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Z enon  W aldem ar D udek, Podstawy psychologii Junga. Od psychologii głębi do psychologii inte
gralnej, Warszawa 2002, E N E T E IA

D r Z . W. D udek, psychiatra i psychoterapeuta, założyciel i redaktor naczelny kw artalnika „Al
bo albo. Problemy psychologii i kultury” -  poświęconego inspiracjom jungowskim -  organizator 
ogólnopolskich konferencji jungowskich oraz czołowy propagator idei twórcy psychologii anali
tycznej w Polsce jest już autorem  trzech książek: Psychologia integralna Junga, Jungowska psycholo
gia marzeń sennych, Na początku była nieświadomość.

R ecenzow ane dzieło, poprzedzone przedm ow ą znawcy przedm iotu  prof. Czesława S. Nosala, 
składa się z dw unastu rozdziałów, w których zostały przedstaw ione najważniejsze założenia teo 
rii Junga.

Rozdział I  jest właściwie uzasadnieniem  podtytułu książki, gdyż A uto r sięga tu  do źródeł 
i historii psychologii współczesnej, umieszczając koncepcje Junga w obrębie holistycznej wizji 

człowieka, jako ostateczne przejście od psychologii głębi do psychologii integralnej.
Rozdziały II-ΧΙ obejm ują kolejno bardzo szczegółową analizę problem atyki typów i funkcji 

psychologicznych, ego jako centrum  świadomości, procesu indywiduacji, archetypów
i symboli, opozycji świadomości i nieświadomości, Jaźni, inflacji ego, mechanizmów alienacji, 

kompleksów Cienia, kobiecości {anima) i męskości (animus) oraz persony.
I wreszcie rozdział X II, ostatni, stanowiący swego rodzaju podsum owanie autorskie, zawiera 

zarys integralnego podejścia Junga do psychoterapii i jego wkład do psychologii kultury.
Prawdziwą ozdobą książki jest syntetyczne opracow anie przez A utora podstaw  psychologii ana

litycznej w form ie „Dwunastu zasad psychologii Junga”.
Walory edytorskie książki, poza niezwykle staranną szatą, sprowadzają się między innymi do ta 

kich przedsięwzięć jak  przypisy do każdego rozdziału, końcowej obszernej bibliografii, aneksu 
w form ie uwag terminologicznych oraz kalendarium  biograficznego C. G. Junga.

W  następnym  w ydaniu oczekiwałbym w prow adzenia jeszcze indeksu rzeczow ego i indeksu 
nazwisk.

Ograniczony rozm iaram i recenzji nie podejm uję się bardziej szczegółowego przedstaw ienia bo 
gatego m ateriału  zawartego w książce, gdyż wymagałoby to wielostronnicowego tekstu

i sprowadziło w gruncie rzeczy do mniej lub bardziej udanego streszczenia, co nie jes t wszakże 
celem  recenzenta. D latego skoncentruję się na ocenie ogólnej.

O tóż doczekaliśmy się wreszcie w Polsce pierwszego, oryginalnego i na  światowym poziom ie 
opracow ania podstaw psychologii Junga. Dzieło ma właściwie podwójny charakter: z jednej strony 
jest znakom itą monografią, a z drugiej -  bezcennym podręcznikiem . Posiada więc zarówno w ar
tość naukową, jak  i dydaktyczną. Jasny język i przejrzysty styl ułatwiają percepcję tekstu naw et nie
profesjonalnem u Czytelnikowi, zainteresow anem u nie tylko jungizmem . A utor im ponuje głęboką 
wiedzą, umiejętnością nie tylko analizy, ale przede wszystkim syntezy niełatwych koncepcji Junga. 
W nosi także wiele istotnych własnych, samodzielnych przemyśleń, sugestii i praktycznych propo
zycji, chociaż widoczna fascynacja M istrzem  nie pozwala mu na  większy dystans i krytyczne usto
sunkow anie się do niektórych jego poglądów.



Książka ta  bez w ątpienia jes t cenną pozycją dla psychologów, psychiatrów, psychoterapeutów  
(zwłaszcza o  orientacji dynamicznej), może również w dużym stopniu zaspokoić potrzeby poznaw
cze przedstawicieli innych nauk o człowieku. N atom iast wydaje się, że dla studentów  psychologii 
powinna być lekturą obowiązkową.

Andrzej Jakubik, UKSW

CZŁO W IEK  RYNKU

Andrzej Falkowski: Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama. Gdańsk: Gdańskie 
Wydawnictwo Psychologiczne.

M arketing stał się nieodłączną częścią współczesnej kultury, ponieważ wykorzystuje się w nim 
wszystkie dostępne kanały komunikowania się. Tendencję tę dostrzega wielu znawców zjawisk kul
turowych. A le przecież kształtowanie i rozpoznaw anie rynku, stanowiące istotę m arketingu, za
chwalanie towarów i usług są tak  stare, jak stary jest człowiek handlujący. Dzisiaj jednak nie wy
starczają już jarm arczne okrzyki sprzedawców. O rganizacje skoncentrowane na kliencie wykorzy
stują różne m etody m arketingu jako narzędzia poznaw ania i wpływania na potrzeby konsum en
tów, wykrywania tzw. segm entów rynkowych, wnikania w naturę  procesów umysłowych, leżących 
u podstaw  konsum enckich kryteriów różnicowania towarów, zapamiętywania ich atrybutów i po
dejm ow ania decyzji o ewentualnym zakupie.

Philip K otier -  guru współczesnego m arketingu sądzi, że m arketing przyszłości będzie zm ierzał 
do przekształcania konsum entów, kupujących dzisiaj gotowe produkty o określonym profilu cech, 
w nową, coraz liczniejszą grupę tzw. prosum entów . B ędą oni kształtowali cechy produktów  wedle 
swoich indywidualnych gustów i preferencji znacznie wcześniej niż obecnie, bo już w procesie p ro
dukcji. Tendencje te  są widoczne na rynku niektórych złożonych produktów, które kompletować 
(doposażać) możemy sami. Bez w ątpienia prosum entam i jesteśm y zawsze u solidnego krawca, 
który dostosow uje się do naszych estetycznych potrzeb, aktualnej mody i zmiennej „geom etrii” 
ciała. Nihil novi sub sole Panie Kotier!

M arketing jes t dziedziną praktycznego zastosow ania różnych obszarów wiedzy o zachowaniu 
się „człowieka rynku”. R ola wiedzy z zakresu psychologii, socjologii i kulturoznawstwa jest w nim 
największa. W  ram ach m arketingu ekonom iści (pow tórnie) odkryli, że wiedza o zachow aniu i je 
go determ inantach  jes t kluczem do gospodarki. D la klasyków ekonomii, np. dla A dam a Smitha, 
było to  czymś oczywistym. Bez solidnej analizy m echanizm ów  zachowań rynkowych i inwestycyj
nych nie m a m iarodajnego oraz skutecznego m arketingu. Z  tego wynika rosnące znaczenie wie
dzy psychologicznej. Co więcej, praw ie wszystkie dziedziny psychologii, naw et te najbardziej wy
rafinow ane, m ają znaczenie w program ow aniu różnych działań związanych ze współczesnym 
m arketingiem .

A ndrzej Falkowski skoncentrow ał się w swojej książce na podstawowych procesach poznaw
czych warunkujących zachowania konsum enckie, tj. na różnicowaniu percepcyjnym, pamięci se
mantycznej i myśleniu kategorialnym. M ożna powiedzieć, że te trzy procesy -  w ścisłej interakcji -  
kształtują bazę m entalności człowieka jako konsum enta. W  książce przedstawiono skondensowa
n ą  wiedzę o tych trzech procesach w nawiązaniu do osiągnięć współczesnej psychologii poznaw
czej. Ta część książki, wprowadzająca w teorię, ma wszakże znacznie ogólniejszą wartość, ponie
waż zaw iera dobrze uporządkowany m ateriał użyteczny w prowadzeniu zajęć z psychologii po
znawczej, a nie tylko z wąsko traktow anego m arketingu i reklamy.


