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Abstract: Dezirabilitatea sociala si dimensiunile subsumate acesteia fac obiectul
cercetarii de fata din dorinta de a investiga factorii care influenfeaza tendinta individului de a-si
crea o imagine pozitiva despre propria persoand si de a se prezenta favorabil in situatii de
interactiune sociala

Studiul a avut ca obiectiv investigarea relatiilor dintre dezirabilitatea sociala si stima de
sine, stilul de atribuire si factorii subsumati modelului Big Five. Conceptele teoretice principale
utilizate in fundamentarea teoretica si metodologica a cercetarii sunt in principal cele asociate
conceptului de dezirabilitate sociala si a factorilor sai: managementul impresiei si amdagirea de
sine. Pentru testarea ipotezelor am aplicat probe de evaluare pe un lot de 512 subiecti, in
proportii echivalente in ceea ce priveste dimensiunile socio-demografice. Rezultatele obtinute
confirma existenta unei asocieri intre managementul impresiei si trasaturile de personalitate
subsumate modelului Big Five. De asemenea, tendinta de construire a unei imagini pozitive
despre propria persoana (amagirea de sine) se afla in relagie cu stima de sine si stilul specific de
atribuire. Concluziile principale ale studiului de fata confirma existenta unei influente a
trasaturilor de personalitate, stimd de sine si stil de atribuire asupra dezirabilitatii sociale
manifestata prin managementul impresiei si amagirea de sine.

Abstract: Social desirability and the related dimensions are the main concern of the
present study, in order to investigate the factors that influence one’s need of creating a positive
image about one’s self and of presenting one’s self favorably in social interaction.

The aim of the present study is to investigate the relationship between social desirability
and self esteem, locus of control and the Big Five factors. The theoretical background consists of
concepts associated with social desirability and its components: impression management and self
deception. The study was conducted on 512 participants, equally divided by socio-demographic
criteria. The results confirm the presence of an association between impression management and
the personality traits defined by the Big Five model. Also, the human tendency of constructing a
positive self image (self deception) has a significant interaction with one’s self esteem and main
locus of control characteristics. In conclusion, the research confirms the influence of personality
traits, self esteem and locus of control on social desirability, specific to each dimension
(impression management and self deception).

Keywords: dezirabilitatea sociald, managementul impresiei, amagirea de sine, stima de
sine, locus of control, Big Five



1. Fundamente teoretice

1.1. Dezirabilitatea sociala

Cercetari timpurii au sugerat ca dezirabilitatea sociala ar fi numai un stil de a raspunde,
stil dominat de dorinta unei persoane de a fi pusa intr-o lumind favorabila. In 1960 Crowne si
Marlowe (apud Tatman A.W., 2009) afirma ca dezirabilitatea sociala ar putea fi conceptualizata
ca un stil de personalitate. Aceeasi autori au gasit si cateva corelatii ale tendintei de a raspunde
dezirabil la itemii testelor de personalitate cu: cautarea aprobarii, complezenta, conformismul,
conditionalitatea, persuabilitatea si defensivitatea. Indivizii care se prezintd intr-o maniera
dezirabila social incearca sa apara ca fiind morali, onorabili si virtuosi, negand trasaturi comune
dar indezirabile si/sau exagerind trasaturi mai rare dar dezirabile (Crowne si Marlowe, 1960 apud
Tatman A.W., 2009)

Thomas Holtgraves (2004) considera ca dezirabilitatea sociala se refera la tendinta de a
raspunde itemilor raportati la sine intr-o maniera in care respondentul mai degraba sa arate bine
decat sa raspunda adevarat sau precis.

O definitie similara este formulata de Andrew Li (2007) care defineste dezirabilitatea
sociala ca “tendinta de a aproba itemi ca raspuns la presiunile sociale sau normative in locul
furnizarii unei raportari veritabile ale sinelui”.

DeMaio (1984 apud Stocké si colab., 2007) sugereaza ca dezirabilitatea sociala este
“tendinta de a oferi o imagine favorabila a noastra”. Convingerile dezirabilitatii sociale, adesea
vazute ca “trasaturi dezirabile”, vizeaza asteptarile respondentului cu privire la cat de pozitiv sau
negativ sunt evaluate raspunsurile sale. Subiectii se raporteaza la normele sociale si la cea mai
bund supozitie cu privire la evaluarea pe care un raspuns anume o va provoca (Stocké si colab.,
2007).

Stocké si echipa sa (2007) vorbesc despre teoria alegerii rationale care distinge trei
determinanti ai biasului dezirabilitatii sociale. Central sunt prezente convingerile dezirabilitatii
sociale, care se referd la bazele anticiparii reactiilor evaluative ale celorlalti. Tn al doilea rand,
convingerile dezirabilitatii sociale vor afecta raspunsul comportamnetal pe masura ce nevoia de

aprobare sociala creste. Si al treilea rand, teoria alegerii rationale considera biasul dezirabilitatii



sociale ca fiind conditionat de capacitatea celorlalti de a percepe si sanctiona un raspuns

comportamental. (Stocké, 2007)

Mai simplu spus dezirabilitatea sociala reprezinta tendinta indivizilor de a se pune intr-o
lumind favorabila (Furnham, 1986 apud Tan, L. si colab., 2008) sau tendinta de a oferi descrieri
ale sinelui extrem de pozitive (Paulhus, 2002 apud Tan, L. si colab., 2008)

Din aceste motive oamenii supracvalueaza comporatamentele lor in contexte sociale si
supra-raporteaza angajarea lor in comportamente dezirabile social precum participarea la slujbe
religioase (Hadaway, Marler, si Chaves, 1993) si votarea (Silver, Anderson, si Abramson, 1986).
De asemenea oamenii tind sd sub-raporteze angajarea in comportamente indezirabile social
precum abuzul de substante (Mensch si Kendel, 1988) ori declararea falimentului (Locander,
Sudman, si Bradburn, 1976). Acest bias in auto-raportare apare in trasaturile de personalitate
(Crowne & Marlowe, 1960), atitudini (Arkin si Lake, 1983), comportamente (Goode & Hatt,
1952), si psihopatologie (Gough, 1952) (apud Holtgraves T., 2004). Aceste descrieri exprima
ideea ca dezirabilitatea sociala este centrata pe ideea ca oamenii au tendinta de a se prezenta

ntr-o maniera pozitiva tinand foarte mult cont de norma sociala.

1.2. Modelul teoretic

Raspunsul dezirabil social este definit ca atribuirea anumitor calitati propriei persoane,
care sa obtind aprobare din partea celorlal{i si respingerea caracteristicilor care ar putea fi
dezaprobate de catre acestia (Crowne & Marlowe, 1964, apud Laughland, S.A.si colab., 1994)
sau ca ,,0 tendinta de a afisa auto-descrieri exagerat de pozitive” (Paulhus, 2002, apud Stocké,
2007).

Sudman si colaboratorii sdi (1996 apud Holtgraves, 2004) identificd in formularea
raspunsului dezirabil o serie de pasi: interpretarea intrebarii, restructurarea informatiei, generarea
unei opinii (pentru intrebarile de opinie) ori reprezentarea comportamenului (pentru intrebarile
comportamentale), formularea unui raspuns, editarea raspunsului.

Acest tip de raspuns reprezinta o amenintare a validitatii informatiilor auto-descriptive,

claséndu-se printre cele mai semnificative probleme ale testarii psihologice.



Fiind o problemda de anvergura, studiile asupra dezirabilitatii sociale au devenit o
preocupare reald in randul specialistilor. Astfel, primele cercetdri vizdnd acest domeniu au
propus ca dezirabilitatea sociala reprezintd un construct unidimensional. Din aceasta perspectiva
Crowne si Marlowe (1964, apud Tan, L. si Grace, R.C., 2008), considerand raspunsul dezirabil
social ca ,,nevoia de aprobare sociald”, construiesc o scald care reflectd stilul obignuit de raspuns
si scopurile si asteptarile care apar in situatii de auto-evaluare (The Marlowe-Crowne Social
Desirability Scale) Itemii scalei il pun pe subiect in mod intentionat intr-o situatie de evaluare si
nevoile lor de aprobare sociald sunt masurate in functie de felul in care acestia raspund (Crowne
and Marlowe, 1964, apud Tan, L. Si Grace R.C., 2008).

Nevoia de aprobare sociald poate fi gandita si in termenii a doua dimensiuni — atribuirea
de de caracteristici pozitive dar improbabile si negarea caracteristicilor negative dar probabile.
Ulterior, in baza acestei conceptii s-a creat o versiune scurtd a Scalei Marlowe-Crowne
(Ramanaiah si Martin, 1980; Ramanaiah, Schill, si Leung, 1977, apud Tan, Lavinia, Grace, C.,
2008) si analizele factoriale confirmatorii au demonstrat ca modelul bi-factorial explicd mult mai
bine rezultatele obtinute, in cadrul versiunilor scurte Marlowe-Crowe comparativ cu versiunea
intreagd. O alta seric de analize factoriale realizate de Paulhus in colaborare cu alti cercetatori
(Paulhus, 1984, 1986, 1991; Paulhus si Reid, 1991, apud Dwight, A.S. si Feigelson, E.M., 2000)
au oferit dovezi importante in favoarea modelului bi-factorial al dezirabilitatii sociale. Paulhus
(1984, apud Dwight, A. si Feigelson, S.M., 2000) a denumit cele doua constructe managementul
impresiei (,,impression management”) — auto-prezentarea croita in fata unei audiente ce vizeaza
punerea intr-o lumina favorabila a sinelui si in ultima instanta obtinerea anumitor beneficii, si
amdgirea de sine (,,self-deceptive enhancement”) — o apreciere onestd dar mult prea pozitiva
asupra sinelui.

Amagirea de sine intrd intr-o oarecare masurd in componenta tabloului despre sine al
fiecarui individ deoarece in cadrul psihologiei sociale auto-glorificarea este considerata a fi un
aspect general uman (Greenwald, 1980; Sedikides & Strube, 1997; Taylor & Brown, 1988, apud
Dalsky D., Gohm C., L., Noguchi K., Shiomura K., 2008). Aceasta este definitd drept o
distorsiune inconstienta a raspunsurilor, o tendinta de a prezenta o imagine a sinelui onesta dar
exagerat de pozitiva. (Booth-Kewley si al., 1992; Paulhus, 1984, apud Dwight A., Feigelson
S.M., 2000). De asemenea, Paulhus (1990, 1991, apud Dwight A., Feigelson S.M., 2000) a

descris amagirea de sine drept un indicator al unei ,,exagerate increderi cognitive”, al increderii



exagerate in propria judecata si rationament si a ,,narcisismului obignuit” (Paulhus, 1990, 1991;
Paulhus & John, 1998, apud Dwight A., Feigelson S.M., 2000).

O clasificare a amagirii de sine realizata de Paulhus (1990, apud Dwight A., Feigelson
S.M., 2000) face distinctia intre doua forme ale acesteia: auto glorificarea (,,self enhancement”)
— perceptia despre sine a individului este mult mai pozitiva decat perceptia de sine adecvata,
justa, conforma cu realitatea si auto-negarea (,,self denial”’) — tendinta individului de a se amagi
pe sine prin negarea gandurilor si comportamentelor neacceptate social.

Managementul impresiei, pe de alta parte, apare atunci cand oamenii afiseaza in mod
constient 0 imagine favorabila a propriei persoane cu scopul de a fi perceputi pozitiv de catre
ceilalti in raport cu scopurile propuse si circumstantele auto-dezvaluirii (Paulhus, 1984, apud
Holtgraves T., 2004). O alta definire a acestui concept propusa de Barrick & Mount (1996, apud
Tsai W., Chen C., Chiu S., 2005) prezinta managementul impresiei ca o tentativa intentionata de
a distorsiona propriile raspunsuri pentru a lasa o impresie favorabila celorlalti. O definitie si mai
recentd a managementului impresiei este cea care afirma ca factorul de management al impresiei
care intra In componenta unei scale reprezinta un set mental constient dar tranzitoriu conceput
pentru a transforma individul intr-o ,,persoand conventionald social”, ca raspuns la cerintele
evaludrii (Strong et al., 1999; Strong et al., 2002, apud Leite W.L., Beretvas N., 2005).

Am putea percepe, astfel, managementul impresiei drept un proces auto-reglator. Mead
si Cooley au aratat ca autoreglarea implica transpunerea in rolul altuia, anticiparea reactiilor
altora la diferite comportamente si selectarea conduitei celei mai adecvate in functie de reactia
presupusa a acestora. Goffman (Goffman, 1955, 1959, apud Scott J., Webb A., Schultz A. 2007)
dezvolta aceastd perspectiva realizdnd o analogie intre jocul de rol si comportamentul social al
individului, aratand ca in situatiile in care se afla in prezenta altora, individul va avea motive sa
manipuleze impresia pe care ceilalti si-o fac despre el, astfel incat sa serveasca propriilor
interese. Managementul impresiei joaca, astfel, un rol extrem de important in cadrul procesului
de auto-prezentare, reprezentand acel control sistematic al informatiilor despre propriul eu in
vederea obtinerii de beneficii (sociale, psihologice sau materiale) in cadrul interactiunilor
sociale.

Cercetari realizate, vizand managementul impresiei, au dovedit ca acesta poate fi scindat
in doua mari tipuri: constructiv si strategic. Managementul impresiei constructiv sustine

importanta construirii sociale a sinelui afirmand ca reactiile celorlalti fatd de noi determina



semnificatia pe care o atribuim sinelui i cd interactiunile umane sunt un act teatral in care
incercam sda ne validam unul celuilalt portretele sinelui. (Goffman, 1959, apud Leite W.L.,
Beretvas N. 2005). Managementul impresiei strategic sustine ca relatiile sociale sunt adesea
caracterizate de diferente de putere si ca ne angajam in astfel de strategii cu intentia de a inclina
beneficiile sociale in favoarea propriei persoane. ( Jones & Pittman, 1982, apud Leite W.L.,
Beretvas N. 2005).

Jones si Pittman (1982, apud Leite W.L., Beretvas N. 2005) disting cinci tactici de
management al impresiei pe care oamenii le folosesc: intrarea in gratii (“ingratiation”) —
individul incearca sa fie vazut drept agreabil, zdmbind, aratand interes, flatind sau facand
favoruri celorlalfi, auto-promovarea (“self-promotion”) — individul incearcd sa fie vazut drept
competent “trambitandu-si” abilitatile si succesele, exemplificarea (“exemplification”)
individul incearca sa lase impresia de valoare moralad si integritate generand si un sentiment de
vind printre ceilalti, rugamintea (“supplication”) — individul incerca sa fie vazut ca avand nevoie
de atentie, incurajare, aratindu-si sldbiciunile sau facandu-si publice limitarile, intimidarea
(“intimidation”) — individul incearca sa intimideze prin amenintari sau batandu-si joc de ceilalti.
Cercetarile realizate de specialisti (Gordon, 1996, Higgins et al., 2003, Yukl and Falbe, 1990,
apud Scott J., Webb A., Schultz A., 2007) indica faptul ca cele mai frecvent utilizate tehnici de
management al impresiei sunt intrarea in gratii, auto-promovarea si exemplificarea.

O alta clasificare a managementului impresiei distinge doua forme ale acestuia — tehnici
verbale si tehnici non-verbale (zambet, contact al privirii, etc.) (Stevens & Kristof, 1995, apud
Tsai W., Chen C., Chiu S., 2005). Ulterior Kacmar et al. (1992, apud Tsai W., Chen C., Chiu S.,
2005) mai realizeaza o distinctie intre tehnicile de management al impresiei verbale centrate pe
sine (individul alege sa directioneze conversatia spre propria persoand) si tehnicile de
management al impresiei cetrate pe ceilalti (individul centreazd conversatia asupra
intervievatorului sau a companiei). Tehnicile centrate pe sine includ exemplificarea —
»exemplification” (convingerea celorlalti ca esti suficient de bun pentru a fi luat drept model),
,,entitlement” (sustinerea faptului de a fi contribuit la succese anterioare) si auto-promovarea —
»self-promotion” (demonstrarea propriilor calitati) iar tehnicile centrate pe ceilalfi cuprind
glorificarea celuilalt — ,,other enhancement” (flatarea intervievatorului sau a organizatiei) si
conformarea opiniei — ,,opinion conformity” (punerea de acord cu comentariile facute de

intervievator).



Desi managementul impresiei este o forma dezirabilitatii sociale de care incercam sa ne
protejam cel mai adesea, deoarece reprezintd un act deliberat, constient, ce vizeaza crearea unei
imagini a sinelui intentionat pozitive, in vederea obtinerii aprobarii sociale si eventual a unor
beneficii, nu trebuie sa pierdem din vedere nici impactul amagirii de sine, care poate fi cu atat
mai convingator cu cat reprezintd un act neintengionat, ce nu tinteste distorsionarea constienta a
prezentarii de sine, dar care este Intr-un anumit sens o dubld amagire — a sinelui si a celorlalti.

Avand 1n vedere cd nu este un act deliberat, amagirea de sine presupune un grad al
constientizarii de sine mai scazut decat in cazul managementului impresiei. Astfel persoanele cu
abilitdfi de management al impresiei mai bine conturate reusesc sd se prezinte mult mai acurat
celorlalti (Schlenker si Pontari, 2000, apud Dalsky D., Gohm C., L., Noguchi K., Shiomura K.,
2008). Cele doua forme ale dezirabilititii sociale sunt directionate spre scopuri diferite. In timp
ce managementul impresiei este folosit pentru a obtine acceptarea sociala, amagirea de sine are
ca tinta potentarea perceptiei asupra sinelui §i conservarea unei imagini de sine pozitive (Paulhus
2003, apud Kurman J., Yoshihara-Tanaka C., Elkoshi T., 2003).

Dezirabilitatea sociala, desi prezentata in maniere diferite de autori diferiti este definita
prin cele doua dimensiuni: managementul impresiei (dimensiune preponderent comportamentala)
si amagirea de sine (dimensiune preponderent intrapsihicd). Cele doua dimensiuni se
completeaza reciproc pentru a oferi o imagine completa asupra tendintei de fatada a individului

(fata de cei din jur sau fatd de propria persoand)

1.3. Personalitatea si dezirabilitatea sociala

Dovezi substantiale existente in literatura psihologica actuala demonstreaza faptul ca
dezirabilitatea sociala coreleaza la diferite nivele cu numeroase variabile de personalitate, ba

mai mult, acesta este si un important predictor in varianta diferitelor concepte.

Rezultatele recente ale unor meta-analize sustin ideea cd dezirabilitatea sociala

reprezinta, partial, diferentele individuale de personalitate.

Potrivit lui Paulus si John (1998 apud. Pauls A.C., Wacker J., Crost, W.N., 2005)
persoanele care Tnregistreaza scoruri mari la testele de amdagire de sine se caracterizeaza prin

tendinte egoiste de a-si exagera propriul statut social si intelectual. La nivel de trasatura



amagirea de sine este asociatd cu extraversiunea (in special cu asertivitatea), stabilitatea
emotionala (in special cu increderea in sine), deschiderea la experiente noi si constiinciozitatea
(Tn special cu dorinta de realizare si competenta). Comportamentul persoanelor cu scoruri mari la
amagirea de sine este dictat de valori individuale si de nevoia de putere si realizarea profesionala.
(Pauls A.C., Wacker J., Crost, W.N., 2005).

Un numar mare de cercetari vin in sustinerea lui Paulus si John (1998 apud Pauls A.C.,
Wacker J., Crost, W.N., 2005). Astfel indivizii cu scoruri mari la amagirea de sine obtin scoruri
mari atunci cand vine vorba de caracteristici psihologice si experiente favorabile si scoruri mici
atunci cand sunt testate caracteristici psihologice si experiente care i-ar putea pune intr-o lumina
nefavorabild. De pilda, cercetarile au aratat ca indivizii pun amagirea de sine pe seama
constiinciozitatii si stabilitatea emotionala pe care ei o percep ca 0 au (Barrick & Mount, 1996;
Martocchio & Judge, 1997; Lee & Klein, 2002 apud Pauls A.C., Wacker J., Crost, W.N., 2005).

Din punctul de vedere dispozitional al managementului impresiei putem vorbi de indivizi
care au o tendinta mai mare de a utiliza managementul impresiei deoarece acestia poseda
trasaturi de personalitate care 1i predispun sa se angajeze in astfel de comportamente (Ferris si
Judge, 1991 apud. Van Iddekinge C.V., 2007). Cateva perspective teoretice prezic o relatie intre
personalitate si managementul impresiei. De exemplu, teoria trasaturilor (Allport, 1937, apud.
Van Iddekinge C.V., 2007) sugereaza ca trasaturile de personalitate reflecta procese interne care
se manifesta in felul Tn care oamenii gandesc si actioneaza. Acest punct de vedere este sustinut
de literatura de specialitate (Funder si Colvin, 1991; Hogan si Holland, 2003; Mount, Barrick si
Strauss, 1994 apud Van Iddekinge C.V., 2007)

Andrew Li si Jessica Bagger (2006) furnizeaza noi dovezi in vederea acceptarii
dezirabilitatii sociale ca parte a personalitatii, ilustrand relatii puternice intre dimensiunile
personalitatii masurate de modelul Big Five si dimensiunile managementul impresiei si amagire
de sine din scala BIDR (Paulhus D.L, 1988). Constiinciozitatea, agreabilitatea si chiar si
stabilitatea emotionala au fost corelate cu managementul impresiei si corelatii semnificative au
fost gasite, de asemenea, intre amagirea de sine si factorii modelului Big Five: stabilitate

emotionald, constiinciozitate si extraversiune.



Literatura de specialitate citeaza studii care demonstreaza faptul ca amdgirea de sine
poate influenta variabile precum: perceptia asupra Eului trecut - istoria trecuta fiind “rescrisa”
pentru a satisface nevoile actuale (Greenwald, 1980 apud Robinson M. D., Ryff C. D. 1999), a
Eului prezent -majoritatea persoanelor considerandu-se peste medie in ceea ce priveste prezenta
abilitatilor si atributelor pozitive (Dunning, Meyerowitz, & Holzberg, 1989; Dunning, Perie, &
Story, 1991 apud Robinson M. D. , Ryff C. D. 1999) sau a Eului viitor — majoritatea persoanelor
supraestimand posibilitatea ca evenimente pozitive sa li se intample (Kuiper, MacDonald &
Derry, 1983; Perloff & Fetzer, 1986 apud Robinson M. D. and Ryff C. D. 1999).

Stima de sine si legatura acesteia cu dezirabilitatea sociala a facut si ea obiectul a
multiple cercetari. Mesmer J., Viswesvaran C., Desphande S. si Joseph J. (2006) sustin existenta
unei corelatii pozitive de nivel r = 0.20 intre tendinta de a raspunde dezirabil si stima de sine.
Robins si colaboratorii sdi (2001) au identificat si ei o corelatie pozitiva intre stima de sine si
dezirabilitatea socialda cu o putere r = 0.33, demonstrand astfel cd indivizii cu stima de sine
ridicatd tind sa-si atribuie caracteristici dezirabile propriei persoane. (Robins, Tracy,
Trzesniewski, Potter, & Gosling, 2001 apud Bagby R.M., 2004). Indivizii cu stima de sine
ridicatd pot, in mod intenfionat, sa ascunda unele carente personale si sa asigure o exagerare a
virtutilor (managementul impresiei), sau pot sa raspunda chiar onest dar sa aiba o perceptie

despre propriiile trasaturi de personalitate foarte indepartata de realitate (amagire de sine).

Mesmer si colaboratorii sai (2006) au mai descoperit, de asemenea, o stransd legatura
intre dezirabilitatea sociala si inteligenta emotionala (r = 0.44), sugerand ca indivizii cu un nivel

ridicat al inteligentei emotionale sunt mai predispusi spre folosirea raspunsului dezirabil social.

Putem afirma chiar faptul ca stima de sine si inteligenta emotionald sunt potentiali
predictori ai raspunului dezirabil social si ca impartasesc o oarecare variantd comuna. Saklofske,
Austin, si Minski (2003) au raportat o corelatie de 0.12 intre dezirabilitatea sociala si scala
Schutte de inteligentd emotionala. In legatura cu aceasta perspectiva Engelberg, E. si Sjoberg, L.
(2004) au gasit cd inteligenta emotionald este Intr-un mod mai strans legata de dezirabilitatea
sociala intr-un grup in care se manifestau interese importante comparativ cu grupurile anonime
(R?=0.31 respectiv, 0.21)



Pearson Correlation

2. Design-ul cercetarii:

Cercetarea de fata 1si propune sa investigheze relatiile constructului dezirabilitate sociala
(prin factorii sai managementul impresiei si amdgirea de Sine) cu trasaturi de personalitate
definite de factorii modelului Big Five, cu stima de sine si stilul de atribuire

2.1 Participanti:

La studiu au participat 258 de subiecti cu varste cuprinse intre 18 si 70 de ani, cu o medie
de varsta de 34.2 ani si o abatere standard de 11.57. Grupul de subiecti a fost format din 54%
femei si 46% barbati, avand in mare parte studii liceale (57.3%) sau universitare (41.1%)
finalizate. Ce1 mai multi lucreaza in institutii publice (61%), in domeniul serviciilor (75%) si au
venituri lunare cuprinse intre 100 si 500 Euro (77%).

2.2.Instrumente utilizate:

Pentru atingerea obiectivelor cercetarii, participantii au fost rugati sa completeze un set
de chestionare format din 4 probe: DS08 (Tansanu A si colab, 2009), Big Five®"-"® (Constantin
T. si colab, 2008), ASSI (Macarie A. si colab, 2008) si LOC (Spector P. 1988).

Chestionarul DS08 (Tansanu A si colab, 2009) evalueaza dezirabilitatea sociala cu
ajutorul a 91 de itemi grupati pe 2 factori: managementul impresiei si amdgirea de sine. La
analiza consistentei interne se obtin urmatorii coeficienti Alpha Cronbach:

e Managementul impresiei a = 0.858
e Amagirea de sine a = 0.907

Un scop secundar al cercetarii de fatd a fost testarea fidelitagii test — retest a

chestionarului DS08. La aplicarea retest, dupa un interval de 6 luni, corelatiile obtinute cu faza

test a chestionarului aduc dovada fidelitatii probei:

Correlations Correlations

Pearson Correlation

- r DS_Amagire_de_sine

r_DS_Managementul _
impresiei

DS _Managementul _ . DS Amagire_de_ .
impresiei G0 sine e
**. Correlation is significant at the 0.01 level **. Correlation is significant at the 0.01 level

Figura 1. Corelatii test — retest. Fidelitatea instrumentului DS08

10



Chestionarul Big Five®™-"s

(Constantin T. si colab, 2008) este format din 240 de itemi
care vizeaza cei 5 factori ai personalitatii: extraversiune, agreabilitate, nevrozism,
constiinciozitate si deschidere, fiecare factor fiind definit prin 6 subfatete. Chestionarul ASSI
(Macarie A., 2008), prin cei 45 de itemi evalueaza atat stima de sine normald (,,sanatoasa”), cat
si polii accentuati ai dimensiunii: autodeprecierea si infatuarea. Proba LOC (Spector P., 1988)
este un chestionar de 15 itemi care masoara stilul de atribuire a individului pe o scald continua,

scorurile mici definind o persoand internalista, iar scorurile mari indicand un locus of control

exterm.

2.3.Ipoteze
Probele mentionate mai sus au fost aplicate pentru verificarea urmatoarelor ipoteze:
1. Existd o structurd specifica de personalitate care insoteste caracteristica de
dezirabilitatea sociala a individului
2. Dezirabilitatea sociald este un fenomen influentat de fluctuatiile stimei de
sine.
3. Dezirabilitatea sociald variaza in functie de stilul de atribuire (,,locus of

control”) preferat de individ.
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3. Rezultate si analize

3.1. Verificarea ipotezelor

Ipoteza 1 Existd o structurd specificd de personalitate care insoteste dezirabilitatea
sociald a individului. Aceasta ipoteza doreste sa investigheze daca indivizii dezirabili social au
un profil de personalitate distinct.

Pentru testarea acestei ipoteze am analizat corelatiile dintre dimensiunile dezirabilitatii

sociale (managementul impresiei si amagirea de sine) si factorii modelului Big Five.

Correlations Correlations Correlations

Pearson Correlation

Pearson Correlation Pearson Correlation

**, Correlation is significant at the 0.01 lev:

Correlations

Pearson Correlation

Eficienta_personala

DS_ DS_ DS_
management management management
ul_impresiei ul_impresiei ul_impresiei

Incredere -.022 Anxietate .052

oL Moralitate -.065 Furie -.054
Aseln!v itate Altruism 127+ Depresie -110*
Activitate 061 Cooperare .108* Timiditate .088
EXCI'[a.b”Itate -.048 Modestie .065 Exagerare -.116*
Veselie -.030 Compasiune .125* Vulnerabilitate .061
EXTRAVERSIUNE 013 AGREABILITATE 17+ NEVROZISM .043

*. Correlation is significant at the 0.05 lev ¢

DS_ DS_
management management
ul_impresiei ul_impresiei

Correlations

Pearson Correlation

Imaginatie

Interes_artistic

.036

*. Correlation is significant at the 0.05 lev ¢

Emotionalitate

Intelect

Rigiditate_morala
Nevoia_realizare
Prudenta

CONSTIINCIOZITATE .085
**, Correlation is sianificant at the 0.01 lev ¢

**. Correlation is significant at the 0.01 lev el
Figura 2. Corelatiile managementului impresiei cu factorii modelului Big Five

Dupa cum se poate observa din tabelele de mai sus (Figura 2), managementul impresiei
coreleaza slab sau nesemnificativ cu trasdturile de personalitate definite de modelul Big Five.
Managementul impresiei coreleazd semnificativ doar cu factorul deschidere, corelatiile negative
fiind sustinute de legatura inversa cu subfatetele spirit aventurier si liberalism. Corelatii pozitive
se observa cu subfatetele ordine-planificare, perseverenta (subfatete ale constiinciozitatii) si

sociabilitatea subsumata extraversiunii. Existenta unor corelatii la pragul de semnificatie de
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0.01 indica faptul ca indivizii care utilizeazd managementul impresiei au o Inclinatie spre
sociabilitate, au tendinta de a-si planifica actiunile, sunt perseverenti, conservatori i nu igi asuma
riscuri.

In ceea ce priveste amigirea de sine, corelatiile prezentate in Figura 3 prezinti relatii
semnificative cu factorii agreabilitate (corelatii pozitive cu fatetele incredere, moralitate,
altruism, cooperare), nevrozism (coreleaza negativ cu fatetele anxietate, furie, exagerare,
vulnerabilitate) si constiinciozitate (corelatii pozitive cu fatetele eficientd personald, ordine-
planificare, perseverentd, prudentd). Amagirea de sine pare a fi in relatie cu o structurd de
personalitate caracterizata prin prudentd, perseverenta, planificare si incredere in fortele proprii.
Persoanele care practicd amagirea de sine au tendinta sa isi Tmpartaseasca emotiile persoanelor
din jur, sunt axate pe lucruri concrete, au inclinatii spre rigiditate morala si altruism, investesc
incredere si coopereaza bine cu cei din jur. Corelatia negativa cu factorul nevrozism si fatetele
acestuia vin in apararea amagirii de sine, considerata un aspect negativ. Indivizii cu scoruri mari
la amagirea de sine sunt mai pufin anxiosi, se manifesta agresiv mai rar, isi controleaza foarte

bine impulsurile si nu se lasa intimidati de obstacole sau esecuri.

Correlations Correlations Correlations
Pearson Correlation Pearson Correlation Pearson Correlation
DS_amagire_ DS_amagire_ DS_amagire_
sine sine sine

] ]

Af ectivitate .073

Sociabilitate .061

Asertiv itate .011 Depresie

Activ itate 117+ Timiditate

Excitabilitate .001 Modestie -.014

Veselie -.039 Compasiune -.003

EXTRAVERSIUNE .053

*. Correlation is significant at the 0.0 **. Correlation is significant at the 0. **, Correlation is significant at the 0.0.
Correlations Correlations

Pearson Correlation Pearson Correlation

DS_amagire_
sine

DS_amagire_
sine

Interes_artistic

Spirit_av enturier

Rigiditate_morala
Nevoia_realizare

Intelect -.059
Liberalism -.127*
DESCHIDERE -.049

**_ Correlation is sianificant at the 0.0 Xk mvenlabinn in ~lanifinamd b tha A A

Figura 3. Corelatiile amagirii de sine cu factorii modelului Big Five
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Ipoteza 2. Dezirabilitatea sociala este un fenomen influentat de fluctuatiile stimei de sine.

Pentru a testa aceasta ipoteza am utilizat metoda corelatiilor Pearson pentru a investiga
relatia existenta intre factorii care compun dezirabilitatea sociala si stima de sine.

In ceea ce priveste managementul impresiei, acesta coreleazi semnificati negativ atat cu
stima de sine normala cat si cu polii accentuati ai constructului: infatuare si autodepreciere.
(Figura 3)

Correlations

Pearson Correlation

DS_managementul _
impresiei
Stima_de_sineASSI -.244*
Autodepreciere_ASSI -.344*
Inf atuare_ASSI -.353*

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Figura 3. Corelatiile managementul impresiei cu stima de sine

Indivizii cu stima de sine scazuta (in limitele normalitatii) au tendinta de a utiliza mai
frecvent strategii de managementul impresiei, incercand sa se faca mai placuti celor din jur. Cu
toate acestea, atunci cand stima de sine scade spre polul accentuat (autodepreciere), indivizii
renuntd la a mai folosi astfel de tehnici de construire a unei imagini favorabile in ochii celorlalti.
De asemenea, indivizii care ob{in scoruri mari la infatuare, care au o parere extraordinar de buna
despre propria persoand nu simt nevoia de a se face placuti de cei din jur prin strategii de

gestiune a imaginii celorlalti despre ei

Amagirea de sine coreleaza de asemenea negativ cu stima de sine si semnificativ doar cu
infatuarea. (Figura 4) Se poate considera amagirea de sine un tip de mecanism de aparare a Eu-
lui care se manifesta in situatii in care stima de sine a individului este la cote scazute. Din nou,
indivizii cu stima de sine extrem de ridicata (infatuare) nu simt nevoia sa utilizeze mecanismele
de amagire de sine. Persoanele cu scoruri nalte la infatuare nu simt nevoia sa isi protejeze
imaginea de sine nici fatd de propria persoand, nici fata de cei din jur, In consecinta nu utilizeaza

mecanismele dezirabilitdtii sociale, nici de amégire de sine, nici de management al impresiei.
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Correlations

Pearson Correlation

DS amagire_sine

Stima_de_sineASSI -.410*
Autodepreciere_ASSI -.018
Inf atuare_ASSI -.352*

*k

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Figura 4. Corelatiile amagirii de sine cu stima de sine

Ipoteza 3. Dezirabilitatea sociald variaza in functie de stilul de atribuire (,locus of
control”) preferat de individ.

Am utilizat metoda Independent Samples T Test pentru a testa aceastd ipoteza. In cazul
managementul impresiei nu s-au obtinut diferente semnificative in functie de stilul de atribuire

utilizat de individ. (Figura 5)

Independent Samples Test

t-test for
Equality of
Means

DS_managementul_impresiei Equal v ariances

assumed

Figura 5. Analiza diferentelor in managementul impresiei in functie de stilul de atribuire

Amagirea de sine, 1nsd, diferd semnificativ in functie de stilul de atribuire preferat de
individ (t (212) = -3.399, p = 0.001). Indivizii care fac atribuiri externe tind sa utilizeze mai

frecvent strategii de amagire de sine, comparativ cu cei care fac atribuiri interne. (Figura 6)

Group Statistics

N Mean
DS _amagire_sine Internalist 96 .5280
Externalist 118 .6046
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Independent Samples Test

DS _amagire_sine

Equal variances
assumed

Equal variances not
assumed

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

F Sig. t df Sig. (2-tailed)
5.203 .024 -3.477 212 .001
-3.399 180.042 .001

Figura 6. Analiza diferentelor in amagirea de sine in functie de stilul de atribuire

3.2. Modelul predictiv al dezirabilititii sociale

Pe baza corelatiilor obtinute de dezirabilitatea sociald cu dimensiuni ale personalitatii,

am procedat la constructia unui model predictiv compus din dimensiunile care prezentau corelatii

semnificative cu cei doi factori ai dezirabilitatii sociale: managementul impresiei si amagirea de

sine. Au fost eliminate unele dimensiuni care s-au dovedit a nu fi predictori semnificativi, in

ciuda corelatiilor semnificative cu unul din cei doi factori. Si astfel am obtinut urmatoarele

modele predictive pentru fiecare din cele doua constructe vizate.

Model Summary

Change Statistics

Adjusted Std. Error of | R Square
R R Square R Square | the Estimate Change F Change df 1 df2 Sig. F Change
1 .6282 .395 .385 .11426 .395 39.148 6 360 .000
a. Predictors: (Constant), Infatuare_ASSI, Perseverenta, Autodepreciere_ASSI, Sociahilitate, Ordine_planificare, Stima_de_
SineASSI
ANOVA?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3.067 6 511 39.148 .0002
Residual 4.700 360 .013
Total 7.767 366

a. Predictors: (Constant), Infatuare_ASSI, Perseverenta, Autodepreciere_ASSI,
Sociabilitate, Ordine_planificare, Stima_de_sineASSI

b. Dependent Variable: DS_managementul_impresiei
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Coefficient$

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) .858 .037 23.438 .000
Ordine_planificare .063 .024 122 2.652 .008
Persev erenta .101 .027 172 3.827 .000
Sociabilitate .098 .025 .166 3.851 .000
Stima_de_sineASSI -.211 .049 -.216 -4.338 .000
Autodepreciere_ASSI -.342 .032 -.471 -10.681 .000
Inf atuare_ASSI -.160 .027 -.276 -5.902 .000

a. Dependent Variable: DS_managementul_impresiei

Figura 7. Modelul de regresie al managementului impresiei

In ecuatia de regresic a managementului impresiei se evidentiaza ca si predictori
semnificativi urmatoarele dimensiuni: fatetele constiinciozitatii — ordine-planificare si
perseverenta — sociabilitatea, fateta a extraversiunii si stima de sine impreuna cu cele doua
dimensiuni accentuate infatuare si autodepreciere. Acest din urma predictor este si cel cu cea
mai mare putere, asa cum este indicat de coeficientii beta standardizati. Fatetele spirit aventurier
si liberalism ale factorului deschidere si stilul de atribuire, desi prezinta corelatii semnificative cu
managementul impresiei s-au dovedit a nu fi predictori semnificativi ai acestui construct.

Valorile testului F (ANOVA) si coeficientii de semnificatie cu valori p < 0.001 confirma
ca ecuatia de regresie formata din predictorii semnificativi este una valida. Modelul de regresie

are o valoare predictiva mare, explicand 38.5% din criteriu. (Figura 7)

Model Summary

Change Statistics

Adjusted Std. Error of | R Square
R R Square R Square | the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 .7552 .570 .558 .11753 .570 49.057 9 333 .000

a. Predictors: (Constant), Altruism, Infatuare_ASSI, Furie, Autodepreciere_ASSI, Perseverenta, Moralitate, Stima_de_sineASSI,
Exagerare, Anxietate
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ANOVAP

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6.099 9 .678 49.057 .0002
Residual 4.600 333 .014
Total 10.699 342

a. Predictors: (Constant), Altruism, Infatuare_ASSI, Furie, Autodepreciere_ASSI,
Persev erenta, Moralitate, Stima_de_sineASSI, Exagerare, Anxietate

b. Dependent Variable: DS_amagire_sine

Coefficient$

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) .670 .041 16.447 .000
Stima_de_sineASSI -.331 .052 -.286 -6.421 .000
Autodepreciere_ASSI -.221 .036 -.258 -6.159 .000
Inf atuare_ASSI =172 .029 -.244 -5.992 .000
Persev erenta .187 .029 .269 6.444 .000
Anxietate -.043 .027 -.075 -1.584 114
Furie -.069 .023 -.148 -2.934 .004
Exagerare -.065 .028 -.104 -2.302 .022
Moralitate .144 .029 .202 5.051 .000
Altruism .148 .028 .215 5.348 .000

a. Dependent Variable: DS_amagire_sine

Figura 8. Modelul de regresie al amagirii de sine

Dupa eliminarea mai multor dimensiuni care desi corelau cu amagirea de sine, nu erau

semnificative ca si predictori, a fost construit un model predictiv al celei de-a doua fatete a

dezirabilitatii sociale. Modelul predictiv este format din stima de sine si polii sai accentuati,

perseverentd, fatetele nevrozismului anxietate, furie si exagerare precum si fatetele agreabilitatii

moralitate si altruism. Validitatea modelului este dovedita de testul F (ANOVA) la un coeficient

de semnificatie mai mic de 0.01. Modelul de regresie este unul robust, explicand 55.8% din

varianta criteriului.
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4. Concluzii, limite si demersuri viitoare

Cercetarea de fata a ajutat la dezvoltarea interpretarii fenomenului de dezirabilitate
sociald si a confirmat legatura acesteia cu stima de sine, stilul de atribuire si trasaturile de
personalitate.

De asemeneam rezultatele cercetarii au confirmat existenta celor doi factori:
managementul impresiei si amagirea de sine, proba construita dovedindu-se un instrument valid
si stabil in timp, ambii factori manifestand un nivel Tnalt al consistentei interne si stranse
corelatii intre fazele test-retest.

Itemii au fost construiti Tn asa maniera incat sa il forteze pe subiectul dezirabil social sa
se de-a de gol. Itemii de genul ”Nu am injurat niciodata”, prin formularea lor extremista i
determina pe indivizii cu o dorinta puternica de a fi dezirabili social sa se puna intr-0 lumina
foarte pozitiva si sd nege orice asociere cu o trasatura negativa, acest lucru fiind in concordanta
Cu teoria.

Analizand teoria si rezultatele am putea spune ca managementul impresiei este un
mecanism de aparare a imaginii eului iar amagirea de Sine un mecanism de aparare al Eului. Cu
cat stima de sine este mai scazuta cu atat nevoie de protectie a sinelui de critici este mai mare.
Dorinta indivizilor de a se alinia exigentelor sociale este suficient de mare incat sa 1i determine
pe acestia sa isi controleze conduita si sd isi cenzureze raspunsurile pentru a nu iesi din tipar. Tn
ceea ce priveste indivizii cu stima de sine extrem de ridicata, acestia necesita sa isi mentina
pozitia de persoane dezirabile si continua si emita informatii distorsionate despre propria

a5

persoana. Indivizii cu o stima de sine normala sunt mai putin preocupati sa “infrumuseteze”
imaginea lor, ei fiind practic mai multumiti cu propria perosoana si mai putin vulnerabili in fata
presiunilor sociale.

Faptul ca persoanele care se amagesc pe sine fac de asemenea atribuiri externe ale
evenimentelor intareste ideea ca amagirea de sine ar fi un mecanism de aparare al eului.

Cea mai importanta concluzie a studiului de fata este aceea ca cei doi factori care compun
dezirabilitatea sociald sunt strans legati de o anume structura de personalitate.

Managementul impresiei este un mecanism utilizat de persoane care 1isi planifica

actiunile, sunt perseverente si sociabile. Tendinta de a se prezenta intr-o lumina favorabila este
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specificd indivizilor cu o stimd de sine scazuta, insa si o stima de sine extrem de ridicata poate
determina activarea acestui mecanism social.

Amagirea de sine este o strategie folositd in special de persoanele externaliste, care fac
atribuiri in exteriorul sferei lor de responsabilitate, persoane cu o stimd de sine scizuta,
perseverente, care se infurie greu, nu au tendinta sa exagereze si sunt mai degraba altruiste si cu
un sentiment al moralitatii dezvoltat corelat cu o tendinta scazuta spre anxietate.

Aceste concluzii provin mai ales din modelele de regresie construite statistic. Corelatiile
observate intre factorii modelului Big Five si dezirabilitatea sociala sunt greu de luat in calcul,
desi la un prag de semnificatie de 0.01. Puterea scazuta a corelatiilor ne impiedica sa imagindm o
structurd de personalitate pe care se pliaza dezirabilitatea sociald, desi ne ajutd sa o intuim. Este
posibil ca pe un lot mai stabil si mai reprezentativ sa obtinem un profil clar de personalitate. Cu
toate acestea, corelatiile scazute dintre factorii modelului Big Five si dezirabilitatea sociala au si
cateva avantaje. Un prim avantaj ar fi pentru chestionarul Big Five®""® | demonstrand faptul ca
proba respectiva este rezistenta la tendinta de fatada, in consens cu logica in care a fost construit.
Un al doilea avantaj vine in sustinerea probei DS08, care se dovedeste a masura dimensiuni in
plus fatd de modelul Big Five, considerat ca unul aproape exhaustiv. Instrumentul de evaluare a
dezirabilitatii sociale dezvaluie prin scorurile sale o plaja de semnificatii complementara
modelului Big Five, impreuna cele doua instrumente formand o imagine cu atat mai completa
asupra personalitatii umane.

Desi proba utilizatd nu este un instrument in totalitate validat iar esantionul utilizat nu
este unul reprezentativ, pe viitor ne propunem sa testam validitatea de construct a probei prin
construirea unor montaje experimentale. Tn plus, dorim si proba construitd impreuni cu scala
Crowne-Marlowe pentru a analiza validitatea concurentd. Dorim ca prin cercetari viitoare, sa
exploram daca intr-adevar dezirabilitatea sociald este o dimensiune ,,de evitat” la candidati sau
este 0 componentd a inteligentei sociale. De asemenea, vom incerca sd analizam puterea de

predictie a dezirabilitatii sociale in ceea ce priveste performanta in diferite domenii de activitate.
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