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Resumo

A popularizacao da internet e a preocupagcdo comagem incentivaram 0 uso e a
proliferacdo das redes sociais. E de conhecimentoum que 0s sujeitos, na cultura
contemporanea, buscam construir a sua identidaaeéatdo consumo e que esta identidade,
construida em termos de imagem, estd exposta was mociais. Esta pesquisa buscou
investigar, por meio de entrevistas abertas, seggesas utilizam de fato as redes sociais em
seus processos seletivos e, além disso, de quareates sao utilizadas, se sdo avaliados
aspectos técnicos ou pessoais no conteudo das. fediesnalisado o processo seletivo
completo, desde a candidatura e o recrutamentm @igcesso de selecdo. Segundo os estudos
de Debord, utilizados neste trabalho, houve umizieskento do “ter” para o “parecer” na
sociedade do espetaculo, de modo que as imagemnsrrsen a realidade, aumentando
exageradamente a importancia da representacamdense que no contexto atual existe a
prevaléncia da imagem, a performance e o autoarertito do sujeito nas relacdes entre as
pessoas, de forma que os proprios sujeitos serémnnaercadorias e utilizam as imagens para
se vender. Utilizou-se como referencial tedricotdexda interface entre a sociologia e a
psicanalise.Tendo este contexto como panorama siguiga, o presente estudo partiu das
seguintes perguntas: ha a utilizacdo, por parte edagresas, das redes sociais tanto no
processo de recrutamento como no processo de salegéandidatos? Existe a avaliacdo da

imagem dos candidatos, criada nas redes sociaig® @ avaliado?

Para esta pesquisa adotou-se um método explora@nmatureza qualitativo. Assim,
realizamos entrevistas abertas, similares a umaecsa informal, com funcionarios de
empresas responsaveis por processos seletivos.rdlercaberto permitiu capturar uma
situacdo de naturalidade, ndo prendendo os eriidus a um tema especifico. No total
foram realizadas quatro entrevistas. Para uma medbrdribuicdo das entrevistas, decidimos
diversificar as empresas entrevistadas. Desta maanemtrevistamos duas consultorias de

recursos humanos diferentes, uma construtora eemmpeesa de tecnologia.

Para a analise dos dados cruzaram-se os fatoreecderéncia e os fatores de
dissonancia presentes nas entrevistas. O fato eé@@®sas entrevistadas divergirem tanto na
forma de administracdo, como na forma de culturpregarial, contribuiu para uma melhor
analise. Um fator de recorréncia foi a utilizac&oreldes como Facebook e Twitter para fins
de divulgacéo de vagas e posterior recrutamentmAdisso, a utilizacdo de redes sociais

profissionais como Linkedin para fins de busca d#igsionais especializados se mostrou



como uma pratica comum entre os entrevistados. docgncerne ao contetudo exposto nas
redes, ndo had uma convergéncia em termos de &@lid¢d empresas que avaliam o
conteudo de redes sociais para fins de proceskiygg, assim como ha empresas que nao o

fazem. A deciséo da avaliagdo do conteldo vareng@esa para empresa.

Aparentemente ndo ha uma metodologia comum entezngsesas para a utilizagdo
das redes sociais em processos seletivos. O usredes e a decisdo de avaliacdo do seu
conteudo dependerdo da administracdo e culturangeesa, assim como do perfil do gestor
no comando. Os entrevistados reconheceram que harooesso de venda e marketing
pessoal, principalmente na entrevista. Além digscentrevistados concordam que a imagem
construida dos candidatos é de extrema importapirgsipalmente nas redes sociais, por se
tratarem de uma exposicao para o mundo. Por edteonos entrevistados convergiram para

a opinido de que os perfis nas redes sociais deeeadministrados com cautela.

Palavras chave: Redes sociais, imagem, selecdceskogs, subjetividade, sociedade de

espetaculo
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1. Introducao

Este trabalho tem como principal objetivo averigaarempresas usam de alguma
forma as redes sociais em seus processos seletoyod € a forma utilizada. Além disso, este
trabalho busca saber se a imagem criada pelosiosuas redes sociais afeta a deciséo de
selegcéo, seja de uma forma negativa ou positivacamalidatura ou durante o processo
seletivo. Vale ressaltar que se investigou ambéassas de recrutamento e selecao.

Para o aprofundamento teérico deste projeto atitge alguns textos da interface
entre a sociologia e a psicanalise. Esta escolbg@ossibilitou uma visdo critica sobre o tema
e sobre a prevaléncia da imagem que, de uma faurda outra, esta presente na relacéo entre

as pessoas na contemporaneidade.

Os autores estudados para este trabalho foramD@logrd, com a obra “A sociedade
do espetaculo” (2003); Bauman com a obra “Vida parssumo” (2008); Birman com a obra
“O mal-estar na atualidade” (1999); Maria Rita Kettm o artigo “Fetichismo da

mercadoria” (2003) e Isleide Fontenelle com a 66raome da marca” (2002).

Para a sessdo do referencial tedrico vamos atico$ autores citados, mais

especificamente no que concerne aos conceito®queetevancia ao terha

Apoés a apresentacdo do referencial tedrico, sexpbicados os métodos utilizados
para a realizacédo das entrevistas e, posteriorinertealise dos dados obtidos atraves delas.

Por fim, serdo propostas algumas consideracods.fina

Algumas questbes que compde o campo de investigaeste trabalho sédo: ha a
utilizacdo, por parte das empresas, das redesstamo no processo de recrutamento como
no processo de selecdo de candidatos? Existe iagi@ida imagem dos candidatos, criada
nas redes sociais? O gque € avaliado? Sao aspeéctiosos e profissionais ou sdo avaliados
aspectos pessoais nas redes? Ha um pré-julgamerse avaliar tais aspectos? Esses pré-
julgamentos afetam os candidatos, seja de form#yzosu de forma negativa?

! Os principais argumentos dos autores articuladetertrabalho sdo: a sociedade do espetaculdchiseto da
imagem e o auto-centramento do sujeito.



2. Referencial Tebrico

Comecaremos o estudo do referencial tedrico concoogeitos de espetaculo de
Debord, em seguida analisaremos as propostas dalelBirman, depois aprofundaremos os
argumentos tratados por Bauman, apos isso anatiearas teses sobre fetichismo da Maria

Rita Kehl e por fim estudaremos as ideias da oeraahtenelle.

Antes de iniciarmos a andlise das propostas, devderoem mente que devido a
forma como a sociedade contemporanea foi se formatthvés da exaltacdo da imagem e
do auto-centramento do sujeito, as redes sociagatn um grande papel neste cenario. Uma
vez que 0 acessO a internet se popularizou, as reodais avancaram com velocidade
virulenta. E possivel repararmos neste fato quasticdamos a histéria da internet e das redes

sociais.

Inicialmente, a internet surgiu nos anos 60 compuapdsito militar. Nesta época o
mundo se encontrava em um periodo de Guerra Fria,tansao bipolar entre os EUA e a
URSS. O governo americano criou o sistema com etigbj principal de transmissao e
descentralizacéo de informacdo, pois caso houwessataque, as informacdes preciosas néo
seriam perdidas por estarem guardadas em um Uo@, Icomo se fazia da maneira
tradicional. Como sabemos, ndo houve um confrommegadentre os dois polos e a partir da
década de 1970 a Guerra Fria entrou num periodooégisténcia pacifica. No inicio da
década de 1990, a rede foi aberta para fins coareia iniciativa privada se encarregou de
explorar os seus servi¢os. Logo apos este perfmdrimo ao ano 2000, houve o “boom” da
bolha da internet, pois inimeras empresas passanavestir em tecnologdia

O avanco das redes sociais era sO uma questdomp®,t@ois este cenario era
extremamente favoravel. Em 2006, o Orkut ganhouwefeggncia dos brasileiros, mas logo
surgiram outras redes como Facebook e Twitter, @soarios migraram de preferéncia. Em
2004, quando a primeira versao do Facebook foialdme@ empresa possuia 1 milhdo de

usuarios. Conforme a empresa foi se desenvolvesalaliversificando e se atualizando, o

2 As informacées sobre o surgimento da internedesenvolvimento das redes sociais podem ser eadast
nos seguintes sites de noticias: R7, terra, Bessibla e tecmundo. Remeto o leitor para os seguliimtes:
http://www.brasilescola.com/curiosidades/como-ausainternet.htm,  http://tecnologia.terra.com.loéfaook-
completa-10-anos-conheca-a-historia-da-rede-so8&2h236f78f3410VgnVCM20000099cceb0aRCRD. html,
http://www.tecmundo.com.br/facebook/49934-10-anedatebook-a-historia-e-as-transformacoes-da-rede-
social.htm e http://idgnow.com.br/internet/2013@#Blinkedin-completa-10-anos-conheca-historia-diere
social-profissional/. Todos os links foram acessasio 22/07/2014.



namero de usuarios aumentou e a rede atinge hojig aeal bilhdo de usuérios. Este
crescimento rapido também ocorreu com redes pimfigs como o Linkedin. A rede
profissional foi lancada em 2003 e no final deste possuia 4500 usuarios. Dez anos apoés a
sua criagdo, o Linkedin atingiu a marca de 225 @athde usuarios. Ambas as empresas sao

de capital aberto e se tornaram referéncia no dertecnologia.

O sucesso e a rapida expansao das redes soci&iéntappdem ser explicados por
transformacdes sociais, como a preocupacao comagemm A predominancia da imagem
nem sempre esteve tao exaltada, porém foram @atasteristicas sociais que permitiram a
valorizagdo do que foi chamado por Debord de espletaDe uma forma simplificada,
podemos dizer que o espetaculo se da quando aladei€ mediada por imagens e quando
essa légica do intercambio mercantil de imagemgata vida cotidiana. Assim, pode-se dizer

gue o espetaculo apresenta como cultura a imagem.

Debord inicia a sua teoria procurando mostrar qaesociedade moderna ha uma
acumulacédo de espetaculos, em que tudo € vividm aoma representacdo. O autor procura
mostrar que os sujeitos preferem as imagens alaeali “Toda a vida das sociedades nas
quais reinam as modernas condi¢coes de producweseata como uma imensa acumulacao
de espetaculos. Tudo que era vivido diretamenteotsse uma representacdo.” [...] “O
espetaculo constitui 0 modelo atual da vida dom@ama sociedade. E a afirmacdo
onipresente da escolha ja feita na producdo, e nsucoo que decorre dessa escolha.”
(DEBORD, 2003, p. 13,14)

O autor acredita que o espetaculo, e o fato deagem ter uma prevaléncia, nao sao
decoracbes do mundo real, e sim um modelo dominesmteéda da sociedade atual. Neste
sentido, podemos considerar que 0s sujeitos serseabrigados a se adequarem neste
modelo. “Considerado de acordo com 0s seus pro@io®s, 0 espetaculo é a afirmacao da
aparéncia e a afirmacao de toda a vida humanaB@HD, 2003, p. 16)

Debord nos mostra que ndo basta apenas ter umanmagpreciso que os sujeitos na
sociedade do espetaculo se afirmem através deta. dfismacdo da aparéncia se tornou
importante depois que ocorrerem transformacdesisodintes a definicdo de uma vida bem
sucedida passou do “ser” para o “ter”, 0 que pagspresentar uma sociedade extremamente
materialista. Neste estagio, a vida passa a seadanpelos resultados acumulados da
economia individual. Contudo, na sociedade do éspki ha um deslizamento do “ter” para

o “parecer”, de forma que a utilizacdo das imaggmhou uma importancia muito maior. O
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mundo real passa a se transformar em imagens gioensen seres reais no sentido de ser
algo que as pessoas acreditam, o que leva a umocamgnto hipnotico. O “fazer ver” € o

que vale. Neste aspecto, 0 espetaculo também mwdesto como uma representacdo de
poder, mas de uma forma néo natural, pois de acmmapo Debord o espetaculo ndo € um
comportamento natural. De modo que o mundo sensiglbstituido por uma selecdo de
imagens, ou seja, 0 mundo que o espetaculo fag vemundo da mercadoria transformada
em imagem. Ja que os sujeitos desta sociedadd&dvendo a imagem uns dos outros, 0s

homens estdo se afastando do ponto de vista datisidgde.

O principio do fetichismo da mercadoria, a domioaga sociedade por coisas suprassensiveis
embora sensiveis, se realiza completamente noaesp@t no qual o mundo sensivel é
substituido por uma selecdo de imagens que existealele, e que ao mesmo tempo se fez
reconhecer como o sensivel por exceléncia. O mpneente e ausente que o espetaculo faz
ver € o0 mundo da mercadoria dominando tudo queidovi(DEBORD, 2003, p. 28)

Debord acredita que o mundo hoje € dominado pelsadorias e as imagens por
elas geradas. No comeco esta dominacdo foi ooutta, a producdo em massa para O
mercado de massa mundial. Com o tempo a mercapassou a ocupar totalmente a vida
social, em gue nada se vé além das mercadoriagsnitstdo se tornou, entdo, o mundo das

mercadorias e é neste momento que se da o espetacul

Nestas condi¢des € interessante notarmos que ess@ismo do uso da imagem no
espetaculo, s6 faz sentido se ha o reconhecimentiula pessoa, se ha a confirmacéo do
outro. E é importante que seja do outro, pois ©&édade do espetaculo o reconhecimento do
outro tem um poder muito maior do que o auto-reeoimhento. “Numa sociedade em que
ninguém consegue ser reconhecido pelos outros, gatlaiduo torna-se incapaz de
reconhecer sua prépria realidade.” (DEBORD, 20034p0)

Sendo assim, esta nova realidade € similar a u@tagem, ou vocé se submete ao
consumo ou vocé néo é reconhecido. Deve-se exaitaagem do sujeito através de imagens

obtidas pelo consumo exacerbado para obter o reconénto externo.
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O reconhecimento e o consumo das mercadorias egtéerne dessa pseudorresposta a uma
comunicacdo sem resposta. A necessidade de imitagdia consumidor sente € o desejo
infantil, condicionado por todos os aspectos dedaspossessdo fundamental. A necessidade
anormal de representacdo compensa aqui 0 sentinteritobante de estar & margem da
existéncia. (DEBORD, 2003, p. 141)

Debord nos mostra que caso 0 sujeito ndo se ademueodelo, 0 sujeito estara a

margem da existéncia e, portanto, ndo estara dwha sociedade.

“O espetaculo € o dinheiro que apenas se olhauparele a totalidade do uso se troca

com a totalidade da representacéo abstrata.” (DHBQRO3, p. 34)

O autor apresenta no fundo, uma realidade. Os l®imetam consumir imagens sob
a forma de bens consumidos. Assim, a imagem ganestvendo dos individuos sdo as
imagens das mercadorias que foram apropriadasigoatavés do consumo. A obra mostra
que ao mesmo tempo em que o espetaculo une agpesEoas segrega. Uma vez que todos
utilizam as imagens para representacdo e enaltetmnpm@oprio, 0S sujeitos passam a se

afastar do ponto de vista da subjetividade.

“O espetaculo apresenta-se ao mesmo tempo comopagsociedade, como uma
parte da sociedade e como instrumento de unifica@aBORD, 2003, p. 14). A sociedade
acredita que esta se unificando através do consma® pode-se dizer que é o contrario que
ocorre. A sociedade esta se segregando atravésndamo. E isso faz sentido se pensarmos
que o espetaculo através do consumo sé exalta @sdoeas, levando aos homens apenas
um surgimento de necessidades, que sao impostas qmelsumo. Sendo assim, a

subjetividade dos individuos ndo é uma prioridade.

Outro tema relevante discutido por Debord é sobrecooasumo na cultura.
Primeiramente defini-se a cultura como uma esferalglo conhecimento e do vivido em
uma sociedade. E dentro das mudancas culturaite exisa luta constante entre tradicdo e
inovacdo, porém a cultura sé pode prosseguir comtdeaa constante da inovacdo. Assim,
pode-se dizer que para evitar a sua “morte”, au@ltleve manter-se na inovagao. Sendo
assim, a cultura cria padrbes de consumo a serdesgou revive padrées antigos, que antes
seriam considerados perdidos, para se reencontnapeoonsumo atual. Podemos ver este
exemplo claramente ao notarmos que as pessoasi@adia vez mais a consumirem objetos

“retr6s” que pertenciam a épocas anteriores as suas
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A cultura espetacular apresenta esta tendénciacdenpor um meio artistico através
de elementos decompostos. Por fim, a cultura seatmma mercadoria na sociedade
espetacular. O fato de o homem ser demasiado aedpedtnpulsiona o seu requisito pelo seu

consumo social das imagens.

O consumo, seja de imagens ou ndo, é visto como fommaa de obter o
reconhecimento do outro, para assim o sujeito isér satisfeito com si mesmo. O consumo
pode se resumir, sob o ponto de vista de Debormdoaona busca para a necessidade anormal

de representacdo que compense 0 sentimento tdgulamestar a margem da existéncia.

Por fim podemos dizer, baseados em argumentos diééen por Debord, que o
espetaculo ndo € um conjunto de imagens, e sinrelagio social entre pessoas mediada por
imagens. E esta relacdo social dentro do espetéouiou evidente a transformacéo que a
sociedade passou do “ter” para o “parecer’. Nasvpas do autor, “0 espetaculo é a
afirmacdo da aparéncia e a afirmacédo de toda ahudzana isto é, social, como simples
aparéncia.” (DEBORD, 2003, p. 13)

Tendo em vista a citacdo abaixo, Birman defende rueultura ocidental houve
mudancas na cartografia social em que novas man@aaconstrucdo da subjetividade se

tornaram relevantes e o “eu” foi situado em umagaosprivilegiada.

“Cada um por si e foda-se o resto parece ser o tprealefine o ethos da atualidade,
ja que ndo podemos, além disso, contar mais corjuda ale Deus em nosso mundo
desencantado.” (BIRMAN, 1999, p. 25)

Em outras palavras, podemos dizer que Birman cdecgue neste contexto ha uma
prevaléncia da imagem, assim como o autor concgudaa necessidade de exaltacdo do
individuo se beneficiou com a prevaléncia das imag€omo comentado anteriormente,
ocorreu uma transigao social com o passar do tegsia transicao se deu para a exaltagao

do “eu” e 0 auto-centramento do sujeito.

A preocupacdo com 0 “eu” e o descaso com 0 proxgalwp em situacdes em que 0
proximo € necessario para se obter uma vantagetoyrsam frequentes no mundo atual,
podendo até ser considerado um comportamento “cdmBirman afirma que o auto-
centramento do sujeito assume formas inéditas mesmo tradicdo ocidental do

individualismo.
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Além deste comportamento individualista, Birman, d@m sua obra, que o valor do
reconhecimento externo, ou seja, do outro paraoqu@prio sujeito se sinta satisfeito ganha
relevancia de uma forma nunca antes vista. Destaafioo autor diz que a subjetividade
assume um valor estético em que o olhar do outrpabama posicéo estratégica privilegiada.
Podemos perceber que os argumentos de Birman®arapm dos de Debord.

“A subjetividade assume uma configuracédo estetzagrn que o olhar do outro no
campo social e mediatico passa a ocupar uma possgiéaiégica em sua economia psiquica.”
(BIRMAN, 1999, p. 23)

Teodricos como Lasch e Debord instrumentaram ascésps teorias de, cultura do
narcisismo e sociedade do espetaculo, que enfatizaxterioridade e 0 auto-centramento da

atualidade.

Biman acredita que a exaltacdo da individualidade nmundo faz com que a
volatilizagdo da solidariedade seja crescente.siveli que as pessoas s&o menos solidarias
hoje em dia, principalmente os jovens, se comparaicom periodos anteriores ao atual. Este
fator leva a uma grande parte de uma nova geras@o @iada sem valores humanos o que
leva a uma falta de auto-conhecimento e a um sentorde vazio, pois estes jovens estao

desamparados psicologicamente.

Apesar de estar muito relacionado, o individualisego diferencia da cultura do
narcisismo. Enquanto o individualismo representaco no “eu” em detrimento dos demais,
a cultura do narcisismo representa a impossibiiddal o individuo ver além dele, representa
a impossibilidade de admirar o outro em sua difsae®esta forma, na cultura do narcisismo
0 sujeito ndo consegue se diferenciar de sua propegem. O outro é visto apenas como um
objeto de usufruto. O que interessa para o sujgigindo Birman, é o engrandecimento da
propria imagem. O outro serve somente como umum&nto para aumentar a auto-imagem,
podendo ser eliminado como um objeto quando naodr semnis para esta funcdo. Podemos
ver claramente este comportamento na midia, enmgitas figuras famosas usam a imagem
de outras figuras famosas, inclusive em relaciomémseamorosos, apenas para enaltecer a
sua propria imagem. Para Birman, o uso e proveitoudro € evidente. “Referido sempre ao
seu proprio umbigo e sem poder enxergar um palém alo seu proprio nariz, o sujeito da
cultura do espetaculo encara o outro apenas comubjeto para o seu usufruto.” (BIRMAN,
1999, p. 25)
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Dessa maneira, 0 sujeito vive permanentemente emegistro espetacular, em que o que lhe
interessa é o0 engrandecimento grotesco da prop@gem. O outro serve apenas como
instrumento da auto-imagem, podendo ser eliminadoocum dejeto quando ndo servir mais
para esta funcdo. (BIRMAN, 1999, p. 25)

Este € um dos motivos porgue 0s jovens hoje ertéthaelacbes amorosas volateis e
pouco duradouras. Adotou-se a metodologia do “figais o que vale é consumir a imagem
do outro e extrair o gozo do outro. Este tema tadma fundo na obra “Amor Liquido” de

Bauman.

Segundo Birman, a alteridade, ou seja, a preocopapin o0 outro, tende ao
apagamento na cultura do narcisismo, enquantomcaumtramento se apresenta sob a forma
da estetizagcdo da existéncia. Contudo o enaltetimdm si ganha as feigbes do ridiculo. O
cuidado com o “eu” se transforma em objetos paadmairacdo do sujeito e dos outros. Para

Birman, este cenario favorece as redes sociais.

“Na cultura da estetizacdo do eu, o sujeito vale pee ele parece ser, mediante as
imagens produzidas para se apresentar na ceng folauzado pela brilhantina eletronica.”
(BIRMAN, 1999, p. 167)

Desta forma, as midias sociais ganham importarania @s nossas vidas, assim como
0S N0SS0S meios de comunicacao, pois é, principddmatraves deles que a geracao de hoje
atua e constroi a sua imagem, assim como obtéroomtiecimento do outro. As tecnologias
como smartphones e tables impulsionam a utilizalg@oredes pela sua facilidade de uso e
pelo fato de eles funcionarem como cameras fotmgafA exibicdo se torna a razdo de ser e

a cultura do espetéaculo exige do individuo perforcreconstante.

Na cultura do espetaculo, o que se destaca pamdividuo € a exigéncia infinita de
performance, que submete todas as acfes daquelrovdeaqui se confunde o ser com o
parecer, de maneira que o aparecimento ruidosadiwiduo faz acreditar no seu poder e
fascinio. Nessa performance, marcada pelo nara@sfsimesto em seus menores detalhes, o
que importa é que o eu seja glorificado, em exterséim intencéo. (BIRMAN, 1999, p. 168)

Sob o ponto de vista de outro autor com sua obrdaara consumo”, Bauman faz
um estudo muito rico sobre o impacto da condutawmista em diversos aspectos da vida

social. Bauman também faz uma analise muito indardge em relacdo a construcdo da
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identidade através da imagem e como essas evidéestiao presentes no mundo virtual, a
exemplo de redes sociais como Facebook, Instagrabmket. Esta analise é de grande
contribuicdo para o tema deste trabalho. O lividaioscado em 2008 e apesar de o mundo das

redes sociais ser volatil e suscetivel & mudasmgalsra permanece atual.

A obra se inicia com uma citacdo de Pierre Bourdjee cabe transcrevé-la neste

contexto.

“Talvez ndo exista pior privagdo, pior caréncia gudos perdedores na luta simbolica
por reconhecimento, por acesso a uma existéncialmente reconhecida, em suma por
humanidade.” (BOURDIEU, Apud Bauman, 2001, p. 7)

A frase acima mostra que todos lutam pelo reconfetio do outro para podermos
reforcar e confirmar a construcdo da nossa progeatidade, como foi visto anteriormente
nos conceitos de Birman e Debord. E quando lutgmnosima existéncia social reconhecida,

lutamos também por humanidade.

Bauman (2008) relata 3 casos que valem ser memmendado o tema deste trabalho.
O primeiro deles € sobre o funcionamento das redeisis, discutido num artigo do jornal
The Guardian em 2006. O artigo explica que o nunderaoedes sociais € cada vez mais
crescente e que por este motivo as redes sdo paasaglateis. Ha um boom inicial e depois
ela é substituida por outra rede. Este caso trazamalogia interessante em que lancar uma
nova rede social é similar a abrir o mais novorhama area nobre. O fato de ser 0 mais novo
atrai uma multiddo até que, eventualmente, ela manéc Ha uma eterna corrida para ser o
“point” mais quente, o assunto mais quente do mémnéninteressante notarmos que ambos
os lugares, bares e redes sociais, tém vida dtste. locais (sejam eles virtuais ou néo) sao
locais onde todo mundo que é alguém precisa str. \@sfato de redes sociais terem vida
curta foi um dos motivos que levou a empresa Fadehocomprar a empresa Instagram. O
Facebook sabe que um dia o seu publico murcharaceina evitar isso comprando outras
empresas de redes sociais ou outras empresassvigadaseu publico, como ocorreu com a

compra da empresa Whatsapp pelo Facebook.

Hoje em dia, além do volume em numero, as redemisose empalham a uma

velocidade extremamente rapida. A velocidade érif@s@ seguinte citacdo de Bauman.
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“Uma vez que finquem seus pés numa escola ou nomarddade, seja ela fisica ou
eletrnica, os sites de rede social se espalhamiogidade de uma infeccéo virulenta ao
extremo.” (BAUMAN, 2008, p. 8)

Isso pode ser explicado, pois além da busca ponhecimento, Bauman diz que o
sucesso das redes sociais se da devido ao fate wsuérios das redes, normalmente jovens,
se sentem felizes em revelar detalhes intimos de \@das através do compartilhamento de

fotografias e imagens.

Este comportamento dos jovens discutido anteriotenesta relacionado com o
conceito da sociedade do espetaculo de DebordtoQiéaquerermos nos mostrar atraves da
imagem ou pelo menos parecer ser o que queren&atda imagem esta presente nesta
nova geracdo. O aparecer, ou melhor, o “aparemdr através da imagem, € 0 mais

importante para 0s sujeitos atuais.

Por estas razbes que em paises ocidentalizadasegparte da vida social ja se tornou
eletrbnica e o contato inter-humano tende a ses wad menor. Nestas sociedades a vida
social eletrdnica, ou melhor, a cultura “mostraiga®, ndo é mais uma opcdo e sim uma
necessidade da natureza “pegar ou largar”. Quens@daategra a essa logica é considerado

um morto social, segundo Bauman.

Mesmos os jovens sendo a maior parte dos usuassgedes sociais, esta cultura do
“mostra e diga” se aplica a todos os sujeitos ddedade do espetaculo. As pessoas estao
sendo treinadas a viver numa sociedade confesstot@las estas pessoas estdo equipadas
com confessionarios eletronicos portateis. Destaadoa fronteira entre o que é publico e o

gue é privado esta sendo eliminada.

O segundo caso trata de uma forma diferente dodastecnologia, mas que tém
relevancia para o tema aqui estudado. O caso detampresas que usam sistemas de
tecnologias que armazenam os registros dos clientepois os classificam como clientes de
primeira classe, clientes médios ou clientes de@duportancia. As companhias fazem isso
para padronizar cada cliente para um tipo de atemmb. Para as companhias ha um

beneficio de automatizar os seus funcionarios téd-loa como maquinas em que nao ha a

¥ Uma cultura “mostra e diga” se refere ao fato sladolescentes estarem equipados com confess®nario
eletrdnicos portateis serem apenas aprendizesmaiire treinados na arte de viver numa sociedade
confessional. Esta cultura estimula os sujeitoseem intensamente nas redes sociais com o irdeifazer
com gue a imagem que eles desejam seja atingida.
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necessidade de forcar o cérebro e pensar ao atandesliente. Outro beneficio para a
companhia € gastar o seu precioso tempo com odedienais rentaveis possiveis, pois para a
companhia estes sdo os clientes mais importantesas§ogadores mais atraentes tém a

permissao de permanecer no jogo do consumo.

O que esta por tras deste exemplo e 0 que Baunfandéeem toda a sua obra é o
simples fato de os sujeitos terem se tornado merizad Como vimos esta questao também
foi tratada por Debord em “Sociedade do espetacllaia vez que as pessoas sao tratadas
como mercadorias, elas dever se tornar atraentisse@aveis constantemente para atrair
consumidores e continuar no jogo do consumo. A tdoeslo sujeito se tornar uma
mercadoria é: como ele pode se tornar atraente agta de consumo? E uma resposta é

atraveés da imagem.

J& o terceiro caso da obra trata de sistemas dgaitdio principalmente de paises
desenvolvidos. Este caso € similar ao caso doisentido de classificar e tratar as pessoas

como mercadorias.

E de um conhecimento comum que os paises desetw®lvecebem uma grande
quantidade de imigrantes, a maioria deles ilegaiealidade desta situacdo é que os paises
desenvolvidos se aproveitam de alguma forma dogramies dada a situacdo, pois eles
representam uma mao-de-obra barata e dispostéizardeabalhos que ndo € de interesse da
populacdo destes paises, como por exemplo, operdeofabrica que realizam trabalhos
repetitivos e com uma baixa remuneracdo. Mas aandesmigrantes que chega é tdo grande
que ndo ha empregos para todos, logo sédo implansistemas de imigracao.

Muitos sistemas de imigracdo sao baseados em pdetsieO objetivo disso € atrair 0s
melhores, 0os mais habilidosos e os mais inteligemtmanter afastados os demais. Ou seja, o
objetivo é atrair as mercadorias mais atraentespedo menos as pessoas que aparentam
serem mercadorias mais atraentes. Esta selec@adelgimanos ja ocorreu em paises como

Inglaterra e Franca.

Estas e outras situacdes, como relacdes sociammsas, fazem com que as pessoas
se tornem mercadorias e desta forma elas se vemad&és a se promoverem como tais.
Bauman diz que o intuito dessa promocéao € obtecanhecimento e a aprovacao exigidos do
outro para permanecer no jogo da sociabilidade.s@sitos sdo, a0 mesmo tempo, as

mercadorias e 0s agentes que as promovem. E pgueosmver como uma mercadoria
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atraente e desejavel, os sujeitos fazem o maximseiya e usam os melhores recursos que

tém a disposicdo para aumentar o seu valor de dwerca

Segundo Bauman a subjetividade na sociedade dtaesfmebusca ocultar o ato de
que estamos comprando e vendendo os simbolos d& potpbregados na construcdo da
identidade. Bauman prop&e, em sua obra “Amor Limjyidue o sujeito € uma mercadoria
vendida, inclusive em relagfes afetivas. Neste®scdedos se tornam descartaveis e
substituiveis a partir do momento em que deixarowheprir a sua funcéo. Isso acarreta em
algumas tendéncias do mundo atual como o costurffecdd em baladas e o crescimento de
sites de encontros na internet, que promete umalhessegura e sem compromissos. Um
encontro face a face exige o tipo de habilidadeabapie pode inexistir ou se mostrar
inadequado em certas pessoas. Nesta sociedadelag@ormais profunda significa se expor

ao desconhecido.

E interessante notarmos que esta relacio com adoeeia ja ocorre desde cedo com
criancas. Muitos pais sobrecarregam os filhos deidatles e cursos que, na teoria,
proporcionaria aos seus filhos habilidades difeeglas e aumentariam o valor social e a
imagem de seus filhos. Grande parte dos pais &g [is acreditam que estas atividades
trardo um beneficio futuro aos seus filhos, no amtei de mercado de trabalho. O que ocorre
na pratica € que alguns jovens fazem tantas atigglguanto se tornam adultos, eles sofrem
diversas consequéncias. Uma consequéncia comumossivel crise existencial que este
jovem pode ter. Uma vez que a crianca faz as cpisapie mandam, ela ndo descobrira os
seus interesses proprios e suas aptidées. Semasabeuns gostos, a probabilidade da crianca
se tornar um adulto infeliz aumenta, apesar deuser pessoa diferenciada e com potencial
para o mercado de trabalho. O que ocorre é quéjatisidade do sujeito fica em segundo

plano e o valor de mercado se torna mais importante

Em relacdo a questdo da mercadoria, Bauman diosg|sijeitos além de serem os
bens e os vendedores, eles sédo os agentes deintadeesi mesmo. Além disso, Bauman diz
que todos habitam o mesmo espaco social conhecmg mercado, e que todos estdo
engajados com o marketing préprio, seja por esamlhpor necessidade. Bauman defende a
ideia de que para passarmos nos testes da vidaaeopgermos prémios sociais que
ambicionamos, nés devemos remodelar a n0s mesmus o@rcadorias, como produtos que

sao capazes de obter atencéo e atrair a demarficiaydeses.
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Conforme o passar do tempo e até os dias de hejeehe-se que a imagem esta
sendo usada como um instrumento dentro da logicaetleado. Sendo assim, a imagem € um
dos principais agentes que promove 0s sujeitosre@ss sociais. E, de acordo com os
conceitos que estamos vendo, € seguro dizer quesocedade do espetaculo ha
primeiramente uma prioridade em se tornar uma rder@ae depois em se tornar um sujeito.
As relagcbes de interacdo humanas, na sociedadsp#daeulo, vém seguindo a logica do

consumo com potenciais objetos, de acordo com Bauma

Normalmente, pensa-se que a sociedade dos consesiida dividida entre as coisas
a serem escolhidas e os que as escolhem, ou sgfg,a8 mercadorias e 0os consumidores.
Contudo, a sociedade de consumo ndo é exatameme &xiste um embaracamento entre
estas divisoes. Nesta sociedade ninguém vira ggein antes virar mercadoria. E Bauman
defende a ideia de que ninguém pode manter a dyatigilade segura sem recarregar
constantemente as capacidades esperadas de unwlonerczendavel. A subjetividade do
sujeito se concentra em ser uma mercadoria atradétg® uma transformacédo dos

consumidores em mercadorias.

E interessante notarmos que o fato de sermos nmigadeta 0 nosso funcionamento
psicoldgico. Os sujeitos veém como principal motjue os estimula a atividade do consumo
€ sair da invisibilidade mondétona e se destacanassa de mercadorias e captar o olhar do
outro. Quando criangas crescem em ambientes ca@s easacteristicas ndo € incomum que a
maioria delas deseja ser famosa quando crescer gab&r o motivo disso. O motivo por tras

esta na vontade de ser desejado.

“Na nossa era da informacao a invisibilidade é \emjante a morte.” (BAUMAN,
2008, p. 21). Por este motivo que os pais dasgagnre as proprias criangas, querem se
destacar, eles ndo querem ser vistoS cCOmo MorEESOASSIMm cComo as criangas, a geragao
de adultos atual se esforca em ter reconhecimenédgdma maneira, muitas vezes através de
posses, retornos financeiros e da fama. Mas ekig@< tdo grande que o proprio sujeito
deixa de se conhecer e tornam-se frequentes cesis¢enciais e um sentimento de

desamparo.

A questdo discutida anteriormente sobre o fato elends de nos tornarmos
mercadorias vendaveis na sociedade dos consumidosegva a questao do fetichismo que
sera discutida por Maria Rita Kehl (2003).
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Segundo Kehl existem duas formas de fetichismo.e@chismo Marxista e o
fetichismo freudiano. O fetichismo Marxista rematefetichismo da mercadoria, enquanto o

fetichismo Freudiano remete ao fetichismo no amidsexualidade.

O fetichismo da mercadoria busca ocultar as refagdéedlominacao e exploracao entre
0s homens quando estes realizam trocas de memasdBor trds das trocas de mercadorias
havia um sujeito que obtinha vantagem do outro abjetivo do fetichismo marxista era
ocultar a exploracdo nesta interacdo das trocaselleadorias. A seguinte citacdo de Maria

Rita explica a légica do fetichismo da mercadoria.

Os sujeitos que intercambiam mercadorias, e quemexvalor de umas pelas outras, assim
como se medem uns pelos outros e terminam por mes@u préprio valor pelo valor das
mercadorias que trocam, precisam acreditar queaderias significam riqueza, mas para isso
precisam esquecer (no sentido de “eu sei, mas ugro gaber”) o que elas escondem, e o que
eles mesmos, enquanto processo socio-individuelllilmm nelas como objetivagdo de suas
gualidades subjetivas-sociais. (KEHL, 2003, p. 5)

Kehl busca explicar com a citagdo o que esta gsrdas mercadorias, o que elas tém
de comum e o0 que permite que elas sejam trocadi@sseno trabalho humano investido. Os
homens sabem que para manufaturar as mercaddrreecéssario expropriar o tempo de vida
de uma pessoa menos afortunada. De acordo corora,aeste tempo, que pode ser traduzido
em valor, representa a “morte milimétrica dos hanegune venderam o0 seu tempo na
producdo de mercadorias” (KEHL, 2003, p. 6). Os ésnquerem acreditar que a riqueza
produzida numa troca de mercadorias é uma riquezalsmente produzida para uma
sociedade inteira. Porém, é neste momento queiahifaho da mercadoria se encaixa. Os
homens sabem, mas ndo querem ser lembrados derigueza produzida ndo é, na pratica,

uma rigueza para a sociedade inteira, pois halaraggo de certos individuos.

J& o fetichismo freudiano se refere a tentativesuieito para esconder a diferenca
entre os sexos. Segundo Freud, a descoberta diesencla desencadeia a chamada angustia
de castracdo. Para se defender desta angustiait sjota um objeto-fetiche, normalmente
definido por um objeto visto antes da descoberteadracdo. Kehl define a fungéo do objeto-

fetiche da seguinte maneira:
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“Entdo, qualquer objeto, ou pedago de objeto, quiepservir para ocultar aquilo que
0 sujeito ja viu, ja sabe que viu, mas ndo queersalquire um valor excepcional.” (KEHL,
2003, p. 3)

Segundo Kehl, este objeto sera capaz de mobilisaualesejo, pois condensa o saber
do sujeito sobre a castracdo. O objeto fetichentarpbe entre o sujeito e a mulher, para
defendé-lo da angustia da castracdo e ajuda-lstargar o desejo.

O que Freud e Marx tém em comum ¢é o fato de o miggiche ter a mesma funcao
para os dois. Tanto para Marx como para Freundetimfetiche serve para ocultar algo, algo

gue o sujeito ja sabe, mas nao quer saber.

O conceito do fetichismo apresenta uma grande iboigdo para este trabalho.
Percebe-se que ha certas formas de fetichismo ciadade do espetaculo. Existe, no
espetaculo, o fetichismo da mercadoria em que j@ft@itém a consciéncia de que ele se
tornou uma mercadoria e que a prevaléncia de sageim é essencial, porém ele ndo quer ser
lembrado disso. Paralelo ao fetichismo da mercadmrorre, no espetaculo, o fetichismo da
subjetividade, em que 0s sujeitos tém a ciénciguwiea sua subjetividade esta ficando em
segundo plano. A imagem ganha prevaléncia em capgaicom a subjetividade, contudo os
sujeitos ndo desejam ser lembrados disso. Senin, ggxlemos dizer que acontece também
o fetichismo da imagem em que o sujeito € captupsda sua imagem projetada e ha uma
confusado entre ele e a sua imagem. Claramentetichi$eno da imagem o sujeito sabe que

ele esta se confundindo com a sua imagem, contad@e deseja ser lembrado disso.

E interessante notarmos como a imagem e o corgeitetichismo pode ser visto em
personalidades famosas atuais. Kehl faz um ricataekobre jogadores de futebol.
Normalmente marcas transformam jogadores em imagana fins comerciais, iISSO se 0
jogador atender as exigéncias dos fas do futebwl ema boa performance. E quando o
jogador fracassar ao atender as expectativas, @mgealor transformado em imagem pode

aparecer para substitui-lo, assim como uma merneadoma linha de montagem.

O caso dos jogadores de futebol nos mostra comgeiicsda figura publica muitas
vezes é capturado pela imagem. E isso se da parqgeciedade vive uma rendicdo as
imagens e as figuras publicas. E o fetichismo ecquando as pessoas querem se esquecer
dessa relacédo de exploracdo dos sujeitos atravisaggm. Contudo, o que ocorre hoje em

dia é a espetacularizacdo da imagem de algunsdodisy e o achatamento de uma massa de
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outros cidadaos indiferenciados, transformados e plateia de consumidores. Essa massa

dedica-se a cultuar e consumir a imagem de ougssops, destacadas pela midia.

Fontenelle (2002) argumenta que atraves das imagessgjeitos devem vender até a
sua subjetividade. Este comportamento se tornaretico e natural, porém o sujeito nao
deseja ser lembrado dele. Assim, segundo Fontemefigjeito usa a prépria imagem como
objeto fetiche para ndo se lembrar de que elesest@&ndendo através da imagem. A autora
propde em sua obra “O Nome da Marca” (2002), glegi@a do consumo de imagens nao
esta presente apenas em objetos fisicos ou o corgeimmagens de pessoas, mas também em

imagens de marca.

A maioria das marcas propde a mesma promessaiede geu produto ou servico €
mais do que um simples sanduiche ou um simples Café-se certo romantismo com o
produto, o que faz com que 0s sujeitos vejam malisrwneles e busquem consumi-los. A
imagem da marca criada deve ser a promessa eizagdal de uma experiéncia. O grande
ativo de certas empresas sao as imagens de matida® Nesta sociedade as pessoas estao

comprando imagens e nao produtos.

Para que a imagem da marca permanec¢a na mentamgismidores, certa forma de
representacao sera necessaria. Porém, isso édifigilp dado que a cultura é descartavel e o
sujeito é fragmentado e vé pouco significado nogtob. Desta forma a marca sera
apresentada como uma ilusdo e vai funcionar conme basfetichismo da imagem. Os

consumidores estardo comprando imagens, mas néngser lembrados disso.

Grandes empresas voltam a sua atencao hoje peeedes publicas com o objetivo
de promover a publicidade da marca através deiastiia midia. Para Fontenelle a midia é
uma formadora de opinido e para estar nela devaensgar constantemente os conceitos de
produtos e servigcos. Nesta era da imagem, a nedlatade passou a ser usada como
instrumento de criacdo e manutencdo da marcapp@essoas usam a midia para legitimar a
sua realidade. Com este cenario a midia ganhoa fw o passar dos anos, enquanto as

marcas desejam estarem presentes na midia-realidade

Em uma sociedade em que todos estdo preocupadsereraconhecidos, mas néo
estdo preocupados em reconhecer o outro efetivamizat com que cada sujeito torne-se
incapaz de reconhecer a sua prépria realidade.p&aesilo, em toda a sua extensao, € a

imagem no espelho, porém os limites do “eu” vaapagando pelo mundo.
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Neste ponto, é seguro afirmar que as pessoas@upsen em definir a sua identidade
através do uso de imagens. Porém é Christophehlqasgm nos diz que 0s sujeitos sentem
um embaraco ao se definirem totalmente as frosteieasua individualidade, o que produz
um “minimo eu”, um eu inseguro de seus propriostdign O “minimo eu” pode ser dito como
uma forma contemporénea da preocupacdo com a sghrela psiquica. Este conceito se
diferencia com o narcisismo, pois ele ndo estacasm com 0 egoismo e 0 auto-interesse.
Segundo Lasch ndo € o egoismo, mas a confusacoei@né e o “ndo-eu” que define a causa
da morte de Narciso, ou seja, ele se afogou pondoepode se distinguir de sua propria
imagem refletida no lago.

Neste ambiente o individuo usa as imagens forne@di midia-realidade e construir
0 Seu minimo eu com o intuito de estar ha marcsienaexistir, pois fora disso ndo ha como
0 sujeito fazer parte do mundo atual. Sendo assnsujeitos buscam consumir as imagens
das marcas para formar a sua imagem e 0 seu “migmirn@uem conseguir se destacar sera,
segundo as palavras da autora, “premiado com ugn@olele seguidores” (FONTENELLE,
2002, p.271).

Para Fontenelle, na sociedade do espetaculo,ifitéi@ssa 0 que vocé pensa que € e
sim o0 que os outros pensam de vocé” (FONTENELLB22@. 272). Novamente notamos
que o reconhecimento externo é necessario. E parra@sio que as pessoas sido levadas a
moldarem o seu “eu” como se fosse uma mercadoria @ansumo. E neste ponto que os

sujeitos sdo dominados pela imagem e perdem awraridade, a sua subjetividade.

Sendo assim, a marca publicitaria esta inseriddetate do fetichismo da imagem.
Neste ponto ja esta claro que as pessoas usanmagsrimda marca para construirem as suas
identidades. Contudo, os produtos vao se refer@isdmarcas para ganhar identidade proépria.
Assim, as pessoas passam a se referir as imagemsasoquais essas coisas se constroem e
ndo as coisas em si. Um exemplo seria: ndo bastsueor refrigerante, deve-se consumir

Coca-Cola.

O que houve de fato foi uma aceleracdo, uma razic@io do fetiche. O uso da
imagem seria um estagio avancado do fetichismoimAsganha atualidade a definicdo de
Debord sobre a imagem como forma final da “reiffcdicda mercadoria. Esta aceleracdo se
deu devido a época, em que se acelerou a fotogcaiema e TV, e logo, toda a reproducdo
das imagens. A cultura do século XX passou a s& vadtada para a producdo de imagens,

através das marcas publicitarias. As imagens siiadas para o proposito de entretenimento
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e distracao, e portanto, séo objetos de consunumdvez que as imagens influenciavam a
cultura, a propria cultura passou a ser um benodswno. E isso € totalmente 16gico quando
pensamos que o capitalismo americano se baseas@nsomo de massa. O ato de consumir
ja é legitimado pela sociedade e logo o consumisentorna um estilo de vida. A cultura se
tornou descartavel e Fontenelle deixa isso clarseaobra quando diz: “a descartabilidade
de cultura € a propria condicdo para a reproducéao cdpitalismo de imagens”
(FONTENELLE, 2002, p. 289).

Uma vez que a cultura se tornou uma peca centramagquina reprodutiva do
capitalismo, podemos considerar entdo que a imaggéocupando o lugar de um discurso
ideoldgico. As mercadorias ndo se baseiam maiecessidade e sim no seu valor de troca. E
ai entra o fetichismo, as pessoas ndo querem sdrdelas deste fato. Se seguissemos o
sociblogo e filosofo Francés Baudrillard, poderiandizer que estar na imagem é existir e

que cada marca cria, através de imagens, o setigsignificado.

Todo o referencial tedrico estudado ajudou a auarige o processo de construcéo da
imagem dos individuos nas redes sociais afeta,deefarma positiva ou de forma negativa,
os candidatos de processos seletivos tanto nadéasecrutamento como na fase de selegao.
Além disso, o referencial tedrico estudado consta® as empresas realmente utilizam as

redes sociais para avaliar seus candidatos.
3. Metodologia e Aplicacéo

Neste trabalho foram realizadas quatro entrevisas obtencdo e posterior analise de
dados. As entrevistas seguiram as bases de umaiggesgalitativa que envolveu entrevistas

abertas.

Cada situacdo humana € Unica e original, portamatda entrevista também é. Sendo
assim, foi benéfico o carater aberto, pois o0 eittador teve ampla liberdade para as
perguntas e para as intervencdes, o que nos pewriiexibilidade necessaria para cada caso
particular. O motivo para a escolha deste métodpeasgiuisa € o0 carater exploratorio da

pesquisa qualitativa que nos direcionara na anaditlo tema proposto.

As entrevistas foram feitas individualmente comspas que trabalham na éarea de
recursos humanos, mais especificamente com os gs@xeale recrutamento e selecdo. O
carater aberto da entrevista estimulou os enteslost a pensarem livremente, ndo os

prendendo, desta forma, a um tema ou a questdesitsps. Esta metodologia se aproximou
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de uma conversa informal, o que foi muito positipara capturar uma situacdo de
naturalidade com os entrevistados. As entrevistairgm de duas perguntas, que sdo as
seguintes: “Como é o0 processo seletivo da sua safpre “Se e como vocés usam as redes
sociais nos processos seletivos da sua empresa?éntievistados se mostraram bastante
abertos e receptivos para o projeto e seus obgetivo

Para uma melhor contribuicdo deste trabalho, julgue seria necessario diversificar as
empresas entrevistadas. Portanto entrevistamos aussiitorias de Recursos Humanos: a
Cultura RH e o grupo DMRH. O terceiro entrevistémiouma pessoa que trabalha na area de
recursos humanos de uma grande construtora, coetagweferiu n&o ter o seu nome e nem
0 nome da empresa apresentados neste trabalhallti@® entrevistado foi um profissional

da area de RH que trabalha com recrutamento eisetiecempresa Acesso Digital.

A escolha das empresas entrevistadas foi bengficsfivemos para o trabalho a visao de

diferentes empresas com estilos de administracétileas diferentes.
4. Anéalise de Dados

Como mencionado anteriormente, a escolha das easpeesrevistadas neste trabalho foi
diversificada. Foram entrevistadas quatro emprgsa® este trabalho. Primeiramente
explicaremos quais e como séo as empresas enddagstPosteriormente explicaremos qual a
contribuicdo dos dados obtidos de cada uma atd&émalise de fatores de recorréncia e

fatores de dissonancia que as entrevistas apresengatre si.

A primeira entrevistada foi a gerente de recursoadnos S. da consultoria Cultura RH.
A Cultura RH apresenta-se como uma empresa forndd administracdo tradicional. A
propria empresa faz os processos seletivos tantaraleees como de profissionais
especializados. Contudo, os processos de trainesgegialistas sdo diferentes entre si. Para
trainees trata-se de um volume maior de jovensjeopgrmite uma dinamica de grupo para
perceber se o comportamento do jovem € compativelada empresa. A entrevistada disse
que para cargos mais altos o processo se assemeltraheadhunting. Porém, segundo a
entrevistada, ndo significa necessariamente quessop que o cliente quer esta procurando
emprego no mercado de trabalho. De acordo comc®. pode até encontrar esta pessoa e ela
pode ndo estar interessada em um novo empregojan@pode guardar as suas informacdes

para futuramente Ihe fazer uma proposta.
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Segundo S. um dos melhores meios para se achaspegiaista e procurar fazer um
contato inicial é através da rede social profissidumkedin. Para a consultoria, o Linkedin é
uma ferramenta de contato para o mercado, poisijgebmscas através de diversos filtros.
Segundo a entrevistada o Linkedin serve como urimeride exposicao. Através dele é
possivel ver quais desafios a pessoa enfrentoisgimfalmente. Esta é uma ferramenta de
extrema importancia, pois para as empresas € umamienta de trabalho e para os
profissionais € uma maneira de se expor profisbiwgrate. Para S. redes como o Facebook
servem como uma ferramenta de divulgacéo, ou g&ja,divulgar oportunidades de vagas de
estagios. A consultoria apresenta uma pagina @rdyriFacebook para fins de divulgacgéo e,
além disso, possui parcerias com empresas coma.caga A empresa nunca realizou uma
analise das redes sociais para avaliar 0 compontanti®s candidatos porque nenhum dos
seus clientes requisitou tal processo até o preseoinento da entrevista. Mas S. acredita que
o fato de seus cliente nunca terem requisitad@r@atesso ndo significa que eles ndo os
realizem dentro de seus préprios negécios. Eladd@argue muitas empresas dao uma
“olhadinha” na pagina de certos candidatos. S.acéedita que isso seja errado, mas que deva
ser feito pelo método correto. Se um cliente retsise uma andlise de redes sociais, ele
apenas requisitaria o tipo de candidato que ele quess a escolha do método ficaria a cargo

da consultoria.

Ja a segunda entrevista foi realizada com uma tgedenRecursos Humanos, T. , de uma
grande construtora de Sao Paulo (que preferiu mameme da empresa no anonimato). Esta
construtora apresentava uma administracdo tradici@n conservadora, porém a sua
contribuicéo foi interessante por se tratar de @wmpresa de atividade diferente de uma
consultoria. T. disse que a construtora tem 0s pencessos seletivos, mas trabalha em
conjunto com consultorias de RH porque o mercadogam a construtora se encontra é
extremamente fechado. T. realiza headhuntings amumm com consultorias para buscar
candidatos qualificados para as vagas. Além dasuttonias de RH, a construtora possui
parcerias como a companhia do estagio e empregsas adetalent que fornece ferramentas
online como a DISC que avalia o perfil de candidaoaponta qual o melhor ambiente de
trabalho para ele. Estas ferramentas sdo maizadlds para estagiarios e trainees em que se

exige experiéncia, formacéo e idioma.

Assim como nas consultorias de RH, a construtoriizauto Linkedin para buscar
candidatos mais especializados. Mesmo se estesgimofal ndo estiver disponivel no mercado

de trabalho, T. guarda as informacfes deste candidaa lhe fazer uma oferta futuramente.
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Neste caso o Facebook ndo é utilizado como umaniemta de divulgacdo, porque as
parcerias e o proprio site da empresa funcionanoaoma ferramenta de divulgacéo. T. diz
que durante o processo a empresa olha o perfauddidato nas redes sociais como Facebook,
se forem percebidos motivos para isto. Isso poder@g segundo T., se o candidato deixou
alguma davida no “ar” durante a entrevista presgmei se, num exemplo hipotético, ao pedir
uma referéncia de um ex-chefe houve um relato deamportamento duvidoso e queira se
investigar o motivo nas redes sociais e avaliae ggossivel conciliar o comportamento
relatado com o trabalho. T. contou que a empresdaziisso com todos os candidatos, mas
apenas com alguns que se deseja investigar algisSE. que 0s executivos experientes ja tém
o cuidado com a suas imagens nas redes socia@npy jovens ainda ndo. T. acredita que
os jovens devem tomar cuidado com a imagem quesesido formada nas redes sociais

através de fotos e videos.

A terceira entrevista foi realizada com a C. da @aTalentos juntamente com a G. de
outra area da empresa (DM) ambas pertencentesupo IMRH. Esta entrevista foi muito
rica, pois este grupo apresenta uma cultura tathti mas com uma maior flexibilidade.
Ambas as areas trabalham com o recrutamento eéiedleccandidatos, poréem a DM trabalha
com o foco em profissionais ja formados e com ummlipd mais senior, enquanto a Cia. de
Talentos trabalha com um puablico mais jovem, gesabm composto por estagiarios e
trainees. Depois da fase de recrutamento e seldg@om processo de desenvolvimento
interno dos candidatos. O uso das redes sociaispbas as empresas (Cia. de Talentos e
DM) foca no fortalecimento da marca e na divulgagdateracdo com os candidatos. Criar
paginas em redes sociais, como Facebook, ajudatelefter a marca e torna-la mais
conhecida, principalmente no caso da DM que é poaobecida, segundo G. De acordo com
as entrevistadas dificilmente as redes sociaisusanlas para a avaliacdo de pessoas. A
DMRH s0 as utiliza para este fim quando é um reéigudo cliente e quando tal metodologia

cabe no processo.

Ocorreu um caso interessante dentro da DM. G. fiegponsavel por uma vaga numa
area digital para uma empresa de e-commerce. Aeafagpara um profissional especializado
e para o cliente era essencial que esta pessdaspgetrabalhar estivesse conectada a certas
marcas. Logo, os profissionais da DM fizeram olmgies do comportamento dos candidatos
nas redes sociais em relagdo a quem eles se camaceus interesses, quem eles retuitavam
e com que publico eles falavam. O que se analgion iomportamento no meio, € ndo o0 seu

conteudo, pois este era o importante no caso ssaue o cliente havia requisitado. A DM



28

nao avalia o conteudo, porgue ndo cabe a elestizamalise. Mas, segundo G., se o cliente
(empresa) quisesse analisar o conteudo, ele mesafisaaia. Ja 0 uso das redes sociais para
criar valor de marca aparenta trazer resultadoa pav. Ndo ha dados numéricos que
comprovem, mas segundo G., desde que a DM passeyasicionar nas redes sociais ela
vem ganhando prémios de qualidade no relacionanoemoos candidatos. Tanto a Cia. de
Talento como a DM acreditam que 0 numero de fagezacOes nas paginas dao um indicio
interessante de um caminho a ser seguido parataefmento das marcas da companhia,
apesar de ndo haver uma pesquisa ou uma comprodadadalecimento da marca por essa
atividade exclusivamente. A DM também utiliza aerezbcial profissional Linkedin para

buscar os possiveis candidatos para clientes.

A Cia. de Talentos utiliza as redes sociais ta@ai@ fortalecimento de marca como para
relacionamento com os candidatos, segundo C. Umajwe a Cia. de Talentos € bastante
conhecida no mercado, o foco no trabalho nas reolg@ais se volta para um relacionamento
pro-ativo com os candidatos. Neste relacionamen@ia. de Talentos realiza uma campanha
educativa com os jovens e discutem dicas de dirg@ntle grupo e outros temas relacionados
a processos seletivos. Deste angulo, as redesisspodem ser vistas como um canal de
educacgdo. Segundo C., esta interacdo € mutuaavessjtambém podem dar sugestdes de
temas a serem discutidos. Toda esta interacadaepielio Facebook, Twitter e chats. A Cia.
de Talentos ndo avalia 0 comportamento nas redé&Esgorém se o0 gestor de uma empresa
cliente desejar realizar tal avaliacdo a Cia. dliaw&, ampliando a sua visédo e explicando que
se trata de uma pessoa jovem e que a sua pagnealengocial sera de um universitario que
ainda nao trabalhou e que frequenta festas. Destafa Cia. de Talentos orienta o olhar do
gestor a um olhar de nado julgamento e sim de agfuiadle como aquele candidato é.
Segundo C. o olhar de julgamento ndo é benéficte maso, porque se o gestor for procurar
motivos para reprovar um candidato, ele vai enedol nas redes sociais. Este olhar do néo
julgamento é a Unica forma em que se valeria a pealiar as redes sociais dos candidatos,
segundo C., porque o jovem pode ser descuidaddalewi fato de ele ainda nao ter formado

a sua identidade corporativa. Com o passar do tenjgeem amadurecera profissionalmente.

De acordo com C., a avaliacao das redes sociaipgrte das empresas dependera muito
da cultura da empresa e de quem esta na gestaexé&mplo, a geracdo antiga normalmente
considera essencial a avaliacdo das redes scamjganto a nova geragdo normalmente nao
enxerga necessidade. O que C. alerta é que a éfiliblica e o gestor pode escolher entrar

nas redes dos candidatos.
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Contudo, uma opinido que tanto C. como G. compartil € o crescimento da maturidade
das empresas ao lidar com as redes sociais. Mantpsesas nao prejudicam os funcionarios
que tiveram uma conduta inadequada nas redes, ealgitam 0 Seu comportamento
mostrando a sua incoeréncia e como este comportanpedle prejudicar a imagem da
empresa. Outra opinido em comum que as entrevssegatasentaram foi que o uso das redes

sociais esta sempre em construcao, ele pode mymlavavelmente vai mudar no futuro.

O ultimo entrevistado foi D. da Acesso Digital, gtebalha com selecdo de pessoas. Esta
entrevista contribuiu muito para o trabalho, pas ger uma empresa de tecnologia, se trata
de uma empresa de carater jovem e flexivel. A @iltla Acesso Digital € uma cultura
moderna e flexivel, porém segue uma metodologimelas para todos os funcionarios. Esta
cultura é similar a cultura da empresa Google,a gunuito diferente da cultura de empresas

tradicionais.

Os processos seletivos da Acesso Digital é feika p@pria empresa. Ja houve tentativas
de usar consultorias de RH no passado, porém Be djse as experiéncias ndo foram bem
sucedidas. Muito disso se deu devido a diferentterauda empresa e da ndo adaptagcéo dos

candidatos aprovados pelas consultorias.

Todos os candidatos que prestam o processo setiivaresso Digital passam por trés
etapas. A primeira é uma conversa informal ou @lefdne, para checar os requisitos da vaga.
Na segunda etapa o candidato é chamado para irpeesane ter um bate-papo com os
gestores e com as pessoas que trabalhardo contslaparte € importante para avaliar se o
candidato aceitara a cultura da empresa. A teretaf@a € chamada de paredao. Nesta etapa o
candidato participard de uma sabatina de perguttaggestores. O objetivo do paredéo €

saber qual o comportamento do candidato e comalaleom perguntas de raciocinio rapido.

D. disse que eles ndo avaliam o contetudo de redéssdiretamente em nenhumas das
etapas. O que ocorre € a divulgacdo de vagas ess smtiais como Twitter e Facebook.
Além da divulgacdo, ha um trabalho de fortalecirmet® marca nas redes sociais, 0 que
também eleva o awereness da empresa, segundo .t@balho feito pelas redes sociais € o
de divulgar acdes feitas pela empresa. Por ser td@tauma empresa de tecnologia 0s
requisitos das vagas sdo muito técnicos e D. atiéizrede profissional Linkedin como
ferramenta de busca para encontrar tais candidatiesramenta é utilizada apenas atraves de
filtros, o Linkedin ndo presta servigos a Acessgitdl. O uso do Linkedin se assemelha ao

headhunting pela Acesso Digital.
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D. comentou que eles ndo checam informacdes pessa@mredes, porém o mau uso desta
pode contar pontos contra o candidato, enquantaisonconsciente pode contar pontos a
favor. D. diz que estes pontos, sejam a favor gurapndo determinam necessariamente a
aprovacgao ou eliminacdo de um candidato. D. corneshtes casos em que as redes contaram
pontos contra o candidato. Em um deles, D. busama possivel candidata para uma vaga,
porém no seu perfil do Linkedin, a pessoa coloaoa foto de trajes de banho. Por se tratar
de uma rede profissional, D. julgou que ela nde tew comportamento adequado, o que lhe
contou pontos contra. No segundo caso, D. comaldaun candidato que estava no meio do
processo seletivo, porém nao havia sido aprovattaaEste candidato criou uma “hashtag”
e adicionou todos os funcionarios da Acesso Digidpois este candidato fez diversas
publicacbes com a “hashtag” dizendo que adorava@esa e que ele seria aprovado. Tal
comportamento gerou um incomodo entre os funciosata Acesso contando pontos contra
ele, porém o candidato chegou até a ultima fasprdeesso. D. disse que o candidato foi
eliminado porque entendeu-se que ele estava motivaths seu comportamento foi

exagerado e para o cargo que ele iria ocupam&i@odia ser aceito.

D. comentou que houve comportamentos conscientescgataram pontos a favor de
certos candidatos. Por exemplo, se um candidatte agdes da pégina da Acesso no
Facebook, a empresa entende que o candidato témiadentificacdo com eles e isso conta

pontos a favor, apesar de ndo garantir nenhuma&aq#o no processo, segundo D.
4.1. Analise dos fatores de recorréncia e dissonaac

Feito toda a coleta de dados das entrevistas, hmrese alguns fatores de recorréncia e

fatores de dissonancia entre as entrevistas.

Um dos principais fatores de recorréncias é queinkedin € utilizado por todos os
entrevistados como uma ferramenta de busca desgiminis especializados que ja estado
inseridos no mercado de trabalho. Mesmo que ossprafais procurados ndo estejam em
busca de outra oportunidade de emprego, todosteyistados guardam as suas informacgoes
para, futuramente, Ihes fazer uma proposta quasrdmhveniente.

Outro fator de recorréncia entre as entrevistagudeidificilmente hd uma avaliacdo direta
feita sobre as redes sociais, como parte de umegsocseletivo. De acordo com as
entrevistas, dificilmente as empresas checavamnmtegdo das redes sociais dos candidatos

pelo simples motivo de avaliagdo. Ou se era dadomgtivo para avaliar a redes social
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pessoal ou a empresa acidentalmente avaliava iafdes de carater pessoal quando se

avaliava redes sociais profissionais como o Linkedi

Em relacdo aos fatores de dissonancia, o prinaphds percebido foi que o0 uso e
finalidades das redes sociais pessoais variam gwesm para empresa. Por exemplo, o
Facebook é utilizado de diversas formas, mas |lemlorae que dificilmente ele é utilizado
como ferramenta de avaliacdo. O que podemos dizpreétrés dos quatro entrevistados
utilizavam o Facebook como uma forma de divulgad@wagas. A Unica empresa que nao
utilizava para este fim era a construtora, porqdesalgacao ja era realizada por um de seus
parceiros, o0 site vagas.com, e pelo proprio sitermaresa. Todas as outras trés empresas
utilizavam o Facebook como ferramenta de divulgaiioagas. Outra finalidade observada
em duas empresas entrevistadas foi a utilizacgmadgmas das proprias empresas nas redes
sociais para criar um maior valor de marca, enaftdg a sua imagem. E um terceiro fim
observado em apenas uma empresa entrevistadaufdizacdo do Facebook para interagir

com os candidatos por meio de discussfes e chats.
5. Consideracdes Finais

A Ultima etapa deste trabalho académico € maisdestrita como consideragdes finais e
ndo como conclusdes. Isto se d& devido a complkdxida tema e a complexidade que é tratar
com o comportamento humano. Além disso, 0 ambigaseredes sociais estd em constante
mudanca, o que dificulta a definicdo de conclus@sndo assim, neste trabalho ndo se
chegou a conclusdes decisivas, no sentido de sexatades absolutas e certas para todas as
empresas, mas sim a percepc¢des que tivemos copedéscia do trabalho. Além disso, ndo
foi possivel definir conclusbes e generaliza-lasap@das as empresas, uma vez que 0O

universo de empresas entrevistadas foi de apema®qu

Voltando as perguntas que deram origem a estellialeatendo em vista os dados das
entrevistas, percebe-se que quase nenhuma questdostou verdadeira. A Unica pergunta
gue pode ser considerada parcialmente verdadeirdeéque as empresas utilizam as redes
sociais no processo de recrutamento de candidatsndo necessariamente no processo de

selecéo. Para o fim de recrutamento, as formasldmgéo das redes se aproximam muito.

As outras hipéteses iniciais podem ser consideradagdidas de acordo com os dados

obtidos nas entrevistas. Nao sao todas em empyasaavaliam diretamente o conteudo das
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redes sociais para fins de processos seletivose&mm dentro das que avaliam, as suas

metodologias divergem de empresa para empresa.

Contudo, podemos dizer que os entrevistados coacoglie a questdo da construcdo da
imagem é de grande importancia e se trata de umetajde exposicdo ao mundo que deve ser
administrada com cuidado, inclusive nas redes isodddém da imagem, pode-se perceber
gue outras questdes do referencial teérico cometiohfsmo da imagem e o fato de os
sujeitos terem se tornado mercadorias estavamnpesseas entrevistas. Os entrevistados
também reconheceram o fato de que os sujeitos ¢ége dvender” nas entrevistas por meio
de um marketing préprio. Essa légica de se “ventiaribém esta presente nas redes sociais e
pode ser usada em questdes de processos selgiwrgse a midia é publica. Entretanto,
devemos lembrar que ndo sdo todas as empresasajaenao conteudo das redes sociais e 0
seu conteudo nado determinard diretamente em unmavea@o ou uma reprovacdo. A
definicdo da importancia da avaliagdo do conteltatorddes dependera da administracdo, da

cultura e do gestor da empresa.

Cabe nesta etapa estipular uma hipétese adiciaral @studos posteriores. Existe a
possibilidade de alguns dos entrevistados ndo teidmtotalmente francos em relacdo as
perguntas das entrevistas. Isto pode ter ocorreladd ao fato de o tema deste trabalho
envolver questdes da ética das empresas em redacéso das redes sociais. Logo, alguns
entrevistados podem ter sentido receio de revelaocse utilizam as redes sociais nas suas
empresas em processos seletivos na sua totaliladaro que ndo temos base para dizer se
isto realmente ocorreu ou ndo. De qualquer managagdes sociais, tais como Facebook,
Twitter, Instagram e Linkedin sdo fundamentadas perfis construidos pelos usuarios
também em termos de imagem e, sendo este perfitpihs empresas podem escolher usa-
los como instrumentos para a selecdo. Desta fameedes sociais devem ser administradas

com cautela pelos seus usuarios.
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