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Fujie, M. A. (2021). O conhecimento metacognitivo no gerenciamento de impressdes:
Avaliacdo do uso da falsa modéstia na auto apresentacdo. [Tese de Doutorado néo
publicada]. Universidade Federal de Séo Carlos.
Resumo

O conhecimento metacognitivo refere-se as informacgdes que o sujeito detém sobre seus
préprios sistemas cognitivos e também sobre a cognicdo em geral, sendo considerado
como o segmento no qual se armazena o conhecimento do mundo e se compreende o ser
humano como criatura cognitiva. E por meio deste conhecimento que o individuo
controla suas condutas de resolugdo, possibilitando que reconheca e caracterize as
situacOes problematicas, e eleja a estratégia de resolucdo que melhor lhe adequar. O
gerenciamento de impressdes, por sua vez, € o processo pelo qual os individuos tentam
controlar suas ac6es com a finalidade de adaptar e moldar as impressdes que 0S outros
constroem a seu respeito. Uma técnica incluida recentemente nesse processo € a falsa
modéstia, composta pela combinacéo das estratégias humildade, reclamacéo e se gabar.
Contudo, estudos na area evidenciaram que demonstrar sinceridade na fala é essencial
para a construcao de uma imagem positiva. O objetivo principal desta tese de Doutorado
é averiguar evidéncias da relacdo entre conhecimento metacognitivo e gerenciamento de
impressoes, assim como examinar a falsa modéstia como técnica de auto apresentacéo:
se seus elementos interferem em seu processo, e, se sim, quais deles. Hipotetiza-se,
primeiramente, que o conhecimento metacognitivo exerce influéncia direta sobre o
gerenciamento de impressdes. A segunda hipdtese é que a falsa modeéstia € moderada
pelas estratégias que a compde, as motivacdes da auto apresentacdo e a sinceridade e
habilidade de convencer do locutor. Assim, esta tese esta dividida em trés estudos,
descritos sob o formato de artigos cientificos. O primeiro manuscrito teve por objetivo

analisar, por meio de uma revisao sistematica, estudos sobre o gerenciamento de



impressdes e a falsa modéstia. Foram obtidas 5 referéncias, sendo a primeira delas
publicada em 2015. Resultados principais indicaram que a reclamacao e o se gabar séo
estratégias preferidas pela audiéncia, quando comparadas a falsa modéstia. O segundo
manuscrito descreveu um estudo piloto, no qual foi desenvolvido um instrumento com o
objetivo de avaliar o conhecimento metacognitivo no gerenciamento de impressodes e a
falsa modéstia e seus elementos. Tal instrumento foi avaliado por trés juizes
especialistas e aplicado em 12 alunos universitarios. Resultados mostraram que o
instrumento é adequado aos construtos que pretende avaliar. Por fim, o terceiro
manuscrito trouxe a reformulacdo do instrumento a partir das consideracbes dos
participantes, e a aplicacdo do questionario em uma amostra representativa do publico-
alvo do instrumento. Resultados apontaram que, durante a avaliacdo do conhecimento
metacognitivo, estratégias do gerenciamento de impressdes foram indicadas,
estabelecendo-se, entdo, relacdo entre os dois fendmenos. Ainda, o uso da falsa
modéstia, para que tenha sucesso, exige equilibrio entre os comportamentos humildes e
de se gabar, além da necessidade de convencer o publico sobre sua competéncia.

Palavras-chave: conhecimento metacognitivo, gerenciamento de impressdes, falsa

modéstia



Fujie, M. A. (2021). Metacognitive knowledge in impression management: Evaluation
of the use of humblebrag in self-presentation. [Unpublished doctoral dissertation].
Federal University of Sdo Carlos.
Abstract

Metacognitive knowledge refers to the information that the subject holds about his own
cognitive systems and also about cognition in general, being considered as the segment
in which the knowledge of the world is stored and the human being is understood as a
cognitive creature. It is through this knowledge that the individual controls his
resolution behaviors, enabling him to recognize and characterize problem situations, and
to choose the resolution strategy that best suits him. Impression management, on the
other hand, is the process by which individuals attempt to control their actions in order
to adapt to and shape the impressions that others construct about them. One technique
recently included in this process is humblebrag, composed of a combination of the
strategies humility, complaining, and bragging. However, studies in this field have
evidenced that demonstrating sincerity in speech is essential for building a positive
image. The main objective of this doctoral dissertation is to investigate evidence of the
relationship between metacognitive knowledge and impression management, as well as
to examine humblebrag as a self-presentation technique: whether its elements interfere
in its process, and if so, which ones. It is first hypothesized that metacognitive
knowledge has a direct influence on impression management. The second hypothesis is
that humblebrag is moderated by the strategies that compose it, the motivations of self-
presentation and the speaker's sincerity and ability to convince. Thus, this thesis is
divided into three studies, described in the format of scientific articles. The first
manuscript aimed to analyze, by means of a systematic review, studies on impression

management and humblebrag. Five references were obtained, the first of which was
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published in 2015. Main results indicated that complaining and bragging are preferred
strategies by the audience when compared to humblebrag. The second manuscript
described a pilot study, in which an instrument was developed with the aim of assessing
metacognitive knowledge in impression management, and humblebrag and its elements.
This instrument was evaluated by three expert judges and applied to 12 university
students. Results showed that the instrument is adequate for the constructs it intends to
assess. Finally, the third manuscript brought the reformulation of the instrument based
on the participants’ considerations, and the application of the questionnaire in a
representative sample of the instrument's target audience. Results pointed out that
during the evaluation of metacognitive knowledge, impression management strategies
were indicated, establishing a relationship between the two phenomena. Furthermore,
the use of humblebrag, in order to be successful, requires a balance between humble and
boastful behavior, and the need to convince the public of one's competence.

Keywords: false modesty, humblebrag, impression management, metacognitive

knowledge
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Apresentacéo

A autorregulacdo, responsavel pelos pensamentos e planejamento de acfes
adaptadas para a obtencdo dos objetivos desejados pelo individuo, é constantemente
ajustada de acordo com as condi¢Oes pessoais, comportamentais e ambientais que
mudam ao longo da aprendizagem do sujeito. Nesse sentido, é necessario que o
individuo estabeleca metas, selecione estratégias e monitore seu progresso, de forma a
obter os melhores resultados e atingir sua finalidade. Para tanto, a aprendizagem
autorregulada, definida como a habilidade do sujeito de compreender e regular seus
ambientes de aprendizagem, é composta por uma série de interacdes entre elementos
cognitivos, metacognitivos e motivacionais (Zimmerman, 2000).

A dimensdo cognitiva da aprendizagem autorregulada engloba habilidades de
codificacdo, memorizacao e recordagdo de informacGes, integrando trés tipos totais de
habilidades de aprendizagem: estratégias cognitivas, estratégias de resolucdo de
problemas e habilidades de pensamento critico (Schraw et al., 2006). A dimens&o
metacognitiva, enfatizada no presente estudo, envolve habilidades que permitem
compreender e monitorar 0S processos cognitivos, possuindo dois principais
subcomponentes: o conhecimento da cognicdo (ou conhecimento metacognitivo), aquilo
que o sujeito entende sobre sua prépria cognicédo; e a regulacdo da cognicdo, que inclui
0s componentes de planejamento, monitoramento e avaliagdo (Schraw & Moshman,
1995; Schraw et al., 2006). Por fim, a dimensdo motivacional compreende crencas e
atitudes que influenciam o uso e o desenvolvimento das habilidades cognitivas e
metacognitivas, dispondo de dois importantes subcomponentes: a auto eficacia, ou o
grau no qual o sujeito estd seguro em suas capacidades para desenvolver determinada

tarefa ou alcancar determinado objetivo (Brandura, 1997); e as crencas epistemoldgicas,
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referentes as ideias sobre a origem e propriedade do conhecimento (Fujie, 2017; Schraw
et al., 2006).

Os estudos sobre metacognicdo foram iniciados por Flavell na década de 70. Tal
termo se refere ao conhecimento sobre o prdprio conhecimento (Flavell, 1979), o
conhecimento sobre a origem cognoscente das pessoas, a natureza das diversas tarefas
cognitivas e potenciais estratégias que podem ser utilizadas para a resolucdo dessas,
além das capacidades executivas para 0 monitoramento e regulacdo dos exercicios
cognitivos (Flavell, 1999). Dessa forma, a metacogni¢cdo seria a cognicdo sobre a
cognicdo, ou a forma pela qual o individuo desempenha agdes cognitivas, além de
supervisiona-las enquanto elas acontecem (Flavell, 1987).

O inicio dos trabalhos sobre metacognicdo foi limitado ao dominio dos
individuos sobre sua prépria cognic¢do, como, por exemplo, o que conheciam sobre sua
memoria (metamoria) ou 0 que reconheciam sobre sua atencdo (Flavell & Wellman,
1977; Jou & Sperb, 2006). A evolucdo nos estudos sobre a metacognicdo possibilitou
que o termo fosse expandido para além da concepcdo de conhecimento metacognitivo,
sendo compreendido também como a responsavel fundamental pela regulacdo da
cognicao, e, consequentemente, 0 monitoramento, o dominio dos processos cognitivos e
uso de estratégias de estimulacédo da cognicédo (Jou & Sperb, 2006).

Conhecimento e Monitoramento Metacognitivo

O conhecimento metacognitivo refere-se ao conhecimento sobre a aprendizagem
(Wenden, 1998), é a informacdo relativamente estavel que o individuo possui sobre seus
proprios processos cognitivos e dos outros (Flavell & Wellman, 1977, Garcia et al.,
2015). Para Flavell (1979), este € uma parte especializada da base do conhecimento do

sujeito, que pode ser adquirida formal ou informalmente, deliberado ou incidentalmente.
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O termo foi inicialmente introduzido por Flavell (1979), ao postular que o
monitoramento sucede a partir das acOes e relagcdes de quatro classes de fendmenos:
conhecimento metacognitivo; experiéncias metacognitivas; objetivos; e estratégias
(Ribeiro, 2003). O conhecimento metacognitivo abarca, primariamente, informagoes e
crencas sobre quais elementos ou variaveis atuam e se relacionam, de forma a afetar a
direcdo e o resultado dos eventos cognitivos, sendo que ha trés categorias primarias que
compbem estes elementos: varidveis de pessoa, tarefa e estratégia (Flavell, 1979). A
categoria pessoa compreende aquilo que o individuo acredita sobre a natureza de si
mesmo, no que se refere as suas habilidades e de outras pessoas, assim como sobre a
maneira como afetam o resultado dos processos cognitivos; sendo possivel, ainda, ser
subcategorizada em crencas sobre diferencas intraindividuais, diferencas
interindividuais e cognigdo universal (Flavell, 1979; Kostons & Van der Werf, 2015;
Moritz & Lysaker, 2018).

As crencas de diferencas intraindividuais podem ser, por exemplo, acreditar que
o individuo aprende melhor a partir da escuta, quando comparada a leitura; enquanto as
crencas de diferencas interindividuais podem ser, por exemplo, acreditar que um de seus
amigos € mais socialmente sensivel que outro. A cognicao universal pode englobar, por
exemplo, crencas sobre propriedades cognitivas das criangas, adquiridas ao longo do
tempo, como ndo entender algo de diferentes formas: ndo formular uma representacéo
l6gica do evento; ou compreendendo de maneira incorreta, ou seja, enganando-se
(Flavell, 1979).

A categoria tarefa refere-se a informacao acessivel durante tarefas cognitivas, o
conhecimento sobre a origem da informacédo e 0s processos da atividade a ser efetivada
(Flavell, 1979; Ribeiro, 2003; Rosa & Ghiggi, 2017). A informacdo pode ser abundante

ou limitada; familiar ou ndo familiar; supérflua ou fortemente carregada. Dessa forma, o
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conhecimento metacognitivo, dentro desta categoria, refere-se a forma como tais
variaveis influenciam e sdo administradas em relagdo aos eventos cognitivos, e 0 quéo
predisposto estd o individuo a alcancar seu objetivo. Uma crianca pode, por exemplo,
compreender que a quantidade e a qualidade da informacao disponivel podem, as vezes,
ser incapazes de certificar julgamentos seguros sobre como a outra pessoa realmente é
(Flavell, 1979; Kostons & Van der Werf, 2015; Moritz & Lysaker, 2018).

A variavel estratégia compreende informag6es sobre 0s ambientes, processos ou
acOes que propiciam ao individuo atingir suas metas com maior eficiéncia em particular
tarefa (Ribeiro, 2003). E por meio dessa categoria que 0 sujeito adquire conhecimento
sobre quais estratégias sdo mais apropriadas para atingir determinados objetivos, e em
quais tipos de tarefas cognitivas. Por exemplo, uma crianga pode supor que uma melhor
forma de assimilar e registrar informacdes € a prestar atencdo aos pontos principais e
repeti-los a si mesma com suas proprias palavras (Flavell, 1979).

As experiéncias metacognitivas sdo quaisquer experiéncias cognitivamente
conscientes ou afetivas que se relacionam ou se adequam a eventos intelectuais. Elas
podem ser de duracdo breve ou longa, simples ou complexas; e ocorrer antes, depois ou
durante determinado evento cognitivo. O individuo pode, por exemplo, sentir-se
momentaneamente confuso e, subsequentemente, desconsiderar ou questionar se
realmente compreendeu o que o outro esta fazendo (Flavell, 1979). A percepcdo do grau
de sucesso que 0 sujeito esta a atingir, e seu pensar cauteloso e intensamente consciente
sdo parte das experiéncias metacognitivas, pois permitem oportunidades para
pensamentos e sentimentos sobre o préprio pensamento (Ribeiro, 2003).

E a partir das experiéncias metacognitivas que as estratégias cognitivas ou
metacognitivas sdo ativadas. O individuo pode sentir (experiéncia metacognitiva) que

ainda ndo domina o suficiente determinado capitulo do texto para a prova, entdo Ié
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novamente — uma estratégia voltada diretamente a meta cognitiva de aumentar o
conhecimento. Uma estratégia metacognitiva, por exemplo, seria o individuo se
questionar (experiéncia metacognitiva) se compreendeu suficientemente o capitulo para
passar no exame e, para se avaliar, formula a si mesmo questdes sobre o texto, de forma
a aferir o qudo bem consegue respondé-las — uma estratégia focada ao objetivo
metacognitivo de saber sobre seu proprio conhecimento (Flavell, 1979). Por fim, a
classe de objetivos refere-se aos objetivos de certo evento cognitivo (Flavell, 1979),
sendo que podem ser implicitos ou explicitos (Ribeiro, 2003).

Definido como a capacidade de monitorar sua cognicdo e seus estados afetivos
(Flavell, 1979; Nelson, 1996; Cheng, 2010), o monitoramento metacognitivo ¢é essencial
para que o individuo julgue e avalie com sucesso o0 estado atual e/ou o progresso de seus
proprios processos cognitivos (Schelini et al., 2016; Son & Schwartz, 2002). O
pensamento critico e a autoavaliagdo, por exemplo, associam-se diretamente com o
monitoramento, pois permitem ao sujeito estimar seu processo de pensamento, regular
seu progresso em direcdo a seu objetivo e avaliar as estratégias utilizadas na resolucéo
de sua tarefa, assegurando precisdo e determinagdo sobre o uso de tempo e esforgo
mental (Schelini et al., 2016; Schraw et al., 2006). Seus elementos e processos
permitem ao individuo que use sua imaginacéo e se coloque no lugar do outro, de forma
a antecipar sua reacao a diferentes condic6es, selecionando o melhor comportamento e,
por fim, modelando ou remodelando a visdo do sujeito sobre si mesmo e como este é
visto pelos outros (Schlenker & Weigold, 1992).

O interesse em como o0 sujeito é percebido e avaliado pelo outro afeta suas
decisdes, como a escolha de amigos, parceiros e trabalhos. Elas sdo, muitas vezes,
controladas pela forma como irdo beneficiar e ajudar no alcance dos objetivos do

individuo, assim como as tentativas de influenciar as atitudes e comportamentos
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daqueles com quem se relaciona (Leary & Kowalski, 1990; Schlenker & Weigold,
1992). E possivel observar no proprio dia a dia comportamentos que tém por finalidade
controlar a forma como as pessoas sdo julgadas — procedimentos cosméticos, a
importancia dada as primeiras impressdes, a fuga de situacdes nas quais 0 sujeito ird
apresentar algo em publico; e, ainda, monitorar as reacdes do outro, de maneira a tentar
promover uma imagem que as ajudem a atingir o objetivo tracado (Leary & Kowalski,
1990).

Gerenciamento de Impressoes

O conceito de gerenciamento de impressdes, também chamado de auto
apresentacdo, refere-se ao processo pelo qual os individuos tentam controlar suas acoes
com a finalidade de adaptar e moldar as impressdes que 0S outros constroem a seu
respeito (Leary & Kowalski, 1990), estabelecendo assim uma imagem favoravel
(Goffman, 1959; Jones & Wortman, 1973; Schlenker, 1980; Sezer et al., 2018).
Distinguir-se de forma positiva pelos demais € um impulso fundamental, poderoso e
importante do comportamento humano (Baumeister, 1982; Leary & Kowalski, 1990;
Sedikides, 1993; Sezer et al., 2018; Tetlock, 2002), e ocorre porque as impressdes que
uma pessoa passa implicam em como outros a irdo compreender, avaliar e tratar,
tornando-se desejavel a habilidade de regular e controlar as informacgdes transmitidas
durante interacdes sociais (Leary & Kowalski, 1990; Ferreira & Gondim, 2012).

Para alguns estudiosos, o0 gerenciamento de impressdes é um tipo de
comportamento utilizado apenas em determinadas situacdes ou aplicado primariamente
por tipos especificos de pessoas, associando a auto apresentacdo com motivos
interpessoais particulares, como o ganho de poder ou aprovacdo, e sugerindo que tal
comportamento envolve pretensa ou até engano (Briggs & Cheek, 1988; Buss & Briggs,

1984; Jones & Pittman, 1982; Snyder, 1987). Ja para outros tedricos, o gerenciamento
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de impressBes € visto como uma caracteristica onipresente do comportamento social
(Goffman, 1959; Hogan, 1983; Schlenker, 1980) e, embora Goffman (1959) tenha
reconhecido a auto apresentacdo como indispensavel ao ganho de aprovacéo e obtencao
de fins valiosos durante a vida, ela também foi caracterizada como condicdo de
interacdo, inerente a estrutura fundamental da vida social (Schlenker & Weigold, 1992).

Os fundamentos inerentes a auto apresentacao emergem a partir de um entre dois
motivos principais (Baumeister, 1982; Newcomb, 1960; Sezer et al., 2018; Zivnuska et
al., 2004): o desejo de obter favorabilidade e ser apreciado (Baumeister & Leary, 1995;
Buss, 1983; Heider, 1958; Hill, 1987; Jones, 1964), e o desejo de transmitir
competéncia e ser respeitado (Baryla, 2014; Bergsieker et al., 2010; Godfrey et al.,
1986; Jones et al., 1965; Pontari & Schlenker, 2006; Rubin, 1973; Wojciszke et al.,
2009). Estudos de percepcéo social sugerem que julgamentos sociais envolvem duas
dimensdes bésicas, universais e independentes (Abelson et al., 1982; Asch, 1946;
Wojciszke et al., 2009), como competéncia e moralidade (Wojciszke, 2005),
intelectualidade e desejo social (Rosenberg et al., 1968), ou competéncia e amabilidade
(Fiske et al., 2002). Apesar de esses construtos possuirem definicdes distintas, tais
formulagdes séo similares (Judd et al, 2005), com uma dimenséo relacionada ao apreco
(desejo social, moralidade e amabilidade) e a outra relativa ao respeito (intelectualidade
e competéncia).

A falsa modéstia, o se gabar mascarado pela reclamacdo ou humildade, é uma
técnica do gerenciamento de impressdes. Ela é utilizada com o objetivo de destacar
pontos positivos e passar a impressdo de competéncia, a0 mesmo tempo possibilitando
que a audiéncia goste do locutor, pois as declara¢bes engrandecedoras estdo ocultadas
pela reclamacdo ou humildade (Sezer et al., 2018). Apesar de ser uma estratégia que

tem por finalidade eliciar os dois motivadores principais do gerenciamento de
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impressdes, ser apreciado e respeitado, a falsa modéstia falha por ndo levar em conta um
fator essencial da formacao de uma boa imagem: a sinceridade. Seu usuario é percebido
como falso e desonesto pela audiéncia ao tentar esconder que esta se gabando (Sezer et
al., 2018).

Pesquisas sobre o gerenciamento de impressoes, e mais especificamente, sobre a
falsa modéstia, ainda sdo escassas na literatura internacional, e inexistentes na brasileira.
Os resultados dos estudos aqui apresentados demonstram a relevancia do gerenciamento
de impressdes, parte essencial das interagdes sociais, assim como 0s comportamentos
que os individuos podem adotar para manejar as impressdes que fornecem aos outros. O
continuo uso de estratégias de auto apresentacdo € um tema de interesse social, e que
estd diretamente ligado a avaliagdo cognitiva e a0 monitoramento metacognitivo: como
0s sujeitos avaliam e definem seus objetivos e estratégias, a fim de produzir a imagem
desejada. A falsa modéstia, em especial, estd sendo extensivamente utilizada pelos
individuos na construcdo de representacfes positivas e, muitas vezes, tém o efeito
contrario ao desejado.

Objetivos

O objetivo principal desta tese de Doutorado é averiguar evidéncias da relacédo
entre conhecimento metacognitivo e gerenciamento de impressfes, assim como
examinar a falsa modéstia como técnica de auto apresentacdo: se seus elementos
interferem em seu processo, e, se sim, quais deles. Diante disso, estabeleceram-se duas
hipGteses para este estudo.

A primeira hipétese é que o conhecimento metacognitivo exerce influéncia ativa
no gerenciamento de impressbes: frente a uma tarefa, o individuo determina um
objetivo e, a partir de suas crencas intra e interindividuais, seleciona as melhores

estratégias (possivelmente estratégias do gerenciamento) para atingir sua meta. A
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segunda hipotese é que a falsa modéstia é moderada pelas (a) trés estratégias que a
compdem (se gabar, humildade e reclamacdo); pelas (b) duas razbes principais do
gerenciamento de impressdes (ser apreciado e ser percebido como competente); e pela
(c) sinceridade e capacidade de convencer por seu discurso. Ela parece ser uma
estratégia custosa e que exige de seu usuario uma boa manipulacdo de comportamentos
adjacentes.

De forma a responder tais questdes, esta tese de Doutorado foi organizada em
trés manuscritos, em formato de artigos cientificos, relacionados ao conhecimento
metacognitivo, o gerenciamento de impressdes, a falsa modéstia e como a relagdo entre
estes pode ser estabelecida e compreendida. O primeiro manuscrito teve por objetivo
analisar a produgdo cientifica, a partir de uma revisdo sistematica da literatura, de
estudos sobre a falsa modéstia. Verificaram-se, dessa forma, 0s objetivos, técnicas e
resultados principais desses trabalhos.

O segundo manuscrito teve como objetivo o desenvolvimento de um
instrumento para avaliar se, em determinadas tarefas cognitivas, técnicas do
gerenciamento de impressdes seriam relatadas pelos participantes a partir do
conhecimento metacognitivo. Ainda, este estudo também visou examinar a falsa
modéstia a partir dos seus trés componentes (se gabar, reclamacdo e humildade), a
sinceridade, o convencer, o gostar, e a competéncia. Para isso, o instrumento foi enviado
para parecer de juizes especialistas e aplicado em uma amostra piloto.

Por fim, no terceiro manuscrito, o instrumento foi aprimorado, a partir das
consideracfes do estudo anterior, e aplicado em uma amostra mais ampla, de forma a
examinar a relacdo entre o conhecimento metacognitivo e o gerenciamento de

impressoes. Verificou-se, também, a relacdo da falsa modéstia com as sete variaveis: se
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gabar, humildade, reclamacdo, gostar, competéncia, sinceridade, convencer, além da
variavel sexo.

Ainda, ressalta-se que, apesar de o0 conhecimento metacognitivo e o
gerenciamento de impressdes terem papéis essenciais na aprendizagem e nas relaces
interpessoais, na area da psicologia ainda hd uma escassez de estudos considerando o
gerenciamento de impressdes como fendmeno social, tendo sido estudado
majoritariamente no campo de relagdes de trabalho. Assim, esta tese pretende contribuir
para o conhecimento sobre estes dois construtos, de forma a fornecer um instrumento
eficaz para avaliar conhecimento metacognitivo, gerenciamento de impressoes e falsa
modéstia, assim como apresentar dados que embasem a existéncia de uma associacéo

entre a area metacognitiva e das relagdes sociais, até entdo nao identificada.
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Resumo
O gerenciamento de impressdes € o processo por meio do qual o sujeito procura regular
as impressdes que os outros formam de si. A maneira como o individuo se comporta e
se apresenta em determinadas situacbes é parte absoluta de sua vida social e a
administracdo eficaz de sua imagem publica pode interferir nas perspectivas
profissionais e interpessoais. Algumas das técnicas de gerenciamento de impressdes
incluem: (1) autopromocao; (2) insinuacdo; (3) modéstia; (4) reclamacéo; (5) gabar-se
(autoelogio); e (6) falsa modéstia. A falsa modéstia, tema de interesse do presente
estudo, é o gabar-se realizado a partir de uma reclamacdo ou comportamento modesto.
Apesar de ter o proposito de causar uma boa impressdo na audiéncia pela promogéo de
simpatia ou respeito, a falsa modeéstia pode, muitas vezes, falhar em sua finalidade. O
presente manuscrito teve por objetivo realizar uma revisdo sistematica de artigos que
investigam a relacdo entre o gerenciamento de impressbes e a falsa modéstia, nos
ambitos nacionais e internacionais, de forma a averiguar de que forma esta associacao
estd sendo estudada, quais os instrumentos utilizados nos estudos e seus principais
resultados. Utilizando-se os descritores do gerenciamento de impressoes, falsa modéstia
e seus correspondentes na lingua inglesa (impression management, false modesty e
humblebrag), e sem periodo de tempo determinado pela escassez de estudos do tema,
foram obtidas 5 referéncias finais. Observou-se que este € um tema muito recente, que
teve seu primeiro estudo publicado em 2015, sendo o delineamento quase-experimental
o mais utilizado. Resultados principais apontaram que a reclamacéo e o gabar-se usados
diretamente sdo preferidos a falsa modéstia, corroborando resultados prévios sobre a

sinceridade como essencial na formacédo de uma boa impressdo no publico.

Palavras-chave: auto apresentacao; gerenciamento de impressées; falsa modéstia.
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Abstract
Impression management is the process by which the subject seeks to regulate the
impressions that others make of him or her. The way an individual behaves and presents
themselves in certain situations is an absolute part of his social life, and the effective
management of his public image can affect professional and interpersonal prospects.
Some of the techniques of impression management include: (1) self-promotion; (2)
ingratiation; (3) modesty; (4) complaining; (5) bragging; and (6) humblebrag.
Humblebrag, the topic of interest in the present study, is bragging presented as a
complaint or modest behavior. Although it is intended to make a good impression on the
audience by promoting sympathy or respect, false modesty can often fail in its purpose.
The present manuscript aimed to conduct a systematic review of articles investigating
the relationship between impression management and humblebrag, both nationally and
internationally, in order to find out how this association is being studied, which
instruments were used in the studies, and their main results. Using the descriptors
impression management, humblebrag, and their English language equivalents
(impression management, false modesty, and humblebrag), and with no time period
determined by the scarcity of studies on the subject, 5 final references were obtained. It
was observed that this is a very recent topic, which had its first study published in 2015,
with the quasi-experimental design being the most used. Main results pointed out that
complaint and bragging used directly are preferred to false modesty, corroborating

previous results about sincerity as essential in forming a good impression in the public.

Keywords: impression management; humblebrag; self-presentation

31



FALSA MODESTIA NO GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES

O gerenciamento de impressdes, termo conceituado por Goffman (1959), refere-
se a comunicacao intencional e planejada do individuo (Johansson, 2007). Também
chamado de auto apresentacdo, é o processo por meio do qual o sujeito procura regular a
impressdo que os outros formam de si (Leary & Kowalski, 1990). Em A Representacdo
do Eu na Vida Cotidiana, Goffman (1959) discorre sobre a importancia da auto
apresentacdo na determinacdo da posicdo do sujeito na ordem social e no
estabelecimento do modo e dire¢do de uma interacdo (Leary & Kowalski, 1990).

A maneira como o individuo se comporta e se apresenta em determinadas
situacdes € parte absoluta de sua vida social. Nesse contexto, a administracdo eficaz de
sua imagem publica pode interferir nas perspectivas profissionais e interpessoais
(Steinmetz et al., 2017).

Durante interacfes interpessoais, a comunicacdo utilizada pelo individuo pode
ser dividida em duas partes: comunicacdo verbal, mais facilmente manipulada; e
comunicacdo nao verbal, que é menos consciente e, desta forma, mais dificilmente
manipulada. Forma-se, entdo, uma assimetria na sequéncia de comunicacdo, uma vez
que a audiéncia observa o0 que é expresso em forma de palavras e outros meios e 0
individuo apenas pela comunicacéo verbal (Goffman, 1959; Johansson, 2007).

Tal diferenca entre a percep¢do do falante e do ouvinte possibilita diferentes
posicBes em relacdo a impressdo transmitida: o individuo pode ser honesto, confiar em
sua impressdo ou ser impudente. O individuo pode, também, alternar entre sinceridade e
impudéncia. Destaca-se a importancia da primeira impressao e informacao inicial, uma
vez que formam a base que mais tarde é ampliada e modificada pelos participantes da
interacdo social (Johansson, 2007).

A fim de interagir, € necessario que o individuo determine a situacao e 0s papéis

que cada um dos envolvidos ira desenvolver. Dessa maneira, a auto apresentacao
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funciona como um meio de comunicagao que especifica a identidade e o plano de cada
pessoa, possibilitando que as interagdes entre 0s sujeitos ocorram de maneira adequada
e apropriada, sendo a validacdo pelo outro em cada dimensdo de importancia critica ao
sujeito. De acordo com essa visdo, a gestdo de impressdes ndo tem fins superficiais,
uma vez que apenas envolve o uso de informagdes de forma a conduzir a audiéncia a
determinada conclusdo, sendo estas informagdes verdadeiras e empregadas de maneira
adequada as situacdes apropriadas, compreendendo o objetivo do sujeito e as
perspectivas, interesses e capacidades da audiéncia (Schlenker & Weigold, 1992;
Wicklund & Gollwitzer, 1982).

Geralmente, os individuos preocupam-se com a percepcao de si pelos outros em
multiplas dimensdes (Leary et al., 2011), contudo, ser apreciado e distinguido como
competente é tarefa intricada, uma vez que projetar as impressdes de simpatia e
capacidade necessitam de diferentes estratégias (Fiske & Neuberg, 1990; Joiner et al.,
2003; Rudman, 1998). A impressédo de simpatia normalmente envolve 0 uso de técnicas
de auto apresentacdo com a finalidade de validar o outro ou eliciar sua estima (Jones &
Pittman, 1982; Wayne & Liden, 1995; Zivnuska et al., 2004). Ja a impressdo de
capacidade é usualmente alcancada por meio de estratégias que convengam o outro da
competéncia do individuo (Godfrey et al., 1986; Jones & Pittman, 1982; Wayne &
Liden, 1995).

O gerenciamento de impressdes pode variar em dimensdes como a quantidade
de empenho cognitivo desempenhado pelo individuo na apresentacdo da informacéo; a
amplitude na qual o individuo estd consciente de tentar instituir determinadas
impressoes; a extensdo na qual o comportamento € compreendido como auténtico ou
enganoso. Ainda, se 0 comportamento € espontaneo ou controlado; se 0 comportamento

é entendido como determinado por objetivos puros ou basais (por exemplo, favorecer ou
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oprimir os outros); e a audiéncia a qual o comportamento € voltado (Schlenker &
Weigold, 1992).

No modelo de Leary e Kowalski (1990), apresentado na Figura 1, o
gerenciamento de impressdes envolve dois diferentes processos que operam de acordo
com diferentes principios e sdo afetados por diferentes antecedentes de situacdo e
disposicéo, sendo o primeiro caracterizado como motivagéo de impressdo e o segundo
como construcdo de impressdo. Frequentemente, as pessoas monitoram seu impacto e
tentam medir as impressdes que formam nos outros, sem procurar criar uma impressao
particular, mas, sim, assegurar que sua imagem publica estd intacta. Em outras
situagdes, entretanto, o individuo pode estar motivado a controlar como os outros o
enxergam — sendo esta motivacao conexa a vontade de formar determinadas impressoes
nas outras pessoas (Leary & Kowalski, 1990).

Figura 1

Componentes do Gerenciamento de Impressoes

Motivacdo da Impresséo Construcéo da Impresséo
e Relevancia dos objetivos da e Autoconceito
impressao
e Valor dos objetivos desejados e Imagens de identidade desejadas e
ndo desejadas
e Discrepancia entre a imagem atual e LimitacOes do papel

e a desejada
e Valores da audiéncia

e Imagem social atual e desejada

Nota. Adaptado de “Impression management: A literature review and two-component
model”, de M. R. Leary e R. M. Kowalski, 1990, Psychological Bulletin, 107(1), p. 36
(https://doi.org/10.1037/0033-2909.107.1.34).

Uma vez decidido a criar determinadas impressdes, 0 sujeito pode modificar

seus comportamentos, de maneira a transformar a imagem que o0s outros tém sobre si.
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Para tanto, é necessario ndo apenas escolher qual o tipo de impressdo a criar, mas
decidir com exatiddo como agir para tanto, como, por exemplo, por meio de
comportamento ndo verbal ou autodescricdo (Leary & Kowalski, 1990). Sendo assim, o
modelo de Leary e Kowalski considera tanto as razbes de preocupacdo dos sujeitos
sobre a impressdo que causam aos outros, quanto os motivos dos individuos em
escolherem determinadas estratégias de gerenciamentos de impressdes, e ndo outras.
Técnicas Verbais de Gerenciamento de Impressdes

Jones e Pittman (1982) caracterizaram cinco técnicas de gerenciamento de
impressoes, associadas exclusivamente com as imagens desejadas. A (1) autopromocao,
na qual o individuo descreve-se como competente e toma crédito pelos resultados; a (2)
exemplificagdo, como ficar até mais tarde no trabalho e outros comportamentos que o
reflitam como dedicado e comprometido; a (3) insinuacdo, de forma a parecer mais
interessante e agradavel que os demais, como realizar favores ou aceitar a opinido dos
outros; a (4) intimidacdo, como fazer ameacas e parecer amedrontador; e a (5)
suplicacdo, demonstrando vulnerabilidade e estado de necessidade (Bolino et al., 2008;
Ferreira & Gondim, 2012). Cada uma dessas técnicas também estd relacionada a
imagens indesejaveis, 0 que significa que o gerenciamento de impressdes pode contra-
atacar: parecer agradavel, amedrontador, competente, dedicado ou necessitado, pode, ao
contrario, ser entendido como bajulador, convencido, presuncoso, fanfarrdo ou
incompetente, respectivamente (Bolino et al., 2008; Jones & Pittman, 1982).

A maior parte das estratégias direcionadas a eliciar apreciacdo e simpatia €
focada no outro (Bolino et al., 2008; Jones, 1964; Jones & Pittman, 1982; Wayne &
Liden, 1995; Zivnuska et al., 2004). A bajulacdo e o elogio sdao exemplos de discursos
orientados ao outro (Jones & Pittman, 1982; Kacmar et al., 1999), com o objetivo de

encorajar o ouvinte a distinguir o sujeito de forma favoravel (Chan & Sengupta, 2010;
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Fogg & Nass, 1997; Gordon, 1996; Vonk, 2002, 2007; Wayne & Kacmar, 1991,
Westphal & Stern, 2007). Para Jones e Wortman (1973), essas estratégias sao
caracterizadas como insinuagdo, e outros comportamentos incluem realizar favores,
compartilhar da mesma opinido, e até mesmo demonstrar humildade (Sezer et al., 2018).

Assim, a busca por apreciacdo impele os individuos a uma variedade de técnicas
direcionadas “ao outro” (Jones & Pittman, 1982; Jones & Wortman, 1973; Wayne &
Liden, 1995). Em especial, a modéstia e a reclamacdo — os dois intermédios pelos quais
as pessoas pretendem encobrir seu gabar na falsa modéstia — podem ser empregadas
estrategicamente para suscitar apreco no outro (Sezer et al., 2018).

Modéstia

A modéstia é uma estratégia utilizada com recorréncia na auto apresentacéo,
sendo focada no outro e capaz de inspirar apreciacdo no ouvinte (Davis et al.2010;
Jones & Wortman, 1973; Weidman et al., 2018). De fato, estudos tém demonstrado que
ela é uma das qualidades mais valorizadas nas relacGes interpessoais (Ben-Ze’ew, 1993;
Schneider, 1969; Wosinka et al., 1996), entendida como a moderacdo intencional das
capacidades, realizacOes e expectativas pelo sujeito, de forma a parecer agradavel e, ao
mesmo tempo, manter uma reputacdo de competéncia (Cialdini & De Nicholas, 1989;
Diekmann et al., 2015).

Dessa forma, a modéstia torna inlteis certas taticas de autopromocao, como o se
gabar, que pode ser percebido como uma forma de orgulho e de se vangloriar (Sezer et
al., 2015). Consequentemente, os individuos com frequéncia apresentam suas
qualidades e realizacdes de forma indireta (Schlenker & Weigold, 1992), como oferecer
0s pontos positivos de colegas e associados, apreciar a gléria das realizaces de outros,
se distanciar de pessoas e eventos desfavoraveis ou denigrir as conquistas dos rivais

(Cialdini et al., 1990). Tais taticas de auto apresenta¢do sdo mais comuns ap0os eventos

36



FALSA MODESTIA NO GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES

fracassados e com pessoas de baixa autoestima, que utilizam técnicas indiretas para
evitar declaragGes explicitas sobre si e que podem ser desafiadas pelos outros (Brown et
al., 1988; Schlenker & Weigold, 1992).

Reclamacéo

Apesar de as pessoas que repetidamente reclamam serem rotuladas como
“reclamadoras cronicas” e sofrerem consequéncias interpessoais negativas (Yalom,
1985), quando utilizada de forma infrequente, a reclamacdo pode apresentar beneficios
na auto apresentacdo (Sezer et al., 2018). Essa técnica é capaz de eliciar simpatia e
comunicar uma imagem apreciativa (Alicke et al., 1992; Jones & Pittman, 1982;
Kowalski, 1996, 2002), propiciando o ganho de atencdo e ajuda dos outros (Leary &
Miller, 1986; Skelton & Pennebaker, 1982; Smith et al., 1983; Snyder & Smith, 1982).
Ainda, a reclamacdo também pode ser utilizada para expressar relacdo intima —
transmitindo um nivel de proximidade e confianca — e, assim, gerar apreciacdo
(Kowalski & Erickson, 1997). Por fim, tal técnica pode ser utilizada como uma
ferramenta de unido social, como quando o individuo reclama de forma a expressar
similaridade ao outro e, novamente, gerando apreciacdo (Brehm, 1992; Kowalski,
2002).

Além do esforco para ser apreciado, o individuo também se preocupa em passar
uma boa impressdo, sendo parte fundamental do comportamento social a tentativa de
ganhar o respeito do outro a partir de sua prépria competéncia (Jones et al., 1965; Leary
& Kowalski, 1990; Tetlock & Manstead, 1985). Tal motivacdo distingue-se da procura
por apreco e necessita de diferentes estratégias de auto apresentacdo (Gardner &
Martinko, 1988; Godfrey, Jones, & Lord, 1986; Jones & Wortman, 1973; Tedeschi &

Norman, 1985).
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Autopromogao

Uma técnica utilizada frequentemente é a autopromocdo, uma classe de
comunicagédo que procura atribuir mais competéncia do que admiracdo ao falante, com o
objetivo de aumentar sua atratividade pessoal. A autopromocdo utiliza de caracteristicas
insinuantes e intimidantes, sendo que o sujeito pode desejar ser atraente por conta de
suas qualidades pessoais e respeitado por seus talentos e capacidades ou parecer
competente, de forma a ganhar privilégios sociais por ser intimidador, como, por
exemplo, livrar-se de outros que tiveram um desempenho inferior (Jones & Pittman,
1982).

Godfrey et al. (1986) avaliaram as diferencas nas apresentacdes dos sujeitos
quando o objetivo final era fazer com que 0s outros gostassem dos participantes ou
pensassem que estes eram competentes. Neste estudo, pares foram levados ao
laboratdrio e instruidos a se conhecerem a partir de uma conversa, de duracéo de vinte
minutos, sobre um topico de sua escolha. Em seguida, os participantes avaliavam o
quanto gostaram e 0 quao competente era seu parceiro. Apos esta avaliacdo, os
pesquisadores forneciam novas instrucdes a um dos membros da dupla sobre uma
segunda conversa e solicitavam a um dos participantes que fizessem com que 0 outro
sujeito gostasse deles o maximo possivel. Apdés o fim da segunda conversa, 0s
participantes novamente avaliavam o quanto gostaram e 0 qudo competente era seu
parceiro. Os resultados demonstraram que as pessoas foram bem-sucedidas em fazer
com que o outro gostasse delas, obtendo indices mais altos depois da segunda avaliacdo,
e, ainda, as avaliacGes de competéncia ndo mudaram.

De forma a avaliar a percep¢do da competéncia, como segunda etapa do estudo,
Godfrey et al. (1986) repetiram o estudo anterior, modificando apenas a instrucdo para

que os participantes fizessem com que seus pares 0s considerassem como competentes.
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Os resultados obtidos indicaram que, mesmo quando 0s sujeitos tentavam parecer mais
competentes, seus parceiros ndo os avaliavam como mais competentes quando
comparado a primeira avaliacdo. Adicionalmente, na segunda avaliacdo, o0s sujeitos
foram considerados como menos agradaveis.

Gabar-se (autoelogio)

O comportamento de se gabar, considerado uma estratégia de autopromocéo, é
caracterizado pela informacdo do individuo ao outro sobre seus comportamentos ou
caracteristicas positivas e auto relevantes. Um fato sobre o uso do se gabar é a crenca da
necessidade da modéstia em relacdo ao comportamento pré social, sendo que muitas
vezes as pessoas se esforcam para comunicar a Si mesmos e aos outros que suas boas
acOes ndo sdo motivadas por ganhos pessoais (Berman et al., 2015).

Apesar disso, demonstracdes publicas de generosidade podem ser observadas a
todo o momento, como prédios e hospitais com nomes de seus benfeitores ou o uso de
produtos de caridade; e, frequentemente, individuos comportam-se de maneira pro-
social com a finalidade de serem vistos de maneira favoravel pelos outros (Bénabou &
Tirole, 2010; Berman et al., 2015; Ellingsen & Johannesson, 2011). Aqueles que obtém
sucesso em demonstrar sua generosidade recebem retornos positivos de reputacdo e
status, tornando atrativa a comunicacgdo aos outros sobre suas boas acdes (Berman et al.,
2015).

Contudo, o individuo que deseja receber crédito sobre seu comportamento
altruista se depara com um impasse: se contar aos outros, corre o risco de ser visto como
motivado por vontades egoistas, mas se ndo se manifestar, corre o risco de nunca
receber crédito pelo que fez. Especialmente em situacdes que as preocupacdes de auto
apresentacdo estdo presentes, a audiéncia torna-se altamente sensitiva a indicacfes de

gue o sujeito teve outras intencdes (Berman et al., 2015).
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Falsa Modéstia

O uso do se gabar pode ser entendido de maneira negativa pela audiéncia, que
visa 0 individuo como alguém que procura vangloriar seus desempenhos e
caracteristicas (Schleinker & Weigold, 1992). Isso leva o sujeito a procurar maneiras
alternativas de promover suas qualidades e comportamentos, sendo a falsa modéstia
uma delas (Sezer et al., 2018).

A falsa modéstia (humblebrag ou o gabar modesto, literalmente) é o gabar-se
realizado a partir de uma reclamacéo ou comportamento modesto. Visto que o se gabar,
a reclamacdo e a modéstia oferecem vantagens na auto apresentacdo, os individuos
agrupam-nos para que possam enfatizar suas qualidades positivas e, a0 mesmo tempo,
parecerem humildes, por conta de sua reclamacdo ou modestia (Steinmetz et al., 2017).
Se utilizado de maneira correta, pode ser uma maneira efetiva de eliciar simpatia e
atencdo dos outros (Alberts, 1988; Alicke et al., 1992; Sezer et al., 2015). Porém, a
literatura do tema também ja apresenta indicios de que a falsa modéstia pode, muitas
vezes, falhar em causar uma boa impressdo na audiéncia, obtendo efeito contrario ao
desejado (Sezer et al., 2015).

Contudo, estudos tém demonstrado que o sucesso do gerenciamento de
impressoes depende de o individuo ser capaz de esconder suas verdadeiras intencdes e
ser visto positivamente (Giacalone & Rosenfeld, 1986; Jones & Pittman, 1982), de
forma a parecer sincero e genuino (Nguyen et al., 2008; Turnley & Bolino, 2001).
Dessa forma, uma das caracteristicas indispensaveis ao gerenciamento de impressdes
bem-sucedido é a percepc¢do do individuo como auténtico e verdadeiro pela audiéncia
(Bolino, 1999; Eastman, 1994; Sezer et al., 2015).

O gerenciamento de impressdes, dentre 0s varios componentes de interacdes

sociais e interpessoais, tem papel fundamental na formacédo de uma boa imagem publica
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e boa interacdo com a audiéncia. E destacada nesta pesquisa a falsa modéstia,
comportamento que tem por objetivo ocultar uma qualidade por meio de uma
reclamacdo ou pronunciamento humilde. Diante disso, o presente estudo tem como
objetivo investigar, a partir de uma revisao sistematica da literatura, como o uso da falsa
modéstia no gerenciamento de impressdes tem sido avaliado nas pesquisas nacionais e
internacionais, 0s instrumentos mais utilizados e os principais resultados obtidos.
Assim, pretende-se, de forma geral, observar quais os resultados encontrados, de
maneira a contribuir com discussdes para o avancgo do tema.
Método

A pesquisa foi operacionalizada, seguindo o roteiro de Costa e Zoltowski (2014),
a partir da busca eletronica de artigos indexados nas bases de dados do Google Scholar,
Portal de Periddicos CAPES, SciELO, Sage Journals, Science Direct, Scopus e Web of
Science. Foram utilizados como descritores na busca: gerenciamento de impressdes e
falsa modéstia; assim como seus correspondentes na lingua inglesa (impression
management, false modesty, humblebrag). A pesquisa foi finalizada em Novembro de
2020 e, por conta do escasso nimero de estudos sobre o tema, as consultas nao
incluiram periodo de tempo determinado. Nesta etapa inicial de busca nas bases de
dados, excluindo-se as repeticOes, obtiveram-se 43 referéncias.

De forma a assegurar o acesso as informac6es dos estudos, a amostra conteve as
publicacbes de artigos indexados em periddicos, assim como referéncias na integra em
lingua espanhola, inglesa ou portuguesa. As pesquisas que ndo atendiam tais critérios
foram excluidas. Em seguida, deu-se a leitura dos resumos dos estudos, sendo
selecionados aqueles que tratavam do tema especifico, isto é, o gerenciamento de
impressoes e a falsa modéstia. Com base nesses parametros, restaram 5 referéncias,

conforme ilustrado na Figura 2.
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Figura 2

Obtencao da Base de Dados Finais

Google Scholar

N =33
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N =4
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Procedimento

A partir de leitura cuidadosa e na integra, os 5 artigos foram analisados a partir
das seguintes variaveis: ano de publicacdo, autores, delineamento de pesquisa, objetivos
e instrumentos de avaliacdo de falsa modeéstia. As classificagdes dos estudos de acordo
com as varidveis apresentadas foram realizadas pelas autoras da presente pesquisa,

separada e concomitantemente.

Resultados
Na Tabela 1 estdo descritas as principais caracteristicas das referéncias
selecionadas: ano de publicacdo, autores, delineamento de pesquisa, objetivos e
instrumentos de avaliacdo. Pode-se observar que o estudo do gerenciamento de
impressdes com foco na falsa modéstia € tema muito recente, com o primeiro estudo
sobre a literatura publicado em 2015, e nenhum artigo publicado em 2016. O ano de
2018 foi 0 mais produtivo (3 publicagdes), com 2017 e 2019 tendo apenas um estudo

publicado, e nenhum em 2020.
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Tabela 1

Caracteristicas Metodoldgicas dos Estudos Levantados
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Delineamento

Objetivos

Instrumentos

Estudo Ano
Grant, 2018
Hodge e
Sinha
Matley 2018
Sezer, Gino 2015
e Norton

Quase-
experimental

Quase-
experimental

Quase-
experimental

Examinar a expectativa do investidor, de acordo
com o meio (conferéncia ou Twitter) e estilo de
discurso (comportamento modesto, de se gabar
ou de falsa modéstia), do CEO sobre a
performance da empresa.

Investigar quais fungdes pragmaticas que as
hashtags #brag (#segabar) e #humblebrag
(#falsamodestia) desempenham em postagens
que envolvem autoelogio; quais estratégias de
agravacao e atenuacdo sdo utilizadas nestas
postagens; e se existem diferencas entre as
estratégias, e quais sao elas.

Avaliar a eficacia e percepcdo da estratégia da
falsa modéstia.

Instrumento elaborado para o estudo: participantes
avaliavam, pelo computador, o discurso (modesto,
se gabando ou falso modesto) do CEO através de
uma transcricdo de conferéncia ou declaracdo no
Twitter.

Roteiro de sistematizacdo de dados: postagens
contendo as hashtags #fitness, #brag e
#humblebrag foram categorizadas de acordo com o
tipo de estratégia utilizada.

Instrumentos elaborados para o estudo: na Pesquisa
1 foram analisados 740 tweets categorizados como
falsa modéstia, avaliados em simpatia, sinceridade,
competéncia e extensdo do uso da falsa modéstia.
Na Pesquisa 2, participantes comparavam
declaracdes que utilizavam do se gabar e
declaracdes com falsa modéstia. Na Pesquisa 3, 0s
sujeitos qualificavam discursos que utilizavam de
reclamacdo, se gabar e falsa modéstia.
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Sezer, Gino 2018 Experimento de

e Norton

Steinmetz,
Sezer e
Sedikides

campo e quase-
experimental

2017 Levantamento
bibliogréafico

Explorar se a falsa modeéstia, estratégia que
inicialmente parece alcancar o objetivo de eliciar
simpatia e respeito, pode ter efeito contrario por
conta da consequéncia negativa na percepcao da
sinceridade.

Revisdo da falha de tomada de perspectiva e
narcisismo como dois antecedentes proeminentes
no mau gerenciamento de impressoes.
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Instrumentos elaborados para o estudo: no Estudo
1, questionario com perguntas gerais sobre a falsa
modéstia, diario de estudo e andlise de tweets
categorizados como falsa modéstia. Estudo 2:
abordagem do participante pelo pesquisador, que
utilizava discurso se gabando ou com falsa
modéstia, e em seguida pedia para o individuo
apoiar um abaixo-assinado. Estudo 3: avaliagdo de
discursos com se gabar ou falsa modéstia. Estudo
4: selecdo de discurso preferido pelo participante
em duas condicdes de falsa modéstia ou se gabar.
Estudo 5: participante escolhia uma mensagem de
acordo com seu objetivo (simpatia, competéncia ou
simpatia e competéncia).
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Dos 9 autores referenciados, apenas trés publicaram mais de um trabalho no
periodo de 2015 e Novembro de 2020. Sezer, Gino e Norton, publicaram dois trabalhos
em 2015 e 2018, e Sezer, em coautoria com Steinmetz e Sedikides, publicou um artigo
em 2017. O delineamento quase-experimental foi 0 mais utilizado (4 estudos), e todos
os estudos, menos o de levantamento bibliografico, elaboraram instrumentos originais
para a coleta de dados. A Unica caracteristica comum entre os instrumentos foi a
avaliagdo de tweets considerados como “humblebrag” em ambos os estudos de Sezer,
Gino e Norton (2015; 2018).

A seguir, had uma breve apresentacdo de cada estudo analisado, com descricao de
objetivo de pesquisa, procedimento de coleta de dados e principais resultados. Nesse
sentido, Sezer et al. (2015) publicaram o primeiro estudo sobre o uso da falsa modéstia
no gerenciamento de impressdes. A descricdo do estudo € enxuta e restringe-se apenas a
um resumo estendido, sendo publicado, em formato original de artigo, apenas em 2018.
Os autores realizaram trés estudos de maneira a verificar o fendmeno da falsa modéstia
e sua efetividade.

No Estudo 1, dois juizes independentes avaliaram 740 tweets da péagina
http:/ftwitter.com/humblebrag — dedicada a compilar textos de diversas pessoas que, em
seu discurso, utilizam-se da falsa modéstia — em questbes como simpatia, sinceridade e
competéncia, assim como a extensdo na qual acreditavam a pessoa ser falsamente
modesta. Resultados demonstraram as trés medidas como negativamente
correlacionadas com a falsa modéstia (Sezer et al., 2015).

No Estudo 2 foi comparada a eficiéncia da falsa modéstia com o gabar-se.
Duzentos e um participantes observaram o gabar-se (por exemplo: “Eu recebi tantas

ofertas de estagio”) ou a falsa modéstia (por exemplo: “Tenho tantas ofertas de estagio
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que estou com dor de cabeca”) e avaliaram o quanto gostaram do individuo, o quio
competente ele parecia e 0 quao socialmente atraente ele parecia, e, ainda, classificaram
seu nivel de sinceridade. Os resultados indicaram que os individuos falsamente
modestos sdo menos apreciados, vistos como menos competentes, atraentes e sinceros
quando comparados aos que se gabam (Sezer et al., 2015).

O Estudo 3 avaliou como a falsa modéstia se compara a reclamacao. Trezentos e
dois participantes avaliaram individuos que estavam reclamando (por exemplo: “Estou
tdo entediado”), se gabando (por exemplo: “Pessoas me confundem com um modelo™)
ou sendo falsamente modestos (por exemplo: “Eu estou tdo entediado com pessoas me
confundindo com um modelo). Assim como no Estudo 2, individuos que se gabavam
diretamente foram mais apreciados que os que foram falsamente modestos; e, ainda,
sujeitos que reclamavam diretamente também foram mais apreciados que os falsamente
modestos (Sezer et al., 2015).

Os resultados obtidos nos trés estudos de Sezer et al. (2015) demonstram que,
apesar de as pessoas ndo valorizarem individuos que se gabam e reclamam, eles sdo
vistos como mais sinceros quando comparados aos falsamente modestos, sendo que esta
sinceridade aumenta os niveis de apreciacdo por parte dos outros. Ressalva-se que 0s
autores nao especificaram a populacao participantes de nenhum dos estudos.

Em 2017, Steinmetz et al., com base em evidéncias que retratam as pessoas
como auto apresentadores sagazes, argumentaram que o contrario também é legitimo, a
partir da hipotese de que quando o individuo encontra esgotamento de suas capacidades
regulatorias, como o autocontrole, ¢ mais provavel que ele se apresente como

intoleravelmente pretencioso ou socialmente desagradavel.
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Por meio de uma revisdo da literatura sobre a ma gestdo de impressdes, esses
autores avaliaram que a exaustdo regulatoria é causada por certos antecedentes, como a
falha na tomada de perspectiva e 0 narcisismo, que s&0 muito proeminentes na
irregularidade da auto apresentacdo. A negligéncia das reacfes emocionais da audiéncia
e a influéncia do narcisismo, que causa constrangimento social ou relacional, estdo
associados, independente ou conjuntamente, ao uso de estratégias inadequadas,
destacando-se a utilizacdo da falsa modéstia, caracterizada pelo esforco em ocultar o
autoelogio através da reclamacdo ou modéstia, e que possui uma discrepancia marcante
entre propdsito e resultado (Steinmetz et al., 2017).

Com o objetivo de investigar se a expectativa dos investidores sobre a
performance da empresa € influenciada pelo meio de comunicacdo (chamada de
conferéncia e Twitter) e o estilo de comunicacdo do CEO (comportamento modesto, de
se gabar ou de falsa modéstia), Grant et al. (2018) conduziram um experimento no qual
0s participantes avaliavam, por meio do computador, a transcri¢cdo do discurso de um
CEO por conferéncia ou declaracdo no Twitter. Os resultados demonstraram que
quando em uma chamada de conferéncia, os investidores estdo menos dispostos a
investir quando o CEO é modesto sobre o desempenho positivo da empresa, em
comparacdo a quando o CEO se gaba sobre os resultados. Em contrapartida, o oposto
ocorre quando o meio de comunicacdo é o Twitter.

Ainda, Grant et al. (2018) encontraram que a credibilidade percebida do CEO
media a influéncia do estilo de comunicacdo deste e da midia de divulgacdo nos
julgamentos dos investidores. Adicionalmente, independentemente do tipo de midia de

divulgacdo, investidores estdo menos dispostos a investir numa empresa que o CEO
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utiliza de falsa modéstia sobre performance positiva, em comparacdo com um CEO que
se gaba ou é modesto.

Matley (2018), por sua vez, teve por objetivo avaliar o uso do autoelogio e da
falsa modéstia na rede social Instagram. Foram selecionadas para o estudo 200 fotos
marcadas com a hashtag “gabar-se” e 200 com a hashtag “falsa modéstia”. Em seguida,
categorizou-se cada postagem de acordo com o tipo de estratégia utilizada: mitigacéo,
com o objetivo de atenuar o discurso (“Eu ndo quero me gabar, mas...”); agravagao,
com o objetivo de exacerbar a fala (“Eu com certeza vou me gabar de X”); ou o uso de
ambas as estratégias, no qual a expressdo ¢ tanto atenuada quanto explicita (“Eu ndo
quero me gabar, mas — phft, quem eu estou enganando?”). Os achados principais
apontaram que o uso das hashtags funciona como parte de uma estratégia que balanceia
o nivel apropriado de autoelogio e auto apresentacdo positiva. A possibilidade de os
usuarios tomarem posices positivas e a0 mesmo tempo negativas quanto as normas
apropriadas do gerenciamento de impressdes sugere que estas condutas estdo sendo
negociadas atualmente nas redes sociais e que o autoelogio realizado online possui
diferentes funcdes na interacdo social.

Num estudo mais aprofundado sobre o uso da falsa modéstia no gerenciamento
de impressdes, Sezer et al. (2018) descreveram em seu artigo 9 estudos, incluindo
alguns ja mencionados no artigo de 2015. No Estudo 1A, 646 participantes responderam
a questdes sobre a falsa modéstia, sendo que seus resultados demonstraram que esta é
onipresente no dia a dia, com 70,1% dos individuos recordando de situacdo especifica
em que escutaram uma fala falsa modesta. Ainda, cinco avaliadores independentes
identificaram que 58,9% das falas eram baseadas em reclamacédo, e 41,1% baseadas em

humildade.
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O Estudo 1B de Sezer et al. (2018) consistia em um diério de estudo, no qual
participantes recebiam uma mensagem de texto no celular diariamente as 16h. Quando
clicavam no link da mensagem, eles eram informados que iriam responder algumas
perguntas sobre falsa modéstia, como se, durante as Ultimas 24 horas, poderiam
identificar alguém que conhecessem (amigo, parente, conhecido, colega de trabalho,
etc.) que utilizou falsa modéstia. Trés profissionais independentes analisaram o
contetdo das respostas abertas dos participantes e identificaram se a falsa modéstia era
baseada em reclamacéo ou baseada em humildade. Resultados demonstraram que a falsa
modéstia foi comum durante a semana dos participantes e, como no estudo 1A, a
maioria das falas era baseada em reclamacdo e os topicos mais comuns de falsa
modéstia foram aparéncia e atratividade; dinheiro e riqueza; performance no trabalho;
conquistas/competéncia; inteligéncia; habilidades; personalidade; e vida social. O
Estudo 1C foi o mesmo descrito no artigo de 2015 dos mesmos autores, intitulado
previamente de Estudo 1A.

O Estudo 2 avaliou a eficacia da falsa modéstia como estratégia de auto
apresentacdo comparada com outro tipo de estratégia comum e caracteristicamente
avaliada como negativa: o se gabar direto. Investigaram-se as consequéncias da falsa
modéstia versus o0 gabar-se em interacdo pessoal. Uma parceira do estudo, cega as
hipdteses, abordou 113 estudantes universitarios e pediu que assinassem uma peticao.
Durante sua apresentacédo, ela alternava entre sentencas em que se gabava ou utilizava
da falsa modéstia em afirmacGes sobre sucesso académico. Os resultados apontaram que
0s participantes que escutaram falsa modéstia assinaram menos a peticdo quando

comparados aos que escutaram o se gabar: 85,7% versus 64,9% (Sezer et al., 2018).
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O Estudo 3A investigou a percepcdo de dois tipos de falsa modéstia, a baseada
em reclamacdo e a baseada em humildade. Participaram 400 individuos, recrutados

online, avaliando (1) falsa modéstia baseada em reclamacdo (por exemplo: “Entdo eu

nas afirmacOes anteriores (por exemplo: “Eu vou aos dois Emmy Awards”); (3) falsa
modéstia baseada em humildade (por exemplo: “Acabei de receber um prémio de
ensino!?!? #oqueeeeeee?”’); ou (4) gabar-se direto baseado nas afirmacdes anteriores
(por exemplo: “Acabei de receber um prémio de ensino”). Para cada declaragdo,
participantes avaliavam o quanto gostavam do individuo numa escala de 7 pontos (1 =
nem um pouco, 7 = muito mesmo). Em seguida, respondiam uma medida de dois itens
sobre percepc¢éo de sinceridade, também numa escala de 7 pontos (1 = nem um pouco, 7
= muito mesmo): “O quao sincera voce€ acha que € essa pessoa?”’ e “O quao convincente
voce€ acha que ¢ essa pessoa?”’. Entdo, avaliavam o quao competente acreditavam ser a
pessoa, também numa escala de 7 pontos (1 = nem um pouco, 7 = muito mesmo). Apos,
como consulta de manipulacédo, participantes avaliavam a extensdo que acreditavam que
a pessoa estava se gabando, reclamando e tentando aparecer humilde, numa escala de 7
pontos (1 = nem um pouco, 7 = muito mesmo). Os resultados apontaram que 0S
individuos que utilizam da falsa modéstia, baseada tanto na reclamacdo quanto na
humildade, sdo menos apreciados e considerados menos competentes que aqueles que se
gabam diretamente. Ainda, a falsa modéstia baseada em reclamacdo é vista mais
negativamente que a baseada em humildade (Sezer et al., 2018).

O Estudo 3B de Sezer et al. (2018) testou a eficacia relativa da falsa modéstia
baseada em reclamacdo, ndo apenas contra o se gabar direto, mas também contra a

reclamacdo direta. Foram recrutados 300 participantes, que recebiam a instrucdo de que
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iriam avaliar outra pessoa. O grupo foi designado randomicamente a trés condigfes —
falsa modéstia, gabar-se ou reclamacdo. Na mesma escala de 7 pontos do estudo
anterior, os individuos avaliavam a outra pessoa em relacdo ao quanto gostaram dela, o
quao competente ela parecia, 0 quao sincera ela parecia e o quao convincente ela era. Os
resultados demonstraram que sujeitos que utilizam da falsa modéstia baseada em
reclamacdo sdo julgados mais negativamente que aqueles que se gabam ou reclamam
diretamente.

Os Estudos 4A e 4B de Sezer et al. (2018) avaliaram se o0s custos da falsa
modeéstia se estendiam a generosidade. Participaram 153 individuos na Fase 1 do Estudo
4A, designados como Jogador A e informados que iriam jogar contra o Jogador B,
sendo que este iria alocar 5 dolares entre eles. O objetivo do jogo era selecionar trés
mensagens que mais se aplicassem a si mesmos e manda-las ao outro jogador, divididos
em Grupo da Falsa Modéstia e Grupo do Gabar-se.

A Fase 2 contou com 587 participantes, designados como Jogador B e alocando
5 ddlares entre si e 0 Jogador A, que iria enviar mensagens contendo afirmacdes de falsa
modéstia ou se gabar. Como nos estudos anteriores, os resultados indicaram que 0s
individuos que utilizaram da falsa modeéstia foram avaliados como insinceros, sendo
menos apreciados, com o se gabar produzindo melhores efeitos que a falsa modeéstia
(Sezer et al., 2018).

O Estudo 4B teve o mesmo método que o anterior, contendo 154 participantes,
exceto que a alocacdo de 5 dolares era real e ndo hipotética. Os resultados
demonstraram que os custos da falsa modéstia impactam ndo apenas as avaliacdes

interpessoais, mas também o comportamento: os individuos que utilizaram a falsa
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modéstia eram vistos como insinceros e, consequentemente, eram menos apreciados e
tratados menos generosamente (Sezer et al., 2018).

Por fim, o Estudo 5 de Sezer et al. (2018) avaliou os antecedentes e as
consequéncias da falsa modéstia. Participaram 305 individuos para uma checagem de
manipulagdo. Para o estudo, 607 participantes foram recrutados. No pré-teste, 0s
individuos classificavam numa escala de 7 pontos o quanto acreditavam que a pessoa
estava reclamando, se gabando ou sendo falsa modesta. No estudo principal, 0s
participantes eram randomicamente atribuidos a seis alternativas 2 (papel: emissor vs
receptor) x 3 (objetivo da auto apresentacdo: simpatia vs impressionar vs simpatia e
impressionar). Os individuos emissores enviaram uma mensagem a outra pessoa de
acordo com o objetivo de sua auto apresentacdo designada. Os receptores recebiam a
instrugcdo de que avaliaram outra pessoa. Emissores avaliavam sua pessoa alvo de
acordo com uma escala de 7 pontos em relacdo a quanto gostavam dela, o quanto a
achavam competente e 0 quanto a achavam sincera.

Os resultados de Sezer et al. (2018) demonstraram que, dependendo da
circunstancia, o individuo pode reclamar diretamente (quando procurando simpatia) e se
gabar (quando procurando respeito). Quando o objetivo é eliciar tanto simpatia quanto
admiracdo, alvo que é comum no dia-a-dia, a propensdo de utilizar falsa modéstia
aumenta. Entretanto, os resultados dos estudos anteriores mostram que essa técnica
contra-ataca, uma vez que as pessoas que usam falsa modéstia sdo percebidas como
menos estimadas e menos competentes, por conta da falta de sinceridade nas

afirmacdes.
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Discusséo

O objetivo deste trabalho foi verificar os estudos sobre o gerenciamento de
impressdes e a falsa modéstia publicados em periddicos nacionais e internacionais.
Foram analisados 5 artigos de acordo com as variaveis: ano de publicacdo, autores,
delineamento de pesquisa, objetivos, instrumentos de coleta de dados e resultados
principais.

A anélise da variavel ano de publicacdo demonstrou o0 quéo recente é este tema
de estudo, que teve o primeiro artigo publicado em 2015. A escassez de pesquisa na
area é demonstrada pelo fato de que o0 ano mais produtivo sobre o assunto foi 2018, com
3 estudos publicados, e nenhum publicado a partir de 2019 e até o momento deste
levantamento.

Dentre os 9 autores referenciados, apenas trés publicaram mais de um estudo
entre 2015 e 2019. Pelo curto periodo contemplado, ndo € possivel afirmar se os autores
tém descontinuado suas pesquisas sobre o tema do gerenciamento de impressdes e a
falsa modeéstia. Ainda, ressalva-se que nenhum estudo sobre o tema foi realizado
nacionalmente.

O delineamento metodoldgico mais utilizado foi o quase-experimental, em
quatro estudos (Grant et al., 2018; Matley, 2018; Sezer et al., 2015; 2018), e houve
apenas um levantamento bibliografico (Steinmetz et al., 2017) e um experimento de
campo (Sezer et al., 2018). Destaca-se que todos os estudos, menos o levantamento
bibliografico, contaram com instrumento de coleta de dados elaborado durante a propria
pesquisa.

Considerado processo essencial no meio das relagdes sociais (Goffman, 1959), o

gerenciamento de impressdes tem duas funcBGes basicas: permitir ao individuo ser
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identificado como competente e também projetar simpatia a sua audiéncia (Baumeister
& Leary, 1995; Leary, 1995). O sujeito, dessa forma, utiliza técnicas que permitem o
alcance de seu objetivo em determinada interacdo com seu publico.

Dependendo de sua intengdo, diferentes estratégias podem ser aplicadas, como a
autopromocédo, a exemplificagdo, a insinuacdo, a intimidacdo e a suplicacdo (Jones &
Pittman, 1982). A modéstia, por exemplo, é uma das qualidades mais apreciadas (Ben-
Ze’ew, 1993; Schneider, 1969; Wosinka et al., 1996). J& a reclamag¢do pode ter o efeito
oposto do esperado, mas se utilizada da maneira correta, pode eliciar simpatia (Alicke et
al., 1992; Jones & Pittman, 1982; Kowalski, 1996, 2002).

Uma caracteristica que parece ser essencial a construcdo de uma boa imagem é a
sinceridade e, de fato, estudos como os de Sezer et al. (2015; 2018) e Steinmetz et al.
(2017) apresentaram resultados de que técnicas como a falsa modéstia, muitas vezes
utilizada como produto na falha na tomada de perspectiva do outro e do narcisismo,
produz o efeito contrario de seu proposito, criando uma imagem presungosa ou
desagradavel do individuo. Grant et al. (2018), e Sezer et al. (2015; 2018) verificaram
que a técnica de se gabar é preferida a0 uso da falsa modéstia, novamente
fundamentando o papel da sinceridade no gerenciamento de impressdes efetivo, pois o
autoelogio, apesar de nao ser a técnica mais eficaz, passa a impressao de honestidade do
sujeito.

Os estudos aqui apresentados tiveram o proposito de contribuir quanto ao tema
gerenciamento de impressdes, com énfase na técnica da falsa modéstia. Esse € um tema
recente na literatura e os trabalhos ainda sdo escassos. Por essa razao, destaca-se que

apenas dois estudos (Sezer et al., 2015; 2018) tiveram por finalidade elaborar e
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desenvolver o conceito da falsa modéstia. Exatamente por ser um objeto de estudo
novo, mais trabalhos deveriam focar no desenvolvimento de sua fundamentacéo tedrica.

Ressalta-se também que todos os estudos construiram seus proprios instrumentos
para coleta de dados. E importante que haja padronizacdo de materiais para comparagio
de estudos sobre 0 mesmo tema, assim como a formulagdo de um instrumento mais
abrangente, com diferentes populacbes e culturas. Adicionalmente, nota-se uma
omissdo de mais informacdes sobre os instrumentos e sua construgdo nos trabalhos.
Detalhes como controle ou falta deste sobre variaveis intervenientes e suas evidéncias
de validade ndo foram apresentados, além de como os resultados obtidos podem ser
afetados, como ndo serem robustos, a impossibilidade de sua generalizagdo, e serem
afetados por outras variaveis que nao aquelas avaliadas no estudo.

Esses estudos exploratorios poderiam delinear melhor o construto, relacionando-
se e diferenciando-o0 de outros conceitos, indicando como se desenvolve ao longo das
faixas etarias, por exemplo. Assim, € essencial que, para a fundamentacdo de um novo
componente da teoria, neste caso a insercdo da falsa modéstia como técnica do
gerenciamento de impressdes, haja mais clareza e referéncias sobre o processo de
elaboracdo, exatamente para auxiliar em estudos futuros.

Sugere-se que mais estudos sobre o tema sejam realizados, com maior
diversidade de grupos de participantes e mais desenvolvimentos de instrumentos de
coleta de dados, para que diferentes analises possam ser realizadas e os resultados
estendidos. Cabe salientar, por fim, a possibilidade de perda de artigos por conta de
limitacGes determinadas, como a selecdo de palavras-chave e as classificacdes

estabelecidas pelas proprias bases de dados.
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Resumo
Definida como o conhecimento sobre o proprio conhecimento, a metacognicdo é
composta por quatro elementos: conhecimento metacognitivo (CM), experiéncias
metacognitivas, a¢des cognitivas e objetivos cognitivos. O CM, destacado no presente
estudo, engloba o conhecimento do individuo sobre seus proprios processos cognitivos
e 0 de outros. O presente estudo tem por finalidade avaliar o uso do CM em um
processo de relacdo social: o gerenciamento de impressdes (Gl), caracterizado como um
conjunto de comportamentos aplicados pelo individuo com a finalidade de influenciar a
concepcao de sua imagem na perspectiva do outro, por meio da regulacdo e do dominio
das informacGes na interacdao social. Algumas técnicas utilizadas sédo a autopromocéo,
reclamacdo, se gabar e falsa modéstia (FM). Assim, o objetivo deste estudo foi elaborar
um instrumento de avaliagdo do CM no GlI, assim como avaliar a FM em relagdo aos
seus componentes, e 0 papel da sinceridade no GI. Hipotetiza-se, primeiramente, que o
CM exerce influéncia direta sobre o GI: como na forma como o individuo avalia e
seleciona seus objetivos e estratégias. Ainda, uma segunda hipotese supde a existéncia
de uma relacdo da falsa modéstia com outras estratégias, motivacdes para o Gl e a
sinceridade do locutor. Para isso, participaram 12 alunos universitarios, com idades
entre 23 e 34 anos de ambos 0s sexos, e trés avaliadores especialistas da area, que
avaliaram a escrita, as instru¢des e a pertinéncia dos itens aos construtos. Resultados
mostraram que o instrumento elaborado é adequado aos construtos que pretende avaliar,
sendo que passos futuros incluem seu aprimoramento de acordo com as avaliacGes

obtidas e a aplicacdo numa amostra maior de participantes.

Palavras-chave: conhecimento metacognitivo, gerenciamento de impressdes, falsa

modéstia
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Abstract
Defined as knowledge about knowledge itself, metacognition is composed of four
elements: metacognitive knowledge (MK), metacognitive experiences, cognitive
actions, and cognitive goals. The MK, highlighted in the present study, encompasses the
individual's knowledge about their own and others’ cognitive processes. The present
study focuses on evaluating the use of MK in a social interaction process: impression
management (IM), characterized as a set of behaviors applied by the individual with the
purpose of influencing the conception of their image in other's perspective, through the
regulation and comprehension of information in social interaction. Some techniques
used are self-promotion, complaining, bragging, and humblebrag. Thus, the purpose of
this study was to design an instrument to assess MK in the IM, as well as to assess
humblebrag in relation to its components, and the role of sincerity in the IM. It is first
hypothesized that MK has a direct influence on the IM: as in how the individual
evaluates and selects his or her goals and strategies. Still, a second hypothesis assumes
the existence of a relationship between humblebrag and other strategies, motivations for
IM, and the speaker's sincerity. To this end, 12 university students, aged 23 to 34 and of
both genders, and three expert judges participated, assessed the writing, the instructions,
and the relevance of the items to the constructs. Results showed that the instrument
developed is adequate to the constructs it intends to evaluate, and future steps include its
improvement according to the assessments obtained and application to a larger sample

of participants.

Keywords: humblebrag, impression management, metacognitive knowledge
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Estudos sobre metacognicao tiveram inicio na década de 1970. Flavell (1979) a
define como o conhecimento sobre o proprio conhecimento, meio pelo qual o individuo
processa e monitora atividades cognitivas (Flavell, 1987). A principio, o foco dos
primeiros estudos limitou-se a compreensdo do sujeito sobre sua cogni¢do, como, por
exemplo, o que compreendiam sobre sua memdria (metamemoria) e sua atencdo

(Flavell & Wellman, 1977; Jou & Sperb, 2006).

O conhecimento metacognitivo refere-se as informacfes que o sujeito detém
sobre seus préprios sistemas cognitivos e sobre a cognicdo em geral (Flavell &
Wellman, 1977; Schraw, 1998), concerne o conhecimento sobre estratégias de
aprendizagem, conhecimento processual de como utilizar estas estrategias e
conhecimento relativo sobre quando e por qual razdo as utilizar (Garcia et al., 2015). E
0 segmento no qual se armazena o conhecimento do mundo e se compreende o ser
humano como criatura cognitiva, que possui tarefas, objetivos, acdes e experiéncias
cognitivas. Um exemplo seria a crianca que adquire a crenca que, diferente de muitos
colegas, ela tem melhor desempenho em aritmética em comparacdo com soletracdo

(Flavell, 1979; Kostons & Van der Werf, 2015; Moritz & Lysaker, 2018).

O modelo de Flavell (1979) explora o conhecimento metacognitivo em trés
diferentes fatores: pessoa, tarefa e estratégia. A categoria pessoa refere-se a tudo aquilo
que o individuo pressupBe sobre si mesmo e sobre os outros em relacdo a organizacao
cognitiva (Ribeiro, 2003). Pode, ainda, ser subcategorizada em crencas sobre diferencas
intraindividuais, diferencas interindividuais e cognicdo universal. As crencas de
diferencas intraindividuais podem ser, por exemplo, acreditar que o individuo aprende

melhor a partir da escuta, quando comparada a leitura; ja as crencas de diferencas
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interindividuais podem ser, por exemplo, acreditar que um de seus amigos € mais

socialmente sensivel que outro (Flavell, 1979; Rosa & Ghiggi, 2017).

Por sua vez, a cogni¢do universal pode englobar, por exemplo, crencas sobre
propriedades cognitivas das criangas, adquiridas ao longo do tempo, como ndo entender
algo de diferentes formas: ndo formular uma representacdo légica do evento; ou
compreendendo de maneira incorreta, ou seja, enganando-se. Ao longo de seu
desenvolvimento, o sujeito pode aprender que, eventualmente, ird encontrar dificuldade
em determinar o qudo bem compreende ou lembra de um objeto social ou ndo-social
cognitivo, como, por exemplo, se entende este bem o bastante para atingir um objetivo
social ou ndo-social que envolva este objeto. Existe a percepcdo de que seu
entendimento atual ndo determina seu entendimento posterior: o individuo pode
esquecer, futuramente, algo que lembra muito bem neste momento (Flavell, 1979; Rosa

& Ghiggi, 2017).

A categoria tarefa engloba conhecimento e julgamentos sobre objetivos e
demandas, tais como a conceituacdo da dificuldade de determinada atividade, ou
conhecimento sobre a procedéncia, cognitiva ou externa, necessaria para o desempenho
(Flavell, 1979; Rosa & Ghiggi, 2017; Yerdelen-Damar et al., 2015). E a partir dessa
categoria que o individuo processa a informacdo disponivel durante a organizacao
cognitiva, que pode ser abundante ou escassa; familiar ou pouco familiar; supérflua ou
saturada; bem ou mal organizada; interessante ou insipida; genuina ou ndo confiavel.
Essas variaveis implicam como o empenho cognitivo deve ser manejado e o quao
provavel sera a conquista do objetivo do sujeito. A crianca aprende, por exemplo, que a
quantidade e qualidade da informacédo disponivel ndo é, muitas vezes, suficiente para se

formar um julgamento confidvel sobre como outra pessoa realmente é. Ela compreende,
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entdo, que certos empenhos cognitivos demandam e s&o mais complexos que outros,
mesmo que disponiveis as mesmas informagGes. E mais simples recordar a sintese de

uma histdria ao invés de sua composicdo na integra (Flavell, 1979).

J& a categoria estratégia refere-se ao conhecimento disponivel sobre quais
estratégias sdo pertinentes a determinados objetivos e quais sdo necessarias para tarefas
cognitivas especificas (Flavell, 1979; Rosa & Ghiggi, 2017; Yerdelen-Damar et al.,
2015), compreendendo informagbes sobre os ambientes, processos ou agdes que
propiciam ao individuo atingir suas metas com maior eficiéncia em particular tarefa
(Ribeiro, 2003). A crianca pode, por exemplo, crer que uma maneira eficaz de aprender
e reter informacéo é prestar atencdo aos pontos principais e tentar repeti-los para si

mesma com suas proprias palavras (Flavell, 1979).

O conhecimento metacognitivo compreende interacbes ou combinacfes entre
duas ou trés das variaveis de pessoa, tarefa e estratégia. O sujeito pode supor que,
diferentemente de seu irmdo — variavel de pessoa —, deve usar a Estratégia A ao invés
da Estratégia B — variavel de estratégia —, na Tarefa X, em oposto a Tarefa Y — variavel
de tarefa (Flavell, 1979). E por meio dele que o individuo controla suas condutas de
resolucdo de tarefas, possibilitando que reconheca e caracterize as situagdes, com acesso
imediato ao repertdrio de estratégias, sendo possivel eleger a que melhor lhe adequar

(Ribeiro, 2003).

Flavell (1979) pressupbe que o conhecimento metacognitivo nao €
fundamentalmente distinto de outros tipos de conhecimento armazenados na memoria
de longo prazo. E possivel, entdo, que parte desse conhecimento seja ativado

deliberadamente, como a demanda consciente, por exemplo, de uma estratégia efetiva

para determinado objetivo. Entretanto, outra fracdo pode ser estimulada de forma
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intencional e automatica, pela recuperacdo de pistas na situacdo tarefa.
Independentemente de como aplicado, o conhecimento provavelmente influenciara o
curso da iniciativa cognitiva sem transpor a consciéncia. Alternativamente, pode
similarmente se tornar ou estimular uma experiéncia consciente (igualmente chamada
de experiéncia metacognitiva). Como qualquer tipo de conhecimento, pode ser
impreciso, ndo ser ativado quando necessario, falhar e ndo ter efeito quando ativado

(Flavell, 1979).

O conhecimento metacognitivo é imprescindivel na selecdo, avaliagdo, revisao e
abandono de tarefas, objetivos e estratégias cognitivas, quando consideradas as relacoes
entre si e as habilidades e interesses do sujeito em determinado esforgo cognitivo. Da
mesma forma, o conhecimento metacognitivo pode conduzir a uma vasta variedade de
experiéncias metacognitivas relacionadas a tarefas, objetivos, estratégias e ao proprio
individuo, auxiliando na interpretacdo do significado e implicagcbes comportamentais

das experiéncias metacognitivas (Flavell, 1979).

Grande parte do foco dos estudos sobre a metacognicdo recai sobre a
aprendizagem, em especial no campo da educacdo (Corso et al., 2013; Cotta et al.,
2015; Tanikawa & Boruchovitch, 2016). De fato, as contribui¢es dos achados desses
estudos tém impacto fundamental na relacdo entre as habilidades metacognitivas e a
aprendizagem de alunos em diferentes faixas etarias (Fujie & Schelini, 2018; Tanikawa

& Boruchovitch, 2016).

O presente estudo, entretanto, tem por foco o uso da metacognicdo, mais
especificamente o conhecimento metacognitivo, num processo de relacdo social: o
gerenciamento de impressdes. Também chamado de auto apresentacao, este processo €

caracterizado como um conjunto de comportamentos aplicados pelo individuo com a
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finalidade de influenciar a concepgédo de sua imagem na perspectiva do outro, por meio
da regulacdo e do dominio das informagdes na interacdo social (Bolino & Turnley,
1999; Ellis et al., 2002; Ferreira et al., 2014; Goffman, 1959; McFarland et al.,, 2003;

Rosenfeld et al., 2005).

No inicio dos estudos, Flavell (1979) reconheceu trabalhos relacionados a
metacognicdo, como atencdo, cognicdo social, habilidades orais de comunicacéo,
interacdes sociais, persuasdo, resolucdo de problemas e outros. O conhecimento
metacognitivo teria a capacidade de conduzir o individuo em se engajar ou abandonar
certas situacdes cognitivas baseado em suas habilidades, interesses, e objetivos (Flavell,

1979).

Apesar da falta de pesquisas na area que comprovem sua relacéo, o atual estudo
hipotetiza que o conhecimento metacognitivo exerce influéncia direta na auto
apresentacdo: a forma como o individuo avalia e seleciona seus objetivos e estratégias,
com énfase em especial na dimensdo pessoa, que caracteriza 0 que 0 sujeito pressupde
sobre si e sobre 0s outros em associacdo a organizacdo cognitiva (Flavell, 1979). Se o
individuo se encontra, por exemplo, em uma entrevista de emprego, ele ird analisar a
situacdo, determinar um objetivo (ser aprovado), recordar experiéncias prévias para
selecionar a melhor estratégia e, de acordo com suas crencas intraindividuais, optar
pelos melhores comportamentos para passar a impressao desejada ao entrevistador (ser

visto como competente, inteligente, atraente para a vaga).

Gerenciamento de Impressdes
Estudos sobre o gerenciamento de impressdes, também chamado de auto

apresentacdo, iniciaram-se com Goffman no final da década de 1950. Considerado
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inerente e de caracteristica definidora para a interacdo social, o gerenciamento de
impressdes foi conceitualizado em A Representacdo do Eu na Vida Cotidiana
(Goffman, 1959) como a maneira que o individuo usa sua expressividade para formar
impressdes em sua audiéncia, de modo que esta constantemente procuraria decodificar
estas expressdes. Assim, a imagem apresentada € aquela que o sujeito considera que o
publico deseja observar em interacdes face-a-face (Goffman, 1959). A informacao
disponivel sobre o individuo auxilia na definicdo da situacdo pela plateia, que
compreendera as expectativas do locutor e, simultaneamente, ajustara suas proprias. E
por meio do que o individuo diz ou por evidéncia documentada que o ouvinte formara a
imagem de quem e 0 que O emissor & e esse posicionamento € muitas vezes
desenvolvido a partir de experiéncias prévias da audiéncia, que ja interagiu com outros

individuos similares (Goffman, 1959).

Independente do objetivo e motivo do sujeito € de seu interesse controlar o
comportamento dos outros, especialmente a forma como estes o tratam. Esse dominio é
alcancado, em grande parte, pela definicdo da situacdo pelo individuo, que influencia a
interpretacdo de seu interlocutor por meio de sua conduta, que fard com que este aja de
forma voluntaria de acordo com seu objetivo (Goffman, 1959). H& dois motivos-chave
controladores da motivacdo para o gerenciamento de impressdes: o desejo de adquirir
favorabilidade e ser apreciado; e o desejo de transmitir competéncia e ser respeitado

(Baumeister & Leary, 1995; Leary, 1995).

S&o cinco as principais técnicas de gerenciamento de impressdes, classificadas
por Jones e Pittman (1982): (1) autopromocao (exibir-se, tomar crédito), com o objetivo
de aparentar competéncia; (2) exemplificacdo (permanecer até mais tarde no trabalho,

parecer ocupado), com o proposito de demonstrar dedicacdo; (3) insinuacdo (conceder
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favores, conformar-se com a opinido dos outros), com a finalidade de parecer mais
atrativo e agradavel que os outros; (4) intimidacdo (fazer ameagas), que tem por
intencdo fazer com que 0 sujeito seja considerado ameagador; e (5) suplicagédo
(expressar vulnerabilidade), com designio de permitir ao individuo parecer necessitado

(Bolino et al., 2008; Ferreira & Gondim, 2012).

No mesmo sentido, numa revisdo da literatura sobre o gerenciamento de
impressoes, Bolino et al. (2008) agruparam mais de trinta comportamentos classificados
como formas de auto apresentagdo, sugerindo a possibilidade de sua categorizacdo de
diversas maneiras. No cotidiano, variadas situagfes requerem que o individuo aja de
forma a ser simultaneamente apreciado e respeitado, 0 que nao é tarefa simples, pois
projetar simpatia e comunicar competéncia implicam diferentes estratégias (Holoien &
Fiske, 2013). Usualmente, técnicas com o proposito de validar ou eliciar simpatia séo
utilizadas com a finalidade de promover apreco pelo locutor, enquanto estratégias que
demonstram competéncia estabelecem que o emissor seja respeitado (Jones & Pittman,
1982). O presente estudo focara em quatro técnicas do gerenciamento de impressoes:

modéstia, reclamacao, gabar-se e falsa modestia.

Modéstia

A maioria das estratégias que tém por finalidade eliciar apreco e simpatia tem
foco no outro, como o bajular e elogiar (Jones & Pittman, 1982). Pertencentes a
categoria insinuacdo, técnicas como conceder favores e concordar com a opinido dos
outros também tém como objetivo gerar um sentimento positivo de estima e apreciacao
do locutor sobre sua audiéncia (Brouer et al., 2015; Jones & Pittman, 1982; Sezer et al.,,

2018).
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A modéstia é definida como a sub-representacdo das caracteristicas positivas,
contribuicdes, expectativas e realiza¢bes do individuo (Cialdini & DeNicholas, 1989).
Seu conceito esté diretamente integrado a estudos prévios sobre a insinua¢do, nos quais
formas indiretas de transmitir os atrativos pessoais eram entendidos como mais
eficientes que declaracbes diretas (Godfrey et al., 1986; Jones & Wortman, 1973;

Wosinka et al., 1996).

Sua demonstracdo é uma estratégia comum de auto apresentacdo, com foco no
outro e capaz de eliciar simpatia no alvo (Diekmann et al., 2015; O’Mara et al., 2019).
De forma a parecer humilde, o individuo pode enaltecer as realiza¢cbes dos outros
(Cialdini et al., 1990) ou atribuir suas proprias conquistas e sucesso a fatores externos,

como sorte ou ajuda dos demais (Chen et al., 2009; Weiner, 1979; Zuckerman, 1979).

Por ser uma estratégia capaz de criar tanto uma imagem atrativa quanto
competente do sujeito, a modéstia possui vantagem em relacdo a outras taticas que
focam em apenas uma dessas dimensdes (Diekmann et al., 2015). Contudo, ela deve ser
usada com cautela, pois apenas tem efeito favoravel se as caracteristicas e qualidades
positivas do locutor forem facilmente comprovadas (Jones & Pittman, 1982), sendo que,
muitas vezes, o individuo pode ser observado como superficial ou frivolo, de modo que
a falsa modéstia frequentemente produz um senso de segundas intencdes (Chen et al.,

2009; Tetlock, 1980; Wosinka et al., 1996).

Reclamacéo
As pessoas habitualmente expressam desagrado sobre aspectos de si mesmas,
outras pessoas ou seus ambientes (Kowalski, 1996). Em primeira instancia, a

reclamacdo € caracterizada como a expressao de uma atitude desfavoravel a
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determinado objeto, sujeito ou evento (Kowalski & Erickson, 1997). Entretanto, os
individuos podem utiliz-la mesmo quando ndo estdo insatisfeitos. Nesses casos, €
provavel que reclamem para atingirem determinado objetivo — por exemplo, a pessoa
reclama sobre sua saude, mesmo se sentindo bem, para obter atencdo, evocar simpatia

ou evitar ir ao trabalho (Kowalski, 1996; Kowalski, 2002).

Ainda, a reclamacdo pode ser adotada para demonstrar intimidade relacional,
que, por sua vez, transmite proximidade e confianga, sendo capaz de gerar agrado.
Tipicamente, as pessoas reclamam para seus parceiros e amigos proximos, o que
possivelmente indica um nivel especial de familiaridade em um relacionamento
(Kowalski, 2002; Kowalski & Erickson, 1997). Inclusive, a reclamagdo também pode
ser utilizada como ferramenta de companheirismo: um empregado pode se queixar
sobre seu chefe para outro colega de trabalho, que reclama também para expressar

identificacdo, gerando, assim, afinidade (Kowalski, 2002).

Por fim, como toda estrategia de gerenciamento de impressdes, a reclamagéo
deve ser empregada com ponderacgéo, pois, mesmo que tenha uma consequéncia efetiva
em mudar determinada circunstancia, o sujeito pode ser rejeitado por suas queixas
serem consideradas excessivas ou desnecessarias. E mais provavel que seja ignorado

aquele que reclama repetidamente para obter auxilio, atencdo e conselho, apenas para

rejeitar toda e qualquer ajuda que for oferecida (Kowalski, 2002).

Gabar-se (autoelogio)
Integrante da categoria autopromocdo, o comportamento de se gabar, também
chamado de autoelogio, é caracterizado como a assercao, entusiasmada e orgulhosa, do

sujeito sobre suas melhores qualidades, como ideias, interesses e realizacdes. Tem por
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finalidade suscitar admiragdo, interesse e respeito, de forma ao individuo aparentar
competéncia sem exagero e presuncdo (Klaus, 2004). E frequentemente utilizado
quando individuos competem entre si por status, sendo necessario, porém, que sejam
relativamente desconhecidos por sua audiéncia, de forma que suas capacidades e
conquistas ndo sejam auto evidentes, como em entrevistas de trabalho e primeiro

encontros (Fragale & Grant, 2015).

Estudos apontam que as pessoas, de um modo geral, utilizam o se gabar porque
consideram que este comportamento ird promover a impressdo pretendida em seu
publico. Quando a autopromogéo € utilizada como resposta a uma questdo, é julgada
como mais apropriada e favoravel em comparacdo ao seu emprego direto, 0 que induz
0S sujeitos a produzirem contextos para se gabar, conduzindo um didlogo no qual seja
apropriado se referir as suas conquistas como resposta a indagacdo de seu receptor
(Sezer et al., 2018; Tal-Or, 2010). Ainda, alguns outros fatores contribuem para seu
sucesso ou fracasso, como sobrestimar o bem-querer, a estima ou o interesse do receptor
sobre o locutor e subestimar a extensdo que seu discurso incomodara o ouvinte,
tornando ambos a autopromoc¢do e o autoelogio arriscados e custosos em interacoes
sociais (Hart et al., 2016; Matley, 2018; Scopelliti et al., 2015; Scott & Ravenscroft,

2017).

Falsa Modéstia

Dado que o uso da modéstia, reclamacdo e autoelogio proporciona beneficios
particulares, parece provavel que a combinacdo destes comportamentos forme um ponto
ideal para a auto apresentacdo. Essa forma singular de gerenciamento de impressdes é

chamada de falsa modéstia, que permite ao sujeito ressaltar suas qualidades, suscitando
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agrado e simpatia e, a0 mesmo tempo, disfarcar estas caracteristicas positivas por meio

da modéstia ou reclamacdo (Sezer et al., 2018).

A falsa modéstia parece ser uma estratégia indireta e onipresente, utilizada de
maneira a satisfazer ambos os desejos fundamentais de ser apreciado e respeitado (Sezer
et al., 2018). Esses autores propdem, contudo, que ela ndo proporciona uma imagem
favoravel do locutor pela inabilidade deste em proporcionar outro aspecto essencial da
avaliacdo social: a sinceridade reconhecida pela audiéncia. Investigacdes sugerem que
as pessoas privilegiam a sinceridade em relacdo as caracteristicas alheias, como
competéncia e gentileza (Brambilla et al., 2011; Goodwin et al., 2014; Leach et al.,
2007; Roulin et al., 2014; Sezer et al., 2015). Ademais, a honestidade também exerce
papel essencial na formacédo de impressdes (Jones & Pittman, 1982; Liden & Mitchell,

1988).

Uma revisdo da literatura sobre a falsa modestia no gerenciamento de
impressdes (Fujie & Schelini, 2021a) apontou a escassez de trabalhos na area, com
apenas cinco estudos encontrados. Os resultados principais destes estudos analisados
indicaram que individuos que utilizam da falsa modéstia sdo considerados menos
atraentes, competentes e honestos do que aqueles que usam da reclamacdo ou do

autoelogio (Grant et al., 2018; Sezer et al., 2015; Sezer et al., 2018).

Do sucesso no trabalho até em relacionamentos amorosos, os efeitos de um
gerenciamento de impressdes eficaz tém sido evidenciados (Bolino et al., 2008; Ward,
2016). A auto apresentacao € argumento central nas relacdes interpessoais, tendo como
um dos objetivos principais, dentre varios outros, transmitir a audiéncia uma qualidade
de vida satisfatoria e feliz (Pounders et al., 2016). Da mesma forma, estudos

demonstram que o uso efetivo do conhecimento metacognitivo permite ao sujeito
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interpretar suas experiéncias prévias e agir sobre elas, de forma a desenvolver e
modificar sua cognicdo (Figueira, 2003; Pereira & Andrade, 2012). E possivel que tais
resultados impliquem na relacdo entre o emprego do conhecimento metacognitivo e a
escolha de objetivo e estratégias de gerenciamento de impressdes. Em contrapartida, 0s
efeitos negativos da necessidade de gerenciamento de impressdes também sdo
salientados, como a inseguranca publica, percep¢do da importancia dos outros, medo de
avaliagcdes negativas nas midias sociais e diminuicdo da satisfacdo e engajamento em

experiéncias (Barasch, et al., 2018; Lee & Jang, 2019).

Até novembro de 2020, ndo foram encontrados trabalhos que fundamentem a
relacdo entre o conhecimento metacognitivo e 0 gerenciamento de impressoes.
Adicionalmente, a falsa modéstia, por ser uma estratégia ainda recente na literatura e
que engloba mais trés técnicas (modéstia, reclamacdo e gabar-se), pode ser foco de
investigacdo em conjunto com o conhecimento metacognitivo. Diante disso, o objetivo
deste estudo foi elaborar um instrumento de avaliacdo do conhecimento metacognitivo
no gerenciamento de impressdes, assim como avaliar a falsa modéstia em relagdo aos

seus componentes, e o papel da sinceridade no gerenciamento de impressdes.

Hipotetiza-se que estes dois construtos (conhecimento metacognitivo e
gerenciamento de impressdes) estejam associados e que tal relacdo pode ser examinada
e comprovada. Além disso, uma segunda hipotese é que a falsa modéstia, por ser uma
técnica composta por outras, ter o objetivo de atingir dois motivadores (o gostar e a
competéncia) e falhar por falta da sinceridade do locutor (Sezer et al., 2018), é
possivelmente moderada por todos estes elementos e que suas diferentes combinacGes

possam levar a seu sucesso ou hao.
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Para testar tais hipoteses, o presente trabalho apresenta os resultados de um
estudo piloto, no qual um questionario elaborado pelas autoras — a fim de investigar o
conhecimento metacognitivo sobre o gerenciamento de impressdes; o uso da falsa
modéstia em relacdo a outras estratégias, como a modéstia, a reclamacdo e o autoelogio;
e 0 papel da sinceridade na avaliagdo do comportamento de auto apresentacdo —, foi
avaliado por juizes especialistas na area e por uma amostra de estudantes universitarios,

em relacdo a sua composicdo, compreensao e pertinéncia ao tema de pesquisa.

Meétodo

O delineamento do estudo foi desenvolvido em trés etapas:

Etapa I: Elaboragdo dos itens e instrugdes do questionario, com base na literatura

da area, especialmente a partir de instrumentos encontrados;

Etapa Il: Aplicacdo do instrumento em uma amostra piloto para a analise da

adequacdo das instrucdes e dos itens (analise semantica);

Etapa IlI: Envio do instrumento a trés juizes especialistas para a verificacdo da

pertinéncia dos itens do questionario e adequacéo a amostra.

Etapa |

A partir dos estudos encontrados na revisao de Fujie e Schelini (2021a), foram
analisados os métodos de cada trabalho. Resultados apontaram que todos possuiam
instrumentos desenvolvidos para a prépria pesquisa. Dessa forma, verificou-se a
necessidade da elaboracdo de um instrumento, pois ndo havia estudos prévios que

contemplassem os objetivos do presente estudo.

Nesta etapa foi desenvolvido o Questionario para Avaliacdo do Conhecimento

Metacognitivo no Gerenciamento de Impressdes, com um total de 51 itens divididos ao
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longo de trés secBes. Cada secdo possuia um objetivo diferente: (1) avaliacdo do
conhecimento metacognitivo, com 7 itens; (2) avaliacdo do papel da sinceridade no
gerenciamento de impressdes, com 14 itens; e (3) avaliacdo dos componentes da falsa

modéstia, com 30 itens.

Etapa Il
Participantes

Participaram do estudo 12 estudantes universitarios, trés do sexo masculino e
nove do sexo feminino, com idade entre 23 e 34 anos (M = 27,25; DP = 2,98).

Descritores encontram-se na Tabela 1.

Tabela 1

Distribuicéo dos Participantes Universitarios por Idade, Sexo e Curso da Graduacao

Participante Idade Sexo Curso
1 23 M Direito
2 23 F Direito
3 25 F Arquitetura e Urbanismo
4 26 F Ciéncias Biologicas
5 26 M Direito
6 28 F Design Grafico
7 28 F Direito
8 28 F Educacao Fisica
9 28 F Psicologia
10 29 F Medicina Veterinaria
11 29 F Medicina Veterinaria
12 34 M Teatro
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Local
A aplicacdo do instrumento piloto foi realizada de forma online, sendo que o

participante poderia acessar o questionario por meio de computador, tablet ou celular.

Instrumento

Foi utilizado o Questiondrio para Avaliagdo do Conhecimento Metacognitivo no
Gerenciamento de Impressdes, desenvolvido na Etapa I, com adicdo de 10 questdes
sobre compreensdo textual das instrucfes e perguntas do instrumento ao final de cada
secdo. Ainda, foi incluida uma quarta secdo, com objetivo de avaliar a compreensdo
geral do participante sobre o instrumento, formada por 5 questdes como média de tempo
para conclusdo do questionario, nivel de cansago ao fim da participacdo e pertinéncia

das questdes ao propdsito do estudo (Apéndice A).

Procedimentos Eticos

O projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisas em Seres Humanos
(CAAE 89493818.0.0000.5504, Apéndice B). A amostra foi composta apenas por
individuos que concordaram com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE, Apéndice C), com informes e esclarecimentos sobre o procedimento e objetivos

do estudo.

Pelo reduzido nimero de participantes universitarios, estes foram contatados
diretamente pela pesquisadora. Apds 0s sujeitos concordarem em participar, estes
recebiam um link pelo qual o questionadrio poderia ser acessado, estando o TCLE

incluso na primeira pagina.
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Analise de Dados

As respostas dos participantes das SecOes 1, 2 e 3 ndo foram analisadas com o
objetivo de avaliar os construtos em si. O interesse estava na analise seméantica dos
participantes em relagdo as questdes. Em caso de duvida ou sugestdo sobre algum item,
este seria revisto e alterado para aprimoramento do instrumento, caso avaliado como

pertinente.

Etapa Il
Participantes
Participaram trés juizes especialistas: um especialista na area da metacognicéo e

dois especialistas na area da metacogni¢do e construcao de instrumentos psicoldgicos.

Local
A aplicacdo do instrumento aos juizes foi realizada de forma online, sendo que o

participante poderia acessar 0 questionario por meio de computador, tablet ou celular.

Instrumento

Foi utilizado o Questiondrio para Avaliacdo do Conhecimento Metacognitivo no
Gerenciamento de Impressdes (Apéndice D), desenvolvido na Etapa | e aprimorado a
partir das contribuicdes da amostra piloto na Etapa Il. As questBes adicionais ou

corrigidas estdo realcadas (sublinhadas) no apéndice.

A Secdo 1 foram adicionados sete itens, totalizando 13 questdes. Algumas
instrucdes foram modificadas para ajudar na clareza do texto e a situacdo-problema do
encontro social foi expandida para incluir o participante também como audiéncia: a ele
era inquirido quais comportamentos acreditava serem essenciais para formar uma boa

impressdo do locutor, assim como 0s comportamentos que possam ser mal interpretados
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e que levam a uma méa impressdao do outro. Apesar dessas modificagdes, 0 objetivo da
secdo manteve-se 0 mesmo: avaliar o conhecimento metacognitivo e o possivel

apontamento de estratégias do gerenciamento de impressoes.

Foi adicionada uma afirmacdo a Secdo 2, na qual o locutor se gabava (afirmacao
7). Além disso, foram incluidos mais fatores para avaliagdo, além da sinceridade e

persuasdo: reclamacéo, se gabar e humildade, passando de 14 itens para 53.

Algumas sentencas da Secdo 3 foram reescritas para melhor adaptacdo ao

contexto brasileiro. Ainda, houve a adi¢do do fator sinceridade as avaliagdes dos tweets.

Ao final de cada sec¢do o juiz respondia de 5 a 6 questdes sobre compreenséo
textual e pertinéncia dos itens ao construto. Assim como no questionario da Etapa Il, o
instrumento continha uma quarta se¢do com o objetivo de avaliar compreenséo geral e 3

questdes sobre a ordem, disposicdo e pertinéncia dos itens ao proposito do estudo.

Procedimento

A selecdo dos juizes foi realizada por meio da consulta do curriculo via
Plataforma Lattes (CNPQ) e por conhecimento prévio das autoras sobre a producao
bibliografica de pesquisadores sobre o tema. Apds um primeiro contato para verificacdo
de interesse em participar do estudo, o0s juizes recebiam uma carta convite (Apéndice E)

e um link para acesso do questionario.

Analise de Dados

Juizes respondiam apenas as questdes de compreensao textual e pertinéncia dos
itens ao construto. Todos os itens cujas avaliacdes ndo tiveram grau de concordancia de
100% entre os juizes foram avaliados e modificados para aprimoramento do

instrumento.
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Resultados

Os resultados estéo apresentados de acordo com as etapas I, I1 e I11.
Etapa I: Elaboracéao dos Itens e Instrugdes do Questionario

Nesta etapa foi elaborado o Questionario para Avaliacdo do Conhecimento
Metacognitivo no Gerenciamento de Impressfes. Tal instrumento é dividido em trés
secdes, sendo que a Secdo 1, composta por sete itens, foi desenvolvida para avaliar o
conhecimento metacognitivo do participante e se, em suas respostas, estratégias do
gerenciamento de impressdes seriam indicadas. Dessa forma, optou-se pelo contexto da
entrevista de emprego, muito utilizada em estudos sobre a auto apresentacdo. Ao
participante, entdo, era fornecida a situacdo (entrevista) e um objetivo (ser aprovado).
Ele deveria, entdo, discorrer sobre suas caracteristicas positivas e negativas, a partir de
sua opinido e a dos outros (crengas intraindividuais e interindividuais). Entende-se que,
ao levar em conta seu objetivo, o participante iria selecionar estratégias e oferecer

respostas que o levassem a atingir sua meta.

Ainda nessa secdo, ao participante foi fornecida uma nova situagdo: um encontro
social. As instrucdes requeriam que O sujeito organizasse seus comportamentos de
acordo com o objetivo de que as pessoas a que fosse apresentado formassem uma boa
impressdo sua: (1) como se apresentaria e (2) estratégias para atingir a meta. Por fim,
levando-se em conta que o instrumento era voltado para o publico universitario, a
Gltima situacdo requeria que o participante selecionasse uma estratégia para que sua

apresentacdo de trabalho fosse bem reconhecida pelo seu grupo e audiéncia.

Entende-se que essa se¢do avalia 0 conhecimento metacognitivo, pois seus itens
demandam que o individuo considere suas crencgas intraindividuais (parte da categoria

pessoa do conhecimento metacognitivo), as informacgdes disponiveis sobre a atividade a
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ser realizada (categoria tarefa) e a selecdo do melhor método para atingir determinado
objetivo (categoria estratégia do conhecimento metacognitivo). Ao introduzir tarefa,
objetivo, crengas interindividuais e estratégias numa situacdo que tem por finalidade os
dois principais propo6sitos do gerenciamento de impressées — que gostem (apreciem) de
VOCE, e que te respeitem —, compreende-se que é possivel avaliar a interacdo entre 0s

dois construtos.

A Secéo 2, contendo 14 itens, foi baseada em parte pelo estudo de Sezer et al.
(2018). Foram apresentadas sete afirmacdes divididas em: (1) frases em que o locutor
reclama ou é humilde (afirmacdes 1, 2, 4 e 6); e (2) frases em que o locutor utiliza a
falsa modéstia (afirmacgdes 3, 5 e 7). Essas afirmagfes foram traduzidas do estudo de
Sezer et al. (2018) e adaptadas para 0 contexto brasileiro pelas autoras do presente
estudo. Ao participante era requerido que, numa escala de 0 (nem um pouco) a 10
(muito mesmo), avaliasse 0 quéo sincero e 0 qudo convincente era o locutor. O objetivo
era avaliar se havia diferencas entre a percepcdo da sinceridade e persuasdo nas duas

diferentes técnicas de gerenciamento de impressoes.

Por fim, a Secdo 3, formada por 30 itens, foi também baseada em parte pelo
estudo de Sezer et al. (2018). Foram selecionados 10 tweets do livro Humblebrag: The
art of false modesty (Wittels, 2012), traduzidos e adaptados para o contexto brasileiro
pelas autoras do presente estudo. As sentencas eram apresentadas em um modelo igual
ao do site original, contento nome e imagem de exibi¢do do locutor. O participante,
entdo, avaliava, numa escala de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo), 0 quanto o
locutor estava se gabando, reclamando e tentando parecer humilde. Esta se¢do tinha por

objetivo examinar os trés componentes da falsa modéstia, que pode ser de dois tipos:
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afirmacéo na qual a pessoa se gaba e reclama; ou afirmagéo na qual a pessoa se gaba e é

humilde.

Etapa Il: Andlise da Adequacao das Instrucdes e dos Itens por Meio da Aplicacéo
do Instrumento em uma Amostra Piloto

Antes de ser aplicado em uma amostra maior de participantes, é importante que
0 questionario seja apresentado a uma amostra piloto, de forma a verificar se o0s
participantes conseguiriam compreender as instrugdes e os itens do instrumento. Foi por
meio desta etapa que dificuldades de compreensédo das instrucdes, dos exemplos e dos

itens foram verificadas.

Secéo 1

Trés dos 12 participantes relataram dificuldade de compreensdo em trés
diferentes questoes. As questdoes 2 (“Na opinido dos outros, como familia e amigos,
quais seriam suas maiores competéncias no trabalho?””) e 4 (“Na opinido dos outros,
como familia e amigos, quais seriam suas maiores dificuldades de interagdo no
trabalho?””) foram relatadas como de sentido ambiguo, com um participante informando
confusdo quanto a descrever sua impressdo sobre a opinido dos outros ou perguntar
diretamente a familiares e amigos sua opinido sobre ele. Outro participante relatou
confusdo quanto a questao 5 (“Como vocé se apresentaria?”’), pois nao sabia se deveria
descrever o que faria ou minuciar exatamente suas falas. Por fim, um terceiro
participante escreveu apenas que achou “quase todas” as questdes confusas, sem

detalhar quais e por quais razdes.

Secéo 2
Um dos participantes relatou que € dificil avaliar se frases escritas séo

convincentes ou ndo. Um segundo participante informou ddvida acerca do sentido da
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frase “Odeio quando primeira classe ndo ¢ nada diferente da econdmica”, pelo uso de
duas palavras de teor negativo préximas uma da outra. Dessa forma, a instrucdo
modificada ficou como: “Observe a seguinte afirmagao: “Odeio quando primeira classe
ndo ¢ diferente da econdmica”. Por fim, um terceiro participante declarou “Sim, foi tao
confuso que ndo consigo descrever, talvez eu que seja incapaz”, sem especificar sua
dificuldade de compreensdo. As descri¢des das categorias, antes e apds a incorporagdo
das alteragdes, estdo indicadas na Tabela 2.

Tabela 2

Relacdo das Categorias do Questionario da Secdo 1 e 2 Antes e Ap6s Apresentacao aos

Participantes da Amostra Piloto

Secao

Categoria

Texto original

Texto modificado apds
sugestdo dos participantes da
amostra piloto

1

1

1

Item 03

Item 05

Item 07

Na opinido dos outros, como
familia e amigos, quais seriam
suas maiores dificuldades de
interacdo no trabalho?

Vocé serd apresentado a um
amigo de um amigo. Seu objetivo
€ que, ao final do encontro, essa
pessoa tenha uma boa impresséo
sua. Como Vocé se apresentaria?

Vocé serd apresentado a um
amigo de um amigo. Seu objetivo
é que, ao final do encontro, essa

Pense na opinido dos outros,
como familia e amigos, sobre
vocé. Na opinido deles, quais
seriam suas maiores
competéncias no trabalho?

Um(a) amigo(a) te apresentara
a alguém. Seu objetivo é que,
ao final do encontro, essa
pessoa tenha uma boa
impressdo sua. Qual seria seu
primeiro comportamento ao
ser apresentado a pessoa?

Um(a) amigo(a) te apresentara
a alguém. Seu objetivo é que,
ao final do encontro, essa

pessoa tenha uma boa impressdo pessoa tenha uma  boa
sua. Quais comportamentos vocé impressdo sua. Quais
demonstraria para atingir seu comportamentos VoCé

objetivo?

demonstraria para atingir seu
objetivo de que a pessoa forme
uma boa impresséao sua?
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2 Enunciado Observe a seguinte afirmacdo: Observe a seguinte afirmacao:

05 “Odeio quando a primeira classe “Odeio quando primeira classe
ndo ¢é nada diferente da ndo ¢ diferente da economica”.
econdmica”.

Secéo 3
Nessa se¢do ndo foi alterado qualquer item, pois ndo houve sugestédo de mudanca

pelos participantes.

Dos 13 participantes, apenas trés indicaram influéncia do género na avaliagdo
dos tweets. Um dos participantes relatou “Sim, sobre uma possivel mudanga de
pensamento”, o segundo descreveu “Sim. Ajudou a criar um tipo de critica, entretanto,
agora estou refletindo o porqué de antes quando ndo tinham pessoas, ndo existir essa

critica” e outro apenas respondeu que sim, sem descrever mais detalhes.

Secao 4

A média de tempo para finalizacdo do questionario foi de 20 minutos. Apenas
um participante respondeu que o0 instrumento ndo atingiu seu objetivo, mas nao
forneceu outros detalhes para aprimoramento deste.
Etapa Ill: Investigacdo da Pertinéncia dos Itens do Questionario e Adequacéao a
Amostra

Nesta etapa alguns itens do instrumento haviam sido modificados ou
adicionados, com base nos resultados da amostra piloto. Optou-se pela realizacdo desta
investigacdo por meio de especialistas do tema para que 0s itens pudessem ser
analisados quanto ao fato de se referirem ou ndo a caracteristica do procedimento em
questdo. O indice de concordancia de pertinéncia dos itens ao construto foi 100% entre

0s juizes em todas as categorias, conforme indicado na Tabela 3.
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Tabela 3

indice de Concordancia das Respostas Apresentadas pelos Especialistas

No. do item Item indice de
concordancia de
pertinéncia ao
construto (%)
Secdo 1
Enunciado 1  Vocé encontra-se numa entrevista para um estagio 100
que gostaria muito de ser aprovado. Como vocé
responderia as seguintes perguntas do entrevistador:
1 Na sua opinido, quais séo suas maiores 100
competéncias no trabalho?
2 Pense na opinido dos outros, como familia e 100
amigos, sobre vocé. Na opinido deles, quais seriam
suas maiores competéncias no trabalho?
3 Na sua opinido, quais sdo suas maiores dificuldades 100
de interacdo no trabalho?
4 Pense na opinido dos outros, como familia e 100
amigos, sobre vocé. Na opinido deles, quais seriam
suas maiores dificuldades de interacéo no trabalho?
Enunciado 2 Um(a) amigo(a) te apresentara a alguéem. Seu 100
objetivo € que, ao final do encontro, essa pessoa
tenha uma boa impresséo sua.
5 Como vocé se prepararia antes do encontro? 100
6 Qual seria seu primeiro comportamento ao ser 100
apresentado a pessoa?
7 Sobre quais assuntos vocés conversariam? 100
8 Quais comportamentos vocé demonstraria para 100
atingir seu objetivo de que a pessoa forme uma boa
impressdo sua?
9 Como vocé sabe se atingiu seu objetivo ao final do 100
encontro?
Enunciado 3  Pense na situacdo inversa. VVocé sera apresentado a 100

uma pessoa pela primeira vez.
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10

11

12

Enunciado 4

13

Enunciado 1

14

15

16

17

18

Enunciado 2

19

Quais comportamentos a pessoa devera apresentar
para que vocé forme uma boa impresséo dela?

Hé& algum comportamento que vocé acredite ser
imprescindivel a pessoa apresentar para causar boa
impressao nos outros?

Quais comportamentos que vocé acredita que as
pessoas usam para interagir com os outros que
possam levar a mal-entendidos, ou até a criar atrito
e uma impressao ruim delas?

Vocé se esfor¢cou muito num recente trabalho em
grupo, e hoje foi a apresentacgéo final na sala de
aula.

O que vocé faria para que 0 grupo e seu professor
reconhecam seu bom trabalho?

Secdo 2

Observe a seguinte afirmacdo: “As pessoas me
confundem com uma modelo”

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera Vocé acha que € essa
pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo convincente vocé acha que é
essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha gque essa pessoa
esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa é
humilde.

Observe a seguinte afirmagdo: “Eu estou tdo
cansada”

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera vocé acha que é essa
pessoa.

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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20

21

22

23

Enunciado 3

24

25

26

27

28

Enunciado 4

29

30

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quao convincente vocé acha que é
essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa é
humilde.

Observe a seguinte afirmacdo: “Eu estou tao
cansada das pessoas me confundirem com uma
modelo”.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera vocé acha que é essa
pessoa.

Observe a seguinte afirmacdo: “Eu estou tao
cansada das pessoas me confundirem com uma
modelo”.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha gque essa pessoa
esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa €
humilde.

Observe a seguinte afirmacdo: “Estou voando de
primeira classe”.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera vocé acha que é essa
pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo convincente vocé acha que é
essa pessoa.

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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31

32

33

Enunciado 5

34

35

36

37

38

Enunciado 6

39

40

41

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa é
humilde.

Observe a seguinte afirmacdo: “Odeio quando
primeira classe ndo ¢ diferente da economica”.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera vocé acha que é essa
pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo convincente vocé acha que é
essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa €
humilde.

Observe a seguinte afirmagdo: “Acabei de receber
um prémio de ensino”.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera vocé acha que € essa
pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo convincente vocé acha que é
essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha gque essa pessoa
esta reclamando.

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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42

43

Enunciado 7

44

45

46

47

48

Enunciado 9

49

50

51

52

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa é
humilde.

Observe a seguinte afirmagdo: "Sempre fui muito
elogiado e tirei as melhores notas".

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera vocé acha que é essa
pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo convincente vocé acha que é
essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa
esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa €
humilde.

Observe a seguinte afirmacgdo: “Acabei de receber
um prémio de ensino. Sempre fui muito elogiado e
tirei as melhores notas, mas estou mais surpreso
com essa noticia que voceé!”.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo sincera vocé acha que € essa
pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 qudo convincente vocé acha que é
essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha gque essa pessoa
esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha gque essa pessoa

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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53

Enunciado 1

Tweet 1

54

55

56

57

Tweet 2

58

59

60

61

esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito
mesmo) para 0 quanto vocé acha que essa pessoa é
humilde.

Secdo 3
Observe os tweets a seguir.

Como que eu terminei a faculdade de Direito e
passei na OAB de primeira, mas ndo sei como usar
uma lava-lougas?

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Acabei de ser altruista. Mas mais importante que
isso, 0 ato foi genuino e sei que significard muito
para a pessoa a longo prazo #valeuapena

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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Tweet 3

62

63

64

65

Tweet 4

66

67

68

69

Tweet 5

70

71

Odeio quando a limousine atrasa. Eles falam para
ligar quando pegar as malas. Na proxima, ligo
quando embarcar no avido.

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa estad
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Meu maior defeito? Meu maior defeito é que
sempre acredito e ajudo as pessoas...

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Néo tem graca ter sucesso sozinha! Eu tento
colocar todos ao meu redor numa situacdo melhor,
se possivel.

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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72

73

Tweet 6

74

75

76

77

Tweet 7

78

79

80

81

Tweet 8

O quanto vocé acredita que esta pessoa estad
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa estad
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Ratos comeram os fiamentos da minha Tesla. Vai
custar $50.000 para consertar. Sei que todos vocés
sabem como me sinto.

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa estad
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Que legal! Consegui meu estagio dos sonhos e um
financiamento para viajar para Paris. Ai, € tao
dificil de decidir qual dos dois escolher...

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Faxineiras, saiam da minha casa para eu poder
malhar!!! #demorandoprasempre

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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82

83

84

85

Tweet 9

86

87

88

89

Tweet 10

90

91

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa estad
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa estad
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

No UNICO dia que eu n3o uso maquiagem, todos
comentam como minha pele esta bonita. Me deixa
feliz, mas me pergunto se minha maquiagem é
normalmente ruim, ent&o.

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Sabe 0 que é um saco? Ser MUITO qualificado
para a maioria dos empregos. Desde quando ser
inteligente, competente e capaz conta contra vocé?

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se
gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se)? (0 =
nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta
reclamando? (0 = nem um pouco, 10 = muito
mesmo)

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100



CONHECIMENTO METACOGNITIVO NO GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES

92 O quanto vocé acredita que esta pessoa estad 100
tentando parecer humilde? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

93 O quanto vocé acredita que esta pessoa esta 100
tentando parecer sincera? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

Todos os enunciados e itens apresentaram 100% de concordancia entre os juizes
sobre sua pertinéncia ao construto e objetivo de avaliacdo. Todas as sugestdes realizadas
foram sobre a redacdo do texto: apresentaram baixa concordancia entre 0s juizes os
enunciados 1, 2 e 3 e os itens 3 e 13 da Sec¢do 1; os enunciados 5 e 9 da Secdo 2;e 0

enunciado 1 e tweet 6 da Segéo 3.

Um dos juizes sugeriu modificacdo no enunciado 1 da Se¢do 1: “Trocaria a
palavra estagio por emprego, tendo em vista a faixa etaria que propde (18-40). Acredito
que se encaixe melhor para todas as idades dentro desta faixa”; e na questao 13: “Eu
modificaria a questdo retirando os termos sala de aula e professor. Por exemplo: “Vocé
se esforcou muito num recente trabalho em grupo e hoje foi a apresentacdo final. O que
vocé faria para que 0 grupo e quem esta assistindo a apresentacdo reconhecam seu bom
trabalho?’”. Também relatou confusdo no enunciado 2 da Secdo 1, pois nao ha
especificagdo do tipo de apresenta¢do/encontro: “Trata-se de uma apresentacao/encontro
com objetivo amoroso? Se sim, as respostas irdo ser para com esse vies (amoroso). Por
exemplo, para um encontro amoroso, a preparacdo prévia é diferente de um encontro
social, além disso, os comportamentos também serdo diferentes. Se ndo for com
finalidade amorosa eu mudaria o texto para algo do tipo: ‘Um amigo te convidou para
um evento social no qual vocé ndo conhece ninguém além dele. L4 ele te apresenta as

pessoas. Seu objetivo é que essas pessoas tenham uma boa impressdo sua’”. Outro juiz
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sugeriu modificagdo no enunciado do item 3 da Se¢do 1 para “Na sua opinido, quais sdo
suas maiores dificuldades de interacdo no trabalho? Principalmente ao se relacionar com

outras pessoas” e reelabora¢do do enunciado da questao 13.

Na Secdo 2, um dos juizes relatou confusdo quanto ao termo “prémio de ensino”
e dificuldade de julgar as afirmagdes sem contexto. Dois juizes relataram duvida se
todos os participantes entenderiam ao que se refere a primeira classe de um avido.

Ambos sugeriram maior reflexdo sobre o termo.

Na Secdo 3, um dos juizes relatou duvida se a maioria das pessoas saberia o que
significa “Tesla” e o valor de $50.000, sugerindo adequar os termos para o contexto
brasileiro. Outro juiz indicou que talvez a populacdo mais velha ndo tenha familiaridade

com o termo “‘tweet”.

Discusséo

O interesse em elaborar um questionario surgiu ap6s a avaliacdo da literatura
nacional e internacional sobre estudos que relacionam o conhecimento metacognitivo e
0 gerenciamento de impressdes. Ndo foram encontradas pesquisas com essa tematica,
tampouco pesquisas que tivessem foco especifico na técnica da falsa modéstia (Fujie &
Schelini, 2021a). Diante disso, o objetivo deste trabalho foi a elaboracdo de um
questionario para avaliacdo do conhecimento metacognitivo sobre o gerenciamento de
impressdes, aléem da avaliacdo da estratégia falsa modéstia e das técnicas que a
englobam: modeéstia, reclamacdo e autoelogio. Adicionalmente, foi aplicado um estudo
piloto, a fim de avaliar a composicdo, compreensdao e pertinéncia dos itens do
questionario ao tema de pesquisa. Assim, analisaram a composi¢do do instrumento trés
juizes especialistas em metacognicdo e 12 estudantes universitarios na graduacdo, que

possuem as caracteristicas do publico-alvo do instrumento.
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O instrumento foi dividido em diferentes secOes, levando em conta os dois
construtos que pretendia avaliar — 0 conhecimento metacognitivo e o gerenciamento de
impressoes. Baseado em parte no estudo de Sezer et al. (2018), continha, em sua versédo
inicial, 51 itens, e tinha como publico alvo estudantes universitéarios, levando-se em
conta que estudos sobre o conhecimento metacognitivo sdo focados, principalmente, na

area da educacdo, assim como o trabalho de Sezer et al. (2018).

Em relacdo a avaliacdo do questionario elaborado no presente estudo por uma
amostra de participantes de seu publico-alvo, os participantes universitarios relataram
dificuldades de compreensdo do enunciado e do texto em determinadas questdes. Na
Secdo 1, duas questdes foram apontadas tendo sentido ambiguo e uma com descricédo
confusa. Na Secdo 2, uma questdo recebeu a sugestéo de reformulacdo pelo uso de duas
palavras negativas proximas uma a outra, assim como a recomendagéo da ilustragéo de
caso especifico para avaliacdo das afirmacdes. Na Secdo 3, um participante ressaltou a
necessidade de melhor avaliagdo do termo “hashtag” para o publico-alvo. E interessante
destacar que um dos participantes respondeu, na maioria das questdes, que teve
dificuldade em entender e completar o questionario, mas sem especificar quais as

complicacoes.

Apos aprimoramento do questionario a partir dos resultados obtidos e das
sugestdes realizadas pelos participantes universitarios, o instrumento foi encaminhado
para a avaliacdo dos juizes especialistas no tema. Na Sec¢do 1, os avaliadores apontaram
necessidade de maior especificacdo no tipo de apresentacdo/encontro e reelaboracdo dos
enunciados das questdes 3 e 10. Na Sec¢do 2, os juizes apontaram cautela e reflexdo no
uso de termos que possam causar confusdo em participantes de diferentes classes sociais

e a introducédo de situacdes mais ilustrativas para as afirmacGes apresentadas. Na Secao
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3, a mesma sugestdo quanto a termos que podem ser desconhecidos a populacdo

estudada foi realizada.

Todos os comentérios relacionados a redacdo dos enunciados ou itens, como
maior clareza nas questdes, mudanga, exclusdo ou inser¢cdo de palavras foram
compreendidas como Uteis a andlise seméntica e assimilados ao instrumento. Em
relacdo a validade de contetido, o nivel de concordancia entre os juizes foi 100% para
todos os enunciados e itens do instrumento. Isso indica a relevancia do material e a
representatividade dos itens na abordagem das particularidades do dominio (Urbina,

2007; Primi et al., 2009).

Os resultados aqui apresentados e discutidos indicam que o instrumento
elaborado parece ser pertinente aos construtos que se propde a avaliar. Deve-se levar em
conta, entretanto, que, por considerar uma relacdo nunca anteriormente observada,
houve dificuldade de elaboracdo do instrumento e analise de algumas de suas
propriedades psicométricas. Apesar de o questionario ter sido parcialmente baseado no
estudo de Sezer et al. (2018), que se trata de um trabalho realizado em uma lingua e
contexto diferentes, com inexisténcia de contetdos validados e comprovados para
adaptacdo ao contexto brasileiro, sugere-se uma maior reflexdo sobre a redacdo dos

itens e como estes se inserem na relacdo com a amostra pretendida neste contexto.

Adicionalmente, indica-se a reavaliacdo dos objetivos de cada secdo do
instrumento, assim como a quantidade de questBes, levando-se em conta o possivel
cansaco e tempo despendido para finalizacdo do questionario pelos participantes
universitarios em estudos futuros sobre o tema. Assim, uma possibilidade seria diminuir

0 numero de questdes, mas inserir mais fatores nas avaliacGes das sentencas.
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Por fim, este foi um instrumento que se focou em um aspecto da metacognigédo
(conhecimento metacognitivo) e outro do gerenciamento de impressdes (falsa
modeéstia). Estudos futuros tém a possibilidade de verificar a associacdo entre outras
dimensBes, até mesmo com elementos mais embasados na literatura, como o
monitoramento metacognitivo e seus julgamentos e as cinco técnicas definidas por
Jones e Pittman (1982) — autopromocdo, exemplificacdo, insinuagdo, intimidacdo e
suplicacdo. A maior compreensdo da associacdo de fatores metacognitivos e das
relagdes sociais implicaria num aprofundamento dos construtos, e contribuiria para a

abrangéncia de seus estudos em diferentes areas do conhecimento.
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Apéndice A
Questionario de Gerenciamento de Impressoes
Secéo 1

Vocé encontra-se huma entrevista para um estagio que gostaria muito de ser

aprovado. Como vocé responderia as seguintes perguntas do entrevistador:

1. Na sua opinido, quais sdo suas maiores competéncias no trabalho?

2. Na opinido dos outros, como familia e amigos, quais seriam suas maiores
competéncias no trabalho?

3. Na sua opinido, quais s@o suas maiores dificuldades de interagéo no trabalho?

4. Na opinido dos outros, como familia e amigos, quais seriam suas maiores

dificuldades de interacdo no trabalho?

Vocé seréd apresentado a um amigo de um amigo. Seu objetivo é que, ao final do

encontro, essa pessoa tenha uma boa impressao sua.

5. Como vocé se apresentaria?

6. Quais comportamentos vocé demonstraria para atingir seu objetivo?

Vocé se esforcou muito num recente trabalho em grupo, e hoje foi a apresentacao

final na sala de aula.

7. O que vocé faria para que o grupo e seu professor reconhecam seu bom

trabalho?
Sobre as questdes da Secao 1

1. Ha alguma parte do texto ou das questbes que vocé achou confusa? Se sim,
descreva quais e a razdo.

2. Ha alguma palavra que vocé ndo entendeu ou que acha que outras pessoas ndo
entenderiam?

3. Vocé mudaria algo no texto ou nas questdes?
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Secéo 2
Observe a seguinte afirmacio: “As pessoas me confundem com uma modelo”.

1. Dé uma nota de O (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo sincera vocé
acha que € essa pessoa.
2. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao convincente

vocé acha que é essa pessoa.
Observe a seguinte afirmacio: “Eu estou tao cansada”

3. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente
vocé acha que é essa pessoa.
4. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo sincera vocé

acha que é essa pessoa.

Observe a seguinte afirmacio: “Eu estou tao cansada das pessoas me confundirem

com uma modelo”.

5. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera Vocé
acha que é essa pessoa.
6. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo convincente

VOCE acha que € essa pessoa.
Observe a seguinte afirmacio: “Estou voando de primeira classe”.

7. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé
acha que é essa pessoa.
8. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente

VOCE acha que € essa pessoa.

Observe a seguinte afirmacio: “Odeio quando primeira classe nao é nada diferente

da economica”.

9. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quao sincera vocé
acha que é essa pessoa.
10. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao convincente

VOCE acha que € essa pessoa.
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Observe a seguinte afirmacio: “Acabei de receber um prémio de ensino”.

11. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o0 quéo sincera vocé
acha que é essa pessoa.
12. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao convincente

vocé acha que é essa pessoa.

Observe a seguinte afirmacio: “Acabei de receber um prémio de ensino. Estou

mais surpreso com essa noticia que vocé!”.

13. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo sincera vocé
acha que € essa pessoa.
14. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao convincente

VOCE acha que € essa pessoa.
Sobre as questdes da Secao 2

1. Ha alguma parte do texto ou das questbes que vocé achou confusa? Se sim,
descreva quais e a razao.

2. Ha alguma palavra que vocé ndo entendeu ou que acha que outras pessoas ndo
entenderiam?

3. Vocé mudaria algo no texto ou nas questdes?
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Secéo 3

Observe os tweets a seguir.

r‘ Isabela (' Follow )
@ofisa

-« ¥

Como que eu terminei a faculdade de
Direito e passeil na OAB de primeira,
mas nao sei como usar uma lava-
loucas?

11:00 PM - 30 May 2018

Retweets Likes

9, ul ' &4

1. O quanto vocé acredita que esta pessoa estd se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

2. O gquanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

3. O gquanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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Nicolas if' Follow '} v
@xipilot :

Acabei de ser altruista. Mas mais
Importate que isso, o ato foi genuino e
sel que significara muito pra pessoa a
longo prazo #valeuapena

10:00 PM - 20 May 2018

Retweets Likes

Q tl J &4

4. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

5. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

6. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)
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Emilly (" Follow

@dynastygal

<L’
Odeio quando a limousine atrasa. Eles
falam para ligar quando pegar as malas.
Na proxima, ligo quando entrar no
aviao.

2:00 PM - 10 May 2018

O
I}
P
K

7. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

8. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

9. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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Rodrigo (" Follow
,.1“, @quatroop
Meu maior defeito? Meu maior defeito €
que sempre acredito e ajudo as

pesSSoas...

=
S
+
J
R

10. O quanto vocé acredita que esta pessoa estd se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

11. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10

= muito mesmo)
12. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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Bruna ( Follow ) W
@userteria -

Nao tem graca ter sucesso sozinha! Eu
tento colocar todos ao meu redor numa
situacao melhor, se possivel.

0
K

13. O quanto vocé acredita que esta pessoa estd se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

14. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

15. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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™ Leonardo ( Follow ) v

F" @snapdom -
Ratos comeram os flamentos da minha
Tesla. Vai custar $50.000 para consertar.
Sel que todos vocés sabem como me

sinto.

2:48 PM - 6 May 2018

Retweets Likes

© un O B8

16. O quanto vocé acredita que esta pessoa estd se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

17. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

18. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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A Eduarda ( Follow )
@clerklevel -

Que legall Eu consegui meu estagio dos
sonhos e consegui um financiamento
para viajar para Paris. Al, e tao dificil de
decidir qual dos dois escolher...

O
o
K4

19. O quanto vocé acredita que esta pessoa estd se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

20. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

21. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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M Gabriel (" Follow
g v

@gabrielovski

Faxineiras, salam da minha casa para
eu poder malharlll
#demorandoprasempre

Ln

:00 PM - 31 May 2018

,.\
S
+
A
©

22. 0 quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

23. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

24. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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M\ Mariana ( Follow )
N4 @marimaple -
No UNICO dia que eu nédo uso
maquiagem, todos comentam como
minha pele esta bonita. Me deixa feliz,
mas me pergunto se minha maquiagem
€ normalmente ruim entao

2:00 PM - 02 May 2018

Retweets Likes

Q tl J &4

25. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

26. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

27. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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™ Rafael (" Follow
v @strategyset
Sabe o que € um saco? Ser MUITO
qualificado para a maioria dos
empregos. Desde quando ser
Inteligente, competente e capaz conta
contra vocée?

May 2018

10:00 AM -0

Retweets Likes

28. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

29. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

30. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
Sobre as questdes da Secéo 3

1. Ha alguma parte do texto ou das questbes que vocé achou confusa? Se sim,
descreva quais e a razao.

2. Ha alguma palavra que vocé ndo entendeu ou que acha que outras pessoas ndo
entenderiam?

3. Vocé mudaria algo no texto ou nas questdes?

4. O fato do usuario ser homem ou mulher nos tweets influenciou na sua avaliacdo

deles? Se sim, de que forma?
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Secéo 4

Sobre o questionério no geral

5.

1
2
3.
4

Quanto tempo, em média, vocé levou para completar o questionario?

Foi muito cansativo?

Vocé mudaria algo em relacdo a ordem e disposicéo das questdes?

O objetivo deste questionario é investigar o conhecimento e 0 monitoramento
metacognitivo do sujeito por meio da avaliacdo de suas estratégias de auto-
apresentacdo utilizadas, assim como avaliar o uso da falsa modéstia, em relacdo
a outras estratégias de gerenciamento de impressdes, como a modéstia e 0 se
gabar. Ainda, pretende-se avaliar qual o papel da sinceridade, da humildade e da
reclamacdo na percepcdo do participante, durante a avaliagdo dos
comportamentos de auto-apresentacdo do outro. Na sua opinido, este
questionario atingiu o objetivo proposto? Ha algo que vocé mudaria nele ou que
ache que precise ser retirado, acrescentado ou aprimorado?

Outros comentarios

129
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Apéndice B

UFSCAR - UNIVERSIDADE Plataforma
glg«uﬂ

FEDERAL DE SAO CARLOS
uf1es

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Monitoramento metacognitivo no gerenciamento de impressdes: avaliagdo do uso da
falsa modéstia na auto apresentacéo

Pesquisador: Marcia Akemi Fujie

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 89493818.0.0000.5504

Instituigao Proponente: CECH - Centro de Educacéo e Ciéncias Humanas
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 2.772.350

Apresentagao do Projeto:

O Estudo intitulado "Monitoramento metacognitivo no gerenciamento de impressdes: avaliagdo do uso de
falsa modéstia na auto apresentacdo" destaca a relevéncia do gerenciamento de impressdes, e dos
comportamentos que os individuos podem adotar para manejar as impressées que fornecem aos outros.
Quanto aos estudos sobre a falsa modéstia, enfoque da do presente trabalho, afirma-se a escassez de
pesquisas sobre a tematica, tanto na literatura nacional quanto na internacional, justificando a necessidade
e relevancia de mais pesquisas nessa area.

Obijetivo da Pesquisa:

O presente estudo hipotetiza que o uso da falsa modéstia € ineficaz, pois impossibilita que o falante seja
visto como sincero, fator critico na efetividade da autopromocéo, e o que resultaria em uma avaliacéo
negativa pelo outro. Dessa forma, o objetivo do estudo € investigar o monitoramento metacognitivo do
sujeito por meio da avaliagcdo de suas estratégias de auto-apresentacio utilizadas, assim como avaliar o uso
da falsa modéstia em relacdo a outras estratégias de gerenciamento de impressdes, como a modéstia e o
se gabar, e qual o papel da sinceridade, na percepcdo do participante, durante a avaliagcdo dos
comportamentos de auto-apresentagdo do outro.

Enderego: WASHINGTON LUIZ KM 235

Bairro: JARDIM GUANABARA CEP: 13565-905
UF: SP Municipio: SAO CARLOS
Telefone: (16)3351-9683 E-mail: cephumanos@ufscar.br
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UFSCAR - UNIVERSIDADE gaﬂcz‘bﬂ&mﬂp

‘*“:‘I.’rﬂ FEDERAL DE SAO CARLOS

Continuacéo do Parecer: 2.772.350

Avaliagdo dos Riscos e Beneficios:

Os riscos e beneficios decorrentes da pesquisa estdo devidamente esclarecidos no projeto e no TCLE, bem
como as medidas para amenizar possiveis desconfortos.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

Trata-se de uma pesquisa com relevancia cientifica e social e respeita os preceitos éticos estabelecidos pela
Resolugcdo CNS 466/2012 e suas complementares.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:

- A folha de rosto confere com o titulo do projeto de pesquisa e apresenta a assinatura do pesquisador
responsavel e do responsavel pela instituigdo conforme a resolugdo 466/12 do CNS/MS.

- Foram anexados os seguintes documentos obrigatérios: folha de rosto assinada, TCLE, projeto de
pesquisa, Informacdes basicas, carta de aceite da instituicdo onde dar-se-a a coleta de dados.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgdes:
O estudo apresenta relevancia académica e respeita as normas éticas estabelecidas. Recomenda-
se,portanto, sua aprovacgéo.

Consideragdes Finais a critério do CEP:

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacéo
Informagdes Béasicas| PB_INFORMACOES_BASICAS DO_P | 23/04/2018 Aceito
do Projeto ROJETO_1112421.pdf 19:23:13
TCLE/ Termos de |04_TCLE.docx 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito
Assentimento / 19:17:23
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado / |03_Projeto_pesquisa_detalhado.docx 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito
Brochura 19:17:10
Investigador
Outros 02_Autorizacao_Coleta.pdf 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito

19:16:21
Folha de Rosto 01_Folha_de_Rosto.pdf 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito
19:14:11

Situagao do Parecer:
Aprovado

Enderego: WASHINGTON LUIZ KM 235

Bairro: JARDIM GUANABARA CEP: 13.565-905
UF: SP Municipio: SAO CARLOS
Telefone: (16)3351-9683 E-mail: cephumanos@ufscar br
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UFSCAR - UNIVERSIDADE gaﬂzbdqﬂoc'fqo

FEDERAL DE SAO CARLOS
uf1es

Continuacdo do Parecer: 2.772.350

Necessita Apreciagao da CONEP:
Nao

SAQ CARLOS, 16 de Julho de 2018

Assinado por:
Priscilla Hortense

(Coordenador)
Enderegco: WASHINGTON LUIZ KM 235
Bairro: JARDIM GUANABARA CEP: 13565-905
UF: SP Municipio: SAO CARLOS
Telefone: (16)3351-9683 E-mail: cephumanos@ufscar.br
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Apéndice C

LADHECO
Laboratorio de Desenvolvimento Humano e Cognicédo

- Universidade Federal de Sao Carlos
U'FE:“I*rﬂ Departamento de Psicologia
Caixa Postal 676 - 13.565-90 - Sdo Carlos — SP
Fone: (16) 3351-8455

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Eu, Marcia Akemi Fujie, estudante de doutorado do Programa de Pds-Graduacdo em
Psicologia da Universidade Federal de S&o Carlos (UFSCar), Ihe convido a participar de
minha pesquisa, que tem por objetivo avaliar o conhecimento metacognitivo e o
gerenciamento de impressdes, sob orientacdo da Prof® Dr? Patricia Waltz Schelini.

O conhecimento metacognitivo refere-se as informagdes que o sujeito detém sobre seus
proprios sistemas cognitivos e sobre a cognicdo em geral. E o segmento onde se
armazena o entendimento sobre o0 mundo, e se compreende 0 ser humano como criatura
cognitiva, que possui tarefas, objetivos, acbes e experiéncias cognitivas. Pesquisas
destacam que é por meio dele que o individuo controla suas condutas de resolucao,
sendo capaz de melhor selecionar suas estratégias, planificar e manejar seus objetivos,
alem de aferir seu proprio processo de execucgéo.

Ja o gerenciamento de impressdo, também chamado de auto apresentacédo, refere-se ao
processo pelo qual os individuos controlam suas a¢des, com a finalidade de adaptar e
moldar as impressdes que 0S outros constroem a seu respeito. Estudos sobre o
gerenciamento de impressdes ainda sdo escassos tanto na literatura internacional, quanto
nacional. Pesquisas realizadas demonstram a relevancia do gerenciamento de
impressoes, que é parte essencial das interagdes sociais, de forma a melhor compreender
0s comportamentos que os individuos podem adotar para manejar as impressoes que
fornecem aos outros.

Vocé foi selecionado(a) por ter idade entre 18 e 40 anos e (1) ser universitario(a)
cursando qualguer ano da graduacdo; (2) ter se graduado nos altimos trés anos; ou (3)
cursar pds-graduacdo. Primeiramente, vocé preenchera dados de identificacdo, idade,
escolaridade e profissdo. Posteriormente, responderd um questionario sobre o tema do
presente estudo. Todo o processo sera feito online.

As perguntas ndo serdo invasivas a intimidade dos participantes. Entretanto, esclareco
que a participacdo na pesquisa pode gerar estresse e desconforto como resultado da
exposicdo de opinides pessoais em responder perguntas gque envolvem as proprias
acOes. Sendo a resposta ao questionario online, os participantes terdo garantidas pausas
nas entrevistas, a liberdade de ndo responder as perguntas que considerarem
constrangedoras, assim como a liberdade de interromper a entrevista a qualquer
momento.

Em caso de encerramento da participacdo por quaisquer das ocasibes acima, a
pesquisadora solicita autorizacdo para realizar contato posterior, a fim de verificar
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possiveis danos ocasionados. Caso necessario, procederd com orientacbes e
encaminhamentos profissionais especialistas e servi¢os disponiveis, de maneira a visar o
bem estar de todos os participantes.

Sua participacdo nessa pesquisa auxiliard a obtencdo de dados que poderdo ser
utilizados para fins cientificos, proporcionando maiores informacgdes e discussdes que
poderdo trazer futuros beneficios para a area da Psicologia, e para a construcdo de novas
compreensdes sobre 0 conhecimento metacognitivo e o gerenciamento de impressoes. A
pesquisadora realizard& o acompanhamento de todos os procedimentos e atividades
desenvolvidas durante o trabalho.

Sua participacdo é voluntéria, isto €, a qualquer momento podera desistir de participar e
retirar seu consentimento. Sua recusa ou desisténcia ndo Ihe trard nenhum prejuizo
profissional, seja em sua relacdo a pesquisadora ou a Universidade Federal de Séao
Carlos.

Todas as informacges obtidas através da pesquisa serdo confidenciais, sendo assegurado
seu sigilo sobre sua participacdo em todas as etapas do estudo. Caso haja mencéo a
nomes, a eles serdo atribuidas letras, com garantia de anonimato nos resultados e
publicac6es, impossibilitando sua identificacdo.

Essa pesquisa ndo prevé qualquer gasto aos participantes, porém se isso ocorrer, ele sera
ressarcido pela pesquisadora.

Vocé receberd uma copia deste termo, constando o telefone, o endereco e o email da
pesquisadora principal, podendo solicitar esclarecimentos, tirar suas duvidas sobre o
projeto e sua participacdo, agora ou a qualquer momento.

Prof® Dr? Patricia Waltz Schelini Marcia Akemi Fujie
(pesquisadora principal) (aluna de p6s-graduacéo)
Rodovia Washington Luis, km 235, S&o Rodovia Washington Luis, km 235, S&o
Carlos/SP Carlos/SP

Fone: (16) 3351-8455 Fone: (16) 3351-8455/ (11) 9 7227-7729
Email: patriciaws01l@gmail.com Email: marcia.fujie@gmail.com

Declaro que entendi os objetivos, riscos e beneficios de minha participacdo na
pesquisa e concordo em participar. A pesquisadora me informou que o projeto foi
aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos da UFSCar, que
funciona na Pro-Reitoria de Pos-Graduacédo e Pesquisa da Universidade Federal
de Sdo Carlos, localizada na Rodovia Washington Luiz, Km 235 — Caixa Postal
676, CEP 13.565-905, Sdo Carlos/SP, Brasil. Telefone (16) 3351-8110. Email:
cephumanos@ufscar.br.

Local e data:
Nome do participante:
Assinatura do participante:
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Apéndice D

Questionario de Gerenciamento de Impressdes dos Juizes

Secéo 1

Vocé encontra-se huma entrevista para um estagio que gostaria muito de ser

aprovado. Como vocé responderia as seguintes perguntas do entrevistador:

1.
2.

Na sua opinido, quais sdo suas maiores competéncias no trabalho?

Pense na opinido dos outros, como familia e amigos, sobre vocé. Na opinido

deles, quais seriam suas maiores competéncias no trabalho?

Na sua opinido, quais séo suas maiores dificuldades de interagéo no trabalho?

Pense na opinido dos outros, como familia e amigos, sobre vocé. Na opinido

deles, quais seriam suas maiores dificuldades de interacdo no trabalho?

Um(a) amigo(a) te apresentara a alguém. Seu objetivo é que, ao final do encontro,

essa pessoa tenha uma boa impressao sua.

5
6.
7.
8

9.

Como vocé se prepararia antes do encontro?

Qual seria seu primeiro comportamento ao ser apresentado a pessoa?

Sobre quais assuntos vocés conversariam?

Quais comportamentos vocé demonstraria para atingir seu objetivo de que a

pessoa forme uma boa impressao sua?

Como vocé sabe se atingiu seu objetivo ao final do encontro?

Pense na situacdo inversa. VVocé sera apresentado a uma pessoa pela primeira vez.

10. Quais comportamentos a pessoa deverd apresentar para que vocé forme uma boa

impressdo dela?

11. H4 algum comportamento que vocé acredite ser imprescindivel a pessoa

apresentar para causar boa impressao nos outros?

12. Quais comportamentos que vocé acredita gue as pessoas usam para interagir

com 0s outros que possam levar a mal-entendidos, ou até a criar atrito e uma

impressdo ruim delas?
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Vocé se esforcou muito num recente trabalho em grupo, e hoje foi a apresentagéo

final na sala de aula.

13.

O que vocé faria para que o grupo e seu professor reconhegcam seu bom
trabalho?

Sobre as questdes da Secédo 1

1. Ha& alguma parte do texto ou das questdes que vocé achou confusa? Se sim,
descreva quais e a razao.

2. Ha alguma palavra que vocé ndo entendeu ou que acha que outras pessoas ndo
entenderiam?

3. Vocé mudaria algo no texto ou nas questdes?

4. De acordo com as definicdes dadas na Carta, as questOes desta secdo sdo aptas
para prover respostas que possam ser classificadas em 1) sincera; 2) humilde; 3)
se gabando; 4) reclamacéo; ou 5) falsa modestia? Se ndo, por qué?

5. Outros comentarios

Secao 2

Observe a seguinte afirmaciao: “As pessoas me confundem com uma modelo”

14.

15.

16.

17.

18.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé
acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente
VOCE acha que € essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.

Observe a seguinte afirmacio: “Eu estou tao cansada”

19.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé

acha que é essa pessoa.
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20.

21.

22.

23.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo convincente
vocé acha que € essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

que essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa € humilde.

Observe a seguinte afirmacio: “Eu estou tao cansada das pessoas me confundirem

com uma modelo”.

24,

25.

26.

27.

28.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé
acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente
VOCE acha que € essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.

Observe a seguinte afirmacio: “Estou voando de primeira classe”.

29.

30.

31.

32.

33.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé
acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (hem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente
VOCE acha que € essa pessoa.

D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa estad se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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Observe a seguinte afirmacao: “Odeio quando primeira classe niao é diferente da

econdomica”.

34.

35.

36.

37.

38.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé
acha que e essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente
vocé acha que é essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

que essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.

Observe a seguinte afirmacao: “Acabei de receber um prémio de ensino”.

39.

40.

41.

42.

43.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé
acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente
VOCE acha que € essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o0 quanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.

Observe a seqguinte afirmacdo: "'Sempre fui muito elogiado e tirei as melhores

notas"*

44,

45.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé

acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente

vocé acha que é essa pessoa.
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46.

47.

48.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

que essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa € humilde.

Observe a seguinte afirmacio: “Acabei de receber um prémio de ensino. Sempre

fui muito elogiado e tirei as melhores notas, mas estou mais surpreso com essa

noticia que vocé!”.

49.

50.

51.

52.

53.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé

acha gue é essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quio convincente

vocé acha que é essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.

Sobre as questdes da Secao 2

1.

Ha alguma parte do texto ou das questdes que vocé achou confusa? Se sim,
descreva quais e a razéo.

Ha alguma palavra que vocé ndo entendeu ou que acha que outras pessoas nao
entenderiam?

Vocé mudaria algo no texto ou nas questdes?

De acordo com as definicdes dadas na Carta, as questdes desta secdo sdo aptas
para prover respostas que possam ser classificadas em 1) sincera; 2) humilde; 3)
se gabando; 4) reclamacao; ou 5) falsa modéstia? Se ndo, por qué?

Outros comentarios
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Secao

3

Observe os tweets a seguir.

54

55.

56.

S7.

r\ Isabela ™
| Follow I
- 5 @ofisa -
Como que eu terminei a faculdade de
Direito e passei na OAB de primeira, mas
nao sei como usar uma lava-loucas?

11:00 AM - 30 May 2018

Q 0 Q M

. O quanto vocé acredita que esta pessoa estd se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

O guanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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Nicolas
| Follow |
' @xipiloto

Acabei de ser altruista. Mas mais
importante que isso, o ato foi genuino e
sei que significara muito para a pessoa a
longo prazo #valeuapena

10:00 PM - 20 May 2018

Q 0 v M

58. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

59. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

60. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

61. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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Emilly

( Follow ]
« ] r @dynastygal

Odeio quando a limousine atrasa. Eles
falam para ligar quando pegar as malas.
Na préoxima, ligo quando embarcar no
aviao.

8:00 PM - 10 May 2018

Q 0 v M

62. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

63. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

64. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

65. O guanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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Rodrigo
- @quatroop
Meu maior defeito? Meu maior defeito e
que sempre acredito e ajudo as
pessoas...

10:58 PM - 15 Jun 2019

QO ! v ™M

[ Follow | Y

66. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

67. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

68. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

69. O guanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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.Bruna . ( Follow ]~
@userteria .

Nao tem graca ter sucesso sozinha! Eu
tento colocar todos ao meu redor numa
situacao melhor, se possivel.

7:30 AM - 30 Apr 2019

O T Q M

70. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

71. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

72. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

73. O guanto vocé acredita gue esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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Leonardo

= . | Follow |
P @snapdom -

Ratos comeram os flamentos da minha
Tesla. Vai custar $50.000 para consertar.
Sei que todos vocés sabem como me
sinto.

2:30 PM - 06 Apr 2019

™

€]

Q Tl

74. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

75. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

76. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

77. O guanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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n Eduarda ™

. | Follow |
@clerklevel -

Que legal! Consegui meu estagio dos

sonhos e um financiamento para viajar

para Paris. Ai, é tao dificil de decidir qual

dos dois escolher...

2:48 PM - 06 Jun 2018

Q 0 v M

78. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

79. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

80. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

81. O guanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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7 Gabriel
s T Follow ]~
@gabrielovski -

Faxineiras, saiam da minha casa para eu
poder malhar!!! #demorandoprasempre

5:00 PM - 14 Mar 2019

Q 0 v M

82. 0 quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

83. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

84. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

85. O guanto vocé acredita gue esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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86

87.

88.

89.

M\ Mariana

( Fol )
A 4 @marimaple oW Y

No UNICO dia que eu n&o uso
maquiagem, todos comentam como
minha pele esta bonita. Me deixa feliz,
mas me pergunto se minha maquiagem ¢é
normalmente ruim, entao.

8:00 PM - 14 Jan 2019

Q T Q M

. O quanto vocé acredita que esta pessoa estd se gabando (vangloriando-se,
enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10
= muito mesmo)

O quanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem
um pouco, 10 = muito mesmo)

O guanto vocé acredita gue esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)
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™ Rafael
v @strategyset
Sabe o0 que € um saco? Ser MUITO
qualificado para a maioria dos empregos.
Desde quando ser inteligente,
competente e capaz conta contra vocé?

10:00 PM - O7 Feb 2019

Q ) v, =5

' Follow |

90. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta se gabando (vangloriando-se,

enaltecendo-se)? (0 = nem um pouco, 10 = muito mesmo)

91. O quanto vocé acredita que esta pessoa esta reclamando? (0 = nem um pouco, 10

= muito mesmo)

92. O quanto voceé acredita que esta pessoa esta tentando parecer humilde? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)

93. O guanto vocé acredita que esta pessoa esta tentando parecer sincera? (0 = nem

um pouco, 10 = muito mesmo)

Sobre as questdes da Secdo 3

1.

Ha alguma parte do texto ou das questdes que vocé achou confusa? Se sim,
descreva quais e a razdo.

Ha alguma palavra que vocé ndo entendeu ou que acha que outras pessoas nao
entenderiam?

Vocé mudaria algo no texto ou nas questdes?

Vocé acredita que o fato do usuario ser homem ou mulher nos tweets
influenciaria na avaliacdo dele pelo participante? Se sim, de que forma?

De acordo com as defini¢cdes dadas na Carta, as afirmac6es desta secdo sdo aptas
para prover respostas que possam ser classificadas em 1) sincera; 2) humilde; 3)
se gabando; 4) reclamacao; ou 5) falsa modéstia? Se ndo, por qué?

Outros comentarios
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Secéo 4
Sobre o questionério no geral

1. Vocé mudaria algo em relacdo a ordem e disposicao das questfes?

2. O objetivo deste questionario é investigar o conhecimento e o monitoramento
metacognitivo do sujeito por meio da avaliacdo de suas estratégias de auto-
apresentacdo utilizadas, assim como avaliar o uso da falsa modéstia, em relagdo
a outras estratégias de gerenciamento de impressdes, como a modéstia e 0 se
gabar. Ainda, pretende-se avaliar qual o papel da sinceridade, da humildade e da
reclamacdo na percepcdo do participante, durante a avaliagdo dos
comportamentos de auto-apresentacdo do outro. Na sua opinido, este
questionério atingiu o objetivo proposto? Ha algo que vocé mudaria nele ou que
ache que precise ser retirado, acrescentado ou aprimorado?

3. Outros comentarios
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Apéndice E

LADHECO
Laboratorio de Desenvolvimento Humano e Cognicédo

- Universidade Federal de Sao Carlos
U'FE:“I*rﬂ Departamento de Psicologia
Caixa Postal 676 - 13.565-90 - Sdo Carlos — SP
Fone: (16) 3351-8455

Prezado(a) avaliador(a),

Eu, Marcia Akemi Fujie, sob orientacdo da Profa Dra Patricia Waltz Schelini,
desenvolvo tese de doutorado intitulada: “O conhecimento metacognitivo no
gerenciamento de impressdes: avaliagdo do uso da falsa modéstia na auto apresentagao”.
Ela tem como objetivo investigar o conhecimento metacognitivo do sujeito por meio da
avaliacdo de suas estratégias de auto apresentacdo utilizadas, assim como avaliar o uso
da falsa modestia em relacdo a outras estratégias de gerenciamento de impressdes, como
a modéstia e o se gabar. Ainda, pretende-se avaliar qual o papel da sinceridade, na
percepcdo do participante, durante a avaliagio dos comportamentos de auto

apresentacdo do outro.

A metacognicdo envolve habilidades que permitem compreender e monitorar 0s
processos cognitivos, possuindo dois principais subcomponentes: o conhecimento da
cognicdo (ou conhecimento metacognitivo), aquilo que o sujeito entende sobre sua
propria cognicdo; e a regulacdo da cognicdo, que incluiu os componentes de
planejamento, monitoramento e avaliacdo. O conhecimento metacognitivo refere-se ao
conhecimento sobre a aprendizagem, é a informacdo relativamente estavel que o
individuo possui sobre seus préoprios processos cognitivos e dos outros. Para Flavell
(1979), este é uma parte especializada da base do conhecimento do sujeito, que pode ser

adquirido formal ou informalmente, deliberado ou incidentalmente.

Definido como a capacidade de monitorar sua cognicdo e seus estados afetivos,
0 monitoramento metacognitivo € essencial para que o individuo julgue e avalie com
sucesso 0 estado atual e/ou o progresso de seus préprios processos cognitivos. O
pensamento critico e a autoavaliacdo, por exemplo, associam-se diretamente com o
monitoramento, pois permitem ao sujeito estimar seu processo de pensamento, regular

seu progresso em dire¢do a seu objetivo e avaliar as estratégias utilizadas na resolucao

151



CONHECIMENTO METACOGNITIVO NO GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES

de sua tarefa, assegurando precisédo e determinagdo sobre o uso de tempo e esforgo

mental.

O interesse em como 0 sujeito é percebido e avaliado pelo outro afeta suas
decisdes, como a escolha de amigos, parceiros e trabalhos. Elas sdo, muitas vezes,
controladas pela forma como irdo beneficiar e ajudar no alcance dos objetivos do
individuo, assim como as tentativas de influenciar as atitudes e comportamentos
daqueles com quem se relaciona. E possivel observar no proprio dia a dia
comportamentos que tém por finalidade controlar a forma como as pessoas séo julgadas
— procedimentos cosméticos, a importancia dada as primeiras impressdes, a fuga de
situacBes nas quais 0 sujeito ira apresentar algo em publico; e, ainda, monitorar os
préprios pensamentos e reacfes e monitorar 0s pensamentos e reac¢des do outro, de

maneira a tentar promover uma imagem que as ajudem a atingir o objetivo tragado.

O conceito de gerenciamento de impressdo, também chamado de auto
apresentacdo, refere-se ao processo pelo qual os individuos tentam controlar suas acdes,
com a finalidade de adaptar e moldar as impressdes que 0S outros constroem a seu
respeito, estabelecendo assim uma imagem favoravel. Se distinguir de forma positiva
pelos demais ¢ um impulso fundamental, poderoso e importante do comportamento
humano, e ocorre porque as impressdes que uma pessoa passa implicam em como
outros a irdo compreender, avaliar e tratar, tornando-se desejavel a habilidade de regular
e controlar as informac@es transmitidas durante interacdes sociais. O gerenciamento de
impressdo estd diretamente relacionado a avaliacdo cognitiva e ao monitoramento
metacognitivo: como os sujeitos avaliam e definem seus objetivos e estratégias, a fim de

produzir a imagem desejada.

Os fundamentos inerentes a auto apresentacdo emergem a partir de um entre dois
motivos principais: 0 desejo de obter favorabilidade e ser apreciado, e o desejo de
transmitir competéncia e ser respeitado. Estudos de percepcdo social sugerem que
julgamentos sociais envolvem duas dimensBes basicas, universais e independentes,
como competéncia e moralidade, intelectualidade e desejo social, ou competéncia e
amabilidade. Apesar destes construtos possuirem definicdes distintas, tais formulacdes
sdo similares, com uma dimensao relacionada ao apreco (desejo social, moralidade e

amabilidade) e a outra relativa ao respeito (intelectualidade e competéncia).
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A fim de interagir, é necessario que o individuo determine a situacdo e os papéis
que cada um dos envolvidos ird desenvolver. Dessa maneira, a auto apresentacao
funciona como um meio de comunicacgdo que especifica a identidade e o plano de cada
pessoa, possibilitando que as interagdes entre 0s sujeitos ocorram de maneira adequada
e apropriada, sendo a validacdo pelo outro em cada dimensdo de importancia critica ao

sujeito.

A modéstia é uma estratégia utilizada com recorréncia na auto apresentacéo,
sendo focada no outro e capaz de inspirar apreciacdo no ouvinte. De fato, estudos tém
demonstrado que esta é uma das qualidades mais valorizadas, entendida como a
moderacdo intencional das capacidades, realizacbes e expectativas pelo sujeito, de
forma a parecer agradavel e, a0 mesmo tempo, manter uma reputacdo de competéncia.
O que torna inuteis, dessa forma, certas taticas de autopromog¢édo, como o se gabar, que

pode ser percebido como uma forma de orgulho e de se vangloriar.

Apesar das pessoas que repetidamente reclamam serem rotuladas como
“reclamadoras cronicas” e sofrerem consequéncias interpessoais negativas, quando
utilizada de forma infrequente, a reclamacdo pode apresentar beneficios na auto
apresentacdo. Ela é capaz de eliciar simpatia e comunicar uma imagem apreciativa,
propiciando o ganho de atencdo e ajuda dos outros. Ainda, a reclamacdo também pode
ser utilizada para expressar relacdo intima — transmitindo um nivel de proximidade e
confianca —, e assim gerar apreciacdo. Por fim, pode ser utilizada como uma ferramenta
de unido social, como quando o individuo reclama de forma a expressar similaridade ao

outro, e novamente gerando apreciacao.

Em suma, a busca por apreciacdo impele os individuos a uma variedade de
técnicas direcionadas “ao outro”. Em especial, a modéstia e a reclamagdo — 0s dois
intermédios pelos quais as pessoas pretendem encobrir seu gabar na falsa modéstia —

podem ser empregadas estrategicamente para suscitar apreco no outro.

O comportamento de se gabar, considerado uma estratégia de autopromocao, €
caracterizado pela informacdo do individuo ao outro sobre seus comportamentos ou
caracteristicas positivas e auto relevantes. Um fato surpreendente sobre o uso do se

gabar ¢ a crenca da necessidade da modéstia em relacdo ao comportamento pro6 social,
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sendo que muitas vezes as pessoas se esforcam para comunicar a Si mesmos e aos outros

que suas boas agdes ndo sdo motivadas por ganhos pessoais.

Apesar disso, demonstra¢des publicas de generosidade podem ser observadas a
todo momento, como prédios e hospitais com nomes de seus benfeitores ou o uso de
produtos de caridade; e, frequentemente, individuos comportam-se de maneira pro
social com a finalidade de serem vistos de maneira favoravel pelos outros. Aqueles que
obtém sucesso em demonstrar sua generosidade recebem retornos positivos de

reputacdo e status, tornando atrativo a comunicagdo aos outros sobre suas boas acdes.

Contudo, o individuo que deseja receber crédito sobre seu comportamento
altruista se depara com um impasse: se contar aos outros, corre o risco de ser visto como
motivado por vontades egoistas, mas se ndo se manifestar, corre o risco de nunca
receber crédito pelo que fez. Especialmente em situacdes que as preocupacgdes de auto
apresentacdo estdo presentes, a audiéncia torna-se altamente sensitiva a indicacfes de

que o0 sujeito teve outras intengdes.

O uso do se gabar pode ser entendido de maneira negativa pela audiéncia, que
visa 0 individuo como alguém que procura vangloriar seus desempenhos e
caracteristicas. 1sso leva 0 sujeito a procurar maneiras alternativas de promover suas

qualidades e comportamentos, sendo a falsa modéstia uma delas.

A falsa modéstia (humblebrag ou o gabar modesto, literalmente) é o gabar-se
realizado a partir de uma reclamac&o. E uma estratégia de autopromocio que permite ao
individuo enfatizar suas qualidades positivas e, ao mesmo tempo, parecer humilde, por
conta de sua reclamacdo. Se utilizado de maneira correta, pode ser uma maneira efetiva

de eliciar simpatia e atencdo dos outros.

Contudo, estudos tém demonstrado que o sucesso do gerenciamento de
impressdo depende de o individuo ser capaz de esconder suas verdadeiras intencoes e
ser visto positivamente, de forma a parecer sincero e genuino. Dessa forma, uma das
caracteristicas indispensaveis ao gerenciamento de impressdo bem-sucedido é a

percepcao do individuo como auténtico e verdadeiro pela audiéncia.

Para a realizacdo deste estudo, propde-se a cria¢cdo de um questionario com a

finalidade de avaliar o conhecimento metacognitivo e o uso de técnicas de auto
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apresentacdo do participante quando falante e quando ouvinte, dentro de determinada
situacdo de interacdo social. O questionario é composto de trés secbes. A Secdo 1 inclui
questBes ao participante sobre seu proprio comportamento e quais estratégias utilizaria
para atingir seus objetivos. A Secdo 2 possui afirmagfes nas quais a pessoa (1) reclama,
(2) se gaba, ou (3) utiliza falsa modéstia. O objetivo é que o participante avalie o
falante, numa escala de 0 a 10, em relacdo a sua sinceridade, se é convincente na
afirmacéo, se estd se gabando e se é humilde. Por fim, a Se¢do 3 é composta por tweets
traduzidos do livro Humblebrag: the art of false modesty, que serdo avaliados, numa
escala de 0 a 10, em relacdo ao se gabar, a reclamacdo, a humildade e a sinceridade do
falante.

Tendo em vista a necessidade de avaliar os parametros psicométricos do
questionario, solicito sua colaboragdo nesta etapa de construgdo do instrumento. Para
iSsO, gostaria que, a partir do material apresentado, avaliasse o questionario de acordo

com:
1. A clareza e objetividade das instrucdes;

2. Adequacdo da linguagem a populacdo alvo (universitarios, com idade

entre 18 e 40 anos);

3. Representacdo das respostas (sinceridade, humildade, se gabar,

reclamacao);

Para a implementacdo da proxima fase do projeto, pede-se que essa analise seja

retornada dentro de trés semanas.

Desde ja agradecemos sua colaboracéo.

Prof® Dr? Patricia Waltz Schelini Marcia Akemi Fujie
(pesquisadora principal) (aluna de p6s-graduacéo)
Rodovia Washington Luis, km 235 Rodovia Washington Luis, km 235
S&o Carlos/SP Séao Carlos/SP
Fone: (16) 3351-8455 Fone: (16) 3351-8455/ (11) 9 7227-7729

Email: patriciaws01l@gmail.com Email: marcia.fujie@gmail.com
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Resumo

Um dos componentes da metacognicdo é o conhecimento metacognitivo (CM), que
consiste na compreensdo e crengas sobre quais aspectos agem e interagem nas
execucdes cognitivas. O gerenciamento de impressdes (Gl), também chamado de auto
apresentacdo, € um processo de interacdo social no qual o individuo procura controlar a
imagem que projeta ao outro a partir de determinados comportamentos. Dentre diversas
estratégias do GlI, a falsa modéstia (FM), formada pela combinacdo de outras trés
técnicas (reclamacdo, se gabar, humildade), é ainda recente na area. Diante disso, 0s
objetivos do presente estudo incluem: 1) realizar aprimoramentos no Questionario para
Avaliacdo do Conhecimento Metacognitivo no Gerenciamento de Impressbes; e 2)
aplica-lo para avaliar o CM, separado e conjuntamente ao Gl, aléem da percepcao do uso
da FM na auto apresentagcdo. Assim, hipotetiza-se que ha uma relacdo entre 0s
construtos do CM e do GI e que esta associagdo pode ser verificada. Ainda, hipotetiza-
se que a FM é estratégia moderada, possivelmente, pelas combinacgdes de sete fatores:
se gabar, reclamacdo, humildade, gostar, competéncia, sinceridade e convencer.
Participaram do estudo 100 estudantes universitarios de graduacdo, pds-graduacdo ou
formados ha no maximo trés anos, de ambos 0s sexos e com idades entre 18 e 41 anos.
Resultados apontaram que, durante a avaliacdo do CM, estratégias do Gl foram
indicadas também, estabelecendo-se, entdo, uma relacdo entre os dois fendmenos. Além
disso, 0 sucesso no uso da FM parece exigir aspectos como certificar e convencer a
audiéncia sobre sua competéncia e, a0 mesmo tempo, equilibrar os comportamentos
humildes e de se gabar.

Palavras-chave: conhecimento metacognitivo, gerenciamento de impressdes, falsa

modéstia
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Abstract
One of the components of metacognition is the metacognitive knowledge (MK), which
consists of understanding and beliefs about which aspects act and interact in cognitive
executions. Impression management (IM), also called self-presentation, is a social
interaction process in which the individual seeks to control the image he or she projects
to others through certain behaviors. Among several IM strategies, humblebrag,
consisting of the combination of three other techniques (complaining, bragging,
humility), is still recent in the field. Therefore, the objectives of the present study
include: 1) making improvements in the Questionnaire of Evaluation of Metacognitive
Knowledge in Impression Management; and 2) applying it to evaluate the MK,
separately and together with the 1M, as well as the perception of the use of humblebrag
in self-presentation. Thus, it is hypothesized that there is a relationship between the MK
and IG constructs and that this association can be verified. Further, it is hypothesized
that humblebrag is moderated, possibly, by the combinations of seven factors: bragging,
complaining, humility, liking, competence, sincerity, and convincing. Participants in the
study included 100 undergraduates, graduates or students graduated in the last three
years of both genders, between the ages of 18 and 41. Results indicated that during the
MK evaluation, IM strategies were also indicated, establishing a relationship between
the two phenomena. Moreover, successful use of humblebrag seems to require aspects
such as certifying and convincing the audience about your competence while balancing

humble and bragging behaviors.

Keywords: humblebrag, impression management, metacognitive knowledge
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O termo metacognicdo foi estabelecido por James H. Flavell durante a década de
1970, inicialmente representado como o conhecimento e a cognigdo sobre o proprio
fendmeno cognitivo (Flavell, 1979). Estudos iniciais centraram-se na avaliagdo do
sujeito sobre sua memdria (metamemoria) e sua atencdo (Flavell & Wellman, 1977; Jou
& Sperb, 2006) e determinaram que a metacognicdo possuia papel significativo em
diversas esferas, como atencdo, cognicao social e comunicacdo oral (Flavell, 1979).

Flavell (1979) distinguiu quatro componentes metacognitivos que interagem e
monitoram uma gama de organizacgdes cognitivas: (1) conhecimento metacognitvo; (2)
experiéncias metacognitivas; (3) objetivos; e (4) estratégias. Dentro de um evento
cognitivo, o sujeito relaciona estas estruturas, determinando um objetivo e selecionando
uma estratégia para atingi-lo, baseando-se em seu conhecimento e experiéncias sobre o
evento e o todo cognitivo.

O conhecimento metacognitivo, um dos focos do presente estudo, consiste na
compreensdo ou crengas sobre quais aspectos ou varidveis agem e interagem de
diferentes maneiras, de forma a atuar no fluxo e conclusdo de execugdes cognitivas
(Flavell, 1979). E um processo ativo construido a partir de experiéncias prévias e que
afeta o comportamento futuro (Toglia & Kirk, 2000; Yeo et al., 2019).

O modelo de Flavell (1979) divide o conhecimento metacognitivo em trés
categorias diferentes: pessoa, tarefa e estratégia. A categoria pessoa engloba as crencas
sobre (a) diferencas intraindividuais: o individuo sabe que, entre a escuta e a leitura,
aprende melhor com a primeira forma; (b) diferencas interindividuais: ao comparar dois
amigos, o individuo percebe que um deles € mais socialmente receptivo que o outro; e a
(c) cognicdo universal: crencas que o individuo adquire ao longo de seu
desenvolvimento e que podem ser generalizadas, como aprender que, dependendo de

guanto tempo se passou, um conhecimento pode ser esquecido (Flavell, 1979; Pilten &
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Yener, 2010). Essa categoria compreende, dessa forma, tudo que o sujeito acredita
sobre a natureza de si proprio e dos outros em relacdo aos organizadores cognitivos
(Flavell, 1979).

A categoria tarefa abrange a informacdo disponivel durante uma atividade
cognitiva, que pode existir em grande ou pequena quantidade, ser familiar ou nao
familiar, superficial ou complexa, bem ou mal organizada, interessante ou
desinteressante. O conhecimento metacognitivo, de acordo com essa categoria, diz
respeito ao entendimento do que algumas varidveis significam ao gerenciamento da
tarefa cognitiva e como devem ser administradas para 0 melhor resultado possivel. Ao
longo de seu desenvolvimento, a crianca aprende, por exemplo, que a extensdo do que
ela sabe sobre determinada pessoa pode ndo ser suficiente para realizar um julgamento
genuino sobre como ela realmente é. Ela conclui, dessa forma, que diferentes acdes
cognitivas possuem necessidades e complexidades diferentes (Flavell, 1979).

Por fim, a categoria estratégia contempla o conhecimento que o individuo
possui sobre quais estratégias sdo mais efetivas para atingir determinado objetivo, de
acordo com as diferentes tarefas cognitivas (Flavell, 1979). Se a intencéo é aprender e
reter informacdo, a crianca pode entender que a melhor maneira de atingir este objetivo
é prestando atencdo nos pontos principais e repeti-los para si mesma por meio de sua
propria interpretacdo (Flavell, 1979).

A maior parte do conhecimento metacognitivo assimila interacbes ou
associagdes entre duas ou trés das categorias (pessoa, tarefa e estratégia) e € por meio
dele que o sujeito identifica e qualifica as circunstancias e seleciona as melhores
estratégias para atingir seu objetivo (Flavell, 1979; Ribeiro, 2003). Flavell (1979)
ilustrou essa relacdo da seguinte forma: o individuo pode acreditar que, diferentemente

de seu irmdo (variavel de pessoa), a Estratégia A deve ser usada no lugar da Estratégia
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B (variavel de estratégia), na Tarefa X, ao contrério da Tarefa Y (varidvel de tarefa).
Frente a uma tarefa cognitiva, o conhecimento metacognitivo é essencial para avaliar e
determinar metas e estratégias e, a0 mesmo tempo, associar as competéncias e interesses
do sujeito. Também guia uma gama de experiéncias metacognitivas prévias, que
auxiliardo o individuo na compreensdo de experiéncias futuras (Flavell, 1979).

Estudos sobre a metacogni¢do tendem a focar na area da educacdo (Corréa et al.,
2018; Davis et al., 2005; Ribeiro, 2003; Rosa & Villagra, 2020), como 0s proprios
estudos iniciais de Flavell dedicados ao campo da aprendizagem (Flavell et al., 1970;
Flavell & Wellman, 1977). Ha evidéncias do papel das habilidades metacognitivas na
aprendizagem de alunos de diversas faixas etarias e niveis educacionais (Chiaro &
Aquino, 2017; Fujie & Schelini, 2018; Fujie & Schelini, 2019; Lima et al., 2018).

Observa-se uma caréncia de estudos sobre a metacognicéo relacionada a outros
campos além da educacdo e aprendizagem. O presente estudo, dessa forma, tem por
interesse avaliar a metacognicao, mais especificamente o conhecimento metacognitivo,
dentro de um processo de relacdo social: o gerenciamento de impressdes. Tambem
conhecido como auto apresentacdo, o termo refere-se aos comportamentos adotados
pelo sujeito com o objetivo de manejar e influenciar a imagem que o outro forma sobre
ele (Leary & Kowalski, 1990). Néo foram encontrados estudos prévios que
abrangessem tal relacdo (Fujie & Schelini, 2021a, 2021b).
Gerenciamento de Impressdes

O gerenciamento de impressdes, também conhecido como auto apresentacéo, €
definido como os diferentes comportamentos que o individuo emprega para formar
determinada imagem aos olhos dos outros (Klotz et al, 2018; Leary & Kowalski, 1990).
As acles tém um objetivo e o individuo pode ter ciéncia ou ndo de seu desempenho,

além de ser auténtico ou enganoso em sua atuacao (Peck & Levashina, 2017).
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Goffman (1959) deu inicio ao interesse cientifico no gerenciamento de
impressoes a partir de seu livro A Representacdo do Eu na Vida Cotidiana (Leary &
Kowalski, 1990). A andlise se concentrou especialmente nas particularidades inerentes
do gerenciamento dentro das interagdes sociais, nas quais o individuo adota os
comportamentos de acordo com o teor e tendéncia da sua relacdo com a audiéncia
(Goffman, 1959; Leary & Kowalski, 1990). Especificamente dentro do campo da
psicologia, a relevancia do gerenciamento de impressfes se estabeleceu no inicio dos
anos 1960, liderada por Jones e colaboradores (Jones, 1964; Jones et al., 1965; Jones et
al., 1963), com foco na tentativa de controle da formacao de impressdes do locutor pela
audiéncia (Leary & Kowalski, 1990).

Muito ainda se explora sobre os comportamentos e técnicas do gerenciamento de
impressdes (Ali et al., 2017; Garcia-Sanchez & Araujo-Bernardo, 2019), mas a
categorizacdo mais investigada e aprofundada é a desenvolvida por Jones e Pittman
(1982). E composta por cinco estratégias principais — autopromogcéo, exemplificacéo,
insinuacdo, intimidacdo e suplicacdo —, dentro das quais € possivel identificar mais
comportamentos especificos (Bolino et al., 2008; Jones & Pittman, 1982).

Figura 1

Principais Estratégias do Gerenciamento de Impressdes

Comportamento Definigédo

Autopromocdo O objetivo é demonstrar competéncia.
Exemplo: gabar-se.
Exemplificacdo O objetivo é demonstrar dedicacdo ou superioridade.
Exemplo: ficar no trabalho até mais tarde desnecessariamente.
Insinuacao O objetivo é agradar o outro.
Exemplos: ndo discordar da opinido alheia; bajular, modéstia.
Intimidacao O objetivo é demonstrar poder e superioridade.

Exemplos: ameacar; assediar.
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Suplicagéo O objetivo é demonstrar necessidade ou caréncia ao outro.

Exemplos: expressar vulnerabilidade, reclamar.

Nota. Adaptado de “A multi-level review of impression management motives and
behaviors”, de M. C. Bolino, K. M. Kacmar, W. H. Turnley, ¢ J. B. Gilstrap, 2008,
Journal of Management, 34(6), p. 1082 (https://doi.org/10.1177/0149206308324325). E
“Toward a general theory of strategic self-presentation”, de E. E. Jones, e T. S. Pittman,
1982, in J. Suls (Org.), Psychological Perspectives on the Self (pp. 231-262). Erlbaum.

Recentemente, a falsa modéstia comecou a ser investigada como estratégia de
gerenciamento de impressoes (Sezer et al., 2015). Ela é definida como o comportamento
que permite ao individuo expressar uma qualidade por meio da modéstia ou reclamacao
(Sezer et al., 2015; Sezer et al., 2018).

O sucesso no gerenciamento de impressoes requer equilibrio e, quando utilizadas
separadamente, estratégias como se gabar, modéstia e reclamacdo podem causar o efeito
oposto desejado (Sezer et al., 2015; Steinmetz et al., 2017). Dessa forma, o individuo
procura uma maneira indireta de se autopromover, a fim de se enaltecer sem parecer que
estd fazendo isto (Sezer et al., 2015). A falsa modéstia parece, entdo, proporcionar uma
mediacdo para atender tanto o desejo de ser apreciado, quanto o de ser respeitado, 0s
dois impulsionadores-chave do gerenciamento de impressdes (Baumeister & Leary,
1995; Leary, 1995; Sezer et al., 2018).

Entretanto, a literatura sugere que, para que a audiéncia forme uma imagem
favoravel do locutor, é necessario que ele se apresente como genuino ou sincero.
Estudos prévios indicam que as pessoas privilegiam a sinceridade dentre outras
caracteristicas dos outros, além de ela exercer papel fundamental na formacdo de
impressdes (Chawla et al., 2020; Sezer et al., 2015).

O uso do gerenciamento de impressdes na psicologia € muito investigado no

ambito das relagbes sociais, com atencdo especifica no campo das entrevistas de
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emprego (Amaral et al., 2019; Bourdage et al., 2017; Peck & Levashina, 2017). De fato,
as cinco estratégias categorizadas por Jones e Pittman (1982) foram extensivamente
examinadas sobre seu efeito no sucesso ou falha nos ambientes de trabalho (Bolino &
Turnley, 1999; Bolino & Turnley, 2003; Chawla et al., 2020; Harris et al., 2007).

Uma revisdo de literatura realizada por Fujie e Schelini (2021a) indicou a
caréncia de estudos sobre a falsa modéstia como estratégia do gerenciamento de
impressdes: de 2015 a 2020, apenas cinco estudos foram publicados com a tematica. Os
resultados principais apontam que, quando comparada ao uso de outros
comportamentos, como a reclamagdo ou o se gabar, a falsa modéstia produz uma
imagem de seu locutor como menos atraente, competente e honesto (Grant et al., 2018;
Sezer et al., 2015; Sezer et al., 2018).

A metacognigdo, no entanto, tem sido extensamente investigada no campo da
educacdo. O uso do conhecimento metacognitivo e seu papel fundamental na
representacdo e compreensdo de experiéncias passadas, futuras e imaginadas foram
observados, assim como o0 que diz respeito a interpretacdo do individuo sobre sua
propria cognicdo e tarefas cognitivas (Deffendi, 2019; Flavell et al., 1970; Flavell &
Wellman, 1977; Simao et al., 2016; Stephanou & Mpiontini, 2017).

Todos os estudos apontados por Fujie e Schelini (2021a) desenvolveram seus
proprios instrumentos para coleta de dados, indicando a falta de uma ferramenta
padronizada para avaliacdo da falsa modéstia. Também ndo foram encontrados dados
prévios que indicassem uma relacdo entre o0 conhecimento metacognitivo e o
gerenciamento de impressdes, sendo que o objetivo de Fujie e Schelini (2021b) foi
justamente produzir um instrumento que avaliasse a associacdo entre estes dois

construtos.
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Diante disso, os objetivos deste estudo incluem: 1) o aprimoramento do
Questionario para Avaliacdo do Conhecimento Metacognitivo no Gerenciamento de
Impressoes, a partir dos resultados obtidos em um estudo piloto realizado por Fujie e
Schelini (2021b); e 2) avaliar o conhecimento metacognitivo, separado e conjuntamente,
no gerenciamento de impressdes, além de analisar a percepcdo da falsa modéstia a partir
de sete variaveis da formacdo de impressbes: se gabar, humildade, reclamacdo, gostar,
competéncia, sinceridade, convencer, e incluindo, também, a variavel sexo.

Desse modo, o presente estudo hipotetiza que é possivel verificar a associacdo
entre conhecimento metacognitivo e gerenciamento de impressdes, sendo que ela
ocorreria de forma direta e explicita. Assim, quando o individuo se depara numa
situacdo social que precisa manejar as impressdes que 0s outros constroem de si, é
necessario que examine experiéncias prévias, determine um objetivo e selecione as
melhores estratégias para atingi-lo.

Adicionalmente, dentre os varios comportamentos e estratégias empregados no
gerenciamento de impressdes, escolheu-se a falsa modéstia por ser uma tatica ainda
pouco estudada, tanto no campo do proprio gerenciamento, quanto da metacognicao.
Além disso, por ser a combinacdo de comportamentos diferentes (modéstia, reclamacéo
e gabar-se), a investigacdo abarca a possibilidade da inclusdo, comparacéo e conclusao
do efeito e de sua acdo em relacdo a prépria falsa modéstia. Apesar dos poucos estudos
encontrados sobre o tema, uma segunda hipdtese é que a falsa modéstia € moderada pela
combinacdo de sete diferentes varidveis: se gabar, reclamacdo, humildade, gostar,
competéncia, sinceridade e convencer. Esses elementos foram selecionados por fazerem
parte da (a) propria falsa modéstia (se gabar, reclamacdo, humildade); de (b) sua
motivacdo (gostar e competéncia); e (c) sua falha em obter sucesso (sinceridade e

convencer), 0s ultimos dois itens observados por Sezer et al. (2018).
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Meétodo

O método foi dividido em duas etapas:

Etapa I: Aprimoramento dos itens e instrugdes do Questionario para Avaliagdo do
Conhecimento Metacognitivo no Gerenciamento de Impressdes, a partir dos resultados

do estudo piloto realizado por Fujie e Schelini (2021b);

Etapa I1: Aplicacdo do instrumento em uma amostra representativa do publico-alvo

do instrumento.

Etapa |

A partir das consideracdes dos especialistas obtidas como resultados do estudo
piloto de Fujie e Schelini (2021b), os objetivos do instrumento foram reavaliados e
modificagdes foram realizadas no Questionario para Avaliacdo do Conhecimento
Metacognitivo no Gerenciamento de Impressoes.
Etapa Il
Participantes

Participaram do estudo 100 estudantes universitarios de graduacdo (46), pos-
graduacdo (35) ou formados ha no maximo trés anos (19). Desses, 74 eram do sexo
feminino e 26 do sexo masculino, com idades entre 18 e 41 anos (M = 26,04; DP =
4,68). A distribuicdo dos participantes por curso se encontra na Tabela 1.
Tabela 1

Distribuicéo de Participantes por Cursos

Curso Quantidade de participantes
Agroecologia 2
Arquitetura e Urbanismo 1

Biotecnologia 1
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Ciéncia da Computacao 2
Ciéncia da Informacao 2
Ciéncia, Tecnologia e Sociedade 2
Ciéncias Ambientais 1
Ciéncias Bioldgicas 3
Ciéncias Econémicas 1
Ciéncias Sociais 3
Ciéncias Sociais e do Consumo 1
Direito 11
Ecologia e Recursos Naturais 2
Educacéo Fisica 8
Enfermagem 3
Engenharia Civil 1
Engenharia de Materiais 3
Engenharia Elétrica 1
Engenharia Fisica 1
Engenharia Quimica 2
Filosofia 2
Fisica 1
Fisioterapia 2
Genética Evolutiva e Biologia Molecular 2
Gestdo Ambiental 2
Historia 1
Imagem e Som 2

Letras 1
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Logistica, transporte e infraestrutura 1
Matematica 1
Medicina 1
Medicina Veterinaria 5
Mdsica Popular 1
Nutricdo 1
Pedagogia 3
Psicologia 14
Publicidade e Propaganda 2
Quimica 3
Relagdes Publicas 1
Sistemas de Informagéo 2
Terapia Ocupacional 1
Local

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo online do instrumento, 0
qual poderia ser acessado pelos participantes pelo computador, tablet ou celular.
Instrumento

Foi utilizado o Questiondrio para Avaliacdo do Conhecimento Metacognitivo no
Gerenciamento de Impressdes, desenvolvido por Fujie e Schelini (2021b), que contém
quatro secoes, divididas da seguinte forma:

Secdo 1: tem o objetivo de avaliar o conhecimento metacognitivo. O participante
responde quais suas maiores competéncias e dificuldades de interacdo no trabalho, em
sua opinido e na opinido dos outros, como amigos e familia, além de examinar quais

seus comportamentos numa situacéo que deseja aprovagao social.
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Secdo 2: tem o objetivo de avaliar a percepcdo, numa escala de O (nem um pouco) a
10 (muito mesmo), de 7 fatores (gostar, sinceridade, convencer, competéncia, se gabar,
reclamar, humildade) em sentencas nas quais o locutor, sem nenhum descritor (género,
nome ou foto), se gaba, reclama, é humilde ou usa da falsa modestia.

Secdo 3: tem o objetivo de avaliar a percepcéo, numa escala de 0 (nem um pouco) a
10 (muito mesmo), de 7 fatores (gostar, sinceridade, convencer, competéncia, se gabar,
reclamar, humildade) em sentencas nas quais o locutor utiliza falsa modéstia,
apresentadas em formato de tweets, possuindo, entdo, identificadores como nome e
imagem de exibig&o.

Secdo 4: tem o objetivo de avaliar o conhecimento metacognitivo. Essa sec¢do foi
adicionada apés a aplicacdo do estudo piloto (Fujie & Schelini, 2021b), visto que se
verificou a necessidade de examinar a influéncia dos nomes e imagens apresentados nos
tweets da Secdo 3, que possibilitavam ao participante caracterizar o locutor,
diferentemente das sentencas da Secdo 2. O participante deveria responder a seguinte
questdo: “Pense nas afirmagdes e tweets que leu anteriormente. Vocé avaliou as pessoas
em diversas esferas referentes aos seus comportamentos, numa escala de 0 (nem um
pouco) a 10 (muito mesmo).

Nas afirmacbes, ndo havia informagdes adicionais sobre os falantes. J& o0s tweets
possuiam nome e foto do falante. Vocé acredita que sua avaliagdo do comportamento
dos falantes foi influenciada por esse fator? Se sim, de que forma?”.
Procedimentos Eticos

O projeto foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa em Seres
Humanos (CAAE 89493818.0.0000.5504, Apéndice B). A amostra do estudo foi
formada apenas por individuos que concordaram com o Termo de Consentimento Livre

e Esclarecido (TCLE, Apéndice C).
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A selecdo dos participantes ocorreu por meio de contato direto ou pela
divulgacdo da pesquisa em canais universitarios online (boletins informativos digitais
de uma universidade e de um programa de po6s-graduacdo, paginas em redes sociais e
grupos em aplicativos de comunicagdo). O comunicado continha uma breve descricdo
da pesquisa e o link para acesso do questionério.

A primeira pégina do link apresentava o TCLE e o participante s6 prosseguiria
com o questiondrio se lesse e aceitasse todos os termos. Era, entéo, direcionado para as
secdes subsequentes.

Analise de Dados

Foram examinadas as respostas dos participantes em cada uma das questdes da
Secdo 1 do questionario. Elas foram, entdo, classificadas por duas especialistas em
metacognicdo, de acordo com a variavel que avaliavam. Em seguida, as respostas foram
contabilizadas e distribuidas em categorias, de acordo com um roteiro de sistematizacao
desenvolvido para esta pesquisa. Para todas as analises os dados foram tratados por
meio de software estatistico especializado, o JASP (versao 0.14.1).

Regressdo. Foram realizadas as analises de regressdao com a soma dos escores
dos tweets da Secdo 3 em cada um dos fatores contemplados (gostar, sinceridade,
convencer, competéncia, se gabar, reclamar, humildade) e o sexo, sendo considerados
como variaveis independentes (preditoras). Cada variavel independente foi avaliada em
termos de seu poder preditivo, além do oferecido por todas as outras variaveis
independentes. Como variaveis dependentes foram selecionadas o gostar, a competéncia
e a sinceridade. O método backward foi adotado para reter as variaveis (p < 0,05) e o
nivel de contribuicdo das variaveis foi avaliado por meio do Beta padronizado (Field,
2005). A associacdo positiva se aplicou apenas para as variaveis continuas. O

coeficiente de determinacdo (r?) ajustado também foi calculado para revelar a
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quantidade de variancia explicada pelas variaveis independentes por prover melhor
estimativa do valor real populacional em amostras pequenas (Tabachnick & Fidell
2007). Todas as suposicOes de linearidade, normalidade, homocedasticidade e
multicolinearidade foram checadas (Field, 2005). Foram utilizados pontos de corte
comumente usados para determinar a presenca de multicolinearidade (valor de
tolerancia menor que 0,10 ou um valor VIF maior que 10) (Tabachnick & Fidell 2007).

Teste t de Welch. A fim de verificar a influéncia dos nomes e das fotos
inclusos nos tweets da Secédo 3, o teste t de Welch foi conduzido para comparar 0s
escores de gostar e competéncia para influenciados pelas caracteristicas e aqueles que
julgaram néo terem sido influenciados. O teste t de Welch é considerado uma adaptacao
do teste t de Student, contudo demonstra-se mais robusto para evitar erros do tipo I,
quando as duas amostras tém variancias desiguais e tamanhos de amostra desiguais
(Welch, 1947).

Resultados

Os resultados estdo apresentados conforme as etapas | e 1l.
Etapa |

De acordo com as avaliagdes dos juizes no estudo de Fujie e Schelini (2021b),
foram realizadas alteragdes no Questionario para Avaliacdo do Conhecimento
Metacognitivo no Gerenciamento de Impressdes. As modificacdes sdo apresentadas na

Tabela 2.

Tabela 2

Relacdo das Categorias do Questionario Antes e Apds Apresentacdo aos Juizes

Texto modificado apds

Secdo Categoria Texto original sugesto dos juizes

1 Enunciado Vocé encontra-se numa entrevista Vocé estd numa entrevista
1 para um estagio que gostaria para um emprego/estagio que
muito de ser aprovado. Como gostaria muito de  ser
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1 Enunciado
2

1 Enunciado

3
1 Item 3
1 Item 13

2 Enunciado
5

2 Enunciado
9

3 Enunciado
1

3 Tweet 6

vocé responderia as seguintes
perguntas do entrevistador:

Um(a) amigo(a) te apresentard a
alguém. Seu objetivo é que, ao
final do encontro, essa pessoa
tenha uma boa impresséo sua.

Pense na situacdo inversa. VVocé
serd apresentado a uma pessoa
pela primeira vez.

Na sua opinido, quais sdo suas
maiores dificuldades de interacéo
no trabalho?

O que vocé faria para que o0
grupo e seu professor
reconhecam seu bom trabalho?

Observe a seguinte afirmacao:
“Odeio quando a primeira classe
ndo é diferente da econdmica”.

Observe a seguinte afirmacao:
“Acabei de receber um prémio de
ensino.  Sempre  fui  muito
elogiado e tirei as melhores
notas, mas estou mais surpreso
com essa noticia que voceé!”.

Observe os tweets a seguir.

Ratos comeram os fiamentos da
minha Tesla. Vai custar $50,000
para consertar. Sei que todos
VOCEs sabem como me sinto.

aprovado(a). Como  vocé
responderia  as  seguintes
perguntas do entrevistador:

Um(a) amigo(a) te convidou
para um evento social no qual
vocé ndo conhece ninguém
além dele(a). La ele(ad) te
apesenta as pessoas.

Pense na situacdo inversa.
Vocé estd com um grupo de
amigos. Um(a) amigo(a) leva
a esse encontro uma nova
pessoa, Qque VOCé  estd
conhecendo pela primeira vez.

Na SUA opinido, quais sdo
suas maiores dificuldades ao
se relacionar com outras
pessoas no trabalho?

O que vocé faria para que o
grupo e quem estd assistindo
reconhecam seu bom trabalho?

Observe a seguinte afirmacao:
“Odeio quando um dos
melhores e mais caros lugares
do avido ndo tem nada de
diferente dos lugares mais
baratos”.

Observe a seguinte afirmacao:
“Acabei de receber um prémio
por bom desempenho. Estou
mais surpreso com essa noticia
que voce!”.

Néao foi modificado.

Ratos roeram os fios do meu
carro importado. Vai custar
R$40.000,00 para consertar.
Sei que todos vocés sabem
como me sinto.
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Além das alteracbes na redacdo do texto sugeridas pelos juizes, outras
modificacdes relacionadas & compreensao da leitura foram realizadas (Apéndice A). A
Secdo 1 passou de 13 itens para 15, apds a verificacdo da necessidade de maior

especificacdo dos objetivos das questdes.

A Secdo 2 teve reduzido seu nimero de itens de 53 para 28. Aos cinco fatores
avaliados (sinceridade, convencer, reclamacgdo, se gabar e humildade) foram
adicionados também a competéncia e o gostar, os dois motivos principais para o
gerenciamento de impressdes (Sezer et al., 2018). O objetivo passou de avaliar os
fatores nos diferentes tipos de discursos (falsa modéstia baseada em reclamacéo; falsa
modéstia baseada em humildade; apenas reclamacdo; apenas humildade) para a
verificacdo de diferencas nos julgamentos do participante em frases nas quais ndo ha

informacGes do locutor (Secdo 2) e nas quais ha descritivos deste (Secao 3).

A Secdo 3 teve 0s tweets 4 e 8 substituidos e mais dois adicionados, passando de
10 para 12 tweets finais. Essa modificacdo ocorreu para que houvesse a mesma
quantidade de frases com falsa modéstia baseada em reclamacéo (tweets 1, 3,5, 7,9 e
11) e falsa modestia baseada em humildade (tweets 2, 4, 6, 8, 10 e 12). Para ser possivel
verificar as diferencas de julgamentos entre a Secdo 2 e a Secdo 3, aos fatores avaliados
(se gabar, reclamacéo e sinceridade) foram adicionados também o gostar, convencer,
competéncia e humildade. O objetivo dessa secdo também foi reavaliado para, além de
examinar os trés componentes da falsa modestia (reclamacédo, modéstia e se gabar) e a
sinceridade, estabelecer sua relacdo com duas motivacbes do gerenciamento de
impressdes: 0 gostar e a competéncia, alem de outro componente da sinceridade: o

convencer.

Por fim, a Secdo 4 foi adicionada para verificar, por meio da propria analise do

conhecimento metacognitivo (crencas intraindividuais), se o participante acreditava ser
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influenciado pela presenca ou nédo de descritores dos locutores das sentengas avaliadas.
Todas as alteracdes e adi¢Ges realizadas ao questionario estdo destacadas no Apéndice

A

Etapa Il

Foram analisadas as respostas em cada uma das questbes da Secdo 1 do
questionério. Elas foram, entdo, classificadas por duas especialistas em metacognicéo,
conforme a variavel que avaliavam (Tabela 3).

Tabela 3

Classificacao das Questbes da Secdo 1 de Acordo com as Variaveis que Avaliavam

Questéo Variavel

\océ estd numa entrevista para um emprego/estagio que
gostaria muito de ser aprovado(a). Como vocé
responderia as seguintes perguntas do entrevistador:

01 “Na sua opinido, quais s3o suas maiores Variavel pessoa do
competéncias no trabalho/estagio?”. conhecimento metacognitivo
02 “Pense na opinido dos outros, como familia e Variavel pessoa do

amigos, sobre vocé. Na opinido deles, quais seriam suas conhecimento metacognitivo
maiores competéncias no trabalho/estagio?”.

03 “Na sua opinido, quais sdo suas maiores dificuldades Variavel pessoa do
ao se relacionar com outras pessoas no trabalho?”. conhecimento metacognitivo
04 “Pense na opinido dos outros, como familia e Variavel pessoa do

amigos, sobre vocé. Na opinido deles, quais seriam suas conhecimento metacognitivo
maiores dificuldades ao se relacionar com outras
pessoas no trabalho?”.

Um(a) amigo(a) te convidou para um evento social no
qual vocé ndo conhece ninguém além dele(a). La ele(a)
te apresenta as pessoas.

05 “Como voce se prepararia antes do encontro?”. Variavel pessoa do
conhecimento metacognitivo

06 “Depois dos cumprimentos, qual seria seu primeiro Varidvel pessoa do
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comportamento ao ser apresentado as pessoas?”’.

07 “Se voce tivesse que iniciar a conversa, ou puxar um
assunto, sobre quais assuntos conversariam?”.

08 “Quais comportamentos vocé demonstraria se seu
objetivo fosse que as pessoas gostassem de vocé?”.

09 “Quais comportamentos VOC& demonstraria se Seu
objetivo fosse que as pessoas te respeitassem?”.

10 “Quais comportamentos vocé demonstraria se seu
objetivo fosse que as pessoas gostassem de vocé E te

respeitassem, a0 mesmo tempo?.

Pense na situacao inversa. VOocé esta com um grupo de
amigos. Um(a) amigo(a) leva a esse encontro uma nova
pessoa, que voceé estd conhecendo pela primeira vez.

11 “Quais comportamentos a pessoa deveria apresentar
para que vocé gostasse dela?”.

12 “Quais comportamentos a pessoa deveria apresentar
para que voce a respeitasse?”’.

13 “Quais comportamentos a pessoa deveria apresentar
para que vocé gostasse dela E a respeitasse, a0 mesmo
tempo?”.

14 “Quais comportamentos que vocé acredita que as
pessoas usam para interagir com 0s outros que possam
levar a mal-entendidos, ou até a criar atrito e uma
impressao ruim delas?”.

Vocé se esforcou muito num recente trabalho em grupo,
e hoje foi a apresentacéo final.

15 “O que vocé faria para que o grupo e quem estd
assistindo reconhegam seu bom trabalho?”.

conhecimento metacognitivo

Variavel tarefa do
conhecimento metacognitivo

Variavel estratégia do
conhecimento metacognitivo

Variavel estratégia do
conhecimento metacognitivo

Variavel estratégia do
conhecimento metacognitivo

Variavel pessoa do
conhecimento metacognitivo

Variavel pessoa do
conhecimento metacognitivo

Variavel pessoa do
conhecimento metacognitivo

Variavel pessoa do
conhecimento metacognitivo

Variavel estratégia do
conhecimento metacognitivo
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Observa-se que a maioria das questdes avaliou a varidvel pessoa (questdes 1, 2,
3, 4,5, 6,11, 12, 13 e 14), seguida da varidvel estratégia (questbes 8, 9, 10 e 15) e
tarefa (questdo 7). Apesar de ser possivel verificar a variavel tarefa em questdes como
8, 9, 10 e 15, o0 que prevalece é a estratégia que o individuo ird selecionar para atingir
seu objetivo. A Tabela 4 apresenta 0 nimero total de respostas, considerando a amostra

de 100 participantes, para cada questao e as categorias com o0 maior nimero delas.

Tabela 4

Numero Total de Respostas para cada Questéo e Principais Categorias

Questdo Total de respostas Categorias

1 273 Alto desempenho (62)
Organizacao (33)
Proatividade (20)

2 214 Alto desempenho (50)
Organizacao (23)
Inteligéncia (16)

3 159 Desorganizacao (39)
Dificuldades na comunicacao (37)

Timidez (9)

4 218 Dificuldades na comunicacdo (78)
Estresse (30)

Divergéncia de opinides (9)

5 131 Cuidados pessoais (41)
Inteirar-se do evento antes (28)

Agir com naturalidade (23)
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10

11

12

13

114

175

215

179

240

191

150

219

Aguardar antes de falar (26)
Puxar assunto (21)

Procurar assunto em comum (9)

Procurar um assunto neutro (53)
Troca de informagdes pessoais (43)

Focar assunto no outro (22)

Foco no outro (68)
Né&o verbal (32)
Simpatia (30)

Né&o verbal (23)
Demonstrar intelectualidade (17)

Respeito (17)

Foco no outro (43)
Simpatia (28)
Né&o verbal (24)

Foco no outro (37)
Simpatia (35)
Respeito (29)

Respeito (38)
Foco no outro (15)

Demonstrar intelectualidade (12)

Respeito (41)
Simpatia (34)
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Foco no outro (33)

14 238 Constrangimento com tentativa de humor (22)
Gabar-se (18)
Agressividade (17)

15 124 Demonstrar dominio do tema (54)

Realizar boa apresentacdo (23)

Promover o grupo (9)

Questdes que tiveram o maior nimero de respostas foram 1 (273), 10 (240) e 14
(238). Observa-se que as categorias tenderam a se repetir nas questdes com 0S mesmos
enunciados, como alto desempenho e organizacédo para as questdes 1 e 2 e dificuldades

de comunicacao para as questdes 3 e 4.

Regressao

Foram realizadas as andlises de regressao com a soma dos escores dos tweets da
Secdo 3 em cada uma das variaveis contempladas (gostar, sinceridade, convencer,
competéncia, se gabar, reclamar, humildade) e o sexo, sendo considerados como
variaveis independentes (preditoras). Cada variavel independente foi avaliada em
termos de seu poder preditivo, além do oferecido por todas as outras variaveis
independentes. Como variaveis dependentes foram selecionadas o gostar, a competéncia
e a sinceridade. A seguir sdo relatados os resultados para cada variavel dependente e

qual(is) o(s) melhor(es) preditores cada uma delas.

Gostar. Uma regressdo multipla foi realizada para predizer a variavel
dependente gostar a partir das variaveis independentes sinceridade, convencer,

competéncia, se gabar, reclamar, humildade e sexo. Os dados foram aferidos para
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suposicOes de linearidade, normalidade, homocedacidade e multicolinearidade, e
verificada a presenca de outliers. Todas as suposicdes de linearidade, normalidade,
homocedacidade e multicolinearidade foram atendidas para o modelo final e outliers
ndo foram encontrados. Os coeficientes de regressao e os erros padronizados podem ser

encontrados na Tabela 5.
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Tabela 5

Modelos de Anélise de Regressao para a Variavel Dependente Gostar

Coeficientes

Estatisticas de
Colineariedade

Modelo N&o Padronizados Erro Padréo Padronizados t p Toleréancia VIF

1 (Intercepto) -8.48 8.35 -1.02 0.31
Sinceridade 0.06 0.14 0.06 0.45 0.65 0.13 7.66
Convincente 0.09 0.14 0.09 0.67 0.51 0.12 8.09
Competente 0.45 0.09 0.38 5.10 0.000 0.44 2.27
Se gabar -0.02 0.07 -0.02  -0.37 0.72 0.59 1.69
Reclamar 0.07 0.06 0.06 1.12 0.27 0.88 1.13
Humilde 0.52 0.09 0.45 5.88 0.000 0.41 2.42
Sexo -1.66 2.46 -0.03  -0.67 0.50 0.90 1.11

2 (Intercepto) -10.80 5.42 -1.99 0.05
Sinceridade 0.07 0.14 0.07 0.51 0.61 0.13 7.53
Convincente 0.09 0.13 0.09 0.68 0.50 0.12 8.09
Competente 0.44 0.09 0.37 5.18 0.000 0.46 2.16
Reclamar 0.07 0.06 0.05 1.06 0.29 0.95 1.05
Humilde 0.54 0.08 0.46 6.65 0.000 0.50 2.01
Sexo -1.69 2.45 -0.04  -0.69 0.49 0.91 1.10

3 (Intercepto) -9.82 5.05 -1.95 0.05
Convincente 0.15 0.07 0.15 2.01 0.05 0.40 2.47
Competente 0.44 0.08 0.37 5.19 0.000 0.46 2.16
Reclamar 0.07 0.06 0.06 1.14 0.26 0.97 1.03
Humilde 0.54 0.08 0.46 6.84 0.000 0.51 1.96
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Sexo -1.94 2.39 -0.04 -0.81 0.42 0.94 1.06
4 (Intercepto) -11.04 4.81 -2.29 0.02

Convincente 0.15 0.07 0.15 1.98 0.05 0.41 2.47

Competente 0.45 0.08 0.38 551 0.000 0.49 2.06

Reclamar 0.07 0.06 0.06 1.15 0.25 0.97 1.03

Humilde 0.54 0.08 0.46 6.81 0.000 0.51 1.95
5 (Intercepto) -8.35 4.21 -1.98 0.05

Convincente 0.14 0.07 0.14 1.90 0.06 0.41 2.45

Competente 0.46 0.08 0.39 5.65 0.000 0.49 2.03

Humilde 0.55 0.08 0.47 6.94 0.000 0.52 1.93
6 (Intercepto) -7.88 4.26 -1.85 0.07

Competente 0.54 0.07 0.46 7.53 0.000 0.66 1.52

Humilde 0.62 0.07 0.53 8.68 0.000 0.66 1.52
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Pode-se observar que, ao eliminar as varidveis menos significativas por meio do
método de regressdo backward ao longo dos modelos, a anélise chega por fim ao
Modelo 6 [F (2,97) = 158,77, p < 0,001, R? ajustado = 0,76], que tem como variaveis
preditoras estatisticamente significativas a competéncia [b = 0,46, t(97) = 7,53, p <
0,001)] e a humildade [b = 0,53, t(97) = 8,68, p < 0,001)]. Isso significa que a variavel
humildade d& a contribuicdo Unica mais forte para explicar a variavel dependente,
quando a variancia explicada por todas as outras variaveis no modelo sdo controladas.
Dessa forma, participantes tenderam a gostar, e avaliar com valores mais altos, os tweets

que distinguiam o locutor como competente e, principalmente, humilde.

Competéncia. Em seguida, realizou-se a mesma regressdo multipla, desta vez
para predizer a variavel dependente competéncia a partir das variaveis independentes
gostar, sinceridade, convencer, se gabar, reclamar, humildade e sexo. Novamente 0s
dados foram certificados para suposicoes e outliers ndo foram identificados. Todas as
suposicOes de linearidade, normalidade, homocedacidade e multicolinearidade foram
atendidas para o modelo final, que predisse significativamente a variavel dependente [F
(3,96) = 114,75, p < 0,01; R? ajustado = 0,64]. Isso significa que 64% da variagcdo na
competéncia é explicada pelo modelo final. Encontram-se na Tabela 6 os coeficientes

de regressao e os erros padronizados.
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Tabela 6

Modelos de Anélise de Regressdo para a Variavel Dependente Competéncia

Coeficientes

Estatisticas de
Colineariedade

Modelo N&o Padronizados Erro Padréo Padronizados t p Toleréancia VIF

1 (Intercepto) 15.53 8.67 1.79 0.08
Gostar 0.49 0.10 0.59 5.10 0.000 0.28 3.54
Sinceridade 0.000 0.15 0.000 -0.04 0.97 0.13 7.67
Convincente 0.30 0.14 0.36 2.14 0.03 0.13 7.75
Se gabar 0.15 0.07 0.16 2.12 0.04 0.62 1.61
Reclamar -0.02 0.07 -0.02  -0.25 0.80 0.87 1.15
Humilde -0.03 0.11 -0.03  -0.28 0.78 0.30 3.33
Sexo -3.93 2.56 -0.10 -1.54 0.13 0.92 1.08

2 (Intercepto) 15.41 8.12 1.90 0.06
Gostar 0.49 0.10 0.59 5.14 0.000 0.28 3.53
Convincente 0.29 0.08 0.36 3.84 0.000 0.43 2.35
Se gabar 0.15 0.07 0.16 2.16 0.03 0.63 1.58
Reclamar -0.02 0.07 -0.02  -0.26 0.79 0.89 1.12
Humilde -0.03 0.11 -0.03  -0.29 0.77 0.30 3.32
Sexo -3.91 2.50 -0.10  -1.56 0.12 0.96 1.04

3 (Intercepto) 15.19 8.04 1.89 0.06
Gostar 0.49 0.09 0.58 5.17 0.000 0.29 3.48
Convincente 0.29 0.08 0.36 3.88 0.000 0.43 2.35
Se gabar 0.14 0.06 0.16 2.18 0.03 0.68 1.47

Humilde -0.03 0.11 -0.03 -0.32 0.75 0.30 3.29
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Sexo

4 (Intercepto)
Gostar
Convincente
Se gabar
Sexo

5 (Intercepto)
Gostar
Convincente
Se gabar

-3.90
14.43
0.47
0.29
0.15
-4.00
12.49
0.49
0.29
0.15

2.48
7.64
0.08
0.07
0.06
2.45
7.61
0.08
0.08
0.06

-0.10

0.56
0.35
0.17
-0.10

0.58
0.35
0.17

185

-1.57
1.89
6.26
3.89
2.45

-1.63
1.64
6.46
3.82
2.47

0.12
0.06
0.000
0.000
0.02
0.11
0.10
0.000
0.000
0.02

0.96

0.45
0.44
0.77
0.98

0.46
0.44
0.77

1.04

2.22
2.30
1.30
1.02

2.19
2.30
1.30
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A andlise gerou cinco modelos, tendo o ultimo como variaveis preditoras
estatisticamente significativas o gostar [b = 0,58, t(96) = 6,46, p < 0,001)], o convencer
[b = 0,35, t(96) = 3,82, p < 0,001)] e o se gabar [b = 0,17, t(96) = 2,47, p = 0,02)]. A
variavel se gabar é a que contribui mais fortemente para explicar a variavel dependente
competéncia. Os participantes tenderam a julgar e avaliar como competentes 0s
individuos de que mais gostavam, que os convenciam do que estavam falando e que se

gabavam.

Sinceridade. Por fim, a regressdo maltipla foi realizada para predizer a variavel
dependente sinceridade, a partir das variaveis independentes gostar, competéncia,
convencer, se gabar, reclamar, humildade e sexo. Dados confirmados para suposicoes e
outliers ndo foram encontrados e todas as suposi¢cdes de linearidade, normalidade,
homocedacidade e multicolinearidade foram seguidas para o modelo final, predizendo
significativamente a variavel dependente F (2, df = 97) = 299,92, p < 0,01; R? ajustado
= 0,86. O modelo final, dessa forma, compreende 86% da variacdo na sinceridade. Os

coeficientes de regressao e os erros padronizados sdo apresentados na Tabela 7.
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Tabela 7

Modelos de Anélise de Regressdo para a Variavel Dependente Sinceridade

Coeficientes

Estatisticas de
Colineariedade

Modelo N&ao Padronizados Erro Padréao Padronizado t Tolerancia VIF

1 (Intercepto) 19.53 5.82 3.35 0.000
Gostar 0.03 0.08 0.04 0.45 0.65 0.22 4.54
Convincente 0.78 0.06 0.84 13.52 0.000 0.37 2.72
Competente 0.000 0.07 0.000 -0.04 0.97 0.34 291
Se gabar -0.06 0.05 -0.06 -1.23 0.22 0.60 1.66
Reclamar 0.07 0.05 0.06 1.46 0.15 0.89 1.12
Humilde 0.04 0.08 0.03 0.49 0.63 0.30 3.32
Sexo -3.32 1.78 -0.07 -1.87 0.07 0.93 1.07

2 (Intercepto) 19.48 5.68 3.43 0.000
Gostar 0.03 0.07 0.03 0.49 0.62 0.28 3.53
Convincente 0.78 0.05 084 1461 0.000 0.43 2.35
Se gabar -0.06 0.05 -0.06 -1.28 0.20 0.63 1.58
Reclamar 0.07 0.05 0.06 1.47 0.15 0.89 1.12
Humilde 0.04 0.08 0.03 0.49 0.62 0.30 3.32
Sexo -3.31 1.75 -0.07 -1.89 0.06 0.96 1.04

3 (Intercepto) 20.28 5.43 3.74 0.000
Gostar 0.05 0.05 0.05 0.96 0.34 0.43 2.34
Convincente 0.78 0.05 084 1491 0.000 0.43 2.30
Se gabar -0.07 0.04 -0.07 -1.56 0.12 0.72 1.38
Reclamar 0.07 0.05 0.06 1.53 0.13 0.90 1.11
Sexo -3.19 1.72 -0.07 -1.85 0.07 0.98 1.02
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4 (Intercepto) 21.35 531 4.02 0.000
Convincente 0.82 0.04 0.88  20.53 0.000 0.76 1.32
Se gabar -0.08 0.04 -0.08 -1.77 0.08 0.75 1.34
Reclamar 0.08 0.05 0.07 1.79 0.08 0.95 1.05
Sexo -3.40 1.71 -0.07 -1.99 0.05 0.99 1.01
5 (Intercepto) 13.75 3.15 4.37 0.000
Convincente 0.85 0.04 0.91 24.13 0.000 0.99 1.01
Reclamar 0.06 0.05 0.05 1.44 0.15 0.99 1.01
Sexo -3.39 1.73 -0.07 -1.96 0.05 0.99 1.01
6 (Intercepto) 16.62 2.45 6.78 0.000
Convincente 0.85 0.04 092 24.16 0.000 0.99 1.01

Sexo -3.45 1.74 -0.08 -1.99 0.05 0.99 1.01
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Foram gerados seis modelos no total. O Modelo 6 teve como variaveis preditoras
estatisticamente significativas o convencer [b = 0,92, t(97) = 24,16, p <0,001)] e 0 sexo
[b =-0,08, t(97) = -1,99, p < 0,05)]. O sexo apareceu pela primeira vez como variavel
significativa. Participantes julgaram e avaliaram com notas mais altas os individuos que
os convenciam de seu discurso e as mulheres tenderam a ser mais rigorosas quanto a

sinceridade percebida nos tweets.

Teste t de Welch

Foram comparadas as médias das respostas das variaveis gostar e competéncia
da Secdo 2 do instrumento, a qual requeria que participante avaliasse frases sem
identificadores do autor, com as repostas da Secdo 3, que por sua vez apresentava
caracteristicas fisicas do autor, bem como atribuia um nome ficticio a ele. A
comparacgdo foi realizada entre os individuos que julgaram terem sido influenciados
pelas caracteristicas do falante e os que julgaram nao terem sido influenciados. Para
isso, foi realizado um teste t independente de Welch (1947; Arruda, 2020) entre o0s
grupos a fim de evitar erros do tipo 1 (Tabela 8).
Tabela 8

Teste t de Welch para as Amostras Independentes da Variavel Gostar

Teste t de Welch para Amostras Independentes

Teste t ol p d de Cohen
Gostar Secdo 2~ Welch 1.40 27.34  0.17 0.34
Gostar Secdo 3~ Welch 2.26 25.41  0.03 0.57

Houve diferenca significativa nas pontuac6es para influenciados (M = 47,29, DP
= 18,49) e ndo influenciado (M = 58,69, DP = 21,19; t(25,41) = 2,26, p = 0,03 bicaudal)

nas avaliacGes dos tweets. A magnitude das diferencas nas medias foi forte (d = 0,55).

Resultados do teste t para a variavel competéncia se encontram na Tabela 9.
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Tabela 9

Teste t de Welch para as Amostras Independentes da Variavel Competéncia

Teste t de Welch para Amostras Independentes

Teste t gl p d de Cohen
Competéncia Secdo 2~ Welch 2.10 23.10 0.05 0.56
Competéncia Secdo 3 ~ Welch 2.09 31.07 0.04 0.49

Houve diferenca significativa nas pontuacdes para influenciados (M = 64,29, DP
= 12,37) e ndo influenciado (M = 72,07, DP = 18,37; t(31,07) = 2,09, p = 0,04,
bicaudal) nas avaliagdes dos tweets. A magnitude das diferencas nas médias foi forte (d

= 0,49).

Também houve diferenga significativa para influenciados (M = 10,94, DP =
3,47) e ndo influenciados (M = 12,88, DP = 3,49; t(23,10) = 2,10, p = 0,05, bicaudal)
nas avaliacdes sem informativos dos falantes. A magnitude das diferencas nas médias

foi forte (d = 0,56).

Discusséo

O presente estudo se propds a avaliar o conhecimento metacognitivo no
gerenciamento de impressdes. Para tanto, os dados foram avaliados de forma separada e
conjunta entre os construtos. Considerando que grande parte das analises do
conhecimento metacognitivo se da a partir de autorrelatos e julgamentos no
desempenho (Gomes & Golino, 2014; Schraw, 1994; Simao et al., 2016; Swanson,
1990), no presente estudo as respostas dos participantes foram, por meio do uso de
situacbes hipotéticas, fundamentadas pelos trés componentes do conhecimento
metacognitivo (pessoa, tarefa e estratégia). Adicionalmente, essas respostas foram

categorizadas por meio de um roteiro de sistematizacéo.
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Ainda ndo ha estudos na area do gerenciamento de impressdes que tenham
avaliado especificamente as categorias aqui levantadas, como organizacdo, alto
desempenho e proatividade. E possivel, contudo, que esses comportamentos possam ser
incluidos futuramente em novas classificacfes de estratégias de auto apresentacéo.

A autopromocdo, definida como o conjunto de estratégias que acentuam as
habilidades e realizagcbes do sujeito, com o0 objetivo de ser considerado competente
(Espinosa et al., 2019; Jones & Pittman, 1982), é extensamente estudada na éarea das
entrevistas de emprego (Amaral et al., 2019; Bourdage et al., 2017; Peck & Levashina,
2017). Ao inserir o participante nesse contexto, foi possivel, entdo, avaliar suas
respostas em duas esferas: 0 conhecimento metacognitivo, pois a ele foi dada a tarefa
cognitiva de se imaginar em uma entrevista de trabalho e responder quais suas maiores
qualidades e dificuldades de interacdo (crencas intraindividuais); e o gerenciamento de
impressdes, pois era necessario que o individuo respondesse de maneira a passar a
imagem de competéncia para o entrevistador, mesmo quando atribuindo a si mesmo
caracteristicas negativas.

De fato, estudos demonstram como a autopromoc¢do aumenta a percep¢do de
competéncia (Amaral et al., 2019; Ellis et al., 2002) e, consequentemente, uma melhor
consideracdo do candidato pelo avaliador (Kleinmann & Klehe, 2010). A partir de seu
conhecimento metacognitivo, mais especificamente suas crencgas intraindividuais, o
participante foi capaz de elaborar sobre suas melhores caracteristicas, sendo esta uma
forma de autopromocéo.

Ja a insinuacdo, usada para aumentar a simpatia interpessoal (Bolino & Turnley,
1999) e fazer com que a audiéncia goste do locutor, é composta por estratégias como
elogiar, concordar com comportamentos e opinides e prestar favores (Jones, 1964;

Matovic & Forgas, 2018). As questdes 8 e 10, que avaliavam o fator estratégia do
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participante para que 0s outros gostassem dele, e as questdes 11 e 13, que avaliavam o
fator pessoa, especificamente as crengas interpessoais, para que ele gostasse do outro,
da Secdo 1, tiveram como categorias principais comportamentos que podem ser
incluidos no conjunto da insinuacéo: focar no outro e simpatia. Mais especificamente,
apesar de ndo terem sido maioria, participantes também responderam que uma forma de
fazer com que o outro gostasse dele seria por meio do elogio e da ndo divergéncia de
opinides.

Categorias como constrangimento com tentativa de humor, gabar-se e
agressividade apareceram como possiveis razdes quando ha falha em causar boa
impressdo. Estudos sobre o efeito negativo no uso de estratégias de gerenciamento de
impressdes apontam quanto ao efeito do se gabar, parte da autopromocéo (Klotz et al.,
2018; Scopelliti et al., 2015).

Uma das hipdteses preliminares do estudo era que o conhecimento
metacognitivo se relaciona ativamente com o0 gerenciamento de impressdes, pela
necessidade do individuo em verificar sua acdo cognitiva (fator tarefa) e, a partir do seu
conhecimento sobre si e sobre os outros (fator pessoa), selecionar uma estratégia (fator
estratégia) para atingir seu objetivo. A partir dos resultados, parece possivel concluir
que, apesar de a Secdo 1 se propor inicialmente a avaliar o conhecimento
metacognitivo, ela também avalia o gerenciamento de impressdes.

Parte essencial da motivacdo do gerenciamento de impressdes decorre de duas
razdes: o desejo de ser apreciado e o desejo de ser considerado competente (Sezer et al.,
2018). Normalmente as estratégias utilizadas na auto apresentacdo tém por objetivo
eliciar apenas uma dessas impressdes (Sezer et al., 2018) e ndo se conhece muito sobre

estratégias que tém por finalidade ambos ser apreciado e considerado competente.
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A falsa modéstia parece ser uma tatica com esse intuito: os individuos creem que
seu uso enfatiza suas qualidades positivas, a0 mesmo tempo, permitindo que transmitam
competéncia ao se gabarem. O discurso engrandecedor € disfarcado por meio da
reclamacdo ou humildade, e elicia, desta forma, o gostar por parte da audiéncia (Sezer et
al., 2018).

O Questionario para Avaliagdo do Conhecimento Metacognitivo no
Gerenciamento de Impressdes (Fujie & Schelini, 2021b) foi baseado em parte pelo
estudo de Sezer et al. (2018), que identificaram a falsa modéstia como uma forma de
auto apresentacao regular, conceitualmente distinta e ineficaz. Por meio da avaliacdo de
sete fatores (gostar, sinceridade, convencer, competéncia, se gabar, reclamar e
humildade) e o sexo, 0 presente estudo examinou, a partir de uma analise de regresséo, a
relacdo entre as varidveis dependentes gostar e competéncia, tidas como dois dos
maiores motivadores para 0 gerenciamento de impressdes, e a sinceridade, considerada
essencial para a formacdo de uma boa imagem (Sezer et al., 2015), com as demais
variaveis.

O fator gostar teve como variavel preditora estatisticamente significativa a
competéncia, o que parece indicar que, quanto mais a audiéncia julgar o locutor como
competente, mais gostara dele. A humildade também apareceu como estatisticamente
significativa, demonstrando o importante papel da modéstia para a formacdo de uma
boa imagem, resultado ja indicado previamente (Blickle et al., 2012; Diekmann et al.,
2015).

A competéncia, da mesma forma, teve como variavel preditora estatisticamente
significativa o fator gostar. Apesar de serem estudados como finalidades distintas do
gerenciamento de impressdes, 0s dois aspectos aparecem relacionados e essenciais para

ambos 0s propositos. Convencer e se gabar também foram varidveis preditoras
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estatisticamente significativas. Considerado como parte da sinceridade percebida, o
fator convencer indica que os participantes que mais acreditaram no discurso do locutor,
mais 0 consideraram competente. Observou-se 0 mesmo para as falas nas quais o
locutor se gabou, resultado similar ao de Grant et al. (2018), no qual os individuos que
se gabavam em redes sociais eram tidos como mais competentes.

Dimensao critica da avaliacdo social, a sinceridade é um elemento determinante
para o sucesso da auto apresentacao (Sezer et al., 2015). O fator convencer foi apontado
como variavel preditora estatisticamente significativa, resultado esperado, pois é
compreendido como componente da prépria sinceridade: para que o participante
avaliasse o locutor como sincero, deveria se convencer com seu discurso. Notavel que o
sexo, pela primeira vez, apareceu como Vvariavel estatisticamente significativa,
indicando que mulheres tenderam a ser mais cautelosas ao avaliar a sinceridade do
locutor.

Esses resultados apontam que o sucesso no uso da falsa modéstia depende de
aspectos como demonstrar e convencer a audiéncia sobre sua competéncia, a0 mesmo
tempo, balanceando a aparéncia humilde com o se gabar. E uma tarefa dificil, e
provavel razdo da falha no seu uso: tentar se enaltecer por meio da modéstia ou
reclamacdo e, ao mesmo tempo, eliciar sentimentos de apreciacdo e competéncia é
muito custoso para o locutor, que precisa, a0 mesmo tempo, passar a impressdo de
sinceridade.

Estudos sobre a influéncia do género no gerenciamento de impressdes tém
demonstrado que as mulheres passam por julgamentos mais severos de comportamento
(Fapohunda, 2017; Rudman, 1998). Apesar de o conhecimento metacognitivo raramente
ser estudado além da area da aprendizagem, o presente estudo considera que ele é um

importante componente na formacdo de crengas individuais sobre julgamentos sociais
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como preconceito racial, sexual e de género e é possivel que, por meio de experiéncias
prévias de discriminacdo, as mulheres desenvolvam mais rigor quando avaliam a
sinceridade do outro.

Aos participantes foram apresentados dois tipos de discurso: (1) discurso sem
identificadores do locutor; e (2) discurso com identificadores (nome e imagem) do
locutor. Apos realizarem as avaliacGes, eles julgavam seu préprio comportamento e
determinavam se haviam sido influenciados pela existéncia ou ndo dos identificadores
nos discursos.

Para 83% dos participantes, os identificadores ndo influenciaram em seu
julgamento do locutor. Apesar da discrepancia entre 0s grupos que responderam que
foram influenciados e os que ndo foram, realizou-se um Teste t de Welch para verificar
se havia diferenca significativa entre as medias dos fatores gostar e competéncia dos
dois grupos.

Para o fator gostar houve diferenca significativa na media dos grupos na
avaliacdo dos discursos com identificadores. Ja para o fator competéncia, a diferenca
significativa apareceu entre 0s grupos tanto na avaliacdo com identificadores, quanto na
avaliacdo sem. Assim, as médias de julgamento do gostar e da competéncia foram
menores para o grupo que julgou ser influenciado pelos identificadores. E possivel
concluir que parte dos participantes, de fato, teve suas avaliacBes sugestionadas pela
existéncia ou ndo dos descritores do locutor.

O campo da metacognicdo e, mais especificamente, do conhecimento
metacognitivo, ainda € recente e escasso de estudos, principalmente fora da area da
aprendizagem. Da mesma forma, o gerenciamento de impressfes é tema muito pouco
estudado além do cendrio corporativo das entrevistas de emprego. A falsa modéstia foi

introduzida pela primeira vez como estratégia de auto apresentacdo em 2015, e foi
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topico de apenas cinco estudos publicados até 0 momento, como apontado por Fujie e
Schelini (2021a).

Levando-se em conta que estudos que avaliam a relagcdo entre o conhecimento
metacognitivo e 0 gerenciamento de impressdes sdo inexistentes tanto na literatura
nacional, quanto internacional, a presente pesquisa teve por objetivo avaliar a
associacao entre estes dois construtos. Optou-se pela consideracao da falsa modéstia por
ser uma estratégia recente e que engloba mais outros trés comportamentos: o se gabar, a
modéstia e a reclamacéo.

Resultados apontam que essa associacao existe, pois as estratégias identificadas
entre 0s comportamentos relatados na avaliagdo do conhecimento metacognitivo
convém com as categorias ja existentes do gerenciamento de impressdes. Isso implica
que o gerenciamento de impressdes pode ser considerado tarefa cognitiva, conduzido,
dessa forma, pelo conhecimento metacognitivo.

A falsa modeéstia, ao ser julgada pelos participantes, também compreendeu
aspectos do conhecimento metacognitivo: sua percepcdo por parte da audiéncia é
formada através do conhecimento que esta constrdi sobre o locutor. A partir de suas
crencas intraindividuais, o sujeito estrutura uma imagem baseada em seus julgamentos
dos discursos e, com base em sete fatores (gostar, sinceridade, convencer, competéncia,
se gabar, reclamar, humildade), determina o sucesso ou ndo do falante.

A presente investigacdo contribui com achados importantes para areas ainda
escassas em estudos. Separadamente, os temas do conhecimento metacognitivo,
gerenciamento de impressdes e falsa modéstia ainda tém muito a serem examinados.
Conjuntamente, este foi o primeiro estudo que se propés a verificar sua associacdo. Os
resultados apresentados demonstram o potencial da relacdo entre os construtos

metacognitivos e das relacbes sociais — espera-se que estudos futuros demonstrem
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interesse em avaliar se o0 aprimoramento das habilidades metacognitivas produz efeito
ndo so na aprendizagem dentro da sala de aula, mas também em ambito das interacoes
sociais.

Pesquisas futuras que tenham por objetivo avaliar a relacdo entre o
conhecimento metacognitivo e 0 gerenciamento de impressdes podem se focar, dessa
forma, em éareas além da aprendizagem e contexto de trabalho. E importante que haja
uma diversificagdo na amostra de participantes, com diferentes contextos
socioecondmicos e escolares.

Ainda, o presente estudo se focou no uso da falsa modéstia por parte de
estranhos a audiéncia. Sugere-se que pesquisas futuras avaliem o uso desta estratégia
por pessoas do circulo social do participante; verificando, assim, a influéncia desse

comportamento de acordo com diferentes audiéncias.
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Apéndice A

Questionario para Avaliacdo do Conhecimento Metacognitivo no Gerenciamento de

Impressoes

Secéo 1

Vocé estd numa entrevista para um emprego/estagio que gostaria muito de ser

aprovado(a). Como vocé responderia as sequintes perguntas do entrevistador:

Na sua opinido, quais sdo suas maiores competéncias no trabalho/estagio?

Pense na opinido dos outros, como familia e amigos, sobre vocé. Na opinido
deles, quais seriam suas maiores competéncias no trabalho/estagio?

Na sua opinido, quais séo suas maiores dificuldades ao se relacionar com outras
pessoas no trabalho/estagio?

Pense na opinido dos outros, como familia e amigos, sobre vocé. Na opinido
deles, quais seriam suas maiores dificuldades ao se relacionar com outras

pessoas no trabalho/estagio?

Um(a) amigo(a) te convidou para um evento social no qual vocé ndo conhece

ninquém além dele(a). La ele(a) te apresenta as pessoas.

5.
6.

10.

Como vocé se prepararia antes do encontro?

Depois dos cumprimentos, qual seria seu primeiro comportamento ao ser

apresentado as pessoas?

Se vocé tivesse gue iniciar a conversa, Ou puxar um assunto, sobre quais

assuntos conversariam?

Quais comportamentos vocé demonstraria se seu objetivo fosse gue as pessoas

gostassem de vocé?

Quais comportamentos vocé demonstraria se seu objetivo fosse gue as pessoas te

respeitassem?
Quais comportamentos vocé demonstraria se seu objetivo fosse gue as pessoas

gostassem de vocé E te respeitassem, a0 mesmo tempo?

Pense na situacdo inversa. VVocé estd com um grupo de amigos. Um(a) amigo(a)

leva a esse encontro uma nova pessoa, gue vocé esta conhecendo pela primeira vez.

11.

Quais comportamentos a pessoa deveria apresentar para gue vocé gostasse dela?
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12.
13.

14.

Quais comportamentos a pessoa deveria apresentar para que VOCEé a respeitasse?

Quais comportamentos a pessoa deveria apresentar para gue vocé gostasse dela

E a respeitasse, a0 mesmo tempo?

Quais comportamentos que vocé acredita que as pessoas usam para interagir
com 0s outros que possam levar a mal-entendidos, ou até a criar atrito e uma

impressdo ruim delas?

Vocé se esforcou muito num recente trabalho em grupo, e hoje foi a

apresentacao final.

15.

O que vocé faria para gue 0 grupo e gquem esté assistindo reconhecam seu bom

trabalho?

Secéo 2

Imagine agora que vocé estd em uma conversa informal. Leia as afirmacdes a

sequir e avalie se, para vocé, a pessoa esta sendo sincera, convincente, reclamando,

gabando-se, sendo humilde, o qudo competente ela é, e 0 quanto vocé gosta dela, de

acordo com uma escala de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo).

“Estou em uma viagem longa (10 horas), num dos melhores ¢ mais caros lugares

do aviao”.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé

gosta dessa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo sincera vocé
acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente
VOCE acha que € essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha
gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha
gue essa pessoa esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

que essa pessoa é humilde.
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“Odeio quando um dos melhores e mais caros lugares do aviao nao tem nada de

diferente dos lugares mais baratos”.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé

gosta dessa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé
acha que e essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo convincente
vocé acha que € essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

que essa pessoa é competente.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha
gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha
gue essa pessoa esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

que essa pessoa é humilde.

“Acabei de receber um prémio por bom desempenho”.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé

gosta dessa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé
acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao convincente
VOCE acha que € essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha
gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha
gue essa pessoa esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

que essa pessoa é humilde.
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“Acabei de receber um prémio por bom desempenho. Estou mais surpreso com

essa noticia que vocé!”

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé

gosta dessa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé
acha que e essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quéo convincente
vocé acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

que essa pessoa é competente.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha
gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha
gue essa pessoa esta reclamando.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

que essa pessoa é humilde.
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Secao

3

Observe os tweets a seguir.

ﬁ Isabela ':.. Follow |
o 7 @ofisa -
Como que eu terminei a faculdade de
Direito e passei na OAB de primeira, mas
nao sei fazer minha propria comida?

11:00 AM - 30 May 2018

QO (! v ™M

44. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé

45.

46.

47.

48.

49.

gosta dessa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera Vocé

acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao convincente

vocé acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

50. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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™ Leonardo
-

) | Follow | IS
d @snapd -

Me disseram que eu salvei a vida de
alguém hoje. Mas sério, eu so estava
fazendo o meu trabalho

2:30 PM - 5 Feb 2020

QO ! O M

51. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé

gosta dessa pessoa.

52. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé

acha que é essa pessoa.

53. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente

vocé acha que é essa pessoa.

54. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

55. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

56. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

57. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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- @quatroop

Rodrigo

| Follow |

Odeio quando o motorista atrasa. Eles
falam para ligar quando pegar as malas.

Na proxima, ligo quando embarcar no

aviao
10:58 PM - 15 Jul 2019
Q T v, &
58. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto vocé

59.

60.

61.

62.

63.

64.

gosta dessa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quio sincera vocé

acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao convincente

vocé acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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Emilly

| Follow |
w ] r @dynastygal -

Nao tem graca ter sucesso sozinha! Eu
tento colocar todos ao meu redor numa
situacao melhor, se possivel

9:45 AM - 1 Dec 2019

QO ! O M

65. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé

gosta dessa pessoa.

66. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé

acha que é essa pessoa.

67. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente

vocé acha que é essa pessoa.

68. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

69. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

70. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

71. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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_Bruna _ ( Follow |
@userteria .

Que legal! Consegui meu estagio dos
sonhos e um financiamento para viajar
para Paris. Tao dificil saber qual € melhor,
e ninguém me ajuda a escolher, ficam
tirando sarro

7:30 AM - 19 Apr 2020

Q ol

G
[

72. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto vocé

gosta dessa pessoa.

73. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quio sincera vocé

acha que é essa pessoa.

74. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o gudo convincente

vocé acha que é essa pessoa.

75. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

76. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

77. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

78. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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™ Rafael

QP @strategyset

Follow | ~

Nao faco ideia de como passei no
vestibular de todas as melhores
faculdades

8:49 PM - 07 Feb 2020

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

G
[

Q tl

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé

gosta dessa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo sincera vocé

acha que é essa pessoa.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 qudo convincente

vocé acha que é essa pessoa.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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™  Gabriel

) . . | Follow ]~
@gabrielovski -

Ratos roeram os fios do meu carro
importado. Vai custar R$ 40.000,00 para
consertar. Sei que todos vocés sabem
como me sinto

5:23 PM - 14 Mar 2019

Q a v &

86. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto vocé

gosta dessa pessoa.

87. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé

acha que é essa pessoa.

88. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quio convincente

vocé acha que é essa pessoa.

89. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

90. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

91. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

92. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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M\ Eduarda

_ Follow v
N & @clerklever

Nao consigo nem contar quantas
pessoas ja me falaram que eu pareco
uma celebridade. Sério, gente? Vocés so
estao sendo gentis

2:48 PM - 06 Jul 2019

Q T v S

93. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto vocé

gosta dessa pessoa.

94. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao sincera vocé

acha que é essa pessoa.

95. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o0 qudo convincente

vocé acha que é essa pessoa.

96. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o quanto vocé acha

gue essa pessoa é competente.

97. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

98. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa esta reclamando.

99. D& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para o guanto vocé acha

gue essa pessoa é humilde.
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Beth e ~
i Follow |
@leafbeth

No UNICO dia que eu ndo uso
maquiagem, todos comentam como
minha pele esta bonita. Me deixa feliz,
mas me pergunto se minha maquiagem ¢é
normalmente ruim, entao

10:19 PM - 24 May 2020

O T Q &

100. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé gosta dessa pessoa.

101. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gqudo

sincera Vocé acha que é essa pessoa.

102. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao

convincente vocé acha que é essa pessoa.

103. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto

vocé acha gue essa pessoa é competente.

104. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa estd se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

105. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa esta reclamando.

106. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto

vocé acha que essa pessoa € humilde.
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Nicolas ( Follow |
@nic2204 -

Acabei de ser solidario. Mas mais
importante que isso, o ato foi genuino e
sei que significara muito para a pessoa a
longo prazo #valeuapena

10:00 PM - 06 Aug 2018

Q (] Q M

107. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé gosta dessa pessoa.

108. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gudo

sincera vocé acha gue é essa pessoa.

1009. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao

convincente vocé acha que é essa pessoa.

110. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto

VOCE acha que essa pessoa é competente.

111. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa estd se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

112. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa esta reclamando.

113. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa € humilde.
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Victor 4 ™
Follow |
@victorprzewalsk e oy

Sabe o que € um saco? Ser MUITO
qualificado para a maioria dos empregos.
Desde quando ser inteligente,
competente e capaz conta contra vocé?

7:49 AM - 28 Nov 2019

Q [ Q S

114. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé gosta dessa pessoa.

115. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gudo

sincera vocé acha gue é essa pessoa.

116. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quao

convincente vocé acha que é essa pessoa.

117. Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto

VOCE acha que essa pessoa é competente.

118. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa estd se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

119. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa esta reclamando.

120. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa € humilde.
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# Renata
QP @r220889

Follow |

Pagar a faculdade dos meus sobrinhos
custa caro. As vezes € um sacrificio. Mas
vale a pena, eu amo eles

3:22 PM - 14 Jan 2020
O 1 v, &M
121. Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé gosta dessa pessoa.

122.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gqudo

sincera vocé acha gue é essa pessoa.

123.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gqudo

convincente vocé acha gue € essa pessoa.

124.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 quanto

VOCE acha que essa pessoa é competente.

125.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 gquanto

vocé acha que essa pessoa estd se gabando (vangloriando-se, enaltecendo-se).

126.

Dé uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa esta reclamando.

127.

Dé& uma nota de 0 (nem um pouco) a 10 (muito mesmo) para 0 guanto

vocé acha que essa pessoa € humilde.

Secédo 4

Pense nas afirmacoes e tweets qgue leu anteriormente. VVocé avaliou as pessoas em

diversas esferas referentes aos seus comportamentos, numa escala de 0 (nem um

pouco)

a 10 (muito mesmo).

128.

Nas afirmacdes, ndo havia informacoes adicionais sobre os falantes. Ji os

tweets possuiam nome e foto do falante. VVocé acredita que sua avaliacdo do

comportamento dos falantes foi influenciada por esse fator? Se sim, de que

forma?
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Apéndice B

UFSCAR - UNIVERSIDADE Plataforma
glg«uﬂ

FEDERAL DE SAO CARLOS
uf1es

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Monitoramento metacognitivo no gerenciamento de impressdes: avaliagdo do uso da
falsa modéstia na auto apresentacéo

Pesquisador: Marcia Akemi Fujie

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 89493818.0.0000.5504

Instituigao Proponente: CECH - Centro de Educacéo e Ciéncias Humanas
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 2.772.350

Apresentagao do Projeto:

O Estudo intitulado "Monitoramento metacognitivo no gerenciamento de impressdes: avaliagdo do uso de
falsa modéstia na auto apresentacdo" destaca a relevéncia do gerenciamento de impressdes, e dos
comportamentos que os individuos podem adotar para manejar as impressées que fornecem aos outros.
Quanto aos estudos sobre a falsa modéstia, enfoque da do presente trabalho, afirma-se a escassez de
pesquisas sobre a tematica, tanto na literatura nacional quanto na internacional, justificando a necessidade
e relevancia de mais pesquisas nessa area.

Obijetivo da Pesquisa:

O presente estudo hipotetiza que o uso da falsa modéstia € ineficaz, pois impossibilita que o falante seja
visto como sincero, fator critico na efetividade da autopromocéo, e o que resultaria em uma avaliacéo
negativa pelo outro. Dessa forma, o objetivo do estudo € investigar o monitoramento metacognitivo do
sujeito por meio da avaliagcdo de suas estratégias de auto-apresentacio utilizadas, assim como avaliar o uso
da falsa modéstia em relacdo a outras estratégias de gerenciamento de impressdes, como a modéstia e o
se gabar, e qual o papel da sinceridade, na percepcdo do participante, durante a avaliagcdo dos
comportamentos de auto-apresentagdo do outro.

Enderego: WASHINGTON LUIZ KM 235

Bairro: JARDIM GUANABARA CEP: 13565-905
UF: SP Municipio: SAO CARLOS
Telefone: (16)3351-9683 E-mail: cephumanos@ufscar.br
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UFSCAR - UNIVERSIDADE ggﬂcz‘bﬂql!ocﬂp

‘*“:‘I.’rﬂ FEDERAL DE SAO CARLOS

Continuacéo do Parecer: 2.772.350

Avaliagdo dos Riscos e Beneficios:

Os riscos e beneficios decorrentes da pesquisa estdo devidamente esclarecidos no projeto e no TCLE, bem
como as medidas para amenizar possiveis desconfortos.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

Trata-se de uma pesquisa com relevancia cientifica e social e respeita os preceitos éticos estabelecidos pela
Resolugcdo CNS 466/2012 e suas complementares.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:

- A folha de rosto confere com o titulo do projeto de pesquisa e apresenta a assinatura do pesquisador
responsavel e do responsavel pela instituigdo conforme a resolugdo 466/12 do CNS/MS.

- Foram anexados os seguintes documentos obrigatérios: folha de rosto assinada, TCLE, projeto de
pesquisa, Informacdes basicas, carta de aceite da instituicdo onde dar-se-a a coleta de dados.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgdes:
O estudo apresenta relevancia académica e respeita as normas éticas estabelecidas. Recomenda-
se,portanto, sua aprovacgéo.

Consideragdes Finais a critério do CEP:

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacéo
Informagdes Béasicas| PB_INFORMACOES_BASICAS DO_P | 23/04/2018 Aceito
do Projeto ROJETO_1112421.pdf 19:23:13
TCLE/ Termos de |04_TCLE.docx 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito
Assentimento / 19:17:23
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado / |03_Projeto_pesquisa_detalhado.docx 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito
Brochura 19:17:10
Investigador
Outros 02_Autorizacao_Coleta.pdf 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito

19:16:21
Folha de Rosto 01_Folha_de_Rosto.pdf 23/04/2018 | Marcia Akemi Fujie Aceito
19:14:11

Situagao do Parecer:
Aprovado

Enderego: WASHINGTON LUIZ KM 235

Bairro: JARDIM GUANABARA CEP: 13.565-905
UF: SP Municipio: SAO CARLOS
Telefone: (16)3351-9683 E-mail: cephumanos@ufscar br
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UFSCAR - UNIVERSIDADE gaﬂzbdqﬂoc'fqo

FEDERAL DE SAO CARLOS
uf1es

Continuacdo do Parecer: 2.772.350

Necessita Apreciagao da CONEP:
Nao

SAQ CARLOS, 16 de Julho de 2018

Assinado por:
Priscilla Hortense

(Coordenador)
Enderegco: WASHINGTON LUIZ KM 235
Bairro: JARDIM GUANABARA CEP: 13565-905
UF: SP Municipio: SAO CARLOS
Telefone: (16)3351-9683 E-mail: cephumanos@ufscar.br
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Apéndice C

LADHECO
Laboratorio de Desenvolvimento Humano e Cognicédo

- Universidade Federal de Sao Carlos
U'FE:“I*rﬂ Departamento de Psicologia
Caixa Postal 676 - 13.565-90 - Sdo Carlos — SP
Fone: (16) 3351-8455

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Eu, Marcia Akemi Fujie, estudante de doutorado do Programa de Pds-Graduacdo em
Psicologia da Universidade Federal de S&o Carlos (UFSCar), Ihe convido a participar de
minha pesquisa, que tem por objetivo avaliar o conhecimento metacognitivo e o
gerenciamento de impressdes, sob orientacdo da Prof® Dr? Patricia Waltz Schelini.

O conhecimento metacognitivo refere-se as informagdes que o sujeito detém sobre seus
proprios sistemas cognitivos e sobre a cognicdo em geral. E o segmento onde se
armazena o entendimento sobre o0 mundo, e se compreende 0 ser humano como criatura
cognitiva, que possui tarefas, objetivos, acbes e experiéncias cognitivas. Pesquisas
destacam que é por meio dele que o individuo controla suas condutas de resolugéo,
sendo capaz de melhor selecionar suas estratégias, planificar e manejar seus objetivos,
alem de aferir seu proprio processo de execucgéo.

Ja o gerenciamento de impressdo, também chamado de auto apresentacédo, refere-se ao
processo pelo qual os individuos controlam suas ac¢des, com a finalidade de adaptar e
moldar as impressdes que 0S outros constroem a seu respeito. Estudos sobre o
gerenciamento de impressdes ainda sdo escassos tanto na literatura internacional, quanto
nacional. Pesquisas realizadas demonstram a relevancia do gerenciamento de
impressoes, que é parte essencial das interagdes sociais, de forma a melhor compreender
0s comportamentos que os individuos podem adotar para manejar as impressoes que
fornecem aos outros.

Vocé foi selecionado(a) por ter idade entre 18 e 41 anos e (1) ser universitario(a)
cursando qualguer ano da graduacdo; (2) ter se graduado nos altimos trés anos; ou (3)
cursar pds-graduacdo. Primeiramente, vocé preenchera dados de identificacdo, idade,
escolaridade e profissdo. Posteriormente, responderd um questionario sobre o tema do
presente estudo. Todo o processo sera feito online.

As perguntas ndo serdo invasivas a intimidade dos participantes. Entretanto, esclareco
que a participacdo na pesquisa pode gerar estresse e desconforto como resultado da
exposicdo de opinides pessoais em responder perguntas gque envolvem as proprias
acOes. Sendo a resposta ao questionario online, os participantes terdo garantidas pausas
nas entrevistas, a liberdade de ndo responder as perguntas que considerarem
constrangedoras, assim como a liberdade de interromper a entrevista a qualquer
momento.

Em caso de encerramento da participacdo por quaisquer das ocasibes acima, a
pesquisadora solicita autorizacdo para realizar contato posterior, a fim de verificar
possiveis danos ocasionados. Caso necessario, procedera com orientacbes e
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encaminhamentos profissionais especialistas e servi¢os disponiveis, de maneira a visar o
bem estar de todos os participantes.

Sua participacdo nessa pesquisa auxiliara a obtencdo de dados que poderdo ser
utilizados para fins cientificos, proporcionando maiores informacgdes e discussdes que
poderdo trazer futuros beneficios para a area da Psicologia, e para a construcdo de novas
compreensdes sobre 0 conhecimento metacognitivo e o gerenciamento de impressoes. A
pesquisadora realizard& o acompanhamento de todos os procedimentos e atividades
desenvolvidas durante o trabalho.

Sua participacdo é voluntéria, isto €, a qualquer momento podera desistir de participar e
retirar seu consentimento. Sua recusa ou desisténcia ndo lhe trara nenhum prejuizo
profissional, seja em sua relacdo a pesquisadora ou a Universidade Federal de Séao
Carlos.

Todas as informacges obtidas através da pesquisa serdo confidenciais, sendo assegurado
seu sigilo sobre sua participacdo em todas as etapas do estudo. Caso haja mencéo a
nomes, a eles serdo atribuidas letras, com garantia de anonimato nos resultados e
publicac6es, impossibilitando sua identificacdo.

Essa pesquisa ndo prevé qualquer gasto aos participantes, porém se isso ocorrer, ele sera
ressarcido pela pesquisadora.

Vocé receberd uma copia deste termo, constando o telefone, o endereco e o email da
pesquisadora principal, podendo solicitar esclarecimentos, tirar suas duvidas sobre o
projeto e sua participacdo, agora ou a qualquer momento.

Prof® Dr2 Patricia Waltz Schelini Marcia Akemi Fujie
(pesquisadora principal) (aluna de p6s-graduacéo)
Rodovia Washington Luis, km 235, S&o Rodovia Washington Luis, km 235, S&o
Carlos/SP Carlos/SP

Fone: (16) 3351-8455 Fone: (16) 3351-8455/ (11) 9 7227-7729
Email: patriciaws01l@gmail.com Email: marcia.fujie@gmail.com

Declaro que entendi os objetivos, riscos e beneficios de minha participacdo na
pesquisa e concordo em participar. A pesquisadora me informou que o projeto foi
aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos da UFSCar, que
funciona na Pro-Reitoria de Pos-Graduacdo e Pesquisa da Universidade Federal
de Sdo Carlos, localizada na Rodovia Washington Luiz, Km 235 — Caixa Postal
676, CEP 13.565-905, Sdo Carlos/SP, Brasil. Telefone (16) 3351-8110. Email:
cephumanos@ufscar.br.

Local e data:
Nome do participante:
Assinatura do participante:
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Consideracoes Finais

Esta tese, dividida em trés manuscritos em formato de artigos cientificos, teve
por objetivo geral investigar o conhecimento metacognitivo no gerenciamento de
impressdes, assim como a relacdo da falsa modéstia com os sete fatores sinceridade,
convencer, reclamacao, se gabar, humildade, gostar e competéncia. Hipoteses incluiam
a possibilidade de verificacdo desta relacdo entre o conhecimento metacognitivo e 0
gerenciamento de impressdes, assim como da moderacdo da falsa modéstia por parte
das sete variaveis. Apesar de apresentarem estruturacao propria, 0S manuscritos seguem
uma ordem e o trabalho anterior é condicdo para o desenvolvimento do seguinte.

O primeiro manuscrito consistiu em uma revisao sistematica da literatura, com
levantamento em bases de dados de artigos cientificos publicados até Novembro de
2020, que evidenciou uma lacuna no estudo da falsa modéstia como estratégia do
gerenciamento de impressfes. Ainda, seus resultados destacaram a necessidade do
desenvolvimento de um instrumento que avaliasse tal tematica.

Diante disso, 0 segundo manuscrito teve como objetivo a elaboracdo de um
instrumento para avaliagdo de conhecimento metacognitivo, gerenciamento de
impressoes e falsa modéstia. Para isso, fundamentando-se na literatura da area, foram
compostos enunciados e questdes sobre tais variaveis, que passaram por avaliacdo em
um estudo piloto, contando com a participacdo de representantes do publico-alvo e de
juizes especialistas da area. Os achados deste estudo foram fundamentais para
estabelecer mais satisfatoriamente objetivos gerais e as hipoteses da presente tese.

Por fim, o terceiro manuscrito reavaliou estes objetivos, a pertinéncia das
questdes e itens a partir das contribui¢bes dos juizes e participantes do estudo anterior,
e, com o aprimoramento do instrumento, obteve-se a confirmacdo da hipoOtese do
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que estdo relacionados. O conhecimento metacognitivo parece ser uma das estruturas
que guia a selecdo das técnicas do gerenciamento de impressdes: é por meio dele que o
individuo analisa a situacdo, determina um objetivo, leva em consideracdo suas
experiéncias prévias e crengas sobre si e 0 mundo, e distingue a melhor estratégia para
formar a imagem desejada no outro.

Adicionalmente, a falsa modéstia, também foco deste terceiro estudo, foi
analisada a partir de seus componentes, motivadores e o0 sexo. O instrumento
aprimorado foi capaz de demonstrar que seu sucesso depende da combinacdo
balanceada entre passar a impressdo de competéncia, humildade, mas, ao mesmo tempo,
de se gabar.

Apesar de ndo ser um objetivo inicialmente contemplado no segundo
manuscrito, a avaliacdo de possiveis diferencas de julgamento em sentengas com ou
sem indicadores de falante originou resultados interessantes. Participantes que
declararam serem influenciados pelos identificadores, de fato foram mais rigidos em
suas avaliacbes dos tweets. Este parece ser outro indicativo da presenca do
conhecimento metacognitivo na formacdo de pré-conceitos e crencas inter e
intraindividuais.

Os trés manuscritos aqui apresentados contribuiram separado e conjuntamente
para as literaturas do conhecimento metacognitivo e do gerenciamento de impressoes.
Ao constatar a inexisténcia de estudos que verifiqguem a relacdo entre os dois construtos
e também comprovar a presenca desta associacdo, esta pesquisa fundamenta e
desenvolve uma possivel nova linha de investigacdo. Adicionalmente, tais estudos
também apresentam mais consideracfes sobre a falsa modéstia como estratégia de
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sucesso. Esta técnica parece ser custosa para o locutor, que necessita conciliar diversos
outros comportamentos para atingir seu objetivo.

Contudo, limitacOes desta tese incluem a necessidade de maiores avaliagdes
psicométricas de validade do instrumento elaborado, aprofundamento dos objetivos do
questionario, como manter uma das finalidades originais de também verificar os
diferentes tipos de falsa modéstia (baseada em humildade ou reclamag&o). Cabe também
salientar a importdncia de uma analise mais aperfeicoada dos comportamentos
classificados como negativos pelos participantes no momento do gerenciamento de
impressoes.

Assim, sugere-se que novos estudos sejam realizados com grupos de amostras
variados e até em diferentes culturas. Um aprofundamento nas consequéncias positivas
e negativas do uso da falsa modéstia também contribuiria amplamente para a teoria, que
ainda € escassa. Por ser uma técnica supostamente universal e onipresente (Sezer et al.,
2018), que aposta no sucesso por meio do disfarce do objetivo final e tem um alto custo
social, mais estudos devem se focar na tematica, por seu grande impacto nas relacdes
sociais. Ainda, o fato de estudos sobre metacognicdo se focarem majoritariamente no
campo da educacao, implica uma necessidade de abrangéncia da area. Sugere-se o foco
futuro nas relagbes entre outros elementos da metacognicdo e do gerenciamento de

impressoes.



