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Resumo

Este estudo visa a analise e compreensédo daseaslagitentes entre a identidade de
uma organizagao e seus respectivos codigos denegst e a influéncia deste sobre as atitudes
dos funcionarios. Assim, esta sendo produzido uodesaprofundado sobre a comunicagédo ndo
verbal realizada com foco no vestuario como amefahbdlico e as implicacdes desta, tais como
a influéncia no individuo do uso de determinadastimentas e a identificacdo dos valores
organizacionais comunicados através delas.

Objetiva-se, ao término da pesquisa, a entregardeslatorio que possa contribuir para
uma melhor compreensao das relacdes entre du@weiarimportantes para as organizacoes: a
identidade organizacional e o codigo de vestimeatporativa, bem como as consequéncias do
codigo de vestimenta para os funcionarios, poisraas organizacdes podem saber a imagem
percebida, ndo sé através das vestimentas de wecisrfarios, como também pelas atitudes
destes, fortemente influencias pela forma comaceseem.

Palavras chave: cddigo de vestimenta, cultura azgeional, identidade, simbolo
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1. Introducao

1.1 Apresentacao do tema e sua relevancia

Vestir-se deixou de ser, ha muito tempo, uma fodeaapenas proteger o corpo das
intempéries ambientais. Hoje, vestir-se é uma fodmaomunicacdo nao verbal, um simbolo,
cuja funcéo é socializante, ja que através deladigiduos comunicam nao sé entre si, mas com
as organizacdes também.

Através das escolhas de suas roupas um individsgapauitas informacdes sobre sua
identidade, por exemplo: sua classe social, sxa ftiaria e seu tipo de emprego. Em relacdo a
este Ultimo, quando uma pessoa se veste casualrimguenferimos que ela provavelmente nao
trabalha em bancos ou em éareas administrativagu¢anestes casos se exige vestimentas
formais, atuando, provavelmente, em empresas emagoeatividade e inovacdo sdo mais
valorizadas do que a tradicdo, como organizacoegido de marketing.

Mas por que existem estas diferencas entre osa®dig vestuario? Porque as empresas
simplesmente ndo deixam seus funcionarios se &ssttomo bem entenderem? Por varios
motivos, a comecar pelo fato de que as pessoasnseat de forma diferente conforme o que
estdo vestindo (PELUCHETTE; KARL, 2007, p. 345).

Os valores que cada organizacdo deseja passarmsidsecos aos artefatos simbdlicos
de seus funcionarios e as suas atitudes — em qaélagras: suas vestimentas e sua atuacao, a
qual é diretamente influenciada pela sua forma ediry uma vez que “o vestuario enquanto
midia possui um potencial configurador e definidias possibilidades sensoério-motoras do
homem e que este corpo que poderia ser pensado algm@statico, definido, é submetido a
transformacdes multiplas, entre as quais, a maialpporque talvez a mais corriqueira, da-se,
efetua-se através do ‘ato de vestir' ou adorn&@IDREIRA, 2005, p. 114).

Além disso, a forma como os funciondrios se vesésta diretamente vinculada a
imagem da organizagdo, cujos valores podem ser festados ao mundo através das
caracteristicas do vestuario de seus participaotesp a cor, o material e o estilo (RAFAEL;
PRATT, 1993, p. 35).

Outro fato que demonstra a relevancia do tema @poridncia do setor de moda e
vestuario para a economia brasileira. Segundo ragigblicada na revista Exame as brasileiras
nunca O faturamento chegou a 140 bilhdes de reais2613, segundo a consultoria
Euromonitor. Nos ultimos 10 anos o mercado briasilgaiu da 142 para a 82 posi¢ao entre os
maiores do mundo, quase alcancando o italiano. Quars ajudou nesse crescimento foram as

mais de 11 milh6es mulheres que entraram no memedmbalho na ultima década. Além do



fato de terem mais dinheiro no bolso e disposigia gastar, elas passaram a ter a obrigacéo de
andarem mais bem vestidas no dia a dia (LEAL, 2014)

Assim, a compreensdo de alguns aspectos do coédigeestir pode ser de grande
relevancia tanto para os individuos, que poderdender melhor as empresas para as quais

trabalham, quanto para estas, que podem dar édage que querem que as identifique.

1.2 Reviséao da literatura e identificacéo da lacuna

Através desta pesquisa pretende-se mostrar pam@rgasizacdes a importancia do
vestuario de seus funcionarios, ndo s6 para el@xips, que tém seu rendimento e humor
diretamente ligados a ele, como também para ostetieque tém sua percepcdo da imagem
organizacional influenciada por ele.

A pesquisa tem sua importancia enfatizada pelo fiohaver poucos trabalhos
académicos no Brasil sobre cédigo de vestimentaocativa. Foram pesquisados os trabalhos
realizados nos encontros da Anpad (Enanpad) desa® @000 até 2012 com quaisquer umas
das seguintes palavras-chave: vestuario, vestimerstir e roupa. O resultado foram 12
trabalhos no total com a palavra “vestuario” naldite trés com a palavra “roupa”. Nao ha
nenhum trabalho, nesses 13 anos, com a palavraniessa” ou “vestir’ no titulo. Além disso,
quase nenhum dos trabalhos com “vestuario” nootitagitava deste como linguagem simbdlica
ou o relacionava com comportamento.

Além disso, a dificuldade de encontrar material gontugués ressalta a auséncia de
fontes relacionadas ao assunto no Brasil, enfat@anmportancia do trabalho.

1.3 Objetivos do trabalho

O objetivo primeiro da pesquisa € relacionar o tiigovestimenta com os valores da
organizacdo, pois € importante para ela saber sgagem que passa € coerente com sua
identidade, uma vez que sua imagem, ao longo dpaese transforma em sua reputacao, esta
influenciando diretamente sesisareholderfARGENTI, 2011).

Para alcancar tal objetivo, primeiramente é necdessdentificar os elementos que
compdem o vestuario das mulheres nas empresasctn@m o codigo de vestimenta destas.
Assim, esta etapa € puramente descritiva e de rfiogotal importancia para a continuidade do
trabalho.

Apenas mulheres executivas serdo selecionadadgraaparte deste estudo por duas
razdes principais. A primeira se justifica pelaidéhcdo do universo da pesquisa — estudar
também o vestuario masculino tornaria o trabalhtegsivamente grande e complexo. Assim,
por uma questdao de foco, apenas o universo femifoncescolhido. Pode-se questionar,

entretanto, porque n&o apenas os homens, entdo.eAtfa a segunda razdo: de acordo com
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Fischer-Mirkin (2001), € relativamente nova essgadnode que as mulheres podem se vestir
como desejam nos seus locais de trabalho:

Enquanto antigamente precisavamos imitar o mascul@ modo a parecer
autoritarias e afirmativas, agora conquistamogeitdide parecer mais femininas
provando nossa capacidade no mundo do trabalhorrafnatural das pernas, da
cintura e do peito da mulher esta substituindortiicaais ombros largos como
indicadores respeitaveis de competéncia. Ja néogeoado, em moda, a mulher
parecer mulher no seu local de trabalho. (FISCHHRKIN, 2001, p. 93)

E claro que é um processo e, em um local em quei@rien dos funcionarios é do
sexo masculino, a mulher que escolher uma indumerntémposta por babados ou estampas
florais pode ser associada, pelos colegas, a pda3e/ e dependéncia (FISCHER-MIRKIN,
2001, p. 99).

Apés este objetivo ter sido cumprido, serdo descas situacdes de uso de cada tipo de
vestimenta, pois ha empresas que permitem, por@gemuso de roupas casuais em algum dia
especifico da semana, geralmente as sextas-f8egsindo Tortorette (2013) o objetivo destes
Casual Days tornar o ambiente de trabalho mais descontmidermitir que os funcionarios
relaxem. Entretanto, € importante que os funciosarontinuem a manter a postura profissional.

Por fim, a partir dos dados obtidos nas etapasiargs, sera realizado o confronto da
teoria com a realidade das executivas que trababdranempresas brasileiras, sustentada pela

base tedrica, sobre a relacdo entre os atribusogedtimentas nas empresas e sua identidade.

1.4 Pergunta da pesquisa

Para a realizacao deste trabalho, parte-se doupest® de que a amplitude de escolhas
possiveis aos funcionarios de uma organizacdo maafde se vestirem, bem como as escolhas
realizadas, influencia diretamente a organizacédpdna que pode-se inferir varios elementos
de sua identidade. As perguntas que norteiam esqusa sdo, entdo, as seguintes: de que
forma o codigo de vestimenta da organizacao rept@sela identidade e os valores da cultura
organizacional? Como os funcionarios assimilamdigmde vestir da organiza¢cdo? E como as
executivas da organizacdo se sentem ao vestireroupss listadas no codigo de vestimenta

corporativa?



2. Referencial Teodrico

Para responder a pergunta “de que forma o codigeedémenta da organizacao
representa sua identidade e os valores da cultgeamiaacional?”, se faz necessaria a definigéo,
primeiramente, de alguns conceitos, tais como Ialtwrganizacional, simbolismo
organizacional e identidade.

A cultura, segundo Edgar Schein (1984, p. 3), é vaniaével que se altera com o passar
do tempo, podendo ser percebida através de adefiiiguagem, mitos, valores, arquitetura,
entre outros. Ela é o elemento unificador da owmgadio, “um ‘cimento’ que ‘mantém a
organizacdo como um todo’, que lhe confere um ideheé engendra ‘sentimento de identidade’
entre seus membros” (AKTOUF, 1993, p. 43).

Para Clegg, Kornberber e Ptisis (2011, p. 233)tucallcompreende “habitos, valores,
principios morais e modos de agir — em geral denadas normas — por meio das quais as
pessoas identificam a si proprias e aos demagmndbo assim aqueles que representam membros
de seu mesmo grupo e de grupos distintos”. Segasawtores, a existéncia diaria e as formas
de relacionamento com ela estdo imbricadas em spem@aartefatos e em praticas culturais.

Robbins (2005, p. 375) define cultura organizadiooamo “sistema de valores
compartilhado pelos membros que diferencia umanizgedo das demais”.

A cultura, portanto, cria uma identidade. Segundutde Vasconcelos (2002, p. 305)
Identidade social é um conceito que pode ser eqidicda seguinte forma: “individuos que
possuem experiéncias de trabalho similares tende®sanvolver valores e visées de mundo
semelhantes no que se refere a sua pratica pooigdsi Ou seja, embora 0s subgrupos de uma
organizacdo sejam diferentes, eles devem partdlguns elementos da cultura corporativa,
como principios e formas de comportamento.

A cultura cria uma identidade por meio do simbobseonforme afirmam os autores:

“Simbolismo organizacional” refere-se aos asped®sima
organizacao que seus membros costumam usar pana@mos
ou tornar compreensiveis 0s sentimentos inconssgent
imagens e valores inerentes a organizacdo. O dsniml
expressa 0 carater, ideologia ou sistema de valores
subliminares de uma organizacdoDANDRIDGE;
MITROFF; JOYCE,1980, p. 77)

Assim, infere-se que o vestuario pode ser congsidec®@mo um desses aspectos,
podendo-se considerar que ele seja uma forma m@iladei expressar os sentimentos dos
funcionarios da organizacao, a imagem desta evsdI®s.

De acordo com Motta e Vasconcelos (2002, p. 318€)elementos componentes da

cultura organizacional sdo: prética de ritos cetestj perpetuacdo de mitos ou de historias na
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organizacdo, existéncia de tabus ou assuntos gosibinormas de comportamento, valores
emergentes do grupo organizacional, linguagem & sitobdlicos ou formas de expressao em
geral.

Em uma tentativa de tornar tangivel a relacéo esdratributos materiais das roupas e o0s
valores organizacionais, Pratt e Rafaeli (19932).realizaram uma pesquisa na qual analisam
trés caracteristicas das vestimentas: cor, magesgstilo.

De acordo com 0s autores, @wes carregam altos valores simbdlicos. Segundo estudos
em comunicacao nao verbal, por exemplo: azul pogiefestar dignidade, enquanto vermelho,
afeicdo. Assim, as organizacfes podem escolheoras de seus uniformes com base no valor
que elas desejam passar através delas. E imporesgeltar que os significados das cores
podem se alterar conforme a cultura (neste cas@stglos que mostraram estes resultados
foram feitos com os americanos; no Brasil, podehsgar a outros significados para as mesmas
cores).

Os autores indicam material como outro atributo que revela algumas associacoes
valores simbdlicos: fibras sintéticas, como o @& geralmente sdo associadas ao status social
das classes mais baixas, enquanto as fibras poras, a seda, sdo associadas as classes altas.

Em relacdo acestilo, os autores afirmam que também esta relacionado @astatus,
embora enfatize o poder. Pessoas vestidas de manais formal geralmente sdo identificadas
como mais poderosas socialmente.

Os autores também estudaram a relacao eotr®geneidadedas vestimentas dentro da
organizacdo com eonspicuidade isto €, o nivel em que a forma de se vestir desibnos de
uma organizacao se difere da forma das outras ge&3@0 membros) se vestirem.

Desta pesquisa, Pratt e Rafaeli (1993) deduzemdgbpicoes bastante importantes sobre
o tema em questdo. Uma delas, significativametaeiomada a este estudo, ressalta que:

E importante notar que, por definicdo, vestimentas
organizacionais representam valores que identificam
organizacdo mais do que seu funcionario individual.
Portanto, os trés atributos que identificamos @rteente,
cor, material, e estilo, e as associacdes pelas qles sdo
conhecidos por manifestar, podem fornensightssobre os
valores docore organizacional.(PRATT; RAFAELI, 1993,
p. 41)

Sobre a influéncia do codigo de vestimenta nas petoep¢des dos funcionarios, foi
encontrado um artigo de Peluchette e Karl (2003)guml os autores realizaram uma pesquisa
nao so bibliografica, mas também quantitativa, isaatlo os impactos do uso de cada tipo de
vestimenta (formal, casual de negocios e casual(@asacdes dos funcionarios.

Através desta pesquisa, os autores concluiram queles individuos que preferiam

vestir trajes formais se sentiam mais produtivdsledignos ao usar tais vestimentas. Aqueles
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que preferiam trajes casuais se sentiam mais amifgydy criativos quando utilizam tais
vestimentas. Ja aqueles que preferiam trajes sasleinegdcios, ndo sentiram impactos
significativos em suas auto percepc¢des ao mudaesiiario (PELUCHETTE; KARL, 2007,
p.353).

Estas pesquisam evidenciam a relagdo entre codegoveabtimenta e cultura
organizacional que este estudo visa aprofundaa fhré preciso compreender melhor o que é
cultura organizacional e qual € a sua relagdo coddmo de vestir.

2.1 Cultura Organizacional

Ha muitas formas de se definir uma cultura orgamireal. Uma delas é sugerida por
Shrivastava (1985), com a analise de quatro casgonitos e sagas; sistema de linguagem e
metéforas; simbolismo, cerimdnias e rituais; eesist de valores e normas de comportamento.
Se, segundo Davis (1992, p. 4, traducdo nossagvésd das roupas as pessoas comunicam algo
sobre si mesmas”, pode-se concluir que as roupapd@am uma forma de comunicacdo (ou
linguagem) nédo verbal e, portanto, integram padecdltura organizacional. Para reforcar,
segundo Smircich (1983, p. 345) muitos pesquisadargumentam que artefatos culturais séo
poderosos meios simbolicos de comunicacéo.

Marco Oliveira, em seu livroCultura Organizacional (1988), identifica duas
dimensdes da cultura: a estrutura publica, queleawastrumentos formais da organizacao, tais
como organogramas, manuais de normas e procedisnendescricoes de cargo, e a estrutura
individual, composta pelas pessoas que efetivammmipam 0s cargos e realizam as funcgdes.
Segundo o autor, “quanto a esta estrutura indiVicaaa caso é unico porque, dependendo de
guem sejam essas pessoas, a estrutura individuemgaesa podera assumir caracteristicas
completamente distintas das de qualquer outra eafréOLIVEIRA, 1988, p. 59). A partir
disso, conclui-se que ao escolherem o0 que vestif@oiro de uma gama de possibilidades
imposta pelo coédigo de vestimenta da organizaciiggeasoas contribuem para esta estrutura
individual, tornando-a Unica. Por outro lado, quasdo submetidas a uniformes, infere-se que o
vestuario faz parte da estrutura publica, uma wezagpessoa nao tem controle algum sobre sua
indumentaria.

Ainda segundo o autor, as organizacdes adotaradarma de gestdo — isto €, uma
cultura — correspondente ao modo como o ambienselesta (OLIVEIRA, 1988). Esta cultura
possui um “forte instrumento disciplinar nela endbait dispensando o controle externo, uma vez
gue este esta interiorizado” (FREITAS, 1991, p. XIXssim conclui-se que, o poder da cultura
esta em controlar, até certo ponto, as pessoasitaonies da organizagdo. E, neste sentido, o

codigo de vestir da organizacdo também constituiinstrumento de consideravel influéncia
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sobre os individuos. Retomando as concepc¢des dehete e Karl (2007, p. 345) ao afirmarem

que as pessoas tém diferentes percepcdes de sasesniorme a indumentaria que utilizam.

2.1.1 Surgimento do estudo da Cultura Organizaciora

E interessante abordar a forma como nasceu o $stepela cultura organizacional a
fim de compreendé-la melhor.

Nas décadas de 1950 e 1960, tem-se a consideracgoeda administracdo fosse
“culture-freé (OLIVEIRA, 1988, p. 19), isto &, “livre de cultat, pois acreditava-se que o
exercicio da administracdo era universal, sendicpthh em qualquer lugar da mesma maneira —
logo, néo era considerada uma arte, mas uma ciéncia

Segundo o autor, no final dos anos 50 até 197§e3sum novo ideal de gerente: “o0
‘bom’ gerente é quem consegue fazer fluir adequadéemas relacdes entre as pessoas, olhadas
agora como algo extremamente complexo.” (OLIVEIRS88 p. 20).

Para Oliveira (1988), a ideia da pratica administaapassou a ser a tentativa de se
renovar a empresa constantemente, conforme o atalseralterava. Neste momento, a imagem
que se tem da empresa € de um todo articulado, gamiemo vivo. Essa nova imagem
provocaria, mais tarde, o aparecimento da culttgarezacional.

A partir de dois fatores principais, segundo Ola€il988, p. 25-26), surge a cultura
organizacional na década de 80. Esses fatores fosageguintes: em primeiro lugar, notou-se
que, ao se colocar em prética as sofisticacOeatégitas de gestdo, o resultado obtido era
diferente do esperado, fazendo com que as emprgassem que alterar, as vezes
profundamente, suas estratégias globais. Uma rmwaafde gestdo tinha de ser encontrada,
portanto; e esta foi a da cultura organizacionah &gundo lugar, tem-se “0 declinio da
produtividade norte-americana e o ganho de compette dos japoneses” (FREITAS, 1991, p.
XX), cuja cultura “aparece como mais homogéneayssyidora de valores bem cultivados que
enfocam a obediéncia, o trabalho em grupo, o cditiar etc.” (p. XXI).

Assim, ao procurar entender os motivos do ganhaatapetitividade japonés,
observou-se que os métodos, processos e concgitmmdas pelos japoneses, tdo bem
sucedidos, foram criados no Ocidente (OLIVEIRA, 89%. 26). Ou seja: 0s japoneses
obtiveram sucesso por saberem aplicar as técnicestratégias dos norte-americanos que,
contraditoriamente, ndo o souberam fazer. Mas peras japoneses conseguiram tal feito e os
norte-americanos, nao? Porque, segundo o aut@esgwocedimentos funcionam, de fato, no
Japado, ndo como procedimentos, e sim como compemtas jA arraigados e culturalmente
orientados” (OLIVEIRA, 1988, p. 28).
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2.1.2 Definicao

7

Para Shrivastava, a cultura organizacional € “umucdo de produtos concretos
através dos quais o sistema é estabilizado e pe®t Estes produtos incluem: mitos, sagas,
sistemas de linguagem, metaforas, simbolos, cerasdrituais, sistemas de valores e normas de
comportamentd (SHRIVASTAVA, 1985, p. 103). Segundo o autor, osdutos culturais séo
fruto dos pressupostos compartilhados e o grauodseniso e homogeneidade acerca destes
pressupostos define a forga e o carater Unicopuamhitos e processos culturais. Assim como
Schein (1984), cuja definicdo sera examinada a irsegste autor utiliza a ideia de
“pressupostos”, que é mais ampla em relacdo arordes produtos culturais, pois admite que
estes tenham uma origem, ndo que sao variaveigendentes.

J& Pettitgrew (1979, p. 574), por outro lado, agres a seguinte definicdo: “é um
sistema de significados aceitos publica e coletergm por um dado grupo num dado tempo.
Esse sistema de termos, formas, categorias e imag&rpretam para as pessoas as suas
proprias situac6és O autor identifica a organizacdo como algo quespopresente, passado e
futuro, ou seja, um sistema continuo. Ele admite g@io s6 o homem cria a cultura como é
criado por esta. E bastante importante a contdouigeste autor porque em sua definicdo é
enfatizada a nocédo de efemeridade dos produtograiglte seus significados — por exemplo,
guando se vai a um museu, descobrem-se elemenmstdiaa (de uma determinada sociedade
em determinada época), cujos significados faziampteto sentido no tempo em que foram
criados, mas hoje néo o fazem, pois a tecnologiagou.

Oliveira (1988, p. 33) faz uma analogia bastanter@ssante antes de definir o que &
cultura ao dizer que “a cultura é uma espécie déralhCada organizacdo tem seu ‘cheiro’
caracteristico, que impregna tudo ali”. De acordm @ autor, “quando falamos em cultura
empresarial, igualmente estamos nos referindo aloses e crencas vigentes na organizacao e
aos comportamentos individuais e coletivos dectessh(p. 35). Embora seja mais simplista, tal
definicdo é interessante por ser, evidentementis, ohgetiva e por tratar diretamente de dois dos
elementos mais importantes da cultura organizak{gakres e crencas).

Schein (1984, p. 3), entretanto, vai mais afunde @liveira (1988) ao incluir um
terceiro nivel na origem da cultura organizaciane vem antes dos valores — 0s pressupostos

subjacentes:

O modelo dos pressupostos bésicos que dado grapotentado, descoberto,
ou desenvolvido ao aprender a superar seus probldmadaptacdo externa e
integragcdo interna, e que tem funcionado bem ocisute para serem
considerados validos, e, portanto, para seremaghssraos novos membros como
a forma correta de perceber, pensar e sentir emga®la aqueles problemas.
(SCHEIN, 1984, p. 3).
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E importante notar que Schein (1984), em sua @éfnindo utiliza os conceitos de
valor ou comportamento, diferentemente de outrésres. Isso porque, segundo ele, os valores
levam a determinado comportamento, que comecaoctvees problemas e, por isso, o valor
passa a ser progressivamente “transformado nursypesto subjacente sobre como as coisas
realmente sdo. A medida que o pressuposto é ctesoemte internalizado como verdade, ele sai
do nivel da consciénc¢ig SCHEIN, 1984, p. 4). Assim, se torna uma verdadaestionavel.

O autor considera que existem trés niveis pringipara se analisar dentro de uma
cultura organizacional: os artefatos, os valores @ressupostos subjacentes (1984, p. 3). Ele
afirma que permanecer no nivel dos artefatos é kcedp por que nele é facil de se obter
material, mas sua interpretacdo é dificil. Nestelniida-se com as manifestacdes da cultura,
mas ndo com a cultura em si, ou seja, é possivetlper e descrever os comportamentos dos
individuos, mas nao entender a l6gica por tragaidecomportamentos.

O autor ressalta que, dentro de uma cultura, paderloutras subculturas, segundo a
experiéncia ocupacional dos membros de uma orggivzapodendo existir uma cultura
gerencial, uma cultura de engenharia etc. (SCHIEY84, p.7).

Assim, pode-se considerar a possibilidade de osidnarios defront office se
inserirem em uma subcultura, apresentando umarauttiierente daquela dos funcionarios
administrativos. Se tal afirmacdo se mostrar vesulad provavelmente serd ressaltada pela

indumentéria utilizada por cada uma das subculturas

2.1.3 Processo de incorporagao da Cultura Organizemal

Apo6s a definicdo de cultura organizacional, é irtgpae identificar como ocorre o
seu processo de incorporacao, especialmente naloasmligo de vestimenta.

Schein (2009) afirma que assim que o grupo formaacsitura, seus elementos serao
transmitidos as novas geracfes de membros do gugpocorre pelo processo de socializacao.
Segundo o autor, “estudar o que se ensina aos mogp¥ros de grupos € uma boa forma de
descobrir alguns elementos da cultura”. (SCHEINS2(@.17). Entretanto salienta que nem tudo
sera revelado aos novatos que terdo acesso as degcamportamento a medida que ganharem
status permanente e receberem permissao de easrairoulos mais intimos do grupo onde o0s
segredos sédo compartilhados.

Robbins (2005) identifica quatro maneiras de tramsnma cultura para o0s
funcionarios:

1. Historias — referem-se a eventos ocorridos com fundadoresngaresas,
quebras de regras, sucessos estrondosos, reduc&arcdede trabalho,

recolocacbes de funcionarios, reacdes a antigass.efEssas narrativas
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vinculam o presente com o passado e oferecem aggbce legitimidade
para as praticas vigentes.

2. Rituais — sequéncias repetitivas de atividades que expressreforcam o0s
valores fundamentais da organizacdo — quais obgetie pessoas sao
importantes, e quais sdo indispenséaveis. Um dos coahecidos € o grito de
guerra do Walmart criado pelo seu fundador.

3. Simbolos materiais— espaco fisico da empresa, tipo de carro dispbpéra
0S executivos, como fazem suas viagens, tamanhsede, elegancia do
mobiliario, aparéncia e vestuario. Sinalizam pasafuncionarios quem €
importante, qual grau de igualdade almejada peldgedtes e tipo de
comportamento considerado apropriado.

4. Linguagem — utilizada como forma de identificacdo dos merabde sua
cultura ou subcultura que ao aprendé-la demonsttenaceitacdo e ajudam a
preserva-la. Com o passar do tempo, as empresaamzws desenvolver
siglas e jargbes proprios para descrever equipasienprodutos,
fornecedores, escritorios etc. Apds assimilada éssainologia funciona
como um denominador comum, que une 0S membros de auttura ou

subcultura.

Rapaille (2007, p. 17) ressalta que as pessoasikssi de forma mais consistente
seus aprendizados quando vivem emocdes fortesda@exemplo de uma crianga que coloca o
dedo em uma panela quente: a crianca aprende @ce#omais nas panelas quando estas estdo
no fogao, pois sentiu dor quando o fez. Da mesmadmsao as pessoas: quando se faz algo
incomum para determinada cultura, os membros desltiura censuram o individuo —
frequentemente de forma nao verbal, apenas vieess®o facial — de forma que este se sinta
incomodado, n&o repetindo tal ato. E interessaatar rromo a vestimenta inadequada pode
causar tremendo incOmodo, ndo s para quem a wessgpara quem Ve,

Para Fischer-Mirkin (2001, p.94) “no mundo estrigaute codificado dos escalbes
inferiores da empresa, a maior parte das mulhexeseste mais segura aderindo as regras
rigorosas do tradicional vestir-se para trabalhamipora conforme vao subindo na hierarquia,
estas mulheres se sentem mais confiantes parairdecgue vestir, fazendo-o de forma a
evidenciar suas conquistas.

Langford (2012, p, 158) também ressalta este p@doafirmar que quem possui
menos raizes de credibilidade (como um historiadigsional) deve se ater mais ao vestuario
para criar uma imagem que Ihe dé crédito. A awprasenta também o outro lado por meio do
seguinte exemplo:
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Se vocé lidera sua equipe ou divisdo para o sueesscebe um alto salario ha
dez anos consecutivos, pode usar qualquer coisaggeia e ainda assim
transmitir a autoridade necesséria. Nesse caso,trag ultrainformal pode
render-lhe o roétulo de ‘excéntrico’ ou ‘criativo'me vez de ‘desleixado
(LANGFORD, 2012, p. 158).

2.1.4 Formas de investigacao da Cultura Organizaanal

Schein (1984) propde quatro formas de investigagioultura organizacional, que
devem ser combinadas entre si para produzir melhmsultados. Antes de evidencia-las,
entretanto, o autor ressalta que a cultura orgeioizal deriva de uma cultura maior, isto é, da
sociedade, cujos individuos ja possuem alguns yges#os subjacentes em si mesmos. O que a
organizacdo faz, em sua cultura, €, entdo, ampliaenfatizar alguns destes pressupostos.
Assim, se o investigador de determinada culturaroegicional esta inserido na cultura maior,
ele ndo encontrard maneiras muito diferentes deeper, pensar e sentir entre os membros da
organizacdo. Porém, ndo serdo evidentes os prestessubjacentes na cultura organizacional,
pois eles estardo também na cultura-mae, ou sef pressupostos também para o investigador
(SCHEIN, 1984, p. 12-13).

Serdo apresentadas a seguir as quatro sugestaesodpara se desvendar a cultura

organizacional (1984, p. 13):

1. Andlise do processo e conteudo da socializacdo dues/os membros:através de
entrevistas com “agentes socializadores”, comoupsgrsisores e pares mais velhos
de novos membros, pode-se identificar algumas rd@&s émportantes da cultura. Mas
alguns elementos da cultura ndo serdo descobeatassfe método porque eles nao
sao relevados para recém-chegados ou funcionasssdistantes hierarquicamente.

2. Andlise das respostas a incidentes criticos na hisia da organizacdo ao
construir uma cuidadosa “biografia organizaciona” partir de documentos,
entrevistas, e talvez até levantamentos de menub@ge presentes e passados, é
possivel identificar os grandes periodos de formagdtural. Para cada crise ou
incidente identificado, é entdo necessario detarmomue foi feito, porque foi feito e
qual foi o resultado. Para inferir pressupostogas@ntes da organizacdo, deve-se
olhar para os grandes temas e as raz0es dadasspagaes tomadas.

3. Analise das crencas, valores e pressupostos dosiddores ou carregadores da
cultura”. ao entrevistar fundadores, lideres atuais ou @medou carregadores da
cultura, deve-se inicialmente realizar uma cron@lata histéria de cada pessoa na

organizacao — seus objetivos, formas de agir easéa dos resultados.
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4. Explorar e analisar juntamente com 0os membros as amalias ou caracteristicas
ndo compreendidas observadas ou ndo cobertas pelantrevistas: é a
investigacdo conjunta que vai ajudar a divulgar ppessupostos basicos e a
determinar como eles devem se inter-relacionar foenaar o paradigma cultural. O
membro deve ser representativo da cultura e ddae ieteressando em revelar seus
pressupostos basicos para testar se eles sdmded#itipos culturais. Este processo
funciona melhor se se age a partir de observagéesanpfundem a pessoa de fora ou
que parecem anomalias, pois 0s pressupostos do mme&mzrgem mais facilmente
ao serem contrastados com 0s pressupostos quaiehesinicialmente detém sobre o

gue é observado.

2.2 Simbolismo Organizacional

Conforme Smircich (1983), o simbolismo organizaalogncontra-se na interseccao
entre as definicdes de cultura, oriunda da antomp® como sendo um sistema de simbolos e
significados, em que a acao deve ser interpretadaque possa ser entendida, e de organizacéo,
como sendo um modelo de discurso simbdlico, emagagganizacdo mantém-se por meio de
formas simbdlicas, como a linguagem.

Segundo a autora, a prioridade desta corrente ifdlboBsmo organizacional) é a
compreensao da forma pela qual a experiéncia geighdicado. Ela afirma que para atingir tal
objetivo € necesséria a identificagdo da maneira eaoqual as pessoas dao sentido as suas
experiéncias e como esta interpretacao se ligda ac¢

Dandridge, Mitroff e Joyce (1960, p. 77) apresentdenforma mais precisa o
significado do termo. Para eles, simbolismo orgaional esta relacionado aos “aspectos de
uma organizacado cujos membros usam para reveldazsm compreensiveis 0s sentimentos,
imagens e valores inconscientes que sao inereqtedadorganizacdo. Simbolismo expressa o
carater, ideologia ou sistema de valor subjacemtenth organizacao”.

Estes “aspectos” que os autores mencionam sambslss, definidos por Rafaeli e
Worline (2000) como expressdes organizacionaisdssie visiveis e indicadores da vida
organizacional. Eles exprimem significados quedsmidos cultural e socialmente. Segundo as
autoras, simbolos s&o “coisas que podem ser erpeis com o0s sentidos e usados pelos
membros da organizacdo para fazer sentido” (RAFARVORLINE, 2000, p. 73), como o
vestuario organizacional, como elas exemplificaaraRelas, entretanto, ndo sdo apenas objetos
que sdo simbolos, mas 0s ambientes organizaci@masem.

Ao encontrar um simbolo, o individuo tem expectatide encontrar outros simbolos
que confirmem ou reforcem as conotacdes daquelbotimBarnard (2003, p. 128) define

conotacdo como algo (palavra, imagem, simbolo eral)ggque faz as pessoas pensarem ou
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sentirem ou as associa¢gfes as quais as pessa@setem ao se deparar com aquele objeto. Ao
contrario da denotagdo, a conotacdo nunca podditsecomo errada ou incompleta, pois é
resultado da interpretacdo individual, portantda esujeita as experiéncias de cada um. A
denotacédo, por sua vez, pode ser a descricao dtmahj o sentido literal de uma palavra — estéo
Sujeita, entdo, a erros e a incompletude.

Este estudo aborda tanto o sentido denotativodiarientaria (ao descrever o tipo de
vestuario utilizado pelas mulheres) quanto o serta@hotativo, ao interpretar seus significados e
realizar a conexao entre os simbolos e os valolgacentes das organiza¢gdes — Unica forma de
se ter um entendimento completo de ambos os sislectocultura, segundo Rafaeli e Worline
(2000, p. 74).

As autoras ressaltam, entretanto, que é possivelr Halhas no estudo da cultura
através de seus simbolos porque o significado queesguisador da ao simbolo pode ser
divergente daquele dado pelos membros da orgawizBesnard (2003), entretanto, enfatiza que
“é surpreendente como pessoas aproximadamentestaaméade, classe e grupo cultural fazem
surgir conotacdes quase idénticas para uma dadsrpadbu imagem” (BARNARD, 2003, p.
128).

2.2.1 Modelo de Anélise

Dandridge, Mitroff e Joyce (1960) prop6em uma raatjue cruza os tipos de
simbolos — verbal, de agdo e material — com sua®és — descritiva, controladora de energia e
manutencao do sistema. Eles ressaltam que, senptado, um simbolo pode ter mais de uma
funcao; por outro, varios simbolos podem ser coatdns para se obter determinada funcéo. Tal
matriz esta representada na Figura 2:

Tipos de simbolos

Verbal De agao Material

Descritivo
Fungdes dos

Controlador de energia
simbolos

Mantenedor do sistema

Figura 2: Esquema de tipos e funcdes dos simbolos
Fonte: Adaptado de DANDRIDGE; MITROFF; JOYCE, 198079 — 80.

Os autores explicam que simbolos verbais podemmises, lendas, estorias, slogans,

crencas, anedotas, rumores e nomes. Simbolos dgpagém ser atos ritualisticos, festas, ritos
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de passagem, refei¢cdes, entre outros. J& simbodbsriais podem ser simbolos de status,
produtos da empresa, logotipos, prémios, bandedrase outros. Evidentemente, neste ultimo
insere-se o codigo de vestimenta.

Funcbes descritivas, de acordo com o0s autores,agéelas que proveem uma
expressdo conhecida da organizacédo. A frase “uragem vale mais do que mil palavras” é
analoga a fungdo de um simbolo que serve paraigisctym simbolo age como controlador de
energia quando inspira ou desmotiva as pessoasi 3mbolo que refor¢a ou justifica o padréo
ou estabilidade do sistema serve a funcao de nragédelo sistema. Esta ultima funcéo pode ter
o sentido de “dar razao”, provendo coeréncia, ordastabilidade; diferenciando e integrando.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a indumenténige ss trés funcbes descritas
acima. E descritiva na medida em que identificagamizacdo; é controladora de energia porque,
segundo Peluchette e Karl (2007), faz os individemsentirem de forma diferente conforme
alteram suas vestimentas; e € mantenedora do aigtemue oferece integracdo dos individuos a

organizacao e a diferencia das outras companhias.

2.3 Identidade

Segundo Argenti (2011) a identidade de uma orgaa@@ode ser definida como a
expressao visual da realidade da empresa, pasaea® publico através do nome, logomarca,
lema, produtos, servicos, instalacdes, materiaigrassos, uniformes e tudo que puder ser
exibido, criado pela organizacéo.

Van Riel (2003) define de forma mais ampla o cdog¢eio afirmar que a identidade
€ a colecao de atributos de uma organizacao istas especificos dela.

Segundo Almeida (2009, p. 218), existem duas vertemos estudos sobre
identidade empresarial: uma originada do marketindhamada identidade corporativa, que foca
no publico externo e busca apresentar suas ide&aseca ele por meio de comportamentos,
produtos e comunicacdo. A outra surgiu dos estodganizacionais, chamando-se identidade
organizacional e se volta para o relacionamentre @¥ empregados e a empresa, focando no

comprometimento e identificacdo, por exemplo.

2.3.1 Identidade Corporativa

Existem varias definicbes do que é identidade catp@. Foi adotada aquela
defendida por Lux (1986), por ser a mais precidantidade corporativa € a manifestacdo da
personalidade da empresa, a qual pode ser acgssadaalquer pessoa. Ela é expressa através
do comportamento e da comunicacdo da organizagime ser medida através da percepcéo

entre 0s grupos interno e externo.
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Almeida (2009, p. 219) explica que uma identidadigarativa forte é resultado de
uma politica de gerenciamento de seu processoofde¢do) clara, transparente e coerente, ja
que ela agrupa caracteristicas que os membrosgdaipacdo devem reconhecer e endossar,
tornando-as aceitas também para 0s grupos extegmesambém passam a vé-las como tipicas
da organizacéo.

Segundo a autora, atributos que demonstram a éssEm@ma organizacado e sao
usados para representa-la conseguem maior adea@dogsdo compreendidos pelos publicos —
que entendem que tais atributos manifestam elemeat@aocultura da organizagcéo, juntamente
com seus valores e principios.

Segundo Van Riel (1995), a identidade é composta tpés elementos:
comportamento, simbolos e comunicacédo — englobtotio acdo ou expressao empresarial. O
comportamento dos membros da organizacdo a fornm efetiva de ser criada a identidade
corporativa, pois é através dele que os publicadeiojulgar as atitudes da empresa. Os
simbolos sdo imagens que apoiam e dado suported@s @@ empresa e a seu processo de
comunicacdo. Seus significados séo especificosuepeder esta em atrair atencdo para o
processo de comunicacdo. A comunicacdo € um elememdis flexivel do que o
comportamento, pois a organizacdo pode exerceo @emtrole sobre ela. Por exemplo: &
possivel escolher e direcionar as mensagens géde semsmitidas a cada tipo de publico.
Entretanto, se estas forem inconsistentes e int@srecom 0 seu comportamento, podera a
empresa ter problemas na percepcdo destakeholdersO processo de comunicacao, de certa
forma, escolhe quais caracteristicas da identidad@nizacional serdo traduzidas para os
stakeholdersnternos e externos. Para que as mensagens obtesut@sso, € preciso garantir
que elas incorporem a filosofia e os valores dammpcdo, sendo compartilhadas por todos os

seus membros.

2.3.2 Identidade Organizacional

A identidade organizacional é definida por Alme{@809, p. 221) como “o0 que é
considerado pela maioria dos empregados como acisda organizagdo, o que faz a
organizacéo se distinguir de outras e o que € Ipielceomo estavel ao longo do tempo, ou seja,
0 que faz a ligacéo entre o presente e o passgiovavelmente, o futuro”.

A identificacdo organizacional corresponde ao “gvalo qual um membro define a
si proprio com 0s mesmos atributos que ele acredifinir a organizagdo” (DUTTON;
DUKERICH; HARQUAIL, 1994, p. 239).
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2.4 Comunicacao Nao Verbal

Uma vez que as roupas constituem simbolos, elassane ser decodificadas para
poderem ser interpretadas. Para isto ser feitecéssario utilizar um modelo de comunicacao.
Em seu livroModa e ComunicacgoBarnard (2003) cita duas escolas de comunicag&o
podem ser utilizadas para a analise da linguagenver®al, no caso da indumentaria.

Segundo o autor, a escola do “processo”, definenaunicacdo como um processo
no qual um individuo diz algo a outro por meio ae canal com determinado efeito. Dessa
forma, uma roupa seria 0 meio pelo qual uma pesseamunica com outra.

Sendo assim, quando uma mensagem ndo consegue elbegau destinatario ou
chega distorcida, considera-se que uma parte, ypebaante o meio, da comunicacao falhou.

O autor ainda ressalta que, embora faca sentideapene as pessoas escolhem suas
vestimentas no dia-a-dia de acordo com seu huresgoas que pretende encontrar no dia etc.,
visando enviar mensagens sobre si para 0 mundadgbhas problemas em considerar esta escola
para a analise deste estudo. Primeiramente, hasddgude quem envia a mensagem. O usuario?
O estilista? No caso deste estudo, esta questdensificada, uma vez que quem escolhe a gama
de possiblidades de vestuario € a empresa e, segunié (1992):

[...] usar uniforme é estar parcialmente ou totat@mecensurado. O que se faz,
assim como o que se veste, sera determinado poridates externas. [...] O
uniforme age como um sinal de que ndo deveriamasdouprecisamos tratar a
pessoa que o veste como um ser humano, assim dar@mdém nao deveria nos
tratar assim. (LURIE, 1992, p. 18).

Além disso, 0 autor ressalta que, se a roupa é@ menensagem sempre chegara ao
destinatario, embora possivelmente distorcida — mé&s podera ocorrer uma faléncia da
comunicacao, isto €, 0 caso em que a mensagenonédegue atingir seu destino (pois o meio a
impede).

A principal diferenca entre este modelo e o segumge pode ser chamado de
estruturalista ou de semidtico, é que, no prim@tg em outras palavras, na escola do processo)
“os significados preexistem ao processo que os n@mauNo modelo semibtico € o processo de
comunicacao que produz ou gera significados” (BARDA 2003, p. 54). Assim, enquanto para
a escola estruturalista os significados dos adefatimbdlicos variam conforme o tempo e o
lugar, para a escola do processo eles séo corsidefi®os.

Barnard (2003) afirma que o modelo semiotico n&eipa lidar com o problema da
fonte das mensagens (que definem os significadetagle- estilista, usuario etc.), pois 0s
significados sdo formados na interacdo entre asopsesnuma espécie de negociacdo, em que

cada um “traz a sua propria experiéncia cultursli@s expectativas para fazer presséo sobre o
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traje na producgéo e troca de significados. Sigmifis sdo entdo gerados, e posi¢coes de poder
relativo estabelecidas dentro e através do proassomunicacdo” (BARNARD, 2003, p. 56).
Também néo precisa enfrentar a questao da falénagro de comunicacgao, pois, uma vez que
os individuos usam sua experiéncia pessoal padupranterpretacées, naturalmente espera-se

gue estas sejam diferentes entre si, ndo constitpyentao, erros ou falhas comunicativos.

2.5 O Cddigo de Vestir

Nesta sessdo serdo discutidos quais significadostra@ismitidos através (das
diferentes dimensdes) das roupas e como as pessaEntem conforme vestem determinados
tipos de roupas.

O Codigo de vestir é importante na medida em qeeeoé aos funcionarios a
consciéncia de que estdo vestidos adequadamentgjeolhes garante maior confianga,
principalmente quando se trata de ambientes descmias, além de fazer com que 0s outros se
sintam mais confortavel (LANGFORD, 2012, p. 160).

Grande parte dessa sessao é baseada no artigbagé R#®ratt (1993, p. 33), que o
resumem da seguinte forma: “a estrutura [destalttabdiscute duas perguntas: (a) O que pode
ser aprendido sobre as organizacdes através daeadék padrdes de vestuério? E (b) Quais
efeitos tem o vestuario em ambos os comportamemgasizacional e dos funcionarios?”. Tais
perguntas também sao norteadoras deste estudectadsente desta sessao.

Fischer-Mirkin (2001, p. 95) deixa muito clara apmntancia de se compreender os
significados das vestimentas, uma vez que a “supar@ uma forma taquigrafica, mas muito
efetiva, de transmitir a sua personalidade prafissi e, para aqueles que determinam, de suas
intencdes alcancarem um desfecho favoravel.”

Entretanto, € importante lembrar que, embora aa@epa uma forma importante de
comunicacao ndo verbal, ela ndo é Unica e todotexm deve ser considerado (LANGFORD,
2012, p. 57), isto €, um unico sinal ndo-verbalatigg ndo deve ser levado em conta se 0s

outros elementos nao-verbais (como 0s gestos xpasssdes das pessoas) forem positivos.
2.5.1 A linguagem das roupas

Segundo Rafaeli e Pratt (1993, p. 35) através dapas pode-se comunicar
mensagens fortes e poderosas. Assim, 0s autorg8gmnoque os significados da indumentaria
sao transmitidos de duas formas: atraves dos aislias pecas e através das comparacdes do
vestuario. Essas comparagfes, por sua vez, seehivan: confronto das vestimentas entre
membros da organizacdo — homogeneidade — e erne esaqueles que estdo fora dela —

conspicuidade. Assim, sao trés dimensdes do catigeestimenta a serem analisadas: atributos
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das roupas (compostos por cor, material e eslitmjjogeneidade (que corresponde a variancia
no vestuario presente entre os membros de uma mesyaaizacdo) e conspicuidade (que
descreve a singularidade do vestuario dos membrosetacdo a quem ndo € membro de
determinada organizacao).

De acordo com os autores (1993), como ha trés didesntambém ha trés formas de
andlise: enquanto os atributos sdo percebidos éatrale observagbes individuais dos
funcionérios, a homogeneidade e a conspicuidadpes@ebidas por meio de comparacgdes entre

0S grupos dentro da organizacéo e entre frontergemizacionais, respectivamente.

2.5.1.1 Atributos do vestuério

Rafaeli e Pratt (1993, p. 35) identificaram, em gesquisa, trés atributos que podem
conduzir a analise do vestuario corporativo: coatamal e estilo. A seguir, cada um desses

atributos sera analisado mais profundamente.
2.5.1.1.1 Cores

As cores do vestuario, segundo os autores ja aifaimdem carregar valiosa
informacdo simbdlica” (RAFAELI; PRATT, 1993, p. 33les comentam que, de acordo com
pesquisas em comunicacdo nao verbal, as coresig@nficados. Por exemplo, o azul esta
relacionado & dignidade e o vermelho, & afeicioRBOON; SAINE, 1978 KETCHAM,
1958; MEHRABIAN, 1976 apud RAFAELI; PRATT, 1993, p. 35). As cores sao ta
importantes que Rafaeli e Pratt (1993) até comedevidéncias que sugerem que as empresas
selecionam suas cores especificas através do jafgardo valor simbdlico destas.

2.5.3.1.1.1 O impacto da cor do vestuario para odividuo

Embora a cor seja um elemento muito importante aam@ganizacdes, € importante
compreender como ela influencia os individuos, &, gsegundo Fisher-Mirkin (2001, p. 27),
“cor talvez seja a forga mais poderosa na comuaaa@ moda. (...) Tem o poder de estimular
ou deprimir, atrair ou repelir”.

De acordo com o autor (2001, p. 28), que examindupdamente essa questao das
cores, cada individuo tem uma reacao diferenteetamgdo a cores especificas, por dois motivos
principais: o ambiente, criacdo e cultura, que @&cos para cada pessoa; e também pela sua

! BURGOON, J. K.; SAINE, TThe unspoken dialogueAn introduction to nonverbal communication. Boston:
Houghton Mifflin, 1978
2 KETCHAM, H. Color planning for business and industry.New York: Harper & Brothers, 1958
¥ MEHRABIAN, A. Public places and private spacesThe psychology of work, play, adi¥ing environment.
New York: Basic Books, 1976
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constituicdo emocional (p. 30). Apesar disso, dlana que certas cores tém associacoes
universais.

Ele diz que, inconscientemente, todas as pessabsamtse das cores para
comunicar seus humores, personalidade e insegergdrtaCHER-MIRKIN, 2001, p. 30) ou
para trazer-lhes prazer, poder ou atencédo sexuaBjpUm exemplo que o autor comenta € do
uso de cores escuras, tais como preto ou marinlese retraem e, portanto, proporcionam ao
individuo um perfil reservado. Ja cores “audaciasasilhantes” (p. 27) geram expectativas de
calor e integracdo. Entretanto, deve-se notar queoapas pretas ndo sO se associam a
introversédo, mas também a sofisticacdo, mais daunu#ailleur rosa vivo” (p. 27).

O autor (2001, p. 28) enfatiza a importancia dag<@o afirmar que estas tém
grande poder sobre as pessoas: podem despertatiadade, a sensualidade ou melhorar a
performance no trabalho. Ele explica que a utiimacontinua de uma mesma cor pode revelar

um momento dificil pelo qual o individuo esta pasleaou sua busca por estabilidade.

Quando passamos um tempo na presenga de alguémseuen terno de cor fria,
como verde ou azul, podemos nos sentir como sepotestivesse demorando a
passar. Porém, passar o tempo em companhia deralgstido de amarelo ou
vermelho, vai nos fazer sentir que o tempo estarata depressa. Algumas cores
nos infundem vida enquanto outras nos provocamspéccao. [...] tons claros
de verde podem nos curar ou rejuvenescer enquiguma coisa cor-de-rosa
pode atenuar nossa ansiedade ou frustracdo. Cimas quentes, em tecidos
macios como algoddo ou cashmere podem nos ajudaradiar alegria,
levantando o humor dos que estdo em nossa pre¢EifCBER-MIRKIN, 2001,

p. 29-30)

2.5.3.1.1.20 impacto da cor do vestuario para a empresa

Segundo reportagem do site da revista Exame (P200I3), a cor azul causa uma
boa impressdo, enquanto o laranja mostra desateaw;dwofissionalismo. Muitos gerentes e
profissionais de recursos humanos que responderpes@uisa que levou a essas conclusdes
recomendam o0 azul ou preto para se usar em umavistder de emprego. A cor laranja,
entretanto, foi a menos recomendada, pela raz&dada, embora esta cor também suscite a
criatividade. O site disponibiliza uma tabela questra as correspondéncias entre as cores e suas
caracteristicas, conforme identificado no quadrdEdse quadro pode ser usado no sentido
inverso, isto €, pelas empresas, para transmitaguilo que desejam, segundo seus valores, ja
que, (ROSCH, 1978 TAJFEL, 1978 apud RAFAEI; PRATT, 1993, p. 47), “quando um
individuo representa a organizacdo, os significaalesociados a sua vestimenta podem ser

estendidos a organizacao”.

*ROSCH, E; Loyd, B. (Eds.). 1978ognition and categorization Hillsdale, NJ: Erlbaum
® TAJFEL, H. 1978(Ed.). Differentiation between social groupsNew York: Academic Press.
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Cor Caracteristica
Preto Lideranca
Azul Trabalho em equipe
Cinza Capacidade analitica/légica
Branco Organizagéo
Marrom Confiabilidade
Vermelho Poder
Verde, Amarelo, Laranja ou Roxo Criatividade

Quadro 1: Correspondéncia entre cores e suas edstcas
Fonte: PATI, 2013

E importante ressaltar, entretanto, que tais aeriaticas s&o transmitidas pela roupa
qgue o individuo usa e nao por ele préprio, ou spjando alguém utiliza vestuario da cor azul
em uma entrevista, esta pessoa transmite gostaaltidhar em equipe, mas isto pode nao ser

verdade.

2.5.1.1.2 Material

O material do vestuario tem sua importancia nascéss0es que desperta (FUSSEL,
198%; MOLLOY, 1975, 1977 RIBEIRO, 1988 apud RAFAELI; PRATT, 1993). Segundo
Fussel (1983), a pureza ou naturalidade do matenita suas atribuicbes: enquanto fibras
sintéticas (como o poliéster) sdo associadas aedaociais mais baixas, fibras puras — como a
seda — indicam status. Isto talvez explique porexecutivos seniores preferem |& ou seda
enquanto os funcionarios de restaurantes fast-festem uniformes de poliéster (GLUECK,
1989% 27; KROC?, 1977 apud RAFAELI; PRATT, 1993, p. 36-37).

Geralmente, as caracteristicas do vestuario sdogasaas caracteristicas da pessoa
que o utiliza — no caso de ela ter escolhido soagas — ou as da organizacao: Fischer-Mirkin
(2001, p. 97) afirma que, por um lado, quanto mgislo o tecido, mais inflexivel tende a ser o
temperamento da pessoa e gque a cor escura revalanatareza fechada — uma mulher que néao
se disp0e a revelar seus pensamentos de imedito’'tecido macio — tal como cashmere ou
seda, em tons claros ou vibrantes, tais como raseeamelho, traz animo a uma reunido de
negocios. Uma escolha deste tipo mostra que a mateipensar do individuo é clara e que ele

experimenta cores novas sem medo — bem como iaNas.

® FUSSEL, P. 1983Class New York: Ballantine Books.
"MOLLOY, J. 1975Dress for successNew York: Warner Books.
8 MOLLOY, J. 1977 The woman's dress for succes€hicago: Follett.
° RIBEIRO, A. 1986Dress and morality. London: B. T. Batsford, Ltd..
1 GLUECK, G. 1989. Capturing C.E.O.s for posterityew York Times Magazine,December: 23,27.
1 KROC, R. 1977Grinding it out; The making of McDonald's. New York: St Martin's Press.
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Assim, o autor explica que “a mulher que chega a wnnido vestindo um casaco
decotado de crepe de l1a macia vai ser consideradafl@xivel que a que usa uma jaqueta dura
de gabardina” (FISCHER-MIRKIN, 2001, p. 97). Elermfa também que uma empresa sera
identificada como tendo melhor qualidade se osltscutilizados em seu cédigo de vestir forem
“sutilmente ricos” (2001, p. 106) e tiverem bonstes.

Apesar disso, deve-se prestar atencdo as cartictevigue se deseja passar, porque
embora elas possam parecer desejaveis, talvez g@am adequadas. Por exemplo, apds a
escolha de determinada candidata, “o entrevistagontou que a roupa da primeira candidata
era claramente de excelente qualidade, mas sué&napmrcuidadosa, conservadora, traia um
temor de afirmar estilo pessoal proprio.” (FISCHERRKIN, 2001, p. 108)

2.5.1.1.3 Estilo

Do estilo das vestimentas podem-se extrair detawohas caracteristicas,
especialmente aquelas relacionadas a status e (RAEAELI; PRATT, 1993, p. 36). Assim,
certos estilos muitas vezes sdo associados a statigssaltos comparados a outros. Os autores
fazem duas distingdes importantes quanto ao estilprimeira em relagdo a formalidade do

vestuario e a segunda em relacéo a diferenca gos &mm relacdo ao vestuario).
2.5.1.1.3.1 Estilo: FormalersusCasual

Muitos estudos ja provaram que dependendo do divdbrmalidade utilizado no
vestuario, as caracteristicas do individuo que tsdsmitidas aqueles que o veem diferem
consideravelmente. Por exemplo, Rollman (1977) aleac que um professor que se veste
casualmente (por exemplo: jeans, camiseta espotéwes) é considerado como tendo menos
status comparado ao mesmo professor vestido deinmdnemal (isto €, com terno escuro,
camisa branca e gravata, por exemplo).

Outro estudo, de Cardon e Okoro (2009, p. 357) mmostjue os alunos de
administracdo percebem grandes diferencas nas tedsticas relacionadas ao nivel de
formalidade da vestimenta corporativa. Enquantovastuério formal é associado a autoridade e
competéncia, um vestuario moderadamente formalteetn@rodutividade e a confiabilidade e
um vestuario pouco formal € associado a criatiadacdafabilidade. Este estudo, que foi feito
com pessoas de ambos 0s sexos e de duas etnietege&uropean Americang African
Americans mostrou que ndo houve grandes diferencas na iatagido da relagdo entre
caracteristicas e vestuario, tanto em se trataosi@é@neros quanto das etnias.
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Fischer-Mirkin (2001, p. 94) vai ainda mais fundoquestdo da vestimenta informal
ao afirmar que, “de fato, ficou provado que as as$jue se vestem de maneira criativa estao
mais abertas a novas ideias que as que se veste@nééa conservadora’.

O autor, porém, comenta sobre o choque causadamogncontro entre pessoas
vestidas formalmente e informalmente: ao fazerdesama vestimenta formal em uma reunido
com pessoas ligadas a criacéo, estas poderiam-seméesconfortaveis, assim como roupas que
remetem a um espirito livre ndo seria bem vistagxecutivos, uma vez que estes desejam se
certificar de que seu investimento e confiancad®sém mAaos responsaveis — em outras
palavras, convencionais”. (FISCHER-MIRKIN, 20019g).

A importancia do estilo é ressaltada pelo autos,pgiilando alguém se veste com a
intencdo de passar despercebido (“vestimenta queéndp olhem para mim’ ou ‘ndo me

importa”, p. 102) indica que a pessoa tem baix@estima e passa a ideia de que néo sente
merecedora de respeito, de que ndo tem “o direitmdstrar boa aparéncia” (p. 102) e ndo se
sente confortavel quando est& no poder.

Fischer-Mirkin (2001) também mostra o0 contrapondm: vestir-se de maneira
independente, a pessoa se mostra “segura de dopawar as proprias opinides” (p. 95) e aberta
a novas ideias. Mas ele ressalta que alterar do esti imagem frequentemente releva
instabilidade, inconstancia. Assim, transmite aaidie que “e ndo é capaz de se decidir quanto

ao proprio estilo, ndo sera capaz de tomar decfsddamentadas” (p, 92)
2.5.3.1.1.2 Estilo: Diferencas de Sexo

Rafaeli e Pratt (1993) explicam a distingcdo ddebtiseada no género através de um
exemplo: ternos, por serem associados aos homamgtam tracos que séo tradicionalmente
encarados como masculinos (como poder). Ja saites oel decotes, que sao relacionados a
mulher, relacionam-se a tracos que sao conhecidamé&mininos, como submisséao.
(MOLLOY, 1977% PLYS, 199¢* WOLF, 1991* apud RAFAELI; PRATT, 1993, p. 36).

Fischer-Mirkin (2001) comenta sobre como o uso depas masculinas pelas
mulheres fazem-nas se sentirem confiantes em s#er.p8egundo o autor, “a mulher que usa
calca comprida e ombreira ao mesmo tempo se sgudecee mais forte” (p. 77). Isso porque,
“historicamente, os homens tém alcancado uma dérmgportunidades e privilégios negados as

mulheres. Usar roupa de homem é uma maneira sicabdd herdar essa posicéo privilegiada”
(p. 77)

12 MOLLOY, J. 1977 The woman's dress forsuccessChicago: Follett.
13pLYS, C. 1990. Dress for dureSpy, July: 62-70.
1 WOLF, N. 1991 The beauty myth New York: Morrow.
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O autor ressalta, entretanto, que pode néo sentEiressante assim, para a mulher,
vestir-se de maneira masculina, ja que, se por ado, lela pode dar a impressdo de uma
competente comandante, por outro, pode parecenid@dora e carente de tracos tipicamente
femininos. Em outras palavras — ainda deste almais uma vez, a mulher vai parecer mais
profissional e menos emocional num tailleur marcatiotipo masculino, mas também menos
sensivel e criativa.” (FISCHER-MIRKIN, 2001, p. 209

Mas € importante observar o tipo de ambiente emagueilher trabalha. Fischer-
Mirkin (2001) ainda enfatiza que, nas areas comgkEmas — e, portanto, formais — é
desaconselhavel a utilizacdo de saias passem eib®goe de estampas audaciosas ou mesmo
com flores pequenas, pois tais itens carecem drigicee poder. Roupas provocantes também
nao séo indicadas, como aquelas apertadas, feitagecidos finos e saias curtas (2001, p. 105).

Outra forma de a mulher parecer mais autoritagp@rémeio de superposicées (em
relacdo aquelas que usam apenas uma peca de conpa,um vestido). Entretanto, ao cobrir
sua pele somente com uma camada fina induz & géwege vulnerabilidade (FISCHER-
MIRKIN, 2001, p. 100).

Fischer-Mirkin (2001) também mostra como o estidosadia pode revelar diversas
caracteristicas da mulher:

O comprimento da saia também é bom indicador dio @sbfissional pessoal da
mulher. [...] Por exemplo, uma pessoa com saia ddm@ justa é vista como
sofisticada, mas um tanto distante. Pelo fato dmraprimento e a estreiteza
restringirem o movimento, implicam que a usuaridepter um ponto de vista
restrito ou contido. Ao mesmo tempo em que as gasas podem fazer uma
mulher parecer distante, a ampliddo de uma saiprda) rodada, a faz parecer
mais calorosa e abordavel. Essas saias sdo abditédas; sua extensao permite
maior movimento das pernas e essa liberdade demaaté faz a usuaria parecer
aberta e de facil convivio. Enquanto as saias ddaprjustas implicam
sofisticacdo, as saias curtas parecem mais jogeigerindo uma mente aberta,
espirituosa e vigorosa — uma pessoa forte, crigtivhMas, embora uma mulher
vestindo saia curta rodada possa parecer mais jdeeroracdo, ela pode também
aparentar menos maturidade. (FISCHER-MIRKIN, 2@019)

2.5.1.2 Homogeneidade e Conspicuidade

Rafaeli e Pratt (1993) explicam de forma mais aprdéda o que € homogeneidade e
conspicuidade. Como ja foi dito, a homogeneidadi& edacionada a variancia de atributos do
vestuario (cores, materiais, estilos) entre os mesnbdla organizacéo, enquanto a conspicuidade
mede a singularidade dos atributos das vestimedéascerta organizacdo comparada as
vestimentas de ndo-membros.

A homogeneidade possui uma “escala” continua. tami®@ trés intervalos devem
ser ressaltados: aleatoriamente heterogéneo, hommgeéstratificado ou completamente
homogéneo. O primeiro (aleatoriamente heterogétedta que ha grandes diferencas entre as
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vestimentas dos membros da organizacdo; homogeieeidatratificada existe quando ha
semelhanca no vestuario dos subgrupos (como departas), mas grandes diferencas no
vestuario entre os subgrupos; had completa homadgiei quando todos os membros da
organizacdo se vestem de forma similar — geralmemetses casos, 0 codigo de vestuario esta
associado a uniformes. Nestes casos, a variameiaiga, tanto nos subgrupos quanto entre eles
(RAFAELI; PRATT, 2001, p. 37-38).

Peluchette e Karl (2007) comentam que, nos Ultiamas, as empresas tem tentado,
através do cddigo de vestimenta, influenciar agagdcomportamentos dos empregados, para
que reflitam os valores organizacionais. Eles exXéogm com as camisetas polo e as calcas
caqui utilizadas pela Toyota, Mazda e Honda, quaréen & homogeneiza¢do da aparéncia e,
assim, a reducédo das diferencas de status, retrgvalores da organizacdo de trabalho em
equipe e unido (BEECHLER; YANG, 1994 FLORIDA; KENNEY, 199%° apud
PELUCHETTE; KARL, 2007, p. 346).

A conspicuidade pode variar de baixa a alta e eefera extensdo a qual o padréo do
vestuario organizacional € Unico em relacdo a coaterial e estilo. Quando ha alta
conspicuidade, € possivel identificar claramentenembros de uma determinada organizacao
dos ndo-membros — assim, é possivel dizer, atrdeesuas roupas, exatamente de qual
organizacdo se trata; quando hd um nivel baixoodspicuidade, ndo € possivel identificar os
membros dos ndo-membros da organizacdo atravé&sidestuario — que nem revela o nome da
organizacdo, nem sua natureza, isto €, seu ramonivel moderado de conspicuidade, pode-se
inferir a natureza da organizacdo por meio das a®uge seus funcionarios, mas nao a
organizacado especifica (RAFAELI; PRATT, 1993, p). 38

E importante notar que a homogeneidade e a condai®isdo interdependentes e
continuas. Sua relacdo se da porque, para que rasargeja Unica em um nivel organizacional,
0 vestuario altamente conspicuo precisa ser apli@adodos os empregados, ou seja, ser
justamente homogéneo. De maneira similar, a compl@inogeneidade do vestuario € incomum
e tende a ser altamente conspicua. Ainda que odrosnmdividuais estejam vestidos de forma
nao muito diferente dos ndo-membros, a homogeneidaguas vestimentas provavelmente fara

com que 0s membros, como um grupo, se destaqueARIA; PRATT, 1993, p. 38).

15BEECHLER, S., & YANG, J. (1994). The transfer opdaese-style management to American subsidiaries:
Contingencies, constraints, and competendiegrnal of International Business Studies25,467—491.

'® Florida, R., & Kenney, M. (1991). Transplantedanigation: The transfer of Japanese industrialrirgdions to
the US American Sociological Review56,381-398.
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3. Metodologia

O conhecimento cientifico, segundo Tartuce (200@séltado do estudo aprofundado e
metodico. Método, ainda segundo este autor, € dnbarem direcdo a um objetivo. Para
Gerhardt e Souza (2009), “método cientifico commileebasicamente um conjunto de dados
iniciais e um sistema de operacfes ordenadas adtegaaa a formulacdo de conclusées, de
acordo com certos objetivos predeterminados” (2p091). Assim, dado o carater cientifico do
presente estudo, se faz necessaria a explicitagimétodos utilizados para sua realizacéo.

3.1 Tipos de Pesquisa e Coleta de Dados

Segundo Silveira e Cérdova (2009), a pesquisatqtiaii preocupa-se em entender o
porqué de um fenébmeno, visando sua compreensafuagaola e ndo numérica ou quantificada.
Algumas das caracteristicas deste tipo de pesqosiem ser descritas como:
“hierarquizacdo das acdes descrever, compreender, explicgrecisdo das relacdes entre o
global e o local em determinado fenémeno” (SILVE|RFORDOVA, 2009, p. 32).

Segundo Fonseca (2002, p. 20), a pesquisa Qqubsjtgior sua vez, visa a
quantificacdo dos resultados, que podem ser exa@d® para a populacdo, uma vez que suas
amostras sdo grandes. Ela foca na objetividadelga jgue a realidade sé € passivel de
compreensao via analise de dados brutos, coletatosnstrumentos padronizados e imparciais.

Quanto a coleta e andlise de dados, as principésegcas entre a pesquisa
qualitativa e quantitativa é que, na primeira, mstrumentos de coleta ndo sdo formais nem
estruturados e a andlise das informacfes narradagaéde maneira intuitiva; na segunda,
entretanto, os instrumentos de coleta sdo estddsraformais e sua analise € feita com base em
procedimentos estatisticos.

Neste estudo, a pesquisa sera realizada por meimdenvestigacdo exploratoria, que é
utilizada nos casos em que na area do estudo estdquea pouco conhecimento acumulado e
sistematizado por sua natureza de sondagem (VERGARY9). Segundo Gil (2007),
geralmente séo utilizados levantamento bibliogogfientrevistas com individuos que tém
conhecimento pratico do objeto de estudo e andisexemplos que incitam a compreensao.
Ainda de acordo com este autor, tal tipo de peagp@le ser classificado ou como pesquisa
bibliografica ou como estudo de caso. Este estadasacteriza como pesquisa bibliogréfica.

Em relagdo as formas de investigacdo, serd adpt@nicEipalmente a pesquisa de
campo, bibliogréfica e etnometodoldgica, cujasrdefies se encontram a seguir.

Para Vergara (2009), “Pesquisa de campo ¢é inegstigempirica realizada no local
onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispddedeentos para explica-lo. Pode incluir

entrevistas, aplicacdo de questionarios, testessergacdo participante ou ndo” (VERGARA,
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2009, p. 42). Fonseca (2002) € um pouco mais corens sua definicdo ao afirmar que a
pesquisa de campo é caracterizada pelas investigage@ contém ndo s6 pesquisa bibliografica
e/ou documental, mas também coleta de dados jyreesoas.

Vergara (2009) conceitua a pesquisa bibliografleaseguinte forma: “Pesquisa
bibliografica é o estudo sistematizado desenvoleioim base em material publicado em livros,
revistas, jornais, redes eletrénicas, isto €, natacessivel ao publico em geral.” (VERGARA,
2009, p. 43). Fonseca (2002, p. 32) complementafiamar que fualquer trabalho cientifico

inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que pter@d pesquisador conhecer 0 que ja se estudoal sobr

0 assunto”.

Em relacédo a pesquisa ethometodoldgica, Fonseb2)@efine da seguinte forma:

O termo etnometodologia se refere nas suas rafegagyas estratégias que as
pessoas utilizam cotidianamente para viver. Tersda eeferéncia por norte, a
pesquisa etnometodoldgica visa compreender compeasoas constroem ou
reconstroem a sua realidade social. Para a pesgfnsaetodoldgica, fendbmenos
sociais ndo determinam de fora a conduta humanaoriluta humana é o
resultado da interacdo social que se produz carieate através da sua pratica
quotidiana. Os seres humanos sdo capazes de atieamefinir e articular
procedimentos, de acordo com as circunstancias stue;0es sociais em que
estdo implicados. A pesquisa etnometodolégica smalieste modo os
procedimentos a que os individuos recorrem pareretimar as suas acoes diarias
(FONSECA, 2002, p. 36).

Coulon (1995, p. 90) sintetiza dizendo que a pssgetinometodoldgica evidencia de
que forma “cada grupo e cada membro apreende entiéiG a realidade e por quais processos
intersubjetivos a mediacdo da linguagem entre apayr e seus lugares constroi a realidade
social que afirmam”.

Com o intuito de analisar as a¢fes dos sujeitowvigi@ quotidiana, a pesquisa
etnometodologica dispbe de uma multiplicidade dgrumentos, como: a observacao direta, a
observacdo participante, entrevistas, estudos tEoOnes e documentos administrativos,
gravacdes em video e audio (SILVEIRA; CORDOVA, 2009%2).

3.1.1 Entrevistas Semiestruturadas

Neste estudo, a forma de investigacdo sera por deeemtrevistas semiestruturadas,
que sdo agquelas em que ha um roteiro, mas o padquitem liberdade para ouvir e até
incentivar o entrevistado a falar sobre assuntesegentualmente surjam como desdobramentos
do tema principal (GERHARD®t al, 2009, p. 72).

Gil (1987, p. 113) define este tipo de entrevisteng “entrevista por pautas”,
observando que h& um certo grau de estruturac@® ceeso, “ja que se guia por uma relacdo de
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pontos de interesse que o entrevistador vai expllorao longo de seu curso”. Estes pontos, ou
pautas, devem ter uma ordem logica. Ndo sao feitatas perguntas diretas ao entrevistado,
podendo este falar livremente — desde que o0 assstefa relaciona as pautas. Quando isto ndo
acontece, o entrevistador deve intervir, mas dedosutil, para conservar a espontaneidade do
processo.

Malhotra (2012, p. 121), por sua vez, define corantrevistas em profundidade”
aguelas entrevistas ndo estruturadas e diretdizadss individualmente. Através dela, busca-se
descobrir motivacfes, crencas, atitudes e sentoseitt entrevistado sobre determinado assunto.
Segundo o autor, 0 entrevistador formula uma péaguncial e depois o rumo da entrevista €
determinado de acordo com as respostas do enti@widtle afirma que “o entrevistador procura
seguir um esquema predeterminado (...). Entretantibaseado especifico das perguntas e a
ordem de sua formulacdo séo influenciados pelg®séss do entrevistado. A sondagem tem
importancia decisiva para obter respostas ocultas”.

Assim as entrevistas serdo feitas seguindo umroptedm perguntas abertas, tendo
uma ordem légica, mas que pode ser alterada ddacom as respostas das entrevistadas.

3.1.2 Selecéo da amostra

z

Neste estudo sera utilizada a amostra por convaniéque é uma técnica de
amostragem ndo probabilistica cuja caracteristigecipal € a obtencdo de uma amostra de
elementos convenientes. A selecdo desses eleméndes responsabilidade do entrevistador
(MALHOTRA, 2012, p. 275).

Gil (1987, p, 97) nomeia este tipo de técnica céamostragem por acessibilidade”
e explica que ela ndo possui rigor estatistiscdapto, € o método mais flexivel de amostragem.
Este tipo de amostragem € aplicado em estudodajiels ou exploratorios, pois nestes néo se
exige um alto nivel de preciséo e, de acordo corthdtia (2012, p. 275), sdo Uteis para gerar
ideias, intuicbes ou hipoteses.

Ainda segundo Gil (1987, p, 97), “0 pesquisadoe@eha os elementos a que tem
acesso, admitindo que estes possam, de alguma, feeprasentar o universo”. Malhotra (2012,
p. 275), entretanto, afirma que “as amostras powvewiéncia ndo sao representativas de
qualquer populacédo definivel. Logo, ndo faz senttdoricamente, fazer generalizagbes sobre
qualquer populacéo a partir de uma amostra porezp@ncia”.

Serdo entrevistadas quatro mulheres do banco B@@equatro do banco Itau para
gue seja possivel analisar o conceito de conspidaid- a diferenca entre a vestimenta de
membros e ndo-membros da organizacéo. Dessas quaitteres de cada banco, duas serdo do
front officee duas ddack office pois assim pode-se analisar o conceito de honeddpme —
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diferencas no vestuario dos membros da organiz#c@azao de ter-se determinado estas duas
areas é que, como as mulheres que trabalhanomioofficelidam diretamente com os clientes e
levam, portanto, a imagem da organizacao, dever lmaais controle da empresa sobre o cédigo
de vestimenta dessa area. Assim, acredita-se quebabilidade de haver distincdo entre a
indumentéria destes dois grupos seja maior do gtre eutros departamentos — e tal distin¢ao

enriguecera a pesquisa.

3.1.3 Instrumento de Coleta — Quadros conceito-radade

As perguntas para a entrevista em profundidademfoetaboradas a partir dos
conceitos e respectivos autores apresentados moemefal tedrico. Os autores, respectivos
conceitos, sua explicagdo e as perguntas sao afmédese em quadros para identificar as

caracteristicas da organizacao ao indagar as eta@as sobre seus codigos de vestimenta.

O quadro 2 refere-se as cores e sua relacdo codividuo e com a empresa.

Autor Conceito Explicacao Perguntas
Cores - aspectos . N
e Significado - Que cores vocé usa para
individuais
trabalhar?
Estdo relacionadas a retracdo; |-  Porque vocé escolhe essa(s)
Cores Escuras individuo tem perfil mais cor(es)?
conservador e introvertido |~ VOocé sente algo diferente no
. seu comportamento com o uso
Fischer- q 2 Em situacd
Mirkin Cores Audaciosas e Remetem a calor e integragao; ) €ssa cors Em Si .ua.goes
(2001) S individuo tem perfil importantes p(;oflsspnalmente,
revolucionario e extrovertido queAroupas € de quals cores
voceé resolveu usar?
- Vocé se considera extrovertida
Também relacionada a retracgao; ou introvertida? E mais
Cor Preta perfil do individuo é introvertido, conservadora ou
mas a cor remete a sofisticacdo revolucionaria?
Cores- aspectos ~
o Impresséo gerada
organizacionais -
- Que cores sdo utilizadas no
Preto Lideranca vestudrio de sua empresa?
Azul Trabalho em equipe - Alguma(s) cor(es) é/sdo
Cinza Capacidade analitica/légica pro@da(s) 5 R
Pati — - Que impressao vocé tem das
(2013) Branco Organizacdo pessoas e da organizac3o, dada
Marrom Confiabilidade a cor utilizada?
- | i g
Vermelho Poder Se néo conseguir pensar desufl
forma, considere se a impressgo
g | gue tem do Google em relacédg a
Verde, Amarelo e
! ' Criatividade que tem do banco.
Laranja ou Roxo

Quadro 2: Cores e sua relagdo com o individuo eacempresa
Fonte: Elaborado pela autora
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O quadro 3 relaciona os atributos do vestuarioracteristicas pessoais. As questdes tém por

objetivo identificar as escolhas sobre materiadtédoe(formalidade e género):

Autor Conceito Explicagao Perguntas
Material . R
- - - - Que tecidos vocé

Fussel Fibra Pura Alta hierarquia geralmente usa para

(1983) e Fibra Sintética Baixo escaldo trabalhar?

Fischer- Tecido rigido, Inflexibilidade
Mirkin estruturado - Que tecidos vocé jamais
(2001) Tecido macio Coragem e clareza para mostrar o usaria para trabalhar?

que pensa; mente aberta Porqué?
Estilo: formalidade
Formal Autoridade e competéncia - Haum cédigo de
(Exemplos: terninho, tailleur) vestimenta escrito na sua
o — ?

Cardone ["n1oderadamente Confiabilidade e produtividade emprésar -
Okoro formal (Exemplos: camisas leves, calcase |~ Qual & (,) FOd'?go (implicito
(2009) saias sociais) ou eXF.)|ICIt0)I. N

- Calga jeans é permitido? Se
Informal Criatividade e afabilidade sim, em que momentos?
(Exemplo: calca jeans)
Estilo: género
Masculino Poder, Profissionalismo, pouca
Pratt e emocdo (Exemplos: ca.1I<;~as, cortes
. retos, superposigdes) .
Rafaeli - Como vocé escolhe a roupa
(1993) Feminino Submiss3o, Criatividade e no dia -a-dia?
sensibilidade (Exemplos: Saias - Usa saias e vestidos? Se
curtas, decotes) sim, em que altura? Justas
- - —— - - ou rodadas?
Saia comprida e Sofisticacdo e distanciamento . ~
. - Decotes e saias curtas sdo
justa . ~
) aceitos? E estampas, sdo
Fischer- Saia comprida e Pessoa calorosa e abordavel usadas?
Mirkin rodada
(2001)
Saias Curtas Jovialidade; mente aberta, forga,
criatividade

Quadro 3: Atributos do vestudrio e caracteristpEssoais

Fonte: Elaborado pela autora

O quadro 4 apresenta a aplicacdo dos conceitos gEmeaade e Conspicuidade desenvolvidos

por Rafaeli e Pratt (1993):

Autor Conceito Explicagao Perguntas
Rafaeli e Homogeneidade - Os outros funciondrios da
Pratt (1993) Heterogeneidade | Ninguém se veste de forma empresa se vestem como
aleatodria similar; organizagdo valoriza a VOcé? Se ndo, mais pessoas se
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inovagao

Homogeneidade
estratificada

Os subgrupos se vestem de
forma similar; organizagao
valoriza a divisdo do trabalho

Completa
homogeneidade

Todos se vestem de forma
similar; organizacao valoriza a
consisténcia

vestem como vocé?

Conspcuidade
E possivel identificar a
Altamente o a .
. organizagao através do seu
singular L .
cédigo de vestimenta
E possivel identificar apenas
Moderadamente o ramo da organizacao
singular através do seu cédigo de
vestimenta -
N&o é possivel identificar a
Sem organizagao nem seu ramo

singularidade

de atuacdo através do seu
codigo de vestimenta

Vocé que compra suas roupas
ou a organizacgdo te da (neste
caso, é uniforme)?

Se vocé que compra, existem
regras que a organizagao
colocou quanto as roupas
usadas na empresa?

Na sua opinido é possivel
identificar uma executiva da
empresa de acordo com as
roupas que usa? Existe um
padrao?

Quadro 4: Homogeneidade e Conspicuidade e suaafitic

Fonte: Elaborado pela autora

O quadro 5 apresenta as questdes relacionadasugacoitiganizacional em relacdo a estrutura

publica e individual, efemeridade dos produtostucals, sua incorporacdo por meio do

vestuario e hierarquia:

Autor

Conceito

Explicagcdao do Conceito

Perguntas

Oliveira (1988)

Estrutura Publica
e Individual

Se ha um cédigo de vestir claro e
explicito, o vestuario faz parte da
estrutura publica. Se ndo, faz
parte da estrutura individual.

Ha uso de uniforme na

sua empresa?

Se sim, para a
empresa toda ou
apenas para parte
dela? Qual parte?

Se ndo, ha um cddigo
de vestir claro e
explicito na sua
empresa?

Pettitgrew
(1979)

Efemeridade dos
produtos
culturais

Se houve mudanga significativa,
o vestudrio faz parte do conceito
de cultura.

O cadigo de vestir da
sua organizacdo ja
passou por alguma
mudanca? Por
exemplo, a cor,
material ou estilo do
uniforme.
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~ A forma como a pessoa n
Incorporacdo da . . . - Como vocé aprendeu
descobriu o cddigo de vestir

. cultura - . n . ual tipo de roupa
Robbins (2005) f mostra a importancia do q .p P
vestuario é uma L. . - deveria usar para
vestuario na incorporacdo da
das formas trabalhar?

cultura corporativa

- Qual seu nivel
hierarquico? Seus
superiores se vestem
de forma diferente de
vocé? Como?

- No lugar deles, vocé
se vestiria diferente?
Como?

Se o superior veste-se de forma
diferente da entrevistada, isso
evidencia seu nivel hierarquico
Hierarquia (quanto mais alto o escaldo, mais
liberdade a pessoa sente para se
vestir como deseja)

Fischer-Mirkin
(2001)

Quadro 5: Aspectos sobre cultura organizacionabeaplicacao
Fonte: Elaborado pela autora

3.2 Analise de Dados

A técnica utilizada para a andlise dos dados abetsera a analise de conteudo.
Segundo definicho de Mozzato e Grzybovski (2011734) “a anélise de conteddo é um
conjunto de técnicas de andlise de comunicacdes, tgun como objetivo ultrapassar as
incertezas e enriquecer a leitura dos dados cagta€hizzotti (2006, p. 98) afirma que “o
objetivo da andlise de conteldo é compreendecanmiinte o sentido das comunicagfes, seu
conteudo manifesto ou latente, as significacbef@tgs ou ocultas”.

Do ponto de vista operacional, a analise de cootedidia pela leitura das falas,
realizada por meio das transcrigcbes de entrevidggmimentos e documentos (GERHARDT et
al., 2009). Para se realizar a andlise, Barding@R@€comenda organizar o estudo em trés etapas:
1) pré-andlise, 2) exploracdo do material e 3)amna@nto dos resultados, inferéncia e
interpretacao.

Na pré-andlise é organizado o material que ser#ésada para torna-lo operacional,
de forma a sistematizar as ideias iniciais. A oigg@o € realizada em quatro etapas: (a) leitura
flutuante, que consiste no contato com os docursedto coleta de dados; (b) selecdo dos
documentos, que compreende a delimitacdo do gaeamatisado; (c) concepcao das hipoteses e
dos objetivos; (d) referenciacdo dos indices eoetaf@io de indicadores, que consiste na
definicdo de indicadores através de recortes de teas documentos de analise (BARDIN,
2006).

A segunda fase resume-se em explorar o materigh &sa fase da descricdo
analitica, que consiste em submeter o corpus (gealeaterial textual coletado) a um estudo

aprofundado, cujas diretrizes sdo as hipotesdeEneiais teoricos.
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A terceira esta relacionada ao tratamento dosteeld, inferéncia e interpretagéo.
Nesta ocorrem a condensacdo e o destaque das agfiesn para analise, resultando nas
interpretacdes inferenciais; é a hora de se usanuicdo, a andlise reflexiva e a critica
(BARDIN, 2006).

4. Resultados e Analise

Apo6s a concluséo da base tedrica, foram realizagantrevistas em profundidade
com as gestoras dos bancos Itau e Bradesco. Nofdactan oito entrevistas, sendo trés por
telefone e cinco pessoalmente. Dessas oito, geatrevistadas sao gestoras do Itau (duas por
telefone) e quatro do Bradesco (uma por telefdam) média, cada entrevista feita pessoalmente
durou em torno de uma hora, enquanto aquelas fegdslefone, aproximadamente 45 minutos.

Com excecéo de uma, as entrevistadas tinham cargerénte ou superior; a faixa
etaria compreendeu um intervalo de 28 a 45 anéwmn@acdo académica (curso de graduacéo)
era bem diversa. Das quatro entrevistadas de @auapduas eram da areabdek-office o que
significa que trabalham em &reas administrativas goaase nenhum contato com o cliente do
banco, seja pessoa fisica ou funcionarios de eamrés que trabalham ndront-office tem
contato direto com clientes pois estdo alocadasagéscias de seus respectivos ban€bs

quadro 6 apresenta o perfil das entrevistadas:

Formacgdo académica | Tem contato
Nome Cargo Idade ~ :
(Graduacao) com o cliente?
Adriana Peres Supermtgnde 40 Administracao de sim
Comercial Empresas
Débora Gazotti Gere_nte de 31 Engenharia Eletrica N&o
Planejamento
S
[
= Marina Moretti Gerentg 33 Economia N&o
Comercial
Gerente de
Thais Milani relacionamento 33 Economia Sim
sénior
Ana CIau@a Paulo Da Anahsta de 32 Letras N0
Silva treinamento
3 | Ana Lucia de Oliveira Gerentg ggral 42 Admlnlstra(;aq d.e Sim
a de agéncia Empresas e Direito
©
@ o . :
x5 | Edileide Maria da Silval Gerentg ggral 45 Servico Social Sim
Matos de agéncia
Jacqueline Cardinali O. Gerente de Administracdo de ~
: 28 N&o
de Sousa projetos Empresas

Quadro 6: Perfil das entrevistadas
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Fonte: Elaborado pela autora

As entrevistas foram realizadas nos meses de Jerlutho de 2014, transcritas e
organizadas de acordo com a estruturagdo dos tomegiresentada nos quadros de perguntas ja
apresentado na metodologia. Receberam tratamem@ @iminacdo dos cacoéfatos e das partes
que nao se referiam ao assunto estudado e redagicespostas. A partir disso foi possivel
reconhecer as similaridades das respostas, idantiiovas questdes e analisar as respostas com
base nos conceitos.

Conforme apresentado nos quadros 2 e 5, as pesgionten categorizadas em sete
grupos: cores — aspectos individuais, cores — #&spegrganizacionais, material, estilo:
formalidade, estilo: género, homogeneidade e cougf@ide e cultura (dentro da qual ha quatro
dimensdes: Estrutura publica e Individual; Efememtiel dos produtos culturais; Incorporacao da
cultura e Hierarquia). A andlise das respostasesegia categorizagao.

A seguir, serdo apresentados os resultados dasvistds na seguinte estrutura:
primeiramente, para cada aspecto do vestuariosadali sera descrita a opinido geral das
mulheres do Itad, seguida pela do Bradesco e, por & comparacdo dessas analises,

confrontada pelos autores estudados no refergréiato.
4.1 O impacto da cor do vestuario para o individuo
Para compreender este aspecto do vestuario, feitas s seguintes perguntas:

- Que cores vocé usa para trabalhar?

- Porque vocé escolhe essa(s) cor(es)?

- Vocé sente algo diferente no seu comportamentoccoso dessa cor?

- Em situacdes importantes profissionalmente, qupas® de quais cores vocé resolveu
usar?

- Voceé se considera extrovertida ou introvertida?dtsroonservadora ou revolucionaria?

Com relacdo as cores, todas as entrevistaddgaono trabalho afirmaram se vestir com
cores mais “soObrias”, mais “fechadas”, como pretoza, azul marinho, branco e bege. Elas
acreditam que essas cores passam mais seriedaderiedade. Cores mais vibrantes s&o
raramente usadas (e quando o sdo, geralmente ér@o)\e sdo consideradas alegres. Outra
questao levantada é a importancia de néo se cteatancao pela roupa, conforme afirmacéao a
seqguir:

“Muito preto, branco, cinza e cores (verde, azylprque essas cores passam
seriedade e porque ndo quero que a roupa chame mataiscdo do que o

contetdo do discurso; ndo gosto de marrom. Vermealeovez em quando. Eu
escolho antes a cor que eu vou usar e ai acho tpueelete 0 meu espirito
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naquele dia. [Mas] o dia em que eu estou mais matdrada, eu escolho mais o
colorido, geralmente verde (bandeira) ou blazer esta (ferrugem)” (Débora,
back-office Itau)

Todas afirmaram que a cor, por si s6, ndo afetaoc@rcomportam. Por outro lado,
Marina (area comercial, Itad) disse que se sentecp@ando a peca é nova, Débora afirmou que
se sente mais segura quando veste uma peca deospae igdependente da cor. Segundo as
outras duas, a cor néo altera a forma como semsar@mbiente do Itad.

Existem dois tipos principais de eventos no bamtad: lum que é durante o dia e a
vestimenta é casual e outro que é jantar ou f€uando o evento € noturno, elas preferem

vestidos:

“Eles mesmos pedem pra ir com roupa mais tranqulaque é a tarde e as
vezes tem coisa em grupo, anda pra la, vem prded esses eventos que tem
um monte de gincana, essas coisas assim, entaarprosacom uma calga jeans
escura, uso um sapatinho baixo, uma camisa por .cima(Adriana, area
comercial, Itad)

“Depende: quando tem treinamentos longos duranté&apuma calca jeans reta

escura e uma blusa ou uma camisa — uma jaquetasteer frio. Se for um
jantar do banco, procuro um vestido mais sébriouoa calca social e camisa,
depende do tempo(Thais, area comercial, Ital)

Todas se consideram pessoas conservadoras, eraboradio signifique que sejam
introvertidas. Esse conservadorismo é corroborad® preocupacdo de ndo chamar a atencao,
mencionada anteriormente.

A questdo das cores no vestuario das mulheré&attescoficou mais evidente, na
medida em que as mulheres back-officecomentaram usar roupas mais coloridas do que

aguelas que tém contato com o cliente:

“Eu uso todas as cores, porque eu adoro colorido t&hho muitas cores fortes,
por exemplo: pink, eu tenho verde, tenho roxo,ddydstante branco e bege, que
€ 0 que eu geralmente uso mais, porque é basiamcbr bege e preto.”
(Jaquelineback-office Bradesco)

“Eu adoro preto, verde, marrom, bege, branco, cinzaque eu ndo tenho muita
roupa colorida, é raro eu ter um vermelho, azu(Ana Lucia, area comercial,
Bradesco)

Ana Lucia, assim como Edileide (drea comercial)oksc essas cores (preto,
marrom, bege, branco e cinza) por acha-las maisasdb sérias — assim como as entrevistadas
do Itad. Ana Claudiab@ack-officgé e Jaquelinebiack-offic, embora geralmente se vistam com
cores mais sbbrias também o fazem por uma qudst@oaticidade, ja que demanda um certo
tempo para encontrar uma combinacao de cores amsedera adequada, escolhem utilizar pecas
coloridas de acordo com seu humor ou quando quseesantir bem.

“E de vez em quando, quando me da vontade, gerédnmrando eu quero me
sentir mais bonita, quero uma roupa diferente, ca@adosse uma sensacao de
roupa nova Me sinto mais segura, mais a vontade... mais. ‘@uando eu

39



coloco uma roupa de todo dia, camisa e calca, a@venjoa, porqueira um
uniforme.” (Jaquelinepack-office Bradesco )

Com relagéo a alteragbes no comportamento devintwy,2apenas Edileide afirmou
que néo faz diferenca, pois:

“Muita gente falava ‘essas pessoas que vestem rpuitm € porque estdo mais
fechadas, mais carrancudas, mais preocupadas’ e gadle por algum tempo isso
fez sentido pra mim... depois que eu entendi aeendo tem nada a ver, que o
importante € como a gente esté e isso vai refhetipreto, no branco, no azul, no
amarelo, num vestido de qualquer cofEdileide, area comercial, Bradesco)

Ana Lucia, por outro lado, sente que as coresenfiiam na forma como se sente:

“Quando eu uso roupas mais claras, me passa um @auais de leveza,
descontracdo. Quando eu uso roupas com cores eeimdas (preto, marrom,
cinza), embora eu goste, eu me sinto um pouco $8ais, mas nada que afete
meu humor nem nada, mais um ar mais executiva, yaaiocar assim.’(Ana
Lucia, &rea comercial, Bradesco)

Quanto a situacdes importantes profissionalmendeast as entrevistadas do
Bradesco afirmaram usar roupas sociais, porquevesta@s, normalmente, sao reunides (por
exemplo: com gerentes gerais, regionais, presileRt@ém, tanto Jaqueline quanto Edileide
mencionaram usar roupas mais novas, por darem seggoranca — a cor, para Edileide, fica em
segundo plano. Jaqueline, por outro lado, esoodines mais basicas (preto, branco) para néo
chamar atencao:

“Geralmente quando é reunido e vai muito homemugo uma camisa, uma
calca preta, porque ao mesmo tempo em que eu gstapbem vestida e formal,
eu nao quero ser vista pela minha roupa. Eu queronetada pelo que eu vou
falar, pelo meu trabalho e ndo pelo que eu estatingo.” (Jaqueline pback-
office, Bradesco)

Edileide, gerente geral de agéncia Bradesco, tanafiémou que, depois de usar na
reuniao a roupa nova, ela a utiliza no dia-a-dia:

“Normalmente [uso] o vestido mais novo, independetd cor. Até porque, por
exemplo, algumas reunides séo previsiveis, conmpakidente do banco, entdo
se eu vejo um vestido que me chama atenc¢do, ecovnaprar — por que € claro

gue ali nos estamos todas muito mais arrumadas (gomestido mais elegante,
normalmente mais caro). [...] S80 vestidos que @&lovno meu dia-a-dia

também, mas a primeira vez, ele novo, foi |I§dileide, area comercial,

Bradesco)

Assim como as gestoras do Ital, as do Bradescoétande consideram mais

conservadoras, embora trés delas se considereoveitidas.

Segundo Fisher-Mirkin (2001), cores escuras remedenetracdo — quem veste
roupas dessas cores provavelmente € conservadurogertido. JA cores mais audaciosas e

brilhantes estao ligadas a calor e integracdocamdio que quem as usa tende a ser extrovertido
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e revolucionério. A cor preta, uma vez que é es@st relacionada a retragdo e introversao,
porém, também transmite sofisticacéo.

E interessante notar que todas as entrevistadasnséderam conservadoras e, de
fato, costumam utilizar roupas mais escuras — asti@res mais citadas estao preto, cinza e azul
marinho.

Algumas entrevistadas confirmaram que a cor ppetacipalmente, pode transmitir
retracdo e introversao. A maioria, entretanto, oothmu que a cor passa sofisticacao, inclusive
mencionando este adjetivo. Outra prova disso é guegventos importantes, muitas escolhem
vestimentas da cor preta — Edileide (gerente glralgéncia do Bradesco) até afirmou que, em
reunibes importantes, a cor preta predomina. Paroolado, as cores escuras nao
necessariamente tém relacdo com o perfil de oihativser introvertido ou extrovertido, pois as

entrevistadas possuiam os mais diversos perfisser@ntodas usem preto.
4.20 impacto da cor do vestuario para a empresa

Com o objetivo de compreender como a cor do vestafgta a imagem da empresa,

foram formuladas as seguintes perguntas:

- Que cores sdo utilizadas no vestuério de sua eatpres

- Alguma(s) cor(es) é/sao proibida(s)?

- Que impressao vocé tem das pessoas e da organidadaca cor utilizada?

- Se nao conseguir pensar dessa forma, considerenggressao que tem do Google em

relagédo a que tem do banco.
As cores que as entrevistadas afirmaram sererpadatéds no vestuario dtau sdo as

mesmas usadas por elas no trabalho (preto, braimza e azul marinho). Embora ndo existam
restricdes explicitas quanto as cores utilizadaboa mencionou que hé restricdes implicitas:

“Qualquer cor pode ser usada, ndo h&d nenhum tiporekricdo falada ou
escrita, mas vocé nédo vé pink, ndo vé fluoresceafa muito chamativo... Vocé
vé tons mais padrdo, mais sobriogDéboraback-office ltal)

Por outro lado, segundo Adriana (area comerciatjyestdo ndo esta na cor em si,
mas no modelo da peca de roupa. As entrevistadagntaram que as cores utilizadas no
vestuario da empresa suscitam seriedade e crediti

Marina deu uma resposta interessante quando Ihgethdo para que comparasse o
codigo de vestimenta do banco com o do Google:

“O pessoal do Google nédo se veste como 0 do baamup € outro objetivo de
empresa. O Google quer passar exatamente isso: dsotnanquilos, sem
horéario, sem rotina, o que a gente preza sdo asa®aleias”. No banco néo é
assim — tem metas, disciplina, organizacao, hor&istou lidando com dinheiro.
Quando a gente chega em um lugar, eles sabem geata trabalha em banco.
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Quando a pessoa de publicidade entra num lugaeraegsabe que ela trabalha
em uma agéncia de publicidade, porque € um termo calca jeans e ténis all
star, cabelo arrepiado. S&o tribos(Marina, back-office Itad)

Comparando terninhos pretos com outros mais calsyidomo verde-agua ou azul-
bebé, as entrevistadas afirmaram que estas caesliio a aparéncia de uma peca mais barata,
sem qualidade — mas que isso ndo necessariameuit®:édepende do publico com o qual se

esta lidando, conforme afirma Marina:

“Vocé falou no azul bebé e eu ja pensei naquedeslds que brilham, sabe?
Mas existem alguns super bonitos.[...] Se eu vou nlignte muito simples, por

mais que esteja com um terno pior [comparado abaltco de investimento], o

cliente ndo usa terno, ele ndo trabalha dessa forpuat isso que até as vezes
combina, até porque se for um ser desses [execnitivto bem vestido] visitar

um cliente mais simples, nao vai rolar, porque tambvocé ndo pode causar
uma imponéncia que recue o cliente, tem que temeio termo. Mas no fundo

acho que [a roupa social] mostra um poder, uma s&g¢a, acho que vocé é
mais respeitado.(Marina back-office Itad)

No Bradescq séo utilizadas diferentes cores no ambienteatmlino, independente

de ser area comercial ou nao, conforme relataildile

“Aqui [na agéncia] é bem diversificado, eles setgasdas mais variadas cores.
Mas pouco preto (...). Isso € uma coisa que camialdém como eu falei, as
tendéncias vao se ajustando, entdo vocé ndo v® renitnosso ambiente cores
berrantes: roxo, vinho, pink.Agora, no geral [no Bradesco como um todo: nas
reunides de gerentes gerais, por exemplo], o ppegglomina, até porque ele é
padréo, fica bom com qualquer coisa, vocé pbe uabgacpreta qualquer blusa
fica bom, eu acho até pela praticidadg(Edileide, area comercial, Bradesco)

Ana Claudia mencionou que as estacdes do ano pselenma variavel relevante na
escolha dos funcionarios em relacdo as coresakiadm afirmou que, na sua opinido, o modelo

da peca é mais importante do que a cor:

“A gente vé diferentes cores, acho que vai mais@®do com a estacdo, tem
estagcdo que as pessoas estdo usando cores ma&s, foutras, mais neutras. Eu
acho que ndo € nem tanto a cor, mas onde a cor..estéa numa blusa? Mas em
gue jeito? Eu, mulher, reparo mais na forma do qaepropria cor.” (Ana
Claudia,back-office Bradesco)

Embora ndo existam cores proibidas explicitamerieBnadesco, ha restricoes

impostas socialmente, como relata Jaqueline:

“N&o tem cor proibida, s6 que I& o pessoal ndo gos usar muito laranja,
porque é a cor do concorrente, entdo € muito difieté ver alguém usando. [...]
Por exemplo, eu ndo consigo trabalhar com nadarigraporque se eu for entrar
de laranja, eu vou me sentir mal e o pessoal atéchr ‘ah, vocé veio de Itau
hoje?’; o pessoal fala, vira até piada. Entao lafa® uma cor que ndo é muito
bem vista, digamos assim, e a gente mesmo nao..gosm na roupa nem em
nada, na mesa, acessorio, nada laranja. Impressit#anas € assim. Laranja
nao € muito bem vindo, mas pode ir, ndo tem praidi¢Jaquelinepack-office
Bradesco)
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Em relacdo a impressédo que elas tém do Bradesdas @a cores utilizadas em suas
vestimentas (preto, branco, cinza e tons pastéigezal), todas afirmaram que a imagem que o
banco passa € de seriedade e credibilidade. Entretguando Ana Claudia comparou uma
executiva do Bradesco vestida com um terninho aiopa uma vestida com um terninho laranja,
ela mencionou que, talvez, a impressao estejaioakata a quantidade de tecido que a pessoa
esta vestindo de determinada cor e ndo somenteeicsi:

“E gue se fosse s6 uma peca, ok, uma de blusajigrantra de blusa cinza, talvez
eu olhasse até mais para de blusa laranja como p@esgoa com mais energia, mas
pensando nesse exemplo da roupa formal inteirdmeate o foco a que eu vou
associar seriedade e tudo o que o Bradesco se pragger é a de cinza mesmo. Ou
até se fosse uma mulher de vermelho, de reperderipcser até a de vermelho [a

passar mais seriedade], que € a cor do banc@ha Claudia, back-office
Bradesco)

Edileide, por sua vez, ressalta a relacdo entrigaabk vestimenta da area comercial
e a regido em que ela atua:

“[Preto] passa uma coisa mais fechada, uma seriedadaior, principalmente
quando vocé lida com o publico. Aqui, tem dos rdaiersos publicos [a agéncia
fica na Av. Paulista, em Sao Paulo — SP]. Entacéveen que estar aberta, o mais
aberta possivel para passar essa receptividad&dileide, &rea comercial,
Bradesco)

Porém, ela discorda de Ana Claudia sobre a corelban

“Pode ser que o vermelho ndo dé a ele [cliente] @sma conotacdo de seriedade.
Se vocé perguntar para o banco se ele tivesse matégucionalizar [uniforme],
seriam tons pastéis ou vermelhos? Nao tenha dugdasle diria tons pastéis. Até
porque fica uma coisa mais suave, mais serena, rmmaisuila, do que um
vermelho, porque é como se dissesse ‘hdo estames @scola de samba, estamos
numa agéncia bancaria’{(Edileide, area comercial, Bradesco)

Quanto a comparacdo com outras formas de vestinggretando formal e com o

Google, Jaqueline afirmou:

“[Se] vocé vai numa agéncia do Bradesco, vocé etragressoas bem vestidas, com
roupas comportadas, e isSso passa uma confiangasapag capricho, um ar de
seriedade. Se ndo fosse assim, se vocé fosse g@meicae encontrasse uma pessoa
de jeans, ténis e camiseta, vocé acabaria ficandeguro, da um ar de relaxo. O
Google é uma ferramenta de busca, moderna, jovemm,tigz tecnologia, entao,
guando vocé vai numa empresa como 0 Google e #ae$ovens, despojadas,
antenadas, com roupas diferentes, essa imagemiassaito bem com a imagem
de moderno, tecnolégico, novo, diferente, que tefa & ver com o Google. Talvez,
nos departamentos [do Bradesco], como telebancedes sociais, tudo bem se
vestir como o Google. Mas no caso de uma agénaa pdrque o cliente procura
um lugar sério, seguro, uma instituicdo de solidemfianca. Entdo eu acho que a
vestimenta combina com o ideal da empregdatuelineback-office Bradesco)

Ana Lucia, assim como Marina Moretti (Itat), tambémencionou a relacédo entre

tipo de vestimenta e empatia com o cliente:
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“A gente percebe que na periferia se usa cores ooc@ mais alegres. Numa
regido de classe A, dificilmente vocé vé uma pegsstida toda de vermelho. Na
periferia se observa mais a vestimenta em si - secé&l [do que a cor], até
porque as pessoas ndo tém muito conhecimento dielage, de tecido, de cor e
para o banco, ndo da para impor isso, até porque&eres o cliente da periferia
se sente melhor sendo atendido por pessoas cors &sse mais abertos. E o
contrario também acontece: [para] a gente que tlabacom uma classe social
mais alta, se vocé for com cor muito chamativapassoas estranham porque
ndo é habitual. O banco deixa claro que é sociahpgadas as agéncias, mas ele
respeita essa questdo da regido. Nao existe espasigéio de cores, existe
assim: ‘tem que ser social para pra transparecespeito’.(Ana Lucia, area
comercial Bradesco)

As cores utilizadas no codigo de vestimenta de andsobancos, que sdo: preto,
azul, cinza e branco, transmitem, segundo Pati320#&spectivamente: lideranga, trabalho em
equipe, capacidade analitica e l0gica e organize®ao caracteristicas que, de fato, o setor
bancario preza, como € possivel notar nos relassntrevistadas, principalmente naqueles em
que elas fazem comparagbes com as cores das vasign{do banco e do Google ou de uma
executiva com terninho sébrio e outra com um cori

Cores como verde, amarelo, laranja e roxo, poiodatto, transmitem criatividade.
Essas cores segundo as entrevistadas estdo pegentes no ambiente de trabalho do banco, o
gue era de se esperar, uma vez que sua prinayadbede néo envolve, diretamente, pelo menos,
a criatividade — em comparacao com empresas delogia ou publicidade, por exemplo, que
Sa0 ramos Nnos quais ser criativo é essencial.

Um ponto a que se deve atentar, neste tema, € quandidade de pecas de apenas
uma cor é uma variavel importante: Ana Claudiackoffice, Bradesco) mencionou isso ao
comparar uma executiva vestindo um terninho laraoja outra vestindo um cinza, enquanto
Edileide (area comercial, Bradesco) afirmou quereemstitucionalizar um uniforme da cor

vermelha e um com tons pastéis, ela acredita d@raaesco preferiria a segunda alternativa.
4.3Material
Este aspecto do cddigo de vestimenta foi explocado as seguintes perguntas:

- Que tecidos vocé geralmente usa para trabalhar?
- Que tecidos vocé jamais usaria para trabalhar?
- Porqué?
Com relagcédo aos tecidos, os mais usados pelayistdgas ddtau sdo algodao e
seda. Elas preferem pecas mais estruturadas e ostang de usar tecidos transparentes,
conforme relatado a seguir por uma delas:

“Terninho de 1&, aqueles mais fininhos de poliéstamisa de algodao, vestido

de linho, seda. N&o usaria tecidos extremamenteparentes, dos quais existem

varios tipos, desde seda até poliéster e renda. a&¢ho adequado trabalhar com
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roupas transparentes. O ambiente de trabalho n&o & proposta de ficar
mostrando o corpo.(Thais, area comercial, Itad)

No Bradescq os tecidos mais usados sao algodéo, linho e sedaClaudia ljack-
office, Bradesco) mencionou usar poliéster. Ela e Jatpetiencionaram nao utilizar pecas

transparentes. Além disso, Jaqueline também afimaowsar:

“Terninhos que sdo feitos com um tecido social,qgaé ele € meio brilhoso,
porque eu acho que aquele tecido ndo passa umaardepqualidade, ele as
vezes parece até que pega o cheiro das coisas¢ nfio tecido fino, ndo acho
bonito.” (Jaquelineback-office Bradesco)

Ana Lucia, que trabalha em agéncia do Bradescdizada em uma regido nobre de Sao

Paulo, ressaltou a relagéo entre tecido e classa:so

“Eu percebo isso: quanto mais bem desenvolvidasaja, dependendo do nivel
da classe social que vocé atende, ai a roupa séciain pouco mais diferente.
Vocé vai usar um tecido com qualidade melhor...&@mplo, se eu uso mais um
linho, pode ser que em outra regido se use magisddlo; se eu UsSo uma camisa
de seda, outra regido pode usar uma camisa de algombém."(Ana Lucia,
area comercial, Bradesco)

Segundo Fussel (1983), o tipo de fibra presenteesimenta — pura (por exemplo:
seda ou 13) e sintética (por exemplo: poliéstet@rd@na o status e o nivel hierarquico de quem a
veste.

E possivel observar que isto é verossimil, poistotalaqueline back-office,
Bradesco) quanto Marinddck-office, Itad) citou os terninhos com tecidos que brilram que
sao feitos de poliéster — como tecidos sem quadidgdtretanto, € importante evidenciar que
esta € uma relacdo légica, como algumas entresstadabaram por explicar: uma vez que
tecidos de fibra pura tém melhor qualidade do guesles de fibra sintética, eles séo, portanto,
mais caros e, por isso, mais acessiveis a querpddar aquisitivo maior — aqueles que estdo em

niveis hierarquicos mais altos.
4 AEstilo: Formal versus Casual

A questdo da formalidade na vestimenta sera adalisam base nas seguintes

perguntas:

- H& um cddigo de vestimenta escrito na sua empresa?
- Qual é o cddigo (implicito ou explicito)?

- Calca jeans € permitido? Se sim, em que momentos?

Com relacdo a existéncia do cédigo de vestimemizae @s entrevistadas di@au,

apenas Thais (area comercial) ndo tinha conheaimdat sua existéncia. No cddigo de
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vestimenta do Ital estdo algumas diretrizes basicaso usar calca social, saia cuja altura seja
proxima ao joelho, ndo usar decote, ndo usar ¢adgess e nem ténis. J& sobre o uso de calca

jeans, elas afirmaram:

“Calca jeans pode de sexta-feira, desde que nabaevisita.” (Thais, area
comercial, Itad)

Em relacdo acasual dayque ocorre as sextas-feiras no Ital, Déboraorelat

“Acho que quem é do comercial deve se vestir agemmalmente], mas nos que
somos uma area interna, ndo; porque vocé passaansoibriedade/seriedade,
enquanto vocé poderia estar fazendo um ambiente din&mico, em que as
pessoas interagissem mais, criassem mais, achaabanco sobra formalidade.
Talvez um ambiente mais informal pudesse ser nragupvo para as areas
internas. Sexta-feiracGsual dayé um dia muito mais descontraido na empresa.
Mas também acho que vocé perde um pouco em terenggribdade. Entéo,
dependendo do objetivo e das equipes, pode serdooméo, acho que vocé
precisa ter equipes mais maduras e preparadas jg@@” (Débora,back-office
Ital)

No Bradescoo cédigo de vestimenta ndo € escrito. Entretaima, Claudia fack-

office) mencionou o cédigo de conduta do banco, o qealilalgumas questdes de vestimenta:

“Fala sobre a vestimenta que é esperada, sobre wdcéchamar a atencéo, vir
com roupas adequadas, quecasual dayé na sexta, para evitar o jeans nos
demais dias.(Ana Claudiapack-office Bradesco)
Edileide (area comercial) e Jaquelibadk-officé afirmaram que ndo ha necessidade
de o cbdigo se tornar escrito por causa da forgeutlara do banco que faz com que todos se

vistam de forma parecida. Quanto ao uso de cadges j&dileide afirma:
“N&o esta escrito que ndo pode vir de jeans, magugm vem. E implicito.
Existe o coédigo de ética, [porém] de vestimenta rt@gm, mas existe,
naturalmente, um padrdo. Por exemplo: a gente nédepvir de jeans, de

legging. Entdo qual é o padrédo? S&o roupas soceigquadas a quem atende
ao publico.” (Edileide, area comercial, Bradesco)

E interessante observar que, talvez pelo fato de endstir um codigo escrito
conhecido por todas as entrevistadas, houve d@asequanto ao uso de calca jeans: enquanto as
gerentes gerais de agéncia — Edileide e Ana Ludiaseram que nao se usa jeans no Bradesco e
gue ndo h&asual day(segundo Ana Lucia, nem paraback-officg, Ana Claudia e Jaqueline
afirmaram que as sextas-feiras elas podem usardliiag até afirmou que, desde que esteja bem
vestida, ela pode trabalhar com calca jeans toslosas).

De acordo com Cardon e Okoro (2009), vestimentamds (terninho e tailleur séo
exemplos) transmitem a imagem de autoridade e démgiae. Ja as moderadamente formais,

como camisas leves, calcas e saias sociais, coamn& quem as Vvé confiabilidade e
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produtividade, enquanto aquelas informais — dagsaquaca jeans € o melhor exemplo — passam
criatividade e afabilidade.

Pelos relatos das entrevistadas, € possivel olbbsgnea de fato, o setor bancario
deseja transmitir autoridade, seriedade e compaténéborapack-officedo Ital, evidenciou a
hipotese dos autores ao afirmar que, se as areasas se vestissem de maneira mais informal,

possivelmente ganhariam mais produtividade e crikde.
4.5Estilo: Diferencas de Sexo

Para compreender a questdo do género no ambitestimenta, foram elaboradas as

seguintes questoes:

- Como vocé escolhe a roupa no dia-a-dia?

- Usa saias e vestidos? Se sim, em que altura?
- Justas ou rodadas?

- Decotes e saias curtas sao aceitos?

- E estampas, sdo usadas?

Na hora de escolher a roupa, o primeiro fator @sesiderado pelas entrevistadas do
Itad € o clima e o segundo compreende 0s compromissosd

“Eu me baseio no tempo e em visitas que eu tenkofager, porque algumas
empresas ndo permitem calcas (judeus ortodoxonuergadores costumam
ser tradicionalistas, acham que mulher tem que usaia).” (Thais, area

comercial, Itad)

Quanto ao uso de saias e vestidos, entre as apadas do Ital, apenas Débora
(back-officg afirmou ndo usa-los, por questdo de confortoertsevistadas do Itad confirmaram
que usam pecas sempre na altura do joelho. Enficelsz; uso de decote, embora nao seja bem
visto pelas entrevistadas, sdo bastante vistooutaas funcionarias, principalmente gerentes.

Seguem alguns trechos das entrevistas sobre sste@@s

“Eu evito qualquer coisa que pareca sensual, porgugente trabalha com muito
homem, é um negdcio que me incomo@eldrina, area comercial, Ital)

“Gosto de saia lapis porque eu acho que de alguraaeima também néo vira
um robd, tem uma certa feminilidade. Eu gosto deoaomais justa, porque eu
acho que vocé pode ser cldssica e ndo deixar déegsgnina, de estar com seu
corpo moldado. Eu acho que nos cargos de geremicipalmente, se peca
muito, vestindo roupa transparente, curta, decosefmente, principalmente.”

(Adriana, area comercial, Itad)

Em relacdo as estampas, todas afirmaram usé-Ewente. Seus gostos em relacdo

a pecas estampadas também séao os mais variadoanemd hais (area comercial) prefere floral,
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Débora back-officg prefere estampas geométricas e Marina (area cabeainda, prefere
estampas aquareladas, sem formato definido. Ad¢&@ea comercial) ndo gosta de estampas.

As gestoras d@radescoescolhem suas roupas de manha também se baseando n
tempo, prioritariamente. Quando ha eventos imptetaem um dia, elas preparam a roupa que
vao vestir no dia anterior. As duas lolack-officetambém consideram se o dia seguinte é sexta-
feira, pois nesses dias podem escolher roupasdegmjadas.

Quanto ao uso de saias e vestidos, apenas Ana (areia comercial) ndo usa, por
nao considerar uma peca pratica no dia-a-dia (pleisfaz muitas visitas a empresas, onde
conhece o chao de fabrica e, muitas vezes, passsgadas vazadas). Edileide (area comercial),
por outro lado, ressaltou que gosta muito de vestigor achar uma peca pratica e elegante e
gue, portanto, a utiliza quase todos os dias. Qocomento das saias que as entrevistadas vestem
€ na altura dos joelhos. Edileide, por exemplo,cioeou que gosta de saias em torno de quatro
centimetros acima do joelho e justas.

Os decotes, segundo as entrevistadas do Bradeseemdser sutis, pois podem
atrapalhar o trabalho ao desviar o foco do contedoodiscurso da funcionéria para sua

sensualidade. Segundo Jaqueline, como o codigé eéorito,

“vocé pode ficar a vontade, inclusive acontece @sspas irem as vezes de
decote ou de roupa curta ou de ténis, porque agaesxaba tendo essa
liberdade. E a minoria, porque é muito forte esghiura de roupa social, formal,
comportada, entdo ndo precisa falar mesmo, nemeescr ndo tem escrito.”
(Jaquelineback-office Bradesco)

Em relacdo as estampas, todas as utilizam e nédenéncas grandes entre os tipos
de estampas preferidas por cada uma.

Por fim, Jaqueline mencionou diferencas entre ogem@d sexuais em relacdo a
indumentaria:

“Como a gente acaba indo de vez em quando com auparcolorida, acaba até
gue mesclando. Se passasse a ser todos os dia® [dauvestimenta colorida],
eu acho que poderia mudar a imagem [da mulher necage de trabalho],
porque as vezes, como ainda existe essa compatagéiem versus mulher, a
mulher acaba colocando uma camisa, uma calca, fiaea meio que parecida
com o homem, passar um ar mais sério. Se a mu#tienwito colorida, muito
feminina, talvez ela néo seja levada tdo a sérimaueunido. Entdo acho que
também tem isso, a mulher acaba querendo se comparhomem, se igualar
ao homem.(Jaquelineback-office Bradesco)

Pratt e Rafaeli (1993) e Fischer-Mirkin (2001) at@on a imagem dos individuos,
dada a roupa que eles utilizam, sob o prisma daatidade. Segundo Pratt e Rafaeli (1993),
roupas com cortes mais masculinos, como calcasaspegm cortes retos e superposicoes
transmitem poder, profissionalismo e pouca emogdomodelos mais femininos, como saias

curtas e decotes, comunicam submissdo, sensil@li@adriatividade. Por outro lado, com
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Fischer-Mirkin ressalta que estes modelos tambégerem jovialidade, mente aberta e forca.
Segundo o autor, saias compridas e justas revedfisticacado e distanciamento, enquanto as
compridas e rodadas mostram uma pessoa calortsadaeel.
Muitas das entrevistadas mencionaram trabalharresepca de muitos homens

apontado como um dos motivos por ndo usarem rocyp@ss ou decotes. Isto sugere que a
relacédo entre estas roupas e a submissao e aikegadd) revelada por Pratt e Rafaeli (1993) se
confirma. Todas revelaram ter preferéncia por saiass compridas (préximas a altura do
joelho) e retas, pecas que atribuem ao individoanatacdo de uma pessoa sofisticada e distante

— segundo Fischer-Mirkin (2001) — valores prezaguhias entrevistadas.

4.6Homogeneidade e Conspicuidade

As perguntas que nortearam a analise do nivel o®@eneidade do vestuario dentro

da empresa foram as seguintes:

- Os outros funcionarios da empresa se vestem con&?vo

- Se ndo, mais pessoas se vestem como vVocé?

J& a conspicuidade sera analisada com base nam{aestg

- E vocé que compra suas roupas ou a organizacdoritexe (neste caso, é uniforme)?

- Se vocé que compra, existem regras que a organizaddcou quanto as roupas usadas
na empresa?

- Em sua opinido, € possivel identificar uma exeautia empresa, em um evento apenas
com executivas do setor bancario, de acordo camugss que usa?

- E em um evento com executivas de setores difefei8esnesse caso, nao for possivel
identificar o banco em que vocé trabalha, € pok&ieatificar, ao menos, as executivas

do setor bancario?

Em relacdo a homogeneidade, todas as entrevistimld#al concordaram que é
possivel discernir, embora ndo de forma evidenteegiata, quem trabalha na area comercial e
quem trabalha em areas mais internas, pois essasgsese vestem com um pouco mais de

cuidado, de maneira mais formal, embora o codigeedémenta seja 0 mesmo para todos.

“O que da pra separar é a area comercial. A areaneocial sempre esta vestida
impecavel, mas talvez as areas internas, um owaldruma abusadinha, por
gue ndo lida com cliente e tal(Adriana, area comercial, Ital)
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E interessante notar, também, que Marina (&rea rciatjesugeriu outra divisdo:
banco de investimentos (Ital BBA) e banco de vafigm Unibanco). Segundo ela, de certa
forma, existem subculturas diferentes nestes ban@mguanto o banco de varejo valoriza mais
as pessoas, respeitando suas individualidades)ow lae atacado impde uma forma de se vestir.

Em suas palavras:

“O banco de varejo talvez seja mais simples do@beanco de atacado: se vocé
for no [Itad] BBA ali na Faria Lima, muitas vezescé se sente num lugar mais
hostil, mais imponente. Entéo, talvez, se eu coarpana area interna do BBA e
uma &rea interna do varejo, elas vao ser difereni&svarejo se usa roupa mais
barata, de moda, roupa que o corte € ruim. Nao @se[executivas] de
investimento ndo usem roupas da moda, mas taleszusem roupas da moda
mais classicas... as vezes usam uma cal¢ca masaianmas mesmo assim, é um
corte de alfaiataria.”(Marina, area comercial, Ital)

Ela ressaltou, entretanto, que a diferenca € peéveepela qualidade das roupas,
pela combinagcdo de pecas e de cores e que, quaigalta a hierarquia, mais dificil se torna

enxergar essa diferenca.

No Bradescq Edileide (gerente geral de agéncia) afirmou gqé@e wonsegue
distinguir os funcionarios apenas observando ougest Por outro lado, Ana Claudia e
Jaqueline — ambas diack-office— afirmaram que h& departamentos especificos ogenp ser
reconhecidos através da roupa: as duas mencionarpessoal que trabalha no Telebanco.

Jaqueline afirmou:

“O pessoal do teleatendimento tem uma liberdadeomaies podem ir com uma
roupa mais despojada ou informal (ténis, calca ganamiseta). Nés que
trabalhamos no departamento, que € um pessoal adhifto, fazemos muita
reunido —ndo atendemos clientesjas trabalhamos com muitas empresas, entédo
nds precisamos estar mais formalmente vestidossg.eu quiser ir todo dia de
jeans, eu posso, desde que eu esteja de espoaghiam arrumada.Em relacao

ao cadigo, vocé visivelmente pela roupa sabe quem Eelebanco e quem é do
departamento.(Jaquelineback-office Bradesco)

Por fim, é possivel observar, pela fala de Ana d@iwlguns pontos levantados por
Marina Moretti, do Itat, como o fato de o bancovdeejo ter essa cultura de colocar o individuo
em primeiro lugar, deixando-o livre para ter sedppo estilo, além do fato de se notar e que,
guanto mais alta a hierarquia, menor é difereng@ @s vestimentas.

“As vestimentas acabam seguindo o estilo da pedsui@o a gente tem alguma
diversidade nesse sentido, claro que com um lirdiferente de uma empresa
que ndo tem tanto conservadorismo quanto o BraddscoA gente vé muito

essa liberdade na operagéo, [...] [onde as pess@adfam para trabalhar na

central de atendimento, atendendo cliente poraekef- € um publico mais jovem
(18 a 24 anos). Nas areas mais administrativasgate vai tendo um pessoal
mais sénior e ai por conta da funcdo, da exposig&mor em reunides e

compromissos, o0 pessoal comega a se vestir de om@ fum pouco menos
diferente, extravagante (Ana Claudia, area comercial, Bradesco)
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Segundo Pratt e Rafaeli (1993), ha trés niveisimidasidade entre as vestimentas
dentro da organizacdo: heterogeneidade aleatonimguém se veste de maneira semelhante;
nesses casos, a empresa preza pela inovacao; hwidagke estratificada — ha subgrupos que
utilizam indumentarias similares; aqui, o objeti@oressaltar a divisdo do trabalho; e ha a
completa homogeneidade — todos se vestem de foareciga; nesse caso, a organizacao
valoriza a consisténcia.

Apesar de ser possivel reconhecer a area coman@saks da vestimenta no Itau este
reconhecimento néo é feito de forma imediata. Meesmo no Bradesco, ha essa (sutil) divisao.
Jaqueline, por exemplo, pode utilizar cal¢ca jeatod os dias, se desejar pois ela ndo tem
contato com o cliente. As gerentes gerais das &gdo Bradesco, que lidam diretamente com
os clientes, por sua vez, raramente usam calca. jeEnalgumas outras areas especificas, dentro
dos bancos, que podem ser identificadas atravésedocodigo de vestimenta, porém sao
minoria, pelo que foi relatado pelas entrevistatlmscaso do Bradesco foi apontada a central de
atendimento, o Telebanco, cujos operadores sadojovass e tem contato com clientes apenas
via telefone.

Embora na teoria os conceitos sejam separadoprata, eles se sobrepdem.
Observa-se que, o0 banco realmente preza pela didsdrabalho, ja que separa algumas areas
pela vestimenta. Porém, sua prioridade é a consiatévisto que, comparando a grande maioria
das areas dentro do Ital e do Bradesco, as emadassapontaram nao ser possivel identificar
quais individuos pertencem a quais areas apenasvabslo o vestuario. Aléem disso, muitas
vezes as entrevistadas mencionaram que 0 bancawegassar uma imagem de solidez aos

clientes.

Quanto a conspicuidade, todas as entrevistadaadoafirmaram comprar suas
proprias roupas (portanto, ndo usam uniforme) eogo@nco de fato coloca restricdes quanto as
roupas usadas no ambiente de trabalho. No cagaplodxiste um cédigo de vestimenta escrito.
Também é possivel concluir, por unanimidade ensreemtrevistadas, que ndo € possivel
identificar uma executiva do Ital nem em um evartdm executivas de ramos diferentes de

atuacdo (advogadas, por exemplo), nem em um eappttas com executivas de bancos:

“Nao da pra identificar se uma executiva trabalha itat, porque € um codigo
bastante padrédo. Pode ser o banco, pode ser owtrnedy pode ser advogada,
pode ser de outras empresas do mesmo ramo... masakeira geral, é possivel
identificar se a pessoa trabalha em banco si(@&bora, area comercial, Itad)

No caso doBradescq todas também afirmaram comprar suas propriasasup

banco colocou regras quanto as roupas utilizadastpbalhar, mas estas regras resumem-se a
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“traje social completo”, segundo ressaltado por Bneia e Edileide, ambas na geréncia geral de
agéncia. Para as outras duas entrevistadas quahtab noback-office as regras sdo mais
flexiveis — por exemplo, no caso de Jaqueline due@u vestir jeans todos os dias se assim o
desejar.

Em relacdo a identificacdo de uma executiva poronmsg suas roupas, as
entrevistadas deram respostas diversas. As gsrdatagéncia afirmaram que, em um evento
apenas com executivas do setor bancario, é poshsearnir, embora com alguma margem de

erro, aquelas que trabalham no Bradesco, confaelatrAna Lucia:

“D4& pra identificar [0 Bradesco entre outros bancpsela vestimenta], porque
normalmente as mulheres de outros bancos se veeuma forma um pouco
mais descolada, vamos colocar assim. Eu acho @qeetehdem a seguir a moda;
pelo menos eu tenho amigas de outros bancos eljgersgo: enquanto a gente
usa roupas um pouco mais discretas, elas abusanpauguinho mais de um
colorido, um decote, alguma coisa assiifAha Lucia, &rea comercial, Bradesco)
As entrevistadas que trabalham braxck-office por outro lado, afirmaram que néo é
possivel diferenciar as executivas do setor bamd@ortanto, nem aquelas que trabalham no
Bradesco) em um evento em que comparecam execdgvadios setores. Entretanto, Jaqueline

ressaltou a questao da regiéo:

“A sede do Bradesco fica em Osasco e muita geatmlina la. Na regido tem
outras empresas, por exemplo, transportadora, simgpgomércio. Se vocé vai
nessa regiao, o pessoal que trabalha ali é totatmeliferente, é jeans, € ténis, é
uma roupa mais simples, entdo vocé percebe nitideenepela vestimenta,
quando um grupinho trabalha no Bradesco. [...][Maspr exemplo, se eu for na
Av. Paulista, que tem muitos bancos, se eu vejo pesaoa por ali, vestida
socialmente, eu acredito que ou ela trabalha encbasu ela trabalha em uma
empresa de consultoria, ou algo muito formal, pergu associo com esse tipo
de trabalho. E dificil dizer que é exatamente [dtbs bancéario] — eu remeto ao
banco, porque eu trabalho em banco, mas néo sef,diZo diria que é somente
banco, poderia ser outras situagfes, també@ayuelineback-office Bradesco)

Rafaeli e Pratt (1993) abordaram o nivel de simdiéate entre as organizacdes.
Segundo os autores, também ha trés niveis de sduatie: altamente singular — € possivel
identificar a organizacdo por meio do seu codiguattimenta; moderadamente singular: apenas
0 setor em gque a organizacao atua é passivel defickgdo através do codigo de vestimenta
que ela impde; e sem singularidade — € muito tiéigontar de qual organizacdo se trata ou
mesmo a qual setor ela pertence ao observar cviestlos seus funcionarios.

Pelo relato das entrevistadas, conclui-se que dt&radesco pertencem a terceira
categoria — sem singularidade — visto que as @est@o conseguem reconhecer nem executivas
de suas prOprias organizacdes em um evento emsjej@ame presentes apenas executivas do
setor bancario, nem executivas do setor bancariaranevento em que estejam executivas de

varios setores, cujos codigos de vestimenta sacipas com o do mercado financeiro, como
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advocacia e consultoria. Entretanto, quando santrate ramos cujos cédigos de vestimenta
diferem muito daquele usado pelo setor financaiomo tecnologia e publicidade, é possivel

fazer esta distincao.
4.7Cultura Organizacional

A cultura organizacional foi dividida em quatro d@insdes: Estrutura publica e
individual; Efemeridade dos produtos culturais;omporacdo da cultura e Hierarquia. Para cada
uma das dimensdes foram elaboradas perguntas.ult s&g apresentadas as dimensdes e suas

respectivas questdes, bem como as respostas dagstatas.

4.7.1 Estrutura Publica e Individual

As guestdes relacionadas a essa dimenséao, séo:

- Ha uso de uniforme na sua empresa?
- Se sim, para a empresa toda ou apenas para plarzeQlel parte?

- Se ndo, ha um codigo de vestir claro e expliciteusaempresa?

Em relacdo a imposi¢cdo do uso de uniformdtad, todas afirmaram que nenhum
funcionario do banco o utiliza, apenas os teracailis. No Itad h4 um cddigo de vestir explicito,
ja que é escrito; porém, talvez ndao muito claroconhecido, dado que as entrevistadas
afirmaram que tem muita gente que ndo o segueunfiegAdriana, isso talvez ocorra por falta
de orientacao.

No Bradescq também, ndo ha nenhuma area na qual seja obrigadso de
uniforme. O codigo de vestir ndo é escrito, mas,dizo da admissdo de cada funcionario,
menciona-se que o traje € social, e 0 assunto feméz do treinamento no inicio da carreira.
Para as entrevistadas da areddek-office ha dicas de vestimenta na intranet. Pelo fatasde
intranets serem diferentes, as gerentes de ag@acié&m acesso a esse conteudo. Apesar de o
codigo nao ser explicito, as entrevistadas mencomajue poucos funcionarios se vestem de
forma inapropriada e que ndo se costuma chamaremacdt de funcionarios vestidos
inadequadamente. O motivo para isso € a cultura dpastante arraigada.

Segundo Oliveira (1988) a cultura organizacionabsaposta pela estrutura publica,
que consiste em instrumentos formais da organizggéo exemplo, manuais de normas e
procedimentos) e pela estrutura individual, queetere aos membros da organizagcdo como
individuos. De acordo com o autor, a estruturaviddal € o que faz com que a organizacao se
torne dnica, por que depende de quem sao as peggseaa compdem. Assim, quando 0s
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funcionarios escolhem o que vestirdo, estdo cantiilp para tornar Unica esta estrutura
individual — que pode ser interpretada como paate€wdtura organizacional. E esta cultura, de
acordo com Freitas (1991), tem, como um de seugdmgntes, um instrumento disciplinador
que dispensa o controle externo, ja que estaanizado nos membros da organizacgao.

Uma vez que o Itad possui um cédigo de vestimersti@, faz parte, evidentemente,
da estrutura publica do banco. Entretanto, é issarge notar que, no banco de varejo (Itad
Unibanco), a estrutura individual € mais fortepmedida em que as pessoas se vestem de forma
mais diversa em comparacao com o banco de invedtimende este instrumento disciplinador
€ mais poderoso, pois faz com que seus membrosilmposobre os novos entrantes a forma de
se vestir, estendendo-se além do cédigo de vegandeterminado pelo banco.

Quanto ao Bradesco, esta estrutura individual eltara organizacional podem ser
entendidas como equivalentes em relacéo ao vestuana vez que nao ha cédigo de vestimenta
escrito. Além disso, neste banco (mesmo na part@mgo), o instrumento disciplinador € ainda
mais forte do que no Itau, pois as pessoas rarantsbbedecem ao codigo de vestimenta que

esta implicito.

4.7.2 Efemeridade dos produtos culturais

Este aspecto cultural serd analisado com basegnantepergunta:

- O cobdigo de vestir da sua organizacdo ja passoualjgoma mudanca? Por

exemplo, a cor, material ou estilo do uniforme usa-se uniforme.

Quanto a efemeridade dos produtos culturaikaio, € possivel evidencia-la através
do fato de que, por exemplo, o cédigo de vestimeeiaou de obrigar os homens a irem

trabalhar usando gravata. Apesar disso, as veadtusa ainda prevalece:

“Hoje, por exemplo, na area comercial, o dia em eues ficam no escritorio,

eles vao sem gravata, mas dias que tem visitaeateli eles vdo com gravata,
mesmo que o codigo diga que ndo precisa, eles atéda esse costume.”
(Adriana, area comercial, Itad)

Outro ponto € que, embora o cédigo ndo deixe @iplo que se deve vestir, ele

deixa claro o que nao se deve, ou seja, 0 queudlcas
“O que sempre teve era a definicdo do casual, p@nglo, h4 12 anos, o casual
ndo permitia calca jeans, hoje pode, desde quelse calca jeans escura, sem

rasgo, sem mancha. Quer dizer, é o cédigo, ndo gimsr que obedecem.”
(Marina, back-office Ital)
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Marina também afirmou que o cédigo tem se tornaddacvez mais flexivel,
deixando as pessoas mais livres para escolher degeam vestir — principalmente as sextas-
feiras, consideradas pelo Ital cosasual day Outra mudanca € que, este codigo, que nao era
escrito até uns cinco anos atras, passou a ser.

A seguir, 0 que Marina comentou sobre essa fleddile e ccasual day

“Acho hoje bem mais livre. Nem estou falando deatamo de roupa, decotes e
tal, mas estou falando de modelo... Podia ser uot@onais sdébrio. [...] Vocé
pode usar um casual para se sentir mais a vontawes vocé ndo esta na sua
casa. [...] O clima de sexta-feira é diferente dima de segunda a quinta. Se eu
comeco a usar a roupa de sexta, pode ser que ndil@enos outros dias — vocé
ndo trabalha tanto como vocé trabalha de segundguiaita.” (Marina, back-
office, Ital)

No Bradescq como o codigo ndo é escrito, cada entrevistata cima diferenca
gue surgiu ao longo do tempo. Ana Lucia afirmou foge ndo se usam mais tantas cores

vibrantes e fortes (por exemplo: laranja; verdgno se usou um dia. Ela mencionou também:

“Até mais ou menos em 1990, era permitido jeanénést Depois disso, ja foi
explicito que era roupa social. Ndo podia usar maigpa despojada, assim
como jeans e ténis. Mas nunca por escrito, issgpeeroi uma coisa que foi
conversada e explicado o motivg&na Lucia, area comercial, Bradesco)

Outra mudanca, relatada por Edileide (area comgréigue, ha uns anos tinha-se o
habito de vestir terninho para trabalhar (Marina)tdd, também comentou sobre essa época) e
gue hoje ndo é mais assim.

Jaqueline, por sua vez, relatou o aparecimentcadoal day- e sua relagdo com a

cultura do Bradesco:

“Antigamente, tinha que ir de social todo dia, ahnmdanca que teve ha pouco
tempo [dois/trés anos], é que sexta-feira vocé piodsm uma roupa mais a

vontade. As mulheres, antes era mais social, agéaa podem vir de jeans.

[Mas] é impressionante, o pessoal ndo vai, por gee/0cé vai numa reunido e
estd todo mundo de social e uma ou outra pessaa dstjeans, com uma

blusinha mais de lazinha, mais basiquinha, essaqzesdo tem credibilidade

nenhuma. Por exemplo, houve uma reunido; quandpeasoas que estavam
mais bem vestidas (camisa social, calca socialtid@sfalavam, as pessoas
davam mais importancia e quando as pessoas queaestaestidas de modo
mais simples falavam, elas ndo tinham tanta impmitiquanto as outras. Entéo

h& essa liberdade de sexta-feira, s6 que ela n@w &em vista em alguns casos
[quando tem uma reunido ou evento especifico, devie-de social] e as vezes
as pessoas ndo se sentem a vontade com a liberdadeausa da questdo da
cultura mesmo.{Jaquelineback-office Bradesco)

Pettitgrew (1979), definindo cultura organizacignahfatiza a questdo do tempo,
pois afirma que os produtos culturais relacionam-determinado grupo em determinada época,
ou seja, eles vao sofrendo mudangas com o pass@ngmw. O autor também ressalta que o

homem cria a cultura e é criado por ela.
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Esta definicdo faz sentido, pois as entrevistad@sam algumas mudancas que
ocorreram em relacdo ao vestudrio nas organizaé8emntrevistadas (Marina — Itad; e Edileide
- Bradesco) apontaram as tendéncias de moda esas trajes sociais (terninhos eram usados
com frequéncia ha alguns anos; hoje, se usa umga ealm blazer, ndo necessariamente do
mesmo conjunto) e ndo alteracdes no vestuério depsdpria empresa. Quase todas as
entrevistadas do Itall mencionaram que os homengm@itsam mais usar gravata as sextas-
feiras. No Bradesco ocorreu 0 mesmo: 0s homengpederestir casualmente as sextas-feiras.

Porém, em nenhuma das instituicbes, a mudancacttada com fervor pelos
homens. Ou seja, a0 mesmo tempo em que permititganog homens se vestissem mais
livremente — alterando uma cultura existente -esesfio assimilaram a mudanca de for rapida,
pois foram criados em outra cultura. Isso mostra fgz sentido a ideia de Pettitgrew (1979)

sobre o ciclo em que o homem cria a cultura eaglorpor esta.

4.7.3 Incorporacgao da cultura

Para compreender como a cultura foi incorporad@gainte pergunta norteadora foi

elaborada:
- Como vocé aprendeu qual tipo de roupa deveriapssartrabalhar?

Ao serem questionadas sobre como aprenderam astieagequadamente, todas as
entrevistadas dttal mencionaram uma palestra em que a Gloria Kalil @#ntacdes sobre
etiqueta no trabalho, o que incluiu codigo de westita.

Embora tivesse conhecimento do cédigo, Marbeck-officg s6 o descobriu quando
surgiu a necessidade de mostra-lo aos seus suadodinmas ela prépria ndo aprendeu a se
vestir por meio dele. Nesse momento, ela descaietha mais de um cdodigo no banco:

“Eu sei porque quando eu vim para essa area [Realehinha equipe nao se
vestia tdo adequadamente para uma area comerci&ede € uma empresa que
foi comprada pelo banco e |4 eles visitavam cligmte cal¢ca jeans e isso, para
mim, era abominavel. Ai fui pesquisar alguma coigee tivesse no banco
mostrando o que pode ou ndo pode [usar] (0 que setepe era a definicdo do
casual). Uma area do banco, que é o Personaligid, tm caderno de etiqueta,
que fala inclusive de como se vestir — tem atéralaamaquiagem! Um detalhe
imenso, porque la eles sdo muito preocupados cen) &iqueta de como se
vestir. Al eu comecei a pesquisar e vi que no BBAco de investimento do
Itad] tem um cbdigo um pouco mais sucinto. Eu oguisdar o recado para a
equipe, mas tem que ser uma coisa mais institugioa adianta eu levantar e
falar né?” (Marina,back-office Itau)

Além disso, elas aprenderam também observando esmatras pessoas se vestiam.

Quando um funcionario do Itall ndo esta vestido @aldamente, pode recelieedbackssobre
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sua vestimenta — mas de forma discreta, em paticldébora descreve como foi essa

experiéncia:
“Eu aprendi olhando no dia-a-dia. Tem algumas passem quem VOCcé se
espelha, que vocé acaba admirando e percebendmited. Até tem um cédigo
de vestimenta, mas eu acabei descobrindo ele dgpeifa estava na empresa ha
algum tempo. Eu ja vi feedbacks pontuais. Nao doliqm) mas no feedback. Se
o colaborador ndo estd com a roupa adequada, aegpohtua, eventualmente,
em particular. Eventualmente eles colam as paratte®levador, no hall, no
bebedor de agua, algumas dicas do que pode e dod&mupode, acho que é mais
pra ensinar, mesmo... por exemplo, tem homem qde igravata e camisa de

manga curta... parece basico né, mas ndo é... méhmuito por causa da
transparéncia, roupa curta.(Déboraback-office Ital)

Anteriormente, foram apresentadas as diferencagueatdo da vestimenta entre o
banco de atacado e o de varejo, apontadas por Mauie também as relacionou com uma raiz

cultural:

“Eu me inserir nessa tribo [do banco de investinosht® mais dificil, as pessoas
ali séo mais iguais... é engracado isso, no vaéejauito mais tranquilo. La nao,
as pessoas se preocupam demasiadamente com a eipafér] tem uma forca
ali maior...[...] Isso [pressdo social], no varejmao existe de jeito nenhum,
porque as pessoas Se preocupam menos com isscéfena; parece que eu
estou impondo um jeito de ela ser e no banco destmaento € isso mesmo, estou
impondo um jeito de vocé ser... ho varejo € mutgue importa € a pessoa’ e
tal, sdo valores diferentes. E engragado, cultueaite é diferente.(Marina,
back-office Itau)

Quanto a forma como aprenderam a se vestir, asvstadas dd3radescoderam
diferentes respostas, de acordo com a area enrapahiam. As gerentes de agéncia afirmaram
gue, no dia de suas admissfes no banco foi-lhesjdé a vestimenta era “traje social’. As de
back-officemencionaram o treinamento do qual participaranndoaomecaram a trabalhar na
instituicdo, durante o qual o banco passou seuseslcdodigo de conduta e algumas questdes de
vestimenta. O que € comum a todas € que aprendgreedpminantemente, através da
observacéo da indumentaria dos outros funcionarios.

Edileide, assim como Marina, do Itat, também j&tque chamar a atengdo por

causa de vestimenta inadequada. Mas a forma déoféée que ser diferente:

“Entdo, de uma forma irreverente, eu brinquei e @ercebeu. Eu falei que
realmente ndo tinha um padrdo, ndo esta escrites magente sabe. Mas muito
tranquilamente, porque nao esta la escrit(Edileide, &rea comercial, Bradesco)

Segundo Robbins (2005), o vestuario € uma das fodease assimilar a cultura
organizacional, uma vez que sinaliza para os mesmalgumas questbes, como quem Sao as
pessoas mais importantes ali e qual o grau dedgdealentre os varios grupos presentes dentro
da organizacéo.
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O fato de todas as entrevistadas terem aprendégovastir atraves, principalmente,
da observagdo, mostra que, o vestuario € uma fowastante relevante de incorporacdo da
cultura — por exemplo: as entrevistadas do Bradgsca Lucia e Edileide, ambas gerentes de
agéncia) enfatizaram a questdo do bom senso nala@a vestir; mas o que seria “bom senso”
para elas? E por que os funcionarios do Ital n&éeriam, jA que “erram” bastante (segundo
Adriana, do Itat). De acordo com Ana Lucia, a retpgara esta pergunta esta no fato de o
Bradesco ser um banco de carreira e, portant@ trtura organizacional mais forte, o que

impede as pessoas de sair dos padrdes institugttmbanco.

4.7.4 Hierarquia

Esta dimenséao cultural foi explorada por meio dagyntas:

- Seus superiores se vestem de forma diferente & v@omo?

- No lugar deles, vocé se vestiria diferente? Como?

BN

Quanto a similaridade de suas vestimentas em cagf@arcom as de seus
superiores, a maioria das entrevistadalialo disse que 0s superiores se vestem como elas e que
elas ndo pretendem mudar seu estilo ao subiremenarduia, porém, comprariam roupas de

melhor qualidade, conforme relata Débora:

“Conforme sobem no escaldo, as mulheres melhorareaidos. Por exemplo, eu
uso pouca seda; as mulheres dos niveis hierarquitas altos costumam usar
bastante seda. [Também usam] muito vestido, maita(sequinhos, saia lapis €
0 que vocé mais vé). Mas essa melhora esta ligadgaer aquisitivo —
melhoram as marcas e melhoram os tecidos, ai aaooplhora, o caimento, e
assim vai. As cores sdo mais sObrias, mais bramuet® e ai a estampa fica por
conta da estampa geométrica, da bolinha, um tepids requintado, do que a
estampa da oncinha por exempl@Débora back-office Ital).

Adriana e Marina comentaram que é possivel distirguivel hierarquico através
da vestimenta. Marina também ressaltou a relactie qnalidade da vestimenta e remuneracgéao.

A sequir, trechos dos depoimentos das duas entdas

“Quanto as mulheres, aquela que esta num nivel naétis, com algumas
excecles, se veste de uma forma mais classicasechigue. Uma que esta num
nivel mais baixo usa mais roupa de moda. [...] Acue ela [que tem uma
hierarquia maior] consegue combinar/ornar melhor.ofitra usa umas coisas
mais chamativas, mais coloridas, enquanto as del niais alto usam cores mais
s6brias.” (Marina, back-office Itad)

“N&o [da para diferenciar as pessoas por departatoesegundo a roupa], o que
da pra perceber é que os cargos mais baixos — staglinior, por exemplo — séo
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mais tranquilos quanto a roupa, ndo de departamenttd pra perceber as
pessoas mais juniores(Adriana, area comercial, Itad)

Todas as entrevistadas do Ital afirmaram manter respectivos estilos ao subirem
de cargo. Porém, comprariam roupas de qualidadarmai

No Bradescq todas as entrevistadas mencionaram que as msillegne niveis
hierarquicos superiores se vestem de maneira Ib@stanmal (terninho, tailleur, vestidos).
Jaqueline lfackoffice) e Edileide (area comercial) afirmaram quesas executivas vestem
muitas roupas de cor preta. Jaqueline também vetpie elas usam mais cal¢ca do que vestido;
Ana Lucia (area comercial), por outro lado, afirmmue suas superiores preferem vestidos e
saias — retos, ndo rodados. Jaqueline menciona@a @nguestao da idade: os mais jovens se
vestem de forma mais despojada em relacdo aossewisres. Esta afirmacao foi corroborada
por Ana Lucia, embora na agéncia essa diferengavégia nos modelos de vestidos (as mais
jovens usam vestidos mais justos, com babadosaglosdenquanto as outras preferem os retos).

Elas afirmaram, também, que provavelmente usar@pas mais caras, de melhor
qualidade, caso subissem de cargo. Ana Lucia meogigue, talvez, passasse a usar mais
vestidos, ja que ndo ha tantas visitas nos cargus attos. Edileide, por sua vez, relatou que
usaria mais lencos — de cores claras — e casacos.

Segundo Fischer-Mirkin (2001), quanto mais altosgcaéio em que a pessoa se
encontra, maior liberdade ela tem para se vestateaciando, assim, o0 seu nivel hierarquico.

Uma vez que as entrevistadas afirmaram consegiingiiir o nivel hierarquico das
pessoas com base na sua indumentéria, o que odinoou faz sentido. Entretanto, apesar
dessa maior liberdade para se vestir, quanto nitaianivel hierarquico, mais as pessoas se
vestem de forma parecida e tradicional. Marinaltal®, afirmou que, embora sejam nitidas as
diferencas no vestuario de quem trabalha no baacearkjo e no banco de atacado, elas vao
diminuindo conforme se sobe na hierarquia, ou sgjanivel de diretor, jA ndo é possivel
identificar a qual estrutura do banco (atacadoarejv) a pessoa pertence) o que contraria o que

diz o autor.
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Conclusoes

A vestimenta € um meio de comunicacdo nao verlalsimbolo, através do qual os
individuos comunicam nao so6 entre si, mas com ganaracdes também. Os valores que cada
organizacdo transmite sdo influenciados pelo codigovestimenta utilizado por ela e pelo
comportamento de seus funcionarios, que tambénpmsecta ao tipo de vestuario utilizado.
Portanto, o tema desenvolvido nesse trabalho @ame na medida em que possibilita uma
melhor compreensao de como as empresas podenzantsdus elementos identificadores.

O objetivo da pesquisa qualitativa foi identifi@atipo de vestimenta das gestoras do
Itall e do Bradesco e relaciona-lo com os respextigtores organizacionais a fim de verificar se
a imagem almejada pelos bancos € de fato transmitRhra isso, primeiramente foi
compreendido o vestuario das entrevistadas e, slepgplorada a imagem que suas empresas
desejam passar. Também foi abordad@asual day que corresponde ao dia em que os
funcionarios podem se vestir informalmente.

As perguntas que nortearam esta pesquisa foragueléorma o codigo de vestimenta
da organizacdo representa sua identidade e osesatta cultura organizacional? Como 0s
funcionérios assimilam o codigo de vestir da orgagio? E como as executivas da organizacéo
se sentem ao vestirem as roupas listadas no cddigestimenta corporativa?

O estudo foi embasado em uma pesquisa de campanstjumento foi a entrevista em
profundida semiestruturada (seguindo um roteiran qEerguntas abertas, tendo uma ordem
l6gica, mas que poderia ser alterada de acordoasomespostas das entrevistadas), e em uma
pesquisa bibliografica. Foi utilizada a amostra ponveniéncia, portanto os resultados nao
podem ser generalizados. A técnica utilizada paaadise dos dados coletados foi a analise de
conteudo, que consistiu na transcricdo das entasvis seu tratamento, organizacdo em um
quadro com 0s conceitos, comparacao entre os selatentrevistadas de cada banco e, por fim,
comparacgao entre as entrevistadas de ambos ossb@mms conceitos.

Quanto as conclusdes, algumas hipoteses foram owagas, por exemplo: todas as
entrevistadas se consideram conservadoras e, aectatumam utilizar roupas mais escuras,
como preto, azul, cinza e branco, cores que efaBwée transmitem caracteristicas prezadas
pelos bancos, como lideranca, trabalho em equgpaoidade analitica e l6gica e organizacao.

Por outro lado, embora o tipo de fibra (pura otésicea) com o qual a roupa é feita
de fato indique o status e o nivel hierarquicoa éstima relacéo logica: quanto maior o status,
mais se despende com vestuario (portanto, a qdalidas roupas aumenta).

De fato, o vestuario afeta a forma como se trabglb&s uma das entrevistadas
afirmou que no banco sobra formalidade e que, seeas internas se vestissem de maneira mais

informal, possivelmente ganhariam mais produtivedadcriatividade. Além disso, hd mesmo
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uma relagdo entre caracteristicas femininas ouutiags e a vestimenta: uma das entrevistadas
comentou que, se usasse roupas mais femininas, deocmtes, saias curtas, estampas e pecas
coloridas, poderia ndo ser levada a sério no angofissional. A saia comprida e reta, peca
da qual as entrevistadas gostam bastante, passticagfio e distanciamento, valores que elas
prezam. Assim, a consisténcia (ndo sé entre homemslheres) € um valor que o banco almeja
transmitir e o faz por meio da similaridade entre estimentas das diversas areas
(tangibilizando o valor).

A cultura organizacional do Bradesco parece ses fioaie do que a do Itad, pois o
mesmo sem codigo de vestimenta escrito, as ertadais relataram serem raras as vezes em que
ocorrem inadequacgfes no vestuario. Um motivo pst@ € que este banco é “de carreira
fechada”, ou seja, prefere recrutar pessoas inmtemnge. Assim, desde sua admissédo, o0
funcionario ja absorve a cultura. E, aparentemeaibsorve tanto que, mesmo quando ha
mudancas no codigo de vestimenta que o favorecamo ca possibilidade de se vestir
casualmente as sextas-feiras — ele mégessariamente faz, pois ja estd acostumado com o
vestuario. O mesmo ocorreu com o ltad, porém emaseenor: 0s homens (da area comercial)
s6 ndo abrem mao da gravatacasual dayse tiverem visita a cliente no dia. O fato de have
uma mudanca no codigo de vestimenta mostra quétlaacwvai se alterando com o passar do
tempo, ou seja, os produtos culturais séo, de éédmeros.

A indumentaria também pode ser, efetivamente, dersila como forma de
incorporacdo da cultura — por exemplo, as ent@dést do Bradesco, que desconhecem a
existéncia de um codigo de vestimenta, frisaramestgo do “bom senso” na hora de se vestir.
O que elas consideram “bom senso” ja mostra quétara foi incorporada.

Uma hipétese que nédo pdde ser corroborada € aedguainto mais alto o escaldo em
que a funcionaria se encontra, maior liberdadeéeshapara se vestir, evidenciando, assim, o seu
nivel hierarquico. Apesar de ser possivel idemtife hierarquia através da vestimenta, observa-
se gue, quanto mais alto o nivel hierarquico, nsaislaridade entre as vestimentas, o que
contradiz a teoria, j& que, se as pessoas témlibexridade para se vestir, as diferencas entre suas
vestimentas seriam maiores, pois cada pessoaiadeseu proprio estilo.

Durante as entrevistas, foram levantados algungopoimteressantes, como a
diferenca entre os bancos de atacado e de varejpndemesma instituicdo — eles possuem
culturas diferentes: enquanto o varejo preza, ndidaedo possivel, pela individualidade das
pessoas, 0 de atacado impGe a forma como se ¥&stia questao interessante foi em relacdo as
cores: uma das entrevistadas comentou que a imggemma blusa laranja com um terninho de
cor sObria passava era diferente de um ternintemjiar— ou seja, a “quantidade” de uma
determinada cor nas pecas de roupas influenciagem, podendo ser considerada uma variavel

importante.
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Por fim, este estudo estd em campo pouco exploradérasil e, portanto, pode ser
expandido de diversas formas. Uma sugestdo pawmaossfuturos pode ser uma pesquisa
quantitativa, em que seria possivel estender ogltadss aqui obtidos para a populacéo.
Também pode ser feita uma extensao qualitativasadesz abordando o publico masculino; ou
mesmo abrangendo outros setores do mercado. Eé@fim assunto que tem bastante espacgo
para a pesquisa cientifica.
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