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Autopromocja to styl autoprezentacji polegajacy na przedsta-
wianiu siebie jako osoby kompetentnej, autodeprecjacja — jako
osoby skromnej i mato kompetentnej. Artykut relacjonuje proces
konstrukcji i whasnosci psychometryczne Skali Autopromocji
(SAP) i Skali Autodeprecjacji (SAD), mierzacych nawykowsg ten-
dencje do stosowania tych dwdch styléw autoprezentacji takty-
cznej. W badaniach 9 préb licealistow, studentéw i os6b doro-
stych (N = 1111) obie skale okazaty sie zgodne wewnetrznie (od
0,79 do 0,87), stabilne czynnikowo i stabo skorelowane ujemnie
(r = -0,31). Korelaty skal swiadczgce o ich trafnosci teoretycznej
okazaly sie zgodne z oczekiwaniami. SAP koreluje dodatnio
m.in. z samooceng, harcyzmem, potrzebg osiggnie¢ i przypisy-
waniem sobie cech stereotypowo meskich i kompetencji; SAD
koreluje dodatnio z przypisywaniem sobie moralnosci i chro-
niczng tendencjg do narzekania, a uiemnie z samooceng, harcyz-
mem, przypisywaniem sobie kompetencji i cech stereotypowo
meskich.

Autoprezentacja rozumiana jest zwykle jako zabiegi podejmowane
przez cztowieka celem modyfikowania sposobu, w jaki jest spostrzegany
przez innych ludzi, i sterowania tym procesem tak, by wywrze¢ na in-
nych pozgdane przez siebie wrazenie. Tematyka ta cieszy sie niestab-
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nacym zainteresowaniem psychologii spotecznej (Leary 1999; Szmajke
1999), a spektrum pogladéw na role i czesto$¢ pojawiania sie autopre-
zentacji w interakcjach spotecznych jest przy tym od dawna do$¢ szero-
kie. Rozcigga sie od koncepcji zaktadajacych, ze zycie spoteczne jest
w istocie wielkim teatrem, w ktorym kazdy z nas odgrywa rozne role
(Goffman 1959/1981), a autoprezentacja jest wszechobecnym aspektem
wszystkich zachowan spotecznych, réwnie powszechnym i naturalnym
jak oddychanie (Schlenker 1980; Schlenker i Weigold 1992), do koncepcji
zaktadajgcych, ze autoprezentacja jest tylko jednym z wielu rodzajéw
motywowanego zachowania pojawiajgcego sie pod warunkiem wzbu-
dzenia pewnych motywow i wystgpienia sytuacji umozliwiajacych ich
realizacje (Leary 1999; Leary i Kowalski 1990).

We wspoiczesnej psychologii spotecznej wyraznie przewaza to dru-
gie, bardziej zawezone ujecie autoprezentacji, przyjmowane réwniez
w tej pracy. Punktem wyjscia moich rozwazan jest wprowadzone przez
Bromleya (1993) rozréznienie autoprezentacji taktycznych i strategicz-
nych. Autoprezentacje taktyczne to nawykowe i zautomatyzowane
przedstawianie wiasnej osoby audytorium, ktére jest obecne tu i teraz.
Autoprezentacje taktyczne dotycza sytuacji codziennych, ,skrypto-
wych" (zrutynizowanych i przebiegajagcych wedtug powtarzalnego sce-
nariusza), mogg by¢ wykonywane bez swiadomego zamiaru i zapewne
w duzym stopniu stanowig ekspresje autentycznego ,ja" cztowieka,
a wiec jego rzeczywistych przekonan na temat wilasnej osoby.
Przyktadem autoprezentacji taktycznych jest uSmiech na powitanie, za-
dawanie pytah o samopoczucie partnera, przejawianie zainteresowania
jego wypowiedziami, czy wygtaszanie wiasnych uwag w sposob pod-
kreslajgcy znajomos¢ rzeczy i kompetencje. W odréznieniu od nich,
autoprezentacje strategiczne majg charakter zabiegdw przemyslanych
i zaplanowanych z wyprzedzeniem czasowym, ukierunkowanych na
odlegte efekty, a wiec na ksztattowanie wizerunku naszej osoby, jaki
tworzy¢ sobie bedzie jakie$ przyszte audytorium nieobecne w biezgcej
sytuacji. Przykladem autoprezentacji strategicznej moze by¢ bezlitosne
smazenie sie na storicu dla nabrania ,,zdrowego", witalnego wygladu,
zauwazalnego jeszcze dtugo po wakacjach, czy ciag zachowan podej-
mowanych przed udaniem sie na rozmowe z ewentualnym pracodawcg
(wizyta u fryzjera, krawca, przetrenowanie na gtos odpowiedzi na pyta-
nie: ,,dlaczego uwaza pan, ze nasza firma powinna pana zatrudnic¢?").
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Poniewaz autoprezentacje taktyczne majg charakter powtarzalny, za$
strategiczne — charakter jednorazowych i mniej lub bardziej niepowta-
rzalnych manipulacji, te pierwsze bardziej zdajg sie nadawa¢ do bada-
nia za pomoca kwestionariusza samoopisowego, ktéra to metoda zostata
wykorzystana w obecnej serii badan. Celem tej pracy jest przedstawie-
nie ciggu badan poswieconych konstrukcji oraz sprawdzeniu rzetelnosci
i trafnosci kwestionariusza mierzgcego dwa style autoprezentacji tak-
tycznej: autopromocji i autodeprecjacji. Autopromocja to prezentowanie
siebie w jawnie korzystnym Swietle jako cztowieka kompetentnego,
wyposazonego w wiedze i liczne umiejetnosci, odnoszacego sukcesy
i zastugujgcego na nie, pewnego siebie i swojej wartosci. Autodeprecjacja
to prezentowanie siebie jako cztowieka skromnego, bezradnego i nieko-
mpetentnego, obarczonego wadami, ponoszgcego porazki i osobista za
nie odpowiedzialnos$é, niepewnego siebie i whasnej wartosci.

Jak sie wydaje, nie skonstruowano dotgd kwestionariusza mierzacego
nawykowag sktonnos$¢ do wykorzystywania tych dwaéch styléw autopre-
zentacji, cho¢ ich rozréznienie ma diugg tradycje w teorii i badaniach
nad autoprezentacjg. Zapoczgtkowata te tradycje koncepcja Jonesa
i Pittman (1982), ktérzy wsrod pieciu gtownych strategii autoprezentacji
wyréznili autopromocije i suplikacje rozumiang jako demonstrowanie
wiasnych stabosci i zaleznosci od innych (pozostate trzy strategie to in-
gracjacja, zastraszanie i egzemplifikacja, czyli Swiecenie moralnym przy-
ktadem). Drugim waznym elementem tej tradycji jest czesto pojawiajgce
sie w rozwazaniach nad autoprezentacjg ogoélniejsze rozréznienie mie-
dzy autoprezentacjg zdobywczo-asertywng a unikajgco-obronng (Arkin
1981; Baumeister Tice i Hutton 1989; Szmajke 1999; Tedeschi i Norman
1985). Ta pierwsza ukierunkowana jest na zbudowanie, pozyskanie,
utrwalenie jakiejS nowej tozsamosci i polega na prezentowaniu wias-
nych zalet i siebie jako wartosciowej osoby sukcesu, zastugujacej na uz-
nanie i szacunek innych, a takze na podejmowaniu osobistej odpowie-
dzialnosci za rezultaty wiasnych dziatan, z czym wigze sie pewna skion-
no$¢ do autoprezentacyjnego ryzyka. Ta druga ukierunkowana jest na
ochrone, utrzymanie lub obrone zaatakowanej lub zagrozonej tozsamo-
sci wiasnej osoby i polega na przeciwdziataniu swoim wadom i stabo-
s§ciom, a takze na unikaniu osobistej odpowiedzialnosSci za wiasne
dziatanie w obawie przed kleska, z czym wigze sie ostroznos$¢ i minima-
lizacja ryzyka.
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Zakladam, ze autopromocja i autodeprecjacja to dwa style autopre-
zentacji taktycznej, a wiec style postepowania, ktére moga by¢ wykorzy-
stywane w sposOb nawykowy i zautomatyzowany w licznych inter-
akcjach spotecznych. Zaktadam tez indywidualne zréznicowanie ludzi
pod wzgledem skitonnosci do ujawniania tych stylow, a wiec przyjmuje,
ze ludzie z niejednakowag czestoscig wyrazajg ten styl zachowan oraz ze
odmiennosci te mozna mierzy¢ za pomocg kwestionariusza, w ktorym
ludzie relacjonujg czestos¢, z jaka ujawniajg r6zne zachowania autopre-
zentacyjne.

Przedstawiam tu badania dotyczace: (1) mocy dyskryminacyjnej po-
zycji sktadajacych sie na Skale Autopromocji (SAP) i Skale Autodeprecja-
cji (SAD), ktére wspolnie tworzg Kwestionariusz Styléw Autoprezenta-
cji; (2) struktury czynnikowej Kwestionariusza oraz (3) trafnosci teorety-
cznej Kwestionariusza z wykorzystaniem réznych metod — korelacji
z innymi kwestionariuszami psychologicznymi; poréwnan grup, co do
ktérych zaklada¢ mozna, iz réznig sie skltonnoscia do autopromocji
i autodeprecjacji; a takze eksperymentow, w ktdrych tendencje mie-
rzone skalami wystepowaty w roli zmiennych zaleznych.

Metoda

Wszystkie opisane dalej proby badane wypetnialy wstepng wersje
Kwestionariusza Stylow Autoprezentacji (KSA), liczacg 60 pozycji. Na
podstawie uzyskanych wynikéw obliczono moc dyskryminacyjng
wszystkich pozycji i wybrano 30 najlepszych pozycji, ktére ztozyty sie
na skale autopromocji i autodeprecjacji. Ponadto kazda osoba badana
wypetniata réwniez inne kwestionariusze (rézne dla poszczegdlnych
prob), badz tez wypetniata KSA w odmiennych warunkach ekspery-
mentalnych.

Na wstepna wersje KAS ztozyto sie 60 pozycji obmyslonych w taki
sposéb, by tres¢ potowy z nich opisywata zachowania wyrazajgce auto-
promocje (np. ,,Sprawiam wrazenie, ze wiem wiecej, niz to jest napraw-
de"), za$ tre$¢ drugiej potowy — autodeprecjacje (np. ,,Pomniejszam
wage swoich osiggnie¢"). Badani proszeni byli o zaznaczenie czestosci,
z jakg ujawniajg kazde z tych zachowan, na skali 5-stopniowej: 1 (ni-
gdy), 2 (rzadko), 3 (czasami), 4 (czesto), 5 (bardzo czesto). Wynikiem
0go6lnym skali jest suma tych wartosci wskazanych przez dang osobe ba-
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dang. Szczego6towa instrukcje i format kwestionariusza przedstawia
Aneks (na ktory sklada sie ostateczna wersja KSA).

Proby i zmienne badane

Badaniom poddano w sumie grupe 1111 oséb, na ktdrg ztozyto sie
9 oddzielnych prob ztozonych ze studentdéw (n = 501), licealistow (n =
309) albo os6b dorostych (n = 301).

Préba 1 (n = 101)

W tym badaniu wzieto udziat 51 studentek i 50 studentéw dziennych
i zaocznych UMK o $redniej wieku 23,57 (SD = 4,09). Wypetniali oni
wstepng wersje KSA oraz 10-pozycyjng skale samooceny (wzorowang
na klasycznej skali Rosenberga), a takze kwestionariusz narcyzmu —
stanowigcy polskg adaptacje Narcissism Personality Inventory, wykonang
przez Baziniskg i Drat-Ruszczak (2000).

Préba 2 (n = 100)

Do préoby tej weszto 50 studentek i 50 studentéw dziennych UMK
o Sredniej wieku 22,41 (SD = 1,52). Wypetniali oni wstepng wersje KSA
oraz Skale Meskosci i Kobieco$ci Kuczynskiej (1992).

Préba 3 (n = 120)

Proba ta skladata sie 66 uczennic i 54 uczniow liceum o $rednigj
wieku 18,64 (SD = 2,20). Uczestnicy wypeiniali wstepng wersje KSA
kwestionariusz AMBA oraz krétki inwentarz samoopisu, Kwestionariusz
AMBA (Kurytek 1999) mierzy dwa wymiary potrzeby osiggnie¢: perfek-
cjonizm (dazenie do doskonatosci w wykonywanych zadaniach) oraz
dazenie do sukcesu materialnego.

Inwentarz samoopisu zawierat kilkanascie 7-stopniowych skal, ba-
dani mieli odpowiedzieé¢ na pytanie, jak dalece posiadajg kazda z cech
wymienionych w inwentarzu. Siedem cech (zorganizowany, konsek-
wentny, skuteczny, bystry, inteligentny, operatywny i energiczny) zto-
zyto sie na skale spostrzegania wiasnej kompetencji (zgodnos$¢ wewne-
trzna tej skali wyniosta O = 0,75). Pie¢ kolejnych cech (szczery, prawy,
bezinteresowny, uczciwy i prawdomowny) ztozyto sie na skale spostrze-
gania wiasnej moralnosci (zgodnos¢ wewnetrzna tej skali wyniosta O =
0,77).

Ostatnim elementem inwentarza samoopisu byto 9 par cech dobra-
nych w taki sposdb, by byty wyréwnane pod wzgledem wartosciowosci;
jedna z nich dotyczyta kompetencji druga zas — moralnosci (postuzono
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sie tutaj normatywnymi danymi, ktére zebrali Wojciszke, Dowhyluk
i Jaworski 1998). Zadaniem badanych byto wskazanie tej cechy w parze
0 ktérej sadzili, ze bardziej ich samych charakteryzuje. Liczono ile razy
respondenci wybrali ceche sprawnosciowg jako wazniejszg od cechy
moralnej, co mozna traktowac jako wskaznik indywidualizmu (Daab
1993), jako ze wartosci zwigzane ze sprawnoscig majg charakter indy-
widualistyczny, podczas gdy wartosci zwigzane z moralnoscig — charak-
ter kolektywistyczny (Wojciszke 1997). Warto doda¢, ze dokonywane
w 9 parach wybory byly wewnetrznie spojne — O = 0,70 (tre$¢ par:
inteligentny-uczciwy; sprawiedliwy-fachowiec; operatywny-prawdo-
moéwny; kompetentny-prawy; bezinteresowny-energiczny; madry-do-
bry; doceniajgcy innych-wytrwaty; altruistyczny-przedsiebiorczy; zor-
ganizowany-wytrwaty).

Préba 4 (n = 200)

Proba ta skladata sie ze 100 dorostych kobiet i 100 mezczyzn o $red-
niej wieku 31,89 (SD = 8,76). Uczestnicy wypetniali wstepng wersje
KSA, Skale Narzekania (jednowymiarowy kwestionariusz mierzgcy na-
wykowa tendencje do rozmawiania na negatywne tematy — Wojciszke
i Baryta 2000) oraz krotki inwentarz samoopisu stanéw emocjonalnych
(Wojciszke 2002). Na ten ostatni sktadata sie skala nastroju, zawierajgca
20 przymiotnikéw okreslajgcych nastréj (w potowie pozytywnych,
w potowie negatywnych — zadaniem osoby badanej byto podkres$lenie
przymiotnikow, ktore oddawaty jej nastrdj przezywany w ciggu ostat-
niego tygodnia) oraz skala 6 emocji dyskretnych. Ta ostatnia mierzyta
czestos¢ przezywania w ostatnim tygodniu szeSciu emocji: radosci,
mitosci, strachu, gniewu, smutku i wstydu, przy czym na kazdg z emocji
sktadaty sie cztery okreslenia szczeg6towe stanu emocjonalnego (np. dla
emocji gniewu byty to: ztos¢, wsciektos¢, wzburzenie i gniew), a zada-
niem osoby badanej byto wskazanie na skali 7-stopniowej jak czesto
zdarzyto im sie w ostatnim tygodniu przezywa¢ kazdy ze szczegoto-
wych stanéw emocjonalnych. Zaréwno skala nastroju, jak i skale 6 emo-
cji dyskretnych cechujg sie wysoka rzetelnoscig (por. Wojciszke 2002).
Préba 5 (n = 180)

W badaniu uczestniczyto 90 studentek i 90 studentéw o S$rednigj
wieku 23,52 (SD = 2,41). Wypetniali oni wstepng wersje KSA oraz Kwe-
stionariusz Stylow Rozwigzywania Konfliktow (Ktusek 2002). Ten ostatni
mierzy rzetelnie pie¢ stylow zachowania w sytuacji konfliktowej: skton-
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nos¢ do rywalizacji, wspoipracy dostosowania, wycofania i kompro-
misu.

Préba 6 (n = 189)

Proba ta skiadata sie 105 uczennic i 84 uczniéw liceum o $rednigj
wieku 17,46 (SD = 1,50). Okoto potowy uczestnikow badania znato sie
raczej stabo, gdyz byli uczniami klasy pierwszej, pozostali zali sie dosé
dobrze, gdyz byli uczniami ostatniej klasy liceum. Uczestnicy badania
wypetniali wstepng wersje KSA, a nastepnie dla kazdego z nich loso-
wano dwoje obserwatorow — innych uczniéw z klasy, ktérych zada-
niem byto opisanie jednego uczestnika. W ten sposob kazdy z badanych
byt opisywany przez dwojke obserwatoréw z klasy, ktérych usrednione
sady byty wskaZnikiem sposobu spostrzegania go (lub jej) przez otocze-
nie spoteczne. Obserwatorzy oceniali kompetencje wylosowanej dla
nich osoby (na czterech 7-stopniowych skalach opisanych przymiotni-
kami: zdolny, zaradny, leniwy odpowiedzialny), jej moralnos$¢ (na czte-
rech 7-stopniowych skalach opisanych przymiotnikami: uczciwy, mora-
Iny, fatszywy i kolezenski) oraz wskazywali jak dalece te osobe lubig (na
dwoéch skalach: sympatyczny i daje sie polubi€) ijak dalece szanujg (na
dwoch skalach: zastuguje na podziw i zastuguje na szacunek).

Préba 7i8 (n = 101)

W proébie tej znalazto sie 51 pielegniarek z wyzszym wyksztatceniem,
o Sredniej wieku 34,08 (SD = 4,33) oraz z 50 ,kobiet sukcesu," réwniez
z wyzszym wyksztatceniem i sprawujacych funkcje kierownicze w roz-
nego rodzaju przedsiebiorstwach (Srednia wieku 34,08, SD = 3,93).
Uczestniczki wypetnialy wstepng wersje KSA oraz Skale Narzekania
(Wojciszke i Baryta 2000), a nastepnie ponownie wypeinialy KSA ze
zmieniong instrukcjg, w ktorej prosiliSmy o wypeinienie kwestionariu-
sza w taki sposéb, by pokazaé sie albo w jak najlepszym, albo w jak naj-
gorszym Swietle.

Préba 9 (n = 101)

Proba ta sktadata sie 59 studentek i 61 studentéw dziennych i zaocz-
nych UMK o $redniej wieku 24,58 (SD = 5,57). Jedna potowa uczestni-
kow wypetniata wstepng wersje KSA w warunkach kontrolnych, bez
zadnych oddziatywan, zas druga wypetniata KSA bezposrednio po obej-
rzeniu 20 reklam wycietych z r6znych czasopism, a przedstawiajgcych
atrakcyjne osoby wiasnej pici. Uczestnikédw poinformowano, iz badanie
dotyczy skutecznosci przedstawionych im reklam, stad tez w odniesie-
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niu do kazdej reklamy odpowiadali na dwa pytania (,,Czy ta reklama To-
bie sie podoba?" oraz ,,Czy Ciebie osobiscie zacheca do zakupienia rekla-
mowanego produktu?"). Rzeczywistym celem badania byto jednak spra-
wdzenie, czy ogladanie atrakcyjnych osob witasnej pitci na reklamach
wplywa na relacjonowane bezposrednio potem style autoprezentaciji.

Wyniki

Przedstawione badania umozliwity: (1) sprawdzenie mocy dyskrymi-
nacyjnej pozycji sktadajgcych sie na Skale Autopromocji (SAP) i Skale
Autodeprecjacji (SAD), ktére wspolnie tworzag Kwestionariusz Stylow
Autoprezentacji; (2) przesledzenie struktury czynnikowej Kwestionariu-
sza oraz (3) sprawdzenie jego trafnosci za pomoca réznych metod.
Wszystkie przytaczane dalej zaleznos$ci liczono na ostatecznych wer-
sjach skal (tzn. uwzgledniono jedynie te 30 pozycji, ktére weszty do
ostatecznych wersji SAP i SAD).

Rzetelnos¢ i struktura czynnikowa KSA

Dane uzyskane ze zblizonych charakterem prob 1i 2 (obie sktadaty
sie ze studentéw UMK, tgczne n = 201) zostaly poddane analizie mocy
dyskryminacyjnej poszczegélnych pozycji, co umozliwito ich selekcje.
Z poczatkowych 30 pozycji sktadajgcych na wstepng wersje Skali Auto-
promocji (SAP) odrzucono te o najnizszej mocy dyskryminacyjnej, przy-
jmujac jako zasade odrzucanie pozycji tak dtugo, dopoki odrzucenie ka-
zdej kolejnej nie powodowato spadku zgodnosci zewnetrznej (0 Cron-
bacha) catej skali. Podobnie postepowano w przypadku Skali Autode-
precjacji (SAD). W rezultacie do kazdej ze skal zakwalifikowano po 15
pozycji, ktdrych moc dyskryminacyjna wynosita 0,25 lub wiecej.

Po ukonczeniu badan analogiczne obliczenia przeprowadzono na
wszystkich zebranych wynikach oddzielnie dla préb sktadajgcych sie
z uczniéw, studentdw i os6b dorostych. Tabela 1 przedstawia moc dys-
kryminacyjna pozycji SAP i SAD w tych trzech grupach demograficz-
nych oraz ogolne rzetelnosci skal. Wskazniki mocy dyskryminacyjnej
okazaty sie ogdlnie zadowalajgce, wahajgc sie w przedziale umiarkowa-
nych wartosci od 0,28 do 0,64 (z wyjgtkiem pozycji 16 z SAD, ktérej moc
dyskryminacyjna wyniosta w grupie studentéw tylko 0,14). Pomimo
znacznego zroznicowania demograficznego badanych grup, stabilne
okazaty sie rdwniez og6lne wskazniki rzetelnosci (zgodnosci wewnetrz-
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nej) catych skal wahajgc sie w przedziale umiarkowanych wartosci od
0,79 do 0,87. Rzetelno$¢ SAP okazata sie nieznacznie wyzsza od rzetel-
nosci SAD.

Tabela 1. Wskazniki mocy dyskryminacyjnej pozycji sktadajacych sie na Skale
Autopromocji (SAP) i Skale Autodeprecjacji (SAD) w grupie uczniéw
(N = 309), studentow (N = 501) i oséb dorostych (N = 301).



154 Bogdan Wojciszke

Tabela 2. Struktura czynnikowa Skal Autopromocji (SAP) i Autodeprecjacji
(SAD) w grupie uczniow (N = 309), studentéw (N = 501) i oséb do-
rostych (N = 301): nasycenie pozycji sktadajgcych sie na skale | i Il
czynnikiem (po rotacji varimax).
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Tabela 3. Podstawowe parametry wynikow Skal Autopromocji (SAP) i Autode-
precjacji (SAD) w badanych probach (M = $rednia arytmetyczna; SD

= odchylenie standardowe) oraz ich wzajemne korelacje w poszcze-
golnych prébach badanych (r Pearsona).
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Uwaga: w Prébie 9 wykorzystano jedynie wyniki z grupy kontrolnej; w Prébach 7i 8 wy-
korzystano jedynie wyniki z pierwszego pomiaru (warunkéw kontrolnych).

*p < 0,05; ** p < 0,01

Stabilna okazata sie takze struktura czynnikowa catego kwestionariu-
sza. Celem jej zbadania przeprowadzono trzy analizy czynnikowe z za-
stosowaniem metody gtownych skiadowych i rotacji varimax na wyni-
kach z trzech kolejnych grup: licealistéw, studentow i 0s6b dorostych.
Kazda z tych analiz ujawnita okoto 7 czynnikéw o wartosci wilasnej
przekraczajgcej 1,00. Jednoczes$nie w kazdej z nich wyraznie domino-
wato rozwigzanie dwuczynnikowe (test osypiska) z dwoma pierwszymi
czynnikami wyraznie silniejszymi od pozostatych. Jak ilustruje tabela 2,
procent wariancji wyjasnianej przez dwa pierwsze czynniki kazdora-
zowo zblizat sie do wartosci 30 lub ja przekraczat.

Tabela 2 przedstawia takze tadunki czynnikowe poszczegdlnych pozy-
cji. W przypadku SAP wszystkie pozycje we wszystkich trzech analizach
cechowaty sie znacznie silniejszym tadunkiem ,,wiasnego" czynnika niz
czynnika alternatywnego. Podobng prawidtowos¢ stwierdzono takze dla
SAD, cho¢ w grupie studentow dwie pozycje wytamywaty sie z tego
wzorca: pozycje 9 i 16 silniej (ujemnie) korelowaty z czynnikiem I niz z 1l.
Ogodlnie mozna jednak uzna¢ strukture czynnikowg KAS za zadowalajgca
i stabilng w grupach o réznej charakterystyce demograficznej.

Tabela 3 przedstawia wyniki srednie i odchylenia standardowe SAP
i SAD uzyskane w poszczegdlnych prébach, a takze w trzech grupach
demograficznych. Poniewaz rozktady wynikéw obu skal sg bardzo zbli-
zone do rozktadu normalnego, dane dotyczgce trzech grup demografi-
cznych stuzyé moga jako normy, wedtug zasady, ze wyniki przecietne
(66% badanych) mieszcza sie w przedziale plus/minus jednego odchyle-
nia standardowego wokét Sredniej, wyniki niskie (dolne 16,5% bada-
nych) mieszczg sie ponizej tego przedziatu, zas wyniki wysokie (gbrne
16,5% badanych) mieszczg sie powyzej tego przedziatu. Tak wiec przy-
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ktadowo, dla grupy studentéw niski jest wynik SAP ponizej wartos$ci 37,
Sredni jest wynik w przedziale 37-54, wysoki zas$ jest wynik powyzej 54;
dla tej samej grupy niski jest wynik SAD ponizej wartosci 32, sredni jest
wynik w przedziale 32-48, wysoki jest wynik powyzej 48.

Tabela 3 przedstawia takze korelacje SAP i SAD w dziewieciu zbada-
nych prébach. Korelacja ta waha sie w ré6znych prébach w granicach od
-0,17 do -0,50, a wiec jest niewielka i ujemna (facznie dla wszystkich
zbadanych préb wyniosta ona -0,31). Korelacja jest przy tym nieco sil-
niejsza dla kobiet (Ygcznie dla wszystkich zbadanych préb -0,37) niz dla
mezczyzn (-0,23). Tawielkos¢ korelacji jest zbyt niska, by mogta zagrozié
odrebnosci skal: sadzi¢ wiec mozna, ze SAP i SAD mierza rézne style,
a nie przeciwne kranhce tego samego stylu autoprezentacji. Ujemny znak
tej korelacji sugeruje natomiast, ze autopromocja i autodeprecjacja mie-
rzone tymi skalami to istotnie autoprezentacje taktyczne, wyrazajace do
pewnego stopnia to, co osoba badana mysli na swdj temat, a nie jedynie
przemyslane, intencjonalne autoprezentacje strategiczne. Gdyby skale
mierzyty tylko ten ostatni typ autoprezentacji nalezatoby oczekiwacé ich
korelacji dodatniej (jako ze sktonnosci do stosowania réznych, nawet
sprzecznych zabiegéw czysto ,,manipulacyjnych"” winny byé ze sobg
skorelowane). Ponizej przytaczamy bardziej przekonujace dane, iz SAP
i SAD mierza w znacznym stopniu to, w co badani sadzg na swdj temat,
a nie tylko to co — mniej lub bardziej nieprawdziwie — starajg sie poka-
za¢ innym na swdj temat.

Korelaty KSA

Dane z tabeli 4 przekonujg, ze we wszystkich prébach z wyjatkiem
jednej (2) wyniki w SAP sg wyzsze od SAD (Srednio o 6 punktow),
w jednakowym stopniu dla mezczyzn i kobiet. Wskazuje to na wiekszg
sktonnos$¢ badanych do autopromocji niz autodeprecjacji. Poniewaz
znaczna wiekszos¢ ludzi jest raczej dobrego niz ztego mniemania o so-
bie, szczegdblnie w poréwnaniu z innymi (Alicke i in. 1995; Epley i Dun-
ning 2000), rowniez ten wynik mozna traktowac jako argument na rzecz
tezy, iz KSA mierzy tendencje do pokazywania swojego prawdziwego
(zgodnego z prywatnymi przekonaniami) obrazu ,ja".

Analizy korelacji na catosci zebranych danych przekonuja, ze auto-
promocja nie jest zwigzana z wiekiem (korelacja dla wszystkich bada-
nych tgcznie wyniosta r = -0,04), natomiast stabe powigzanie wykazuje
autodeprecjacja (r = -0,13; p < 0,001), co wynika przede wszystkim z jej
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nasilenia w grupie licealistéw. Dane te nie majg jednak konkluzywnego
charakteru, poniewaz w badanych przez nas prébach, nawet wsréd do-
rostych przewazali ludzie miodzi — tylko 3,4% og6tu badanych prze-
kroczyto 40. rok zycia. By¢ moze badania os6b o wiekszym zréznicowa-
niu wiekowym pokazg odmienny wzorzec zaleznosci — np. nasilenie
autopromocji u oséb miodych, co zdaje sie by¢ zmiang kulturowa naste-
pujaca w naszym Kkraju.

Tabela 4. Poréwnanie wynikow Skal Autopromocji (SAP) i Autodeprecjacji
(SAD) w badanych prébach dla badanych ogétem i z rozbiciem na
pte¢ (test t dla danych zaleznych).

Uwaga: w prébie 9 wykorzystano jedynie wyniki z grupy kontrolnej; w Prébach 7i 8 wy-
korzystano jedynie wyniki z pierwszego pomiaru (warunkéw kontrolnych).
*p < 0,05, **p < 0,01 (testy dwustronne)
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Tabela 5. Korelacje (r Pearsona) wynikow w Skali Autopromocji (SAP) i Autode-
precjacji (SAD) z wybranymi cechami osobowos$ci — og6tem i w roz-
biciu na ple¢ os6b badanych.

*p < 0,05 **p < 0,01 (testy jednostronne)

Dane zawarte w tabeli 4 wskazujg na brak réznic ptci w zakresie stylu
autoprezentacji — testy statystyczne, zar6wno na wynikach wszystkich
prob potraktowanych #acznie, jak i metaanalizy r6znic wyliczanych od-
dzielnie dla kazdej z préb, nie wykazaty istotnych ro6znic. R6znic takich
mozna byto oczekiwac ze wzgledu na to, ze autopromocja czyli pokazy-
wanie wiasnych kompetencji, dobrze pasuje do stereotypowego obrazu
meskosci (podkreslajacego cechy zwigzane z aktywnoscig, funkcjono-
waniem zadaniowym i sprawstwem — Williams i Best 1991), podczas
gdy autodeprecjacja, czyli pokazywanie wiasnej bezradnosci i niedostat-
koéw kompetencji, pasuje raczej do stereotypowego obrazu kobiecosci
(przede wszystkim skromno$ci). Warto jednak zauwazy¢, ze autodepre-
cjacja bardziej przystaje do tego, czego brak w stereotypie kobiecosci
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(kompetencji), niz do tego, co jest w nim aktywnie obecne, a wiec cech
zwigzanych z funkcjonowaniem spotecznym, wyrazajgcych koncentra-
cje na emocjach i relacjach spotecznych. Jednak sg to tylko stereotypy
meskosci i kobiecosci, od ktdrych rzeczywisci mezczyzni i kobiety zwy-
kle mniej lub bardziej odbiegajg. Stad tez zwigzkOéw autoprezentacji
z picig nalezy oczekiwa¢ w odniesieniu do pici nie tyle biologicznej, ile
psychologicznej czy spotecznej (gender), a wiec z meskoscia jako stop-
niem utozsamiania sie ze stereotypem meskim i kobiecoscig jako stop-
niem utozsamiania sie ze stereotypem kobiecym.

Hipoteze te sprawdzaliSmy na Probie 2, ktérej uczestnicy wypetniali
kwestionariusz pitci psychologicznej. Jak wskazujg dane z tabeli 5, za-
rowno u (biologicznych) kobiet, jak i mezczyzn, psychiczna meskosc¢
dosc¢ silnie korelowata dodatnio z autopromocjg, ujemnie za$ z autode-
precjacja. Natomiast analogiczne korelacje kobiecosSci z autoprezentacjg
nie siegaty poziomu istotnosci, co jest do$¢ zrozumiate, zwazywszy ze
badane tu style autoprezentacji dotyczg ujawniania kom petencji, ta zas
z punktu widzenia stereotypu kobiecosci jest raczej irrelewantna niz
niewskazana (stereotyp kobiecosci nie tyle zawiera niekompetencje, co
w o0go6le pomija cechy z nig zwigzane).

Z punktu widzenia wspominanej juz hipotezy, iz mierzone przez
SAP i SAD aspekty autoprezentacji majg charakter taktyczny i wyrazajg
rzeczywiste przekonania badanych na witasny temat nalezy oczekiwac
ich systematycznego zwigzku z samooceng. Rzeczywiscie, wyniki
z proby 1 zamieszczone w tabeli 5. przekonujg o wystepowaniu takiego
zwigzku. Co ciekawe, jeszcze silniejszy okazat sie zwigzek autopromocji
z narcyzmem, byta to zresztg najsilniejsza korelacja stylu autoprezenta-
cji z jakgkolwiek inng zmienng mierzong w przedstawianym tu progra-
mie badan. Natomiast znacznie stabszy i niekonsekwentny byt zwigzek
narcyzmu z autodeprecjacja. W Swietle tych korelacji autopromocja jawi
sie wiec jako szczere przedstawianie siebie innym — narcystyczna osoba
(przekonana o witasnej wspaniatosci) zdaje sie mowi¢ do audytorium
»jestem taka wspaniata, ze wy tez mozecie sobie popatrzec".

Tabela 5 przedstawia takze dos¢ konsekwentne korelacje stylow auto-
prezentacji z dwoma aspektami motywacji osiggnie¢ (Kurytek 1999):
perfekcjonizmem (dazeniem do doskonato$Sci w dziataniu), a przede
wszystkim z dgzeniem do sukcesu materialnego i kariery Autopromocja
jest wyraznie dodatnio, za$ autodeprecjacja ujemnie skorelowana z mo-
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tywacja osiggnie¢, szczegdlnie z nastawieniem na kariere i sukces mate-
rialny. Dane z tabeli 5 przekonujg tez o zwigzku — przynajmniej dla
mezczyzn — autodeprecjacji z nawykowa tendencjg do narzekania czyli
sktonnoscig do negatywnego wyrazania sie o Swiecie.

Tabela 6. Korelacje (r Pearsona) wynikéw w Skali Autopromacji (SAP) i Autode-
precjacji (SAD) ze stylami zachowania w sytuacji konfliktowej —
ogbtem i w rozbiciu na pte¢ 0s6b badanych (dane z préby 5, n = 180).

*p < 0,06 **p < 0,01 (testy jednostronne)

Tabela 7. Korelacje (r Pearsona) wynikow w Skali Autopromocji (SAP) i Autode-
precjacji (SAD) z relacjonowanymi stanami emocjonalnymi — ogétem
i w rozbiciu na pte¢ os6b badanych (dane z proby 4, n = 200).

*p < 0,05, **p < 0,01 (testy jednostronne)
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Tabela 6 prezentuje natomiast korelacje stylow autoprezentacji ze sty-
lami postepowania w sytuacji konfliktu. Wypetniany przez badanych
Kwestionariusz Stylobw Rozwigzywania Konfliktu mierzy pie¢ styléw
zréznicowanych z uwagi na stopien, w jakim uwzgledniajg one interesy
wiasny i partnera. Rywalizacja polega na maksymalizowaniu interesu
wiasnego przy jednoczesnym minimalizowaniu interesu partnera kon-
fliktu; wspotpraca — na roéwnoczesnej maksymalizacji obu intereséw;
kompromis — na rownoczesnym uwzglednianiu (cho¢ nie maksymali-
zacji) obu interes6w; dostosowanie — na maksymalizowaniu interesu
partnera kosztem interesu wiasnego, za$ unikanie — na wycofywaniu
sie z konfliktu za cene ignorowania interesu tak wiasnego, jak i part-
nera.

Tak jak mozna byto oczekiwaé, autopromocja dodatnio koreluje z ry-
walizacjg. Znacznie stabszy jest ujemny zwigzek autodeprecjacji z rywa-
lizacjg, stwierdzany na istotnym poziomie tylko u mezczyzn. Natomiast
dos$¢ silne i odwrotne pod wzgledem znaku sg zwigzki styléw autopre-
zentacji z dostosowaniem (maksymalizacjg interesu partnera za cene in-
teresu witasnego). Autoprezentacja koreluje z dostosowaniem ujemnie,
za$ autodeprecjacja — dodatnio. Ostatnia wreszcie korelacja to dodatni
zwigzek autodeprecjacji z unikaniem, dos¢ staby, ale konsekwentnie po-
jawiajgcy sie u obu pici. Przedstawiony w tabeli 6 wzorzec korelacji jest
wiec klarowny — wskazuje na powigzanie autopromocji ze sktonnoscia
do walki o interes wiasny kosztem interesu partnera oraz zwigzek auto-
deprecjacji ze sktonnoscig do realizacji interesu partnera kosztem inte-
resu wiasnego. Ponadto autodeprecjacja wigze sie stabo, cho¢ istotnie,
z unikaniem konfrontacji sprzecznych intereséw.

Nieporéwnanie stabsze sg natomiast zwigzki stylow autoprezentacji
ze stanami emocjonalnymi, przedstawione w tabeli 7. Style nie korelujg
wcale z nastrojem (z ostatniego tygodnia), ani nie korelujg systematycz-
nie z wiekszoscig emocji dyskretnych. Wyjatkiem jest pozytywna korela-
cja autopromocji z radoscig (staba lecz konsekwentna) oraz dos$¢ zna-
czna korelacja autodeprecjacji ze smutkiem, a przede wszystkim z po-
czuciem winy. Interesujgce, ze te wiasnie dwie emocje silnie hamujace
ekspresje wiasnego ,,ja" sa wyraznie dodatnio skorelowane w autode-
precjacjg. Ogolnie rzecz biorac, style autoprezentacji zdajg sie jednak
mie¢ niewiele wspolnego z emocjami.
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Tabela 8. Korelacje (r Pearsona) wynikéw w Skali Autopromaocji (SAP) i Autode-
precjacji (SAD) ze spostrzeganiem samego siebie (préba 3, n = 120)
i spostrzeganiem przez rowiesnikdw (préba 6, n = 189) — ogotem
i w rozbiciu na pte¢ oséb badanych.

*p < 0,05, ** p < 0,01 (testy jednostronne)

Dane z tabeli 8 dotyczg zwigzkow stylow autoprezentacji ze spostrze-
ganiem kompetencji i moralnosci przez samego nadawce tych styléw
i jego (jej) otoczenie spoteczne. Autoprezentacja wyraznie wigze sie ze
spostrzeganiem wtiasnej kompetencji, szczegdlnie u kobiet — autopro-
mocja koreluje dodatnio, za$ autodeprecjacja ujemnie z przypisywang
sobie kompetencjg. Co ciekawe, nie ma nawet Sladu takiego zwigzku
w percepcji innych — styl autoprezentacji cztowieka zdaje sie nie mie¢
w ogodle zwigzku ze spostrzeganiem jego kompetencji przez innych (nie-
zaleznie od tego, czy znajg go krétko, czy dtugo — to rozréznienie zo-
stato pominiete w tabeli 8). Jedynym skutkiem autopromocji w percepcji
innych jest natomiast to, ze im wigkszg cztowiek ma sktonnos$¢ do takich
zabiegoéw, tym mniej lubiany i ceniony jest przez innych, ktérzy w do-
datku majg tendencje do odmawiania mu zalet moralnych. Te ujemne
korelacje sg jednak stabe i ujawniajg sie jedynie dla autoprezenterow
pici meskiej. Mierzone tu style autoprezentacji sg wiec raczej maio,
a niekiedy wrecz przeciwskuteczne, cho¢ jednoznaczne konkluzje wy-
magatyby szerzej zakrojonych badan.
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Wyniki w KSA jako zmienne zalezne

Kolejne badanie obejmowato poréwnanie dwoch grup kobiet, o kto-
rych mozna sadzi¢ ze r6znig sie sktonnosciami do autopromocji i auto-
deprecjacji. Byly to z jednej strony kobiety sukcesu (z wyzszym wy-
ksztatceniem pracujgce na stanowiskach kierowniczych w réznego ro-
dzaju firmach), z drugiej zas — pielegniarki (rowniez z wyzszym wy-
ksztatlceniem, zatrudnione jako S$redni personel medyczny w stuzbie
zdrowia). Jak pokazuja dane z tabeli 9, grupy te roznity sie w przewidy-
wany sposéb: w poréwnaniu z pielegniarkami, ,,kobiety sukcesu" ce-
chowaty sie wiekszg sktonnoscig do autopromocji, a mniejszg do auto-
deprecjacji. Ponadto pielegniarki okazaly sie tez w wiekszym stopniu
sktonne do narzekania niz kobiety sukcesu. Jak wskazujg wartosci staty-
styki d Cohena, wielko$¢ tych wszystkich réznic byta umiarkowana.

W etapie drugim wszystkie osoby badane wypeitniaty KSA tym razem
z instrukcjg, aby staraly sie zaprezentowa¢ w mozliwie najlepszy lub
najgorszy sposob, a wiec w sposéb spotecznie aprobowany lub odrzu-
cany. Wszelkie roznice miedzy pielegniarkami a kobietami sukcesu za-
nikty przy tej drugiej instrukcji, czego zresztg nalezato oczekiwac, zwa-
zywszy, ze wyobrazenia o tym, co jest aprobowane spotecznie, sg
z reguty dos¢ jednorodne i stabo zalezg od indywidualnych cech oséb
pochodzacych z tej samej kultury. Pozwolito to wykonac¢ tgczng analize
zmian wynikéw KSA przy instrukcji nakazujacej aprobowana lub od-
rzucang spotecznie autoprezentacje. Jak przekonujg dane z tabeli 10,
dos¢ klarowne okazaty sie zmiany autoprezentacji przy instrukcji ,,wy-
pasé jak najgorzej": dezaprobowane jest nasilenie autopromoc;ji (zarozu-
miato$¢) i spadek autodeprecjacji (zanik skromnosci). Nieco bardziej
skomplikowany byt wzorzec autoprezentacji przy instrukcji ,,wypas¢ jak
najlepiej": aprobowane jest nasilenie autodeprecjacji (wzrost skromno-
§ci), natomiast w odniesieniu do autopromocji nie zaobserwowalismy
zadnej istotnej roznicy.

Tak wiec autodeprecjacja jest dla kobiet (i w oczach kobiet) spotecznie
aprobowanym stylem autoprezentacji, 0 czym swiadczy zaré6wno wska-
zana zmiana wynikow w SAP przy zmianach instrukcji, jak i bardzo
duza réznica miedzy Srednimi wynikami w tej skali w pomiarze dru-
gim, a wiec przy instrukcjach ,,wypadnij jak najlepiej" (49,20) i ,,wypad-
nij jak najgorzej” (31,09); t(66) = 7,40; p < 0,001; d = 1,65 (spadek liczby
stopni swobody wynika z zastosowania wersji testu t dla niejednorod-
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nych wariancji). Autopromocja jest wyraznie mniej jednoznaczna i ra-
czej niepozadana, o czym S$wiadczy takze znacznie mniejsza rdéznica
w drugim pomiarze miedzy instrukcja ,,jak najlepiej" (48,03) i ,,jak naj-
gorzej" (53,61); t (86) = 1,78; p < 0,05; d = 0,40. Interesujgcym proble-
mem do zbadania pozostaje kwestia, jak przedstawia sie aprobata
spoteczna obu styléw autoprezentacji dla mezczyzn,

Tabela 9. Pordwnanie ,,kobiet sukcesu" (préba 8, n = 50) i pielegniarek (proba 7,
n = 51) pod wzgledem wynikéw w Skali Autopromocji i Autodepre-
cjacji oraz Skali Narzekania (w nawiasach — odchylenia standar-
dowe).

Tabela 10. Poréwnanie wynikow na Skali Autopromocji i Autodeprecjacji przy
instrukcji zwykiej (1 pomiar) i instrukgji ,,wypadnij jak najgorzej" lub
»wypadnij jak najlepiej" (2 pomiar) (proby 7i 8, n = 101 kobiet).

Uwaga: test t dla danych zaleznych

W ostatnim z przedstawianych tu badan style autoprezentacji wysta-
pity w roli zmiennej zaleznej w badaniu eksperymentalnym, w ktérym
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manipulacja polegata na tym, ze bezposrednio przed wypetnieniem
KAS badani (mezczyzni i kobiety) ogladali lub nie 20 reklam przedsta-
wiajgcych atrakcyjne osoby wiasnej pici (pod pretekstem percepcji re-
klam — kazda z nich byta oceniana na dwéch skalach). Analiza warian-
cji w uktadzie 2 (reklamy - brak reklam) x 2 (pte¢) x 2 (autopromocja -
autodeprecjacja) z powtarzanymi pomiarami na ostatnim czynniku uja-
whnita istotng interakcje wszystkich trzech czynnikéw. Jak ilustruje ry-
cina 1, interakcja ta polegata na doktadnie przeciwnym oddziatywaniu
reklam na style autoprezentacji kobiet i mezczyzn. U kobiet oglgdanie
reklam powodowalo wzrost autopromocji a spadek autodeprecjacji
w poroéwnaniu z grupg kontrolna. U mezczyzn oglgdanie reklam powo-
dowato spadek autopromocji a wzrost autodeprecjacji w poréwnaniu
z grupg kontrolng.

warunki

Ryc. 1. Natezenie autopromocji i autodeprecjacji u kobieti mezczyzn
po reklamach lub bez oglgdania reklam

Jedna z interpretacji tej uderzajacej odmiennosci w reakcjach mio-
dych (badanych przez nas) kobiet i mezczyzn zaktada, ze reklamy Kiero-
wane do kobiet mOwig im, co pieknego mogtyby mie¢, cho¢ w potacze-
niu z obowigzujagcym w naszym spoteczenstwie stereotypem kobiecosci
wecale nie implikujg, iz to kobieta sama ma zdoby¢ reklamowane przed-
mioty (stroje i kosmetyki). Reklamy zdaja sie mowi¢ kobiecie ,tez
wygladatabys$ tak pieknie, gdyby$ miata te rzeczy". Natomiast reklamy
kierowane do mezczyzn, w potgczeniu ze stereotypem meskosci (naka-
zujacym sprawstwo i zdobywanie débr), zdajg sie mowic¢ im ,,patrz, tego
jeszcze nie masz, to powiniene$ zdobyc¢". W rezultacie u kobiet naste-
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puje swoisty efekt asymilacji (,,ja tez bym tak wyglgdata gdybym to
miata") i stad ich bardziej pochlebny styl autoprezentacji. Natomiast
U mezczyzn nastepuje swoisty efekt kontrastu (,,jeszcze tego nie mam
w przeciwienstwie do tego mezczyzny z reklamy") i stad ich bardziej
niepochlebny styl autoprezentac;ji.

Ta interpretacja przedstawionych wynikow jest niewatpliwie spekula-
tywna i wymaga dalszych, sprawdzajacych jg badan. Jednak celem tego
eksperymentu byto pokazanie, iz style autoprezentacji sg wtasnie podat-
nymi na czynniki sytuacyjne stylami zachowania (nie za$ statymi ce-
chami osobowosci), to za$ przedstawione wyniki zdajg sie wyraznie su-
gerowad.

Podsumowanie

Opisana seria badan wskazuje, ze skonstruowane tu skale mierzace
dwa taktyczne style autoprezentacji — autopromocije i autodeprecjacje
— sg narzedziami o zadowalajgcej rzetelnosci (zgodnosci wewnetrznej),
strukturze czynnikowej, a ich korelacje z innymi zmiennymi $wiadczg
o zadowalajgcej trafnosci teoretycznej. Wzorzec tych korelacji sugeruje,
ze mierzone przez nie style autoprezentacji majg charakter miny niz
maski, by postuzy¢ sie metaforg Andrzeja Szmajke (1999) — style te sa
generalnie zgodne z tym, co prezentujace je osoba faktycznie o sobie
mysli i nie polegajg na przybieraniu zupetnie falszywych masek. Ze-
brane dotagd dane sugeruja, ze cho¢ autopromocja i autodeprecjacja sg
ekspresjg prawdziwego (subiektywnego) ja, to nie wywierajg one za-
mierzonego skutku. Autopromocja nie tylko nie prowadzi do bycia spo-
strzeganym jako osoba kompetentna, lecz zaniza wszystkie oceny
w oczach réwiesnikéw; zas sktonnos$¢ do autodeprecjacji w ogole na te
oceny nie wplywa. Ten problem wymaga jednak dalszych badan.
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Kwestionariusz S A

Interesuje nas, jak czesto ludzie zachowujg sie na rézne sposoby
w kontaktach z innymi ludzmi. BylibySmy wdzieczni, gdyby zechciat(a)
Pan(i) wskazad, jak czesto postepuje Pan(i) na kazdy z tych krétko opisa-
nych sposobdéw. Badania te majg charakter anonimowy i stuzg celom na-
ukowym.

Przy kazdym sposobie postepowania prosimy zaznaczy¢ (zakresli¢)
cyfre oznaczajaca, jak czesto zdarza sie Panu/Pani postepowaé w dany
spos6b w kontaktach z ludzmi.

Przy tym im wieksza cyfra, tym czestszy jest dany sposob postepowa-
nia, wedtug zasady:

1= nigdy 2 = rzadko 3 = czasami 4 = czesto 5 = bardzo czesto
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Dziekujgc Pani/Panu za udziat w badaniach, prosimy jeszcze o padanie:
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Self-promotion and self-depreciation:
Self-Presentation Questionnaire

Self-promotion is presentation of the self as a competent and
self-confident person; self-depreciation — as a modest person
lacking high abilities. The Scale of Self-Promotion (SSP) and
the Scale of Self-Depreciation (SSD) were devised in a series
of 9 studies with the participation of college students, univer-
sity students and adults (total N = 1111). The scale appeared
internally consistent (a ranging from .79 to .87), their factorial
structure was stable and intercorrelation low (r = -.31). Sev-
eral correlates of the scale support their validity. SSP highly
correlates with self-esteem, narcissism, competence self-
ascription, masculinity and need of achievement. SSD shows
positive correlation with self-ascription of moral traits and
chronic tendency to complain and negative correlation with

self-esteem, narcissism, and masculinity.



