INSTITUTO DE CULTURA E ARTE
CURSO DE DESIGN-MODA

JULIA SILVA RODRIGUES

A RELEVANCIA DA CONSULTORIA DE IMAGEM PARA MULHERES NO
ATENDIMENTO AO DRESS CODE NO AMBIENTE CORPORATIVO

FORTALEZA
2024



JULIA SILVA RODRIGUES

A RELEVANCIA DA CONSULTORIA DE IMAGEM PARA MULHERES NO
ATENDIMENTO AO DRESS CODE NO AMBIENTE CORPORATIVO

Trabalho de conclusao de curso apresentada ao
Programa de Graduagdo em Design-Moda da
Universidade Federal do Ceard, como requisito
parcial a obten¢do do titulo de Bacharel na
Area de Design-Moda.

Orientador: Prof. Dra. Cyntia Tavares Marques
de Queiroz.

FORTALEZA
2024



Dados Internacionais de Catalogacdo na Publicacio
Universidade Federal do Ceard
Sistema de Bibliotecas
Gerada automaticamente pelo médulo Catalog, mediante os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

R613r Rodrigues, Julia Silva.
A relevancia da consultoria de imagem para mulheres no atendimento ao dress code no ambiente
corporativo / Julia Silva Rodrigues. — 2024.
28 f. : il. color.

Trabalho de Conclusio de Curso (graduagdo) — Universidade Federal do Cear4, Instituto de cultura e
Arte, Curso de Design de Moda, Fortaleza, 2024.
Orientacdo: Profa. Dra. Cyntia Tavares Marques de Queiroz.

1. Mulher. 2. Mercado de trabalho. 3. Consultoria de imagem. 1. Titulo.
CDD 391




JULIA SILVA RODRIGUES

A RELEVANCIA DA CONSULTORIA DE IMAGEM PARA MULHERES NO AMBIENTE
CORPORATIVO

Trabalho de conclusdo de curso apresentada ao
Programa de Graduagcdo em Design-Moda da
Universidade Federal do Ceard, como requisito
parcial a obtencdo do titulo de Bacharel na
Area de Design-Moda.

Orientador: Prof. Dra. Cyntia Tavares Marques
de Queiroz

Aprovada em: 02/10/2024.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Cyntia Tavares Marques de Queiroz (Orientadora)
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Dr. Manuela Medeiros
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Dr. Martha Sorélia
Universidade Federal do Cearda (UFC)



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, por me conceder saide, forca e sabedoria ao
longo dessa jornada académica. Sem Sua presenca e amparo, este momento ndo seria
possivel. Aos meus pais, pelo apoio incondicional, tanto emocional quanto financeiro, durante
todos esses anos de estudo. Vocés sdo minha maior inspiracao.

Aos meus amigos e colegas de curso, pela amizade, troca de conhecimento e
incentivo, especialmente nos momentos mais desafiadores.

As professoras Manuela Medeiros e Martha Sorélia por participarem desse
momento, € em especial a professora Cyntia Tavares Marques de Queiroz, pela personalidade,
dedicacdo e valiosas contribui¢des para a realizacdo deste trabalho. Suas orientacdes foram

fundamentais para o meu crescimento académico e pessoal.

Por fim, agradeco a todos aqueles que, de alguma forma, me apoiaram para a
conclusao deste trabalho, direta ou indiretamente. Cada gesto, palavra de incentivo e apoio foi
essencial para alcancar essa conquista.

Muito obrigada!



“Que nada nos limite, que nada nos defina,
que nada nos sujeite. Que a liberdade seja
nossa propria substancia, j& que viver € ser

livre” (BEAUVOIR, 1949).



RESUMO

Este trabalho busca analisar a importancia que a consultoria de imagem ocupa na vida de
mulheres presentes no ambiente corporativo. Analisando ndo s6 as dificuldades enfrentadas ao
decorrer da histdria para a emancipacdo feminina e insercdo no mercado de trabalho, mas
também o papel que a roupa e moda tem na constru¢do da identidade e na autoestima das
mulheres no ambiente corporativo. Abrange a relacdo que as roupas e moda podem atuar
como forma de afirmacdo da identidade feminina e autoestima em momentos dificeis em um

ambiente que foi historicamente ocupado por homens.

Palavras-chave: Mulher; Mercado de trabalho; Consultoria de imagem.



ABSTRACT

This work seeks to analyze the importance that image consultancy plays in the lives of women
present in the corporate environment. Analyzing not only the difficulties faced throughout
history for female emancipation and insertion into the job market, but also the role that
clothing and fashion has in building the identity and self-esteem of women in the corporate
environment. It covers the relationship that clothes and fashion can act as a way of affirming
female identity and self-esteem in difficult times in an environment that has historically been

occupied by men.

Keywords: Woman; Job Market; Image Consulting.
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1 INTRODUCAO

Historicamente o papel da mulher na sociedade sempre foi questionado, onde a
identidade feminina sempre sofreu grande discriminagao, isso se deve ao fato de que para as
mulheres foram negadas as capacidades socialmente valorizadas e que asseguravam o
favoritismo dos homens na vida publica. (ROCHA-COUTINHO,2000). Principalmente nos
anos mais longinquos onde houve a separagdo dos espacos publicos e privados a mulher
passou a ocupar um papel de cuidadoras do lar, reprodutoras e donas-de-casa cuidando do
marido e dos filhos, sendo esse papel por muitas vezes colocado como uma obrigacdo
feminina e ndo sendo considerado de fato como um trabalho (CAIXETA; BARBATO,2004).

Contudo, como afirma Caixeta e Barbato (2004, p.5) “Durante as duas grandes
guerras, as mulheres foram incentivadas a sairem de suas casas e atuarem no mundo
produtivo, uma vez que seus homens haviam partido para os campos de batalha.” dessa forma
com esses acontecimentos historicos o papel da mulher foi se modificando de acordo com a
situacdo da sociedade que ela estava inserida.

Porém, mesmo com a insercao da mulher no mercado de trabalho ainda ha véarios
paradigmas e preconceitos acerca do papel da mulher na sociedade moderna. Mesmo com
muitas pesquisas como a do o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018)
afirmando que mesmo com o nivel de escolaridade maior do que o dos homens as mulheres
ainda recebem uma média de saldrio 23,9% menor, demonstrando que tais preconceitos nao
passam de uma visdo antiquada. As queixas mais recorrentes desse publico sdo a de abuso de
autoridade, diferenca de saldrios, assédio e o fato de que muitas reclamam de um ambiente
onde sempre t€m que se provar e sdo questionadas o tempo todo.

Dessa forma, este artigo tem como tema a relevancia da consultoria de imagem
para mulheres inseridas no ambiente corporativo e pretende responder o questionamento: De
que forma a consultoria de imagem pode ser adicionada na vida deste publico?

O objetivo deste artigo é compreender e analisar a importancia da consultoria de
imagem no ambiente corporativo. Por meio de uma pesquisa com mulheres atuantes em
departamentos que possuem especificidades de vestimenta. Tem como metodologia uma
pesquisa de natureza quantitativa com cardter exploratério e com auxilio da investigacao
bibliogréfica e documental.

O conteudo para a atual pesquisa mostrou-se a partir do interesse pela area de
consultoria de imagem e estilo, principalmente como elemento de auxilio na elabora¢do da

identidade e estilo de moda. Apds acompanhar mulheres préximas que executam algum
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trabalho em ambientes como empresas e reparticdes publicas, percebi que a roupa para elas
exerce nio apenas seu papel como protecdo para o corpo, mas como forma de afirmacio e
auxilio da autoestima, sobretudo em momentos de questionamento sociais sobre seu trabalho,
essas mulheres buscam por meio de seu traje transmitir suas qualidades e seu
profissionalismo.

Este trabalho € relevante para os estudos acerca da importancia da roupa como
fator de comunicacdo em ambientes com regras de vestimenta para mulheres. Assim,
apresenta-se a relevancia interdisciplinar da pesquisa, que busca estudar como empoderar
mulheres e ajudar por meio dos estudos de ci€ncias sociais € da moda. Podendo assim ajuda-

las a afirmar sua identidade e aumentar sua autoestima no trabalho e talvez na vida pessoal.
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2 METODOLOGIA

Para o inicio da pesquisa o procedimento abordado foi a investigacdo
bibliogrifica e documental que procura resultados através de materiais ja publicados de
leituras e levantamento de dados em livros, sites, artigos e periddicos. (GIL,2002). Este

trabalho € de natureza qualitativa que de acordo com Richardson:

[...]pode ser caracterizada como tentativa de uma compreensdo detalhada dos
significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar

da producdo de medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos.

(RICHARDSON, 1999, p. 90).

A pesquisa busca conhecer minuciosamente o tema estudado com o objetivo de
tornd-lo mais compreensivel e coerente, dessa forma a pesquisa adquire um cariter
exploratdrio e descritivo. De acordo com Gil (2002), o planejamento exploratério tem como
proposito principal desenvolver maior intimidade com o problema, ou formar hipdteses, e a
forma descritiva tem como agente principal a explicacdo das caracteristicas de certa
populacdo, fendmeno ou entdo, a abertura de relacdes entre variantes encontradas.

Para a coleta de dados foi desenvolvido um questiondrio com mulheres que
trabalham em empresas do setor juridico no Google Forms sendo aplicado na data de 20 de
agosto a 20 de setembro de 2024, aonde o grupo focal desta pesquisa sdo mulheres entre 18 e

50 anos que ocupam a cidade de fortaleza e trabalham em um ambiente corporativo.
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3 MULHER E TRABALHO

3.1 Masculino e feminino na sociedade

Como fala Lerner (2020), a sociedade por completo seja homem ou mulher sao
sujeitos atuantes na historia. Mas ndo se pode confundir com o estudo histérico, onde até
recentemente era feito apenas por homens, com que o registro significativo era somente o que
os homens haviam feito, descrevendo assim sua histéria como universal. Dessa forma, o que
as mulheres fizeram, vivenciaram e suas perspectivas ficaram sem registro.

E comumente observado que nos livros e filmes de histéria de um passado

distante, as funcdes desempenhadas por homens e mulheres parecem nao ter sido as mesmas

no decorrer do tempo. Como mostra Zarankin e Salerno (2009, p 219):

As mulheres sdo mostradas como criaturas frageis, ddceis, fiéis e romanticas, que
passaram a maior parte das suas vidas dentro do lar (sejam cavernas, paldcios ou
casas). Geralmente, as mulheres sdo caracterizadas pelas obrigacdes domesticas,
criac@o dos filhos e satisfagdo dos seus maridos. Enquanto isso, os homens -fortes,
ativos e pragmdticos- aparecem ocupados com a subsisténcia do grupo,
desenvolvendo diversas atividades fora do lar.

Esse panorama se deve principalmente por conta da construcio histérico-social
dos sexos, aonde a diferenca € considerada como deficiéncia ou desigualdade, ocasionando
uma distor¢do na realidade aonde argumentos como esse foram usados como afirmacao da
legitimidade da subordina¢do da mulher ao homem. (MURANO; BOFF,1932) Isso também &
demostrado por Zarankin e Salerno (2009, p 222):

Tradicionalmente, em nossa sociedade o género foi assimilado ao sexo. Desta
maneira, os atributos de mulheres e homens foram explicados mediante diferengas
perceptiveis na constitui¢do bioldgica de seus corpos. De modo geral, as diferencas
registradas foram empregadas para legitimar as desigualdades entre os géneros.

Com o movimento feminista mundial comecou-se a repensar as relagdes de
género arranjadas sob o olhar da opressdo e dependéncia, e estabeleceu conexdes mais

harmoniosas entre os géneros, como afirma Murano e Boff (1932, p 74):

Estes avancos nos deixam entrever o surgir de uma virada no eixo cultural da
humanidade. Esboga-se por todas as partes um novo tipo de manifestacdo do
feminino e do masculino em termos de parcerias, de colabora¢des e de
solidariedade, nas quais homens e mulheres se acolhem nas suas diferencas no
horizonte de uma profunda igualdade pessoal, de origem e de destino, de tarefa e de
compromisso na constru¢cdo de mais benevoléncia para com a vida e a Terra e de
formas sociais mais participativas e democréticas entre os géneros.
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3.2 A inser¢ao da mulher no mercado de trabalho

Na sociedade antiga admitia-se que o espago publico, 0 mundo dos homens, era
onde aconteciam os grandes feitos e as coisas importantes. Dessa forma, cabia as mulheres as
atividades secundarias. Como mostrado por Gevehr e Souza (2014, p. 114) nas cidades
gregas os homens eram os provedores do lar e o administrador politico na sociedade, também
era seu papel o titulo de cidaddo, pois era dono das coisas e tinha vida politica ativa.
Enquanto, as mulheres eram consideradas apenas como reprodutoras, cuidando dos filhos e
da casa sendo considerada propriedade do homem ja que era sustentada por ele.

J4 na Idade Média, segundo Teodosio e Morais de Holanda (2020, p. 3) a igreja
era a instituicdo que tinha o grande poder social e utilizava a figura de Eva, do texto biblico
do pecado original, como pretexto para justificar o atrelamento das mulheres as tentacdes e
dissemina¢@o do mal. Assim os padres e sacerdotes incentivaram a mulher a buscar uma vida
de castidade, permanecendo sob tutela do pai ou do marido.

Para Dabat (2002) a ideologia que dominava a Idade Média corrobora com a
polarizacio da imagem feminina, moldando mentalidade, gostos, mecanismo politico,
juridico, econdmico e médico, defendendo dessa forma a exclusdo polivalente das mulheres
dos lugares de poder.

Também acontecia na Idade Média a execugdo de varios papéis pela mulher,
contudo, muitos ndo eram remunerados, adotando quase sempre a funcdo de ajudante do
marido no artesanato, freira ou na loja (PERROT,2007, p. 109).

Porém, é comum destacar que algumas figuras femininas fugiam desse lugar de
dependéncia, muitas vezes por meio da poesia, literatura, pintura, filosofia e vida religiosa.
Assim as mulheres colocavam suas ideias, lutas e desejos desempenhando papéis de destaque
na histéria (TEODOSIO; MORAIS DE HOLANDA,2020).

Com a chegada do Renascimento ocorreu um declinio da atuacdo da mulher na
sociedade, pois a Legislacdo Romana foi novamente aderida. Os renascentistas desejavam o
resgate da cultura Greco-Romana nas artes e literaturas, dessa forma o artista adquiriu
reputacdo intelectual, porém, as mulheres eram desqualificadas para desempenhar a vida
intelectual. Essa perspectiva era aprovada por véarios autores e filésofos da época, onde
afirmavam que apenas o mundo privado pertencia as caracteristicas femininas.

(CREMASCO,2019).

Passado algum tempo, na Revolucdo Industrial houve a necessidade de mado de



19

obra, dessa forma mulheres e criangas foram trabalhar nas industrias, as mulheres comegaram
a receber um minimo saldrio e conquistaram a posi¢do social de trabalhadoras. Apds isso,
como afirma Schmidt (2012, p. 12) “A Revoluc¢ao Francesa foi marcada por uma intensa
participagdo das mulheres—mesmo que na maioria das vezes a sombra dos homens”. Isso
ocorreu, pois, as mulheres sendo responsdveis pela casa e alimentacido dos familiares estavam
atormentadas pela falta de comida e comecaram a ir para frente de revoltas populares
(MARAND-FOUQUET, 1989, p. 46).

E mesmo exercendo a mesma funcdo dos homens nas fabricas a mulher ainda
assim recebia menos que os trabalhadores masculinos. Isso € afirmado por Alves e Pitanguy
(1981, p.15) “Entretanto, o trabalho feminino sempre recebeu remuneragdo inferior ao Do
homem. Esta desvalorizacdo, por outro lado, provocou a hostilidade dos trabalhadores
homens contra o trabalho da mulher”

Com a chegado do século XX, por volta de 1914 com a Primeira Guerra Mundial
e também logo apds a Segunda Guerra Mundial em 1939, houve a necessidade de que as
mulheres ocupassem o lugar os homens em alguns setores da sociedade, ja que estes estavam

a frente das batalhas.

Em véspera da eclosio da guerra, a luta feminista encontra-se em notério
desenvolvimento em muitos paises da Europa, em vdrios estados dos Estados Unidos, Nova
Zelandia e na Austrdlia. O seu nucleo é o combate pelo direito ao voto, impulsionado pela
criacdo, em 1904, da Associac@o Internacional para o Sufrdgio das Mulheres. Em maio de
1914, trés mil mulheres europeias e dos Estados Unidos desfilaram reivindicando o direito ao
voto. (NEVES,2015, p. 106)

Na mesma época, demonstrando o momento inicial da emancipagdo feminina,
houve a expansdo da educacido secundaria para as meninas (HOBSBAWM,2010). Contudo,
terminada a guerra muitas mulheres retornaram as atividades domésticas e foram
incentivadas a isso. Também houve o surgimento de personagens como Simone de Beauvoir

e Virginia Woolf que comecam a retratar a visdo feminina da sociedade:

Hoje o casamento conserva em grande parte esse aspecto tradicional. E, antes de
tudo, impde-se muito mais imperiosamente a jovem do que ao jovem. H4 ainda
importantes camadas sociais em que nenhuma outra perspectiva se propde a ela;
entre os camponeses celibatdria € um padria; fica sendo a serva do pai, dos irmédos, do
cunhado; o &xodo para as cidades ndo estd a seu alcance; o casamento, escravizando-
a a um homem, faz dela dona de um lar. Em certos meios burgueses ainda se deixa a
moga na incapacidade de ganhar a vida; ela s6 pode vegetar como um parasita no lar
paterno ou aceitar uma posi¢do subalterna em algum lar estranho. Mesmo nos casos
em que ela é mais emancipada, o privilégio econdmico detido pelos homens incita-a
a preferir o casamento a um oficio: ela procurard um marido de situacio superior a
sua propria, esperando que €le "venca" mais depressa, vd mais longe do que ela seria
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capaz. Admite-se, como outrora, que o ato de amor €, da parte da mulher, um servigo
que presta a0 homem; €le foma seu prazer e deve em troca alguma compensacio.
(DE BEAUVOIR, 2014, p. 170)

Somente em 1960 com a “segunda onda” do movimento feminista, o grupo
comegou a organizagdo com o objetivo de lutar contra a inferiorizagdo feminina na sociedade
e adquirir a igualdade de direitos politicos e sociais para as mulheres, questionando também a
crenca da inferioridade da mulher baseada em fatores bioldgicos (ALMEIDA; DE JESUS,
2016).

Assim € perceptivel a grande jornada das mulheres na histéria a fim de conquistar
seus direitos, como voto, formagdo secundaria, direitos trabalhistas e a busca de ocupar

lugares de poder e relevancia social.



21

4 AMULHER E A ROUPA

Como descreve Dias (1977), uma das formas de interpretacdo do papel da moda
para além do consumo € como linguagem. E a moda desde seu aparecimento teve o reflexo de
diferenciacdo das roupas das mulheres e dos homens, com o passar do tempo as diferencas
foram aumentando, ndo s6 para distinguir os homens e mulheres, mas como forma de
demostrar pertencimento a certos grupos na sociedade.

A moda muitas vezes relacionada ao contexto histérico de opressdo feminina
exerce um papel de expressdo, como o caso de Maria Antonieta, que utilizava de suas
vestimentas para expor diversas questdes, como sua vida conturbada e luxuosa ocupando um
cargo muito alto na nobreza. Como afirma Goodman (2003, p.1) “controvérsias politicas e
culturais decisivas tiveram lugar sobre o proprio corpo da rainha”

Os discursos sobre o vestudrio, qualquer que seja o periodo, € notdrio a
abordagem de dois discursos, um que apoiar a constru¢ao dos papeis sociais, € o outro tende a
demostrar os conflitos sociais. As mulheres das classes mais altas tinham como grande
objetivo seguir muito precisamente as regras de vestimenta para cada ocasido e criar guarda-
roupas enormes com o intuito de se apresentar de forma adequada na sociedade, assim elas
usavam tributos nio verbais como forma de manifestacdo ja que faltavam outras formas de
poder. (DIANA, 1933)

Contrapondo essa forma de vestir, Diana (1933, p. 199) afirma que nessa época
houve um estilo “alternativo” muito usado e pouco falado. Estilo esse que consistia em
incorporar itens do vestudrio masculino no guarda-roupa feminino. E consistia em um desejo
simbodlico muito ariscado socialmente, ja que mulheres em tarjes masculinos eram usadas de
satira na época.

Tendo em vista essa forma de vestir “alternativa” ¢ dificil ndo tragar um paralelo
com o desejo por maior participacdo social das mulheres em locais majoritariamente
masculinos pois, como afirma Santiago (2022) as roupas sdo uma linguagem e o objeto atua

como palavra ajudando a erguer quem €, ajudam a sonhar.
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S AMULHER NO AMBIENTE CORPORATIVO

A partir do século XX € notério o aumento das mulheres no mercado de trabalho,
acarretado principalmente pelo crescimento industrial. Os desafios forma incontdveis para
reverter a visdo que as mulheres s6 cabiam no trabalho doméstico, educacional dos filhos e do
marido. (QUERINO; DOMINGUES; LUZ, 2013)

Um estudo feito com 293 profissionais brasileiras, realizado pela Robert Half
Brasil em 2016 demostra que ainda hd muitas conquistas para alcancar a igualdade de género
no mercado de trabalho, aonde 49% das profissionais, menos de 5% das posi¢des de lideranca

sdo ocupadas por mulheres em suas empresas.

Além destes desafios na carreira profissional e importante citar o problema da
violéncia contra as mulheres no trabalho. A violéncia de género e comumente associada a
vitima como sendo a mulher e 0 homem como o agressor. Este modelo se multiplica nos
varios dominios da vida social, particularmente no mercado de trabalho, aonde sdo muitas as
discriminacdes diretas ou indiretas que as mulheres sofrem. (MURUANI, 2005; GEDDENS,
2004:394)

Ainda passado 62 anos do inicio do movimento feminista, atualmente as mulheres
ainda encontram muitos desafios a superar, principalmente quando se tratado ambiente em

que trabalham. Como para Rodrigues e Silva:

As mulheres tem que provar diariamente que sdo competentes e qualificadas tanto
quando os homens para conseguirem manter-se em suas funcdes, submetendo-se ate
mesmo, em algumas vezes, assumir posturas tidas como “masculinas” para firmar-se
em suas posi¢des. (RODRIGUES; SILVA, 2015, P4)

A mulher e alvo diversas vezes de comentarios jocosos, colocando em questio sua
competéncia, ndo concedendo devido valor, duvidando de sua capacidade de comandar e de

impor. (TORANI, 2011)
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6 A RELEVANCIA DA CONSULTORIA DE IMAGEM PARA MULHERES NO
AMBIENTE CORPORATIVO

6.1 O que é consultoria de imagem

A autoestima estd diretamente relacionada com a forma que o individuo aceita e
valoriza a si mesmo e isso resulta em quanto a pessoa estd satisfeita ou insatisfeita com as
circunstancias vividas interferindo na saude, qualidade de vida e bem estar das pessoas em
geral. (SCHULTHEISZ; APRILE,2013).

Buscando entender e analisar os comportamentos dos consumidores de moda,
Alyce Parsons e Mimi Dorsey montaram uma pesquisa organizando os padrdes de estilo de

vestimenta. Como indica Almeida:

Quando se fala sobre compreensao e andlise de estilo e consultoria de imagem €
preciso falar sobre Alyce Parsons e Mimi Dorsey - nos anos 80 do século XX - organizaram
uma pesquisa de marketing sobre perfis e comportamentos do consumidor, tendo como
resultado um indicador de padrdes e caracteristicas organizados em sete estilos universais:
cléassico, sexy, dramético, romantico, elegante, natural e criativo. (ALMEIDA, 2020, p.47)

O personal stylist e consultor de imagem € aquele que procura avaliar o cliente
consultando assim: estilo de vida, biotipo, paleta de cores, imagem desejada e estilo pessoal.
Ja o consultor de imagem abrange dreas como etiqueta social, potencializando a beleza do
individuo sem seguir padrdes impostos pela midia (AGUIAR,2015).

De modo geral, a maneira como uma pessoa se veste tem a finalidade de
comunicar algo. A Partir da consultoria de moda € apresentado uma orientacdo auxiliando a
pessoa a auto avaliar e conhecer seu estilo e o que melhor lhe representa na sociedade.

(SILVEIRA; SORATTO,2021).

6.2 Pesquisa de campo

Para esta pesquisa, foi realizado um questiondrio online para quarenta e seis
mulheres que trabalham no ambiente corporativo, na plataforma do Google Forms, no periodo
de 20 agosto a 20 de setembro de 2022 e enviado por meio de link no aplicativo de mensagem

WhatsApp.



24

As questdes abordadas no questiondrio tinham como objetivo responder se para as
mulheres que trabalham em um ambiente corporativo a vestimenta escolhida para trabalhar
tem alguma importancia na visao que desejam passar e em sua prépria autoestima em relacao
ao seu desempenho em tal ambiente.

Dessa forma, foram selecionadas onze perguntas, a primeira direcionada a
demostrar qual faixa etdria e mais comum no ambiente corporativo. A segunda foi proposta
para entender qual espago a roupa para o trabalho tem no orcamento dessas mulheres. A
terceira tem como objetivo principal entender quais sdo os principais critérios que essas
mulheres utilizam na hora de comprar as roupas para o trabalho. A quarta e a quinta questao
focou em descobrir se nesses ambientes corporativos ha regras de vestimenta, quais sdo essas
exigéncias e a opinido dessas mulheres. A sexta questdo abordou se essas mulheres ja
utilizaram os servigos de um personal stylist ou um consultor de imagem. As perguntas a
partir da sétima foram focadas em entender a relacdo que essas mulheres tem com a roupa que
vao ao trabalho e se hd alguma importincia com a imagem nesses ambientes.

A primeira pergunta examinou a faixa etdria mais comum de mulheres que estdo no ambiente

corporativo.

Quantos anos vocé tem ?
46 respostas

@ 18a25

@® 26a35
35a40

@ mais de 40

Fonte: Acervo da autora (2024)

Como foi exposto no grafico acima, 43,5% das participantes, em verde, estdo
dentro da faixa etdria de mais de 40 anos, enquanto os outros 37% estdo na faixa etdria de 26
a 35 anos. Isso também se confirma na pesquisa realizada pelo IBGE em 2009 onde demostra
que 64,2% do ntimero de mulheres que trabalham tinham entre 25 a 49 anos.

O gréfico a baixo busca entender se hd no orcamento dessas participantes algum

dinheiro voltado para as roupas do trabalho, e qual é a frequéncia de compra normalmente
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adotada. Assim sendo, o grafico demostra que 30,4% dos componentes, em amarelo, costuma
comprar roupas para o trabalho a cada trés meses. Observando que 28,3% das respostas foram
para a frequéncia de a cada seis meses, juntamente com os 30,4% a cada trés meses associa-se

que a periodicidade de compra estd para média e alta.

Com que frequéncia vocé compra roupas para usar no trabalho ?
46 respostas

@ Mais de uma vez por més
@ Uma vez por més
A cada 3 meses
@ A cada 6 meses
@ Uma vez por ano

Fonte: Acervo da autora (2024)

Observamos que os participantes se encaixam no comportamento de consumo,
onde se deixa de lado a escolha pessoal e comecga a ser uma escolha do grupo que estdo

inseridas. Uma vez que, querem estar em grupos sociais € comum que consumam certos

produtos que visam maior facilidade na conquista de determinados valores. Isso se confirma:

“As necessidades visam mais os valores que os objetos ¢ a sua satisfagdo possui em
primeiro lugar o sentido de uma adesdo a tais valores. A escolha fundamental,
inconsciente e automética do consumidor é aceitar o estilo de vida de determinada
sociedade particular (portanto deixa de ser escolha!) — acabando igualmente por ser
desmentida a teoria da autonomia e da soberania do consumidor.”
(BAUDRILLARD, 1995, p. 69-70)

Sobre a questdo trés, sua principal fungdo foi compreender quais eram os critérios
utilizados a fim de comprar roupas para o trabalho. Isso posto, observamos no grafico abaixo,
em verde, que 54,3% das integrantes da pesquisa busca adequar seu estilo pessoal as regras de
vestimenta do ambiente de trabalho, enquanto os outros 23,9%, em azul, pensam nas regras

estabelecida na empresa para vestimenta.
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Quais sao os critérios que vocé utiliza para comprar roupas para o trabalho ?

46 respostas

@ Penso nas regras estabelecidas na
empresa para vestimenta

@ Cores e formas que me valorizam

) Nao me preocupo em seguir as regas
de vestimenta da empresa quando vou
as compras

@ Busco adequar meu estilo pessoal as
regas de vestimenta do meu ambiente
de trabalho

Fonte: Acervo da autora (2024)

Deste modo, como afirma Pontes (2013, p.3) “Vivemos numa sociedade que culta
o individualismo, o estilo pessoal, as escolhas pessoais, a liberdade e o desejo como forma de
ser Unico no mundo”, portanto esse comportamento também ¢ aplicado na forma que a pessoa
se apresenta. Isso se contrapde ao passado pois como afirma Lipovétsky (1987) as identidades
em épocas mais longinquas eram pré-estabelecidas pela sociedade como o local de
nascimento e a classe que pertencia.

Assim, pode-se fazer uma conex@o com as questdes de nimero sete e oito, onde a
primeira visa questionar se esses participantes possuiam um estilo pessoal de vestimenta e
como mostra o grafico abaixo 73,9%, em azul, confirmam que possuem um estilo préprio de
vestimenta. A segunda busca perguntar se quando € realizada a compra de vestimentas hd uma
busca por estilos especificos. Isso se confirma verdadeiro j& que como e demostrado no

grafico abaixo, em azul, 80,4% procura adquirir roupas com atitudes tipicas.

Vocé possui um estilo pessoal de vestimenta?

46 respostas

@ Sim
@ Nao
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Quando vocé compra roupas procura por estilos especificos?

46 respostas

® sSim
@ Nizo

Fonte: Acervo da autora (2024)

Contudo, no que tange a questdo de numero seis que busca entender se alguns
participantes j4 utilizaram servicos de um personal stylist ou de um consultor de imagem,
como mostrado no gréafico abaixo, em vermelho, 87% das mulheres questionadas nunca

utilizaram servicos destas funcgdes.

Vocé ja utilizou o servigo de um personal stylist ou um consultor de imagem?

46 respostas

@ sim
@ Nao

Fonte: Acervo da autora (2024)

As questdes de nimero quatro e cinco tinham como objetivo respectivamente
questionar se o ambiente de trabalho delas possuem regras de vestimenta, quais s@o elas e
qual a opinido pessoal de cada participante a cerca destas regras. Desta forma, para o
questionamento se hd regras e quais sdo, a sintese das principais respostas foram “sim,
formal” e “Nao ha um cddigo explicito, mas ha uma expectativa geral de vestimentas que nao
sejam excessivamente informais ou muito formais”. Sobre a questdo de niimero cinco que
contesta se hd uma opinido a cerca destas regras o mais comum dos comentdrios foi

“Concordo com elas”, “Necessarios” e “Acho importante, pois transmitem uma boa impressao
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sobre nossos servigos e geram credibilidade para nossa institui¢ao”.

Com as afirmacdes sobre as questdes quatro e cinco € claro o entendimento destas
mulheres sobre as normas de vestimentas adequados em seu ambiente de trabalho e que nao
observam essas regras como algo sem motivo ou algo de pouca relevancia.

No que se refere a questdo nove, seu objetivo era entender se na visao pessoal de
cada uma das participantes a roupa interfere ou ndo na imagem que desejam passar. Assim,
como mostrado no grafico abaixo, 91,3% responderam que a vestimenta afeta sim a
apresentacdo que desejam passar. Isso se conecta ao que Laurie (1997) discute sobre a
linguagem ndo- verbal do vestuario, onde por diversas vezes, “[...]¢ mais eloquente que o
discurso nativo daqueles que a vestem. Na verdade, quanto mais inarticulado verbalmente se

¢, mais importante sdo as declaracdes feitas por suas roupas” (LAURIE, 1997, p.37).

Vocé considera que a roupa que utiliza interfere na imagem que vocé quer passar ?

46 respostas

@ Sim
@ Nao

Fonte: Acervo da autora (2024)

Porém, como demostra o grafico abaixo sobre a pergunta de nimero dez, em
vermelho, 56,5% responderam que ndo se sentiram julgadas pelas roupas que estavam no
ambiente de trabalho. E 43,5% demonstram que sim se sentiram julgadas pelas vestimentas

que escolheram para usar no seu ambiente de trabalho.
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Vocé ja se sentiu julgada pela roupa que vocé estava utilizando no ambiente de trabalho ?

46 respostas

® sSim
@ Nizo

Fonte: Acervo da autora (2024)

Na ultima questdo a pergunta era se as participantes ja utilizaram a roupa como
instrumento de obter autoconfianca em momentos importantes de sua carreira, assim como
demostra o gréifico abaixo, em que 80,4% responderam que sim.

Vocé ja utilizou a roupa como meio de obter autoconfianga em momentos importantes de sua

carreira ?
46 respostas

@® Sim
® Nao

Fonte: Acervo da autora (2024)
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7 CONCLUSAO

A partir do que estd exposto no questiondrio, a primeira conclusiao que tiramos dos
dados coletados € de que hd de fato uma frequéncia de média a alta nas compras de roupas
para o ambiente do trabalho. Logo apds isso € comprovado que apesar das regras de
vestimenta do ambiente essas mulheres ainda levam em consideracio o seu estilo pessoal ao
comprar roupas para o trabalho, demostrando logo em outra pergunta sua percep¢ao na fungao
social que a vestimenta adequada para cada ocasido pode levar.

Contudo, mesmo com o conhecimento da forma que a roupa interfere na imagem
que se deseja passar, poucas mulheres utilizam de fato a consultoria de imagem, porém é
notério que essas mulheres usam em si mesmas conhecimentos desta drea, pois a maior
resposta sobre os critérios que valem na hora de comprar a roupa para utilizar no ambiente
busca adequar meu estilo pessoal as regras de vestimenta do meu ambiente de trabalho. Dessa

forma, € notdrio a aplicagdo do mercado para a consultoria.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
QUESTIONARIO ONLINE

DATA DO QUESTIONARIO: 20 de agosto a 20 de setembro de 2024.

Quantos anos vocé tem?

Com que frequéncia vocé compra roupas para usar no trabalho?

Quais sao os critérios que voce utiliza para comprar roupas para o trabalho?

O seu ambiente de trabalho possui regras de vestimenta? Se sim quais sao?

Qual sua opinido sobre essas regras?

Voce j4 utilizou o servigo de um personal stylist ou um consultor de imagem?
Vocé possui um estilo pessoal de vestimenta?

Quando vocé compra roupas procura por estilos especificos?

Vocé considera que a roupa que utiliza interfere na imagem que vocé quer passar?

Vocé jé se sentiu julgada pela roupa que vocé estava utilizando no ambiente de
trabalho?

Voce ja utilizou a roupa como meio de obter autoconfianga em momentos importantes
de sua carreira?



