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Problema motivatiei comportamentului uman este una controver-
satd, analizatd din mai multe perspective si susceptibild in functie de
conceptele si metodologiile aplicate. Studierea motivatiei a pornit din
nevoia de a intelege si utiliza factorii subiectivi care explica alegerile
si comportamentul uman. Variatia nivelului de management al imp-
resiei in care oamenii sa se angajeze atrage atentia asupra motivelor pe
care o persoana le poate avea ca sa adopte un astfel de comportament.

Pentru prima data cuvantul ,,motivatie” a fost utilizat de catre Artur
Schopenhauer intr-un articol scris in perioada 1900-1910 [14, p.65,].
In anul 1981 P.R. Kleinginna si A.M. Kleinginna identifici 140 de
definitii ale motivatiei 1n literatura de specialitate [5], fapt confirmat si
doud decenii mai tarziu (1999) de Ambrose si Kulik [1]. In diferite
limbi romanice, evolutia termenului de ,,motivatie” este de la adjectiv,
semnificand ,,care are proprictatea de a se misca” — la substantiv,
obtinand sensul de ,,cauza a miscarii” (motif — sec. X1V, motiver — sec.
XVIII, motivation — sec. XX) [11, p.63]. Motivatia este considerata a
fi secundara in raport cu motivul si este o constelatie de motive n in-
teractiune in acelasi timp succede motivul ca mijloc sau mecanism de
realizare a motivelor existente [11]. Conform lui McDougall (2001),
abordarea sinergetica a motivatiei are la baza in special trei dintre
principiile de baza ale conceptului: instabilitatea dinamica, dezechilib-
rul creator si autoorganizarea optima si eficienta [13, p.374-375].

Complexitatea motivatiei ca fenomen psihologic a determinat
interesul cercetatorilor si aparitia unui numar mare de lucrari si teorii
in domeniu, astfel, teoretizarile referitoare la motivatie apar odata cu
teoria instinctelor atunci cand se considera ca actiunile umane pot fi
explicate datoritd instinctelor (tendinte inndscute), care determina
indivizii sa actioneze intr-un anumit fel. Tn 1932, McDougall a propus
o listd cu optsprezece instincte diferite, pe care autorul le considera
suficiente pentru a explica actiunile umane [9]. Ticu Constantin
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mentioneaza ca, desi in ultimii ani exista numeroase studii legate de
motivatie, din punct de vedere teoretic nu s-au mai facut progrese
remarcabile. Majoritatea studiilor fie insistd pe identificarea relatiilor
dintre aspectele cognitive si motivatie, fie pe aplicatiile In care sunt
explorati determinati ai motivatiei sau consecinte ale acesteia pentru
activitatea individuald sau organizationala [2].

Tn opinia lui Goffman, managementul impresiei este un comporta-
ment cauzat de factori externi rezultati din sistemul social din care
face parte actorul [4]. Din acest punct de vedere, actorii internalizeaza
normele sistemului 1n care se afla si reactioneaza la solicitarile celor-
lalti. Cu toate acestea, ideea mentionata nu oferd o explicatie privind
motivele specifice de ordin intern pentru care oamenii Se angajeaza in
astfel de comportamente [Schneider, 1981, apud 12, p.14]. Ulterior,
teoreticienii au propus mai multe explicatii privind motivatia
impresiei.

Leary si Kowalski (1990) au identificat trei obiective privind mana-
gementul impresiei acestea fiind in acelasi timp interconectate, dar
distincte. In primul rand, oamenii doresc sd maximizeze raportul
recompensa/cost in relatiile sociale, astfel, controlul autoprezentarii poate
creste probabilitatea de a obtine rezultatele dorite. Aceste rezultate pot fi
de ordin material sau pot fi de ordin interpersonal, cum ar fi obtinerea
aprobarii semenilor si a relatiilor de prietenie [6]. Al doilea obiectiv pe
care il mentioneaza Leary si Kowalski (1990) este consolidarea stimei de
sine a actorului [6]. Stima de sine depinde partial de consideratii si
aprecieri favorabile din partea altora semnificativi. Oamenii depun
eforturi pentru consolidarea si sustinerea imaginii de sine prin verificarea
acestor imagini Tmbunatatite prin intermediul altora [10].

Al treilea obiectiv este facilitarea dezvoltarii identitatilor dorite. In
conformitate cu interactionismul simbolic, identitatea noastra si, prin
urmare, conceptul nostru de sine se dezvoltd prin interactiune cu
societatea. Stryker (1980) sustine, deopotriva cu William James
(1890) si conceptul eu-lui multiplu, cd o persoana detine mai multe
identitdti. Unele dintre aceste identitdti sunt mai importante pentru
conceptul de sine al persoanei decat altele. Cu cat mai importanta este
o identitate pentru o persoana, cu atat mai mare este motivatia sa, ca in
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anumite situatii sa actioneze in concordanta cu acea identitate. Markus
si Nurius (1986) a folosit conceptul de ,sinele posibil” definit ca
imaginile pe care le au persoanele despre ceea ce le-ar pliacea si
devina si despre ceea ce se tem sid devina, aceste imagini motiveaza o
persoana sa actioneze, in asa fel incat identitatea sa sd se apropie cat
mai mult de sinele posibil dorit [7].

Astfel, modelul explicativ al managementului impresiei, propus de
M.R. Leary si R.M. Kovalsky [6], evidentiazd urméitoarele motive
pentru care oamenii apeleazd la strategii de management al
impresiilor: (1) relevanta scopului asupra impresiei, indivizii sunt mai
motivati sa-si Tmbundtiteasca imaginea, atunci cand aceasta 1i ajutd
sa-si realizeze scopurile; (2) valoarea imaginii Tmbunatatite, respectiv
strategiile de management al impresiei se diversifica, atunci cand
valoarea pozitiei vizate este ridicatd; (3) discrepanta dintre imaginea
curenta si imaginea doritad, cand indivizii cautd modalitati sd acceada
la o imagine de sine superioara sau se afld intr-un moment de scadere
a statusului propriu, de regresie a preformarii unui rol social.

Constructul de personalitate machiavelismul dezvoltat de Christie
si Geis (1970) diferentiazd persoanele cu o necesitate sporita si per-
soanele cu o necesitate redusa de putere ca manifestand doua strategii
diferite de conduita sociala. Necesitatea sporita de putere reprezinta o
strategie sociald de exploatare a celorlalti, in timp ce nivelul scazut
reprezinta o strategie sociala bazat pe reciprocitate si cooperare [apud
12, p.15]. Prin urmare, personalititile cu un nivel inalt de
machiavelism, tind sd utilizeze strategii de gestionare a impresiei
pentru a obtine cit mai mult de la interactiunile interpersonale.

Oameni care inregistreaza cotatii mari ale nivelului de automonitori-
zare (self-monitoring) al personalitatii au tendinta de a se angaja mai mult
in autoprezentari decat oamenii care au inregistrat rezultate scazute la
aceastd scala [10]. De asemenea, este de asteptat ca si alti factori de
personalitate, cum ar fi anxietatea sociala si nevoia de aprobare, sa aiba
influentd asupra motivatiei individului de a gestiona impresiile [3].

Referinte:

1. AMBROSE, M.L., KULIK, C.T. Old friends, new faces: Motivation research

in the 1990's. In: Journal of Management, 1999, 25(3), pp. 231-292.

87



Conferinta stiintificd nationald cu participare internationald
»Integrare prin cercetare si inovare”, USM, 10-11 noiembrie 2020

8.

9.

CONSTANTIN, T. Determinanti ai motivatiei in muncd ai motivatiei in
munca de la teorie la analiza realitatii organizationale. Editura
Universitétii ,,Alexandru Ioan Cuza”, 2009.

GARDNER, W.L., MARTINIKO M.J. Impression management: an
observational study linking audience characteristics with verbal self-
presentations. In: The Academy of Management Journal, vol. 31, no. 1
Mar., 1988, pp. 42-65.

GOFFMAN, E. Viata cotidiand ca spectacol. Ed. Il, trad. de Simona
DRAGAN si Laura ALBULESCU, prefati de Lazir VLASCEANU.
Bucuresti: Comunicare.ro, 2007.

KLEINGINNA, P.R., KLEINGINNA, A.M. A Categorized List of
Emotion Definitions with Suggestions for a Consensual Definition.
Motivation and Emotion, 1981, 5, pp.345-355.

LEARY, M.R., KOWALSKI, R.M. Impression management: a literature
review and two-component model. In: Psychological Bulletin, 1990, vol.
107, no. 1, pp. 34-47.

MARKUS, H., NURIUS, P. Possible selves. In: American Psychologist,
1986, 41, pp. 954-969.

MASLOW, A.H. Motivatie si personalitate (trad. de A. RASUCEANU).
Bucuresti: Ed. Trei. [1987] (2007).

MCDOUGALL, W. An Introduction to Social Psychology. Ed.14,
Batoche Books Kitchener, 2001.

10.SNYDER, M. Self-monitoring of expressive behavior. In: Journal of

Personality and Social Psychology, 1974, vol. 30, no. 4, pp. 526-537.

11.STOG, L., CALUSCHI, M. Psihologia manageriala. Chisinau: Cartier

educational, 2002.

12. UITDEWILLIGEN, S., SAFAY, S. Impression Management in Group

Situations: Effects of Self-Presentations on the Formation of Positive
Impressions and Influence in Project Teams. Maastricht University,
Economics and Business Administration, 2005, 95 p.

13.ZLATE, M. Introducere in psihologie. Bucuresti: Polirom, 2000.
14 MJIBUH, E. I1. Momuseayus u momuswi, CII0.: ITutep, 2004. 509 c.

88



