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Resumo

Este artigo tem como ponto de partida o objetivo de analisar o capital erético como critério
de competitividade no mercado de trabalho a partir da percepcédo de profissionais e empresas
do municipio de Ilhéus/BA. Discute brevemente sobre o mercado de trabalho e a imagem
profissional buscando desmitificar o termo ?capital erético?. Em termos metodol 6gicos, a
abordagem utilizada na pesqguisa foi do tipo quanti-qualitativa. Quanto a técnica de coletas
de dados, utilizou-se a aplicacdo de questionario. Como resultados constatou-se gque, tanto as
empresas quanto os profissionais, apesar de na prética desconsiderarem aguns fatores,
percebem a importancia da utilizacdo do marketing pessoa e consideram que manter uma
boa imagem pode trazer ganhos significativos tanto na vida pessoal quanto na profissional.
Outro fator observado € que, apesar de ndo ficar explicito, o capital erético tem grande
influéncia nas relacbes profissionais.
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Resumo

Este artigo tem como ponto de partida o objetivo de analisar o capital erético como
critéerio de competitividade no mercado de trabalho a partir da percepcédo de
profissionais e empresas do municipio de Ilhéus/BA. Discute brevemente sobre o
mercado de trabalho e a imagem profissional buscando desmitificar o termo “capital
erético”. Em termos metodoldgicos, a abordagem utilizada na pesquisa foi do tipo
quanti-qualitativa. Quanto a técnica de coletas de dados, utilizou-se a aplicagéo de
questionario. Como resultados constatou-se que, tanto as empresas quanto os
profissionais, apesar de na pratica desconsiderarem alguns fatores, percebem a
importancia da utilizagdo do marketing pessoal e consideram que manter uma boa
imagem pode trazer ganhos significativos tanto na vida pessoal quanto na
profissional. Outro fator observado é que, apesar de nao ficar explicito, o capital
erotico tem grande influéncia nas relagdes profissionais.

Palavras-chave: Capital Erético. Competéncias Profissionais. Mercado de Trabalho.

Abstract

The objective of this article is to discuss and analyze companies' perception of
physical appearance and "erotic capital" as a criteria for competitiveness in the job
market here in llhéus/BA. In addition, this article briefly demystifies the term "erotic
capital" in relation to the job market and overall professional image. The
methodological approach is conducted through quanti-qualitative research. The data
collection technique is executed through a questionnaire, and as a result, it was
found that companies as well as professionals, although they are practical in their
understanding of professionalism, see the importance of personal marketing and
image maintenance as a way to measure personal and professional performance at
work. Another factor observed, although not explicit, is that erotic capital has a strong
influence on profesional relatoinships.

Keywords: Erotic Capital. Professional Skills. Job market
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1. Introdugao

As organizagbes modernas estdo situadas em um ambiente dinémico,
complexo e competitivo que demanda dos profissionais nao apenas competéncias
técnicas, mas também humanas e conceituais. Por outro lado, esse ambiente
também valoriza a aparéncia, presta culto a beleza e a vaidade, o que demanda dos
profissionais preocupagdo com a sua imagem. Dessa maneira, faz-se necessario
que estes busquem nao somente atualizar as suas competéncias técnicas e suas
habilidades pessoais, mas também se preocupem com sua beleza, sua
apresentacao pessoal e suas habilidades sociais no intuito de se posicionarem
nesse ambiente competitivo (SILVA, 2013).

O mercado de trabalho sempre exigiu que o profissional considerasse a
qualificacdo como indispensavel para sua carreira, visto que a valorizacdo do
desenvolvimento constante das suas competéncias aumentava as suas
possibilidades de posicionamento. Logo, era necessario permanente andlise das
suas competéncias e estabelecimento de metas em relagdo ao seu crescimento
frente ao mercado. Nesse sentido, Nassif (1998) atribuiu o desenvolvimento da
carreira a elaboracéo e execugao de agdes relacionados aos objetivos profissionais
e as aspiragdes pessoais, ou seja, o planejamento da carreira era concebido por
meio das expectativas projetadas sobre si e sobre o seu futuro profissional.

As constantes e rapidas transformag¢des no ambiente contribuiram para que
novas exigéncias fossem impostas ao profissional no intuito de manter o seu
posicionamento no mercado de trabalho. Embora, o aperfeicoamento profissional
continue sendo um mecanismo primordial no desenvolvimento da carreira, as
organizagdes passaram a reconhecer e valorizar o profissional que se preocupa com
a sua imagem pessoal e profissional. Dessa maneira, Silva (2013) atribui o
posicionamento no mercado de trabalho a relagdo do planejamento da carreira com
o marketing pessoal e ao capital erotico.

O presente artigo sintetiza os dados de uma pesquisa de monografia de
graduacao que teve como objetivo analisar o capital erdtico como critério de
competitividade no mercado de trabalho a partir da percepgao de profissionais e
empresas do municipio de llhéus/BA.

2. Revisao de Literatura

As transformagdes na economia, na tecnologia, nas leis, na politica e nas
questdes culturais, de forma continua e constante, influenciam diretamente o merca-
do de trabalho. Este, por sua vez, influencia as tomadas de decisbes das organiza-
¢bes e o comportamento dos profissionais. As organizagdes precisam estar aptas a
reagirem e/ou se adaptarem as mudangas exigidas, enquanto os profissionais preci-
sam responder as demandas do mercado de trabalho e das organizag¢des através do
aprimoramento de suas competéncias a fim de manter o emprego. Ou seja, tanto as
organizagdes quanto os profissionais competem entre si acirrando assim a competiti-
vidade no mercado de trabalho (SILVA, 2013).
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De acordo com Minarelli (1995) um dos fatores que possibilita o profissional
se manter no mercado de trabalho e desenvolver sua carreira € o investimento na
sua empregabilidade. Ou seja, de acordo com este autor, o profissional deve investir
na sua vocagao, nas suas competéncias profissionais, na sua idoneidade, na sua
saude fisica e mental, na sua reserva financeira e nas suas fontes alternativas e re-
lacionamentos. Nesse sentido, Silva (2013) corrobora com Minarelli (1995) e Macha-
do (2002) ao afirmar que para se manter competitivo no mercado € necessario ter
uma boa formacado académica aliada a capacidade de utilizar as técnicas aprendi-
das, atualizar seus conhecimentos e as aprimorar suas habilidades pessoais.

Dutra (2008) afirma que o profissional que busca se manter no mercado com-
petitivo precisa dedicar-se ao aprendizado continuo e estar pronto a se remodelar
para acompanhar o ritmo das mudancgas impostos pelo ambiente. O autor argumenta
ainda que o profissional também precisa reconhecer seus pontos fortes e fracos a
fim de facilitar esse processo de aprendizagem e remodelagem e assim buscar me-
canismos que possibilitem o desenvolvimento de sua carreira.

Silva (2013), por sua vez, afirma que os critérios de empregabilidade e as re-
lacdes no mercado de trabalho envolvem moedas de trocas que possuem dois la-
dos. Por um lado, os profissionais oferecem sua mao de obra fisica e intelectual, ca-
racterizadas por suas habilidades e competéncias, e por outro lado as organizagdes
oferecem salarios, beneficios e prestigio social.

Contudo, sabe-se que a realidade atual do mercado de trabalho exige do pro-
fissional uma imagem diferenciada e o marketing pessoal apresenta-se como uma
ferramenta estratégica de gestdo de carreira e de posicionamento da imagem do
profissional. O marketing pessoal possibilita ao profissional desenvolver estratégias
que busquem amenizar suas deficiéncias e potencializar suas competéncias e habili-
dades a fim de que o seu perfil profissional seja atrativo no mercado de trabalho que
a cada dia é mais competitivo.

Kotler (1996) afirma que devido a dindmica do mercado de trabalho o profissi-
onal precisa criar e posicionar sua imagem (marca) pessoal e profissional. Padilha
(1999) argumenta que a criacdo e posicionamento da imagem do profissional faz
toda diferenga na gestao da carreira, uma vez que o profissional se predispbe a rea-
lizar mudancgas de atitudes e posicionamentos com a finalidade de atingir objetivos
pessoais, sociais e profissionais.

Abreu e Baldanza (2003) afirmam que o marketing pessoal gerencia a ima-
gem pessoal e profissional por meio das atitudes rotineiras, de forma a garantir uma
imagem que seja agradavel e de acordo as expectativas do mercado de trabalho e
da sociedade. Doin (2003), por sua vez, argumenta que o marketing pessoal é uma
ferramenta estratégica vital para conduzir o individuo ao sucesso profissional utili-
zando-se de sua marca. De acordo com esse autor, a partir da aplicacdo das técni-
cas do marketing pessoal é possivel criar uma imagem que seja atrativa e verdadei-
ra, que crie visibilidade e dé destaque ao profissional no ambito em que ele atua.

Contudo, vale ressaltar que o mercado de trabalho e a sociedade geralmente
nao conseguem dissociar o conceito de imagem da aparéncia fisica, postura, gestos,
comportamentos e estilo de vida. Andrade (2002), argumenta que a aparéncia é um
dos primeiros itens a ser avaliado antes mesmo de se avaliar a competéncias e as
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habilidades do profissional. Nesse sentido, Davidson (1999) afirma que apesar de no
primeiro contato nao ter como tirar conclusdes claras sobre a personalidade ou cara-
ter do profissional, a aparéncia e as atitudes sao percepgcdes que prevalecem por
muito tempo.

Silva (2013) afirma que para construir uma imagem adequada, os profissio-
nais exploram seus atributos fisicos e sua aparéncia para conseguir aceitacdo desde
o primeiro momento. A autora acrescenta ainda que aspectos psicolégicos como o
comportamento, tom de voz, gestos e o0 aprego do profissional pelo que faz sao fato-
res que influenciam a visao das pessoas sobre as outras. Vale ressaltar que a ima-
gem do profissional esta diretamente associado a aparéncia em termos de vestua-
rios, comportamento, e aos seus atributos fisicos.

A preocupagao com a imagem sempre esteve presente na sociedade, porém,
atualmente essa preocupacao pode ser considerada como diferencial no posiciona-
mento da imagem profissional e na manutencdo no mercado de trabalho (SILVA,
2013). Para Eco (2004) a imagem pessoal pode ser considerada como um elemento
de caracterizagido da saude plena e inser¢gao no mercado de trabalho. E devido a va-
lorizacao de tragos corporais incutidos nos padrdes culturais, para alcangar o senti-
mento de ser aceito no grupo, as pessoas despertam a necessidade de estarem
cada vez mais proximas do que € considerado como belo.

A valorizagao da aparéncia, o culto a beleza e a vaidade tem ganhado expres-
sividade no marketing pessoal e consequentemente influencia o posicionamento e a
manutencdo do profissional no mercado de trabalho. Assim, pode-se afirmar que
além da valorizacdo da aquisicao de novos conhecimentos, a valorizagao da aparén-
cia e busca de melhorias nos cuidados pessoais e no comportamento sao essenciais
no desenvolvimento da carreira profissional.

Nesse contexto, de valorizagdo da beleza e do marketing pessoal vale apre-
sentar o capital erético como um mecanismo que favorece o desenvolvimento da
carreira. Hakim (2012) define capital erético como uma combinagao de beleza, capa-
cidade de apresentacao pessoal e habilidades sociais. Para a autora, o capital eroti-
co € uma combinacao de seis elementos de atratividade fisica e social: beleza, sex
appeal, dinamismo, habilidades sociais, sexualidade e competéncia na apresentagao
pessoal. Sendo estes elementos inseparaveis e interdependentes.

De acordo com Hakim (2012) a aparéncia € o mais facil de ser percebido, pois
todos a veem. A sexualidade € algo que se torna importante na vida pessoal adulta.
Os demais elementos moldam como o individuo é e como ele é percebido. Apesar
de ser um conceito relativamente novo e pouco conhecido, o capital erético € impor-
tante

O capital eroético é tao valioso quanto dinheiro, educacao e bons contatos,
apesar de ser negligenciado por Bourdieu e por outros cientistas sociais. As
sociedades podem conceder diferentes pesos aos varios tipos de capital, e
estes podem ser mais ou menos conversiveis em beneficios financeiros. Al-
guns individuos sdo bem-dotados em todas as formas de capital. Os menos
favorecidos podem nao ter praticamente nada de consisténcia ou valor. A
maioria das pessoas tem combinagdes diversas de atributos pessoais em
diferentes épocas da vida. Jovens podem ser economicamente pobres, mas
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ricos em capital erdtico, dindmicos e muito atraentes. Pessoas mais velhas
podem ser financeiramente ricas, mas n&o possuir atrativos fisicos (HAKIM,
2012, p.22).

De acordo com Hakim (2012) quanto mais a vida publica e a pessoal se fun-
dem, mais alto é o valor de capital erdtico, por conta do aumento da exposi¢ao da
imagem do individuo. Entretanto, o poder erético é algo que varia e n&o esta apenas
relacionado as competéncias sexuais, mas as habilidades sociais. Dentre os benefi-
cios sociais do capital erotico, Hakim (2012) afirma que as pessoas possuem uma
tendéncia maior de comprarem produtos ou adquirirem servicos de homens ou mu-
Iheres atraentes, isso acontece por conta do apelo erdtico existente nas propagan-
das.

Ao considerar a beleza como um bem valioso e agradavel, Hakim (2012) afir-
ma que escolhem ter beleza ou estar proxima da beleza quando podem. Essa cons-
tatacao foi feita devido ao fato da aparéncia estar associada tanto ao prestigio quan-
to ao poder. A autora afirma ainda que homens com posi¢coes de destaque preferem
estar cercados de mulheres atraentes e que tenham simpatia para serem “exibidas”
em apari¢gdes publicas. Enquanto as mulheres costumam preferir relacionar-se com
homens de maior prestigio social.

O capital erdtico parte da premissa de que na vida em sociedade, quanto
mais elegante um individuo se apresenta maiores sdo as chances de ser considera-
do como alguém de bom carater. Silva (2013) afirma que essa premissa é refletida
no mercado de trabalho, tendo em vista, por exemplo, que profissionais atraentes
sdo mais dignos de crédito e persuasivos do que aquele que nao é atraente, princi-
palmente nos casos de profissionais liberais.

A aparéncia fisica pode ser considerado como um elemento que classifica o
candidato como apto ou ndo ao cargo em determinadas situagdes. De acordo com
Hakim (2012) o capital erético pode influenciar também os rendimentos do profissio-
nal assim como a formacéo profissional. Logo, a combinagao de boa aparéncia, ha-
bilidades sociais e conhecimento técnico pode contribuir para o desenvolvimento da
carreira de qualquer profissional. Hakim (2012) afirma ainda que

Todos os estudos encontram uma concentragao mais alta de pessoas atra-
entes (especialmente homens) empregadas no setor privado do que no pu-
blico. Esse é um resultado da autosselecao e da “selegao dindmica” em em-
pregos que oferecem as melhores remuneragdes. Ndo ha nada de injusto
ou discriminatério nesse processo, que nao difere dos processos de selegio
que favorecem pessoas instruidas na economia do conhecimento e em car-
gos de alto escalao (HAKIM 2012, p. 180).

De acordo com Silva (2013) a concentragdo das pessoas atraentes no setor
privado deve-se a alguns pré-requisitos considerados nas sele¢gbes, como boa co-
municagao, inteligéncia emocional, boa aparéncia e apresentagdo pessoal. Silva
(2013) concorda com a ideia de Hakim (2012) que acredita que o tabu acontece,
pois ha uma crenga de que acontece uma exclusao nessa forma de processo. Entre-
tanto, a dtica analisada é de que a imagem pessoal € uma competéncia ao cargo.
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Conscientemente ou inconscientemente, as pessoas sao afetadas pela apa-
réncia. Essa premissa deve-se ao fato que geralmente pessoas atraentes sdo mais
seguras de si e costumam ser mais persuasivas.

Desta forma, & possivel perceber que a aparéncia e o posicionamento do indi-
viduo tem uma relevancia no crescimento pessoal e profissional deste. Seja devido
ao impacto que a primeira impressao costuma causar, seja devido a como o profissi-
onal constrdi seu ciclo social ou devido a cultura de buscar ser ou estar proximo do
que é considerado como “belo”.

O capital erdtico pode, entédo, ser considerado com um aspecto que garante
uma pequena vantagem nos processos de selegdo. Pessoas atraentes cativam os
outros, como amigos, amantes, colegas, frequeses, clientes, fas, seguidores, parti-
darios e patrocinadores (HAKIM, 2012).

3. Percurso Metodolégico

Para realizacdo deste estudo utilizou-se abordagem quanti-qualitativa. Em
relagéo a tipologia, e desde o ponto de vista de seu objetivo, esta pesquisa foi do
tipo aplicada e exploratéria. A unidade de amostra foi formada por 270 empresas
dos setores da industria, comércio e servicos com mais de 10 colaboradores e por
500 profissionais com faixa etaria a partir de 22 anos de idade. O critério de escolha
dos profissionais levou em consideragdo faixa etaria e género, visto que sao
variaveis que podem influenciar perspectiva dos mesmos em relagdo aos fatores
analisados. Assim, conforme o critério estabelecido, a amostra foi distribuida da
seguinte forma: Quanto ao género, 50% masculino e 50% feminino; Quanto a faixa
etaria, 30% dos 22 aos 25 anos, 30% dos 26 aos 35 anos e 40% com idade superior
a 35 anos.

O instrumento de pesquisa utilizado para a coleta de dados foi a aplicagao de
questionario com perguntas subjetivas e objetivas para as empresas (14 questdes) e
para os profissionais (19 questdes). Os dados obtidos foram tabulados e analisados
as relagdes entre as variaveis através do meétodo descritivo analitico.

4. Resultados e Discussoes
4.1 Caracterizagcao da Amostra

A primeira parte da amostra foi composta por 270 empresas dos setores da
industria, do comércio e do servico. Dentre as empresas pesquisadas 56% possuem
até 20 colaboradores, 28% possuem entre 21 e 40 colaboradores e 24% possuem
acima de 40 colaboradores. O recrutamento de candidatos nessas empresas sao
realizados, principalmente, através das técnicas de divulgacdo de anuncios ou
indicagdo. Enquanto a selegdo é realizada através da analise do curriculo dos
candidatos, entrevistas, dinamicas e indicagao.

A segunda parte da amostra foi composta por 500 profissionais de diferentes
categorias profissionais, sendo 50% de cada sexo; 30% com faixa etaria entre 20 e
25 anos, 30% com faixa etaria entre 26 e 35 anos; e 40% com faixa etaria a partir
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dos 35 anos. Em relacdo ao nivel de escolaridade dos profissionais pesquisados,
23% possuiam ensino médio completo, 30% nivel superior incompleto e 47% nivel
superior completo. Dentre os sujeitos pesquisados 63% ja utilizaram alguma
ferramenta de gestao de carreira para fazer o seu planejamento profissional e 37%
nunca utilizaram.

4.2 Anadlise dos fatores que influenciam na empregabilidade no mercado de
trabalho de llhéus-Bahia

Considerando que as competéncias e habilidades sao fatores essenciais para
o profissional conquistar e manter um emprego, foi investigado quais os fatores que
influenciam no momento da selegcdo dos candidatos. Nesse sentido, constatou-se
que tanto os profissionais quanto as empresas pesquisadas, percebem as
experiéncias anteriores como o fator mais importante, seguido da apresentagao
pessoal e, por fim, pela formagao académica, conforme Figura 01.

Rel Apresent Formagca Rede de Experién Habilidad Atributos Conheci

eva acgao o Contatos cias es e Fisicos mento
ncia Pessoal Académi Anteriore Competé sobre a
ca s ncias empresa

P E P E P E P E P E P E P E

27% 28% 27% 8% 0% 0% 30% 52% 13% 8% 3% 0% 3% 4%

33% 44% 30% 16% 3% 0% 27% 32% 0% 4% 3% 0% 3% 4%

17% 20% 7% 20% 0% 0% 10% 0% 23% 20% 27% 12% 17% 32%

10% 4% 23% 24% 0% 0% 30% 12% 17% 12% 17% 40% 7% 4%

7% 0% 3% 24% 7% 8% 3% 4% 23% 16% 33% 28% 20% 20%
7% 4% 10% 8% 23% 24% 0% 0% 10% 24% 17% 16% 30% 24%

OO b~ WIN|-

7 0% 0% 0% 0% 67% 68% 0% 0% 13% 16% 0% 4% 20% 12%

Figura 01. Elementos da Empregabilidade — Percepgao dos Profissionais (P) e das Empresas (E)
Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa

Pode-se inferir que ha uma homogeneidade entre os fatores que o mercado
exige e os fatores percebidos pelos profissionais. Entretanto, os profissionais devem
estar atentos ao nivel de relevancia que as empresas colocam para determinadas
caracteristicas, principalmente: experiéncias e apresentagao pessoal.

Outro aspecto avaliado em relagdo a empregabilidade foi a utilizagdo do
marketing pessoal como diferencial competitivo. Os dados apresentados permitem
inferéncia no que diz respeito a introdu¢do de técnicas do marketing pessoal como
mecanismo que auxilia os individuos a serem cada vez mais competitivos.
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4.3 Anadlise da relevancia do capital erético como fator que influéncia na
empregabilidade no mercado de trabalho de llhéus-Bahia

Apesar da boa aparéncia e das habilidades sociais serem consideradas como
elementos que possibilitam vantagens e beneficios aos profissionais, o capital
erotico é considerado como um conceito novo e ainda pouco conhecido no mercado.
Nesse sentido, foi verificado o conhecimento das pessoas sobre o termo “capital
erotico” e tanto os profissionais quanto as empresas possuem pouco ou nenhum
conhecimento sobre o conceito e a sua importancia quando se trata de
empregabilidade.

A partir dos dados obtidos observou-se que a maioria dos profissionais
pesquisados associa o conceito de marketing pessoal de forma pejorativa a
autopromocdo. Essa associagao pode ser o reflexo da prépria “banalizagdo” do
termo marketing, o qual muitas vezes € relacionado apenas com propaganda.
Quando na realidade, o marketing pessoal é considerado como uma estratégia de
gestao de carreira que se utiliza de diversos elementos como imagem pessoal,
curriculo profissional, rede de relacionamentos, para atingir objetivos pessoais,
sociais e profissionais (PADILHA,1999).

Em relagdo a utilizagdo ou ndo de alguma ferramenta do marketing pessoal
os profissionais pesquisados tiveram a oportunidade de responder livremente sem
ter qualquer opgcao de escolha. A partir dos dados obtidos pode-se afirmar que
apesar varias ferramentas para se promover o marketing pessoal, e algumas delas
serem usadas pelos pesquisados - tais como: preocupagdo com o home, com a boa
aparéncia fisica, com gestos e postura condizentes, com a voz e o vocabulario
adequados - a maior preocupacao esta voltada para as questdes de autopromocao.
Necessitando assim, a atualizagdo ao desenvolvimento de conhecimentos e
habilidades. Outro fator a ser levado em consideracdo € que, esses elementos s6
conseguem efeito desejado quando utilizados integrados.

4.4 Analise do capital erdético como critério de competitividade na
empregabilidade no mercado de trabalho de lIlhéus-Bahia

Quando partimos para a observagdo do mercado objeto do estudo, pode ser
observado que, em relagdo a importancia da aparéncia como critério de
competitividade no mercado de trabalho, 80% dos profissionais acreditam que € um
critério importante no momento da contratagao e 89% das empresas afirmam que a
aparéncia influencia na avaliagao do candidato.

A beleza, por sua vez, é considerada por 60% dos profissionais pesquisados
como um critério que pode influenciar a competitividade na empregabilidade no
mercado de trabalho. Contudo, 62% das empresas entrevistadas afirmam que a
beleza ndao é um critério de competitividade. A maioria dos profissionais pesquisados
acreditam que ja foram privilegiados ou desprivilegiados em processos seletivos por
conta da aparéncia.

Em relagcdo aos aspectos fisicos que podem influencia a percepgao das
pessoas, os profissionais e as empresas avaliaram a relevancia da estatura, da
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etnia, do peso e dos tragcos do rosto. Assim como os profissionais, as empresas
pesquisadas também consideram que os tracos do rosto tem maior poder de
influéncia quando se trata da aparéncia, conforme Figura 04.

Relevanci Estatura Etnia Peso Tragos do rosto
a
P E P E P E P E
1 0% 8% 27% 0% 20% 24% 53% 68%
2 7% 24% 37% 0% 27% 52%  30% 24%
3 23% 44% 27% 28% 40% 20% 10% 8%
4 70% 24% 10% 2% 13% 4% 7% 0%

Figura 04. Caracteristicas fisicas— Percepgao dos Profissionais (Prof.) e das Empresas (Emp.)
Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa

Em relagdo aos itens que mais podem influenciar na empregabilidade de
homens e mulheres, tanto os profissionais quanto as empresas pesquisadas
acreditam que os critérios vestuario e cabelos, e simpatia sdo os que mais tem
poder de influéncia quando se trata do sexo feminino, conforme figura 05.

Releva Vestuario e Forma Fisica Simpatia Tom de voz Gestos cortés Feminilidade
ncia Cabelos persuasivo

P E P E P E P E P E P E
47% 52% 10% 0% 40% 44% 0% 4% 0% 0% 0% 0%
47% 44% 13% 0% 37% 44% 0% 8% 0% 4% 3% 0%
7% 4% 57% 16% 10% 12% 17% 44% 3% 8% 7% 16%
0% 0% 13% 24% 10% 0% 37% 24% 37% 40% 7% 12%
0% 0% 3% 40% 3% 0% 20% 8% 40% 24% 33% 28%
6 0% 0% 3% 20% 0% 0% 27% 12% 20% 24% 50 % 44%

Figura 05. Caracteristicas avaliadas nas mulheres — Percepgéo dos Profissionais (P) e das Empresas

(E)

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa

A b wWIN| -

Em relacdo ao sexo masculino, por sua vez, tanto os profissionais quanto as
empresas pesquisadas acreditam que o vestuario e cabelos, a simpatia e tom de voz
persuasivo sao as caracteristicas que mais tem poder de influenciar a
empregabilidade, conforme figura 06.

Em relagéo as profissdes que mais estdo associadas a imagem e aparéncia,
tanto os profissionais quanto as empresas pesquisadas percebem que as profissdes
de advogado, administrador e artista sdo as mais associadas aos aspectos
estudados. Essa percepg¢ao pode estar associada a exposi¢ao com o publico interno
e externo e, principalmente, ao status e poder relacionado a essas profissdes.
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Rele Vestuario Forma Simpatia Tom devoz Gestos Masculinid
vanc e Cabelos Fisica persuasivo cortés ade
ia

P E P E P E P E P E P E
40% 44% 10% 0% 40% 44% 10% 12% 0% 0% 0% 0%
27% 56% 13% 0% 30% 44% 23% 0% 7% 0% 0% 0%
27% 0% 17% 4% 23% 12% 20% 72% 3% 8% 10% 4%
7% 0% 40% 16% 7% 0% 27% 16% 10% 40% 10% 28%
0% 0% 10% 56% 0% 0% 13% 0% 40% 16% 37% 28%
6 0% 0% 10% 24% 0% 0% 7% 0% 40% 36% 43% 40%

Figura 06. Caracteristicas avaliadas nos homens — Percepgdo dos Profissionais (Prof.) e das
Empresas (Emp.)
Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa

albh W IN| -

Quanto a relagdo especifica da area de administragdo com a imagem
pessoal, tanto as empresas quanto os profissionais pesquisados consideram o setor
de vendas como o que mais esta associado a imagem e aparéncia, seguido dos
setores de finangas e de recursos humanos. Nota-se que esses setores sdo os mais
expostos ao publico e possuem a sua imagem pessoal diretamente relacionada a
imagem da empresa.

5. Consideragoes Finais

O elemento analisado ao longo do trabalho foi @ imagem pessoal. Partiu-se do
pressuposto que a apresentagao pessoal, a primeira imagem, a percepgao ou juizo
de valor que a sociedade faz em relagdo as pessoas por conta da sua aparéncia &
um dos fatores que influenciam no desenvolvimento das relagbes pessoais ou
profissionais.

A imagem pessoal esta relacionada a gestos, postura, atributos fisicos e
comportamento. Como os atributos fisicos sdo passiveis de observacido direta,
procurou-se analisar o impacto destes na empregabilidade. A ideia foi iniciar uma
discussdo sobre o mercado de trabalho valorizar alguns atributos fisicos
considerados como perfeitos.

O conceito de capital erdtico, apesar de recente, foi trabalhado no intuito de
entender que existe quantificacdo da beleza e que esta pode trazer vantagens
competitivas ao profissional. A discusséo foi em torno das ideias propagadas pela
soci6loga Catherine Hakim dos beneficios do capital erético para o mercado de
trabalho e para a vida social. E apesar de menos de 15% dos profissionais e
empresas pesquisadas saberem o conceito de capital erdtico, a valorizagdo da
imagem foi uma das caracteristicas mais consideradas para a contratacdo de um
profissional.
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Enfim, foi possivel perceber que os fatores que mais influenciam a
empregabilidade s&o: a apresentagcdo pessoal e as experiéncias anteriores, com
mais pontuacdo. Além dos fatores mais conhecidos como as habilidades,
competéncias e a formagao académica.

Vale ressaltar que a valorizagdo da apresentagao pessoal seja no contexto
profissional ou no pessoal ndo € uma discussado nova. O que renova sao os reforgos
positivos e negativos sobre os padrées impostos. Porém, é importante destacar
também que a aparéncia s6 convence se for dotada de conteudo. O proprio conceito
de capital erético engloba uma série de fatores que vao além da beleza. A aparéncia
fisica, conforme foi apresentada ao longo do trabalho, € apenas a primeira
quantificacao, os demais elementos sao percebidos no desenvolver das relacdes.

Os profissionais pesquisados mostraram-se conscientes de que ha uma
valorizacdo em relagéo ao cuidado com a imagem. Entretanto, apesar dos individuos
terem consciéncia da importancia do planejamento de suas carreiras e do marketing
pessoal, alguns destes fatores sdo desconsiderados na pratica. E preciso que os
profissionais despertem para quais os requisitos que as empresas procuram. E
necessario atender as exigéncias impostas para manter-se competitivo.

Como observado, os profissionais pesquisados percebem que ha uma
valorizacdo em relagdo ao cuidado com a imagem. Porém, é preciso aprofundar a
discussao e entender até que ponto a valorizagcdo da aparéncia € um critério
implicito ou explicito nas selecbes de emprego. Percebe-se que a valorizagédo da
imagem € algo que esta presente nas caracteristicas do mercado de trabalho de
llhéus. Entretanto, cabe refletir até que ponto os profissionais, apesar de saberem
sobre a importancia da imagem, estdo preparados para atender a mais este requisito
de avaliagao.
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