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IDENTIDADE E APARENCIA: COMUNICACAO NAO VERBAL PARA O
ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR.

Alessandro Jose Pisa'
Simone Hypolito Pisa?

Resumo

O presente trabalho objetiva apresentar elementos relacionados com a comunicagdo néo
verbal no contexto da identidade e da estética laboral, especificamente quanto a aparéncia dos
profissionais que lidam diretamente com o atendimento ao consumidor. Conforme
apresentado por Furasté (2006), utilizou-se pesquisa de classe bibliografica, baseada no
manuseio de literatura especifica, impressas ou captadas por meios eletrénicos.
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verbal.

Introducéo

Quando se aborda o atendimento ao consumidor, a aparéncia do atendente surge como
um dos aspectos centrais. Pesquisas realizadas com empresarios e trabalhadores no Reino
Unido, Australia e Estados Unidos indicam que o emprego, carreira e salario do empregado
sdo influenciados por sua aparéncia (WARHURST et al, 2009). A aparéncia corporal
influéncia nos aspectos da comunicacéo nao verbal estabelecida com os clientes, mas inocula
consequéncias éticas e morais por ser algo que, muitas vezes, contraria a livre expressdo do
trabalhador e a demonstragédo da sua identidade.

A comunicacdo integra o processo de socializacdo entre as pessoas, € com ela que

trocamos informac@es, transmitimos mensagens, ideias, sentimentos e emogdes, todo esse
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processo pode alterar comportamentos, crencas e valores, chegando a transformar a historia

de vida e cultura das pessoas.
O presente trabalho objetiva apresentar elementos relacionados com a comunicagéo
ndo verbal no contexto da identidade e da estética laboral, particularmente quanto a aparéncia

de profissionais que lidam diretamente com o atendimento ao consumidor.

Comunicacéo néo verbal

De acordo com Rector (1990) a comunicacao € a pratica cotidiana das relagdes sociais:
conservar aparéncias e guardar distancias; vestir a roupa da moda; adotar tal ou qual atitude
em relacdo a esta ou aquela pessoa; falar num certo tom de voz (...) isto quer dizer que as
situagdes de comunicagéo sdo muitas e diversificadas.

Por sermos mais familiarizados com a comunicacdo verbal, quando se fala em
comunicacdo ndo verbal parece que estamos lidando com uma dimensdo meramente
complementar do processo comunicacional. Porém, sdo duas as formas de comunicagéo dos
seres humanos, sendo a verbal feita através da expressdo linguistica e a ndo verbal, pela
expressdo do corpo (Rector,1990).

Em sua grande maioria, os pesquisadores do comportamento ndo verbal concordam
com o fato de que o canal verbal é usado, principalmente, para transmitir informacao, sendo o
canal ndo verbal reservado para negociar atitudes interpessoais e funcionando, em alguns
casos, como substituto de mensagens verbais. Por exemplo: uma mulher, ao olhar para um
homem com um “olhar fatal”, pode transmitir uma mensagem bem clara, sem dizer uma
palavra (Pease,1995).

Segundo as estatisticas, a percentagem de comunicacdo ndo verbal na transmissao de
qualquer mensagem é muito elevada. Para Rector (1990) os elementos ndo verbais da
comunicacdo social sdo responsaveis por, aproximadamente, 65% do total das mensagens
enviadas e recebidas. Birdwhistell (1970) apud Hogan (1998) verificou que durante uma
conversa social entre duas pessoas, 35 % sdo expressdes através do comportamento verbal e

65 % pelo comportamento ndo verbal.
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Aparéncia no processo de comunicacéo nao verbal

Pode-se considerar a aparéncia também como uma outra forma com a qual podemos
nos comunicar, e desta forma, demonstrando aqueles que nos veem aquilo que somos e o que
ou a quem nos representamos. Assim, ao escolhermos roupas, sapatos, corte e cor de cabelo,
oculos e demais acessorios, deve-se ter em mente qual serd a impressdo que desejamos passar
para 0s outros que estdo ao nosso redor.

Pesquisas realizadas, destacam a roupa como sendo um grande atributo de valor
informativo e discriminativo. Nos contatos sociais iniciais, usualmente, infere-se sobre 0s
temas como conduta, personalidade, posicao social, valores religiosos e até mesmo
sexualidade, tendo como base o individuo e a roupa utilizada pelo mesmo (Santos, 1992).

Experimento realizado com o intuito de demonstrar a importancia da roupa em nossas
vidas, a partir da influéncia que ela exerce na percepcao de outras pessoas a nosso respeito,
foi o de Francis (1987). Neste caso, recrutadores de pessoal foram escalados para avaliar duas
fotos distintas de um mesmo modelo. O resultado foi que na foto em que 0 mesmo se
apresentava vestido com roupas mais caras, recebia melhores indicagfes de emprego e maior
aceitacdo em todas as avalia¢Oes realizadas pelos profissionais participantes.

As roupas também assinalam a identidade das pessoas, sendo que podemos classifica-
los em dois grupos distintos. No primeiro grupo, esta contido aquele grupo de pessoas que
usam a roupa como um tipo especial de identificacdo, como se fosse um tipo especifico de
uniforme, para mostrar que pertence a certa classe profissional ou social. Um broche ou uma
bolsa de uma determinada marca proclamardo que a pessoa pertence a um determinado grupo.
No outro grupo inserimos pessoas que usam a roupa como forma de nédo serem identificados
como membros de qualquer grupo em particular. Entretanto, muitas pessoas desta categoria
pertencem a um determinado grupo s6 que, por alguma razdo, querem ser vistas alem do que
realmente séo (KING, 1991).

Processo de construgdo da identidade e a representacdo
Historicamente o termo empregado para significar o que hoje se entende por
identidade foi personalidade e nesse contexto, conforme apresentado por Laurenti & Barros

(2000), os debates versam sobre o "normal™ e "patoldgico”, o natural e o inerte.
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A identidade constitui-se de uma multiplicidade de papéis e que segundo Gadotti

(1983) apud Laurenti & Barros (2000), é melhor compreender a identidade enquanto
processo, onde o movimento é o aspecto central, acreditando que esse processo tem um
carater dialético, que por sua vez, passa por principios, ou "leis da dialética” compreendendo
que tudo se relaciona; tudo se transforma; e mudanca qualitativa; unidade e luta dos
contrarios.

Portanto, pretende abordar identidade enquanto processo de identificacdo, e como é
possivel no processo dialético, pois como explica Ciampa (1984) apud Laurenti & Barros
(2000). Parte do principio de que o ser humano é matéria, como matéria estd em constante
transformacdo € essa materialidade que permite ao homem expressar a condi¢do da
plasticidade, que ele entende com capacidade de projetar sonhos desejos e supera-los, em
funcéo dessa plasticidade, o0 homem pode negar o seu passado no futuro mediante condicéo
objetivamente dada.

Nesse sentido, segundo Laurenti & Barros (2000) "a historia social e singular do
individuo participava apenas como pano de fundo para a expressdao dos comportamentos
conhecidos". Ao contrario, este trabalho adotard o individuo enquanto sujeito social,
entendendo como (Jacques, 1998 p. 161) que inclui a identidade pessoal atributos especificos
do individuo e identidade social (atributos que assinalam e pertengam a grupos), incluindo
assim, as duas instancias individual e social, entende-se que na articulacdo destas é tecida a
identidade.

Desta forma, frente a diversidade de qualificacdo e predicativos atribuidos a
identidade, destaca-se 0 termo identidade social, uma vez que os elementos que a compdem
parecem apontar, de forma mais evidente, as duas instancias, individual e social. Como
discorre Brandédo (1990, p. 37) apud Laurenti & Barros (2000), "os termos identidade e social
sugerem, respectivamente, um conceito que explica, por exemplo, o sentimento pessoal e a
consciéncia de posse de um eu [...] privilegiando, de um lado o individuo, e de outro lado a
coletividade™.

Nesse sentido, fala-se de identidade ndo como inata e sim entendida como uma forma
socio historica de individualidade. Assim o termo identidade pode entdo, ser utilizado para

expressar, de certa forma, uma singularidade construida na relacdo com o outro.
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Brand&o (1990), apud Laurenti & Barros (2000) escrevem, "os acontecimentos da vida

de cada pessoa geram sobre ela a formacdo de uma lenta imagem de si mesma”, entretanto
Jacques (1998) apud Laurenti & Barros (2000) diz que "seria mais sensato dizer que essa
singularidade, o reconhecimento pessoal dessa exclusividade, ndo é construida, mas vai sendo
construida, a fim de abandonar a no¢ao de imutabilidade™.

Apenas quando confrontamos as nossas representagdes sociais com as nossas
experiéncias e acdo, e com as de outrem do nosso grupo social, é que seremos capazes de
perceber o que é ideoldgico em nossas representacfes e acdo consequentes, ou seja, pensar a
realidade e os significados atribuidos a ela, questionando-os de forma a desenvolver acdes
diferenciadas, isto €, novas formas de agir. (LANE, 1983 apud: LAURENTTI & BARROS,
2000).

Assim, conforme Ciampa apud Laurenti & Barros (2000) “A cada dia, novos
acontecimentos e significados sdo acrescidos a vida cotidiana tornando o homem e 0 mundo
qualitativamente”.

Isso se da, explica Ciampa, porque, na relacdo do individuo com outros homens, "as
identidades vao sendo repostas e a cada reposi¢do ndo é a mesma, as condi¢bes objetivas sdo
outras, outros significados vao sendo dados e internalizados mesmo que imperceptiveis".

Ainda este mesmo autor afirma que ndo é possivel falar em uma pessoa "como se ela
fosse de uma determinada forma e ndo se modificassem o que € falso". Em se tratando de
identidade, continua Ciampa, "h& mudangas mais ou menos previsiveis, e outras mais ou
menos mudancga".

Michel Foucault (2002) em seu livro em defesa da sociedade, ao discutir a historia na
modernidade, remete mudanca ao poder e saber, que se implicam mutuamente pelo fato de
estabelecerem entre si novas relagdes, dizendo que: "A histéria ndo é simplesmente um
analisador ou um decifrador das forcas, € um modificador [...], sendo assim pode-se pensar no
discurso histérico como um discurso que faz das interpretacbes dos fatos uma inversao da
realidade™.

Com isso Foucault, revela que ha jogos de relaces de forcas e questiona como 0s
saberes aparecem e desaparecem. Enfatiza também, que, como ela acontece, ndo se sabe. Um

dos objetivos desta pesquisa é focalizar a identidade na totalidade que tem como uma de suas
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caracteristicas a multiplicidade. Pretende-se, a partir dai concordar tanto com Foucault, como

em parte com os cientistas sociais, que entendem identidade como um fendmeno social e ndo
natural.

No entanto, como ndo se pode isolar de um lado, um conjunto de elementos
bioldgicos, psicoldgicos e sociais do individuo, Ciampa (1984) apud Laurenti & Barros
(2000) ressalta que: "O conhecimento de si € dado pelo reconhecimento reciproco dos
individuos identificados através de um determinado grupo social que existe objetivamente,
com sua histéria, suas tradi¢des, suas hormas, e interesses".

Com os alinhamentos acima propostos, a questdo da representacdo constituir-se-a na
medida em que as relacBes emocionais envolvidas confirmem essa representacdo através de

comportamentos que reforcem o significado da mesma.

Estética laboral: conceito e caracteristicas.

Rhode (2009) remonta a teoria evolucionista em que sociobiologistas apontam a
simetria facial, pele sem manchas, peitos firmes como evidéncias de saude e fertilidade.
Porém, essas e outras caracteristicas de uma boa aparéncia tém mudado ao longo do tempo.

E tradicional a imposicdo de normas para a aparéncia dos funcionarios, em especifico
para os que trabalham no atendimento direto ao consumidor. Nos anos 1920 ja havia politicas
nesse sentido, em que clientes condenavam lojas cujos vendedores ndo respeitavam uma
estética que fizesse jus a diferenciacdo ostentada pela empresa e seus produtos (WILLIAMS;
CONNELL, 2010).

Assim, aspectos da estética laboral tém sido discutidos hd mais de cinquenta anos
quando se excluiam trabalhadores devido aos dentes e orelhas grandes (IVARSSON;
LARSSON, 2009).

Segundo Williams e Connell (2010), o conceito de estética laboral refere-se a
requisitos de personalidade, atitude e comportamento para exercer um trabalho ou obter um
emprego, ndo raramente associado a praticas discriminatdrias.

Karlsson (2011) prefere o termo “estética ocupacional”; significariam expressoes e
qualidades fisicas de funcionarios das quais empregadores podem utilizar

mercadologicamente para obter vantagens diante de seus competidores, qualidades e
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expressOes estas que podem ainda ser treinadas e desenvolvidas. Para o autor, a estética

ocupacional pode estar presente em diversos graus, em diferentes ocupacgdes e diferentes
partes de uma mesma organizacdo. Trata-se de algo afeito aos trabalhadores, mas pode ser
restrito ou estimulado pela organizacao, clientes e outros fatores.

Encontra-se no mercado do Reino Unido significativo nimero de andncios solicitando
especificacGes pessoais ou atributos necessarios para ocupar uma vaga de emprego tal como
falar bem e causar boa impressao, ter bom visual, ou ainda ter boa presenca e aparéncia. Tais
atributos compdem o conceito de estética laboral, ou seja, o processo de contratacdo e
permanéncia de funcionarios segundo certos atributos e capacidades estéticas. A estética
laboral tem sido traduzida pela midia como boa aparéncia ou lookism, esta Gltima forma
assumindo aspecto exagerado e até discriminatério ( WARHURST; NICKSON, 2007).

O controle sobre a aparéncia dos funcionarios inclui cuidados com as roupas, peso,
silhueta, dentes, cabelos (corte e comprimento), maquiagem, bijuterias e acessorios, unhas
(tamanho e cor), tatuagem e cor apropriada para roupas secundarias (IVARSSON;
LARSSON, 2009).

Estudo dos autores mostrou que 37% dos profissionais de servigos acreditam que sua
aparéncia fisica foi contributiva para a contratacdo. Este resultado indica que as pessoas estdo
cientes da demanda estética no setor de servicos.

Ainda para lvarsson e Larsson (2009), as exigéncias estéticas para se trabalhar em
uma loja de tatuagem, por exemplo, certamente sdo diferentes dos requisitos de uma loja de
alta moda. Os autores citam uma vendedora de imoveis que afirma usar roupas conforme o
tipo do cliente. Mencionam as regras passadas para uma funcdo de agente de viagens: usar
brincos discretos, no maximo um anel em cada dedo, esmalte neutro, ndo mostrar tatuagens,
usar sapatos e ndo misturar o uniforme com as roupas pessoais. Mostram outras normas para
uma funcédo de assistente de loja: ndo mostrar tatuagens ou piercings e ter uma boa aparéncia
fisica.

Nickson et al (2005) realizaram estudo no qual 33% dos empregadores consideram
que a adequada aparéncia € essencial e 57% avaliam como importante. A aparéncia dos
funcionarios e seu apelo estético é vista como importante parte do trabalho de branding das

organizacOes e suas estratégias competitivas, j& que 53% dos empregadores descrevem a
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aparéncia do empregado como essencial para o sucesso da empresa e 40% como importante,

de forma que 93% consideram a aparéncia como algo relevante. Essa é uma evidéncia de que
a aparéncia do funcionério compde a imagem corporativa, motivando a organizacao exigir
uniformes e interferir na forma de se vestir, uma vez que 80% das organizacfes pesquisadas
possuem uma politica de uniforme e 90% estipulam critérios para as roupas, em ambos 0s
casos devido a uma sinergia com a imagem corporativa.

Pesquisa realizada por Hall e Broek (2012) com 192 empresas de varejo do setor de
moda em 2006 apurou a porcentagem de organizacGes que possuem politicas de aparéncia
fisica nos seguintes itens: Normas para apresentacdo ou higiene pessoal (86,8), Maqguiagem
(74,3), Estilo de roupa (67,6), Joias/bijuterias/adornos para o corpo (33,8), Tatuagens visiveis
(32,4), Acessorios (29,4), Idade (8,1), Peso (4,4) e Altura (3,7).

Alguns empresarios parecem fazer discriminacdo trabalhista para que empregados
com a aparéncia “certa” sejam contratados e motivados, penalizando aqueles percebidos como
menos atraentes fisicamente ou que tenham uma aparéncia “errada”. Esse lookismo tem sido
sinalizado como a proxima fronteira na luta contra a discriminacdo no trabalho. A
discriminagdo na aparéncia do trabalhador — comunicacdo nédo verbal - é uma area cinza por
ser recente e por lidar com fatores éticos discutiveis (WARHURST et al, 2009).

Em pesquisa da Industrial Relations Services (Reino Unido) em 2003 com 85
organizacGes e com a participacdo de empresarios e empregados, foram mencionados 0s
aspectos estéticos de aparéncia que sdo relevantes no ambiente de trabalho: asseio e higiene
pessoal; estilo de roupa; joias, bijuterias, adornos e acessorios pessoais; maquiagem; estilo e
comprimento do cabelo; tatuagens. Um resultado qualitativo da pesquisa apontou o esforco de
um diretor-assistente de empresa para que uma funcionaria alterasse deu visual ao insistir que
ela usasse, a contra gosto, maquiagem. Em outro depoimento, uma funcionaria foi ameacada
de demissé@o caso néo retirasse fitas decorativas do cabelo. Houve casos de empregados que
tiveram que voltar para casa para trocar roupas ou mudar a aparéncia e ndo terem sido pagos
pelas horas perdidas (WARHURST; NICKSON, 2007).

S8o questionaveis os limites que a interferéncia do empregador pode ter na
privacidade do empregado no ambiente de trabalho, de forma que exigéncias ndo diretamente
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relacionadas ao tipo de trabalho podem trazer consequéncias conjugais, familiares e pessoais
negativas (COZZETTO; PEDELISKI, 1997).
Burmann (2011) considera que o empregador se vé numa posicdo privilegiada para

controlar a forma como o empregado age dentro e fora do ambiente de trabalho, ou seja,
exerce a “quimica da intrusdo” em que o empresario interfere na esfera privada do
funcionério. Os riscos dessa intromissdo, que antes se pautavam para assuntos de higiene,
seguranga e salde, se estendem para os dominios de sua pessoa, como imagem e dignidade.
Sugere que o estabelecimento de normas sobre o empregado no ambiente de trabalho leve em
conta, dentre outros aspectos, prévia informacédo sobre as limitacBGes requeridas e que haja
espaco para que essas limitacdes e os graus de aplicagcdo sejam negociados entre as partes
interessadas.

A discriminacdo pela aparéncia pode levar o empregado a alterar seus aspectos
corporais de forma que desfigurem seus valores e identidade cultural, pois muitas pessoas
conectam tais caracteristicas ao ambito religioso, étnico e de género, caso de homens
islamicos com a barba, judeus com o solidéu, afrodescendentes com trancas no cabelo
(RHODE, 2009).

Comunicacdo néo verbal no atendimento e na comunicacdo mercadoldgica.

Para Bienstock et al (2003), o amago de uma organizacdo sao seus funcionarios,
especialmente os da linha de frente que estabelecem contato direto com os consumidores.
Talvez por essa razdo, para tais profissionais de atendimento tém sido feitos redobrados
esforcos de marketing, inclusive no ambito da comunicacao.

A comunicacdo ndo verbal ou estética corporal desses trabalhadores inclui-se nesse
campo porque o corpo comunica (OLIVEIRA et al, 2012) e influéncia nas decisOes de
compra. Segundo Warhurst et al (2009), a aparéncia do funcionario emerge como algo ligado
a competitividade e com a tentativa de diferenciacdo dos servicos em que 0s aspectos
emocionais e sentimentais afetam o cliente em suas decisoes.

A comunicacao ndo verbal tem sido usada como suporte, midia e apelo simbdlico em
Varios instrumentos promocionais quando considerada a relacdo presencial do consumidor na

organizacgéo, caso de venda pessoal e merchandising.
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A venda pessoal € um processo interpessoal de comunicag@o no qual os representantes

da empresa identificam consumidores potenciais, determinam necessidades, apresentam
informagdes sobre o produto, adquirem confianga e fazem o acompanhamento depois das
vendas (NICKELS; WOOD, 1997). Para os autores, 0 contato pessoal agrega uma dimensao
individualizada e de confianca para o consumidor que fortalece o relacionamento e a troca das
ideias.

Solomon e Stuart (2000) comparam lojas de varejo a um teatro, no qual o0s
compradores sdo uma audiéncia a ser atendida e entretida. O teatro (ambiente da empresa)
apresenta uma peca (sequéncia de fases de comunicacdo e venda) com varios atos
(demonstracdo, argumentacédo, interacdo) e os atores (vendedores) protagonizam de forma
ativa esse fluxo.

As acOes de merchandising no ponto de venda (ambiente da loja ou empresa) séo
também responsaveis pela informacdo e apresentacdo destacada dos produtos para o
consumidor de forma que acelere a venda (BLESSA, 2001). Destaca a autora que 0
atendimento dos funcionérios € um item basico para criar e manter uma atmosfera propicia
para a venda. Considera fundamental o processo de recrutamento e selecdo desses
funcionarios, sugerindo que se analise: o nivel escolar/educacédo; disposi¢do e vontade para
trabalhar naquela funcéo; experiéncia; sorriso natural no contato com o publico. A selecéo de
uma candidata deve levar em conta também a simpatia, a comunicabilidade e a vontade de
servir, devendo ficar a beleza sensual em um plano inferior.

Muitos empresarios preferem contratar funcionarios que ja conhegam seus produtos e
que tenham afinidade com o look da organizacdo (WILLIAMS; CONNELL, 2010).

Blessa (2001) elenca o perfil pessoal para o trabalho no ponto de venda: boa
aparéncia; sorriso e boa vontade constante; boa postura; dentes completos e brancos; voz
audivel e adequada; unhas cortadas e limpas; cabelos limpos e de uma s6 cor; maquiagem
basica; bijuterias sem exageros; uniformes limpos e adequados; ndo adepto de fumo ou
chiclete durante o trabalho.

Para Ivarsson e Larsson (2009) é essencial que os funcionarios ajustem suas atitudes,
comunicacdo, linguagem aos clientes, pois a aparéncia € um dos fatores que afetam a

satisfacdo do consumidor em sua experiéncia com 0s Servigos.
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Hall e Broek (2012) replicam um pensamento de empresario do setor de moda no

Reino Unido, para o qual a roupa usada pelos funcionarios € parte do desempenho de uma
imagem de marca organizacional, no qual a comunicagdo ndo verbal dos trabalhadores é parte
de como a marca é comunicada; trabalho e consumo no varejo estdo entrelacados e uma
forma clara dessa manifestacéo € a expressdo dos corpos dos vendedores.

Nickson et al (2005) pesquisaram as areas de varejo e hospitalidade do Reino Unido e
concluiram que os atributos pessoais dos atendentes, dentro do conceito de comunicagdo ndo
verbal, sdo essenciais na percepcdo da qualidade de servico. O comportamento e aparéncia
dos profissionais da linha de frente do atendimento sdo cruciais, de forma que os clientes
valorizam aspectos como boa apresentacdo, cortesia e empatia na qualidade de servigo.
Elementos estéticos do trabalhador na forma de linguagem, indumentaria, forma e tamanho do
corpo, modos e estilo séo articulados para agradar clientes.

Williams e Connell (2010) afirmam que todo servico interativo (face-a-face) possui
componentes estéticos, ou seja, uma serie de atributos normativos que visam uma apropriada
aparéncia e comportamento. O que varia é 0 grau que 0s empresarios ou gestores atribuem ao
“look certo”.

Os autores sustentam que, nesse contexto, aspectos da comunicacdo ndo verbal dos
funcionarios sdo observados, modificados e gerenciados para beneficios mercadoldgicos. Essa
pratica enseja consideracdes éticas em termos da extensdo com a qual as empresas podem
envolver-se legitimamente na aparéncia das pessoas que ali trabalham, devendo assim serem
observadas normas relativas aos direitos humanos.

Ao usar a comunicagdo ndo verbal, empresarios estdo procurando associar a aparéncia
do empregado com a imagem corporativa, associacdo essa que condiciona a contratacdo; de
certa forma, trata-se de uma nova forma de potencializar a exclusdo com um lookism ou
discriminagdo baseada na aparéncia, de forma que tal legitimidade deva ser analisada caso a
caso (WARHURST; NICKSON, 2007).
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Considerac0es finais

Diversos aspectos abordados no referencial tedrico, dentre eles o da aparéncia do
atendente e sua identidade, tratam como relevantes a comunicagdo que a empresa faz com seu
cliente final.

Dentro dessas consideracdes, percebe-se que o estudo das representagcdes sociais
torna-se, efetivamente, um precioso instrumento na compreensdo dos discursos e praticas dos
individuos, bem como de seus grupos de pertencga, contribuindo para o estabelecimento de
uma identidade social e um posicionamento ante uma gama de fendmenos no cerne da
sociedade.

Também se destaca que, diferente do lookismo que sintetiza procedimentos
exagerados e até discriminatérios quanto a aparéncia de funciondrios, observa-se que as
empresas procuram estabelecer normas e instrumentos para ambientar seus colaboradores no
processo de vendas, relacionamento e construcdo de imagem perante os clientes e desta
forma, buscando inseri-los dentro do processo de identidade corporativa.

Para legitimagdo deste procedimento, torna-se importante inserir o trabalhador e nas
decisGes sobre essas normas e instrumentos, evitando que juizo de valores pessoais do

empresario contamine negativamente esse processo.
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