Visagismo como Ferramenta
de Branding Pessoal: Desconstruindo
Padroes de Beleza Femininos

na Sociedade Contemporanea

Visagism as a Personal Branding Tool: Deconstructing
Feminine Beauty Standards in Contemporary Society

ABSTRACT: The present study seeks to
prove how the concept of Visagism, known
and used mainly in the area of beauty, linked
to the concept of personal branding, helps in
the development of the brand, managing to
highlight little explored and unknown points
of the person’s personality, consequently
making it more human. and rescuing origi-
nality and personality for your brand, de-
mystifying the beauty standards established
in contemporary times. The management

of personal image, always aims to build a
prominent figure that is remembered and
that conveys truth, becoming more known,
more desired and remembered in the market,
thus being a broader concept than just stra-
tegic management, since it is also linked to
who you are and everything that makes you
unique and true, becoming more positive in
the minds of consumers. The work confirms
the relevance of visagism as an active tool,
which through the reading of the face lines,
the knowledge of the personality and char-
acteristics of each person, thus achieving
the most authentic thing that the person can
transmit, transforming data into material to
assist and develop more accurately a con-
solidated or developing personal brand that
will leave its mark on the world. The new
technique was applied, on social networking
sites, a search for new business plans, specifi-
cally to the female audience, which seeks to
stand out from the mass. The methodology
used is based on bibliographic research from
authors such as Zygmunt Bauman, Wolfgang
Haug, Philip Kotler and Philip Charles
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RESUMO: O presente estudo procura provar
como o conceito de Visagismo, conhecido e
usado principalmente na area da beleza, atrelado
ao conceito de branding pessoal, auxilia no de-
senvolvimento da marca, conseguindo destacar
pontos pouco explorado e desconhecidos da per-
sonalidade da pessoa, consequentemente a tor-
nando mais humana e resgatando originalidade
e personalidade para sua marca, desmistificando
os padrdes de beleza estabelecidos na contem-
poraneidade. A gestio da imagem pessoal, tem
sempre como objetivo construir uma figura de
destaque que seja lembrada e que transmita ver-
dade, tornando-se mais conhecida, mais desejada
e que seja lembrada no mercado, sendo assim
um conceito mais amplo do que apenas geren-
clamento estratégico, ja que esta ligado também
a quem vocg ¢ e a tudo aquilo que te torna unico
e verdadeiro, tornando-se mais positiva na mente
dos consumidores. O trabalho constata a rele-
vancia do visagismo como ferramenta ativa, que
através da leitura das linhas do rosto, do conheci-
mento da personalidade e caracteristicas de cada
pessoa, consegue assim aquilo de mais auténtico
que a pessoa pode transmitir, transformando da-
dos em material para auxiliar e desenvolver com
maior precisdo uma marca pessoal consolidada
ou em desenvolvimento que deixara sua marca
no mundo. A nova técnica foi aplicada, em sites
de redes sociais, uma pesquisa para novos pla-
nos de negocio, em especifico ao publico fe-
minino, que busca se destacar da massificagao.
A metodologia utilizada estd fundamentada na
pesquisa bibliografica a partir de autores como
Zygmunt Bauman, Wolfgang Haug, Philip Ko-
tler e Philip Charles.
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1. Introduciao

A érea de pesquisa sera a apresentacdo de um novo formato para se trabalhar o Branding Pes-
soal, unido ao conceito do visagismo, direcionado ao publico feminino, desconstruindo os
padrdes estabelecidos a esse publico na sociedade contemporanea.

Todos nods ja temos uma marca, ao expressar nossa opiniao ou até mesmo postando uma foto nas
redes sociais, destacando aquilo que queremos que as pessoas pensem de nds e pelo que seremos
lembrados. Branding Pessoal, nada mais € do que se posicionar ao publico de uma forma que ele
entenda claramente o seu proposito e se identifiquem a ponto de consumi-lo. Muito se escuta e se
pratica sobre Branding Pessoal, o quanto ele é fundamental para a sua imagem, afinal na sociedade
que vivemos hoje nds sempre temos algo a dizer e a mostrar, e isso consequentemente fica atrelado
anossa imagem. Um conceito que ajuda esse desenvolvimento de imagem € o visagismo, que ade-
qua a imagem desejada a imagem projetada, auxiliando a pessoa a exprimir, logo a primeira vista, o
que aspira transmitir em suas relagdes interpessoais ¢ em qualquer ambiente que frequente. “O que
vocé deseja expressar com a sua imagem?” o visagismo gira em torno dessa pergunta, iniciando

o0 tratamento no rosto, que ¢ a identidade do individuo. Se o rosto € o que o envolve — cabelo, ma-
quiagem, e os pelos faciais — ndo expressam a identidade da pessoa, certamente ela terd problemas
de relacionamento com outras pessoas € com sigo mesma. Agora imagine unir duas técnicas que
complementam uma 4 outra, tendo uma leitura muito mais assertiva do que cada pessoa precisa
para melhorar e evoluir com sua marca pessoal. Unido de técnicas que serdo aplicadas com foco e
cuidado em um publico que precisa ser observado e escutado, as mulheres.

Empoderamento, palavra tdo densamente significativa, que procura em projetos e programas
assumir a promogao de igualdade de género, sendo ou ndo, em uma perspectiva feminina. Mu-
lheres, que se encontram em situagdes onde precisam ser o que ndo sdo, por conta de padrdes de
beleza, seguem diariamente Iutando por igualdade, reconhecimento e liberdade. Piblico que vem
se fortalecendo, e encontrando o caminho para terem seus direitos respeitados, acreditando muito
em si e no poder feminino (que antes ndo era considerado, nem mesmo, por elas), coragem essa,
que vem tirando do papel e do pensamento, projetos criativos e reais. As mulheres estdo se tor-
nando empreendedoras e donas dos proprios futuros. Contudo, ainda enfrentam uma dificuldade
de estabelecer e promover seus trabalhos, de “dar cara” ao seu branding pessoal, principalmente
nessa nova era digital, onde se tem senso de urgéncia para de desenvolver e crescer.

O visagismo, um estudo tdo cuidadoso e humano, unido ao branding pessoal, a base para
qualquer desenvolvimento profissional, trardo novos olhares. Ajudando assim a quebrar bar-
reiras na sociedade enfrentadas pelo publico feminino, em relagdo aos padrdes de beleza esta-
belecidos sobre elas. E como principal objetivo esse artigo visa desenvolver um novo servigo
que une Branding Pessoal ¢ Visagismo, com base nas pesquisas, no site Google académico e
Scielo, ndo houve retorno para a pesquisa sobre as duas técnicas juntas, sendo assim o presen-
te artigo visa mostrar o quanto a unido dos conceitos agrega na criagdo da imagem pessoal.
Desenvolvendo um servigo, no qual reuniremos profissionais que possuem como base de
trabalho, um conceito mais humano, e que junto com a consultoria de Branding + Visagismo,
poderdo auxiliar na construgdo ou transformagdo da imagem pessoal de uma empreendedora.
Extraindo assim o que cada uma tem de tnico.

2. Arqueologia do padrao estético feminino como mercadoria (nas artes,
na publicidade, cultura de massa)

A busca da beleza pelo belo segundo Schubert (2009) € tao antiga quanto a existéncia da hu-
manidade. O estilo e 0 anseio pessoal se transformaram muito ao longo da histdria e refletiram
as tradi¢des e costumes de periodos especificos. Portanto os padroes de beleza se modificam a
cada época em funcao da sua evolucdo comportamental.
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Segundo Wolfgang Fritz Haug (1997) o conceito de estético pode ser visto de diversas formas,
usado no sentido cognitivo sensitivo como conceito para designar o conhecimento sobre o
sensivel, e também usado de uma forma mais sensual, subjetiva. Como podemos ver, na ex-
pressao “estética da mercadoria” ocorrem duas leituras, uma a “beleza”, como manifestacao
sensivel que agrada aos sentidos, ou como aquela beleza que se desenvolve para gerar valor
de troca, despertando no observador o desejo de posse e motivando-o a comprar. Surgindo o
desejo de compra, colocando em jogo a sua cogni¢do sensivel, o mundo de coisas tuteis padro-
nizou e determinou como deve ser o mundo das coisas sensiveis. Com o fim das trocas e inicio
do comércio de mercadorias com dinheiro, pardmetros como: o valor de uso e o valor de troca,
surgem como o ato real da compra e venda, sofrendo modificagdes no corpo da mercadoria e
na sua forma de uso. O aspecto estético da mercadoria, se separa do objeto, tornando-se tdo
importante na consumagao do ato da compra.

Comegamos a ter o estético feminino como mercadoria, mais forte no século XX, onde
surgiram muitas mudancas, cuidados com a pele e inovagdo na cultura da beleza. Essas
mudangas ocorreram principalmente em fungdo de exposi¢do maior a outras culturas e a
industrializag¢do das civilizagdes. Segundo Vigarello (2006, p.178) o corpo se tornou “o
nosso mais belo objeto de consumo”. As revistas generalizam a cultura da estética e dos
cuidados com a aparéncia, o consumo acompanha o embelezamento, as vendas de cos-
méticos corporais aumentam, o niamero dos saldes de beleza multiplica e as operagdes
de cirurgia plastica obtiveram uma progressdo anual altissima. Somos influenciados
historicamente por padrdes de vida e comportamento, e com o aparecimento da global-
izacdo, e maior abrangéncia dos meios de comunicagdo, esta influéncia tornou-se mais
intensa e até mesmo doentia. “Um modelo ¢ criado de acordo com o interesse do mer-
cado”, assim vem sendo 4 alguns anos na nossa sociedade ocidental, a busca do perfeito
serve para vender. (HAUG,1997)

Na contemporaneidade, chamada de modernidade liquida por Bauman, onde o conceito

de mercadoria ndo mudou foi resinificado, o socidlogo defende, “Tudo ¢é temporario, a
modernidade(..) — tal como os liquidos- caracteriza-se pela incapacidade de manter a forma”.
(fonte: Guia de Estudante.08 de maio 2019). Fazendo uma analogia aos movimentos como,
fluidez ou liquidez, Bauman mostra como na sociedade atual, as relagdes, os conceitos, as
crengas e ideais se transformam muito rapido e podem ser totalmente imprevisiveis. Chamada
de Modernidade Solida a época que antecede a atualidade, segundo Bauman, era uma época
em que a sociedade tinha seus conceitos, lagos e identidade muito fixas e que ndo variavam
com tanta frequéncia. Assim tinhamos mais certezas e sensagdo sobre ter controle das
situagdes. Diferente do que acontece hoje, onde temos muito mais instabilidade, surgimento de
novas tecnologias e globalizacdo muito mais rapida, coisas que podem contribuir para a perda
da ideia de controle sobre os processos. Trazendo incertezas quanto a nossa capacidade de nos
adequar aos novos padrdes sociais, que mudam constantemente.

No mundo liquido vemos a constante exigéncia para se enquadrar nos novos padrdes, em
questdo a estética feminina, mulheres de todas as classes sociais e lugares do mundo, se
veem em situagdes em que sdo cobradas a serem, usarem, comprarem, aquilo que nao as
representa. “A gente luta por uma sociedade em que as mulheres possam ser consideradas
pessoas.”, Djalma Ribeiro (2018), filosofa e feminista, uma voz importante na atualidade
e no movimento negro feminista no Brasil, reforca a luta diaria das mulheres na socie-
dade. Essa constante exigéncia, produz um culto ao corpo e a beleza de uma forma que
gera grande angustia, ansiedade e medo constante. Além de transformar o corpo em um
componente de mercado, como sujeito ou objeto de consumo, integrado a industrias de
cosméticos, roupas, entre outros. A industria através dos meios de comunicagdo encarre-
ga-se de criar desejos e reforcar imagens padronizando ideias de beleza, quando na ver-
dade deveriam mostrar representacdes diversas corporais, sinalizando como nds humanos
estamos em constante transformacao.
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2.1. A cultura digital e a ruptura destes padroes (de consumidores de con-
tetido nos tornamos produtores)

A quarta revolucado industrial ja comecou, e ¢ fundamentalmente diferente das demais, caracter-
izada por uma gama de novas tecnologias que estdo fundindo os mundos fisico, digital e biologi-
co, impactando de todas as formas a economia e a industria. De acordo com o Férum Econdémico
Mundial, as transformacgdes atuais carregam fatores que marcam uma nova revolucdo, que cresce
cada vez mais rapido, causando um forte impacto de longo alcance. A inovacado ¢ definida como
ruptura de padrdes que estdo presentes em um dado momento, o mercado alimenta essa busca
constante pela inovagdo, uma vez que produtos ganham espaco ao instigar seus consumidores.

Hoje, as proporg¢des e o modo como as pessoas se apresentam e se expoem em redes sociais
como Facebook e Instagram, mudam a nossa percep¢ao do publico e do privado, mesclando-
os em um s6, onde o privado passa a ser publico. Um grande exemplo de pessoa publica

que ficou mundialmente conhecida, através da divulgacdo do seu dia a dia e o de suas irmas,
mostrando o padrao de vida e estilo que seguiam, foi Kim Kardashian. Com o reality show
Keeping Up With the Kardashians, a familia mostrava diariamente os acontecimentos e prob-
lemas que os rodeavam, porem de uma forma comercial, realizando um marketing estratégico
promovendo e divulgando suas marcas e principalmente seus padrdes, que sdo bem diferentes
dos comuns, mas muito desejados. Atraindo uma leva de seguidores fiéis e que consomem
ativamente seus produtos, podemos ver claramente o quanto a familia Kardashian se tornou
produto e tudo que acontece em suas vidas fonte de renda. Podemos pegar mais um pensam-
ento de Bauman (fonte: Guia de Estudante.08 de maio 2019) como explica¢do para esse feno-
meno. As pessoas sao a0 mesmo tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias que
promovem. S3o simultaneamente, o produto e seus agentes de marketing.

Podemos ver cada vez mais a unido de diferentes circulos sociais, que tem origem através da
expansdo das midias e sites, que conseguem sem limita¢des geograficas, unir diferentes tribos,
criando uma forte corrente de reciprocidade, respeito e interagdo a partir de interesses comuns
(AMORIM, 2015). Surgindo assim novas tribos e grupos, construindo vinculos entre pessoas
que se encontram na forma de ser, vestir, cor, género e personalidade. Grupos que antes nao
tinham voz, estdo se expondo cada vez mais nas redes e se tornando os autores do contetido
que eles tanto queriam ver e que se identificam. Nessa mescla de circulos sociais, ideias, opin-
10es, e movimentos, tendo a tecnologia como principal mediador de construgdo para novas
identidades, ideologias e atitudes, construimos novas experiéncias que sao Unicas e geram dis-
cussoes, debates interessantes e construtivos para que se enxergue o ponto de vista alheio.

3. Autoconhecimento como materializacido da marca pessoal

Encontrar e viver com o seu proposito muito claro, pode demorar dias, meses e até anos, para
se encontrar o real sentido e sentimento de pertencimento e valor. E antes de tudo, encontrar
esse proposito € saber muito sobre quem vocé € — sua identidade, histéria de vida, fraquezas,
pontos fortes, pessoas que te cercam, objetivos de vida, dificuldades e tudo que envolve o seu
universo pessoal- vocé. Parando de agir de forma automatica, sem deixar coisas simples como
sua esséncia, escapar, construimos valor, lembrangas, comunidade e uma marca memoravel.
Seja consciente dos beneficios que um o autoconhecimento e um bom trabalho com seu nome
podem trazer para sua vida e sua carreira e seja realizado pelo resto da vida.

Cada um de nos ¢ Unico e todos nds deixamos uma impressdo no mundo. E isso s6 ¢ possivel
quando se compreende que o seu nome ¢ a sua marca, do porqué ser auténtico e ter valores
inegocidveis ¢ fundamental e de como aprender a usar a seu favor, em tudo, suas qualidades e
defeitos, o tornardo memoravel. Dessa forma sua projecao passa a ser mais proxima de quem
voceé realmente € se torna clara para o seu publico.
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Todas as pessoas que vocé admira tiveram a coragem de comunicar o que elas acreditam em
algum momento. Dessa forma elas deixaram sua marca exclusiva no mundo. Atitudes muitas
vezes contam mais do que palavras, portanto além de se trabalhar o design da sua marca, cor
e imagens, itens que auxiliam muito nessa construgao, saiba que o branding pessoal ndo € s6
composto por esses elementos, ¢ sim conta muito com atitudes, tirar ideias no papel e con-
struir uma comunidade que assim como vocé, acredita em seus propositos. Alinhar valores
inegociaveis, propdsito, com seu posicionamento digital, constréi um relacionamento com o
seu publico, que vai muito além de conjunto de analises e agdes estrategicamente pensadas.
Branding entre tantas outras coisas ¢ gerar relacionamento e percepgdo de marca.

E podemos ver como pontos de contato materializam a experiéncia, na escalada da abstragéo
desenvolvida por Vilém Flusser (1920-1991), no qual divide em niveis e ambientes a maneira
como o corpo se relaciona com as midias. Com esse estudo de Vilém Flusser, a mudanga dos
codigos dominantes nos processos de comunicagdo (gestos do corpo, imagem, escrita, digitaliza-
¢d0), podemos observar o que homens e mulheres ganham e perdem no transito entre os diferen-
tes processos de comunicag@o. Sao 4 os niveis: Tridimensional, bidimensional, unidimensional

e nulodimensional. Cada nivel se relaciona a um ponto de contato e ponto de materializagdo da
experiéncia pretendida. Tridimensional (pessoa), bidimensional sua representagdo grafica (foto,
avatar), unidimensional (texto, bio, cv) e nulodimensional como as redes sociais digitais que
abrangem todos os niveis anteriores de maneira direta ou indireta. (MARSLON,2012)

3.1. Branding e Branding pessoal

Muito além de uma identidade visual ou slogan, o branding surge em 1924, para propor algo
diferente do modelo tradicional ja usado nas marcas, sugerindo assim uma gestdo de marca fo-
cada na especializacdo e diferenciagdo do produto. Para ser uma marca inesquecivel é preciso
ter um bom branding, um processo que resulta em uma unido de boas estratégias que gera uma
percepegao positiva do consumidor em relag@o a sua empresa, construindo assim o Branding
Equity, o valor da marca, sua identidade e esséncia.

“Branding nao ¢ aquilo que vocé pensa sobre sua marca ou sua imagem, mas sim o que vocé
projeta para o publico.” (Efeito Orna.2019, p.11), e para isso existem elementos essenciais
para se construir um bom branding, uma marca de valor, a chamada Nuvem do Branding.

FIGURA 1
Nuvem de Branding

Fonte: Livro Deixe sua
Marca, Efeito Orna (2019)
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FIGURA 2

Circulo Dourado, desenvol-
vido por Simon Sinek

Fonte: Ideia de Marketing

Para realizar branding é preciso associar a marca e os produtos a valores, ideais, historias e
representagdes, uma identidade eficaz precisa exercer trés fungdes: estabelecer a personalidade
do produto e a proposta de valor; comunicar essa personalidade de forma diferenciada e trans-
mitir poder emocional além da imagem mental. Nao imagine que o branding engessara quem
vocé é, pelo contrario ele ajudara a expor as convicgdes trazendo mais seguranga para quem
busca a sua marca. Kotler e Keller (2006), afirmam:

Branding significa dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Est4 totalmente relacio-
nado a criar diferencgas. Para colocar uma marca em um produto, € necessario ensinar os consumi-
dores quem ¢ o produto [...] O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumi-
dor a organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos. (Kotler e Keller, 2006, p. 269)

Trabalhar em cima da sua propria imagem ¢ essencial, independente de se possuir um negdcio
ou nao. E isso ¢é feito por meio de um trabalho de branding pessoal. A nossa marca pessoal ganha
for¢a e sentido quando nos empenhamos em criar uma conexao real com o publico através dos
nossos propositos e valores inegociaveis, agregando ainda mais ao produto, gerando afinidade
com seus consumidores, sendo um conjunto de conceitos e ideias pelo qual vocé pretende ser
lembrado. A marca para estar presente na vida de seus consumidores precisa encanta-los, fazen-
do parte de uma extensao de sua personalidade ou identidade, sendo humano e original.

Marcas estdo cada vez mais seguindo por esse caminho e distantes de serem apenas mercad-
oldgicas, depois de sentir do consumidor que ele busca algo mais proximo e verdadeiro, lem-
brando que ter um negdcio ¢ diferente de ter uma marca. O foco de um negocio € o produto.
O foco das marcas sdo pessoas. As marcas sao feitas por pessoas. Pessoas sdo marcas. Sao
unicas, possuem uma historia tnica e valores tnicos. (ALCANTARA,2019)

Podemos ver um conceito bem interessante sobre valor de marca, no estudo apresentado por
Simon Sinek, escritor, palestrante e consultor de marketing, em sua palestra em 2009, traz para
noés o conceito do Circulo Dourado, mostrando o segredo do sucesso. De maneira simplificada
o circulo passa a seguinte mensagem, existe um padrao muito usado por grandes empresas
para se comunicar com o seu publico, e Simon desenvolveu um diagrama que deixa isso muito
claro e de facil entendimento.

Esse circulo dourado ¢ dividido em trés camadas, uma mais central, uma intermediaria ¢ uma
nas extremidades, formando um tipo de alvo. A camada central do circulo de ouro ¢ “why”
(por qué), a intermediaria ¢ o “how” (como) e a mais periférica ¢ “what” (o queé). Isso ¢é, para
obter sucesso € preciso ir além da primeira camada, ou seja, € preciso saber além do qué fazer.
Como Simon diz em seu discurso, as empresas sabem o que fazem, algumas entendem como,
mas poucas sabem o por qués. Afinal, quando as pessoas conseguem entender as razdes de
suas fungdes e o valor de sua colaboragdo, a motivagdo ¢ desempenho se tornam maiores.



Convergéncias: Volume XIV (27), 31 maio, 2021 m

4. Visagismo Conceito e Contexto

\ FIGURA 3
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Visagisme, palavra derivada de Visage (rosto em francés), por conter o sufixo “ismo”, o
visagismo ¢ um conceito € ndo meramente uma técnica. Pouco comentado, o visagismo para
muitos se trata de uma técnica e uma boa ferramenta para trabalhar a estética. Mas possui uma
verdadeira grandeza, que permite que profissionais atendam as necessidades de deus clientes,
com uma profundidade jamais vista. Criado por Fernand Aubry, o termo “visagismo”, cria
uma imagem Unica, através da personalizacdo e linguagem visual. (Visagismo Integrado —
Identidade, estilo e beleza 2010)

Resgatando o individuo da massifica¢do e da uniformizacao, integrando a beleza e estilo a
uma identidade propria, auxiliando o individuo a encontrar e trilhar novas perspectivas, seja na
vida pessoal quanto na profissional (Paulo Cordeiro 2010).

O visagismo ¢ um conceito que exige sempre novos estudos, conhecimentos e praticas, ndo se
deve engessar o conceito, nunca indicar formulas para as pessoas. Estabelecer regras inibe a
criatividade e contraria a ideia de criar uma imagem personalizada. Visagismo, um novo con-
ceito de trabalho — uma arte -, que descarta formulas e padronizagdes. Podendo ser muito bem
aplicado hoje na sociedade contemporanea que vivemos, onde a cada dia busca a personaliza-
¢do, valores e propoésitos das marcas ainda mais claros.

Com conceitos pouco explorados, o visagismo lida diretamente com a psicologia da imagem,
sendo fundamental uma consultoria presencial, diferenciada de consultorias de imagem, ou
assessoria. O encontro se inicia com uma conversa de forma leve, tranquila e sem enquadra-
mentos profissionais ou pessoais, seguindo essa conversa, onde se destaca as principais
caracteristicas do cliente, se inicia as medi¢des no rosto, com o uso de um paquimetro (um
instrumento utilizado para medir a distancia entre dois lados de forma simétrica), as medigdes
servem para definir os formatos/ desenhos (de queixo, nariz, boca,

olhos...), sendo de grande importancia ser realizado com cuidado e atengo, pois com essas in-
formagdes descobrimos os temperamentos de cada cliente. Feito essa etapa, seguimos para um
resultado final, temos 4 categorias em que podemos classificar o cliente: sanguineo, colérico,
melancoélico e fleumatico. Todas as pessoas apresentam partes das caracteristicas desses tem-
peramentos, mas em graus diferentes. Esses temperamentos existem apenas como base para
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se enquadrar melhor as caracteristicas e personalidade das pessoas, ndo existe com o intuito
de coloca-las em grupos ou pré julga-las, mas sim de ajudar a melhorar alguns pontos. Apés
identificar em quais temperamentos a pessoa se enquadra, se inicia o trabalho de instruir quais
seriam as melhores mudancgas e que agregariam para o objetivo final do cliente.

E preciso pensar em cada pessoa como unica, um ser individual, um ser humano em busca de
autoconhecimento e direcdo, para trilhar novos caminhos. E o que o torna essa pessoa Unica, e
a distingue dos demais, ndo € sua profissdo ou as roupas que usa, mas sim suas caracteristicas
pessoais, personalidade, estilo de vida seus sonhos e desafios. (Visagismo Integrado —
Identidade, estilo e beleza 2010)

Um conceito muito conhecido no mundo da arquitetura, estabelecido por Louis Sullivan, diz
que “a forma sempre segue a fungdo”. Uma construcio ndo pode ser apenas bonita, precisa
ser eficiente. Esse mesmo conceito devemos aplicar & constru¢ao da imagem pessoal, a beleza
nao basta. A imagem pessoal tem que revelar as qualidades interiores da pessoa e refletir sua
personalidade, trabalhando esses pontos, a imagem pessoal trara beneficios aos relacionamen-
tos pessoais e profissionais, correspondendo as suas necessidades, levantando a alto estima e
proporcionando um bem-estar geral.

5. Proposta de atuacao profissional desenvolvendo Branding Pessoal +
Visagismo

Apds todo o estudo e pesquisa, foi possivel identificar como o branding pessoal vem ganhando
importancia e destaque, para novos e pequenos empreendedores, que comegam a entender e

a visualizar em dados como uma marca pessoal bem construida pode contribuir para o posic-
ionamento digital dos mesmos. Com o auxilio de outros empreendedores, da area de diversas
areas, recebem contetdos de valor, consultorias e participam de grandes comunidades, que
dividem insights e mindset, auxiliando a colocar em pratica seu branding pessoal.

A proposta de atuagdo vem com o proposito de criar uma nova forma de gestao para o brand-
ing pessoal de empreendedoras. Um projeto que une Branding Pessoal + Visagismo, conceitos
explicados ao longo desse trabalho, que juntos auxiliariam o publico feminino, mulheres que
estejam comecando a empreender ou ja tenham um negdcio, mas precisam entender e constru-
ir de forma solida e verdadeira sua marca pessoal. O projeto serd dividido em etapas, cada uma
com base no método VisaBrand, desenvolvido apds a unido dos conceitos.

Empreendedoras poderdo desenvolver suas marcas pessoais com uma ou todas as etapas pro-
postas:

- Etapa Criagdo, dando a elas o start da capacidade de marcar:

Entender o porqué, quando e como olhar para si mesma, desenvolvendo processos para
comegar a se entender como marca.

Com material de apoio, exercicios para pratica e acompanhamento.

- Etapa Manutencao, ative o0 modo analise e inove sua marca:

Transcender o nivel de qualidade, € ter em seu produto ou servigo atributos que o tornam dife-
rentes. Trazendo a esséncia de inovar para o marcar, analisando e melhorando o que esta e ird

ser feito. O que vocé criar tem que ser pensado para somar.

Processo de analise do Branding ja desenvolvido.
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- Etapa Elevagdo, cresga sua marca em unido com seus interiores:

Chega um momento que a sua marca tem que crescer para além do dito, do vendido ou do
falado, ela tem que se tornar palpavel. Permita que a sua marca emocione e comunique tam-
bém através de seus ambientes.

Projeto e Consultoria de Interiores conectado com a marca ou Gestdo de Marca completo e
Projeto de Interiores.

O método VisaBrand, surge com o proposito de auxiliar mulheres empreendedoras a desenvolver
suas marcas pessoais, aplicando um olhar mais profundo e destacando detalhes antes ignorados
com o conceito do visagismo. Encorajando-as a construir suas marcas alinhados com negocios
de valor e inicos, que colocardo as mulheres em patamares ainda mais importantes.

6. Consideracoes Finais

Com o foco principal em desenvolver uma nova forma de gestao para o branding pessoal de
empreendedoras. Um projeto que une Branding Pessoal + Visagismo, desenvolvido especial-
mente para o publico feminino. Foi analisado como os padrdes estabelecidos por uma socie-
dade a décadas vem paralisando e inibindo as mulheres que tanto podem contribuir para uma
sociedade mais forte, trazendo um futuro melhor e igualitdrio. Compreendendo melhor o que
¢ o real branding pessoal, destacamos o quanto o autoconhecimento, resultando em um verda-
deiro proposito, ¢ a esséncia para se construir um branding pessoal memoravel.

A unido dos conceitos de branding e visagismo, trabalha com diversos métodos formas de au-
toconhecimento mais profundo e verdadeiro, com direcionamentos especiais para formas de
se comunicar com o publico entregando um contetido com real engajamento e genuinamente
verdadeiro. Sendo assim, como produto final da pesquisa, se inicia os trabalhos baseados no
método VisaBrand por Rapha Almeida, um projeto no qual oferecera servigos de gestdao, com
diversas etapas. Feito por uma mulher para mulheres, onde elas desenvolverdo suas marcas
pessoais, baseada nos conceitos do visagismo, e de métodos ja testados para construgao de
uma marca memoravel.
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