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Resumo

Hoje podemos afirmar que todos os humanos possuem 3 atributos pessoais ja
consagrados por Pierre Bordieu, sendo eles os capitais: econémico, cultural e
social. Hoje eles sdo complementados por um quarto capital: o capital erético,
estudado por Catherine Hakim, seguindo como base para este trabalho na
compreensao e mensuracdo dos impactos do capital erético no mercado de
trabalho. Somadas as teorias sobre fetichismo dos diferentes géneros, incluindo
uma pesquisa qualitativa com questbes de diversos ambitos, sendo efetuada de
modo andénimo ao obter respostas de profissionais de em cargos de geréncia de
uma empresa do ramo de moda, porém de diversos setores. Conclui-se que o
capital erotico é de extrema relevancia para os todos profissionais, porém mais

atenuado ao grupo trabalhista no setor de moda/estilo.
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Abstract

Today we can say that all humans have three personal attributes already established
by Pierre Bourdieu, those are: economic, cultural and social capitals. Today they are
complemented by the fourth capital: the erotic capital studied by Catherine Hakim
used as a basis for this study for understanding and measuring the impact of erotic
capital in the job market. Including theories of fetishism from different genres and a
guantitative survey with questions of different areas, being conducted anonymously
to get answers from professionals in management of a fashion company. We
conclude that erotic capital is extremely important for all professionals, but more

attenuated the group from the fashion / style industry.



Lista

Gréfico 1:
Gréfico 2:
Gréfico 3:
Gréfico 4:
Gréfico 5:
Gréfico 6:
Gréfico 7:
Gréfico 8:

Grafico 9:

Gréfico 10:
Gréfico 11:
Gréfico 12:
Gréfico 13:
Gréfico 14:
Gréfico 15:
Gréfico 16:
Grafico 17:
Gréfico 18:
Gréfico 19:

Respostas obtidas pelo questionario.

Demais areas setorizadas em departamentos.
Dominio de outras linguas.

Estilo e bom gosto em se vestir.

Opcao sexual.

Localizacdo de moradia do funcionario.

Idade.

Estado Civil.

Religido.

Pratica de atividades fisicas.

Hobbies.

Saude Geral.

Peso.

Beleza/Aparéncia.

Relacionamento Interpessoal.
Conhecimentos técnicos na area de atuacao.
Formacéao Superior.

Cursos de aperfeicoamento profissional.

Higiene.



Sumario

INETOTUGEID. ...ttt e et e e e e e e e e e e e e e et eee e 12
(@] 11 11V L TP PPPPPPPPI 14
JUSTIFICATIVAL ...ttt e e e e e e e e e e e s bbbttt a e e e e e e aaeeeeas 15
AV T=] (o Te (o] (oo | = VPSSP 16
Capitulo 1- Os Capitais HUManos por BoOUrdi€U.............ccuuveiiieiiiiiiiiiiieeniiiieeee e 17
1.1- O Erotismo Feminino e Masculino segundo Francesco Alberoni........... 19
1.2- O Capital Erotico por Catherine Hakim...............ooovvvviiiiiiiiiiiie e, 23
1.3- Os 4 Capitais humanos e suas INteragies..........ccuvevveeeveiriiiieeeeeiiiiieeeen, 26
Capitulo 2- O Capital Erético €m NUMETOS. .........uviiieiiiiiiiiiiae et 32
2.1- O Capital Erotico no mercado de trabalho ..o, 34
2.2- FetiChiSMO € MO, ......uuuiiiiiiiiiiiieiie e 36
Capitulo 3- PESOUISA.......cuuiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaaaas 39
3.1- RESUIAAOS. ...t e e e e e e e e e e e eeees 41
3.2- Analise dos ReSUIAUOS..........ccoeeiiieeeeeiiiice e 43

CoNSIAeragBes FINAIS. ..........ooviiiiiiiiciee e e e e e e e e e e e 60



Introducéo

Levando-se em conta os atributos pessoais determinados e consagrados por

Pierre Bourdieu: os capitais econdmico (basicamente compreendido como o que
temos), cultural (basicamente compreendido como o0 que sabemos) e social
(basicamente compreendido como quem conhecemos), acrescentados aos dados
de estudo de cientistas sociais como Catherine Hakim, hoje podemos afirmar a
existéncia de um quarto atributo, que de certo modo, pode ser usado para ascensao
social: o capital erotico.

Toda forma de capital, € um recurso de poder, nos quais agem sobre nés dentro de
um espaco social, onde os individuos e grupos criam e executam estratégias que
mantenham ou ascendem sua atual posi¢cédo social nos quais esses capitais vivem
entre uma complexa relacéo de interdependéncia.

O capital erdtico é um atributo pessoal que tem sido estudado cientificamente
apenas atualmente e € compreendido como uma combinacao de seis elementos da
atratividade fisica e social: beleza, sex appeal, dinamismo, habilidades sociais
(como charme e carisma), competéncia na apresentacdo pessoal (em roupas,
aparéncia e boa forma) e sexualidade, que envolve o erotismo e desempenho
sexual para os adultos.

A beleza extrema sempre foi universalmente valorizada, desde os tempos mais
primordios, sendo considerada como um “item de luxo” de quem as possui, confirma
Catherine Hakim.

Esses itens que compdem o capital erdtico sdo derivados de percepcgdes ligadas ao
erotismo, definido como uma manifestacdo da sexualidade, que € expressamente
varidvel em relacdo a nacgdo, cultura, ou até mesmo de em suas diferentes
estruturas a partir do género a que se refere (feminino e masculino), que neste
trabalho é explicado por Francesco Alberoni.

Citando brevemente as teorias de Alberoni, ele defende que as mulheres possuem
uma sensibilidade mais tatil e mais apurada que os homens, na qual ela se sente
atraida mais por jogos de poder, sucesso e status social, quando relacionadas ao
sexo oposto. Ja os homens sdo mais visuais e sexualmente ativados pelas formas

corporais, beleza fisica e pela capacidade de seducéo.
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A maior diferenca entre eles esta na clara separacdo masculina entre amor e sexo,
gue nas mulheres é uma separacao ténue, quando néo, inexistente.

Isso nos cria um gargalo, no qual todos esses itens que compdem o0 erotismo em
ambos 0s sexos, sdo aqueles mesmos elementos do capital erotico.

Desta forma, este trabalho de concluséo de curso tras uma andlise e reflexdo por
meio de pesquisa tedrica e empirica, os artificios mais comuns que influenciam no
capital erdtico, mais direcionada ao universo da moda, que com seu conjunto de
signos, é capaz de agregar como uma “ponte de acesso” ao desejo do outro e assim
interferir no julgamento de beleza, influenciando e contribuindo assim como valor
para este capital dentro deste mercado trabalhista especifico.

O trabalho visa também identificar e compreender na teoria em que medidas esses
signos de moda e erotismo impactam neste ramo trabalhista, como por exemplo, a
influéncia de proporcéo corporal, timbre de voz, sorriso, procedimentos estético e
claro, o papel da moda como responsavel ao passar uma imagem.

Por meio da pesquisa experimental qualitativa com resultados obtidos
empiricamente, mensurados a partir de questionario de mdultipla escolha de forma
andnima aplicado em uma empresa brasileira do mercado de moda de grande porte,
efetuada em diferentes areas da empresa para afirmar e compreender qual o
impacto do capital erético no mercado de trabalho de moda, mais precisamente na
area de estilo.
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Objetivos

Compreender o impacto dos elementos do capital erético neste segmento
trabalhista do ramo de moda da area de estilo, baseando-se em pesquisa
bibliografias tedrica de sociologia, psicandlise e de cientistas sociais
contemporaneos, como Catherine Hakim, somados aos dados de pesquisa

empirica com abordagem qualitativa na area de moda;
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Justificativa

Sendo o capital erético um atributo pessoal que tem sido estudado cientificamente
apenas atualmente, e analisando-o paralelo a moda, sendo ela um dos artificios
agregador de valor a este capital, este estudo visa colaborar na andlise deste
fendbmeno no universo do mercado trabalho de moda, analisando também suas
interferéncias com uma coleta de informacdes bibliograficas acerca do tema e
pesquisa qualitativa, resultando assim numa melhor compreensédo da importancia
desse capital neste universo trabalhista e contribuindo assim nos escassos estudos

do tema.
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Metodologia

A pesquisa utilizara procedimentos metodolégicos, sendo principalmente tedrica,
com um levantamento bibliografico e estruturado a partir da analise de fontes de
dados secundéarios baseados em estudos (como livros, dissertacfes e teses,

artigos, e web sites).

Além da teoria, este trabalho também é baseado em dados de uma pesquisa
qualitativa com resultados obtidos empiricamente, mensurados a partir de
questionério de multipla escolha de forma an6nima, de informacgBes primarias para
fazer um paralelo ao analisar os dados quantitativos ja contidos nas fontes tedricas
e conceituais, fundamentando assim o contetdo apresentado, levando-se em conta

a percepcao do mercado de moda atual, focado do departamento de estilo.
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Capitulo 1 - Os Capitais Humanos por Bourdieu

Filosofo de formacéo, Pierre Bourdieu se tornou na atualidade, um dos mais
influentes socidlogos no que se diz respeito a teoria contemporanea.

Em sua obra de décadas, destaca-se a compreensdo de estruturas sociais, na qual
Bourdieu (1989) entende que o espaco social € derivado num campo onde 0s
agentes (individuos e grupos) criam e executam estratégias que mantenham ou
ascendam sua atual posicdo social. Essas estratégias estdo relacionadas a
diferentes tipos de capitais humanos possuidos por todos.

Dentre eles estdo o capital cultural, basicamente compreendido como “0 que
sabemos”. Ou seja, aquilo que podemos adquirir em processos de ensino e
aprendizagem, que nos demanda tempo individual, estando inclusive sujeito a uma
transmisséo hereditaria ao sujeito, de forma praticamente imperceptivel e natural.
Este capital € subdividido da seguinte forma: capital cultural objetivado, incorporado

e institucionalizado, segundo Bourdieu:

Acumulacdo de capital cultural desde a mais tenra infancia — pressuposto
de uma apropriagdo rapida e sem esforco de todo tipo de capacidades Uteis
— s0 ocorre sem demora ou perda de tempo, naquelas familias possuidoras
de um capital cultural tdo sélido que fazem com que todo o periodo de
socializacdo seja, ao mesmo tempo, acumulagdo. Por consequéncia, a
transmissao do capital cultural €, sem divida, a mais dissimulada forma de
transmissdo hereditdria de capital. Ja o ‘capital cultural objetivado’,
diversamente do anterior, é materialmente transferivel a partir de um
suporte fisico, ficando claro tratar-se da transferéncia de uma propriedade
legal, posto  estar diretamente relacionada com o capital
cultural incorporado, ou melhor, com as capacidades culturais que
permitem o desfrute de bens culturais. Logo, o ‘capital cultural’ objetivado
pode ser apropriado tanto materialmente (capital econdmico) quanto
simbolicamente (obra de arte, capital cultural). Por dltimo, tem-se o ‘capital
cultural institucionalizado’ que alude a objetivacdo do ‘capital
cultural incorporado’ sob a forma de titulos que estdo, simultaneamente,
garantidos e sancionados legalmente. Por meio do titulo escolar ou
académico, outorga-se reconhecimento institucional ao ‘capital cultural
possuido por uma determinada pessoa. (BOURDIEU, 1997, p. 86)
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Um segundo capital a ser abordado, seria o capital econémico, compreendido
basicamente por “o que temos”, sendo na forma de diferentes fatores de produgao
(terras, fabricas, trabalho) e do conjunto de bens econémicos (dinheiro, patriménio,
bens materiais), sendo ele acumulado, reproduzido e ampliado por meio de
estratégias especificas de investimento econdémico e de outras relacionadas a
investimentos culturais e a obtencdo ou manutencéo de relagdes sociais que podem
possibilitar o estabelecimento de vinculos economicamente Uteis a curto e longo
prazo.

Por fim, temos o capital social, simplificado como “quem conhecemos”, definido por

Bourdieu como:

O conjunto dos recursos reais ou potenciais que estéo ligados a posse de
uma rede duravel de relacbes mais ou menos institucionalizadas de
interconhecimento e de inter reconhecimento mutuos, ou, em outros
termos, a vinculagdo a um grupo, como o0 conjunto de agentes que nao
somente sdo dotados de propriedades comuns (passiveis de serem
percebidas pelo observador, pelos outros e por eles mesmos), mas também
que sdo unidos por ligagcdes permanentes e Uteis. (BOURDIEU, 1998, p.
67)

Resumidamente a revista Epoca (2012), define os capitais de Bourdieu como sendo
recursos ou poderes, de natureza econOmica, o capital econdmico (renda, salarios,
imoveis), o capital cultural (saberes e conhecimentos reconhecidos por diplomas e
titulos) e o capital social (relacbes sociais que podem ser revertidas em capital,
relacBes que podem ser capitalizadas).

Para Bourdieu, esses condicionamentos agem sobre nés (sociedade e individuos)
numa complexa relacdo de interdependéncia. Ou seja, a posi¢céo social ou o poder
que possuimos em sociedade independem somente do volume de dinheiro que
acumulamos ou de uma situacdo de prestigio que usufruimos por possuir
escolaridade ou qualquer outra particularidade de destaque, mas depende do valor

que esses aspectos podem assumir em cada momento historico.
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1.1- O Erotismo Feminino e Masculino segundo Francesco Alberoni

E de parte inconsciente do homem, buscar sua satisfacdo. Essa impulsdo do
homem que tende a propria satisfacdo € compreendida e explicada por Freud em
Trés Ensaios sobre a Teoria da Sexualidade (2002) como “pulsdo”, no qual o
homem usa o outro ndo como uma outra pessoa, mas apenas um pedaco de seu
préprio corpo para a satisfacéo, pois a pulsdo ndo considera o parceiro como um
sujeito e sim como um objeto.

Antonio Quinet em A Descoberta do Inconsciente (2000, p. 24) afirma que pode-se
traduzir “pulsédo” por “instinto” dando um sentido mais biol6gico ao que é a pulsédo no
homem, que nada tem de instintivo, uma vez que ela é obrigada a passar pela rede
de linguagem do inconsciente.

Quinet prossegue sobre o desejo:

Desejar um desejo € querer deter o valor desejado pelo desejo do outro.
Desejar o desejo do outro é desejar que o valor que sou ou que represento
seja o valor desejado pelo outro. Quero que ele reconhe¢a meu valor como
se fosse seu. (QUINET, 2000, p.92)

7

A questdo do desejo é claramente explicada por Lacan em “O desejo e sua
interpretacaéo” (1958-1959, p. 20) que afirma na teoria que o desejo é o desejo do
desejo do outro.

Este desejo que o homem tem, pelo desejo do outro, entra na questdo do erotismo,
definido como uma manifestagdo da sexualidade, que é expressamente variavel,
dependendo de cada nacdo ou cultura, ou até em funcéo de género assunto no qual
Francesco Alberoni disserta em O Erotismo, de 1987 no qual explica a diferenca
deste desejo vindo do erotismo dos diferentes géneros.

As mulheres, exemplifica Alberoni :

“[...] tem seu interesse por cremes de beleza, perfumes, sedas e peles por
um significado mais erético que social. As mulheres possuem uma
sensibilidade tatil muito mais apurada que a dos homens. Eroticamente, as
mulheres sdo mais sensiveis ao ritmo, a musica, aos sons. “(QUINET,
2000, p. 10)
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O autor prossegue ao discorrer sobre a pornografia da visdo feminina, sendo
considerada como publicagdes que nas bancas as mulheres “ndo compram, nao
olham e para as quais tém certo sentimento de desconforto, desprezo e até de
irritacdo”. (QUINET, 2000, p. 15)

Ja no universo masculino, os herois pornograficos estdo isentos do dever de
conquistar e de perder-se em paixdes, sendo esse maior fetiche masculino.

Neste imaginario fetichista masculino, as mulheres (meramente objetos de desejo)
topam tudo, sem recusa e sem obstaculos, ndo porque estejam fascinadas por uma
qualidade qualquer do homem, mas porque estdo simplesmente desejosas de sexo.
Outro exemplo nesta linha, € a prostituicdo e o motivo porque a prostituta ainda &
uma “viagem?” fetichista: a prostituta ndo sente o interesse erdtico que demonstra.
Ela finge para ganhar seu dinheiro, € uma atriz e quer ser paga pelo seu espetaculo,
correspondendo desta forma as fantasias sexuais masculinas.

A pornografia e a prostituicdo revelam que ha uma regido do erotismo masculino
que é totalmente estranha a mulher, tematica que nao a interessa. O mesmo ocorre
com o erotismo feminino para o sexo masculino, exemplificada como o “Romance

cor de Rosa” por Alberoni:

A estoria principal pode ser assim esquematizada: hd uma heroina que se
parece com uma mulher comum. Nunca é belissima. Ou entdo, se é bonita,
tem algum pequeno defeito, a boca é grande demais, os olhos distanciados,
o rosto um pouco ossudo. E inteligente, trabalhadora, honesta. Ou € virgem
€ nao teve outras experiéncias amorosas. Se as teve foram experiéncias
infelizes, aguas passadas. [...] Em geral ndo é rica [...] Esta mulher, em
determinado ponto da estdria, encontra um homem extraordinario. [...] Na
maior parte das vezes possui olhos de aco, cinzentos, frios, distantes. A
mulher sente-se perturbada porque ele lhe parece, a um sé tempo,
fascinante e inatingivel.

Mas contrariando todas as expectativas, realiza-se o milagre. Essa criatura
distante, selvagem, pérfida, indomavel, superior, olha para ela, interessa-se
por ela. J4 estamos no centro do acontecimento erotico. A mulher é
percorrida por um frémito de excitagao. [...] Gostaria de poder acreditar que
ele se interessa verdadeiramente por ela, mas teme entregar-se a este
pensamento. [...]

A essa altura aparece, em geral, uma rival. Uma mulher sem preconceitos,

de habitos livres, mestre na arte de seduzir. [..]
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Agora a heroina ja esta apaixonada por esse homem forte e gentil [...] por
este Don Juan que se interessa unicamente por ela. Nao sabe, porém, se
ele a ama de verdade. Muito pelo contrério, esta convencida de que ndo a
ama. [...]

H4, portanto, um duplo mal entendido. Ambos estdo apaixonados, mas
ambos pensam néo ter seu amor retribuido. [...]

No final, a solu¢é@o: nao era culpado. [...] O homem, na realidade, apesar
das aparéncias em contrario, jamais cometeu nada de culpavel.
(ALBERONI, 1987, p.16-19)

No “romance cor de rosa” o erotismo nao tem nada a ver com sexo. As relagdes
profundas fazem a vez do conteudo erético, e ndo o relacionamento sexual em si.
Resumindo, o erotismo masculino € mais visual e sexual e o feminino é mais tétil,
muscular, auditivo, mais ligado aos odores, a pele e ao contato que ao proprio ato
sexual em si.

Porém, ha algo que une o erotismo feminino e o masculino: tanto no romance cor de
rosa, como na pornografia, ambos encaram uma situacao impossivel e utépica, mas
ao mesmo tempo, excitantes para ambos 0s sexos e igualmente incompreensivel
para o outro.

Sobretudo ha uma grande diferenca nesta breve sensagdo de comum, onde o
erotismo masculino é ativado pela forma do corpo, pela beleza fisica, pelo fascinio e
pela capacidade de seducéo:

Se um homem tem de escolher se faz amor com uma atriz famosa, mas
feia, ou com uma deliciosa garota desconhecida, ndo terd duvidas em
escolher a segunda. Porque a sua escolha é feita na base de critérios
eréticos pessoais. (ALBERONI, 1987)

Ja a mulher tem outros critérios para o erotismo sexual qual é influenciado pelo
reconhecimento social, pelo sucesso. Isso também explica o fascinio feminino por
lideres e artistas que ndo necessariamente sdo belos e/ou atraentes fisicamente,
mas que mesmo assim despertam interesse de muitas com desejos sexuais para
com eles.

Catherine Hakim (2012) afirma que mesmo quando devem focar apenas na

atratividade sexual de um homem como parceiro em potencial, as mulheres levam
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em conta qualquer outra informacéo disponivel — através de estilo de se vestir ou
qualquer outra pista. Em contraste, o julgamento masculino sobre a atratividade
sexual das mulheres é focado totalmente em corpo, rosto e sex appeal.

A mulher, na maioria das vezes, somente fica excitada se a pessoa Ihe agrada de
modo geral e ndo apenas fisicamente, ja 0 homem, se faz sexo com alguma outra
mulher fora do casamento, ele ndo necessariamente tem desejo de relacionamento
emocional, ter filhos ou casar-se com ela. Ele deseja apenas fazer amor com ela.
Para o homem, hd uma clara separacdo entre amor e sexo, que na mulher essa
separacao ja é ténue, quando nao, inexistente.

Essa diferenca na expectativa erética feminina e masculina, ¢ onde Catherine
Haking socibloga, inglesa com o livro O Capital Eroético, (2012, p. 9) defende que a
maior intensidade do desejo sexual dos homens gera um déficit sexual masculino,
explicado como sendo a diferenca no desejo sexual entre os sexos. Os homens
nunca estao sexualmente satisfeitos, déficit no qual presumem alguns beneficios
especialmente para a categoria feminina nas relacbes sociais e trabalhistas,
fenbmeno este adquirido pelo Capital Erético, pauta esta amplamente debatida e
criticada ao serem explorados para a ascensdo em interesses individuais, em

ambos 0s sexos.
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1.2- O Capital Erotico por Catherine Hakim

Num planeta com mais de 7 bilhdes de habitantes (EPOCA, 2011), ha uma elite de
aproximadamente 200 milhdes de pessoas que nao se destaca pela fortuna (capital
econdmico), pelo poder (capital social) ou pela inteligéncia (capital cultural).

Um grupo que recebe mais atencdo quando crianga, tende a ser mais populares na
adolescéncia e consegue amor e sexo mais facil quando se tornam adultos e,
segundo pesquisas recentes, ganham melhor na carreira profissional essa seleta
minoria, formada por 2% dos homens e 3% das mulheres, sdo as pessoas
extraordinariamente bonitas.

A beleza é um fator relativo, porém universal. O historiador inglés Arthur Marwick
(1936 —2006), autor de dois volumes sobre a histéria da beleza, publicados em
Londres incluindo It: A History of Human Beauty (traducao livre: A Histéria da
Beleza Humana) diz que, exceto pequenas variacdes, a percep¢ao sobre quem é
belo no Ocidente mudou muito pouco desde a Antiguidade — e que a beleza sempre
foi valorizada: “Comparadas a outras mudangas histéricas, as mudancas nos
padrées de beleza sdo praticamente insignificantes”, diz ele. Marwick acredita que
as beldades em séculos anteriores, seriam considerados atraentes também nos dias
de hoje — e tirariam proveito disso, como fizeram no passado.

Catherine Hakim introduz o capital erético como sendo o quarto atributo pessoal,
juntamente com os demais capitais, social, cultural e econdmico e acrescenta que
ao contrario dos outros, o capital erético comeca no berco, de forma que tem um
profundo (ainda que menos visivel) impacto em todos os demais estagios da vida
(HAKIM, 2012).

Em seu livro, explica:

Obscura, embora crucial, combinacdo de beleza, sex appeal, capacidade
de apresentacdo pessoal e habilidades sociais — uma unido de atrativos
fisicos e sociais que tornam alguns homens e mulheres companhias
agradaveis e bons colegas, atraentes para todos os membros da sociedade
e, especialmente, para o sexo oposto. Impacto de um conceito até agora
ignorado e que nunca recebera nome: Capital Erético. (HAKIM, 2012, p. 7-
8),
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O capital erético combina seis elementos da atratividade fisica e social: beleza, sex
appeal, dinamismo, habilidades sociais como charme e carisma, competéncia
na apresentacéo pessoal, em roupas e aparéncia, boa forma e sexualidade (para
a vida intima de adultos), sua performance sexual, e talvez também inclui a
fertilidade como uma de suas interacbes (relembrando que no comeco da
civilizacdo, de 2000 a 8000 a. C., ndo havia deuses, apenas deusas., as quais
tinham o poder méagico de dar a luz a uma nova vida de forma independente, a
auséncia de homens é notavel nesta questéo, valorizando-se a fertilidade feminina
para a manutencao de um legado familiar.).

Discorrendo sobre os elementos, Catherine afirma que a atratividade é, em grande
parte, uma caracteristica conquistada, citando o conceito francés de belle ou jolie
laide. Belle laide se refere a mulher feia que se torna atraente por meio de suas
habilidades de apresentacdo e de seu estilo. Portanto, entrar em forma, corrigir a
postura, usar cores e modelos favoraveis sdo mudancas que podem contribuir para
uma aparéncia completamente nova. A beleza extrema é sempre rara e
universalmente valorizada, um item de luxo.

No que diz respeito a apresentacdo social, inclui estilo de vestir, maquiagem,
perfume, joias ou outros adornos, cortes de cabelo e os diversos acessoérios que as
pessoas carregam ou usam para anunciar ao mundo seu status social e estilo.
Hakim exemplifica sobre as regras de vestimenta citando as fardas militares e
outros uniformes formais que anunciam status, hierarquia e autoridade, e tém
conotacgdes erdticas para muitas pessoas.

Graga, charme, capacidade de interacdo, habilidades de conquistar pessoas, de
deixa-las felizes e a vontade; de gerar interesse e, quando apropriado, desejo,
fazem parte da construcdo do capital erético pessoal. Algumas pessoas em
posi¢des de poder tém muito charme e carisma; outras nao tem nenhum.

O capital erotico, apresentado por Hakim é, portanto, uma combinacdo de
atratividade estética, visual, fisica, social e sexual para outros membros de nossa
sociedade, especialmente para o sexo oposto, pois o desejo do outro faz parte e
alimenta o nosso proéprio erotismo (LACAN, 1999), Ihe caracterizando valor.

Incluem habilidades que podem ser aprendidas e desenvolvidas, como exemplo,

podemos citar os envolvimentos com a moda: roupas, cortes de cabelo e dieta
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ajudam a tornar as pessoas mais sedutoras e, consequentemente, mais desejaveis
para o mercado de trabalho.

Para Alberoni a roupa e a maquiagem, tem duplo sentido e significado: de convite e
de obstaculo. O homem teme a beleza feminina, portanto, uma mulher que se faz
ainda mais bela para conquistar e agradar, pode, por isso mesmo, dar ao homem a
impressao de ser ainda mais inacessivel. O homem deseja despir, mas para isso, é
necessario haver a roupa (ALBERONI, 1987). E além disso, quanto mais elegantes,
refinadas, finas e femininas, mais simbolizam uma diferenca, uma distancia, um
obstaculo, um teste.

Nascer belo ndo é uma escolha pessoal prévia, e pode até ser considerada injusta,
porém ha décadas, os psicélogos sociais estudam a vida de pessoas atraentes para
identificar o que as distingue, como sdo comparadas aos que ndo sao atraentes,
descobrindo que todos podem obter resultados semelhantes eventualmente — se
estiverem preparados para trabalhar duro e dedicar tempo e esfor¢co; ainda mais
pelo fato do capital erético ser multifacetado, sempre existe espaco para sobressair-

se em uma dimensao ou outra.
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1.3- Os 4 Capitais e suas interagdes

Todas as formas de capital sdo tipos de poder. A falta de algum bem, ou grande
procura do mesmo gera valor, social e econébmico, dai o status ou o que Bourdieu
nomeia “distincéo”.

Hakim explica que no ato de gastar dinheiro com odontologia, cosmética, cirurgia
plastica, academia ou personal trainer pode ajudar a desenvolver poder erotico
porém isso nao exclui o fato é que alguém muito pobre (com baixo capital
econdbmico) pode ser tdo extraordinariamente bonito e sexualmente atraente que
suas roupas e maneiras simples deixam de ter importancia primaria, enguanto outro,
considerado feio, mesmo usando adornos caros, hdo consegue atrair 0S mesmos
olhares de admirac&o. E por esse motivo que historias sobre o principe que se casa
com a bela plebeia séo tdo difundidas nas sociedades, existindo assim, uma troca
de capitais entre o casal.

Em Capital Erético, Hakim explica a importancia da vestimenta, em valor social:

A esposa do embaixador era serenamente bonita, estava elegante usando
um vestido que lhe caia bem e exibia charme e graca em abundancia
enquanto circulava pelo saldo, conversando com todos os presentes. Ela
fez todos se sentirem especiais e honrados por terem sido convidados. No
fim da noite, era um consenso que a nova esposa era irresistivelmente
adoravel e charmosa, e que se provaria um grande atributo social na futura
carreira do embaixador. (HAKIM, 2012, p.30)

Coco Chanel (1883-1971), na década de 20 ja compreendia essa mecanica ao dizer
“Dress shabbily and they remember the dress; dress impeccably and they remember
the woman.” (traducéo livre: Se vista mal e eles se lembrardo do vestido ; vista-se
impecavelmente e eles se lembrardo da mulher.)

Podemos afirmar que a beleza é superficial, porém ela ndo precisa ser profunda.
Bens materiais também sao superficiais, mas ainda sim tem seu valor em
sociedade. Aristoteles tinha uma ideia similar: a beleza € a melhor carta de
recomendacdes e pode subjugar as distin¢cdes de classe.

Porém a presenca de um capital pode ajudar na obtencao de outro. Um exemplo de

como o capital econdmico pode intensificar e influenciar o capital erético € uma
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pesquisa da revista Vanity Fair, (2012) na qual diz que lifting e aplicacdo de Botox
ajudaram a atual presidenta nacional, Dilma Rousseff a se eleger.

Nas variaveis do capital erético, em se tratando da parte fisica (atratividade a olho
nu, sem contar charme e demais balizas psicolégicas de interacdes e mascaras
sociais), contamos com diversos estudos no mundo todo que foram compilados em
um da Byrdie (2014), incluindo itens de moda que podem contribuir com a
atratividade masculina, vista e opinada em relagdo ao sexo oposto.

Exemplificando, temos a pesquisa do Journal of Personality and Social Psychology
que cita a atracdo masculina pelo “vermelho”, concluindo que o vermelho, quando
comparado a outras cores, aos olhos masculinos, deixa a mulher mais atraente e
mais desejavel sexualmente, seja ela usada em roupas, acessorios ou cosméticos
(ROMANTIC RED, 2008).

Os resultados trazem uma evidencia adicional de que proporcédo corporal (cintura e
quadril) e seios representam importantes caracteristicas sexuais que sao altamente
atraente para os homens .

A proporcdo corporal feminina é citada, inclusive contrariando as passarelas, em
uma pesquisa na Nova Zelandia onde comprovaram que a preferéncia masculina &
de uma propor¢ao maior de tamanhos entre quadril e cintura: o famoso “corpo de
violdo”, que é ainda um indicador de jovialidade, saude e fecundidade. Sendo assim
uma questao determinante para a “selegao natural” da reprodutibilidade humana,
por se tratar de um beneficio direto ao se relacionar com mulheres de alto poder
reprodutivo conforme diz o European Society For Evolutionary Biology (2010).

Ja o tamanho de seios, também é relacionado por psic6logos evolucionistas que
sugerem que a selecdo segue inconscientemente mecanismos cognitivos humanos
de reconhecer tracos fisicos que sinalizam saude e fertilidade, como a evolucdo dos
seios femininos pode significar uma maturidade sexual.

Até o timbre e voz, sao tidos como um dos componentes, sendo a voz classificada
como uma caracteristica sexual secundaria conhecida por afetar a atratividade
sexual de individuos humanos. Foi concluido pela pesquisa de PLOS one de 2013
que os homens preferem as vozes femininas que parecam ter saido de corpos
‘menores” onde vozes “agressivas” tendem a parecer saidas de corpos grandes.

Até itens subjetivos sdo analisados e geram conclusdes, por exemplo, a influencia

de tom de pele e comprimento e cor de cabelo, estdo relacionadas a atratividade
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fisica feminina, no qual um estudo escandinavo do ano de 2008 conclui que homens
preferem as morenas (importante citar que cada dado deve ser aplicado localmente
para tais conclusdes.). Na mesma linha de pesquisa, contrariamente as expectativas
novamente, no entanto, morenas foram avaliados mais positivamente do que loiras,
e comprimento do cabelo teve apenas um efeito fraco sobre os ratings de
atratividade.

Porém h& uma tendéncia a preferencia de mulheres com tons de pele mais claro
gue a maioria local, existindo uma forte associacdo entre o tom de pele e status
social. Sugeriu-se que, na maioria das sociedades socioeconomicamente
desenvolvidos no Ocidente, a facilidade de viajar para climas mais quentes durante
0 inverno permitiu obter um bronzeado, servindo assim como um simbolo de status.
De fato, muitos estudos tém concluido que uma aparéncia bronzeada tem um efeito
positivo sobre a aparéncia de homens e mulheres. Nota-se claramente uma
mensagem de questdo econbmica (capital econbmico) sendo transmitida para
individuos através dos meios fisicos de comunicacdo e as interacdes sociais
(capitais erdtico e social).

Também é citado por Hakin, outro fator culturalmente difundido, porém realmente
contido de valor: “pessoas bonitas aprendem a sorrir facilmente porque cresceram
acostumadas aos sorrisos dos outros desde a infancia, entéo retribuem”. Sorrir é o
sinal mais universal de acolhimento, aceitacdo e contentamento em relacdo aos
demais. Segundo Hakim, essa simples habilidade social desempenha um papel
facilmente negligenciavel — porém crucial — nos relacionamentos profissionais,
politicos, sociais e sexuais. Sorrisos ndo custam nada e sempre séo eficientes, ja
dizia a sabia cultura popular.

E importante ressaltar que sorrir é também uma das primeiras indicacdes de
interesse sexual em nossa espécie. Assim, segundo a pesquisa, um dos atos de
qualguer nova parceria sexual € um sorriso mutuo.

Nesta linha, em um outro estudo da PLOS one (2012) temos a importancia e o
desenvolvimento dos dentes, que € influenciada por fatores genéticos e ambientais.
Dentes de adultos s&o alterados por eventos ambientais e guardam registros
traumaticos ao longo da vida, bem como os efeitos da doenca e do envelhecimento.
Os dentes séo, portanto, uma rica fonte de informacdes sobre os individuos e suas

historias.
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Os resultados mostraram que o espacamento anormal e amarelado dos dentes teve
efeitos negativos sobre classificacbes de atratividade e que estes efeitos foram
marcadamente mais fortes para o sexo feminino.

Pensando em questdes econdmicas, Catherine ressalva que o aumento no salario
por causa da atratividade € muito mais baixo para as mulheres do que para 0s
homens. Sejam quais forem suas outras qualificacdes e talentos, homens ganham
um “adicional por beleza” no trabalho quando séo fisica e socialmente atraentes e
também quando séo altos (HAKIM, 2012, p. 87). De forma analoga, o adicional por
beleza das mulheres no trabalho, se € que existe, € pequeno. Mulheres acima do
peso ou obesas tém uma penalidade no pagamento. As mulheres sdo mais
criticadas se fracassam em se ajustar aos padrdes de beleza contemporaneos, mas
raramente sdo recompensadas por sua atratividade ou charme, como acontece com
0s homens.

Ja em relacdo a credibilidade, Hakim explora o fato de pessoas bonitas serem mais
persuasivas e tidas como mais honestas, charmosas e competentes do que as nao
atraentes.

E o chamado “efeito aura” ou “efeito halo”, um fenémeno batizado pelos cientistas,
gue teve seu primeiro uso Durante a Primeira Guerra Mundial, quando o psicélogo
americano Edward Thorndike concluiu, ap6s estudo onde analisou como o0s
superiores tratavam seus subordinados. Thorndike pediu para que os oficiais do
exeército classificassem seus soldados em diferentes categorias, como inteligéncia,
fisico, lideranca, carater. Aqueles homens considerados "soldados superiores”,
tinham suas notas elevadas em praticamente todos os quesitos, a0 mesmo tempo
em que o0s outros eram considerados abaixo da meédia. Era como se o0s oficiais
imaginassem que um soldado de boa aparéncia também seria capaz de atirar
direito, engraxar bem as botas e tocar gaita. (EPOCA, 2008).

Efeito no qual a beleza é associada, inconscientemente, a caracteristicas positivas
criando a expectativa de perfeicdo em torno da beleza fisica e favorecendo assim
espontaneamente (e injustamente) quem nasceu belo — uma percepcdo que
também lanca raizes na historia.

Essa descoberta € a base para o extensivo uso de individuos atraentes em

propagandas de todos os tipos de produtos, que acabam por trazer mais resultados
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para as marcas que usam o capital erdtico (ndo necessariamente apenas este
capital) do individuo nas campanhas, atrelando ao seu proéprio branding.

Uma marca seja ela de produtos esportivos, beleza ou underwear que utiliza David
Beckham como garoto propaganda, por exemplo, certamente ndo usaria apenas
sua atratividade ao associa-lo a marca. A parte dele ser socialmente bem colocado,
pai de familia, respeitado no mundo dos esportes e ser casado com uma mulher
com reconhecimento de midia também estaria atrelado a marca e produto que o
utiliza para impulsionamento de marketing. O mesmo aconteceria com Angelina
Jolie, Brad Pitt e diversos outros.

Partindo para um dos artefatos a serem potencializadores do capital eroético
humano, a moda fez e ainda faz a distingcdo, baseando-se em estilo de vida e de
vestir. A moda carrega o signo e transmite um significado aos olhares dos demais. A
imagem que se passa que vem com a vestimenta (o signo) € considerada mais
universal que a reputacdo, provando ser possivel uma constru¢cdo de capital
utilizando a moda como instrumento.

Hakim volta ao passado para explicar que em alguns periodos, as cortesds que
fizeram fortunas com seu trabalho eram legalmente proibidas de usar roupas caras
e joias, de forma a serem distinguidas das igualmente bem-vestidas e glamorosas
mulheres de homens ricos (HAKIM, 2012, p. 79).

Hoje em dia, nas sociedades modernas abastadas, niveis extremamente altos de
poder erdtico podem ser alcancados através de exercicio fisico, trabalho arduo e
dedicacdo, além de camas de bronzeamento e sprays, cosméticos, perfumes,
perucas, pintura e cortes de cabelo, apliques e extensbes capilares. Temos
odontologia cosmeética, cirurgia plastica, cintas, joias, conselhos de moda e uma
grande variedade de roupas e acessoérios para melhorar a aparéncia onde as
sociedades modernas permitem uma escolha e uma diversidade maior de estilos,
especialmente nas grandes metrépoles multiculturais.

Uma das fundadoras da cosmética moderna, Helena Rubinstein, disse certa vez:
“Nao existem mulheres feias, apenas mulheres preguicosas”.

Catherine, para o desespero das feministas, disse em entrevista a revista Glamour
(2012) quando questionada se investir no visual pode trazer tanto retorno

profissional quanto fazer uma pos-graduacao:
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E claro que estudar ajuda, mas a verdade nua e crua é que a maioria das
pessoas do mundo ndo vai chegar a faculdade. Quer um cargo de respeito
no seu trabalho? V& a academia, tenha boas maneiras a mesa e fora dela e
nunca, saia de casa sem maquiagem. (Catherine Hakim em entrevista para
a GLAMOUR, 2012)

E um capital auxiliando na conquista de outro, onde eles se interligam e sempre
interagem.

A atratividade fisica e social, na qual a moda estd inserida como questdo
determinante, € cada vez mais estimada nas sociedades modernas e tem um
impacto crescente na forma com que as pessoas sao percebidas, julgadas e

tratadas.
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Capitulo 2- O Capital Erotico em numeros

Aristoteles no século V A.C. ja dizia "A beleza € uma recomendacdo mais influente
gue qualquer carta de apresentacdo”. As vantagens de uma boa aparéncia podem
ser percebidas desde a infancia. Pesquisas revelam que 75% das criangas que se
encaixam nos padrfes de beleza aceitos universalmente, como um rosto simétrico,
sao julgadas como corretas e cativantes, enquanto sé 25% das que nao tém essas
caracteristicas sao vistas dessa forma. (EPOCA, 2011)

Sempre se soube que os seres humanos excepcionalmente bonitos gozavam de
alguns privilégios em relacdo aos demais, agora, 0 senso comum tornou-se
mensuravel a partir da definicdo de capital erético, o quarto capital humano, somado
aos de Bourdieu.

Pesquisas realizadas nos Estados Unidos e no Canada demonstram que homens
atraentes (ou seja, com mais capital erético) ganham entre 14% e 27% mais que 0s
homens ndo atraentes — considerando que eles se encontrem no mesmo nivel de
todos os demais aspectos analisados. No sexo feminino, a diferenca varia entre
12% e 20%. “Como fator absoluto, apenas a inteligéncia, medida por testes de Q.1.,
tem uma influéncia tdo direta na renda.”( Catherine em entrevista a revista EPOCA,
2011))

Daniel Hamermesh, um economista americano e especialista em salarios da
Universidade do Texas, estuda efeitos da beleza, porém apenas da beleza facial,
nao a misturando a demais fatores. Como economista, ele visa demonstrar que a
beleza tem valor de mercado.

Um dos fatores € ser universalmente reconhecivel (conforme Maverik afirma
também). Diz ele: “Ela parece subjetiva, mas ndo é. Tendemos a concordar
espantosamente em relagéo as pessoas que sado realmente bonitas.”.

Outro fator do valor da beleza estd na escassez deste “bem”. Os 2% ou 3% de
pessoas bonitas na populacdo séo raros o suficiente para que haja mais demanda
do que oferta por elas, naturalmente.

Desta forma, € possivel a consideracdo da existéncia de um mercado e de um valor
mensuravel para a beleza humana. Hamermesh calcula que, na média, ao longo de
uma vida inteira de trabalho, um profissional de O6tima aparéncia receba, nos

Estados Unidos, por volta de US$ 230 mil (nas moedas de hoje, seria pouco menos
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de um milhdo de reais) a mais que alguém de ma aparéncia. “E um pouco menos do
que a vantagem conferida por uma boa educagao universitaria’, disse ele em
reportagem a Revista Epoca (2011).

Hamermesh cita diversas pesquisas, em sua reportagem, que comprovam sua
teoria. Em uma pesquisa no Canada, com 400 professores de economia, aqueles
gue foram considerados mais atraentes pelos alunos ganhavam por ano no minimo
6% a mais que os demais. Com jogadores amadores de futebol, em pesquisa nos
Estados Unidos, concluiu-se que aqueles que tinham face mais simétrica (um dos
parametros de beleza), tinham um salario 12% maior que os demais, mesmo dando
“a mesma quantidade de passe corretos” ao longo dos anos.

No universo do crime, por exemplo, ladrées com paréncia assustadora sao mais
comuns e frequentes nos arquivos policiais. Segundo Daniel, ndo é descartada a
possibilidade de que a rejeicdo pela feiura tenha contribuido para empurra-los a
esse ramo de atividade.

Um outro estudo de 1970 feito pelas universidades de Minnesota e Wisconsin
demonstrou — por meio de experimentos com fotos — que aqueles mais bonitos
também sdo considerados mais sociaveis, capazes, mais bem-sucedidos e até
melhores maridos ou mulheres que o resto da populacdo. Isso tudo sem precisar
“abrir a boca”.

Resumindo, a “economia sexual” ou “sexonomia”, (HAKIM, 2012) considera a
existéncia de um “adicional por beleza” de 10% a 20% no salario, assim como 10 a
20% acrescidos pela altura- onde os altos séo beneficiados. Entretanto, a sociéloga
considera que o capital erético torna alguém atraente para todos os membros de
sua sociedade, ndo apenas para 0 sexo oposto, e tem impacto em todos os

contextos sociais, ndo somente nos encontros sexuais.
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2.1- O Capital Erético no mercado de trabalho

Na entrevista a revista Glamour (2012), Catherine Haking desenvolve sobre a
cultura e o capital erético, ao dizer que o Brasil tem uma das culturas que mais
valorizam o capital erotico.

No mercado de trabalho, a beleza do homem é mais valorizada que a da mulher,
onde um homem bonito pode obter uma diferenca maior de renda em relacdo aos
outros homens do que uma mulher bonita em relacdo as demais mulheres.
Hamermesh, que estudou o assunto, ndo tem uma explicagdo convincente para
essa diferenca. Disse ele: “Talvez as mulheres muito feias evitem trabalhar fora”.
Outra possibilidade é que haja alguma espécie de discriminacéo contra as mulheres
bonitas que ndo afeta os homens. As mulheres em todo o mundo se queixam do
“efeito gostosa” (bimbo effect) — a dificuldade que as garotas bonitas tém em ser
levadas a sério profissionalmente, até mesmo por outras mulheres. Hakim, a
soci6loga inglesa, também cita estudos que detectam esse tipo de barreira
discriminativa, afirmando que as jovens atraentes sao negativamente afetadas por
ela, na contratac&o e o inicio de suas carreiras (EPOCA, 2012).

As roupas e todos os estilos de vestir sao transmissores de mensagens, sendo elas
intencionais ou ndo, esses codigos de vestuario sdo onipresentes tanto na vida
social quando no ambiente de trabalho. As habilidades de apresentacdo pessoal
podem ser cruciais para conseguir, manter um emprego e até na obtencdo de
promogoes (HAKIM, 2012, p.212).

Hakim cita uma pesquisa com mais de trés mil gerentes, onde 43% deles admitiram
ignorar alguém para uma promocao ou aumento salarial por causa da maneira como
essa pessoa se vestia, e 20% admitiram que tinham inclusive demitido pessoas por
esta mesma razdo. No entanto, os candidatos mal qualificados, porém bem-
arrumados (com maior capital erético que cultural), tinham mais chances de serem
contratados que os bem qualificados e mal arrumados — mesmo que os avaliadores
estivessem convencidos de que consideravam a aparéncia um fator sem
importancia no caso.

Desde o comeco da civilizacdo, existem regras de estilo, codigos de vestuarios e
convencbes em lugares publicos e no trabalho que abrangem penteados,

acessorios, joias e sapatos, assim como roupas.
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As famosas “sextas-feiras casuais” em diversas empresas simplesmente substituem
um cédigo de vestuario por outro conjunto de regras, muitas vezes, mais dificil de
seguir, nunca sendo uma questdo aleatdria de tentativa e erro ou da vontade de
cada um.

A beleza ndo é necesséaria em todas as ocupacdes, poréem em algumas, esses
cbdigos aumentam o capital erético dos funcionarios, contribuindo na obtencéo de

lucros sendo fato ébvio na indUstria do entretenimento.

E claro que existem enormes diferencas entre ocupacgdes e industrias. Na
moda, nas artes e midias, criatividade, cor e estilo sdo esperados, e ndo
reprimidos, em contraste com a uniformidade monocromética de banqueiros
e advogados. (HAKIM, 2012, p.208)

Empresas do ramo de telemarketing, por exemplo, onde o funcionario tem contato
com o cliente pelo telefone, esse valor dado a habilidade de vestir-se de acordo, é
passada a habilidade de comunicacao e balizas sociais de comunicacdo. Mais vale
este funcionario conseguir contornar situacfes e controlar pacientemente os clientes
furiosos do outro lado da linha, do que estar impecavelmente sentado na cadeira
vestido com terno e gravata devidamente passados e combinados harmonicamente
com a cor das meias e sapatos. O mesmo ocorre com funcionarios de T.I. onde &
esperado que seu trabalho seja mais eficaz que seu impacto visual, até para o

andamento das diversas areas da empresa.
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2.2- Fetichismo e moda

Nizia Villaca, em A Cultura do Fetiche explora as ideias de Baudrillard em relacdo a

aparéncia e a dinamica corpo/moda e sua determinancia na producédo de sentidos.

A moda, como outros processos culturais, produz significados, constréi
posicbes de sujeito, identidades individuais e grupais, cria
progressivamente. Se, por um lado, ela oferece estratégias ao corpo para
sua expressao/liberacéo, por outro, contém mecanismos de controle nas
imagens que faz circular. Os recursos estéticos da moda e 0 acesso ao
consumo podem funcionar tanto como elementos de cidadania,
democratizagdo e comunicac¢do, como de exclusdo elitista, via cédigos,
simultaneamente rigidos e sutis, que se tornam verdadeiros fetiches, mais
importantes que o corpo. (VILLACA, 2004)

Ao se referir a “fetiche”, Nizia prossegue ao defender que o recurso do fetiche
sexual no campo da moda vem sendo recorrente, tendo em vista o viés freudiano.
Temos o exemplo no uso de espartilhos, botas, couros etc., facetas da moda que
fazem parte de uma valorizacdo do corpo, ou pelo menos mantém com ele uma
relacdo forte segundo as opinibes de Valerie Steele (historiadora de moda
americana, Ph.D. pela Universidade de Yale e diretora do museu do Fashion
Institute os Technology, em Nova York) déo pistas para processar a relacdo moda,
corpo e fetiche.
Baseando-se nas ideias de Baudrillard, em A Troca Simbdlica e a Morte de 1976,
este discute, inicialmente, a moda e sua relacdo com o corpo, evidenciando uma
economia politica do signo e suas estratégias de seducdo, vendo Na moda uma
‘ponte de acesso” ao desejo do outro. O “design” na moda, para ele, significa
controle corporal: o corpo, a sexualidade e as relagbes politicas e sociais sao
desenhadas e projetadas por ela.
Como exemplo, tomemos uma reportagem de marco de 2016, da revista Glamour
Americana (editora Condé Nast) que discute sobre as novas opc¢fes da historica
boneca Barbie, que completou 57 anos e que hoje assume novas formas: temos a
curvilinea, a baixinha, a alta e sim, a original, além das variacdes de tons de pele e
cor de cabelo, incluindo a variacdo do shape do pé, permitido a lendéaria Barbie a
opcao de nao usar “saltos”.
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Tudo isso reflete a ditadura da beleza, em que a boneca foi longamente criticada por
sua forma anatdmica desproporcional a qualquer corpo humano real, por mais que
tenha sido deixado claro pelo escritério da Barbie, a defesa de que a boneca nunca
foi criada com a intencdo de reproduzir o corpo feminino, era, até entdo, “apenas
um veiculo de entretenimento” afirma Michelle Chidoni, em nome do departamento
de comunicacao da Barbie.

Por mais que isso incite na critica a padrdes de beleza pré estabelecidos sobretudo
na area de moda, com modelos esqueléticas nas passarelas, mais precisamente,
contextualizada nas duas ultima décadas, com a ascensdo das midias sociais, 0s
padrdes continuam existindo, mudando os referenciais.

Citando uma populagdo de obesos, (ou seja, pessoas com indice de massa corporal
acima de 30) chega a de 13% da populacao mundial em idade adulta , e no Brasil é
de 1/5 da populacdo, sendo maior entre as mulheres (23% das mulheres sao
obesas, contra 17% dos homens)(BBC, 2006). O sobrepeso também é citado (IMC
acima de 25, até 29,9 ): no Brasil, pessoas com sobrepeso chegam a 52,5 % da
populacdo. (Ministério da Saude, 2015) .

Por mais que critiguem uma inclusdo, por exemplo, na moda plus size, as modelos
deste segmento também seguem um rigoroso padrao estético. Para ser modelo plus
size, exige-se também uma proporcéo corporal e ndo apenas estar acima do peso,
ou com o IMC que lhes deixam nesta categoria. As “regras” permanecem, mas sao
outras, e se mascaram como inclusdo. Porém, a excluséo social de pessoas gordas
e feias podem ser taxadas como discriminacéo.

Paradoxalmente, este constante aumento na propor¢cdo de pessoas que estédo
acima do peso ou obesas na sociedade moderna, significa uma constante
ampliacdo do capital erético daqueles que mantém o peso normal afinal seu valor de
escassez se eleva. Basicamente € a lei de “oferta e procura”.

Catherine Hakim defende que em relagdo ao peso, o fator-chave é que pessoas
gordas sdo quase sempre responsaveis pela propria condicdo. Ao contrario dos
altos ou baixos, o sobrepeso ou obesidade oferece apenas desvantagens e pode

ser modificada com algum esforgo pessoal.

A irma feia e gorda é malvestida e ndo tem charme, porém, de qualquer

maneira, ser gorda a exclui da competicdo pela atencdo do Principe

37



Encantado — ao menos no mundo ocidental. E ela provavelmente também
ganha menos. (HAKIM, 2012, p. 131)

O que acontece na prética é que a aparéncia conta, especialmente para 0 sucesso
das mulheres, em todos os segmentos da vida. Catherine Hakim explora esta

verdade:

Isso também ajuda a explicar por que as adolescentes e jovens acreditam
gue a boa aparéncia pode leva-las mais longe na vida do que a educacao,
personalidade ou inteligéncia, e por que elas considerariam fazer cirurgia
plastica para aumentar sua beleza.

N&o h& muito espago para incertezas sobre tamanho e peso. Alguns sites
de namoro dizem explicitamente que excluem aqueles que estdo acima do
peso e outras pessoas ndo atraentes. Além disso, 0os proprios obesos
ganham menos. As maiores penalidades de pagamento sdo para homens
ndo atraentes e mulheres obesas. Assim, essas mulheres se saem mal no

mercado de trabalho e também no de casamento. (HAKIM, 2012, p. 143)
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3- Pesquisa

Representando cientificamente um mercado que em 2014 empregavam 1,7 milhdes
de funcionarios diretos e 8 milhdes, contando com os indiretos que atualmente
trabalham no ramo de moda no Brasil (EXTRA, 2014), a amostra ndo probabilistica
consiste em 19 pessoas, retiradas de um universo de 1600 pessoas (fevereiro de
2016) de uma empresa paulista de grande porte do ramo de moda.

Para a andlise dos dados, foi escolhido o método cientifico quantitativo de pesquisa
experimental incluindo coleta empirica de dados mensuraveis baseados em
questionario de multipla escolha de forma an6nima.

O questionario (Apéndice 1) consiste em 18 questdes de multipla escolha que foi
direcionado a varias areas da empresa do ramo de moda, porém de diversas areas
de atuacao, para haver um ponto de no¢cdo comparativa baseado em como o capital
erético se comporta nessas diferentes areas, onde alguns requisitos sao mais
importantes que outros.

Cada questdo tem 4 opcOes de resposta, sendo de 1 a 4, onde 1 seria “nada
importante” até 4, sendo “muito importante”.

O fato de serem perguntas de multipla escolha facilita a compreenséo por parte dos
entrevistados, aléem da rapidez na resposta e geracédo dos dados. Por ser anbnima,
ajuda na desinibicdo e assim, maior veracidade das respostas para analise.

O questionério continha o seguinte cabecalho:

Pensando na formacdo de uma equipe na sua area de atuacao, escolha para
os itens a seguir a IMPORTANCIA de cada quesito. (Seja para uma equipe ja
formada, ou possiveis contratacdes para sua equipe.) Numa escala onde:

1 - N&o Importa

2 - Pouco Importante

3 - Importante

4 - Muito Importante

A primeira questao € sobre a area de atuacdo dentro da empresa, 0 que nos ajudara
a separar os dados obtidos, comparando assim as areas diretamente de moda com
as demais da empresa. As demais perguntas mostram questdes genéricas, que
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contribuem para uma analise geral de questdes em mercado de trabalho comum,
como exemplo: vivencia no exterior, convivéncia, habitos saudaveis, saude geral.
Também questBes gerais como localizagdo de residéncia do funcionério e higiene, e
questdes que sdo mais especificas para a area de moda, compondo algo do capital
erético: como peso, estilo em se vestir, opcao sexual, etc.

Por mais que a pesquisa tenha sido direcionada a uma empresa, esses gestores
também ja passaram por outras empresas, seja ho ramo de moda ou ndo. Por isso
podemos considerar os dados qualitativamente de forma a analisar a regularidade
do fendbmeno pesquisado. Dessa forma, podendo auxiliar na demonstracdo de como
alguns itens sdo mais ou menos importantes em cada area, sobretudo os mais
importantes na &rea de estilo em moda, que constituem o capital erético deste grupo
trabalhista analisado.
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3.1- Resultados

Analisando os dados obtidos em grupos de resposta, divididos em Estilo e Demais
Areas da empresa que serdo tratadas unificadas nesta analise de resultados. As
porcentagens das 19 respostas obtidas no més de Fevereiro de 2016 se dividiram

em:

RESPOSTAS DO QUESTIONARIO

B ESTILO
B DEMAIS AREAS

Gréfico 1: Respostas obtidas pelo questionario. (Elaborado pelo autor)

Do departamento de Estilo, obteve-se 48% das respostas, sendo essa a area a ser
analisada, em contraponto com as demais areas, que totalizaram 52% das
respostas.

As Demais areas sdo compostas por: Compras, Marketing, Planejamento,

Tecnologia da Informacao, e Outros; distribuidas da seguinte forma:
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DEMAIS AREAS

B TECNOLOGIA DA
INFORMAGAO

B MARKETING

= PLANEJAMENTO

m COMPRAS

H OUTROS

Gréfico 2: Demais areas setorizadas em departamentos. (Elaborado pelo autor)

As demais areas detalhadas porcentavelmente, que constituem 52% das respostas

totais do questionario unem os departamentos de Compras: 40%, Marketing: 20%,

Planejamento: 10%, Tecnologia da Informacédo: 10%, e Outros: 20%.
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3.2- Anélise dos Resultados

1- Dominio de outras linguas

DOMINIO DE OUTRAS LINGUAS
ESTILO DEMAIS AREAS

10% 1

S MUITO IMPORTANTE
& IMPORTANTE
POUCO IMPORTANTE

i NAO IMPORTA

Gréfico 3: Dominio de outras linguas. (Elaborado pelo autor)

Na primeira pergunta de tema Dominio de outras linguas, Apenas 10 % das
demais areas considera o dominio de outras linguas “muito importante”, contra
56% das respostas do estilo que consideram esse item como “muito importante”
na funcéao.

Esses resultados podem se relacionar ao grande indice importacdo do setor de
moda e ao relacionamento com diversos paises, seja por negocios ou por
inspiragdo e pesquisa, esse componente do capital cultural tem mais
importéancia na area ligada a estilo do que nas demais areas da empresa.
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2- Estilo e bom gosto em se vestir

ESTILO E BOM GOSTO EM SE VESTIR

ESTILO DEMAIS AREAS

% & MUITO IMPORTANTE

S IMPORTANTE
POUCO IMPORTANTE

i NAO IMPORTA

Grafico 4: Estilo e bom gosto em se vestir. (Elaborado pelo autor)

A apresentacdo pessoal, conforme vimos no decorrer deste trabalho de concluséo
de curso é importante em qualquer area de uma organizacdo, por esta questdo,
podemos verificar que ela € ainda mais importante na é&rea ligada a moda
propriamente dita e desenvolvimento de produto.
A aparéncia de um individuo que trabalha diretamente com moda e criacdo diz
muito sobre questdes que serdo avaliadas no proprio dia- a —dia do servigo:
combinagédo de cores, proporcdo, apresentacdo pessoal, higiene, estilo pessoal e
diversos outros signos que a vestimenta pode passar, que ainda € mais clara nesta
area de atuacado. Desta forma, conforme esperado, 100 % das respostas do estilo
estdo entre “muito importante “ ou “importante”, contra 70% nos mesmos quesitos
das demais areas, onde nesta Ultima, ainda temos 30% que diz ser “pouco
importante” o bom gosto em se vestir. Porém nenhum dos grupos afirma que o estilo

e bom gosto em se vestir ndo sao importantes.
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3- Opcéo Sexual

OPCAO SEXUAL

ESTILO DEMAIS AREAS

£ MUITO IMPORTANTE
& IMPORTANTE
POUCO IMPORTANTE

i NAO IMPORTA

Grafico 5: Opcao sexual. (Elaborado pelo autor)

A area de moda é uma das areas mais democraticas quanto a opcao sexual da sua
forca de trabalho. As respostas dizem exatamente isso, que 100% da area de estilo
considera irrelevante a opgdo sexual dos componentes de sua equipe. Porém,
mesmo em se tratando de uma empresa de moda, nas demais areas, 20%
considera “pouco importante” esse quesito, mostrando que a area de criacao e estilo
ainda € mais aberta a estas diferencas.

Homossexuais do sexo masculino tem a tendéncia de investirem mais em sua
apresentacao pessoal (roupas, corte de cabelo, corpo fisico, e etc.), devido a grande
rotatividade e notoriedade de parceiros, segundo Hakim, em Capital Erdtico, ©
Casais de Iésbicas fazem sexo com menos frequéncia do que qualquer outro grupo.
Casais de homens gays, fazem sexo com mais frequéncia do que qualquer outro
grupo” (HAKIM, 2012).

Sendo a apresentacdo pessoal um ponto positivo para este grupo em vida social,
ele esta sempre a frente neste quesito do capital erdtico, tornando irrelevante a
opcado sexual no campo de Estilo, e em alguns casos podendo ser considerado até
uma vantagem a opc¢ao sexual homossexual, devido a sua preocupagdo com

aparéncia.
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4 - Localizagdo da moradia do funcionério

A pergunta no questiondrio teve a seguinte descricdo complementar: Longe ou

préximo do trabalho, uso de transporte publico, tempo de deslocamento, etc.

LOCALIZAGAO DE MORADIA DO FUNCIONARIO

ESTILO DEMAIS AREAS

10% 10%

“ MUITO IMPORTANTE
& IMPORTANTE
POUCO IMPORTANTE

& NAO IMPORTA

Gréfico 6: Localizacdo de moradia do funcionério. (Elaborado pelo autor)

Esta foi uma pergunta genérica, que a ver ndo interfere no capital erético dos

funcionéarios e sim nos demais capitais (econémico e social, mais precisamente). As

respostas estao bastante equilibradas, onde mais de 60% de todas as respostas (do

estilo e demais areas) tratam esse quesito com “pouco” ou “ndo importante” na

contratacdo de seus funcionarios.
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5- ldade

IDADE
ESTILO DEMAIS AREAS

11%

N

20%
& MUITO IMPORTANTE

S IMPORTANTE
POUCO IMPORTANTE

70%
& NAO IMPORTA

Gréfico 7: Idade. (Elaborado pelo autor)

Em qualquer area de atuacao, existe hoje em dia, sobretudo apés o século XX, um
preconceito sobre a questdo da idade. Na area de moda ndo pode ser ignorado
esse fato, claramente grafado nas respostas do questionario: 67% dos gestores de
moda consideram um quesito “importante”, contra apenas 10% das demais areas,
contrapondo também 10% dos gestores de moda que considera esse quesito “nédo
importante”, contra 20% das demais areas que também assinalaram esta como “nao
importante”, tornando cruel, rapido e efémero a questdao de empregabilidade nesta
area, quando relacionada a idade. Mais uma vez contribuindo para a valorizagdo da
jovialidade, facilmente trabalhada com o capital erético (tratamentos estéticos,
beleza, maquiagem, formas de se vestir jovialmente, frequentar locais “da moda” e

etc.).
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6- Estado Civil

ESTADO CIVIL

ESTILO DEMAIS AREAS

“ MUITO IMPORTANTE
i IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE
4 NAO IMPORTA

Gréfico 8: Estado Civil. (Elaborado pelo autor)

O estado civil, assim como a opcao sexual seriam questdes esperadas com pouco
impacto entre o] estilo e as demais areas.
Ambas ficaram equilibradas no quesito do estado civil, ndo existindo nenhuma

resposta tornando a questéo importante ou muito importante.

7- Religiédo

RELIGIAO
ESTILO DEMAIS AREAS

“ MUITO IMPORTANTE
S IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE
i NAO IMPORTA

Gréfico 9: Religido. (Elaborado pelo autor)

Essa também foi uma pergunta sem demais diferencas entre as areas. O

departamento de estilo aceita mais diversidade, até pela sua funcéo criativa, e €
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flexivel tanto com sexualidade, com gostos, estilos e também religido. E uma area
muito ampla que aceita essas diferencas como uma forma de aumentar a
diversidade e dessa forma, mais informagdes, ndo podendo ser ignorada essa como
uma forma de capital cultural e social.

Como esperado, a religido “ndo importa” para 100% dos gestores de moda. De
qualquer forma, apenas 10% das demais areas acredita ser um quesito “pouco
importante”, um indice baixo, até por se tratar de uma empresa de moda no geral.
Esses 10% que de alguma forma se preocupam com o quesito Religido, podem ser
explicados com base nas excecbes e peculiares caracteristicas de cada religiao
(feriados em datas que estdo fora do calendario cristdo adotado nacionalmente ou
questdes de comportamentos) e até de preconceito ou discussdes em ambiente de
trabalho, criando algum atrito corporativo.

8- Pratica de atividades fisicas

PRATICA DE ATIVIDADES FiSICAS

ESTILO DEMAIS AREAS
45% 22% . 20% 20% = “ MUITO IMPORTANTE
— e

K IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE

60% %
X NAO IMPORTA

Gréfico 10: Pratica de atividades fisicas. (Elaborado pelo autor)

A pratica de exercicios fisicos € um dos impulsionadores do capital erético, o qual
combate a obesidade, e ajuda na liberacdo de serotonina, o que contribui para uma
melhor relagdo interpessoal, tema ja& amplamente abordado anteriormente.
O departamento de estilo, foi o Unico (quando comparado aos demais
departamentos) a citar esse quesito como “muito importante”, totalizando 22% das
respostas.

Quando analisadas as respostas “pouco importante” e “ndo importante” nesse
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guesito, temos em Estilo 56% das respostas, contra 80% nas demais areas.

Novamente a pratica de atividade fisica € mais relevante no departamento criativo

da empresa.
9- Hobbies
HOBBIES
ESTILO DEMAIS AREAS
33% 2% 30% ;096 & MUITO IMPORTANTE
P—N W IMPORTANTE
60% POUCO IMPORTANTE

“ NAO IMPORTA

Gréfico 11: Hobbies. (Elaborado pelo autor)

Hobbies sdo as atividades que o funcionario gosta de fazer, que sao normalmente
dedicadas nos horarios de descanso do trabalho. Neste tempo, dependendo da
atividade, esta pode contribuir com o capital humano. Dentro do departamento de
Artes, o qual entraria a Moda, hobbie se torna um quesito importante, pois a
formacao cultural do funcionario também €é impactada pelos seus gostos, ou seja,
naquilo que ele faz mesmo quando ndo esté sob a supervisdo do seu gestor, porém
iIsso pode contribuir com a sua entrega.

Nas demais areas, ndo houve sequer uma resposta “muito importante”, ja no Estilo
22% dos gestores consideram “muito importante” o hobbie do funcionario ou de um
possivel futuro funcionério. Abaixo disso, ainda contamos com uma porcentagem
grande na resposta “importante”, no departamento de estilo, totalizando 45% das
respostas, contra apenas 10% nas demais areas, nas quais esses hobbies
interferem pouco, ou ndo interferem na entrega do seu produto de trabalho.
Novamente temos um peso maior na questdo para os gestores da area de moda

ligada ao estilo.
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10- Saude Geral

A pergunta no questionario teve a seguinte descricdo complementar: Entende-se
como acompanhamento médico - quando necessario, uso periédico de remédios,

vicios (bebida e cigarro), etc.

SAUDE GERAL

ESTILO DEMAIS AREAS
0% 0%

& IMPORTANTE

: . 20%
33% % 30% — % MUITO IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE
& NAO IMPORTA

Grafico 12: Salde Geral. (Elaborado pelo autor)

Esse tipo de pergunta interfere no tempo e qualidade do trabalho no geral,
independente da area de atuacao.
Um funcionario com problemas de saude, sejam eles de campo psiquico ou fisico,
pode acarretar em uma entrega abaixo do esperado, faltas, atestados, saidas no
meio do expediente, prejudicando assim a equipe e seu departamento. Até mesmo
vicios como beber e fumar podem prejudica-lo, e isso normalmente é levado em
conta em selecdes, equilibradamente em todas as areas: com até 5 % de diferenca
em cada resposta, sendo que nenhum setor (estilo, ou demais areas) visualiza esse

quesito como “nao importante”, conforme esperado.
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11- Peso

PESO
ESTILO DEMAIS AREAS
45% # 40% ;% “ MUITO IMPORTANTE

i IMPORTANTE
50% POUCO IMPORTANTE

& NAO IMPORTA

Gréfico 13: Peso. (Elaborado pelo autor)

O peso, além de influenciar diretamente com a saude geral de qualquer individuo,
influencia também claramente na sua apresentacdo pessoal, ou seja, contribuindo
(ou ndo) para seu capital erotico.

O departamento de estilo, com base nas respostas de gestores, considera 22%
‘muito importante” o peso de alguém da sua equipe, contra apenas 10% que
considera apenas “ importante”.

Porem, por se tratar de uma area que muitas vezes € levada em conta o talento do
funcionério, outras variaveis podem contribuir na tomada de decisdo sobre este
individuo, outro capital pode compensar, ou outros componentes do capital erotico.
Por exemplo, se a pessoa esta acima do peso, mas mesmo assim de veste de
acordo com seu corpo, ou se esta fala outras linguas, € simpéatico, agradavel e
carismatica com os demais funcionarios, temos uma maior aceitacdo deste
“problema”, sendo o departamento de estilo o responsavel por dar uma
porcentagem pouco maior para a questao do peso ser “ndo importante”: 45% dos

gestores de Estilo consideram ndo importante, contra 40% dos das demais areas.
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12- Beleza e aparéncia

BELEZA/APARENCIA
ESTILO DEMAIS AREAS
45% S : 30% . % MUITO IMPORTANTE
“ & IMPORTANTE
60% POUCO IMPORTANTE

“ NAO IMPORTA

Gréfico 14: Beleza/Aparéncia. (Elaborado pelo autor)

A aparéncia e beleza de um individuo podem ser trabalhadas, a fim de melhorar
esse quesito em apresentacdo pessoal, sobretudo na area de moda. Hakim cita
diversas formas de aumentar o capital erdtico, com plasticas, procedimentos
estéticos, maquiagens e até roupas.

O departamento de criagcdo acaba por ser a face responsavel, tendo importante
peso a sua identidade pessoal na criacdo, salvo excecbes, como por exemplo,
homens que desenvolvem produtos femininos e vice-versa. Nao podendo ser levado
entdo literalmente como verdade. Um homem pode criar excelentes produtos
femininos, sem que seu estilo pessoal (gosto em se vestir) interfira nisso.

O criador também esta sempre em contato com seu publico e diversas areas da
empresa, e muitas vezes precisa também ter critérios para defender suas criacdes,
e para isso, ndo passa de um espelho humano de tendéncias. Espera-se do
funcionério desta area que esteja atualizado.

Portanto, esse fator é determinante na area ligada a criacdo: mais de 50% das
respostas do estilo estdo categorizadas em “muito importante” ou “importante”,
contra apenas 30% das respostas dos gestores de diferentes areas da empresa.
Nas demais areas, apenas 10% dos gestores consideram beleza e aparéncia
irrelevante, ou “ndo importa”, ja o departamento de Estilo ndo contabilizou nenhuma

resposta como este quesito como sendo irrelevante, ou seja, 0%.
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13- Relacionamento interpessoal

RELACIONAMENTO INTERPESSOAL

ESTILO DEMAIS AREAS

ﬂ % MUITO IMPORTANTE

& IMPORTANTE
POUCO IMPORTANTE

i NAO IMPORTA

Grafico 15: Relacionamento Interpessoal. (Elaborado pelo autor)

7

Relacionamento interpessoal € um quesito importante em qualquer area de
atuacgao (visto inclusive na pesquisa, onde respostas de “pouco” ou “ndo importante”
foram nulas), pois estad € a chave de uma empresa, onde o trabalho em equipe é
“impossivel de ndo haver”, imprescindivel, e um bom relacionamento é primordial
para a fluidez do trabalho, nas diversas areas, sendo também parte importante do
capital social.

O estilo tem levemente porcentagens menores em relacdo a relacionamento
interpessoal, pode ser explicado devido as personalidades fortes de criadores de
moda, que sdo, como as demais caracteristicas, compensadas, como por exemplo o
talento Unico do individuo, conhecimento técnico especifico em determinada area, o
que muitas vezes acaba por ser “relevada”, por parte do gestor, alguma dificuldade
de relacionamento interpessoal que este venha a ter, por ser mais importante as

entregas nesta area, analisada individualmente pelo seu gestor.
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14 - Conhecimentos técnicos na area de atuacao.

CONHECIMENTOS TECNICOS NA AREA
DE ATUAGAO

ESTILO DEMAIS AREAS

S MUITO IMPORTANTE
& IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE
i NAO IMPORTA

Grafico 16: Conhecimentos técnicos na area de atuacgao. (Elaborado pelo autor)

A questdo sobre conhecimentos técnicos na area de atuacao € bastante importante,
e muitas vezes, decisiva na area de moda. Além da formacdo superior, 0
profissional atuara em determinadas areas na empresa, na qual tem suas
especificidades (seja na area de modelagem, ou de tecidos, ou até mesmo em
processos de exportacdo, como timing e burocracias), e esse conhecimento e/ou
vivéncia na area pode ser determinante na contratacdo de um funcionario, refletindo
como sendo 89% “muito importante” para a area de estilo, e 80% da mesma

resposta para as demais areas.
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15 - Formacéao Superior

(Entende-se por Graduagéo.)

FORMAGAO SUPERIOR
ESTILO DEMAIS AREAS

“MUITO IMPORTANTE
S IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE
i NAO IMPORTA

Grafico 17: Formagao Superior. (Elaborado pelo autor)

Especificamente neste caso, a area de moda, mais direcionada ao estilo, conta com
um talento do profissional, o que ndo exclui a necessidade de uma formacao
superior.

Porém, a mesma exigéncia € menor nas demais areas: 67% dos gestores de moda
consideram “muito importante” uma graduagdo, contra 50% dos gestores das
demais areas. De qualquer forma, nenhuma das areas considerou esse componente

do capital cultural adquirido como “pouco” ou “ndo importante”.

56



16 - Cursos de aperfeicoamento profissional

A pergunta no questionario teve a seguinte descricdo complementar: Pos-

Graduacao, MBA, Mestrado, Doutorado ou cursos extracurriculares.

CURSOS DE APERFEICOAMENTO
PROFISSIONAL
ESTILO DEMAIS AREAS

33% % # MUITO IMPORTANTE

S IMPORTANTE
POUCO IMPORTANTE

i NAO IMPORTA

Grafico 18: Cursos de aperfeicoamento profissional. (Elaborado pelo autor)

Novamente, podemos citar a habilidade baseada em talento dos profissionais de

moda, quando interrogamos 0s gestores em relagdo a cursos extracurriculares e

de extens&o. E um quesito mais valorizado nas demais areas, onde 60% acreditam

ser “importante”, e mais tolerante na area de estilo, onde 33% dos gestores

consideram “pouco importante” esse aperfeicoamento profissional com base em

capital cultural adquirido através de cursos, pos-graduacfes, MBA, e outros.
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17- Higiene
A pergunta no questionario teve a seguinte descricdo complementar: Tanto pessoal

como no ambiente corporativo.

HIGIENE

ESTILO DEMAIS AREAS

S MUITO IMPORTANTE
S IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE
i NAO IMPORTA

Grafico 19: Higiene. (Elaborado pelo autor)

Higiene também entraria no quesito de perguntas basicas e relevantes em qualquer
area de atuacao, inclusive em qualquer segmento de trabalho, ndo somente na area
de moda. Sendo outra pergunta genérica que nédo influencia diretamente no capital
erdtico do funcionario (mas pode influenciar indiretamente), porém influencia no
relacionamento interpessoal, sem contestacéao.

Ambos os grupos de gestores (estilo e demais areas) consideram este quesito como
“importante” ou “muito importante”, conforme esperado, sendo equilibrado nas areas

analisadas da empresa.

58



18- Vivéncia no exterior

VIVENCIA NO EXTERIOR

ESTILO DEMAIS AREAS

i 11%
% 1‘0% 10% —— “MUITO IMPORTANTE

S IMPORTANTE
60% POUCO IMPORTANTE

i NAO IMPORTA

Gréfico 20: Higiene. (Elaborado pelo autor)

7

A vivéncia no exterior é valorizada em alguns casos do estilo, onde existe a
exportacdo, ou conhecimentos especificos de matéria-prima de determinados
paises que cada linha de criacdo se propde em trabalhar. Assim como o dominio de
outras linguas, € uma questdo que influenciara diretamente no desenvolvimento de
produto, e compdem parte do capital cultural individual do funcionério.
Naturalmente, esta € uma questdo que obteve mais importancia na area de estilo:
apenas 33% dos gestores consideram a vivencia no exterior como “pouco

importante”, contra 60% dos gestores das demais areas.
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Consideracdes Finais

Ha um nivel impressionante de concordancia sobre quem é, ou nao, fisica e
socialmente atraente. Ao defender abertamente o uso do capital erético, Hakim
reconhece algo que acontece todos os dias ao nosso redor — que antes era
ignorado ou ndo compreendido. Ela continua: “o poder erdtico de homens e
mulheres atraentes € considerado perigoso, assim como injusto.” (HAKIM, 2012). Se
€ justo ou ndo, Hamermesh responde: “Nao €, mas tampouco ¢é justo que alguns
sejam mais inteligentes do que os outros”.

Podemos dizer que a inteligéncia e a competéncia resultam em resultados
guantificaveis, enquanto a beleza, supostamente, ndo. Porém isso cria uma duvida
infundada: a beleza deveria ser restrita ou regulada, enquanto os privilégios de
outros capitais, poderiam ser usados sem restricdo na luta da vida?

Contudo, parece haver uma falha, captada com ironia por Marwick, o historiador
inglés questiona: “Se a beleza é uma caracteristica humana favorecida
geneticamente pela evolucdo de forma téo sistematica, por que ndo ha mais gente
bonita no mundo?”. (EPOCA, 2011)

Na area de moda podemos notar a importancia deste capital que pode ser fatal na
manutencdo ou na obtencdo de um emprego. Mas essa mesma area tras artificios
gue podem ajudar a melhorar a sua imagem, aumentando assim seu valor. Roupas
adequadas ao seu corpo e ambiente corporativo, uso de maquiagens, higiene
pessoal, cuidado com o corpo, cabelo e aparéncia em geral estdo ao alcance de
todos.
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Apéndice 1

AVALIACOES NO MERCADO DE
TRABALHO

Olat

Ao responder este questiondrio, vocé estara contribuindo para um Trabalho de Conclusdo
de Curso da Escola de Comunicagéo e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP).
As respostas sdo andnimas. Seja o mais sincero possivel em suas respostas para a
veracidade dos resultados.

Obrigada.
*Obrigatorio

Qual a sua drea de atuagdo profissional atualmente? *
Em que area da empresa vocé trabalha?

Pensando na formagdo de uma equipe na sua area de
atuagdo, escolha para os itens a seguir a
IMPORTANCIA de cada quesito. (Seja para uma
equipe ja formada, ou possiveis contratagdes para
sua equipe.)

Numa escala onde:

1 - N&do Importa

2 - Pouco Importante

3 - Importante
4 - Muito Importante

Dominio de outras linguas *
T 52:°3 08

Nao Importa () () () () Muito Importante

Estilo e bom gosto em se vestir *
12 3 4

Nio Importa O O O O Muito Importante

Opgdo sexual *
12 3 4

Nio Importa () (O (O (O Muito Importante



Localizagdo da moradia do funcionério *
(Longe ou proximo do trabalho, uso de transporte publico, tempo de deslocamento, etc.)

R 3

Nao Importa () () () () Muito importante

idade *
1°2:3: 4

N&olmporta O O O OV Muito Importante

Estado civil
] e e Y

Nio Importa © © O ) Muito Importante

Religido *
N g

Nao Importa () () () () Muito importante

Pratica de atividades fisicas *
V234

Ndo Importa () O O O Muito Importante

Hobbies *

1RF
Nio Importa © © O O Muito Importante
Satide geral *

(Entende-se como acompanhamento médico - quando necessario, uso periddico de remédios,
vicios (bebida e cigarro), etc. )

123 4

N&o Importa () () () (O Muito Importante

Peso *



3 S S B

N&o Importa () () () ) Muito importante

Beleza / Aparéncia *
y A58 e Y

Nao Importa O O O (O Muito Importante

Relacionamento interpessoal *
T 2308

N&o Importa O O O O Muito Importante

Conhecimentos técnicos na drea de atuagéo *
T 2530k

Nao Importa () () () () Muito Importante

Formagdo superior *
(Graduagso)

V234
Ndo Importa O O (O O Muito Importante

Cursos de aperfeigoamento profissional *
(Pés-Graduagdo, MBA, Mestrado, Doutorado ou cursos extra-curriculares)

;A58 e Sl
N&o Importa O (O (O (O Muito Importante

Higiene *
(Tanto pessoal como no ambiente corporativo)

i [ D A

Nao Importa O © © © Muito Importante

Vivéncia no exterior *
1234

N&o Importa () () () () Muito Importante

R



