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RESUMO

A investigacdo apresentada tem como finalidade compreender o comportamento
dos candidatos na entrevista de selecéo, concretamente, a manipulacdo da informagéo que
o0 candidato disponibiliza ao entrevistador, para controlar as impressdes formadas acerca
de si mesmo. Para isso, este estudo caracteriza o perfil dos seus participantes, com o
intuito de explorar que tipo de candidatos séo ou nao selecionados e se estes manipularam
a informacdo acerca de si, na entrevista. Adicionalmente, o estudo também visa
compreender se a Atratividade Organizacional é um tipo de contexto que influencia
positivamente a utilizacdo desse tipo de comportamentos, tal como perceber se existe um
conjunto de caracteristicas sociodemograficas que afetam essa relagdo. Assim, a presente
dissertacdo conta com a participacdo de 387 individuos. Os resultados indicam que os
participantes que geriram as impressdes do entrevistador foram os menos selecionados,
comparando com 0s que mostraram sinceridade na entrevista. Para além disso, constatou-
se que as utilizacbes desses comportamentos aumentam quando a Atratividade da
organizacao diminui. O género masculino foi o género que mais manipulou a informacéo
sobre si e, a0 mesmo tempo, que foi menos selecionado, conjuntamente com quem se
candidatou ao setor publico e com os individuos com menos experiéncia profissional, que
também demonstram, tendencialmente, gerir as impressdes do entrevistador. As

implicaces tedricas e praticas foram discutidas.

Palavras-chave: Gestdo de Impressdes; Gestdo de Impressbes Enganosa; Entrevista;

Atratividade Organizacional; Comportamentos Enganosos; Selecéo.



ABSTRACT

The present research aims to understand the behavior of candidates in the selection
interview, specifically, the manipulation of information that the candidate makes
available to the interviewer to control the impressions formed about themselves. For this,
this study caracterizes its participants' profile to explore what kind of candidates are or
are not selected and if they manipulate the information about themselves in the interview.
Additionally, the study also aims to understand whether organizational attractiveness is a
type of context that positively influences the use of this type of behavior, such as realizing
if there is a set of sociodemographic characteristics that affect this relationship. Thus, this
study had 387 participants. The results indicate that the participants who managed the
interviewer’s impressions were the least selected compared to those who showed sincerity
in the interview. Furthermore, it was found that the uses of these behaviors increase when
the attractiveness of the organization decreases. The male gender was the gender that
most manipulated information about themselves and, at the same time, was the least
selected, together with those who applied to the public sector and with individuals with
less professional experience, who also tend to manage impressions. Theoretical and

practical implications were discussed.

Keywords: Impression Management; Deceptive Impression Management;
Faking Impression Management; Interview; Organizational Attractiveness; Fake

Behaviors; Selection.
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INTRODUCAO

A entrevista para um determinado emprego é um dos métodos de eleicdo na

selecdo de colaboradores para uma organizagédo (Bourdage et al., 2020).

E conhecido que a maioria dos individuos tenta dar o seu maximo em todos 0s
aspetos relacionados com o decorrer da entrevista (Bill et al., 2020). Assim, 0 objetivo do
candidato é aumentar a sua probabilidade de ser o selecionado para a oferta de emprego
a que se candidata, destacando-se dos demais que estdo na mesma situagédo. Para isso,
muitas vezes é utilizada, como recurso, a Gestdo de Impressdes com a finalidade de
conseguir transparecer uma certa imagem ao entrevistador, que seja considerada como a
melhor, pelo candidato (Bill et al., 2020).

A Gestéo de Impressdes pode ser definida como a manipulagéo da informagao que
o individuo disponibiliza a outrem, com o objetivo de manter o controlo das impressdes
formadas a seu respeito (Leary & Kowalski, 1990). De acordo com Rego et al., (2018), a
mentira e 0 exagero de qualificagdes sdo dois exemplos de tentativas de gestdo de
impressdes que sdo apresentados pelos candidatos. No entanto, segundo os autores
citados anteriormente, podem provocar efeitos negativos advindos da sua descoberta,

sendo assim uma estratégia arriscada por parte de cada candidato.

Segundo Levashina et al., (2014), os comportamentos de Gestdo de Impressdes
podem ser de dois tipos: Honestos e Enganosos. Os Honestos ocorrem quando o candidato
tem como objetivo desenvolver certos comportamentos e atitudes gue sejam considerados
atraentes por si, e posteriormente, atraentes na percecdo do entrevistador, no entanto,
esses comportamentos descrevem o candidato como ele realmente é. Por outro lado, os
comportamentos Enganosos ocorrem quando o individuo transmite uma falsa impressédo
sua, com a finalidade de atingir um resultado. Por exemplo, imaginemos que um
candidato descreve de forma atraente as suas competéncias, valorizando o que acha
importante para a funcao. Se ele realmente possuir essas competéncias, estamos perante
uma Gestdo de Impressdes Honesta, pelo contrario, se 0 proprio ndo se enquadrar nessas
competéncias, que foram mencionadas pelo mesmo, entdo utilizou uma Gestdo de

Impressdes Enganosa.

Este estudo pretende centrar-se nos comportamentos enganosos dos candidatos

em contexto de entrevista de selecdo, ou seja, na transmissdo de uma falsa impressao. Os



individuos tendem, por vezes, a distorcer a realidade ou a mentir quando se encontram
perante o entrevistador, para assim criar uma determinada imagem e responder ao que é

questionado com as melhores respostas possiveis (Buehl & Melchers, 2018).

Neste sentido, a gestdo de impressdes enganosa tem vindo a ser estudada nos dias
de hoje e algumas investigagOes foram realizadas neste &mbito, como pode ser constatado
na Figura 1, que esta presente no corpo do texto da dissertacdo. Estas investigacoes tém
vindo a associar e relacionar estes comportamentos enganosos a fatores pessoais, como
por exemplo, a personalidade do individuo (Bourdage et al., 2020), o género e o
maquiavelismo (Hogue et al., 2013). Para além destes fatores mais pessoais, também
existem estudos que abordam os antecedentes deste tipo de comportamentos, como por
exemplo a investigacdo realizada por Law et al., (2016), que estuda caracteristicas como
a honestidade, a humildade e a vontade. Outro estudo realizado por Konig et al., (2020)
centra-se em varidveis econdmicas na abordagem deste tema, mais especificamente na
desigualdade econdmica entre paises, considerando que este fator pode estar relacionado
com a utilizacdo de gestdo de impressGes enganosa numa entrevista de emprego, e assim,
consoante o pais, difere a sua utilizacdo. Para além disto, o tipo de contexto, neste caso a
competitividade também foi um dos aspetos estudados por Ho et al., (2020).

Como visto anteriormente, alguns sdo os estudos que se debrucam sobre a gestéo
de impressdes enganosa. No entanto, verifica-se que estes estudos ndo se centram, na sua
maioria, em fatores contextuais que, eventualmente, podem estar no cerne destes

comportamentos (Buehl & Melchers, 2018).

Neste sentido, Ellingson (2012) considera que a utilizacdo de comportamentos
enganosos varia de ocasido em ocasido, havendo flutuacBes temporais e fatores
contextuais especificos no seu cerne. Este autor refere, ainda, que os candidatos a uma
entrevista de emprego s0 irdo fingir, mentir ou omitir se considerarem o trabalho valioso
por eles. Ou seja, a situacao pessoal em que um individuo se encontra, podera moldar o

tipo de comportamento a uma dada situacao.

Posto isto, surge a curiosidade de perceber que tipo de contexto podera influenciar
um candidato a utilizar a gestdo de impressdes enganosa numa entrevista. Pois, tal como
referido por Ellingson (2012), se o individuo tem esse género de comportamentos se 0

tipo de trabalho for valioso para si, a atratividade da organizacao é uma das caracteristicas



gue também podera, ou ndo, ser um dos fatores com influéncia nesse tipo de

comportamentos.

Assim, a relacdo entre a utilizacdo da Gestdo de Impressdo enganosa com a
percecdo de atratividade de uma organizacéo por um candidato surge como um dos temas

que pode ser pertinente.

Um estudo realizado por Buehl e Melchers (2018) foca-se na atratividade
organizacional e na competitividade entre candidatos como dois fatores contextuais que
podem estar relacionados com a gestdo de impressdes enganosa. Os resultados indicam
que ha, de facto, uma relacdo entre a atratividade da organizacdo e esses tipos de
comportamentos. No que toca a competicdo entre candidatos, ja estudos anteriores
haviam estudado esse fator, relacionando-o com a gestdo de impressfes enganosa, CoOmo

€ 0 caso da investigacdo levada a cabo por Ho et al., (2020).

A atratividade parece ser, assim, menos proeminente na literatura. Neste
seguimento, surge a necessidade de perceber que resultados iriam ser obtidos no contexto

portugués.
Emergem, assim, as seguintes questdes de investigacdo:

“Sera que a intengdo de um candidato transmitir uma falsa impresséo sua esta
relacionada com a atratividade de uma dada organizagéo?”; “Sera que os individuos que
transmitem uma falsa impressé@o na entrevista de selecdo sdo selecionados? Que tipo de
perfil é selecionado?”; “Sera que certas caracteristicas pessoais vao afetar a relagédo entre
a utilizacdo de comportamentos de gestdo de impressdes enganosa com a atratividade da

organizagao?”.

De forma a dar resposta a estas questdes de investigacdo foram formulados os

seguintes objetivos especificos e, posteriormente, uma hipétese:

- Caracterizar o perfil dos participantes e perceber que tipo de pessoas séo ou ndo
selecionadas. Para este efeito, serdo adicionadas algumas questdes sociodemogréaficas ao
instrumento, tais como a idade, o género, as habilitacOes literarias, o tempo de experiéncia
até a entrevista em quest&o, o tipo de funcdo a que se candidatou, o setor de atividade e a

situacdo de emprego em que se encontrava na altura da entrevista;

- Compreender se as pessoas que utilizam comportamentos de gestdo de

impressdes enganosa s&o ou ndo selecionadas;
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- Perceber se existe um conjunto de caracteristicas sociodemogréaficas que afetam

a relacdo entre a Gestdo de Impressfes Enganosa e a Atratividade da Organizagéo.

Assim, de forma a dar resposta as questbes de investigacdo apresentadas
anteriormente, a estrutura da presente dissertagcdo conta, em primeiro lugar, com uma
revisdo de literatura sobre o tema em questéo, seguida do metodo utilizado para responder
as questdes apresentadas, os resultados obtidos e a discussao dos mesmos, e, por fim, as

implicacdes teoricas e praticas desses mesmos resultados.

REVISAO DE LITERATURA

Objetivos da Revisdo de Literatura

A presente revisdo de literatura tem como principal objetivo a exposicédo e descrigédo
de construtos relacionados com a gestdo de impressbes e com a atratividade
organizacional. Para além disso, é relevante identificar, na literatura atual, a possivel
relacdo entre ambos 0s construtos, assim como varidveis que podem estar relacionadas

com esta relacéo, a fim de complementar o estudo com informagdes adequadas.

Método utilizado na revisdo de literatura

Para dar inicio a esta pesquisa, foram selecionados quatro motores de busca: EBSCO,
Google Académico, Web of Science e Scielo. Como um dos principais objetivos é revistar
a literatura atual, uma das condicGes desta pesquisa foi centrar-se, maioritariamente, em
documentos recentes, com pelo menos cinco anos. No entanto, € de realcar a importancia
da utilizacdo de artigos antecedentes para fazer a revisdo do construto como um todo.
Para além disso, é consideravel que a literatura utilizada seja confiavel e bem classificada.
Para esse efeito, foi utilizado o Scimago para que fosse possivel identificar o quartil em
que se encontra certo artigo/revista/jornal. Foi dada preferéncia de utilizagdo a artigos

entre o quartil um e dois.

Para determinar que artigos seriam selecionados para dar inicio a revisdo de
literatura, primeiramente, foram eleitas as palavras-chave. Seguidamente, foram feitas

algumas rondas que permitiram excluir e determinar a importancia dos artigos
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encontrados na primeira fase. O motivo pelo qual alguns dos artigos foram eliminados
desta revisdo, deveu-se unicamente ao facto de ndo possuirem as bases, ideias e nogdes
pretendidas neste estudo: quer por se afastarem, de algum modo, do que é suposto, quer
por introduzirem variaveis que nao estdo de todo relacionadas com o objetivo desta
dissertacdo, quer por ndo serem ricos em teoria ou até mesmo por ndo terem uma

classificacéo razoavel no Scimago, ou por ndo serem atuais.

Assim, a pesquisa terminou com o total de 37 trabalhos cientificos, os quais

incluem artigos, revistas, livros e jornais.

Tabela 1

Método utilizado na revisao de literatura

Estrutura da Reviséo Motores de Busca Palavras-Chave
Gestdo de Impressbes EBSCO Impression Management job
interview
Atratividade Organizacional Google Académico

Faking Impression Management

Gestao de ImpressGes e Scielo
Atratividade Organizacional Deceptive Impression
(Relagdo entre conceitos) Web Of Science Management
Scimago Organizational Attractiveness

Organizational Attractiveness &

Impression Management

Faking interview




Resultados da Revisdo de Literatura

Gestdo de Impressdes

A maioria das organizacdes tem em grande consideracdo a admissdo de
colaboradores que se ajustem a cultura da organizacéo e a funcdo a que se candidatam
(Morley & Morley, 2007). A entrevista de selecdo € o momento crucial na decisdo de
contratacdo e € universalmente utilizada para a entrada dos individuos no seio
organizacional (Bourdage et al., 2017). A gestdo de impressfes € um tdpico critico na
compreensdo do comportamento dos sujeitos na entrevista, desempenhando um papel de
grande relevancia no comportamento interpessoal entre entrevistado e entrevistador
(Bourdage et al., 2018).

Foi Schlenker (1980) o primeiro a introduzir o conceito de gestdo de impressdes
na literatura. Segundo este autor, esta pode ser definida como a tentativa de controlar as
imagens projetadas, por um individuo, nas suas interacdes, sejam elas reais ou
imaginarias. Ja em 1990 foi definida por Leary e Kowalski como o processo pelo qual os
individuos controlam as impressdes formadas acerca deles. Estas impressées, influenciam
a forma como os outros nos percebem, avaliam e se comportam em relacdo a nés mesmos
(Leary & Kowalski, 1990).

Os autores citados anteriormente, foram pioneiros a abordar este tema na literatura

e a investiga-lo e, foram também, o ponto de partida para o desenvolvimento do mesmo.

De acordo com Leary e Kowalski (1990), existem dois processos distintos que
estdo no alicerce da gestdo de impressdes. Cada um destes processos adjacentes, atua com
diferentes principios e é influenciado por antecedentes situacionais e disposicionais. O
primeiro processo refere-se a motivacdo para a impressdo. Muitas vezes, 0 sujeito
monitoriza o impacto que pode ter no outro e tenta avaliar as impressfes que o outro tem
acerca dele. Ou seja, a gestdo de impressdes esta relacionada ao desejo do individuo em
criar uma impressdo particular na mente do outro, mas pode ou ndo manifestar-se em
acoes evidentes. O segundo processo refere-se a construcdo da impressao. Ou seja, dada
a motivacdo manifestada pelo sujeito em criar uma impressao, este pode alterar os seus
comportamentos para produzir consequéncias na impressdao do outro. Assim, tem que

determinar o tipo de impressdo que vai criar e decidir que técnicas vai utilizar, ou seja, se



vai criar a impressdo atraveés de processos como a sua auto descricdo, através de

linguagem n&o verbal, atraves de certos aderecos, entre outros (Leary & Kowalski, 1990).

Assim, o modelo de Leary e Kowalski (1990) referencia ndo s6 a preocupacéo das
pessoas sobre as impressdes que os outros formam acerca delas como o porqué de uma
pessoa utilizar diferentes taticas neste processo. Estes, argumentaram, no seu estudo, que
os individuos, quando tém como objetivo causar uma boa impressao, constroem uma
imagem ideal que reflete, em certa medida, 0 seu autoconceito, no entanto, enviesado
numa direcdo positiva. Acrescentando ainda que, esta imagem idealizada corresponde as

demandas percebidas pelo individuo acerca da situacao em si.

A gestéo de impressdes tem vindo a ser definida e caracterizada com base em duas
perspetivas tedricas, o que acaba por complementar o conceito (Leary & Kowalski, 1990).

Nas pesquisas da personalidade, a gestdo de impressbes tem vindo a ser
relacionada a desejabilidade social. Em contexto de entrevista, os candidatos podem
enfatizar caracteristicas pessoais que sejam socialmente desejaveis, tendo em conta as
normas vigentes na sociedade (Paulhus, 1984). Segundo esta vertente, a gestdo de
impressoes é a distorcdo intencional de comportamentos e respostas com o intuito de criar
uma impressdo positiva e agradavel. Equivale a fingir e € um fator temporario que acaba
por ser induzido pela situacdo e contexto em si, sendo um ato voluntario e consciente.
Aqui, o fingimento é equiparado como uma resposta socialmente desejavel (Roulin et al.,
2016).

Esta concetualizacgao de fingimento nao se apropria ao contexto de entrevista, pois
os candidatos tentam falsificar o instrumento de selecdo (neste caso, as respostas da
entrevista) para conseguirem o emprego, apresentando-se tendo em conta as credenciais

relacionadas com o trabalho, e ndo as suas caracteristicas pessoais socialmente desejaveis.

Por outro lado, na vertente da literatura sobre comportamentos sociais nas
organizacOes, a gestdo de impressdes é vista como uma interpretacdo ligada a eventos
organizacionais ou ambientes sociais, ndo sendo esta necessariamente enganosa ou um
ato de fingimento. Segundo o autor Roulin et al., (2016), existe a gestdo de impressoes
com o objetivo de “agradar ao publico”, ou seja, conformar-se a posi¢do e opinido dos
outros, alterando o comportamento de acordo com as expetativas do ambiente social em

si. Existe ainda a gestdo de impressdes com o objetivo de “autoconstrugdo” que acontece



guando o individuo é motivado pelos seus proprios valores e preferéncias, construindo

uma identidade que seja correlacionada a esses ideais (Leary & Kowalski, 1990).

Resumindo, a literatura da personalidade aborda a gestao de impressdes como uma
distorcéo intencional por parte do individuo, relacionada com a desejabilidade social e
equiparada a fingimento/ falsificacdo. Na vertente da literatura sobre comportamentos
sociais em organizagOes, aborda-se a gestdo de impressdes como um comportamento que
pode ser enganoso ou honesto, ndo estando, portanto, relacionado com a desejabilidade

social, mas sim com caracteristicas de eventos sociais ou organizacionais.

A presente dissertacdo integra a visdo da literatura dos comportamentos sociais
nas organizacOes. Neste caso, a falsificagdo/fingimento na entrevista de emprego, que é
um dos temas centrais da presente dissertacdo, € concetualizada como gestdo de
impressbes  enganosa. Os  candidatos a empregos envolvem-se em
falsificagcdes/fingimentos com o objetivo de eliminar as discrepancias entre o que eles
acham que podem oferecer e 0 que consideram importante para esse trabalho em
especifico. Assim, ao longo da entrevista, vdo inventando, alterando ou adaptando a
descricdo das suas competéncias e experiéncias de trabalho (Bourdage et al., 2017). Para
entender estes comportamentos, pesquisas anteriores examinam a perspetiva do candidato
do contexto da entrevista. Fatores proprios da organizacdo podem trabalhar
conjuntamente com as caracteristicas do candidato e fazer com que se aumente a
probabilidade deste ter comportamentos de falsificagdo ou fingimento, por exemplo, um
clima organizacional e uma situaco de selecio competitivos (Ho et al., 2020). E
importante, também, ter em conta as caracteristicas individuais de cada pessoa, pois um
individuo pode estar mais predisposto a ser desonesto do que outro (Ho et al., 2020). Por
exemplo, a inteligéncia e a habilidade social podem ser dois fatores individuais que
podem estar relacionados com a utilizacdo deste tipo de comportamentos (Bourdage et
al.,, 2017). O tipo de entrevista estruturada vs. ndo estruturada ou até mesmo as
caracteristicas do entrevistador, por exemplo, a sua experiéncia de trabalho também séo
mencionados por Bourdage et al., (2017) como fatores que podem influenciar o uso de

gestdo de impressdo com o intuito de falsificacdo/fingimento/ alteracdo das respostas.



Tabela 2

Abordagem da literatura sobre Personalidade vs. Abordagem da literatura sobre
Comportamentos sociais nas organizacoes

Abordagem Teérica Gestéo Impressoes Autor de Referéncia

Relacionada com a
Desejabilidade Social. Os
Literatura de Personalidade candidatos podem enfatizar Paulhus (1984)
caracteristicas pessoais que
sejam socialmente desejaveis.
Gestdo de Impressdes equivale a

fingir.

Relacionada a eventos
organizacionais ou sociais. E
Literatura de Comportamentos uma tentativa de influenciar as
Sociais nas Organizagdes |mpress<')e? tendo em conta Schenker (1980)
caracteristicas sociais ou
organizacionais. Pode ser

enganosa ou honesta.

Abordagem seguida na presente | Literatura sobre
dissertacdo comportamentos sociais nas

organizacdes.

Como referido anteriormente, sendo a entrevista de selecdo um método universal
utilizado pelas empresas, existe uma variedade de estudos que pretendem perceber e
analisar os comportamentos subjacentes a este evento. A Gestdo de Impressoes, apesar
de pouco abordada, tem vindo a ser um dos temas presentes nestes estudos, que pode ter
uma grande influéncia sobre a forma como os entrevistados séo avaliados pelo
entrevistador (Bourdage et al., 2018). A plataforma “Web of Science” evidencia a caréncia

de estudos sobre gestdo de impressfes nas entrevistas, o que reflete a pertinéncia em



estudar do tema. No entanto verifica-se um acréscimo do interesse, por parte dos
investigadores, em estudar o fendmeno. Nesta plataforma, apenas existem trés artigos
sobre o tema, apesar de terem sido encontrados mais em fontes como o Google

Académico e 0 EBSCO, no entanto, continuam a ser em pouca quantidade.

Figura 2 Figura 1
PublicagGes por ano "interview impression Citagoes por ano “interview impression
management™ na Web of Science management”’ na \Web of Science

IFrTTTTITTTUTTT T T 1 |
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Para entender melhor este conceito, é feita uma distingdo, como referido
anteriormente, entre gestdo de impressdes enganosa e gestao de impressdes honesta. Pois,
0 candidato pode apresentar taticas para se apresentar o melhor possivel, sem ser
desonesto. Pode, também, fingir a fim de dar a melhor resposta possivel, deturpando as
suas caracteristicas e as respostas (Levashina & Campion, 2006). Este estudo centra-se
na gestdo de impressdes enganosa, que pode ser probleméatica por conduzir as
organizagOes a contratar um candidato cujo o perfil ndo corresponda ao que aparentava

ser na entrevista de selecdo (Roulin et al., 2015).

Neste seguimento, os candidatos tendem a utilizar algumas taticas de gestéo de
impressdes enganosas para tentarem aproximar-se do perfil de candidato ideal (Roulin et
al., 2015). Um artigo publicado pela Human Resources Portugal (Lopes, 2021) sobre um
estudo realizado pela ResumeLab (2020) evidenciou que os candidatos tendem a utilizar
este tipo de comportamento ndo sO na entrevista de selecdo como também no seu

curriculo. Aqui, os candidatos mentem sobre a sua experiéncia profissional, as suas
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competéncias e as suas responsabilidades. Mentem também sobre datas e salarios
anteriores. 93% dos participantes afirmaram conhecer alguém que ja mentiu ou exagerou
informacdo no seu curriculo, mas apenas 36 % dos mesmos, admitem terem feito o
mesmo. Outro estudo realizado por Bolino e Turnley (2003), que teve como objetivo
examinar as diferencas individuais que estdo relacionadas com a utilizacdo desses
comportamentos, conclui que as mulheres sdo mais passivas € menos agressivas que 0s
homens na utilizacdo dos mesmos. De acordo com um estudo realizado por Guadagno e
Cialdini (2007), algumas mulheres apresentam-se de uma maneira consistente com as
expetativas do papel do género feminino na sociedade, sendo que se espera que sejam
mais passivas, ao contrario do homem, que se espera que tenha um papel mais ativo. De
acordo com estes autores, as taticas utilizadas pelo género feminino tém sucesso num

ambiente social, mas ndo num ambiente organizacional.

As técnicas utilizadas pelos candidatos na utilizacdo de gestdo de impressdes
enganosa, sdo destinadas a manipular a imagem que os outros formam acerca do mesmo.
Segundo Levashina e Campion (2007) , existem quatro tipos de taticas de gestdo de
impressdes enganosa que podem ser utilizadas pelo candidato no decorrer de uma
entrevista: Em primeiro lugar, a criagdo de uma imagem leve (por exemplo, exagerar nas
qualificacdes); Em segundo lugar, a criacdo de uma imagem extensa, como por exemplo,
o individuo inventar experiéncias de trabalho que ndo possui; Outra estratégia que pode
ser utilizada é denominada por ingratiddo enganosa, que ocorre quando, por exemplo, 0
individuo finge compartilhar com o entrevistador os mesmos valores e crengas; Por
ultimo, a protecdo de imagem, que tal como o0 nome indica, é utilizada quando o candidato
pretende proteger a sua imagem, por exemplo, omitindo eventos negativos relacionados
com o seu passado em qualquer local de trabalho (Ho et al., 2020). Estas taticas vao ser

caracterizadas mais a frente na presente dissertacao.

Alguns autores consideram que estes tipos de comportamentos ndo sao
necessariamente problematicos no seio da entrevista. Como é 0 caso de um estudo
realizado por Ingold et al., (2015), que refere que este comportamento enganoso é
ajustado e util no local de trabalho. Neste estudo, este tipo de comportamentos mostra-se
relacionado com o desempenho elevado no local de trabalho. Nesta sequéncia, outro
estudo realizado por Lortie e Brooks (2018) mostraram que se verificava uma relagéo

entre comportamentos de cidadania organizacional e a gestdo de impressdes enganosa.
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Contrariamente, outras investigacbes evidenciam a preocupacdo com as
consequéncias deste comportamento desencadeado pelo entrevistado para com a
organizacdo. Como por exemplo o estudo realizado por Schneider e Powell (2017), onde
0 desempenho baixo é uma das consequéncias da gestdo de impressdes enganosa. Num
outro estudo adicional, é referido que este comportamento pode levar a que as empresas
a contratem trabalhadores menos competentes (Roulin et al., 2015). Posto isto, este ndo é
um tema consensual, pelo que os efeitos da gestdo de impressfes enganosa carecem ainda

de investigacOes adicionais.

Apos realizada a apresentacdo e esclarecimento de algumas definicdes e modos
de conceptualizacdo sobre o presente construto, tal como alguns estudos realizados e a
forma como é utilizado na literatura existente, seguem-se esquematizadas, na Tabela 3,
algumas defini¢cdes que devem ser tidas em conta ao longo do trabalho, para uma melhor
elucidacéo.

Tabela 3

Resumo de conceitos como vao ser utilizadas no estudo

Conceitos Importantes Autor

Gestdo Impressdes: Processo através do qual os (Leary & Kowalski, 1990).
individuos controlam as impress@es que 0s outros

formam acerca deles.

Gestdo de Impressdes: Manipulacéo da informagéo (Rego et al., 2018).
que disponibilizamos a outrem, tendo como
objetivo controlar as impressdes que formam de

nos.

Gestdo de ImpressGes Enganosa: transmissao por

parte do individuo de uma falsa impressdo sua. (Levashina et al., 2014).
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De forma a aprofundar a abordagem do fendmeno em estudo, é de grande
importancia referir o modo como é mensurado tal como o modelo base adotado em

estudos anteriores.

Os autores Levashina e Campion, (2006), propuseram um modelo para
compreender os motivos de os candidatos utilizarem a gestdo de impressdes enganosa na

entrevista de selecdo, introduzindo variaveis situacionais e disposicionais (Figura 3).

Segundo este modelo, argumenta-se que estes comportamentos sdo o resultado de
trés dimensdes: a Capacidade do entrevistado os utilizar, a sua Disposic¢éo para os utilizar

e ainda, a Oportunidade para os utilizar (Levashina & Campion, 2006).

A Capacidade do individuo para recorrer a gestdo de impressdes enganosa diz
respeito aos atributos que este possui. Como por exemplo, as suas habilidades no que se
refere a expressdo oral, as suas habilidades interpessoais e sociais, a sua capacidade
cognitiva e ao conhecimento do construto que esta a ser medido no decorrer da entrevista
(Levashina & Campion, 2006). A VVontade refere-se as caracteristicas de foro psicoldgico
que se relacionam com o grau em que o candidato manipula a sua resposta, estas
caracteristicas podem ser, por exemplo, a motivacao e a personalidade do individuo. Por
ultimo, a Oportunidade diz respeito a fatores contextuais e ambientais que ndo pertencem
ao entrevistado, mas que podem auxilia-lo na utilizacdo de gestdo de impressdes
enganosa, como o tipo de entrevista ser estruturada ou ndo estruturada e o tipo de questdes

que sao realizadas (Levashina & Campion, 2006).

As presencas destas trés dimensdes neste processo sdo cruciais. A falsificacdo da
entrevista/ gestdo de impressdes enganosa nao ocorre sem a presenca delas. Um candidato
que esteja disposto a utilizar este tipo de comportamentos no seio da entrevista e que
tenha capacidade para o fazer, pode ter alguma probabilidade de sucesso, mas pelo
contrario, também podem ocorrer alguns obstaculos na oportunidade que ndo o permitam

concretizar o pretendido (Levashina & Campion, 2006).

Os resultados do sucesso ou insucesso da utilizacdo destes comportamentos de
fingimento véo levar a que a capacidade e a oportunidade de voltar a utiliza-los numa

posterior entrevista minimize ou aumente (Rego et al.,2018).

Este modelo encontra-se descrito na figura seguinte:
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Figura 3

Porque os candidatos fingem nas entrevistas (Levashina & Campion, 2006)

Capacidade de fingir

(ex: capacidade de
comunicacao;
persuasdo; inteligéncia;
conhecimento do
construto)

Vontade de fingir

(ex: tracos de
personalidade;
integridade; a pessoa
sente que n&o vai ser
“apanhada”)

Oportunidade para
fingir
(ex: tipo de entrevista;

tipo de entrevistador;
tipo de questdes)

Fingimento

(ex: a pessoa diz ter
competéncias que nao tem;
exagera nas repostas; adapta as
respostas consoante o
entrevistador; exagera 0 seu
ajustamento a empresa; inventa
histdrias; combina factos reais
com factos irreais; oculta
informacao negativa acerca de
si.

Fonte: Elaboracdo Prépria (adaptado de Levashinha e Campion, 2006).

Relativamente a mensuracdo do construto em estudo, foi desenvolvida e validada

uma escala pelos autores Levashina e Campion (2007) denominada de “Interview Faking

Behavior Scale”. Foram realizados seis estudos por estes autores que levaram ao

desenvolvimento desta medida de investigacdo, com um total de 64 itens.

O objetivo da realizacdo do estudo de Levashina e Campion (2007) assenta, por

um lado, no proposito de oferecer uma defini¢do concetual e dar desenvolvimento a uma

taxonomia de comportamentos de falsificagdo na entrevista de selecdo. De acordo com

estes autores, a gestdo de impressdes diz respeito a distorgdo intencional de respostas com

vista a criar uma impressao favoravel. Para Levashina e Campion (2007), existem duas




implicacdes no que diz respeito a gestdo de impressdes enganosa. Em primeira instancia,
o candidato pode fingir para atender as demandas da questdo do entrevistador e assim
para criar uma impressdo positiva no mesmo. Por outro lado, a forma como é tratada a
informacdo. Ou seja, a informacdo dada pelo candidato pode ser adicionada ou subtraida
da verdade percebida ou pode ser inventada. Assim, a verdade pode ser percebida de
varias maneiras. Os candidatos podem responder as questdes colocadas tendo a ideia em
mente de um candidato ideal para o cargo e assim, podem exagerar nas suas respostas
relacionadas ao trabalho passado, podem igualmente fazer omissdes ou retiradas de

informagdes relevantes acerca do mesmo.

O segundo objetivo do estudo de Levashina e Campion (2007) centra-se no
desenvolvimento da medida proposta pelos mesmos, avaliando a estrutura fatorial da

mensuracao e todos os critérios relacionados com as caracteristicas psicométricas.

Neste sentido, a escala € composta por quatro fatores: (1) Criacdo de uma imagem
leve “slight image creation”; (2) Criacdo de uma imagem extensiva “extensive image
creation”’; (3) Protecdo de Imagem “image protection” e (4) Ingratidao “ingratiation”
(j& definidos anteriormente como sendo as quatro taticas de gestdo de impressao
enganosa). E ainda composta por onze sub-fatores, especificamente: o embelezamento, a
adaptacdo e a melhoria do ajuste, pertencentes a dimenséo “cria¢ao de uma imagem leve”;
a construcao, a invencao e o empréstimo, referentes a dimensao “criacdo de uma imagem
extensiva”; a 0missdo, a mascara e o distanciamento, referentes a “prote¢do de imagem”
e, em Ultima instancia, a conformidade de opinido com o entrevistador e o elogio, que

pertencem a dimensdo “ingratidao”.
Dimensoes e sub-dimensdes da escala de Levashina e Campion (2007):

Criagdo de uma imagem leve. Esta dimenséo refere-se aos comportamentos de fingimento
considerados “leves”. Dentro destes, enquadram-se 0 embelezamento, a adaptacdo e por
outro lado, o melhorar do ajuste, que ocorre quando o candidato exagera as suas
experiéncias para se adequar a organizagdo, por exemplo. A adaptagdo corresponde a
alteracdo das respostas a fim de conseguir ajustar-se ao cargo de trabalho em questéo, a
organizacdo ou ao contexto da entrevista e 0 embelezamento sugere um exagerar das

respostas, com o objetivo de as tornar mais apelativas (Levashina & Campion, 2007).

Criacdo de uma imagem extensiva. Segundo os autores Levashina e Campion

(2007), o tipo de individuo que cria uma imagem extensiva de si proprio esta mais
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proximo de mentir. O tipo de individuo que utiliza esta tatica cria uma imagem que esta
mais longe do seu “eu” verdadeiro. Assim, sdo0 mais propensos a demonstrarem
comportamentos como a invencao, a construcdo e o emprestimo (sub-dimensées). A
construcdo diz respeito a combinacdo de historias e experiéncias de trabalho com o
objetivo de dar uma melhor resposta ao entrevistador. Quando o candidato utiliza
realizacdes de terceiros como se fossem as suas, esta a utilizar o empréstimo (Levashina
& Campion, 2007).

Protecdo de Imagem. O individuo vai utilizar taticas defensivas com a finalidade
de proteger a sua imagem, como por exemplo a omissao de factos, a méscara (quando
disfarca certos aspetos) e o distanciamento, que ocorre quando o candidato se separa de

eventos negativos (Levashina & Campion, 2007).

Ingratiddo. Diz respeito ao processo pelo qual o candidato vai investir na relagdo
interpessoal com o entrevistador. Aqui, a conformidade de opinifes e crencas com 0
entrevistador e o elogio ao mesmo séo aspetos que devem ser considerados (Levashina &
Campion, 2007).

Tendo em conta o estudo e validacdo da escala realizada por Levashina e Campion
(2007), Ingold et al., (2015), basearam-se na escala originalmente criada por Levashina e
Campion (2007) e desenvolverem uma versao reduzida com onze itens, com uma escala
de likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Cada um dos itens
presentes nestas escala reduzida corresponde a uma das onze sub-dimens@es na escala de

Levashina e Campion (2007).

Assim, dadas as adequadas medidas psicométricas da escala reduzida de Ingold et
al., (2015) e a extensdo da escala dos autores Levashina e Campion (2007), decidiu-se

que a escala a utilizar nesta investigacdo sera a versdo reduzida.

Sendo assim, a presente dissertacdo insere-se no modelo tedrico de Levashina e
Campion (2007; 2006; 2014), onde ser utilizada a medi¢&o de onze itens que foi validada

previamente por Ingold et al., (2015).
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Tabela 4

Escala que vai ser utilizada na presente dissertacao

Tentativa, por parte dos candidatos, em criarem

uma imagem especifica na mente do entrevistador
Definicéo Teorica (Levashina et al., 2014).

Processo através do qual os individuos controlam

as impress@es que os outros formam acerca deles

(Leary & Kowakski, 1990).

Escala utilizada Ingold et al., (2015).

Criacdo de uma imagem leve
Dimensdes Criacdo de uma imagem extensiva
Prote¢éo de Imagem

Ingratiddo
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Atratividade Organizacional

O recrutamento e selecdo de colaboradores para um determinado posto de trabalho
tem recebido alguma atencdo por parte da literatura dos dltimos anos, o que é notavel
através da base de dados “Web of Science”, onde ap0s realizada uma pesquisa para o0 ano
de 2020, foram encontrados 34 artigos sobre o tema. Contrariamente, utilizando o
exemplo de 2007, apenas foram encontrados oito artigos. Observa-se um acréscimo do

interesse no estudo deste fendbmeno, com o passar dos anos.

Figura 4

Ndmero de artigos publicados por ano
“organizational attractiveness”
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Perante um mundo de trabalho competitivo, surge a necessidade de entender o que
atrai e de que forma se podem atrair os candidatos e atuais trabalhadores de uma empresa,
privilegiando o que é considerado atrativo para 0s mesmos (Alniagik et al., 2014). Assim,
0s Recursos Humanos tém um papel fundamental no que toca a forma como a empresa
atrai determinados perfis de candidatos, que sejam ajustados a cultura. As empresas

comecam a trabalhar a sua atratividade mesmo antes do recrutamento. O recrutamento
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engloba algumas etapas sendo que o principal objetivo é o de atrair os melhores
candidatos, combinando com o0s requisitos da organizacdo em questdo (Duarte et al.,
2014). Segundo Story et al., (2016) um dos problemas dos profissionais da area de
Recursos Humanos prende-se com a escassez de colaboradores motivados e altamente
qualificados. Pois, as organizagdes necessitam também de ter em atencdo o atual
colaborador, analisando o que é que o mantém atraido pela organizagdo ou o porqué de
ele a decidir abandonar. S6 assim se consegue entender como melhorar a atratividade da
organizacdo. Encorajar a tomada de deciséo, a partilha de informacdes, a sinceridade, e
evitar 0 excesso de regras sdo alguns fatores apontados por Cattermole (2019). Os
profissionais devem ter em conta o ciclo de vida do colaborador dentro da organizacgéo: a
atracdo dos melhores talentos, tal como o nivel de atracdo da propria organizacao e a
forma como ¢é feito o recrutamento apresentam-se como a primeira fase a ser tida em
conta, seguidos pela integragéo do colaborador na organizacéo, pelo desenvolvimento do
mesmo (das suas competéncias, etc), pela sua retencdo e, por fim, pela sua saida
(Cattermole, 2019). O seguimento deste ciclo € essencial na gestdo de pessoas dentro da

organizacao (Cattermole, 2019).

Dada a relevancia deste tema no mundo das organizacgdes (Duarte et al., 2014), a
atratividade organizacional tem vindo a ser definida de algumas formas e por alguns

autores.

Berthon (2005) conceptualiza este conceito como o resultado dos beneficios que
um potencial colaborador vé em trabalhar para uma organizacdo. Ja Story et al., (2016),
definem este construto como a disposicdo, por parte de um candidato, em procurar
emprego e aceitar uma oferta de trabalho de uma organizacao especifica. Bakanauskiene
et al., (2017) definem atratividade organizacional como o poder que domina a atengéo
dos candidatos e incentiva os atuais trabalhadores a permanecerem na empresa. Pode ser
definida, adicionalmente, como o grau em que um potencial ou atual colaborador de uma

dada empresa, a perceciona como um bom local de trabalho (Jiang & lles, 2011).
Foram realizadas, igualmente, algumas investigagdes no ambito do tema.

Foi Vroom (1966) que levou a cabo uma das primeiras investigacdes em que
estudou o qudo atraente era uma organizacdo para um candidato a um emprego. Os
resultados deste estudo evidenciam a existéncia de uma relagdo positiva entre a

atratividade organizacional e a percecdo do candidato sobre a instrumentalidade da
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organizacgéo para o alcance dos objetivos. Estudos mais recentes, como por exemplo o de
Story et al., (2016), focam-se no papel da responsabilidade social da organizagéo sobre a
atratividade organizacional, chegando a conclusdo que ambos 0s construtos estdo
interligados. Um estudo realizado por Cinar (2019), relacionou o modelo de ajuste
pessoa-organizacdo a identidade organizacional, onde a atratividade organizacional

mostrou ter um papel mediador nesta relagao.

O employer branding é um conceito que esta relacionado com a atratividade
organizacional e pode ser denominado como a percecdo, por parte do individuo, de uma
organizacdo como sendo empregadora (Cable & Turban, 2001). Lloyd (2002) definiu o
employer branding como a soma dos esforgos de uma organizagéo para conseguir que 0s
seus potenciais e atuais colaboradores a considerem uma boa empresa para trabalhar.
Nesse sentido, varias empresas adotam técnicas que visam apresentar uma imagem
positiva e atraente aos colaboradores, com o principal objetivo de conseguir atrair
potenciais colaboradores e conseguir reter os atuais. Estas organizacdes pretendem
conseguir distinguir-se de outras empresas competitivas no mercado, quer seja atraveés da
utilizacdo de sinais, simbolos ou desenhos, através de funcionarios que podem reforcar e
fortalecer a imagem da organizacdo onde trabalham ou através das politicas e

comunicacdo interna da empresa (Berthon et al., 2005).

Os candidatos categorizam, armazenam e recuperam informacdo relativas a
organizagao onde pretendem trabalhar (Berthon et al., 2005). De acordo com 0s autores
Cable e Turban (2001), existem trés dimensdes acerca da percecdo do individuo sobre a
imagem da organizacao como empregadora. A primeira refere-se a familiaridade, ou seja,
a facilidade com que o nome da organizacdo vem a mente do individuo, mais
especificamente, ao nivel de consciéncia que um determinado candidato possui acerca da
empresa. Organizac¢des mais familiares sdo notadas como mais atraentes para o individuo.
A segunda dimensédo diz respeito a imagem do empregador, ou seja, 0 candidato tem
crencas e ideias acerca de aspetos da organizacgdo, quer sejam aspetos historicos, politicos
ou até factuais: a localizacdo da empresa, o salario, etc. Por ultimo, a terceira dimenséo
prende-se com a reputagdo, mais precisamente a avaliagdo social dessa empresa (Miles &
Mangold, 2004).

Assim, o employer branding torna-se uma ferramenta importante no que toca a

atratividade da organizacéo por ajudar a fortalecer aimagem da mesma no mercado, numa
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Gtica de atragdo, reforcando os aspetos positivos de se trabalhar nesse lugar (Miles &
Mangold, 2004). Ou seja, o employer branding € um dos pontos de partida para a criagdo
de atratividade de uma organizacdo, na medida em que, se a organizacao apostar em
taticas de desenvolvimento de employer branding, entdo consequentemente, a sua
atratividade perante os colaboradores e 0 mercado pode aumentar. Por exemplo, a
publicidade pode ser uma tatica de employer branding que, se bem utilizada e ajustada a
realidade, podera ajudar a manter a atratividade da organizacdo tendo em conta o publico
e 0 mercado, ou até mesmo a aposta em fatores internos da organizacdo como a melhoria
da comunicacdo interna e a adaptacao das politicas de gestdo de recursos humanos, que
fard com que o trabalhador atual se sinta ajustado a organizacdo e que disponha feedback
positivo para com individuos exteriores a organizacao, mais concretamente, amigos ,

familia, potenciais clientes etc (Miles & Mangold, 2004).

A atratividade organizacional também tem vindo a ser mensurada de algumas

formas.

Berthon et al. (2005) validaram uma escala de cinco fatores para mensurar a
atratividade organizacional na perspetiva dos potenciais candidatos, entre estes: o valor

social, o interesse, o valor econdémico, o valor aplicavel e o valor do desenvolvimento.

Ja Lievens et al., (2001), propuseram um instrumento que assenta em duas
dimensGes: caracteristicas da organizacdo e personalidade do candidato. As
caracteristicas da organizacdo dizem respeito a renumeracéo, ao nivel de centralizacéo,

ao nivel de internacionalizacéo e ao tamanho da organizagao.

A escala apresentada por Highhouse et al., (2003) foca-se em dimensdes como a
atratividade da empresa, as intencdes do candidato em relacdo a empresa e ao prestigio
da mesma. A dimensdo da atratividade é composta por cinco itens que englobam ideias
de estudos anteriores sobre escolhas de organizagdes, ou seja, esta dimenséo diz respeito
as atitudes prévias do candidato sobre a empresa como um potencial local de trabalho. A
dimensdo que se refere as intengdes em relagdo a empresa tem a utilidade de avaliar a
intencdo comportamental do entrevistado, sendo que 0s cinco itens presentes nesta
dimensao consideram a perspetiva futura do candidato. Por tltimo, o prestigio foca-se nas
caracteristicas da empresa que dizem respeito, por exemplo, ao status, & reputacdo e a

popularidade.
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Bauer e AimanSmith (1996) desenvolveram também uma escala em que sdo
considerados na medicao da atratividade organizacional fatores como o nivel de aceitacao
do candidato (avaliada através da questdo “eu aceitaria esta oferta de emprego”); a
atratividade da empresa (seis itens, por exemplo: “acho esta empresa atraente”) e, por fim,
a intencdo de procurar emprego (avaliada por quatro itens, como por exemplo: “eu

tentaria conseguir uma entrevista nesta empresa”).

Em Portugal, foi desenvolvida uma escala que se baseou na juncao das Ultimas
duas escalas referidas anteriormente. Os autores Duarte et al., (2014) adaptaram a escala
destes autores e desenvolveram uma medida unidimensional apenas com trés itens, com
0 objetivo de mensurar a atratividade. Esta escala vai ser a utilizada na presente

dissertacdo.

Na tabela seguinte encontram-se esquematizadas as quatro escalas abordadas

anteriormente e as respetivas dimensoes:

Tabela 5

Mensuracgéo da Atratividade Organizacional

Autores (Berthon et al., 2005) (Lievens etal., 2001)  (Highhouse et (Bauer, 1996)

al., 2003)
Valor social; Intengdes de
Valor do interesse; Caracteristicas da Prestigio; procura de
Dimensdes Valor econémico; Organizacao; Intengéo; emprego;
Valor aplicavel; Personalidade Atratividade Nivel de aceitacdo
Valor do da oferta de
desenvolvimento emprego

A presente investigacdo foca-se no modelo tedrico Berthon (2005) e na escala
adaptada por Duarte et al., (2014). Estes Gltimos autores, no seu estudo, avaliaram a
atratividade organizacional através de trés itens que foram baseados nos instrumentos de

Bauer e AimanSmith (1996) e Highhouse, et al., (2003), apresentados anteriormente.
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O motivo pelo qual foi decidido utilizar a escala validada por Duarte et al., (2014),
deve-se ao facto de esta investigacdo incidir apenas na dimensdo da atratividade
organizacional. Ou seja, no facto do individuo considerar atrativa ou ndo o emprego ou a
organizagdo. Sendo assim, ndo se mostra necessaria a utilizacdo de uma escala com varias
dimens@es. Decidiu-se, portanto, utilizar a medicdo unidimensional de Duarte et al.,
(2014) com os respetivos itens: “A empresa X ¢é atrativa enquanto local para trabalhar”;
“A empresa X € atrativa em termos de emprego”; “A empresa X € uma boa empresa para

trabalhar”.

Tabela 6

Escala que vai ser utilizada na presente dissertacao

Resultado dos beneficios que um potencial
Definicdo Tedrica colaborador vé em trabalhar para uma organizacéo
(Berthon, 2005).

Escala utilizada Duarte et al., (2014)

DimensGes Atratividade Organizacional
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Relacéo entre variaveis
Gestdo de Impressdes Enganosa e Atratividade Organizacional

Como referido na introducgéo da presente dissertacao, verifica-se que a maioria das
investigacOes realizadas acerca do tema central deste estudo, ou seja, a gestdo de
impressdes enganosa, se centram em outros tipos de fatores que ndo os contextuais (Buehl
& Melchers, 2018).

Assim, dado o surgimento da curiosidade em estudar que tipo de contexto podera
influenciar a utilizacdo de gestao de impressdes enganosa por parte do candidato, e dado
que algumas investigaces afirmam que o candidato s0 ira ter estes comportamentos se
considerar que o tipo de trabalho ou cargo a que se esta a propor € significativo para si
(Ellingson, 2012), a atratividade organizacional parece ser um fator contextual que podera
influenciar, de algum modo, a utilizacdo de gestdo de impressdes enganosa por um sujeito
durante a entrevista de selecdo. Ja a teoria da expetativa de Vroom (1964) nos mostra que
os determinantes dos comportamentos dos individuos no local de trabalho se prendem
por caracteristicas organizacionais como a valéncia e a instrumentalidade do que faz. Ou
seja, a motivacdo para o desempenho de um individuo, dentro de uma organizacéo, é o
resultado da antecipacdo que ele realizou tendo em conta 0s possiveis eventos futuros
vindos desse comportamento (Vroom, 1964). Associando esta teoria ao tema da presente
dissertagdo, podemos imaginar que se o candidato considerar que o trabalho a que se
candidata lhe trard consequéncias positivas e recompensas (quer seja em termos de
renumeracao, prémios, entre outros), vai adequar o0 comportamento de certo modo que
ndo faria numa organizacdo que ndo lhe concedesse isso. Dai a atratividade
organizacional puder estar relacionada com a utilizacdo de gestdo de impressoes
enganosa, ou seja, o candidato podera alterar o seu comportamento se considerar que certa

organizacdo € atrativa e lhe pode trazer recompensas.

Adicionalmente, pode ser referido o estudo realizado por Belt e Paolillo (1982),
que evidencia a existéncia de uma preferéncia, por parte dos participantes, por
universidades e empresas atraentes. E, por outro lado, a investigagéo de Chapman, et al.,
(2005), que encontram uma correlagéo entre a intencéo de busca de emprego, por parte

do candidato, e a atratividade organizacional.

De acordo com Leary e Kowalski (1990), o grau em que o individuo esta disposto

a utilizar comportamentos de gestdo de impressdes, como ja foi visto anteriormente,
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depende de variaveis situacionais e disposicionais. Segundo estes autores existem trés
fatores centrais que vao influenciar a motivacdo do individuo para controlar como 0s
outros o percebem: a relevancia do objetivo, o valor do objetivo desejado e a discrepancia
entre a imagem social e a atual. Destes fatores, 0s que podem estar mais relacionados com
a atratividade da organizacdo é a relevancia do objetivo das impressdes, ou seja, 0
candidato vai ficar mais motivado para utilizar comportamentos de gestédo de impressoes
quando estes sdo relevantes para o cumprimento de um certo objetivo, neste caso seria a
ingressdo do local de trabalho que pretende. Por outro lado, outro fator que pode incluir
a atratividade organizacional é o valor do objetivo desejado. Este fator prende-se com o
facto de a motivacao para a impressao aumentar com o valor dos objetivos que se pretende
alcancar. Neste sentido, um candidato podera ficar mais motivado na utilizacdo nestes

comportamentos de fingimento se o emprego for desejavel por si, e vice-versa.

Tendo em conta os estudos existentes na literatura que relacionam estes dois
conceitos, um estudo realizado por Buehl e Melchers (2018) evidencia que as
caracteristicas dos candidatos, tal como os fatores contextuais é que vao determinar se 0
candidato vai utilizar comportamentos de fingimento ou seja, gestdo de impressoes
enganosa, durante a entrevista. O objetivo da investigacdo era perceber se a atratividade
organizacional e a competicdo poderiam influenciar a intencdo do individuo fingir
durante a entrevista. Assim, postularam a hipGtese de que quanto maior a atratividade
organizacional, maiores as inten¢bes de comportamentos de fingimento e falsidade do
candidato. Os 119 participantes deste estudo preencheram um questionario relativo a
questdes sociodemogréficas e, se seguida, analisaram quatro vinhetas sobre um programa
de mestrado a que, hipoteticamente, se teriam de candidatar. Nestas vinhetas, estavam
presentes descri¢cdes faculdades e, para manipular a atratividade de cada uma delas, foram
utilizados aspetos como os rankings universitarios, as infraestruturas da faculdade, a
cidade onde se situa e a qualidade de ensino. A escala utilizada por estes autores, no que
diz respeito as intencdes de falsificagdo/fingimento, foi a mesma que foi utilizada no
presente estudo, ou seja, a medida reduzida da escala de comportamentos de Levashina e
Campion (2007), adaptada por Ingold et al., (2015). Para verificar a manipulacdo da
atratividade, este estudo optou por colocar a seguinte questdo: “Eu considero este
programa de mestrado atraente”. Os resultados indicaram a ocorréncia de uma correlagéo

entre a atratividade e os comportamentos de fingimento por parte dos individuos.
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Perante os estudos referidos anteriormente, é de verificar que, apesar de nem todos
mencionarem especificamente o tema, existe alguma perspetiva e previsdo sobre a
influéncia que a atratividade organizacional pode possuir na utilizacdo de gestdo de

impressdes enganosa, ou seja, em comportamentos de falsificagdo ou fingimento.

Neste seguimento, pode ser postulada a seguinte hipotese de investigagéo:

H1: A atratividade influencia positivamente a gestdo de impressdes enganosa.

Tendo em conta que este tema carece ainda de investigacdo adicional, no
seguimento da hipotese proposta, sdo também apresentados objetivos especificos que
visam caracterizar o perfil dos participantes que adotam uma gestdo de impressdes
enganosa em contexto de entrevista, bem como o facto de terem sido selecionados para a
funcdo. Assim, a relacdo entre gestdo de impressdes enganosa e atratividade
organizacional, adicionam-se outras analises relacionadas com a caracterizacdo do perfil
deste tipo de candidatos, e com a compreensdo do tipo de perfil que é selecionado, tal

como a utilizagdo de comportamentos enganosos.

Na tabela seguinte estdo expostas as varidveis, hipdteses e objetivos do estudo:
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Tabela 7

Obijetivos, Hipotese e Variaveis do estudo

Objetivos Hipdtese Variaveis

Caracterizar o perfil dos Género;
participantes e perceber que
tipo de pessoas sdo ou ndo Idade;
selecionadas
Setor de Atividade para que

Compreender se 0s se candidatou;
candidatos que utilizam H1: A atratividade influencia

gestdo de impressoes positivamente a gestdo de Habilitacbes Literarias;
enganosa sdo selecionados impressdes enganosa.

para o cargo, ou nao; Tipo de cargo;
Perceber se existe um Situacdo de emprego
conjunto de caracteristicas (empregado ou
sociodemograficas que desempregado);

afetam a relag&o entre gestéo
de impressfes enganosa e Tempo de Experiéncia

atratividade organizacional
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METODO

Delineamento

O delineamento deste estudo caracteriza-se por uma abordagem nédo experimental.
Dado que as variaveis utilizadas na presente dissertacdo foram avaliadas através de uma
escala de medida, o que permitiu a sua quantificacdo, entende-se que a mesma possui uma

natureza quantitativa e empirica (Neves, 2014).

Contém, também, um delineamento correlacional e integra uma investigacdo de
natureza transversal, dado que os dados foram recolhidos e tratados num s6 momento
(Neves, 2014).

Trata-se de uma dissertacdo de caracter hipotético-dedutivo, sendo que se infere
uma hipétese sobre a influéncia da atratividade organizacional na adogdo de
comportamentos de gestdo de impressdes enganosa. No entanto, também existe uma
vertente exploratoria, no sentido em que se pretende caracterizar que tipo de pessoas
utilizam gestao de impresses enganosa e se essas sao, efetivamente, selecionadas para o
cargo (D’Oliveira, 2007).

Participantes

A amostra foi recolhida através do método nédo probabilistico, por conveniéncia e
snowball (Maroco, 2007). Como requisito de participacdo foi solicitado que apenas 0s
participantes que ja tivessem tido uma entrevista de selecdo participassem neste estudo,
sendo que as respostas do questionario se reportam a Ultima entrevista do participante.
Desta forma, recorreu-se ao social media, mais concretamente, as redes sociais (como o

LinkedIn e o Facebook) que auxiliaram na partilha do questionario.

Assim, a amostra total do estudo foi constituida por 387 participantes, dos quais
69.3% (268 dos participantes) pertenciam ao género feminino e 30.7% ao género
masculino (119 dos participantes). O numero de participantes mostra-se adequado, tendo
em conta o programa G-Power, que refere um numero minimo de 55, com uma magnitude

de efeito de 0.5 (Cohen,1992). Para além disso, segundo a literatura, o ideal seria pelo
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menos cinco participantes por item do questionario com o maior nimero de questdes, que
neste caso € o de 11 itens (Hair et al., 2006). Dado isto, 55 seria 0 nimero minimo de

participantes necessarios, 0 que esta abaixo da amostra atual.

Em média, os amostrados tinham uma idade de 36.55 anos, que varia dos 17 aos
68 (desvio-padrdo=11.78). Trata-se de uma amostra jovem, sendo que 22.7 % tem até 25
anos, 28.2 % pertence a faixa etaria dos 26 aos 35 anos, 24.8 % tem de 36 a 45 anos e,

por fim, com uma idade superior a 46 anos equivale uma percentagem de 24.3 %.

No que se refere as habilitacdes literarias, 5.2% referiu ter o 9° ano, 30.4% disse
ter 0 12° ano, 42.1% dos participantes afirmou ter uma licenciatura, 20.8% confirmou ter

um mestrado completo e, apenas 1.6% tem um doutoramento.

Quando se questionou acerca do tempo de experiéncia até a data da entrevista em
questdo, em media, os individuos relataram possuir ter 9.17 anos de experiéncia, sendo
que destes, 20.9% tinha até um ano de experiéncia, 19.3% de dois a trés anos de
experiéncia, 11.9% de quatro a cinco anos de experiéncia e, por fim, com mais de cinco

anos de experiéncia tem-se 47.5% dos participantes.

Da totalidade dos inquiridos, € de notar que a maioria (72.35%) se candidatou ao
setor privado, pelo contrario, apenas 27.65% realizou a sua Ultima entrevista de selecdo

no setor publico.

Dos participantes do presente estudo, 30.6% estavam desempregados (23% esta
desempregado ha um ano e 4,9 % esta desempregado ha mais de um ano). Pelo contrério,
46.9% estavam empregados. 15.7% afirmou ser estudante e 6.8% tinham o estatuto de

trabalhador-estudante.

Quanto ao tipo de cargo a que a pessoa se candidatou, foram criados cinco grupos
tendo em conta uma analise de contetido as respostas obtidas: Estagio (5.2%); Area
Administrativa (14%); Gestdo (20.9 %); Area Comercial (16.5%); Outros (43.4%).

Por fim, pode concluir-se através das estatisticas obtidas que a maior parte dos

individuos foram selecionados para o cargo (75.8%) e 24.2% n&o foram selecionados.
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Tabela 8

Descrigéo da Amostra

Variaveis Respostas Numero de pessoas Percentagens
Género 1- Feminino 268 69.3%

2-  Masculino 119 30.7%

0 0

Idade Minimo: 17 Média: 36.55 Desvio Padrdo: 11.77

Maximo: 68
Habilitagdes Literarias 1- 9°Ano 5.2%

2- 12°Ano 30.3%

3- Licenciatura 42.2%

4-  Mestrado 20.7%

5- Doutoramento 1.6%
Experiéncia de trabalho Média: 9.17 anos Desvio-padréo: 9.39
Setor de Atividade 1- Pdblico 72.4%

2- Privado 27.6%
Funcéo 1- Estégio 5.2%

2- Administrativa 14%

3- Gestdo 20.9%

4- Comercial 16.5%

5-  Qutros 43.4%
Situacdo de Emprego 1- Desempregado 31%

2- Empregado 46.8%

3- Estudante 15.5%

4- Trabalhador- 6.7%

estudante

Tempo de Desemprego Média: 1.49 Desvio-padréo: 1.597
Selegdo 1- Sim 75.5%

2- Néo 24.5%
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Instrumentos

Gestdo de Impressdes Enganosa:

Para medir a gestdo de impressdes enganosa, foi utilizada uma escala reduzida de
Levashina e Campion (2007), adaptada pelos autores Ingold et al., (2015). Esta escala,
retro traduzida para este estudo, € composta por 11 itens, que sdo avaliados através de
uma escala de likert de 5 pontos (1- Discordo totalmente; 5- Concordo totalmente). Cada
item corresponde a cada uma das sub-dimensdes do questionario de Levashina e

Campion, presentes na Tabela 9.

A consisténcia interna, medida através do Alpha de Cronbach, € de é de 0.71 (Ingold
et al., 2015). Outro estudo realizado por Buehl e Melchers (2018), utilizou esta escala e
obteve um Alpha de Cronbach de 0.83.

A Tabela 9 contém todos o0s itens e dimensdes presentes nesta escala:
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Tabela 9

Resumo da escala de gesté@o de impressdes enganosa (Levashina & Campion, 2007).

Dimensdes Itens Codificacéo
1- Respondi as perguntas que me fizeram de forma
exagerada GlLCL 1
Construcdo de imagem 2- Adequei as minhas respostas de forma a ajustarem-se Gl CL 2
leve melhor ao lugar a que me candidatei Gl CL 3
3- Tentei dar a entender que os meus atributos, valores e
ideais se encaixam perfeitamente na empresa em questdo
4- Combinei diferentes experiéncias de trabalho, na
Construcdo de imagem entrevista, a fim de deixar uma melhor impress&o. GI_CE_4
extensiva 5- Inventei algumas coisas de forma a poder dar melhores GlI_CE 5
respostas na entrevista. GI_CE_6
6- Apresentei as experiéncias ou realizagbes de outras
pessoas como se fossem minhas.
7- Omiti certas coisas para melhorar as minhas
respostas na entrevista.
8- Encobri informagdo de forma que me fosse GI_PI_7
Protecdo de imagem possivel deixar uma melhor impressdo nas Gl_PI_8
respostas da entrevista. GI_PI 9
9- Tentei ndo referir fracassos e acontecimentos
negativos.
10- Ajustei os meus pontos de vista, valores e
atitudes com os do entrevistador ou da
Ingratidao organizacao. Gl_1_10
Gl_I_11
11- Proferi elogios a empresa ou ao entrevistador

gue ndo eram sinceros.
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Atratividade Organizacional

Com o objetivo de mensurar a atratividade organizacional, recorreu-se a escala
adaptada por Duarte et al., (2014). Esta escala é composta por trés itens adaptados da
escala de Bauer e AimanSmith (1996) e da escala de Lievens e Sinar (2003). As respostas
sdo avaliadas através de uma escala likert que varia de 1 (discordo totalmente) a 5

(concordo totalmente). A consisténcia interna é de 0.96.

Tabela 10

Resumo da escala de Atratividade Organizacional (Duarte et al., 2014).

Dimensao Itens Codificacéo

1- A organizacdo onde efetuei a

Atratividade minha ultima entrevista de ATC 1
organizacional selecdo (...) é atrativa enquanto ATC 2
lugar para trabalhar ATC 3

2- (...) é muito atrativa em termos
de emprego
3- (...) é uma boa empresa para

trabalhar

Procedimento de Recolha de Dados

De forma a levar a cabo a investigacdo, procedeu-se a criacdo do questionario
online, na plataforma Qualtrics. Para além das escalas de medida em si, este continha
uma primeira sec¢do que visou convidar o sujeito a participar no estudo, informando-o
acerca do objetivo do mesmo, apresentado de uma forma superficial, para ndo influenciar
os resultados. Para além disso, é expressa a confidencialidade, o consentimento
informado para completar a investigacdo e o facto de ndo existirem respostas certas ou

erradas.
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Tendo em conta a composicao do questionario, no que se refere as escalas de
mensuracdo, primeiramente, foi crucial as suas tradugdes, que seguiram 0s parametros de

retroversdo-traducéo dos autores Cha, Kim e Erlen (2007).

O questionario final foi composto por trés partes: em primeiro lugar, foi
apresentada a escala relativa a gestdo de impressGes enganosa, e posteriormente a escala
de atratividade organizacional, ambas compostas por uma escala do tipo likert. No final,
foram apresentadas as questdes relacionadas com os dados sociodemograficos relevantes
para o estudo, tais como o género, a idade, as habilitacOes literarias, o tempo de
experiéncia de trabalho até a entrevista em questdo, o setor de atividade a que se
candidatou, o tipo de cargo e a situacdo da selecdo. E de notar que, em cada parte do
questionario, estava presente um texto introdutério com instrucdes para o preenchimento
do mesmo e que, as questdes relativas a gestdo de impressdes enganosa e atratividade
organizacional eram de cariz de resposta obrigatdria, ao contrario das questdes de caracter

sociodemogréfico.

Assim, apds gerado o link pelo Qualtrics, o questionario foi partilhado para apenas
cinco pessoas, para perceber se as questdes estavam claras e percetiveis e de modo a
conseguir aferir o tempo necessario para a realizacdo do mesmo. Ap0s este processo, 0
questionario foi divulgado através do Facebook e do Linkedin, antecedido por um texto
introdutorio que continha o um convite de participacédo, o pré-requisito de ja ter tido, pelo

menos, uma entrevista de selecdo, e o tempo de realizacdo do questionario, cinco minutos.

Apos todo o processo envolvente de recolha de dados, estes foram transferidos

para o programa IBM SPSS Statistics.

Procedimento de Tratamento e Analise de Dados

Apos a transferéncia dos dados recolhidos através do questionario, foi necesséaria
a organizacdo dos mesmos no programa IBM SPSS Statistics, para que se tornasse mais
agil a sua analise e interpretacdo. Para este efeito, todas as variaveis foram transformadas

em varidveis numeéricas para facilitar as analises posteriores.

No que se refere ao tipo de funcdo (que continha uma resposta aberta), procedeu-
se a uma andlise de conteldo da totalidade das respostas. Assim, chegou-se a conclusédo

de que havia funcgdes de areas mais proeminentes que outras. Com isto, numerou-se de 1
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a5 todas as areas das funcdes apresentadas pelos participantes (“1- Area Administrativa”;
“2- Gestdo”; “3- Estagio”; “4- Area Comercial”; “5-Outras™). Para além desta variavel,
também a varidvel Género foi transformada em varidvel numérica, sendo que “1”
correspondia ao género “feminino” e “2”” ao genero “masculino”. A Variavel Habilitacdes
Académicas foi codificada como ordinal, em que “1” corresponde ao 9° ano; “2” ao 12°
ano; “3” a licenciatura; “4” ao mestrado e “5”’ao doutoramento. O Setor de Atividade foi,
de igual forma, modificado para “1- Publico”; “2-Privado”, tal como a Situacédo de
Emprego (“1 — Desempregado”; “2- Empregado”; “3- Estudante”; “4- Trabalhador
estudante”). A varidvel Selecao foi codificada como “1-Sim”; “2- Nao”.

Para as restantes variaveis, foram criados escalGes para uma melhor analise das
mesmas. No que se refere a Idade, foram criados os seguintes intervalos: 1- “Até 25
anos”; 2- “de 26 a 35 anos”; 3- “de 36 a 45 anos”; 4- “mais de 46 anos”. Para 0 Tempo de
Desemprego, foram realizados intervalos para os participantes que ndo estavam
desempregados (1); para aqueles que estavam desempregados ha 1 ano (2) e, por ultimo,
para aqueles que estavam desempregados ha mais de 1 ano (3). E, por fim, no que se
refere a Experiéncia dos participantes foram criados quatro escaldes (“1- até um ano”;

“2- de dois a trés anos”; “3- de quatro a cinco anos”; “4- mais de cinco anos).

Tendo em conta a analise e tratamento das escalas utilizadas no estudo, no que diz
respeito a variavel Gestdo de ImpressGes Enganosa, realizou-se uma Anélise Fatorial
Exploratdria seguida de uma Analise Fatorial Confirmatoria. Para a varidvel Atratividade
Organizacional foi realizada uma Analise Fatorial Exploratoria. Ambas as analises foram

auxiliadas através dos programas IBM SPSS Statistics e Amos.

A realizacdo da Analise Fatorial Exploratoria foi necessaria devido ao facto de
ambas as escalas ndo terem sido muito utilizadas em Portugal, e ambas foram traduzidas
para este trabalho. Esta andlise, permitiu identificar, em primeira instancia, o valor do
KMO, que deve ser superior a 0.7 (Maroco, 2014). De seguida, recorreu-se a extragdo dos

fatores e a rotagdo dos mesmos atraves do método de rotagdo Varimax.

Na Analise Fatorial Confirmatoria, testaram-se, para a Gestdo de Impressdes
Enganosa, alguns modelos de forma a encontrar qual se ajustava de melhor forma a
amostra em estudo: foram testados 0 modelo Teorico, 0 modelo Unidimensional e o
modelo resultante da Analise Fatorial Exploratoria. Esta analise pretende avaliar o

ajustamento de um modelo a estrutura correlacional entre cada item (Maroco, 2011). De
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modo a analisar a adequagéo dos modelos, foi necessario observar os valores de bondade
de ajustamento de cada um deles, recorrendo aos indices de Qui-quadrado/Graus de
liberdade; do GFI; do RMSEA; do CFIl e do GFI. Os valores de referéncia adotados nesta
analise foram os seguintes: valores menores que 3 para 0 Qui-quadrado/graus de
liberdade; valores maiores que 0.8 para o CFI, NFI e GFI; e por Gltimo, valores menores
que 0.07 para 0 RMSEA. Estes critérios de referéncia, se atingidos por um dos modelos,
demonstram a sua adequacao. Assim, foi realizada a comparacéo de cada um dos modelos
resultantes da Andlise Fatorial Confirmatoria através destes indices de bondade de

ajustamento.

Quanto a Atratividade Organizacional, ndo foi possivel a realizacdo de uma
Analise Fatorial Confirmatdria por ser uma escala unidimensional com apenas trés itens.
Assim, apenas foi realizada a Andlise Fatorial Exploratdria e a observacdo dos niveis de

consisténcia interna.

Depois das Anélises Fatoriais, foram criadas (no programa IBM SPSS Statistics),
duas novas variaveis: Gl_total e ATC total. Estas novas varidveis dizem respeito as

variaveis no seu todo, ou seja, ao conjunto de itens de cada uma delas.

O Alfa de Cronbach foi calculado para as duas escalas e respetivas dimensoes
para avaliar a sua consisténcia interna e assim, a sua fiabilidade. Por referéncia, o valor

deve ser superior a 0.7 (Maroco, 2011).

Apos avaliadas as qualidades métricas de cada medida, procedeu-se a realizacdo
das estatisticas descritivas das variaveis deste estudo e respetivas correlagdes. Estas

analises permitiram perceber se as variaveis em estudo estavam associadas.

Com o objetivo de responder a questdo de investigacao 1, foi feita uma analise das
caracteristicas dos individuos que foram e ndo foram selecionados, através do cruzamento
de variaveis. Neste caso, realizou-se uma ANOVA para cada uma das variaveis para
perceber se existiam diferencas significativas entre a variavel selecdo para com as
restantes. Apos este processo, a variavel sele¢do foi cruzada com as restantes variaveis
sociodemograficas que apresentaram diferencas significativas, o que permitiu determinar
que tipo de pessoa foi selecionada no presente estudo. Ainda para dar resposta a primeira
questdo de investigacao, que se centra em perceber o tipo de perfil e se quem utiliza gestéo
de impressdes enganosa é selecionado, fez-se, novamente, uma ANOVA para concluir

sobre a significAncia estatistica entre os itens da gestdo de impressdes enganosa e a
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variavel selecdo e, calcularam-se as médias de respostas ao questionario. Com este
procedimento, foi possivel determinar que tipo de pessoas foram selecionadas e se quem

foi selecionado recorreu a utilizagdo de comportamentos enganosos na entrevista.

Seguidamente, para concluir acerca da hipdtese do presente estudo, realizou-se
uma regresséo linear simples entre a Gestdo de Impress6es Enganosa e a Atratividade.

Por ultimo, foram calculados efeitos de moderacéo, por intermédio da Macro
Process (modelo 1) do programa IBM SPSS Statistics, com o intuito de responder a
questdo de investigacdo 2, para perceber que varidveis sociodemograficas presentes no
estudo moderavam a relacdo entre gestdo de impressfes enganosa e a atratividade

organizacional.

RESULTADOS

Qualidades métricas

Gestdo de Impressdes Enganosa

Analise Fatorial Exploratoria

Para concluir acerca da validade da escala que mede a Gestdo de Impressdes

Enganosa, foi necessario realizar uma Andlise Fatorial Exploratdria.

Primeiramente, identificou-se o valor do KMO, que neste caso foi de 0.866, 0 que
conferiu uma boa adequacao a amostra (Maroco, 2014). De seguida, obteve-se, da Analise
Fatorial Exploratdria, a existéncia de uma estrutura composta por dois fatores, sendo que
o primeiro fator explicou 41.3% da variancia e o segundo fator 15.2% (dados que podem
ser observados no Anexo D). A andlise de conteudo a estes fatores resultantes permitiu
concluir que o primeiro fator incluia itens onde a gestao de impressdes enganosa aparecia
de uma forma mais subtil, ou seja, onde estes comportamentos existiam, mas de uma
forma leve: por exemplo, ajustar pontos de vista consoante os valores do entrevistador ou

organizacdo. O segundo fator referiu-se aos comportamentos de maior ordem, onde a
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gestdo de impressdes enganosa era mais evidente, abrangido comportamentos como, por

exemplo, a omisséo.

Sendo assim, o que diferiu ambos os fatores, resultantes da anéalise fatorial
exploratoria, foi a sua gravidade no que se refere a modificacdo de comportamentos. O
primeiro fator poderia ser nomeado como “Gestao de Impressdes Enganosa Regulada” e

o segundo como “Gestdo de Impressdes Enganosa Distorcida”.

Andlise Fatorial Confirmatoria

Com o objetivo de encontrar uma solugdo mais adequada perante os dados da
presente dissertacdo, foram testadas trés solucbes de modelos que se justificam
metodologicamente e teoricamente, que podem ser verificados no Anexo E. (modelo
unidimensional; modelo tedrico; modelo da anélise fatorial exploratéria). O modelo
escolhido foi o modelo unidimensional, sendo que foi o que apresentou valores de
ajustamento mais adequados. Assim, chegou-se a uma solucdo final que contou com a

versdo do modelo unidimensional com o seguinte ajustamento:

Tabela 11

Modelo Unidimensional Escala Levashina e Campion (2007).

Modelo Unidimensional Valores de Ajustamento
RMSEA 0.07
v ldf 3.307
CFlI 0.955
GFI 0.954
NFI 0.937
Alpha Cronbach

Para concluir acerca da fiabilidade e consisténcia interna da medida, foi calculado

o coeficiente de Alpha Cronbach da escala no seu todo, sendo que o modelo
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unidimensional foi o que mostrou melhor adequacdo & amostra. No seu total, a escala

apresentou um coeficiente de 0.855, o que é considerado excelente (Maroco, 2011).

Atratividade Organizacional

Analise Fatorial Exploratéria

No que concerne a validade da escala que mede a Atratividade Organizacional,
realizou-se uma Analise Fatorial Exploratoria com um valor KMO que revelou, segundo
Maroco (2007), uma boa adequacdo a amostra (0.755). Tal como esperado, obteve-se,
desta andlise, uma estrutura fatorial composta por um fator, que explicou 85.15% da

variancia total.

Alfa Cronbach

Para avaliar a fiabilidade da escala da Atratividade Organizacional, foi calculado

o valor de Alpha Cronbach, que segundo Maroco (2011), se mostrou excelente (0.913).

Estatisticas Descritivas e Correlacdes

Para dar resposta a hipotese central deste estudo foi necessario analisar a média,
o0 desvio padrdo e a correlacdo existente entre a Gestdo de ImpressGes Enganosa e a
Atratividade Organizacional para entender se ambas as varidveis estdo, de algum modo,

associadas.
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Tabela 12

Correlagéo, desvio padréo e consisténcia interna das variaveis principais.

Variaveis Estatisticas 1 2 3 4
descritivas
1- Gestdo de Impressbes M=2.59 (.855)
Enganosa D.P=1.115
2- Atratividade M=3.70 -0.215* (.913)
Organizacional D.P=0.958
3- Tempo de M=1.49 -0.068 0.030
desemprego D.P=1.597
4-  Género M=1.31 0.209* -0.039 -0.127
D.P=0.462
5- ldade M= 36.55 -0.143* 0.064 0.273* -0.011
D.pP=117

* p<0.05 Correlagdo estatisticamente significativa

“()”- Alpha de Cronbach

Com a analise da tabela anterior, € de notar que os participantes, na sua ultima
entrevista de emprego, em média, ndo utilizaram comportamentos de gestdo de impressao
enganosa (M=2.59; DP=1.115). Ou seja, os resultados indicaram que as respostas dos
individuos ao questionario se centraram no “Nao concordo” e no “Nao concordo nem
discordo”. Nao obstante, no que se refere a Atratividade Organizacional, pelo contrario,
a média dos participantes mostrou considerar a empresa da sua Ultima entrevista de
selecdo atrativa (M=3.70; DP=.958). Assim, chega-se a conclusdo de que, em média, 0s
participantes mostraram ser sinceros quanto as suas respostas na entrevista e que, ao

mesmo tempo, a consideraram atrativa.

Concentrando a atencdo na correlacdo entre as variaveis em estudo, estas
apresentaram uma correlacdo significativa (r=-.215, p<.05). Quanto & natureza desta
correlagdo, esta mostrou-se negativa e de fraca intensidade. Assim, desta analise pode
concluir-se que a Gestdo de Impressdes Enganosa esta negativamente correlacionada com

40



a Atratividade Organizacional, ou seja, de alguma forma, a Atratividade Organizacional
esta associada a Gestao de Impresses Enganosa e ambas as variaveis se influenciam uma

a outra, possuindo uma relacéo bidirecional, em dire¢Ges opostas.

Das restantes variaveis utilizadas no estudo, apenas o tempo de desemprego, 0
género e a idade mostraram correlacionar-se significativamente entre si ou com as

variaveis principais (p<.05).

Os resultados indicaram que o tempo de desemprego se relacionou positivamente
com a idade (r=.273). Ou seja, um maior tempo de desemprego esta relacionado com uma
maior idade. O género relacionou-se positivamente com a gestdo de impressfes enganosa
(r=.209). A idade relacionou-se negativamente com a gestédo de impressdes enganosa (r=-
.143). Ou seja, uma maior idade estd associada a uma menor utilizacdo de gestdo de

impressoes.

Questéo de Investigacao 1:

“Sera que os individuos que transmitem uma falsa impressdo na entrevista de selegdo

sdo selecionados? Que tipo de perfil é selecionado?”

Com o objetivo de responder a presente questdo de investigacdo, em primeiro
lugar sabe-se que, do total de participantes do estudo, 75.5% foram selecionados e 24.5%
ndo foram selecionados. De seguida, foram realizados cruzamentos entre variaveis que
permitiram identificar que tipo de individuo foi selecionado. Assim, a variavel Selecéo
foi cruzada com cada uma das restantes. Apenas as variaveis gque demonstraram
diferencas significativas entre grupos estdo presentes no corpo do trabalho. Para este
efeito, foi realizado o teste y2, simultaneamente ao cruzamento de varidveis para conseguir

concluir acerca da significancia estatistica.

Neste caso, apenas o Género, o Setor de Atividade e 0 Tempo de Experiéncia

mostraram diferengas significativas (p<.05).
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1- Género

90,00%
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Figura 5

Género vs. Selecao

81,30%

62,20%

37,80%

18,70%

Feminino Masculino

Cruzamento da variavel Género com a variavel Selecdo

Fonte: Elaboracdo propria

No que diz respeito ao género, pode verificar-se, no grafico seguinte, que da

percentagem total de mulheres que participaram no estudo, 81.3% foram selecionadas.

Pelo contrario, no que se refere ao género masculino, da totalidade de 100%, apenas

62.2% foram selecionados. Assim pode concluir-se que, no presente estudo, o género

feminino foi o mais selecionado (p<.05).
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2- Tempo de Experiéncia

Figura 6

Cruzamento da variavel Tempo de Experiéncia com a variavel Selecao

Tempo de Experiéncia vs. Selecao
100,00%

84,20% 84,80%
80,00% 71,60% 71,20%
60,00%
40,00% 8,40% 8,80%
20.00% 15,80% 15,20%
0,00%
Até 1 ano De 2 a 3 anos De 4 a 5 anos Mais de 5 anos

m Foi selecionado Nao foi selecionado

Quanto ao tempo de experiéncia dos participantes, é de notar que os individuos
que foram mais selecionados apresentavam de dois a cinco anos de experiéncia prévia.
Dos participantes com uma experiéncia profissional de dois a trés anos, 84.20% foram
selecionados e 15.20% n&o foram. Dos individuos com quatro a cinco anos de experiéncia

foram selecionados 84.80% e ndo foram selecionados 15.20%.

Pelo contrério, com apenas até um ano de experiéncia temos uma percentagem de
28.40% de candidatos que ndo foram selecionados, e uma percentagem de 28.80% para

os individuos com mais de cinco anos de experiéncia.

43



3- Setor de Atividade

Figura7

Cruzamento da variavel Setor de Atividade com a variavel Selecdo

Setor Atividade vs. Selecdo

90,00% 81,40%
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70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

59,80%

40,20%

18,60%

Publico Privado

Foi selecionado  ® N4&o foi selecionado

Quanto ao setor de atividade, pode observar-se que, do total dos participantes que
se candidataram ao setor publico, 40.20% n&o foram selecionados. Este valor apresenta
uma grande distancia no que toca a percentagem de individuos que ndo foram
selecionados no setor privado (18.60%). Adicionalmente, foram selecionados, no setor
privado, 81.40% dos participantes e, no setor publico, apenas 59.80% foram selecionados
(p<.05).
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Conclusoes acerca do tipo de perfil que é selecionando

Para dar resposta a segunda parte da questdo de investigacdo colocada, pode

concluir-se acerca do tipo de perfil que foi e ndo foi selecionado:

Perfil selecionado: Mulheres; individuos com dois a cinco anos de experiéncia

profissional; candidatos ao setor privado.

Perfil ndo selecionado: Homens; individuos com até um ano de experiéncia ou

com mais de cinco anos de experiéncia; candidatos ao setor pablico.

Para além de caracterizar o perfil dos individuos que foram e ndo foram
selecionados, é pertinente perceber se as pessoas que foram selecionadas recorreram a
utilizacdo de gestdo de impressGes enganosa, respondendo assim a primeira parte da

questdo de investigacao.

Conclusdes acerca do resultado do processo de selecdo dos individuos que utilizam
Gestédo de Impressdes Enganosa

Para determinar se as pessoas que utilizaram Gestdo de ImpressGes Enganosa na
entrevista foram selecionadas, foi feitauma ANOVA (p<.05) e a média entre as variaveis
do total da Gestéo de Impressdes Enganosa com a variavel Selecéo.

Figura 8
Média da variavel Gestao de impressGes enganosa com a variavel
Selecdo
Gestéo de Impresdes Enganosa vs. Foi
selecionado/Né&o foi selecionado
Total 2,59
Nao 2,95
Sim 2,48
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Com a analise do grafico apresentado anteriormente, percebe-se que 0s
individuos, na sua maioria, ndo utilizaram comportamentos de gestdo de impressdes
enganosa, pois a média total (M=2.59) indica que 0s participantes, na sua maior parte,

responderam ao questionario com “nao concordo”.

No entanto, como pode ser observado, existe uma diferenca significativa (p<.05)
entre a utilizacdo de comportamentos enganosos das pessoas que foram selecionadas e
das que nédo foram. Os candidatos que sdo selecionados, tendencialmente, discordam mais
facilmente com as afirmacgdes referentes a gestdo de impressdes enganosa (M=2.48) do

que os que ndo foram selecionados (M=2.95).

Pode concluir-se que, na maioria, os candidatos que foram selecionados ndo
utilizaram gestao de impressGes enganosa. Pelo contrério, os candidatos que responderam
de forma menos negativa as questdes que inferiam comportamentos enganosos, ou seja,
que utilizaram, tendencialmente, mais comportamentos enganosos, ndo foram

selecionados.

Tabela 13

Resposta a Questdo de Investigacdo 1

“Serd que os individuos que transmitem uma falsa impressdo na entrevista de sele¢do sao
Questéo de selecionados? Que tipo de perfil é selecionado?”

Investigacdo 1

Os individuos que transmitem uma falsa impressdo na entrevista de sele¢do ndo séo
selecionados, na sua maioria. O tipo de perfil selecionado, que neste caso foi o perfil que
Resposta utilizou menos comportamentos de Gestdo de Impressdes Enganosa, sdo participantes do

género feminino; candidatos do setor privado; de com dois a cinco anos de experiéncia.
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Teste de hipotese
H1: A atratividade influencia positivamente a gestdo de impresses enganosa.

Para determinar se a variavel Atratividade Organizacional previu e influenciou os
comportamentos de Gestdo de Impressdes Enganosa, realizou-se uma Regressdo Linear

Simples.

Figura 9

Representacao da relagdo unidirecional entre Gestao de Impressées Enganosa e
Atratividade Organizacional

(B=-.250, p<.05)

Gestéo de
Impressdes
Enganosa

Atratividade

v

R=0.046

Tendo em conta a analise dos resultados obtidos na Regressdo linear, esta
apresentou uma regressdo estatisticamente significativa (p<.05). Deste modo, confirmou-
se a existéncia uma relacdo de influéncia da Atratividade da Organizacdo face a Gestdo
de Impressdes Enganosa, sendo que esta se mostrou negativa (p=-.250), ou seja, quanto
maior era a atratividade da organizacdo, menor a utilizacdo dos comportamentos de gestao
de impressGes enganosa por parte do candidato. A percentagem da variancia da Gestdo
de Impressdes Enganosa que foi explicada pela Atratividade tinha o valor de 4.6%, sendo
este um valor fraco. Ou seja, 4.6% dos comportamentos de gestao de impresses enganosa
nas entrevistas foram explicados pela atratividade da organizacdo onde a mesma foi

realizada.
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Testes de efeito de Moderacéo

Questao de Investigacao 2: “Serd que certas caracteristicas pessoais vio afetar
a relacéo entre a utilizacdo de comportamentos de gestéo de impressdes enganosa com

a atratividade da organiza¢do? .

De forma a responder a questdo de investigacao anterior, foi necessaria a analise
do efeito de moderacdo de cada uma das varidveis sociodemogréficas em estudo sobre a
relacdo entre a gestdo de impressdes enganosa e a atratividade organizacional: o género,
a selecdo (sim/ndo), as habilitacbes literarias, o tempo de experiéncia, 0 tempo de

desemprego, o tipo de funcéo e a idade (Anexo H).

Apenas se verificou efeito de moderacdo nas varidveis género e selecdo, assim,

apenas estas vao ser apresentadas no corpo do texto:

Efeitos de Moderacéo (Género)

No que diz respeito ao efeito de moderacdo do género, chegou-se a concluséo de
que a relacdo entre Gestdo de Impressdes Enganosa e Atratividade Organizacional foi
significativa (p< .05; IC [-.84; -.40]). Ou seja, 0 género moderou a relacao existente entre

as duas variaveis estudadas.

E de salientar que, no caso do género feminino ndo se verificou a existéncia desta
relacdo de moderacdo, ndo sendo esta significativa (p>.05). Ou seja, o facto de a
organizacao ser ou ndo atrativa para o género feminino, nao vai fazer com que as mulheres

alterem o seu comportamento na entrevista.

No que se refere ao género masculino, dada a existéncia de moderagdo
significativa (p<.05; IC [-.90; -.42]), significa que a percecéo de atratividade de uma dada
organizacao, por este género, vai fazer com que estes alterem o0s seus comportamentos,

através da gestdo de impressdes enganosa.
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Figura 10

Efeito de Moderac&o do Género Masculino na relacdo de Atratividade Organizacional com a Gestéo de
Impressdes Enganosa.
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Como pode ser verificado no gréafico de moderacéo apresentado anteriormente,
para o género feminino, independentemente do grau de atratividade que sentiam pela

organizacdo, a sua gestao de impressoes foi estavel.

No caso do género masculino, quanto menor a atratividade da organizacao,
maior a utilizacdo de gestdo de impressdes enganosa. Como exemplificado no gréfico,
para uma Gestdo de Impressdes elevada (~3.40) o grau de atratividade é mais baixo
(~2.55).
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Efeitos de Moderacéo (Selecao)

O facto de a pessoa ter sido selecionada ou ndo na entrevista mostrou um efeito
moderador na relacéo entre atratividade e gestdo de impressdes enganosa. Sendo que, essa
moderacdo s6 foi significativa (p<.05) no caso dos individuos que ndo foram
selecionados. No caso dos candidatos que foram selecionados, ndo existiu relagao entre
gestdo de impressdes enganosa e atratividade, ou seja, estes ndo manipularam o seu

comportamento consoante a atratividade da organizacao.

Figura 11

Efeito de Moderacao dos individuos que ndo foram selecionados na relacéo de Atratividade
Organizacional com a Gestdo de Impressdes Enganosa.
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Com a observagdo e analise do grafico de moderacdo, pode concluir-se que as
pessoas que foram selecionadas, independentemente do grau de atratividade que sentiam

pela empresa em questdo, ndo fez com que utilizassem comportamentos de gestédo de
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impressGes enganosa, ou seja, os individuos que foram selecionados ndo alteraram,

tendencialmente, a sua postura na entrevista.

No caso dos candidatos que ndo foram selecionados, tendencialmente, houve uma
maior adogdo de comportamentos enganosos quando a atratividade que sentiam pela
organizacao era mais baixa, como pode ser verificado no gréafico, para uma gestdo de
impressfes enganosa baixa (~2), uma atratividade organizacional alta (~4.5). Pelo
contrario, para uma gestdo de impressdes alta (~3.25), um nivel de atratividade baixo
(~2.55).

Tabela 14

Resposta a Questao de Investigacéo 2

Questéo de “Sera que certas caracteristicas pessoais vdo afetar a relagdo entre a utiliza¢do de

Investigacéo 2: comportamentos de gestéo de impressfes enganosa com a atratividade da organizagdo? ”.

Sim, certas caracteristicas apresentam um papel moderador. Essas caracteristicas sdo pertencer
ao género masculino e nao ter sido selecionado.

Resposta As pessoas do género masculino, tendencialmente, utilizam mais comportamentos enganosos
quando a atratividade organizacional é mais baixa.

As pessoas que ndo foram selecionadas, tendencialmente, adotaram mais comportamentos

enganosos.
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DISCUSSAO

A presente dissertacdo de mestrado partiu da necessidade de compreender o
comportamento dos candidatos numa entrevista de selecdo. Assim, surge o tema gestéo
de impressbes enganosa, que apresenta uma lacuna na literatura, sendo que ndo é um tema
muito abordado em Portugal. Esta investigacdo apresenta um caracter maioritariamente
exploratdrio, tendo como objetivo contribuir para a lacuna existente, na expetativa que se

iniciem mais estudos sobre o tema.

Assim, o proposito do presente estudo foi perceber que associacfes existiam entre
as variaveis, proceder a caracterizacdo do perfil dos participantes e perceber que tipo de
individuos sdo selecionados, tal como discutir a existéncia de um conjunto de
caracteristicas que afetam a relacdo entre a gestdo de impressdes enganosa e a atratividade

organizacional.

No que se refere a caracterizacao do perfil da amostra, os resultados indicam que,
em primeira instancia, um maior tempo de desemprego esta relacionado a uma idade mais
avancada, ou seja, as pessoas mais velhas apresentam maior duracdo de desemprego,

apesar de ndo se puder afirmar uma relacdo de causa-efeito.

Interpretando estes resultados, note-se que estdo de acordo com a literatura
encontrada. Segundo Ribeiro e Coimbra (2004), antigamente os individuos com uma
maior idade apresentavam menos probabilidades de perder o seu emprego, ou seja,
pessoas mais antigas na organizacao eram as Ultimas a sair dela. No entanto, este facto
alterou-se para o inverso, sendo que estes autores referem que, os trabalhadores mais
velhos, com maior experiéncia, que tipicamente eram menos afetados pelo downsizing,
atualmente apresentam maior taxa de perda de emprego: os trabalhadores com maior
antiguidade sdo os primeiros a ser despedidos. Adicionalmente, estas questdes
relacionadas aos trabalhadores com idade mais avangada tornam-se um problema no que
toca a reinsercdo no mercado de trabalho. No entanto, existe explicacdo para estes
resultados. O primeiro fator prende-se com a fraca formacdo profissional ou
desajustamento de qualificacdes que estdo associadas a alguns dos individuos com uma
maior idade, em Portugal (Ribeiro & Coimbra, 2004). Hoje em dia, 0s mais jovens
investem mais tempo com a sua formacao do que em anos anteriores. Adicionalmente,

sabe-se que existe um limite de idade como uma condicdo de acesso ao mundo
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profissional, 0 que se torna problematico no que diz respeito a reinser¢do no mercado de
trabalho (Ribeiro & Coimbra, 2004).

Os resultados da presente dissertacdo indicam, também, que uma idade mais
avancada esta relacionada com uma menor utilizagcdo de comportamentos enganosos na
entrevista. Apesar de ndo terem sido encontrados estudos que abordem esta situacéo,
provavelmente, esta pode ser justificada pela experiéncia profissional de ambos 0s grupos
etarios. Neste caso, individuos com uma maior idade poderdo possuir mais experiéncia e,
provavelmente, menos vdo necessitar de utilizar comportamentos enganosos para serem
selecionados. Pois, como se sabe, a utilizagdo de gestdo de impressdes enganosa tem
como objetivo a transmissdo de uma falsa impressdo para aumentar a probabilidade de
selecdo (Levashina et al., 2014). Para além disso, sabe-se que, atualmente, em algumas
organizaces, a experiéncia profissional é valorizada nas entrevistas de emprego e que,
por vezes, pessoas mais jovens tém dificuldade em encontrar emprego devido a falta de
experiéncia no mercado, o que pode levar a utilizacdo de comportamentos enganosos por
parte dos mesmos, com o objetivo de conseguir ficar com o cargo a que se candidatam.
No entanto, de acordo com Santos e Gimenez (2015), existem politicas que visam
preparar e facilitar a contratacdo dos jovens, como por exemplo, a existéncia de estagios
profissionais. Outra possivel explicacdo podera estar na concorréncia e competicdo entre
jovens, o que podera ser outro motivo para a exacerbacao dos seus comportamentos na
entrevista, com o objetivo de se diferenciarem dos outros candidatos da sua idade e na
mesma situacdo. Atualmente, existe desemprego em idades mais jovens, pelo que se torna
importante o ser diferenciador dos restantes. Segundo um artigo publicado pela Human
Resources, quase 20% dos jovens com 0 ensino superior concluido, de momento,
desempregados (Lopes, 2021). Existe uma discrepancia entre a educacdo e 0 mercado de
trabalho, alinhada ao crescimento da qualificagdo dos portugueses (Lopes, 2021).

No que se refere ao tipo de perfil que € selecionado, os resultados vém no sentido
dos anteriores e mostram que, efetivamente, os participantes com de dois a cinco anos de
experiéncia sdo os mais selecionados, ao invés de individuos apenas com até um ano de
experiéncia ou com mais de cinco anos de experiéncia. Estes resultados podem ser
explicados pelos motivos identificados anteriormente, que se devem ao nivel de
experiéncia dos jovens no seu inicio de carreira e, também, a problematica dos individuos
com idades mais avancadas que, por vezes, pela sua idade, ttm um menor nivel de

empregabilidade no mercado (Ribeiro & Coimbra, 2004).
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Através da analise dos resultados é possivel, também, perceber que os individuos
que se candidataram ao setor publico foram menos selecionados que os individuos que se
candidataram ao setor privado. Isto pode dever-se ao facto de os processos de selecdo do
setor publico se caracterizarem por uma regulamentagdo por via de concursos publicos
com 0s respetivos requisitos especifico. Pelo contrario, normalmente, os processos de
selecdo do privado sdo mais abrangentes, dinamicos e com uma maior flexibilidade quer

seja para o recrutador, quer seja do ponto de vista do candidato (Lyons, 2006).

Tendo em conta o género, os homens, neste estudo, foram menos selecionados
que as mulheres e recorreram, tendencialmente, a uma maior utilizacdo de gestdo de
impressdes enganosa. Estes resultados vao de encontro ao estudo de Bolino e Turnley
(2003), que evidencia que o género feminino € menos agressivo na utilizacdo de
comportamentos enganosos que o género masculino. Por outro lado, Guadagno e Cialdini
(2007) argumentam que a posi¢édo passiva de utilizacdo de comportamentos enganosos
do género feminino é eficaz no ambiente social, mas ndo no ambiente organizacional, o
que néo estad de acordo com os resultados do estudo. Para além disso, Bolino e Turnley
(2003) também sugerem que quem evita utilizar este tipo de comportamentos de
fingimento e enganosos, ou seja, quem € sincero nos seus comportamentos, € visto de
uma forma mais positiva perante os entrevistadores do que quem recorre a utilizacdo de
gestdo de impressfes enganosa, dai os resultados da presente dissertacdo indicarem que
0s homens s@o 0s menos selecionados e que os individuos mais selecionados nao recorrem

a gestdo de impressdes enganosa.

Tendo em conta a hipGtese do presente estudo, que refere que a atratividade
organizacional influencia positivamente a gestdo de impressdes enganosa, esta ndo foi
corroborada. Pois, os resultados referem que, apesar de a atratividade organizacional e a
gestdo de impressfes enganosa estarem relacionadas e terem uma relacdo de influéncia,
ndo aumentam na mesma direcdo. Pelo contrario, quando a percecdo de atratividade é
maior, menor a utilizagdo de comportamentos de gestdo de impressdes enganosa. Isto vai
contra o estudo de Buehl e Melchers (2018), que refere que quanto maior a percecao de
atratividade por um candidato por uma organizacdo, maior a utilizacdo de
comportamentos enganosos. No entanto, este resultado pode ser explicado pelo
ajustamento e identificacdo do individuo a organizagdo (Morley & Morley, 2007) ou
entdo pela desejabilidade social. A congruéncia do candidato para com a organizagédo

acontece quando as caracteristicas de ambos estdo associadas, ou seja, 0 ajustamento do
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candidato a organizacdo tem em conta as caracteristicas pessoais do individuo e também
as caracteristicas do proprio trabalho, havendo uma compatibilidade entre ambos (Boon
& Biron, 2016). Assim, espera-se que se uma organizacao € vista como atrativa por um
candidato, entdo este ndo vai precisar de alterar 0s seus comportamentos na entrevista
porque ele proprio se identifica, pessoalmente, com os valores da organizacéo, ou seja,
provavelmente, vai ser 0 mais sincero possivel para demonstrar esse ajustamento que
sente, de forma real. Por outro lado, quando o individuo sente que a organizacao nao é
atrativa, ndo se vai identificar com os seus valores, e entdo, nesse caso, pode recorrer a
comportamentos enganosos para conseguir ingressar nessa empresa, e para simular um
ajustamento falso. Uma outra explicagdo para os resultados obtidos refere-se a
desejabilidade social, sendo que esta pode ter levado ao enviesamento de respostas e
assim os candidatos ndo terem sido sinceros aquando da utilizacdo de comportamentos
enganosos na entrevista (Almiro, 2017). Segundo os resultados da presente dissertacao,
apenas o género masculino utiliza esses comportamentos enganosos quando a atratividade
é baixa. As mulheres, mostraram néo utilizar gestdo de impressdes enganosa em qualquer

uma das situacoes.

Assim, conclui-se, através dos resultados obtidos, que a atratividade
organizacional é um tipo de contexto que influencia a utilizacdo de gestdo de impressdes
enganosa, no entanto, apenas ocorre quando o individuo ndo sente que a mesma seja
atrativa para si. Segundo Ellingson (2012) o candidato tem esse tipo de comportamentos
quando o cargo é significativo para si. No entanto, existem muitos fatores que concluem
acerca da significancia do cargo para a pessoa, como por exemplo, a renumeracao. Um
candidato com necessidades financeiras, eventualmente, podera ingressar numa
organizacdo que lhe sustente a esse nivel. Assim, apesar desse cargo lhe dar essa
sustentabilidade e de ser significativo para si, podera ndo querer dizer que considere a
organizagdo atrativa, pois o candidato podera valorizar outras coisas, por exemplo, o
balango da sua vida pessoal com a profissional, no entanto estabelece como prioridade a
renumeracao por ser, naquele momento, 0 mais urgente. Sendo uma situacéo urgente,
provavelmente, o individuo podera utilizar comportamentos enganosos com o objetivo da

ingressao.
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Limitagdes e Estudos Futuros

O presente estudo apresentou algumas limitagdes. Em primeiro lugar, sendo um
tema que pode causar algum constrangimento nas respostas dos participantes, podera ter
ocorrido desejabilidade social. Assim, torna-se dificil prever a generalizacao deste estudo
para a populacdo portuguesa dado que pode ter ocorrido o enviesamento de respostas. Ou
seja, o participante pode ter respondido tendo em conta o que é socialmente aceite e ndo
a sua verdadeira opinido. O tipo de método utilizado para recolha de dados também
apresenta limitacOes. A escala, para além de ter sido pouco utilizada, apresenta alguma
discrepancia entre itens, sendo gque nao diferencia as questdes onde a gestdo de impressdes
¢ mais leve ¢ “normal” ou mais grave e a um nivel mais enganador, ou seja, a
operacionalizacdo da medida poderia apresentar outra estrutura entre as suas dimensoes.
Outra limitagdo prende-se com a amostragem do estudo, sendo que n&do existe um
equilibrio entre o género masculino e o género feminino e, por outro lado, trata-se de uma
amostra maioritariamente jovem. O facto de as respostas do questionario convidarem o
participante a reportar a sua Ultima entrevista de emprego pode ser outra limitagdo, sendo
que pode ocorrer esquecimento por parte do participante, dependendo do espago de tempo
que passou entre a sua Ultima entrevista e a realizacdo do questionario para este estudo.
Isto, pode ter feito com que o sujeito, por vezes, ndo soubesse o que responder, sendo esta

uma possivel explicagdo para as respostas intermédias “ndo concordo nem discordo”.

Estudos futuros devem estudar a gestdo de impressdes enganosa num ambiente
organizacional real, através da realizacdo de entrevistas, a situacdo pode ser percebida de
maneira diferente pelo entrevistador do que através de um questionario on-line. Para além
disso, a percecdo dos entrevistadores perante este tipo de candidatos também pode ser
uma proposta de estudo futuro, tal como devem ser abordadas técnicas para evitar e
detetar estes comportamentos enganosos. Segundo Levashina e Campion (2003), as
questdes relacionadas a funcdo em si sdo mais propensas a comportamentos de
falsificacédo. Estes autores propdem a utilizacdo de questdes situacionais e da vida real,
que eliminem opiniGes e pensamentos. Explorar os fatores externos forcam o candidato a
responder honestamente (Levashina, 2003). E interessante, de igual modo, perceber como
0 entrevistador pode detetar este tipo de comportamentos enganosos, como por exemplo,
através da comunicacdo ndo verbal. Perceber que tipo de entrevista de selecdo conduz a

comportamentos de falsificacdo também seria uma ideia de estudo futuro. Por exemplo,
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segundo Levashina e Campion (2003), a entrevista estruturada é mais vulneravel a este
tipo de comportamentos do que a entrevista ndo estruturada. Muitas vezes, varios
candidatos adotam uma imagem para a entrevista e defendem-na até ao término da
mesma, sendo que a ndo estruturada ja da uma abertura diferente ao entrevistador para
explorar comportamentos. Outros métodos de selecdo devem ser analisados, por exemplo,
muitas organizagdes recorrem a questionarios de personalidade ou até a “pitchs” onde o
candidato se apresenta a si e as suas motivagdes num video de dois minutos. E interessante
entender se nesses processos existe maior utilizacdo de comportamentos enganosos dado
ser um contexto impessoal, onde o candidato toma a liberdade de se comportar de uma
forma ideal e atrativa, sem ter o contacto com o entrevistador para o questionar. Estudos
futuros devem tentar entender que outro tipo de contexto, para além da atratividade
organizacional, leva a gestdo de impress6es enganosa. Deve ser explorado, também, o
papel moderador do ajustamento da pessoa a organizacdo, tal como a identificacdo
organizacional na relacdo de gestdo de impressdes enganosa e atratividade
organizacional: serd que a existéncia dessa relacdo se deve, de certo modo, ao ajustamento
a cultura da organizacdo? Também seria relevante a realizacdo de um follow-up para
entender se existem discrepancias entre o comportamento do individuo na entrevista e o
seu desempenho futuro na organizacdo. Ou seja, a realizacdo de uma comparagéo entre a
avaliacdo de desempenho de um atual colaborador da organizacdo, com o que referiu na
altura da sua entrevista de selecdo para esse cargo. Assim, é possivel compreender se 0s
comportamentos adotados na entrevista coincidem com o seu desempenho posterior na
organizacao. Deste modo, estariamos a avaliar a utilizacdo, ou ndo, de comportamentos

enganosos deste colaborador.

ImplicacGes Tedricas

Para alem da gestdo de impressdes enganosa no decorrer da entrevista de selecéo
ser um fendmeno pouco estudado, 0 que requer uma maior atencdo dado que, como
referido ao longo do estudo, pode trazer consequéncias nefastas ndo s6 na organizagédo
em si como na pertinéncia das entrevistas realizadas e contratagdo de colaboradores que
se apresentam como ndo sdo na realidade, a escala de medida, apresentada anteriormente
como uma limitacdo, também se torna uma implicagéo tedrica. Como referido, a escala
ndo difere comportamentos enganosos leves de comportamentos enganosos graves. A

dimensao criacao de imagem leve aborda os comportamentos de fingimento considerados
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leves, no entanto, em outras dimensGes também se encontram esses tipos de
comportamentos, o que se torna dificil de compreender. A mentira/omissdo é um
comportamento totalmente diferente do que, por exemplo, o ajustamento dos valores do
sujeito aos valores da organizagdo ou do entrevistado. Eventualmente, a maior implicacédo
tedrica € o facto de a escala apenas medir a gestdo de impressdes enganosa como um todo
e ndo diferenciar comportamentos. Na literatura, ja existe a diferenciagéo entre gestao de
impressdes honesta, que ocorre quando o candidato cria uma impressao de competéncias
e enfatiza caracteristicas valorizadas pela empresa, sem ser desonesto (Roulin &
Bourdage, 2017), e a gestdo de impressdes enganosa. No entanto, a nomenclatura

“honesta”, podera nao ser a mais ajustada, podendo originar enviesamentos.

Implicagdes Préticas

A principal implicacdo préatica é o impacto que a gestdo de impresses enganosa
poderd ter no desempenho da organizacdo. Até que ponto estardo os recrutadores a
contratar pessoas erradas para o local errado e em que medida isso afetara os resultados
pretendidos por parte da organizacdo? Este estudo implica um repensar dos métodos
utilizados na contratacao de colaboradores e um ajustamento do processo de recrutamento
e selecdo. Questionar sobre que processos devem ser alterados ou melhorados para
aumentar a fiabilidade de detecdo de comportamentos manipuladores, com a finalidade
de contratar as pessoas certas e ajustadas a cultura da empresa. Pois, como ja foi visto,
uma das condicBes para o fingimento ocorrer é a oportunidade que é dada para fingir,
quer seja através do tipo de questdes realizada ou até mesmo o tipo de entrevista
(Levashina & Campion, 2006). Completando, os resultados obtidos aquando da
comparacao do setor privado com o setor publico implicam um ajustamento dos méetodos
de selecdo do setor publico. Este estudo questiona o porqué de haver tanta diferenca de
individuos contratados e ndo contratadas em ambos os setores. Uma implicagédo pratica

seria uma maior uniformizagdo para diminuir essa diferenca.

Para além disso, a presente dissertacdo traz a necessidade de se iniciar uma
valorizagdo de outros componentes e dimensdes nas entrevistas, para alem da experiéncia

profissional, principalmente nos mais jovens. Assim, a organizagao poderia combater a
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manipulacdo de comportamentos destes candidatos por ndo apresentarem a experiéncia
profissional necessaria e requisitada. Por exemplo, valorizar caracteristicas como o
ajustamento do candidato para com a empresa, focar no empenho do mesmo para com o
trabalho em questdo, na sua pré-disposicdo para aprender, na sua destreza, na sua
comunicagdo e em outras competéncias importantes no mundo do trabalho. Ao dar uma
maior relevancia a experiéncia profissional, podera proporcionar-se um exagerar de

competéncias técnicas ou até a invencao das mesmas.

A importancia da atracdo é outro fator que deve ser tido em conta perante 0s
resultados obtidos no presente estudo. Como concluido, quanto maior a atratividade
organizacional, menor a utilizacdo de comportamentos de gestdo de impressées enganosa.
Entdo, as empresas devem trabalhar a sua atratividade no mercado como entidade
empregadora, através do employer branding e assim salvaguardar a sinceridade dos
candidatos na entrevista, por se sentirem atraidos e identificados para com a cultura da

empresa.

Seré que se todas as empresas trabalhassem a sua atratividade no mercado iriam
aumentar as contratacdes de colaboradores totalmente ajustados e o problema da gestéo

de impressdes enganosa deixaria de ser um problema?
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ANEXO A- Questionario

Convido-o a participar no presente questionario que surge no &mbito da realizaco
de Dissertacdo de Mestrado em Psicologia Social e Organizacdes no ISPA. Este
questionario dirige-se a pessoas que ja tenham tido uma entrevista de selecdo, com o
objetivo de perceber alguns comportamentos por parte dos candidatos. Tem a duragéo de
5 minutos. E relevante salientar que ndo existem respostas corretas ou erradas, 0 que
interessa € a sua verdadeira opinido. As suas respostas sdo estritamente confidenciais.
As respostas individuais nunca serdo conhecidas, dado que a analise das respostas ira
englobar as respostas de todos os participantes. Se quiser receber informacéo sobre os
resultados globais deste estudo contacte a responsavel,

Professora Doutora Ana Sabino

asabino@ispa.pt

Muito obrigada pela sua atencao. Patricia Salgueiro

patrici isabel@hotmail.com

Questdo 1: Pense na sua ultima entrevista de emprego e responda a cada uma das
situacOes descritas:

Respondi as questbes que me fizeram de uma forma exagerada
12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Adequei as minhas respostas de forma a ajustarem-se melhor ao lugar a que me

candidatei.
12345

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Tentei dar a entender que os meus atributos, valores e ideais se encaixam

perfeitamente na empresa em questéo.
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12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Combinei diferentes experiéncias de trabalho, na entrevista, a fim de deixar uma

melhor impresséo.
12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Inventei algumas coisas de forma a poder dar melhores respostas na entrevista.
12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Apresentei as experiéncias ou realizacdes de outras pessoas como se fossem minhas.
12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Omiti certas coisas para melhorar as minhas respostas na entrevista.
12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Encobri informacéo de forma que me fosse possivel deixar uma melhor impressao

nas respostas da entrevista.
12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Tentei ndo referir fracassos e acontecimentos negativos.
12345
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Ajustei 0os meus pontos de vista, valores e atitudes com os do entrevistador ou da

organizacao.
12345

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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Proferi elogios @a empresa ou ao entrevistador que ndo eram sinceros.

12345

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Questdo 2: Pense na organizacdo onde efetuou a sua ultima entrevista de emprego e

responda as seguintes questdes:

A organizagao...

E atrativa enquanto local para trabalhar.
12345

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

E muito atrativa em termos de emprego.
12345

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

E uma boa empresa para trabalhar.
12345

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Questao 3: Agora vao seguir-se algumas questdes sobre a entrevista e a organizacao em

questéo:

1-

Indique a que tipo de funcdo/cargo se candidatava na sua Ultima entrevista de
selecdo

Indique qual o setor de atividade a que se candidatava nessa entrevista (1- publico;
2- privado)

Indique qual o seutempo total de experiéncia de trabalho até a data dessa
entrevista (independentemente da funcdo)

Foi selecionado/a para o cargo em questdo? (1-sim/2-néo)
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5- Indique a situagdo em que se encontrava na altura da entrevista em questdo (1-

Desempregado; 2-Empregado; 3-Estudante; 4- Trabalhador Estudante).

6- Se se encontrava desempregado/a, ha quanto tempo? (Se ndo se encontrava

desempregado, ndo responda a questdo)

Questao 4: Por fim, responda a algumas questdes sobre si:

1- Indique o seu género (1-Feminino; 2- Masculino)
2- Indique a sua idade
3- Indique quais sdo as suas habilitacbes literarias (1- 9° ano; 2- 12° ano; 3-

licenciatura; 3- mestrado; 4-doutoramento).
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Anexo B- Estatistica Descritiva Amostra

Género
Género
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Feminino 268 69,3 69,3 69,3
Masculino 119 30,7 30,7 100,0
Total 387 100,0 100,0
Habilitacbes Literarias
H Literarias
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid 9% ano 20 5,2 5,2 5,2
12° ano 117 30,2 30,3 35,5
Licenciatura 163 42,1 42,2 77,7
Mestrado 80 20,7 20,7 98,4
Doutoramento 6 1,6 1,6 100,0
Total 386 99,7 100,0
Missing  System 1 3
Total 387 100,0
Selecdo
Selecéo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 292 75,5 75,5 75,5
Né&o 95 24,5 24,5 100,0
Total 387 100,0 100,0
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Setor de Atividade

Setor_Atividade

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Publico 107 27,6 27,6 27,6
Privado 280 72,4 72,4 100,0
Total 387 100,0 100,0
Funcéo
Funcéo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Area Administrativa 54 14,0 14,0 14,0
Gestéo 81 20,9 20,9 34,9
Estagio 20 5,2 52 40,1
Area Comercial 64 16,5 16,5 56,6
Outros 168 43,4 43,4 100,0
Total 387 100,0 100,0
Situagdo de Emprego
Situacao Emprego
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Desempregado 120 31,0 31,0 31,0
Empregado 181 46,8 46,8 77,8
Estudante 60 15,5 15,5 93,3
Trabalhador-estudante 26 6,7 6,7 100,0
Total 387 100,0 100,0
Idade
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean  Std. Deviation
Idade 387 17 68 36,55 11,767
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Valid N (listwise) 387

Experiéncia em escaldes

Exp R
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Até1ano 81 20,9 20,9 20,9
De 2 a 3 anos 76 19,6 19,6 40,6
De 4 a5 anos 46 11,9 11,9 52,5
Mais de 5 anos 184 47,5 47,5 100,0
Total 387 100,0 100,0
Idade em escaldes
Idade em escaldes
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid  Até 25 anos 88 22,7 22,7 22,7
De 26 a 35 anos 109 28,2 28,2 50,9
De 36 a 45 anos 96 24,8 24,8 75,7
Mais que 46 anos 94 24,3 24,3 100,0
Total 387 100,0 100,0
Tempo de desemprego em escaldes
Tempo de desemprego em escalbes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nao esta desempregado 279 72,1 72,1 72,1
Desempregado ha 1 ano 89 23,0 23,0 95,1
Desempregado ha mais 19 4,9 4,9 100,0
de 1 ano
Total 387 100,0 100,0
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Anexo C- Estatistica Descritiva das variaveis principais e correlacdes

Estatisticas Descritivas

Estatisticas Descritivas

N Minimum  Maximum Mean  Std. Deviation
GI_TOTAL 387 1 5 2,59 1,115
ATC TOTAL 387 1 5 3,70 ,958
Valid N (listwise) 387
Correlacdes entre todas as variaveis
Correlacbes
Tempo de
Gl TOTAL ATC TOTAL Idade Género Desemprego

GI_TOTAL Pearson 1 -,215™ - ,209™ -,068

Correlation ,143™

Sig. (2- 000 ,005 000 485

tailed)

N 387 387 387 387 108
ATC _TOTAL Pearson -,215™ 1 ,064 -039 ,030

Correlation

Sig. (2- ,000 210,439 760

tailed)

N 387 387 387 387 108
Idade Pearson -,143™ ,064 1 -011 273"

Correlation

Sig. (2- 005 210 831 ,004

tailed)

N 387 387 387 387 108
Género Pearson ,209™ -039 -011 1 -,127

Correlation

Sig. (2- ,000 439 831 189

tailed)

N 387 387 387 387 108
Tempo de Pearson -,068 ,030 ,273" - 127 1
Desemprego Correlation

Sig. (2- 485 760 ,004 189

tailed)
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N 108 108 108 108 108
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Anexo D- Andlise Fatorial Exploratéria e Fiabilidade das escalas
Fiabilidade Gestdo de Impressdes Enganosa

Consisténcia Interna
Alpha Cronbach N° de itens
,855 11

Anélise Fatorial Exploratéria- Gestao de Impressdes Enganosa

Varidncia Total Explicada

Soma de Extracdo de pesos Soma de rotacdo de pesos

Eigenvalues Iniciais fatoriais ao quadrado fatoriais ao quadrado
% de  Cumulativa % de  Cumulativa % de  Cumulativa

Componente Total Variancia % Total Varidncia % Total Variéncia %
1 4544 41,313 41,313 (4,544 41,313 41,31313,793 34,481 34,481

N

1,682 15,291 56,604 | 1,682 15,291 56,604 (2,434 22,123 56,604

3 902 8,196 64,800
4 731 6,647 71,446
5 599 5,446 76,892
6 550 5,002 81,894
7 489 4,443 86,338
8 468 4,254 90,591
9 425 3,865 94,456
10 364 3,309 97,765
11 246 2,235 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fiabilidade- Atratividade

75



Consisténcia Interna

Alpha de Cronbach

N° de Itens

,913

Andlise Fatorial Exploratéria- Atratividade

Variancia total explicada

Eigenvalues Iniciais

Soma de Extracdo de pesos fatoriais
ao quadrado

% da Cumulativa % da Cumulativa
Componente Total Variancia % Total Variancia %
1 2,555 85,153 85,153 2,555 85,153 85,153
2 ,254 8,452 93,605
3 ,192 6,395 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Anexo E- Analise Fatorial Confirmatoria

Anélise Fatorial Confirmatdria Gestao de Impressdes Enganosa

Modelo Analise Fatorial Exploratéria

GlDistorcida

53

GIRegulada

Indicadores de Bondade de Ajustamento Modelo Anélise Fatorial Exploratoria

x*/df (<3) RMSEA (<.07) CFI (>0.8) GFI (>0.8) NFI (>0.8)

5.38 0.107 0.881 0.891 0.859
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Modelo Tedrico
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Indicadores de Bondade de Ajustamento Modelo Teérico

x2/df (<3) RMSEA (<.07) CFI (>0.8) GFI (>0.8)

7.38 0.129 0.847 0.857

78

NFI (>0.8)

0.828



Modelo Unidimensional




Anexo F- Testes Questéo de Investigagdo 1

Género x Selecéo

Teste Chi-square

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance  Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 16,331° 1 ,000
Continuity Correction® 15,313 1 ,000
Likelihood Ratio 15,603 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 16,289 1 ,000
Association
N of Valid Cases 387

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5.

b. Computed only for a 2x2 table

Cruzamento de variaveis

Género * Selecdo Crosstabulation

The minimum expected count is 29,21.

Selecédo
Sim Nao Total

Género Feminino Count 218 50 268
% within Género 81,3% 18,7% 100,0%

% within Selecéo 74,7% 52,6% 69,3%

% of Total 56,3% 12,9% 69,3%

Masculino Count 74 45 119

% within Género 62,2% 37,8% 100,0%
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% within Selegéo 25,3% 47,4% 30,7%
% of Total 19,1% 11,6% 30,7%
Total Count 292 95 387
% within Género 75,5% 24,5% 100,0%
% within Selecéo 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 75,5% 24,.5% 100,0%
Setor de Atividade x Selecdo
Teste Chi-square
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance  Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 19,5292 1 ,000
Continuity Correction® 18,379 1 ,000
Likelihood Ratio 18,404 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 19,478 1 ,000
Association
N of Valid Cases 387
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 26,27.
b. Computed only for a 2x2 table
Cruzamento de variaveis
Setor_Atividade * Selecdo Crosstabulation
Selecdo
Sim Nao Total
Setor_Atividade Publico Count 64 43 107
% within 59,8% 40,2% 100,0%
Setor_Atividade
% within Selecdo 219%  453%  27,6%
% of Total 16,5% 11,1% 27,6%
Privado Count 228 52 280
% within 81,4% 18,6% 100,0%
Setor_Atividade
% within Selegéo 78,1% 54,7% 72,4%
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% of Total 58,9% 13,4% 72,4%
Total Count 292 95 387
% within 75,5% 24,5% 100,0%
Setor_Atividade
% within Selegéo 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 75,5% 24,5% 100,0%
Tempo de Experiéncia
Teste Chi-square
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,7572 ,051
Likelihood Ratio 8,228 ,042
Linear-by-Linear Association ,637 425
N of Valid Cases 387
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,29.
Cruzamento de variaveis
Exp R * Selecdo Crosstabulation
Selecdo
Sim N&o Total
Exp_R Até 1 ano Count 58 23 81
% within Exp_R 71,6% 28,4% 100,0%
% within Selecdo 19,9% 24,2% 20,9%
% of Total 15,0% 5,9% 20,9%
De 2 a 3 anos Count 64 12 76
% within Exp_R 84,2% 15,8% 100,0%
% within Selecdo 21,9% 12,6% 19,6%
% of Total 16,5% 3,1% 19,6%
De 4 a 5 anos Count 39 7 46
% within Exp_R 84,8% 15,2% 100,0%
% within Sele¢do 13,4% 7,4% 11,9%
% of Total 10,1% 1,8% 11,9%
Mais de 5 anos Count 131 53 184
% within Exp_R 71,2% 28,8% 100,0%
% within Selecdo 44,9% 55,8% 47,5%
% of Total 33,9% 13,7% 47,5%
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Total Count 292 95 387
% within Exp_R 75,5% 24,5% 100,0%
% within Selecéo 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 75,5% 24,5% 100,0%
Anexo G- Testes de Hipdtese
Regresséo Linear
ANOVA
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 22,114 1 22,114 18,615 ,000P
Residual 457,379 385 1,188
Total 479,494 386
a. Dependent Variable: GI_TOTAL
b. Predictors: (Constant), ATC_TOTAL
Coeficientes
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,517 ,222 15,874 ,000
ATC TOTAL -,250 ,058 -,215 -4,314 ,000

a. Dependent Variable: GI_TOTAL
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Anexo H- Testes Questéo de Investigagado 2
Efeitos de Moderacédo Género

Model : 1
Y : GI_TOTAL
X : ATC_TOTA
W : Género

Sample

Size: 387

Ak hkhkhkhkhkrhkhkhkhhAhhkrhhkhhhkrhkhkhhhAhhkrhhkhkhhkrhkhkhkhhhkhkrhhkhkhhkhkhkhkhkrhkkhkrhkhkhkhkhkrkhxhkxkkxk*k

OUTCOME VARIABLE:
GI_TOTAL

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 3919 ;1536 1,0597 23,1598 3,0000 383,0000 , 0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant -,3339 , 6341 -,5265 , 5988 -1,5806 , 9128
ATC TOTA , 6211 ;1657 3,7476 , 0002 ;2952 ;9469
Género 2,7519 ,4268 6,4471 ,0000 1,9126 3,5911
Int 1 -,6161 ;1118 -5,5094 , 0000 -,8359 -,3962

Product terms key:
Int 1 : ATC_TOTA x Género

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0671 30,3531 1,0000 383,0000 ,0000
Focal predict: ATC TOTA (X)
Mod var: Género (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Género Effect se t P LLCI ULCI
1,0000 ,0050 ,0706 ,0704 , 9439 -,1339 ,1438
2,0000 -,6111 ,0867 -7,0479 ,0000 -,7816 -,4406

Efeitos de Moderacéao Selecéo

Model : 1
Y : GI_TOTAL
X ¢ ATC _TOTA
W : Selec

Sample

Size: 387
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OUTCOME VARIABLE:
GI_TOTAL

Model Summary

R R-sg MSE F dfl
, 3570 , 1275 1,0924 18,6515 3,0000
Model
coeff se t jS)
constant -,1863 , 6576 -,2833 , 7771 -1
ATC_TOTA , 6740 , 1740 3,8734 ,0001
Selec 2,6021 , 4411 5,8995 ,0000 1
Int 1 -,6584 ,1228 -5,3637 ,0000 -
Product terms key:
Int 1 : ATC TOTA x Selec
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0655 28,7692 1,0000 383,0000 , 0000

Focal predict: ATC TOTA (X)
Mod var: Selec (W)

383,0000

LLCI
, 4793
;3319
, 7349
, 8998

, 0000

ULCI
1,1067
1,0162
3,4694
-, 4171

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Selec Effect se t P
1,0000 , 0156 , 0712 ;2189 , 8268
2,0000 -,6428 ,1000 -6,4287 , 0000
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LLCI
-,1244
-,8394

ULCI
, 1556
-,4462



