Comunicacao e a estética
laboral em organizacoes

Resumo: O presente trabalho objetiva apresentar, investigar
e discutir aspectos e contextos da comunicagdo e estética la-
boral no 4mbito do atendimento ao consumidor. O estudo é
exploratério e faz uso de duas pesquisas de campo: survey e
entrevista de grupo. As mudangas estéticas do atendente no
ambiente de trabalho ocorrem por pressdes da empresa e dos
clientes, mas atualmente configura-se fortemente como uma
decisdo pessoal em que pesam seus valores pessoais, desempe-
nho profissional e adequagido com a empresa em que trabalha.
Palavras-chave: Comunicagdo, estética laboral, atendimento
ao consumidor, aparéncia profissional.

Comunicacién y la estética laboral en las organizaciones
Resumen: Este trabajo tiene como objetivo presentar, investi-
gar y discutir aspectos y contextos de comunicacién de la es-
tética laboral en el servicio al cliente. Este estudio exploratorio
utiliza dos tipos de investigacion de campo: surveyy entrevista
de grupo. Los cambios esteticos de los empleados en su lugar
de trabajo se producen por la presién de la empresa y sus clien-
tes, pero en la actualidad constituye fuertemente como una
decisién personal en que pesan sus valores personales, el de-
sempefio laboral y adecuacion con la empresa en que trabajan.
Palabras claves: Comunicacion, estética laboral, servicio al
cliente, apariencia profesional.

Communication and the labor aesthetic in organizations
Abstract: This paper aims to present, investigate and discuss
aspects and contexts of communication and labor aesthetics in
customer service. This exploratory study uses two kind of field
research: survey and group interview. The changes in the way
that employees present themselves aesthetically at their work-
place occur by pressure of the company and its customers, but
currently constitutes strongly as a personal decision in which
weigh their personal values, work performance and adequacy
with the company where they work.

Keywords: Communication, labor aesthetic, consumer service,
professional appearance.

Alessandro Jose Pisa

Mestre em Comunicagdo pela Universidade Municipal
de Sao Caetano do Sul (USCS)

Docente do Centro Universitdrio Senac (Sao Paulo)
E-mail: alessandropisa@hotmail.com

Gino Giacomini Filho

Doutor em Ciéncias da Comunicagao pela
Universidade de Sio Paulo (USP)

Docente do Programa de Mestrado em Comunicagdo da
Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul (USCS)
Docente no curso de Comunicagio da ECA/USP
E-mail: gino.giacomini@uscs.edu.br

A competitividade das organizagdes no
mercado atual depende do ambiente de tra-
balho, uma vez que o desempenho da or-
ganizagdo associa-se a0 comportamento de
seus colaboradores internos. Barduchi et al
(2010) consideram que a atual era das re-
lagoes de trabalho é marcada pela evolugao
exponencial de novas tecnologias e estrutu-
ras em que novos personagens atuam em um
cendrio extremamente dindmico e competi-
tivo, cuja caracteristica central é a capacidade
de adaptacao a fim de absorver novas com-
peténcias e lidar com mudancas constantes.

Observa-se que essa adaptacao ocorre
tanto por parte do funcionario como em-
pregador, fruto de interesses profissionais,
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mercadoldgicos e de novos patamares da
responsabilidade social corporativa. Especi-
ficamente nos processos de atendimento ao
consumidor, as empresas fazem uso de pro-
cedimentos de gestdao para que a comunica-
¢do com seus clientes seja adequada e reverta
em beneficios mutuos (Hall; Broek, 2012;
Karlsson, 2012).

de natureza ética tendo em vista excessos co-
metidos por corporagoes ao fazer exigéncias
descabidas (Gruys, 2012; Rhode, 2009), de
outro ha os esforcos de organizagdes e traba-
lhadores para fazer da aparéncia, ou estética la-
boral, um recurso para ganhos mercadol6gicos
mutuos (Burmann, 2011).

O objetivo deste artigo é apresentar, in-
vestigar e discutir aspectos e contextos da
comunica¢dao e estética laboral no ambito

Pensando em garantir
que a estética corporal do
funciondrio esteja
sintonizada com o
ambiente de trabalho,
muitas organizagoes
adotam um dress code

do atendimento ao consumidor. Sao inten-
tos também: conceituar e caracterizar a es-
tética laboral; contextualizar a aparéncia do
profissional de atendimento no processo de
comunica¢dio no mercado; apontar fatores
que agem nas mudangas e inovagdes da apa-
réncia do profissional da drea de atendimen-

Ao considerar a estética corporal no
contexto da sociedade do consumo na pods-
-modernidade, Santos (2012) enfatiza que
o préprio corpo, tanto como entidade fisica
quanto simbolica, é agente e alvo de consu-
mo em seus diversos aspectos, algo intensifi-
cado pela industria da comunicagao e pelos
procedimentos de marketing.

Nesse aspecto, a estética corporal reveste-
-se de sentido comunicativo entre funciond-
rios e consumidores uma vez que o corpo,
enquanto fator interveniente nas compras
presenciais, emana representacoes valorati-
vas a fim de legitimar os vinculos comerciais
e sociais (Couto; Goellner, 2012).

A aparéncia do colaborador interno chega
a um ponto estratégico de relacionamento que
passa a compor o elenco de atributos que ava-
liam a qualidade dos servicos de uma organi-
zacao (Walter et al., 2014). Tornou-se relevante
para as organizagdes, portanto, lidarem com a
estética laboral, que no contexto contempora-
neo agrega diferentes fatores funcionais e mer-
cadolégicos que vao além da aparéncia fisica
dos funciondrios. Se de um lado a questdo da
aparéncia dos funciondrios envolve problemas

to ao consumidor no varejo.

Trata-se de um trabalho de delineamento
exploratério que faz uso de revisao biblio-
grafica para conduzir os eixos tematicos de
estética laboral, comunica¢ao, atendimento
ao consumidor, conceitos esses essenciais
para a constru¢ao dos modelos teéricos que
suportam a pesquisa de campo, andlise do
objeto e discussdo dos resultados. A pesquisa
de campo valeu-se de survey e entrevista de
grupo, ambos com profissionais de atendi-
mento ao consumidor e que sao detalhados
no corpo deste artigo.

O presente trabalho apresenta elementos
relacionados a comunica¢ao no contexto da
estética laboral, particularmente quanto a
aparéncia de profissionais que lidam dire-
tamente com o atendimento ao consumidor
presencial. Nao se busca centralmente neste
estudo entendimentos sobre as questdes re-
lativas a ética ou posigoes juridicas, tampou-
co abordar elementos de cardter compulsd-
rios (segurangca e saude no trabalho) quanto
a estética laboral.

Comunicagao e estética laboral

A fim de acompanhar a dindmica das no-
vas exigéncias do mercado e da sociedade
quanto ao atendimento do consumidor, a es-
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tética laboral surge como fator relevante em
que mudangas na comunicacao se mostram
necessdrias para a conciliagao entre imagem
organizacional, propdsitos pessoais e profis-
sionais do atendente, desempenho mercado-
légico da organiza¢ao e novas expectativas
do consumidor moderno.

Karlsson (2012) conceitua essa estética
ocupacional como conjunto de expressoes e
qualidades fisicas de funciondrios das quais
empregadores podem utilizar mercadologi-
camente para obter vantagens diante de seus
competidores, qualidades e expressoes estas
que podem ainda ser treinadas e desenvolvi-
das. Para o autor, a estética ocupacional pode
estar presente em diversos graus, em dife-
rentes ocupagdes e diferentes partes de uma
mesma organiza¢do. Trata-se de algo afeito
aos trabalhadores, mas que pode ser restrito
ou estimulado pela organizacao, por clientes
e por outros fatores.

Pensando em garantir que a estética cor-
poral do colaborador esteja sintonizada com
o ambiente de trabalho, muitas organizagdes
se valem de um dress code, ou seja, conjun-
to de regras, escritas ou orais, estabelecidas
pelo empregador, relativas a forma de trajar
e apresentar-se dos trabalhadores, podendo
ser classificadas como obrigatdrias, preferen-
ciais, aceitdveis ou proibidas. Ha diferentes
raz0es para uma organizagao impor um dress
code, pode ser o caso de zelar pela seguranca
e satide de seus colaboradores internos tendo
em vista exigéncias legais. Em muitos casos,
porém, a vigéncia de um dress code ocorre
por motivos competitivos ou mercadoldgi-
cos no sentido de que os funciondrios inte-
rajam com a “imagem de marca” da prépria
organizag¢ao (Pinheiro, 2012).

Pode-se considerar que o novo contexto
das atuais empresas preza por uma autono-
mia maior quanto as decisoes de seus funcio-
ndrios perante clientes e fornecedores, além
da abertura e flexibilidade para questdes
relacionadas aos hordrios de trabalho, apa-
réncia, crengas e costumes (Mosley, 2007).
Isto ocorre porque esses valores atribuidos

aos funciondrios podem complementar uma
cultura que j4 existe na empresa e ser favord-
vel a inovagdes no ambito da criagdo de al-
ternativas para solu¢do de problemas.

Para Bienstock et al (2003), o 4mago de
uma organizagao sao seus funciondrios, es-
pecialmente os da linha de frente que estabe-
lecem contato direto com os consumidores.
Talvez por essa razao, para tais profissionais
de atendimento tém sido direcionados esfor-
¢os de marketing, inclusive quanto a forma
como sua aparéncia fisica comunica, pois o
corpo é um espelho social, cuja imagem sus-
cita discursos variados (Le Breton, 2011).

A expressao ou estética corporal desses
trabalhadores inclui-se em um campo desa-
fiador na comunicagao de marketing porque
o corpo comunica (Oliveira et al., 2012) e
influencia nas decisdes de compra em que
podem atuar os cinco sentidos humanos.
Pessoas, bens e objetos possuem valores es-
téticos que sao definidos e julgados repeti-
damente em muitos contextos sociais dife-
rentes, algo que pode ser chamado de capital
estético (Anderson, 2010).

Os consumidores fazem uso de pistas
visuais no ambiente de compra - pistas es-
tas que servem de informagdes envolvidas
em suas avaliagdes ou experiéncia. Aradjo
(2014) associa esse principio com a teoria
das “affordances”, segundo a qual as pessoas
percebem o ambiente fisico como um con-
junto de significados que oferecem percep-
¢oes marcantes. Num sentido mais amplo,
o conceito de estética laboral refere-se a re-
quisitos de personalidade, atitude, aparéncia
e comportamento para exercer um trabalho
ou obter um emprego (Williams; Connell,
2010).

Nickson et al (2005) pesquisaram as are-
as de varejo e hospitalidade do Reino Unido
e concluiram que os atributos pessoais dos
atendentes, dentro do conceito de estética
laboral, sdao essenciais na percep¢ao da qua-
lidade de servigo. Em um estudo que focou
clientes varejistas da industria téxtil no Bra-
sil, Leomar dos Santos et al (2012) consta-

LIBERO — Sao Paulo —v. 18, n. 35, p. 89-98, jan./jun. de 2015
Alessandro Jose Pisa / Gino Giacomini Filho — Comunicagdo e a estética laboral em organizagoes

91



92

taram que a aparéncia dos funciondrios é
parte da qualidade dos servigos em nivel si-
milar a qualidade das instala¢oes, seguranga
nas transagoes e outros itens que conduzem
a satisfagdo dos clientes.

O comportamento e aparéncia dos profis-
sionais da linha de frente do atendimento sao
cruciais, de forma que os clientes valorizam
aspectos como boa apresentagdo, cortesia e
empatia na qualidade de servico. Ao estabe-
lecer uma estética laboral, empresarios pro-
curam associar a aparéncia do empregado a
imagem corporativa desejada, associagao
esta que condiciona até a contratagao desse
profissional (Warhurst; Nockson, 2007).

Estudos de Hall e Broek (2012) reforga-
ram o pensamento de empresarios do setor de
moda no Reino Unido para os quais a roupa
usada pelos funciondrios é parte da perfor-
mance de uma imagem de marca organiza-
cional e a estética corporal dos trabalhadores é
parte de como a marca é comunicada. Assim,
trabalho e consumo no varejo estao entrelaga-
dos e uma forma clara dessa manifestacao é a
expressao dos corpos dos vendedores.

Nickson et al (2005) realizaram estudo no
qual 33% dos empregadores consideram que
a adequada aparéncia ¢ essencial e 57% ava-
liam como importante. A aparéncia dos fun-
ciondrios e seu apelo estético é vista como
importante parte do trabalho de branding
das organizagdes e suas estratégias competi-
tivas, ja que 53% dos empregadores descre-
vem a aparéncia do empregado como essen-
cial para o sucesso da empresa e 40% como
importante, de forma que 93% consideram a
aparéncia como algo relevante. Esses niime-
ros sugerem que a aparéncia do funciondrio
ajuda a compor a imagem corporativa, mo-
tivando a organizagao interferir na estética
corporal e vestimenta uma vez que 80% das
organizagdes pesquisadas possuem uma po-
litica de uniforme e 90% estipulam critérios
para as roupas, em ambos os casos tendo em
vista sinergia com a imagem corporativa.

Uma outra pesquisa envolvendo a esté-
tica laboral foi realizada por Hall e Broek

(2012) com 192 empresas de varejo do setor
de moda, em 2006. A investigacao ofereceu
resultados quanto ao percentual de organi-
zagOes que possuem politicas de aparéncia
fisica nos seguintes itens: normas para apre-
sentacao ou higiene pessoal (86,8%); ma-
quiagem (74,3%); estilo de roupa (67,6%);
joias/bijuterias/adornos para o corpo
(33,8%); tatuagens visiveis (32,4%); acessé-
rios (29,4%); Idade (8,1%); peso (4,4%); e
altura (3,7%).

Survey com atendentes do varejo

O propésito deste survey é trazer manifes-
tagoes avaliativas de profissionais que atuam
no atendimento ao consumidor a respeito da
estética laboral, neste caso com énfase no se-
tor de varejo brasileiro. O survey, embora nao
tenha carater generalizador para seus resulta-
dos, contribui com estudos exploratérios ao
oferecer indicadores quantitativos e qualitati-
vos para o objeto de estudo (Gil, 2010).

No caso da presente pesquisa, realizada
em 2014, quanto a amostra, e nos termos de
Silva (2005), trata-se de uma amostragem
por acessibilidade, do tipo nao probabilistico.
Estruturou-se com um questiondrio conten-
do questdes fechadas, construido a partir das
trés categorias de investigacao: Estética la-
boral; Aspectos da comunicagao; Mudangas
(inovag¢ao) na comunicagao do profissional.

Responderam ao questiondrio profissio-
nais de atendimento, caso de vendedores, as-
sistentes de vendas, atendentes e outros que
realizam contato direto com clientes finais.
Integraram a amostra 81 trabalhadores na
regidao metropolitana de Sao Paulo de forma
a compor perfil semelhante (quota sampling),
em termos de género, faixa etdria e grau de
instrugao, ao do Perfil do Vendedor de Co-
mércio Varejista do municipio de Sao Paulo
em 2009.! Obtiveram-se 48 respondentes do

! FIPE (Fundagio Instituto de Pesquisas Econdmicas, USP, Sao
Paulo-SP) e Observatério do Emprego e do Trabalho da Se-
cretaria do Emprego e Relagdes do Trabalho do Governo do
Estado de Sao Paulo; 2009.
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género feminino, equivalente a 59,26% do to-
tal e 33 respondentes do género masculino,
equivalente a 40,74% do total. A maior faixa
de respondentes corresponde as idades de 18
a 24 anos, com 39,51%; seguida pela faixa de
30 a 39 anos, com 25,93% com idades de 25
a 29 anos; na sequéncia, com 18,52%, apare-
ce a faixa menos frequente, corresponden-
te as idades acima de 40 anos, com 16,05%.
Verifica-se pelo perfil dos respondentes, que
a maioria possui 2° grau completo, represen-
tando 58,02% dos entrevistados. As faixas
correspondentes ao 1° (primeiro) grau com-
pleto e Superior incompleto apresentam a
mesma margem percentual, com 11,11% dos
respondentes, assim como a faixa de superior
incompleto e superior completo com 9,88%.

Do total de 81 respondentes, 82,7% en-
tendem ser fundamental a sua prépria apa-
réncia na comunicagdo com as pessoas e
que esta comunica aquilo que ele é ou quer
transmitir. Um conjunto de 41 profissionais
(50,62%) respondeu que a aparéncia no
ambiente de trabalho é diferente em alguns
aspectos daquela adotada no dia a dia fora
do ambiente de trabalho. A alternativa que
indicava que a aparéncia no ambiente de
trabalho é semelhante em todos os aspectos
daquela adotada no dia a dia foi seleciona-
da por 23 pessoas (28,40% dos entrevista-
dos); menor quantidade de respondentes, 17
(20,99%) optou pela resposta de que a apa-
réncia no ambiente de trabalho é totalmente
diferente da que ele tem em seu dia a dia.

Para 0s 58 que responderam que a aparén-
cia é diferente (totalmente ou parcialmente)
no ambiente de trabalho, e considerando as
respostas multiplas, a razao para essa mu-
danca se deve a uma compatibiliza¢ao da
sua aparéncia em relagao a imagem da em-
presa (37,97% das respostas). Essa opgao foi
superior a ter que usar uniforme (24,05%),
seguir as normas da empresa (21,52%) e se
compatibilizar a uma aparéncia que agrade
os clientes (18,99%).

Ao serem questionados sobre se conside-
ravam aceitdvel a modificagao de sua aparén-

cia por iniciativa da empresa, e considerando
as mengoes multiplas de 81 profissionais de
atendimento, 61,73% recaiu na opgao de que
se fosse para manter uma determinada pa-
dronizagao nos servigos ou no atendimento
isto se tornaria aceitavel. Destacam-se tam-
bém as respostas de: considerar aceitével a si-
tuacao caso essa modificagdo seja uma regra
valida para todos (30,86%); nao se opor a tais

A aparéncia

do atendente, de

acordo com os
profissionais pesqui-
sados, é fundamental

na forma como ele se
comunica com as pessoas

interferéncias, desde que a empresa ndo fira
seus valores pessoais, como religido, familia,
sociedade, entre outros (28,40%); “melho-
ria das vendas”, “valoriza¢ao pelos clientes” e
“zelar pela imagem da empresa” com 25,93%
de op¢ao dos entrevistados em cada.

Sobre a forma que considera a mais cor-
reta para que a empresa se comunique para
que adote novos aspectos para sua aparén-
cia (multiplas opgoes), o total de 80 respos-
tas validas assinalou que deve ser feito no
processo de contratagdo, no momento da
admissao (42,50% das opgdes), enquanto
27,50% consideram que essas orientagdes
devem ser feitas por escrito ou oralmente,
com antecedéncia, e uma parcela de 26,25%
apontou que a empresa.

Ainda no ambito da comunica¢ao, sobre
a disponibilizagao das regras de aparéncia do
profissional por parte da empresa (respos-
tas multiplas de 81 profissionais), nenhum
apontou nao ter acesso. A maneira mais usu-
al para este acesso ¢ de forma escrita (34,57%
das opgoes), seguida da forma oral (28,40%).
Boa parte das opgoes (22,22%) registra que
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as regras foram passadas informalmente,
que seria fundamental rever as normas con-
sultando os funcionérios (17,28%), e que a
empresa é tolerante quando se descumpre as
normas (16,05%).

A pesquisa registrou o grau de concor-
dancia (concordéncia, discordancia e indife-
renga) quanto a motivagdes e inovagdes que
os profissionais praticam quanto a sua apa-
réncia no ambiente de trabalho. Consideran-
do 81 respondentes, 37 (45,68%) discordam
que sdo induzidos a mudarem sua aparén-
cia em fun¢ao dos seus colegas de trabalho
(24,69% concordam); 35 desses 81 (43,21%)
discordaram da afirmagdo que a empresa o
induz a inovar em sua aparéncia a cada pe-

¢ao de que é importante para seus clientes
(23,45% discordam).

Resultados consolidados deste survey
sobre a aparéncia do profissional de atendi-
mento ao consumidor no setor de varejo:

a) A aparéncia do atendente, segundo os
profissionais pesquisados, é fundamental na
forma como ele se comunica com as pessoas,
resultado semelhante encontrado no estudo
de Nickson et al (2005). E essa aparéncia o
possibilita comunicar aquilo que quer trans-
mitir.

b) Alguns aspectos em relacao a aparén-
cia do atendente sdo diferentes aos aspectos
que o mesmo tem em seu dia a dia fora da
empresa, destacando-se a compatibilizagdo
da sua aparéncia em relagao a imagem da
empresa, algo também apontado na pesquisa

Os profissionais
afirmaram aceitar

a adequagdo desde
que ndo haja
interferéncias em
aspectos pessoais como
religido e principios

de Warhurst e Nickson (2007).

¢) Embora com ressalvas, os profissio-
nais consideram legitima a interferéncia da
empresa na sua aparéncia, principalmente
quando ocorrer em fun¢ao de uma padroni-
zagao dos servigos ou atendimento.

d) Para o atendente, a melhor forma de

riodo de tempo (20,99% concordam); hou-
ve também discordincia de 30 profissionais
(37,97%) dentre 79 respondentes de que os
modismos os fazem mudar sua prépria apa-
réncia no ambiente de trabalho (26,58% de
concordancia).

Em termos de concordincia, coube des-
taque a trés proposi¢oes: 47 (59,49% de 79
respondentes) apontaram que a inovaciao
da sua aparéncia ocorre em fun¢ao da mo-
dificagdo dos seus proprios gostos pesso-
ais (10,25% discordam); 35 entrevistados
(44,3% do total de 79) afirmam que o incen-
tivo para a inovagao da sua aparéncia decor-
re da maior possibilidade de aumento suas
vendas (15,19% discordam); para 34 dos en-
trevistados (41,98% em 81) a modifica¢ao da
sua aparéncia ocorre em fung¢do da percep-

transmitir as regras quanto a aparéncia ¢
aquela feita j4 no momento da contratacido
do colaborador.

e) As regras para a aparéncia do profissio-
nal de atendimento ao consumidor nao sao
desconhecidas e predomina a forma escrita
para essa comunicagao.

f) As decisdes de mudancas na aparéncia
do atendente nao o sao, de forma destacada,
em func¢do dos colegas de trabalho, modis-
mos ou da prépria empresa, mas sim segun-
do seus proprios gostos pessoais, maior pos-
sibilidade de aumento de vendas e também
para um melhor atendimento ao cliente.

Entrevista de grupo com profissionais
do varejo

Logo apos os resultados apurados no sur-
vey, foi feita a entrevista com um grupo de
cinco profissionais de atendimento ao con-
sumidor a fim de aprofundar algumas ques-
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toes. A contribuicao desse tipo de pesquisa
coletiva é superior a soma ou média das opi-
nides de cada entrevistado: “O grupo trans-
forma-se em uma ferramenta que reconstréi
opinides individuais de forma mais adequa-
da” (Flick, 2004, p. 126). No entendimento
do autor, para que haja essa sinergia, é neces-
sario que os membros do grupo partam de
uma histéria de interagdes compartilhadas
em relacdo ao assunto em discussao; neste
caso, todos eram no momento da entrevista
profissionais de atendimento ao consumidor
no setor de varejo.

Todos os profissionais que responderam
o survey foram convidados para a entrevista
de grupo; cinco atenderam a solicita¢ao para
uma se¢ao presencial que os reuniu com um
mediador na sede de uma universidade na
cidade de Sao Paulo, em 2014. Assim como
no survey, o roteiro para os assuntos seguiu
trés dimensdes: estética laboral; aspectos da
comunica¢ao; mudangas (inova¢ao) na co-
munica¢ao do profissional, roteiro este que
conteve questdes abertas, na forma propo-
sitiva (o entrevistado poderia agregar novos
direcionamentos ao que foi perguntado).

1. Até que ponto o funciondrio deve com-
patibilizar sua aparéncia com a imagem da
empresa?

Os profissionais mencionaram se compa-
tibilizarem desde que nao haja interferéncias
em aspectos pessoais como religido, princi-
pios, credos, entre outros. Adequam-se para
obter melhor aceitagao dos seus colegas de
trabalho, principalmente de seus subordina-
dos. Existe a relagao direta desta situacgao, -
mudanga da aparéncia e do comportamento
- em fungdo de entenderem a imagem profis-
sional que a empresa deseja transmitir. E esta
mudanga é percebida e realizada ao longo do
tempo, a partir das necessidades e das apro-
ximagdes que precisam ser feitas no trabalho.

2. Se a empresa ndo te comunica a respei-
to de normas para sua aparéncia, qual sua
atitude ou reagao?

Os entrevistados mostram alto grau de
resiliéncia e aceitagdo quanto ao fato de a

empresa comunicar os aspectos relativos a
uma mudanca de aparéncia. A questao é a
forma como as empresas devem fazer a co-
municag¢do. Também foi ressaltado o fato de
que, hoje, os colaboradores estdo mais cons-
cientes e informados sobre seus direitos, nio
podendo haver situagdes que extrapolem
os limites daquilo estabelecido em lei, por
exemplo. O relato é que as proprias empresas
tém muito mais cuidado na forma de comu-
nicar as mudangas; que hd um maior cuida-
do neste sentido.

3. As comunicag¢des da empresa, em rela-
¢do as regras de sua aparéncia, estao claras
e bem definidas? Como ocorre essa comuni-
cacao?

Percebe-se uma difusao de respostas e
entendimentos. Dois profissionais de atendi-
mento de duas institui¢des de grande porte
do varejo financeiro mencionaram que as
regras estao claramente estabelecidas e os
colaboradores podem ter acesso pelos meios
eletronicos disponiveis (intranet). Ja para os
demais, que atuam no segmento varejista
de consumo, as regras nao estao claramen-
te definidas, e parte muito da percepg¢ao dos
gestores, treinamentos e até mesmo de uma
questao de habitos e costumes, enraizados na
cultura da empresa.

4. Quando ¢ iniciativa da empresa mudar
sua aparéncia, até que ponto é aceitdvel ao
conflitar com seus valores pessoais (religiao,
familia, cultura)?

Os entrevistados se sujeitam a situagdes
que possam ir contra seus aspectos de valo-
res pessoais em fun¢do de normas impostas
pelas empresas, dependendo das questoes
financeiras que este profissional esteja pas-
sando naquele momento. E uma questio
transitéria e, na primeira oportunidade que
houver, estes deixam suas posi¢oes e buscam
novas oportunidades. Algumas situagoes,
como o uso de uniforme, op¢ao por religiao
ou uso de acessérios causam recusas que po-
dem leva-los a deixar a empresa e buscarem
outro contrato de trabalho. Outro aspecto
abordado é que, atualmente, as empresas
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estao com mais cuidado em rela¢ao a estas
situagdoes com seus colaboradores, até mes-
mo em fungdo da possibilidade de perdé-los
para os concorrentes. De outro lado, porém
em situagdes especificas, o fato de quererem
mudar a situac¢do de vida, financeiramente,
pode leva-los a aceitar mudangas na aparén-
cia que impliquem alteragdes em seu com-
portamento, até mesmo no plano familiar.
5. E possivel afirmar que as mudangas na
aparéncia do atendente atualmente sao mais
uma decisdo propria do que da empresa?
Esta foi uma das questdes em que as res-
postas apontaram, de forma uninime, um
dos aspectos mais relevantes do estudo: o de
que a mudanga na aparéncia parte mais do
atendente do que propriamente da empresa,
sendo relevante para as relagdes com clientes
e com seus pares no ambiente de trabalho.
Uma aparéncia dissonante pode representar
distanciamento entre a empresa (corpora-
¢a0) e os clientes, de forma que o atendente é
um elo neste relacionamento.
Resumidamente, a entrevista de grupo
mostrou que, embora a empresa interfi-
ra na aparéncia do atendente no ambiente
de trabalho, essa depende sobremaneira do
préprio profissional de atendimento, que
leva em consideragao seus valores morais e
desempenho profissional em termos merca-
dolégicos. Ao contrario do que apontou o
survey, os entrevistados admitiram que ser
melhor aceito pelos colegas no ambiente de
trabalho é razao importante para modificar
sua aparéncia. Nesta pesquisa, ficou evi-
denciado o pouco espago que as empresas
tém para impor uma aparéncia aos funcio-
narios, considerados aspectos legais, aces-
so a informagao por parte dos envolvidos e
maior mobilidade que um empregado pos-
sui atualmente para mudar de empresa em
caso de insatisfacao. Embora as organizagoes
transmitam normas sobre aspectos de apa-
réncia para seus funciondrios (segundo o
survey), os integrantes do grupo qualificam
essa comunica¢ao como insuficiente e pouco
explicita ou clara. Cabe ressaltar que todos

admitem que a aparéncia fisica integra a co-
municag¢ao da empresa e do funciondrio com
o mercado, algo ja delineado nos estudos de
Le Breton (2011).

Consideragdes complementares

A estética laboral pode ser considerada
como parte do sistema da comunicagao or-
ganizacional ja que os aspectos e contextos
expressos pelo corpo funcional interagem
com cada colega, clientes, gestores e merca-
do de uma organizagao. Trata-se também de
uma comunicagdo corporal, suporte este que
repercute nas vendas e imagem que diferen-
tes stakeholders fazem da organizagao diante
dos contatos presenciais com tais colabora-
dores internos.

A ingeréncia da empresa na aparéncia de
seus funciondrios envolve questdes éticas e
morais, porém no atual mercado competiti-
vo e melhor normatizado quanto a estética
laboral, motivagdes e contextos de interesse
dos funciondrios tém superado o que pode-
ria ser considerado uma intervencao da esfe-
ra empresarial na esfera pessoal do trabalha-
dor, que no caso deste artigo limitou-se ao
profissional de atendimento ao consumidor.

Os contetdos revelados tanto na pesquisa
survey como na entrevista de grupo indicam
que as empresas, em dias atuais, tém influén-
cia ou controle relativo sobre a estética labo-
ral dos seus colaboradores. Parte, deles pro-
prios, a vontade de melhor adequarem-se ao
ambiente de trabalho, a imagem corporativa,
aos clientes e aos resultados de vendas. As
relagdes impositivas de mando da empresa
para com os empregados nao se sustentam,
pois se forem desproporcionais as expectati-
vas dos funciondrios, estes buscam empresas
cuja politica de estética laboral esteja melhor
sintonizada com seus conceitos de aparéncia.

O estudo aponta que a estética laboral,
atualmente, ¢ uma construgao coletiva resul-
tado de um somatério de leis, normas inter-
nas, cultura empresarial, valores pessoais dos
funciondrios, ambiente de trabalho, expec-
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tativas de clientes, mercado e stakeholders. A
adog¢ao de determinada aparéncia fisica do
profissional de atendimento resulta de uma
comunica¢ao lastreada na negociagdo, que
pode se iniciar no momento da contratagao
e que precisa ser conduzida por meio de uma
comunicac¢ao clara e formal. As empresas se
preocupam em desenvolver estratégias para
tornarem-se atrativas no mercado, e perce-
bem que seus colaboradores, principalmente
os que tém relagdo direta com os consumi-
dores, sao fatores preponderantes de éxito e
diferencial competitivo, cabendo assim uma
conduta de negocia¢ao sobre mudangas na
aparéncia de seus funciondrios.

Porém, a mudanca na aparéncia legitima-
-se quando o proprio funciondrio percebe tal
necessidade, que se apoia em valores morais,
pessoais e profissionais. Nesse sentido, ob-
servou-se uma quebra de paradigma no que

diz respeito a influéncia das empresas nos as-
pectos da aparéncia dos seus colaboradores e
também sobre quem os influencia.
Em fun¢ao do delineamento exploratério
e da amostragem restrita, esta pesquisa e seus
resultados nao podem ter cardter generaliza-
dor. No entanto, fornecem indicadores que
se associam a situacao real da estética laboral
de profissionais de atendimento ao consumi-
dor da drea de varejo em Sao Paulo. Futuros
estudos podem ser elaborados a partir dos
resultados encontrados, caso de se investigar
uma amostra representativa setorial (cidade,
estado ou pais), ou aprofundar a pratica de
normas de aparéncia nas corporagdes, ou
ainda detalhar os procedimentos de comuni-
cagdo que integram a adogao da aparéncia de
acordo com diferentes empresas em distintos
segmentos de atuagao.
(artigo recebido fev.2015/aprovado mai.2015)
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