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Rezumat 

Scopul prezentei lucrări îl reprezintă realizarea unei 
sinteze a literaturii internaţionale privind managementul 
de impresie prin expunerea strategiilor aferente acestui 
comportament oportunist şi a impactului pe care acestea 
îl pot avea asupra utilizatorilor de informaţie contabilă. 
Conceptul respectiv ilustrează conturarea unei imagini 
favorabile privind performanţa financiară a companiei şi 
utilizarea acesteia în vederea manipulării deciziilor 
utilizatorilor de informaţie contabilă. Prin caracterul 
persuasiv pe care naraţiunea din cadrul rapoartelor îl 
poate dobândi se produce o abatere de la principiul 
fundamental al raportării financiare, respectiv 
reprezentarea fidelă. Cunoaşterea strategiilor specifice 
managementului de impresie poate facilita identificarea 
lor, diminuându-se astfel eficienţa utilizării şi efectele 
negative pe care le pot genera. Prin urmare, studiul de 
faţă analizează principalele lucrări ştiinţifice ce vizează 
conceptul de management de impresie publicate în 
literatura internaţională în perioada 2000-2015. În final, 
se are în vedere identificarea unor oportunităţi viitoare 
de cercetare. 
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Introducere  

Obiectivul prezentei lucrări îl constituie realizarea unei 
sinteze a literaturii internaţionale cu privire la 
managementul de impresie, precum şi prezentarea 
strategiilor aferente acestui comportament oportunist şi 
a impactului pe care acestea îl pot avea asupra 
utilizatorilor de informaţie contabilă. Această practică 
constă în crearea unei imagini favorabile şi alegerea 
metodelor de proiectare a acesteia cu scopul manipulării 
opiniei indivizilor (Leary şi Kowalski, 1990 citaţi de 
Merkl-Davies şi Brennan, 2007). Prin raportare la mediul 
economic, informaţiile diseminate prin intermediul 
mijloacelor de comunicare utilizate de către companii 
sunt modelate de către manageri pentru a ilustra o 
performanţă financiară fictivă (Clatworthy şi Jones, 
2001, 2006).  

Rapoartele anuale reprezintă o parte a multiplelor 
mecanisme de comunicare utilizate de către companii.  
În cadrul segmentelor narative din cadrul acestora  
există intenţia de a diminua asimetria informaţională 
dintre manageri şi acţionari sau manageri şi investitori, 
prin prezentarea situaţiilor financiare într-un mod 
imparţial (Clatworthy şi  Jones, 2006; Merkl-Davies şi 
Brennan, 2007; Rutherford, 2005), facilitându-se astfel 
procesul de luare a deciziilor de către utilizatorii externi 
(Leung, Parker şi Courtis, 2015). Se constată însă că 
există o modelare a prezentării informaţiilor din cauza 
caracterului relativ voluntar al acestora precum şi faptul 
că acest tip de informaţii nu intră sub incidenţa raportului 
de audit (Brennan şi Merkl-Davies, 2013; Brennan, 
Guillamon-Saorin şi Pierce, 2009; Clatworthy şi Jones, 
2001, 2003, 2006). Circumstanţele descrise anterior ar 
trebui, prin urmare, să determine vigilenţa sporită a 
utilizatorilor acestor rapoarte anuale, deoarece 
managementul de impresie contrazice prin manifestarea 
sa principiile care stau la baza opiniei de audit 
(Clatworthy şi Jones, 2003, 2006; Guillamón-Saorín şi 
Martínez-López, 2013, Beattie şi Jones, 2000).  

Mai mult decât atât, „managerii pot încerca la fel de bine 
să manipuleze secţiunile narative la fel cum fac şi cu alte 
părţi ale raportului” (Clatworthy şi Jones, 2001, p. 311). 
Această opinie este confirmată de către Aerts şi Cheng 
(2011) care remarcă o strânsă legătură între 
manipularea rezultatelor financiare şi utilizarea tehnicilor 
subtile aferente managementului de impresie, în 
vederea diminuării posibilităţii de detectare a acesteia. 
Efectul utilizării acestor strategii va fi însă resimţit în mod 

negativ de către  investitorii actuali sau potenţiali prin 
prisma alocărilor eronate de capital (García Osma şi 
Guillamón-Saorín, 2011).  

Pornind de la cadrul conceptual de analiză a  
managementului de impresie realizat în anul 2007 de 
către autorii Merkl-Davies şi Brennan, prezentul articol 
urmăreşte extinderea perioadei de analiză prin 
includerea rezultatelor aferente unor studii publicate în 
intervalul 2000-2015. De asemenea, lucrarea de faţă 
integrează perspective alternative ce contrastează cu 
manifestarea managementului de impresie identificate 
de către Merkl-Davies şi Brennan în anul 2011. Studiul 
identifică însă direcţii noi de cercetare cu privire la 
situaţia ţărilor aflate în curs de dezvoltare din zona 
Europei Centrale şi de Est. 

În cadrul primei secţiuni a acestui articol este prezentată 
metodologia de cercetare. Următoarele două secţiuni 
analizează conceptul de management de impresie prin 
prisma perspectivei economice şi a celei social-
psihologice. În cea de-a patra secţiune vor fi identificate 
perspective antitetice referitoare la acest comportament 
oportunist urmând ca în cea de-a cincea secţiune să fie 
prezentat impactul acestuia asupra utilizatorilor de 
informaţie contabilă. În cele din urmă, ultima secţiune 
concluzionează rezultatele studiului literaturii de 
specialitate şi oferă câteva direcţii noi în cercetare.  

1. Metodologia cercetării 

Având în vedere faptul că „procesul de luare a deciziilor 
este un proces holistic care combină atât factori cognitivi 
cât şi emoţionali” (Merkl-Davies şi Brennan, 2011, p. 
420), studiul literaturii de specialitate va fi efectuat prin 
analiza lucrărilor care au abordat o perspectivă 
economică şi social psihologică asupra conceptului de 
management de impresie. Cele două dimensiuni 
analizează acest comportament oportunist prin raportare 
la investitorii actuali şi potenţiali1, reprezentând, de altfel, 
„modalităţi diferite de a privi acelaşi fenomen” (Merkl-
Davies şi Brennan, 2011, p. 418).  

1 Merkl-Davies şi Brennan (2011) şi Brennan şi Merkl-Davies 
(2013) identifică de asemenea o perspectivă sociologică şi 
critică asupra conceptului de management de impresie. 
Acestea însă au în vedere manipularea imaginii de 
responsabilitate socială şi respectiv a celei ce ilustrează 
influenţa şi controlul deţinute de către companii. Scopul 
prezentei lucrări este însă analiza managementului de 
impresie raportat la manipularea performanţei financiare.  
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Identificarea articolelor a fost realizată cu ajutorul 
resurselor electronice ProQuest, Emerald, 
ScienceDirect, Sage Journals, JSTOR prin utilizarea 
cuvântului cheie „impression management” şi alăturarea 
acestuia unor termeni precum „corporate reporting” sau 
„annual report”. Clasificarea articolelor în funcţie de 
perspectiva şi de strategiile utilizate în managementul de 
impresie  a fost realizată cu ajutorul schemei de analiză 
elaborată în anul 2007 de către Merkl-Davies şi 
Brennan. Deoarece s-a dorit realizarea unei extinderi a 
studiului menţionat anterior, lucrarea de faţă include 
articole publicate în literatura internaţională în  intervalul 
2000-2015 în reviste precum: Accounting, Auditing and 
Accountability Journal, Accounting, Organizations and 
Society, The Accounting Review, The British Accounting 
Review, Journal of Accounting and Public Policy, 
European Accounting Review Accounting şi Business 
Research. Deoarece aceste publicaţii  se află în topul 
primelor 30 reviste internaţionale în domeniul 
contabilităţii se poate remarca astfel interesul crescut 
alocat analizei acestor strategii manageriale.   

2. Perspectiva economică  
Managementul de impresie are o posibilă explicaţie din 
perspectiva economică, raţională, a managerilor, 
angrenată de maximizarea utilităţii, respectiv a 
remunerării (Merkl-Davies şi Brennan, 2011, Yekini, 
Wisniewski şi Millo, 2015). Teoria de agent este cea 
care oferă baza analizei acestui comportament 
oportunist (Merkl-Davies şi Brennan, 2011) deoarece 
ilustrează relaţia dintre manageri şi acţionari precum şi 
asimetria informaţională dintre aceştia (Jensen şi 
Meckling, 1976 citat de Guillamón-Saorín şi Martínez-
López 2013; Ross, 1973 citat de Guillamón-Saorín şi 
Martínez-López 2013). Utilizarea strategică a acestei 
limitări informaţionale (Brennan şi Merkl-Davies, 2013) 
duce la realizarea unei raportări părtinitoare (engl. 
reporting bias) în ceea ce priveşte performanţa 
financiară a companiei (Merkl-Davies şi Brennan, 2007, 
2011).  

În practică sunt folosite simultan metode multiple ale 
managementului de impresie (Brennan, Guillamon-
Saorin şi Pierce, 2009), remarcându-se predispoziţia 
managerilor de ascundere a rezultatelor negative şi 
evidenţiere a rezultatelor pozitive (Merkl-Davies şi 
Brennan, 2007; Brennan, Guillamon-Saorin şi Pierce, 
2009; Beattie şi Jones, 2000). În acest sens autorii 

Merkl-Davies şi Brennan realizează în anul 2007 o 
clasificare a strategiilor utilizate de către manageri 
pentru a manipula conţinutul şi prezentarea  informaţiilor 
calitative şi cantitative. 

ü Compararea performanţei  

Studiile precedente au remarcat predispoziţia 
companiilor de a realiza comparaţii multiple (Short şi 
Palmer, 2003; Schrand şi Walther, 2000). 
Managementul de impresie exprimat la acest nivel se 
concretizează în alegerea strategică a unor indicatori, 
externi şi interni (Short şi Palmer, 2003) şi în utilizarea 
lor ca termeni de comparare pentru a reliefa progresul 
(Schrand şi Walther, 2000; Henry, 2008; Clatworthy şi  
Jones, 2006; Guillamón-Saorín şi Martínez-López, 
2013).  

ü Selectivitatea 

Informaţiile sunt selectate de către manageri astfel încât 
să sublinieze performanţa financiară a companiei 
(Bowen, Davis şi Matsumoto, 2005). Beattie şi Jones 
(2000) constată această predispozitie şi în cazul 
reprezentărilor grafice. „În mod firesc, managementul 
companiei este cel mai probabil să îşi dorească să 
includă grafice care creează impresii pozitive şi să le 
excludă pe cele care creează impresii negative” (p. 170).  

ü Evidenţierea  

Evidenţierea informaţiilor poate fi realizată prin plasarea 
acestora în locaţii strategice (Bowen, Davis şi 
Matsumoto, 2005; Guillamón-Saorín şi Martínez-López, 
2013) şi utilizarea unor formatări diferite a textului 
(Brennan, Daly şi Harrington, 2010). O altă tehnică 
vizează intensificarea informaţiei prin asocierea dintre 
un cuvânt cheie şi un calificativ utilizat pentru a-l 
evidenţia (Brennan, Guillamon-Saorin şi Pierce, 2009). 
De asemenea, prin repetarea anumitor informaţii se 
poate realiza atât evidenţierea (Henry, 2008) cât şi 
memorarea acestora (Davison, 2008).  

Beattie şi Jones (2000) remarcă însă şi distorsionarea 
graficelor prin exagerarea dimensiunilor acestora. 
Managementul de impresie utilizat în acest mod 
contrazice „un principiu fundamental în realizarea 
graficelor” prin care „dimensiunile fizice ale graficului 
trebuie să fie direct proporţionale cu valorile numerice 
reprezentate” (p. 161).  
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ü Manipularea tematică  

Atât conţinutul cât şi tonalitatea mijloacelor de 
comunicare utilizate de către companii pot influenţa 
utilizatorii de informaţie contabilă (Rutherford, 2005; 
Henry 2008). Potenţialul naraţiunii de a influenţa 
deciziile constă într-o „serie cumulată de semnale 
prezente în text care, atunci când sunt citite de către 
actor, determină modificări în structura sa cognitivă şi la 
nivel de atitudine”(Yekini, Wisniewski şi Millo, 2015, p. 
4). În acest sens, studiile precedente au semnalat 
frecvenţa utilizării cuvintelor pozitive în detrimentul celor 
negative (Rutherford, 2005; Clatworthy şi Jones, 2003; 
Guillamón-Saorín şi Martínez-López, 2013). Prin 
urmare, „cu cât mai des sunt folosite în text expresii care 
ilustrează tonalităţi pozitive, cu atât este mai probabilă 
capacitatea lor de a influenţa” (Yekini, Wisniewski şi 
Millo, 2015, p. 4). 

Folosirea unei tonalităţi pozitive poate avea în vedere 
„evidenţierea rezultatelor pozitive şi/sau descrierea 
rezultatelor într-un mod pozitiv” (Henry, 2008, p. 377). 
Predispoziţia de a utiliza această tonalitate,  indiferent 
de rezultatele reale obţinute de către companii, este 
cunoscută sub numele de efectul Pollyanna (Hildebrandt 
şi Snyder, 1981 citat de Rutherford, 2005). Efectul a fost 
asociat managementului de impresie de către 
Rutherford (2005), care precizează faptul că 
„managementul de impresie eficient presupune un nivel 
al tonalităţii pozitive care să nu poată fi anticipat şi prin 
urmare corectat” (p. 375).  

3. Perspectiva social-psihologică 

Perspectiva social-psihologică analizează conceptul de 
management de impresie prin prisma „nevoii umane de 
a se autoprezenta într-un mod prin care să se obţină 
reacţii favorabile din partea altor persoane” (Turner, 
1991 citat de Clatworthy şi  Jones, 2003). Raportat la 
mediul economic, acest comportament oportunist se 
manifestă sub premisa „anticipării unor posibile 
consecinţe negative ca urmare a publicării informaţiilor” 
(Merkl-Davies şi Brennan, 2011).  

Contextul care favorizează prezenţa acestei manipulări 
este reprezentat şi de această dată de asimetria 
informaţională şi conflictul de interese dintre manageri şi 
investitorii actuali sau potenţiali (Aerts, 2005). 
Perspectiva social-psihologică identifică printre 
principalele motivaţii ale abordării managementului de 
impresie câştigarea unor beneficii materiale şi sociale 

sau evitarea sancţiunilor (Frink şi Ferris, 1998 citat de 
Brennan şi Merkl-Davies, 2013).  

Părtinirea în interes propriu (engl. self-serving bias) este 
asociată teoriei atribuţiilor şi presupune atribuirea 
rezultatelor pozitive unor factori interni şi a celor 
negative unor cauze externe (Clatworthy şi Jones, 2003; 
Aerts, 2001, 2005; Aerts şi Cheng, 2011; Merkl-Davies 
şi Brennan,  2011). Nu a fost constatată o legatură între 
manifestarea acestor tipuri de atribuţii şi performanţa 
financiară a companiei (Clatworthy şi Jones, 2003, 
Aerts, 2001). În acest sens, identificarea tendinţei de 
manipulare poate fi realizată doar dacă se are în vedere 
faptul că „performanţa actuală a companiei influenţează 
doar numărul de informaţii care necesită a fi explicate” 
(Staw, McKechnie şi Puffer, 1983, p. 595 citat de Aerts, 
2001, p. 9). 

În cadrul literaturii internaţionale distingem următoarele 
categorii de atribuţii (Aerts, 2001, p. 7): 

- atribuţii pozitive - prin intermediul cărora este 
evidenţiată importanţa, relevanţa şi scopul acţiunilor 
sau rezultatelor pozitive; 

- atribuţii defensive - utilizate cu scopul minimalizării 
semnificaţiei evenimentelor negative. 

Pornind de la această abordare, Aerts (2005) extinde 
schema de analiză a teoriei atribuţiilor. Autorul 
menţionează faptul că modalitatea de manifestare a 
atribuţiilor pozitive presupune atribuirea rezultatelor 
pozitive, fapt care este deseori evidenţiat. De 
asemenea, utilizarea atribuţiilor de tip defensiv include 
formularea scuzelor, negarea responsabilităţii sau 
justificarea. 

4. Perspective antitetice 

4.1. Informaţia incrementală 

Existenţa managementului de impresie este contestată 
de studii care susţin valoarea naraţiunii utilizate în cadrul 
mijloacelor de comunicare ca sursă de obţinere a unor 
informaţii cu valoare adăugată (engl. incremental value 
information) (Baginski, Hassell si Hillison, 2000; Yekini, 
Wisniewski şi Millo, 2015; García Osma şi Guillamón-
Saorín, 2011; Dainelli, Bini şi Giunta, 2013; Yuthas, 
Rogers şi Dillard, 2002). Caracteristicile care stau la 
baza acestei teorii constau în caracterul privat al acestor 
informaţii şi relevanţa acestora în procesul de luare a 
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deciziilor (Beyer ş.a., 2010 citat de Dainelli, Bini şi 
Giunta, 2013).  

Este de asemenea susţinută capacitatea investitorilor de 
a detecta raportarea eronată (Yuthas, Rogers şi Dillard, 
2002), fapt care „determină creşterea costului capitalului 
şi devalorizarea acţiunilor” (Merkl-Davies şi Brennan, 
2011, p. 416) precum şi afectarea reputaţiei (Yekini, 
Wisniewski şi Millo, 2015). 

Studiul realizat de Baginski, Hassell şi Hillison (2000) 
confirmă atribuirea rezultatelor pozitive unor factori 
interni şi a celor negative unor cauze externe, însă 
concluzionează că astfel de atribuiri contribuie la 
diminuarea asimetriei informaţionale. Deşi autorii admit 
iniţial că aceste practici pot intra sub incidenţa 
managementului de impresie, ei „pun la îndoială faptul 
că acest fenomen reprezintă o manipulare, sau cel puţin 
o manipulare suficientă pentru a afecta credibilitatea” (p. 
373). Raţionamentul pe care autorii îl oferă este acela că 
scopul managerilor îl reprezintă maximizarea rezultatelor 
obţinute şi, prin urmare, factorii interni nu ar putea fi 
angrenaţi în mod intenţionat în generarea unor rezultate 
negative, acestea fiind însă sub incidenţa celor externi. 
În mod similar, Yekini, Wisniewski şi Millo (2015) admit 
faptul că „naraţiunea este parţial utilizată pentru a crea 
branduri sau a manipula impresii”; cu toate acestea 
autorii susţin aportul acesteia „la reducerea asimetriei 
informaţionale” (p. 11).  

4.2. Părtinirea egocentrică 

Conceptul de părtinire egocentrică (engl. egocentric 
bias) reliefează ipoteza raţionalităţii limitate a 
managerilor, generată de optimismul şi încrederea în 
capacităţile personale (Merkl-Davies şi Brennan, 2007). 
Se remarcă astfel importanţa determinării caracterului 
conştient sau inconştient în utilizarea managementului 
de impresie (Clatworthy şi  Jones, 2003, 2006; Aerts 
2001, 2005). Dacă manifestarea conştientă 
desconsideră interesele investitorilor şi a celorlalte 
categorii de utilizatori, cea inconştientă implică 
imposibilitatea de a efectua decizii raţionale (Clatworthy 
şi Jones, 2003) ca urmare a diminuării „probabilităţii de a 
identifica şi soluţiona motivele care stau la baza unei 
performanţe reduse” (Clatworthy şi Jones, 2006, p. 505). 

4.3. Raţionalitatea retrospectivă  

Aerts (2005) defineşte procesul de raţionalitate 
retrospectivă (engl. retrospective sense-making) ca fiind 

modalitatea prin care rezultatele obţinute de către 
companie sunt explicate astfel încât să se evidenţieze 
existenţa raţionamentului managerial şi a controlului pe 
care acesta îl deţine asupra rezultatelor obţinute. După 
cum Aerts şi Cheng (2011) subliniază, „asumarea 
responsabilităţii atât a rezultatelor pozitive cât şi a celor 
negative sugerează că firma este competentă şi 
capabilă de a adopta modificări pentru a remedia 
rezultatele viitoare” (p. 454). 

Această abordare contrastează cu raţionalitatea 
prospectivă prin care mijloacele de comunicare sunt 
utilizate de companie fie pentru a comunica informaţii 
adiţionale relevante procesului decizional, fie pentru a-l 
manipula (Merkl-Davies, Brennan şi McLeay, 2011). Mai 
mult decât atât, Aerts (2005) susţine necesitatea utilizării 
acestui „mecanism subtil” (p. 515) în detrimentul 
managementului de impresie, cu precădere în situaţia 
înregistrării unor rezultate negative „pentru a construi o 
aură de optimism în jurul unui semnal financiar negativ 
inerent şi/sau să susţină credibilitatea tacticilor verbale 
de reducere a responsabilităţii”. 

4.4. Concluzii  

Elementul cheie care conturează graniţele acestor 
perspective este reprezentat de intenţia managerială. 
Dacă se are în vedere furnizarea unor informaţii 
confidenţiale cu valoare adăugată prin intermediul 
cărora compania să îşi evidenţieze performanţa în 
rândul competitorilor, scopul naraţiunii din cadrul 
rapoartelor poate fi asimilat perspectivei care susţine 
informaţia incrementală. În mod similar, dacă prin 
modalitatea de prezentare a performanţelor financiare 
se reliefează aspectele pozitive şi se minimizează sau 
desconsideră cele negative, putem remarca 
caracteristici specifice managementului de impresie. În 
privinţa raţionalităţii retrospective, deşi aceasta poate fi 
asemănată iniţial cu managementul de impresie din 
cauza modalităţii subtile prin care se conturează 
informaţiile, diferenţele constau însă  în faptul că 
rezultatele negative nu sunt ascunse. Acestea sunt 
prezentate şi asumate cu intenţia de  a justifica 
deţinerea unui raţionament şi respectiv a controlului 
managerial. În ultimul rând, atunci când se constată 
aceleaşi indicii aferente managementului de impresie 
fără a fi însă determinate de intenţia specifică acestui 
comportament oportunist, are loc o părtinire egocentrică 
cauzată de raţionalitatea limitată a managerului. Acesta 
însă nu deţine o perspectivă reală asupra rezultatelor 
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companiei, ca urmare a unui optimism ce determină o 
lipsă a controlului asupra posibilităţii de remediere a 
situaţiei.  

5. Impactul asupra utilizatorilor de 

informaţie contabilă 

Atât perspectiva economică cât şi cea social-psihologică 
analizează managementul de impresie prin raportare la  
investitorii actuali şi potenţiali (Brennan şi Merkl-Davies, 
2013). Analiza acestui comportament oportunist la 
nivelul rapoartelor anuale este justificată prin importanţa 
sporită care le este alocată de către utilizatorii de 
informaţie în procesul de luare a deciziilor (Breton şi 
Taffler, 2001 citat de Davison, 2008, Clatworthy şi 
Jones, 2003). Folosirea secţiunilor narative de către 
analiştii financiari în realizarea prognozelor privind 
performanţele viitoare, subliniază acest aspect deoarece 
ei reprezintă categoria de utilizatori experimentaţi care 
„acţionează în interesul marilor investitori” (Rutherford, 
2005, p. 349). Dacă se are în vedere faptul că 
naraţiunea din cadrul rapoartelor anuale reprezintă 
„modul prin care situaţiile financiare sunt implantate” 
(Davison, 2008, p. 792) utilizatorilor de informaţie 
contabilă putem estima că „atât cititorii nespecializaţi cât 
şi cei experimentaţi sunt supuşi unor unor mijloace 
persuasive” (Davison, 2008, p. 794).  

Cunoaşterea tehnicilor utilizate în managementul de 
impresie este necesară pentru dobândirea unui nivel 
avansat de înţelegere şi interpretare a informaţiilor 
furnizate de către companii (Rutherford, 2005). 
Neidentificarea acestor strategii poate determina 
creşterea valorii acţiunilor (Clatworthy şi Jones, 2006) şi 
alocarea eronată a capitalului de către investitori (Merkl-
Davies şi Brennan, 2007; Brennan şi Merkl-Davies, 
2013, Leung, Parker şi Courtis, 2015). Mai mult decat 
atât, Smith şi Taffler (2000) au subliniat importanţa 
analizei acestor mijloace de comunicare care, deşi 
neauditate, conţin indicii ce pot sugera riscul de faliment.  

Raţionalitatea limitată a utilizatorilor de informaţie 
contabilă reprezintă temelia dezvoltării şi eficienţei 
managementului de impresie (Schrand şi Walther, 2000; 
Krische, 2005; Merkl-Davies şi Brennan, 2011). Această 
limitare presupune „adoptarea unor decizii pe baza unor 
informaţii incomplete, prin examinarea unui număr redus 
de alternative şi prin alocarea unor valori estimative, 
rezultatelor” (Mumby şi Putnam, 1992 citat de Merkl-
Davies şi Brennan, 2011).  

Eficienţa utilizării strategiilor de manipulare a informaţiei 
poate fi totuşi limitată doar la anumite categorii de 
utilizatori de informaţie contabilă (Rutherford, 2005). 
Utilizatorii neexperimentaţi tind să folosească rapoartele 
emise de către companii ca substituent al situaţiilor 
financiare (Stanton, Stanton şi Pires, 2004) pe care nu le 
pot înţelege şi interpreta deoarece nu deţin abilităţile 
necesare (Henry, 2008). De asemenea, flexibilitatea 
oferită de către internet determină investitorii individuali 
să renunţe la intermedierea broker-ilor (Barber şi Odean, 
2001 citat de Guillamón-Saorín şi Martínez-López, 2013) 
crescând astfel probabilitatea de a fi susceptibili de 
manipularea informaţiilor (Guillamón-Saorín şi Martínez-
López, 2013). 

În caz contrar, „dacă investitorii au abilitatea de a obţine 
informaţii private din alte surse şi le pot evalua astfel pe 
cele publice, încercarea companiei de a manipula 
investitorii prin concentrarea asupra rezultatelor pozitive 
nu poate avea succes” (Miller şi Bahnson, 2002 citat de 
Henry, 2008, p. 382). De asemenea, Yekini, Wisniewski 
şi Millo (2015) susţin faptul că investitorii au capacitatea 
de a anticipa tendinţa managerilor de a folosi cu 
precădere un limbaj pozitiv. 

Henry (2008) arată însă că scopul managementului de 
impresie nu este acela de a prezenta informaţii a căror 
veridicitate poate fi usor infirmată. Prin urmare, se 
consideră că atât utilizatorii experimentaţi cât şi cei 
neexperimentaţi pot intra sub incidenţa managementului 
de impresie deoarece anumite tehnici „pot fi atât de 
subtile încât pot fi imperceptibile” (p. 369).  

Mai mult decât atât, se remarcă tendinţa investitorilor de 
a uita anumite informaţii chiar dacă au avut acces la 
acestea (Schrand şi Walther, 2000; Krische, 2005). 
„Orice investitor poate neglija aspecte relevante ale 
informaţiilor, fără a realiza pe deplin faptul că atenţia lui 
este imperfectă” (Hirshleifer şi Teoh, 2003 citat de 
Krische, 2005, p 265). 

În vederea limitării prezenţei şi eficienţei 
managementului de impresie se poate recurge la 
îmbunătăţirea cerinţelor legislative cu privire la conţinutul 
mijloacelor de comunicare  (Maines ş.a., 2000 citat de 
Krische, 2005; Yekini, Wisniewski şi Millo, 2015). Se 
face de asemenea apel la rolul auditorului în realizarea 
unei evaluări mai riguroase a informaţiilor diseminate în 
cadrul rapoartelor emise de către companii. În final, 
implementarea unor mecanisme de guvernanţă 
corporativă eficiente poate avea un rol important în 
vederea micşorării incidenţei pe care managementul de 
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impresie o poate exercita asupra mijloacelor de 
comunicare (García Osma şi Guillamón-Saorín, 2011).  

Concluzii 

În cadrul prezentei lucrări s-a realizat un studiu al 
literaturii de specialitate cu privire la managementul de 
impresie şi expunerea strategiilor aferente acestui 
comportament oportunist care afectează utilitatea 
informaţiilor contabile. Au fost analizate în acest sens 
principalele articole publicate în perioada 2000-2015 
care abordează o perspectivă economică şi social 
psihologică asupra acestui concept.  

Cunoaşterea tehnicilor utilizate în managementul de 
impresie este necesară pentru dobândirea unui nivel 
avansat de înţelegere şi interpretare a informaţiilor 
furnizate de către companii (Rutherford, 2005). Se face 
astfel apel la vigilenţa sporită a utilizatorilor de informaţie 
contabilă, deoarece managementul de impresie 
contrazice prin manifestarea sa, principiile care stau la 
baza opiniei de audit (Clatworthy şi  Jones, 2003, 2006; 
Guillamón-Saorín şi Martínez-López, 2013; Beattie şi 
Jones, 2000). După cum autorii Clatworthy şi  Jones 
(2001) mentionează, „managerii pot încerca la fel de 
bine să manipuleze secţiunile narative la fel cum fac şi 
cu alte părţi ale raportului” (p. 311). Prin folosirea 

naraţiunii în scop persuasiv, se realizează o abatere de 
la scopul diminuării asimetriei informaţionale în sensul 
sporirii acestei asimetrii (Frost, 1994 citat de Dainelli, 
Bini şi Giunta, 2013). 

Deoarece conceptul a fost analizat cu precădere în 
cadrul economiilor dezvoltate precum SUA (Henry, 
2008; Yuthas, Rogers şi Dillard, 2002; Baginski, Hassell 
şi Hillison, 2000) şi UK (Brennan, Guillamon-Saorin şi 
Pierce, 2009; Clatworthy şi Jones 2003, 2006; Yekini, 
Wisniewski şi Millo, 2015, Rutherford, 2005), este 
necesară o extindere a acestor lucrări prin analiza 
managementului de impresie în contextul ţărilor aflate în 
curs de dezvoltare, precum cele din Europa Centrală şi 
de Est. Deoarece în această zonă au fost identificate 
mecanisme deficitare de guvernanţă corporativă (Berglöf 
şi Pajuste, 2005, Albu şi Gîrbină, 2015) se poate analiza 
asocierea dintre acest context defavorabil şi prezenţa 
managementului de impresie. După cum García Osma 
şi Guillamón-Saorín concluzionează în studiul realizat în 
anul 2011, eficienţa sistemului de guvernanţă 
corporativă limitează manifestarea prezentării 
părtinitoare a informaţiilor. Prin urmare, explorarea 
acestui context contrastant poate favoriza generarea 
unor rezultate care pot contribui la o mai bună înţelegere 
a informaţiilor prezentate prin intermediul mecanismelor 
de comunicare utilizate de către companii. 
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