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1. UVOD

Teoretic¢ar simboli¢koga interakcionizma Erving
Goffman uveo je koncept ,upravljanje dojmom*
(impression management) 1959. godine i otada
sociolozi, komunikolozi i drugi teoretiari pri-
daju vecu pozornost i vaznost tom pojmu.
Znanstvenici koji se bave druStvenom interakci-
jom Cesto se pri njezinoj analizi koriste pojmo-
vima iz kazaliSta. Koncepcija drustvene uloge,
primjerice, ima podrijetlo u kazaliStu. Uloge su
drustveno definirana ocekivanja koja slijedi oso-
ba s obzirom na status, odnosno drustveni polo-
7aj. Znanstvenici vide drustveni zivot kao da ga
igraju glumci na pozornici, jer to kako djelujemo
ovisi o ulogama koje igramo u odredeno vrije-
me. Ovaj se pristup katkad naziva dramaturskim
modelom jer se na druStveni zivot gleda kao na
kazaliSnu dramu. Ljudi su osjetljivi na to kako ih
dozivljavaju drugi i koriste se mnogim oblicima
upravljanja dojmom kako bi prisilili druge da se
prema njima ponasaju onako kako oni to Zzele.
Premda katkad to ¢inimo proracunato, obi¢no su
to ipak nesvjesni postupci.

Pojedinci, ali i institucije, koriste razlilite tehni-
ke da bi upravljali impresijama. Jedna je od njih
samoprezentacija. Naziva se i samopredstavlja-
nje ili prezentacija sebe. Samoprezentacija je na-
¢in na koji se ljudi pokuSavaju predstaviti da bi
kontrolirali ili oblikovali nac¢in na koji ih drugi
(publika) percipiraju. Samopromocija je u bliskoj
svezi sa samoprezentacijom. To je praksa pred-
stavljanja samih sebe kao veoma kompetentnih
osoba. Clavna motivacija osoba za samopromo-
cijom jest da ih drugi doZivljavaju kao sposobne,
inteligentne ili talentirane (Cak i pod cijenu izazi-
vanja suprotnoga uc¢inka). Samopromocija je po-
sebno korisna kada se osoba natjece s drugima
za pozeljne — Cesto oskudne — resurse u drustvu,
poput dobroga posla ili atraktivnog partnera.
Osim navedenih tehnika, vazna tehnika je i sa-
moucinkovitost. Naziva se i samoefikasnost ili
samodjelotvornost. Uvjerenje je to u vlastitu
sposobnost da izazovu Zeljene ucinke vlastitim
postupcima. Dio procesa upravljanja impresija-
ma jest i samosvijest, iskreno poznavati sebe, a
Cesto se definira u smislu sposobnosti refleksije
svijesti. Tu su pozitivne iluzije oblik samozava-
ravanja u kojemu ljudi imaju prevelike, optimi-

sti¢ne stavove o sebi ili drugima koji su im bli-
ski. Rasprostranjenost iluzija ne znaci da su ljudi
potpuno nerealni. U vedini slucajeva stupanj
iskrivljenosti slike nije toliko velik. Stovige, neke
pozitivne iluzije stvarno uzimaju realnost u ob-
zir. Ako nisu pretjerane, pozitivne iluzije mogu
biti veoma korisne.

2. DEFINIRANJE IMPRESIJE

Proucavajuéi suvremenu literaturu, vidljivo je
da postoji viSe pristupa i definicija ovoga pojma.
Upravljanje dojmom aktivna je samoprezentaci-
ja osobe s ciljem poboljSanja svoga imidza kod
drugih osoba. Prema Newmanu (2009) upravlja-
nje je dojmom ,&in kojim prezentiramo javnu sli-
ku o sebi koja nam ide u prilog kako bi ostali for-
mirali pozitivne dojmove o nama“ (Norris, 2011).
Upravljanje je dojmom prvobitno potjecalo od
predstavljanja sebe, dramaturskoga pristupa u
kojemu glumci (akteri) pokuSavaju stvoriti izvje-
sne dojmove. Znanstvenici su definirali upravlja-
nje dojmom (menadzment dojma) kao proces po-
mocu kojega ljudi pokuSavaju kontrolirati imidz
koji drugi imaju o njima (Tomi¢, 2016, 651).
Dakle, upravljanje je dojmom proces u kojemu
pojedinci pokusavaju utjecati na percepciju koju
ljudi imaju o osobi, ne¢emu ili nekom dogadaju.
Upravljanje dojmom moze biti svjestan ili pod-
svjestan proces (https:/marketbusinessnews.
com). U vecini slu¢ajeva ljudi koji upravljaju
dojmom pokusavaju uskladiti percepciju drugih
ljudi s njihovim ciljevima. Dojmom upravljamo
u poslu, ali koristimo ga i u svakodnevnome
zivotu. Koristimo ga s prijateljima, radnim ko-
legama i dr. Takoder ga koristimo s ¢lanovima
naSe obitelji.

Ljudioduvijek koriste, kako svjesne, tako i nesvje-
sne tehnike za dobro predstavljanje i ostavljanje
dobroga dojma. Time Zele ostvariti kvalitetan
imidz te skrenuti pozornost na sebe. Upravo se
ovim fenomenom bavi istrazivanje upravljanja
dojmom. Fenomen je to koji predstavlja strategi-
ju inscenacije i utjecaja koji imaju za cilj ostva-
rivanje reputacije, prepoznatljivosti i vlastitoga
profila. Moze se reéi da je rije¢ o odredenomu
profesionalizmu, ali i odgovornosti koju mora-
mo preuzeti za Zeljeni uspjeh. Uloga je upravlja-
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nja impresijama ostvarivanje toga poslovnog ili
privatnog cilja. Krajnja je, ipak, svrha upravljanja
impresijama, osim stvaranja dojma, i drustveno
prepoznavanje. Treba, medutim, biti svjestan da
je djelovanje ove strategije uvijek neka vrsta in-
terakcijske igre. Nasa okolina djeluje na nas, bas
kao Sto i mi djelujemo na nju (Wenzel, 2006, 6).
Upravljanje dojmom odredena su ponasanja na-
mijenjena kontroliranju nacina na koji drugi per-
cipiraju sebe, posebno ih usmjeravajudi da sebi
pripisuju poZeljne osobine. Inace se pretpostav-
lja da Jjudi pokuSavaju predstaviti dobre slike o
sebi radi dobivanja drustvenih nagrada i pove-
¢anja samopostovanja.

Istrazivanja upravljanja dojmom razvila su se
u dva razli¢ita smjera. Jedan smjer istraZzivanja
usredotocuje se na Cinitelje koji utje€u na vrste
dojmova koje ljudi pokuSavaju ostaviti, a drugi
dio istrazivanja odnosi se na perspektive samo-
prezentacije koje se primjenjuju u proucavanju
drugih psiholoskih pojava. Perspektive samopre-
zentacije primijenjene su na proucavanje tema
poput konformizma, agresije, prosocijalnoga
ponasanja, vodenja, pregovaranja, drustvenoga
utjecaja, spola, stigmatizacije, bliskih odnosa,
emocionalnoga iskustva i mentalnog i fizickog
zdravlja (https:/dictionary.apa.org).

Za potpuno razumijevanje upravljanja dojmom
vazno je naglasiti da ta aktivnost moze biti ma-
nipulativna, kako upucuju neke od definicija, pri
¢emu se koriste laZi i obmane. S druge strane,
upravljanje dojmom dcesto je samoprezentaci-
ja ili samopromocija pri ¢emu se koriste tocne,
istinite i vjerodostojne informacije i dogadaji.
Kada odredena osoba ili organizacija upravlja
dojmom na temelju pouzdanih i to¢nih informa-
Cija, tada koristi brojne tehnike i vjeStine inter-
personalne komunikacije, kao i odnosa s javno-
S¢u. U tu svrhu koristi optimalne komunikacijske
kanale te nastoji razviti i odrzati dvosmjernu
komunikaciju.

3. CINITELJI UPRAVLJANJA IMPRESIJAMA

Teoreti¢ari polaze od toga da je upravljanje doj-
mom fundamentalan i univerzalan proces koji
ukljucuje nekoliko utjecajnih cinitelja, a prije
svega drustvene i kulturne (Norris, 2011).

3.1. Drustvene implikacije

IstraZivanja pokazuju da osobe ne preuzimaju
potpuno formirane vrijednosti, norme, uloge i
status niti ih prihvacdaju automatski. Oblikuju ih
kako im odgovaraju dok komuniciraju s drugima.
Poprimanjem vrijednosti, normi, uloga i statusa,
ljudi se mogu mijenjati i prilagodavati sebe te
tako mijenjati nacin na koji ih drugi percipiraju i
dozivljavaju. Nije uvijek jasno jesu li ljudi svjesni
aluzija koje stvaraju kada s namjerom mijenja-
ju svoje vrijednosti, norme, uloge i statuse da bi
stvorili pozitivne dojmove.

Pojedini znanstvenici smatraju da ¢ak i ako su
ljudi svjesni da manipuliraju sa stvarnoscu,
upravljanje dojmom moze biti konstruktivna
znalajka drustvene interakcije. Ljudi diljem svi-
jeta implementiraju ovaj koncept da bi postigli
zeljeni drustveni ishod, a znanstvenici hvale ovaj
koncept i zbog dodatnoga utjecaja na proces so-
cijalizacije jer upravljanje dojmom igra vaznu
ulogu u tom procesu (Newman, 2009, 173).
Upravljanje dojmom omogucuje ,proizvodnju
osobnosti Sto, takoder, pomaze u procesu soci-
jalizacije te pruza ljudima potrebne vjeStine za
stvaranje prilagodene i Cesto laZne percepcije.
Ta obmanjujuéa izmijenjena percepcija omogu-
¢uje Covjeku da oblikuje i konstruira novu, ali ne
nuzno i pobolj$anu inacicu sebe. Ovakav pristup
pomaze osobi izgraditi odnose Sto omoguduje
mijenjanje 1 prilagodavanje vlastite pozicije u
procesu socijalizacije. Upravljanje dojmom moze
imati kao posljedicu i negativan ucinak, kao Sto
su obmana ili stvaranje laZzne slike o sebi. Dakle,
upravljanje dojmom moZze dovesti do stvaranja
naruSenih identiteta, koji se moraju popraviti
da bi se oCuvale i odrzale drustvene interakcije
(Newman, 2009, 173).

Naruseni identiteti i loSe drustvene interakcije
mogu ozbiljno nastetiti osobi, Sto je prisiljava
da se opet okrene upravljanju dojmom. Moze se
¢initi jako ironi¢no to Sto se ista taktika, koja je
nanijela Stetu osobi, ponovno koristi za pristup
kojim se osoba nastoji vratiti na drustveni polo-
7aj. Zato upravljanje dojmom kao koncept treba
shvatiti veoma ozbiljno. Moéan je to pristup koji
mozZe stvoriti veoma povoljno misljenje o odre-
denoj osobi, popraviti naruSenu sliku o necijoj
osobnosti, a moze i srusiti osobu na drustvenoj
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ljestvici. Dakle, upravljanje dojmom moze utje-
cati na nediji polozaj u drustvu.

Polozaj osobe u drustvu i prestiz upravljanja
dojmom mogu biti od najveée vaznosti, ali mogu
se smatrati i pogubnom igrom. Kada se osoba
koristi tehnikama upravlja dojmom, ona pokusa-
va manipulirati dojmom koji projicira na druge.
Analiza upravljanja dojmom otkriva da pokusa-
vamo natjerati druge da nas percipiraju onako
kako mi zelimo biti percipirani (Newman, 2009,
172). Prethodna tvrdnja implicira da je osoba
sposobna kreirati osobnost i prevariti druge ma-
nipuliranjem njihovim percepcijama.

Osoba koja se koristi tehnikama upravljanja doj-
mom zapravo upravlja percepcijom u nadi da
¢e postici pozitivan utjecaj (Sinha, 2009, 104).
Mnogi se autori slazu da je upravljanje dojmom
klju¢no za oblikovanje pozitivhoga dojma. Tako-
der, mnogi polaze od toga da bi odredene osobe
formirale pozitivan dojam, prvo trebaju nauciti
manipulirati onima koji percipiraju, dakle javno-
sti. Tako gledano, upravljanje je dojmom alat koji
vecina nas koristi da bi se predstavili kao dopad-
ljive osobe (Newman, 2009, 183).

3.2. Kulturne implikacije

Kao sto je istaknuto, ljudi su veoma osjetljivi na
to kako ih drugi dozivljavaju i koriste razne vrste
upravljanja dojmom kako bi drugi reagirali na
njih na Zeljeni nacin (Giddens, 2005, 142).

Ovaj koncept moze se lako ilustrirati preko kul-
turnih razlika. Razli¢ite kulture imaju razlilita
misljenja o tome Sto je lijepo ili privlacno.
Danas sve vise ljudi pokusava dokazati da su bo-
lji i duhovniji od svojih susjeda. Ljudi mogu toli-
ko ocajnicki Zeljeti da budu duhovno prihvaceni
da su spremni stvoriti vlastitu, alternativnu, du-
hovnu osobnost.

Kao Sto smo ranije naglasili, osobe koje uprav-
ljanju dojmovima u tvrtkama plasiraju svoj pro-
izvod u najboljemu moguéem izdanju. Njihov je
posao upravljati dojmovima u umovima potro-
Sacima na najucinkovitiji moguéi nacin koji ce
poveéati prihode organizacije. U poslovnome
sustavu definicija poduzetni¢koga vodenja obu-
hvaéa izgradnju samopouzdanja koje omoguéuje
razmisSljanje, ponaSanje i postupanje na podu-

zetnicki nadin, u interesu potpunoga ostvariva-
nja zeljenog cilja organizacije, radi koristi svih
zainteresiranih strana (Turner, 2003, 133).

4. SAMOPREZENTACIJA

Samoprezentacija se naziva i samopredstavlja-
nje ili prezentacija sebe. Samoprezentacija (engl.
self presentation) je nacin na koji se ljudi poku-
Savaju predstaviti da bi kontrolirali ili obliko-
vali nac¢in na koji ih drugi (publika) percipiraju.
To ukljucuje izrazavanje i ponaSanje na nacdin
koji stvara Zeljeni dojam. Samoprezentacija je
dio Sirega skupa ponasanja koji se naziva uprav-
ljanje dojmom. Kao Sto smo vidjeli, upravljanje
dojmom odnosi se na kontrolirano prikazivanje
informacija o svim vrstama stvari, ukljucujuéi
informacije o drugim ljudima ili dogadajima.
Samoprezentacija se posebno odnosi na infor-
macije o sebi (Jones, Pittman, 1982).
Samoprezentacija pretpostavlja da je osnovna
ljudska Zelja da ih drugi vide kao moralno do-
bre, interpersonalno kompetentne i dopadljive.
Teorija samoprezentacije velik dio ljudskoga
drustvenog ponasanja vidi kao analogiju rekla-
mnoj kampanji u ime komercijalnoga proizvoda.
Ljudi djeluju kao agenti za reklamu koji u svoje
ime provode javne kampanje, isti¢uci njihove vr-
line i umanjujuéi njihove nedostatke. Samopro-
motor pokuSava navesti druge osobe da misle
kako je on ili ona kompetentan/na na razini opée
sposobnosti (npr. inteligencija) ili za specificne
vjestine (npr. sposobnost kreiranja IT programa)
(Giacalone, Rosenfeld, 2001, 321 — 326).

Rani radovi o upravljanju dojmom usredotocili su
se na manipulativnu uporabu koja moze okarakte-
rizirati prodavaca polovnih automobila koji laze
da bi prodao automobil ili nekoga na razgovoru
za posao koji preuveli€ava postignuéa da bi ga za-
poslili. Medutim, istraZivaci sada predstavljaju sa-
moprezentaciju puno Sire, kao jedan prozimajuci
aspekt Zivota. Iako su neki aspekti samoprezenta-
cije namjerni i naporni (a ponekad i varljivi), drugi
se aspekti dogadaju automatski i nesvjesno. Zena
moze komunicirati s mnogim ljudima tijekom
dana i moZe ostaviti razli¢it dojam na svaku osobu.
Tako se ljudi mogu predstaviti u laznome svje-
tlu, samoprezentacija je Cesto iskrena, odnosno
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reflektira pokusaj osobe da je drugi percipira-
ju tocno ili barem onako kako osoba dozivljava
sebe. Odrazava pokusaj osobe da je drugi to¢no
percipiraju.

Samoprezentacije mogu biti promjenjive ovisno
o publici. Ljudi razlicitoj publici i u razli¢itim
okolnostima predstavljaju razlicite aspekte sebe.
Muskarac vjerojatno pokazuje drugacije aspek-
te sebe svojim bliskim prijateljima nego svojoj
starijoj baki, a Zena moZze supruzniku predstavi-
ti drugadiju sliku nego poslodavcu. To ne znaci
da su ove razlilite slike neistinite. Umjesto toga,
oni predstavljaju razli¢ite aspekte sebe (jastva).
Jastvo je poput dragulja s viSestrukim aspektima.
Dragulj izgleda drugacije kada se gleda iz razli-
¢itih kutova. Medutim, svaka je od tih pojava ori-
ginalna. Cak i ako ljudi pokazuju samopouzdanje
za koje znaju da je lazno, mogu internalizirati tu
sliku o sebi i na kraju povjerovati u samoprezen-
taciju (http:/psychology.iresearchnet.com).

Taj postupak internalizacije najvjerojatnije se
dogada kada se ljudi obvezu na javnu sliku koju
su stvorili o sebi, kada je ponasanje barem done-
kle u skladu s njihovim samopouzdanjem i kada
dobivaju pozitivan feedback ili druge nagrade za
sliku o sebi kojom se predstavljaju drugima.

4.1. Ciljevi samoprezentacija

Samoprezentacija je bitno usmjerena na cilj. Lju-
di projiciraju odredene slike jer od njih imaju ko-
risti. Najocitije koristi su interpersonalne priro-
de, a proizlaze iz toga da dobivaju od drugih ono
Sto Zele. Ljudi, takoder, mogu imati koristi od
svojih samoprezentacija dobivanjem postovanja,
modi, simpatija ili drugih pozeljnih drustvenih
nagrada. I na kraju, ljudi ostavljaju odredene
dojmove na druge kako bi odrzali osjeéaj tko su
ili svoga samopoimanija.

Veéi dio samoprezentacije usmjeren je prema
postizanju jedne od dviju pozeljnih slika. Prvo,
ljudi Zele izgledati simpati¢no. Zele biti pri-
vlacni, zanimljivi i zabavni za druzenje. Tako je
znatan udio samoprezentacije u svezi razvijanja,
odrzavanja i poboljSanja izgleda te odrzavanja i
naglaSavanja karakteristika koje drugi zele, dive
im se i uzivaju. Drugo, ljudi se Zele &initi kompe-
tentnima. Ljudi vole one koji su vjesti i sposobni,

pa je, stoga, velik dio samoprezentacije u svezi
stvaranja slike kompetencije. Pa ipak, cilj samo-
prezentacije nije toliko u prezentaciji slika koje
mi Zelimo, koliko u prezentaciji slika koje drugi
Zele, a neke zeljene slike nisu nuzno i pozeljne.

4.2. Naciniizamke samoprezentacija

Ljudi se predstavljaju na razli¢ite nac¢ine. Najoci-
tiji nacin na koji se ljudi predstavljaju jest preko
onoga Sto govore. Te verbalizacije mogu biti iz-
ravne tvrdnje odredene slike, npr. kad se osoba
izjasni kao altruisti¢na. Oni mogu biti i neiz-
ravni, kao naprimjer kada osoba otkriva osobna
ponasanja ili standarde (npr. ,volontiram u bol-
nici“). Ostale verbalne prezentacije nastaju kada
ljudi iznose stavove ili uvjerenja. Dalje, ljudi se
neverbalno predstavijaju preko svoga fizickog
izgleda, govora tijela i drugih ponasanja. Osmi-
jeh, kontakt o¢ima i potvrdno kimanje glavom
mogu prenijeti mnostvo informacija. Ljudi se
samoinicijativno predstavljaju tehnikama samo-
hvale i/ili preko udruga kojim pripadaju.
Samoprezentacija je najuspjesnija kada je pred-
stavljena slika u skladu s onim Sto javnost misli
ili zna da je istina. Sto se vise predstavljena slika
razlikuje od slike koju ima javnost ili koju pred-
vida, javnost nece biti toliko spremna prihvatiti
»novu“ sliku.

Ljudi koji se zapo¢nu baviti samoprezentacijom,
susrecu se s poteSko¢ama koje potkopavaju nji-
hovu sposobnost prenosenja Zeljene slike.

Prvo, ljudi se povremeno susrecu s problemom
viSestruke javnosti u kojemu moraju istovreme-
no predstaviti dvije slike u sukobu. Primjer dviju
prisutnih strana jest kada se student mora poku-
Sati ponaSati na nacin koji je u skladu s onim na
koji ga prijatelji gledaju, ali i na nacin koji je u
skladu s onim kako ga profesor gleda.

Drugo, ljudi se povremeno susreéu s izazovima
zbog svoje samoprezentacije. Javnost mozda ne
vjeruje u sliku koju osoba predstavlja. Izazovi
se najvjerojatnije pojavljuju ako ljudi upravlja-
ju dojmovima pomodu vlastitih opisa, a ti opisi
nisu u skladu s ponasanjem.

Trede, samoprezentacija ne moze uspjeti ako
ljudima nedostaje kognitivnih resursa za ucin-
kovitu prezentaciju jer su, naprimjer, umorni,
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anksiozni ili rastreseni. Primjerice, Zena moze
nesvjesno ili refleksno provijeriti svoj sat dok
razgovara s dosadnim Sefom, nenamjerno pre-
noseci sliku nezainteresiranosti.

5. SAMOPROMOCIJA

Samopromocija je u bliskoj svezi sa samoprezen-
tacijom. Samopromocija (engl. self promotion)
je praksa predstavljanja samih sebe kao veoma
kompetentnih osoba. Glavna motivacija osoba
za samopromocijom jest da ih drugi dozZivlja-
vaju kao sposobne, inteligentne ili talentirane
(C¢ak i pod cijenu izazivanja suprotnoga ucinka).
Samopromocija je posebno korisna kada se oso-
ba natje¢e s drugima za pozeljne — ¢esto oskud-
ne — resurse u drustvu, poput dobroga posla ili
atraktivnoga partnera. Ljudi mogu samostalno
promovirati opcenito svoje sposobnosti ili se
konkretno usmjeriti na jedno podrudje.
Samopromocija je dio opée motivacije, ali one
koja izuzetno proZima ljude, a to je Zelja da ih
drugi vole i percipiraju u dobrome svjetlu. U slu-
¢aju samopromocije ljudi Zele biti percipirani kao
kompetentni. Ne iznenaduje da ljudi obi¢no sebe
promoviraju samo u javnosti i medu onima koje
Zele impresionirati, poput nadredenih na poslu.
Istrazivadi su identificirali nekoliko taktika koje
ljudi koriste za vlastitu promociju. Prvo, ljudi se
mogu promovirati tako Sto o sebi laskavo govo-
re. Mogu isticati svoje liderske sposobnosti, vje-
Stine u 8koli, poslu ili snalazljivost u svladavanju
prepreka, drze¢i se Baconijeve izreke: ,Hvalite
sebe hrabro, nesto uvijek dolazi do izrazaja”
Drugo, ako su osobno uklju¢eni u neki pozitivan
dogadaj, mogu preuzimati vele zasluge za to
nego Sto zapravo zasluzuju, ili mogu preuveli-
¢ati vaznost dogadaja u nadi da ée zvucati im-
presivnije. Ljudi se mogu takti¢ki promovirati
tako Sto ce: 1) usmjeriti tijek razgovora do tocke
u kojoj treba spomenuti prethodna postignuéa i
pocasti, 2) izbjegavati teme razgovora u kojima
bi drugi mogli biti strucnjaci ili se dokazivati, ili
3) pruziti moguénost drugima da ih promoviraju
(Rudman, 1998, 629 — 645).

Kada ljudi promoviraju sebe, susrecu se s vaz-
nim problemom: svojim se ponasanjem mogu
doimati uobrazeno, ¢ak i lazno. Iako je klju¢na

motivacija za samopromocijom da se drugima
pokazemo kao kompetentni, postoje i one situa-
cije u kojima samopromociju moramo uspjesno
integrirati s ciljem da se svidimo drugima, a te
dvije motivacije mogu se nadi u sukobu (Roloff,
Soule, 2002, 504).

IstraZzivanja pokazuju da samopromocija radi
unapredenja na poslu nije toliko uvjerljiva. Pro-
moviranje sebe na poslu ponekad moze rezul-
tirati napredovanjem, ali mnostvo studija po-
kazuje da takva samopromocija zapravo nema
utjecaja na napredovanje na novu poziciju i sl
Kompetencija, tj. KI model: kompetencija (struc-
nost, obrazovanje, znanje) i inteligencija, prije
svega socijalna, klju¢ su napredovanja na poslu.
Samopromocija moze ojacati ove kljucne vri-
jednosti. Bez tih vrijednosti samopromocija ¢ini
Stetu onima koji se samopromoviraju. Cista for-
ma bez sadrzaja.

6. SAMOUCINKOVITOST

Samoucinkovitost, samoefikasnost ili samodjelo-
tvornost (engl. self efficacy) definira se kao uvje-
renje ljudi u vlastitu sposobnost da izazovu Ze-
ljene ucinke vlastitim postupcima. Prema teoriji
samoucinkovitosti vlastita uvjerenja o samoucin-
kovitosti najvaznije su odrednice ponasanja kada
se Jjudi odluce suoditi s odredenim izazovima te
ustrajnost u vlastitim naporima i suocavanju s
preprekama i izazovima. Teorija samoucinkovito-
sti takoder tvrdi da uvjerenja o samoucinkovitosti
igraju klju¢nu ulogu u psiholoskoj prilagodbi, psi-
holoskim problemima i fizickomu zdravlju, kao i
u profesionalno vodenim strategijama promijena
ponasanja, ali i onima koje sami vodimo (Rogers,
Kuiper, Kirker, 1977, 677 — 688).

Jedan od najboljih nadina za jasno definiranje i
procjenu samoucinkovitosti jest jasno razlikova-
nje od sli¢nih, povezanih pojmova. Samoucinko-
vitost nije percipirana vjestina. To je ono $to oso-
ba vjeruje da moze uciniti sa svojim vjeStinama u
odredenim uvjetima. Uvjerenja o samoucinkovi-
tosti nisu samo predvidanja o ponasanju. Ne od-
nosi se na ono $to ¢e osoba udiniti, nego na ono
Sto vjeruje da moze uciniti. Samoucinkovitosti nije
namjera ponasati se na odreden nacin ili posti¢i
odredeni cilj. Namjera je ono sto netko kaZe da ce
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vjerojatno uciniti, a istrazivanje je pokazalo da na
namjere utjece nekoliko cimbenika, ukljucujudi, ali
ne ogranicavajuci se samo uvjerenja o samoucin-
kovitosti. Uvjerenje o samoucinkovitosti nije isto
Sto i cilj, ali jest uvjerenje o necijoj sposobnosti
moze li u¢initi ono Sto je potrebno za postizanje
vlastitih ciljeva. Samoucinkovitost nije samopo-
Stovanje. Samopostovanije je ono Sto osoba opce-
nito vjeruje o sebi i kako se opéenito osjeca u svezi
toga. Uvjerenja o samoucinkovitosti specifi¢na su
uvjerenja o vjezbanju ijacanju odredenih sposob-
nosti u specificnim domenama. Samoucinkovi-
tost nije motiv, pokretac ili potreba za kontrolom.
Osoba moze imati snaznu potrebu za kontrolom u
odredenome podrudju, aliiu isto vrijeme ne vjero-
vati u vlastitu samoucinkovitost u istome podruc-
ju. (Symons, Johnson, 1997, 371 — 394).

Uvjerenja o samoucinkovitosti razvijaju se tije-
kom vremena i iskustvom. Razvoj takvih uvjere-
nja zapocinje u ranoj dobi i nastavlja se tijekom
cijeloga Zivota.

Uvjerenja o samoucinkovitosti utjecu na svakod-
nevno ponaSanje na razli¢ite i snazne nacine.
Vec¢ina filozofa i psiholoskih teoreti¢ara slaze
se da je osjeéaj kontrole iznad vlastitoga pona-
Sanja, iznad vlastitoga okruzenja, vlastitih misli
1 osjecaja zapravo kljucan za srecu i osjeéaj do-
brobiti. Osjecéaji gubitka kontrole uobicajeni su
medu ljudima koji traze pomo¢ psihoterapeuta i
savjetnika. Uvjerenja o samoucinkovitosti imaju
glavnu ulogu u nekoliko uobicajenih psiholoskih
problema, kao i u uspjeSnim intervencijama za te
probleme. Ocekivanje niske samoucinkovitosti
vazno je obiljezje depresije.

Uvjerenja o samoucinkovitosti igraju snaznu
ulogu u pokuSajima prevladavanja problema
ovisnosti i poremecaja prehrane. Za svaki od
ovih problema klju¢no je ja¢anje samoucinkovi-
tosti u prevazilazenju problema i primjeni stra-
tegija samokontrole u specificnim izazovnim
situacijama kako bi uspjele odredene terapijske
intervencije.

7. SAMOSVIJEST

Samosvijest (engl. self-awareness), iskreno po-
znavati sebe, Cesto se definira u smislu sposob-
nosti refleksije svijesti. Ova sposobnost ne po-

stoji kod ljudi pri rodenju i pocinje se pojavljivati
tek u dobi od 12 do 18 mjeseci. George Herbert
Mead tvrdi da je za razvoj ove sposobnosti po-
treban i odreden drustveni rast tijekom kojega
pojedinac pocinje shvaéati da je razlicit od dru-
gih (Carver, Scheier, 1981).

Tako socijalne psihologe zanima situacijski mani-
pulirana samosvijest, psihologe li¢nosti zanimaju
individualne razlike u tendenciji samosvijesti. Da
bi izmjerili takve razlike, A. Fenigstein, M. Sche-
ier i A. Buss stvorili su ljestvicu samosvijesti. Ovaj
popis osobnosti ima tri potkategorije: privatnu
samosvijest, javnu samosvijest i socijalnu anksi-
oznost (Fenigstein, Scheier, Buss, 1975, 522 — 527).
Privatna samosvijest usredotolena je na unutar-
nje iskustvo samospoznaje. To se mjeri stavkama
poput ,Uvijek pokusavam shvatiti sebe®, ,Mnogo
razmisljam o sebi“ i ,Pazim na promjene raspo-
loZenja*“

Javna samosvijest usredotolena je na motive
samoprezentacije koji su ponekad povezani sa
samosvijeséu i mjeri se stavkama kao Sto su: ,Za-
brinut sam zbog nacina na koji se predstavljam®
»,Brinem se o tome Sto drugi ljudi misle o meni“1i
,Obicno sam svjestan svog izgleda“

Socijalna anksioznost usredotocuje se na negativ-
ne emocije koje su ponekad u svezi s pozornoscu
drugih i mjeri se stavkama poput ,Sramim se vrlo
lako*, ,Osje¢am se nervozno kada govorim pred
grupom“1i,Velike grupe me ¢ine nervoznim® ,Iako
potkategorija socijalne anksioznosti obuhvada
kolokvijalno razumijevanje onoga Sto znaci biti
samosvjestan, ljestvica privatne i javne samosvi-
jesti procjenjuje individualne razlike u psiholos-
kim procesima koje su povezane sa samosvjesnim
stanjem. (http:/psychology.iresearchnet.com)

Dok je veéina istrazivanja na ovu temu istrazi-
vala ucinke manipulacija koje jacaju samosvi-
jest, neka su istrazivanja ispitivala manipulacije
koje smanjuju samosvijest. Pored ranije spome-
nute upotrebe alkohola, one uklju¢uju manipu-
lacije deindividuacije koje ¢ine da se pojedinac
ne razlikuje od drugih (npr. preko anonimnosti,
guzve, mraka ili noSenja maski). Ovakve mani-
pulacije obi¢no poveéavaju ponasanje koje nije
u skladu sa socijalnim i osobnim normama. Jed-
no popularno objasnjenje kako se to dogada jest
da manipulacije kroz deindividuaciju snizavaju
samosvijest. Paralelno s prethodnim argumen-
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tima, istrazivadi su razlikovali i javne i privatne
komponente iskustva deindividualiziranih. Sma-
tra se da situacije koje poti¢u anonimnost sma-
njuju aspekte javne samosvijesti, dok se smatra
da situacije koje smanjuju sposobnost pojedinca
da se razlikuje od drugih smanjuju aspekte pri-
vatne samosvijesti (Hull, Levy, 1979, 756 — 768).

8. POZITIVNE ILUZIJE

Pozitivne iluzije (engl. positiv illusion) oblik su
samozavaravanja u kojemu ljudi imaju prevelike,
optimisti¢ne stavove o sebi ili drugima koji su
im bliski (https:/www.alleydog.com).

Posljednjih dvadeset godina istrazivanja o po-
zitivnim iluzijama, samoobmani, samousavrsa-
vanju pokazala su da ljudska razmisljanja imaju
pozitivnu sklonost i da je ta sklonost tradicio-
nalno u svezi sa subjektivhom dobrobiti i men-
talnim zdravljem. Veéina ljudi nema tocnu per-
cepciju o sebi i svijetu koji ih okruzuje. Radije
gledaju sebe, svijet i budué¢nost u dosta pozitiv-
nijemu svijetlu nego Sto je realno. Istrazivanja o
tome dolaze iz raznih grana psihologije u razli-
¢itim terminologijama (npr. sklonost optimizmu,
iluzija o kontroli, percepcija kontrole, nerealni
optimizam, itd.) (Taylor, Brown, 1988, 193 — 210).
Pozitivne iluzije odnose se na skup tri povezana
uvjerenja koja karakteriziraju nacin na koji ljudi
razmisljaju o: 1) sebi, 2) sposobnosti kontroliranja
dogadaja u okruzenju i 3) svojoj buducnosti. Umje-
sto da budu nepristrani ili uravnotezeni izmedu
dobroga iloseg, ljudi su nerealno pozitivni. Vjeru-
ju da imaju mnogo viSe pozitivnih nego negativnih
osobnih kvaliteta, preuvelicavaju svoje sposobno-
sti za postizanjem Zeljenih rezultata i pretjerano
su optimisti¢ni u pogledu svoje buduénosti. Ako
nisu previse ekstremne, ove pozitivne iluzije poti-
¢u dobro mentalno stanje i funkcioniranje.

Neko¢ se smatralo da su realni pogledi na sebe
klju¢ne odlike dobroga mentalnog stanja. Lako je
vidjeti zasto. Ljudi koji gaje grandiozne zablude
ili vjeruju da mogu kontrolirati mjesec i zvijezde
nisu primjeri mentalnoga zdravlja. (http:/positi-
vepsychology.org.uk) Druga je stvar pitanje je li
realnost najbolja. Moguce je da pretjerano pozi-
tivno samopouzdanje Steti, ali samopouzdanje u
granicama normalnoga svakako je vrijedno.

Ljudi, takoder, pretjeruju u svojim sposobnosti-
ma pri postizanju Zeljenih rezultata. Oni lako
pripisuju sebi kada stvari idu dobro, ali nijecu
odgovornost kada stvari krenu po zlu. Ta uvjere-
nja zajedno stvaraju nerealan optimizam. Uvje-
renje da su ,dobri“ i ,moéni“ navodi ljude da
vjeruju da ¢e im buducénost biti svjetlija nego sto
govore realne ¢injenice.

Rasprostranjenost iluzija ne znaci da su ljudi pot-
puno nerealni. U vecini slu¢ajeva stupanj iskrivlje-
nosti slike nije toliko velik. Stovise, neke pozitivne
iluzije stvarno uzimaju realnost u obzir.

Ako nisu pretjerane, pozitivne iluzije mogu biti
veoma korisne. Njihove prednosti moZzemo po-
dijeliti u Cetiri dijela. Prvo, pozitivne iluzije pove-
zane su s osobnim blagostanjem. Ljudi pozitivnih
stavova sretniji su i zadovoljniji od onih koji su
pozitivni pogledi na sebe mogu, takoder, rezulti-
rati uspjehom. Ljudi koji su sigurni u svoje spo-
sobnosti Cesto se bolje ponasSaju u aktivnostima
u kojima se ocekuju neka postignuca (npr. ispiti,
sportska natjecanja) od onih koji su skromniji, ¢ak
i ako njihovo samopouzdanje nije u potpunosti
opravdano. Ti su ucinci najocitiji na zadacima
umjerene teZine. Trece, pozitivne iluzije promicu
meduljudske odnose. Ljudi koji svoje romanti¢ne
partnere gledaju kroz ruzi¢aste naocale zadovolj-
niji su svojim odnosom i viSe se posvecuju njemu
za razliku od onih koji vide partnera u realnome
svjetlu i njegove stvarne snage i slabosti. Cetvrto,
pozitivne iluzije pomaZu ljudima i da se nose sa Zi-
votnim izazovima (Taylor, Brown, 1988, 193 — 210).
Navedene prednosti postizu se raznim sredstvi-
ma, ali najvaznije je da pozitivne iluzije promicu
pristup rjeSavanju problema tako Sto se konkret-
no usmjeri na njih. Umjesto da se uvjeravamo da
je unaprijed sve izgubljeno i brinemo, ljudi s po-
zitivnim iluzijama prije ¢e zasukati rukave i baciti
se na aktivno rjeSavanje vlastitih problema. U tom
smislu pozitivne iluzije djeluju kao motivacija.
Uvjerenje da mogu uspjeti motivira ljude da na-
porno rade na postizanju pozitivnih rezultata.
Mnogobrojne prednosti pozitivnih iluzija ne bi
nas trebale zaslijepiti da nas ne bi kostale. Prvo,
pozitivne iluzije mogu navesti ljude da poduzi-
maju aktivnosti za koje nisu spremni. Naprimjer,
nadareni plesa¢ moze uloziti godine u neku dru-
gu karijeru za koju nije talentiran. Drugo, pozi-
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tivne iluzije mogu, takoder, navesti ljude da do-
nose loSe ekonomske odluke ili se upletu u Stetna
ponasanja. Kockari, naprimjer, ¢esto preuvelica-
vaju svoju sposobnost kontrole dogadaja koji su
zapravo pod velikim utjecajem slu¢ajnosti, poput
ruleta. Treée, pozitivne iluzije mogu nas kostati
u meduljudskim odnosima. Iako ljudi uglavnom
vole drusStvo optimisti¢nih ljudi, ne privlace
ih Ljudi koji su hvalisavi ili narcisoidni (Taylor,
Brown, 1988, 193 — 210).

Istrazivanje pozitivnih iluzija vazno je iz dva
razloga. Prvo, ima teorijske implikacije. Teori-
je mentalnoga zdravlja uglavnom se temelje na
onome $to ¢ini veéina ljudi (tj. ono Sto je norma
je normalno). S obzirom na to da veéina ljudi
nema dublju spoznaju sebe, to dokazuje da ta-
kva spoznaja nije nuzna komponenta normalno-
ga mentalnog funkcioniranja. Drugo, pozitivne
iluzije imaju prakticne posljedice. Sposobnost
prilagodavanja zivotnim izazovima jedna je od
najvaznijih vjestina koju Covjek moZze posjedova-
ti. Dosad se pokazalo da pozitivne iluzije bitno
pomazu ljudima u suocavanju s problemima kao
Sto su opasne bolesti i tragedije koje mijenjaju
zivot (Taylor, Brown, 1988, 193 — 210).

9. ZAKLIUCAK

Upravljanje impresijama proces je u kojemu poje-
dinci pokusavaju utjecati na percepciju koju ljudi
imaju o osobi, neCemu ili nekom dogadaju. U ve-
¢ini sludajeva ljudi koji upravljaju dojmom poku-
Savaju uskladiti percepciju drugih ljudi s njihovim
ciljevima. Impresijama se upravlja i ujavnome, ali
1 privatnom prostoru. Da bi pojedinci upravljali
impresijama, koriste razlicite tehnike.

Samoprezentacija naziva se i samopredstav-
ljanje ili prezentacija sebe. Samoprezentacija
je nacin na koji se ljudi pokuSavaju predstaviti
da bi kontrolirali ili oblikovali nacin na koji ih
drugi (publika) percipiraju. To ukljuluje izraza-
vanje i ponaSanje na nacin koji stvara zeljeni
dojam. Samoprezentacija je dio Sirega skupa
ponasanja koji se naziva upravljanje dojmom.
Kao §to smo vidjeli, upravljanje dojmom odno-
si se na kontrolirano prikazivanje informacija
o svim vrstama stvari, ukljucujudi informacije
o drugim ljudima ili dogadajima. Samoprezen-

tacija se posebno odnosi na informacije o sebi.
Samopromocija je u bliskoj svezi sa samoprezen-
tacijom. To je praksa predstavljanja samih sebe
kao veoma kompetentnih osoba. Glavna motiva-
Cija osoba za samopromocijom jest da ih drugi
dozivljavaju kao sposobne, inteligentne ili ta-
lentirane (¢ak i pod cijenu izazivanja suprotnoga
ucinka). Samopromocija je posebno korisna kada
se osoba natjece s drugima za pozeljne — Cesto
oskudne — resurse u drustvu, poput dobroga po-
sla ili atraktivhog partnera. Ljudi mogu samo-
stalno promovirati opéenito svoje sposobnosti
ili se konkretno usmjeriti na jedno podrucje.
Samoucinkovitost, samoefikasnost ili samodje-
lotvornostje uvjerenje ljudi u vlastitu sposobnost
da izazovu Zeljene ucinke vlastitim postupcima.
Prema teoriji samoucinkovitosti, vlastita uvjere-
nja o samoucinkovitosti najvaznija su odrednica
ponasanja kada se ljudi odluce suociti s odre-
denim izazovima te ustrajnost u vlastitim na-
porima i suoCavanju s preprekama i izazovima.
Teorija samoucinkovitosti, takoder, tvrdi da ta
uvjerenja o samoucinkovitosti imaju klju¢nu ulo-
gu u psiholoskoj prilagodbi, psiholoskim proble-
mima i fizickomu zdravlju, kao i u profesionalno
vodenim strategijama promjena ponasanja, ali i
onima koje samivodimo.

Dio procesa upravljanja impresijama je i samosvi-
jest, iskreno poznavati sebe, a Cesto se definira u
smislu sposobnosti refleksije svijesti. Ova spo-
sobnost ne postoji kod ljudi pri rodenju i pocinje
se pojavljivati tek u dobi od 12 do 18 mjeseci. Ge-
orge Herbert Mead tvrdi da je za razvoj ove spo-
sobnosti potreban i odreden drustveni rast kojim
pojedinac pocinje shvacdati da je razli¢it od drugih.
I na kraju, pozitivne iluzije oblik su samozavara-
vanja u kojemu ljudi imaju prevelike, optimistic-
ne stavove o sebi ili drugima koji su im bliski.
Pozitivne iluzije odnose se na skup tri povezana
uvjerenja koja karakteriziraju nacin na koji ljudi
razmiSljaju o: 1) sebi, 2) sposobnosti kontrolira-
nja dogadaja u okruZenju i 3) svojoj buduénosti.
Rasprostranjenost iluzija ne znaci da su ljudi pot-
puno nerealni. U vecini slu¢ajeva stupanj iskrivlje-
nosti slike nije toliko velik. Stovise, neke pozitivne
iluzije stvarno uzimaju realnost u obzir. Ako nisu
pretjerane, pozitivne iluzije mogu biti veoma ko-
risne. Mnogobrojne prednosti pozitivnih iluzija
ne bi nas trebale zaslijepiti da nas ne bi kostale.
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IMPRESSION MANAGEMENT
ABSTRACT

The authors explore the phenomenon of impression management as a process in which individuals
try to influence people’s perception of a person, something, or an event. In what context do they in-
dicate the meaning and techniques that individuals use through self-presentation, self-promotion,
self-efficacy, self-awareness, and positive illusions. Impression management can be a conscious or
subconscious process. In most cases, people who manage the impression try to align other people’s
perceptions with their goals. Impressions are gained in a fluid, global, diffused way. The desire to
look beautiful and present oneself is as old as the man himself.

Keywords: impressions, self-presentation, self-promotion, self-efficacy, self-awareness, positive illu-
sions, communication
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