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ABSTRACT

Starting from the assumption that self-presentation is a ubiquitous feature of social behavior, this paper ana-
lyzes intergroup relations and processes of social influence in a perspective of self-presentation. Starting from the
classical definition of self-presentation of Jones and Pittman (1982), we expose the direct and indirect strategies
of self-presentation. Then, we consider the implications of self-presentation that, in addition to being used in
order to transmit a positive image of the subject, enable the construction and maintenance of a positive social
identity, satisfying self-esteem needs. We argue that the reasons for self-presentation mediate or determine how
individuals respond to external influences, and that the risk of breaking ingroup norms and public expectations
is self-presentational. We analyze the conflict between conforming to a source of influence and remain independ-
ent in a self-presentational perspective. Given this perspective, much of human behavior can be understood as
the result of attempts to, rather than seeking to, creates a desired image in others.

Keywords: Self-presentation; Intergroup relations; Social influgnce.

RESUMO

Partindo da assuncdo que a autoapresentagdo é uma caracteristica omnipresente do comportamento social,
0 presente artigo analisa as relagOes intergrupais e 0s processos de influéncia social numa perspetiva de autoa-
presentacdo. Partindo da definicdo cldssica de autoapresentacdo de Jones e Pittman (1982), expomos as estra-
tégias diretas e indiretas de autoapresentagdo. Seguidamente atendemos as implicagBes das autoapresentagdes
que, para além de serem utilizadas com o fim de transmitir uma imagem positiva do individuo, possibilitam a
construgdo e manutengdo de uma identidade social positiva, satisfazendo necessidades de autoestima.
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Defendemos que os motivos de autoapresentacdo determinam ou medeiam o modo como os individuos respon-
dem a influéncias externas e que o risco de transgredir normas endogrupais ou expectativas piblicas é autoa-
presentacional. Analisdmos o conflito entre conformar-se a uma fonte de influéncia e manter-se independente
numa perspetiva autoapresentacional. Atendendo a esta perspetiva, muito do comportamento humano pode ser
compreendido como o resultado de tentativas de, mais do que procurar, criar uma imagem desejada nos outros.

Palavras-chave: Autoapresentacdo; RelacOes intergrupais; Influéncia social.

INTRODUGAO

E consensual e amplamente reconhecido o interesse que as pessoas apresentam, implicita ou explicitamen-
te, pela forma como sdo percepcionadas e avaliadas (Schlenker & Weigold, 1992; Tetlock & Manstead, 1985). No
decurso das interacgdes sociais 0s individuos formam impressdes sobre outros e tentam controlar as impressoes
que sdo formadas a seu respeito. Esta conceptualizagdo remete-nos para a dindmica da auto-apresentagdo, tam-
bém conhecida por gestdo de impressoes. Embora considerada por muitos autores como um tipo de comporta-
mento que ocorre apenas em condigdes restritas ou empregue por um conjunto delimitado de pessoas (Feingold,
1992; Snyder & Higgins, 1988), a autoapresentacdo é encarada por outros de modo mais abrangente, ou seja,
como uma caracteristica omnipresente do comportamento social (Goffman, 1959; Leary, 1996; Leary & Kowalski,
1990; Schlenker & Weigold, 1992).

Jones e Pittman (1982), partilhando desta visdo alargada, definem a autoapresentagdo como “aquelas carac-
teristicas do comportamento afectadas por motivos de acréscimo de poder, destinadas a induzir ou moldar as atri-
buicBes de outros acerca das disposicdes do actor” (p. 233). O presente artigo pretende conceptualizar a diné-
mica autoapresentacional nas relagdes intergrupais e influéncia social.

AUTO-APRESENTAGAO

Jones e Pittman (1982), na definicdo que ddo de auto-apresentacdo, apontam para um conjunto de carac-
teristicas do comportamento afectadas por motivos de acréscimo de poder. Por “caracteristicas” entendem tanto
expressdes verbais como ndo-verbais que, ndo servindo exclusivamente propdsitos auto-apresentacionais,
inserem-se em comportamentos com variados objectivos.

Na clarificacdo destas caracteristicas Jones e Pittman apresentam uma taxonomia de estratégias de auto-
apresentacdo, utilizadas pelo individuo no seguimento de determinados objectivos: bajulacdo (ingratiation),
intimidacdo, auto-promocdo, exemplificacdo e stplica. A primeira estratégia, bajulagdo —a mais bésica e ubiqua
— refere-se a intengdo do individuo transmitir a impressdo de ser uma pessoa de quem Se goste. A segunda,
intimidacéo, ¢ utilizada quando o individuo pretende que 0s outros o temam, fazendo-0s crer que possui capaci-
dades para os prejudicar de algum modo. Por sua vez, a auto-promogdo, respeita a estratégia de tentar parecer
competente, capacitado ou conhecedor, no sentido da obtencdo de respeito e admiracdo por parte dos outros. A
exemplificagdo envolve auto-apresentacfes que transmitem a impressdo de virtudes, a maior parte das vezes
morais, tais como a honestidade, a integridade, a generosidade, a conscienciosidade, a dedicacdo e 0 auto-sac-
rificio. Por Gltimo, a stjplica, refere-se as auto-apresentagdes destinadas a incutir no outro a ideia de que se esta
desamparado, necessitado, dependente ou merecedor, no sentido de evitar obrigagdes, desculpar-se por um
desempenho fraco ou obter ajuda, carinho ou proteccdo por parte de outros.

Estas estratégias, cujo objetivo reside na manipulacdo de outros (Baumeister, 1998), sdo consideradas tati-
cas diretas de autoapresentacdo, jd que o individuo expGe explicitamente informagdo sobre si préprio (Cialdini &
Richardson, 1980). Todavia, o individuo pode também apresentar informagdo ndo directamente sobre si, mas sim
sobre algo a que se encontra ligado, mesmo que essa ligacdo seja ténue. Procedendo deste modo, esté igual-
mente a recorrer a tacticas de auto-apresentacdo, s6 que agora de modo indirecto.

Cialdini e Richardson (1980) apresentam duas formas indiretas de gestdo da imagem publica: beneficiar da
gldria alheia (basking in reflected glory = BIRG) e maldizer (blasting). Maldizer respeita a estratégia utilizada pelos
individuos quando procuram aumentar o prestigio publico derrogando algo a que estdo negativamente associa-
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dos ou cuja relacdo é de rivalidade. Beneficiar da gloria alheia refere-se a situagdes em que o individuo anuncia
publicamente conexdes com pessoas bem-sucedidas, poderosas, atractivas, populares ou, por qualquer outro
motivo, estimadas ou admiradas publicamente. Residéncia, naturalidade, contacto casual, vestuario, sexo, raca,
etnia, religido, entre outros aspectos que podem assumir as formas mais variadas, fornecem possibilidades do
individuo estabelecer alguma relagdo com tais pessoas e, deste modo, partilhar do prestigio que estas conquis-
taram. Note-se que o agrado sentido pelo facto de se estar ligado a aspectos positivos alheios aumenta quando
se torna o0s outros conhecedores dessa ligacdo (Richardson & Cialdini, 1981).

Se as pessoas tentam por uma lado beneficiar da gldria alheia, vao por outro evitar ser associadas a aspec-
tos que sdo negativos aos olhos dos outros. Snyder, Lassegard e Ford (1986) falam da estratégia dissociar-se
dos fracassos alheios (cutting off reflected failure = CORF). Distanciar-se de aspectos negativos de outras pes-
soas, sobretudo daqueles que podem ter consequéncias para o individuo, impedi-lo-& de denegrir a imagem
publica.

Cialdini (1989) vem ainda falar-nos de duas variantes das estratégias indiretas de gestdo da auto-imagem
acima apresentadas: as tacticas brilhar (burnishing) e auxiliar (boosting). A primeira € utilizada sempre que 0s
individuos aumentam o valor aparente de pessoas, locais, instituicdes ou acontecimentos aos quais se encon-
tram previamente ligados. A segunda é empregue sempre que minimizam os aspectos desfavordveis dessas mes-
mas pessoas, locais, instituicdes ou acontecimentos.

IMPLICAGOES PARA 0 ESTUDO DAS RELAGOES INTERGRUPAIS

0 estudo das estratégias acima apresentadas tem implicag0es para a drea das relagdes intergrupais. Segundo
Hogg e Abrams (1998) ndo se tratam apenas de técticas com o intuito de transmitir uma imagem positiva do indi-
viduo, mas também de estratégias que reflectem uma identidade social.

Segundo Schlenker e Weigold (1992), a construgdo e manutencdo da identidade é um dos motivos pelos
quais se recorre a estratégias de gestdo da auto-imagem. Neste sentido ha que distinguir identidade pessoal, ou
seja aquela parte do auto-conceito que deriva de tragos de personalidade e relacdes interpessoais do individuo,
de identidade social, que corresponde a parte do auto-conceito que deriva da pertenca a um grupo social (Hogg
& Vaughan, 2011). Ambas as identidades sdo mdltiplas (dependendo do ndmero de grupos com 0s quais o indi-
viduo se identifica ou das relagBes proximas que mantém e com as quais se define), variam em termos de
importancia geral para o auto-conceito e constituem as bases para a auto-percepcdo e comportamento indivi-
duais.

A identidade social esta portanto associada com o comportamento do grupo, que apresenta caracteristicas
tais como etnocentrismo, atracgdo e favoritismo em relagdo ao endogrupo, diferenciagdo intergrupal, conformi-
dade as normas endogrupais e percepcdo do eu e dos individuos do endo e exogrupo em termos de esterectipos
grupais (Hogg, 1996). Estes efeitos ocorrem devido a categorizagdo social, ou seja, a classificagdo dos indivi-
duos como membros de diferentes grupos sociais. A categorizagdo ird acentuar as semelhangas dentro das cate-
gorias sociais e as diferencas percepcionadas entre as categorias a nivel das dimensoes atitudinal, comporta-
mental e emocional que se créem estar associadas com a categorizacdo (ou seja, dimensdes estereotipicas; Hogg,
2000). A autocategorizagdo, processo pelo qual os individuos se classificam a si proprios como membros do
grupo, implica que a identidade que assumem seja a identidade assumida pelo grupo, ou Seja, uma identidade
social. Neste sentido opera um processo de despersonalizagdo, em que o individuo se assimila ao protétipo
endogrupal em termos de atitudes, sentimentos e acgdes.

Segundo a teoria da identidade social (Tajfel & Turner, 1979), o processo de categorizagdo ocorre devido a
necessidade individual de autoestima ou autoenaltecimento (self-enhancement). Nas relagdes intergrupais, dada
a saliéncia da identidade social para a auto-avaliagdo, esta necessidade é satisfeita através da manutencdo de uma
identidade social positiva para o endogrupo (Hogg & Abrams, 1988). Neste sentido, a diferenciagdo em relagdo
a0 exogrupo é feita apenas em dimensdes que favoregam o endogrupo e é maximizada em circunstancias de con-
flito intergrupal, de indiferenciacdo entre as fronteiras endo e exogrupais e/ou por individuos com baixa autoes-
tima ou que atribuem extrema importéncia ao endogrupo. Na aquisicdo dos referidos objectivos, a manutengdo
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ou incremento da autoestima através da identidade social, o individuo pode recorrer a um vasto conjunto de estra-
tégias, entre as quais as que respondem a objectivos de auto-apresentagdo.

Cialdini e Richardson (1980) apontam para um aumento no recurso as estratégias beneficiar da gléria alheia
(BIRG) e maldizer (blasting) quando os individuos falham em publico. Uma possivel explicacdo para este com-
portamento pode situar-se no facto dos individuos, sentindo a autoestima diminuida devido ao fracasso publico,
associarem-se ao endogrupo (BIRG) e derrogarem o exogrupo (blasting) a fim de assegurar a identidade social
g, deste modo, incrementar a auto-estima. Ainda a propésito do recurso a técnica maldizer (blasting), Richardson
e Cialdini (1981) referem que os individuos que se encontram mais carenciados de prestigio ptblico apresentam
uma tendéncia maior para desvalorizar publicamente pessoas que consideram diferentes em dimensdes como o
sexo, classe social, raca ou tradicOes, ou seja, pessoas do exogrupo. Esta tendéncia é ainda mais evidente quan-
do sentem que podem ser assemelhados em alguma dimensdo a essas pessoas. Estes individuos, sobretudo os
membros marginais do endogrupo que aspiram a prototipicalidade, anunciam também mais frequentemente a
pertenca ao grupo com objectivos auto-apresentacionais. Tendem entdo a apresentar com maior frequéncia com-
portamentos de conformidade as normas endogrupais, derrogacdo do exogrupo e mesmo comportamentos de
preconceito e discriminacdo (Hogg, 2000).

Também os comportamentos de favoritismo em relagdo ao endogrupo, resultando da tendéncia em distinguir
0 endogrupo do exogrupo em dimensdes que favorecam o primeiro, podem ser explicados pela necessidade de
prestigio publico. Recordem-se as estratégias de brilhar (burnishing) e auxiliar (boosting): maximizando 0s
aspectos positivos do endogrupo e minimizando 0s negativos, o individuo aumenta a identidade social e, por
conseguinte, transmite uma imagem positiva de si mesmo. Richardson e Cialdini (1981) referem ainda que o grau
de favoritismo expresso em relacdo ao endogrupo varia em fungdo do desejo individual de prestigio pablico.

Por (ltimo, atendendo a uma base evolutiva da autoapresentacdo (Leary, 1996), consideremos um dos moti-
v0s pelos quais os individuos tentam apresentar uma visao positiva de si proprios: a necessidade de pertenca. A
pertenca a um grupo é uma das necessidades mais bésicas de um individuo, dado que ndo satisfaz apenas neces-
sidades interpessoais mas é também um pré-requisito para a satisfacdo de necessidades materiais e de seguran-
ca.

Do ponto de vista da auto-apresentacdo, uma das principais razoes pelas quais os individuos sdo rejeitados
ou excluidos do grupo prende-se com as impressdes negativas que 0s outros formaram a seu respeito. Por outro
lado, ser julgado de modo positivo pelo endogrupo (como sendo, por exemplo, competente, social ou moral-
mente desejdvel) aumenta a probabilidade de ser considerado como pertencente a0 mesmo e, por esse motivo,
receber ajuda enquanto membro. O individuo vai entdo gerir a imagem publica de modo a aumentar a pertenca
e/ou o poder dentro do grupo. Como referem Jones e Pittman (1982), os individuos que se apresentam como
pessoas susceptiveis de se gostar tém maior probabilidade de evitar punicOes e receber recompensas. Se se apre-
sentam como pessoas competentes, conseguem mais facilmente ser promovidos e recompensados pelo desem-
penho prestado. Se se apresentam de modo a intimidar os elementos do grupo, impedem que estes interfiram na
consecucdo dos seus objectivos. Se induzirem compaixdo, recebem ajuda com maior facilidade. Por dltimo, se
Se apresentarem como virtuosos em termos morais, sdo considerados membros respeitosos e nao recebem cri-
ticas pelos seus atos.

AUTOAPRESENTACAO E INFLUENCIA SOCIAL

A definicdo de autoapresentagdo proposta por Jones e Pittman (1982) aponta também para caractersticas do
comportamento do individuo que sdo “afectadas por motivos de acréscimo de poder” (p. 233). De facto, o com-
portamento autoapresentacional € um veiculo de exercicio do poder e controlo sobre 0 meio ambiente (Schlenker,
1996). Kenrick, Neuberg e Cialdini (2009) referem que as pessoas recorrem a autoapresentagdo para obterem dos
outros aquilo que desejam: bens materiais, aprovacdo, respeito, poder, estatuto, etc. Sears, Pepalu e Taylor (1991)
afirmam que o objetivo fundamental da autoapresentacdo reside na estruturagdo da interacgdo de modo a obter-
se um resultado desejavel. Baseando-se nos motivos de manutencdo e acréscimo do poder, Leary (1996) afirma
que muito da autoapresentacdo pode ser encarado como uma forma de influéncia social. E sobre a relacdo entre
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influéncia social e autoapresentacdo que se debruca a presente secgdo do trabalho.

G. Allport (1985) define a psicologia social como “(...) uma tentativa de compreender e explicar como 0s
pensamentos, sentimentos e comportamentos dos individuos sdo influenciados pela presenca real, imaginada ou
implicita de outros” (p. 3). Hogg e Vaughan (2011), apelando para a dificuldade em distinguir o estudo da influén-
cia social do estudo da psicologia social, apresentam uma definicdo de influéncia social muito préxima da
definicdo de psicologia social: “o processo pelo qual atitudes e comportamentos sdo influenciados pela presenca
real ou implicita de outras pessoas” (p. 200). Como referem os autores, no decurso da vida social, 0s individu-
os tentam mudar os pensamentos, sentimentos e comportamentos de outros, ou seja exercer influéncia social,
recorrendo a diversas estratégias, das quais salientamos as que sdo utilizadas, de modo consciente ou ndo, com
objectivos de gestdo da imagem publica.

Deutsch e Gerard (1955), a partir dos trabalhos de Asch (1955) sobre o conformismo, compararam situagoes
publicas (os participantes encontravam-se face a face) com situagdes anonimas, verificando que o conformismo
gra maior nas situagdes publicas. O conhecimento de que os individuos se conformam mais em situagdes publi-
cas relativamente a situaces privadas conduz a hipétese de que o conformismo é mediado por motivos autoap-
resentacionais (Baumeister, 1982).

Muito do nosso comportamento é consequéncia do facto de nos comportarmos de acordo com um conjun-
to de normas (Hogg & Abrams, 1988). Estas normas sdo descritivas se definem o modo habitual ou correcto de
comportamento numa situagdo, ou injuntivas se descrevem o que é normalmente aprovado ou desaprovado na
situacdo (Kenrick et al., 2009). Embora estas duas normas na maioria das vezes coincidam (o0 modo habitual de
comportamento numa situagdo é o que é normalmente aprovado), apresentam diferencas entre si: as normas des-
critivas informam os individuos sobre o que é uma acgdo eficiente, acurada numa situagdo, ao passo que as
injuntivas fornecem informagdo sobre o que é provavel ser aceite pelos outros, possibilitando ao individuo a
obtengdo de aprovagdo social.

0 conformismo verificado nos estudos de Asch (1955) e de Deutsch e Gerard (1955) parece referir-se mais
as expectativas dos individuos presentes (normas injuntivas) do que a normas gerais (descritivas) para o com-
portamento adequado numa situagdo de laboratdrio. Estas tltimas prescrevem que o individuo responda do modo
mais correcto possivel ndo indicando, portanto, que responda incorrectamente com receio do embaraco publico.
Neste sentido, 0 motivo autoapresentacional presente nestas investigagtes parece ser o de agradar a audiéncia,
daf os individuos se conformarem aos julgamentos emitidos pelos comparsas.

Da informagdo acima apresentada podemos considerar que as normas, regras ou padrdes para a ac¢do, ndo
especificam apenas 0 modo correcto de agir, mas também o tipo de imagem que os individuos devem transmitir
numa dada situacdo. Leary (1996), atendendo as normas que sdo relevantes para as impressoes que os indivi-
duos desejam transmitir, vem falar de normas autoapresentacionais. Estas sdo prescritivas se ditam as
impressdes que o individuo deve transmitir (por exemplo, 0 modo de se comportar num funeral), ou restritivas
Se constrangem as imagens que o individuo pode apresentar numa situagdo. Estas dltimas ndo indicam com
exactiddo o tipo de impressdo que o individuo deve comunicar, limitando apenas as imagens a transmitir. Sempre
que os individuos se comportam nos limites que a norma prescreve, 0S Seus comportamentos sdo encarados
como apropriados. Todavia, se os individuos transmitem imagens fora desses limites, podem ser vistos pelos
outros de forma negativa.

A maioria dos individuos teme a rejeicdo social, 0 que contribui para a relutdncia em comportarem-se con-
tra as expectativas do endogrupo, sobretudo quando se encontram na presenca de membros do mesmo. A énfase
na autoapresentacdo ndo nega que o conformismo se deva ao medo da rejeicdo por parte do grupo (Baumeister,
1982). Todavia, considera que na maioria dos casos o individuo ndo teme essa rejeicao, mas antes as conse-
quéncias de possuir uma identidade pablica negativa. E claro que tais consequéncias incluem sancdes negativas
ou derrogacdo por parte dos elementos do endogrupo.

Muitas vezes, as pessoas acedem aos pedidos de outras por motivos auto-apresentacionais. As técnicas de
pedidos maltiplos pé-na-porta (foot-in-the-door) e porta-na-cara (door-in-the-face) induzem conformismo nos
outros devido a motivos desta natureza. Nestas técnicas, ao invés de um tnico pedido o individuo utiliza dois,
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em que o primeiro funciona como preparacdo para a aceitagdo do segundo, pedido focal, isto é, aquele pedido
que o individuo pretende realmente que seja atendido (Hogg & Vaughan, 2011). O individuo recorre a técnica pé-
na-porta sempre que, para CONSeguir que o outro aceda ao seu pedido, precede-o de um pedido menor, que é
provavel ser aceite. Se o outro individuo aceder a este pedido menor, estard mais propenso a consentir o pedido
focal. Se esta técnica ndo resultar, o individuo pode recorrer a técnica porta-na-cara. Nesta o pedido focal é pre-
cedido por um pedido maior, que é muito provavel ser recusado. Recusando o primeiro pedido, espera-se que 0
individuo se sinta impulsionado para aceder ao segundo. Portanto, utilizando estas duas estratégias, aumenta-se
a probabilidade de aceitagdo do pedido focal. Concluindo, podemos considerar que estas duas estratégias, for-
mas comuns de influéncia social, induzem conformismo devido ao desejo do individuo em agradar a fonte de
influéncia ou impedir que esta forme uma imagem negativa de si proprio.

Por (ltimo, atente-se ao facto das pessoas, embora procurem conformar-se publicamente aos outros devido
a0 desejo de transmitir uma imagem positiva, considerarem indesejavel serem reconhecidas como conformistas
(Baumeister, 1982; 1998). Na verdade, os individuos referem considerar mais inteligentes aqueles que ndo se
conformam ou deixam persuadir pelos argumentos de outros, com a excepgdo de situagdes em que a fonte de
influéncia percepciona o alvo como sendo mais inteligente quando se conforma. Segundo Baumeister (1982), as
pessoas estdo conscientes destas contingéncias e ajustam o seu comportamento de modo a transmitir a melhor
imagem possivel: submetem-se mais a influéncia quando a fonte esta presente e menos se esta estiver ausente,
mas um observador exterior presente (que podera interpretar o conformismo do individuo como um indicador da
sua credulidade ou fraca inteligéncia). Schlenker e Weigold (1992) referem que os individuos conformam-se mais
as expectativas de outros quando necessitam destes para atingir objectivos pessoais. Estes dados suportam a
ideia de que o conformismo pablico responde a objectivos de gestdo da auto-imagem (Kenrick et al., 2009).

CONCLUSOES

Ao longo deste artigo pretendeu-se interpretar alguns fenémenos estudados na psicologia social como
sendo mediados por motivos de auto-apresentagdo. Para tal, a partir do modo como Jones e Pittman (1982)
definem auto-apresentagdo, tentou-se articular esta tematica com as relag@es intergrupais e influéncia social.

Ap0s exposicdo das estratégias diretas e indiretas de auto-apresentagdo, atendeu-se as suas implicactes
para 0 estudo das relagbes intergrupais. Viu-se que, além de serem utilizadas com o fim de transmitir uma
imagem positiva do individuo, possibilitam também a constru¢do e manutencdo de uma identidade social.
Salientaram-se, & luz da teoria da identidade social, os contributos das estratégias de autoapresentagdo para a
manutencdo da identidade social positiva e, por conseguinte, para a satisfacdo das necessidades de auto-estima.
Por dltimo, atendendo a uma base evolutiva da auto-apresentacdo, referiu-se a necessidade de pertenga, um dos
motivos pelos quais os individuos tendem a apresentar uma visao positiva de si aos elementos do endogrupo.

Seguidamente, referimos que 0s motivos de autoapresentagdo determinam ou medeiam o modo como 0s
individuos respondem a influéncias externas. Defendemos que o risco em violar as normas endogrupais ou
expectativas pablicas parece ser um risco de auto-apresentacgdo, dai os individuos conformarem-se aos outros
no sentido de proteger a imagem publica. Salientou-se em dltimo lugar a possibilidade dos individuos acederem
apedidos dos outros por motivos de gestdo da imagem publica e analisou-se, em termos de gestdo dessa mesma
imagem, o conflito entre conformar-se a fonte de influéncia e manter-se independente.

Para finalizar, refira-se que os fenémenos sociais analisados neste artigo sdo causados ou mediados por trés
motivos de auto-apresentacdo: agradar aos outros, construir uma identidade positiva e transmitir uma imagem
publica. De facto, as pessoas utilizam o seu comportamento social para comunicar. Numa perspectiva de auto-
apresentagdo, muito do comportamento humano pode ser compreendido como o resultado de tentativas de, mais
do que procurar, comunicar informacdo aos outros. Talvez por esse motivo se verifique uma progressiva expan-
sdo de muitas areas da psicologia social para 0 campo da auto-apresentacdo.
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