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Rezumat

Studiul a avut ca obiectiv construirea unui chestionar standardizat autohton de evaluare a
dezirabilitatii sociale. Chestionarul construit isi propune sa identifice tendinta de fatada
manifestatd in completarea probelor de evaluare a personalitdtii aplicate in situatii de selectie
profesionala. Conceptele teoretice utilizate in fundamentarea teoreticd si In constructia acestei
probe au fost cele adiacente conceptului de dezirabilitate sociala, si a factorilor sai:
managementul impresiei si amdagirea de sine.. Metodele utilizate au fost cele specifice
constructiei si validarii primare a unei astfel de probe: cele de definire si descriere a
dimensiunilor cheie, de modelare a itemilor, de verificare a validitatii de conginut (proba
expertilor) etc. Chestionarul rezultat a fost aplicat pe un lot de 511 subiecti din cadrul populatiei
generale. Rezultatele obtinute confirma identificarea a 2 factori care compun dezirabilitatea
sociala: managementul impresiei si amdgirea de sine, factori corespondenti ai celor conceptelor
descrise in literatura de specialitate. Pentru verificarea validitatii chestionarului, acesta a fost
aplicat impreund cu o scald de onestitate, fiind analizate relatiile dintre rezultatele la cele doud
probe. Sunt descrise si diferentele obtinute in scorurile pentru cele doud dimensiuni in functie de
variabilele varsta, sex, studii si nivel de venituri. Concluziile principale ale acestui studiu insista
pe sublinierea utilitatii unei astfel de probe autohtone, valide, utild pentru identificarca
autenticitatii raspunsurilor la probele de evaluare a personalitatii in context organizational.

Cuvinte cheie: dezirabilitate sociald, managementul impresiei, amdagire de sine, tendinta de
fatada, utilitatea social

1. Definitii si istoric

Dezirabilitatea sociala este un concept intalnit si studiat cu precadere iIn domenii precum
psihologia industrial-organizationala, psihologia personalitatii, psihologia sociala si psihologia
sanatatii. A fost definit pentru prima data de Crowne si Marlone in anul 1960 care considerau
dezirabilitatea sociala a fi “nevoia subiectilor de a obtine aprobarea prin acordarea de raspunsuri
ntr-o maniera acceptata si potrivita din punct de vedere cultural”. Asadar, dezirabilitatea sociala
reprezinta o problemad a subiectilor de a rdspunde, mai degraba, in functie de normele sociale,
decat in functie de valorile lor personale ( Gravdal L. si Sandal G.M., 2006).

Tn literatura de specialitate gasim informatii cu privire la “conflictul a vrea VS a trebui”.
Atunci cand evaludm comportamentele noastre, ne referim mai mult la cum ar trebui sd ne
comportdm si mai pugfin la cum am dori noi sa o facem. Epley si Dunning, (2000), specificau ca



oamenii tind sa prezica cum se vor comporta in viitor, de cele mai multe ori supraestimand faptul
ca se vor angaja in comportamente dezirabile social.
(Tenbrunsel si colab., 2007).

De-a lungul timpului, conceptul de dezirabilitate sociala a fost caracterizat in mai multe
feluri, dar niciodata definit precis. DeMaio (1984) sugerezd cd dezirabilitatea sociald este
“tendinta de a oferi o imagine favorabild despre sine”. Phillips si Clancy (1972) sustin ca
dezirabilitatea sociala“ se refera la tendinta oamenilor de a nega trasaturile sau calitatile
indezirabile social si a admite doar pe cele dezirabile”. Paulhus (1991) considera ca
dezirabilitatea sociald este “tendinta de a da raspunsuri in asa fel incat respondentul si arate
bine”. Acesti autori considera ca dezirabilitatea sociald se refera la faptul cd oamenii vor sa se
prezinte intr-o lumina pozitiva, in acord cu normele sociale. (Laughland si colab., 1994). Luand
in considerare aceastd multitudine de definitii, am considerat potrivitd pentru demersul
investigativ de fata o prezentare a dezirabilitatii sociale ca si tendinta unui individ de a se
prezenta intr-o lumina favorabilad in fata celorlalti pentru a-si ascunde anumite defecte sau de a
exagera unele calitati.

Phillips s1 Clancy (1972) afirma ca dezirabilitatea socialda cuprinde doud aspecte,
“dezirabilitatea sociala ca trasaturd de personalitate” si ‘“nevoia de aprobare sociala”.
Dezirabilitatea sociala ca trasatura de personalitate se refera la acele comportamente savarsite
sau sustinute de catre oameni pentru a face o impresie buna despre ei insisi (de exemplu, intr-0
situatie de angajare, o persoand, desi nu are informatii despre protejarea padurilor ecuatoriale, se
va declara sustindtoare a acestui proiect, tocmai pentru a face o impresie buna). Nevoia de
aprobare sociala se refera la a da un raspuns dezirabil din punct de vedere cultural. Aceasta
caracteristicd se intdlneste la persoanele care isi doresc sa apara in societate ca fiind “in
concordantd cu majoritatea”. Lucrarile recente sugereaza ca aceastd nevoie ar fi mai mult o
motivatie de “a evita dezaprobarea” ( Laughland si colab., 1994).

In urma analizei unor definitii date de autori precum DeMaio (1984, apud Laughland si
colab., 1994), Paulhus (1991, apud Laughland si colab., 1994), Philips si Clancy (1972, apud
Laughland si colab., 1994), putem spune ca dezirabilitatea sociala este un concept care
concentreaza idea ca oamenii vor sd se prezinte Intr-o manierd pozitiva in fata celorlalti,
incadrandu-se astfel in normele sociale. In ultimii ani, dezirabilitatea sociald a fost
conceptualizatd ca avand doud componente: amagirea de sine si managementul impresiei. Prin
faptul ca fiecare componenta a putut fi definita separat, s-a putut defini, de asemenea, si acest
vast fenomen al dezirabilitatii sociale.

2. Amagirea de sine

Conceptul de amaégire de sine pozeaza ca fiind unul enigmatic si inzestreaza un teren
fertil pentru cercetari empirice. Ce este amagirea de sine? Auto-inselaciunea este procesul de a
ne induce in eroare pe noi insine sa acceptam ca fiind adevarat ceva ce este valabil fals. Pe scurt,
este un mod de a ne justifica falsele credinte noua insine.

Atunci cand filosofii si psihologii vorbesc despre amdgire de sine, ei se axeaza pe intentii
si motivatii inconstiente, considerand-o ca fiind un lucru rau. Pentru a explica cum functioneaza
amagirea de sine, teoreticienii au in vedere auto-interesul, dorinta, insecuritatea si alti factori
psihologici inconstienti care afecteaza intr-un mod negativ dorinta de a crede. Un exemplu
comun ar fi acela in care un parinte crede cd copilul sdu spune adevarul, cu toate ca probele arata
cd acesta minte. In acest caz, parintele se amageste pe sine deoarece acesta doreste ca copilul siu



sa spund adevirul. In primul rand este considerat un fel de defect moral, lipsa de onestitate si
irational. In al doilea rand e considerat a fi ceva ce tine de soartd: unii oameni pur si simplu nu
sunt destul de capabili sa facd inferente corespunzitoare datelor perceptiei §i experientei.
Oricum, este posibil ca parintele din exemplul de mai sus sd creada in copilul sdu deoarece are o
experientd mai mare cu acesta decat cu acuzatorii copilului, pe acesta din urma 1l cunoaste mult
mai bine §i poate avea motive intemeiate de a-1 crede. Pe scurt, un act aparent de amagire de sine
poate fi explicat in termeni cognitivi fard a face vreo referinta la irationalitate sau motivatii
inconstiente. Autoamagirea nu poate fi nici morala, dar nici un defect intelectual. Poate fi vorba
despre o persoana inteligenta care are informatii extrem de bune in ceea ce priveste copilul sau,
stie ca lucrurile nu sunt intotdeauna ceea ce par a fi, nu are destule informatii despre acuzatori,
asadar nu detine motive suficiente de a se indoi de copil. Daca o altd persoand analizeaza situatia
si este de acord ca dovezile il incrimineaza pe copil, iar parintele a gresit, vom spune ca acesta s-
a Inselat, nu ca s-a autoamagit. Consideram ca acesta s-a amagit deoarece presupunem ca nu a
gresit ci pur si simplu a fost irational. Oricum, dacd incompetenta cognitiva este permisa ca
explicatie pentru anumite credinfe irationale, atunci apelarea la mecanisme psihologice
inconstiente nu este privita ca fiind necesara. O intelegere mai buna a dinamicii privind amagirea
de sine poate fi oferitd substantial de practica castigatd. Plato a scris: “nu este nimic mai rau
decat amagirea de sine- cand cel amagit este acasa si intotdeauna cu tine”’(Cratylus 428d). Altii
argumenteaza ca amagirea de sine este benefica insa, aspecte privind ingelarea propriei persoane
riman o problemi deschisa spre discutie. In orice caz, ideal, o intelegere detaliati a etiologiei
privind amagirea de sine va ajuta la reducerea raului cauzat de aceasta. (Mele, A.)

In mod traditional, amagirea de sine a fost definita in functie de amigirea interpersonala,
unde A face pe B sa creada in mod intentionat propozitia p, cu toate ca stie sau crede altceva
(propozitia ~p). Astfel de amagire este una intentionald si cere ca cel ce amageste sa creada sau
sa stie propozitia ~p, pe cand cel ce este amagit sa creadad in propozitia p. Datoritd analogiei cu
amagirea interpersonald, putem face distinctia intre eroare si amagire de sine, deoarece achizitia
si mentinerea falselor credinte este facutd in mod intentionat si nu accidental. Daca amagirea de
sine este modelata la fel ca amagirea interpersonald, atunci cel care se amageste, face in asa fel
incat si creada propozitia p in timp ce stie sau crede cu adevarat propozitia ~p. Tn acest model
traditional, cei care se auto-amagesc detin in mod aparent credinte contradictorii si in mod
intentional se obliga sa creada in ceva ce ei stiu sau cred ca este in realitate fals.

Acest model traditional al amagirii de sine pune in evidentd doud paradoxuri: unul care
tine de starea mentala a celui care se deceptionecaza — numit paradox ,,static”. Cum poate 0
persoana sa detind simultan credinte contradictorii? Celalalt face referire la procesul sau
dinamica amagirii de sine — numit i paradox ,,dinamic” sau ,,strategic”. Cum poate o persoana
sa se amageasca pe sine insusi fard interpretarea intentiilor sale ineficiente? (Mele 1987 a;2001).

O persoana nu poate sd creadd in acelasi timp o propozifie si negatia acesteia, fiind o
stare de spirit imposibild, asadar amagirea de sine asa cum a fost inteleasd in mod traditional nu
este posibila.

Aceste paradoxuri au condus la scepticismul anumitor filosofi in ceea ce priveste
existenta amagirii de sine (Paluch 1967; Haight 1980). Avand in vedere ca dovezile empirice in
ceea ce priveste amagirea de sine nu dovedesc doar ca este posibila, ci si omniprezenta (Sahdra
& Thagard 2003), multi au cautat unele rezolutii acestor paradoxuri. Aceste abordari pot fi
organizate in doud grupe principale: cele care sustin ca aceste cazuri paradigmatice de auto-
inselaciune sunt intentionate, precum s§i cele care neagd acest lucru, acestea sunt numite §i
abordari intentionaliste si non-intentionaliste. Intentionalistii gdsesc modelul capacitatii de



deceptie intentionat interpersonald, deoarece ajutd la explicarea aparentei responsabilitati a
autodeceptionatilor pentru amagirea lor, a selectivitatii si a diferentelor fatd de alte credinte
motivate, precum iluziile. Non-intentionalistii sunt impresionati de paradoxurile statice si
dinamice implicate in auto-inselaciune privind modelul deceptiei intentionate interpesonale si in
opinia lor, modelele psihologice folosite de intentionalisti pentru a evita aceste paradoxuri li se
par nefolositoare, cum ar fi spre exemplu subsistemele autonome, convingerile inconstiente,
intentiile si altele asemanatoare acestora. (Chalmers si colab., 2006)

Daca in mod radical modelele deflationiste ale amagirii de sine se dovedesc a demonstra
ca propriile noastre dorinte si emotii, in coliziune cu presiunile sociale, ne determina sa pastram
credintele in ceea ce priveste autodeceptia si sa ne cultive obiceiurile autodeceptiei de care nu
suntem constienti si din care nu ne putem astepta sa scdpam pe cont propriu; amagirea de sine ar
submina totusi autonomia, ar manifesta defecte de caracter, ne-ar sustrage angajamentelor
noastre morale si placerii. Din acest motiv Rorty (1994) scoate in evidenta importanta relatiei pe
care o pastram cu prietenii, Intrucat ar putea sd nu impartdseasca dorintele si emotiile noastre,
adesea intr-0 pozitie mai buna. Cu ajutorul acestor prieteni, autodeceptionatii, cu putin noroc, pot
sd recunoasca $i sa 1si corecteze imaginea formata.

Trivers (1976, 1985) si Ramachandran sunt alti doi dintre autorii care incearca sa expuna
evolutia amagirii de sine si a deceptiei. Robert Trivers si-a intemeiat cercetdrile initiale pe relatia
evolutivd dintre deceptia umana si amagirea de sine regasite in prefata cartii lui Richard
Dawkins, un alt biolog evolutionar: “Trebuie sa fie o stransa selectie pentru a urma deceptia si
aceasta trebuie pentru a alege un grad de amagire de sine, reficand unele fapte si motive
inconstiente pentru a nu fi tradat de semnele subtile a cunoasterii de sine - amdgirea fiind
practicata” (Trivers, 1976). Mai tarziu a dezvoltat aceastd ipoteza intr-o carte scrisa de el,
plecand de la cercetari empirice pentru a sustine argumentul sau, care in esenta este urmatorul:
dacd abilitatea de a deceptiona sporeste aptitudinea, si daca autodeceptia imbunatateste abilitatea
de a-i deceptiona pe altii, atunci este vorba de un caz in ceea ce priveste avantajele selective ale
eului. (Trivers, 1985).

O parte interesantd a cercetarii empirice pe care Trivers (1985) o propune in sprijinul
acestui argument consta intr-un experiment ih care se foloseste raspunsul galvanic al pielii
(GSR). De obicei cand oamenii aud o voce inregistratd, GSR creste, iar dacd vocea auzitd este
propria lor voce, creste cu atat mai mult. In acest experiment, dupa ce stima de sine le-a fost
scazuta printr-o sarcind inventatd, ei aveau tendinta de a nega cd vocea auzitd este a lor chiar
dacd GSR-ul a aratat cd ei recunosteau vocea ca fiind a lor. Dimpotriva, cand stima de sine a fost
crescutd, subiectii au inceput sd spund cd alte voci sunt ale lor chiar daca nu era cum arata GSR-
ul. Fara sa stie, subiectii se angajau in amagire de sine pentru a insela pe ceilalti, astfel 1si
creionau o imagine buna. (Trivers, 1985 apud Zubair Moomal & Petrus Henzi, 2000)

Ramachandran (1996) contestd argumetul lui Trivers aducand in schimb un alt exemplu
n care erau protagoniste doua maimute, Maimuta A si Maimuta B aflate intr-o locatie in care un
manunchi mare de banane este plasat intr-o locatie particulara. Apoi Maimuta A indruma
Maimuta B in directia gresita pentru a avea toate bananele pentru ea. Autorul merge pe ideea ca
daca Trivers are drepate si Maimuta A vroia sa se asigure ca Maimuta B nu ar descoperi
minciuna, s-ar angaja in amagire de sine, de exemplu aceasta va crede cu adevarat cd bananele
sunt 1n locul ardtat. Din acestea, ar insemna cd Maimuta A se va duce si ea in locatia falsa, ceea
ce va invinge Intregul scop al deceptiei. Ramachandran, in acelasi articol merge pe construirea
unei noi teorii sau explicatii pentru originea evolutionara a amagirii de sine, diferitd de cea gasita
de Trivers. Aceastd noud explicatie are la baza o evidenta clinicd a pacientilor cu emisfera



dreapta afectatd care negau vehement paralizia prin invocarea unor motive exagerate precum:
,Am artritd severa, doare.”; ,Nu as dori s& ma misc in acest moment.” si multe altele. De
remarcat este cd acest fenomen este foarte rar vazut cand emisfera stingd este deteriorata,
rezultand in paralizia emisferei drepte care implica faptul ca anosognosia este un sindrom mai
mult neurologic decat psihologic. Tn vederea unei astfel de proba clinici, Ramachandran
continud prin a spune cd functia biologica (localizata in emisfera stangd), pentru care amagirea
de sine a evoluat, a fost de a impune consistentd, continuitate, stabilitate si coerenta asupra unei
perceptii individuale a realitatii. (Ramachandran, 1996 apud Zubair Moomal & Petrus Henzi,
2000)

Evaluarea amagirii de sine si consecintele sale asupra noastra si a celorlalti este o sarcina
dificila. Cere, pe langa alte lucruri : determinarea gradului de control pe care il au cei ce se
deceptioneaza; despre ce inseamnd amagirea de sine (Este importantd din punct de vedere moral
sau dimpotriva?); la ce serveste amagirea de sine (Serveste in scopul sdnatatii mintale sau ca o
acoperire pentru greselile morale?); cat de des apare amagirea de sine (Poate fi aceasta evitata?)
Acestea sunt o parte din intrebarile asupra carora stiinta ar trebuie sa isi indrepte atentia.

3. Managementul impresiei

Managementul impresiei se refera la controlarea informatiilor transmise Tn exterior n
scopul ameliordrii opiniilor celorlalti pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge anumite teluri
sociale. Oamenii pot sd controleze impresiile despre aproape orice (mdrci de haine, pozitii
politice), dar cea mai importanta si cea mai intalnitd forma de managementul impresiei este cea
legata de imaginea personald a fiecaruia dintre noi — “presentation of self”, cum o numeste
Goffman in “The Presentation of Self in Everyday Life” (Goffman, 1961 apud Elizabeth W.
Dunn & Noah Forrin 2000)

Schlenker (1980, Asha Wate 2000) defineste managementul impresiei ca “tentativa
congtienta sau inconstientd de a controla imaginile proiectate in interactiunile sociale reale sau
imaginare.” Cand aceste imagini au de a face cu anumite aspecte ale propriei persoane, poarta
denumirea de auto-prezentare.

De-a lungul timpului, au existat multi scriitori si filosofi care au vorbit despre tacticile pe
care oamenii le folosesc pentru a controla impresiile pe care si le formeaza ceilalti despre ei.
Shakespeare scria ca: “Viata e o scena, iar barbatii si femeile sunt actori. Au intrari si iesiri de pe
scend si un om 1In viata sa poate juca mai multe roluri”. Sociologul Erving Goffmann a
popularizat ideea vietii ca spectacol, argumentand cu cercetdri concrete faptul cd oamenii
obisnuiti actioneaza in asa fel incat sa formeze impresiile dorite celor din jur, precum actorii care
joaca roluri pe scend in fata spectatorilor. De asemenea Goffman a argumentat faptul ca aceste
impresii care le cream asupra celorlalti sunt folosite cu un scop precis. Aceste obiective pot fi
sociale, psihologice sau materiale (Leary si Kowalski, 1990). Managementul impresiei poate sta
la baza formarii imaginii sociale dorite, atit prin comportamentele verbale cét si prin cele non-
verbale (Bozeman si Kacmar, 1997).

Asemadnarea dintre managementul impresiei §i jocul actoricesc (actorii pretind ca sunt
ceea ce nu sunt de fapt) aratd caracterul intentional si duplicitar al celui dintdi. Cercetdrile mai
vechi au confirmat acest lucru, In timp ce observatii si cercetdri mai recente arata faptul ca exista
si cazuri in care oamenii se angajeazd in practicarea managementului impresiei fard sa fie
congtienti de acest lucru. De exemplu, chiar dacd avem impresia cd In prezenta familiei sau a
prietenilor apropiati putem fi noi ingine, putem descoperi cd avem comportamente diferite (sau
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prezentam versiuni putin diferite ale noastre) fird sd ne gandim inainte la acest lucru. Acest
comportament diferit poate fi explicat nu numai prin faptul cd vrem sa fim perceputi diferit de
cei din jurul nostru, ci si prin faptul ca ceilalti au asteptari si cerinte distincte de la noi. De aceea
practicarea managementului impresiei favorizeaza desfasurarea relatiilor sociale.

Pe masura dezvoltarii psihologiei sociale, aceasta propune o viziune tot mai dinamica si
mai complexd asupra comportamentului uman. In prezent, ideea ci oamenii nu reactioneazi
pasiv la stimulii din mediu a devenit o axioma. Indivizii Incearca sa structureze, sd modeleze
mediul in care traiesc, incearcd sa inlature amenintarile care apar in cadrul acestui mediu.
Concepte ca reglarea impresiei, managementul impresiei, auto-prezentare se refera la controlul
pe care indivizii il exercitd intentionat sau neintentionat asupra informatiilor prezentate celor din
jur, in special asupra celor care au legatura directa cu ei insisi (Boncu, S., 2008)

Managementul impresiei poate fi 0 activitate constientd, controlatd, un comportament
calculat sau, dimpotriva, o activitate automata. Autoreglarea controlatd apare cu precadere atunci
cand performanta este foarte importanta pentru actor sau cand actorul intdimpind sau anticipeaza
piedici Tn calea identificarilor dezirabile (de pilda, cand se teme de criticile altora). S-a
demonstrat cd auto-prezentarea automatd, realizatd fard un control constient al individului,
furnizeaza o informatie mai pozitiva decat auto-prezentarea constienta.

Daca initial s-a discutat despre managementul impresiei la nivel de individ, cercetarile au
avansat si se poate vorbi de un astfel de management al impresiilor in ceea ce priveste contextul
organizational. Din punct de vedere organizational, perspectiva managementului impresiei aduce
ideea ca o motivatie de baza, att internd, cat si externa organizatiei, este de a fi vazuta de ceilalti
intr-o maniera favorabila si de a avea grija sa nu fie vazute aspectele negative.( Diana Nae, 2006)

De asemenea, Jones si Pittman in anul 1982 (apud Scott A. Jeffrey) identifica alte cinci
tactici ale auto-prezentarii pe care o persoana le poate folosi: insinuarea, intimidarea, auto-
promvarea, exemplificarea, implorarea.

In privinta tacticilor nonverbale de management al impresiei, lucrurile au parut mult mai
clare si mai simplu de catalogat, ajungandu-se astfel la identificarea si testarea a catorva tipuri de
astfel de tactici ce s-au dovedit eficiente. Astfel, Tn urma unui studiu realizat de R.A. Baron in
anul 1989, a reiesit faptul ca femeile care se parfumau pentru interviuri erau evaluate mai
favorabil decét cele care nu faceau acest lucru. Acelasi rezultat a fost obtinut si pentru utilizarea
altor tactici nonverbale precum zambetul sau aprobarile prin miscarea capului realizate de catre
candidati in timpul unui interviu (Baron, 1989 apud Rosenfeld 1977).

In ceea ce priveste tacticile verbale utilizate in timpul interviurilor, cercetirile sunt mult
mai abundente si mai amanuntite, incercand sa rezolve problema invaliditatii interviurilor. Astfel
cercetdtorii (Stevens, C.K., Kristof, A.L., 1995; Ellis, A.P. si colab, 2002) au ajuns la concluzia
ca exista doua mari clase de tactici verbale de management al impresiei: tactici asertive si tactici
defensive. Din clasa tacticilor asertive fac parte promovarea propriei persoane (self-promotion) —
mentionarea de reusite sau a calitatilor, atribuirea unor rezultate meritate sau nu, $i intrarea in
gratiile celorlalti (ingratiation), in timp ce printre cele defensive se numara scuzele, justificarile,
recunoasterea vinei, etc.

Desi o persoana poate folosi toate cele cinci tactici in functie de diferite situatii, unii
oameni folosesc cu precddere una sau doua din aceste tactici. Uneori folosesc mai mult de o
strategie pentru a influenta pe ceilalti. Tacticile auto-prezentdrii pare sa puna accentul in
selectarea anumitor caracteristici si omiterea altora, decat o deceptie deliberata. Unele persoane
pot folosi o tactica anume incat aceasta poate deveni un aspect consistent al personalitatii lor.



Domeniul teoretic al auto-prezentarii a devenit foarte bogat si variat in ultimii 20 de ani.
Conceptualizarile recente descriu managementul impresiei ca pe o componentd fundamentald a
interactiunii sociale. Pentru a comunica, indivizii trebuie sa selecteze o cantitate imensa de
informatie deseori ei 1nsisi, sintetizand-o si transmitand celorlalti numai ceea ce impune situatia
si relatia. Aceastd prezentare a informatiei despre sine insusi este influentatd de scopurile
individului si de tipul audientei. Ea presupune activitdti automate ori controlate si cuprinde
asertiuni auto-descriptive mai mult sau mai putin adevarate. Managementul impresiei apare in
toate stadiile unei relatii, in primele intalniri, ca si in relatiile de lunga durata. (Boncu, S., 2008)

4. Utilitate si dezirabilitate

Ideea ci gandirea sociald nu este unidimensionald nu este recentd. Inca de acum cinci
decenii, multe studii de psihologie sociala au evidentiat faptul ca exista doud dimensiuni care
organizeaza perceptia noastra despre persoane si trasaturi de personalitate ( Dompnier, B., Pansu
P., Bressoux, P., 2007). Pentru Beauvois (2003, 2005), valoarea sociald a persoanei include cel
putin doua elemente: dezirabilitatea sociala si utilitatea sociald (Beauvois, 2003, 2005).

Cercetarile timpurii considerau cd raspunsurile dezirabile social reflectd un
comportament 1n care tendinta individului este de a reactiona in asa fel incat sa arate bine in fata
celuilalt. Apoi, s-a ajuns la ideea ca dezirabilitatea sociala poate fi conceptualizata ca un stil de
personalitate (Crowne & Marlowe, 1960, apud Dubois, 2008).

Aceste doua dimensiuni joaca de asemenea un rol esential in perceptia celorlalti si in
practicile evaluative. Aceasta idee este sustinuta de Beauvois, (Dubois, 2006) care considera ca
trasaturile de personalitate sunt ca niste constructe de a comunica valoarea persoanei intr-un
context social dat.

Dezirabilitatea sociala este definitd ca un concept care concentreaza ideea ca oamenii se
adapteaza in functie de eveniment, prezenta unor persoane in conformitate cu motivatiile unui
grup social. Este practic abilitatea indivizilor de a se face placuti intr-un colectiv social. Tn timp
ce, utilitatea sociald reprezintd masura in care un eveniment, obiect, persoana este
corespunzatoare/potrivitd cu optiunile care caracterizeaza functionarea sociald a unui sistem de
care apartine colectivul. Are un inteles cvasi-economic, mercantil deoarece indicd profitul
obtinut de organizatia sociala cu ajutorul obiectului sau persoanei respective.

Distinctia intre cele doud se mai poate face si in sensul ca dezirabilitatea sociala
caracterizeaza grupurile sociale dominante, utilitatea sociala caractericaza grupurile sociale
dominate.

Ce inseamna utilitatea sociala?

Conform dictionarului explicativ al limbii romane, utilitatea reprezinta un folos, o
trebuintd, o necesitate, serviciu pe care il [poate] aduce cineva sau ceva.

Tntr-un context mai larg, utilitatea este un concept generic caracterizand posibilitatea de
a satisface o necesitate umana. Necesitatea este o condifionare a individului, o dependenta
metabolica, fizica, informationalda sau afectiva, iar “utilitatea” este obiectul, procesul,
proprietatea, serviciul sau functia, care rezolvd o necesitate, care ofera corpului, mintii sau
afectivitatii subiectului acel ceva absolut necesar, sau dorit, la un moment dat.



Conceptul de norma sociald este adesea asociat cu ideea de valoare sociald. Totusi,
aceasta asociere a fost frecvent criticata, din cauza sensului plurisemantic si ambiguu al ideii de
valoare sociala.

Un alt studiu, din 2006 realizat de Laurent Cambon, Aicha Djouari si Jean-Léon
Beauvois scoate in evidenta tocmai aceasta diferenta dintre doua dimensiuni ale valorii pe care
oamenii sau obiectele o pot avea, iar interesanta este operationalizarea care este conceputa in
termeni de trasaturi de personalitate: dezirabilitatea sociala (DS) si utilitatea sociala (US).

Prima va corespunde unei valente afective sau unei motivatii de a se face placut si
simpatic, iar utlitatea sociald subliniaza chiar ideea de potential de reusita ca oamenii care se
confrunta cu cerintele unei unui grup social dat stiu sa se arate dinamici si competenti.

Intr-un articol din 2009, Damon si colaboratorii sii sustin valoarea acestor dimensiuni in
predictia performantei 1n mediul academic. Asadar, a te face placut in fata celorlal{i aduce cu
sine si importante “beneficii” sociale, in cazul de fatd promovarea in universitate.

Cercetarile mai recente (Cambon, 2006) au relevat faptul ca distinctia dezirabilitate
socialia-utilitate sociald pare sa influenteze identitatea sociala. Aceasta idee este prezenta si in
studiile lui Stefan Boncu, forma si continutul auto-identificarilor de aceasta data, depind de
factori ce tin de actor (conceptul de sine, valorile), de audientd (expectantele acesteia) sau de
situatie (rolurile sociale relevante) si ca acestea sunt dezirabile daca indeplinesc condifia de a fi
credibile (poate fi acceptata de audientd) si de a fi benefice (ii faciliteaza atingerea anumitor
scopuri, teluri).

De asemenea, trebuie mentionat faptul ca s-a constatat (in anii 1980) ca dezirabilitatea
social@ coreleaza cu optimismul comparativ (tendinta de a—si percepe viitorul intr-o maniera
auto-avantajoasa). Optimismul comparativ este conceput ca un raspuns dezirabil, coreland de
asemenea cu 0 imagine de sine pozitiva.

Recent 1nsa, Th 2006, s-a ajuns la concluzia ca entitatile sociale care dau dovada de
optimism comparativ sunt mai curand judecate ca fiind utile si nu dezirabile (L. Cambon, 2006).

Tratand separat utilitatea sociald, aceasta reprezinta masura in care un obiect Ti este de
ajutor unui individ. Cu alte cuvinte, este vorba de valoarea asociata obiectului de catre individ.
Utilitatea asociata unui obiect poate diferi de la individ la individ, in functie de valorile acestuia,
de contextul social in care evolueaza si de resursele pe care le controleaza.

Nevoia pentru conceptul de utilitate s-a impus din momentul Tn care s-a constatat ca
aprecierea tuturor bunurilor in valoarea lor monetara nu reflectd valoarea reala pe care indivizii
le-o confera. Asa cum nota Adam Smith in Avutia Natiunilor: ,,cuvantul valoare [...] are doua
sensuri diferite, uneori exprimand utilitatea unui obiect anume, alteori puterea de cumparare a
altor bunuri [...]. Prima poate fi numita «valoare de utilizare»; a doua, «valoare de schimby»”.
Exista si autori care contestd importanta conceptului de utilitate, precum Paul Samuelson, pentru
care abordarea comportamentului in termeni de preferinte este suficienta. In schimb, teoreticienii
alegerii rationale, precum Harsanyi, (Reinhard Selten, 1992) argumenteaza asupra faptului ca
indivizii rationali cauta sa isi maximizeze utilitatea asteptata, reusind astfel sa satisfaca cerintele
functionale ale unui mediu social sau organizational.

Asadar, in psihologie, utilitatea sociala este un concept relativ recent (Dubois, Beauvois,
2005), dar care reuseste sd se impund din ce In ce mai mult in literatura de specialitate, faicand
imposibila aproape neglijarea acestuia in contextul abordarii dezirabilitatii sociale.



5. Scale de masurare a Dezirabilitaitii sociale

5.1. Scala Crowne—Marlow

Tn contextul organizational, unele persoane in momentul completirii unor chestionare
pentru evaluarea personalitatii, temperamentului sau conduitei tind sa se prezinte intr-o maniera
pozitiva. Ei tind sd exagereze sau sa isi supradimensioneze calitatile si realizarile si deseori sa
nege sau sd minimalizeze esecurile si deficientele. Este practic o tentativa de a se infatisa pe sine
ca fiind 1n acord cu normele si standardele sociale, ceea ce se numeste Tn psihologie ca fiind
dezirabilitate sociala, concept pentru care s-au facut numeroase demersuri de constructie a unei
scale de masura, inca de la sfarsitul primului razboi mondial (Paulhus, 1991).

Termenul de dezirabilitate sociald a fost mai intai legat de munca lui Edwards (1957),
care a examinat efectele acesteia Tn MMPI (Minnesota Multiphasic Personality Inventory).
Treptat, acest concept a desemnat tendinta de distorsiune a relatiilor sociale intr-o directie
favorabild. Wiggins(1968, apud Robert R. McCrae si Paul T Costa Jr, 1983) aduce in discutie
ideea ca acest concept are doud acceptiuni: poate fi vazut ca o proprietate a scalelor sau ca o
variabila diferentiatoare individuala.

Astfel ca, una din cele mai cunoscute scale a fost construita in 1960 de catre Crowne si
Marlowe (Social Desirability sau Need for Approval Scale, CM). Aceasta scala avea drept scop
tocmai identificarea acestei tendinte a indivizilor de a-si proiecta in exterior o imagine favorabila
in timpul interactiunii sociale.

Credinta ca scala CM este capabila sa identifice aceasta tendinta este sustinutd de
numeroase studii empirice (apud Timothy P. Johnson, 2005). Unele cercetari au evidentiat faptul
ca exista o corelatie pozitivdi semnificativa intre scala CM si auto-cvaluarile favorabile,
incluzand fericirea si satisfactia in viata (Carstensen and Cone, 1983; Kozma and Stones, 1987,
apud Timothy P. Johnson, 2005)

5.2. The Balanced Inventory of Desirable Responding (BIDR),
Paulhus (1984, 1988)

Paulhus (1984) propune un alt model al dezirabilititii sociale. In viziunea autorului,
aceasta cuprinde doi factori: “amagirea de sine” (o parere onesta despre sine, dar supraapreciata)
si “managementul impresiei” (o auto-prezentare favorabild in fata celorlal{i). Amagirea de sine
tinde sa fie stabila deoarece persoana chiar crede in ceea ce spune despre ea, si reprezinta o
motivatie inconstientd a eficientei de sine. Paulhus si John, 1998, sustin ca motivele din spatele
amagirii de sine si managementului impresiei sunt diferite. Managementul impresiei, pe de alta
parte este considerat ca implica o tendintda de fatada a propriilor raspunsuri pentru a creea o
imagine sociald pozitivd. Totodata, managementul impresiei depinde de caracteristicile situatiei
in care se afld persoana si de motivele persoanei respective. Tn cazul managementului impresiei,
individul este motivat de aprobarea sociald si de dorinta de a se prezenta pe sine intr-o lumina
pozitiva si conventionald din punct de vedere social. Amagirea de sine, dimpotriva, ar fi motivata
de nevoia de a se prezenta pe sine pozitiv sub aspectul unor trasaturi ca dominanta, stabilitate
emotionald si inteligenta. (Booth-Kewley si colab., 2005).

The Balanced Inventory of Desirable Responding este “descendent” din instrumentul
construit de Sackheim si Gur Tn 1978, Self-and-Other Deception Questionnaires. Tn aceasta din
urma variantda, amagirea de sine avea o definitie conform careia oamenii au tendinta de a nega



sentimente si ganduri amenintatoare despre propria persoand. Aceastd definitie contrasteaza cu
cea oferita de Paulhus, mai recentd (1988), care subliniaza faptul ca amagirea de sine constituie
ansamblul de asertiuni exagerate despre atributele cognitive pozitive ale propriei persoane (o
incredere exacerbata in gandirea proprie) si care reprezintd in fond, un mecanism de aparare al
sinelui, a glorificarii sinelui “ego enhancement”(apud John P. Robinson,Phillip R. Shaver,
Lawrence S. Wrightsman, 1991).

Itemii construiti pe managementul impresiei au fost fondati pe asumptia ca unii indivizi
tind sa controleze informatiile favorabile despre sine in exterior, transmitandu-le celorlalti, si sa
le ascunda pe cele nefavorabile.

Exemple de itemi construiti pe amagirea de sine ar fi : “Sunt o persoana rationala in
totalitate”, ”Nu regret niciodata deciziile luate”, iar pe managementul impresiei: ”Spun uneori
minciuni”’, ”Sunt momente cand profit de al{ii” (apud John P. Robinson, Phillip R. Shaver,
Lawrence S. Wrightsman, 1991).

BIDR are 40 de itemi sub forma de afirmatii. Respondentii trebuie sa aleaga afirmatia
potrivitd din formuldri construite pe o scala in 7 trepte. Acest instrument este folosit atat in
contexte clinice cat si in selectie de personal.

6. Costructia chestionarului DS08

Constructia chestionarului DS08 a inceput in luna martic a anului 2008 Tn cadrul
colectivului E-team’. Chestionarul a fost gandit pentru a fi aplicat in context organizational,
pentru a identifica acele persoane a caror tendinta de fatada este foarte mare, acele persoane care
exagereaza prezenta unor calitati si ascund multe dintre defectele proprii.

Tn cadrul colectivului E-team' am parcurs mai multe etape pand a ajunge la versiunea
actuala a chestionarului DS08. Am pornit in acest demers prin analiza teoriilor, modelelor si
cercetarilor existente pe tema dezirabilitatii sociale. Deoarece nu am gasit un model pe care sa il
folosim in constructia itemilor am decis sa procedam intr-o alta maniera. Am aplicat o pretestare
in care fiecare membru al echipei trebuia sa gaseasca cinci persoane care s numeasca trei
comportamente dezirabile social. Aceste comportamente au fost ordonate in functie de frecventa
de aparitie iar in final am obginut o listd cu 71 de comportamente. Pentru fiecare dintre aceste 71
de comportamente am alcatuit itemi pentru cele doua fatete identificate in literatura de
specialitate : managementul impresiei si amagirea de sine. Itemii generati au fost discutati in
cadrul sedintelor E-team in care s-a hotarat care itemi pot fi pastrati si care trebuie eliminati. In
selectia itemilor am folosit criterii care cereau ca itemii sa fie clari (sa nu se foloseasca cuvinte
pe care unele persoane sd nu le inteleagd), sd ilustreze cat se poate de bine conceptul de
dezirabilitate sociald, si nu fie prea lungi, si nu contini negatii sau propozitii duble. In urma
numeroaselor intalniri s-a alcatuit un chestionar initial care continea 126 de itemi. Acest
chestionar a fost aplicat pe un esantion de 511 subiecti din populatia generala. Dupa aplicarea
chestionarelor, am realizat baza de date si am recurs la analize statistice. Consultand lucrarile lui
Jean Léon Beauvois i Nicole Dubois am identificat din itemii chestionarului pe aceia care
defineau dimensiunea : utilitate.

In urma analizei consistentei interne a chestionarului s-a confirmat existenta celor doua
fatete : managementul impresiei si amdgirea de sine. In sedintele care au urmat am procedat la

! €-team cste o echipa de cercetare mixta studenti - cadre didactice — absolventi, cu peste 60 de
membri si un program de cercetare care presupune intalniri de lucru sdptamanale de minim 2 ore.



eliminarea itemilor redundanti, a celor care scddeau consistenta internd, ori cei care corelau
negativ cu ansamblul testului. In final am obtinut un chestionar ce contine 91 de itemi si are
urmatorul consemn : ,,Cititi cu atentie fiecare afirmatie si decideti daca este Adevarata (A)
sau Falsi (F) in ceea ce vi priveste. incercuiti una din cele doui variante”.

Itemii au fost construiti cu o scald de raspuns dihotomic de tipul : adevarat (A) sau fals
(F) ilustrand cele doua fatete ale dezirabilitatii sociale: managementul impresiei si amagirea de
sine, precum si conceptul de utilitate.

Exemple de itemi:

- Managementul impresiei :
| 1. Ma preocupa in mod deosebit ce cred altii despre mine. |A|F|

- Amagirea de sine :

| 26. Sunt mereu corect/a in tot ceea ce fac. |A|F |
- Utilitate :
\ 6. Sunt o persoand apreciatd pentru ca sunt eficient(a) in activitatea mea \ A \ F \

6.1.Designul cercetarii

Chestionarul DS08, definit mai sus, a fost aplicat pe un lot de 511 de subiecti in vederea
testarii consistentei interne si a analizei relatiilor semnificative pe care dezirabilitatea sociala le
stabileste cu alte variabile.

La cercetare au participat subiecti cu varstele cuprinse intre 15 si 77 de ani, cu o medie de
varsta de 34.2 ani si abaterea standard de 11.18. Din totalul subiectilor, 53.5 % sunt femei iar
46.5 % sunt barbati. In functie de nivelul de studii, 2.3 % dinte subiecti au studii gimnaziale,
54.6 % au studii liceale si 42.9 % au studii universitare. In functie de nivelul de venit majoritatea
au un venit cuprins intre 200-500 € pe luni. In functie de specificul activitatii, 14.6 % lucreaza in
domeniul productiei, 68.4 % in domeniul serviciilor si 16.3 % lucreaza in comert.

In urma analizei consistentei interne am obtinut urmatorii coeficienti Alpha Cronbach :

managementul impresiei = 0.801

amagirea de sine =0.884

utilitate =0.727
, precum reiese din tabele de mai jos.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.801 47

Managementul impresiei

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.884 48

Amagirea de sine



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
727 22

Utilitate
Figura 1. Consistenta interna a probei

6.2. Analiza si interpretarea datelor

Analizand corelatiile si diferentele intre media scorurilor la amagirea de sine, la
managementul impresiei sau utilitate a subiectilor apartindnd unor categorii diferite de gen,
varsta, studii, tipul institutiei sau nivel de venituri, am identificat anumite efecte ale variabilelor
sociodemografice semnificative din punct de vedere statistic.

Amagirea de sine coreleaza negativ cu varsta, in sensul ca odata cu Tnaintarea in varsta,
individul isi construieste o imagine de sine in concordantd cu realitatea. Pe parcursul existentei
oamenii capatd o anumita experientd n ceea ce priveste viata si relatiile lor cu ceilalti. Astfel
imaginea de sine se construieste in functie de feedback-ul primit din exterior si nu in functie de
ceea ce si-ar dori persoana sd fie. Deasemenea am identificat o corelatie negativa intre varsta si
scorurile subiectilor la utilitate ceea ce inseamna ca o data cu inaintarea in varsta, indivizii au
tendinta sa se simtd mai putin competenti, tinerii avand un sentiment al utilitatii mai dezvoltat.
Persoanele mai in varsta sunt implicate in mai pufine activitati decat atunci cand erau tineri ceea
ce face ca utilitatea perceputa sa fie mai scazutd odatd cu trecerea timpului. Tinerii fiind mereu
activi si in continud formare a competentelor se considera mai utili In mediul in care isi
desfasoara activitatile.

Testul T ( independent samples t test ) in functie de tipul organizatiei (firma sau institutie
publicd) a evidentiat diferente in ceea ce priveste toate cele 3 dimensiuni analizate, in sensul ca
angajatii din domeniul privat (firme):

— au un nivel semnificativ mai ridicat al amagirii de sine t(303) =-2.613, p =0.009

— practica semnificativ mai mult managementul impresiei t(307) = -2.429, p = 0.016

— au un sentiment al utilitatii semnificativ mai ridicat t(330) =-1.990, p = 0.047
, precum reiese si din tabelul de mai jos :



Independent Samples Test

Levene's
Test  for .
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Sig. Std. Error | 95% Confidence
2- Mean Differenc | Interval of the
F Sig. |t df tailed | Difference | e Difference
Lower | Upper
DS_manag Equal
ementul_i Va”ancgs .005 |.943 | -2.613 | 303 |.009 |-.04445 .01701 -.07792 | -.01097
mpresiei47 assume
Equal vari
ances not -2.617 380' .009 |-.04445 .01698 -.07787 |-.01102
assumed 105
DS_amagi Equal
rea_de sin Varnances 1 142 1 706 -2.429 307 |.016 |-.04903 .02019 -.08876 | -.00931
048 assumed
Equal vari
ances not -2.424 228 .016 |-.04903 .02023 -.08884 | -.00923
assumed il
DS_Utilita Equal
te22 variances | .417 | .519 | -1.990 | 330 .047 | -.04001 .02011 -.07956 | -.00046
assumed
Equal vari
ances not -1.980 géé .049 | -.04001 .02021 -.07977 | -.00025
assumed

Figura 1. Rezultatele testului t

promovare sau de dezvoltare a carierei mai mult decat angajatii din domeniul public ceea ce
poate explica practicarea managementului impresiei intr-o masura mai mare si nivelul ridicat al
amagirii de sine. Deasemenea, in domeniul privat performanta angajatilor este verificata constant
ceea ce determina nivelul ridicat al utilitatii percepute la acestia.

Cele 3 dimensiuni ale dezirabilitatii sociale nu par, insa, a manifesta diferente
semnificative atunci cand sunt puse in relatie cu genul subiectilor, nivelul de studii, specificul

activitatii (servicii, comert, productie) ori nivelul de venituri.




7. Concluzii si strategii de optimizare

In urma aplicarii chestionarului DS08 pe 511 subiecti, acesta s-a dovedit un chestionar
valid care 1si propune sa identifice tendinta de fatadd manifestatd in completarea probelor de
evaluare a personalitatii aplicate in situatii de evaluare si selectie profesionala. Scorurile mari la
scala de dezirabilitate pot indica o tendinta a subiectului de a falsifica (constient sau inconstient)
raspunsurile la chestionare sau la intrebarile interviului de angajare.

Tn demersurile viitoare, chestionarul va fi n faza de aplicare test — retest pentru a se testa
fidelitatea acestuia iar apoi i se va testa validitatea de construct prin construirea unor montaje
experimentale. De asemenea, prin cercetari viitoare vom incerca sa analizam puterea de predictie
a dezirabilitdtii sociale in ceea ce priveste performanta in diferite domenii de activitate. Dorim sa
exploram daca intr-adevar dezirabilitatea sociala este 0 dimensiune ,,de evitat” la candidati sau
daca aceasta este o componenta a inteligentei sociale. Si nu in cele din urma vom aplica proba
construitd impreuna cu scalele Crowne-Marlowe si BIDR pentru a analiza validitatea concurenta.
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