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THE SERVANT OF TWO MASTERS - WHO NEEDS PSYCHOLOGY IN BUSINESS
AND FOR WHAT?

The article refers to the problem of the usefulness of the academic psychology of work
and organization for the practice of management and marketing. The author concen-
trates mainly on ethical aspects of the response to expectations directed to psychologists
from business. She claims that the standard of constant growth of productivity and ef-
fectiveness in enterprises may clash with ethical standards of the professional activity of
psychologists, for whom the key value should be the wellbeing of the individual and its
development. Ethical dilemmas in psychological services for business have been shown
in the context of a model of information circulation between theory and practice. The
author suggests that in the quoted model the importance of the so-called ideological filter
is underestimated, while such a filter legitimizes certain explanations of solutions to the
dilemmas mentioned. She concludes that in the face of the lack of unambiguous ethical
standards for psychologists working for business, an individual moral reflection and con-
sciousness related to the roots of their own ethical inspirations and beliefs is essential.

INSPIRACJE

W dyskusji na temat kierunkéw rozwoju psycholo-
gil pracy 1 organizacji podniesiony zostal problem
je) zdolnoéci sprostania wymaganiom praktykow,
gléwnie z dziedziny zarzadzania. Opinie wyraza-
ne w tej sprawie zblizaly sie one niebezpiecznie do
do$¢ krancowej tezy, 1z to, co proponuje akademic-
ka psychologia, w tym psychologia pracy, rozmija
sie z praktyka, czyli z codzienno$cia organizacji,
w jakich realizowane sa konkretne cele 1 zadania,
gléwnie o charakterze ekonomicznym. Psycho-
logia akademicka nie spelnia oczekiwan prakty-
ki — twierdzili dyskutanci — zatem konieczne jest
powazne podejécie do rozwazenia zmiany w Sposo-
bie jej uprawiania, zmiany w kierunku takim, aby
uczynié ja bardziej przydatnym narzedziem w re-
kach praktykéw biznesu i zarzadzania.

* Korespondencje dotyczaca artykutu mozna kierowaé na adres:
Malgorzata Gérnik-Durose, Instytut Psychologii USL, ul. Gra-
zynskiego 53, 40-126 Katowice.

e-mail: malgorzata.gornik-durose@us.edu.pl

Podobna ocene nieprzydatnosci nauki w akade-
mickim sensie dla biznesu, cho¢ inaczej wyrazona,
znalaztam kiedy$ w lokalnej prasie. Sformulowana
ona zostala implicite w reklamie jednej z prywat-
nych szkoét biznesu 1 prowadzonych tam kurséow
doskonalenia menedzeréw. Reklama ta, jako nie-
watpliwg zalete oferowanych ushlug edukacyjnych,
podkreslata fakt nastepujacy: ,,Wéréd naszych wy-
ktadowcow nie ma nauczycieli akademickich, zaje-
cia prowadza wylacznie praktycy”.

Trzeba sobie oczywiécie zadawacé pytanie, czy
akademicka psychologia pracy, okreslana mianem
stosowanej, rzeczywiécie do stosowania sie nie na-
daje. Moze jednak problem ten ma zupelnie inng
nature — moze takie ,stosowanie” wiedzy psycho-
logicznej, jakiego chea praktycy biznesu, pozostaje
w sprzecznos$ci ze standardami, gléwnie metodolo-
gicznymi 1 etycznymi, jakim hotduja psychologowie
uprawiajacych te dziedzine wiedzy. W tym artyku-
le nie bede sie odnosi¢ do pytania o bezpos$rednia
aplikacyjno$é wiedzy psychologicznej, chcialabym
natomiast wskazaé¢ pewne argumenty przemawia-
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jace na rzecz wzglednej niezaleznosci psychologii
akademickiej w jej warstwie ,,stosowanej” od wyma-
gan 1 oczekiwan odbiorcéw wiedzy psychologiczne;j.
Rozwazania swoje skoncentruje przede wszystkim
na kwestiach etycznych (kwestie metodologiczne
omawia Spendel w niniejszym tomie), odnoszac
je do problemu $wiadomoSci etycznej psychologdéw
odpowiadajacych na wymagania 1 oczekiwania ze
strony praktyki. Porusza¢ w nim bede zagadnie-
nia wazne, z punktu widzenia nie tylko psychologii
pracy 1 organizacji per se, ale z punktu widzenia
stosowania psychologii w biznesie w ogbélnym sen-
sie, odnoszac sie do spraw zwigzanych z zaangazo-
waniem psychologéw w szeroko rozumiang dziatal-
no$¢ marketingowa na rynku produktéw 1 ustug.

,NAUKOWOSC” | ,STOSOWALNOSC”
PSYCHOLOGII W BIZNESIE

Rozumienie, naukowosci”, rozpowszechnione w filo-
zofii nauki, zaklada uzyteczno$§é wiedzy naukowe;j,
j€ej ,technologiczna efektywno$§¢” w odniesieniu do
kontrolowania rzeczywisto$ci. Ta uzyteczno$é ma
sie realizowal poprzez wolny od warto$ciowania
opis, wyjaénianie 1 przewidywanie. Jak zauwazaja,
Ratajczak 1 Spendel (1997), taki ideal naukowosci,
nie da sie jednak zastosowaé do psychologii jako
wiedzy o czlowieku. Bowiem fakt, iz przedmiotem
poznania jest czlowiek ,pociaga za soba koniecz-
no$¢ pogodzenia sie z nieuchronno$cig swoiste]
relatywizacji kryteriéw owej ,,technologicznej efek-
tywnosci” wiedzy psychologicznej. Swoisto$é tej re-
latywizacji polega na tym, ze wspomniane kryteria
zostaja kazdorazowo ustanawiane nie z uwagl na
potrzeby 1 wartos$ci catego gatunku ludzkiego, lecz
przez wzglad na ,interesy” — czestokro¢ przeciw-
stawne — poszczegolnych jednostek 1 grup ludzi”
(op. cit., s. 7-8).

W przypadku psychologéw pracujacych w biz-
nesie ten fakt relatywizacji musi by¢ szczegdlnie
brany pod uwage 1 wyraznie uéwiadamiany. W re-
lacjach ekonomicznych ostatecznym celem, do ja-
kiego dazy przedsiebiorstwo, organizacja oraz po-
jedynczy ludzie, bedacy uczestnikami rynkowe;)
gry, jest maksymalizacja zysku rozumianego w $ci-
stych materialnych kategoriach. Milton Friedman
za jedyna funkcje ,,sprawnego kapitalisty” uwaza
maksymalizacje zysku w granicach ustanowionych
przez prawo (Friedman, 1985), a 1 spoleczna odpo-
wiedzialnoéé biznesu sprowadza do powiekszania
profitow (Friedman, 1999). W interesie biznesu jest
zatem wykorzystanie wszystkich mozliwych metod

1 narzedzi pozwalajacych na uzyskiwanie jak naj-
lepszych efektéw ekonomicznych. Zdaniem Bau-
mana (2007) w efekcie mamy do czynienia z ,,mo-
ralna eksterytorialnoécia” biznesu, ktéry ,,podaza
za wlasnymi celami, a ignoruje lub omija wszystkie
inne jako pozbawione ekonomicznego znaczenia i z
tego powodu nieuzasadnione” (op. cit., s. 69).
Daleka jestem od twierdzenia, 1z dziatalno§¢ go-
spodarcza realizuje sie z naruszeniem zasad moral-
nych 1 zasad wspdlzycia spolecznego. Przeciwnie,
zakladam, Ze uczestnicy wymiany ekonomicznej
(rynkowej) mimo wszystko przestrzegaja zasad
etycznych w realizowaniu swoich celow. Wskazu-
je na to niewatpliwie wzrastajaca rola ,etyki biz-
nesu”, ktorej zasady sa coraz wyrazniej artykuto-
wane, rOwniez na poziomie ksztalcenia przysztych
»graczy rynkowych”, o czym §wiadczy fakt, iz etyka
biznesu znajduje swoje miejsce w programach na-
uczania ,biznesowych” kierunkéw studiow.
Jednakze — biorac pod uwage wymoég ekono-
micznej efektywnodci — spodziewaé sie mozna, iz
zapotrzebowanie biznesu pod adresem psychologii
pracy i organizacji jako nauki stosowanej bedzie
w $cistym zwiazku z jego nadrzednym celem osia-
gania jak najwiekszych zyskow ze swej dziatalno-
§ci. Psycholog zatem — w $wietle tej zasady — po-
winien by¢ w stanie dostarczyé¢ narzedzi, ktérych
skuteczno§¢ gwarantowana jest przez naukowo$é
dyscypliny, ktéra reprezentuje. Te psychologiczne
narzedzia zwiekszania efektywnosci w biznesie wy-
korzystywane sa gltéwnie w zarzadzaniu zasobami
ludzkimi oraz w oddzialywaniach na potencjalne-
go konsumenta, po to, aby kupit proponowane mu
dobra czy ustugi. W obu przypadkach w obszarze
zainteresowan biznesu mamy konkretnych ludzi —
pracownikow 1 konsumentéw?!, ktérych zachowanie
powinno by¢ kontrolowane i1 ukierunkowane tak,
aby byto korzystne 1 pozadane z punktu widzenia
zasady maksymalizacji zysku. Efektywno$é tejze
kontroli zapewni¢ ma dobrze zastosowana 1 odpo-
wiednio dobrana wiedza psychologiczna. Stanowi
to warunek uznania przez biznes pozytywnej apli-
kacyjnoéci psychologii (wartej finansowania).

! Albo jednych i drugich jednoczeénie, jak w przypadku Henry-
’ego Forda, ktéry — aby by¢ w stanie przelozy¢ na namacalny
zysk zwiekszona produktywnoscé ,sity roboczej]” w swojej fabry-
ce — musial robotnikéw réwnoczeénie uczyni¢ konsumentami.
7 biegiem czasu ta dwoisto§¢ rél zamienita sie w prymat konsu-
menta nad wytwoérea, co stanowi obecnie istote relacji spotecz-
no-ekonomicznych (por. Bauman, 2006).
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PSYCHOLOG NA ROZDROZU (?)

Co ma jednak zrobi¢ psycholog, udostepniajacy
swoja wiedze na okreslony temat, w odpowiedzi na
czyjes$ zapotrzebowanie, a to zapotrzebowanie jest
,obwarowane swoistymi warunkami brzegowymi,
niewiele majacymi wspélnego, czy to z racjami na-
ukowymi, czy tez racjami podmiotowymi”? To pyta-
nie zadaje Jerzy Brzezinski w swoim podstawowym
w nauczania metodologii badan psychologicznych
w Polsce podreczniku, po czym stwierdza, iz ,racje
naukowe dochodza — w takich przypadkach — do
glosu niejako w drugiej kolejnosci (o ile sa dopusz-
czalne z punktu widzenia zlozonej perspektywy
ideologicznej)” (Brzezinski, 1996, s. 59).

W takiej sytuacji psycholog ma przed soba
dwa problemy do rozwiazania — jeden wynikajacy
z natury psychologii jako nauki, jej statusu episte-
mologicznego 1 metodologicznego, drugi — majacy
charakter wyraznie etyczny. Pierwszy problem
wiaze sie z wieloScia 1 réznorodnoscia propozycji
teoretycznych 1 podej$¢ metodologicznych w odnie-
sieniu do jednego zjawiska, jego opisu, a zwlaszcza
wyjaéniania oraz z koniecznos$cig okre§lenia 1 przy-
jecia jakiego$ rozwigzania, przynajmniej w postaci
wskazywania poziomu ogo6lnosci teorii 1 koncepcji
przydatnych w analizie tegoz zjawiska na potrze-
by praktyki (por. Brzezinski, 1996; Adamiec, 1997;
Lachowicz-Tabaczek, 2001). Ten aspekt, choé¢ uzna-
je za niezmiernie istotny, pozwole sobie pominaé¢ w
niniejszym artykule. Na drugim natomiast skon-
centruje moje rozwazania.

Drugi aspekt odnosi sie do kwestii Swiadomo-
§ci etycznej, rozumianej — jak to formutuje Spen-
del (2005) — w kategoriach przekonan jednostki
istotnych dla regulacji jej ,,czynnosci podlegajacych
kwalifikacji moralne;j”, czyli takich, ktérych ,,bezpo-
$rednie lub posrednie rezultaty sa nieobojetne dla
realizacji wartosci cenionych przez inne osoby” (op.
cit., s. 43—44). Zrédla takich przekonan sa wielora-
kie (por. Spendel, 2005); ich analiza wychodzi poza
ramy tego artykulu. Warto tu tylko zwréci¢ uwage
na fakt, iz polskim psychologom pomoc w ksztatto-
waniu tych przekonan oferuje Kodeks Etyczno-Za-
wodowy Psychologa (KEZP). Stwierdza sie¢ w nim
miedzy innymi, iz: ,Naczelna wartoscig dla psy-
chologa jest dobro drugiego cztowieka. Celem jego
dziatalno$ci profesjonalnej jest niesienie pomocy
innej osobie w rozwigazywaniu trudnosci zyciowych
1 osigganiu lepszej jakoSci zycia na drodze rozwoju
indywidualnych mozliwoéci oraz ulepszaniu kon-
taktéw miedzyludzkich”.

Zasady te niewatpliwie stanowig skladowe spo-
lecznej $wiadomosci etycznej Srodowiska psycho-
logicznego, jednakze ich moc regulacyjna nie jest
oczywista. Z jednej strony zalezy ona od tego, jak
sa one interpretowane 1 jakie miejsce znajduja w
obrebie indywidualnej §wiadomo$ci etycznej psy-
chologa podejmujacego dzialania w odpowiedzi na
zapotrzebowanie praktyki spotecznej, a z drugiej —
od tego, czy zacytowane standardy w ogéle da sie
zastosowaé w dziatalnosci psychologa, w pelni od-
powiadajacego na zapotrzebowanie biznesu?. Wy-
mog podporzadkowania sie z jednej strony praco-
dawcy, czy zleceniodawcy kierujacemu sie czystym
rachunkiem ekonomicznym, a z drugiej strony za-
sadom etyki zawodowe], powodowaé¢ bowiem moze
sytuacje, w ktorej psycholog staje sie ,,stuga dwoch
pandéw”, zmuszonym do podejmowania istotnych
wyboréw moralnych lub zawierania kompromiséow
z samym soba. Po ktérej stronie ekonomicznej ba-
rykady powinien znalezé sie zatem psycholog — po
stronie pracodawcy, czy pracownika, producenta
1 dystrybutora, czy konsumenta?

Niektérzy powiedza, iz takie pytania w ogdle nie
powinno by¢ formutowane, poniewaz sa z gruntu
nieuzasadnione i1 §wiadczy¢ moga o nieznajomosci
rzeczy przez osobe, ktéra je zadaje. Istota mar-
ketingu jest przeciez zaspokojenie prawdziwych
potrzeb konsumentéw, a cele ekonomiczne przed-
siebiorstwa moga by¢ zrealizowane tylko 1 dopiero
wtedy, kiedy odbiorcy produktéw 1 ustug bedq usa-
tysfakcjonowani 1 wyraza, te satysfakcje odpowied-
nia suma przetransferowana na jego rachunek
(Kotler, 1994).

7 kolei — w odniesieniu do relacji miedzy praco-
dawca a pracownikiem — zaklada sie, ze we wsp6t-
czesnych organizacjach, idacych z duchem czasu,
rola jednostek, jest nie do przecenienia. Traktowa-
nie ludzi jako ,,dodatku” 1 ,wypelniacza” formalne;j
struktury organizacji, albo ,narzedzi” uzyskiwania
wynikow ekonomicznych, to istota tradycjonali-
stycznego podejscia, ktére zdecydowanie nie pasuje
do zadan 1 wyzwan, jakie stoja przed nowoczesny-
mi organizacjami. Obecnie kazdy pracownik jest
zrédltem potencjalnych mozliwo$ei 1 tym samym
korzys$ci — materialnych i pozamaterialnych — dla
organizacji, pod warunkiem, ze tkwigcy w nim po-

2 KEZP powstal u progu transformacji spoleczno-ustrojowej
w Polsce, jego tworcy nie przewidzieli tak wielkiego zaintereso-
wania biznesu wiedzg psychologiczng, zatem nie zawiera zasad
odnoszacych sie bezposrednio do tego problemu (por. réwniez
Zylicz, Wolniewicz, 2004).
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tencjat zostanie dostrzezony i — co najwazniejsze —
stworzone beda warunki dla rozwoju i urzeczywist-
nienia tegoz potencjatu (por. Adamiec, Kozusznik,
2000; Ratajczak, 2006).

Jednym slowem, celem biznesu, wspieranego
przez psychologéw, jest wcielanie w zycie idealu
usatysfakcjonowanego 1 osobiScie spetnionego pra-
cownika, traktowanego ze wszech miar podmioto-
wo w efektywnym ekonomicznie przedsiebiorstwie
(por. Rudnicka w niniejszym tomie), zaspokajajace-
go swa produkcja lub uslugami wszelkie potrzeby
konsumentéw, ktérych podmiotowosé réwniez nie
jest w zaden sposéb kwestionowana. Gdziez wiec
miejsce na etyczne rozterki psychologa pomagaja-
cego firmie marketingowej odkry¢ te ,prawdziwe”
potrzeby konsumenta 1 poméc w stworzeniu stra-
tegii jak najlepszej ich realizacji, albo psychologa,
okres$lajacego potencjat pracownika i wskazujacego
kierunki jego rozwoju 1 wykorzystania? W moim
przekonaniu jednakze w rzeczywistosci bardziej
mamy do czynienia z dzialaniami prowadzacymi do
wypracowania stanu ,fatszywego dobrostanu” pra-
cownikéw niz dobrostanu rzeczywistego (por. Spen-
del w niniejszym tomie) z jednej strony, a z drugiej
— realizacja mitu marketingowego, a nie rzeczywi-
stego podej$cia skoncentrowanego na zaspokajaniu
prawdziwych potrzeb konsumentéw.

KOMU StUZY PSYCHOLOG W ORGANIZACJI
| MARKETINGU

To, jaka jest pozycja 1 rola pracownika w ramach
organizacji zalezy od wielu czynnikéw, wsrod kto-
rych istotne znaczenie ma pewna filozofia firmy
potaczona z ,ideologia” prowadzenia dzialalno$ci
gospodarczej. Uzewnetrznieniem tych zalozen fi-
lozoficzno-ideologicznych jest kultura organizacji
1 wymagania r6l pelnionych w ramach tej kultury.
Przyktad modyfikacji roli ,menadzera personal-
nego” (czyli stanowiska, ktore coraz czesciej zaj-
mowane jest przez absolwentéw psychologii — por.
Chudzicka-Czupata, 2007) w zaleznoéci od typu
kultury organizacyjnej przedstawiaja Cameron
1 Quinn (2003), powolujac sie na badania Davida
Ulricha. Ot6z, stwierdzaja oni, iz zadaniem mena-
dzera personalnego jest wzmacnianie takiej kultu-
ry organizacyjnej firmy, ktéra z ré6znych wzgledow
uznana zostala za pozadana. Zatem wymagania
pod adresem osoby sprawujacej te funkcje moga
by¢ rézne, w zaleznoéci od charakteru kultury or-
ganizacyjnej. Moze sie od niej wymagacd, aby: (a)
byla ekspertem w dziedzinie administracji, two-
rzacym sprawnie dzialajace procedury 1 strukture

organizacji, (b) strategicznym partnerem, przyczy-
niajacym sie bezposrednio do osiggania wynikow
finansowych, (c) animatorem zmian lub (d) rzecz-
nikiem pracownikéw. W dwéch przypadkach — (a),
(b) — rola menadzera personalnego jest przede
wszystkim dbalo§é o interesy przedsiebiorstwa / or-
ganizacji, w czwartym przypadku (d) ma on przede
wszystkim sta¢ na strazy intereséw pracownika.
Rola animatora zmian (c) jest z punktu widzenia
réznych ,interes6w” najmniej precyzyjnie okreslo-
na. W kazdej z tych rél jednakze moze pojawié sie
konflikt pomiedzy etycznymi standardami zawodu
psychologa a standardem ekonomicznej efektyw-
no$ci obowigzujacym w rynkowej rzeczywistoSci.
W konflikt ten uwiktane moga by¢ dzialania zwig-
zane z procesami rekrutacji 1 selekcji, z pozbywa-
niem sie nieprzydatnych pracownikéw, sposobem
wprowadzania zmian, itp.

Niekiedy zle rozumiane dazenie do osiggania
efektéw ekonomicznych 1 niepohamowane dazenie
do zwiekszania produktywnoéci skutkuje efektem,
ktéry Adamiec (2007) okre§la mianem behawiory-
zacji dziatania. Jest to proces, w ktorym wyltaczeniu
podlega refleksja 1 kontrola poznawcza, zachowa-
nie ulega ,robotyzacji” w odpowiedzi na ,zagesz-
czanie” pracy, tzn. wymaganie, by wykonywac jej
wiece] 1 szybciej] w danej jednostce czasu. Dziatal-
no$é¢ jednostki staje sie wtedy odhumanizowana,
kontrolowana jest przede wszystkim z zewnatrz
1 — cho¢ daje pozory efektywnosci, jest szkodliwa
nie tylko dla jednostki, ale — w dluzszej perspek-
tywie — réwniez dla organizacji. Psycholog posia-
da wiedze, ktora dziata¢ moze w tym przypadku
w dwoéch kierunkach — zar6wno w kierunku zwiek-
szania, jak 1 ostabiania behawioryzacji. Czy zatem
powinien wspomaga¢ w tym przypadku dorazna
efektywno$é, czy rozwiazania, ktére niekoniecznie
przetoza sie na widoczne rezultaty natychmiast?
Jest to decyzja, ktoéra potencjalnie uruchamia nie
tylko jego kompetencje 1 profesjonalizm, ale réw-
niez wrazliwo$¢ 1 Swiadomo$é etyczna,.

7 kolel marketing (1 reklama stanowigca jego
rdzen) okre$laja swdj jedyny 1 gltéwny cel jako
wszechstronne zaspokojenie potrzeb konsumenta
1 dopiero przez to uzyskiwanie przez firme wyni-
kéw finansowych. Oémiele sie zaryzykowaé twier-
dzenie, iz jest to mit, stuzacy — miedzy innymi —
uspokojeniu sumien (takze psychologéw) bioracych
udzial w marketingowej mistyfikacji. Potrzeby rze-
czywiste, ktore zaspokoi¢ mozna za pomoca doébr
materialnych 1 pewnego rodzaju odptatnych ustug,
przynajmniej w rozwinietych krajach éwiata za-
chodniego, sa w wiekszosci na biezaco zaspokajane.
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Nie sposéb tez wymysli¢ kolejnych potrzeb, mozna
jedynie podsuwaé coraz to nowe formy ich realiza-
¢ji. Marketing nie moze wiec podazaé za ludzkimi
potrzebami, ale réwniez nie ma mocy ich tworze-
nia (o co jest czesto oskarzany). Marketing ma na-
tomiast moc tworzenia ,pozadan” i ,zachcianek”,
a przez to ksztaltowania orientacji materialistycz-
nej 1 ,zarazania affluenza”, choroba konsumpcyj-
nych spoleczenstw (por. de Graaf, Wann, Naylor,
2005), co czyni przy wydatnym udziale psycholo-
géw, shuzacych wiedza na temat funkcjonowania
procesow poznawczych, emocjonalnych 1 motywa-
cyjnych oraz mechanizméw wplywu spotecznego.
Czy sa to dziatania, ktérych celem jest podkreslane
w KEZP ,,dobro drugiego cztowieka”, ,niesienie po-
mocy innej osobie w rozwigzywaniu trudnoéci zy-
ciowych 1 osiaganiu lepszej jakosSci zycia na drodze
rozwoju indywidualnych mozliwoéci oraz ulepsza-
niu kontaktéw miedzyludzkich”? Mozna mie¢ co do
tego powazne watpliwoéci, tym bardziej, 1z wyniki
badan wyraznie pokazuja, iz nastawienie materia-
listyczne wigze sie z powaznymi deficytami i zabu-
rzeniami w zakresie dobrostanu psychologicznego
oraz relacji miedzyludzkich (por. przeglad badan
— Goérnik-Durose, 2005; de Graaf, Wann, Naylor,
2005). Na dodatek marketing, szukajac nowych
obszaréw ,zaspokajania” konsumenckich potrzeb,
siega po coraz mltodszych konsumentéw i nie waha
sie stosowac zabiegéw przekraczajacych normy
obyczajowe, moralne, czasem balansujac na grani-
cy prawa’.

Przy obydwu omawianych aspektach dziatalno-
$ci psychologa w biznesie — zaréwno w odniesieniu
do zarzadzania zasobami ludzkimi, jak i w odnie-
sieniu do marketingu — pojawia sie jedno wielkie
wymaganie ze strony praktykéw — pokazcie nam,
jak skutecznie oddzialywac¢ na ludzi. Ostatnio do
tego wotania o odpowiednie narzedzie wplywu do-
taczyl George Loewenstein (2007), ktéry przedsta-

3 Zygmunt Bauman pisze o tym nastepujaco: ,Rynek zapewnit
6w stan szczesliwosci, ktory Freud uznatl za nieosiagalny. Uczy-
nit to, sprawiajac, ze wzbudzenie pozadan nastepuje szybciej niz
ich zaspokojenie, a obiekty pozadania sg zastepowane innymi,
zanim zdaza sie znudzié¢ lub wzbudzié irytacje z powodu posia-
dania ich zbyt dtugo” (Bauman, 2006, s. 79-80), oraz — ,Jak to
ujeli Mark C. Taylor i Esa Saarinen, »pozadanie nie pozada za-
spokojenia. Wprost przeciwnie — pozadanie pozada pozadaniag;
w kazdym razie, takie jest pozadanie konsumenta idealnego”
(Bauman, 2006, s. 57). Takie podejécie do ludzkich potrzeb
krytykowane jest z punktu widzenia réznych orientacji aksjo-
logicznych, w tym skrajnie odmiennych, jak punkt widzenia
etyki chrzeécijanskiej (por. Jan Pawel II, encyklika Centesimu
Annus), oraz punkt widzenia lewicujacej krytyki spolecznej (np.
Williamson, 1978).

wil specyficzne zapotrzebowanie ekonomisty na
zastosowanie wiedzy psychologiczne] w praktyce.
Zaapelowal on o tworzenie programéw dzialan
zmierzajacych do wypracowania pozytywnych — z
okreslonego punktu widzenia — zachowan jedno-
stek, takich jak przyjmowanie leké6w zmniejsza-
jacych ryzyko udaru mézgu, aby nie narazaé firm
ubezpieczeniowych na ponoszenie kosztow leczenia
tychze udarow irehabilitacji przywracajacej spraw-
no$é, albo oszczedzanie ,na staro$é”, aby odcigzyé
1 tak juz niezmiernie przecigzony 1 znajdujacy sie
na granicy wydolnosci system emerytalny. Wyszedt
on z zalozenia, 1z ludzie w istocie nie wiedzg, co jest
dla nich najlepsze, zatem ,lekki paternalizm”, po-
legajacy na delikatnym ,popychaniu” ich w odpo-
wiednim kierunku, jest pozadany. Przy czym w je-
go propozycji to ,,popychanie” polegaé mialoby na
stosowaniu metod inzynierii behawioralnej w czy-
stej formie. Propozycja ta spotkata sie jednakze
z zywiotowym sprzeciwem znacznej czesci psycholo-
gow (akademickich w przewazajacej czesci), ktorzy
dostrzegli w propozycji Loewensteina ,,metodologie
zmiany zachowan” rodem z ,Mechanicznej poma-
ranczy” Anthony’ego Burgessa®.

7 drugiej strony trudno zaprzeczyc¢, iz intencjami
takich oddzialywan jest doprowadzenie do zmian
ze wszech miar pozytecznych dla oséb zagrozonych
udarem mozgu oraz potencjalnych emerytéw. War-
to tu jednak zwrdci¢é uwage na sposéb argumen-
tacji, wskazujacej przede wszystkim optacalno$é
ekonomiczna takich poczynan i niedostrzeganie ni-
czego zdroznego w traktowaniu oséb — ,,obiektow”
oddzialywan — z wylaczeniem ich podmiotowosci.
W przytoczonych przyktadach wprawdzie ,obiekt”
oddziatywan, bytby beneficjentem tego typu zmian,
jednakze w innych przypadkach niekoniecznie®.

¢ De Graaf, Wann i Taylor (2005) w swojej ksiazce przytacza-
ja przyklady reklam kierowanych do dzieci, ktére majg na celu
ostabianie autorytetu rodzicéw poprzez przedstawianie ich jako
glupcéw 1 nieudacznikéw, albo promowanie zachowan antyspo-
tecznych jako ,cool”. Szczegdlnie perfidna, acz skuteczng meto-
da oddzialywania na konsumentéw jest tzw. ,trend-setting”, po-
legajacy na tym, ze w obrebie grup rowiesniczych umieszcza sie
»apostolow” nowego produktu lub stylu zycia, ktorzy — bazujac
na osobistych relacjach z cztonkami grupy docelowej — promuja,
tenze produkt. ,Komu mozna zaufaé, je§li nawet twdj najlepszy
przyjaciel (...) moze by¢ ukrytym agentem komercjalnych wpty-
wow?” — pytaja cytowani autorzy (op. cit., s.162).

® Dyskusja taka miala miejsce w trakcie XXXII Konferencji In-
ternational Association for Research In Economic Psychology
“Values and Economy”, Ljubljana 9-12 wrze$nia 2007.

6 7Z taka sytuacjg mamy do czynienia na przyklad kiedy firmy
farmaceutyczne reklamuja swoje produkty — majace przeciez
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Na wolanie o efektywne narzedzie oddzialywania
na innych ludzi psychologowie odpowiadaja zwykle
pozytywnie, dostarczajac wiedzy ze wszech miar
»stosowalnej”, cho¢ dyskutowa¢ mozna, czy rzeczy-
wiscie skutecznej (por. Adamiec, 1997). Swiadczy
o tym na przyktad niezwykta wprost popularnosé
praktycznych podrecznikéw wplywu spotecznego,
w tym ksiazki Roberta Cialdiniego ,Wywieranie
wplywu na ludzi”?, ktéra traktowaé¢ mozna jako
znakomicie napisany podrecznik manipulacji. Z tym,
ze popularnoéé tychze wydawnictw wydaje sie by¢
,bronia obosieczna’, nad czym boleje np. Maciej
Dymkowski, stwierdzajac z zalem, ze jeSli uda sie
napisaé tekst tak, ze praktyk, bez przygotowania
psychologicznego, nie pogubi sie w zawilo§ciach
licznych teorii opisujacych jeden 1 ten sam wycinek
psychologiczne] rzeczywistosci, to niestety bedzie
miat do niego réwniez dostep ,,obiekt” jego oddzia-
lywan, co zapewne obnizy ich skutecznoéé. Pisze
on: ,Inna sprawa, ze przyswojenie tresci dobrze
napisanej ksigzki, nie wymagajace od czytelnika
ani szczegdlnego wysitku poznawczego, ani nawet
specyficznych kompetencji, moze dokonaé sie tez
w przypadku tych, ktérzy maja by¢ przedmiotem
(pokreslenie — M. G-D) oddzialywan bazujacych
na praktycznym wdrozeniu wiedzy teoretyczne;j.
Dostep do ustalen psychologéw spotecznych za-
réwno potencjalnego podmiotu, jak 1 przedmiotu
oddzialywania moze, oczywiécie, utrudniaé efek-
tywno$é tych oddziatywan. Dzieje sie tak réwniez
w przypadku niektérych zastosowan innych nauk
o czltowieku, zwlaszcza socjologii 1 ekonomii, w ich
przypadku jednak taki stan rzeczy zazwyczaj nie
powoduje, jak sie wydaje, podobnie daleko idacych
klopotéw natury praktycznej” (Dymkowski, 2001,

poprawié¢ zdrowie i samopoczucie potencjalnych konsumentéw,
na otwartym rynku, umieszczajac ich coraz wiecej w kategorii
lekéw sprzedawanych bez recepty, co grozi niekontrolowanym
ich zazywaniem przez osoby nie majace wiedzy o skutkach
ubocznych, a banki przeécigaja sie w oferowaniu klientom kart
kredytowych, ktérych naduzywanie prowadzi do popadania
w niekontrolowane (przez klienta, bynajmniej nie przez bank)
zadluzenie.

7 Ksigzka ta, wydana po raz pierwszy w 1994 roku, obecnie
reklamowana przez wydawce jako ,Bestseller XXI wieku”, nie
tylko doczekala sie juz czwartego wydania w Gdanskim Wy-
dawnictwie Psychologicznym, ale réwniez pojawita sie w wersji
audio, jako ,ksiazka, ktéra czyta sie sama”, aby zapracowa-
nym praktykom wplywu spolecznego pozwolié¢ na ,zdobywanie
wiedzy oszczedzajac czas — prowadzac samochéd, lecac samo-
lotem, jadac na rowerze, na spacerze, na plazy, w wannie ...”
lub zapewne sporzadzajac raporty finansowe (cytaty pochodza
z tekstu reklamowego zamieszczonego na stronie www.gwp.pl
—19.09 2007).

s. 36). Na szczeScie autor nie postuluje utajnie-
nia wiedzy psychologicznej, badz postugiwania sie
,»,szyfrem” terminologicznym dla ,,wtajemniczonych”8,
cho¢ przyznac trzeba, iz rzeczywiste utajnianie wie-
dzy dokonuje sie juz w przypadku wynikéw badan
prowadzonych na zlecenie konkretnych korporacji,
co samo w sobie stanowi pewien problem etyczny.

UWIKLANI W IDEOLOGIE

Poszukujac ram dla rozwazan na temat poten-
cjalnych uwiklan éwiadomosci etycznej psycholo-
ga pracujacego dla szeroko rozumianego biznesu
siegna¢ warto do znanego zapewne juz kazdemu
studentowi psychologii modelu obiegu informa-
¢ji miedzy sfera praktyki spotecznej 1 sfera prak-
tyki badawcze] autorstwa Brzezinskiego (1996).
W modelu tym propozycja odpowiedzi ze strony psy-
chologéw na konkretne zapotrzebowanie spoteczne
adresowane do nauki przechodzi przez system kon-
troli, na ktéry sktadaja sie filtry: metodologiczny,
prakseologiczny, etyczny i ideologiczny. Sformuto-
wane powyze] tezy 1 przytoczone przyktady ze sfery
praktycznej zwracaja uwage na wazno$¢ nie tylko
filtra etycznego, ale réwniez ideologicznego.
Brzezinski umieszcza filtr ideologiczny niejako
poza calym systemem, jako ostatnie — wlasciwie
zewnetrzne w stosunku do procesu wymiany infor-
macji pomiedzy sfera nauki a sferg praktyki —,wa-
skie gardto” wprowadzania ustalen naukowych do
praktyki spotecznej, wypaczajace normalny obieg
informacji. Moim zdaniem rola tegoz filtra jest da-
leko bardziej istotna, niz sugeruje to autor. Filtr
ideologiczny nie zawsze jest filtrem zewnetrznym
w stosunku do catego procesu obiegu informacji.
Dziataé on réwniez moze przed filtrem etycznym,
a nawet prakseologicznym, wylaczajac §wiadomosé
etyczna, co do pewnego zakresu probleméw, albo
ja w istotny sposéb modyfikujac, co w rezultacie
pozwala na przykltad na tworzenie programéw od-
dzialywan polegajacych w swej istocie na manipu-
lowaniu ludZzmi, po to, by zrealizowaé cele w §wie-
tle pewnej ,ideologii” nadrzedne. Przy czym, nalezy
tu podkreslié, iz w obecnej chwili nie méwimy juz
o celach i1deologicznych totalitarnego panstwa, ale
o ideologiach innego rodzaju — na przyktad ideolo-

8 Cho¢ wielu autoréw prac psychologicznych wydaje sie wy-
chodzié¢ z zaltozenia, iz zabieg taki jest konieczny. Do tej pory
sadzitam wprawdzie, iz ma to na celu udowodnienie glebokiej
,haukowosci” wywodéw autora, mozliwe jednak, ze bardziej
chodzi o uniemozliwienie ,,profanom”, bedacym ,,0obiektem” od-
dziatywan, skorzystania ze strategicznej wiedzy.
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Stuga dwoch pandw, czyli komu i do czego potrzebna jest psychologia w biznesie

gii wolnego rynku 1 ekonomicznej produktywno-
$ci (por. de Graaf, Wann, Naylor, 2005; Bauman,
2006), dopuszczajace] swoista merkantylizacje re-
lacji miedzyludzkich (por. Fromm, 1976/1995). Ta
merkantylizacja odnosi sie rowniez do psychologii
1 powoduje, iz zaréwno kompetencje psychologa
jak 1 zachowania innych ludzi, bedace potencjal-
nie konsekwencja jego dzialalno$ci, traktowani
sa w kategoriach czystej] wymiany ekonomicznej
(por. rowniez Zylicz, Wolniewicz, 2004). Wiedza
psychologiczna ma ,wyprodukowaé¢” zmiane w za-
chowaniach ludzi, ktéra to zmiana przeklada sie
na wymierny efekt ekonomiczny w postaci zysku
przedsiebiorstwa. W tym sensie jest ona efektyw-
na, a jej ,nosiciel”, jako specyficzny uczestnik tej
wymiany, przydatny z punktu widzenia osiagania
efektow ekonomicznych, zastuguje na gratyfika-
cje — oczywiécie przede wszystkim materialne, ale
réwniez psychologiczne — w postaci uznania dla
jego kompetencji 1 profesjonalizmu.

Pomijanie uwiktan ideologicznych funkcjonowa-
nia psychologa w sferze praktycznej znacznie zu-
baza i zaciemnia obraz problemoéw, z jakimi musi
sobie radzi¢. Jak stwierdza brytyjski psycholog
Stephen Joseph: ,,Czy nam sie to podoba czy nie,
psychologia, jak kazda dyscyplina, zawiera w so-
bie implicite pewna polityczna ideologie”. Ideolo-
gia zaangazowana w dzialalno$é naukowq i prak-
tyczna psychologéw zawarta jest w przyjete] wizji
swiata 1 koncepcji natury ludzkiej. Z niej wynikaja
przekonania, postawy 1 zachowania etyczne, uwi-
daczniajace sie w sposobie realizowania zadan
zawodowych. Inna wizje Swiata 1 ludzkiej natury
oferuje orientacja psychoanalityczna, inng huma-
nistyczna, a jeszcze inng behawiorystyczna. Rézne
tez zachowania postugujacego sie nig psychologa
— praktyka kazda z nich uprawomocnia moralnie
(por. Adamiec, 1997; Spendel, 2005).

Z réznorodnoéci ,,ideologii” wyznawanych przez
poszczegdlnych psychologéw wynika swoiste co naj-
mniej rozdwojenie wizji zadan stojacych przed nimi
w sferze praktycznej. Z jednej strony psycholog, pra-
cujac na rzecz przedsiebiorstwa lub korporacji, stu-
zy swa, psychologiczna wiedza po to, by ,,wycisnac”
7 pracownikow maksimum efektéw 1 spowodowac,
aby pracownik utozsamil sie ze swoja firma tak, by
stala sie dla niego centrum zycia, poprzez rbézne-
go rodzaju zabiegi (np. typu ,,team-building”, itp.),
albo spowodowac, by konsument poczul nieodparta
potrzebe posiadania danego produktu lub skorzy-
stania z danej ustugi, a nie tylko je zakupit — kon-
sument musi chcieé¢, bo to, ze chce jest moralnym
uprawomocnieniem zabiegéw marketingowych; do
nieustannego podtrzymywania tego ,,chcenia” musi

zostaé zaangazowana w marketingu wiedza psy-
chologiczna.

7 drugiej strony psycholog ma staé¢ na strazy
podmiotowoséci jednostki ludzkiej 1 chronié pra-
cownikow lub konsumentéw przed , korporacyjnym
wyzyskiem”. Ta wizja realizowana jest poprzez an-
gazowanie sie psychologéw w ruchach 1 organiza-
cjach konsumenckich 1 przy tworzeniu programow
prewencyjnych 1 interwencyjnych dla konsumen-
tow — ,ofiar” zabiegéw marketingowych, ktoérych
kreatorami czestokro¢ sa inni (o ile nie ci sami)
psychologowie. Réwniez w organizacjach — w §wie-
tle tej wizji — funkcja psychologa jawi sie jako bycie
»lekiem na calte zto” w postaci patologii wytworzo-
nych przez wymoég bezwzgledne] produktywnosci.
W takich kategoriach okresla nowa role zawodo-
wa_psychologa pracy w warunkach wspoétczesnego
érodowiska pracy na przykitad Chudzicka-Czupala
(2007).

Réwnoczeénie przyznaé trzeba, iz zaprezento-
wane dwie wizje — z zastrzezeniem, iz zabieg ich
wyodrebnienia jest niewatpliwie sztuczny (choé
urokliwy, jak kazda prawie dychotomia) — nie sa
rownowartosciowe z punktu widzenia biznesu.
Jesli pierwsza na pewno spotkalaby sie z aproba-
ta jego przedstawicieli, to druga ma male szanse,
aby by¢ spostrzegana przez dysponentéow funduszy
w biznesie, jako odpowiadajaca na ich zapotrzebo-
wanie. Z punktu widzenia Swiadomo$ci etycznej
natomiast zaprezentowany podzial rél wskazuje
na istnienie problemu w postaci pewnego konfliktu
aksjologicznego.

Konflikty aksjologiczne, jakich moze doéwiad-
czy¢ psycholog — badacz analizuje (Spendel, 2005),
wskazujac na istnienie dwoch ich rodzajow: (a)
konflikt warto$ci typu ,prawda — dobro” oraz (b)
konflikt wartosci typu ,,dobro — dobro”. Ten dru-
gi typ konfliktu w przypadku sytuacji psychologa
pracujacego dla biznesu moze przyjmowaé postac
konfliktu miedzy dziataniem na rzecz dobra jedne-
go (pracodawcy, producenta) lub drugiego (pracow-
nika, konsumenta) z wyrdznionych uczestnikow
wymiany ekonomicznej, bedacych potencjalnymi
y2uzytkownikami” wiedzy psychologicznej. W ide-
alnych warunkach, zakladanych zaréwno w kon-
cepc)i zarzadzania zasobami ludzkimi, jak 1 w mar-
ketingu, konflikt taki nie powinien mie¢ miejsca.
W praktyce jednak trudno go uniknag.

W POSZUKIWANIU ROZWIAZAN

Mo glos w dyskusji na temat etycznych aspektow
odpowiadania przez psychologéw na zapotrzebowa-
nie praktykéw bynajmniej nie ma na celu oceny,
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a juz na pewno nie potepienia pewnych dziatan
psychologéw pracujacych w biznesie. Moim celem
jest zwrodcenie uwagi na problem 1 poddanie go pod
dyskusje, w pewnym sensie poszerzenie Swiadomo-
$ci w tym wzgledzie. Jak napisal cytowany wcze-
$niej Stephen Joseph ,,(...) wybdr, jakiego musimy
dokonac nie jest wyborem miedzy zaangazowaniem
1 nie-zaangazowaniem, ale pomiedzy §wiadomos$cia
tegoz zaangazowania lub zaprzeczeniem mu” (Jo-
seph, 2007, s. 430).

Tworcy Kodeksu Etyczno-Zawodowego Psycho-
loga, najpewniej zdajac sobie sprawe z istnienia
yideologicznych” 1 etycznych uwiktan w dziatalno-
§ci psychologicznej, starali sie w jakim$ stopniu
poméc w rozwigzywaniu tego typu dylematow.
W KEZP czytamy:

,Mimo réznych porzadkéw moralnych 1 §wiatopo-
gladowych istnieje zespdt podstawowych wartoéci
humanistycznych, ktére znalazty wyraz w Powszech-
nej Deklaracji Praw Cztowieka ONZ. W swoich czyn-
noéciach zawodowych psycholog zawsze powinien
respektowaé te podstawowe wartoSci, zwlaszcza
godno$é osoby ludzkiej, podmiotowo$é 1 autonomie
czlowieka 1 jego prawo nieskrepowanego rozwo-
ju. Psycholog uznaje prawo kazdego czlowieka do
kierowania sie wlasnym systemem wartosci, do-
konywania wtasnych wyborow, jak réwniez prawo
do intymnoéci. Jednoczeénie psycholog Swiadomy
jest skutkéw, jakie przynosi lub przynie$¢ moze
w przysztoSci jego oddzialywanie — ostatecznie po-
winny to byé¢ skutki pomyélne dla odbiorcy lub od-
biorcow czynnosci zawodowych psychologa”. Jest to
wykladnia niewatpliwie pomocna, w dalszym ciagu
jednak nie dajaca jednoznacznych wskazdéwek, co
do rozwiazania konkretnych probleméw, przed ja-
kimi staje w swoich wyborach psycholog pracujacy
dla biznesu.

Réwniez postulowany w KEZP wymoég nieza-
leznosci zawodowej psychologa (,Wspdtpracujac
z przedstawicielami innych zawodéw, psycholog
nie przekracza granic swoich kompetencji 1 szanu-
je kompetencje innych specjalistéw. Jednoczeénie
dba o utrzymanie wlasnej tozsamosci zawodowe;j,
respektuje cele 1 wartosci wlasciwe wlasnej pro-
fesji 1 wystrzega sie identyfikacji z postawami in-
nych specjalistéw, jesli te postawy sa niezgodne
z zasadami etycznymi zawodu psychologa. Zasada
ta obowiazuje zawsze, ilekro¢ psycholog wystepuje
w swojej roli zawodowe], bez wzgledu na to, jakie
specyficzne sg cele 1 zadania instytucji, w ktoére)
jest on zatrudniony”) w obecnej chwili wydaje sie
by¢ trudny do utrzymania, a na dodatek interpre-
tacja tego wymogu przez psychologéw praktykow
moze nie by¢ jednoznaczna.

Zapewne $rodowisko psychologiczne powinno
podja¢ trud uzupelnienia Kodeksu Etyczno-Za-
wodowego Psychologa, tak, by obejmowat réwniez
obszar dzialalnoSci praktycznej w biznesie. Nic
jednak nie zastapi indywidualnej refleksji w tym
wzgledzie, tym bardziej, ze w obliczu rozpadu sys-
temu klarownych punktéw odniesienia dla podej-
mowania decyzji moralnych w warunkach ,,ptyn-
nej nowoczesnoéci”, kazdy czlowiek staje przed
konieczno$cig samodzielnego wyznaczania sobie
zakresu etycznej odpowiedzialnoéci za innych ludzi
1 gotowosci do poSwiecania wlasnego interesu na
rzecz moralnych zobowiazan wobec nich (por. Bau-
man, 2007). Zaréwno psycholog akademicki, jak
1 psycholog pracujacy dla biznesu stoi przed ko-
nieczno$cia nieustannej rewizji wlasnych postaw
1 rozwigzywania dylematéw etycznych w swojej
dzialalno$ci (por. Ratajczak, 1997). Wiasnej reflek-
)1 nie zastapl rowniez rozwigzanie w postaci pod-
porzadkowania sie psychologéw pracujacych dla
biznesu etyce biznesu (czy etyce dzialalno$ci gospo-
darczej) w poszukiwaniu aksjologicznego wsparcia.
Cho¢ skorzystanie z jej zasad jest na pewno godne
polecenia, nie wystarcza w dzialalno$ci psycholo-
gicznej, jak to zdaja sie sugerowac niektérzy auto-
rzy (np. Stepulak, 2002).

Szczegolna rola psychologii jako nauki o czlowie-
ku 1 wymég stuzenia przede wszystkim cztowieko-
wil pocilagaja za soba konieczno$¢ z jednej strony
przemySlenia zagadnien etycznych specyficznych
dla dzialalno$ci psychologa w biznesie, a z drugiej
—us$wiadomienia sobie zrédet 1 implikacji wlasnych
inspiracji ideologicznych i1 etycznych przez wszyst-
kich psychologéw dziatajacych zaréwno w sferze
badan, jak 1 w sferze praktycznej dzialalnosci spo-
lecznej 1 ekonomiczne;j.
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