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Wstep

Marka osobista jest dzi$ stalym elementem funkcjonowania wielu gospodarek.
Jeszcze kilkadziesiat lat temu trudno bytoby sobie wyobrazi¢ mozliwo$¢ myslenia o sobie
i innych ludziach w kategorii marki. A jednak dzi$ rzesze mtodych ludzi wykonuja szereg
dziatan by zbudowac¢ silng marke osobistq. Wérdd tych czynnosci znajduja si¢ zar6wno
dziatania autokreacyjne w rozumieniu rozwoju jednostki, jak i takie ktére nalezatoby
uzna¢ za tworzenie wizerunku akceptowalnego przez okreslone grupy imajacego
zapewni¢ okreslone korzysci, od statusowych po finansowe sensu stricto. Realizacja celu
staje si¢ wiec czym$ czego si¢ nie kwestionuje, a raczej znajduje sposoby na
najefektywniejsze, najszybsze, najbardziej spektakularne dojscie do celu. Uczymy si¢
przewidywa¢, kalkulowa¢, opracowywaé strategie 1itaktyki, budowaé narzg¢dzia
i postugiwa¢ si¢ tymi, ktore stworzyt kto§ inny. Niewatpliwie jest to jedna
z charakterystyk spoteczenstw pdznej nowoczesnosci. ,,Zycie w «spoteczenstwie ryzyka»
to zycie z analitycznym nastawieniem do mozliwych sposobow dziatania, pozytywnych
1 negatywnych, wobec ktorych, jako jednostki i globalnie, stajemy w toku naszej
spotecznej egzystencji.”! Nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze koncepcja marki osobistej
wywodzi si¢ z marketingu, ktory ,jest praktyka, ktora co prawda shuzy ostatecznie
sprzedazy (dobr, ustug, idei, partii politycznych, organizacji itp.), ale dla realizacji tego
celu gleboko (i coraz glegbiej) ingeruje w zycie spoteczne, kulture, sfer¢ wartosci
i znaczen. Jest on bowiem dziatalno$cig na styku ekonomii (wplywanie na wybory
konsumenckie, ksztaltowanie popytu), psychologii (wplywanie na motywacje
i zachowania), socjologii (manipulowanie tozsamoscig spoteczng i samowiedza
spoteczng), a nawet polityki (ksztattowanie preferencji)”>. Wydaje sie, ze ucieczka z tego
samonapedzajacego si¢ systemu zmian, w ktore wszyscy jesteSmy uwiklani jest dzi$
niemozliwa, cho¢ niektorym jednostkom udaje si¢ stawaé w opozycji do tego, jak
funkcjonuje wspodtczesny $wiat. Trudno jednak sobie wyobrazié, by istniat jaki$ sposob
na zmian¢ w sensie globalnym, ktéry nie begdzie jednoczesnie poczatkiem dystopijnej
przysztosci. Cho¢ z drugiej strony, coraz wigcej dzi$ gtoséw, ktére mowia, ze taka czy

inna dystopia stanie si¢ udzialem czlowieka, wtasnie za sprawa tego jak do tej pory

U A. Giddens, Nowoczesnosé¢ i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczenstwo w epoce péZnej nowoczesnosci., thum.
Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, II-1 dodruk, s. 47.

2 A. Giza-Poleszczuk, Uczeh czarnoksieznika, czyli spoleczna historia marketingu, Wydawnictwo
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2017, s. 106.



urzadzaliSmy ten $wiat. Czy wigc ze wzgledu na to nasze dzisiejsze uwiklanie jestesSmy
w stanie krytycznie spojrze¢ na nasze dziatania chociazby w kwestii tego jak rozwijamy
nasze kariery zawodowe, z jakich narzedzi w tym celu korzystamy i gdzie moze nas to
doprowadzi¢? Na poczatku stycznia 2019 roku na Instagramie znalez¢ mozna byto ponad
siedem tysigcy wpiséw z hashtagiem #markaosobista i blisko pieéset osiemdziesiat
tysiecy postow z hashtagiem #personalbranding (nie zostaly wzigte pod uwage inne
formy tych poje¢). Dwa lata pdzniej (marzec 2021 r.) bylo to juz blisko pigcdziesiat sze§¢
tysigcy wpisdw z hashtagiem #markaosobista oraz prawie pottora miliona postow
z hashtagiem #personalbranding, pod koniec czerwca 2022 r. to juz niemal sto pi¢tnascie
tysigcy wpisOw z hashtagiem #markaosobista i prawie dwa miliony postow z hashtagiem
#personalbranding. Ten przyrost jest ogromy. Réwnie czgsto jak zdjecia mniej lub
bardziej rozpoznawalnych osob pracujacych na rzecz swojej marki osobistej, znalez¢
mozna tam cytaty silnych marek osobistych i ,,ztote rady”, ktére w swej prostocie wydaja
sie by¢ panaceum na wszystko, a jedynie zaciemniajg rzeczywisto$¢.> Opowiadanie
wlasnej historii jest dla cztowieka naturalnym elementem funkcjonowania. Dzi$ jednak
publiczno$¢ stuchajaca tej opowiesci rdzni sie pod wieloma wzgledami od wszystkiego,
co znaliSmy dotychczas. Media spotecznosciowe sa jednym z narzedzi, ktore z jednej
strony daty o wiele wigksza swobode w wyrazaniu siebie, z drugiej, staty si¢ narzedziem
opresji, ktoére wspotczesny cztowiek stosuje wobec siebie i innych, cho¢ zapewne nie
zawsze ma $wiadomos$¢ tego co czyni.

Koncepcja marki osobistej zakorzeniona i rozwijana, z jednej strony, w sferze
praktycznej dzialalno$ci gospodarczej czlowieka, z drugiej strony, w obszarze wiedzy
marketingowe]j jest bezkrytycznie przyjmowana jako skuteczne instrumentarium
wspomagajace rozw0j kariery wspotczesnego czlowieka $wiata zachodniego. Kiedy
jednak méwimy o marce osobistej, ktorej podstawowym elementem jest cztowiek wraz
Z jego tozsamos$cia, osobowoscia, umiejetnosciami, kwalifikacjami, wiedzg itd., powstaje
szereg niezwykle ciekawych pytan. Czy tozsamos$¢ jednostki i tozsamos$¢ jej marki
osobistej sg identyczne? Marka osobista opiera si¢ migdzy innymi wlasnie na mojej
opowiesci o mnie, na mojej historii osobistej. Jak wiec opowiadanie mojej historii, ktore
ukierunkowane jest na realizacj¢ celow rynkowych wptywa na ksztattowanie mojej
tozsamos$ci w ogole? Jakie sa kluczowe czynniki, ktore wptywaja na proces budowania

marki osobistej? I jak te czynniki wptywaé moga na to, jakim cztowiekiem si¢ staje? Jak

3 M. Zawadzki, Modne, acz niebezpieczne bzdury. Guru zarzqdzania z perspektywy krytycznej.,
,,Zarzadzanie w Kulturze”, 2015, t.16, nr 3, s. 275-291.



ksztattuja moja codzienno$¢, dobrostan, przysztos¢, doswiadczanie siebie
i czlowieczenstwo? Czy fakt, ze marka osobista moze by¢ traktowana jako zestaw
narzedzi do osiggania celow rynkowych (np. zdobycie awansu, lepszej pracy, wyzszych
zarobkdéw) narzuca konieczno$¢ zrezygnowania z autonomii jednostki, przynajmniej
w niektorych aspektach jej dzialania np. w obszarze komunikowania si¢ ze §wiatem?
Innymi stowy na ile autokreacja i autonarracja sa w kontek$cie budowania marki osobiste;j
autonomicznym dziataniem podmiotu?

Literatura przedmiotu nie odpowiedziata do tej pory na te ani na podobne pytania
skupiajac si¢ na generowaniu kolejnych efektywnych narzedzi maksymalizacji
rezultatéw 1 ich pomiaru. Nie sg to jedyne pytania, ktére wybrzmiewaja, czy cho¢ tlg si¢
po cichu, gdy rozpoczynamy dyskusje o marce osobistej. Wiele z nich prowadzi jednak
do podstawowego pytania. Czy istnieje taki sposéb budowania marki osobistej, ktory
jest w stanie (a) uwzgledniac istot¢ i wage autonarracji w ksztaltowaniu tozsamosci
osobowej czlowieka, (b) uchroni¢ jednostk¢ poddajaca si¢ temu procesowi przed
potencjalnymi negatywnymi skutkami dla jego dobrostanu psychicznego
i egzystencjalnego, (c) wspomoc rozwoj jednostki we wszystkich wymiarach,
w jakich funkcjonuje istota ludzka, (d) wuwzglednia¢ normy etyczne
i odpowiedzialnos¢ jednostki nie tylko wobec siebie, ale przede wszystkim wobec
os0b, ktore za ta marka osobista zdecyduja si¢ podazy¢? Zasadniczym celem
niniejszej pracy jest proba odpowiedzi na to pytanie. Podazajac $ladem mysli lezacych
u podstaw wybranych teorii tozsamosci narracyjnej autorka niniejszego opracowania
postara si¢ rowniez zbudowa¢ model tego procesu, ktory, by¢ moze nie w pelni, ale
przynajmniej sprobuje zblizy¢ si¢ do tego ideatu.

Autonarracja jest jednym z podstawowych narzedzi wykorzystywanych
w budowaniu i komunikowaniu marki osobistej. Zasadnym wigc wydaje si¢
przeanalizowanie procesu budowania marki osobistej wlasnie w konteks$cie tego czym
snucie opowiesci o sobie samym jest dla czlowieka jako istoty ludzkiej, jako pewnej
zrdznicowanej wewnetrznie 1 dynamicznej, ale jednak niepodzielnej catosci. Autorka
sigga wigc po teorie tozsamos$ci narracyjnej zakorzenione w filozofii, socjologii
1 psychologii. Przywotanie dorobku réznych dyscyplin naukowych pozwala spojrze¢ na
tozsamo$¢ narracyjng z kilku ptaszczyzn. Glowny tor rozwazah koncentruje si¢ na
tozsamosci, ktora z definicji jest czyms$ osobistym. Najbardziej interesujace dla autorki
sa te aspekty, ktore akcentujg bycie podmiotem (ujecie filozoficzne) a nie subiektywnych

odczuciach zwigzanych z poczuciem bycia podmiotem (ujecie psychologiczne) czy



analizie spotecznosci jako catosci (ujecie socjologiczne). Catkowite pominigcie jednak
tych kontekstow sprawitoby, ze obraz tozsamo$ci narracyjnej jednostki we
wspotczesnym $wiecie wydawaé by si¢ mogt niepelny. I nawet jesli przyjmiemy
procesualne podejscie do budowania marki osobistej, ktore w duzej mierze czerpie
z psychologii osobowosci, poznawczej 1 spotecznej, to nie byloby to mozliwe bez ustalen
poczynionych na gruncie filozoficznym. Co wigcej pytania, ktore stawia autorka
niniejszego opracowania, ktére cho¢ dotycza koncepcji wywodzacej si¢ z marketingu,
ktory to z kolei czerpie nieprzerwanie zaréwno z psychologii jak 1 z socjologii, wymykaja
si¢ tym dyscyplinom, poniewaz nie ma lepszej przestrzeni niz filozofia do tego, by
kwestionowa¢ stan rzeczy i pyta¢ o kondycj¢ czlowieczenstwa we wspotczesnym
$wiecie. Tego za§ w gruncie rzeczy dotycza pytania o sens i konsekwencje myslenia
o sobie w kategorii bycia marka osobista.

Punkt wyj$cia stanowig rozwazania Charlesa Taylora®, Alasdaira MaclIntyre’a®
i Paula Ricoeura®, jak i omOwienia cze$ci z nich przez innych badaczy np. Katarzyny
Filutowskiej’ czy Katarzyny Rosner®. Tozsamo$¢ narracyjna u tych trzech myslicieli
stanowi element pewnego sposobu rozumienia podmiotowosci jako takiej i w ten czy
inny sposéb zostaje odniesiona do koncepcji dobra. Cztowiek jest tu ukierunkowany na
poszukiwanie dobra, cho¢ kazda z tych teorii upatruje jego zrodta i wzorcow w nieco
innych przestrzeniach. Inaczej tez traktowane sa same poszukiwania 1 proces

ksztattowania tozsamosci, cho¢ w kazdej jest to proces, ktory nierozerwalnie jest

4 C. Taylor, Etyka autentycznosci, ttum. A. Pawelec, Znak, Krakow 2002; C. Taylor, Nowoczesne
imaginaria spoleczne, tham. A. Puchejda i K. Szymaniak, Znak, Krakow 2010; C. Taylor,
Samointerpretujgce si¢ zwierzeta, [w:] Filozofia podmiotu., red. J. Goérnicka-Kalinowska, ttum. B.
Chwedenczuk, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa 2001, Fragmenty filozofii analitycznej, s. 261-295; C.
Taylor, The Politics of Recognition, [w:] Multiculturalism. Examining the Politics of Recognition, Princeton
University Press, Princeton 1994; C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej,
thim. M. Gruszczynski et al., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001; C. Taylor, Zrédla
wspoiczesnej tozsamosci, [w:] TozsamosS¢ w czasach zmiany. Rozmowy w Castel Gandolfo, red. K.
Michalski, thum. S. Amsterdamski, Znak, Krakow 1995.

5 A. Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci, tham. A. Chmielewski, PWN, Warszawa
1996; A. Maclntyre, Sprawiedliwos¢ i dziatanie w wyobrazni homeryckiej, [w:] Czyja sprawiedliwosc?
Jaka racjonalnosc?, Alasdair Maclntyre, thum. D. Dratus, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2007; A. Maclntyre, Struktury spoteczne i ich zagrozenia dla moralnej sprawczosci, [w:] Etyka
i polityka, tam. A. Chmielewski, PWN, Warszawa 2009.

6 P. Ricoeur, Czas opowiadany, tham. U. Zbrzezniak, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2008; P. Ricoeur, Filozofia osoby, tham. M. Frankiewicz, Wydawnictwo Naukowe PAT, Krakow 1992; P.
Ricoeur, O sobie samym jako innym, ttam. M. Adaszewski, PWN, Warszawa 2003.

7 K. Filutowska, Tozsamo$¢ narracyjna jako empiryczna podmiotowosé - Maclntyre, Taylor, Ricoeur,
Warsaw University Press 2018.

8 K. Rosner, Narracja jako struktura rozumienia., ,,Teksty Drugie”, 1999, nr 3, s. 7-15; K. Rosner,
Narracja, tozsamosé, czas, Universitas, Krakow 2003; K. Rosner, Paul Ricoeur wobec wspotczesnych
dyskusji o narracji., ,,Teksty Drugie”, 2002, nr 3, s. 129-136.



zwigzany z opowiesciami, jakimi nasigkamy w spoleczno$ciach, w ktoérych wzrastamy
1 tymi, ktére ostatecznie opowiadamy sami o sobie. Tozsamo$¢ narracyjna to jednak nie
tylko teoretyczny konstrukt skoncentrowany na jednostce, jej indywidualizmie i relacjach
ze spolecznoscig, w ktorej funkcjonuje. Socjologowie tacy jak np. Anthony Giddens’
umiejscawiajg autonarracje¢ jednostki i ksztaltowanie osobistej tozsamos$ci narracyjnej na
tle szerszych mechanizméw i zmian spotecznych wspotczesnego swiata. ,,Nowoczesnos¢
1 tozsamos$¢” balansuje gdzies pomiedzy filozofig 1 socjologia prezentujac tozsamos¢
jednostkowa jako refleksyjny projekt, ktorego realizacja stata si¢ dzi§ konieczno$cia,
cho¢ nie zawsze przywilejem, ze wzgledu na jego uwiktanie w abstrakcyjne systemy
samozwrotne, ktorych nie potrafimy ani w petni zrozumie¢, ani zatrzymac, ani si¢ z nich
wyzwoli¢. Tozsamo$¢ narracyjna w ujeciu psychologdw przybiera jeszcze bardziej
osobisty i zarazem pragmatyczny wydzwiek. U Dana P. McAdamsa!® opowiadanie
wlasnej historii jest zar6wno podstawowg praktyka codziennosci, jak 1 narzedziem
utrzymania dobrostanu psychicznego. U Jerzego Trzebinskiego!! za$ narracja stanowi
podstawowy sposob rozumienia rzeczywistosci i gromadzenia wiedzy o $wiecie, a takze
jest sposobem konstruowania tejze rzeczywistosci. Tozsamo$¢ narracyjna wiec to nie
tylko sposdb wyrazenia autentycznego siebie, to sposob na jego stworzenie.
Autonarracja jest w niniejszej pracy rozumiana jako ekspresja tozsamosci, jak
inarzgdzie jej ksztattowania. Omowienie procesow autokreacyjnych bazuje tu na
spojrzeniu zaczerpnigtym od Zbigniewa Pietrasinskiego!? i zainspirowanej nim pracy
Magdaleny Jan¢iny!’. Rozwazania Pietrasinskiego nie ograniczajg sie¢ jedynie do
perspektywy psychologicznej, cho¢ rzeczywiscie wiekszo$¢ jego prac porusza si¢ w tym

obszarze analiz aktywnos$ci ludzkiej. Filozoficzne wyksztalcenie bez watpienia daje si¢

® A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczenstwo w epoce poZnej nowoczesnosci..., op. cit.
10D.P. McAdams, Personal narratives and the life story., [w:] Handbook of personality: Theory and
research, The Guilford Press, New York 2008, s. 242-262; D.P. McAdams, The Development of a
Narrative Identity, [w:] Personality Psychology, red. D.M. Buss i N. Cantor, Springer US, New York, NY
1989, s. 160—174, http://link.springer.com/10.1007/978-1-4684-0634-4 12; D.P. McAdams, The role of
narrative in personality psychology today, ,Narrative Inquiry”, 2006, t.16, nr 1, s. 11-18; D.P. McAdams,
The stories we live by: Personal myths and the making of the self., William Morrow & Co., New York
1993.

1], Trzebinski, Autonarracje nadajq ksztalt zyciu cztowieka, [w:) Narracja jako sposob rozumienia $wiata,
red. J. Trzebinski, GWP Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 43—80; J. Trzebinski,
Narracyjne konstruowanie rzeczywistosci, [w:] Narracja jako sposob rozumienia swiata, GWP Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 17-42.

12 7. Pietrasifiski, Ekspansja pieknych umystéw. Nowy renesans, ozywcza autokreacja., Wydawnictwo CiS,
Warszawa 2009; Z. Pietrasinski, Syntezy wiedzy autobiograficznej podporzqdkowane ,,roli” autokreacyjnej
Jjednostki., [w:] O biografii i metodzie biograficznej, red. T. Rzepa i J. Leonski, Wydawnictwo Nakom,
Poznan 1993, s. 53-71.

13 M. Jan¢ina, Autonarracja jako metoda badania autokreacji, ,,Psychologia Rozwojowa”, 2016, t.21, nr 2,
s. 27-40.



wyczu¢ w podmiotowym ukierunkowaniu jego mysli. Pietrasinski jako zwolennik
1 entuzjasta ludzkiej aktywno$ci w ksztattowaniu wlasnej §ciezki pisat rowniez migdzy
innymi o kompetencji egzystencjalnej, zdolnosci do autorefleksji, autodystansu jako
podstawowych czynnikach ksztattujacych umyst gleboki. Tak mi¢dzy innymi rozumiat
madro$¢ 1 jej réznorakie przejawy, stojace w opozycji do wszechogarniajacej
1 postgpujacej specjalizacji kompetencji zawodowych wpisanych 1 ksztaltujacych
narracj¢ sukcesu $wiata zachodniego, ktore to z kolei w jego ujeciu pozbawione gtebi
doswiadczania bycia cztowiekiem nie tylko pracujacym, stanowiag domeng aktywnos$ci
umystow plytkich.

Wszystkie powyzsze koncepcje oddaja jakas prawde o cztowieku, jego miejscu
w spotecznosci, roli spotecznosci w ksztattowaniu historii osobistej, ale i samych narracji
w pojmowaniu tego, kim jestesmy i jak funkcjonuje rzeczywistos¢, ktorg w ten czy inny
sposob wspottworzymy. 1 cho¢ pozycja podmiotu, jego sprawczos$¢ i uwiklania sg
u kazdego z powyzszych autorow rozumiane nieco inaczej, to wszystkie zasadzajg si¢ na
zatozeniu, Ze autonarracja jest naturalnym sposobem do$wiadczania, rozumienia
1 ksztaltowania swojego bycia-w-§wiecie. Nie ma wigc ucieczki od autonarracji, a jej
waga dla tego, kim jestem 1 kim si¢ stang jest nie do przecenienia.

Autonarracja jest tez jednym =z podstawowych narzedzi budowania
1 komunikowania marki osobistej. Pomimo wielu tresci, w duzej mierze o charakterze
poradnikowym, ktére dotycza procesu budowania marki osobistej, przekrojowe
opracowania dopiero zaczynaja kietkowaé. W tym miejscu warto przywota¢ migdzy
innymi artykuly Stefana Scheidta i in.!4, Sergey’a Gorbatova i in.!> czy Nataly Levesque
i Franka Ponsa'®, ktorych autorzy starajg si¢ przesledzi¢ i usystematyzowaé aktualng
wiedze 1 obszary badan, ktoére sg eksplorowane w kontekscie koncepcji marki osobiste;.
W opracowaniach tych z jednej strony widoczna jest zlozono$¢ zjawiska i proby
eksplikacji przez r6znych autoréw pojecia i procesu budowania marki osobistej na polach

socjologii (np. perspektywa teatralna interakcji spotecznych i autoprezentacji Ervinga

148, Scheidt, C. Gelhard, iJ. Henseler, Old Practice, but Young Research Field: A Systematic Bibliographic
Review of Personal Branding, ,,Frontiers in Psychology”, 2020, t.11, nr 1809, s. 1-18.

15°S. Gorbatov, S.N. Khapova, i E.I. Lysova, Personal Branding: Interdisciplinary Systematic Review and
Research Agenda, ,,Frontiers in Psychology”, 2018, t.9, s. 2238.

16 N. Levesque i F. Pons, The Human Brand: A systematic literature review and research agenda, ,,Journal
of Customer Behaviour”, 2020, t.19, nr 2, s. 143—-174.



Goffmana!’, teorie refleksyjnosci Giddensa!®, Ulricha Becka!® i Matthew Adamsa?’,
teorie kapitalow i ich akumulacji Pierre’a Bourdieu?!, dwuetapowego przeptywu??,
dyfuzji innowacji Everetta M. Rogersa®® czy kultury przedsiebiorczo$ci Paula
Du Gaya??), psychologii (np. teorie tozsamosci George’a Meada?>, Erika Eriksona?®,
Herminii Ibarry?’, tozsamos$ci spotecznej®®, przywigzania Johna Bowlby’ego®,
samookre$lenia Richarda M. Ryana i Edwarda L. Deci’ego’’, planowanego zachowania
Iceka Ajzena’!, atrybucji*?, spotecznego uczenia si¢ Alberta Bandury??, reaktancji Jacka
W. Brehma**, potrzeb samorealizacji i poczucia wlasnej wartosci Arthura R. Cohena??
czy teorii refleksyjnego praktyka Donalda A. Schona®®), ekonomii (jako nakreslenie

szerszej perspektywy pojawiaja si¢ koncepcje elastycznej akumulacji’’, kontrolowanego

17 E. Goffman, The Presentation of Self in Everyday Life, Anchor Books, New York 1959.

18 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczeristwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.
19'U. Beck, Risk Society: Towards a New Modernity, Sage, London 1992, t. Vol. 17.

20M. Adams, Hybridizing Habitus and Reflexivity: Towards an Understanding of Contemporary Identity?,
,»Sociology”, 2006, t.40, nr 3, s. 511-528.

21 P. Bourdieu, The Field of Cultural Production: Essays on Art and Literature., Columbia University Press,
New York 1993; P. Bourdieu, The forms of capital, [w:] Handbook of Theory and Research for Sociology
of Education, Greenwood, New York 1986.

22 E. Katz i P.F. Lazarsfeld, Personal influence: The part played by people in the flow of mass
communication, Free Press, Glencoe 1955.

23 E. Rogers, Diffusion of innovations, Free Press, New York 1962.

24 P. Du Gay, Consumption and Identity at Work, Sage, London 1996.

25 G.H. Mead, Mind, self and society, University of Chicago Press, Chicago 1934, t. 111.

26 E.H. Erikson, Identity: Youth and Crisis, WW Norton and Company., New York 1968.

27 H. lIbarra, Provisional Selves: Experimenting with Image and Identity in Professional Adaptation,
~<Administrative Science Quarterly”, 1999, t.44, nr 4, s. 764-791.

B H. Tajfel, Social identity and intergroup behaviour, ,,Social Science Information”, 1974, t.13, nr 2, s. 65—
93; H. Tajfel i J.C. Turner, The Social Identity Theory of Intergroup Behaviour, [w:] Psychology of
Intergroup Relations, red. S. Worchel i W.G. Austin, Nelson Hall, Chicago 1985, 2nd Edition, s. 7-24.

2 J. Bowlby, Attachment and Loss, Basic Bokks, New York 1969, t. 1.

30 R M. Ryan i E.L. Deci, Self-Determination Theory and the Facilitation of Intrinsic Motivation, Social
Development, and Well-Being, ,,American Psychologist”, 2000, t.55, nr 1, s. 68-78.

3ULL Ajzen, From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior, [w:] Action Control, red. J. Kuhl i
J. Beckmann, Springer Berlin Heidelberg, Berlin, Heidelberg 1985, s. 11-39,
http://link.springer.com/10.1007/978-3-642-69746-3 2.

328.T. Fiske i S.E. Taylor, Social cognition, Mcgraw-Hill Book Company, New York 1991.

33 A. Bandura i R.H. Walters, Social learning and personality development, Holt Rinehart and Winston,
New York 1963.

3% J.W. Brehm, Responses to loss of freedom: A theory of psychological reactance. Morristown, General
Learning Press, New York 1972.

35 A.R. Cohen, Some implications of self-esteem for social influence, [w:] Personality and Persuasibility,
red. C.I. Hovland i I.L. Janis, Yale University Press, Oxford 1959, s. 102—120.

36 D.A. Schon, The Reflective Practitioner: How Professionals Think in Action, Basic Books, New York
1984, t. 5126.

37 D. Harvey, Flexible Accumulation through Urbanization Reflections on ,, Post-Modernism” in the
American City, ,,Perspecta”, 1990, t.26, s. 251-272.



dyskursu’®, kapitalizmu emocjonalnego®® czy ekonomii reputacji*® i oczywiscie
marketingu (tu najczestsze nawigzania dotyczg prac Philipa Kotlera*!, kapitatu marki
Kevina L. Kellera*? i osobowosci marki Davida Aakera*®). Z drugiej, zauwazalne sg
réwniez pewne tendencje co do kierunku rozwoju aktualnych rozwazan od przyczyn
powstania i rozwoju koncepcji marki osobistej (np. nowe oblicze rynku pracy**, rozwdj

mediow®, nowy indywidualizm*®, niepokdj egzystencjalny*’), korzy$ci z niej

38 M. Andrejevic, Surveillance in the Digital Enclosure, ,,The Communication Review”, 2007, t.10, nr 4, s.
295-317.

39 E. Illouz, Cold Intimacies: The Making of Emotional Capitalism, Polity Press, Cambridge 2007.

40 A. Gandini, Digital work: Self-branding and social capital in the freelance knowledge economy,
,,Marketing Theory”, 2016, t.16, nr 1, s. 123-141.

41 P Kotler i S.J. Levy, Broadening the concept of marketing, ,Journal of Marketing”, 1969, t.33, nr 1, s.
10-15.

42 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapitat marki — budowanie, mierzenie i zarzgdzanie., tham.
H. Bruzi, M. Adamczyk-Zylinska, i M. Miskiewicz, Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa 2016.

43 ].L. Aaker, Dimensions of Brand Personality, ,,Journal of Marketing Research”, 1997, t.34, nr 3, s. 347—
356.

4 D.J. Lair, K. Sullivan, i G. Cheney, Marketization and the Recasting of the Professional Self: The
Rhetoric and Ethics of Personal Branding, ,,Management Communication Quarterly”, 2005, t.18, nr 3, s.
307-343; A. Hearn, 'Meat, Mask, Burden': Probing the contours of the branded ‘self", ,Journal of
Consumer Culture”, 2008, t.8, nr 2, s. 197-217; J.L. Philbrick i A.D. Cleveland, Personal Branding:
Building Your Pathway to Professional Success, ,,Medical Reference Services Quarterly”, 2015, t.34, nr 2,
s. 181-189; S.P. Vallas i E.R. Cummins, Personal Branding and Identity Norms in the Popular Business
Press: Enterprise Culture in an Age of Precarity, ,,Organization Studies”, 2015, t.36, nr 3, s. 293-319; A.
Gandini, Digital work..., op. cit.

4 H. Jensen Schau i M.C. Gilly, We Are What We Post? Self-Presentation in Personal Web Space, ,,Journal
of Consumer Research”, 2003, t.30, nr 3, s. 385-404; L.I. Labrecque, E. Markos, i G.R. Milne, Online
Personal Branding: Processes, Challenges, and Implications, ,,Journal of Interactive Marketing”, 2011,
t.25, nr 1, s. 37-50; C.-P. Chen, Exploring Personal Branding on YouTube, ,Journal of Internet
Commerce”, 2013, t.12, nr 4, s. 332-347; J.S. Elwell, The transmediated self: Life between the digital and
the analog, ,,Convergence: The International Journal of Research into New Media Technologies”, 2014,
t.20, nr 2, s. 233-249; S. Mills, A. Patterson, i L. Quinn, Fabricating celebrity brands via scandalous
narrative: crafting, capering and commodifying the comedian, Russell Brand, ,Journal of Marketing
Management”, 2015, t.31, nr 5-6, s. 599-615; A. Gandini, Digital work..., op. cit.

46 D.J. Lair, K. Sullivan, i G. Cheney, Marketization and the Recasting of the Professional Self..., op. cit.;
A. Hearn, ‘Meat, Mask, Burden'..., op. cit.; A. Lindridge i T. Eagar, ‘And Ziggy played guitar’: Bowie, the
market, and the emancipation and resurrection of Ziggy Stardust, ,,Journal of Marketing Management”,
2015, t.31, nr 5-6, s. 546-576.

47D.J. Lair, K. Sullivan, i G. Cheney, Marketization and the Recasting of the Professional Self..., op. cit.;
I.D.H. Shepherd, From Cattle and Coke to Charlie: Meeting the Challenge of Self Marketing and Personal
Branding, ,,JJournal of Marketing Management”, 2005, t.21, nr 56, s. 589-606; L. Harris i A. Rae, Building
a personal brand through social networking, ,,Journal of Business Strategy”, 2011, t.32, nr 5, s. 14-21; L.I.
Labrecque, E. Markos, i G.R. Milne, Online Personal Branding..., op. cit.
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wynikajacych (np. rozwdj kariery*®, wyréznienie na tle konkurencji*’, doskonalenie
siebie®®, widoczno$¢ i pozyskiwanie uwagi’!, zwickszanie sprzedazy i obnizanie
ryzyka®?, ksztaltowanie tozsamosci®’, efekty co-brandingowe®, wplyw na

spoteczenstwo®) oraz kluczowych jej skladnikéw 1 mozliwych zastosowan

“ A.G. Close, J.G. Moulard, i K.B. Monroe, Establishing human brands: determinants of placement
success for first faculty positions in marketing, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”, 2011, t.39,
nr 6, s. 922-941; L. Harris i A. Rae, Building a personal brand through social networking..., op. cit.; M.-
A. Parmentier, E. Fischer, i A.R. Reuber, Positioning person brands in established organizational fields,
,Journal of the Academy of Marketing Science”, 2013, t.41, nr 3, s. 373-387; C. Zamudio, Y. Wang, i E.
Haruvy, Human brands and mutual choices: an investigation of the marketing assistant professor job
market, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”, 2013, t.41, nr 6, s. 722-736; J.G. Moulard, C.P.
Garrity, 1 D.H. Rice, What Makes a Human Brand Authentic? Identifying the Antecedents of Celebrity
Authenticity: ANTECEDENTS OF CELEBRITY AUTHENTICITY, ,,Psychology & Marketing”, 2015, t.32,
nr2,s. 173-186; J.L. Philbrick i A.D. Cleveland, Personal Branding..., op. cit.; S. Gorbatov, S.N. Khapova,
i E.I. Lysova, Get Noticed to Get Ahead: The Impact of Personal Branding on Career Success, ,,Frontiers
in Psychology”, 2019, t.10, s. 2662.

4 1.D.H. Shepherd, From Cattle and Coke to Charlie..., op. cit.; C.-P. Chen, Exploring Personal Branding
on YouTube..., op. cit.

50 A. Hearn, "Meat, Mask, Burden ..., op. cit.; D. Gall, Librarian Like a Rock Star: Using Your Personal
Brand to Promote Your Services and Reach Distant Users, ,,Journal of Library Administration”, 2012, t.52,
nr 67, s. 549-558; M. Gander, Managing your personal brand, ,Perspectives: Policy and Practice in
Higher Education”, 2014, t.18, nr 3, s. 99-102; J.L. Philbrick i A.D. Cleveland, Personal Branding..., op.
cit.; C. Preece i F. Kerrigan, Multi-stakeholder brand narratives: an analysis of the construction of artistic
brands, ,,JJournal of Marketing Management”, 2015, t.31, nr 11-12, s. 1207-1230.

51 M. Thomson, Human Brands: Investigating Antecedents to Consumers’ Strong Attachments to
Celebrities, ,,Journal of Marketing”, 2006, t.70, nr 3, s. 104—119; A. Hearn, ‘Meat, Mask, Burden ..., op.
cit.; L. Harris 1 A. Rae, Building a personal brand through social networking..., op. cit.; 1. Fillis, The
production and consumption activities relating to the celebrity artist, ,,Journal of Marketing Management”,
2015, t.31, nr 5-6, s. 646—-664; J.L. Philbrick i A.D. Cleveland, Personal Branding..., op. cit.

52 J.E. Schroeder, The artist and the brand, ,,JEuropean Journal of Marketing”, 2005, t.39, nr 11/12,'s. 1291—
1305; B.D. Carlson, D. Todd Donavan, i K.J. Cumiskey, Consumer-brand relationships in sport: brand
personality and identification, red. R.C. Runyan, ,International Journal of Retail & Distribution
Management”, 2009, t.37, nr 4, s. 370-384; J.G. Moulard, C.P. Garrity, i D.H. Rice, What Makes a Human
Brand Authentic?..., op. cit.; Y.-A. Huang, C. Lin, i I. Phau, Ido! attachment and human brand loyalty,
,.European Journal of Marketing”, 2015, t.49, nr 7/8, s. 1234—1255; S. Mills, A. Patterson, i L. Quinn,
Fabricating celebrity brands via scandalous narrative..., op. cit.; C. Preece i F. Kerrigan, Multi-stakeholder
brand narratives..., op. cit.

53 M. Thomson, Human Brands..., op. cit.; H.L. Cocker, E.N. Banister, i M.G. Piacentini, Producing and
consuming celebrity identity myths: unpacking the classed identities of Cheryl Cole and Katie Price,
,Journal of Marketing Management”, 2015, t.31, nr 5-6, s. 502-524; Y.-A. Huang, C. Lin, i . Phau, Ido!
attachment and human brand loyalty..., op. cit.; R. Lunardo, O. Gergaud, i F. Livat, Celebrities as human
brands: an investigation of the effects of personality and time on celebrities’ appeal, ,,Journal of Marketing
Management”, 2015, t.31, nr 5-6, s. 685-712.

5 A.G. Close, J.G. Moulard, i K.B. Monroe, Establishing human brands..., op. cit.; F. Bendisch, G. Larsen,
i M. Trueman, Fame and fortune: a conceptual model of CEO brands, ,,European Journal of Marketing”,
2013, t.47, nr 3/4, s. 596-614; J.G. Moulard, C.P. Garrity, i D.H. Rice, What Makes a Human Brand
Authentic?..., op. cit.; R. Zinko 1 M. Rubin, Personal reputation and the organization, ,Journal of
Management & Organization”, 2015, t.21, nr 2, s. 217-236; S. Scheidt et al., In for a penny, in_for a pound?
Exploring mutual endorsement effects between celebrity CEOs and corporate brands, ,,Journal of Product
& Brand Management”, 2018, t.27, nr 2, s. 203—220.

55 J.E. Schroeder, The artist and the brand..., op. cit.; L. Fillis, The production and consumption activities
relating to the celebrity artist..., op. cit.; A. Lindridge i T. Eagar, ‘And Ziggy played guitar’..., op. cit.
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(np. osobowo$¢>®, autentyczno$¢®’, wyrdznienie®®, widocznosé>®, social media®,
tozsamo$¢ narracyjna, jako reprezentacja siebie w nowych mediach®!, odbiorcy i inni
interesariusze®?, kapitat marki®?). Wylania si¢ tu wiec wyrazna luka, ktorg by¢ moze uda
si¢ przynajmniej czgsciowo wypehi¢ dzigki rozwazaniom zawartym w niniejszej pracy.
Niewiele dyskusji dotyczacych marki osobistej uwzglednia bowiem mozliwe
konsekwencje zwigzane z transferem poje¢ marketingowych na cztowieka, skupiajac si¢
raczej na dostarczaniu coraz to nowszych i coraz bardziej skutecznych narzedzi
komunikacji, czasem nie zaznaczajac nawet, ze zeby moc si¢ komunikowaé to warto
wiedzie¢ co, komu i po co, chce si¢ powiedziec.

Koncepcja marki osobistej dostarcza szeregu narzegdzi, ktore utatwiaja osiggniecie
sukcesu. Pierwsze wersje tejze koncepcji skoncentrowane byly przede wszystkim na
zarzadzaniu $ciezka kariery 1 skutecznej komunikacji wlasnej osoby i wlasnych atutow
w srodowisku zawodowym, z czasem wraz zrosngcg popularnoscig i odkrywaniem

mozliwos$ci adaptacji tejze koncepcji do urozmaicenia oferty ekspertow i doradcoéw wielu

56 C.-P. Chen, Exploring Personal Branding on YouTube..., op. cit.; A. Arai, Y.J. Ko, i S. Ross, Branding
athletes: Exploration and conceptualization of athlete brand image, ,,Sport Management Review”, 2014,
t.17, nr 2, s. 97-106; 1. Fillis, The production and consumption activities relating to the celebrity artist...,
op. cit.; J.L. Philbrick i A.D. Cleveland, Personal Branding..., op. cit.

57 M. Thomson, Human Brands..., op. cit.; M. Gander, Managing your personal brand..., op. cit.; J.G.
Moulard, C.P. Garrity, i D.H. Rice, What Makes a Human Brand Authentic?..., op. cit.; R. Lunardo, O.
Gergaud, i F. Livat, Celebrities as human brands..., op. cit.; S. Mills, A. Patterson, i L. Quinn, Fabricating
celebrity brands via scandalous narrative..., op. cit.; J.L. Philbrick i A.D. Cleveland, Personal Branding...,
op. cit.; C.M. Kowalczyk i K.R. Pounders, Transforming celebrities through social media: the role of
authenticity and emotional attachment, ,Journal of Product & Brand Management”, 2016, t.25, nr 4, s.
345-356.

8 L.I. Labrecque, E. Markos, i G.R. Milne, Online Personal Branding..., op. cit.; M.-A. Parmentier, E.
Fischer, i A.R. Reuber, Positioning person brands in established organizational fields..., op. cit.; B.D.
Carlson, D. Todd Donavan, i K.J. Cumiskey, Consumer-brand relationships in sport..., op. cit.; S. Mills,
A. Patterson, i L. Quinn, Fabricating celebrity brands via scandalous narrative..., op. cit.

59 L. Harris i A. Rae, Building a personal brand through social networking..., op. cit.; J.S. Elwell, The
transmediated self..., op. cit.; M. Gander, Managing your personal brand..., op. cit.

0 A. Hearn, ‘Meat, Mask, Burden ..., op. cit.; C.-P. Chen, Exploring Personal Branding on YouTube..., op.
cit.; A. Gandini, Digital work..., op. cit.

8L R.W. Belk, Extended Self in a Digital World: Table 1., ,Journal of Consumer Research”, 2013, t.40, nr
3, 5. 477-500; J.S. Elwell, The transmediated self..., op. cit.

2 A.G. Close, J.G. Moulard, i K.B. Monroe, Establishing human brands..., op. cit.; M. Agné, s Parmentier,
1 E. Fischer, How athletes build their brands, ,,Jnternational Journal of Sport Management and Marketing”,
2012, t.11, nr 1/2, s. 106; M.-A. Parmentier, E. Fischer, i A.R. Reuber, Positioning person brands in
established organizational fields..., op. cit.; C. Preece i F. Kerrigan, Multi-stakeholder brand narratives...,
op. cit.; F. Bendisch, G. Larsen, i M. Trueman, Fame and fortune..., op. cit.; G. Dumont i M. Ots, Social
dynamics and stakeholder relationships in personal branding, ,,Journal of Business Research”, 2020, t.106,
s. 118-128.

3 A. Hearn, ‘Meat, Mask, Burden ..., op. cit.; M. Agné, s Parmentier, i E. Fischer, How athletes build their
brands..., op. cit.; J.G. Moulard, C.P. Garrity, i D.H. Rice, What Makes a Human Brand Authentic?..., op.
cit.; HM. Chen i H.M. Chung, How to Measure Personal Brand of a Business CEQ, ,,Journal of Human
Resource and Sustainability Studies”, 2016, t.04, nr 04, s. 305-324; O. Cottan-Nir, Toward a Conceptual
Model for Determining CEO Brand Equity, ,,Corporate Reputation Review”, 2019, t.22, nr 4, s. 121-133.
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specjalizacji od strategow marki, specjalistow komunikacji, PR-owcow, social media
ninjow, trenerow, coachdw az po psychologow, marka osobista stala si¢ dzi$
przeogromnym nieuporzadkowanym zbiorem praktyk rozumianych przez kazdego
z powyzszych ekspertow inaczej. Ten stan rzeczy wydaje si¢ by¢ najkorzystniejszy
wlasnie dla tych ekspertow, jako Ze najwyrazniej na fali zainteresowania mozliwoscia
ksztattowania wlasnego zycia zawodowego 1 stawania si¢ marka, ich klienci,
a przynajmniej odbiorcy®* pomagaja (czesto nieswiadomie) budowaé marki tychze
ekspertow. Marka osobista rozumiana jest dzi§ wigc zaro6wno jako instrumentarium
osiggania celéw i komunikacji, doskonalenie si¢ w jakiej$ okreslonej dziedzinie, rozwoj
osobisty 1 duchowy, ale rowniez, a czgsto moze przede wszystkim, jako ksztattowanie
swojej rozpoznawalnosci bez wzgledu na to czym i u kogo jest ona wzbudzana.

Fakt, Zze pojecie marki osobistej pojawia si¢ w literaturze dopiero pod koniec XX
wieku sprawia, ze opracowania dotyczace tej koncepcji sg w fazie rozwoju. Istnieje wiele
opracowan o charakterze poradnikowym, ale badacze zajmuja si¢ analizg potencjatu tej
koncepcji od niedawna. Co wigcej duza doza tychze prac ukierunkowana jest wlasnie na
badanie pozytywnych efektow 1 mozliwosci wykorzystania tejze koncepcji. To, czego
zdecydowanie dzi§ brakuje to kompleksowej analizy konsekwencji stosowania tejze
koncepcji przez jednostk¢ zarowno w jej pozytywnych jak i negatywnych aspektach.
I cho¢ jednym z naturalnych narze¢dzi ksztattowania marki osobistej jest autonarracja
jednostki to aktywno$¢ osoby budujacej marke osobista, nie jest analizowana jako
specyficzny przejaw budowania tozsamos$ci narracyjnej, ktore odbywa sie w S$cisle
okreslonym kontekscie i w Scisle okreslonym celu. I nawet jesli pojecie tozsamosci
narracyjnej pojawia si¢ wraz z markg osobista, to zazwyczaj przez pryzmat opowiadania
wlasnej historii w kontek$cie okre§lonego medium, a nie w konteks$cie przezywania
historii swojego zycia, jej ekspresji na réznych polach i sprz¢zenia zwrotnego jakie
niewatpliwie pomigdzy nimi funkcjonuje.

Niniejsza praca jest wigc proba zaprezentowania koncepcji marki osobistej

w Swietle wybranych teorii tozsamosci narracyjnej. Jest to bowiem nie tylko brakujacy

64 Odbiorce rozumiem jako osobe, do ktorej kierowana jest oferta marki, ale nie podjat on decyzji o zakupie.
Z czasem odbiorca moze przeksztalci¢ si¢ w klienta, a wigc w osobg, ktora dokonuje konkretnego zakupu,
wchodzi we wspotprace, korzysta z ptatnej ustugi. Mozna by rzec, ze odbiorca to inaczej potencjalny klient,
ale jest to pojecie szersze. Oferta marki sktada si¢ bowiem nie tylko z produktow i ustug, ktére mozna
naby¢. Czesto bezptatne w sensie finansowania $rodkami ptatniczymi, okupione jednak bezcenng uwaga
odbiorcy, réznego rodzaju tresci generowane przez marki maja informowac, edukowaé, wzmacniac relacje
na linii marka — odbiorca, ale i odbiorca — odbiorca, przyczyniajac si¢ do budowania spotecznosci wokot
jakiej$ idei, z ktora marka chce by¢ kojarzona, a czasem samej marki.
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element dzisiejszych analiz, ale by¢ moze jedyna mozliwo$¢ zrozumienia petni
konsekwencji, jakie niesie ze sobg koncentracja na budowaniu swojej historii Zycia jako
marki osobistej, a nie cztowieka po prostu. Nie jest to jednak praca w pelni poswigcona
krytyce tejze koncepcji. Autorka dostrzega, podobnie jak inni badacze, potencjat jaki tkwi
w instrumentarium powigzanym z markg osobista, dlatego tez ponizsze rozwazania majg
doprowadzi¢ do stworzenia propozycji teoretycznego modelu marki osobistej oraz
procesu jej budowania, ktore uwzglednialyby interdyscyplinarne podejscie, przez co
w sposOb pelniejszy niz dotychczas dostarczatyby podstaw do dyskutowania nowo
pojawiajacych sie¢ pytan wynikajacych z réznorodnej dziatalnosci czlowieka
w rzeczywistosci XXI wieku. Celem aplikacyjnym jest opracowanie takiej propozycji
modelu budowania marki osobistej, ktora uwzglednia¢ bgdzie granice w koncepcji marki
osobistej oraz w dzialaniach stuzacych jej budowaniu, ktérych przekroczenie moze mie¢
negatywne skutki w kontekScie ksztalttowania tozsamosci osobistej oraz wzorcow
etycznych w spotecznej dzialalno$ci cztowieka.

Ze wzgledu na zlozono$¢ problemu rozprawa ma charakter interdyscyplinarny.
Koncepcja marki osobistej funkcjonuje na pograniczu ekonomii, zarzadzania,
psychologii, socjologii i filozofii. Niezbednym wigc wydaje si¢ przesledzenie roznych
punktow widzenia i odwotanie si¢ do wszystkich wspomnianych nauk spotecznych
1 humanistycznych. Badania literaturowe zawgzone zostaty do prac z XX 1 XXI wieku,
jako ze zardwno koncepcja marki osobistej 1 pojecia z nig wspotfunkcjonujace oraz
wybrane teorie tozsamosci narracyjnej, do ktérych odwotuje si¢ autorka niniejszego
opracowania rozkwitaty w tym wtasnie okresie. Przywotany interdyscyplinarny charakter
zagadnienia wplywa bezposrednio rowniez na metod¢ badan, ktéra obejmuje zarowno
studia literatury przedmiotu, jak i analiz¢ tre$ci autonarracyjnych uzyskanych mig¢dzy
innymi podczas wywiadow.

Rozprawa sktada si¢ z czterech rozdzialdow. Rozdziat pierwszy przedstawia
wybrane teorie tozsamosci narracyjnej, ktére maja nakres§li¢ sposéb rozumienia marki
osobistej wedlug autorki tej rozprawy, ktoéry nie byt dotychczas prezentowany
w literaturze przedmiotu. Autorka si¢ga po teorie zardéwno z obszaru filozofii, socjologii,
jak 1psychologii, poniewaz kazda z dyscyplin akcentuje inne czynniki ksztattujace
rozumienie tozsamos$ci narracyjnej jednostki i procesu jej ksztattowania, a wlasnie ten
proces jest tu najistotniejszy. Autorka widzi bowiem budowanie marki osobistej jako
nieustajacy proces, ktory charakteryzuje si¢ pewna cyklicznos$cig i przynajmniej ramowa

strukturg, a ktérego jednym z najistotniejszych narzedzi jest autonarracja. Zrodet
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autonarracji 1 czynnikdw wptywajacych na jej ksztatt i znaczenie dla jednostki autorka
poszukuje u Taylora, Maclntyra, Ricoeura, Giddensa, McAdamsa i1 Trzebinskiego.
Ostatni z watkoéw poruszonych w rozdziale pierwszym dotyczy spojrzenia na
autonarracj¢, jako narzedzie autokreacji i czynniki skladajace si¢ na kompetencje
autokreacyjng wedlug Pietrasinskiego.

W rozdziale drugim zaprezentowano ewolucj¢ podejs¢ do pojecia marki i marki
osobistej. Sa one ze soba nierozerwalnie zwigzane i nie mozna analizowaé ich
w calkowitym oderwaniu od siebie, gdyz powstawanie koncepcji marki osobistej jest
naturalng konsekwencja proceséw zachodzacych na styku marketingu i spoleczenstwa,
ktore to wzajemnie napedzajg wlasne zmiany.% Pierwszy podrozdzial poswigcony zostat
analizie rozwoju poj¢cia marka. Przywolano migdzy innymi cztery podej$cia do
budowania marki: brandingu percepcyjnego, emocjonalnego, spotecznego i kulturowego.
Omowiono pojecia takie jak tozsamos$é¢, osobowos$¢ 1 kapital marki. Drugi podrozdziat
poswiecony zostat marce osobistej 1 temu jak pojecia zwigzane z markami produktowymi
czy firmowymi rozumiane sg na polu aktywnos$ci jednostki ludzkiej. Zaprezentowano
réwniez modele procesu budowania marki osobistej, jakie aktualnie mozna znalezé
w literaturze, co doskonale pokazuje instrumentalne podejscie do tej sfery dziatalnosci
cztowieka. Wskazane zostaly rowniez aktualne kierunki rozwoju badan dotyczacych
marki osobistej oraz trendow w praktyce gospodarczej, ktore zyskuja na sile
i popularnosci, a co za tym idzie w niedalekiej przyszlosci, moga sta¢ si¢ jednym
z powszechnych po6l wykorzystania marki osobistej np. Gietlda Marek Osobistych.

Rozdzial trzeci koncentruje si¢ na kwestiach szczegdétowych poruszanych
w rozwazanych teoriach a odnoszacych si¢ bezposrednio do koncepcji marki osobistej
lub praktyk z nig zwigzanych. Ta cze$¢ pracy prezentuje budowanie marki osobistej jako
specyficzny rodzaj autokreacji, ktorej narzgdziem jest autonarracja. Analizowane sg tu
wiec kwestie réznic pomigdzy tozsamos$cig marki osobistej a tozsamoscia osobowa,
autonomii i autentycznosci w podejmowaniu dziatan przez osobe budujaca swoja marke
osobista, autonarracji marki osobistej, zdrowia psychicznego w odniesieniu do procesu
budowania marki osobistej czy wreszcie odpowiedzialno$ci jaka wigze si¢ z budowaniem
1 byciem silng marka osobista, zar6wno w sensie indywidualnym jak i spotecznym.
Zaprezentowano rozne stanowiska dotyczace np. autentycznosci, ktora jest pojeciem dosé

czesto pojawiajacym si¢ wraz z marka osobista, ale nie przez wszystkich praktykow jest

8 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksigznika, czyli spoteczna historia marketingu..., op. cit.
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traktowana w ten sam sposob. Tak wiec zasadnym wydaje si¢ pytanie by¢ czy nie by¢
autentycznym lub inaczej rzecz ujmujac, na ile by¢ autentycznym budujac marke
osobistg. To jednak automatycznie niemal prowadzi do pytan: jakie sa konsekwencje
swiadomego ograniczania swojej autentycznosci i czy istnieje jaka$ identyfikowalna
granica, ktorej nie warto przekraczac.

Rozdzial czwarty stanowi podsumowanie rozwazan w postaci konceptualnego
modelu procesu budowania marki osobistej uwzgledniajacego wszystkie rozwazane
kluczowe czynniki wplywajace na budowanie marki osobistej i rozw0j tozsamosci
narracyjnej jednostki.

Praca, oprocz analiz teoretycznych, zawiera przyktady autonarracji osob, ktore sa
identyfikowane z silnymi markami w Polsce. Autorka przeprowadzila wywiady
z wybranymi osobami, ktére stworzyly tzw. silne marki w swoich branzach. W pracy
zaprezentowano fragmenty wywiaddéw z nimi w celu ilustracji procesu budowania marki
osobistej, tozsamosci marki i réznych aspektow autokreacji w te procesy wpisanych.

Nasze opowiesci o nas samych sa nieodiaczng czg$cig naszej egzystencji. Od
pierwszych chwil rozwijamy si¢ i zmieniamy, a proces ten trwa w zasadzie przez cate
zycie. Wraz z nami rozwija si¢ nasza historia, w ktorej znajdujemy ukojenie, ktorej
nadajemy sens, sens naszego zycia. Wzrastajac w rodzinach 1 spotecznos$ciach chloniemy
tradycje, normy, jezyk, poczatkowo przyjmujemy to co by¢ moze a co nie powinno za
realny obraz rzeczywistosci, by z czasem stwierdzi¢, ze poszukiwanie dobra w sobie
iinnych ludziach moze wyglada¢ inaczej, ze kazdy z nas to dobro zrozumie¢ musi
samodzielnie, cho¢ i1 tak w jaki§ sposob bedzie si¢ to rozumienie zasadzalo na
uniwersalnych warto$ciach. Ta samodzielno$¢ w ksztattowaniu wlasnej historii idzie
w parze z czasem przytlaczajaca odpowiedzialnoscia. By¢ moze dlatego niektorym tak
trudno jest przyjac¢ ja jako drogowskaz wilasnych dzialan. Cztowiek wspotczesny jest
peten sprzecznos$ci jak $wiat, ktory zbudowali jego poprzednicy i ktéry on sam dzi$
wspottworzy. Marka osobista jako specyficzny przejaw tozsamosci narracyjnej az nadto

dobrze wpisuje si¢ w ten obraz.
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Rozdzial 1. Narracyjne aspekty tozsamosci

1.1 Rozne spojrzenia na tozsamos¢ osobowa

Zagadnienie tozsamosci jednostki, tozsamosci osobowej przewija si¢ przez prace
badaczy nauk spotecznych i humanistycznych, a sposdb jego rozumienia wydaje si¢
podlega¢ modyfikacjom napotykajac na kolejne wyzwania zmieniajacej si¢
rzeczywisto$ci. Kategoria ta z wielu powodow stata si¢ tak istotna i tak szeroko
eksplorowana, a temat wcigz wydaje si¢ niewyczerpany. Tozsamos$¢ jest tez pojgciem,
ktorym postugujemy si¢ do$¢ sprawnie w zyciu codziennym, a jego rozumienie wydaje
nam si¢ na tyle oczywiste, ze nie ma potrzeby zatrzymywaé si¢ nad nim dluzej.
Intuicyjnie rozumiemy co oznacza moja tozsamos¢, cho¢ kiedy zadamy takie pytanie
osobie nie zajmujacej si¢ naukami humanistycznymi czy tez spolecznymi mozemy
natrafi¢ na blizej niezidentyfikowany mur, ktérego przebrnigcie okaze si¢ ponad silty
naszego rozmowcy. Kazdy z nas, a przynajmniej jakkolwiek samos$wiadoma czgs§¢
ludzkosci, wie lub czuje kim jest, ale niekoniecznie potrafi wyrazi¢ to inaczej niz
sprowadzajac odpowiedz do pelnionych rdl spoltecznych czy przynalezno$ci do mniej lub
bardziej sformalizowanych grup spolecznych czy ideologicznych. Jest to cz¢$¢ prawdy
o tozsamosci osobowej, ale trudno dzi$ bytoby uznaé to za wystarczajace.

Filozofia daje przestrzen na zadawanie pytan szeroko wykraczajacych poza
codzienne rozumienie rzeczy, cho¢ odpowiedzi, do ktérych prowadzi, dla tej
codziennosci okazuja si¢ mie¢ niejednokrotnie ogromne znaczenie. To wlasnie
w przestrzeni filozofii mozemy zada¢ pytania, co sprawia, ze pozostaj¢ soba choc
przechodzg¢ przez najrdzniejsze zmiany fizyczne i psychiczne. Odpowiedzi formutowane
wlasnie na tym gruncie daja poczatek wszystkim innym rozwazaniom. Odpowiedzi te
jednak niejednokrotnie nie sg proste, nawet jesli tak sg okre$lane. Tak wigec nawet jesli
wiem kim jestem to co sprawia, ze jestem wcigz tg samg osobg?

Poglad prosty (ang. simple view) zasadza si¢ na zalozeniu, ze tozsamo$¢ osobowa
jest pierwotnym faktem, nieredukowalnym do zadnych faktéw bardziej podstawowych.
W wersji tradycyjnej (np. Arystoteles, Kartezjusz) uznaje si¢, ze osoba A i osoba B s3 tg
samg osoba wtedy i tylko wtedy, gdy sa jedng substancjg lub maja t¢ samg indywidualng
istote, za ktorg zazwyczaj uwaza si¢ dusz¢. Dusza jednak nie jest pojeciem empirycznym,
nie ma wi¢c mozliwos$ci zbadania czy ja to ja. Inng grupe stanowisk okresla si¢ mianem

pogladu ztozonego (ang. complex view). To, co je taczy to przekonanie, ze tozsamos¢
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osobowa mozna zredukowac do zjawisk czy fenomendw bardziej podstawowych. Wérod
kryteriow fizycznych (jestem ta sama osoba, poniewaz posiadam to samo ciato lub jego
cze$¢) znajdujg si¢ kryterium cielesne, ktorego zwolennikiem byl Bernard Williams®®
(identyczno$¢ osobowa okresla si¢ na podstawie cigglosci czasoprzestrzennej ciata),
kryterium moézgowe (identyczno$¢ osobowa oznacza identycznos$¢ przynajmniej czgsci
mozgu, brak jednak ostrych granic owych ,,czesci”), ktorego zwolennicy (John Mackie®”’,
David Wiggins®®) uwazaja, ze mozg jest zrodtem tozsamosci oraz kryterium biologiczne,
ktore znalezé mozna w rozwazaniach  Petera van Inwagena®®, Erica Olsona’
(tu najistotniejsza staje si¢ ciagltos¢ zycia biologicznego). Kryteria psychologiczne
(tozsamos¢ ugruntowana jest w faktach dotyczacych catej psychiki lub konkretnych jej
aspektéw) rozpatrywane sag w dwoch wariantach. Wersja prosta uznaje, ze do pozostania
sobg potrzebna jest cigglo$¢ psychiczna, czyli np. pamie¢ (podejscie Johna Locke’a’!) lub
pamig¢ 1 inne stany psychologiczne jak przekonania, cechy czy pragnienia. W wersji
ztozonej poglad ten przyjmuje forme zatozenia, ze identyczno$¢ osobowa zachodzi wtedy
i tylko wtedy, gdy mamy do czynienia z ciggloscia psychiczna i istnieje tylko jedna osoba
tozsama z wczesniej istniejacg osobg. Te wersje znajdziemy u Dereka Perfita’. Gdzie$
pomiedzy tymi pogladami, rozposciera si¢ jeszcze inny kierunek ujmowania tozsamosci
zaktadajacy, ze dwie osoby w roznym czasie sg identyczne tylko wtedy, gdy dysponuja
ta samg perspektywa pierwszoosobowa, perspektywa ta moze za§ by¢ nie tyle domeng
duszy, co wytworem moézgu. Zwolenniczka takiego pogladu (Not-so-simple simple View)
byta Lynne Rudder Baker’®. Pomimo pozornego paradoksu tego kryterium Baker uznaje,
ze perspektywa pierwszoosobowa to cos, co jest wiadome dla kazdego z nas i nie wymaga
to definiowania, co wigcej kazdy z nas ma tylko sobie witasciwa pierwszoosobowg
perspektywe i1 nikt inny identycznej nie ma, i mie¢ nie moze. Wszystkie te podejécia nie
wydaja si¢ wyczerpywac dostatecznie tematu, czego skutkiem jest ciggle poszukiwanie

najbardziej adekwatnego sposobu ujmowania problematyki tozsamos$ci osobowej. Jedng

6 B. Williams, Problems of the Self, Cambridge University Press, Cambridge 1973.

7 D. Mackie, Animalism versus Lockeanism: No Contest, ,,The Philosophical Quarterly”, 1999, t.49, nr
196, s. 369-376.

8 D. Wiggins, Identity and Spatio-Temporal Continuity, Blackwell, Oxford 1967.

 P. van Inwagen, Temporal Parts and Identity across Time, ,,The Monist”, 2000, t.83, nr 3, s. 437-459.
E.T. Olson, The Human Animal: Personal Identity without Psychology, Oxford University Press, Oxford
1997.

"' J. Locke, Rozwazania dotyczqce rozumu ludzkiego, ttum. B.J. Gawecki, PWN, Warszawa 1955.

2 D. Parfit, Reasons and Persons, Clarendon Press, Oxford 1987; D. Parfit, The Unimportance of Identity,
[w:] Personal Identity, red. R. Martin i J. Barresi, Basil Blackwell, Oxford 2003.

3 L.R. Baker, Personal Identity: a Not-So-Simple View, [w:] Personal Identity: Complex or Simple?, red.
G. Gasser i M. Stefan, Cambridge University Press, Cambridge 2012, s. 179-191.
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z alternatyw stala si¢ narracyjna koncepcja podmiotu, ktora zaklada, Zze najbardziej
podstawowg 1 najpelniejsza forma oddania indywidualnosci osoby jest narracja
autobiograficzna — autonarracja. Poprzez taka narracj¢ jednostka jest w stanie
uporzadkowaé roznorodne doswiadczenia i nada¢ im wewnetrzng spojnos¢. Narracja
zawsze obejmuje elementy przeszlo$ci, terazniejszosci 1 wyobrazonej przysziosci.
Ogdlne schematy opowiesci dostarczane sg przez wzorce kulturowe, ale moga by¢
indywidualnie modyfikowane, i to w znacznym stopniu, przez co z kolei wplywaja na
przeksztalcenia owych wzorcow. Tozsamo$¢ narracyjna oznacza, ze pytajac o bycie soba,
pytamy nie o jednos$¢ substancjalna, lecz o jednos$¢ narracyjna. Wsrdd najwybitniejszych
przedstawicieli tego podej$cia znajdujg sie Alasdair Maclntyre’, Charles Taylor’>,
Paul Ricoeur’® i Anthony Giddens”.

Tematyka tozsamos$ci osobowej zajmuje nie tylko filozofow. Na najrézniejsze
pytania z tego obszaru odpowiedzi szukajg rowniez psychologowie. Nieoceniony wktad
w dzisiejszy sposob rozumienia tozsamosci stworzyt Erik Erikson. Tozsamos$¢ rozumie
on jako $wiadome poczucie bycia odrgbna, wyjatkowa jednostka, poczucie wewnetrznej
statosci 1 cigglo$ci w czasie, poczucie zgodnos$ci wilasnej autodefinicji z ideatami jakiej$
grupy, potwierdzajacej zewnetrznie tozsamo$¢ jednostki.”® Tu rowniez pojawia si¢ wiec
perspektywa od wewnatrz czyli ja w relacji ze soba, to jak ja siebie widze, rozumiem
1 czuje, jak 1 perspektywa od zewnatrz, czyli ja w relacji z innymi, to jak oni mnie widza,
rozumiejg 1 czuja. ,,Czynniki osobowosciowe, spoleczne i kulturowe musza si¢
integrowac z ego i w ego, by stanowic¢ «zdrowa» cato$¢ psychospoteczng.””

Poczucie tozsamos$ci odpowiada na potrzebe orientacji aksjologicznej, pomaga
wigc odkrywaé¢ 1 nazywal sens naszej egzystencji, potrzeb¢ szacunku i uznania,
szczegdlnie zauwazalne w spoteczenstwach ponowoczesnych oraz potrzebe
przynaleznosci do jakiejkolwiek trwatej wspolnoty, to z kolei minimalizuje poczucie
samotno$ci.?’ Tozsamo$¢ jednostki zawsze wydaje si¢ mie¢ przynajmniej dwa wymiary:

indywidualny i spoteczny. Ksztattowanie tozsamosci jednostki odbywa si¢ wigc zar6wno

% A. Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci..., op. cit.

75 C. Taylor, Zrédta podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit.

76 P. Ricoeur, O sobie samym jako innym..., op. cit.; P. Ricoeur, Filozofia osoby..., op. cit.

" A. Giddens, Nowoczesno$é i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczerstwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.
78 E.H. Erikson, Tozsamos¢ a cykl zycia, tam. M. Zywicki, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2004.

1. Borowik, Tozsamosé i tozsamosci. Obszary interdyscyplinarnych refleksji, [w:] Pejzaze tozsamosci :
teoria i empiria w perspektywie interdyscyplinarnej, red. E. Litak, R. Furman, i H. Bozek, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 16.

80 P.J. Przybysz, Sztuka a tozsamosé, [w:] Filozofia tozsamosci, red. J. Kojkot, Wydawnictwo Harmonia,
Gdansk 2007, s. 20-21.
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poprzez internalizacje dostepnych wzorcéw z otaczajacej spolecznosci jak
1 krystalizowanie tego co moje i tylko mi wtasciwe. Ta specyficzna mozaika tego, co
wspolne z innymi 1 tego, co od nich odrézniajace 1 niepowtarzalne stanowi tozsamos¢
jednostki. To jednak tylko spojrzenie na konkretny statyczny uktad. Tozsamos$¢ jest nie
tylko tym kruchym uktadem w danym momencie, bo wczoraj, miesigc temu czy dziesigé
lat temu uktad ten byl nieco inny i jeszcze inny bedzie za kolejne dziesi¢¢ lat. Opis
tozsamos$ci wigc tylko w kontek$cie przejawianych przez jednostke cech, zachowan,
przekonan, wartosci czy deklarowanych rol zawsze jest niepelny. Nie odzwierciedla
bowiem tego co naturalne i nieuniknione, nie odzwierciedla zmiany i tego jak pomimo
tych niekonczacych si¢ mikrokorekt kierunku pojmowania siebie i §wiata pozostajemy
soba, zachowujemy swoja wlasng tozsamos$¢, cho¢ inni by¢é moze powiedza, ze nie
jeste$Smy juz tym samym cztowiekiem. Sposob postrzegania tozsamosci jednostki przez
innych zawsze sprowadza si¢ bowiem do poznawczego kategoryzowania, ktore w jakis$
sposob pomaga odnalez¢ si¢ w rzeczywistosci. W pewnych kontekstach to jak jednostka
postrzega siebie, jej tozsamo$¢, moze by¢ zbiezna z tym jak postrzegana jest przez
innych. W innych kontekstach wcale nie musi tak by¢. To jednak poczucie wlasnej
tozsamosci, to co ja o sobie mysle, jak siebie czujg¢, jak rozumiem moj $wiat i moja rolg
w nim, moje warto$ci, przekonania, ideaty, cele, styl bycia, moje wlasne rozumienie
sensu bycia i pozostanie im wiernym, pozwala na bycie tozsamym w ciagu catego zycia.
Tak wlasnie jawi mi si¢ tozsamo$¢ indywidualna. I nawet jesli te wszystkie elementy
z czasem przechodza przeobrazenie, to tylko ja moge odnalez¢ w tym sens i polaczy¢ je
w cato$¢. Tylko ja moge pozostac sobg. Nikt inny tego za mnie nie zrobi.

Cho¢ sposdb ujmowania problematyki tozsamosci jest bogaty i zréznicowany,
niniejsza praca koncertuje si¢ na narracyjnych aspektach tozsamosci. Taki wybor, ktory
w zasadzie mozna uznaé za arbitralny, wydaje si¢ uzasadniony ze wzgledu na jedng
z podstawowych praktyk w obrebie budowania marki osobistej, a mianowicie
autonarracj¢, ktora stanowi zaréwno punkt wyjscia, gtowne narzedzie, jak i jeden
z posrednich celow owego procesu. Koncepcja marki osobistej skoncentrowana jest na
jednostce, jej dazeniach, dziataniach i wptywie, jaki wywiera ona na swoje otoczenie.
Gdy na scenie rozwazah centralne miejsce zajmuje cztowiek naturalnym wydaje si¢
odwotanie do tozsamosci. Co wigcej, marketing wykorzystuje pojgcie tozsamosci marki,
rébwniez osobistej, serwujac gotowe zestawy praktyk stuzace jej ksztattowaniu.
Zdecydowanie mniej, o ile w ogdle, poswigca si¢ tu przestrzeni na namyst nad szerszymi

efektami zastosowania narz¢dzi marketingowych do ksztattowania tozsamos$ci marki

20



osobistej, ktora w jaki§ sposdb musi przenikaé si¢ z tozsamoscig jednostki. Nawet
bowiem zakladajac wieloglosowos$¢ tejze wewnetrznej struktury w rozumieniu
Hermansa®!, nie mozna rozpatrywaé ich w calkowitym oderwaniu od siebie.

Osig wigc moich rozwazan czyni¢ nie tyle podmiotowo$¢ co tozsamo$¢ wiasnie.
Tozsamos$¢, ktéra ma ,,z samej definicji charakter jednostkowy, indywidualny, nawet
partykularny, a przez to z zalozenia posiada wigkszy zwigzek z empirycznym konkretem
- bo moéwiagc o niej, zawsze mamy ma mysli jakas okreslong osobe, jako$ okreslony
podmiot, tozsamy ze sobg i rézny od wszystkich innych jednostek™®2. Jednocze$nie
tozsamo$¢ nie jest wylacznie jednostkowa, zawsze bowiem ksztattuje si¢ w jakiej$ relacji
do innych, do narracji indywidualnych i zbiorowych, ktére w mniejszym lub wigkszym
stopniu jednostka internalizuje lub przynajmniej, z ktérymi zderza swoja wizj¢ siebie
1 $wiata. Moze, ale nie musi by¢ reaktywna odpowiedzig na zastang rzeczywistosc.
Tozsamos$¢ to dynamiczna wewngtrznie struktura pelna sprzecznos$ci i kontrastow, ktore
szukaja wspolnej $Sciezki do tego co moje, tylko mnie wilasciwe — tozsame ze mna.
Tozsamo$¢ jest nieodlacznie zwigzana z podmiotem, ktdry rozumiem zgodnie z definicja
prezentowana w Stowniku pojec¢ filozoficzno-socjologicznych. Wedlug tej definicji
podmiot to ,.cztowiek jako jednostka spoleczna i istota gatunkowa bedaca sprawca
czynOw i ponoszaca za nie odpowiedzialno$¢”®3. Odpowiedzialno$¢ za§ w kontekscie
rozwazan o marce osobistej nalezy rozumie¢ na wielu plaszczyznach, bowiem praktyki
zwigzane z budowaniem marki osobistej maja za zadanie mig¢dzy innymi pomoc
skuteczniej wptywaé na okreslone grupy odbiorcéw. Odpowiedzialno$¢ ma tu wigc nie
tylko wymiar osobisty, ale zdecydowanie szerszy — przynajmniej tak szeroki, jak zasieg
wplywu, ktory marka zyskuje.

Pojegcie tozsamosci jest dzi$§ jednym z istotnych elementéw dyskusji o cztowieku,
spoleczenstwie i przysziosci, w ktorej chcac lub nie kontrybuujemy, ktorg checac lub nie
- tworzymy. Nie zawsze jednak myslenie o sobie jako o istocie o indywidualnym
charakterze, zestawie cech, potrzeb, pragnien czy sobie tylko wlasciwym sposobie
rozumienia i do§wiadczania rzeczywisto$ci, byto czym$ naturalnym. Antyczni Grecy

w zasadzie nie posiadali idei ,,jednostki, ktora potrzebuje rozwija¢ artykulowang wersje

8 H.J.M. Hermans, H.J. Kempen, i R.J. Van Loon, The dialogical self: Beyond individualism and
rationalism., ,,American Psychologist”, 1992, t.47, nr 1, s. 23-33.

82 K. Filutowska, Tozsamos¢ narracyjna jako empiryczna podmiotowosé - Maclntyre, Taylor, Ricoeur...,
op. cit., s. 10.

8 A.J. Karpinski, Stownik pojec filozoficzno-socjologicznych, wyrazéw obcych i wyrazen powszechnie
stosowanych., Wydawnictwo Gdanskiej Wyzszej Szkoty Administracji, Gdansk 2005, s. 175.
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swojego zycia [...] grecki sens ja byl gleboko osadzony w kulturowej catosci,

w spotecznie i naturalnie danym kontekscie bytu®*

. Co ciekawe Ci sami Grecy
znakowali przedmioty wykonywane przez siebie, ktore nastepnie byly sprzedawane.
Znakowanie to jest rozpatrywane jako jedno z wielu ziaren, z ktorych wykietkowata
koncepcja marki. I cho¢ najprawdopodobniej reputacja i dbato$¢ o nig miala tu istotne
znaczenie to nie jest to jednoznaczne z mysleniem o sobie jako zindywidualizowanym
i samodzielnie ksztaltowanym ja. Nie trzeba jednak sigga¢ do starozytno$ci, by
zauwazy¢, ze rola kategorii tozsamo$ci wzrastala wprost proporcjonalnie do zmian
spotecznych i swego rodzaju oswobadzania si¢ z tradycyjnych rol, ktére moze nie tyle

definiowaly tozsamo$¢ jednostki, co zmniejszaty potrzebe czy mozliwosci myslenia

0 niej, a co za tym idzie rowniez jej samodzielnego ksztattowania.

W czasach przednowoczesnych ludzie nie mowili o «tozsamosciy
i 0 «uznaniuy (recognition) nie dlatego, Ze nie posiadali (tego, co nazywamy)
tozsamosciami albo dlatego, zZe te nie zalezaly od uznania, ale raczej dlatego,
ze byly one wtedy zbyt bezproblemowe, aby mogly by¢é tematyzowane jako

takie”.%?

Dzi§ odpowiedZz na pytanie ,kim jestem” zalezy od jednostki wiasnie. Uznanie
(recognition) przez innych i spoteczenstwo jest nadal jednym z wymiaréw, w ktorym
jednostka szuka tej odpowiedzi, czgsto konfrontujac si¢ jednak z zastang rzeczywistos$cia.
Dzi$ rzeczywisto$¢ ta nie musi w peini determinowac tego jak rozumiemy siebie i kim
si¢ stajemy. W tym miejscu pragn¢ poczyni¢ dygresje, ktora rozwing w dalszej czesci
moich rozwazan. Nieprawda jest, ze kazdy ma dzi§ petng swobode w ksztattowaniu
wlasnej tozsamosci. Istnieje wiele czynnikdéw, ktore w mniejszym lub wigkszym stopniu
wplywaja na owg mozliwos¢ — od czynnikow biologicznych predestynujacych nas do
pewnego sposobu postrzegania siebie, poprzez kulturowy bagaz spotecznos$ci, ktory
otrzymujemy, po bezposredni wptyw bliskich czy waznych nam os6b. To na bazie tego
zestawienia zaczynamy zapisywac tablice naszej tozsamosci, ktora nigdy nie byta fabula
rasa, gdyz nie narodzita si¢ w prozni. Po uwzglednieniu tego wkladu rzeczywiscie
catkiem sporo zalezy od pracy indywidualnej jednostki, jej sklonnosci do autorefleksji,

transgresji czy autokreacji wreszcie, ale nawet w wydawaloby si¢ nastawionej na

8 M. Freeman i J. Brockmeier, Narrative integrity: Autobiographical identity and the meaning of the “good
life”, [w:] Narrative and Identity. Studies in Autobiography, Self and Culture, John Benjamins Publishing
Company, Amsterdam Philadelphia 2001, s. 78.

8 C. Taylor, ,,The Politics of Recognition”, op. cit., s. 35.
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indywidualizm kulturze zachodu istniejg grupy mniej i bardziej uprzywilejowane w tym
wzgledzie. Mozliwosci ksztattowania siebie sg powigzane z kapitatem, jaki otrzymujemy
na starcie.3°

Tozsamo$¢ moze 1 jest rozumiana na wiele sposobow. Psychologia spoteczna
isocjologia analizuja tozsamo$¢ spoleczng rozumiang miedzy innymi jako
przynaleznos¢, ale i poczucie przynaleznosci do réznych grup spotecznych. Psychologia
poznawcza dotykajac tematu tozsamos$ci skupia si¢ na mechanizmach poznawczych
prowadzacych do jej ksztattowania. Filozofowie rozpatruja tozsamos$¢ nie tylko
w odniesieniu do cielesnosci, przynaleznosci spoteczno-kulturowej, ale rdéwniez,
a niektorzy przede wszystkim, jako element szerszych koncepcji stanowiacych
o cztlowieczenstwie jako takim. Tozsamo$¢ mozna rozpatrywaé jako zespol cech
okreslajacych bycie tozsamym, a wigc tym samym. Mozna jednak, i ten punkt widzenia
na poczet niniejszych rozwazan jest zdecydowanie istotniejszy, rozumie¢ tozsamos¢, jako
zbior elementdw okreslajacych to kim jestem. Takie rozrdznienie wyraznie zostato
zaznaczone w koncepcji Paula Ricoeura - idem (,,bycie tym samym™) i ipse (,,bycie
sobg”®). Odpowiedz na pytanie ,.kim jestem”, przez wieki zwigzana byla z rolami, ktore
jednostka petita w swojej spotecznosci. Dzi$ nie pozostaja one bez znaczenia, ale wraz
ze stopniowym upadkiem spoteczenstw tradycyjnych, tozsamos$¢ staje si¢ coraz silniej
zwigzana z osobistymi wyborami jednostki. Wraz z mozliwo$ciami pojawiajg si¢ wigc
zaréwno lek jak 1 odpowiedzialnos¢, ktore jedynie wzmacniajg role jaka odgrywa dzi$
kategoria tozsamos$ci zaroOwno w konteks$cie rozwoju jednostki, jak i dyskursu na
przestrzeni r6znych dyscyplin.

Tozsamo$¢ narracyjna stosunkowo niedawno pojawita si¢ w rozwazaniach
filozofow, psychologéw i socjologéw. Sama narracja wydaje si¢ jednak towarzyszy¢
rodzajowi ludzkiemu od setek tysiecy lat. Od nasciennych rysunkéw w jaskiniach,
poprzez przekazy ustne gdzie$ nad ogniskiem, zywoty $wigtych, basnie, legendy, az po

mity zakorzenione glgboko w nas 1 kulturze, w ktorej zostalismy wychowani.

W nieskonczonej ilosci form opowiadanie obecne jest we wszystkich

czasach, wszystkich miejscach, wszystkich spoteczenstwach. Narodzito sie

8 P. Bourdieu, Distinction: A social critique of the judgment of taste, Harvard University Press, Cambridge
1984; P. Bourdieu, ,,The forms of capital”, op. cit.; P. Bourdieu i J.-C. Passeron, Reprodukcja. Elementy
teorii systemu nauczania, ttum. E. Neyman, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.

87 P. Ricoeur, O sobie samym jako innym..., op. cit., s. 192.

88 Ibid.
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wraz z samgq historig ludzkosci; nie ma ani nigdy nigdzie nie byto

spoleczenstwa nie znajgcego opowiadania.”®’

Z jednej strony, narracja jest wytworem komunikacji, z drugiej, specyficzng forma

0

,,poznawczego reprezentowania rzeczywistosci™®. Poprzez narracje wiec nie tylko

opowiadamy sw0j $wiat, ale i rozumiemy $wiat poza nami.

., Ta naturalnos¢ formy opowiadania, jako srodka wyrazania mysli i przezy¢,
nie wynika z natury samego procesu komunikacji, lecz jest efektem
narracyjnego sposobu pojmowania Swiata, ktory z kolei wynika z narracyjnej

struktury ludzkiej wiedzy o swiecie”.*!

Tozsamo$¢ narracyjng w ogbélnym ujeciu rozumiem jako taka koncepcje
osobowosci, ktorej ,,jednos¢ zawiera si¢ w jedno$ci narracji tagczacej narodziny, zycie
i $mier¢, tak jak narracja faczy poczatek opowiesci z jej rozwinigeciem i zakonczeniem™2.
Podejs$cie Maclntyre jest tu bliskie koncepcjom Taylora czy Ricoeura. Celowym jednak
na poczet niniejszych rozwazan jest siggnigcie rowniez po koncepcje rozwijane
w psychologii i socjologii, ktdre z grubsza uznaja powyzsze zatozenie, szukajac
jednocze$nie zwiazkdw 1 przyczyn tego stanu rzeczy zaro6wno w czlowieku, jego

sposobach rozumowania i emocjach, jak i jego srodowisku.

Punktem startowym tej podrozy jest za$ narracja jako taka.

1.2 Narracje

Na najbardziej ogélnym poziomie definicje narracji sa do siebie zblizone
w roznych dyscyplinach i nurtach, jednak na poziomie szczegdtowych rozwazan inne jej
aspekty i role sa akcentowane w pracach inspirowanych strukturalizmem®,

fenomenologia® czy tez hermeneutyka’>.

8 R. Barthes, Wstgp do analizy strukturalnej opowiada#, ttum. W. Blofiska, ,,Pamietnik Literacki:
czasopismo kwartalne poswigcone historii i krytyce literatury polskiej”, 1968, nr 59/4, s. 327.

%0 J. Trzebinski, ,,Narracyjne konstruowanie rzeczywistosci”, op. cit., s. 13.

o1 1bid., s. 17.

2 A. Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci..., op. cit., s. 367.

3 R. Barthes, Wstep do analizy strukturalnej opowiadan..., op. cit.; T.A.V. Dijk, Dziatanie opis dziatania
a narracja, ,,Pamietnik Literacki: czasopismo kwartalne poswigcone historii i krytyce literatury polskiej”,
1985, nr 76/1, s. 145-166.

%4 D. Carr, Narrative Explanation and Its Malcontents, ,.History and Theory”, 2008, t.47, nr 1, s. 19-30; K.
Rosner, Narracja, tozsamosé, czas..., op. cit.; C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci
nOWOCzesngj..., op. cit.

9 P. Ricoeur, Intryga i historyczna opowiesé, ttum. M. Frankiewicz, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2008; P. Ricoeur, Czas opowiadany..., op. cit.
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W skrajnych podej$ciach narracje rozpatrywane sa jako wyraz samorozumienia
indywidualnego dos$wiadczenia, ktére ksztatltowane jest w sposdb swobodny przez
jednostke lub jako ukryte struktury umozliwiajagce budowanie interpretacji jednostki.
Narracja moze by¢ rozumiana jako narzedzie analizy tekstu®, sposob organizowania
naszego czasu (Carr), struktura samorozumienia (Maclntyre, Taylor), struktura
poznawcza i reprezentacja (Somers®”’).

Nie wszystko, co nas otacza jest narracja, ale wigkszo$ci otaczajacej nas

rzeczywisto$ci mozemy nada¢ charakter narracyjny —

,, narratologie, podobnie jak semiotyke, mozna zastosowac do praktycznie
kazdego zjawiska kulturowego. Nie wszystko «jest» narracjq, ale w zasadzie
wszystko w kulturze ma narracyjny aspekt lub przynajmniej mogtoby by¢

odbierane czy interpretowane jako narracyjne .

Narracja nazywac¢ mozna bowiem opowies¢ o sobie samym, opowies¢ o innym, opowiesé
o nas jako narodzie, czy grupie wyznajacej okreslone poglady czy ideologie
(metanarracje). Narracjg bedzie rowniez sama tre$¢ opowiesci zapisana jako np. tekst, ale
1 akt jej opowiadania.

Nie kazda opowie$¢ uzna¢ jednak mozna za narracjg, a tylko taka, ktora wykaze

si¢ okre$long strukturg. Na poczet wigc niniejszego opracowania przyjmijmy, ze

,narracja opisuje bohatera z okreslonymi intencjami, ktory napotyka na
trudnosci w ich realizacji, a te trudnosci — w wyniku zdarzen toczqcych sie

wokot zagrozonych intencji — zostajg bqgdz nie zostajg przezwyciezone ”.%

Takie zdefiniowanie narracji wydaje si¢ by¢ na tyle pojemne by uwzglednia¢ zaréwno
faktograficzne relacjonowanie zdarzen, jak 1 pozostawia¢ sporo miejsca na ich
interpretowanie, a wiec powigzanie ze stanami emocjonalnymi, psychicznymi,
$wiatopogladami, marzeniami, a nawet wytworami fantazji jednostki, cho¢ bohater

niekoniecznie musi oznacza¢ jednostke¢. Narracja za$, ktora ma stac si¢ baza tozsamosci

% R. Franzosi, From Words to Numbers: A Set Theory Framework for the Collection, Organization, and
Analysis of Narrative Data, ,Sociological Methodology”, 1994, t.24, s. 105-136; D. Silverman,
Interpretacja danych jakosciowych, ttum. M. Gtowacka-Grajper i J. Ostrowska, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007.

97 M.R. Somers, The Narrative Constitution of Identity: A Relational and Network Approach, ,,Theory and
Society”, 1994, t.23, nr 5, s. 605-649.

% M. Bal, Narratologia. Wprowadzenie do teorii narracji, tham. E. Kraskowska i E. Rajewska,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2012, s. 227.

9 J. Trzebinski, ,,Narracyjne konstruowanie rzeczywistosci”, op. cit., s. 14.
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narracyjnej powinna nie tylko posiada¢ linearng formg, ktéra bedzie organizowata
doswiadczenie jednostki, ale réwniez bedzie mozliwa do wyartykutowania i umozliwi
podmiotowi i narratorowi jednocze$nie wyjasnienie wspomnianych wczesniej motywow
i dziatan.!%

Alasdair Maclntyre uznaje, ze ,,cztowiek w swoim postepowaniu i w swojej

praktyce [...] jest zwierzeciem opowiadajgcym historie”!°!

. I cho¢ to nie jedyna
wyrdzniajaca nas na tle zwierzat cecha, opowiadanie historii jest jednym z przejawow
naszego cztowieczenstwa. Naturalng sfera, w ktorej narracja pojawia si¢ jako
podstawowa forma przekazu jest kultura — od mitdw po dzieta literatury. Czegs¢ badaczy
z czasem uznato ja jako gldwny sposob rozumienia §wiata, w szczegdlnosci w odniesieniu
do czasowosci ludzkiego istnienia. Spora cze$¢ tego, co ludzie méwiag i my$lag ma forme
narracji. Idee zwigzane z postrzeganiem $wiata i ludzkie losy rowniez najczesciej
zapisane sg w kulturze jako narracje. Jak pisze Donald E. Polkinghorne narracja dziata na
zasadzie ,procesu poznawczego, ktdry nadaje znaczenie czasowym wydarzeniom
poprzez rozpoznawanie ich jako czgsci fabuty”!92,

Wydaje sig¢, ze cztowiek od poczatku poszukiwat narzedzi przekazywania tychze

historii, a jednym z podstawowych okazat si¢ jezyk, cho¢ jak pisze Barthes

,,opowiadanie pojawia si¢ zarowno w jezyku artykutowanym, mowionym lub
pisanym, jak w obrazie statycznym Ilub ruchomym, gescie, a takie w
uporzqdkowanym zlqczeniu wszystkich tych substancji, obecne jest w micie,
legendzie, bajce, opowiesci, noweli, epopei, historii, tragedii, dramacie,
komedii, pantomimie, namalowanym obrazie [ ...], witrazu, filmie, komiksach,

wiadomosciach gazetowych, rozmowie. 1%

To dzigki tym narracjom zachowujemy cigglo$¢ trwania kultury i pamig¢ historii.
Oczywistym wydaje si¢ wigc, ze w naturalny sposdb wykazujemy tendencje do tagczenia
faktow w ciagi przyczynowo - skutkowe uwzgledniajace intencjonalno$¢ dziatan postaci,
bedace wynikiem automatycznych animizacji czy personifikacji. Belgijski psycholog

eksperymentalny Albert Michotte prezentujagc osobom badanym figury geometryczne

100 M. Schechtman, The Constitution of Selves, Cornell University Press, Ithaca (New York)-London 2007,
s. 119.

101 A Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci..., op. cit., s. 385.

102 D E. Polkinghorne, Narrative and self-concept, ,,Journal of Narrative & Life History”, 1991, t.1, nr 2—
3,s. 136.

103 R, Barthes, Wstep do analizy strukturalnej opowiadan..., op. cit., s. 327.
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w ruchu, w niektorych przypadkach otrzymywal opisy ogladanych zjawisk wilasnie jako

104 Podobne wnioski

narracyjng interpretacje ,,uciekajacych jedna przed drugg” figur.
wysnuwane byly juz dwadzie$cia lat weze$niej przez Heidera i Simmela!%. Rozwéj mysli
zainspirowany owymi eksperymentami widdl w réznych kierunkach, miedzy innymi
w stron¢ schematdéw poznawczych opartych o narracyjne rozumienie rzeczywistosci.

Zaktadajac wigc, ze narracja jako struktura stanowi filtr narzucany na
rzeczywisto$¢ lub narzedzie, dzigki ktoremu te rzeczywisto$¢ probujemy zrozumieé
1 umiejscowic€ si¢ w niej, stanowi ona o$ procesOw poznawczych (schematy poznawcze),
a wiec stuzy nam jako narzedzie poznania.

Istota narracyjnosci i jej pierwotne wywodzace si¢ z mitu struktury charakteryzuja
sie¢ pewna dozg uniwersalnos$ci, przynajmniej w obrgbie okreslonych kultur. Cho¢ jak
dowodzil Joseph Campbell réznice pomigdzy mitami na przestrzeni kultur nie sg tak duze
jak mogtoby si¢ wydawaé. Dowodzi on, Ze od zarania dziejow ludzie opowiadaja sobie
jedng i t¢ sama historie.!% Jest to przynajmniej poniekad zbiezne z wnioskami Wiadimira
Proppa, ktéry prezentuje powtarzalne struktury ludowych opowiesci. Schematy te
uwzgledniajg kilka rodzajéw postaci i kilkanascie typow aktywnosci, ktore tacza sig¢
w sekwencje, tworzg zregby fabuly. Jak dowodzi Propp historie te nie byly pierwotnie
zaprojektowane jako fikcyjne opowiesci, a korzenie swoje maja wtasnie w wierzeniach,
uwarunkowaniach spotecznych i zywej kulturze.!®” Co ciekawe prace Campbella zyja
dzi§ w najbardziej rozpoznawalnych opowiesciach pop kultury, a to za sprawa
Christophera Voglera, amerykanskiego wyktadowcy struktur narracji 1 czlowieka
wspierajagcego pracg i rozwoj scenarzystow z Hollywood. Jego siedmiostronicowa

notatka!%8

zainspirowana ksigzka Campbella, stata si¢ praktycznym przewodnikiem po
budowaniu narracji zgodnie ze struktura podrozy bohatera 1 zapewnila sukces wielu
filmowym realizacjom a dzi§ z powodzeniem wykorzystywana jest jako baza do
tworzenia wciggajacych historii rowniez marek osobistych.

Narracja zawsze wymaga pewnego Srodka ekspresji, przyjmijmy tu, Ze najczesciej

bedzie to jezyk.

104 A Michotte, The perception of causality., Basic Books, New York 1963.

105 F, Heider i M. Simmel, An Experimental Study of Apparent Behavior, ,,The American Journal of
Psychology”, 1944, t.57, nr 2, s. 243-259.

106 . Campbell, Bohater o tysigcu twarzy, thum. A. Jankowski, Zysk i S-ka, Poznan 1997.

17°W. Propp, Morfologia bajki magicznej, ttum. P. Rojek, Nomos, Krakow 2011; W. Propp, Historyczne
korzenie bajki magicznej, tham. J. Chmielewski, Wydawnictwo KR, Warszawa 2003.

108 Notatka z 1985 1. ,,A Practical Guide To The Hero With A Thousand Faces” szybko zyskata popularno$é,
z czasem powstala na jej bazie ksigzka C. Vogler, Podroz autora. Struktury mityczne dla scenarzystow i
pisarzy, ttum. K. Kosinska, Wydawnictwo Wojciech Marzec, Warszawa 2019.
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., Nasze ludzkie srodowisko zawiera nie tylko jedzenie i schronienie [...], ale
stowa, stowa, stowa. Te stowa sq poteznymi elementami naszego srodowiska,
ktore z tatwoscig tqczymy [...], tkajgc je jak pajecze sieci w stuzgce
samoobronie ciggi narracji. [...] Naszq fundamentalng taktykq samoobrony,
autokontroli i samookreslenia nie jest przedzenie sieci albo budowanie tam,

ale opowiadanie historii [...] o tym, kim jestesmy. "

W jezyku wiasnie szukaé bedziemy elementow, z ktorych owe narracje beda budowane.
Z jednej strony wigc, narracyjno$¢ myslenia wydaje si¢ by¢ pierwotnym sposobem
doswiadczania i porzadkowania rzeczywistosci, z drugiej, bez narzg¢dzia jakim jest jezyk,
nie tylko nie moze zosta¢ wyrazone, ale tez ograniczona jest przez ramy j¢zyka, ktorym
si¢ postugujemy. Inny jezyk bowiem, przesigkniety i wspottworzacy inne kultury,
wspottworzy inne $wiaty, w ktorych dzieci uczg si¢ innych struktur myslenia o sobie
1 $wiecie. Naturalnie narracja staje si¢ tez podstawowym narzedziem ekspresji jednostki,
a stad juz tylko krok do ksztattowania wtasnej tozsamosci z wykorzystaniem autonarracji
utkanej z nici wysuptanych z szerszych narracji. To w narracjach bowiem odnajdujemy
i wyrazamy przynalezno§¢ do zbiorowosci, grupy, narodu czy kultury. To one
wspottworza to kim si¢ stajemy, cho¢ trudno byloby si¢ pogodzi¢ z mysla, ze to

determinuja. Narracje zawsze zawierajg jakiego$ rodzaju warto$ciowanie.

., Narracja kazdorazowo niesie przestanie wartosciujqce, nawet jesli nie ma
moratu. Z tej perspektywy narracja zawiera jednoczesnie, skrytq lub jawng,
ideologie i uzasadnienie, dlatego bezstronna, obiektywna narracja to

podwajne ktamstwo. 11"

Jesli wige kazda narracja to w jakim$ stopniu czyjas$ narracja, przyja¢ mozna zalozenie,
ze narracje grup, narodéw czy kultur to zlepki wzajemnie na siebie oddzialowujacych
autonarracji, wyrastajace z tych szerszych opowiesci, ktore tez mialy wpltyw na
uksztattowanie struktur poznawczych jednostki.

Autoarracja jest specyficznym rodzajem narracji. Jako podmiot i1 narrator
autonarracji staramy si¢ zrozumie¢ wlasne motywy, zachowania, emocje, nada¢ im sens.

Maja si¢ one sta¢ zrozumiate nie tylko dla nas, ale i dla otaczajacych nas ludzi.

199D, Dennett, Consciousness Explained, Little Brown & Company, Boston 1991, s. 417; za K. Filutowska,
Tozsamosc¢ narracyjna jako empiryczna podmiotowos¢ - Maclntyre, Taylor, Ricoeur..., op. cit., s. 15.

110 A Skibinski, Narracje i autonarracje tozsamosci: kodowanie siebie-jako-innego, [w:] Narracja w Zyciu.
O grupie i o jednostce, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 166.
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Opowiadanie swojej wtasnej historii prowadzi do ksztaltowania tozsamosci narracyjnej
1 narracyjnej motywacji. Autonarracje realizujg wiele zadan. Migdzy innymi ,,funkcje
samowarto§ciowania, dlatego rozstrzygaja o jakosci naszej samooceny”!!!, jak rowniez
pomagaja lepiej kierowac soba.!!?

Innym polem, na ktérym autonarracje okazuja si¢ niezwykle istotne to radzenie
sobie ze stresem, ktory stat si¢ statym towarzyszem nowoczesnej rzeczywistosci. O tym
aspekcie narracji w zyciu cztowieka pisali psychologowie, migdzy innymi Frankl!'!3,
McAdams!'#, McLeod!!'?, Michenbaum i Fitzpatrick!'!S. Mozliwo$¢ adaptacji do sytuacji
stresowej, ktora moze by¢ zarowno klgska, niepowodzenie czy traumatyzujace
doswiadczenie, zalezy od umiej¢tnosci odnalezienia w sobie opowiesci, ktdra pozwoli
zrozumie¢ te zdarzenia z perspektywy mozliwej do zaakceptowania przysziosci.
Autonarracja reguluje kontakt z samym soba.

Przygladajac si¢ biografiom silnych marek osobistych bez trudu dostrzec mozna
schemat pokonywania czasem traumatycznych wydarzen, nadawania im sensu, a nawet
przekuwania w zrédlo sity (np. Kuba Blaszczykowski, Robert Lewandowski, Robert
Kubica, Michat Kanarkiewicz, Tina Turner, Hermann Maier). Opowie$¢, ktora nie
wiedzie nas poprzez zagrazajace realizacji celow czy intencji $ciezki, nie tylko nie
przykuwa uwagi, ale nie angazuje emocjonalnie odbiorcy na tyle, by chcial kibicowaé

bohaterowi.

1.3 Tozsamos¢ narracyjna w kontekstach filozoficznych, psychologicznych

i socjologicznych

Opowiadanie historii jest niewatpliwie praktyka starozytng. Ujmowanie zycia
czlowieka jako opowiesci przez niego konstruowanej, a przez to rozumienie tego kim
jest, wydaje si¢ doskonale rezonowaé z wrazliwosciag dzisiejszej kultury. Podwalin dla
przeniesienia ci¢zaru z postugiwania si¢ kategorig struktur na pryzmat narracyjny szukac

mozna migdzy innymi w dorobku mysli filozoficznej uwzgledniajacej jako jedng

" Ibid., s. 168.

12 Tbid., s. 169.

13V E. Frankl, Homo patiens. Logoterapia i jej kliniczne zastosowanie. Pluralizm nauk a jednosé
czlowieka. Cztowiek wolny, thum. R. Czarnecki i J. Morawski, Instytut Wydawniczy PAX, Warszawa 1984.
114D P. McAdams, The stories we live by: Personal myths and the making of the self., op. cit.

115 3, McLeod, Narrative and Psychotherapy, Sage, London 1997.

116 D, Meichenbaum i D. Fitzpatrick, A constructivist narrative perspective on stress and coping: Stress
inoculation applications., [w:] Handbook of stress: Theoretical and clinical aspects, red. L. Goldberger i
S. Breznitz, Free Press 1993, s. 706-723.
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z istotnych kategorii ludzkiego istnienia perspektywe czasu. Narracyjno$¢ umozliwia
bowiem inne spojrzenie na ludzka tozsamo$¢ uwzgledniajac wilasnie jej zmiennosé
w czasie, ale i nieuchronng interpretacyjno$¢ rozumienia siebie i otaczajacego $wiata.
W tym sensie tozsamo$¢ jednostki staje si¢ i rozwija poprzez proces samorozumienia
1 jego aktualizacji.

Poj¢cie tozsamosci narracyjnej rozgoscito si¢ w dyskursach réznych dyscyplin
dopiero w latach osiemdziesigtych XX wieku, co poprzedzone bylo tzw. zwrotem

narratywistycznym, ktory otworzyt

,nowe horyzonty dla badan interpretatywnych, jakie skupiajq si¢ na
spotecznych, dyskursywnych i kulturowych  formach  Zycia,
przeciwstawianych daremnemu poszukiwaniu uniwersalnych praw ludzkiego

zachowania 1.

To z kolei poprzedzone byto kryzysem pozytywistycznych metodologii badawczych
w humanistyce i naukach spotecznych, ktore cho¢ w pewnych sferach niezastgpowalne,

w innych okazaty si¢ zupelnie niewystarczajace.

, Wsrod [...] przedstawicieli szeroko pojetych nauk spotecznych, ktorych
bardziej niz struktura czy organizacja spoteczna interesowal sam system
kulturowy [...] zapanowato w pewnym momencie takie wtasnie przekonanie,
ze rytualy, zachowania, wypowiedzi, czy nawet przedmioty wytworzone
w ramach danego jezyka czy systemu symbolicznego przez jego czlonkow
nalezy rozpatrywac w kontekscie charakterystycznych dla niego wypowiedzi
i zachowan. Inaczej mowiqc, w tej interpretacji kultura nie stanowi zbioru
odrebnych, dajqgcych sie precyzyjnie wyroznic i opisac¢ bytow, przedmiotow
albo faktow okreslonego typu, lecz jest swego rodzaju siecig albo splotem
wzajemnie okreslajgcych sie i warunkujgcych zjawisk, znaczen, gestow,
artefaktow etc., ktorych w zwigzku z tym nie da si¢ zrozumie¢ w sterylnej,
laboratoryjnej prozni, poza owq calosciq, z ktorej si¢ wywodzq i z ktorg sq

zrosniete. 18

117 J. Brockmeier i R. Harré, Narrative. Problems and promises of an alternative paradigm, [w:] Narrative
and Identity: Studies in Autobiography, Self and Culture, J. Benjamins Publishing Company, Amsterdam-
Philadelphia 2001, s. 39.

118 K. Filutowska, Tozsamosé narracyjna jako empiryczna podmiotowosé - Maclntyre, Taylor, Ricoeur...,
op. cit., s. 37.
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Nie da si¢ zrozumie¢ ich bez zrozumienia narracji, ktorej sa czeScig. W potowie
XX wieku wielu badaczy m.in.: socjologéow, antropologéw, etnograféw, psychologdw,
historykéw, literaturoznawcow i filozofow zakwestionowato rozumowanie w kategoriach
praw og6lnych i1 mierzalnych wskaznikéw na rzecz metodologii uwzgledniajacej
znaczenia, interpretacje, rozumienie punktu widzenia podobnej do nich samych istoty
ludzkiej — myslacej, czujacej, Swiadomej, cho¢ badane;.

Catherine Kohler Riessman piszac o studiach narracyjnych jako niemieszczacych
si¢ w granicach jednego pola naukowego wskazuje na szereg badaczy, ktdrzy poprzez
interdyscyplinarny ,,zwrot interpretatywny” (Geertz, Rabinow, Sullivan) potozyli
podwaliny pod ,,zwrot narratywistyczny” (Bruner, Cronon, Rosaldo, Sarbin, Schafer,
Bachtin, Barthes, Ricoeur).!!” Role interpretacji ludzkiego zachowania i rzeczywisto$ci
podkresla rowniez MacIntyre czy Taylor!'?. I cho¢ interpretacja nie moze by¢ stawiana
na réwni z narracja, to narracja zawsze wymaga jakiej$ interpretacji.

Katarzyna Rosner tak pisze o zrodtach wzrostu istotno$ci kategorii narracji

w dyskursie filozoficznym:

,,Jednym z nich jest fenomenologia, prace poznego Husserla, zwlaszcza zas
jego Wykiady z fenomenologii wewnetrznej sSwiadomosci czasu oraz
Heideggerowska charakterystyka czasowosci Dasein i czasowosci jego
rozumienia. Drugim - Morfologia bajki Wiadimira Proppa i dokonane przez
niego jasne rozroznienie dwu poziomow struktury basniowej, bedgcych
zarazem dwoma poziomami konstruowania jej znaczenia; sq to: poziom akcji

i poziom stownego jej opowiadania. ”"?!

Oproécz ontologicznego zatozenia o czasowosci ludzkiego istnienia i takiegoz sposobu
rozumienia siebie i §wiata, istotne jest wskazanie Heideggera, ze Dasein jest nieodlaczne
od rozumienia siebie i $wiata. Cho¢ kategoria narracji nie pojawia si¢ wprost w ontologii
Dasein Martina Heideggera to filozofowie przyjmujacy perspektywe narracyjng wprost
pisza o inspiracjach z niej zaczerpnigtych. Wida¢ to migdzy innymi u Charlsa Taylora,
cho¢ inspiracje te wg. Katarzyny Filutowskiej nie sg kluczowe, o czym pisze we wstepie

ksigzki ,,Tozsamo$¢ narracyjna jako empiryczna podmiotowos¢ — Mclntyre, Taylor,

119 C K. Riessman, Narrative Analysis, Sage Publications, Newbury Park 1993, s. 1.
120 C. Taylor, ,,Samointerpretujgce si¢ zwierzeta”, op. cit.
121K, Rosner, Paul Ricoeur wobec wspélczesnych dyskusji o narracji., op. cit., s. 129.
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Ricoeur??, Filutowska wskazuje na nastepujgce zrddia i inspiracje prowadzace do

uksztattowania wspoétczesnych filozoficznych koncepcji tozsamosci narracyjne;j:

,Sami narratolodzy znacznie chetniej utozsamiajq sie¢ z Ronaldem
Barthesem, strukturalistami oraz formalizmem rosyjskim. [...] Inne tradycje
myslowe, z ktorych w literaturze narratologicznej bywa wywodzona
tozsamoS¢ narracyjna, to na przykitad [ ...] teoria aktow mowy, roznorodne
teorie konwersacyjne, koncepcje Williama Jamesa, interakcjonizm

symboliczny etc. %

Ta sama autorka wskazuje réwniez, ze pewne aspekty postrzegania podmiotu przez

Hegla, Schellinga czy innych niemieckich idealistow, ktory

,,jest tozsamy z historiq, w ktorej urzeczywistnia sie jego prawda, ze swoimi
kolejnymi, przezwyciezanymi w nastgpnych etapach aktualizacjami, poza

ktorymi w ogdle nie da sie go pomysle¢ ™'

pozwala rozwazac ich rowniez jako prekursordw tozsamosci narracyjne;j.

Badacze roéznych dyscyplin i nurtéw akcentujg rézne elementy omawiajac
narracyjne podej$cie do konstruowania tozsamosci jednostki. Niniejsza praca nie ma na
celu opowiedzenie si¢ za jednym konkretnym podejsciem. O wiele bardziej interesujace
wydaje si¢ tu przeanalizowanie rdéznych aspektow tozsamo$ci narracyjnej 1 jej
budowania, a co za tym idzie wyciagnigcie ich z roznych podejs¢, dyscyplin i nurtéw,
w kontek$cie ksztattowania marki osobistej, ktdre nieroztacznie zwigzane jest
z autonarracjg 1 tozsamoscia. Jesli bowiem poprzez nasze opowiesci rozumiemy $wiat
i siebie, jednoczesnie stajac si¢ wlasnymi opowiesciami o sobie, to co oznacza dla nas

jako ludzi budowanie wtasnej tozsamosci pod parasolem marki osobistej?

1.3.1 Ja — moja historia, moje wartosci, moja tozsamos¢

Narracyjne ujmowanie tozsamosci stanowi probe odpowiedzi na wyzwania jakie
niesie ze sobg $wiat nowoczesny, ktory w coraz wickszym stopniu odrzuca wzorce,
zmusza do ciagglego zadawania pytan, nieustajagcych poszukiwan samego siebie. Dzi$

trudno o latwe odpowiedzi. Zmiana, jaka zachodzi w jednostce stala si¢ czyms$

122 K. Filutowska, Tozsamosé narracyjna jako empiryczna podmiotowosé - Maclntyre, Taylor, Ricoeur...,
op. cit.

123 Ibid., s. 20-21.

124 Tbid., s. 107.
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oczywistym 1 nieuniknionym, a skala tej zmiany jest dzi§ zdecydowanie wigksza niz
kiedykolwiek. Dzi$ bardziej niz kiedykolwiek jednostka ma wptyw na wtasnag historig.

Oczywiscie nierozsagdnym bytoby sadzi¢, ze mozliwo$¢ ksztattowania wlasnego
Ja i swojej historii zycia jest taka sama we wszystkich cz¢éciach §wiata, spoleczenstwach
a nawet grupach spotecznych w obrgbie jednego spoleczefistwa. To jedno
z podstawowych btednych zatozen narracji sukcesu podbijajacej dzi§ umysty mtodych
ludzi spoteczenstw zachodnich. Czy te mozliwosci sa dzis wigksze niz jeszcze
kilkadziesiat lat temu? Tak. Czy zdarza si¢, ze ludzie pochodzacy z tradycyjnych,
zamknigtych kregdéw kulturowych opuszczajg je 1 samodzielnie ksztattuja swoje historie,
wbrew narzuconym im pierwotnie scenariuszom? Tak. Czy oznacza to, ze kazda osoba
na $wiecie ma ku temu takie same mozliwosci? Nie. Jest to poboczny watek wobec tematu
niniejszej pracy, ale bedzie powracat on kilkukrotnie, gdyz szczeg6lnie w odniesieniu do
narracji marki osobistej wydaje si¢ istotne pamig¢tanie o pewnych warunkach, ktoére musza
zosta¢ spetnione, by ta mogta w ogoéle zaistnie¢.

Wracajac jednak do tozsamos$ci narracyjnej wsrod badaczy humanistycznych
pojawia sie ona miedzy innymi u Daniela Denetta'?®>, Maryi Schechtman!2®, Davida
DeGrazii'?’, Alasaidra Maclntyre’a, Charlsa Taylora czy wreszcie Paula Ricoeura. Trzy
pierwsze koncepcje wpisuja si¢ w szeroko rozumiany nurt filozofii empirystycznej,
w trzech kolejnych znajduja si¢ za§ odniesienia do dobra i swego rodzaju transcendecji,

dzigki czemu ja nie jest tu zredukowane catkowicie do empirii.

., Ujecia proponowane przez Maclntyre’a Taylora i Ricoeura sytuujg
[...][tozsamos¢ narracyjng — przyp. AWS] jednoznacznie w kontekscie
pytania o dobro, rozumiane w sposob bliski Arystotelesowi i Kantowi — a wigc

Jjako najwyzsza wartosé, ostateczny cel wszystkich ludzkich dgzen. '

Filutowska wskazuje rowniez, ze cho¢ brak w tych koncepcjach bezposrednich odniesien

do metafizyki, to sg one ,,zalezne od silnych, racjonalistycznych teorii podmiotowosci,

takich jak kartezjanska, kantowska, heglowska czy schellingianska”!%.

125 D. Dennett, Consciousness Explained..., op. cit.

126 M. Schechtman, The Constitution of Selves..., op. cit.

127 D. DeGrazia, Human Identity and Bioethics, Cambridge University Press, Cam- bridge-New York-
Melbourne-Madrid-Cape Town-Singapore-Sao Paulo 2005.

128 K. Filutowska, Tozsamosé narracyjna jako empiryczna podmiotowosé - Maclntyre, Taylor, Ricoeur...,
op. cit., s. 17.

129 Tbid.
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Tozsamo$¢ narracyjna to alternatywne spojrzenie na podmiotowos¢ wlaczajaca
1 uwypuklajaca to, co w tradycyjnym paradygmacie uznawane jest za stojagce w opozycji
do tego co racjonalne i uniwersalne. Na znaczeniu zyskuja tu czynniki kulturowe
i spoteczne, perspektywa czasowa, procesualny i indywidualny charakter. MclIntyre,
Taylor i Ricoeur buduja swoje koncepcje tozsamosci narracyjnej jako element szerszych
filozoficznych teorii etyki cnot.

Punktem wyjscia dla pierwszego z autoréw jest ogolna narracja kolektywna i role,
ktére w ramach tej narracji moze przyja¢ na siebie jednostka. Tozsamo$¢ jednostki i jej
moralny wydzwiek odnoszony jest nie do pewnego uniwersalnego zestawu cnot, ale
wlasnie do specyficznej w danym kregu kulturowo-spotecznym roli. Tak wigc to sposdb
realizacji tegoz scenariusza okresla zar6wno tozsamos¢ jak 1 warto$¢ jednostki. Bycie
dobrym cztowiekiem w okre§lonej wspolnocie to realizowanie zadan w sposdb zgodny

z jej oczekiwaniami.

,,Dobro (agathos) odnosi sie przede wszystkim do tych, ktorzy sq dobrzy
w tym, czego wymaga sie od kazdej osoby petnigcq dang role i osiggajgcej

doskonatos¢ w wymaganych od niej zadaniach. 13"

Tozsamos¢ jednostki nie tylko nie moze by¢ budowana w oderwaniu od tejze kolektywne;j
tozsamos$ci - w realizacji wzorcoéw w niej zawartych znajduje si¢ caly sens istnienia
jednostki. Po dzi§ dzien znalez¢ mozna tak silnie zmitologizowane spolecznosci,
w ktorych autonomia jednostki zastgpiona jest niemal calkowicie przez powinnos¢
jednocze$nie narzucong i zasymilowang przez jednostk¢ jako jedyna stuszna droga
1 sposob funkcjonowania. System wartosci obowigzujacy w danej grupie jest jedynym
wlasciwym. Nie oznacza to jednak, ze system ten okreslajg uniwersalne wartosci, co do
ktérych wigkszos$¢ z nas mogtaby si¢ zgodzi¢. Doskonale widaé to zarowno w formacjach
wojskowych, szczego6lnie elitarnych jednostkach, ale i grupach przestgpczych. System
warto$ci i mit towarzyszacy grupie sg tu kluczowe i to one ksztattuja tozsamos¢ jednostki,
bez wzgledu na to czy skutki ich realizacji kieruja cztonkow grupy ku uniwersalnemu
dobru czy wrecz przeciwnie. Godne wypehnianie okreslone;j roli przez cate Zycie wymaga
spojnosci 1 konsekwencji w dziataniu, koherencji w realizacji okreslonej dla danej roli
cnoty. Jesli w danym przypadku ma to by¢ odwaga, to bedzie ona realizowana w réznych

kontekstach 1 sytuacjach. Konkretna rola wigec i oczekiwania wobec sposobu jej

130 A, Maclntyre, ,,Sprawiedliwo$¢ i dzialanie w wyobrazni homeryckiej”, op. cit., s. 77.
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wypetnienia sprawiaja, ze jednostka zyskuje niemal gotowy scenariusz zycia, ktéremu
nalezy si¢ podda¢ by mdc zbudowac¢ zrozumiatg dla siebie i innych tozsamos$¢. ,,Rama
dla [...] biograficznej opowiesci bedzie [...] jedno$¢ cnoty.”!3!

Wizja podmiotu bezwzglgdnie warunkowanego poprzez kolektywne narracje,
ktérego sens istnienia i mozliwos$¢ spetnienia zalezg od wlasciwie wypetnionej, a moze
odegranej roli ma daleko idace konsekwencje. Jednostka bowiem uwiktana w szersze
historie nie ma przestrzeni na autokreacje, chyba ze autokreacja idzie zgodnie ze wzorcem
moralnym uznanym przez konkretng grupe. Z jednej strony wigc jednostka moze zostaé
uznana za dobrego cztowieka nie do konca rozumiejac istote swej roli, a jedynie dobrze
wspolgrajac z przypadajacym jej scenariuszem. Dobre odgrywanie roli nie oznacza
bowiem automatycznie jej petnego rozumienia, szczegdlnie jesli rozwazaé bedziemy ja
w szerszym niz tylko ten spoteczno-kulturowy kontekscie, w ktéorym funkcjonuje
jednostka. Z drugiej, o czym juz wspominatam, 6w wzorzec moralny moze staé
w konflikcie z cnotami, ktére przynajmniej potencjalnie moga by¢ uznawane za
pozytywne (np. lojalno$¢ wobec grupy versus szacunek do istoty ludzkiej) lub nawet
uniwersalnie rozumianego dobra.

Jednocze$nie jednak sposdb rozumienia tozsamos$ci narracyjnej, ktora staje si¢
1 spetnia dzigki temu, ze jest si¢ ,,czyim$ synem lub corka, czyim$ kuzynem lub wujem,
[...] obywatelem tego lub tamtego miasta, czlonkiem tego cechu lub zawodu; [...] klanu,

»132 to wyraz sprzeciwu wobec systemu warto$ci opartego

plemienia czy narodu
wylacznie o konsumpcje i zwrdéconego ku nie poddajacej si¢ ocenie w kontekscie
uniwersalnych czy wyzszych warto$ci hedonistycznej etyce. Maclntyre zastrzega takze,
co warto podkresli¢, ze tozsamos$¢ jednostki nie jest ,,tylko i wylacznie zbiorem zastanych
przez nig 16l spotecznych”!3. W przeciwienstwie jednak do osobowosci
emotywistycznej, ktéra uznaje on za przewazajacy aktualnie model, tozsamos$¢
narracyjna winna budowana by¢ w odniesieniu do miejsca i roli jednostki w spotecznosci
1 jej narracji, co broni j3 jednoznacznie przed moralnym relatywizmem, wyznacza ramy

moralno$ci wtasnie na tle tejze spoteczno-kulturowej narracji. Cho¢ i ten poglad zdaje si¢

ewoluowa¢ w jego rozwazaniach. W innej pracy przyznaje bowiem, ze ,,wlasna dobro¢

BIK. Filutowska, Tozsamosé narracyjna jako empiryczna podmiotowosé - Maclntyre, Taylor, Ricoeur...,
op. cit., s. 177.

132 A, Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci..., op. cit., s. 392.

133 Ibid., s. 74.
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jako ludzkiej istoty [...] nie jest rOwnoznaczna z byciem dobrym w robieniu tego, czego
dana rola wymaga”!34,
Tak silne powigzanie tozsamosci spotecznej z tozsamoscig jednostki ma wedtug

Maclntyre’a jeszcze inng konsekwencje.

. Jako jednostka w ten sposob zdefiniowana, dziedzicze z przeszitosci mojej
rodziny miasta, plemienia, mojego narodu, rozmaitos¢ diugow, spadkow,
rozmaitych oczekiwan i zobowigzan. One sktadajq si¢ na to, co w moim zZyciu

Jjest dane — na moj moralny punkt wyjscia '3

Z jednej strony jest to wlasnie moralny punkt wyjscia, z drugiej, obcigzenia idgce wraz
ze spuscizng po przodkach. W takim ujeciu jednostka bedaca czg$cig jakiej$ spotecznosci
ponosi moralng odpowiedzialno$¢ za czyny swoich przodkéw. To, co spoleczne czy
plemienne jest istotniejsze niz to, co jednostkowe. Tozsamo$¢ jednostki jest tu struktura
zalezng niemal catkowicie od narracji zbiorowej, a wigc wspodlczesnie rozumiana
wolno$¢ czy tez autonomia nie tylko nie stanowig istotnego elementu ksztattowania
tozsamosci jednostkowej, moga wrecz zagrozié jej spéjnemu i stabilnemu rozwojowi.

Dzi$§ nadal spotka¢ mozna spoteczno$ci, w ktorych tozsamos$ci narracyjne ich
cztonkow ksztattowane sg tak silnie w oparciu o wiasciwe tejze spoteczno$ci mity.
Trudno jednak stwierdzié, ze jest to zjawisko powszechne. Rownie trudno jednak bytoby
przyzna¢, ze kolektywne narracje, archetypowe wzorce i zmitologizowane scenariusze
nie wptywaja na ksztattowanie si¢ tozsamosci jednostki. Punkt cigzko$ci przenosi si¢
jednak w kierunku autonomii podmiotu.

Wida¢ to u kolejnego mysliciela rozpatrujacego tozsamos$¢ jednostki w kontekscie
budowania narracji o sobie samym. W ujeciu Taylora tozsamos$¢ jednostki jest projektem
refleksyjnym, nad ktéorym jednostka nieustannie pracuje. Nie jest czym$ danym czy
zastanym, a raczej dynamicznym tworem, ktory musi zosta¢ stworzony i zrozumiany, do
czego najlepszym narzedziem okazuje si¢ wiasnie narracja. Proces ten zachodzi

w przestrzeniach imaginariow spolecznych. Taylor okresla tak

,,Sposoby, w jakie ludzie wyobrazajg sobie swojq spoteczng egzystencje, jak

przystosowujq sie do innych, jak toczq sie sprawy miedzy nimi i bliznimi; to

134 A. Maclntyre, ,,Struktury spoteczne i ich zagrozenia dla moralnej sprawczosci”, op. cit., s. 281.
135 A, Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci..., op. cit., s. 393.
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takze oczekiwania, ktore zwykle si¢ spetniajq, oraz glebsze normatywne

koncepcje i obrazy, lezgce u ich podstaw "3,

Przestrzenie te nie sg jednak zarezerwowane jedynie dla mitow i legend sensu stricto. Jest
to swoista mieszanka archetypdw roznego rodzaju, ktdre wyrastaja z konkretu i sg silnie
zwigzane z doswiadczeniem zycia codziennego. Znajdziemy tu wigc i owe mityczne
struktury, ale i idee jak rowno$¢ wobec prawa czy godnos$¢ cztowieka w miejscu pracy,
wszystkie w postaci reprezentacji narracyjnych i obrazowych wytwarzanych
(imaginowanych) przez jednostki w ramach spotecznosci.

Charles Taylor dokonuje krytycznego namystu nad wspolczesng moralnoscia,
ktéra wynika z indywidualistycznego charakteru spoteczenstwa rozwinigtego Zachodu.
Indywidualizm rozpatrywany jest tu w sposob trojaki: indywidualizm racjonalnej kontroli
(Kartezjusz, John Locke, Immanuel Kant), indywidualizm ekspresywistyczny (Michel
de Montaigne, Jan Jakub Rousseau, Johann Gottfried von Herder), indywidualizm
osobistego zaangazowania ($w. Augustyn)!¥’. Pierwszy odnosi sie do przewagi rozumu
wyrazajacej si¢ migdzy innymi poprzez moralne wezwanie do odpowiedzialnosci
osobistej, niezalezno$ci i szacunku do istoty ludzkiej zdolnej do autonomicznego
i racjonalnego myslenia oraz dziatania. Drugi taczy si¢ z odrywaniem tego, co mi tylko
wlasciwe 1 tozsame ze mng. To ujecie indywidualizmu daje poczatek traktowania
autentycznosci jako kategorii moralnej. I wreszcie trzeci sposob, gdzie o moralnym
znaczeniu dziatan jednostki przesadza zaangazowanie jej woli.'*® Wiasnie w wyniku
postepujacego upowszechniania si¢ i utrwalenia trzech form indywidualizmu ksztaltuje

si¢ nazywana przez Taylora kultura indywidualistyczna, ktora

,,ceni autonomie, znaczgce miejsce zajmuje w niej badanie wilasnej natury
Jednostki, w szczegolnosci w sferze uczuc; jej wizerunek dobrego Zycia na

0g6l zaktada osobiste zaangazowanie. "'3°

Zrédla nowoczesnej tozsamosci to wiec po pierwsze przekonanie o tym, ze
cztowiek posiada wewnetrzng glebie, ktora jest w stanie odkry¢ i podda¢ obiektywne;j
analizie, jak kazdy inny obiekt rzeczywistosci, wykorzystujac autorefleksj¢ i rozum. Po

drugie to przekonanie o braku lepszych i gorszych koncepcji zycia, gdyz nasze codzienne

136 C. Taylor, Nowoczesne imaginaria spoteczne..., op. cit., s. 37.

137 C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 345-346.
138D, Barnat, Indywidualizm w filozofii spotecznej Charlesa Taylora, ,,Diametros”, 2009, nr 20, s. 3.
139 C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 569.
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czynno$ci niosg ze soba pozytywne znaczenie i warto$¢. Po trzecie to takze
przeswiadczenie, ze czlowiek sam sobie moze stanowi¢ zrodto moralnosci, z racji swojej
ekspresywnej natury i nikt nie powinien narzuca¢ mu zewngtrznych wobec niego norm.
Jednym z zagrozen takiego stanu rzeczy jest wedlug Taylora migdzy innymi
problem zaniku sensu zycia w wymiarze moralnym.!* Degradacja moralno$ci
zakorzeniona jest wedtug Taylora w dazeniach do zapewnienia jednostce autonomii,
indywidualistycznego spehnienia, prawa do wolno$ci i swobody moralnej. Wywotato to
swoistg reakcje tancuchowa prowadzaca do zniszczenia ram pojgciowych, ktore to do tej

pory staty na strazy moralnych wyborow.

., (R)amy pojeciowe pozwalajg nam pojq¢ duchowy sens naszego Zycia. Zycie
bez takich ram pojeciowych to zycie pozbawione duchowego sensu.

Poszukiwanie jest wigc zawsze poszukiwaniem sensu”'#,

,odnajdujemy sens Zycia przez jego artykulacje. To, czy Zycie ma sens

w znacznym stopniu zalezy od naszych srodkow ekspresji”.1#

Taylor jako podstawowe zatozenie przyjmuje brak mozliwosci obiektywnego
poznania czlowieka. Czlowiek jest zawsze podmiotem zaangazowanym, ktorego
tozsamo$¢ zalezy od sposobu rozumienia siebie. Ludzkie do$wiadczenie zawsze

zwigzane jest z jaka$ interpretacja.

,,Nasza interpretacja siebie i nasze doswiadczenie w istocie nas konstytuujg,
nie mogq tez by¢ uznawane wylqcznie ani za wizje rzeczywistosci, ktorg
mozna od rzeczywistosci oddzieli¢, ani za epifenomen, ktory w naszym

rozumieniu rzeczywistosci mozna pomingé %,

Tym, co za$§ pozwala t¢ interpretacj¢ zrozumie¢ jest jej artykulacja — narracja. To wlasnie
dzigki narracji jesteSmy w stanie nada¢ sens temu kim bylismy, kim jesteSmy i kim
mozemy si¢ sta¢. ,,W Byciu i czasie Heidegger opisal nieuchronnie czasowg strukturg

bycia w $wiecie: wychodzac od jakiego$ wyobrazenia o tym, czym si¢ staliSmy, sposrod

140 Taylor wymienia jeszcze niebezpieczenstwo utraty wolnosci na plaszczyznie politycznej i prymat
rozumu instrumentalnego, ktérych nie omawiam, ze wzglgedu na temat niniejszego opracowania, zob. C.
Taylor, Etyka autentycznosci..., op. cit., s. 12-13,17.

141°C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 36.

2 Tbid., s. 37.

143 C. Taylor, ,,Samointerpretujgce sie zwierzeta”, op. cit., s. 263.
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zbioru obecnie dostepnych mozliwo$ci — projektujemy nasze przyszte bycie.”!** Ta

linearno$¢ w rozumieniu siebie wyrazona zostata przez Taylora w nastepujacy sposob:

., To, kim jestem, musi by¢ rozumiane jako to, kim sie statem. [...] Chodzi tu
tez o to, zZe jako istota, ktora rozwija sie i staje, moge znac¢ samego siebie tylko
poprzez mojq historie dojrzewania i regresji, historig zwyciestw i klesk. Moje
samorozumienie ma z koniecznosci czasowy wymiar i opiera Si¢ na

narracji. "%

Tozsamo$¢ okreslana jest wigc zardwno przez dotychczasowe wybory, ale i nasze
oczekiwania, prognozy oraz orientacj¢ na dobro, gdyz za kazdym wyborem stoi wizja
$wiata 1 wizja dobra. Narracyjne rozumienie ludzkiego Zycia pozwala calg t¢ histori¢
zrozumie¢ wlasnie w kontekscie owej wizji dobra stojacej za wszystkim.

Niezwykle istotne jest tu rowniez zalozenie, Ze interpretacja ta nigdy nie przebiega
w prézni, a w przestrzeni spotecznej. ,Nie jesteSmy w stanie samookresli¢ si¢
samodzielnie, potrzebujemy pomocy «znaczacych innych»4¢, Tozsamos$¢ nie ksztattuje

si¢ w oderwaniu od otaczajacych nas ludzi i zdarzen, jest z nimi poniekad uzgadniana.

., Odkrywanie przeze mnie mojej wlasnej toZsamosci nie znaczy, Ze
wypracowuje jq w izolacji, ale zZe negocjuje jq poprzez dialog, czesciowo
otwarty, czesciowo wewnetrzny, z innymi. [...] Na poziomie intymnym
mozemy zobaczy¢, jak bardzo Zrodtowa tozsamos¢ potrzebuje i jest wrazliwa
(vulnerable) na uznanie dawane albo odmawiane przez znaczgcych

innych 1.

Owo uzgadnianie wynika mi¢dzy innymi z charakteru narzedzia, ktorego do budowania
tejze tozsamosci uzywamy. Tozsamos¢ jednostki nie moze zosta¢ uchwycona w sposéb
w pelni obiektywny, gdyz jezyka, ktoéry do ekspresji tozsamosci stuzy, uczymy si¢
w procesie socjalizacji poprzez rozmowy 1 wspdlne konstruowanie wizji bytow, do
ktérych si¢ odnosimy. Nie istnieje roéwniez w pelni prywatny jezyk, ktorym jednostka
moglaby swa tozsamos$¢ opisaé czy wyrazié. Procesy autointerpretacji i samorozumienia
dokonujg si¢ zdaniem Taylora w jezyku, ktory jako wytwor praktyk spotecznych

1 specyficzny przejaw okreslonej kultury, nadaje tym procesom pewne ramy pojgciowe.

144 C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 94.
195 Ibid., s. 95, 100.

146 Tbid., s. 13.

147 C. Taylor, ,, The Politics of Recognition”, op. cit., s. 37.
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,,Jestem podmiotem jedynie w relacji do pewnych rozmowcow: w pewnej
relacji do tych, ktorzy odegrali kluczowqg role w procesie mojego
samookreslenia; w innej znow relacji — do tych, ktorzy obecnie majg
decydujgce  znaczenia dla mego dalszego  wladania  jezykami

samorozumienia.”’'*8

Taki interakcyjny proces budowania wilasnej tozsamosci, jak zauwaza sam Taylor'#,
niesie ze sobg ryzyko uwewngtrzniania opowiesci krzywdzacych (np. bazujacych na

stereotypach). W §wiecie nowoczesnym uznanie (recognition) staje si¢ istotng kategoria

,,dzieki nowemu rozumieniu tozsamosci jednostkowej, jakie wytania sie pod
koniec  osiemnastego  wieku.  Mozemy  mowi¢ o  toZsamosci
zindywidualizowanej (an individualized identity), takiej ktora jest specyficzna
dla mnie i ktorg odkrywam w sobie. To pojecie pojawia si¢ wraz z ideatem
bycia wiernym sobie i swojemu wlasnemu, specyficznemu sposobowi

bycia 1%

I tu wlasnie okazuje si¢, ze owo niedoskonate narzedzie ekspresji, jakim jest jezyk
ostatecznie jest rowniez na tyle elastycznym narzedziem, ze pozwala na reinterpretacje
w toku dziejacej si¢ narracji. Taylor zwraca szczeg6lng uwage na osadzenie takich
srodkéw ekspres;ji jak jezyk w okreslonym horyzoncie etycznym, co tez prowadzi go do
konkluzji, Zze tozsamos$¢ artykutowana poprzez jezyk jest nierozerwalnie zwigzana

z mozliwoscig odnalezienia si¢ w tymze horyzoncie.

., Wiedzie¢ kim sig jest znaczy zarazem: by¢ zorientowanym w przestrzeni
moralnej, przestrzeni, w ktdrej pojawiajq si¢ pytania o to, co dobre, a co zle,
co warto robié¢, a czego nie, co ma sens i wage, co zas jest nieistotne

i drugorzedne” !

Taylor znajduje tez swego rodzaju rozwigzanie dla wzglednie autonomicznego
ksztattowania tozsamos$ci z wykorzystaniem narracji i w oparciu o okreslony horyzont
moralny, bowiem ,,istoty ludzkie sa wyposazone w zmyst moralny: intuicyjne poczucie

dobra i zta”!®2. Dziaé si¢ to moze poprzez ,,poszukiwanie zrédel moralnosci poza

148 C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 70.
149 C. Taylor, ,, The Politics of Recognition”, op. cit., s. 26.

150 Ibid., s. 28.

151 C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 54.
152 C. Taylor, Etyka autentycznosci..., op. cit., s. 27.
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podmiotem poprzez jezyki, ktore znalazly rezonans wewngtrz podmiotu; dostrzeganie
pewnego porzadku nierozerwalnie zwigzanego z wizjg osobistg”.!>3 Tak wiec narracja
odgrywa dla Taylora réwniez kluczowa role w koncepcji dobra, gdyz to wiasnie dzieki

niej jednostka moze artykutowaé swoje rozumienie dobra.

., To, kim jestem, moja tozsamos¢, jest z istoty definiowane przez sposob,
w jaki rzeczy majq dla mnie znaczenie. I jak to wielokrotnie juz wskazywano,
waznos¢ rzeczy dla mnie i problem mojej tozsamosci jest rozstrzygany tylko
w jezvku interpretacji, ktorq zaakceptowatem jako trafng artykulacje tych
tresci. [...] Nadawanie sensu memu aktualnemu dziataniu wymaga
narracyjnego rozumienia mojego zycia, Swiadomos¢ tego, kim sie statem,

ktora moze byé uzyskana tylko w narracji”.!>*

Taylorowska wizja tozsamos$ci narracyjnej probuje godzi¢ ideal autentycznosci,
a wigc budowanie tozsamosci na tym co moje, wewnetrznie dla mnie prawdziwe, a tym,
co wspdlne, spoleczne. W tym ujeciu indywidualizm uzupelia si¢ z modelem

dialogicznym.

., Nowozytna kultura wyksztatcila koncepcje indywidualizmu, zgodnie z ktorg
czlowiek, przynajmniej potencjalnie, potrafi w samym sobie odnalezé
wlasciwy sposob postepowania. Czlowiek moze stac si¢ wowczas niezalezny

od owych sieci rozméw, ktore go pierwotnie uksztattowaty .

Tak wigc cho¢ na wcezesnych etapach ksztattowania tozsamos$ci znaczgcy inni stanowia
swego rodzaju kompas i tozsamos$¢ jednostki jest z nimi uzgadniania, to z czasem
jednostka przekierowuje energie na zrodta wewnetrzne, ktére owszem zostaly
uksztattowane przez narracje kolektywne, ale juz uwewngetrznione i w jakim$ stopniu
zmienione stanowig baze do dalszego rozwoju jednostki i jej tozsamosci. ,,Zeby
tozsamo$¢ byta moja, musze ja zaakceptowad, co przynajmniej w teorii otwiera pole do
negocjacji z moim $rodowiskiem, moja historig i moim przeznaczeniem”!>°. Koncepcja
tozsamos$ci narracyjnej Taylora z definicji zwigzana jest wigc z pojeciem wolnosci

jednostki, ktora jest podstawa mozliwosci samookreslenia. Orientacja wobec dobra

153 C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 937.

134 C. Taylor, Sources of the Self. The Making of the Modern Identity, Harvard University Press, Cambridge
1989, s. 34 1 48; za K. Rosner, Narracja jako struktura rozumienia., op. cit., s. 13.

155 C. Taylor, Zrédla podmiotowosci. Narodziny tozsamosci nowoczesnej..., op. cit., s. 72.

156 C. Taylor, ,,Zrodta wspbtczesnej tozsamosci”, op. cit., s. 12.
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stanowi dla Taylora warunek konieczny samorozumienia jednostki i ksztattowania
spojnej tozsamosci.

W poréwnaniu z koncepcja prezentowang przez Maclntyre’a, Taylor nie tylko
uznaje, ze to jednostka ma prawo decydowaé, z jakich warto$ci uczyni swdj kompas
zyciowy, cho¢ podobnie to kolektywna narracja jest ich pierwotnym zrddlem.
Kolektywna narracja i role sktadajace si¢ na nig nie definiujg jednak ostatecznie jednostki,
ktéra moze catkowicie je odrzuci¢. Jednostka nie moze jednak wedtug Taylora omingé
pytania o dobro, a wigc predzej czy pdzniej kazdy z nas musi opowiedzie si¢ za
okreslonym zestawem wartosci, ktoéry bedzie wyznaczal kierunek wszystkich

podejmowanych decyzji i dziatan. Jak pisze Filutowska

., paradoksalnie takg okreslong orientacje wzgledem jakiegos priorytetowo
traktowanego dobra ma zarowno przedsigbiorca rozwijajqcy wlasng firme,
ktory mimo licznych przeszkod konsekwentnie wciela w zZycie wlasng wizje,
jak tez przekonamny komunista, ktory nawotuje do zmiesienia wlasnosci
prywatnej w imie powszechnego braterstwa wszystkich ludzi, dzielny zotnierz
z narazeniem wlasnego zycia walczgcy za swojg ojczyzne i pacyfista
odmawiajgcy udziatu w walce ze wzgledu na swoje antywojenne i pokojowe
przekonania — jakkolwiek bowiem ich wizje owej najwyzszej wartosci majg
bez watpienia biegunowo rozny charakter, nie ulega raczej watpliwosci, ze
wszyscy oni doskonale wiedzq, dokqd dqzq i moze si¢ zdarzy<¢, ze bedg sktonni
poswieci¢ naprawde wiele, aby ten najwazniejszy dla siebie cel
urzeczywistni¢. Ich zycie bedzie wigc na pewno z narracyjnego punktu
widzenia ciekawe, niebanalne i obfitujgce w wydarzenia, poniewaz zajmujg
oni owo wyraznie sprecyzowane miejsce wzgledem dobra, aktywnie dgzq do
jego realizacji, dzigki czemu wszystko, co robig staje si¢ w jakis sposob

wazne, czytelne i petne tresci”!”’.

Trzecig z filozoficznych propozycji dotyczacych tozsamos$ci narracyjnej jest ta
przedstawiona przez Paula Ricoeura. Podobnie jak MacIntyre i Taylor uwaza, Ze narracja
1 jej interpretacyjny charakter umozliwiaja zarbwno zrozumienie siebie jak i kreowanie
wlasnej tozsamos$ci w przyszlej perspektywie. Najistotniejsze pojecia pojawiajace si¢

w podejsciu Ricoeura to symbol, jezyk, interpretacja, narracja, tekst imoralno$c.

157 K. Filutowska, Tozsamosé narracyjna jako empiryczna podmiotowosé - Maclntyre, Taylor, Ricoeur...,
op. cit., s. 229.
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Narracja w ujeciu Ricoeur to nie struktura myslenia, ale zbiér kodow kulturowych, do
ktérych jednostka odwotuje si¢ w poszukiwaniu wiasciwych sposobow interpretacji
siebie i otaczajacego Swiata. Pojawia si¢ tu podziat na dwie tozsamosci: idem, rozumiane
jako bycie tym samym i ipse (bycie sobg), rozumiane jako mozliwo$¢ dziatania.!®

Tozsamo$¢ narracyjna umozliwia ich spotkanie.

., Zycie to historia tego Zycia poszukujgca sposobu opowiedzenia o niej.
Zrozumie¢ samego siebie to by¢ zdolnym do opowiadania o samym sobie
historii zrozumiatych i zarazem mozliwych do przyjecia przez innych, przede

wszystkim mozliwych do przyjecia”.’>’

Zdarzenia i nieuchronnie im towarzyszace interpretacje, a takze dzialania jednostki musza
si¢ polaczy¢ w zrozumialej zaréwno dla jednostki, jak i jej otoczenia historii. To ona jako
esencja laczaca motywy i doswiadczenia jednostki buduje jej tozsamos$é. Cztowiek staje
si¢ mozliwy do odczytania dla innych, bo w opowiadanych o sobie historiach skrywaja
si¢ typy reakcji, zachowania, motywacje i1 preferencje. Wlaczane z czasem kolejne
doswiadczenia umacniaja tozsamo$¢ wlasnie poprzez ich ,dopasowanie” do
wczesniejszych rozdziatow historii, jednoczes$nie uaktualniajac jej tres¢. Czerpiac
z wzorcoOw kulturowych uzupetliamy brakujace elementy budujac nie tylko historig
swojej przesztosci, ale rowniez przysztosci. Mozliwos¢ zas budowania tej wizji sprawia,
ze narrator nie tylko opowiada historig, ale jest jej tworca, to za$ nieuchronnie prowadzi
do konieczno$ci zaakceptowania odpowiedzialno$ci za wlasne decyzje 1 czyny.
Mozliwo$¢ antycypowania wlasnej przysztosci zakorzenia cztowieka w sferach etyki.
Ricoeur wskazuje rowniez, ze opowie$s¢ moze w petni uzyskac¢ swdj sens dzieki
innym. Jednostka w kontakcie z waznymi innymi udowadnia swoja warto$¢ poprzez
dotrzymywanie obietnicy wynikajacej z jej poprzednich wyboréw, zachowan
i zobowigzan, udowadniajagc tym samym swoja warto$¢ dla innych i wypekniajac
poktadane w niej zaufanie. Jednostka nie tylko, wigc bierze odpowiedzialno$¢ za swoje
czyny, ale rowniez poddaje si¢ ocenie za nie. Co wigcej, odniesienie do innych jest
w koncepcji Ricoeur wielowymiarowe. Poza kolektywnymi kodami, akceptacja
znaczacych innych istnieje sfera, w ktorej jednostka musi dokonywaé nieustajacych
eksperymentéw mys$lowych, polegajacych na konfrontacji wlasnej sytuacji

1 konsekwencji decyzji oraz dziatan, ktore ma podja¢ z perspektywa innego. Jednostka

158 p, Ricoeur, Filozofia osoby..., op. cit., s. 33.
159 Ibid., s. 58.
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powinna wiec mierzy¢ si¢ nie tylko wlasng miara, a miarg innych, w tym sensie, ze to ta
zewngtrzna perspektywa drugiego cztowieka stac si¢ musi wtasciwym jezyczkiem u wagi
moralnego postgpowania. Tym samym propozycja Ricoeur ma bardziej uniwersalny
charakter. Autonomia budowania wlasnej opowiesci ograniczona jest tu jedynie, a moze
az, przez poszanowanie wolno$ci i dobra innego. Sp6jnos$¢ narracji Zycia wyraza si¢
w ustosunkowaniu do jakiego$ dobra, a wigc ,,dgzenia do zycia dobrego, z innym i dla
innego, w sprawiedliwych instytucjach”.1®’ Ostatecznie Ricoeur poprzez pytanie ,,kto?”
poszukuje tak na prawd¢ odpowiedzi na pytania ,.kto mowi?, kto dziata?, kto opowiada
»162

0 sobie?”!6! i | kto jest moralnym podmiotem przysadzenia

Ricoeur zaklada, ze

., Zycie jest przezywane, a narracje sq opowiadane. Ta roznica pozostaje
nieprzekraczalna, lecz mozna jq czesciowo znies¢ dzigki naszej zdolnosci
odnoszenia do siebie plotow (wgtkow), ktore czerpiemy z naszej kultury
i wyprobowywania roznych rol, przyjmowanych przez naszych ulubionych

bohaterdéw opowiesci, ktore sq nam bliskie 1%

Ricoeur jasno wiec, co czynit wielokrotnie, podkresla, ze samorozumienie i interpretacje,
a wigc 1 konstruowanie tozsamos$ci jednostki potrzebuje kodoéw zaczerpnietych
bezposrednio z tradycji 1 kultury. Narracja jako struktura posiadajaca charakter migdzy
innymi estetyczny niesie ze sobg konieczng do zdefiniowania czy tez rozwiktania relacje
z rzeczywistoscig. Pomigdzy narracja a rzeczywistoscig nie mozna bowiem postawic
znaku rownos$ci, cho¢ niewatpliwie ta pierwsza moze 1 w kontek$cie tozsamosci
narracyjnej najczesciej ma zrddlo w tej drugiej. Kazda narracja jest bowiem czyjas
opowiescig. Te same wydarzenia rézni ludzie w réznym czasie beda inaczej
interpretowac 1 budowac¢ z nich inne narracje. Narracja nierozerwalnie zwigzana jest
z niekonczaca si¢ reinterpretacja rzeczywistosci, ludzkiego dziatania i opowiadania
onich. Ricoeur nie lekcewazy trudno$ci zwigzanych z narracyjnym pojmowaniem
tozsamosci, wérod ktorych znajduja sie zarowno specyficzna relacja pomiedzy autorem,

narratorem 1 postacig, brak ostatecznego zakonczenia w opowiesci, ktorg ksztattuje

160 p_Ricoeur, O sobie samym jako innym..., op. cit.

161 Ibid., s. 280.

162 Ibid.

163 D. Wood, On Paul Ricoeur. Narrative and Interpretation, Routledge, London-New York 1991, Warwick
Studies in Philosophy and Literature, s. 32.
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jednostka, ktore nie jest tu jak si¢ okazuje konieczne, by opowies¢ mdc odbieraé jako
spdjna 1 wreszcie wspotzalezno$¢ narracji poszczegoélnych jednostek.

Czy wigc mozemy uciec od historii naszych przodkow, narodéw, spotecznosci
irodzin? Wydaje si¢, ze nie. Nalezatoby zada¢ rowniez pytanie, jaki bytby sens takiej
ucieczki 1 gdzie miataby ona nas zaprowadzi¢. Przygladajac si¢ temu jak kolejne
pokolenia radza sobie z tym, na czym ich przodkowie budowali swoje zycia, sukcesy
1 majatki wydaje si¢, ze tak uksztaltowany moralny punkt wyjscia moze, ale nie musi
stanowi¢ zyciowego drogowskazu, a wspotczesny cztowiek jest zdolny do podejmowania
decyzji, ktore nie odcinaja go od owej spuscizny, ale tez i nie obcigzaja w stopniu
uniemozliwiajgcym dziatanie na rzecz budowy lepszego $wiata. Czasem oznacza to
jednak budowanie zupetie innej autonarracji.

Gdziekolwiek szuka¢ by zrodta wzorcoOw moralnych, sposdb rozumienia $wiata
inas samych ze wzgledu na nierozerwalnie zwigzang z nim perspektywe czasowa
pozwala wierzy¢, ze reinterpretacje mniejszej 1 wigkszej wagi, jakich dokonujemy
w przeciagu historii zycia umozliwiaja tez rozwoj wizji $wiata, jaka lezy u podstaw
tychze interpretacji. Tak dlugo wigc jak historia si¢ toczy jej wydzwigk, a wigc
1 tozsamo$¢ jednostki nie sg definitywnie okreslone i zamknigte. Tak dlugo jak historia

si¢ toczy, toczy si¢ jednoczesnie walka jej bohatera, autora i narratora.

1.3.2 Moja historia - co to dla mnie znaczy?

Wszyscy dotychczas wskazani badacze zgodni byli co do zrddel elementow,
z ktorych sktada si¢ ostatecznie tozsamos¢ narracyjna jednostki. Wszystkie one sg w ten
czy inny sposob zakorzenione w kulturze i spolecznosci. W perspektywie socjologow
1 psychologéw spotecznych na znaczeniu zyskuje refleksyjnos$¢ jednostki i to ona jest

zrédtem rozumienia rzeczywistos$ci.

,,Skoncentrowanie na narracji stuzyto powigzaniu znaczen przypisywanych
przez jednostki dziataniom na podstawie rozwijanych opowiesci. Pozwalato
analizowaé nie tylko motywy dziatan, ale tez ich powigzanie z innymi
dziataniami, przypisywane im znaczenia, jak rowniez pozniejsze oceny czy

interpretacje znaczen w kontekscie kolejnych dziatan i ich efektow. "1%*

164 p_ Kulas, Narracja jako przedmiot badan oraz kategoria teoretyczna w naukach spolecznych, ,,Kultura
i spoteczenstwo”, 2014, nr 4, s. 119.
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Jednostka doswiadcza swojego zycia 1 ksztaltuje swoje plany wzgledem niego
w przestrzeni napi¢¢ pomigdzy spotecznymi oczekiwaniami, indywidualnymi
nastawieniami i aspiracjami oraz konkretnymi warunkami Zzycia i interwencyjnym
wplywem réznych instytucji. Tozsamo$¢ jednostki 1 jej narracyjna ekspresja zawsze
zawieraja przynajmniej dwie warstwy informacji. Pierwsza dotyczy samego podmiotu,
jego wewngetrznej dynamiki, przekonan, emocji, sposobow radzenia sobie z otaczajaca
rzeczywisto$cig. Drugi za$ skupia si¢ na owej rzeczywistosci, informujac odbiorce np.
o trudnos$ciach zewngtrznych napotykanych przez jednostkg, dostarcza wgladu
w srodowisko spoteczno-kulturowe, w ktoérym funkcjonuje jednostka.

Badacze, ktorzy czerpali inspiracje z fenomenologii rozumieli tozsamo$¢ jako
syntez¢ czasu wewngtrznego, intersubiektywnego oraz biograficznego. To z kolei
prowadzito do zakorzenienia tozsamo$ci jednostki w sferze moralnej.!®> Anthony
Giddens analizujac sytuacje jednostki w aktualnej rzeczywisto$ci wielokrotnie wskazuje,
jak dzisiejsze rozumienie wartos$ci sprawia, ze wymiar moralny przestaje by¢ obszarem
zainteresowan wspotczesnego cztowieka, co niesie ze soba daleko idace skutki. Jedng
z takich wartosci jest autentycznos€. ,,«Autentyczno$é» staje si¢ nadrzedng wartoscia
i tworzy ramy do samorealizacji, ale jest to proces odarty z wymiaru moralnego.”16¢
Wizja tego, czym jest tozsamos$¢ jednostki zdaje si¢ zmienia¢ wraz z otaczajaca

rzeczywistoscia.

,, W przeciwienstwie do jazni w ogole, «tozsamoscy jazni zaktada swiadomos¢
refleksyjng. Jest ona tym, czego jednostka jest swiadoma w wyrazeniu
«samoswiadomoscy. Innymi stowy, tozsamos¢ jednostki nie jest po prostu
czyms danym jako wynik cigglosci jej dziatania, ale czyms co musi by¢
rutynowo wytwarzane i podtrzymywane przez refleksyjnie dziatajqcq

Jjednostke. %7

Tozsamos$¢ jednostki jest w ujeciu Giddensa interpretacja ciggtosci jednostki w czasie
1 przestrzeni. Refleksyjno$¢ nie ogranicza si¢ tu do sposobu odgrywania swojej roli, ale
w ogole do poznawczego operowania pojeciem osoby zaréwno w stosunku do siebie jak

1 innych. Giddens zaznacza oczywiscie, ze pojgcie osoby jest przynajmniej w pewnym

165 7. Bokszanski, Tozsamosé, interakcja, grupa, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, Y.0dz 1989, s.
202-203.

166 A, Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczenstwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.,
s. 22.

167 Ibid., s. 79.
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stopniu warunkowane kulturowo, ale z tym zastrzezeniem, ze ,,zdolno$¢ postugiwania si¢
wyrazeniem «ja» w zmiennych kontekstach jest elementarng cechg refleksyjnych

koncepcji jazni!'68

. Giddens wykorzystuje perspektywe narracyjng do prezentacji
egzystencji czlowieka w spoteczenstwie péznej nowoczesnosci, epoce, ktorej dynamizm

zmian jest jak dotad niespotykany.

., Czyms, co w najbardziej oczywisty sposob odroznia epoke nowoczesng od
wszystkich poprzedzajgcych jq okresow, jest niestychany dynamizm.
Nowoczesny swiat «uciekay: nie tylko tempo zmian jest nieporownywalnie
szybsze niz w przypadku jakiegokolwiek wczesniejszego systemu, ale
niespotykany jest takze zasieg i radykalny wphyw, jaki wywierajq na zastane

praktyki i zachowania spoleczne. %’

W $wiecie, gdzie tradycyjny porzadek zostal zastgpiony catkowicie nowym tadem,
jednostka aktywnie pracuje nad swoja tozsamoscia, co czyni ja projektem refleksyjnym.
Narracja za$ staje si¢ podstawowym narzedziem tej pracy. Przeplatanie si¢ sfery
indywidualnej i spolecznej, to jedna z podstawowych -charakterystyk procesu
konstruowania wtasnej tozsamosci. Podmiot z czasem uczy si¢ rozumie¢ to, co robi
i dlaczego. Dzieje si¢ to wlasnie poprzez uswiadamianie sobie i opisywanie zdarzen

1 zmian zachodzacych w jednostce.

., Wolnosé nie jest [...] dang wlasnosciq jednostki ludzkiej, ale bierze si¢ ze
zrozumienia przez niq rzeczywistosci zewnetrznej i wiasnej indywidualnej
tozsamosci w wymiarze ontologicznym. Tak nabyta autonomia jest
rownoznaczna z poszerzeniem zakresu doswiadczenia zaposredniczonego,
czyli mozliwosci zaznajomienia si¢ z wiasnosciami obiektow i zdarzen
znajdujgcych sie lub zachodzqcych poza tym, co bezposrednio dostgpne

doswiadczeniu zmystowemu. "7’

Spoteczenstwa tradycyjne, a wiec w duzej mierze wszystko to, co poprzedza czas,
w ktorym przyszto nam zy¢, bezwiednie taczylty przeszto§¢ z przyszio$cia poprzez
tradycje, rytuaty i swego rodzaju gotowe scenariusze. To one ksztattowaly zycie

jednostki, ktéra nie musiata imaginowaé potencjalnych wersji przyszitosci. Wraz ze

168 Tbid., s. 80.
19 Ibid., s. 31.
170 Tbid., s. 73.
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zmianami struktur spotecznych, przyszta wolno$¢ (przynajmniej w jakim$ zakresie)
w ksztattowaniu jednostkowej przysztosci, a wraz z nig niezliczona ilo$¢ emocji, w tym
wszechogarniajacy lek przed nieznanym, gdyz bezpieczne przestrzenie tradycji nie sg juz
dzi§ atrakcyjnym schronieniem. ,,Tozsamos$¢ jednostki zalezy od jej zdolnosci do
podtrzymywania cigglosci okreslonej narracji.”'’! Narracja ta nie moze z zatozenia by¢
catkowicie fikcyjng. Migdzy innymi z tego powodu, ze kazda narracja tozsamo$ciowa
jest nierozerwalnie zwigzana z szeregiem narracji innych ludzi, a wigc by moc
utrzymywacé z nimi wzglednie poprawne relacje, sprawg niemal niemozliwa wydaje si¢
catkowicie estetyczne podej$cie do konstruowania autonarracji. Jednostka bazuje na
zewngtrznych wydarzeniach, ktére ja spotykaja, czy moze jej si¢ przydarzaja.
W wydarzeniach tych zazwyczaj udziat biorg inni ludzie, tak wigc cho¢ interpretacje
zdarzen moga by¢ kwestig indywidualna, tak przebieg zdarzen zazwyczaj, przynajmnie;j
w jakims$ stopniu, odnosi si¢ do zdarzen rzeczywistych.

Narracje o sobie samym Giddens rozpatruje wielopoziomowo. Wsrod srodkow
ekspresji tozsamosciowej pojawiaja si¢ oprocz jezyka rowniez ciato czy ubior. Obie sfery

staja si¢ swego rodzaju rezimami.

 Kluczowe znaczenie rezimow bierze si¢ stqd, Ze wigzq one nawyki
z wymiarem, jakim jest wyglgd zewnetrzny ciata. Nawyki zwigzane
z jedzeniem sq same przez sie rytualnymi spektaklami, ale majq tez wplyw na
sylwetke ciata i przez to mowiq cos o pochodzeniu spotecznym jednostki,
a takze o pielegnowanym przez niq wizerunku wlasnym. [...] ReZimy
dotyczgce stroju sq w podobny sposob wpisane w dynamike osobowosci.
Ubior jest srodkiem autoprezentacji, ale odnosi si¢ tez bezposrednio do
ukrywania/ujawniania na poziomie biografii osobistej, a zatem wigze

konwencje z podstawowymi aspektami tozsamosci jednostki. "7

W innym miejscu Giddens pisze wrecz wprost, ze ,,wyglad zewnetrzny staje si¢

centralnym elementem refleksyjnego projektu «jan”!”3

. Decyzje dotyczace sposobu
traktowania swojego ciala poprzez diety, ¢wiczenia, ubiodr, makijaz, tatuaze i inne zabiegi
W nie ingerujace stajg si¢ decyzjami, ktorych efekt nie tylko odnosi si¢ do samego ciata.

Efekt kazdej z tych decyzji komunikuje $wiatu, kim jestem lub przynajmniej, kim

7! Tbid., s. 82.
172 Tbid., s. 92.
173 Tbid., s. 139.
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chciatbym czy chcialabym by¢, a wigc moja aktualng lub pozadang tozsamos$é. Dzi$
wybor pomiedzy spodniami a kréotkg spddnicg nie jest juz tylko decyzja podyktowang
przez warunki pogodowe czy nawet preferencje zakupowe. Dzi$ to jedna z niezliczonych
nici tkajacych tozsamos$¢ jednostki. Dzi§ wszystko jest komunikatem.

Z perspektywy naturalnych narracji tworzonych przez wspdtczesnego cztowieka
istotnego znaczenia nabiera réwniez styl zycia. I cho¢ jak sam Giddens pisze, brzmi to
moze nieco trywialnie, samo poj¢cie zanim jeszcze stato si¢ modnym sloganem pojawiato

sie w pracach Alfreda Adlera czy Maxa Webera.!”

., Styl zycia mozna zdefiniowa¢ jako mniej lub bardziej zintegrowany zespot
praktyk, ktore podejmuje jednostka nie tylko dlatego, Ze sq uzyteczne, ale
takze dlatego, ze nadajg materialny ksztalt poszczegolnym narracjom

tozsamosciowym. "7’

Wszystkie drobne rutyny i nawyki, z ktérych sktada si¢ ludzkie codzienne
funkcjonowanie staly si¢ w dzisiejszym S$wiecie tematem refleksji i przynajmniej
potencjalnie $wiadomej 1 wzglednie autonomicznej sfery decyzji jednostki.
W spoteczenstwach tradycyjnych styl zycia byl naturalnym elementem ,,przydzielonego”
scenariusza. Dzi$ czlowiek ma niezliczong ilo$¢ mozliwych kombinacji, z ktérych sklada
swoje codzienne opowiesci. Wszystkie takie wybory, jak pisze Giddens, ,,s3 nie tylko
decyzjami, co robi¢, ale kim by¢.”

Styl zycia jest czesto konsekwencja innych wyboroéw np. wyboru $rodowiska
pracy. Szeroko$¢ gamy takich wybordw oczywiscie rozni si¢ w zalezno$ci od wielu
czynnikow. Dostepnos¢ potencjalnych styléw zycia jest dla réznych grup mniej lub
bardziej ograniczona. [lo$¢ wyboréw i decyzji, ktére podejmowane sg przez jednostke na
przestrzeni lat nie ogranicza si¢ do jednorazowego wyboru stylu zycia czy np. zawodu,
ktéry w jaki$ sposob ten styl zycia definiuje lub chociaz nadaje mu ramy. To kolejny
nieustajacy proces reorganizacji codziennos$ci skorelowany z poziomem $wiadomosci
1 wrazliwosci jednostki.

Duze znaczenie dla procesu ksztaltowania si¢ tozsamos$ci jednostki we
wspolczesnym krajobrazie zycia maja wdzierajace si¢ w tenze krajobraz systemy
abstrakcyjne, a w szczegdlnosci eksperckie. Poglebiajaca si¢ specjalizacja niemal na

kazdym polu sprawia, ze kazdy z nas staje si¢ ekspertem w jakiej$ niezwykle waskiej

174 Ibid., s. 115 przypis 1.
175 Ibid.
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dziedzinie i1 laikiem we wszystkich innych. Tak wigc w momencie, gdy dochodzi do
konieczno$ci podjecia decyzji w obszarze, ktory akurat nie jest naszym obszarem
specjalizacji (tak si¢ ma sprawa w przypadku wigkszo$ci decyzji) jednostka zwraca si¢
do eksperta, ktéry by¢ moze uzna za stosowne przekierowanie jej do kolejnego
specjalisty. W przypadku braku satysfakcjonujacego rozwigzania (decyzji w sprawie
postepowania medycznego, inwestycji na rynku nieruchomosci czy wyboru szkoty dla
dziecka) taka osoba zaczyna aktywnie poszukiwac¢ informacji. I owszem, dzisiejszy §wiat
ma ich az w nadmiarze. Nie zawsze rzetelnych czy sprawdzonych, ale zazwyczaj
konkurujacych ze sobg nie tylko o uwage, ale rowniez w kontekscie stusznosci racji. Jesli
decyzja sama w sobie nie ma znamion wyboru tozsamo$ciowego, to najprawdopodobnie;j
ostatecznie jej konsekwencje juz takie znamiona nosi¢ b¢da. To bowiem czy wybierzemy
szkolg¢ publiczng w tradycyjnym rozumieniu czy placowke ksztalcaca w duchu
Montesorri sporo mowi o osobie decyzj¢ t¢ podejmujaca. Co wigcej, ma tez daleko idace

konsekwencje dla mlodego czlowieka, ktéremu ta droga zostata wybrana.

., Narracja tozsamosciowa w ramach refleksyjnego projektu tozsamosci jest
z natury rzeczy krucha. Rezygnacja z konkretnej tozsamosci moze dostarczaé
okreslonych korzysci psychicznych, ale jest tez z pewnoScig ciezarem.
Jednostka jest zmuszona sama tworzy¢ i przebudowywac swojq tozsamosc ze
wzgledu na zmienne dosSwiadczenia zycia codziennego i sktonnosé
nowoczesnych instytucji do fragmentacji tozsamosci jednostki. Co wigcej,
podtrzymanie takiej narracji wptywa rowniez na ciato, a do pewnego stopnia

nawet je wspottworzy. 170

Wolno$¢ wyboru tego, kim si¢ stajemy, cho¢ nie jest wolnoscig absolutng, ma swoja ceng.
Giddens umiejetnie wskazuje ryzyka, wyzwania 1 koszty aktualnego stanu
rzeczywistos$ci, tak jakby sama ich §wiadomo$¢ mogta zmienié trajektoria mniejszych
i wigkszych narracji, ktore wspoltworzymy. Dylematy tozsamosci analizuje
umiejscawiajac je w czterech przestrzeniach: (1) unifikacja — fragmentacja, (2) bezsilnos¢
— kontrola, (3) autorytet — niepewno$¢, (4) doswiadczenie osobiste — doswiadczenie

urynkowione.

176 Tbid., s. 249.
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Wsréd wielu konsekwencji, ktore przynosza nowe porzadki nowoczesnosci,
znajduja si¢ osobowos$ci skrajnie uksztalttowane przez ustosunkowywanie si¢ do

kontekstow, pomiedzy ktorymi przemieszcza si¢ jednostka.

., Z jednej strony, sq osoby, ktore konstruujq swojq tozsamos¢ wokot zespotu
niezmiennych zobowiqzan i przez te zobowiqzania filtrujq swoje interpretacje
i reakcje wobec wielu rozmaitych srodowisk. Takie osoby to sztywni
kompulsywni tradycjonalisci, ktorzy nie dopuszczajq wzglednosci kontekstu.
Z drugiej strony, tozsamosc¢ ktora rozmywa sie w roznorodnych kontekstach
dziatania, odpowiada reakcji przystosowawczej, ktorq Erich Fromm opisat

Jjako «autorytarny konformizmy» "7’

Owe patologie osobowosci s3 konsekwencja niskiego poziomu bezpieczenstwa
ontologicznego. W obu przypadkach przyjecie takiej tozsamos$ci koreluje poczucie
bezpieczenstwa jednostki bezposrednio z uznaniem jej czyndw za wtasciwe przez innych.

Giddens odnosi si¢ tez bezposrednio do wplywu szeroko pojetego rynku na
procesy ksztaltowania tozsamos$ci. Jako ze urynkowienie dotyczy wielu obszarow
codziennego zycia wydaje si¢ niemal niemozliwym by nie mialo to wptywu na narracje
tozsamo$ciowe jednostek stykajacych si¢, a moze wrgcz w procesach rynkowych

zatopionych.

,, Urynkowieniu moze [w powaznym] stopniu ulec sam projekt tozsamosci. Nie
tylko styl Zycia, ale samorealizacja moze zosta¢ opakowana i rozprowadzona

zgodnie z zasadami rynku. 7%

W tym miejscu pojawia si¢ rowniez niezwykle ciekawe spostrzezenie dotyczace
poradnika Self-Therapy, ktéry Giddens analizuje na kartach swojej pracy. Ot6z w jego
oczach wszystko, co w ten czy inny sposob trafia na rynek, nawet jesli treSciowo mu si¢
przeciwstawia, to zostaje poddane tym mechanizmom co wszystkie inne dobra rynkowe.
Trudno jest wigc wyobrazi¢ sobie by cokolwiek dzi$ mogto zosta¢ oszczgdzone przed
wptywem rynku. Skutki dla proceséw tozsamosciowych moga by¢ dos$¢ optakane,

bowiem jak pisze Bauman, na ktérego powoluje si¢ rowniez Giddens,

77 Tbid., s. 255.
178 Ibid., s. 265.
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,rynek zywi sie poczuciem braku szczesliwosci, ktory sam generuje:
wyzwalane przezen obawy, niepokoje i cierpienia zwigzane z o0sobistg
niedoskonatoscig wywotujq sposoby zachowan konsumenckich koniecznych

dla jego dalszego istnienia””’.

Wsrdd innych patologii tozsamosciowych w kontek$cie tematu niniejszej pracy
warto wymieni¢ narcyzm. I cho¢ Giddens zaznacza, ze zrédta osobowosci narcystycznej
sa rozne to mechanizmy zwigzane urynkowieniem niemal kazdej sfery zycia,
uwypuklajace znaczenie wygladu zewnetrznego i rozwoju osobistego jako ,,efektu na
pokaz”, utatwiaja ujawnianie si¢ sktonnos$ci i cech narcystycznych. Urynkowienie daje
im podatny grunt. W takich warunkach nietrudno tez o patologiczny rozwoj indywiduacji,

ktory uniemozliwia czasem wiasciwg reakcje na wlasne otoczenie i innych.

., Jednostka, ktora musi by¢ «inna» niz wszyscy, nie ma szansy refleksyjnie
zbudowac spojnej tozsamosci. Przesadna indywiduacja wiqgze si¢ z koncepcjq
przerostu wiasnej wartosci, kiedy jednostka nie potrafi odnalez¢ w sobie
wystarczajgco «trzezwejy tozsamosci, jaka wspotgrataby z oczekiwaniami

w danym srodowisku spotecznym. '8’

Analizy te prowadza do wnioskéw, ktore by¢é moze moga réwniez stanowic

kierunkowskaz do dalszych rozwazan nad koncepcja marki osobistej.

., Refleksyjne dgzenia jednostki do realizacji jej projektu tozsamosciowego
rozgrywajq si¢ w fachowym pod wzgledem technicznym, ale moralnie
wyjatowionym Srodowisku spotecznym. Nad najstaranniejszymi planami
zyciowymi, przerastajgc kazdy z wymienionych dylematow, zawista grozba
braku sensu wilasnego ZzZycia. [...] Potencjalnie niepokojgce pytania
egzystencjalne rozmywajq si¢ wsrod kontrolowanych codziennych czynnosci
wykonywanych w ramach systemow samozwrotnych. Innymi stowy, miejsce

moralnosci zajmuje panowanie nad rzeczywistosciq. %!

Giddens moéwiac o charakterystyce zycia w p6znej nowoczesnosci zwraca uwage

mi¢dzy innymi na ,,indywidualne poczucie bezsensu”, ,izolacj¢ egzystencjalng”. Do

179 7. Bauman, Prawodawcy i thumacze, ttum. A. Ceynowa i J. Giebuttowski, Wydawnictwo IFiS PAN,
Warszawa 1998, s. 246.

180 A Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoteczeristwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.,
s. 268.

131 bid., s. 269.
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takiego stanu rzeczy prowadzi bowiem spychanie watpliwo$ci moralnych w otchlanie bez

odpowiedzi.

., Refleksyjne  konstruowanie «ja» oznacza wdraZanie programow
samorealizacji i samodoskonalenia. Jednakze, dopoki te mozliwosci sq
postrzegane przede wszystkim jako rozszerzanie zasiegu nowoczesnych

systemoéw kontroli na jazh, dopoty pozostajg pozbawione tresci moralnej. "%

Ukierunkowana na moralno$¢ zycia codziennego refleksyjno$¢ podmiotu staje si¢ tu
zaczynem potencjatu zmian, ktdre moga pomoc przezwycigzy¢ dzisiejsze dylematy
1 ksztaltowac lepsza przysziosé.

Socjologowie przyjmujacy perspektywe narracyjng jej uzyteczno$¢ upatruja
mi¢dzy innymi w mozliwo$ci odniesienia tozsamos$ci narracyjnej jednostki i jej zmian

w czasie jako pewne odbicie przemian w makrostrukturach, sg jednak i tacy, ktorzy

.zaktadajq znaczng autonomie kierunkow ewoluowania przemian
tozsamosci. Niektorzy z owych autorow sktonni byliby nawet utrzymywacd, iz
w okreslonych warunkach inwencyjnos¢ w sferze ksztattowania formut
tozsamosci moze w niematym stopniu wyznacza¢ kierunek globalnych zmian

spotecznych”.1%3

Narracja pozwala przechodzi¢ od szczegotu do ogotu. Rozpoczynajac analize od warstwy
jezykowej, ktora wprost jest reprezentacja sposobu rozumienia siebie jednostki oraz
Swiata ja otaczajacego zyskujemy wglad do proceséw konstytuowania si¢ tozsamosci
jednostki, jej interpretowania swoich dziatan. Interpretacje te budowane sg na bazie
posiadanych wcze$niej informacji, schematow 1 wzorow, i cho¢ wydaje si¢, ze w tym
miejscu kreatywno$¢ i dowolno$¢ ograniczona jest jedynie przez pewne ramy kulturowo
spoteczne, to ramy te jawi¢ si¢ moga (przynajmniej w niektorych przypadkach) jako dos¢
waskie. Wychodzac od szczegdtu, czerpiae z ogotu, idziemy dalej juz nie tylko w strong
konstytuowania tozsamosci jednostki, ale dzigki efektowi skali, masie uzupetniajacych
sie lub przynajmniej wspotistniejacych narracji indywidualnych, z czasem, zmieniajg si¢
1 metanarracje, z ktorych to narracje indywidualne wczes$niej wyszly. I tak toczy si¢ ten

nieskonczony, wewnetrznie zapetlony proces reinterpretacji i rekonstytuowania siebie

182 1bid., s. 21-22.
183 7. Bokszanski, Tozsamo$¢ aktora spolecznego a zmiana spoteczna, ,,Studia Socjologiczne”, 1995, nr 3—
4,s.121.
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1 otaczajacej rzeczywistosci, co metaforycznie prezentuje rysunek 1. Tak tworzymy

siebie 1 kulturg, z ktorej czerpiemy my i nam potomni.

Rysunek 1 Spirale narracyjnych reinterpretacji. Zrédlo: opracowanie wlasne

Narracja wigc dziata niczym niekonczaca si¢ spirala, ktdra spaja w czasie to kim
jestesmy, nieustannie werbalizujac nasze interpretacje rzeczywistosci oparte na wzorcach
z tej rzeczywistosci wzietych, tworzac jednocze$nie nowe wzorce, ktore stapiaja si¢
w czasie z tym co juz zostato powiedziane i co dopiero zostanie wypowiedziane.

Osobisty wymiar autonarracji wyraznie zarysowuje si¢, gdy uznamy ja za
narzedzie pozwalajace odnalez¢ sie w Swiecie zewnetrznym, zbudowac $wiat wlasnych
znaczen, ktéry zdaje si¢ by¢ mostem pomig¢dzy tym, co zewngetrzne a tym, co wewngtrzne
1 wreszcie ksztaltowa¢ swoj wewngtrzny obraz, ktory jest dla mnie akceptowalny
izrozumialy. I ten ostatni aspekt jest niezwykle istotny z punktu widzenia tego jak
jednostka radzi sobie sama ze soba. Ta perspektywa tozsamosci narracyjnej stanowi jeden
z aspektow zainteresowania psychologii.

Zrozumienie wlasnej zmienno$ci i zapewnienie sobie jednoczesnie poczucia
ciggtosci wiasnej tozsamosci daje nam opowiadanie wtasnej historii - autonarracja, ktora
jak sie wydaje jest nie tylko narzgdziem ekspresji tozsamosci, ale rowniez zrecznym
narzgdziem jej ksztaltowania. W ramach narracji mozliwe sg przeciez nawet niezwykle
gwaltowne zwroty akcji, przewarto§ciowania, odkrycia, transformacje. Czy nie takie
wlasnie historie kochamy najbardziej? Czy nie takim wtasnie bohaterom kibicujemy

najmocniej?
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W takim ujeciu tozsamos¢ to nie zbioér wzglednie statych cech przynaleznych
konkretnej osobie, tozsamo$¢ to historia zmienno$ci tych cech.!'®*  Autonarracja zas
1 historie wypowiadane slowem 1 czynem o sobie samym zazwyczaj t¢ zmienno$¢
prezentuja na tle zmiennosci losu, jakiego doswiadcza jednostka. Autonarracje nie moga
jednak spehi¢ si¢ bez udziatu wspotbohateréw i1 publicznosci, bo tylko dzigki ich
autonarracjom, a wigc motywacjom, celom, emocjom i zachowaniom dochodzi do
interakcji 1 mozliwa jest autoekspresja konkretnych aspektow tozsamos$ci pozostatych
uczestnikow historii. W tym sensie wigc trudno by¢ genialnym wynalazca, jesli wszystko
zostato juz wynalezione, ale rownie trudno by¢ kochajagcym ojcem nie majac dzieci.
Jednostka bedzie budowala swoja narracj¢ dazac do realizacji wilasnych intencji
zarzadzajac dostepnymi w tej historii wspotbohaterami 1 innymi elementami srodowiska,
w taki sposob by przezwyciezy¢ trudnosci w realizacji swoich celéw, w tym ekspresji
aktualnie adekwatnych cech. Jesli jednak okaze si¢ to niemozliwe moze dokonaé si¢
transformacja, ktora dzigki osadzeniu jej w szerszej historii stanie si¢ z czasem dla
jednostki zrozumialym jej elementem.

Te¢ wewnetrzng dynamike i nieustajace bycie w procesie doskonale obrazuje
spojrzenie Huberta Hermansa na tozsamo$¢ narracyjng.'® Jest to struktura dynamiczna,
na ktora sktadaja si¢ autonomiczne pozycje podmiotowe uksztattowane poprzez dyskurs,
w ktorym jednostka bierze udziat (bierny lub czynny) w toku socjalizacji. Poszczegdlne
pozycje ja rozni gtownie to, jakie przyjmuja interpretacje napotkanych zdarzen, osob
i relacji. Przypisywane im warto$ci moga znaczaco si¢ r6zni¢. Kazda z tych pozycji moze
zosta¢ aktywowana w dowolnym momencie, a poruszanie si¢ podmiotowego Ja
(1, fenomenologiczny podmiot doswiadczenia) pomiedzy poszczegdlnymi pozycjami
odbywa si¢ w sposob pltynny i na potrzeby konkretnej sytuacji. W dialogach
wewnetrznych podmiotowe Ja moze wigc swobodnie przyjmowaé wybrang pozycje
czynigc ten dialog mozliwym (np. dialog z odbiciem w lustrze). W kazdej z tych pozycji
podmiotowe Ja konstruowa¢ moze réwniez autonarracje, ktorych bohaterem staje si¢
fenomenologiczny przedmiot doswiadczenia (Me), reprezentujacy obraz i koncepcje

siebie przyjete w danej pozycji. W koncepcji Hermansa polifoniczno$¢ dotyczy nie tylko

134 D.P. McAdams, ,,Personal narratives and the life story.”, op. cit.; D.E. Polkinghorne, Narrative and self-
concept..., op. cit.

185 H.J.M. Hermans i H.J. Kempen, The dialogical self: Meaning as movement, Academic Press, London
1993; H.J.M. Hermans, The construction and reconstruction of a dialogical self, ,,Journal of Constructivist
Psychology”, 2003, t.16, nr 2, s. 89—130; H.J.M. Hermans i T. Gieser, red., Handbook of dialogical self
theory, University Press, Cambridge 2012.
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bohatera opowiesci, ale rowniez narratora, cho¢ autor opowiesci pozostaje jeden. Jak

wskazuje Stemplewska-Zakowicz!®

otwiera to mozliwo$ci badania nie tylko tresci
autonarracyjnych opowiesci i opisywanych przez nie dyspozycji bohatera, ale rowniez
poprzez strukture tejze opowiesci ukryte lub nieuswiadomione przekonania i nastawienia
narratora, ktdore moga pozostawaé w kontrze z przekonaniami i1 nastawieniami
wyrazonymi w tresci opowiesci. Rozwoj dialogowego ,,ja” wedtug Hermansa rozpoczyna
si¢ od dnia narodzin i ksztattowany jest przez interakcje z otoczeniem oraz dialogowe,
spoteczno-kulturowe zachowania. Osoby z otoczenia dziecka, czy to dorosli czy starsze
dzieci, zwracaja si¢ do niego (niej) w okreslony sposdb, sytuujac go (ja) jednoczesnie
w okreslonej pozycji warunkowanej konkretng sytuacja, relacja i normami. Czgsto
odbywa si¢ to réwniez z wyrazeniem aprobaty lub dezaprobaty. Tak poznawane
i doswiadczane role i pozycje wykorzystywane sa przez dziecko do konstruowania
koncepcji siebie w autonarracjach i wptywaja na uksztattowanie okreslonych pozycji
podmiotowych w dialogowym ,,ja”.

Tak wigc tozsamos$¢ jest juz nie tylko produktem ciaglych negocjacji pomigdzy
jednostka a ludzmi i grupami, z ktérymi lacza ja takie czy inne relacje. Ow proces
negocjacyjny przebiega niejako roéwniez wewnatrz jednostki, pomigdzy jej
poszczegolnymi pozycjami. Efekt tego procesu przeklada si¢ bezposrednio na zywa,
przynajmniej tak dlugo jak sam narrator, opowies¢. I cho¢ tozsamos$¢ jednostki sktada si¢
z wielu mniejszych 1 wigkszych autonarracji to w ostatecznym rozrachunku mamy
tendencj¢ do zaktadania, Ze zbidr tych mikroopowiesci ztozy si¢ ostatecznie na spdjna
i ciggly opowies¢ o mnie, do czego nieustajgco motywujg nas tez oczekiwania innych.!8’

Tozsamos$¢ narracyjna jest rOwniez centralng kompozycja w rozwazaniach Dana
McAdamsa, bedaca efektem tkanych przez jednostke historii, na ktore sktadaja si¢ fakty
z zycia i rOwnie istotne dla ostatecznego efektu interpretacje.!®® W ujeciu psychologow
historia zycia i nierozerwalnie z nig zwigzana tozsamos$¢ narracyjna to zbior faktow, ktore
daja pewna ram¢ czasoprzestrzenng ludzkiej egzystencji, czasem nadaja jej rowniez
istotny kontekst, ale rowniez zbidr emocji, dos§wiadczen i wrazen, ktdre mozna oddac nie

tylko za pomoca stoéw. Czasami moze nawet za pomocg stow odda¢ je najtrudnie;j.

186 K. Stemplewska-Zakowicz, Koncepcje narracyjnej tozsamosci. Od historii Zycia do dialogowego ,,ja”,
[w:] Narracja jako sposob rozumienia swiata, red. J. Trzebinski, GWP Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 103.

187 R. Harré i L.V. Langenhove, Varieties of Positioning, ,,Journal for the Theory of Social Behaviour”,
1991, nr 21(4).

138 D.P. McAdams, The Person: An Introduction to the Science of Personality Psychology, Hartcourt Brace
College Publishers, Forth Worth 2001, 3. wyd.
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Wszystkie te elementy sktadaja si¢ na odpowiedZ na pytanie kim jestem?. Opowies¢,
ktérag snuje za kazdym razem jest nieco inna, przyrasta warstwa po warstwie
w doswiadczenia oraz ich interpretacje. Tozsamos¢ narracyjna jest tu przede wszystkim
czym$ niezwykle osobistym, powiedzie¢, ze tym jak ja rozumiem moja histori¢ to za
malo. Historia Zzycia sklada si¢ niejednokrotnie z wydarzen, ktdre sa ze sobg luzno
powiazane, a czasem bywaja zupelnie przypadkowe. Zawsze jednak niosg ze sobg
emocje, ktore odczuwane sg przez jednostke i to ona nadaje im okre§lone znaczenie. To
jednostka laczy owe zdarzenia i ich klimat usitujac zbudowac z tych puzzli Sciezke, ktora
gdzie$ prowadzi lub ktéra ma jaka$ spojng strukture. Kazdy z tych elementow, jest
wybrany z takiego czy innego powodu przez jednostke, inne zostaja pominigte. Jesli
méwimy o tozsamoscei (kim jestem) w ujeciu pewnych cech lub kategorii, to nie zawsze
muszg one by¢ w pelni asymilowane przez jednostke, nie musi si¢ ona z nimi utozsamiac.
Dla przyktadu, niespelniony malarz b¢dzie bardziej malarzem niz nauczycielem, pomimo
tego, ze to wlasnie na byciu nauczycielem spedza wigkszo$¢ swojego dorostego zycia.

Tozsamos$¢ narracyjna jest wedlug McAdamsa

.. zinternalizowanq i ewoluujgcqg narracjg o sobie samym, ktora tgczy
zrekonstruowang przesztos¢ i wyobrazong przysztos¢ w mniej lub bardziej
spojng catosé, aby zapewnic zyciu jednostki pewien stopien spojnosci, cel

i znaczenie’'%°.,

Tozsamo$¢ narracyjna jest strukturg ukryta, podobnie jak historia zycia, ktorej
wtym ujeciu nie mozna traktowaé roéwnowaznie z opowiadaniem. Opowiadanie,
ekspresywny akt narracji to jedynie przejaw, a nie istota historii. Ksztalttowanie si¢
tozsamosci nierozerwalnie zwigzane jest z rozwojem czlowieka. Jest to jeden z aspektow,
ktéry poza psychologia nie jest analizowany tak drobiazgowo. Powigzanie uptywu czasu
i charakterystyka poszczegdlnych okresow rozwojowych sprawia, ze procesy
tozsamo$ciowe nabierajg tu bardziej wyrazistej struktury, ktora rzuca §wiatlo na to co
zalezne a co niezalezne od jednostki, chociazby ze wzgledu na jej wiek. Pierwszymi
sktadnikami, ktore postuza jednostce do budowania wlasnej tozsamosci sg ksztattowane
we wcezesnych latach ton narracyjny, wyobrazenia i temat historii, ktory nalezy rozumie¢
jako pewna site napedowa. Nie sg to czynniki ostatecznie determinujgce tozsamos¢

narracyjna, ale znaczaco na nig wptywaja.

139 D.P. McAdams i J.L. Pals, 4 new Big Five: Fundamental principles for an integrative science of
personality., ,American Psychologist”, 2006, t.61, nr 3, s. 209-210.
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Ton narracyjny, ktory wywodzi si¢ ze wczesnego dziecinstwa zabarwia
emocjonalnie w charakterystyczny dla jednostki sposob wszystkie watki, wyobrazenia
staja si¢ baza pierwszych wspomnien chaotycznie posktadanych ze smakow, zapachow,
obrazow 1 blizej nieokre§lonych doznan zakotwiczonych w ciele. Wraz z pojawieniem
si¢ myslenia logicznego zaczyna ksztattowac si¢ temat historii, ktory odwotuje si¢ do
pewnych uniwersalnych motywow, a dzigki ktorym dziecko zaczyna zauwaza¢, co jest
dla niego wazne czy przyjemne. Tu zaczynaja ksztaltowac si¢ pragnienia, plany i cele.
McAdams wyréznil dwie najbardziej ogolne, przez co wewngtrznie dos¢ zrdéznicowane
linie tematyczne wystepujace w narracjach oséb dorostych: poczucie sprawczosci —
motyw sity (z towarzyszacymi mu dazeniami do wladzy, osiggnig¢, autonomii,
samodoskonalenia, samorozwoju, samopoznania) i poczucie wspdlnoty — motyw
intymnosci (obejmujace mito$¢ erotyczng, przyjazn, intymnos¢, opieke, przynaleznos¢,
wspolnote).!?

Kolejny okres rozwoju to okres pierwszych prob ustosunkowania si¢ do tego, co
dobre i zle, zadawania pytan co do istoty prawdy, znaczenia warto$ci, uzasadnienia norm
moralnych i sensu zycia. W tym czasie wptyw $rodowiska zmienia charakter z biernego
obserwatora na mniej lub bardziej, ale jednak czynnego uczestnika tychze procesow.
Relacje interpersonalne budowane z réwiesnikami, nauczycielami, rodzing czy innymi
cztlonkami grup formalnych i nieformalnych to tylko jeden z istotnych czynnikow
wptywajacych na kierunek procesow tozsamosciowych. W tym okresie znaczenia nabiera
ideologiczny uktad odniesienia tg¢tnigey pod skora spolecznosci, w ktorej wzrasta
jednostka. Obyczaje, wartosci, etyka czy wreszcie religia oraz to jak ostatecznie
ustosunkuje si¢ do nich jednostka, co czesto jest procesem o wysokiej dynamice zmian,
stanowi¢ bedzie zaczyn jej tozsamosci, wraz z przekonaniami i warto$ciami. Po raz
pierwszy jednostka zyskuje rowniez §wiadomos$¢, ze ma juz jaka$ historig, przestaje by¢
zawieszonym w tu i teraz dzieckiem i dokonuje pierwszych rozliczen z wtasng
przesztoscia, snujac jednoczesnie pierwsze wizje przysztosci.

Jako kolejny sktadnik osobistej historii, u progu dorostosci pojawia si¢ gtéwna
posta¢. To uosabiajagca pragnienia, istotne dazenia, wizje czy role wyidealizowana
personifikacja Ja — imago. Gldwna postac nie jest monolitem, to raczej liczne wcielenia
potencjalnych rozwinig¢, ktore niejednokrotnie beda wpisywaty si¢ w inne motywy /

tematy historii np. ja-jako-kochajacy-ojciec lub ja-jako-twardy-gos§¢-ktory-wyrdst-po-

190D P. McAdams, Power, intimacy, and the life story., The Guilford Press, New York 1985.
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zlej-stronie-miasta.!®! 1 tak jednostka rozwija t¢ historie, a moze wlasciwie rozwija si¢
w historii, gdyz to ona staje si¢ ramg interpretacji, decyzji i dziatan.

Narracja drugiej potowy Zycia zwigzana jest ze Swiadomoscia przemijania. W tym
okresie pojawia si¢ wzmozona troska o innych, nie tylko najblizszych i potrzeba pracy na
poczet kolejnych pokolen. W okresie staro$ci historia zycia zostaje przepracowana
w zwigzku z potrzeba dokonania bilansu, swoistego podsumowania zycia.'®> Aspekty

historii zycia na przestrzeli ludzkiego zycia w ujeciu McAdamsa prezentuje tabela 1.

Tabela 1 Aspekty historii Zycia na przestrzeni ludzkiego Zycia.

Okres Aspekt
. Optymistyczny: Komiczn
Niemowlgctwo Ton Py ) yeeny . ‘
Pesymistyczny: Tragiczny
Wczesne .
., Wyobrazenia
dziecinstwo
poczucie poczucie
Srednie sprawczosci — wspolnoty —
.., Temat / motyw p i P 'y , .
dziecinstwo motyw sity motyw Intymnosci
(agency) (communion)
) Nastawienie ideologia . . .
Adolescencja ) g D ideologia troski
(setting) sprawiedliwosci
Przetomowe
Przelomowe wydarzenia
wydarzenia podkreslajace:

Wydarzenia (scene) | podkreslajace: sile, | komunikacje,
wplyw, dzialanie, | mito§¢/

status przyjazn, sympatie,
dotyk

Wzorzec bohatera: | Wzorzec opiekuna:

Weczesna dorosto$¢ | Charakter

Hermes, Ares Demeter, Hera
. ) ., i ) Skrypt
Srednia dorosto$é Zakonczenie p
generatywny
. L, Podsumowanie
Po6zZna dorostosé .
(review)

Zrédio: D.P. McAdams, The Development of a Narrative Identity, [w:] Personality Psychology, red. D.M. Buss
i N. Cantor, Springer US, New York, NY 1989, s. 160-174

1 D.P. McAdams i J.M. Adler, Autobiographical Memory and the construction of a Narrative Identity.
Theory, Research, and Clinical Implications, [w:] Social psychological foundations of clinical psychology,
red. J.E. Maddux i J. Price Tangney, The Guilford Press, New York-London 2010, s. 39.

192D P. McAdams, ,,The Development of a Narrative Identity”, op. cit.
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Historia osobista ksztattuje si¢ wiec krok po kroku. Niemowle nie ma wiekszego
wplywu na to, jaka relacja z opiekunem czeka je po przyjsciu na $wiat, ale to wtedy
pojawiaja si¢ zreby tego czym jego historia nasigknie w przysztosci. Podobnie wigc jak
iw innych teoriach tozsamo$ci narracyjnej wpltyw znaczacych innych, szczegdlnie
w poczatkowych okresach rozwoju jednostki jest istotny. Z czasem jednostka
ustosunkowuje si¢ zarowno do znaczacych innych, relacji ich taczacych, jak i catego tta
spolecznego, kulturowego 1 ideologicznego, ktore wydaja si¢ by¢ nierozerwalne
w kontek$cie ksztaltowania ram interpretacyjnych, a wigc potencjalnych interpretacji
rzeczywistosci.

McAdams, podobnie jak wcze$niej Tomkins'®3, podkreslajg integracyjng moc
narracji osobistej. Autonarracje tacza dla jednostki zdarzenia i ludzi, nadajac spojnosé
zyciu, organizujagc wiele jego niezgodnych cech w synchroniczne i diachroniczne
struktury postaci i fabuly. Podstawowym zatozeniem wigc tego ujecia jest postawienie
historii zycia jako alternatywy dla cech osobowosci, ktore nie moga w petni wyttumaczy¢
sposobu organizacji ludzkiego Zycia. Nie jest to tez mozliwe tylko za pomoca ujgcia
sytuacyjnego. To wtasnie historie zycia pokazuja, ze zachowaniem i doswiadczeniem
ludzi kieruja przynajmniej w takim samym stopniu czynniki wewnetrzne, jak kaprysy
sytuacji zewngtrznych. Jesli sil organizujacych ludzkie Zycie nie mozna znalez¢

w cechach, to by¢ moze tkwig one w zinternalizowanych historiach, wedtug ktorych zyja

ludzie.!*

1.3.3 Moja historia — jak to si¢ dzieje?

Przechodzac od ogoétu do szeczegdhu, nie sposdb cho¢ na chwile nie zatrzymac si¢
na mechanizmach, ktére jak si¢ wydaje moga by¢ podtozem narracyjnego postrzegania
rzeczywistosci, a by¢ moze 1 jej konstruowania wlasnie w taki sposob. Skrajne podejscia,
jakie znalez¢ mozna wérod badaczy szeroko pojetej neuronauki, stanowiag fascynujaca,
cho¢ nie pozbawiong rozterek i goryczy $ciezke. Nie zatrzymujac si¢ jednak dluzej na
tym watku jedyne, co warto odnotowac to poglad, ze to ,,wtasnie [...] mozg — a nie jakies$
zewnetrzne sity psychiczne oddziatujace na moézg — stanowi zrédlo naszej osobistej

narracji”.!>> Nie jest moim celem ani polemizowa¢ z tg tezg, ani jej dowodzié, a raczej

193°S.S. Tomkins, Script theory: Differential magnification of affects, ,Nebraska Symposium on
Motivation”, 1978, t.26, s. 201-236.

194 D.P. McAdams, The role of narrative in personality psychology today..., op. cit., s. 13.

195 M.S. Gazzaniga, Kto tu rzqdzi - ja czy mdj mézg? Neuronauka a istnienie wolnej woli, tham. A. Nowak,
Smak Stowa, Sopot 2013, s. 41.
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odnotowa¢ spostrzezenia, ze po pierwsze, narracje s3 i powinny by¢ rozpatrywane
wieloaspektowo, a po drugie, ze wiele wskazuje na to, ze nie jesteSmy w stanie od nich
uciec. W kontek$cie dalszych rozwazan ogranicz¢ si¢ jedynie do przesledzenia
perspektywy poznawczej, ktéra z jednej strony w wielu punktach zbiezna jest z teoriami
przytaczanych dotychczas badaczy, z drugiej w nieco innym miejscu ktadzie nacisk,
stawiajac narracj¢ w pozycji sposobu wnioskowania, ktory jest wpisany w umyst i nie
moze by¢ z niego wylaczony, a wigc poniekad determinuje to jak widzimy rzeczywistos¢
1 jakie sg nasze mozliwo$ci odnalezienia si¢ w nie;j.

Autonarracje czyli historie, w ktorych jednostka petni role gtownego lub jednego
z gldwnych bohateréw sg wedtug Trzebinskiego z jednej strony sposobem rozumienia
siebie 1 otaczajacego §wiata, a takze relacji jaka taczy z nim jednostke. Z drugiej strony,
to wlasnie autonarracje tworzg przestrzen do okre§lonego przezywania i do§wiadczania

uczué, emocji 1 motywow.

,,Poczucie narracyjnej tozsamosci i jej stabilnosci nie wynika z niezmiennosci
wlasnych atrybutow, ale ze zrozumiatego przebiegu waznej dla jednostki
historii, ktorq on przezywa i w ramach ktorej dobrze on rozumie swoje cechy,
w tym rowniez ich zmiennos¢, a takze dobrze pojmuje swoje postgpowanie,

Jjego motywy oraz reakcje innych wobec wlasnej osoby ”.1%%

Autonarracje nie sg jednak opowiesciami, ktoére powstaja w oderwaniu od
otaczajacej jednostke rzeczywistosci. Bruner podobnie jak przytaczani wczesniej badacze

akcentuje nierozerwalnos$¢ polaczen pomigedzy doswiadczeniem, kulturg i autonarracja.

., W ostatecznym rozrachunku kulturowo uksztaltowane procesy poznawcze
i jezykowe, ktore kierujqg opowiadaniem autonarracji o zyciu, osiggajq moc
strukturyzowania doswiadczenia percepcyjnego, organizowania pamieci,
segmentacji i celowego budowania samych «wydarzeny z Zycia. W koncu my
stajemy sie autobiograficznymi narracjami, poprzez ktore «opowiadamy ox
swoim zyciu. A biorgc pod uwage kulturowe uksztattowanie, [...] stajemy si¢

réwniez wariantami duchowych form naszej kultury”."*’

1%6 J. Trzebifski, ,,Narracyjne konstruowanie rzeczywistosci”, op. cit., s. 37.
197 J.S. Bruner, Zycie jako narracja, ,,Kwartalnik Pedagogiczny”, 1990, nr 4 (138), s. 5-6.
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Opowiesci o0 nas 1 innych wydaja si¢ by¢ wigc narzedziem i zrédlem rozumienia,
podstawowym sposobem konstruowania rzeczywistosci spotecznej i wewngtrznej

jednostki.

., W istocie, aby zy¢, tworzymy opowiesci o sobie i innych, o zarowno naszej
jak i osobistej jak i spotecznej przesztosci i przysztosci. [...] Narracje trzeba
traktowac nie jako wynalazek estetyczny, stuzgcy artystom do kontrolowania,
manipulowania i porzqgdkowania doswiadczenia, lecz jako prymarny akt

umystu przeniesiony do sztuki z zycia "%

Jesli wige narracyjne ujmowanie rzeczywistosci i nas samych to jedna z charakterystyk
ludzkich aktow mentalnych, to autonarracja moze by¢ rozumiana jako narzedzie
autokreacji i1 jako takie bede je rozpatrywa¢ w dalszej cze$ci moich rozwazan. W tym
miejscu jednak chcg zatrzymac si¢ przy narracyjnych schematach poznawczych, ktore
beda stanowi¢ ram¢ migdzy innymi dla wszelkich dziatan autokreacyjnych jednostki.
Schemat narracyjny to specyficzny schemat poznawczy, ten za§ rozumie¢ tu

bedziemy jako

,,model pewnego elementu rzeczywistosci petnigcy wobec tej rzeczywistosci
dwie podstawowe, nierozdzielnie powigzane ze sobq funkcje: funkcje
reprezentacji rzeczywistosci i funkcje procedury przetwarzania informacji

o tej rzeczywistosci. "%’

W ujeciu konstrukcjonizmu poznawczego stuchanie i ukladanie historii to przejaw
glebszych proceséw w strukturach poznawczych nadajacych narracyjny charakter
naszym wilasnym do$wiadczeniom. Moze dziaé si¢ to zar6wno na bazie analogii, ale
i rekonstruowania czy przebudowywania dotychczasowych schematéw, ktére mogty
okaza¢ si¢ dysfunkcjonalne.?%

Schemat narracyjny w wersji najbardziej podstawowej zawiera cztery elementy:

1. bohatera lub bohaterow,

198 B. Hardy, Towards a Poetics of Fiction: 3) An Approach through Narrative, ,2NOVEL: A Forum on
Fiction”, 1968, t.2,nr 1, s. 5.

199 J, Trzebifiski, ,,Narracyjne konstruowanie rzeczywistosci”, op. cit., s. 20.

200 K. Stemplewska-Zakowicz, ,,Koncepcje narracyjnej tozsamosci. Od historii zycia do dialogowego ,.ja”™”,
op. cit., s. 84-85.
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2. warto$ci (pozytywne lub negatywne), ktore towarzysza bohaterom, w tym
miejscu najczgsciej znajdziemy roéwniez intencje, cele i plany bohateréw powigzane
nieroztacznie z warto$ciami,

3. przeszkody na drodze realizacji powyzszych,

4. rozwigzanie, ktére mozemy rozumie¢ jako konkretny final (przezwyci¢zenie
przeszkdd lub nie) lub w wersji subtelniejszej za rozwigzanie uzna¢ mozna chociazby
uwarunkowania i szanse przezwyci¢zenia tychze przeszkdd, co potencjalnie prowadzi¢
moze do realizacji celow.

Schemat narracyjny dostarcza nam jedynie ram interpretacyjnych w pewnym obszarze
zycia. Samych jednak opowiesci na bazie tego schematu mozemy stworzy¢ nieskonczong
ilo§¢, przynajmniej teoretycznie, pamigtajac jednak, ze ograniczone zawsze beda przez
ramy interpretacyjne oraz, a moze wilasnie tylko, poprzez nasza wyobrazni¢. Wydaje si¢
istotne w tym miejscu poczyni¢ pewne spostrzezenie. Zardwno to jak uksztaltowane sa
nasze umiej¢tnosci mentalne, a wigc 1 wyobraznia, umiejetnosci jezykowe, mozliwosé
zastosowania konkretnych elementéow w schemacie interpretacyjnym oraz granice tego
schematu wynikajagce w duzej mierze z charakterystyki spotecznosci, w jakiej
dorastali$my 1 jaki kapitat na wstepie otrzymaliSmy, sprawia, ze owe ramy moga okazac
sie¢ mentalng klatky. Spostrzezenie to silnie towarzyszy wszystkim moim rozwazaniom.

W momencie aktywizacji okres§lonego schematu narracyjnego, a warto tu
zaznaczy¢, ze w roznych obszarach zycia mozemy mie¢ zakodowane wiele réznych
schematow, ktore co prawda beda zawieraly cztery powyzsze elementy, ale ktore
najprawdopodobniej beda zawieraly tez wiele innych sktadowych, zgodnie ze wstgpng
hipoteza dotyczaca dziejacej si¢ historii, nasza uwaga kierowana jest tylko na pewne
aspekty strumienia zdarzen. Interpretujemy wigc cigg zdarzen zgodnie z jednym ze
znanych nam scenariuszy, pomijajac cz¢$¢ elementdw jako mniej lub catkowicie
nieistotne dla danego schematu narracyjnego. Oczywiscie w momencie wykrycia duzej
koncentracji elementow niepasujacych do zatozonego scenariusza, dochodzi do
reinterpretacji z powodu aktywacji innego schematu narracyjnego.

Narracje ksztattowane sg nie tylko na bazie zapisanych w kulturze scenariuszy,
a wiec poniekad na bazie przesztych zdarzen, rozwigzan i do§wiadczen zgromadzonych
przez okreslong grupeg, ale rowniez jako dynamiczna interakcja w terazniejszosci.
Interpretacje sa uzgadniane wewnatrz grupy cze¢$ciowo odbywaja si¢ pozawerbalnie, nie

zawsze tez s3 w petni u§wiadomione. To, co podlega grupowym uzgodnieniom to mi¢dzy
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innymi interpretacja zachowan jej cztonkdw, a co za tym idzie swoista ,,0s0bowos¢” czy
rola jaka dana jest im do odegrania w tej grupie.?%!

Autonarracje, czyli takie historie, w ktérych podmiot i narrator to jedna osoba, to
nasze historie o nas samych, naszych cechach, zachowaniach, uczuciach, planach
imotywach, o tym kim si¢ czujemy, kim jeste§my, przynajmniej w danej chwili.
Autonarracja 1 zwigzana z nig interpretacja zdarzen pozwala jednostce zrozumie¢ siebie
jako osobg o konkretnych cechach i intencjach, uczestniczaca w okreslonych zdarzeniach
sktadajacych si¢ na szereg historii. Stanowi to motywacj¢ do podejmowania dziatan
budujacych i1 podtrzymujacych osobisty sens relacji ze §wiatem. Z drugiej strony,
autonarracja wptywa na realnie odczuwane emocje i motywy popychajace jednostke do
podejmowania wspomnianych dzialan. Tak wigc autonarracja ksztattuje zaréwno
odczuwanie siebie i §wiata jak i ich zrozumienie, wiaczajac to zrozumienie relacji
pomigdzy nimi.?%

Co ciekawe 1 wydaje si¢ w kontek$cie marki osobistej szczegdlnie istotne, istnieje
pozytywny zwigzek pomiedzy ,sita narracyjnego stylu interpretacji wlasnych spraw
przez jednostke” a efektywnoscig dzialah przez nig podejmowanych.?’* Niezwykle
interesujace wydaje si¢ rowniez zalozenie Trzebinskiego, ze autonarracyjne nastawienie,
a wiec 1 tendencja do narracyjnego rozumienia sytuacji osobistej prowadzi do
wyksztatcenia wyrazistych i1 dlugofalowych kryteriow oceny wiasnego postgpowania.
To za$ w przypadku niepowodzenia w realizacji dazen prowadzi raczej do poczucia winy
wywotanego niespetlnieniem waznego dla jednostki ideatu okre$lonego poprzez
wewnetrzne warunki, a nie do wstydu z powodu niespetnienia oczekiwan innych.%4

To, w jaki sposdb poznajemy $wiat wptywa na to jak pdzniej go rozumiemy.
Narracyjne schematy poznawcze, ktorymi nasigkamy od najmlodszych lat w procesie
socjalizacji stajag si¢ baza schematéw interpretacyjnych, z ktorych korzystamy
w kontekstach spotecznych. To wlasnie one sprawiaja, ze cztonek danej spotecznosci bez
trudu odczytuje znaczenie zachowania pobratymcdéw, a postronny obserwator bez tego
rodzaju przedwiedzy nie bedzie w stanie zrozumie¢ istoty rozgrywajacej przed nim

historii.

201 J. Trzebinski, ,,Narracyjne konstruowanie rzeczywistosci”, op. cit., s. 26.
202 Tbid., s. 41.

203 J. Trzebinski, ,,Autonarracje nadaja ksztatt zyciu cztowieka”, op. cit., s. 49.
204 Ibid., s. 52.
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. Istnieje wspolny narracyjny wzorzec, ktory lezy u podstaw i konfiguruje
czasowo skonstruowane (structured) pojecie ja. Istniejg jednak rozmice
w liniach fabularnych uzZywanych przez jednostki do organizowania
wydarzen z wlasnego Zycia w czasowq jednos¢. Linie fabularne uzywane
w konstruowaniu autonarracji [...] sq adaptacjami fabut [...] produkowanych
przez czyjgs kulture. Kultury zbierajg narracyjne produkcje, ktore destylujg
historyczne doswiadczenia ich cztonkow. Te historie dostarczajg ludziom
przyktadowych fabul, jakie mogg by¢ uzyte do konfigurowania wydarzen

w ich zyciu’?%.

Mozna by wigc rzec, ze jakie fabuly takie autonarracje, i co wigcej - jakie czasy

takie fabuly.

,Jezeli jest prawdg, Ze po raz pierwszy postugujemy sie naszymi
narracyjnymi zdolnosciami na ptaszczyznie trzecio-osobowych opowiadan, to
jest rowniez prawdg, Ze owe opowiadania sktadajq si¢ na niewyczerpalny
skarbiec, z ktorego zapozyczamy niezliczone wzorce samorozumienia. Na
catos¢ literatury mozna wobec tego patrze¢ jako na laboratorium
eksperymentow myslowych, ktore za posrednictwem literatury mozemy

stosowaé wobec samych siebie”.>"°

Cze$¢ schematdéw narracyjnych i interpretacyjnych bedzie mocno nasigknigta tradycja,
wierzeniami, tradycyjnym pojmowaniem rél spolecznych, ale zmiany jakie zachodza
zarowno w skali lokalnej jak 1 globalnej w spoleczenstwach na calym §wiecie, z czasem
odbijaja si¢ w tychze schematach. Ciagle reinterpretacje sa nieuniknionym elementem

procesu budowania narracji mniejszych i wigkszych.

., Najwazniejszq sprawq dla kazdej kultury jest wspolny, mniej lub bardziej
ztozony wzor, za pomocq ktorego kazdy podmiot jest w stanie zrozumieé
dziatania innych, dzieki czemu wie, jak na nie zareagowac. Schemat ten nie
zawsze jest jasno wyrazony przez same podmioty [ ...]. Bez takiego schematu
interpretacyjnego jednak obserwator zewnetrzny [...] nie moze mie¢ nadziei

na zrozumienie dziatah i relacji wzajemnych. "’

2% D.E. Polkinghorne, Narrative and self-concept..., op. cit., s. 147.
206 J.S. Bruner, Zycie jako narracja..., op. cit., s. 40—41.
207 A, Maclntyre, ,,Sprawiedliwo$¢ i dzialanie w wyobrazni homeryckiej”, op. cit., s. 73.
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Sens dziatan podejmowanych przez jednostke moze zostaé rozszyfrowany tylko
w okreslonym kontekscie. Bez tla historyczno-kulturowego zaszytego w niezliczonej
sieci narracji konkretne dzialanie moze by¢ odczytane zardwno przez jednostke, jak
1 obserwatorow, jako bezcelowe i bezsensowne. To owe historyczne, spoteczne,
kulturowe narracje stanowig o mozliwos$ci interpretacji, a przynajmniej o jakim$ do niej
punkcie wyjs$cia. Kazda z tych narracji za$, ktora sktada si¢ na owe meta narracje
z czasem wptywa na ich rozwdj i1 przeksztatcanie.

Zaprezentowane podejscia uwypuklaja rozne elementy tozsamosci czlowieka
1 autonarracji. To, co wydaje si¢ by¢ tu wspoélne to che¢ znalezienia sposobu pogodzenia
wewnetrznych sprzecznosci i zmian, jakie dokonujg si¢ w cztowieku na przestrzeni lat
jego zycia. I cho¢ zbudowanie spojnej 1 zrozumiatej dla jednostki i jej otoczenia historii
moze prowadzi¢ do utraty pewnych watkow, chociazby poprzez uznanie ich za mato
istotne, a w skrajnych sytuacjach zagrazajace integralno$ci jednostki, to paradoksalnie
wlasnie taczenie czasem sprzecznych ze soba motywow, dziatan czy wizji $wiata moze
zosta¢ pogodzone w historii zycia. Mniejsze autonarracje, czyli dotyczace pewnego
obszaru zycia wydaja si¢ za$ tworzy¢ przestrzen do blizszego poznania okreslonych
aspektow jednostki, niczym poboczny watek, bez ktorego historia gtdwna nie bytaby ani
tak ciekawa ani kompletna, ale tez, ktory nie w kazdej sytuacji musi by¢ przytaczany, by
zrozumie¢ inne watki lub motyw przewodni historii zycia. Za wszystkim za$ ukryta jest
okreslona wizja cztowieka w §wiecie, nie zawsze wyrazana wprost, ale zawsze emanujaca
ze slow, czyndw 1 interpretacji jednostki. Wizja ta ksztaltowana jest w procesie
socjalizacji poprzez nauk¢ jezyka i asymilacje wzorcOw nierozerwalnie z nim
zwigzanych, a wilasciwych dla danego kregu kulturowego. To tu zagniezdzone sg
wartosci, ktore staja si¢ bliskie jednostce 1 ktore ksztaltuja jej wybory oraz dziatania. To
tu skrywane jest ustosunkowanie jednostki do dobra w sensie ogélnym i tego jak to dobro
pojmowane jest przez spotecznosé, z ktorej jednostka wyrosta. I co ciekawe zbidr narracji
kazdej jednostki uzupetnia, a z czasem roéwniez zmienia tenze zestaw charakterystyczny
dla danego s$rodowiska, cho¢ perspektywa czasowa takich operacji zdecydowanie
wykracza poza zycie jednostki. W tym miejscu jednak pojawia si¢ pytanie, czy na kazdym
z nas nie cigzy odpowiedzialno$¢ za to jak ksztattowac beda si¢ ramy interpretacyjne,
ktore beda ksztaltowaé autonarracje 1 tozsamos¢ przysztych pokolen?

Tozsamo$¢ narracyjna, a wlasciwie jej artykulacja w postaci autonarracji jest
réwniez narzedziem autokreacji. Poprzez artykulacj¢ tego, kim jeste$my i jak rozumiemy

$wiat nieustannie uzgadniamy ich tre$¢ i sens z waznymi innymi. Autonarracje dotyczace
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konkretnego obszaru naszego zycia cho¢ zblizone do siebie nie sg identyczne za kazdym
razem, gdy je opowiadamy, tak jakbySmy w tym trwajacym cale zycie tancu
doszlifowywali i testowali kolejne mikrokorekty ruchow. Z biegiem czasu do zestawu
zdarzen 1 schematéw narracyjnych, jakimi dysponujemy dolaczaja kolejne,
niejednokrotnie prowadzac do reinterpretacji przesztych zdarzen i korekty zaplanowane;j
drogi w przysztosci. To wigc jakie historie opowiadamy o sobie wynika z tego co i z kim
przezyliSmy, ale i wplywa na to kim bedziemy jutro. Niech przyktadem bedzie
wypowiedz uczestniczki badania przeprowadzonego w procesie przygotowywania

niniejszej pracy:

, Mysle sobie [...], ze ja jestem w jakims procesie przepoczwarzania sie,
zwlaszcza teraz jestem w takim dosc¢ osobliwym momencie zawodowym, kiedy
si¢ bardzo duzo u mnie dzieje i ja mowig moim wspolpracownikom, wiecie to,
co jest na stronie internetowej to, co my komunikujemy w ogole do rynku, my
tego nie robimy, my robimy zupelnie inne rzeczy. A oni mi mowiq tak, to
zmienmy to, mozemy to zmienic. A ja mowie, ale ja jeszcze nie wiem, na co.
Ja mysle, ze jakis utamek, jakiejs rozpoznawalnosci. Mysle, ze mam za sobg
kilka takich wartosciowych procesow, z ktorymi ludzie mnie identyfikujq.
Pare lat temu obstugiwatam takq, ktorej do tej pory jeszcze nie
komunikowatam, ale juz troche czasu mingto, wiec bede mogta, zarzqgdzatam
bardzo duzym procesem upadlosciowym od strony komunikacji, tam byta
reputacja trzech wlascicieli ogromnego biznesu i nawet pisze teraz o tym w tej
ksigzce, ktorq przygotowuje, wiec mysle sobie, ze takie doswiadczenia
zawodowe, ktore mam za sobq, takie doswiadczenia, gdzie klienci mogq
wystawic¢ bardzo dobre referencje, to jest cos, z czego jestem bardzo dumna,

ale tego, jak gdyby na zewngqtrz jeszcze nie komunikowatam.>"®

Osobista historia zmienia si¢ w czasie tak jak zmienia si¢ nasze pojmowanie nas samych,
naszej roli w §wiecie i tego, co w zyciu wazne i wartosciowe. Czasem autonarracja zanim

zostanie  wyartykulowana $§wiatu  potrzebuje dojrze¢, przepoczwarzy¢é = si¢

208 Badania byly prowadzone w formie poglebionych wywiadoéw indywidualnych (telefonicznych)
ukierunkowanych na generowanie autonarracji. Do badaf zaproszone zostaty osoby, ktore posiadaja silng
marke osobistg w okreslonym obszarze dziatalnosci zawodowej lub wspieraja procesy budowania marek
osobistych u przedsigbiorcow i menedzeréw. Cytowany fragment pochodzi z wywiadu przeprowadzonego
5 lutego 2020 roku z ekspertka wspierajaca przedsicbiorcéw i menedzeré6w w skutecznej komunikacji
i budowaniu marki osobiste;.
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w wewnetrznym monologu, tak jak popis sztuki aktorskiej wymaga prob. Autonarracja
réwnie czgsto bedzie przypomina¢ mistrzowska improwizacje, ktorej nie datoby sig¢
jednak przeprowadzi¢ bez zasobow osobistych, do ktérych zaliczy¢ mozemy wiasnie
schematy interpretacyjne, systemy wartosci, cele, motywacje, kapitat kulturowy czy

widze biograficzng.

1.3.4 Pomiedzy spdjnosciq i rozwojem, autonarracjq i autokreacjg

Autonarracja to narzedzie ekspresji, samorozumienia i autokreacji jednostki. To
co juz wielokrotnie zostato podkreslone, nie sg to jednak w petni swobodne akty tworcze.
Zaleza miedzy innymi od schematéw, ktére jednostka poznaje i asymiluje w procesie
socjalizacji, a ktore zwigzane sg z tlem spoleczno-kulturowym, relacjami z waznymi
innymi oraz narzedziami, ktorymi narracje te maja by¢ wyrazane np. jezyk, gesty czy
obraz. Jednostka w pakiecie startowym otrzymuje wigc zestaw scenariuszy, ktore moga
zosta¢ zastosowane w procesie interpretacji 1 autokreacji. Jej osobista aktywno$¢ za$
wplywa na ostateczny ksztatt jej historii zycia, tego czy owa historia jest dla jednostki
zrozumiata, spdjna, daje jej poczucie bezpieczenstwa i poruszania si¢ w jakims$
okreslonym akceptowalnym przez nig samg kierunku. Kierunek ten zawsze za§ oznacza
jakis$ sposob ustosunkowania si¢ do dobra. I to wtasnie subiektywne poczucie spojnosci
1 zrozumienia wlasnej historii na przestrzeni czasu, ujmujgcej zmienno$¢ emocji,
nastrojow, celéw, motywacji i sposobéw rozumowania, sprawiaja, ze jednostka moze
powiedzie¢ ,,wiem kim bylam/em, wiem kim jestem i dokad zmierzam”. I nawet jesli ow
kierunek ulegnie jeszcze niezliczonym przeksztalceniom i korektom, to mozliwosé
zatrzymania si¢, spojrzenia w tyt i uzyskania wewngtrznego poczucia zrozumienia,

sprawia, ze dalsza droga w ogodle jest mozliwa.

., Kohenrencja i jednos¢ narracji stanowi zatem w pewnym sensie wyznacznik
Jjednosci tej uniwersalnej, kosmicznej osobowosci, ktora wyraza sie¢ poprzez
rozmaite obiektywizacje, jakie pozwalajg jej stopniowo odkrywaé i coraz

lepiej rozumiec swojg prawdziwg nature”.>%

Wewngtrzna spdjno$¢ podmiotu nie musi oznaczaé jego jednorodnosci w kontekscie
czasu czy wykazywanych cech lub preferencji w danym momencie. Wewngetrzna

spojnos¢ oznacza raczej umiejetnos$¢ znalezienia nici, ktora taczy wiasciwosci podmiotu

209 K. Filutowska, Tozsamos¢ narracyjna jako empiryczna podmiotowos¢ - Maclntyre, Taylor, Ricoeur...,
op. cit., s. 107.
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pojawiajace si¢ w roznych sytuacjach i okresach. Wewnetrzna spdjnos$¢ to umiejetnosé
uzgodnienia wszystkich elementow, ktore sktadaja si¢ na wewnetrznie dynamiczna, ale
zrozumiatg dla samego podmiotu i otoczenia tozsamo$¢. Ona za$ nierozerwalnie

zwigzana jest z wlasng historig, w ktorej te spojnos¢ zyskuje.

., Tozsamos¢ osoby jest wiasnie tq tozsamosciqg zaktadang przez jednosé
postaci, ktorej wymaga jednos¢ opowiesci. Bez takiej jednosci nie bytoby

podmiotow, o ktérych mozna bytoby opowiada¢ historie”.?!’

Historie, ktére opowiadamy o sobie to nie tylko narz¢dzie zrozumienia otaczajacej
rzeczywisto$ci 1 swojej w niej roli. To rowniez narzgdzie ksztattowania samego siebie.
,»Zycie nie jest «takie jakie jest, ale takie, jak sie je interpretuje i reinterpretuje, opowiada
i jeszcze raz opowiada”.?!! Autonarracja to forma i narzedzie autokreacji. Taki poglad
znalez¢ mozna w rozwazaniach chociazby DeGrazii, Schechtman czy Giddensa. Historia,
ktora opowiadamy o sobie nie tylko pozwala zrozumie¢ nam nasze przeszie dziatania,
nada¢ im sens, uzgodni¢ je wewngetrznie do jakiej$ akceptowalnej wersji siebie. Historia
ta pozwala nam projektowac przyszto$¢ i siebie w tej przysztosci. By¢ moze jest to jedna
z przyczyn tak ogromnej popularnosci mediow spolecznosciowych i branzy rozwoju
osobistego. Social Media pozwalaja na szybkie 1 niemal nieograniczone zaréwno pod
katem zasiegu 1 narzedzi ekspresji opowiadanie historii, personal development industry
za$ zaspokaja, przynajmniej na chwilg, ciagla potrzebe aktywnego dzialania, rozwijania
i budowania siebie, co pozwala czasowo zaglusza¢ wszechogarniajaca niepewno$c¢
ponowoczesnosci.

W obliczu kruszacych si¢ powoli spoleczenstw tradycyjnych odpowiedzialno$¢
za ksztaltowanie wiasnej tozsamo$ci spoczywa coraz silniej na jednostkach. Dzi$
jestesmy nie tym, czym jeste$my, ale tym, co z siebie zrobimy™?!2. A narracje o nas to
zdecydowanie wigcej niz tylko to co o sobie méwimy czy myslimy. Nasze narracje o nas

to rowniez codzienne aktywnosci podejmowane mniej lub bardziej intencjonalnie.

, Nasze codzienne narracje sq jak pokarm, dzigki ktoremu nie tylko
umieszczamy siebie w opowiesciach, ale opowiesci te wcielamy

w codziennych praktykach, w nawykach i rytuatach. Narracje nie sq dla nas

210 A, Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci..., op. cit., s. 389.

211 1.8, Bruner, Zycie jako narracja, s. 17.

212 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczenstwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.,
s. 107. Giddens prezentuje to stwierdzenie, jako element analizy tekstu Janette Rainwater Self-Therapy.
A Guide to Becoming Your Own Therapist, Crucible, London 1989.
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tylko fikcyjnymi zapisami — to formuty codziennych praktyk, to sposob zycia,
to emblematy przynaleznosci, jak symbole, gesty, stroj czy nawet sposob

poruszania sie. Nie tylko prowadzimy narracje — poprzez swoje narracje

zyjemy. 13

Jesli wiec na narracj¢ o mnie samej sktada si¢ to, co i jak robie, to jesli nawet nie jest
to bezposredni wyraz mojej historii to bez watpienia wplywa to na sposob jej
interpretacji. Najlepiej wida¢ to w sytuacjach, kiedy nasze deklaracje odno$nie do
wyznawanych warto$ci maja si¢ nijak do zachowan, ktére tymze warto$ciom przecza.
Tak wigc jesli w warstwie deklaratywnej opowiesci umieszczamy mikronarracje
o wlasnej pracowitosci, a nasze czyny tego nie potwierdzaja, bedzie to wplywaé na
sposob interpretacji i percepcje przejawdw naszej tozsamosci osoby. Zapewne przez
otoczenie taka weryfikacja wraz zrefleksja moze przyj$¢ szybciej niz u samego
zainteresowanego, ale tu wtasnie tkwi sedno budowania wtasnej narracji, ktorej nie da si¢
$wiadomie ksztaltowac bez samopoznania i autorefleksji. Oznacza to rowniez, ze by moc
swiadomie podejmowaé dzialania autokreacyjne, roéwniez na bazie autonarracji,
konieczne jest spelnienie jakich§ warunkow. Jest to swego rodzaju umiejetnose,
a przynajmniej §wiadome dzialania w tej sferze mozna za umiej¢tnos$¢ uzna¢. Oznacza to
réwniez, ze autokreacja, takze na bazie autonarracji, moze mie¢ nie tylko intencjonalny
charakter.

Autokreacja to w ujeciu Zbigniewa Pietrasinskiego ,,§wiadome wspotformowanie
si¢ jednostki poprzez uczenie si¢, dziatanie, refleksje, wybory zyciowe otwierajace nowe

»214 Pietrasifiski ~ wyréznia  autokreacje  intencjonalng

mozliwosci  rozwoju
i nieintencjonalng. Ta druga ma charakter niejako skutku ubocznego podejmowanych
dziatan, z czego wynika¢ moze wniosek, ze kazde dziatanie wptywa na rozwoj jednostki.
Tak wigc jesli autonarracje rozumiemy rowniez jako nasze codziennie aktywnosci,
to w tych nieintencjonalnych, czasem podejmowanych mimochodem dziataniach
ksztattujemy histori¢ naszego zycia, histori¢ o nas samych.

Pietrasinski wyznacza tez dwa okresy w zyciu wazne w kontekscie autokreacji

(rysunek 2). Pierwszy okres to czas intensywnego rozwoju, ale niewigzacego si¢

213 Skibinski A., Narracje i autonarracje tozsamosci: kodowanie siebie-jako-innego, wyd: Narracja
wzyciu. O grupie i o jednostce. Red. Jacek Wasilewski, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 164

214 Pietrasinski Z. (2001), Mgdrosé, czyli Swietne wyposazenie umystu. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
Scholar, s. 88
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z autorefleksja, ktora mogtaby prowadzi¢ jednostk¢ w strong¢ okreslonych intencji,
a nastgpnie podejmowania ukierunkowanych dziatan. Pietrasinski wskazuje umowna
granice¢ 12 roku zycia jako poczatku okresu refleksyjnego, kiedy to autokreacja moze
nadal przebiega¢ w sposob nieintencjonalny (stajemy si¢ tym co robimy, nawet jesli nie
zdajemy sobie z tego sprawy), ale réwniez juz intencjonalny, a wigc powigzany
z okre$lonymi nazwanymi celami, intencjami i motywami jednostki. W kontekscie
dalszych rozwazan nad marka osobista okres przedrefleksyjny jest o tyle istotny, ze
wyznacza w jakim$§ stopniu mozliwosci podejmowania dziatan zwigzanych
z budowaniem marki osobistej (to czas ktoéry mozna uznaé, za istotny, w kontekscie
gromadzenia kapitatu kulturowego). Marka osobista to jednak zdecydowanie koncepcja
poswigcona $wiadomym i ukierunkowanym dziataniom, tak wigc to wtasnie okres

refleksyjny jest gtownym polem prac.

IT Srodowisko

Rozwoj
psychiczny

I Indywidualnosé i
aktywnos¢ jednostki

Okres
przedrefleksyjny

Okres refleksyjny

Autokreacja
nieintencionalna

Autokreacja
intencjonalna

Autokreacja
nieintencjonalna

Rysunek 2 Miejsce autokreacji w rozwoju cztowieka. Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Jancina,
Autonarracja jako metoda badania autokreacji, Psychologia Rozwojowa, 2016 * tom 21, nr 2, s. 28

Wedtug Pietrasinskiego kazde dziatanie nakierowane na wiasne Ja wywoluje
autokreacje. Obszar dzialania nie ma tu wigkszego znaczenia. Moze wigc chodzi¢
zarowno o obszar zawodowy, rodzicielstwo, inne relacje, jak rowniez dzialania

w obszarze zdrowia, wygladu czy szeroko pojetej jakosci zycia. Jednostka jest wigc
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traktowana w sposob holistyczny i wszystkie obszary jej dziatalnosci przektadaja si¢ na
jej rozwoj. Wszystkie wptywaja na jej tozsamos¢.

Autokreacja cho¢ zachodzi w zasadzie u wszystkich ludzi, przebiega w sposob
zrdznicowany 1 jak si¢ nietrudno domysli¢ daje bardzo zrdéznicowane efekty.
Poszczegodlne jednostki r6znig si¢ pod wzgledem stopnia aktywnos$ci na polu autokreacji,
czyli ksztaltowania wlasnego zycia w réznych obszarach. Roéznice te mozna rozwazaé
jako kompetencj¢ autokreacyjng. Do zaistnienia autokreacji konieczna jest wiedza
biograficzna obejmujaca zardwno stan obecny, jak i stan pozadany, ktory jest

wyznacznikiem kierunku dziatan.

., Dzieki kompetencji autokreacyjnej jednostka podejmuje swiadome,
autonomiczne decyzje, dokonuje autorefleksji oraz w sposob tworczy
i transgresyjny osigga zdefiniowane przez siebie dalekie cele, w ktorych

realizacje sie angazowata. "1’

Realizacja kolejnych celow 1 wilaczanie skutkow tego procesu do wiedzy
autobiograficznej prowadzi do nieustajacej autoaktualizacji. Ciagla praca nad witasng
autobiografia, czyli $wiadome opowiadanie historii uwzgledniajacej §ledzenie wiasnego
rozwoju pozwala ,,samemu sobie roz$wietla¢ dalszg droge™?!'®. Historia zycia staje si¢
wigc wcigz aktualizowanym punktem wyjscia nieustajgcego procesu ksztattowania

siebie. Wedlug Pietrasinskiego kompetencja autokreacyjna to

,co08, co posiadajg ludzie umiejgcy magdrze kierowaé swym Zyciem
i rozwojem, co przebija z niektorych biografii. Obejmuje ona wiec

umiejetnosci, wiedze i kroki wspomagajqce aktywnosé autokreacyjng’!’.

Proces autokreacji i role kompetencji autokreacyjnej prezentuje rysunek 3. Wiedza
autobiograficzna petni tu nastepujace funkcje?!s:
e ulatwia cigglo$¢ dziatania za pomoca okre§lonych i sprawdzonych uprzednio

Sposobow,

215 M. Jan&ina, Autonarracja jako metoda badania autokreacji..., op. cit., s. 35.

216 7. Pietrasinski, ,,Syntezy wiedzy autobiograficznej podporzadkowane ,,roli” autokreacyjnej jednostki.”,
op. cit., s. 63.

27 7. Pietrasinski, Ekspansja pieknych umystéw. Nowy renesans, ozywcza autokreacja., op. cit., s. 162.
218 7. Pietrasinski, ,,Syntezy wiedzy autobiograficznej podporzadkowane ,,roli” autokreacyjnej jednostki.”,
op. cit., s. 60.
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e daje jednostce samowiedz¢ na temat wzglednie trwatych cech osobowos$ci
1 zapewnia poczucie tozsamosci,

e odpowiednio dobrane jej fragmenty stuza autoprezentacji, wspomaga kierowanie
przez jednostke wlasnym zyciem i rozwojem,

e moze stuzy¢ jako zrédto poprawy samopoczucia np. w wyniku uswiadamiania

sobie swej sprawczej 1 tworczej roli we wspotformowaniu wlasnego losu.

O

Kompetencja
autokreacyjna

f Autonomia

Autorefleksja
B4
Wied e : N Dziatania
ledza <— Transgresja N Kr .
biograficzna autokreacyjne
\ Definiowanie i /
3 angazowanie si¢
h w realizacje
dalekich celow
\ Tworczose
AUTOKREACJA

Rysunek 3 Autokreacja i kompetencja autokreacyjna Zrédlo: M. Jancina, Autonarracja jako metoda badania
autokreacji, Psychologia Rozwojowa, 2016 * tom 21, nr 2, 5. 34

Znaczaca role dla kompetencji autokreacyjnej odgrywa autonomia. Jesli chcemy
bowiem moéwi¢ o autokreacji to, pomimo funkcjonowania w roéznych sieciach
spolecznych, zrodto decyzji i aktywno$ci w obszarze autokreacji musi osadzaé si¢
w jednostce. Pietrasinski w wielu miejscach podkresla, Zze autonomia ta jest wzglgdna
inie mozna o tym zapomina¢, niemniej czym innym jest zinternalizowany bagaz
doswiadczen osobistych i1 spoteczno-kulturowych, a czym innym bierne poddawanie si¢
oczekiwaniom aktualnego w danym momencie otoczenia. Autonomia pojawia si¢ jako
jedna z trzech podstawowych potrzeb w teorii motywacji SDT (Self-Determination
Theory), ,.ktére wydaja si¢ by¢ niezbedne dla utatwienia optymalnego funkcjonowania

naturalnych sktonno$ci do wzrostu i integracji jednostki, a takze dla konstruktywnego
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rozwoju spotecznego i osobistego dobrobytu™?!?. Oprocz autonomii autorzy wymieniajg
réwniez potrzebe kompetencji i zwigzku z innymi (relatedness), ale to autonomia wtasnie
jest konieczna do rozwoju autodeterminacji — samostanowienia. W tym ujeciu motywacja
wewngtrzna do rozwoju, dzialania, kreatywnosci 1 wielu innych rzeczy, to naturalna
cecha gatunku ludzkiego i cho¢ wystepuje w réznym natgzeniu i wcigz prowadzone sg
badania, jakie czynniki i warunki wptywaja na jej podtrzymanie i rozwdj, to stanowi
domyslne wyposazenie kazdej jednostki. Takie zatozenie, jak rowniez dalsze rozwazania
autoréw dotyczace skuteczno$ci motywatordw zewnetrznych, procesu i warunkow ich
internalizacji maja ogromne znaczenie przynajmniej dla sektora edukacji, zdrowia,
resocjalizacji 1 zarzadzania. Wracajac jednak do autonomii, to osoby, ktore
charakteryzuja si¢ wysokim poziomem autonomii czuja, ze to one dokonuja wyboru, to
one podejmuja decyzje 1 dziatania, i robig to w zgodzie z ich wewnetrznymi
przekonaniami i celami.??°

Poczucie autonomii wydaje si¢ mie¢ zwiazek z rodzajem autonarracji, ktéry moze
by¢ charakterystyczny dla jednostki. Jednostka moze by¢ zdolna do konstruowania
zarowno autonarracji proaktywnej jak i defensywnej w zaleznos$ci np. od sfery zZycia,
jakiej dotyczy konkretna autonarracja, ale wydaje si¢ tez, ze niektdre osoby moga
wykazywaé preferencje co do rodzaju konstruowanej autonarracji, co wigze si¢
z narracyjnymi schematami poznawczymi jednostki. W ramach proaktywnych
autonarracji cele jednostki jawig si¢ autonomicznymi, w autonarracjach defensywnych
cele 1 intencje jednostki wykuwane sa przez zewngtrzne okoliczno$ci zagrazajace
utrzymaniu aktualnego stanu rzeczy. Jednostka wiec sklonna jest rozpatrywaé wiasne
losy w kategoriach nie do konca zaleznych od witasnych pragnien, potrzeb i intencji,
a wigc i ograniczonych w konteks$cie wilasnej autonomii.??! Trzebinski wskazuje, ze
osoby operujace autonarracjami proaktywnymi budujg $mielsze wizje swojej przysztosci
i idealnego Ja 1 urzeczywistniaja je, osoby bazujace czeéciej na defensywnych
autonarracjach rdwniez w pewien sposob wypelniajag wizje Swiata prezentowang przez
owe autonarracje, tak jakby stawaly si¢ one z czasem samospelniajacymi si¢

przepowiedniami. Podobnie mozna interpretowaé stowa Brunera

29 R M. Ryan i E.L. Deci, Self-Determination Theory and the Facilitation of Intrinsic Motivation, Social
Development, and Well-Being..., op. cit., s. 68.

220 R M. Ryan i E.L. Deci, Self-Determination Theory and the Facilitation of Intrinsic Motivation, Social
Development, and Well-Being..., op. cit.

221 J. Trzebinski, ,,Autonarracje nadaja ksztatt zyciu cztowieka”, op. cit., s. 65-77.
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,,Sposoby opowiadania i towarzyszqce im sposoby konceptualizacji stajq sie
przyzwyczajeniem do tego stopnia, Ze w koncu przeistaczajq si¢ w przepisy

na budowanie doswiadczenia jako takiego %

Trzebinski zauwaza rowniez, ze osoby z tendencja do proaktywnych autonarracji moga
wykazywac si¢ wigksza inteligencja emocjonalng i spoteczna, jako ze te cechy wydaja
si¢ konieczne do budowania trwatego poparcia spolecznego koniecznego z kolei
zazwyczaj do realizacji $miatych planow.

Kolejng sktadowa kompetencji autokreacyjnej jest autorefleksja, rozumiana jako
zdolno$¢ do wgladu we wlasne Zycie, wyjasnianie oraz ocena zdarzen i zachowan
jednostki. Pozwala ona przyjmowa¢ odpowiednie strategie ukierunkowane na realizacje
zatozonych celow. Bez niej jednostka musialaby bazowaé na opiniach zewnetrznych lub
jej wysitki nigdy nie bylyby poddawane $wiadomym i celowym korektom. To wtasnie
dzigki chwilom zatrzymania i spojrzenia na przemijajacy dzien, miesigc lub rok jednostka
ma mozliwo$¢ sprawdzenia na ile skuteczne okazaty si¢ przyjete strategie dziatania, na
ile 1 w jaki sposob rozumie to, co przydarzyto si¢ jej przez ten czas, jakie pojawily si¢
tam emocje 1 mysli, co dla niej znacza i jak wplataja si¢ w histori¢ zycia, ktére chce
budowac¢. To dzigki autorefleksji jednostka ma szans¢ odpowiedzie¢ sobie kim jest dzi$
1 kim chce sig¢ sta¢. To za$ prowadzi do nastgpnego elementu kompetencji autokreacyjne;j
— transgres;ji.

Transgresja, czyli poszerzanie tego co jednostka aktualnie potrafi w roéznych
sferach funkcjonowania jest czynnikiem nieodzownym, by moéwié o dzialaniach
autokreacyjnych. Jest to kwintesencja rozwoju, o ktérym tak szeroko i glosno dyskutuja
najrozniejsze srodowiska. Mozliwos¢, ched i rzeczywiste przekraczanie aktualnego stanu,
ciggle poszerzanie do$wiadczen jawi si¢ czyms$ naturalnym dla cztowieka, nie kazdy
jednak w réwnym stopniu chce i moze tego doswiadcza¢. Dla jednostki oznacza to tyle,
ze niezadowolenie z tego kim si¢ jest dzisiaj prowadzi ja ku temu by sta¢ si¢ we wiasne;j
ocenie kim$ lepszym w przysztosci. Kozielecki pisze, migdzy innymi, o dwoch rodzajach
transgresji: P — psychologiczne, ktére dotycza kazdej jednostki (dochodzi tu do
przekraczania granic osobistych a o ich istotno$ci decyduje subiektywna ocena jednostki)
1 H — historyczne, ktore okresli¢ mozna jako wybitne osiggnigcia, ktorych jeszcze nikt nie

dokonat. Co oczywiste, ten drugi rodzaj jest zdecydowanie rzadziej obserwowalny.???

*22J.S. Bruner, Acts of meaning, Harvard University Press, Cambridge 1990, s. 17.
223 J. Kozielecki, Transgresja i kultura, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 2002; J. Kozielecki,
Spoleczenstwo transgresyjne. Szansa i ryzyko, Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 2004.
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W kontekscie rozwazan o marce osobistej proporcja H do P wyglada¢ moze nieco inaczej
niz dla ogdtu populacji, miedzy innymi witasnie dlatego, ze osoby $wiadomie budujace
marke osobistg ukierunkowane sg na rozwo6j osobisty na réznych polach i generowanie
ponadprzecietnych osiagni¢¢, cho¢ nie oznacza to, ze kazdej z nich si¢ powiedzie.

Aktywnos$¢ autonarracyjna jednostki ma wptyw na jej motywacje i w efekcie na
autokreacje. Umiej¢tnos¢ definiowania i angazowania si¢ w realizacj¢ dalekich celow,
bedaca czwartym elementem kompetencji autokreacyjnej, jest konieczna dla swiadomego
budowania swojej $ciezki zyciowej, umyslnego wplywania na nig. Antycypowanie
przysztosci w postaci autonarracyjnych scenariuszy pozwala jednostce bardziej sig¢
angazowac w realizacj¢ zatozonych celéw migdzy innymi poprzez ukierunkowanie w ten
sposdb uwagi oraz myslenia.??* Autokreacja moze zachodzi¢ rowniez w sytuacjach, ktore
nie s3 zwigzane z realizacja dalekich celéw jednostki, ale trudno tu méwié o rozwinigtej
kompetencji autokreacyjnej. W takich sytuacjach autokreacja niejako przydarza si¢
jednostce.

Ostatnim elementem sktadajacym si¢ na kompetencje autokreacyjng jest
tworczos$¢, ktorg rozpatrywac nalezy w kontekscie niepowielania zachowan, pomystow,
dzialan, sposobow rozwigzywania probleméw itp. prezentowanych czy
wykorzystywanych przez innych. Tworcze wigc bedzie wszystko to co jednostka robi
1 mysli ,,po swojemu”, nie wzorujac si¢ na nikim innym. Co ciekawe tworczo$¢ odnosi

sie tu do aktywnosci dnia codziennego.

. W tym wlasnie obszarze zwyklego zycia jest otwarte pole do dziatan
autokreacyjnych, czyli pogtebiania i ulepszania siebie jako osoby,
doskonalenia si¢ w pokonywaniu wlasnych stabosci, wtasciwego kierowania

swoim zyciem i rozwojem."*?>

Osoby tworcze charakteryzujg si¢ migdzy innymi wysoka potrzeba autonomii. Tak wigc
poszczegolne sktadowe kompetencji autokreacyjnej to nie oderwane czy niezalezne od
siebie cegielki, a sie¢, ktora jest od siebie wewnetrznie zalezna.

Autokreacja jest procesem, ktory trwa w zasadzie nieprzerwanie przez cate zycie
jednostki, w mniej lub bardziej §wiadomej odstonie. To pewien nieustajagco powtarzajacy

si¢ cykl zdarzen, przemyslen i opowiesci, ktore nadbudowuja i zmieniaja dotychczasowe

224 A. Tversky i D. Kahneman, Judgment under uncertainty: Heuristics and biases., ,,science”, 1974, t.185,
nr 4157, s. 1124-1131.
225 M. Jan¢ina, Autonarracja jako metoda badania autokreacji..., op. cit., s. 35.
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znaczenia, przekonania i strategie dziatania. Cztowiek przejawia naturalng tendencj¢ do
rozwoju na rdéznych polach. Czasem rozwdj ten postrzegamy jako niespieszne
gromadzenie wiedzy, do§wiadczen i umiejetnosci, czasem jako rewolucje, ktora grubg
kreska odcina pewien okres zycia. W obu wypadkach cztowiek poszukuje sensu w swoich
poczynaniach i napotykanych okoliczno$ciach, ukierunkowuje swoje wysitki na to co
zdaje mu jawi¢ si¢ celem, poszukuje i znajduje, opowiada swojg histori¢ i stara si¢ zy¢
w zgodzie z tym co juz zbudowat, a jesli musi - szuka nowego sensu, nowego plotu,
nowego akceptowalnego scenariusza, ktory nawet jesli zasadza si¢ na gruntownej
przemianie to bedzie zawierat stosowng interpretacje, bo na nic innego nie moze pozwoli¢
,,mOzgowy interpretator’?2°, Wewngtrzna spojnos¢ i poczucie sensu wydaja sie by¢ sceng,
na ktorej rozgrywaja si¢ perypetie rozwojowe. Niewazne bowiem dokad tenze rozwdj nas
zaprowadzi, historia, w ktora zostanie on wpleciony zostanie uzgodniona przez
,mozgowego interpretatora”, nawet jesli bedzie musiat zrobi¢ to post factum. Celem
autorki nie jest uklon w strone redukcjonistycznych podej$¢ do ludzkiej aktywnosci.
Swiadomo$¢ uwarunkowan biologicznych i mechanizméw poznawczych daje jedynie
lepsze zrozumienie jak zlozong i pigkng istota jest cztowiek. Pigkno to polega rowniez na
mozliwosci 1 przywileju wziecia odpowiedzialnosci za ksztaltowanie wtasnej historii.
Porzucenie tradycyjnych rol spotecznych jest bowiem przywilejem, z ktdrego nie kazdy
nawet dzi§ moze skorzysta¢. Mozliwos$¢ definiowania siebie nie jest dana wszystkim
w rownym stopniu, tym bardziej wigc Ci, ktorzy ja otrzymali dzwigaja odpowiedzialnos¢
za wlasne czyny, ale i to w jaki sposob ich historia wplecie si¢ w histori¢ przysztosci,
ktora wspottworzymy dzi$§ wszyscy.

Budowanie marki osobistej to niewatpliwie proces, ktory wigze si¢ zardéwno
zrozwojem, jak i autonarracja. Koncepcja marki osobistej cho¢ stanowi problem

interdyscyplinarny??’

czgsto zawezana jest, jak juz wspomniano, do praktycznych
wskazowek dotyczacych procesu komunikacji z grupami interesariuszy, mozliwosci
odnoszenia sukcesu w okreslonych dziedzinach czy podnoszenia efektywnos$ci dziatan
w tych obszarach, co nie tylko wydaje si¢ niewystarczajace, ale moze tez okazac si¢
nieskuteczne w kontekscie osiggania celow, dla ktérych zostata stworzona i szkodliwe

w kontek$cie wplywu jaki moze mie¢ na ksztattowanie si¢ tozsamosci jednostki. I tym

wlasnie wyzwaniom, w §wietle zaprezentowanych teorii, pragne przyjrze¢ si¢ blizej

226 70b. M.S. Gazzaniga, Kto tu rzqdzi - ja czy mdj mézg? Neuronauka a istnienie wolnej woli..., op. cit.
227 S. Scheidt, C. Gelhard, i J. Henseler, Old Practice, but Young Research Field..., op. cit.
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w dalszej cz¢$ci pracy. Zanim jednak to nastgpi koniecznym wydaje si¢ przesledzenie

tego w jaki sposob 1 na jakiej bazie koncepcja marki osobistej powstala.
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Rozdziat II. Rozwdj koncepcji marki osobiste;j

2.1 Od produktéw do marek

Marka to jedno z najwazniejszych poje¢ marketingu XXI wieku. Mozliwosci
produkcyjne i kopiowanie technologii od lat nie stanowig najwigkszego wyzwania, przed
jakim staja organizacje. Konsumenci za§ w obliczu coraz szerszych i coraz bardziej
podobnych ofert maja coraz wigkszy problem w podejmowaniu decyzji. Marka ws$rod
r6znych funkcji, ktore pelni pomaga migdzy innymi w podejmowaniu decyzji, stajac si¢
gwarantem jakosci, trwatosci lub subiektywnego doswiadczenia, ktore dzi$ jest jednym
z najszerzej dyskutowanych aspektow budowania marki. Marka ma znaczenie nie tylko
dla konsumentow w kontek$cie wyboru produktéw, od lat duzy nacisk ktadziony jest
réwniez na marki firmowe jako marki pracodawcow czy marki odpowiedzialne
spotecznie lub srodowiskowo. Marka zawsze jest elementem, ktory ma pomdc w podjeciu
decyzji, a grupy osoéb i podmiotow, dla ktérych sa kreowane czy budowane sg coraz
bardziej zréznicowane. Marka to rowniez jedno z aktywdéw niematerialnych, ktoére
stanowi przecietnie 75% wartosci firmy.??® Trudno wiec przeceni¢ dzi$ jej znaczenie.

Marka to z jednej strony pojecie zarezerwowane dla marketingu, ktory stanowi
odrebng sprofesjonalizowana dziedzing wiedzy, z drugiej nieodzowny skladnik

dzisiejszej popkultury.

,Analizy kulturoznawcow czy socjologow nie siegajg gleboko w sam
marketing [...] Wymagatoby to alternatywnej definicji marketingu — juz nie
w  kategoriach catosciowej praktyki, ktora obejmuje nie tylko firme
wytwarzajgcq dobra, ale i system spoteczno-gospodarczo-kulturowy,

w ktérym owa firma jest zagniezdzona **°.

Spos6éb ujmowania, czym jest marka ma ogromny wplyw na wszystkie
podejmowane w obrgbie marketingu dziatania. W tym miejscu warto tez zauwazy¢ jak
aktualnie widziana jest rola marketingu, gdyz to wlasnie stad wywodzi si¢ pojecie marki
osobistej, ktore jest podstawg rozwazan niniejszej pracy. ,,Po raz pierwszy termin

«marketing» pojawia si¢ — cho¢ marginalnie — w europejskich dokumentach handlowych

228 A. Wheeler, Kreowanie marki Przewodnik dla menedzeréw, ttum. J.P. Szyfter, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 11.
229 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksigznika, czyli spoteczna historia marketingu..., op. cit., s. 9.
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w X VI wieku. Oznacza on oryginalnie rynkowa cen¢ sprzedazy i odnosi si¢ wylacznie do
handlu, a nie produkcji”?*°. Dzi$ marketing pretenduje do roli metaforycznego wytworcy
warto$ci nie tylko w kontekscie fizycznym, ale 1 kulturowym czy duchowym. Rozwoj
marketingu i idei z nim zwigzanych np. ,,demokracji konsumpcji i réwnosci (réwnej

warto$ci) pragnien, bez narzucania na nie rygoréw gustu i prawomocno$ci’?*!

jest
wyraznie zwigzany ze zmianami spotecznymi, stosunkami mi¢dzynarodowymi
irozwojem technologii produkcji i komunikacji. Nie jest to jednak zwigzek prosty,
araczej bledne koto wzajemnych zaleznosci w réznych obszarach, ktore sprawia, ze
marketing napedza zmiany spoleczne i technologiczne, a te z kolei napgdzaja zmiany

w marketingu. Ucieczka z tego kregu w skali makro wydaje si¢ dzi$§ nieosiggalna.

Jedna z najwazniejszych postaci marketingu, Philip Kotler, widzi marketing jako

Wfilozofie prowadzenia biznesu, w ktorej najwazniejszym zadaniem
organizacji jest zidentyfikowanie potrzeb i wartosci rynku celowego
i dostosowanie dziatan organizacji do zaspokojenia tych potrzeb w sposob

bardziej efektywny, niz robig to konkurenci”?°.

Duch tego podejscia nadal jest odczuwalny, jednak ci¢zar dzialan w praktyce biznesowe;j
przesuwa si¢ w strone maksymalizacji zysku dla akcjonariuszy?*3, a jako
najskuteczniejszy tego srodek uznawana jest dzi§ wlasnie marka. To jednak nadal dos¢
waskie ujmowanie marketingu. Jak trafnie zauwaza A. Giza - Poleszczuk marketing

wytwarza swoisty ekosystem spoteczny,

. ktorego jest czesciq i motorem, a ktory zwrotnie dziata na rzecz jego
podtrzymania i uprawomocniania. [...] Wprowadza w obieg produkty, ktore
sq nosnikami znaczen i relacji spotecznych, a tym samym majg moc
przeksztatcania tkanki spolecznej.[...] marketing — rozumiany jako pewna
filozofia dziatania (osiggania celow) i system zwigzanych z nig praktyk — jest

waznym aktorem i generatorem zmian we wspolczesnym swiecie"?3?,

Jak bede starata si¢ zaprezentowac to w dalszej czeSci pracy, marketing ma nie tylko

zdolno$¢ wptywania na procesy spoteczne (skala makro), ale i sposob ksztattowania

230 1bid., s. 29.

21 Ibid., s. 35.

232 p, Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New York 1991, s. 16.

23 P. Doyle, Value-based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder Value,
Wiley, Chichester 2001, s. 70.

234 A. Giza-Poleszczuk, Uczen czarnoksigznika, czyli spoteczna historia marketingu..., op. cit., s. 12-13,15.
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jednostki, jej sposobu myslenia o $wiecie i1 sobie samym, by¢ moze nawet
kwestionowania czy redefiniowania swojego czlowieczenstwa.
Marki towarzysza ludzkosci od wiekow. Juz w starozytnosci oznakowywano

domy i przedmioty osobistego uzytku?3?

. Glownym celem byta mityczna ochrona
wlasciciela, ale 1 kontrola pracy. Te znaki nazywano ,,markami”. Z czasem funkcja
oznaczeh ewoluowata. Wraz z rozwojem wymiany handlowej, kiedy produkty zaczety
coraz bardziej oddala¢ si¢ od swojego wytworcy zaczgto je oznakowywacé dla odroéznienia
zrédha ich pochodzenia. W starozytnej Grecji i Rzymie znaki te zaczgty by¢ gwarantem
jakosci, cho¢ w Grecji stosowano raczej znaki autorskie, a w Rzymie warsztatowe?*S,
W starozytno$ci mozemy tez doszukiwaé si¢ praktyk, ktore dzi§ z powodzeniem
zaliczylibySmy do obszaru budowania marki osobistej np. ksztalttowanie reputacji czy
promowanie wlasnego nazwiska?’.

Dzi§ jedna z najczgéciej cytowanych definicji w literaturze przedmiotu

zarzadzania markg?3®

jest definicja American Marketing Association (Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu, AMA) , marka to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich
kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ushug sprzedawcy lub ich grupy
i wyrdznienia ich sposrod konkurencji”?*. Poszczegolne elementy jak np. nazwa nie sg
jednak same w sobie marka, dopoki nie zostang skojarzone przez odbiorcow marki
z okre$lonym zestawem atrybutow.?*® Marka bowiem jako integralna cze$¢ marketingu
jest narzedziem wplywania na percepcj¢ a nie rzeczywisto$¢, przynajmniej w najszerzej
stosowanym brandingu percepcyjnym. Wedhug J. Kalla marka to kombinacja produktu
fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan
z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacja, ktéra odrozniajac ofert¢ danego marketera od
ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi  wyrdzniajagcych  korzys$ci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow
i umozliwia tym samym osiggnigcie wiodacej pozycji na rynku.?*! U niektorych autorow
jako podstawowa kategoria wyrdzniajaca marke na tle innych pojawia si¢ obietnica.

Obietnice bez trudu taczy¢ mozna z kategorig jakosci, ale dzi§ obietnica marki

235 ], Gierke, Handelsrecht und Schiffahrtsrecht, Gruyter, Berlin 1936, s. 142.

236 M K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie silng markg, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 17.

237 zob. S. Scheidt, C. Gelhard, i J. Henseler, Old Practice, but Young Research Field..., op. cit., s. 1.

238 Definicja ta pojawia si¢ u Ph.Kotlera, T. Watkinsa, K.L. Kellera, K. Bialeckiego i innych

239 P, Kotler, Marketing analiza planowanie wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s.
410.

240 T, Calkins, The Challenge of Branding, [w:] Kellogg on Branding, Wiley, Hoboken 2005, s. 1.

241 ], Kall, Silna marka. Istota i kreowanie., Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 12.
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zdecydowanie wykracza poza ten obszar. Wedtug H. Pringle’a i W. Gordona obietnica
marki dotyczy tego, czego mozna spodziewac si¢ po produkcie, ustudze lub osobach
zaangazowanych w dziatania marki.?*> Marka to rowniez suma wrazen, jakie odnosza
konsumenci w wyniku Korzystania z niej.?**> W literaturze znalez¢ tez mozna szersze
definicje, ktore obejmuja nie tylko produkty czy organizacje. I tak np. L.de Chernatony
uwaza, ze marka to ,,mozliwe do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub miejsce,
uzupelnione o trwate warto$ci, uznawane przez nabywce lub uzytkownika jako
odpowiednie, takie, ktore w najwyzszym stopniu zaspokajajg jego potrzeby’?**. W tym
ujeciu  osoba jest wyliczona jako jeden z mozliwych podmiotow procesow
markotworczych. Oglivy uwazal, ze ,,marka, nie jest tym, co o niej moéwi marketing:
marka jest calo$cia tego, czego doswiadczajg konsumenci. [...] To konsumenci tworza
marki — i robig to tak, jak ptaki wija gniazda [...] ze strzepkéw i stomek, na ktore sig
natkng”?*. Ciekawe stanowisko w definiowaniu marki prezentuje J. Pogorzelski, ktory

uwaza, ze marka to efekt mieszczacy si¢ w wielu kategoriach.

,Marka to skojarzenia, czyli pamieé, odczucia, czyli emocje, postawy
i przekonania oraz wartosci. Ale marka to rowniez doswiadczenia, czyli styl

Zycia, interakcja z innymi i tozsamosé %9,

Tak szerokie uj¢cie z punktu widzenia praktyki biznesowej jest zasadne i by¢ moze
najpetniejsze, nie utatwia to jednak analizy konceptu.
Maurya i Mishra zdefiniowali dwanascie obszar6w znaczeniowych, ktére mozna
przypisa¢ markom:
e marka jako logo,
e marka jako instrument prawny,
¢ marka jako firma,

e marka jako skrét myslowy i decyzyjny,

242 'W. Gordon i H. Pringle, Zarzqdzanie markq jak wypromowaé rozpoznawalng marke, tham. W.
Grajkowska, Rebis, Poznan 2006, s. 23.

243 A.E. Pitcher, The Role of Branding in International Advertising, ,,International Journal of Advertising”,
1985, t.4, nr 3, s. 241-246.

244 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, thum. A. Kania, GWP Gdanskiec Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 24.

25 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksigznika, czyli spoteczna historia marketingu..., op. cit., s. 127-128,
przywotane stowa padly podczas wyktadu wiaczonego do jednej z publikacji Advertising Educational
Foundation, obecnie niedostgpnej; Oglivy w swej wypowiedzi (metafora ptasiego gniazda) powotuje si¢ na
stowa Jeremy’ego Bullmore’a, teoretyka marketingu.

246 J, Pogorzelski, Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny, emocjonalny, spoteczny i kulturowy.,
Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 11.
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e marka jako reduktor ryzyka,

e marka jako system identyfikacji,

e marka jako wizerunek w umysle konsumenta,
e marka jako system wartosci,

e marka jako osobowos¢,

e marka jako relacja,

e marka jako warto§¢ dodana,

e marka jako byt ewoluujagcy.?*’

To, co taczy zaprezentowane definicje marki to jej podstawowa funkcja
wyrozniajaca ja na tle marek konkurencyjnych, to co je rézni to zasigg pojecia, ktory
w zalezno$ci od podejscia skupia si¢ na wymiernych lub niewymiernych reprezentacjach
marki. Najistotniejsze wigc w rozumieniu istoty marki i procesie jej budowania wydaje
si¢ to, ze wyrdznienie na tle konkurencji mozna opiera¢ na produkcie, jego cechach
i korzysciach, ale jest tez inna droga, ktora skupia si¢ na zrozumieniu motywacji,
pragnien odbiorcOw oraz stworzeniu interesujacych wizerunkéw zwigzanych
z produktami.?*® Nowoczesny marketing zasadza si¢ glownie na budowaniu marki, ktorej
relacje do produktu z nig oznaczonego Giza-Poleszuk zestawia z osobowoscig i ciatem

cztowieka?*°.

Relacje w tych parach doskonale oddaja rzeczywistos¢ — fizyczna
reprezentacja jest czescig catosci, ale to bez tych niematerialnych skladowych nasze

interakcje i do§wiadczenia z otaczajacym §wiatem nie moga by¢ pelne.

,, Osobowos¢ jest czyms abstrakcyjnym i niematerialnym, a o jej istnieniu
i charakterze mozemy wnosi¢ jedynie z materialnych przejawow: osobowos¢
ujawnia si¢ w zachowaniu, sposobie ubierania sie, ruchach, wyglgdzie,
sposobie zycia, mowie i gestach. Nie ma innego dostepu do osobowosci niz te
wlasnie, konkretne i materialne ekspresje. Jednoczesnie materialne ciato
i jego zachowanie, ruchy i gesty itp. sq takie, jakie sq wiasnie dlatego, ze dana

osoba ma okreslong osobowosc¢. Osobowos¢ nadaje zatem wszystkim tym

247 U.X. Maurya i P. Mishra, What is a brand? A Perspective on Brand Meaning, ,European Journal of
Business and Management”, 2012, t.4, s. 122—133.

28 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie., op.
cit., s. 23.

2% A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksieznika, czyli spoleczna historia marketingu..., op. cit., s. 129.
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materialnym cechom i ekspresjom unikalny charakter, ktory pozwala nam

zapamietaé dang osobe i mie¢ do niej okreslony stosunek >’

Z pojeciem marki wspotwystepuja inne, ktoére wydaja si¢ by¢ istotne dla
zrozumienia cato$ci uniwersum marki. Sg to miedzy innymi wizerunek, osobowos¢
1 tozsamos¢, ktore ze wzgledu na specyficzny kontekst i cel wprowadzenia do owego
uniwersum maj3a specyficzne znaczenia, ktérych nie mozna wprost przyrowna¢ do tych
samych poje¢ stosowanych np. w psychologii, cho¢ tez nie mozna mie¢ ztudzen, ze to
wiasnie tam szuka¢ nalezy ich zrodet.

Pojeciem, ktore wystepuje do$¢ czesto w kontek$cie opowiadania o marce
1 sposobach jej budowania to wizerunek. Wizerunek to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele
publiczno$ci ma o marce (osobie, przedsigbiorstwie lub instytucji). Nie jest to obraz
rzeczywisty, doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczego6tow,
podchwyconych  przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach?!.
W literaturze przedmiotu odrdznia si¢ pojecie wizerunku odzwierciedlajacego opinie
odbiorcéw na temat danej marki) od jej tozsamosci (zbioru elementow, ktore umozliwiaja
jej identyfikacje, jak znak, barwy, wzornictwo, normy zachowan itd.)*>2. Zarzadzajacy
markg koncentruja si¢ wigc na tozsamosci marki i jej zrodtach, wizerunek za$ uznaja za
pochodng samej tozsamosci. Zadna firma, organizacja czy innego rodzaju marka nie jest
w stanie catkowicie zapanowac nad tym co pojawia si¢ w umystach odbiorcow. Aktywne
wiec zarzadzanie markg powinno koncentrowac si¢ na elementach, ktére sa we wtadaniu
zarzadzajacych. W tym przypadku powinna by¢ to tozsamo$¢ marki. W praktyce
gospodarczej dos¢ czesto dochodzi jednak do mylenia pojec¢ i wizerunek marki staje si¢

odpowiednikiem tozsamosci, co jest ewidentnym btgdem.

Osobowos¢ i tozsamosé marki

Nasze naturalne sktonno$ci do animizacji i personifikacji nieozywionych elementéw
otaczajacej rzeczywistosci szybko doprowadzity do pojawienia si¢ koncepcji osobowosci
marki. Najpowszechniej stosowanym modelem osobowo$ci marki przez lata byla
zaproponowana przez J. Aaker Wielka Pigtka (rysunek 4), odnoszaca si¢ gtéwnie do

percepcji marki?>®. Nadawanie okre$lonych charakterystyk marce w poszczegdlnych

250 Ibid.

B K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 38.

252 J. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2001, s. 38-39; W.
Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1998, s. 73.

233 J.L. Aaker, Dimensions of Brand Personality..., op. cit.
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wymiarach ma tworzy¢ unikalny zestaw charakterystyczny dla danej marki, ktory bedzie

nie tylko umozliwial jej identyfikacjg, ale rowniez wyrdznienie.

Osobowos¢ marki

|
I | | ] |

Szczerose Ekscytacja Kompetencja Wyrafinowanie Surowos¢

twardo stapajaca . niezawodna. lubigca przebywac
P— : odwazna, $miata, S > .
po ziemi, uczciwa, inteligentna, odnoszaca z wyzszej klasy, urocza na zewnatrz,

omystowa, na czasie
pomy > sukces

zdrowa, pogodna twarda

Rysunek 4 Osobowo$¢ marki — Wielka Pigtka Zrédlo: J. Aaker, Dimensions of Brand Personality, "Journal of
Marketing Research" 1997, nr 34, s. 352

Wraz z postepujaca konsolidacja bizneséw i1 rozwojem medidw, w tym Internetu
coraz silniej szukano sposobu, by osobowo$¢ marki byta zrozumiata dla coraz wigkszych
rzesz odbiorcéw. Odpowiedzia na oderwanie od zréznicowanych kontekstow
kulturowych okazato si¢ odwotanie do archetypdéw osobowosci. Jednoczes$nie odbiorcy
automatycznie zostali przedefiniowani jako nosiciele nieswiadomych, wrodzonych

znaczen i motywacji.>>*

Osobowos¢ marki 1 tozsamo$¢ marki znalazly swoje
odzwierciedlenie w jednej z najpopularniejszych dzi§ metodyk pracy. Poczatek XXI
wieku to moment, w ktérym archetypy zaczynaja swoja karier¢ w marketingu.
Inspirowana teorig Junga, cho¢ w znacznej mierze od niej odbiegajaca, koncepcja zaklada
istnienie dwunastu archetypow, ktére pozwalaja budowac relacje pomigdzy marka a jej
odbiorcami w oparciu o glebokie motywacje tozsamos$ciowe tych drugich.?>> Koncepcja
ta zasadza si¢ na zatozeniu, ze cztowiek nieustannie dokonuje dwoch fundamentalnych
wyboréw. Pierwszy z wymiarow oscyluje pomiedzy byciem z innymi i dla innych,
a byciem tylko dla siebie. Opcja pierwsza grozi znikni¢gciem w tlumie, ale daje poczucie
przynaleznosci, druga grozi samotnoscia, ale daje poczucie niezaleznosci. Drugi wymiar
sigga od stabilizacji dajacej poczucie bezpieczenstwa do odrzucenia tego co znane

1 dazenia do zmian, ktore wigza si¢ z nieustajacg aktywnoscia. Pearson i Mark stworzyty

234 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksieznika, czyli spoleczna historia marketingu..., op. cit., s. 89.
255 C.S. Pearson i M. Mark, The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power
of Archetypes, McGraw-Hill Professional, New York 2001.
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nie tylko koncepcjg, ale przede wszystkim narzg¢dzie, ktére w stosunkowo prosty sposob
pozwala segmentowaé rynek wlasnie w oparciu o motywacje tozsamosciowe i kreowaé
marki, ktére sa w stanie sta¢ si¢ podmiotem w relacji archetypicznej. Relacje te sg wedlug
autorek zaszyte w ludziach, poniewaz stanowig element naszej rzeczywistosci. Warto
w tym miejscu zaznaczy¢, ze koncepcja nieuswiadomionych wzorcoOw postaci, narracji
irelacji z nimi zwigzanych nie jest niczym niezwyklym. Takie wzorce cho¢by pod
postacig basniowych i mitycznych bohateréw analizujg Propp*® czy Campbell?>’. Mark
i Pearson uwazaja, ze marka ,,moze sta¢ si¢ [...] nosicielem (relatem) jednej z owych
podstawowych relacji spotecznych’?¥, Marka ma sprawi¢, ze odbiorca poczuje si¢ tym,
kim chce, nawet je$li nie do konca $wiadomie potrafi to okreslic. W praktyce
gospodarczej dwanascie archetypow jest reinterpretowanych na mnostwo sposobow.
Jedna z propozycji opisuje ich szes¢dziesiat. Kazdy z bazowych archetypoéw zyskuje tu
pie¢ roznych wariantow.?*® Marketing jako zbior praktyk rozwijany jest zawsze na dwoch
poziomach: teorii, ktdra zazwyczaj zainspirowana jest przez teorie z zakresu psychologii
czy socjologii oraz dziedzin wiedzy im pokrewnych, jak réwniez narz¢dziowym, tak by
z poziomu abstrakcyjnego myslenia moc stosunkowo szybko przejs¢ na wykorzystanie
praktyczne owych teorii. Osobowos$¢ 1 tozsamo$¢ marki jako pojgcia 1 zestaw narzedzi
pojawity si¢ wigc z jednej strony bardzo naturalnie, z drugiej — w okreslonym celu.
Prekursorem brandingu w znaczeniu, w jakim stosuje si¢ go dzisiaj, a wiec
opartego o budowanie tozsamos$ci i wizerunku marki byt David Oglivy, a gtéwnym
sprzymierzencem 1 or¢zem popularyzacji takiego podejScia okazata si¢ reklama
telewizyjna. Wczesniejsze podejscia koncentrowaly si¢ na wlasno$ciach funkcjonalnych
produktu i korzys$ciach z tego pltynacych. Marketing, w ktorym to marka gra pierwsze
skrzypce wchodzi coraz glebiej w motywacje 1 potrzeby ludzkie. Oprocz wige
racjonalnych i funkcjonalnych potrzeb marki zaczynaja odpowiada¢ réwniez na potrzeby
emocjonalne — szacunku, prestizu czy akceptacji. Wraz ze zmianami spotecznymi, gdy
coraz istotniejszy staje si¢ styl zycia, ktory notabene w tym kontekscie kreowany jest

gltéwnie przez wzorce konsumpcji, 1 pojawia si¢ mozliwos¢ jego wyboru, na

236 W. Propp, Morfologia bajki, tham. W. Wojtyga-Zagorska, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1976; W. Propp,
Morfologia bajki magicznej..., op. cit.

257 J. Campbell, Bohater o tysigcu twarzy..., op. cit.

238 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksieznika, czyli spoleczna historia marketingu..., op. cit., s. 148.

239 M. Hartwell i J.C. Chen, Archetypes in Branding: A Toolkit for Creatives and Strategists, HOW Books,
United States 2012.
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marketingowej scenie zarysowuje si¢ nowy or¢z — tozsamos¢ marki, ktora ma stac si¢
wkrotce tym, co milionom ludzi bedzie pomaga¢ w odpowiedzi na pytanie ,,kim jestem”.

Tozsamo$¢ marki, wraz z jej ,,DNA”, sg dzi§ jednymi z najistotniejszych
sktadowych w teorii zarzadzania marka. W literaturze mozna odnalez¢ wiele koncepcji,
z ktérych kilka uznaje si¢ za znaczace. Zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢ rynkowa
bezposrednio uzalezniona od zmian zachodzacych w spoleczenstwach sprawia, ze temat
ten jest nadal zywo dyskutowany. Tozsamo$¢ w ramach rozwazan o budowaniu marki
potraktowaé nalezy jako kwintesencje¢ marki, okreslajaca jej odmiennos$¢ od innych
marek, a wigc stanowigcg wilasnie o jej wyrdznikach oraz odzwierciedlenie jej zwigzkow
z odbiorcami (rynkiem).

Podstawowga funkcja tozsamos$ci marki jest ,,przekaza¢, w inteligentny sposob,
unikatowg warto$¢ firmowej oferty”.2® Co wigcej tozsamo$¢é marki postrzegana jest
czesto jako emanacja tozsamosci odbiorcy. Jeden z najwybitniejszych wspotczesnych

tworcoOw marek Wally Olins uwaza, ze

., W Swiecie oszatamiajgcym konkurencyjnym jazgotem, w ktorym dokonanie
racjonalnego wyboru stato si¢ prawie niemozliwe, marki przedstawiajq sobg
klarownos¢, zaufanie, statosé, status, przynaleznos¢ —wszystko to, co pomaga

czlowiekowi sie zdefiniowaé. Marki uosabiajq tozsamosé. %!

W koncepcji Bruce’a Taita marka ma wrecz moc transformacyjna, co w praktyce oznacza
wyjscie od korzysci uzytkowych i1 dotarcie az do korzysci mitycznych, wérod ktérych
autor wymienia: okreslenie swojego statusu w spoteczenstwie, przemiang w co$ bardziej
,boskiego” (np. torebka od Gucciego sprawi, ze bedziesz kim§ innym niz jeste$ teraz)
oraz mozliwo$¢ zawieszenia logiki, by uwierzy¢ w magiczng jakos¢ zycia. Drabina mocy
transformujacej marki prowadzi wiec od korzysci: funkcjonalnych, poprzez te zwigzane
z tozsamoscig spoteczng, indywidualng, az do mitycznych, ktére wydaja si¢ by¢
oderwane od faktow i maja przenie$¢ odbiorcg w zupelnie inny magiczny $wiat, w ktorym
wszystkie jego pragnienia zostaja zaspokojone i jednocze$nie pokonane zostaty
wszystkie jego leki.?®? Nie wszystkie teorie idg jednak tak daleko.

Tozsamo$¢ marki jest pojeciem, ktore operuje na styku kilku obszaréw wiedzy

1 praktyki rynkowej. Oprocz marketingu drugag najsilniej reprezentowang dziedzing jest

260 A Wheeler, Kreowanie marki Przewodnik dla menedzeréw..., op. cit., s. 11.

261 Tbid., s. 80.

262 B, Tait, The Mythic Status Brand Model: Blending brain science and mythology to create a new brand
strategy tool, ,,Journal of Brand Strategy”, 2012, t.1, nr 4, s. 377-388.
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tu projektowanie. Dzi$ pod ta etykieta znajdziemy juz nie tylko projektantéw graficznych,
ale rowniez projektantow wzornictwa w ogodle. Oba podejscia przenikaja sig, ale
podejscie projektantdow wydaje si¢ nadal nieco wezsze niz marketingu, a to z kolei

prowadzi do wielu nietrafionych kreacji w prakyce biznesowej (rysunek 5).

warto$ci marki korzyséci marki

¥ ‘ istota marki

oo
S

TOZSAMOSC - atrybuty fizyczne (ksztatt,

MARKI grafika, wzornictwo)

(marketing)

kolorystyka

v

grafika opakowania

Rysunek 5 Dwa spojrzenia na tozsamos¢ marki (marketingu i projektantéw) Zrédlo: J. Szczepanski
Strategiczny Brand Marketing

Alina Wheeler w opracowaniu Kreowanie marki koncentruje si¢ glownie na
tozsamos$ci rozumianej jako wizualna reprezentacja marki. I cho¢ tozsamos$¢ marki
wyplywa z poznania odbiorcy, checi zaspokojenia jego potrzeb, glebokiego zrozumienia
specyfiki prowadzonej dziatalno$ci, wizji, strategii 1 wielu innych elementow, ktore
konieczne s3 wedlug autorki do stworzenia skutecznej tozsamos$ci marki, to ja sama
zamyka niejako w graficznej (lub co najwyzej wzorniczej) formie .26

Co ciekawe, jedna z najzywszych dyskusji jaka toczy si¢ ostatnio wokot filozofii
marketingu za sprawg prac Byrona Sharpa profesora na University of South Australia,
wydaje sie dazy¢ w podobnym kierunku. Sharp podwaza podstawowe zatozenia
marketingu, wedtug ktorych ten byt uprawiany w zasadzie od samego poczatku. Na cel
bierze migdzy innymi segmentacje, targetowanie i pozycjonowanie (STP), ktore stanowig
swego rodzaju podstawe do tworzenia tozsamosci marki. Sharp na podstawie
generalizacji danych empirycznych sktania si¢ ku pogladowi, ze charakterystyczny
branding (w znaczeniu: logo, kolorystyka, styl komunikacji) jest wystarczajacy dla

wzbudzenia skojarzen, a w potaczeniu z budowaniem rozpoznawalnosci i akwizycja,

263 A. Wheeler, Kreowanie marki Przewodnik dla menedzeréw..., op. cit.
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a wigc zwigkszaniem penetracji rynku (rozumianej jako wigksza dostgpno$¢ mentalna
i fizyczna marki) sg wystarczajaca i jedyng metodg wzrostu marek.?** Od razu wiec
nasuwa si¢ pytanie o przyczyng powstawania kolejnych coraz silniej ingerujacych w sferg
tozsamosci 1 kultury teorii dotyczacych marek i ich roli w zyciu cztowieka. By¢ moze od
lat jest to btedne koto, z ktorego ciezko si¢ wyrwaé, bo podwazenie sensu pracy nad
instrumentarium marketingu oznaczaloby konieczno$¢ przewarto$ciowania naszych
wyboréw i decyzji, zarowno po stronie producentéw, marketerow i konsumentow.
Wracajac jednak do podejscia Wheeler, okresla ona tez nastepujace kryteria

funkcjonalne dla tozsamo$ci marki?%>:

J odwazna, odpowiednia i zapada w pamig¢,

o rozpoznawalna od razu,

o tworzy spdjny wizerunek firmy,

o dobrze komunikuje osobowos¢ marki,

J podlega ochronie prawnej,

o ma trwatg warto$¢,

. sprawdza si¢ w réznych mediach i formatach,

o dobrze wypada zarowno w wersji czarno-biatej, jak i kolorowe;.

Autorka prezentuje réwniez przeglad poje¢ nierozerwalnie zwigzanych z tozsamoscia
marki, ktore maja by¢ swoistym dopetnieniem dla glebszego zrozumienia zjawiska

tozsamos$ci marki i ekosystemu, w ktorym powstaje 1 funkcjonuje (rysunek 6).

SDO] nos¢
znaczenle trwalosc
autentycznosc Zaangazowame

Rysunek 6 Pojecia zwiqzane z tozsamosciqg marki. Opracowanie wiasne na podstawie Wheeler A.,
Kreowanie marki, PWN, Warszawa 2012, s. 31

Wizja jest podstawg dziatania marek odnoszacych sukcesy. Zazwyczaj jest ona
stworzona przez charyzmatycznego lidera, ktory potrafi przekazac ja zespotowi i zarazi¢
entuzjazmem w jej realizacji. Marki, ktore utrzymuja si¢ na rynku to takie, ktdre niosa ze

soba jakie§ znaczenie — moze to by¢ konkretna idea, zestaw wartosci lub wyrdzniajacy

264 B, Sharp, How brands grow. Czego nie wiedzq marketerzy., tham. W. Jesionek, Wydawnictwo Grupa
Blix, Poznan 2020.
265 A, Wheeler, Kreowanie marki Przewodnik dla menedzeréw..., op. cit., s. 30.
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si¢ glos. Marki bez znaczenia znikaja i nikt tego nie zauwaza. Autentyczno$¢
w kontek$cie marek jest istotna, ale i trudna do osiggnigcia. Udaje si¢ to firmom, ktére
posiadaja klarowna wizj¢ i pozycjonowanie, znaja doskonale rynek, na ktorym dzialaja,
a ich propozycja wartosci 1 wyrdzniki sg wyraziste. Zréznicowanie charakteryzuje
aktualny obraz niemal kazdej kategorii produktowej, w ktdrej marki muszg si¢ odnalez¢.
Niewiele marek mozna uzna¢ za trwale. W §wiecie, ktdry nieustannie si¢ zmienia,
umiejetnos¢ przetrwania jest nieoceniona. Utrzymanie spdjnosci to ogromne wyzwanie,
wcigz trzeba balansowac pomigdzy nieustajaca zmiang a stagnacja. Odbiorca w kazdym
punkcie styku z markg powinien traktowac ja jako co$ znanego, zrozumialego, unikajac
jednocze$nie poczucia monotonni i znudzenia. Paradoksalnie to elastyczno$¢ pomaga
w zachowaniu spdjnosci i dazeniu do trwato$ci marki. Zazwyczaj to zaangazowanie
odbiorcoéw jest tym, na czym skupia si¢ marka, ale to jej zaangazowanie w zarzadzanie
aktywami (roéwniez niematerialnymi) jest konieczne do stalego wzrostu. Warto$¢
w kontek$cie marki moze przybiera¢ rézne znaczenia. Z jednej strony to wartos¢ dla
odbiorcy, ktora marka musi mu dostarczy¢, by w ogole znalezé si¢ w kregu jego
zainteresowania. Z drugiej, marka buduje swoja warto$¢ dla akcjonariuszy dzigki
dziataniom zwigkszajacym jej $wiadomos¢ i rozpoznawalno$¢. 266

Tozsamo$¢ marki jest analizowana przez marketing na réznych ptaszczyznach.
David A. Aaker wyodrebnit cztery gldowne obszary tozsamos$ci marki (rysunek 7). Marka
w ujeciu produktowym to podstawowe, czgsto fizyczne, cechy produkty sygnowanego
markg. Marka w ujeciu organizacji odnosi si¢ do cech tejze organizacji i zasiggu jej
dzialania. Marka jako osoba rozumiana moze by¢ jako zestaw cech, ktére posiadataby
dana marka, gdyby byla cztowiekiem, a wigc gtdéwnym elementem takiego ujgcia jest
osobowo$¢ marki, ktora bezposrednio wptywa na relacje jakie marka jest w stanie
zbudowa¢ ze swoimi odbiorcami. Marka rozumiana jako symbol gromadzi w sobie

dziedzictwo marki oraz skojarzenia z nig zwigzane.?%’

266 Ibid., s. 31.
267 D.A. Aaker, Building Strong Brands, Simon & Schuster Australia, Sidney 2010.
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TOZSAMOSC MARKI

MARKA JAKO MARKA JAKO MARKA JAKO MARKA JAKO
PRODUKT ORGANIZACJA OSOBA SYMBOL

atrybuty produktu, jako$¢,

warto$¢, zastosowanie, atrybuty organizacji, zasigg osobowosé, zwigzek odbiorcy obraz wizualny i metafory,
uzytkownicy, kraj dziatania z marka dziedzictwo marki

pochodzenia

Rysunek 7 Model tozsamosci marki wg. Aakera, Zrédio: Aaker D.A. (2010), Building strong brands, Simon
& Schuster Australia, Sidney s. 79

Gléwny nacisk potozony jest tu na ksztaltowanie marki z punktu widzenia
zarzadzajacych. Nie zostat wigc wprost uwzgledniony wplyw jaki moga mie¢ lub realnie
majg odbiorcy marki na budowanie jej tozsamosci, szczegdlnie w perspektywie czasu
1 wraz z jej rozwojem.

Innym popularnym modelem jest ten zaproponowany przez J-N. Kapferera. Autor
uwaza, ze marki, jesli chca sta¢ si¢ znaczacym elementem zycia odbiorcoOw musza
posiada¢ wilasny charakter i przekonania, jaki§ rodzaj glebi, ktora begdzie inspirowac,
i ktora pomoze odbiorcom odkrywaé ich tozsamosci. Trudno nie zauwazy¢, ze jezyk,
ktory shuzy tu do opisu konceptu marki wskrzesza ja niejako do zycia pomiedzy ludzmi.
Marka i odbiorca, a wlasciwie ich okre$lone reprezentacje pozostaja w nieustajacej
interakcji opartej na komunikacji, ktora jest tu najistotniejszym elementem budowania
marki. W tym ujeciu na tozsamo$¢ marki sktada sie sze$¢ aspektow?%8:

e wyglad / fizyczno$¢ — cho¢ wyglad i fizyczne aspekty marki to nie wszystko, to
stanowig pewna podstawe do budowania kolejnych warstw, tak wigc jako
fizyczne bedziemy rozumie¢ cechy wygladu i inne fizyczne aspekty marki, ktore
beda z nig najsilniej kojarzone, a ktore beda tez stanowi¢ odpowiedz na pytania —
co to robi, jak wyglada, jakie jest? Kryje si¢ tu tez warto§¢ dodana produktow
marki jak i1 same flagowe produkty, ktore dla tego okreslonego zestawu cech sa
reprezentatywne (np. klasyczna szklana butelka Coca-Coli),

e osobowo$¢ — marka poprzez swoje dziatania, produkty, ustugi i komunikacj¢
demonstruje jaka bylaby osoba, gdyby dane jej bylo by¢ czlowiekiem,
w koncepcji Kapferera osobowos¢ dotyczy zrddla, czyli marki, a nie jej idealnego

odbiorcy,

268 J

187.

-N. Kapferer, The new strategic brand management, Kogan Page, London 2008, fourth edition, s. 182—
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e relacje — kazda marka symbolizuje okreslony rodzaj relacji, najwigksze znaczenie
na sposob dziatania i dostarczania warto$ci relacje maja w sektorze ustug,

e kultura — marka to kultura, ktorej najwazniejszym sktadnikiem sa wartosci 1 to
wlasnie one stanowig o sile aspiracyjnej marki, to wtasnie zrozumienie kultury
marki pozwala na ich odrdznienie, osobowo$¢ odpowiada na pytanie jaki / jaka,
kultura — dlaczego,

e odbicie —podczas badan konsumenci czesto okreslaja marki opisujac ich klientow
np. ,,to marka dla mlodych”, odbicie nie jest jednak prostym przetozeniem
docelowej grupy klientéw na komunikacje, odbicie to raczej prezentacja tego kim
1 jacy chcieliby by¢ odbiorcy marki, dzigki korzystaniu wilasnie z jej produktow
1 ustug, dzigki temu mozemy powiedzie¢, ze odbiorcy tej marki sg tacy a nie inni,

e wizerunek wlasny — to z kolei aspekt, ktory koncentruje si¢ na tym co odbiorca
marki mysli sam o sobie, co ciekawe nie zawsze odbicie 1 wizerunek wlasny sa
sobie bliskie (np. klienci Porshe postrzegani sg jako sktonni to popisywania sig,
za$ oni sami raczej odnosza si¢ do kategorii przekraczania swoich wlasnych
granic - w pozytywnym sensie).

Aspekty oraz ich relacje zaprezentowane zostaty na rysunku 8. Fizyczne aspekty marki,
odbicie i relacje to aspekty tozsamosci marki, ktére mozliwe sa do zaobserwowania
z zewnatrz. Pozostate aspekty obserwujemy jedynie posrednio, gdyz nalezg one do
wewngetrznego wymiaru tozsamos$ci marki, umystu odbiorcy i tego co zachodzi pomigdzy

nimi.
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PICTURE OF SENDER / NADAWCA
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Rysunek 8 Brand Identity Prism Zrodlo: Kapferer J-N. (2008), The new strategic brand management,
Kogan Page, London, s. 183

W praktyce pracy nad tozsamo$cig marki firmy doradcze czgsto wykorzystuja
dziewie¢ elementéw koncepcji marki?®:

e wizja marki - unikatowe postrzeganie marki w otaczajacej ja rzeczywistosci,
czesto ma ona charakter wyzwania i1 dystansuje si¢ wobec konwencjonalnego
widzenia $wiata,

e misja marki - narzucone w wizji kierunki i sposob dzialania w odniesieniu do
danej marki, przy czym misja powinna mie¢ charakter pozytywny,

e wartosci podstawowe marki - to co laczy konsumenta i marke na poziomie
filozofii, moralnos$ci i zachowan,

e wartos$ci ekspresyjne marki - wyrazaja skojarzenia z nabywca marki: jego plcia,
cechami charakteru, statusem, osobowoscig,

e wartosci funkcjonalne marki,

e obszar kompetencji marki - zakres specjalizacji,

e atrybuty produktow oznaczonych dang marka,

e produkty / ustugi - aktualne i przyszle,

e sygnaly marki - nazwa, znaki graficzne, kolory, ksztalty produktow lub

opakowan.

269 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie., op. cit., s. 26.
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Zaprezentowane modele nie sg jedynymi, ktore funkcjonuja w przestrzeni teorii
1 praktyki marketingu, opisywanie ich wszystkich nie wydaje si¢ jednak celowe w tym
miejscu. Podejscia te roznig si¢ wzglgdem siebie wieloma elementami, fundamentem
tozsamos$ci marki jednak wydaja si¢ by¢ za kazdym razem warto$ci i osobowos$¢ marki,
korzysci emocjonalne i funkcjonalne oraz dowodzenie jej wiarygodno$ci.

Przyjmuje si¢ tez, ze warto$ci marki powinny by¢ elementem niezmiennym na
przestrzeni lat jej dzialania, cho¢ nie od razu musza by¢ klarowne. Tozsamo$¢ marki
konstruuje si¢ wraz z kolejnymi dzialaniami majacymi realizowaé zalozenia
zarzadzajacych oraz reakcjami odbiorcow. Osobowo$¢ uznawana jest za element
wzglednie trwaly. Marki rozwijaja si¢ wraz z rozwojem rynkoéw i tzw. poszerzaniem
marki, osobowo$¢ wiec, przynajmniej w niektorych aspektach, rowniez ewoluuje.
Utrzymywanie wzglednie stalych wartosci i osobowosci marki pozwala na jej stabilny
rozw0] oraz spdjnos¢ przekazu, ktdry realizowany jest zarowno w dostarczanych
produktach czy ustugach jak i1 dziataniach komunikacyjnych. Pozostate elementy
zwigzane z budowaniem marki z czasem moga si¢ zmienia¢, podobnie jak zmieniajg si¢
potrzeby poszczegolnych grup odbiorcow. Tozsamo$¢ marki stanowi warunek konieczny
dla utrzymania zaufania odbiorcy, ktore z kolei stanowi podstawe do budowy
dlugotrwatej relacji pomiedzy nimi, dlatego zaleca si¢ szczegdlng ostrozno$¢ w zmianach
dotyczacych tozsamos$ci marki, a w szczegdlnosci jej rdzenia.?””

Marka to koncept stworzony na poczet dziatan rynkowych i co nalezy powiedzie¢
jasno — na poczet zwigkszania sprzedazy produktow i ustug objetych dang marka.
Oczywistym wigc wydaje si¢ odwotanie do warto$ci, potrzeb i oczekiwan odbiorcow.
Warto jednak zauwazy¢, ze tozsamo$¢ marki ksztaltowana jest réwniez poprzez wartosci
1 postawy osob, ktore marke tworza, zarzadzaja nig, jak rowniez realizuja jej podstawowe

funkcje. Zaleznosci te zostaty zaprezentowane na rysunku 9.

270 C. Burmann, M. Jost-Benz, i N. Riley, Towards an identity-based brand equity model, ,,Journal of
Business Research”, 2009, t.62, nr 3, s. 393.
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Wartosci 1 interpretacje:
warto$ci marki < 1. odbiorcow
\\ 2. twodrcow i zarzadzajacych

osobowos¢ marki < Postawy i interpretacje:

_______________ \ | 1. odbiorcow
2. twodrcow 1 zarzadzajacych

korzy$ci emocjonalne . 3. pracownikow

_____________________ \

korzysci funkcjonalne

\ . .. .
\ Potrzeby i oczekiwania odbiorcéw
cechy 1 whasciwosci
\
Czynniki ksztaltujace Czynniki wptywajace na poszczegélne sktadowe
tozsamos$¢ marki budujace tozsamos¢ marki

Rysunek 9 Czynniki wplywajgce na ksztaltowanie tozsamosci marki. Zrédlo: Opracowanie wlasne

., Tozsamos¢ organizacyjna nie jest zbiorem percepcji organizacji, ktore
znajdujq si¢ w glowach ludzi, ale jest dynamicznym zbiorem procesow,
poprzez ktore organizacyjne «ja» jest nieustannie spolecznie konstruowane
za posrednictwem zewnetrznych i wewnetrznych definicji, ktore dostarczajq

wszyscy interesariusze biorgcy udzial w tym dziele ™!

Podobnie jest z tozsamoscig marki produktowej czy ustugowe;.

Za interesariuszy uzna¢ nalezy wszystkie podmioty, ktére wplywaja na
funkcjonowanie marki lub sg zainteresowane jej sukcesem czy porazka oraz podmioty,
na ktore marka wplywa w sposéb mniej lub bardziej bezposredni. Przyktadowe grupy

interesariuszy przedstawia rysunek 10.

271 M.J. Hatch i M. Schultz, The Dynamics of Organizational Identity, ,Human Relations”, 2002, t.55, nr
8, s. 1004.
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Rysunek 10 Interesariusze marki Zrédlo: Wheeler, A., Kreowanie marki, PWN, Warszawa
2012, s. 81
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STRATEGICZNI
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Praktyka gospodarcza wielokrotnie pokazywala jak silnie osobowos$¢ tworcy
marki wplywa na produkty i1 uslugi w ramach niej tworzone oraz filozofig
funkcjonowania organizacji i jej kultur¢ organizacyjng, co bezposrednio wplywato na
pracownikow 1 klientdow marki. Najbardziej spektakularne przyktady w tej materii to
Steve Jobs (tworca) i Apple, Bill Gates (tworca) i Microsoft, Jeff Bezos (tworca)
i1 Amazon, Tony Hsieh (dyrektor zarzadzajacy, inwestor) i Zappos, Coco Chanel
(tworczyni), Karl Lagerfeld (dyrektor artystyczny) i Chanel. Szczeg6lnie zauwazalne jest
to w branzach, cechujacych si¢ wysokim poziomem kreatywnos$ci, ale nie mozna
zapomina¢ o takich przyktadach jak Sakichi i Kichiro Toyoda oraz Taiichi Ono, ktorych
podejscie uksztattowato nie tylko system produkcyjny Toyoty, ale réwniez bezposrednio
wptyneto na cato$¢ koncepcji marki. Lista jest dtuga i zdecydowanie tatwiej odnosi¢ si¢
do tworcéw oraz osob na najwyzszych stanowiskach zarzadczych, ale pracownicy na
wszystkich szczeblach wplywaja na odbiér marki réwnie silnie, bo czgsto za
posrednictwem bezposrednich interakcji z odbiorcami, a wigc 1 ich warto$ci i postawy,

wplywaja znaczaco na to jak ostatecznie ksztattuje si¢ tozsamo$¢ marki.

Kapital marki

Wsréd innych poje¢ zwigzanych z marka na uwage zastuguje kapitat marki.
Mnogo$¢ modeli kapitalu marki jest ogromna. Na poczatku biezacego stulecia byto ich

juz blisko trzysta. Cze$¢ opracowan opiera budowanie wartosci kapitalu marki na
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zewngtrznych czynnikach, w gtownej mierze odbiorcy, jego wiedzy i1 wrazeniach
zwigzanych z marka, inne koncentruja si¢ na budowaniu od wewnatrz, czyli np.
pracownikach jako zrodle kapitatu marki.?’?

D. Aaker definiuje go nastgpujaco: kapital marki to zestaw aktywdw i pasywow
zwigzanych z marka, jej nazwa oraz symbol, ktére daja si¢ dotaczy¢ lub odjac¢ od ogdlne;j
warto$ci produktu/ustugi dla przedsigbiorstwa oraz jego klientow?’®. Podejscie to

prezentuje rysunek 11. Inwestowanie w budowanie marki zwigksza wigc jej kapital, ktory

z czasem moze zosta¢ uwolniony w ofercie rynkowe;.

/ Kapital marki: \

Wartos¢ dla klienta:

- lojalno$¢ wobec marki Wartos¢ dla firmy:

. . - postrzegana jakos¢
- interpretacja i - efektywnos$¢ programu
- znajomos$¢ marki:

przetwarzanie informacji marketingowego

- zaufanie do podjete; Swiadomos¢ nazwy, - lojalno$é kanatéw

decyzji o zakupie skojarzenia z nazwa dystrybucji
- satysfakcja z - inne atrybuty: patenty, - Wyzsze ceny i marze
uzytkowania produktu

znaki towarowe

» d |
» <«

Rysunek 11 Elementy kapitatu marki i tworzone przez nie wartosci dla klientéw i firm. Zrédlo: D.
Aaker, Managing Brand Equity, The New Free Press, New York 1991, za: G. Urbanek, Koncepcja
kapitatu marki, "Marketing i Rynek" 2000, nr 5, 5.15

Kapital marki (potencjat marki, brand equity) obejmuje*’*:

e rozpoznawalnos$¢ — pierwsze skojarzenie,

lojalno$¢ — klienci wracajacy, koszty utrzymania klienta,
o jako$¢, trwatos¢, innowacyjnosé, dostepnose,

e skojarzenia — jakie atrybuty marki zawiera produkt,

e prawa do jej ochrony,

e mozliwo$¢ jej rozwoju,

e wartos¢ rynkowa marki.

272 C. Burmann, M. Jost-Benz, i N. Riley, Towards an identity-based brand equity model..., op. cit., s. 390.
23 D.A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name, The Free Press, New
York 1991, s. 15.

274 N. Hill i J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, ttum. A. Klin, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003, s. 26.
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K.L. Keller podejmuje temat kapitalu marki w kontekscie konsumentdw.
Definiuje on ,kapital marki bazujacy na konsumencie jako réznicujacy wplyw, jaki
wiedza o marce wywiera na reakcje konsumenta na marketing tej marki?”. Sita marki
nie jest wigc obiektywnym wskaznikiem, ktory mozna zmierzy¢, a subiektywnym
odbiorem, jaki z czasem tworzy sie¢ skojarzen i wrazen w umystach odbiorcow marki.
Budowanie marki wydaje si¢ wigc by¢ procesem nieskonczonym, w ktorym marka
nieustannie musi odpowiada¢ na pytania kotatajace si¢ w umystach odbiorcow o to kim
jest (tozsamo$¢ marki), czym jest (jakie jest jej znaczenie), jakie sg reakcje na marke,
jakie sa ich relacje (marki i odbiorcy).?’® Podwymiary elementéw budowania marki

prezentuje rysunek 12.

Etapy rozwoju marki

Odbicie
lojalnose,
| przywigzanie, . Relacje
wspolnota, zaangazowanie
{ \ A
Opinie Odczucia
Reakcje
jakos¢, wiarygodnosé, ciepto, zabawa, ekscytacja,
uwzglednianie marki, wyzszo$¢ bezpieczenstwo, akceptacia spoleczna,
Dzialanie Wyobrazenia Znaczenie
podstawowe i drugorzedne cechy, profile deiorcéw, sytgacje wyl?org, kupnai
niezawodnos¢, skuteczno$¢, empatia obshugi, | uzycia, 0sobowos¢ i wartosci, historia,
styl, cena dziedzictwo i doswiadczenia
L. . . ! Tozsamos¢
Wymienianie marki na pierwszym

miejscu

Rysunek 12 Podwymiary elementéw budowania marki. Zrédlo: K.L. Keller, ,, Strategiczne zarzqdzanie
markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie”, ttum. M. Adamczyk-Zylirska, H. Bruzi,
M Miskiewicz, Warszawa 2016, s. 79

Budowanie wiec kapitatu marki opartego na konsumencie, co wydaje si¢ by¢
najwlasciwszym podej$ciem marketingowym lub po prostu budowanie marki rozpoczyna
si¢ od wzbudzenia szerokiej 1 glgbokiej swiadomosci marki. Kolejnym krokiem jest
ustanowienie w umystach odbiorcow punktow wspolnych dla danej kategorii produktu
1 tych odrozniajacych produkty i ustugi marki od konkurencji. Nastgpnie powinno dojs$¢

do wzbudzenia pozytywnych reakcji. Zwieniczeniem za§ procesu jest wytworzenie

25 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie., op.
cit., s. 66.

276 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie., op.
cit.
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u odbiorcéw silnej i aktywnej lojalnosci. Odbiorca musi wigc mie¢ szans¢ dowiedzie¢ si¢
0 marce, zapamigtac ja, zrozumie¢ do czego stuzy i w czym moze mu pomodc. Dopiero
wtedy maja szans¢ pojawic si¢ pozytywne reakcje i relacja. Kolejno$¢ jest tu niezwykle
wazna. Nie wazne bowiem jak unikalne skojarzenia moze wzbudzi¢ marka, jesli
wczesniej nie postara si¢ o silne 1 pozytywne skojarzenia. Dwa pierwsze poziomy sa
bardziej kognitywne, dwa kolejne bardziej afektywne. Nie nalezy jednak zapomina¢, ze
percepcja marki sktada si¢ zawsze z wiedzy 1 wyobrazen. Liczy si¢ wigc nie tylko to jaki
komunikat (w dowolnej postaci) jest wysylany do odbiorcy, ale réwniez to jak jest przez

niego interpretowany, na co sama marka ma juz zdecydowanie ograniczony wptyw.

Budowanie marki

Proces budowania marki i zarzadzania nig réwniez nie jest jednoznacznie
okreslony. Z jednej strony, bioragc pod uwage réznorodnos¢ twordéw do jakich pojecie
marki mozna odnie$¢ (np. firma, produkt, ustuga, idea, osoba itd.), z drugiej, naktadajac
zréznicowanie wewngtrzne tychze twordéw, na ujmowaniu marki w roézny sposob
konczac, trudno moéwi¢ o jednym uniwersalnym sposobie jej budowania. Podobne
podejscie prezentuje np. Jacek Pogorzelski probujac systematyzowaé marke i proces jej
budowania na cztery sposoby (percepcyjny, emocjonalny, spoleczny i kulturowy).
Wydaje si¢ jednak, ze proces budowania marki powinien zakonczy¢ si¢ okreslonym
rezultatem, ktory chociaz w kilku elementach jest zblizony w przypadku wigkszosci, jesli
nie wszystkich, silnych marek.

W literaturze przyjmuje si¢, ze do tych elementéw nalezy zaliczy¢:

1) dostarczanie warto$ci pozadanych przez odbiorcoéw — jesli marka nie moze
zaoferowa¢ odbiorcom czego$ co zaspokaja jaka$ ich okreslong potrzebe nie bedzie
w stanie przekonac ich do zakupu, to czy potrzebe mozna uzna¢ za racjonalng, oczywista,
wypowiedziang wprost czy nie, ma tu drugoplanowe znaczenie,

2) niepowtarzalno$¢ — marka musi by¢ w jaki§ sposdb wyjatkowa, zaspokojenie
okreslonej potrzeby to poziom minimum, marka musi wyr6zni¢ si¢ w ocenie odbiorcoOw
na tle innych marek,

3) spetnianie obietnic — na poziomie percepcji odbiorcy marka powinna po prostu
robi¢ to do czego si¢ zobowiazuje, obietnic¢ marka sktada i realizuje jednak nie tylko na
poziomie produktu i jego komunikacji, ale w kazdym punkcie styku odbiorcy z marka;
tak wigc na odbidr marki b¢da ostatecznie miaty wplyw réwniez osoby na infolinii,

a nawet mozliwo$¢ dodzwonienia si¢ do niej,
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4) konsekwencja w dziataniu — konsekwentne realizowanie strategii jest konieczne
do zbudowania trwatego obrazu w umystach odbiorcéw, nie oznacza to braku mozliwo$ci
rozwoju czy wprowadzania zmian, s3 jednak obietnice przy ktorych marka musi pozostac,
by mogta ,,pozosta¢ sobg”.

Ogolne ujecie procesu prac nad budowaniem marki dobrze oddaje rysunek 13.

4. tworzenie
d 2. ustalanie 3. okreslanie punktow Zarzqdzame
pro;/)v ad zenie strategii tozsamosci kontaktu z aktywami
ada odbiorca marki

Rysunek 13 Proces budowania marki. Opracowanie wiasne na podstawie Wheeler A., Kreowanie marki,
PWN, Warszawa 2012, s. 6-7

Badania na etapie poczatkowym konieczne sg do rozpoznania niezaspokojonych
potrzeb lub napie¢, ktére marka moze zaspokoi¢ lub ztagodzi¢. Jest to jeden
z najistotniejszych elementow procesu budowania marki. Marki istniejag po to by
zaspokaja¢ ludzkie zachcianki, pragnienia czy potrzeby i generowac dzigki temu zysk dla
akcjonariuszy. Badania moga by¢ w zaleznosci od potrzeby prowadzone w rozny sposob.
Sa jednak elementy, ktdre powinny pojawic si¢ bez wzgledu na sytuacje w jakiej znajduje
si¢ marka.

W  przypadku marek juz funkcjonujacych na rynku konieczne jest
przeprowadzenie audytu marketingowego aktualnego stanu, w przypadku zaréwno
nowych jak i funkcjonujacych juz marek:

e zbadanie potrzeb i odczu¢ interesariuszy,
e analiza konkurenc;ji,
e zbadanie stanu i prognoz rozwoju technologii w branzy,
e zdiagnozowanie zmian w przestrzeniach spolecznych, rynkowych
1 wzorniczych, ktore moga mie¢ wptyw na przyszte dzialania marki,
e sprawdzenie aspektow prawnych funkcjonowania marki.
Etap budowania strategii powinien minimalnie obejmowac nast¢pujace elementy:
e weryfikacja wizji, warto$ci i celow,
e synteza wnioskOw z poprzedniego etapu,
¢ pozycjonowanie marki,
e okreslenie atrybutow marki,

e opracowanie kluczowego przestania.
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Strategia marki to sposob, w jaki nalezy doj$¢ do zalozonych celdéw, realizujac
przy tym wizj¢ 1 wartosci. Poziom szczegdlowos$ci strategii bywa rozny. Czasem
wystarczg zasady graniczne, ktore pozostawiaja zarzadowi i pracownikom do$¢ duze pole
manewru, czasem s3 to bardziej szczegblowe opracowania prezentujace zasady
postepowania w poszczegdlnych obszarach dzialania firmy. Nigdy nie jest to jednak plan,
ktéry krok po kroku okresla, co i kiedy robi¢.

Okreslanie tozsamosci to jedna z najwazniejszych sktadowych strategii marki.
To, kim marka ma si¢ sta¢ dla odbiorcow stanowi synteze wizji zatozycieli oraz przepisu
na zaspokojenie potrzeb odbiorcow.

Dopiero po nakresleniu strategii i tozsamosci marki nalezy zajac si¢ tworzeniem
poszczeg6lnych punktow styku. Za punkt styku uzna¢ nalezy kazde zetknigcie si¢
odbiorcy z marka, bez wzgledu na to jakie zmysly zostaja przy tym zaangazowane oraz
na jakim etapie $ciezki zakupowej si¢ to odbywa. Przy tak szerokim podej$ciu szybko
staje si¢ oczywiste, ze konieczne jest ustalenie priorytetowych punktow styku, czyli
takich, ktore majg najwigkszy wptyw na sil¢ i sposob doswiadczania marki oraz takich,
ktére sa kluczowe w kontekScie zamknigcia procesu sprzedazy. Punkty styku
1 do$wiadczenia, jakie w ramach tych interakcji powstaja sa o tyle istotne, ze to wtasnie
tam odbiorca testuje to co dla niego przygotowali zarzadzajacy marka. To wiasnie
w punktach styku realizowane sg (a przynajmniej powinny by¢) zatozenia strategii. Bez
strategii trudno utrzyma¢ spdjnosé, bez dobrze zaprojektowanych i realizowanych

doswiadczen w punktach styku strategia pozostaje tylko wizja przelang na papier.

Warstwy brandingu

Uporzadkowanie réznych koncepcji dotyczacych budowania marki to trudne
zadanie. Podjal si¢ go miedzy innymi J. Pogorzelski w ksigzce ,,Marka na cztery
sposoby”?’”. Prezentuje on synteze prac roznych autorow poglebiong o wlasne analizy,
przemyslenia i dos§wiadczenia. Potaczenie teorii z praktyka wydaje si¢ tu o tyle istotne,
ze marketing z zatozenia jest zbiorem koncepcji 1 instrumentarium jednoczesnie.

Marka w zaleznosci od kategorii, w ktorej funkcjonuje oraz zasobow, w tym
intelektualnych zarzadzajacych marka, moze by¢ prowadzona nast¢pujacymi $ciezkami:

o brandingu percepcyjnego,

277 J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny, emocjonalny, spoteczny i kulturowy.,
op. cit.
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brandingu emocjonalnego,

brandingu spotecznego,

brandingu kulturowego.

W takim podejsciu to wlasnie proces budowania marki odgrywa najwigksze znaczenie.

Tabela 2 prezentuje zestawienie podstawowych zatozen kazdego z podej$¢ do budowania

marki.
Tabela 2 Branding PESK.
Branding Branding Branding Branding
percepcyjny emocjonalny spoteczny kulturowy
Definicja Marka jako zbior Marka jako Marka jako Marka jako idea
skojarzen relacja warto$¢ taczaca kulturowa
emocjonalna ludzi
Obszar Pozycjonowaniei | Reakcja Sita wartosci Idee i ideologie
zarzadzania 1 | wizerunek marki emocjonalna i taczacej ludzi oraz ich wplyw na
pomiaru doswiadczenie | oraz jej wartosci 1 styl
powigzania z zycia
marka
Cel Ztoty standard w Bezwarunkowa | Marka jako Marka jako ikona
kategorii lojalnos¢ spoiwo spoteczne | kulturowa
emocjonalna wspomagajace
tworzenie
autentycznych
wspolnot
konsumentow
Najsilniejszy | Obietnica Emocjonalne Cel warty Sens zycia
argument przewyzszajaca przywiazanie poswigcenia
obietnice Emocjonalny Sens zycia
konkurentow rezonans
Kluczowe Kategoryzacja Nieswiadoma Swiadome i Integracja wlasne;j
procesy percepcyjna ocena wartosci | nieSwiadome tozsamosci z ideg
poznawcze 1 | Analiza na bazie odczu¢ | nasladowanie kulturowsg
afektywne porownawcza Antycypacja doswiadczen
marek i odczué i innych
sktadnikow wiedzy | doswiadczen
o markach
Atrybucja
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Poziom Dopasowanie Emocjonalne Przynaleznos¢ Manifestacja
doswiadczenia | percepcyjne do spetnienie oparta na tozsamosci
odbiorcy wyzszym celu
Nauka Psychologia Psychologia Socjologia Antropologia
poznawcza emocji Psychologia kultury
spoleczna Kulturoznawstwo
Filozofia kultury

Zrédlo: J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny, emocjonalny, spoleczny
i kulturowy, Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 16-17

Zdecydowanie najczgsciej stosowany jest branding percepcyjny. To wlasnie tego
obszaru dotyczy najwigksza liczba opracowan. W tej przestrzeni funkcjonuje
np. koncepcja kapitalu opartego na konsumencie Kellera. W tym obszarze tez
zakotwiczone jest takie pojecie jak pozycjonowanie marki.

Pogorzelski uwaza, ze cho¢ sa to zgota rézne od siebie podejscia do budowania
marki, to w ujeciu praktycznym mozna traktowaé je jako poziomy budowania marki,

swoiste poziomy wtajemniczenia, co wida¢ na rysunku 14.

———

Branding kulturowy

———

Branding spoteczny

—

Branding emocjonalny

Branding percepcyjny

Rysunek 14 Poziomy brandingu PESK. Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Branding percepcyjny to budowanie witasciwego zestawu skojarzen z marka,
proba jej wyrdznienia na tle konkurencji, pozycjonowanie. Wszystkie jednak te i inne
czynno$ci dokonywane w ramach brandingu percepcyjnego majg silne zakotwiczenie
w samym produkcie czy produktach. I cho¢ o percepcj¢ odbiorcy toczy si¢ tu walka
i wytwarzane s3 takie konstrukty jak np. tozsamo$¢ marki, to koncentracja uwagi
zarzadzajacych marka utrzymywana jest na jednokierunkowym przekazie tego, co maja
do powiedzenia na temat marki i reprezentujacych ja produktow. Odbiorca jest tu raczej
bierny, cho¢ w dzisiejszych rynkowych realiach poziom tej biernosci wyglada zgota

inaczej niz kilkanascie czy kilkadziesiat lat temu. W brandingu percepcyjnym istotna jest
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kategoryzacja rynku, poszukiwanie luki i pozycjonowanie. To bardzo klasyczne
podejscie. O kilku elementach warto wspomnie¢ nieco szerze;j.

Kategoryzacja, czyli mozliwo$¢ umiejscowienia przez odbiorc¢ marki
w konkretnej kategorii jest bardzo istotne. Bez tego wysitek poznawczy moze okazac si¢
zbyt duzy i marka po prostu zostanie zignorowana. Kategorie jednak, a w zwiazku z tym
réwniez luki rynkowe nalezy tu rozumie¢ w nieco inny niz ekonomisci sposob.
Definiowanie rynku powinno odbywa¢ si¢ w oderwaniu od ekonomicznych podzialow
rynkowych, z uwzglednieniem natomiast sposobu rozumienia produktu przez odbiorce.
Kategoria powinna by¢ rozumiana raczej jako pewien konstrukt myslowy.
Pozycjonowanie za$ ma sporo wspolnego z tworzeniem nowej kategorii, wtasnie w takim
znaczeniu, a nie funkcjonalnie lub arbitralnie wydzielonej czesci rynku.

O pozycjonowaniu w ujeciu Riesa i Trouta Pogorzelski pisze w nastgpujacy

sposob:

., Luka to jakas wazna potrzeba (oczekiwanie), ktora nie zostata zaspokojona,
albo problem, dla ktorego nie istnieje rozwigzanie Ilub jest ono
niesatysfakcjonujgce. Na przyktad wypelniona przez smartfony luka nie
polega na tym, ze majg one okreslony wyswietlacz, korzystajq z okreslonej
technologii lub majq okreslone parametry techniczne. Chodzi o to, Ze lqgczq
funkcjonalnosci, ktore nigdy wczesniej nie zostaly potgczone i pozwalajg na
skumulowanie w jednym urzqdzeniu mnostwa danych oraz udogodnien
pomagajqcych w codziennym zyciu. Z punktu widzenia technologii smartfony
konkurujq z komputerami, ale z punktu widzenia wygodnego tgczenia wielu
waznych funkcjonalnosci, ktore zawsze mozna miec przy sobie, nie majq — jak
dotychczas — konkurencji. Czyli sq pierwsze na tak zdefiniowanym rynku,

ktory jest wypetnieniem luki.*”$

Marka, kategoria, w ktdrej si¢ porusza, jej pozycjonowanie i luka, ktérg w jakis
sposob zapetnia sg jednak nadal bezposrednio powigzane z produktem (przynajmniej
flagowym reprezentantem produktéw) danej marki.

Istotnym pojeciem pojawiajacym si¢ juz na tym poziomie brandingu
ijednocze$nie bedacym punktem granicznym przed brandingiem emocjonalnym jest

osobowo$¢ marki. Osobowo$¢ marki jest tu pojmowana jako zbior cech przypisanych

278 Ibid., s. 30.
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produktowi czy marce produktu, ktore maja stanowi¢ skuteczny wyrdznik na rynku.
Najbardziej klasycznym modelem wykorzystywanym w tym miejscu jest Wielka Piatka
Aaker zaprezentowana wcze$niej. Oderwanie od cech produktu moze i wystepuje
w brandingu percepcyjnym, zawsze jednak mowimy tu o korzysciach ptynacych
z wyboru, na poziomie funkcjonalnym (co moge dzigki marce zrobi¢?), emocjonalnym
(jak dzigki marce sie poczuje?), symbolicznym (kim dzieki marce jestem?).2”® Dopiero
nadanie petnej emocjonalnej ztozono$ci marce moze oderwac ja od produktu. To wiasnie
punkt graniczny pomig¢dzy brandingiem percepcyjnym i emocjonalnym.

Branding emocjonalny to zdecydowanie wigcej niz méwienie o emocjach, czyli
wykorzystywanie ich w komunikacji. Przede wszystkim to projektowanie doswiadczen
zwigzanych z marka silnie angazujacych emocje. Budowanie relacji emocjonalnej na linii
marka — odbiorca moze odbywa¢ si¢ poprzez nastepujace dziatania®®':

¢ rozwijanie i wzmacnianie intymnos$ci — marka, ktéra zna swojego odbiorce 1 jest
w stanie zaoferowa¢ mu spersonalizowang komunikacje i oferte, buduje
poczucie zrozumienia, respektujac reakcje odbiorcy i ciagle doskonalac sig¢
dzigki temu wzmacnia poczucie intymnosci,

e zarzadzanie zaangazowaniem emocjonalnym — osigga¢ je mozna poprzez
projektowanie komunikacji i doswiadczen, ktére angazuja rozne zmysty i buduja
spojny przekaz, zaangazowanie mozna roéwniez wzmacnia¢ poprzez korzystanie
z takich narzgdzi jak gamifikacja,

e wspieranie wspoOltworzenia warto$ci — inicjowane przez marke dyskusje
1 wymiana opinii wsérdd odbiorcow, ktére moga prowadzi¢ do rozwijania oferty
1 przeobrazania marki.

Biorac pod uwage walencje emocjonalng oraz site bliskosci Fournier i Alvarez
okreslili pigédziesiat trzy typy relacji odbiorcéw z markami. W zestawieniu znalazty si¢
zarowno pozytywne (np. malzefstwo partnerskie, bliskie rodzenstwo, bratnie dusze,
kumple z dziecinstwa, sgsiedzi), negatywne (np. porywacz-porwany, tyran-uci$niony,
oszust — oszukany, zenujacy cztonek rodziny), jak i niejednoznaczne relacje (np. relacja

,kocham-nienawidz¢”)?8!.

27 Ibid., s. 61.

280 A M. Turri, K.H. Smith, i E. Kemp, Developing affective brnd commitment trough Social media, 2013,
t.14, nr 3, s. 201-214.

281 S, Fournier i C. Alvarez, Relating badly to brands, ,Journal of Consumer Psychology”, 2013, t.23, nr 2,
s. 253-264.
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Idac dalej do brandingu spotecznego oddalamy si¢ coraz bardziej od poprzedniego
rozumienia warto$ci jaka marka moze dostarczy¢ swoim odbiorcom. W przypadku
brandingu spotecznego marka powinna by¢ uosobieniem pewnej spajajacej spotecznosé
warto$ci, ale to nie marka zarzadza spoteczno$cig. Dynamika tej ostatniej moze by¢
wspierana przez marke, jesli jednak spoteczno$¢ uzna, ze marka sprzeniewierza si¢
podstawowej warto$ci wyznawanej przez dang spoleczno$¢ nie tylko moze popasé
w nielaske, ale moze sta¢ si¢ celem ataku. Innym celem brandingu spotecznego moze by¢
utozsamianie jednostki z konkretng wspdlnota, gdzie zastosowanie maja teoria
identyfikacji spotecznej H. Tajfela 1 J. Turnera (koncepcja osoby wynika z jej
identyfikacji z grupa) oraz teoria samokategoryzacji J. Turnera (percepcyjne pordwnania
prowadzg do podzialu ,,my” i ,,0ni”).?8?

Ostatnim poziomem, najbardziej oddalonym od samego produktu czy ustugi, jest
branding kulturowy. Na tym poziomie stawka jest tozsamo$¢ odbiorcy. Kultura poprzez
swoje sktadniki pozwala jednostce na budowanie wtasnej tozsamosci, marki czerpig wigc
z kultury umozliwiajac jednostce manifestacje tej tozsamos$ci, a czasem nawet jej
dopetnienie. Marki, ktore potrafia wpisa¢ si¢ w projekty tozsamosciowe swoich
odbiorcow staja si¢ w typologii D. Holta markami tozsamos$ciowymi (ang. identity
brands), przy czym te, ktére radza sobie z tym najlepiej, zyskuja w kulturze status
ikonicznych (ang. iconic brands).**

Juz na poziomie brandingu spolecznego pojawiaja si¢ marki zaangazowane
i aktywne, ale dopiero marki, ktére wybieraja droge brandingu kulturowego musza
opowiedzie¢ si¢ po jednej ze stron. Je§li maja shuzy¢ odbiorcom do budowania
i manifestowania ich tozsamos$ci, same taka tozsamo$¢ musza posiada¢. Méwienie
o ofercie i1 korzysciach jest bezpieczne, opowiadanie si¢ za jakakolwiek ideg bywa juz
ryzykowne, ale to wlasnie sprawia, ze marki kulturowe staja si¢ czasem ikoniczne.

Branding kulturowy jest tez przejawem szerszego trendu.

., Marketing jako praktyka coraz bardziej odchodzi od sprzedazy materialnie

pojmowanego produktu konkretnej grupie osob w strone tworzenia symboli

282 J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny, emocjonalny, spoteczny i kulturowy.,
op. cit., s. 161-162.

283 D. Holt, How Brands Become Icons: The Principles of Cultural Branding, Harvard Business School
Publishing, Boston 2004, s. 8.
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nadajqgcych znaczenie ludzkim praktykom, zastepujgc w tej roli ideologie

i religie”?%.

Tozsamo$¢ marki wynika mig¢dzy innymi z podzielanych przez jej tworcow
1 pracownikow idei 1 wizji. Sita marki nie wynika tylko z komunikowanych elementow
1 skutecznego ich dostarczenia do odbiorcéw. Marka nie tylko méwi, marka zyje tym,
o czym chce moéwié, a czasem slowa w klasycznym ujeciu komunikacji marki sa
zbyteczne. Marki staja si¢ tu opowiesciami, a nawet legendami czerpiac
z archetypicznych znaczen kulturowych i bazujac na doswiadczeniach odbiorcy z marka,
wlasnej kulturze organizacyjnej tworzonej przez wewngtrznych odbiorcoOw 1 wcigz na
nowo uzgadniajgc znaczenia z obiema grupami. W brandingu kulturowym nie chodzi o to
co dany produkt ,,robi”, ale co ,,znaczy”?*. Jednym z narzedzi brandingu kulturowego sg
archetypy osobowos$ci marki. Archetypy na tym poziomie budowania marki nie shuza
jedynie do projektowania komunikacji i wizerunku, majg raczej sta¢ si¢ wzorcem zestawu
zachowan i1 doswiadczen, jakie marka moze zaserwowaé odbiorcy. W tym ujeciu
adresowane s3 rowniez glebokie potrzeby odbiorcy, a poszukiwanie wzajemnego

zrozumienia odbywa si¢ na bazie wspolnej podrdzy po obu $wiatach.

., Marka kulturowa opowiada pewng prawde o swiecie, ktora zdecydowanie
wykracza poza aspekty funkcjonalne. Nie moze by¢ ograniczona do swiata
produktow i konsumpcji. Musi nadawaé Zyciu znaczenie, bo taka jest

podstawowa funkcja kultury. *%%

W warunkach ,,ptynnej nowoczesnosci’?%’

instytucje panstwowe czy religijne tracg na
znaczeniu.?®® Ich role przejmujg artefakty kultury masowej, ktorej nieodigcznym
elementem sa marki i oznaczone nimi produkty (rysunek 15). Dzi$ to one, przynajmnie;j
czesciowo, pomagaja nadawac sens codziennosci. Marki staty si¢ elementem budowania

opowiesci o sobie.

284 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksieznika, czyli spoleczna historia marketingu..., op. cit., s. 122.

85 8.J. Levy, Symbols for sale, ,Harvard Business Review”, 1959, t.37, nr 4, s. 117-124.

286 J, Pogorzelski, Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny, emocjonalny, spoteczny i kulturowy.,
op. cit., s. 209.

287 7. Bauman, Plynna nowoczesnosé, thum. T. Kunz, Wydawnictwo Literackie, Krakow 2006.

288 D.B. Holt, Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of Consumer Culture and Branding,
,Journal of Consumer Research”, 2002, t.29, nr 1, s. 70-90.
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Konstrukt
spoteczny

Mit Kod Wyrazenie

tozsamo$ciowy kulturowy kulturowe Marka

Ideologia

Rysunek 15 Schemat modelu produktowego brandingu kulturowego. Zrédlo: D.Holt, D.Cameron, Cultural
Strategy. Using Innovative ldeologies to Build Breakthrough Brands, Oxford Univerity Press, Oxford 2010

Punktem wyjécia do rozumienia marki w kontek$cie kulturowym jest przede
wszystkim konstrukt spoleczny, a wigc kategorie wpltywajace na jednostkowe lub
zbiorowe poczucie przynaleznosci lub odrgbnosci. Wokoét nich organizujg si¢ ideologie,
czyli zestawy przekonan ksztattujace poglady w danej kwestii. Ideologie nie sg jednak
wyrazane wprost. No§no$¢ nadajg im mity tozsamos$ciowe, te za$ jesli marki chca je
wykorzystywac skutecznie, musza zosta¢ zapisane za pomoca wilasciwych kodow
kulturowych.?®® Stad tak szeroko w brandingu kulturowym wykorzystuje si¢ archetypy
osobowosci, ale czgsto rowniez szkodliwe stereotypy. Kod kulturowy przede wszystkim

bowiem pelni tu role heurystyk utatwiajacych odczytanie znaczenia mitu.

1 cho¢ twierdzenie, ze za uzZywaniem dezodorantu kryje si¢ pragnienie
kontroli nad ekspresjami wlasnego ciata, za uzywaniem Domestosa —
symboliczna anihilacja fizjologicznych nieczystosci, a za myciem ciata —
odzyskiwanie duchowej harmonii moze wydawac si¢ nadmiarowe, to w te
wlasnie strone zmierza marketing: od «naiwnej» koncentracji na fizycznym
dziataniu produktu przesuwa si¢ w strong budowania marki na bazie

glebokich motywacji i latentnych znaczen kulturowych %’

Co interesujace, marki wpisatly si¢ juz na tyle w obraz dzisiejszego $wiata, ze
konsumenci traktuja je jako wazne elementy debaty spolecznej, a nawet oczekuja od nich

angazowania si¢ w kwestie spoleczne nie bedace w zaden sposdb zwigzane z ich

289 D.B. Holt i D. Cameron, Cultural Strategy: Using Innovative Ideologies to Build Breakthrough Brands,
Oxford University Press, New York 2010.
290 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksieznika, czyli spoteczna historia marketingu..., op. cit., s. 186—187.
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dziatalnoscig. Co wigcej marki sg rozpatrywane jako alternatywa dla oficjalnych organow

rzadzacych w konteks$cie inicjowania i wprowadzania zmian spotecznych.?”!

Korzysci silnych marek

Bez wzgledu na przyjety model tozsamos$ci czy procesu budowania marki,

efektem powinny by¢ wymierne rynkowe korzysci. Wsrdd wielu pozadanych benefitow

wymieni¢ mozna:

Silna marka umozliwia rowniez niwelowanie szeregu ryzyk dla odbiorcy marki

wiekszg lojalnos$¢ odbiorcow,

mniejszg wrazliwos$¢ na dzialania marek konkurencyjnych i kryzysy,

wigksze marze,

zwigkszona skuteczno$¢ dziatan komunikacyjnych,

mozliwosci licencjonowania marki,

mozliwos$ci rozszerzania marki.

292,
finansowe — strata pienigdzy konsumenta w przypadku nabycia produktu
niespetniajacego oczekiwan,

dziatania produktu (funkcjonalno$¢) — konsument moze nie mie¢ pewnosci, co do
dzialania produktu / skuteczno$ci uslugi oznaczonych nieznang lub
niesprawdzong marka,

fizyczne — nieznana marka (jej produkty lub ustugi) potencjalnie moze nawet
szkodzi¢,

spoteczne — niektore marki przypieczetowuja przynaleznos¢ do okreslonych grup
spolecznych, moga wigc niwelowac ryzyko braku akceptacji konkretnej grupy,
psychologiczne — nieprzystawanie danego produktu do wizerunku jego
uzytkownika,

straty czasu — je$li zakup si¢ nie sprawdzi, konsument bedzie musiat ponies¢

dodatkowy koszt w postaci czasu, by zastapi¢ nietrafiony produkt lub ustugg.

Wszystkie za§ te korzysci po krotce okresli€ mozna jako zwigkszanie potencjatu

zarabiania marki. Im silniejsza marka, tym wigcej moze zarobi¢ dla swoich twércow badz

zarzadzajacych. I taki jest nadrzedny cel istnienia i budowania marek. Marki sg dzi$

21 2019 Edelman Trust Barometer. In Brands We Trust?, Edelman 2019, Edelman Trust Barometer Annual

Global

Study, https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2019-

06/2019 edelman_trust barometer special report in_brands we_trust.pdf.
292 ], Kall, Silna marka. Istota i kreowanie., op. cit., s. 19.
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statym elementem naszego codziennego krajobrazu. Zarzadzajacy markami coraz
cze¢$ciej zdaja sobie sprawe, ze w momencie, gdy ich marka osigga dojrzatos¢, naktady
na reklame przestajg by¢ sensowng inwestycja?®?, z drugiej jednak strony, rezygnacja
z reklamy czy szerzej rozumianej aktywnej komunikacji marki nie wchodzi dzi§ w gre.
Tym wtlasnie sposobem tkwig uwiktani w system, z ktoérego nie ma dzi$§ bezbolesne;j
sciezki wyjscia. Mechanizmy marketingu i koncept marki wedruja za$ dalej podbijajac

kolejne niezdobyte jeszcze przestrzenie.

Zyjemy w §wiecie marek

Nie ulega watpliwosci, ze marki zago$city na dobre w naszych domach, mediach
i umystach. Marki sg dzi$ jednym z elementéw codzienno$ci. Na jedne zwracamy uwagg,
inne sg raczej ttem walczac o przetrwanie na polu mato istotnych rynkowych bitewek.
Marka to dzi§ warto§¢ w sensie finansowym. Marka to dzi§ warto$¢ w sensie
emocjonalnym. Marka wreszcie to dzi$ narze¢dzie, ktore pomaga nam wyraza¢ to kim
jestesmy lub kim chcieliby$my by¢. Marka i historie z nig zwigzane staty si¢ dzi$ jednymi
z rownoprawnych elementdéw naszej kultury. Czy jednak tam, gdzie glownym celem jest
zysk mozna mowic¢ o wzorcach, ktore dla nas ludzi moga by¢ korzystne? Z drugiej strony
— czy w tym gaszczu stworzonych dla lepszych wynikow finansowych konstruktéw nie
ma niczego co stanowi dla nas ludzi realng warto$¢? I wreszcie — jak dalece mozemy

rozciggac koncepcj¢ marki bez utraty czlowieczenstwa?

293 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksieznika, czyli spoteczna historia marketingu..., op. cit., s. 70.
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2.2 Od czlowieka do marki osobistej

Definicja i istota marki osobistej

Marka osobista, cho¢ w oczach wielu doradcéw jest koncepcja uniwersalng
i przydatng kazdemu, w rzeczywistosci dotyczy jedynie czg$ci grup zawodowych.
Oczywiscie mozna probowac analizowa¢ niemal kazda osobe w tych kategoriach, trudno
jednak zalozy¢, ze kazda osoba §wiadomie buduje swoja marke osobistg bez wzgledu na
miejsce urodzenia, status spoteczny czy zawdd. Korzystajac z nomenklatury zarzadczej
uzna¢ nalezy, ze kapitat, ktory posiada marka osobista wytwarzany jest na bazie pewnego
stanu poczatkowego — kapitatu poczatkowego. Zalozy¢ wiec mozna, ze do §wiadomego
budowania marki osobistej potrzebny jest pewien kapital poczatkowy, ktoéry spelnia
okreslone warunki kulturowe i spoleczne. Wplyw kapitatu poczatkowego rozumianego
jako suma kapitatoéw kulturowego, spotecznego i ekonomicznego, jak pokazuja pierwsze
badania, wptywa na intensywnos¢ dzialan podejmowanych w obszarze budowania marki
osobistej.?** To jednak tylko jedna z wielu dyskusji, ktore sg lub powinny by¢ wokot
koncepcji marki osobistej toczone.

Dawniej marke osobista (cho¢ termin ten jeszcze nie byt stosowany) budowali
gldwnie monarchowie czy artys$ci. Dzi$ coraz czg¢$ciej traktowane jest to jako nieodzowny
element aktywnosci zawodowej dla ludzi biznesu, bez wzgledu na to czy moéwimy
o korporacyjnych menadzerach, przedsigbiorcach, handlowcach, projektantach czy wielu
innych grupach zawodowych. Ludzkos$¢ ukierunkowuje si¢ na indywidualno$¢ wraz ze
zmiang punktu ciezko$ci w rodzaju i podziale wykonywanej pracy.?”> Spoteczefistwo
nowoczesne to spoleczenstwo, w ktorym wzrasta stopien specjalizacji wykonywane;j
pracy, a wigc i rola jednostki jest tu wcigz redefiniowana. Wiasnie na takim polu waskich
specjalizacji, poglebiajacych si¢ pol ekspertyzy wyrasta koncepcja marki osobiste;.
Rynek pracy zmienit si¢ diametralnie. Wedlug raportu Monitor Rynku Pracy od 73 do
83% (w zaleznos$ci od grupy wiekowej) Polakow uwaza, ze praca na cate zycie to

przeszto$¢é. W Europie deklaruje to $rednio 75% respondentow.>*® Marka osobista stata

294 A. Walczak-Skatecka i E. Mieszajkina, The Influence of Start-up Capital on Building a Personal Brand,
,,European Research Studies Journal”, 2021, t. XXIV, nr Special Issue 2, s. 706-715.

295 E. Durkheim, O podziale pracy spotecznej, tham. K. Wakar i E. Tarkowska, PWN, Warszawa 1999.

2% Monitor Rynku Pracy - 28. edycja, Instytut Badawczy Randstad 2017, https://www.randstad.pl/strefa-
pracownika/praca-na-co-dzien/tez-nie-wierzysz-w-prace-na-cale-zycie-dla-polakow-zmiana-pracodawcy-
stala-sie-czyms-naturalnym/.
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si¢ swoistym ubezpieczeniem utatwiajagcym zmiany stanowisk, pracodawcow, a czasem
nawet zawodow.

To jednak nie wszystko. W przestrzeni publicznej funkcjonuja bowiem osoby,
ktére koncentruja si¢ na przekazaniu okreslonej tresci, ktora jest dla nich szczeg6lnie
wazna (np. aktywisci). Osoby te sg przez otoczenie uznawane za silne marki osobiste,
cho¢ same nie postrzegaja siebie w tych kategoriach. Jednym z ciekawych przyktadow
jest tu Greta Thunberg — ,,nastoletnia ekoaktywistka”. Zdecydowanie nie mamy tu do
czynienia z marka osobista w uj¢ciu poradnikowym. Nie ma tu mowy, przynajmniej na
razie, o korzysciach finansowych zwigzanych z budowaniem marki, a jednak trudno
Grety nie postrzega¢ wilasnie przez pryzmat silnej marki osobistej. Marka osobista jest
wigc wynikiem okreslonych dziatan, podejmowanych $§wiadomie (trudno odmoéwic tej
mtodej osobie $wiadomosci tego co czyni i jaki efekt chce osiaggnac). Nie jest jednak
celem samym w sobie. Czasem wydaje si¢ by¢ narzgdziem osiggania celow, czasem
skutkiem ubocznym aktywnos$ci w innym niz budowanie marki obszarze, ktory pomaga
realizowa¢ cele. Swiadome i celowe dziatanie wydaja si¢ by¢ jednak nieodzownymi
elementami procesu budowania marki osobiste;.

XX wiek to rozkwit marki osobistej, cho¢ samo pojecie pojawia si¢ dopiero pod
jego koniec. Przekrojowe czy kompleksowe opracowania dopiero zaczynaja paczkowac.
W 2018 roku ukazat si¢ artykut ,,Personal Branding: Interdisciplinary Systematic Review

and Research Agenda™?’

, W ktorym autorzy nie tylko dokonali przegladu literatury
1 kontekstow, w jakich analizowana jest marka osobista. Przede wszystkim doskonale
zaprezentowali to jak interdyscyplinarny jest to obszar rozwazan. Autorzy wywodzacy
si¢ z roznych dyscyplin si¢gaja do tego co im bliskie, by sprobowaé odnalez¢ odpowiedzi
na nurtujace ich pytania zwigzane z aktywnos$cig czlowieka w dzisiejszym S$wiecie.
Znajdziemy tam wiec odwotania do teorii socjologicznych, psychologicznych,
marketingowych i ekonomicznych.

W konteks$cie realizowanych przez marke osobista celow, w rozumieniu pewnego
instrumentarium, analizowa¢ mozna wydang juz w 1936 roku ksigzke D. Carnegie pt. Jak
zdoby¢ przyjaciol i zjednaé sobie ludzi, zglgbiajaca sfery zarzadzania sobg w konteks$cie
relacji z innymi dla osiggania okre$lonych celéw. Dwadziescia lat pdzniej Goffman

prezentuje koncepcje interakcji spotecznych z wykorzystaniem metafory teatru.?*® Autor

27 S. Gorbatov, S.N. Khapova, i E.I. Lysova, Personal Branding: Interdisciplinary Systematic Review and
Research Agenda, ,,Frontiers in Psychology”, 2018, t.9, nr 2238.
298 E. Goffman, The Presentation of Self in Everyday Life..., op. cit.
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rozklada owe interakcje podczas spotkan, wystapien i innych okazji na warstwy. Sytuacje
te przyréwnal do sceny, na ktérej poszczegdlne jednostki odgrywaja okreslone role,
badajac potem wplyw, jaki udato im si¢ wywrze¢ na publicznos¢. W modelu
dramaturgicznym moéwimy o dwoch rodzajach jazni: publicznej, prezentowanej
rozmowcy oraz ukrytej, ktéra ocenia skuteczno$¢ podejmowanych dziatan. Kolejnymi
cegietkami, ktore stanowig inspiracj¢ do rozwijania koncepcji marki osobistej sag migdzy
innymi prace Giddensa?®® i Becka’® osadzone w nurcie refleksyjnego konstruowania

' niosgca przynajmniej cze$é

tozsamosci jednostki czy teoria kapitalow Bourdieu®
odpowiedzi na pytania zasygnalizowane na poczatku tego podrozdziatu. Wspomniane juz
badanie przeprowadzone w 2021 roku dotyczace wpltywu kapitatu poczatkowego,
rozumianego jako suma kapitalu kulturowego, spotecznego i ekonomicznego, pokazato,
mi¢dzy innymi, ze poziom kapitatéw kulturowego i spotecznego ma wptyw na to jak
intensywne dziatania w obrebie budowania marki osobistej podejmuje jednostka.’?
Temat tozsamos$ci w odniesieniu do budowania marki osobistej jest tez najczesciej
poruszanym kontekstem psychologicznym. Gorbatov i in. odnalezli proby wyjasniania
koncepcji marki osobistej z wykorzystaniem migdzy innymi prac Meada®*?, Eriksona34,
Turnera i Oakesa®*® czy Ibarry3%.

Definicje marki osobistej w literaturze przedmiotu sg rownie zrdéznicowane jak
definicje marki. Niektore z nich nawigzuja wprost do podej$¢ konkretnych teoretykow
zarzadzania marka, inne czerpig zdecydowanie wigcej z szeroko rozumianych praktyk
rozwoju osobistego 1 komunikacji interpersonalnej. Marka osobista jako pojecie
funkcjonujace w codziennym zyciu biznesowym zdaje si¢ by¢ nieostre. Jedni pod tym
pojeciem rozumie¢ beda po prostu reputacje, inni blizsi beda podej$cia zwigzanego
z terminami zarzgdzania marka korporacyjna. Niektorzy autorzy korzystaja nawet z pojegé

wkraczajacych o wiele glebiej, przynajmniej w kontekscie stosowanej nomenklatury,

w przestrzenie dotad zarezerwowane dla zgota innych niz rynkowe rozwazan. I tak

29 A. Giddens, Nowoczesno$é i tozsamosé. ,,Ja” i spoteczenstwo w epoce péZnej nowoczesnosci..., op. cit.
300U, Beck, Risk Society: Towards a New Modernity..., op. cit.

301 P, Bourdieu, ,, The forms of capital”, op. cit.

302°A. Walczak-Skatecka i E. Mieszajkina, The Influence of Start-up Capital on Building a Personal
Brand..., op. cit.

303 G.H. Mead, Mind, self and society..., op. cit.

304 B H. Erikson, Identity: Youth and Crisis..., op. cit.

305 J.C. Turner i P.J. Oakes, The significance of the social identity concept for social psychology with
reference to individualism, interactionism and social influence, ,,British Journal of Social Psychology”,
1986, t.25, nr 3, s. 237-252.

306 Y. Ibarra, Provisional Selves..., op. cit.
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np. Thomson pisze o ludzkich markach (human brands), ktoére rozumie jako kazda znang
osobe, ktora jest przedmiotem dziatan z zakresu komunikacji marketingowej.>"’

Jedna z ciekawszych definicji marki osobistej zarowno ze wzgledu na jej
integrujagcy rdézne spojrzenia charakter, jak 1 odniesienie do narracji, jest ta

zaproponowana przez Gorbatov i in.:

,,marka osobista to zbior cech jednostki (atrybuty, wartosci, przekonania itp.)
przedstawiony w postaci rozmnicujgcych narracji i obrazow z zamiarem
ustanowienia  przewagi  konkurencyjnej w  umystach  docelowych

odbiorcow 3%,

Definicja ta koncentruje si¢ przede wszystkim na zasobach jednostki, podstawowym
narzgdziu komunikacji jakim jest narracja oraz podstawowym celu dziatania —
ustanowieniu przewagi konkurencyjnej. To, czego by¢ moze w tej definicji brakuje to
sprzezenie zwrotne, ktore w kontaktach miedzyludzkich wydaje si¢ by¢ kluczowe, nawet
jesli ludzi nazywaé bedziemy markami osobistymi czy tez odbiorcami marek.
Zroéwnowazone podejscie L. de Chernatony®*® do zarzadzania markg pozwala nakre$li¢
nastepujaca definicje marki osobistej — jest to kazda mozliwa do zidentyfikowania osoba,
reprezentujaca trwate warto$ci uznawane przez odbiorc¢ jako te, ktore w najwyzszym
stopniu zaspokajaja jego potrzeby. Na podstawie tej definicji mozna wysnu¢ wniosek,
powielany zreszta przez wielu specjalistow z zakresu budowania marki (nie tylko
osobistej), ze marke osobistg posiada kazdy. Nie kazdy jednak zarzadza nig $wiadomie.>!°
I jest to jeden z aspektéw, ktdry zawaza na rozumieniu koncepcji marki osobistej.
Definicja marki osobistej, ktora najlepiej oddaje podejscie prezentowane w tej pracy
bedzie nastepujaca: marka osobista to osoba swiadomie podejmujgca dziatania majgce
na celu identyfikacje, wytworzenie i zakomunikowanie poprzez autonarracje wartosci,
ktore przez okreslong grupe odbiorcow mogq zostac¢ uznane za najpetniej zaspokajajgce

ich potrzeby >!!

307 M. Thomson, Human Brands: Investigating Antecedents to Consumers’ Strong Attachments to
Celebrities, ,,Journal of Marketing”, 2006, t.70, nr 3, s. 104—119.

308 S, Gorbatov, S.N. Khapova, i E.I. Lysova, Personal Branding..., op. cit., s. 6.

399 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki..., op. cit.

310 4 K. Rampersad, Ty - marka inna niz wszystkie, tham. M. Witkowska, Helion, Gliwice 2010.

3 por. A. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,,marka osobista”, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-
Sklodowska, sectio I — Philosophia-Sociologia”, 2018, t.43, nr 1, s. 272.
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Struktura marki a struktura marki osobistej - granice przenoszenia

konceptu

W przypadku marki produktowej czy firmowej proces projektowania zaczyna si¢
od poznania potrzeb odbiorcow, sama marka jednak jest koncepcyjng carte blanche.
Oczywiscie posiada pewne zasoby w sensie (1) intelektualnego przygotowania jej
tworcow i zarzadzajacych, (2) zespotu, ktory o komunikacje¢ tejze marki bedzie dbat, (3)
finansowego zaplecza, ktore umozliwi realizacj¢ dzialan oraz (4) mozliwos$ci
produkcyjnych i ustugowych np. technologii czy know how. Zasoby te sa pewnym
punktem wyjscia, ale w przypadku marek produktowych czy firmowych w zasadzie
wszystkie mozna uzupetni¢ lub przeksztatci¢. W przypadku marki osobistej nie jest to juz
takie oczywiste. Jest to jedna z podstawowych roznic i ograniczen bezposredniego
przeniesienia konceptu.

Pierwszym krokiem w budowaniu marki osobistej nie jest bowiem poznanie
potrzeb odbiorcow, ale samopoznanie. To na ile jest to istotne rowniez w odniesieniu do
relacji ze znaczacymi innymi, czy zgodnie z nomenklaturg marketingowa odbiorcami lub
jak szerzej traktuje to zarzadzanie — interesariuszami obrazuje mi¢dzy innymi ,,0kno
Johari” (tabela 3). Tworcami narzedzia sg dwaj amerykanscy badacze Joe Luft oraz Harry

Ingham zajmujacy sie w latach pigcdziesigtych XX wieku dynamika grupy.

Tabela 3 Okno Johari

Znane sobie Nieznane sobie
A SLEPE
JA PUBLICZNE JAS
Znane innym Dostepne dla siebie i innych Niewidoczne dla siebie, widoczne dla
innych
JA SEKRETNE JA NIESWIADOME

Nieznane innym | Wiasne ja ukryte przed | Nieznane ja
innymi

Zrédlo: R. Gut, M. Piegowska, B. Wéjcik, Zarzqdzanie sobq. Ksigzka o dziataniu, mysleniu i odczuwaniu
2008, Difin, Warszawa 2008, s. 169

Koncepcja ta zaktada, ze granice pomigdzy poszczegdlnymi polami sg ruchome

i zalezag w duzej mierze od poczucia bezpieczenstwa jednostki, jej otwartosci na wiedzg
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o sobie, rowniez w formie informacji zwrotnej z otoczenia.’!? Proces samopoznania
jednostki moze przebiega¢ w bardzo zréznicowany sposéb. Wérod narzedzi dostgpnych
na rynku rozwoju osobistego i budowania marki osobistej znalez¢ mozna mi¢dzy innymi
takie, ktore powstaty w oparciu o ,,Okno Johari”, a ktdre to maja na poczatek u§wiadomic
osobie chcacej podja¢ Swiadome dziatania z zakresu budowania marki osobistej, ze
sposob w jaki ona sama siebie widzi, wcale nie musi by¢ zgodny z tym jak widzi ja
otoczenie, czy tym jak chcialaby by¢ postrzegana. Tego typu narz¢dzia maja rowniez za
zadanie zache¢cenie do pozyskiwania informacji zwrotnej od kluczowych innych, co jak
sie¢ wydaje nie jest praktyka ani oczywista, ani prosta. Jednym z podstawowych zalozen
marki osobistej jest odniesienie si¢ do pewnych oczekiwan odbiorcoOw marki, znalezienia
sposobu na wytworzenie i dostarczenie im wartosci, ktora jest z jakiego$ powodu dla nich
istotna. Marka osobista podobnie jak inne marki nie funkcjonuje w proézni. Podmioty,
zarowno pojedyncze osoby jak i organizacje, ktore wptywaja na funkcjonowanie marki
osobistej 1 te, na ktore wptywa marka podobnie jak w przypadku marek firmowych
okresla si¢ mianem interesariuszy. W przypadku marki osobistej sg to jednak nieco inne
podmioty niz w przypadku marek firmowych, przynajmniej cze$ciowo. Interesariusze sg
o tyle istotni, ze w mniejszym lub wigkszym stopniu wptywaja na dziatania marek
osobistych. Wheeler wérdd interesariuszy marki osobistej wymienia®!3:

e pracodawcg,

e wspOtpracownikow,

e spotecznos¢ internetowa,

e spoteczno$¢ wyznaniowa,

e stowarzyszenia spoteczne, rekreacyjne,

e stowarzyszenia zawodowe,

e konkurencj¢ w zawodzie,

¢ 0g0t spoteczenstwa,

erzad,

¢ 0g0t spoteczenstwa,

e dostawcow ustug,

e spotecznos¢ sasiedzka,

312 R. Gut, M. Piegowska, i B. Wojcik, Zarzqdzanie sobq. Ksigzka o dziataniu, mysleniu i odczuwaniu,
Difin, Warszawa 2008, s. 167-169.
313 A, Wheeler, Kreowanie marki Przewodnik dla menedzeréw..., op. cit., s. 81.
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e znajomych,

e przyjaciot,

e i wreszcie rodzing.

Czg$¢ z wyzej wymienionych grup to podmioty zwigzane stricte z dziatalnoscia
zawodowa, artystyczng czy publiczng po prostu. Czes$¢ jednak odnosi si¢ do grup, ktére
naturalnie kojarzymy ze sfera prywatna np. rodzina czy przyjaciele. Czy wigc oznacza to,
ze jednostka podejmujaca dziatania w zakresie budowania marki osobistej powinna
,kreowac siebie” rowniez na poczet relacji rodzinnych i przyjacielskich? Niekoniecznie.
Interesariusz to pojecie do$¢ szerokie i najistotniejsze jest tu sprzezenie zwrotne
pomiedzy interesariuszem a marka osobistg. Tak wiec rodzina czy przyjaciele mogg by¢
traktowani z jednej strony jako zrodto kapitalu spotecznego czy kulturowego, pewna sie¢
wsparcia, ktora w réznych momentach budowania marki osobistej moze okaza¢ si¢
nieodzowna. Z drugiej, wcale nie muszg by¢ traktowani jako odbiorcy dziatah czy
komunikacji marki osobistej, cho¢ czesto informacje zwrotne pochodzace od tych grup
okazujg sie bezcenne na drodze jej rozwoju.

Koncepcja marki osobistej] wywodzi si¢ w oczywisty sposob z marketingu, ze
wzgledu jednak na to, ze zostaje przylozona do istoty ludzkiej, nie ma mozliwosci
petnego odwzorowania wszystkich jej sktadowych. Co wigcej czes$¢ z zatozen szeroko
pojetej koncepcji marki musi zosta¢ przedefiniowana z uwzglednieniem zlozonosci
i specyfiki podmiotu jakiego dotyka. Rozwazania pozbawione tej warstwy wydaja si¢
wiec splycone, niewystarczajace i potencjalnie niosg ze soba wigcej zagrozen niz
korzysci, nawet w §wiecie, w ktérym jak by mogto si¢ wydawaé nie ma juz miejsca na

czlowieka, a jedynie na marki osobiste.

Proces budowania marki osobistej

Mowiac o budowaniu marki osobistej naturalnie kierujemy mysli ku procesowi.
W przypadku marki osobistej proces ten wydaje si¢ mie¢ wiele warstw i jeszcze wigcej
kontekstow. Eksperci budowania marki korzystaja z opracowanych przez siebie
(calosciowo lub poprzez aktualizacje juz funkcjonujacych) modeli. Najczesciej sg to
modele w mniejszym lub wigkszym stopniu odwotujace si¢ do procesu budowania marki
produktowej wzbogacone o kontekst rozwoju osobistego lub wilasnych rynkowych

doswiadczen. Poziom ogdlnosci jest tu bardzo zréznicowany.

117



Wheeler uwaza, ze budowanie marki osobistej (personal branding) ,,to sposéb, w
jaki osoba tworzy swojg reputacje”.?!* Podobne podej$cie prezentuje Joanna Malinowska
— Parzydto, praktyk biznesu specjalizujgca si¢ w pracy z menedzerami. O budowaniu

marki pisze migdzy innymi

., sztuka budowania marki to cos znaczenie powazniejszego niz sprzedaz,
marketing czy PR — to rozwijanie umiejetnosci komunikowania sie jezykiem

wartosci i wstuchiwania w potrzeby ludzi dla nas waznych 31,

JAK JEST?

Swiadomosé

Reputacja

Korzysci Diagnoza

Autentyczno$¢
Sukces y

Strategia

Komunikacja

Wplyw Unikalnos$¢

JAK BEDZIE?

Rysunek 16 Proces Brand Your Name, Zrodio: J. Malinowska-Parzydlo, Jestes markq. Jak odnies¢ sukces
i pozosta¢ sobgq, Helion, Gliwice 2015, s. 16

Podobnie jak wickszo$¢ modeli obecnych w przestrzeni praktyki rynkowej proces
rozpoczyna si¢ od samopoznania — diagnozy stanu obecnego, okreslenia zasobdw.
Bazowanie na posiadanych w danym momencie zasobach ma by¢ tu sposobem na
zachowanie autentycznos$ci. Kolejnym krokiem jest sformutowanie strategii, ktora to ma
zapewni¢ unikalno$¢ i dopiero w wyniku tych krokow mozna rozpoczaé¢ komunikacje
1 co za tym idzie, wywieranie wplywy na istotne z punktu zatozonych celow grupy
odbiorcéw. To wszystko prowadzi do sukcesu, ktory trzeba mierzy¢, zeby mie¢ pewnosc,

ze udalo sie zrealizowac zatozone cele. Zwienczeniem za$ tego nieustajacego procesu jest

314 Ibid., s. 6.
315 J. Malinowska-Parzydlo, Jestes markq. Jak odnies¢ sukces i pozostaé sobg., Helion, Gliwice 2015, s.
16.
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reputacja, ktora przynosi korzysci (rysunek 16). Autorka traktuje reputacje jako kapitat
marki osobistej.

Wchodzac bardziej szczegélowo w sam proces i wspomniang prace ,,Jestes
marka” odnalez¢ mozna liczne pytania, na ktére powinna odpowiedzie¢ sobie osoba
chcaca budowaé marke osobistg. Czg$¢ z nich dotyczy obszaru autentycznos$ci. Autorka
nie neguje jednak catkowicie udawania kogo$ kim si¢ nie jest. Przestrzega jedynie, ze
,oudowanie marki [...] wymaga korzystania z Zzyciowe] «charakteryzacji» bardzo
ostroznie, bedgc $wiadomym zyskow i strat”™316,

Bardzo ciekawym modelem, ktory proébuje w sposob kompleksowy
zaprezentowaé proces budowania marki osobistej jest stworzony przez Huberta K.
Rampestada ,,Model autentycznego brandingu osobistego” (rysunek 17). Model ten
zaktada po pierwsze, ze budowanie marki osobistej jest procesem ciaglym i
nieskonczonym. Jego cykliczno$¢ wyznaczana jest poprzez nowe wyzwania jakie z
czasem napotyka jednostka na swojej drodze, ktore skutkowa¢ powinny opracowaniem
planu, jego wdrozeniem i dzialaniem wedtug przyjetych zatozen, az do momentu, gdy
pojawi si¢ kolejne wyzwanie, ktore bedzie wymagato ich modyfikacji. Drugim istotnym
zatozeniem jest rozpatrywanie wszystkich elementéw modelu w czterech ptaszczyznach:

e plaszczyzna wewnetrzna — stan fizyczny i psychiczny, czyli jak o niego dbac, by

moc generowac okreslone wartosci dla siebie 1 innych,

eplaszczyzna zewngtrzna — relacje z klientami, rodzing, przyjaciotmi,

wspotpracownikami, czyli jak postrzegaja jednostke (podmiot budowania marki
osobistej) 1 co z tego wynika,

e plaszczyzna wiedzy i1 uczenia si¢ — umiej¢tnosci 1 zdolno$¢ uczenia sig, czyli jak

zaplanowac $ciezke rozwoju dzi$ i w przysztosci,

e plaszczyzna finansowa — stabilno$¢ finansowa, czyli na ile zaspokajane sa

wlasne potrzeby finansowe.

316 Ibid., s. 173.
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Rysunek 17 Model autentycznego brandingu osobistego Huberta Rampersada. Zrédlo: H. K. Rampersad, Ty — marka inna
niz wszystkie, Gliwice 2010, s. 45

Jest to bodajze jedyny aktualnie funkcjonujacy model, ktéry w klarowny sposob
odwotuje si¢ do wszystkich tych sfer. Proces rozpoczyna si¢ od samopoznania - ,,musisz

wiedzie¢, kim jeste§™3!

pisze Ramperstad. To pierwszy krok do okreslenia osobistych
ambicji, na ktore sktadaja si¢ wizja, misja i kluczowe role. Autor o marce osobistej mowi
mi¢dzy innymi w nastepujacy sposob: ,,Twoja marka osobista powinna stanowi¢ odbicie
Twojego prawdziwego charakteru. Powinna by¢ zbudowana woko6l Twoich wartosci,
atutow, wyjatkowych cech i talentéw. Jezeli stworzysz swoja marke osobistag w sposob
organiczny, autentyczny i holistyczny, bedzie ona silna, czysta, pelna i warto$ciowa dla
innych.”!8 Dalej w tym samym fragmencie przeczyta¢ mozemy rowniez, ze koncentracja
na sprzedazy i promocji samego siebie skonczy si¢ tym, ze ,,ludzie b¢da widzie¢ w Tobie

egocentryka, egoiste i1 skrajnego palanta. Twoj branding bedzie wowczas jedynie

317 H.K. Rampersad, Ty - marka inna niz wszystkie..., op. cit., s. 42.
318 bid., s. 41.
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dziataniem kosmetycznym i nieczystym zagraniem.”3!® Autor rozktada caty proces na
mniejsze kroki. Nie zostaly w tej pracy poruszone jednak tematy kosztow
psychologicznych jednostki poddajacej si¢ temu procesowi, cato§¢ ma nadal wydzwick
praktycznego poradnika skoncentrowanego na narze¢dziach realizacji celow.

Zupelie inne podejscie do procesu budowania marki osobistej reprezentuja
teoretycy zarzadzania czy marketingu. Wspominany juz wczesniej Gorbatov wraz ze

wspoOtpracownikami przyjat, ze budowanie marki osobistej to

,Strategiczny  proces  tworzenia, pozycjonowania i utrzymywania
pozytywnego  wrazenia siebie, oparty na unikalnej kombinacji
indywidualnych cech, ktore sygnalizujg pewng obietnice odbiorcom

docelowym poprzez zréznicowang narracje i obrazy .

Rysunek 18 odnosi si¢ do takiego rozumienia procesu budowania marki osobiste;.
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Rysunek 18 Modelowy proces budowania marki osobistej wg. Gorbatova i in. Zrédio: S. Gorbatov, S.N. Khapova, i E.I
Lysova, Personal Branding..., op. cit

Podstawowg rdznica wigc pomigdzy modelami teoretycznymi budowanymi przez
badaczy, a tymi prezentowanymi przez praktykow jest poziom, z ktoérego patrza na
koncepcje marki osobistej. Modele poradnikowe z oczywistych wzgledow koncentruja
si¢ na praktycznych wskazowkach, ktore maja doprowadzi¢ jednostke chcaca budowac

swoja marke osobista do okreslonego celu. Modele teoretyczne z zakresu nauk

319 1bid.,, s. 42.
320 S, Gorbatov, S.N. Khapova, i E.I. Lysova, Personal Branding..., op. cit., s. 6.
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o zarzadzaniu koncentruja si¢ na porzagdkowaniu zatozen, sktadowych i skutkéw procesu
budowania marki osobistej, nie wyznaczajac $ciezki ich realizacji w praktyce. I co nalezy
w tym miejscu zaznaczy¢, zawezaja perspektywe do kontekstow rynkowych, ktoére

w przypadku analizy koncepcji marki osobistej sg absolutnie niewystarczajace.

Kapital i warto$¢ marki osobistej

Pojecie kapitatu marki osobistej nie jest poruszane w literaturze przedmiotu zbyt
czesto. Wspomniane juz wezesniej podej$cie Joanny Malinowskiej Parzydlo traktujace
reputacj¢ jako najwazniejszy kapital marki jest jednym z najbardziej wyrazistych.

Reputacja wedlug Malinowskiej — Parzydio

,nie jest tozsama z wizerunkiem [...] Zbudowana jest wokotl osobistej
wiarygodnosci, spojnosci, przewidywalnosci, oferty wartosci, jakosci relacji
i komunikacji z innymi oraz tradycyjnie rozumianej przyzwoitosci, ktorq

prezentuje cztowiek w Zyciu. Walutq kapitatu reputacji jest zaufanie. "*!

Malinowska — Parzydto definiuje rowniez pojecie kapitalu osobistego, ktory rozumie jako
»efekt uwaznego zarzadzania réznymi elementami i aspektami [...] zycia™??2, Warto$¢
kapitatu osobistego wyznaczana jest tu poprzez jako$¢ i stan zuzycia zasobow osobistych,
do ktoérych autorka zalicza: wizje siebie, marzenia, cele, plany, przyjmowane role na
r6znych polach, emocje, ciato duchowos$¢, umyst i intelekt, relacje z samym soba
iinnymi. Za kapital marki osobistej mozna wigc uzna¢ wszystkie posiadane dobra
(zasoby), co zgadza si¢ z najszerszym pojmowaniem pojecia kapital.>?* Zaréwno pojecia
zasobow jak 1 kapitalbw ewoluuja, warto jednak wspomnie¢, ze w literaturze
socjologicznej oba pojecia bywaja traktowane jako tozsame. Roznice dostrzegane sa na
poziomie czynnosci, jakim moga zosta¢ one poddane. Zasoby si¢ posiada, kapitat —
inwestuje, obraca, rozwija itp.3?*

Marka osobista to konstrukt myslowy dotyczacy jednostki w $rodowisku
spotecznym i1 zawodowym. Rozwazania na temat kapitatu marki powinny mie¢ poczatek

wiasnie w takim kontek$cie. W tym miejscu warto siggna¢ wiec do teorii kapitatow

321 J. Malinowska-Parzydto, Jestes markq. Jak odniesé sukces i pozostaé sobg., op. cit., s. 50.

322 Ibid., s. 52.

323 E. von Bohm-Bawerk, Capital and Interest. The Controversy Over the Concept of Capital, Libertarian
Press, Illinois 1959.

324 M. Ziotkowski, Kapitaly spoteczny, kulturowy i materialny i ich wzajemne konwersje we wspotczesnym
spoteczenstwie polskim, ,,Studia Edukacyjne”, 2012, nr 22, s. 7-27.

122



P. Bourdieu. Autor za kapitat uznaje zakumulowang pracg (w formie materialnej lub
,2uprzedmiotowionej”, w co$§ wcielonej), ktora przywlaszczona przez jednostke lub grupe
0sOb, pozwala na zawlaszczenie energii spotecznej w formie uprzedmiotowionej lub
zywej pracy.’® Z wyrdznionych przez Bourdieu kapitalow dla marki osobistej
najistotniejsze wydajg sig:
e kapital kulturowy: wiedza, umiejetnosci, zwyczaje, nawyki, styl zycia,
e kapital spoleczny: zasoby w postaci sieci relacji, znajomo$ci i wzajemnego
uznania.
Kapitat ekonomiczny (zasoby finansowe i dobra materialne, ktdore moga zostaé
wykorzystane do wytwarzania produktow 1 ustug) 1 symboliczny (symbole
uprawomocniajace posiadane pozostale formy kapitatdéw), réwniez sa istotne, ale
w konteks$cie koncepcji marki osobistej to kapital kulturowy i spoteczny stanowia swego
rodzaju minimum czy tez moze nawet prog wejscia na S$ciezke $wiadomego jej
budowania.
Kapital kulturowy i spoteczny pojawiaja si¢ w literaturze dotyczacej marki

osobistej nie jako bariera wejscia, lecz jako sktadniki tozsamos$ci marki (rysunek 19).

. L P j i ki i i istej
Tozsamosé marki osobistej 0ZyCj (())Islggzi]éje marki Wizerunek marki osobistej
. Refleksja w dziataniu
Kaplltai kulturowy » Strategie zarzadzania » Refleksja na temat
Kapitat spoteczny wrazeniem dziatania

Rysunek 19 Proces personal brandingu. Zrédto: M. Khedher, A Brand for Everyone: Guidelines for Personal
Brand Managing, “Journal of Global Business Issues” 2015, Vol. 9(1).

Jesli jednak potraktowac kapitat poczatkowy marki osobistej jako warunek konieczny do
podjecia §wiadomych dziatan lub przynajmniej zwigkszajacy ich intensywnos¢, to
uogdlniony proces budowania marki osobistej z uwzglednieniem kapitatu poczatkowego
rozumianego jako suma kapitaléw kulturowego, spotecznego i ekonomicznego mogtaby

wygladac¢ jak na rysunku 20.

325 P, Bourdieu, ,,The forms of capital”, op. cit., s. 253.
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Rysunek 20 Proces budowania marki osobistej w relacji do posiadanego kapitatu. Zrédlo: A. Walczak-
Skalecka, E.Mieszajkina

Jak juz wspomniano wcze$niej badania przeprowadzone na reprezentatywnej grupie
polskich internautéw wskazuja, ze kapital kulturowy 1 spoteczny wplywaja na
intensywno$¢ podejmowanych dziatan w zakresie budowania marki osobistej.*?¢ A skoro
kapitat jest czym$ co mozna rozwija¢, inwestowac 1 wykorzystywac to by¢ moze wilasnie
w tym kierunku powinny pdj§¢ rozwazania dotyczacego tego jak definiowac kapitat
marki osobistej. Kapital marki jest nierozerwalnie zwigzany z warto$cig marki.

W literaturze warto§¢ marki osobistej pojawia si¢ np. w odniesieniu do pewnej
specyficznej roli zawodowej — CEO, a wigc zarzadzajacego czy tez dyrektora
generalnego danej organizacji. Jak juz bylo powiedziane marka jest jedng z istotnych
niematerialnych wartosci, ktore stanowig realng ksiegowa warto§¢ w wycenie
przedsigbiorstw. Zarzadzanie idzie dalej probujac rozszerzy¢ te praktyke rowniez na
warto$§¢ marki osobistej CEO. I cho¢ nie jest to zadanie tatwe, to praktyka gospodarcza
pokazuje, ze tworca czy zarzadzajacy danym przedsigbiorstwem ma ogromny wplyw na

to jak jest ono postrzegane®?’, a wiec i na to jak moze zosta¢ wycenione. Konceptualny

326 A. Walczak-Skatecka i E. Mieszajkina, The Influence of Start-up Capital on Building a Personal
Brand..., op. cit.

327 F. Bendisch, G. Larsen, i M. Trueman, Fame and fortune..., op. cit.; N. Nanton i J.W. Dicks, Purpose
and power of the CEO brand, [w:] CEO Branding: Theory and Practice, red. M. Fetscherin, Routledge,
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model wartosci (kapitatu) marki osobistej dyrektora generalnego (CEO brand equity)
zaprezentowany zostat przez O. Cottan-Nir*?® (rysunek 21). Model zaktada kaskadowe
utozenie trzech kategorii czynnikow wplywajacych na kapitat marki osobistej CEO.
Pierwszy poziom obejmuje sze$¢ parametrow, ktore odzwierciedlaja zasoby marki CEO
(jej cechy i1 dzialania). Sg to fundamentalne sktadniki warto$ci marki CEO, ktorych wktad
nie jest jednak bezposredni i stuzy jedynie do wytworzenia elementow drugiej kategorii,
ktére odzwierciedlajg agregacj¢ wszystkich postaw, wzorcéw zachowan i sposobu
postrzegania interesariuszy, w tym tych, ktdre pozwalaja na tworzenie przewag
konkurencyjnych (preferencje/uznanie, lojalno$¢ i obnizone ryzyko). Trzeci poziom,
postrzegane warto$ci dodane, obejmuje dwa elementy, ktére odzwierciedlajg oczekiwany
wynik, znaczenie i istot¢ warto$ci marki CEO: dodang postrzegang reputacje lub wartos¢
komunikacyjng oraz dodang postrzegang warto$¢ finansowa lub wyzsze zyski czy wyniki.
I tak wlasnie klasycznie rozumiana jest marka produktu — jako zrodto wartosci dodane;,

ktora ostatecznie mozna wyrazi¢ w odpowiednio wysokich zyskach.

) Silny i Klarowny Zgodno$é
Cechy i Y Poszerzona system pomiedzy CEO i
dziatania po(zﬂ})/F}’/wny sfera warto$ci marki firmg oraz B o
(I)neé?;:};/ wplywu CEO, zgodny z warto$ciami marki Autentycznos¢ Spdjnosé
reputacja CEO CEO i marki firmy
Postrzeganie IsFotnos'é i Silne, }(orzystne, Internacjonali Budowame
i zachowanie sSwiadomos¢ > unikalne, g zacja > przewagi
interesariuszy (reputacja) wyrézniajace warj[os'c1 konkurencyjnej
pozycjonowanie marki marki CEO
silne, CEO preferencje/
korzystne uznanie,
\ J
|
Postrzegane Dodana postrzegana Dodana postrzegana warto$¢
warto$ci reputacja lub warto$é oraz finansowa / doskonata wydajnosé¢
dodane komunikacyjna lub profesjonalizm

KAPITAL MARKI
CEO

Rysunek 21 Lejkowy model marki osobistej CEO. Zrédlo: O. Cottan-Nir, Toward a Conceptual Model for Determining
CEO Brand Equity, ,, Corporate Reputation Review”, 2019, t.22, nr 4, s. 121-133.

New York and London 2015, s. 21-29; B. Rosenberg, CEO brand development, [w:] CEO Branding:
Theory and Practice, red. M. Fetscherin, Routledge, New York and London 2015, s. 31-50.
328 0. Cottan-Nir, Toward a Conceptual Model for Determining CEO Brand Equity..., op. cit.
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Trudno w tym miejscu nie zada¢ sobie pytania, do czego moga doprowadzi¢ proby
budowania modeli warto$ci czy kapitalu marki osobistej w tak bezposredni sposob
powigzane z wynikami finansowymi przedsi¢biorstw. Marki przedsigbiorstw posiadaja
warto$¢ ujeta w wycenie aktywow przedsigbiorstwa i choc jest to warto$¢ niematerialna,
to stanowi czesto duza czes$¢ tychze aktywow. W przypadku marki osobistej wydaje si¢
to do$¢ trudne do zrealizowania. Jak bowiem oceni¢ warto$¢ finansowa konkretnej
osoby? Oprocz wyzej zaprezentowanego modelu konceptualnego, najczesciej spotykane
odniesienia w kontek§cie warto$ci finansowej marki osobistej dotycza mozliwo$ci
uzyskania okre$lonego wynagrodzenia na konkretnym stanowisku, a wlasciwie rdéznicy
pomie¢dzy wynagrodzeniem, jakie moze uzyskac na tym stanowisku osoba ze zbudowang
markg osobista 1 bez niej. Oczywiscie nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze na czgsé
stanowisk osoba bez odpowiedniej reputacji i rekomendacji, ktére sg nieodtacznymi
sktadnikami marki osobistej] w ogole nie moga liczy¢. W sytuacji za§ gdy moéwimy
o markach osobistych na wolnym rynku, czyli np. niezaleznych ekspertach, to warto$¢
finansowa marki osobistej moze dotyczy¢ premii cenowej jaka dana osoba uzyskuje
w zwiazku ze swojg marka za te same ushugi co osoby bez tak silnej marki. Na tym jednak
nie koniec. Coraz czg$ciej okres$lanie wartosci finansowej (wyceny) marki osobistej
dotyczy konkretnych liczb. Jednym z przyktadéw jest ,,Raport 30 TOP — wycena polskich
menadzerow”, opracowany przez Martis CONSULTING Sp. z 0.0.%?° Przygotowane
zestawienie szacujace warto$¢ menadzerow zostat oparty o trzy czynniki: dynamike kursu
akcji oraz EBITDA (dla bankoéw zysk na dziatalno$ci bankowej), jak rowniez ekspercka
ocen¢ kompetencji menadzera. Analizowani byli prezesi najwigkszych spotek
notowanych na Gietdzie Papierow Wartosciowych w Warszawie (WIG20 i mWIG40).
Jednym z podstawowych zalozen tego modelu sa wahania warto$ci akcji spotki
w sytuacji, gdy dobrze postrzegany prezes, ktory osigga wymierne, widoczne efekty
w kierowaniu danym przedsigbiorstwem zostaje odwolany lub rezygnuje z petnionej
funkcji. Usredniony spadek wartosci akcji (po uwzglednieniu korekty zwigzanej
z zaskoczeniem) wynosi $rednio 3,21%. Raport zawiera tez bardziej szczegdtowe
analizy, konkluzja jednak jest taka, Ze rzeczeni eksperci wyceni np. prezesa PKO BP

Zbigniewa Jagietto na 1 269 009 205 z1.33°

3% Top 30 Wycena Polskich Menadzeréw, Martis Consulting 2019, https://martis-consulting.pl/wp-
content/uploads/2019/12/Wycena_polskich_menadzerow_top30 ed2019 compressed.pdf.
330 1bid., s. 5.
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Inng proba wyceny marki osobistej jest projekt zainicjowany przez Rahima Blaka
— Gietda Marek Osobistych. Pomystodawca rozpoczatl prace nad projektem od
eksperymentu ze sprzedazag RahimCoin-6w, ktéorych warto$¢ polaczona ma byc
z warto$cig spolek zarzadzanych przez Rahima Blaka. Strona internetowa Blaka jasno
komunikuje jego cel ,,Zainwestuj we mnie”. Projekt Gietdy Marek Osobistych jest w fazie
rozwoju. Obecnie funkcjonuje juz kryptowaluta stworzona na jej potrzeby. Jak czytamy

na stronie Sapiency:

,, Cztowiek Najlepszq Inwestycjg. Obecnie mozna zainwestowac praktycznie
we wszystko. Nieruchomosci, zloto, diamenty, firmy, startupy, kryptowaluty
czy surowce... jednak dalej nie mamy technicznej mozliwosci zainwestowania
w najwiekszy kapitat na tym swiecie — CZLOWIEKA! Potencjat ludzki jest
najlepszqg mozliwg inwestycjq. Dlatego wiasnie powstato SAPIENCY (homo
sapiens + cryptocurrency). SAPIENCY to wlasny blockchain i kryptowaluta
(w liczbie 100.000.000 sztuk). Natomiast, aby caty proces INWESTOWANIA
W LUDZI byt maksymalnie prosty, stworzylismy intuicyjng aplikacje mobilng
Sapiency, w ktorej  zainwestujesz  w  drugiego  czlowieka  jednym
kliknieciem. Kazdy cztowiek w Sapiency bedzie mogt wyemitowac 1.000.000

personalnych tokenéw. 33!

W duzym uproszczeniu ten i kolejne projekty w ramach idei Gietdy Marek Osobistych
maja pozwoli¢ na zakup akcji niemych (czyli bez prawa glosu) w markach osobistych.
Srodki finansowe wygenerowane w ten sposob beda mogly by¢ wykorzystane przez
marke osobistg na konkretne cele lub po prostu na powigkszenie kapitatu — to ma zaleze¢

od samej marki osobiste;.

Ochrona prawna marki osobistej

Coraz czg$ciej marka osobista staje si¢ tez dobrem chronionym prawnie. Beyonce
Knowles iJay-Z zarejestrowali jako znaki towarowe imiona swoich dzieci. Imig
najstarszej corki Blue Ivy nie mogto zosta¢ zarejestrowane w Stanach Zjednoczonych ze
wzgledu na prawa przyslugujace do znaku firmie dzialajacej pod ta nazwg. Para
zdecydowata si¢ wigc na rejestracje znaku na terenie Unii Europejskiej i od 2012 r.

oznaczenie jest zarejestrowane jako slowny, unijny znak towarowy az w 16 klasach

31 Sapiency, b.d., https://sapiency.io, 5.12.2019.
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towarow iustug, m.in. dla oznaczania akcesoridéw do wlosdéw, kosmetykow, perfum,
ksiazek, ptyt CD, odziezy, toreb i tancuszkéw do kluczy. Inni stawni rodzice postepuja
podobnie np. Victoria i David Beckhamowie. W Polsce, cho¢ zjawisko jest mniej
popularne, rowniez mozna odnalez¢ przyklady rejestracji imion czy nazwisk np. Marek
Grechuta czy NIEMEN.*? Takie przypadki zazwyczaj sg wprost zwigzane z mozliwo$cia
czerpania korzysci finansowych z udzielania licencji na oznaczenie produktéw marka
osobistg. Nie jest to jednak jedyna przyczyna. Wspomniana juz Greta Thunberg ogtosita,
ze wniosta o zastrzezenie swojego imienia i nazwiska jako znak towarowy. Wraz z nimi
chce rdwniez chronic jako znaki towarowe Fridays for Future oraz Skolstrejk for klimatet.
Mtoda aktywistka twierdzi, ze wszystkie znaki, o ktérych ochrong si¢ ubiega, w tym jej
imie i nazwisko, sg stale wykorzystywane do celéw komercyjnych bez jej zgody.*3*
A wigc ochrona prawna dla jednych oznacza mozliwo$¢ czerpania zyskow, dla innych
(przynajmniej na razie) zablokowanie takiej mozliwosci. Czy wigc nie prowadzi to do
sytuacji, w ktorej zastrzezenie wilasnej marki osobistej stanie si¢ konieczno$cia, bez
wzgledu na to czy bedziemy chcieli z tego prawa korzystaé w sposdb aktywny czy
bierny?

Marka osobista jest dzi§ statym elementem praktyki gospodarczej. Coraz czgsciej
jest rowniez tematem rozwazan réznych dyscyplin naukowych. I wiele wskazuje na to,
ze koncepcja ta bedzie rozwijana, a kierunki tego rozwoju moga wydawac si¢ dzi$
zaskakujace 1 trudne do przewidzenia. Rozwdj modeli teoretycznych czy praktyk
gospodarczych nie moze jednak pozosta¢ bez odniesien do etyki owych dziatan czy mysli.

Anna Giza — Poleszuk stusznie zauwaza, ze

,jesli majg one moc wspottworzenia rzeczywistosci, to pytanie o ich
adekwatnos¢ ma jednoczesnie zawsze podtekst etyczny, poniewaz kryje sie

w nich maksyma postepowania 3%,

I cho¢ stowa te odnosza si¢ do szeroko pojetych praktyk marketingowych, to wiasnie

w koncepcji marki osobistej efekt ten jest maksymalnie zogniskowany.

332 M. Miernik, IP Trend: Boom na rejestrowanie imion i nazwisk gwiazd i ich dzieci, 4.07.2017,
https://lookreatywni.pl/baza-wiedzy/imie-i-nazwisko-jako-znak-towarowy/.

333 G. Thunberg, 29.01.2020, https://www.instagram.com/p/B76KMRjJPRn/?igshid=sg38gzzikqy1.

334 A. Giza-Poleszczuk, Uczer czarnoksieznika, czyli spoleczna historia marketingu..., op. cit., s. 305.
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Rozdziat III. Wyzwania zwigzane z koncepcja marki osobiste;j

Marka osobista jest juz stalym elementem praktyki gospodarczej. Do

przeprowadzenia w 2018 roku badania ,,Personal Branding w Polsce™33?

wykorzystano
anonimowg ankiet¢ online, w ktorej udziat wzigeto 286 oséb aktywnych zawodowo,
z czego blisko potowa prowadzila w tym czasie wtasng dziatalno$¢ gospodarcza (49,5%).
Wynikéw badania nie mozna uogdlnia¢ na cale spoteczenstwo, ani tym bardziej inne
kraje, ale dla tej specyficznej grupy polskich praktykow biznesowych pewne wnioski
sformutowa¢ juz mozna. Pierwszy podstawowy wniosek z tego badania jest taki, ze
niemal wszyscy, bo 94% badanych zetknelo si¢ z pojeciem marki osobistej, co nie jest
oczywiscie rOwnoznaczne z rozumieniem czy stosowaniem regul, ktére proponuje ta
koncepcja. 50,2% badanych stwierdzito, ze wykorzystuje potencjal marki osobiste;.
Niemniej 87,5% badanych zadeklarowato zaufanie na rownym lub wyzszym poziomie
dla marek osobistych w stosunku do marek biznesowych (organizacyjnych badz
produktowych). Czynniki, ktore wplywaja na podnoszenie poziomu wiarygodnosci marki
osobistej to przede wszystkim wiedza, ktérg dana osoba dzieli si¢ w Internecie, opinie
klientow 1 portfolio projektéw. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o koncentracji badanych
na modelu eksperckim marki osobistej. Wérod plusow wykorzystania marki osobistej
badani wymieniali najcze$ciej: wigksze zaufanie i1 przyciaganie klientéw. Sa to
podstawowe elementy, ktore koncepcja marki osobistej zaktada jako swoje cele. Wsrod
dostrzeganych minuséw najczes$ciej wskazywano na konieczno$¢ poswigcenia duzej
ilo$ci czasu, konieczno$¢ rezygnacji z prywatnosci i wymuszong regularng komunikacjg.
Zaréwno duza ilo$¢ czasu jak i regularna komunikacja rzeczywiscie pojawiaja si¢ dos¢
czgsto w opracowaniach dotyczacych praktyki budowania marki osobistej. Ciekawe
jednak wydaje si¢ wrazenie dotyczace zabierania prywatno$ci. Sg przyklady marek
osobistych przeplatajacych tresci eksperckie z prywatnymi, sg i takie, ktére z zycia
prywatnego uczynily trzon swojej dziatalnosci (np. blogerzy lifestylowi lub niektorzy
celebryci). Mozna jednak rowniez wskaza¢ silne marki osobiste (zazwyczaj o charakterze
eksperckim), w komunikacji ktorych trudno doszukiwac¢ si¢ tresci dotyczacych ich zycia
prywatnego (np. Pawel Tkaczyk czy Natalia Hatalska). Zabieranie prywatnosci moze

jednak by¢ rozumiane jako konieczno$¢ osobistej komunikacji z duzym gronem

335 Personal  Branding ~w  Polsce 2019, Premium  Consulting  styczen 2019,

https://www.slideshare.net/Mariuszodyga/raport-premium-consulting-personal-branding-w-polsce-2019.
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odbiorcoOw np. za posrednictwem Internetu, nawet jesli komunikacja koncentruje si¢ tylko
na tresciach eksperckich. Ten aspekt nie zostat poglgbiony w cytowanym badaniu. Wsréd
elementow, ktore sa niezb¢dne do zbudowania marki osobistej najcze¢sciej wskazywano
na wiedzg, autentyczno$¢, charyzme i spdjnosé.

Wiedzg bez watpienia mozna i nalezy wigza¢ z pewng specjalizacja zawodowa,
w ktorej jednostka marke osobista buduje. Pozostate wskazane elementy to
charakterystyki, ktore nalezatoby przytozy¢ raczej do kategorii osobowosci i tozsamosci
jednostki, ktore w naturalny sposdb powigzane sg z opowiesciami, jakie wszyscy o sobie
snujemy. Trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, ze wspomniane juz badanie zostato
przeprowadzone w bardzo waskim kontek$cie rynkowym, a wiec intencjg tworcow
najprawdopodobniej nie byta diagnoza wyzwan, ktére wigza si¢ z budowaniem marki
osobistej na réznych polach, a raczej sprawdzenie na ile warto$ciowa czy uzyteczna
wydaje si¢ badanym ta koncepcja. Niniejszy rozdzial poswigcony jest wiasnie tym
wyzwaniom, ktére cho¢ by¢ moze nieintencjonalnie, ale przynajmniej czg¢sciowo
w owym badaniu wyplynely wiasnie poprzez ujawnione naturalne konotacje pomigdzy

konceptem marki osobistej a osobowoscig i tozsamos$cig jednostki.

3.1 Tozsamos¢ marki osobistej a tozsamoS$¢ osobista

Marka osobista to abstrakcyjny konstrukt, ktéry wyrasta na bazie:
¢ naturalnych potrzeb uznania jednostki,
e rownie naturalnych sposobow ekspresji — autonarracji oraz
e mniej lub bardziej §wiadomych procesow rozwojowych — autokreacji.
Wszystkie te pola wzajemnie si¢ przenikaja i wchodza w interakcje. Oczywiscie nie
mozna pomina¢ faktu, ze koncepcja ta mogta powsta¢ i moze by¢ realizowana gtownie
w spoteczenstwach silnie zindywidualizowanych.

Jesli jednak przyznamy przynajmniej na chwile, Zze marka osobista w sferze
realizacji to specyficzny przejaw tozsamosci narracyjnej, a za petny rozkwit tejze uznamy
rozwinigcie tozsamosci indywidualnej, spotecznej i moralnej, to istnieje cien szansy na
wyciggnigcie z koncepcji marki osobistej tego, co uzyteczne, wartosciowe i zarazem
atrakcyjne dla cztowieka XXI wieku. Tym samym istnieje cien szansy na to, by
wspominane juz zagrozenia zwigzane z przyjeciem mys$lenia o sobie jako o marce
osobistej, jako opcji domy$lnej, zminimalizowa¢ wtasnie miedzy innymi poprzez

wpisanie w proces budowania marki osobistej rozwoju intelektualnego, emocjonalnego
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1 moralnego, tak by realizacja obietnicy marki zwigzana byta z realizacja wyzszych niz
utylitarne czy hedonistyczne wartosci.

Tozsamos$¢ narracyjna pozwala poprzez wyrazong histori¢ zycia nieustannie
odpowiada¢ na pytanie, kim jestem. Marka osobista rowniez odpowiada na to pytanie,
ale z zalozenia w pewnym okreslonym kontek$cie — rynkowym, bez wzgledu na to czy
za Ow rynek uznamy rynek pracy (marka osobista specjalisty pracownika) czy tez wolny
rynek (marka osobista specjalisty, przedsigbiorcy, artysty, celebryty itd.). W przypadku
marki osobiste] mozemy mowi¢ o pewnych wzorcach, modelach czy typologii po prostu.

Tabela 4 przedstawia propozycj¢ wilasnie takiej typologii.

Tabela 4 Wybrane modele marki osobistej

Wybrane modele marki
o Charakterystyka
osobistej

Ekspert | Ekspert Model najczesciej wykorzystywany na polu
branzowy zawodowym. Jako potwierdzenie kwalifikacji

1 umiejetnosci promowane sg tresci dotyczace
dyplomoéw, certyfikatéw, zakonczonych sukcesem

projektow oraz materialow o wysokim poziomie

Naukowice merytorycznym, ktore moga stanowi¢ warto$¢ dla
odbiorcy. W publicznej autonarracji tych marek
osobistych znajdziemy réwniez tre$ci dotyczace
warsztatu pracy (np. ,,za kulisami”).

Eksperci branzowi to bardzo szeroka grupa — od

Sportowiec kucharza po prezesa, bez wzgledu na to czy sg

samozatrudnieni czy pracuja dla innych podmiotow.
Naukowiec i sportowiec to dwa typy modelu
eksperckiego wyrdznione ze wzgledu na wyrazng

specyfike branz w jakich funkcjonuja.

Celebryta | Gwiazda Model najczesciej wykorzystywany przez osoby dazace

showbiznesu do okreslonego statusu spotecznego (lub juz go w jakis
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Gwiazda ,,ze

§cianki”

Arystokrata

sposob posiadajace), nie musi odnosi¢ si¢ do pola
zawodowego. Komunikaty skierowane do publiczno$ci
opieraja si¢ na prezentacji symboli kapitatu
ekonomicznego (drogie przedmioty, bajeczne zdjecia

z wakacji, luksusowe samochody itd.) oraz prezentacji
atrakcyjnosci wlasnej osoby. Gwiezdzie showbiznesu
najblizej do eksperta, niemniej przygladajac si¢
prezentowanej autonarracji wida¢ znaczace roznice.
Gwiazda ,,ze Scianki” to czesto osoba znana z faktu, ze
jest znana, nie mogaca pochwali¢ si¢ zadnymi
merytorycznymi dokonaniami w sferze dziatalnos$ci
zawodowej, spolecznej czy artystycznej. Arystokrata to
niezwykle specyficzna i niewielka grupa osob, ktore co
prawda realizuja zadania zwigzane ze swoja pozycja i sa
one waznym elementem ich komunikacji, ale w ich
autonarracjach pojawiaja si¢ rowniez silne watki

statusowe 1 osobiste.

Artysta | Artysta sztuk

wizualnych

Artysta

performatywny

Artysta to rowniez poniekad ekspert, cho¢ to czym sie
dzieli nie jest zazwyczaj wiedza. W autonarracji
zdecydowanie wigcej zauwazy¢ mozna pytan, wyzwan,
dylematow, emocji i refleksyjnosci. Czgsto na pierwszy

plan wysuwa si¢ dzieto, kreacja, a nie sam artysta.

Tworca

Tu znajdziemy dziennikarzy, pisarzy, autorow, ale

1 cze$¢ influencerdéw czy blogerow. Od eksperta
odroéznia ich to, ze podobnie jak arty$ci w komunikacji
czesto koncentrujg si¢ na wytwarzanych tre$ciach, ktore
nie muszg stanowi¢ wartosci edukacyjnej dla ich

odbiorcow.

Hustler (energiczny

przedsigbiorca)

Model wykorzystywany na polu zawodowym
1 spotecznym. Hustler czasem prezentuje si¢ jako
ekspert, ale nie to jest najistotniejsze w jego strategii.

Przede wszystkim pokazuje, ze jest skuteczny. Ma na to
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dowody — taki styl zycia o jakim jego odbiorcy moga
tylko marzy¢.

Nomad Ten model wykorzystywany jest zarowno na polu
zawodowym jak i spolecznym. Wraz ze wzrostem
mozliwosci 1 popularno$ci w obszarze pracy zdalnej
(zar6wno na wolnym rynku jak i rynku pracy), coraz
wiecej 0s6b prowadzi firme jako #travelingCEO*° lub

337, W komunikacji takich

pracuje w formie #workation
marek osobistych czesto znajdziemy zdjgcia z podrozy

z komputerem lub ksiagzka.

Aktywista Ten model moze, ale nie musi by¢ wspierany wiedza
ekspercka (niekoniecznie zwigzang z formalnym
wyksztatceniem). W komunikacji zazwyczaj znajduje
si¢ wyrazista oS, temat przewodni, idea, o ktérg marka
osobista aktywnie walczy. I ta ,,wysoka temperatura”
komunikacji jest elementem do$¢ charakterystycznym
tego modelu, ktory przesuwa si¢ na kontinuum emocji
od ,,pozytywnego zakrecenia” do ,,gniewnej lub

desperackiej walki”.

Polityk Ten model moze by¢ realizowany w zasadzie zarowno
przez model ekspercki czy model aktywisty, czasem
model twoércy. To co go wyrdznia to cel — wladza, a to
wplywa na postrzeganie wiarygodno$ci marki osobistej
w aktualnym jak i innych kontekstach, réwniez
przysztych i przesztych. Przy innych modelach to

zjawisko rowniez moze zachodzié, ale nie na taka skale.

Inspirator Model wykorzystywany na styku pola zawodowego
1 spotecznego. Czasem inspirator jest ekspertem
w jakiej$ dziedzinie, ale nie zawsze. Rownie cze¢sto

stosuje techniki oratoryjne, mowy motywacyjne

336 termin stosowany przez Julie Izmalkowa, jako odréznienie od pojecia nomad; wedlug Izmatkowej
nomad to osoba, ktora pracuje po to, zeby zarobi¢ na bardzo diugie wakacje, na ktérych nic nie robi,
a travelling CEO to osoba, ktora podrozuje duzo, ale jednoczesnie prowadzi firme z kazdego miejsca §wiata
337 termin odnoszacy sie do laczenia wakacji z praca — nawet zatrudnieni na etacie pracownicy dzieki
mozliwosci pracy zdalnej, moga pracowa¢ z dowolnego miejsca na ziemi
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naszpikowane stwierdzeniami Barnuma3® i prezentuje
siebie jako wptywowego cztowieka sukcesu, ktory
moze wskaza¢ swoim odbiorcom wtasciwa Sciezke, nie
przedstawiajac jednak dowodow na poparcie swoich

umiejetnosci, kwalifikacji 1 dokonan.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Walczak-Skalecka A., Granice pojecia , marka osobista”, , Annales
Universitatis Mariae Curie-Sklodowska, sectio I — Philosophia-Sociologia”, 2018, t.43, nr 1, s. 277 i Scheidt S.,
Gelhard C., i Henseler J., Old Practice, but Young Research Field: A Systematic Bibliographic Review of Personal
Branding, ,, Frontiers in Psychology”, 2020, t.11, nr 1809, s. 8

Tozsamo$¢ narracyjna budowana jest na bazie wpisanych w kultur¢ wzorcow
1 scenariuszy, i cho¢ w swym ostatecznym ksztalcie kazda jest absolutnie wyjatkowa
1 niepowtarzalna, to bez trudu potrafimy tez odnalez¢ w historii Zycia innego cztowieka
rys historii ,,od zera do bohatera”, ,,self made man”, ,,od pucybuta do milionera” czy wielu
innych opowiesci, ktorymi nasigkamy od najmtodszych lat. Dla marki osobistej, ze
wzgledu na jej rynkowe zakotwiczenie, gama tych wzorcow jest by¢ moze nieco wezsza,
cho¢ wcale tez nie musi tak by¢.

Styl zycia stat sie dzi$ czyms$ koniecznym?*®, a marka osobista jest nicodzownym
elementem pewnych stylow zycia, inne wydaje si¢ wrecz definiowaé. Wyraznie jest to
widoczne wsrdd influenceréw. Osoby takie bazujac na zgromadzonej wokot siebie
spolecznos$ci moga i wywieraja wplyw nie tylko na t¢ spotecznos¢. Taka wplywowa
osobistos¢ to osoba posiadajaca pewng kombinacj¢ pozadanych atrybutow osobistych
(np. wiarygodno$¢, wiedza lub entuzjazm) oraz sieciowych (jest jednostka centralng
o duzym zasiggu lub lacznikiem mniejszych sieci), to za$ pozwala jej wptywaé na
nieproporcjonalnie duzg liczbe innych 0sob bezposrednio lub przez kaskade wptywu.34°
Gléwnym narzedziem komunikacji dla influenceréw s3 najrézniejsze platformy
spolecznos$ciowe czy streamingowe. Osoby takie poprzez dzielenie si¢ ideami, wiedza,
umiej¢tnosciami, opiniami czy wreszcie stylem zycia wilasnie, buduja wokot siebie

spoteczno$¢ 1 w naturalnej konsekwencji wptywaja mniej lub bardziej na wybory

338 stwierdzenia tak ogodlne, ze pasuja niemal do kazdego, zjawisko to nazywane jest rowniez efektem
hoskopowym lub efektem Forera, ktory zweryfikowat je w ramach eksperymentu B.R. Forer, The fallacy
of personal validation: a classroom demonstration of gullibility, ,,The Journal of Abnormal and Social
Psychology”, 1949, t.44, nr 1,s. 118-123.

339 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczenstwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.,
s. 115.

340 por. E. Bakshy et al., Everyone’s an influencer: quantifying influence on twitter, ,,Proceedings of the
fourth ACM international conference on Web search and data mining - WSDM ’11”, zaprezentowano na
the fourth ACM international conference ACM Press, Hong Kong, China 2011, , 65,
http://portal.acm.org/citation.cfm?doid=1935826.1935845.
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konsumenckie i tozsamo$ciowe poszczegolnych cztonkow tychze spotecznos$ci. Trudno
méwic tu o jednorodnej grupie bowiem za wplywowq osobistos¢ mozna uznaé¢ zardOwno
Natali¢ Hatalska, jak i Juli¢ Kuczynska (Maffasion). Pierwsza jest badaczka zajmujaca
si¢ migdzy innymi analizowaniem trendow i budowaniem w oparciu o nie scenariuszy
przysztosci, druga blogerka modowa, przedsigbiorczynig i od niedawna projektantka. Tak
roézne osoby taczy jednak to, ze dla spotecznosci zgromadzonych wokoét nich sg zrodtem
inspiracji. I jest to zaloZenie pewnego minimum, sg bowiem i takie spotecznosci, gdzie
influencer staje si¢ wyznacznikiem tego co robi¢, co nosi¢, co mysle¢. Artystow
tworzacych w pewnych specyficznych gatunkach muzycznych (np. rap w latach 90-tych
XX wieku) nawet bez medidw spotecznosciowych, mozna byloby uzna¢ za influenceréw
wlasnie. Dzi§, gdy niemal kazdy ma dostgp do narzedzi komunikacji, ktére moga
potaczy¢ go z drugim koncem $wiata, niemal kazdy rowniez moze taka spolecznosé
wokot siebie zgromadzi¢. Marke osobista mozemy bez watpienia uznaé za narzedzie
budowania tejze spotecznosci 1 osiggania wilasnych celow za jej pomoca. Mamy tu
przeciez cate instrumentarium marketingowe, ktore sprawnie wykorzystane ma zapewnic
sukces rynkowy — po to przeciez zostato stworzone. Z drugiej jednak strony, marka
osobista staje si¢ czym$ o wiele istotniejszym, bo przeciez jest to opowies¢ o mnie,
0 moim Zyciu, moim postrzeganiu, mojej pracy, moich warto$ciach i nawet jesli jest
wybiodrcza to zawsze jest ze mng zwigzana. Ten styl zycia, ktory staje si¢ emanacja mojej
marki jest przeciez moim stylem zycia. A moze jednostka jest w stanie utrzyma¢ dwa
odrebne style zycia, dwa systemy warto$ci? Moze jednostka potrafi mie¢ dwie
nieprzystajace do siebie opowiesci, z ktorych korzysta wtedy, kiedy jej wygodnie?
Z tatwoscig przychodza w takiej chwili obrazy ludzi, ktorzy podjeli decyzje o posiadaniu
dwoch rownoleglych scenariuszy zycia, chociazby wegierski europoset Jozef Szdjer.
Zawsze jednak wigze si¢ to z koniecznos$cig ukrywania przynajmniej jednego z nich,
w zaleznosci od tego, gdzie i z kim si¢ w danej chwili znajduje. Te podwojne zycia udaje
si¢ czasem wies¢ latami wilasnie dlatego, ze cho¢ jedno z nich jest prowadzone ponizej
pewnej linii rozglosu, po cichutku. Marka osobista jest jednak czym$ zupelnie innym.
Z zalozenia ma nas prowadzi¢ na aren¢ zycia, na Swiecznik. Jak w takiej sytuacji
utrzymac dwa réwnolegle zycia? I jesli nawet jest to mozliwe, to jak dlugo jednostka jest
w stanie to ciggnac? Jakim kosztem musiatoby si¢ to dziac?

Przyjmujac wspomniane wczes$niej analizy Giddensa czy Baumana trudno
w ogole przygladac si¢ koncepcji marki osobistej jako czemu$ neutralnemu, z tej cho¢by

przyczyny, ze koncepcja ta niewatpliwie jest dzieckiem rynku witasnie. Nie mozna wigc
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lekcewazy¢ uwiktania w procesy rynkowe jednostki, ktdra postrzega siebie jako marke
osobistg. Czy musi to jednak automatycznie stawiaé t¢ koncepcj¢ na straconej pozycji?
W ocenie autorki niniejszej pracy nie. Niewatpliwie jednak wpltywa to na cigzar
odpowiedzialnosci jaki lezy po stronie osob, ktore t¢ koncepcje popularyzuja lub
pomagaja wdraza¢. Narzedzia, ktére wykorzystywane sa w budowaniu marki osobistej
zapewne mozna, jak wigkszo$¢ narze¢dzi, uzna¢ za szkodliwe badz nie, w zalezno$ci od
sposobu ich wykorzystania. Doradcy i marketerzy, ktorzy pracuja z ludzmi nad
budowaniem ich marki osobistej, jej osobowosci 1 autonarracji, cz¢sto odwotuja si¢ do
narzedzia archetypow osobowosci marki, ktore to, jak juz zostalo powiedziane,
w roznych wersjach zawiera od dwunastu do sze$¢dziesigciu wzorcoéw. W tym drugim
przypadku podstawowe dwanascie wzorcow, ktore sa do$¢ ogodlne, zostato opisanych
w pigciu wariantach kazdy, wskazujac w jak roéznorodny sposdb mozna realizowad

archetyp osobowosci marki*#!

. Wszystkie te schematy narracyjne, cho¢ niekoniecznie
szczegOlowe scenariusze gotowe do wdrozenia, bez trudu taczymy post factum w spdjna
cato$§¢ omijajac to, co t¢ spojnos¢ jakos zaburza. Ogdlny sens budowania profili

osobowosciowych doskonale oddaja stowa Schechtman:

,czasami zbior dziatan, mysli, emocji i charakterystyk przypisywanych
postaci ma sens — mozemy zrozumiec jej reakcje, motywacje i decyzje [...].
Jednak innym razem mamy klopot lgczqc informacje, jakie mamy o postaci.
Chociaz kazde z dziatan, emocji, przekonan i tak dalej, ktore jest jej
przypisywane, moze samo w sobie nie by¢ problemem, nie mozna zrozumie¢
ich jako koegzystujgcych w pojedynczym podmiocie — nie jestesmy w stanie

pojgé, kim ta osoba jest i jakie sq wiodgce zasady jej zycia 3%,

W przypadku marek produktowych czy firmowych narzgdzie to pozawala na klarowne
okreslenie relacji pomigdzy marka i odbiorca, jak rowniez nadanie marce charakterystyk,
ktore uczynia jg bardziej zrozumiatg dla odbiorcow lub blizszg im po prostu. Dzigki temu
marka zyskuje klarowna osobowos$¢, spojna narracje i swoisty modus operandi
w budowaniu relacji z interesariuszami. Jaki jednak moze by¢ pozytek z tego narzedzia
w przypadku marki osobistej? Marka osobista, moja marka, powinna przeciez by¢

nierozerwalnie ze mng zwigzana, cho¢ jak pokazuja przyktady wielkich marek

341 M., Hartwell i J.C. Chen, Archetypes in Branding: A Toolkit for Creatives and Strategists..., op. cit.; C.S.
Pearson, Awakening the Heroes Within: Twelve Archetypes to Help Us Find Ourselves and Transform Our
World, HarperOne, New York 2015.

342 M. Schechtman, The Constitution of Selves..., op. cit., s. 97.
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projektantow nie zawsze jest to tak oczywiste.** Czy wigc nie jest tak, ze korzystanie
z takich gotowych wzorcow, by¢ moze uzasadnione w kontek$cie usprawniania
komunikacji z odbiorcami, staje si¢ w niektorych przypadkach swoistym ograniczeniem?
Na ograniczenia oczywiscie tez mozna patrze¢ dwojako — z jednej strony, to wszelkie
normy i standardy, ktore tak czesto pojawiaja si¢ w kontekstach biznesowych. Z drugie;j,
klatka, ktora nie pozwala na swobodng ekspresj¢. Sg to pewne ekstrema kontinuum, po
ktérym nieustannie si¢ poruszamy. Najistotniejsze w tym miejscu jednak wydaje si¢ to
na ile stosowanie takich narzedzi pozwala na odkrycie i wyrazenie tego kim jest osoba
budujaca swoja marke osobista, a na ile konczy si¢ to proba wpasowania w najbardziej
odpowiadajacy realizacji okre§lonych celow schemat, ktory niekoniecznie ma wiele
wspoOlnego z emanacjg tozsamos$ci jednostki. Doswiadczenia jednostki odnosza sig
zaréwno do przezy¢ wewnetrznych (doswiadczanie siebie), jak 1 przezy¢ zwigzanych ze
$wiatem zewnetrznym. Oba te $wiaty nieustannie na siebie oddziatywaja. Tozsamos$¢
jednostki wyrasta na gruncie cech osobniczych, do$wiadczen indywidualnych,
zasymilowanych w drodze socjalizacji wzorcow i jest nieustannie uzgadniania z waznymi
innymi. W zycie kazdego z nas wpisana jest zmienno$¢, ktora jest podstawowa cecha
rozwoju jako takiego. Do tego dochodza najrozniejsze role, ktére przychodzi nam
przyjmowaé w przeciagu zycia. Wszystkie jednak sg ze sobg powigzane w ten czy inny
sposob, a przynajmniej kazdy z nas tego powigzania nieustannie poszukuje, by moc
zachowac¢ poczucie integralno$ci. Tak dtugo jak tozsamo$¢ marki osobistej ksztalttowana
jest w zgodzie z tozsamoscia jednostki, marka osobista staje si¢ tylko pewnym zestawem
narzg¢dzi do zarzadzania wlasnym rozwojem, karierg 1 komunikacja z osobami istotnymi
dla tych procesoéw. Jesli jednak budujac marke osobista jednostka buduje fasade, ktora
wedlug jej mniemania ma zapewni¢ jej szybszy rezultat i sukces, to predzej czy pozniej
bedzie musiata zmierzy¢ si¢ z konsekwencjami swoich wyboréw. Nie mozna bowiem
opowiada¢ swojej wlasnej historii i liczy¢ na to, ze ksztatt jaki nadamy jej w narracji, nie

bedzie miat wplywu na to kim si¢ stajemy. Istnieje tu bowiem nierozerwalne sprz¢zenie

343 Sytuacje, kiedy marka osobista przestaje by¢ nierozerwalnie zwigzana z podmiotem wida¢ wyraznie w
branzy mody, np. jedna z amerykanskich gwiazd branzy mody drugiej potowy XX wieku w USA — Roy
Halston, zbudowatl na wlasnym nazwisku marke odziezowa. Zdolni projektanci czgsto przy takich
projektach potrzebuja wsparcia inwestorow zewngtrznych, podobnie byto w tym przypadku. Z czasem pod
marka Halston znalazly si¢ produkty najrézniejszych segmentéw. Ostatecznie za$ projektant podpisat
umowge, na mocy ktorej zrzekt si¢ praw do marki, co w tym konkretnym wypadku skutkowato brakiem
mozliwosci sprzedazy zaprojektowanych przez niego dobr pod jego wlasnym nazwiskiem. Udzielanie
licencji na wykorzystanie marki jest powszechna praktyka. Gdy jednak moéwimy o marce osobistej, ktorej
podstawowym oznaczeniem zazwyczaj jest wlasnie imi¢ i nazwisko, zrzeczenie si¢ praw majatkowych do
marki nabiera zupelnie innego wymiaru.
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zwrotne, a to czy kontekst autonarracji osadzony jest w zyciu zawodowym jednostki czy
jakimkolwiek innym nie ma tu wickszego znaczenia. Zyjac opowiadamy historie i Zyjemy
historiami, ktére opowiadamy. Dzien po dniu.

To jednak nie jedyny sposob patrzenia na autonarracj¢ marki osobistej. Bez
watpienia marka osobista jest budowana w duzej mierze na bazie narracji z nig
zwigzanych, bez wzgledu na to czy narracje te s3 wytworem samego podmiotu
(autonarracje) czy tez innych os6b. W obu wypadkach mamy do czynienia z pewna doza
subiektywizmu, ktory jest niemozliwy do uniknigcia. W obu przypadkach narrator ma
do zrealizowania jaki$ cel budujac owa narracj¢, nie zawsze beda one ze sobg zbiezne.
Narracje dotyczace marek osobistych rzadko tez sa czystym zapisem faktograficznym,
nawet jesli mowimy o biografiach czy autobiografiach. Zdecydowanie blizej im do
koncepcji idealizmu narracyjnego, ktoérej zwolennikiem byl Ankersmit. W tym ujeciu
stwierdzenia bedace czgscig narracji sa elementem obrazu tej postaci kreowanego przez
narratora czy tez autora narracji.’** A wiec nawet w obliczu zapisdéw historykéw mozna
przyjac, ze ich perspektywa bedzie miata wplyw na ostateczny wizerunek opisywanych

przez nich postaci. Mieke Bal tak pisze o postaciach:

., Posta¢ nie jest ludzkq istotq, chociaz jg przypomina. Nie ma prawdziwej
psychiki, osobowosci, przekonan ani kompetencji potrzebnych do dziatania,
lecz ma cechy pozwalajgce czytelnikowi przypuszczac, ze jest inaczej,
i umozliwiajgce jej opisywanie pod kqtem psychologicznym oraz
ideologicznym. Postac jest intuicyjnie najwazniejszq kategoriq narracyjng,
a przy tym najbardziej podatng na projekcje i btedy. Prawde powiedziawszy,
postac nie istnieje. Mimo to narracja wytwarza «efekt postaci» (character-
effect). Pojawia si¢ on, gdy podobienstwo pomiedzy czlowiekiem
a zmySlonymi figurami jest tak uderzajgce, zZe zapominamy o tej podstawowej
roznicy, a nawet zaczynamy sie z postaciq identyfikowac, ptaczemy i sSmiejemy
sie wraz z niq, podgzamy z nig lub za niq, albo tez jestesmy przeciwko niej,

kiedy postac jest czarnym charakterem” 3%

Mamy tu wigc do czynienia z dwiema kwestiami. Po pierwsze, narracje budowane wokot

rzeczywistych historycznych osob, a wigc potencjalnie marek osobistych, nawet jesli

3% F. Ankersmit, Narrative Logic:A Semantic Analysis of the Historian’s Language, Martinus Nijhoff
Publishers, Hague 1983, s. 94, https://pure.rug.nl/ws/portalfiles/portal/3426403/12_thesis.pdf.
3%5 M. Bal, Narratologia. Wprowadzenie do teorii narracji..., op. cit., s. 115-116.
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tworzone w oparciu o fakty zawsze beda zawieraly mniej lub bardziej ukryte agendy
narratora. Po drugie, nie ma to wiekszego znaczenia czy narracja dotyczy postaci realne;j
czy catkowicie fikcyjnej — w obu wypadkach mozna uzyska¢ podobny efekt budzacych
si¢ i realnie odczuwanych relacji pomiedzy postacig — marka osobistg a odbiorcg marki.
Kwestie te rozpatrywane lacznie mogg prowadzi¢ do wniosku, Ze narracja uzyta w celu
zbudowania marki osobistej wcale nie musi by¢ mocno skorelowana z faktami
histograficznymi dotyczacymi tegoz podmiotu, by zrealizowaé gldéwny cel budowania
marki osobistej, a wiec przekonania okreslonej grupy odbiorcéw do podazania w ten czy

inny sposob za markg. Tu tez jednak zaczyna wybrzmiewaé zupelnie inny zestaw pytan.

3.2 Marka osobista jako specyficzna forma i efekt autokreacji

Autokreacja w ujeciu zaprezentowanym w poprzednim rozdziale jest naturalnym
procesem, ktory zachodzi mniej lub bardziej $wiadomie przez cate Zycie jednostki.
Niewatpliwie proces ten prowadzi do jej rozwoju. Autokreacja jako proces tworczy
ukierunkowany na osigganie okreslonych dalekosi¢znych celow, ktore to jednostka
wyznacza sobie wzglednie autonomicznie, i tak tez podejmuje decyzje i aktywnos$ci
w tym obszarze, jest rowniez procesem trafnie opisujacym to co dzieje si¢ w ramach
procesu budowania marki osobiste;.

Osoba, ktora buduje swoja marke, bardzo czesto nie ma na poczatku swiadomosci
zachodzenia tego procesu. Dzieje si¢ on niejako w tle. Wynika to czgsciowo
z mechanizméw rynkowych, ktére poniekad odnosza si¢ réwniez do rynku pracownika.
Kto$ dziata w jakim$ okreslonym obszarze zawodowym, skupiajac si¢ na zdobyciu
kwalifikacji 1 umiejetnosci, by¢é moze réwniez rozwoju. Autokreacja, o ktoérej pisze
Pietrasinski przebiega nieintencjonalnie do okoto 12 roku zycia. W przypadku marki
osobistej nalezatoby uzna¢, ze bardzo czesto dziatania nieintencjonalne w tym obszarze
towarzysza jednostce na poczatku drogi zawodowej, trudno jednak bytoby okres ten
sprecyzowaé w ujeciu wieku. W tym czasie jednostka zazwyczaj skupia si¢ na rozwijaniu
kompetencji zawodowych, szukaniu swojej drogi, testowaniu, jesli ma ku temu

sprzyjajace warunki.

,[...] ja zaczynatem w momencie, kiedy Internet w Polsce dopiero sie
rozpedzal [...] No i wtedy znalem sie na wszystkim, pozycjonowaniu
organicznym, robieniu reklam w Google Adwords, tez w pisaniu ofert,

optymalizacji konwersji na stronach internetowych, a takze analityce. [...] im
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bardziej ten Internet zaczql si¢ rozwijaé, tym ja bardziej zaczynatem widziec,
Ze te poszczegolne obszary, w ktorych ja dzialatem tez si¢ specjalizujg przez
co powodowato to to, ze nie mogtem by¢ specem od wszystkiego. Potem [ ...]
bratem udziatl w takim projekcie «Internetowa Rewolucjay. Zapisatem sie do
niego sam. I to nie byto absolutnie elementem budowania mojej marki, tylko
bylo to jednym z elementow nauczenia si¢ czegos wigcej. [...[to raczej byta
taka ciernista droga, niz droga ustana rozami. Rowniez w kontekscie moich
wystgpien publicznych [...] pamietam, Ze jak statem na tej scenie i mowitem
generalnie do ludzi, nawet nieduzego grona, nie wiem trzydziestu,
czterdziestu 0sob, to pamigtam, ze w potowie przemowienia chciatem stamtqd
uciec, bo bytem tak zazenowany tym swoim sposobem mowienia i wypowiedzi.
No ale to gdzies tam tez finalnie spowodowato to, ze gosciu no kurde, nie
potrafisz tego zrobic, ale chyba da sie tego nauczyc. Wiec zrobmy cos w tym
kierunku. [...] Tak, Ze u mnie nie bylo jakiegos konkretnie sprecyzowanego
planu. U mnie jedna rzecz wynikata z drugiej. A nawet bym powiedzial nie
wynikata z tego, ze bylem w czyms swietny, ale bytem w tym tragiczny. Ale
pomimo tego, ze miatem jakies takie wewnetrzne parcie na szklo, ktore nie
powodowato tego, ze chce by¢ stawny, rozpoznawalny, nie wiem byc
influencerem, czy kimkolwiek takim, tylko po prostu chciatem to robic¢

dobrze” 36

Wiele marek osobistych z perspektywy czasu uznaje, ze dlugo ich droga do silnej marki
osobistej byla raczej droga rozwoju zawodowego, a marka osobista (do pewnego

momentu) byta skutkiem ubocznym.

,, Nie ukrywam, ze nigdy nie myslatem o tym w takim kontekscie, ze ja buduje
swoja marke osobistq. Ja zawsze chciatem by¢ profesjonalistq w tym co robie,
Bytem wierny caly czas kierunkowi zwigzanemu z marketingiem,
z inmowacjami i tego si¢ trzymam i to rozwijam i to jest to moje profesjonalne
poletko. [...] Natomiast rzeczywiscie u mnie takie pewne przyspieszenie,
wtedy zaczgtem si¢ zajmowac juz w taki sposob, taki bardziej zorganizowany,
profesjonalny, to ja mysle 2010 rok. Bo to juz nam sie swiat tak ladnie zaczqgt

zmienia¢ w tym kierunku cyfrowym. Ja zaczglem dbacé o bloga, zaczgtem

346 Cytowany fragment pochodzi z wywiadu przeprowadzonego 27 stycznia 2020 roku z ekspertem
analityki internetowej uznawanego w swojej branzy za jednego z najlepszych specjalistow w Polsce.
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mowiqgc krotko dbac¢ o swojg aktywnos¢ w Internecie. I to wymagato juz
okreslenia, jesli chodzi o marke osobistq. Ja bym to podzielil to moje 30 lat

wlasnie na takie dwa etapy. Ten pierwszy okres do tego 2010 roku i ta ostatnia

dekada. "

Niektore zawody wymagaja podejmowania dziatan w obrebie budowania marki
w wiekszym zakresie niz inne**%. To jaka jest przyczyna takiego stanu rzeczy wymaga
jednak dalszych badan. Na obecnym etapie wydaje si¢, ze mozna przyjac, ze zawody
kreatywne i oparte o wyniki osobiste sg naturalnie ukierunkowane na bardziej §wiadome
czy przynajmniej intensywniejsze podejmowanie dzialan w obszarze budowania marki
osobistej. Coraz czesciej tez juz w procesie przygotowania do zawodu (np. w ramach
studiow) uwzgledniane sg kursy z budowania marki osobistej. Kiedy cztowiek wchodzi
w etap rozwoju kariery, czyli pierwsze doswiadczenia oraz przygotowanie teoretyczne
i praktyczne ma juz za soba, nabiera wprawy, doskonali si¢, zaczyna zauwazaé, ze sa
osoby, ktdre przy bardzo zblizonych, przynajmniej pozornie, umiej¢tnosciach czy
kwalifikacjach radza sobie lepiej. Jedng z przyczyn takiego stanu rzeczy okazuje si¢
czesto umiejetno$¢ zaprezentowania swoich atutow lub, co zdecydowanie trudniej
zaobserwowaé postronnej osobie, umiejetnos¢ strategicznego planowania wiasnych
poczynan. Oba elementy stanowig wazne sktadowe koncepcji budowania marki osobiste;.

Podejmowanie dalekosi¢znych wyzwan, pokonywanie wiasnych ograniczen,
tworcze wykorzystywanie posiadanych zasoboéw, nieustajagca  systematyczna
autorefleksja i autonomicznie podejmowane decyzje, ktore pomagaja snu¢ nie tylko
akceptowalng, ale pozadang opowie$¢ o sobie samym to kwintesencja tego, czym
powinno by¢ budowanie marki osobistej. A wigc to, co Pietrasinski nazywa kompetencja
autokreacyjng wydaje si¢ by¢ nieodzownym wyposazeniem jednostki, ktora chce
budowa¢ swoja marke osobista. Kompetencja ta za$ wraz z wiedza biograficzng
1 aktywnos$cia jednostki skutkowa¢ moga, przy zachowaniu pewnych okreslonych
warunkéw, prowadzeniem procesu budowania marki osobistej w sposob skuteczny
i bezpieczny dla rozwoju tozsamosci jednostki we wszystkich jej wymiarach. W ujeciu

nie tylko rynkowym, najcenniejszy zasob, ktory w ramach procesu budowania marki

347 Cytowany fragment pochodzi z wywiadu przeprowadzonego 30 stycznia 2020 roku z ekspertem
marketingu strategicznego i rozwoju biznesu uznawanego w swojej branzy za jednego z najlepszych
specjalistow w Polsce. Posiada tytut doktora nauk ekonomicznych, a jako konsultant pracuje od ponad 30
lat.

348 A. Walczak-Skatecka i E. Mieszajkina, The Influence of Start-up Capital on Building a Personal
Brand..., op. cit.
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osobistej gromadzony jest przez caly czas jej dziatalnosci to reputacja, ktora
nierozerwalnie zwigzana jest z wiarygodnos$cia i autentyczno$cig. Te za§ moga by¢
jedynie wynikiem dbatosci o wewngtrzng spdjnos¢ autonarracji marki. Spojnosci, ktora
uzyskuje si¢ nie w sposob autorytarnego dostosowania opowiadane] historii do
zatozonych celow, ale wewnetrznego jej dostrojenia do akceptowalnego i zblizajacego
do celu wyznaczonego sobie przez marke, znaczenia. Znaczenia, ktore jednostka
budujaca mark¢ sama tej historii nadaje, w zgodzie ze soba. Wedlug Stownika Jezyka

Polskiego reputacja to opinia, jakg kto§ lub co§ ma wérod ludzi®#

. W marketingu
reputacja jest Scisle powigzana z wizerunkiem i marka wtasnie. Dbanie o reputacj¢ nie
jest praktyka nowa. Koncepcja marki osobistej jest o tyle pelniejsza, ze pozwala na
aktywne zarzadzanie r6Zznym obszarami dziatalnos$ci i aktywnos$ci cztowieka. Tak wigc
osoby, dla ktorych rzetelna praca i rozwoj kariery sg istotne, moga nie tylko dba¢ o swoja
reputacje, ale rowniez korzysta¢ z szeregu innych narzedzi, by w petiejszy i bardziej
dostosowany do swoich potrzeb i celow sposob ksztaltowaé swoja Sciezke wlasnie
w ramach budowania marki osobistej. Marka osobista stanowi tu wigc efekt dziatan

autokreacyjnych, same dzialania autokreacyjne za§ mozna przynajmniej w pewnej sferze

dziatalnosci ludzkiej utozsami¢ z procesem budowania marki osobiste;.

.. [...] ale ja nie mam poczucia, zZe ja zbudowatam sobie Swiadomq Sciezke. Ja
mysle, Ze ja jestem poszukiwaczem nadal, ze u mnie to, dlatego tez rozumiem
tych rozkraczonych moich klientow biednych. Natomiast jak pani widzi, ja
bardzo mowig o tej perspektywie jednak osobistej, a mniej tej takiej
medialnej. Tych wszystkich egocentrykow, ktorych mam tak serdecznie dosy¢
i oni sq tacy ucigzliwi, Ze sama nie chcialabym wpasé w te potke. Zdajgc sobie
sprawe, jak ogromng maching to jest i jak fantastycznie wplywa na rozwoj
biznesu, ale co z tego, jezeli si¢ ten biznes pozniej nie obroni. Ja bym
powiedziata tak, ze ja, jak budowatam, mysle, ze zbudowatam jakis poziom
rozpoznawalnosci, ale jestem bardzo skoncentrowana na budowaniu swojego
mikroklimatu firmowego, ktorym jest firma, ktorq prowadze, w ktorym mam
taki zespol bardzo fajnych, zaufanych ludzi, o ktorych ja, jako

czterdziestoletnia kobieta z duzymi jakimis doswiadczeniami tez osobistymi

3% Reputacja, b.d., https:/sjp.pwn.pl/slowniki/reputacja.html.
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wreszcie mysle, ze wiem jak o nich zadbaé, Ze to jest wazne i Ze to bedzie

budowato, uwaga, méj dobrostan. "

Tak wigc koncentracja na autokreacji, ktdra przeciez moze i najczgsciej jest w ten czy
inny sposob ukierunkowana, jesli chodzi o cele zawodowe, a wigc poniekad roéwniez
rynkowe, stanowi¢ moze i jak si¢ wydaje powinna nawet, 0§ rozwazan i1 dziatan jednostki.
Poprzez t¢ autokreacje i nieodlgcznie jej towarzyszaca i rozwijajaca si¢ autonarracje
jednostka moze niejako przy okazji zbudowac marke osobista. Jednostka buduje historig
swojego zycia, w ktdrej wybrzmiewajg jej przekonania, wizje i czyny, 1 ktdre stawiaja ja
w jakiej$ okreslonej pozycji do dobra i §wiata warto$ci. Sposob rozumienia dobra i system
warto$ci z tym zwigzany maja swoje zrodlo miedzy innymi w miejscu, gdzie cztowiek
przyszedt na §wiat i gdzie wzrastal, w tysigcach narracji, ktore byly tam przed nim,
a ktorymi nasigkat mniej lub bardziej §wiadomie. Ostatecznie jednak to jednostka jest
autorem historii swojego zycia, to ona ponosi za nig odpowiedzialno$¢ i mierzy si¢
z konsekwencjami jej ksztaltu. Historia ta bowiem nie tylko wyplywa z jednostki, ale

1 ksztattuje jej terazniejszo$¢ i przysztosc.

3.3 Autonarracja marki osobistej

., Narracje uzasadniajq i wyjasniajg tozsamosc, egzemplifikujqc jq. Jestesmy
Jjako gatunek istotami sensozaleznymi, bo uzywamy fikcji, a scislej konwencji
symbolicznych, do «urealnienia» siebie. Jestesmy z koniecznosci swoimi

wiasnymi postaciami literackimi, aktorami na wlasnej scenie. !

Narracyjna tozsamos¢ to nieustannie ksztattowana opowies¢ o sobie samym, wylaniajaca
si¢ z przytrafiajacych si¢ jednostce zdarzen i nadawanych im znaczen, interpretacji
wszystkiego, co ja otacza. Narracyjny filtr pomaga krystalizowa¢ sens przydarzajacego
si¢ zycia i ksztattowa¢ zachowania, ktore beda dopetnialy aktualng wersje scenariusza
prywatnej historii. Tozsamo$¢ narracyjna istnieje tylko poprzez wylaniajaca si¢
autonarracj¢ 1 w niej si¢ realizuje. ,,Jestem nie tylko tym, co najczesciej robig, ale 1 tym,
co sobie najczeSciej o sobie opowiadam.”%? Budowanie autonarracji zawsze zawiera

czastke tworcza. Nie jest to bowiem suche relacjonowanie faktéw, ale subiektywny ich

330 Cytowany fragment pochodzi z wywiadu przeprowadzonego 5 lutego 2020 roku z ekspertka wspierajaca
przedsigbiorcéw i menedzerow w skutecznej komunikacji i budowaniu marki osobiste;.

351 A, Skibinski, ,,Narracje i autonarracje tozsamosci: kodowanie siebie-jako-innego”, op. cit., s. 164.

332 1bid., s. 169.
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dobdr i interpretacja. Tak powstata opowies¢ staje si¢ baza konstruowania tozsamosci
swojego tworcy.>? Wydaje sie wiec, ze jest to niekonczacy sie proces, ktory cyklami
ptynnie przeplata konstruowanie wilasnej opowiesci 1 tozsamosci (rysunek 22). Kazdy
cykl moze jednak ubogaca¢ lub zmienia¢ to co pojawia si¢ w autonarracji, a nawet jej

kierunek lub motyw przewodni.

Tto spoteczno - kulturowe

Wazni inni ' //—\‘
<

Dos$wiadczenia <
jednostki
Autonarracja
Dialog jak? irrzej aw Tozsamos¢
wewngtrzny autokreacji jednostki

Schematy poznawcze i
interpretacyjne Y

‘\_/

Samowiedza, wiedza biograficzna

Rysunek 22 Czynniki wplywajqce na ksztaltowanie autonarracji. Opracowanie wlasne
Historie, ktére opowiadamy o nas samych ksztaltuja nie tylko sposob, w jaki
rozumiemy $wiat, ale tez i nasze zachowania. W momencie bowiem aktywacji
okreslonego schematu narracyjnego w autonarracji jednostki dochodzi do powstania
ukrytej tendencji do dopasowywania tresci do motywow, plandéw czy decyzji jednostki.
Wewngtrzna sp6jnos¢ historii jest jej naturalnym motorem. Kiedy jej brakuje, dochodzi
do reinterpretacji i aktywacji innego schematu narracyjnego, tak dlugo jednak jak to

mozliwe, treSci bedg uzgadniane na drodze dziejacej si¢ historii.>>*

Historie, ktore
opowiadamy o nas samych wydaja si¢ by¢ do$¢ podobne do tych, ktérych bohaterami
byliSmy w przesztosci, przynajmniej w okreslonej sferze zycia. Jednostka wydaje si¢ by¢
wiec stosunkowo spojna w kontek$cie aktywizowanych nies§wiadomie schematow
narracyjnych, a co za tym idzie réwniez swoich wilasnych motywacji i zachowan.
Trzebinski podczas badan z udziatem licealistéw wysnut wniosek, ze osoby, ktérych
opowiesci koncentrujg si¢ w wigkszym stopniu na konkretnym celu (w tym przypadku

egzamin wstepny na studia), sg bardziej zmotywowane, by ukierunkowywaé swoje

1090

353 K. Stemplewska-Zakowicz, ,,Koncepcje narracyjnej tozsamosci. Od historii zycia do dialogowego ,.ja”™”,
op. cit., s. 93.
354 J. Trzebinski, ,,Autonarracje nadaja ksztalt zyciu czlowieka”, op. cit., s. 43.
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dziatania na jego realizacj¢. To, co ciekawe we wspomnianych badaniach to fakt, ze
czestotliwo$¢ wzmianek o konkretnym wydarzeniu nie $wiadczy jeszcze, ze jest to
motyw przewodni historii, a tylko w tym drugim przypadku, zauwazalna byta r6znica
w efekcie — czyli realnym dostaniu si¢ na studia.’®> Budowanie marki osobistej juz
usamych podstaw zaktada wykorzystywanie autonarracji oraz ukierunkowanie na
konkretny cel. Poza praca zwigzang z rozwojem kompetencji 1 umiejetnosci,
strategicznym planowaniem tych dziatan, weryfikacja rezultatow, i wprowadzaniem
koniecznych korekt, budowanie marki osobistej to réwniez opowiadanie o sobie,
promowanie swojej dziatalno$ci i osoby, a wiec prowadzenie celowej 1 spojnej
komunikacji z otoczeniem, ktéora w tym specyficznym przypadku oznacza wiasnie
autonarracj¢. By¢ moze ta specyficzna mieszanka jest tez jednym ze zrodet skuteczno$ci
catej koncepcji. Jesli bowiem osoba budujaca marke w swojej autonarracji
skoncentrowana jest na okreslonym celu jako motywie przewodnim swojej wlasnej
historii, to dgzac do utrzymania jej wewngtrznej spdjnosci podejmuje dziatania bardziej
ukierunkowane na realizacj¢ tego celu. Oczywiscie potwierdzenie tych przypuszczen
wymagatoby powtorzenia badan prowadzonych przez Trzebinskiego w tym okre§lonym
kontekscie.

Uznajac, ze autonarracja jest jednym z podstawowych narzedzi budowania
1 komunikowania marki osobistej, nalezatoby si¢ pochyli¢ nad tym na ile umiejetnosé¢
opowiadania historii jest zréznicowana u poszczegdlnych osob. Wydaje si¢ bowiem, ze
budowanie i rozumienie historii, cho¢ jest do$¢ naturalnym i powszechnym zjawiskiem
wérdd ludzi, wymaga jednak pewnych kompetencji, budowanie i rozumienie wiasne;j
historii zapewne kilku kolejnych. Znajda si¢ wsrod nich niewatpliwie kompetencja
jezykowa (wiedza o jezyku) i kompetencja komunikacyjna (umiejetno$¢ wykorzystania
jezyka w interakcji z innymi). Kompetencja narracyjna jest trudna do zdefiniowania, jak
wszystkie pojecia bezposrednio zwigzane lub wynikajace z narracji. Jednym z powodow
jest koniecznos$¢ siggania do roznych dyscyplin, innym wewngtrzna ztozono$¢ samego
pojecia, ktore bardziej jawi si¢ jako zbior réznych kompetencji zwigzanych z samym
jezykiem, mozliwosciami jego $wiadomego 1 adekwatnego wykorzystania oraz
umieje¢tnoscia poruszania si¢ w mentalnych przestrzeniach spotecznych i kulturowych.

Kompetencja narracyjna moze by¢ rozumiana jako wiedza

3% Ibid., s. 45.
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,,0 istocie i strukturze narracji, o jej podstawowych funkcjach i kategoriach
stylistycznych, przejawiajgca sie w zlozonej sprawnosci jezykowej, zwigzanej
z konstruowaniem wypowiedzi narracyjnych o okreslonych cechach
gatunkowych zgodnie z obowigzujgcymi normami i adekwatnie do

sytuacji”3b,

Kompetencja narracyjna jest o tyle istotna, ze wraz z kompetencjami j¢zykowymi
nabywamy pewne kategorie myS$lenia, a co za tym idzie rowniez schematy
interpretacyjne. I cho¢ nie to jest gldwnym watkiem niniejszej pracy trudno nie zwrocié
uwagi na to, jakie niesie to ze sobg konsekwencje dla mozliwosci i sposobu budowania
autonarracji, a by¢ moze i budowania marki osobistej w ogoéle. W $wietle teorii

7 mozna zastanawia¢ si¢ nad tym jak glebokie roznice,

wzglednosci jezykowej?>
ostatecznie reprezentowane w roznicach kulturowych, zaszywane sa w pierwotnych
ograniczeniach jezykowych jako podstawowej formie reprezentacji i wzbudzania mysli.
Przygladajac si¢ jednak nawet kr¢gom kulturowym nam bliskim dostrzec mozna réznice
wynikajace, jak pokazuja wspominane juz badania,>® z posiadanego kapitatu
kulturowego, ktoéry mierzy¢ mozemy miedzy innymi przez posiadany zakres kompetencji
jezykowych. Jak wskazano juz wczedniej kapitaly kulturowy, spoteczny i ekonomiczny
wedlug rozumienia Bourdieu mozna traktowac jako skladowe kapitatu poczatkowego
marki osobistej. W potaczeniu z samowiedza jednostki i jej sposobem doswiadczania
siebie otrzymujemy zbior czynnikdw opisanych jako czynniki wptywajace na
ksztattowanie autonarracji (rys. 24). Przytaczane badania pokazaly, ze Kkapitat
poczatkowy jako calo$¢, jak 1 kapitat kulturowy oraz spoteczny maja wplyw na
intensywno$¢ dziatah podejmowanych w obrgbie budowania marki osobistej. To za$
moze prowadzi¢ do wniosku, ze marka osobista nie jest dla kazdego, istnieje bowiem
pewien poziom, cho¢ jeszcze blizej nieokreslony, umiejetnosci poznawczych,
komunikacyjnych i spolecznych, ktoére uzna¢ nalezaloby za swego rodzaju barierg

wejscia na droge budowania marki osobistej. Z drugiej strony, bariera ta jawi si¢ raczej

336 H., Nadolska, Kompetencja narracyjna uczniéw o réinym poziomie inteligencji. Przejawy -
uwarunkowania - tendencje rozwojowe., Ebre 1995, s. 14.

357 Jedng z badaczek tego nurtu jest Lera Boroditsky wskazujagca w swoich pracach miedzy innymi na
mechanizmy kierowania uwagi na roézne aspekty tych samych zdarzen przez osoby moéwiace réznymi
jezykami nawet w obregbie zblizonych kregow kulturowych (np. Europejczycy angielskojezyczni i
hiszpanskoje¢zyczni), rozumienie czasu, ktore w niektorych jezykach powigzane jest bezposrednio z
otoczeniem (landscape). Roznice te wydaja si¢c wptywac na to w jaki sposob osoby wiadajace réznymi
jezykami interpretujg zdarzenia, a wige i w jaki sposob rozumieja otaczajacy $wiat i samych siebie.

358 A. Walczak-Skatecka i E. Mieszajkina, The Influence of Start-up Capital on Building a Personal
Brand..., op. cit.
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jako co$ tymczasowego, przynajmniej w niektorych przypadkach, co jednostka moze
przezwycigzy¢ wydatkujac energi¢ osobista 1 czas na uzyskanie tychze umiejetnosci na
tym minimalnym poziomie. To zreszta wigze si¢ z pewna charakterystyka cztowieka
wspotczesnego, dla ktérego niewiele jest rzeczy niemozliwych, jesli tylko bedzie chciat
po nie siegnac. To lezy u podstaw narracji sukcesu, ktora z zalozenia jest jednak narracja
wykluczajaca i skoncentrowang na jedynej stusznej $Sciezce — nieustajagcym rozwoju,
odnoszeniu sukcesOw 1 przemilczaniu tego, co mogloby te wysitki zniweczy¢ lub
najzwyczajniej nie wpisuje si¢ w pewien niedo$cigniony ideat pigkna, dobrobytu

1 szcze$cia, rozumiane raczej jako tadny obrazek niz glebig cztowieczenstwa.

Narracja sukcesu

Marka osobista doskonale wpisuje si¢ w szersza narracje sukcesu, ktora
zdominowata wiele obszaréw dziatania czlowieka wspotczesnego. W $wiecie biznesu,
sportu czy sztuki powszechne sg historie sukcesu. Biografie bedace dowodem na to, ze
kazdy moze odnies$¢ sukces sprzedaja si¢ jak ciepte buleczki (np. ,,...1 wtedy wspigtem sie
na drzewo. Opowies¢ o karierze, odwadze i zyciu” Dirka Rossmanna, ,,Elon Musk
biografia tworcy Paypala, Tesli, Spacex”), tych opowiadajacych o porazkach znajdziemy
zdecydowanie mniej, a ich interpretacje bezwiednie prowadza nas do wnioskéw jak nie
postgpowac by nie skonczy¢ jak gtowny bohater (np. ,,Donald Trump. Czlowiek
sukcesu.”). Ludzie od zawsze inspirowali si¢ osobami, ktére w jakim$ obszarze
okazywaly si¢ wyjatkowe. Wydaje si¢ to by¢ procesem naturalnym i integralnie
zwigzanym z nauka i samodoskonaleniem. I wielce prawdopodobne, ze od zawsze ludzie
ulegali bledom poznawczym, w tym przypadku btedowi przezywalno$ci®*®. Dzi$ jednak
sukces wydaje si¢ by¢ jedynym slusznym rozwigzaniem, w koncu kazdy dzi§ ma
nieskonczone mozliwosci 1 je$li tylko bedzie wystarczajaco ciezko pracowal,
koncentrowat si¢ na celach i konsekwentnie dazyt do ich realizacji to moze zostaé
zwyciezcg. Ta narkotyczna wiara w mit sukcesu®® jest dzi§ niemal wszechobecna.
Historie sukcesu miliarderow sa niewatpliwie pasjonujagce 1 moga inspirowac.
Koncentrujac si¢ jednak na jednostkowych przypadkach spektakularnych sukcesow tatwo
zapomnie¢ o oceanie porazek, w ktorym utonety niezliczone ilosci ludzkich planow,
celow, projektow 1 biznesow. W Polsce co roku upada kilkaset przedsi¢biorstw.

Analizujac tylko zdecydowanie mniej liczne przypadki sukcesow tatwo zapomnie¢ o tych

359 M. Shremer, Surviving Statistics., ,,Scientific American”, 2014, t.311, nr 3, s. 94-95.
360 7. Pietrasinski, Ekspansja pieknych umystéw. Nowy renesans, ozywcza autokreacja., op. cit., s. 22.
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wszystkich, ktorym si¢ nie udato. Latwo tez w tym miejscu ulec zludzeniu
zrozumienia®®!, Przeczytanie nawet duzej liczby historii sukcesu wcale nie oznacza
realnego zrozumienia jak doszio do tego sukcesu ani tym bardziej mozliwosci jego
powtodrzenia. Liczba czynnikdw, jakie skladaja si¢ na droge cztowieka jest niezliczona -
od genetycznych uwarunkowan, poprzez moment w historii $§wiata, rodzinge i krag
spoteczny, w ktorych przyszli na §wiat, mniej lub bardziej szcze¢sliwe przypadki, az po
aktywno$¢ wlasng. Narracja sukcesu jest wigc niczym wigcej niz zZyczeniowym
mysleniem o wiasnych mozliwosciach a moze nawet zaklinaniem rzeczywistosci, ktorej
realiow nie chcemy dostrzegac.

Jest to jednak grunt, na ktorym koncepcje takie jak marka osobista wzrastaja
niezwykle szybko. Niezliczone wrecz komunikaty naptywajace niemal z kazdej strony:
,mozesz wszystko”, ,,badz najlepsza wersja siebie”, ,,jeste§ zwyciezca” itd. pozwalaja
wierzy¢, ze kazdy cziowiek ma nieograniczone mozliwosci i wystarczy jedynie by
zrealizowal swoj potencjal. W taka wtasnie narracj¢ wpisuje si¢ rowniez podejscie ,, Ty
tez jestes marka” lansowane przez specjalistow 1 doradcoéw z tego zakresu. Tymczasem
sa to jedynie puste slogany, ktore mamiag przytloczonych bezkresem mozliwo$ci
mtodszych i starszych ludzi. Nie kazdy ma te same mozliwosci, nie kazdy ma szanse¢ na
sukces 1 bogactwo. Juz na starcie roznice bywaja ogromne od genetyki, poprzez kapitat
kulturowy, spoleczny i finansowy, na umiejscowieniu w czasie konczac. Na drodze do
sukcesu konieczne jest rowniez szczgscie, ktore jest ogromnie niedocenianym elementem
tej uktadanki, w duzej mierze z powodu tendencji do widzenia przyczyn i skutkow tam,
gdzie zdarzenia rozktadaja si¢ w sposob losowy. To nic innego niz narracyjne
ukierunkowanie aparatu poznawczego. Trudno tez nie zwrdci¢ uwagi, ze narracja sukcesu
najwigkszy nacisk kladzie na zycie 1 spelnienie zawodowe, pomijajac elegancko
wszystkie pozostale sfery zycia. Czy jednak sukces nie moglby by¢ definiowany inaczej?
Czy zycie duchowe i rodzinne nie mogg bra¢ udzialu w spelnieniu czlowieka?
Koncentracja na etosie pracy narzuca rygor ciggltego rozwoju zawodowego pomijajac
rozwoj cztowieka jako misternego uktadu wielorakich potrzeb i dazen, ktorym w bardzo
nierownym stopniu daje on doj$¢ do glosu.

Jedna z emanacji narracji sukcesu sg rowniez drobiazgowo budowane i czasami
oszatamiajaco wybidrcze dziatania w obszarze komunikacji marek osobistych wtasnie.

Nie oznacza to oczywiscie, ze musi tak by¢ lub ze zawsze tak jest. Oznacza to jednak, ze

361 A, Tversky i D. Kahneman, Judgment under uncertainty: Heuristics and biases., op. cit.
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osoba rozpoczynajaca swoja droge na wyciagniecie reki ma mnéstwo wzorcow, ktore
moga wplywac na ksztattowanie si¢ okreslonych postaw i przekonan wtasnie w nurcie
narracji sukcesu. Przygladajac si¢ pigknym instagramowym kontom influencerow
1 influencerek, nieskazitelnym zdjeciom na oktadkach magazynéw, podstronom ,,0 mnie”
na osobistych stronach internetowych /udzi sukcesu mozna odnie$¢ wrazenie, ze zyjemy
w $wiecie mlodych, pieknych i bogatych. Jednak czytajac nawet to zdanie odnosi si¢
wrazenie, ze zatozenie to jest absurdalne. Wpisanie si¢ jednak w ten nurt moze wydawac
si¢, przynajmniej na poczatku drogi ze $wiadomym budowaniem marki osobistej, do§¢
naturalnym i w zasadzie najprostszym rozwigzaniem. Bezrefleksyjne wchodzenie na t¢
sciezke moze jednak skonczy¢ sig¢ tragicznie, ot chocby z tej przyczyny, ze kreujac wtasng
marke bez dbalosci o wlasng autonomig i1 autentyczno$¢ szybko mozna si¢ w narracji

sukcesu zatracié.

3.4 Autonomia i autentycznos¢ w autokreacji tozsamosci marki osobiste;j

Sama istota narracji sprawia, co bylo juz zaznaczane, ze nie jest ona tylko zapisem
faktograficznym czyjego$ zycia lub jego wycinka. Jak zauwaza Ingeborg Heling ,,forma
narracyjna przedstawia informacje¢ z perspektywy moéwcy i zawiera oceng. Ta informacja
moze by¢ autentyczna i nieautentyczna”? Istnieje jednak pewna do$¢ naturalnie
wyczuwalna granica pomigdzy narracja prawdziwg a narracja fikcyjna. Ta pierwsza
dotyczy realnej rzeczywistosci, opowiada o zdarzeniach i postaciach, ktore istniaty lub
istniejg. Opowiada o nich w mozliwie zblizony do rzeczywisto$ci sposob, cho¢ jak juz
wiemy na pewno, w jakims stopniu wybiodrczo i zawsze z zabarwieniem interpretacyjnym
narratora, ktore realizuje jego wizj¢ $Swiata 1 cele. Narracja fikcyjna za§ opowiada
o postaciach badz zdarzeniach wymyslonych, ktore sa wynikiem niestrudzonej pracy
wyobrazni autora narracji. W przestrzeni praktyki gospodarczej oba rodzaje narracji
znajduja swoje miejsce i zastosowanie. Przesyt komunikacja generowang przez
niezliczone podmioty powoduje jednak potrzebe obcowania z autentyczng narracja.
Warto tu zauwazy¢, ze Giddens widzi w takim uwielbieniu autentyczno$ci rowniez
zagrozenia. ,«Autentyczno$¢» staje si¢ nadrzgdng wartoscia 1 tworzy ramy
samorealizacji, ale jest to proces odarty z wymiaru moralnego.”*%* Co wigcej narracja,

ktéra jej autorowi wydawaé si¢ moze autentyczng, nie musi wcale jawic si¢ tak samo

362 Helling Ingeborg K., 1990, Metoda badan biograficznych, w: Jan Wtodarek, Marek Ziotkowski, (red.),
Metoda biograficzna w socjologii, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa—Poznan. s.33-34
363 Giddens A., (2012) Nowoczesnosé i tozsamosé, Warszawa, s. 22
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odbiorcy tejze narracji, a to wlasnie ze wzglgdu na procesy interpretacyjne zachodzace
po obu stronach.

Ideat autentycznosci jest istotnym elementem tozsamos$ci narracyjnej. Giddens
uwaza, ze ,,0soba autentyczna to taka osoba, ktora zna siebie samg i, stownie lub przez

2364

swoje zachowania, potrafi przekaza¢ te wiedze drugiej stronie’”°*. Taylor uwaza, ze

,, istnieje pewien sposob bycia cztowiekiem, ktory jest moim sposobem. Jestem
powolany, by przezy¢ moje zycie w taki wlasnie sposob, a nie nasladowacé
zycie kogokolwiek innego. To jednak nadaje nowy sens wiernosci samemu
sobie. Jesli nie bede sobie wierny, przegapie sens mojego zZycia, przegapig to,

czym czlowieczenstwo jest dla mnie 3%,

I cho¢ nie mozemy postawi¢ znaku réwno$ci pomigdzy tozsamosciag marki osobistej
a tozsamoscig jednostki, to odnosza si¢ one do tej samej osoby. Przyjmujac koncepcje
H.JM. Hermansa, w ktorej ,ja” jest dynamiczng strukturag zlozong z szeregu
autonomicznych pozycji podmiotowych, mozna zatozy¢, ze marka osobista jest jedng
z takich pozycji wlasnie. Konstruujac autonarracje dotyczace loséw i dokonan marki
osobistej najbardziej interesujace wydaja si¢ by¢ intencje i sposob widzenia $wiata
narratora i autora tej historii, a nie jej bohatera, cho¢ to wtasnie jego perypetie maja

postuzy¢, jako zbiér argumentéw budujacych zaufanie do marki osobistej i jej reputacje.

,to jest seria przypadkow, w sensie takim, Ze [...] moi rodzice mieli
wydawnictwo ksigzkowe. Zatozylem firme, bedqc na studiach jeszcze, w roku
2000, [...] bo chciatem by¢ projektantem, chciatem byc¢ grafikiem [...] Do
tego si¢ ksztatcitem. [...] No i zatozylem blog, dlatego Ze lubie pisac, zawsze
lubitem pisa¢é. Ten blog sie stal popularny zupelnie przypadkiem, znaczy
z powodu tego, zZe bylo tych blogow niewiele w dwa tysigce drugim, trzecim
roku, a o marketingu bylo, nie wiem, dwa czy trzy na krzyz, wiec akurat na
mnie padlo, rzut monetq. [...] Mnostwo rzeczy, ktore robitem, byto gtupie,
bylo nieprzemyslane. I uwazam, Ze jestem w tym miejscu, w ktorym jestem,
dlatego, ze olbrzymia dawka szczescia. Uwazam, Ze takim motywem...
momentem przelomowym bylo wydanie ksigzki, czyli 2011 r., [...] ludzie

zaczynajq cie zupeinie inaczej traktowac. Zaczynajq... [...] jakby autor

364 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczernstwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.,
s. 251.
365 C. Taylor, Etyka autentycznosci..., op. cit., s. 30.
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bloga, to jest zupelnie ktos inny niz [ ...] autor ksigzki, a jeszcze zupelnie ktos
inny niz [...] autor bestsellera. No i w tym momencie tak naprawde zaczely
si¢ wigksze zlecenia, zaczely sie rozmowy o, nie wiem, wigkszych
wspolpracach itd., itd. Do tego dochodzi zupetnie druga sciezka. [...] kiedy
ten program [InDesign — przyp. autorki] sie ukazat w "99 r., okazato sig, ze
jest olbrzymia potrzeba szkolenia z tego programu, [...] Przyjechatem,
zrobitem to cale szkolenie. Okazalo sig, ze jestem w tym dobry i to po
pierwsze. Okazalo sie, ze to lubie — po drugie. No i tak wylgdowatem, jakby
szkolgc, mowigc ze sceny itd., itd. No i te kilka jakby Sciezek sie spotkato
potem, no bo mialem firme, ktora sie zajmowata projektowaniem,
identyfikacjq itd., reklamgq, strategiq, uczytem innych, no i napisatem ksigzke.
No i te 3 rzeczy wiasciwie to sq tym, czym ja jestem dzisiaj. Natomiast kazdy
z nich jest niezalezng Sciezkq, kazdy z nich jest seriq jakichs tam przypadkow.

[...] Nie miatem zielonego pojecia, gdzie mnie to zaprowadzi. 3%

To za$ w jaki sposob jest budowana ta autonarracja, zalezy mig¢dzy innymi od
wspomnianego juz kapitatu poczatkowego autora narracji. Kapitatu, ktéry migdzy innymi
zawieral bedzie najrozmaitsze schematy narracyjne i interpretacyjne. Jednostka budujaca
marke osobista, zakladajac, ze to ona jest autorem tejze narracji, korzysta z tychze
schematow w sposob mniej lub bardziej swiadomy, mogac, cho¢ wydaje si¢, ze nie
zawsze jest to oczywiste, zdecydowacd, ktére z nich sg najblizsze temu, co ,,moje”,
,wlasne” i ,,autentyczne”.

W kontek$cie budowania marki osobistej i1 jej komunikacji kwestia aktywizacji
specyficznych schematéw narracyjnych wydaje si¢ by¢ istotna réwniez z innych
powodow. W przestrzeni dziatalno$ci biznesowej funkcjonuje wiele mitow osobistych
ludzi sukcesu, o ktérych wspominatam juz odnoszac si¢ do narracji sukcesu. Druga
kwestia dotyczaca schematdw narracyjnych, z ktérych mniej lub bardziej swiadomie
korzysta osoba budujaca swoja marke osobista, to potencjalna dostepnos$¢ tychze
schematow u jej odbiorcow. Marka osobista powinna posiadaé¢ przynajmniej podstawowe
rozeznanie w obszarze czytelnych dla okreslonej grupy odbiorcow schematow

narracyjnych. A wiedza o odbiorcach nie jest juz tak oczywista i dostgpna jak wiedza

366 Cytowany fragment pochodzi z wywiadu przeprowadzonego 30 stycznia 2020 roku z ekspertem w
obszarze strategii marketingowych. W swojej branzy uznawany jest za jednego z najlepszych specjalistow,
ktéry wspolpracuje z markami osobistymi, produktowymi i markami organizacji zaréwno dzialajacych
komercyjnie jak i prospotecznie.
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o waznych innych, z ktéorymi jednostka wzrasta. Nierzadko bowiem marka osobista ma
by¢ narzedziem, ktére pozwoli na dotarcie i zdobycie odbiorcow, z grup, z ktdérymi
jednostka budujaca marke nie miala zbyt duzej stycznosci w przesztosci. To jedna
z przyczyn popularno$ci narzedzi, o ktérych mowa byla juz wczesniej (archetypy
osobowos$ci marki). Mozliwo$¢ wpisania wtasnej historii w preferowane przez marke (bo
dla niej autentyczne) schematy narracyjne moze okazac si¢ wiec duzym wyzwaniem. Idac
jednak tropem schematow narracyjnych i budowania wlasnej narracji wydaje si¢ rzecza
oczywistg 1 konieczng by szukaé tu wilasnej prawdy, a wigc mozliwo$¢ zrozumienia
narracji wlasnego zycia powinna przede wszystkim by¢ ukierunkowana na podmiot
budowania marki, a dopiero pdzniej na jej odbiorcow.

Autonarracja marki osobistej, jak kazda inna, ukierunkowana jest przez pewne
cele i zadania, ktdre stawia przed nig narrator, jednak autentyczno$¢ tejze narracji wydaje
sie¢ by¢ czesto podkreslanym czynnikiem, ktory wpltywa¢ ma na budowanie zaufania
w okreslonej grupie odbiorcéw, a co za tym idzie umozliwia¢é ma réwniez realizacje
wspomnianych juz celow. Nie wszyscy jednak specjaliSci budowania marki sg tego
zdania. Jedna z najbardziej rozpoznawalnych postaci tego obszaru w Polsce — Pawel
Tkaczyk, twierdzi, ze ,,zeby budowa¢ marke osobistg, nie trzeba by¢ autentycznym™3¢7,
W kontekscie niniejszych rozwazan jest to niezwykle ciekawy punkt widzenia. Tkaczyk

w tym samym wywiadzie mowi dalej:

. [...] marka osobista to nie jestes Ty! To jedna z najwazniejszych prawd

do wyniesienia_z tej rozmowy, wiec powtorze: marka osobista to nie Ty,

tylko to, co ludzie myslq o Tobie. A to sq zupetnie dwie rozne rzeczy, prawda?

Niektorzy uwazajq, ze zeby budowac marke osobistq, musisz by¢ autentyczna.
To bzdura. Wcale nie musisz by¢ autentyczna. [...] Ludzie majg myslec
o Tobie dobrze, tak? Nawet jesli w zaciszu domowego ogniska robisz cos
ztego, nie ma to znaczenia, dopoki opinia publiczna si¢ o tym nie dowie.
Marka osobista to nie Ty, aleto, co ludzie myslg o Tobie. Pierwsza
pochodna. Duzo tatwiej buduje si¢ marke, kiedy wiesz, Ze to te pierwszq

pochodng a nie Ciebie budujesz. %

367 P, Tkaczyk, Pawet Tkaczyk: zeby budowaé marke osobistg, nie trzeba by¢ autentycznym!, Marketing i
Biznes, 19.07.2021, https://marketingibiznes.pl/marketing/pawel-tkaczyk-zeby-budowac-marke-osobista-
nie-trzeba-byc-autentycznym/.

368 Tbid.

152



Wyraznie wida¢ tu oddzielenie dwoch sfer funkcjonowania istoty ludzkiej: (1) prywatne;j
— tu jestem czlowiekiem dobrym lub ztym, co dla samej marki osobistej w oczach
Tkaczyka wydaje si¢ nie mie¢ kompletnie zadnego znaczenia oraz (2) publicznej — tu
jestem wizerunkiem, obrazem zbudowanym w umystach moich odbiorcow, ktdéry nie
musi mie¢ z rzeczywisto$cig za wiele wspolnego, tak dlugo jak pomaga mi realizowac
zatozone przeze mnie cele biznesowe. I cho¢ mozna uznac to za przejaskrawienie, to czy
nie wybrzmiewa tu ryzyko przyzwolenia na nieetyczne i niemoralne postawy, tak dlugo
jak opinia publiczna si¢ o nich nie dowie, tak dtugo jak nie b¢da one maci¢ skrze¢tnie
budowanego wizerunku osoby zaspokajajacej konkretne potrzeby wybranego segmentu
rynku? Tkaczyk w swoich wczes$niejszych wypowiedziach i wystgpieniach czgsto
wspominat o selektywnosci komunikacji, ktéra jest konieczna do budowania spojne;j
narracji marki osobistej. W takim ujgciu istotne bylo to by odbiorcy zainteresowani
biznesowg dziatalno$cig marki nie otrzymywali relacji z robienia na drutach®®?, jako ze
najprawdopodobniej nie bedzie wnosi¢ to niczego wartosciowego do relacji marka-
odbiorca. Ta selektywno$¢ jednak nie musi oznacza¢ braku autentyczno$ci. Wrecz
przeciwnie moze chroni¢ prywatno$¢ i dobrostan os6b $wiadomie budujacych marke
osobista. Przyjecie jednak zalozenia, ze wymiar moralny dziatan czlowieka nie ma
znaczenia tak dtugo jak o jego ztych czynach nie dowie si¢ opinia publiczna jest juz dos¢
niebezpieczne, szczegdlnie w potaczeniu z mediami spoteczno$ciowymi, ktore
z nieznang dotad tatwoscia wspieraja komunikacj¢ z szerokimi grupami odbiorcow.
Autentyczno$¢ autonarracji nie moze by¢ po prostu odwieszana na haczyk w przedpokoju
sukcesu, tylko dlatego, ze moze wydawac si¢ znoszonym ptaszczem. Cztowiek jest
bowiem ,,narratorem opowiesci, ktore pragng by¢ prawdziwe37,

Media spotecznosciowe zreszta sa do$¢ istotnym narzedziem, jesli chodzi
o budowanie narracji zarowno w kontekscie budowania marki osobistej jak 1 narracji
w szerszym ujeciu, a skutki zachly$nigcia si¢ ta wolnoscig powoli zaczynamy odczuwaé
w naszych domach, szkotach i na ulicach. Juz blisko dekade temu zaczely pojawiaé sig
analizy wskazujace, jakie niespodziewane skutki uboczne niesie ze sobg korzystanie

z popularnie nazywanych ,,spotecznosciowek”. Miedzy innymi sg to negatywne stany

369 Oczywiscie jesli jednostka chce budowaé marke osobistg w oparciu o swoje doskonale umiejetnosci
robienia na drutach, to bedzie to w komunikacji nie tylko prezentowac, ale nawet podkreslac. W moim
wywodzie chodzi raczej o sytuacje, kiedy obszar zawodowy, w ktérym jednostka buduje marke osobista to
rozwdj sztucznej inteligencji, a robienie na drutach jest forma relaksu, nie majaca zadnego przetozenia na
kompetencje czy wiarygodno$¢ marki osobistej w jej zawodowej specjalizaci.

370 A. Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci..., op. cit., s. 386.
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371

emocjonalne od obnizonego nastroju po depresje’’'. Co ciekawe efekt ten wystepuje nie

tylko w przypadku takich platform jak Facebook czy Instagram. Podobne wyniki
uzyskano rowniez w badaniu skupionym na LinkedIn®’?, a wiec platformie
spoleczno$ciowe] wykorzystywanej gtownie w celach biznesowych. Osoby mtode,
ktorych tozsamos$¢ dopiero si¢ ksztattuje, narazone sg na te negatywne skutki w sposob
szczegoblny.3”3 Oczywiscie nie mozna z catg pewnoscig orzec dzis, ze to jedyny wiasciwy
sposob patrzenia na media spotecznosciowe (SM). Inne badania bowiem wskazuja, Ze np.
Facebook moze korzystnie wptywa¢ na gromadzenie kapitatu spotecznego®’#, czy nawet
tagodzenie pewnych probleméw ze zdrowiem psychicznym®”. To co dzi§ mozemy
powiedzie¢, to ze media spoleczno$ciowe nie sg neutralnym narzedziem komunikacji czy
neutralng forma spgdzania wolnego czasu. Ich wptyw na zycie jednostki moze by¢ rdzny
w zaleznos$ci od intensywnosci, celu i sposobu wykorzystania. Warto tez pamigtac, ze
media spolecznosciowe to nic innego jak platformy stworzone przez gigantow
technologicznych do realizacji ich celow — gtownie maksymalizacji zysku. Algorytmy
poszczeg6lnych platform réznig si¢ od siebie, ale co do zasady maja za zadanie utrzymac
uzytkownika jak najdluzej w serwisie i jak pokazuja do$wiadczenia ostatnich lat oraz
doniesienia sygnalistow rzadko jest to zgodne z interesem samych uzytkownikow. Kazdy
z nas otrzymuje wigc tresci, ktore zwigkszaja prawdopodobienstwo pozostania w jej

ramach. Platformy spoleczno$ciowe wykorzystuja wiedz¢ z zakresu psychologii

37U T, Ryan i S. Xenos, Who uses Facebook? An investigation into the relationship between the Big Five,
shyness, narcissism, loneliness, and Facebook usage, ,,Computers in Human Behavior”, 2011, t.27, nr 5, s.
1658-1664; C. Sagioglou i T. Greitemeyer, Facebook’s emotional consequences: Why Facebook causes a
decrease in mood and why people still use it, ,,Computers in Human Behavior”, 2014, t.35, s. 359-363; E.
Kross et al., Facebook Use Predicts Declines in Subjective Well-Being in Young Adults, red. C. Sueur,
»PLoS ONE”, 2013, t.8, nr 8, s. €69841; L. yi Lin et al., Association between social media use and
depression among U.S. young adults, ,,Depression and Anxiety”, 2016, t.33, nr 4, s. 323-331; H.-T.G. Chou
i N. Edge, “They Are Happier and Having Better Lives than I Am”: The Impact of Using Facebook on
Perceptions of Others’ Lives, ,,Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking”, 2012, t.15, nr 2, s.
117-121.

372 J.R. Jones et al., Associations Between Internet-Based Professional Social Networking and Emotional
Distress, ,,Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking”, 2016, t.19, nr 10, s. 601-608.

373 ] M. Twenge, iGen Dlaczego dzieciaki dorastajgce w sieci sq mniej zbuntowane, bardziej tolerancyjne
i mniej szczesliwe, thum. O. Dziedzic, Smak Stowa, Sopot 2019; T. Ryan-Mosley, Beauty filters are
changing the way young girls see themselves, ,MIT Technology Review”, 2.04.2021,
https://www.technologyreview.com/2021/04/02/1021635/beauty-filters-young-girls-augmented-reality-
social-media/.

374 C. Steinfield, N.B. Ellison, i C. Lampe, Social capital, self-esteem, and use of online social network
sites: A longitudinal analysis, ,,Journal of Applied Developmental Psychology”, 2008, t.29, nr 6, s. 434—
445.

375 K.G. Egan, R.N. Koff, i M.A. Moreno, College Students’ Responses to Mental Health Status Updates
on Facebook, ,,Issues in Mental Health Nursing”, 2013, t.34, nr 1, s. 46—51; J.M. Whitehill, L.N. Brockman,
1 M.A. Moreno, “Just Talk to Me”: Communicating With College Students About Depression Disclosures
on Facebook, ,Journal of Adolescent Health”, 2013, t.52, nr 1, s. 122—127.
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poznawczej 1 behawioralnej niezwykle skutecznie. Jako efekt otrzymujemy
spersonalizowang banke informacyjng. Wyjscie z niej wigze si¢ z wysitkiem
poznawczym 1 emocjonalnym, co doskonale opisuje chociazby teoria dysonansu
poznawczego opracowana w latach pieédziesigtych ubieglego wieku przez Leona
Festingera®’®. Pozostanie w bafce jednak umacnia jedynie nasze przekonania, bez
wzgledu na to czy sa one dla nas korzystne czy nie. I tu pojawia si¢ pytanie o autonomi¢
uzytkownika, ktory spedza $rednio godzing dziennie wlasnie w mediach
spoteczno$ciowych.?”’ Analogiczne pytanie dotyczy autonomii osoby budujgcej swoja
marke osobista, dla ktorej dzi§ bardzo czesto media spotecznos$ciowe sg jednym
z podstawowych narzedzi komunikacji. Jesli zdaje sobie ona sprawe z tego jak dziataja
algorytmy mediow spoteczno$ciowych, to na ile kuszace lub konieczne wydawac si¢ jej
bedzie podporzadkowanie si¢ tym mechanizmom, tak by tresci, ktore chce przekazaé
swoim odbiorcom mialy w ogole szanse do nich dotrze¢? Realne zagrozenie dotyczace
ideatu autentyczno$ci w konteks$cie budowania marki osobistej kryje si¢ dokladnie tam,
gdzie upatruje go Taylor. Kontakt z naszym prawdziwym ja mozemy utracié
,,W rezultacie naciskow wymuszajacych zewngtrzny konformizm” oraz ,,w wyniku
instrumentalnego podejscia do samego siebie™’%.

Kolejnym pytaniem o autentyczno$¢ jest to, ktére dotyczy jej zasiegu.
A mianowicie czy jesli chcemy i potrafimy by¢ autentyczni w jednym obszarze naszego
zycia to czy mozemy 1 potrafimy nie by¢ autentycznymi w innym? Czy autentyczno$¢
jest charakterystyka obejmujaca zasi¢g catego naszego zycia, czy jak w przypadku wielu
innych charakterystyk wcale taka by¢ nie musi? Trafnie pisze o tym Giddens odnoszac

si¢ do budowania relacji.

., Budowanie wzajemnego zaufania w czystej relacji polega na tym, ze kazda
ze stron powinna znac¢ osobowos¢ drugiej na tyle, by moc zawsze wywotaé
u niej pozgdang reakcje. Dlatego miedzy innymi autentycznosc¢ jest tak wazna
dla samorealizacji. Chodzi o to, by jedna osoba mogta polegac¢ na tym, co
mowi i robi druga. O ile zdolnos¢ do nawigzania intymnej wiezi z drugg osobg

Jjest waznym aspektem refleksyjnego projektu «ja» — a jest nim bez watpienia

376 L. Festinger, Teoria dysonansu poznawczego, ttum. J. Rydlewska, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007.

37 L. Klusaite, Jak duiq czes¢ Zycia Polacy spedzajg w Internecie?, 20.10.2021,
https://nordvpn.com/pl/blog/czas-w-internecie/.

378 C. Taylor, Etyka autentycznosci..., op. cit., s. 30.
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— o tyle panowanie nad sobg jest warunkiem koniecznym osiggniecia

autentycznosci. %

I cho¢ autentyczno$¢ i zaufanie sg tu odniesione do relacji partneréw, to czy te dwie
sktadowe nie budujg relacji rowniez dalszych, ktére sktonni jeste§my uzna¢ za budujace,
szczere czy zdrowe po prostu? Czyz nie na tym zasadza si¢ trwato$¢ relacji, ktore
budujemy w sferze zawodowej? Ta przewidywalno$¢ reakcji czy tez moze nasza
umiejetnos¢ ich przewidywania zbudowana wlasnie w oparciu o autentyczno$¢ i zaufanie
sa jednymi z najistotniejszych elementdw budujacych wiarygodnos$¢ marki osobiste;j.
A marka osobista bez wiarygodno$ci nie moze petni¢ swojej podstawowej roli — nie moze
wspiera¢ w realizacji zatozonych przez jednostke celow. Marka przestaje by¢ tym po co

zostala stworzona.

3.5 Pomi¢dzy autentycznos$cia, marka osobista a zdrowiem psychicznym

W koncepcji zarzadzania markg osobistg zdrowie psychiczne powinno mie¢ swoje
stale iistotne miejsce. W koncu, cho¢ brak tu znaku rownosci sensu stricte, marka
osobista odnosi si¢ bezposrednio do jednostki — cztowieka, a tego rozpatrywac bez ujgcia
zdrowia psychicznego po prostu si¢ nie da. I cho¢ codzienno$¢ biznesowa nie sprzyja
rozmowom na forum o tym, z jakimi kosztami psychologicznymi moze wigza¢ si¢
budowanie marki osobistej, to raz na jaki§ czas mozna odnalezé przebtyski tej
$wiadomosci u 0sob budujacych swojg marke 1 wspierajagcych w tym innych.

We wrzesniu 2019 roku Grzegorz Miecznikowski, specjalista zajmujacy si¢
komunikacja miedzy innymi marek osobistych, w szczeg6lnosci wykorzystujacy
LinkedIn i Social Selling, opublikowat na swoim blogu wpis ,,Moje trzynascie powodow.
Studium nie przypadku”. Jest to niezwykle osobista opowies¢ o samotnosci, wyzwaniach,
odbiorze przez opini¢ publiczng i kosztach emocjonalnych drogi, ktorag wybrat. Juz we

wstepie czytamy:

,,Nie jestem osobgq, za ktorqg mnie uwazacie. Nie jestem osobg, ktorg znacie
z mediow spotecznosciowych. Ale chce, zebyscie pozmali mnie i moich

«trzynascie powodow». W koncu.

379 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczenstwo w epoce péznej nowoczesnosci..., op. cit.,
s. 135.
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Pisze ten tekst od ponad dwoch tygodni. Przez niego nie ma mnie w mediach
spolecznosciowych. Latwo nie jest. Caly czas zaczynam od nowa, redaguje,
wykreslam, dopisuje. Wpadam w putapke myslenia o sobie jak o marce
osobistej, a nie cztowieku. (...) uwierzcie mi na stowo. Nie chcecie by¢ tacy

jak ja. A przynajmniej ja nie chce.

I nie chce robié¢ aktualizacji tekstu o depresji 3*° bo sama aktualizacja nie
wniesie nic nowego, ani do Waszego, ani do mojego zycia. Ani pisac
kolejnego studium przypadku o tym jak budowaé marke osobistq. Bo za
bardzo wzorujemy sie na innych, za bardzo gloryfikujemy ich sukcesy, za

mato doceniamy siebie. %!

Miecznikowski obnaza wszystkie swoje trudnosci, od bardzo osobistych (molestowanie
seksualne, orientacja seksualna, nowotwor, narkotyki) do zawodowych (dtugi). Nie jest
to ani historia sukcesu ani tez thumaczenie si¢ na poczet rozwigzania sytuacji kryzysowe;.
W kontekscie innych jego dziatan to po prostu potrzeba szczerego opowiedzenia o sobie,
by rozbi¢ fasadowos$¢ tego czym stat si¢ jego wizerunek dla os6b postronnych — klientdéw,
wspOtpracownikdw, obserwatorow w sieci. Miecznikowski pisat wielokrotnie
o budowaniu marki osobistej. Wielokrotnie tez wystgpowat prezentujac t¢ tematyke. Sam
skutecznie marke oparta na wlasnym nazwisku zbudowat i postrzegany jest jako ekspert
w swojej dziedzinie. Trudno jednak nie odnies¢ wrazenia na podstawie powyzszego
cytatu, ze marka osobista stata si¢ dla Miecznikowskiego czym$ w rodzaju zlotej klatki,
czy tez maski, ktora nakazuje prezentowanie si¢ w dobrym $wietle bez wzgledu na realia.
Trudno o bardziej obrazowy przyktad putapki w jaka moze wpedzi¢ budowanie
autonarracji w oparciu o narracj¢ sukcesu bez wzgledu na koszty.

Wigkszo$¢ tresci, ktora powstaje w nurcie ,,i Ty jestes marka” odnosi si¢ w sposob
bezposredni do autentyczno$ci (np. wspomniana juz wczesniej praca Raperstada),
praktyka jednak jak wida¢ moze by¢ rdzna. Jest to jeden z powoddéw dla ktdrego istotnym
jest by koncept, ktory teoretycznie shuzy¢ ma poprawie sytuacji osoby budujacej marke
osobistg, nalezycie przeanalizowaé, wyznaczy¢ jego granice i warunki wilasciwej
implementacji, bez ktorej nie tylko moze okaza¢ si¢ on nieskuteczny, ale wrgcz

szkodliwy. Marka osobista jest nierozerwalnie zwigzana z autonarracja i jako taka nie

380 G. Miecznikowski, Wysoka cena sukcesu, b.d., https://grzegorzmiecznikowski.pl/wysoka-cena-
sukcesu/.

8l G. Miecznikowski, Moje trzynascie  powodéw.  Studium  nie  przypadku, b.d.,
https://grzegorzmiecznikowski.pl/moje-trzynascie-powodow-studium-nieprzypadku/.
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moze wigc zosta¢ oderwana od tozsamosci jednostki. Co wigcej dostepne sg wyniki
badan, ktére pokazuja u os6b dorostych Scisty zwiagzek migdzy dobrostanem a motywami
wzrostu 1 pozytywnej transformacji siebie, zakodowanymi na podstawie narracji jednego
lub kilku wczes$niej wybranych znaczacych wydarzen.’3? Lilgendahl Pals i McAdams
rozwijajac ten watek w wynikach badania opublikowanego w 2011 roku dokonuja
identyfikacji dwoch wzorcow rozumowania autobiograficznego zwigzanego ze wzrostem
(1) przetwarzanie pozytywne, definiowane jako $rednia tendencja do pozytywnej
(w porownaniu z negatywnymi) interpretacja wydarzen, oraz (2) przetwarzanie
zrdznicowane, definiowane jako stopien, w jakim zdarzenia z przesztosci sa
interpretowane jako powodujace roznorodnos$¢ form samorozwoju. Wyniki wykazaty, ze
pozytywne przetwarzanie bylo ujemnie zwigzane z neurotyzmem i przewidywalo
dobrostan nawet po uwzglednieniu Sredniej warto$ciowosci przesztych wydarzen.
Dodatkowo zrdznicowane przetwarzanie zdarzen negatywnych, ale nie pozytywnych,
byto pozytywnie powigzane z otwartoscig i predykcja dobrostanu. Wreszcie, wzorce
autobiograficznego rozumowania zwigzane ze wzrostem niezaleznie przewidywaty
dobrostan poza wptywem cech i czynnikdw demograficznych. O tym wigc, jak jednostka
w $rednim wieku si¢ czuje decyduje nie tyle to co ja w zyciu dotkneto, ale to jak te
wydarzenia przetozyly si¢ w jej ocenie na jej wzrost i transformacj¢, ktoére w zasadzie
z zalozenia rozumiane s3 tu jako zjawiska pozytywne. Autorzy jako konkluzje wysuwaja

stwierdzenie, ze

, wzorce rozumowania autobiograficznego zwigzane ze wzrostem mogq
odzwierciedlac¢ wazne indywidualne roznice w _funkcjonowaniu osobowosci,
ktore z czasem ksztaltujq tozsamos¢ narracyjng i dobrostan, byé moze
zwlaszcza w odniesieniu do tego, jak dorosli rozumiejg swoje najtrudniejsze

i stanowigce wyzwanie dla tozsamosci doswiadczenia zZyciowe %,

W kontek$cie rozwazan na temat marki osobistej jest to o tyle istotne, ze

autonarracja marki osobistej niemal zawsze oprdcz historii osadzonych w terazniejszo$ci

382 7.J. Bauer, D.P. McAdams, i A.R. Sakaeda, Interpreting the Good Life: Growth Memories in the Lives
of Mature, Happy People., ,,Journal of Personality and Social Psychology”, 2005, t.88, nr 1, s. 203-217;
J.J. Bauer i D.P. McAdams, Personal Growth in Adults’ Stories of Life Transitions, ,Journal of
Personality”, 2004, t.72, nr 3, s. 573-602; J.L. Pals, Narrative Identity Processing of Difficult Life
Experiences: Pathways of Personality Development and Positive Self-Transformation in Adulthood,
,Journal of Personality”, 2006, t.74, nr 4, s. 1079-1110.

383 J.P. Lilgendahl i D.P. McAdams, Constructing Stories of Self-Growth: How Individual Differences in
Patterns of Autobiographical Reasoning Relate to Well-Being in Midlife: Stories of Self-Growth, ,,Journal
of Personality”, 2011, t.79, nr 2, s. 391-428.
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zawiera rowniez jaka$ histori¢ rozwoju wlasnie. Sg to opowiesci oparte o motyw ,,jak
znalaztem / znalaztam si¢ tu, gdzie jestem?”. To za$ pokazuje jak duzy potencjat tkwi
w tej koncepcji. Potencjat ten jednak tatwo zaprzepasci¢, koncentrujac si¢ na niektérych
tylko aspektach zaniedbujac inne. A to prowadzi do prostego wniosku, ze koncepcja
marki osobistej wymaga przede wszystkim zachowania réwnowagi pomigdzy

poszczegolnymi aspektami.

Rownowaga

Koncepcja marki osobistej nie odnosi si¢ w zaden bezposredni sposob do
utrzymywania réwnowagi zyciowej, cho¢ niektdrzy autorzy dostrzegaja potrzebe
wprowadzania takich elementéw w praktyke budowania marki osobistej (np. Rampersad
opiera swoj model o kilka sfer zycia, a Malinowska — Parzydto wspomina o zasobach,
z ktorych cze$¢ podlega regeneracji, a czgs¢ nie). W celu uzupetnienia wige koncepcji
marki osobistej o te konieczne bezpieczniki siggna¢ mozna do praktyk zwigzanych
z szeroko pojetym zarzadzaniem sobg 1 utrzymywaniem osobistego dobrostanu.
Najistotniejszym wspolnym obszarem jest tu obrona wilasnych granic, ktdora moze
zapewnic jednostce nie tylko sukces zawodowy, ktory wpisany jest w obie koncepcje, ale
réwniez zachowanie zdrowia psychicznego i dobrostanu, ktore pozwalaja na najbardziej
ekologiczne wykorzystanie zasobow i rozwoj w poszczegolnych sferach funkcjonowania
jednostki.

Matgorzata Randak-Jezierska proponuje wykorzystanie zatozen terapii Gestalt dla
rozwoju umiejetnosci zarzadzania soba, zwracajac szczegdlng uwage na zachowanie
réwnowagi pomigdzy pigcioma sferami utozonymi przez Gingera w symboliczny

pentagram (rysunek 23).384

384 M. Randak — Jezierska, Znaczenie umiejetnoéci zarzadzania sobg dla zdrowia menedzera i organizacji, Zeszyty
Naukowe Politechniki Czgstochowskiej, Zarzadzanie nr2, Czgstochowa 2011, s. 46-56
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glowa
biegun racjonalny

serce 3 inni
bieguq biegun
uczuciowy i spoleczny

relacyjny i organizacyjny

cialo Swiat
biegun fizyczny biegun duchowy lub
i materialny metafizyczny

postawy ideologiczne

Rysunek 23 Pentagram Gingera Zrédlo: S. Ginger, Gestalt. Sztuka kontaktu, Wydawnictwo Jacek Santorski
& Co, Warszawa 2004, s. 25

Biegun racjonalny to wykorzystanie potencjatu intelektualnego, ktérego
podstawowym elementem w konteks$cie budowania marki osobistej jest wiedza ekspercka
w zakresie specjalizacji zawodowej jednostki. Zaliczy¢ tu mozna réwniez elementy
kapitatu kulturowego, ktéry jednostka budujaca marke osobistag posiada na wejsciu
procesu, a ktory w jego ramach podlega akumulacji. Biegun spoteczny i organizacyjny to
jakos¢ relacji z grupa, w ktorej funkcjonuje jednostka. Budowanie marki osobistej moze
koncertowaé si¢ tylko na odbiorcach marki (klientach, wspotpracownikach), ale nie
powinno. Dla uzyskania prawdziwej rownowagi nalezatoby w réwnym stopniu bra¢ pod
uwagg relacje z rodzing, przyjaciétmi, mentorami i innymi znaczacymi. Biegun duchowy
to odczuwanie sensu zycia. Poszukiwanie sensu zycia i w konsekwencji spetnienia nie
powinno by¢ rozumiane jako dazenie do okreslonego statusu spotecznego, zawodowego
czy finansowego, co aktualnie do$¢ czesto postrzegane jest jako sukces, gdyz jest to
prosta droga do frustracji i wypalenia. Odczuwanie sensu odnosi si¢ do realizacji wartosci
osobistych. Taka postawa jest w stanie zapewnic¢ tak istotng autentyczno$¢, rozumiang
jako zgodnos$¢ ze sobg, nawet w procesie budowania marki osobistej. Biegun fizyczny
i materialny to dbanie o cialo poprzez odpowiednig dietg, aktywnos¢ fizyczng
i wypoczynek, rozumiane jednak inaczej niz narzucanie sobie samemu kolejnych

rezimow, bedacych wynikiem cudzych oczekiwan czy nierealnych kanonow

160



funkcjonujacych w przestrzeni spotecznej. Biegun uczuciowy i relacyjny to nawigzanie
relacji uczuciowej z wyrdznionym przez siebie innym i cho¢ budowanie marki osobistej
mogloby ograniczy¢ si¢ tylko do sfery zawodowej, to fakt, ze koncepcja ta dotyczy
jednostki, ktérg nalezy rozumie¢ jako nierozerwalng calo$¢, nakazuje przyjac, ze kazda
ze sfer jej funkcjonowania ma wplyw na pozostate. Zwigzki uczuciowe i ich jako$¢ beda
wigc wptywac na osiagnig¢cia w innych sferach dziatalnosci jednostki.

Tak ujmowane uniwersum funkcjonowania jednostki budujacej marke osobista
1 zalozenie, ze autokreacja powinna jednostce w tym procesie nie tylko si¢ przydarzac,
ale przede wszystkim powinna by$ intencjonalnie ksztaltowana we wszystkich
wspomnianych wyzej sferach, daja nadziej¢ na pelniejsze, bezpieczniejsze, a wigc
1w ostatecznym rozrachunku skuteczniejsze podej$cie do budowania marki osobistej

jednostki.

3.6 Osobista nie znaczy prywatna

Wigkszo$¢ rozwazan niniejszej pracy skupia si¢ na indywidualnym znaczeniu
procesu budowania marki osobistej i zwigzanych z nim aspektdw autonarracji, autonomii
1 autentycznosci. Obraz ten jednak nie bytby pelny bez uwzglednienia wptywu, jaki kazda
jednostka wywiera na spoteczno$¢, w ktorej funkcjonuje. W przypadku oséb §wiadomie
budujacych marki osobiste zasieg takiego wptywu czgsto bywa szeroki, a sam wplyw
moze, cho¢ oczywiscie nie musi, by¢ znaczacy dla poszczegdlnych cztonkéw tejze
spolecznosci, jak 1 grupy jako cato$ci. Narracje toczace si¢ wokdt marek osobistych sa
tworzone miedzy innymi po to wlasnie, by zasieg i site tego wpltywu zwigkszac. Czy wigc
nie nalezatoby zapyta¢ o to czy wraz z sila razenia wzrasta tu réwniez $wiadomos¢
odpowiedzialnos$ci 1 mozliwych konsekwencji tegoz wpltywu? Jak stusznie bowiem

zauwaza Jacek Filek

., Wspotczesne filozofowanie nad czltowiekiem i jego swiatem znajduje swojg
kulminacje w filozofii odpowiedzialnosci, gdzie odpowiedzialnos¢ uzyskuje

range podstawowego pojecia filozoficznego 3%

Nie zawsze przeciez chodzi¢ bedzie o znikajace z potek kosmetyki polecone przez
popularng blogerke kosmetyczng. Czasem chodzi¢ moze o ludzkie zycie jak w przypadku

,efektu Wertera”. Po samobdjczej Smierci osob, ktore sg szeroko rozpoznawalne 1 wazne

385 J. Filek, red., Filozofia odpowiedzialnosci XX wieku, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellofiskiego,
Krakow 2004, s. 9.
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dla pewnych spotecznosci fanéw, okresowo wzrasta odsetek samobojstw. Tak byto
chociazby po $mierci Marilyn Monroe, Kurta Cobaina, Robina Williamsa, Chrisa
Cornella czy Chestera Bennigtona. Czgsto tez odnotowuje si¢ wyzszy proporcjonalny
udzial wérdd tych zdarzen podobienstw co do metody, na ktorg decyduja si¢ osoby
targajace si¢ wlasne zycie. Zjawisko to w duzej mierze zwigzane jest z naglasnianiem
$mierci samobdjczych, co media robig chetnie, glosno i1 dosadnie. Odpowiedzialnos¢,
cho¢ w tym przypadku trafniej byloby powiedzie¢ brak odpowiedzialno$ci
1 jakiejkolwiek refleksji, mediow tradycyjnych i internetowych nie budzi tu raczej
watpliwosci, podobnie jak znaczenie rozpowszechniania takich informacji przez osoby
niepubliczne w swoich mediach spotecznosciowych. W takich sytuacjach, bez wzgledu
na to w jakiej bance informacyjnej cztowiek funkcjonuje, najprawdopodobniej bedzie
mial mozliwo$¢ zetknigcia si¢ z tg wiadomoscig chociaz raz. W tym zjawisku jest jednak
co$ jeszcze. Co$ co jest o wiele bardziej indywidualne i osobiste - u§wiadomienie sobie
tego jak ogromny potencjalnie moze by¢ mdj wptyw na innych ludzi tylko dlatego, ze
jestem postrzegana jako silna marka osobista, cho¢ wcale moi odbiorcy nie muszg znaé
i uzywaé tej nomenklatury. Swiadomosé potencjatu tego wptywu nie jest jednoznaczna
z obarczaniem marek osobistych odpowiedzialnoscia za cudze autonomiczne decyzje, ale
udawanie, ze moje zachowanie, gtoszone i realizowane przeze mnie wartosci nie stanowig
swego rodzaju wzorca dla moich odbiorcoéw ociera si¢ juz o ignorancj¢ lub zwykty brak
szczeros$ci wobec siebie i owych odbiorcow wiasnie. Bezwzglednie pamigta¢ nalezy, ze
za marka osobistg zawsze kryje si¢ cztowiek, ukonstytuowany przez historie, ktorg zyje
podmiot. Jako byt dysponujacy $wiadomoscig i mozliwoscig wyboru, musi by¢ rOwniez
bytem odpowiedzialnym, ustosunkowanym w jaki$ sposéb do warto$ci i powinnosci
z nich wynikajacych, do jakiego§ dobra. Wszystko to co sktada si¢ na histori¢ zycia
jednostki, jej $wiadomo$¢, myslenie, czucie, cele, wybory konstytuuja rowniez etyczne
imoralne aspekty tozsamosci osobowej. Cztowiek jest odpowiedzialny za to jak
konstytuuje si¢ etycznie i moralnie w swojej narracji.>%¢

Nie mozna ferowac, ze poczucie odpowiedzialnosci za 6w potencjalny wptyw jest
czyms, czego osoby o zbudowanych i silnych markach osobistych nie odczuwaja. Dla
niektérych marka osobista jest odpowiedzialno$cig. Tak wtasnie bycie marka osobista
rozumie Justyna Turek, ktora jest wspotzatozycielka firmy doradztwa strategicznego

Change Pilots, cztonkinig Service Design Polska, koordynatorka wydarzen podczas

386 por. V. Rodek, Problematyka odpowiedzialnosci. Przeglgd stanowisk, [w:] Poczucie odpowiedzialnosci
a aktywnos¢é autoedukacyjna studentow, Violetta Rodek, Difin, Warszawa 2016, s. 48.
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Design talks Business Summit oraz czlonkinig zarzadu Fundacji Cohabitat, osobg
o istotnych dokonaniach w swoim zawodzie i powszechnie, w swojej branzy, uznawang

za osobg o silnej marce osobistej.

wBycie markq osobistg to odpowiedzialnosé. Mam na  mysli
odpowiedzialnos¢ za swoje stowa, odpowiedzialnos¢ za to, co i jak
komunikuje. Efekty tego co przekazuje dalej mogq miec realny wplyw na inne
osoby np. podczas warsztatow, wykladu bgdz prezentacji. Moje czynny niosq
ze sobg pewne konsekwencje i to dla mnie jest nieodzowng czesciq marki

osobistej. %

To rozumienie odpowiedzialno$ci rdzni si¢ od tego jak odpowiedzialno$¢ rozumiana jest
potocznie, ale wtasnie to znaczenie jest w kontekscie budowania marki osobistej czyms,
co pozwala unika¢ uprzedmiotowiania siebie i innych. Odpowiedzialno$¢, ktora
pomyslana jest jeszcze przed podjeciem dziatania, ktéra jest nieodtacznym elementem
rozwazania o dostgpnych mi wyborach, ktora wreszcie wyraza trosk¢ o mnie i ludzi, do
ktérych z moja marka wychodze, jest odpowiedzialnoscia, ktora jawi mi si¢ warunkiem

koniecznym i wystarczajagcym budowania marki osobistej w ogole, bowiem

., kiedy mowimy o potrzebnej dzis etyce odpowiedzialnosci za przysztosé, na
mysli  mamy ten wlasnie rodzaj odpowiedzialnosci i poczucia
odpowiedzialnosci, a nie owq formalno-pustq «odpowiadalnoscé»

(Verantwortlichkeit) kazdego sprawcy za to, co uczynit%,

Odpowiedzialno$¢ w takim rozumieniu nie jest juz jedynie odpowiadaniem za
poczynione szkody, ale staje si¢ punktem wyjscia do planowania jakiegokolwiek

ludzkiego dziatania.

,Aby odpowiedzialnos¢ mogla odegrac¢ role zasady moralnej, a nie
pozostawac jedynie rewersem wolnosci, konieczne jest odnalezienie
w aktualnym dziataniu i w aktualnym wyborze jej realnego oddziatywania,
a to moze sig sta¢ tylko w obliczu radykalnego odwrocenia kierunku jej

rozumienia, pozyskania dla niej catkowicie przeciwnego sensu temporalnego.

%7 A, Walczak-Skalecka, Md6j rok z  kobietami —  Justyna  Turek, 12.09.2019,
https://agnieszkaskalecka.com/moj-rok-z-kobietami-justyna-turek/.

388 H. Jonas, Zasada odpowiedzialnosci. Etyka dla cywilizacji technologicznej, thum. M. Klimowicz,
Wydawnictwo Platan, Krakéw 1996, s. 208.
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Innymi stowy, w miejsce odpowiedzialnosci za przesztos¢ winna wkroczyé
odpowiedzialnosé jako wlasciwe otwarcie na przysztos¢ — i musi zostac¢ ona

wskazana w ontologicznej strukturze cztowieka. %

Odpowiedzialno$¢, ktora jest poczatkiem a nie zwienczeniem, jest odpowiedzialnoscia,
ktéra moze z koncepcji marki osobistej wydoby¢ to co potencjalnie wartosciowe. I cho¢
trudno bytoby tu w sposob catosciowy przyktadaé filozofie odpowiedzialnosci Lévinasa,
ktory odpowiedzialno$¢ uznaje za fundament ludzkiej podmiotowosci*®®, to wilasnie
uznanie odpowiedzialnosci jako nieodlacznej i elementarnej czastki cztowieczenstwa
i tozsamos$ci osobowej by¢ moze powinno sta¢ si¢ podstawg dziatah w obszarze
budowania marki osobistej. Wydaje si¢, ze w tym kierunku podazaja intuicje chociazby
cytowanej powyzej Justyny Turek.

Cho¢ wigc marka osobista wyrosta na polu chegci maksymalizacji korzysci
osobistych jednostki to, czy nam si¢ to podoba czy nie, osoby, ktore okresli¢ mozna jako
marki osobiste stanowig drogowskaz dla wielu spotecznosci. Nie bez przyczyny obok
zachwytow nad wizjonerstwem czy bystro$cia umystu Elona Muska pojawiaja si¢
réwniez glosy krytyczne, ktoére odnoszg si¢ miedzy innymi do tego, w jaki sposob traktuje
on swoich podwladnych i jaka kultur¢ pracy czy warto$ci realizuje. Zreszta nie jest to
jedyny przyklad wynalazcy, projektanta czy przedsiebiorcy, ktory cho¢ jest w stanie
generowaé innowacje na niespotykang skalg, to nie jest w stanie budowa¢ zdrowych
zespolowych relacji czy zarzadza¢ w sposob humanistyczny. W §wietle koncepcji marki
osobistej nie wydaje si¢ jednak by¢ to zbyt duzym problemem, poniewaz obietnica takiej
marki koncentruje si¢ wlasnie na generowaniu przetomowych innowacji i tak dtugo jak
marka osobista te obietnice realizuje to ro$nie w site. Wszystko poza dotrzymywaniem
gtéwnej obietnicy moze tworzy¢ warto$¢ dodana, ale nie jest w zaden sposéb konieczne
do tego, by taka osoba odnosita sukcesy i zwickszala swoja site wptywu na odbiorcow.
To z kolei prowadzi¢ moze do promowania, niekoniecznie intencjonalnego, ale trudno
stwierdzi¢, ze nie§wiadomego, wzorcOw zachowania, ktdre nie musza by¢ ani etyczne,
ani wartoS§ciowe. Doskonale zreszta odnotowuje te niezdrowa koncentracje na
kompetencjach zawodowych Pietrasinski, cho¢ wcale nie czyni tego w odniesieniu do

marki osobistej a zdecydowanie szerzej pojmowanego rozwoju cztlowieka.

389 R, Strzelecki, Odpowiedzialnosé, troska — i czas. Mysl Martina Heideggera i perspektywy wspéiczesnej
etyki odpowiedzialnosci, ,,Edukacja Etyczna”, 2021, nr 18, s. 224.
390 B, Lévinas, Inaczej niz by¢ lub ponad istotq, ttum. P. Mroéwczynski, Fundacja Aletheia, Warszawa 2000.
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, Rygory silnie dyscyplinujqgce narzuca dzis nadal etos pracy. Kto nie
zdobedzie dobrego wyksztalcenia i nie podporzgdkuje sie dyscyplinie roli
zawodowej, naraza sie na straty materialne i spoleczne. Powaznie
traktowanym celem dgzen sq glownie profesjonalne kompetencje
zapewniajgce sukces na zmiennym i kaprysnym rynku pracy. Sktadajq si¢ na
nie wyspecjalizowane kwalifikacje zawodowe, umiejetnosci uczenia sie
nowych procedur, docierania do nowych informacji, wspotpracy

w zespotach, znajomosc jezykow...

Czy jednak umyst gleboki. Bedgcy podstawg mgdrosci, nie jest takze rodzajem
kompetencji? Kompetencji nabierajgcej znaczenia w wielu rolach
zawodowych, rowniez w roli cztowieka — cztonka rodziny, obywatela i osoby
prywatnej. Nabycie tej kompetencji to istotny krok w kierunku stawania sie

czlowiekiem petnym, kultywujgcym swoj najcenniejszy potencjal. %!

Kompetencje t¢ nazywa Pietrasinski egzystencjalng, a rozumie ja jako

., przygotowanie do korzystania z wiedzy i myslenia z odpowiedzialnoscig
i zaangazowaniem podobnym do tego, ktore obowiqgzuje w pracy |[...]
Kompetencja egzystencjalna oznacza [...] miedzy innymi umiejetnosé
samowychowania, ale takze bieglos¢ w kontaktowaniu z ludZmi,
w wykorzystaniu czasu, w doskonaleniu zachowan nawet z pozoru mato

istotnych 3%’

Najwigksza przeszkodg¢ za$ w jej podnoszeniu widzi w powszechnym przekonaniu, ze si¢

te kompetencje juz posiada. Jak czytamy dalej

,.jest to tryumf umystu ptytkiego, ktory odrzuca sokratejski sceptycyzm wobec
posiadanej wiedzy, przypisuje sobie zawsze racje i mgdrosé, a tym samym

zatrzymuje sie w rozwoju. I nie jest to wylgcznie jego sprawa osobista™%3,

Wspolczesny cztowiek wychodzac z zatozenia, Ze nie musi uczy¢ si¢ zycia, wspolzycia
z innymi, budowania relacji osobistych nie nastawionych na jaki§ konkretny cel,

poddawania w watpliwos¢ tego, co juz wie, tego co potrafi, tego co wydaje mu si¢ tak

391 7. Pietrasinski, Ekspansja pieknych umystow. Nowy renesans, ozywcza autokreacja., op. cit., s. 42.
32 1bid., s. 43.
393 Ibid.
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oczywiste, ze nie warto pos§wieca¢ na to cennego czasu, staje si¢ wyksztalconym, ale
jednak pustym naczyniem, ktore ch¢tnie daje si¢ napetnia¢ tym co tatwo dostgpne, ptytkie
1 wygodne. Pietrasinski szuka wigc ideatu rozwoju istoty ludzkiej i upatruje go w dazeniu
do taczenia kompetencji zawodowej z egzystencjalng oparta na zdolno$ci do autokreacji
iautodystansu. Tak ekstremalna koncentracja na kompetencjach zawodowych idzie rami¢
w rami¢ z innymi zjawiskami, ktore charakteryzuja dzisiejszego cztowieka $wiata
zachodniego. Pietrasinski wymienia tu mi¢dzy innymi ostabienie roli wychowawczej
rodzicow i szkoty, przeniesienie cigzkosci aspiracji z cndt na zycie w komforcie i mylenie
wolno$ci osobistej z bezwolnym uleganiem kaprysom i popgdom. W takim wiasnie
$wiece koncepcja marki osobistej staje si¢ nie tyle narzedziem rozwoju i realizacji
warto$ci oraz cnoét, ale narzgdziem beznamigtnego i skalkulowanego na wlasny zysk
realizowania zatozonych celow. Obraz ten skrz¢tnie jest jednak skrywany pod biatymi
rekawiczkami praktyk marketingowych, ktoére przynajmniej w teorii powinny
wspomagac generowanie wartosci dla odbiorcy marki. W takim §wiecie budowanie marki
osobistej bez rozwijania kompetencji egzystencjalnej trudno nazwac etycznym. Trudno
tez w takiej odstonie doszuka¢ si¢ odpowiedzialno$ci za wlasne dziatania i opowiesci, za
siebie, swoje zycie, spotecznos¢, w ktoérej funkcjonuje w ten czy inny sposob,
o odpowiedzialnosci za naszg wspoOlng przyszio$¢ nie wspominajac. Kompetencja
egzystencjalna jest wigc by¢ moze brakujacym do tej pory elementem, ktéry w koncepcji
budowania marki osobistej moze stanowi¢ swego rodzaju zabezpieczenie przed
instrumentalizacja siebie, autonarracji i odbiorcow. By¢ moze to wtasnie tego powinni
przede wszystkim najpierw uczy¢ specjali$ci i doradcy marketingowi? Czy jednak sg na
to gotowi?

Specjalizacja zawodowa jest dzi$ czyms$ absolutnie naturalnym, nikt w zasadzie
nawet nie probuje kwestionowac tego, ze nie da si¢ wiedzie¢ wszystkiego o wszystkim
na takim poziomie, by wiedza ta mogla stanowi¢ podstawe do zdobycia jakiejkolwiek
pracy. Nawet osoba, ktora dzi§ nazwiemy wszechstronnie wyksztalcong, bedzie
w rzeczywistosci laikiem w wielu obszarach. Czlowiek renesansu mogt nim by¢ tylko
w dobie renesansu, gdzie poziom 1 zakres dostgpnej wiedzy byl, przynajmniej
potencjalnie, mozliwy do przyswojenia dla jednostki w przeciagu jej zycia. Dzi$ kazdego
dnia poziom i zakres wiedzy w wielu dziedzinach ro$nie w tempie, ktére trudno sobie
nawet wyobrazi¢. Coraz czeéciej wiec korzystamy z doradcoOw 1 specjalistow
w obszarach, w ktorych sami nie potrafimy podja¢ dziatan czy decyzji. Coraz czgscie;j,

by zbudowa¢ marke osobista np. eksperta zwracamy si¢ do eksperta w zakresie
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budowania marek osobistych. Czy wigc autonarracja marki osobistej jest tylko jej
narracja? Czy tylko ona ponosi odpowiedzialnos$¢ za jej ksztatt i efekty uboczne swoich
dziatan? Proba odpowiedzi na te pytania wiedzie przez kilka $ciezek.

Jako pierwsza naturalnie pojawia si¢ autonomia osoby, ktéra marke osobistg
buduje. Z porad mniejszej i wigkszej wagi korzystamy we wszystkich sferach zycia. To,
ze otrzymujemy jaka$ porad¢ czy zalecenie nie oznacza automatycznie, Ze z niej
skorzystamy. Jak jednak okresli¢ czy rada, ktora otrzymuj¢ od eksperta w danym
obszarze bedzie dla mnie wilasciwg $ciezka? Tu wiasnie moze pomoc kompetencja
egzystencjalna, ktora zasadza si¢ na autorefleksji i autodystansie, dzigki czemu jednostka
jest w stanie dokona¢ chtodnej, wzglednie obiektywnej oceny.

Drugg kwestia, ktéra nalezatoby rozwazy¢ to, co to w zasadzie znaczy, ze kto$
jest ekspertem w zakresie budowania marki osobistej? Wydawaé by si¢ moglo, ze
ekspertem jest dzi§ ten, ktory jest uwazany za eksperta. A najczeSciej uwazamy za
ekspertow osoby, ktore twierdza tak same o sobie lub ewentualnie, o ktorych méwia w ten
sposob inni. Jakie jednak jest zrodilo tych twierdzen? To, co jest niezwykle istotne,
szczeg6lnie w kontek$cie marki osobistej, ktora jako koncept ma swoje zrddla
w marketingu, to to, ze branding (budowanie marki) na swoim podstawowym poziomie
to wlasnie ,,walka na percepcj¢” jak mawiali Ries 1 Trout. I takie tez podej$cie mieli do

ekspertow.

., Prawda nie jest niczym wiecej ani niczym mniej niz percepcjq okreslonego
eksperta. Kim zas jest ten ekspert? Jest kims, kto przez kogos innego jest

postrzegany jako ekspert .3

I cho¢ ich spostrzezenie zostalo sformulowane w odniesieniu do podpierania si¢
wizerunkiem eksperta do uwiarygodnienia produktu, to w obliczu innych fragmentow we

wspomnianej pracy np.:

., Nie ma zadnej obiektywnej rzeczywistosci. Nie ma zadnych faktow. Nie ma
Zadnych najlepszych wyrobow. W swiecie marketingu istniejq jedynie
percepcje w swiadomosci klienta czy potencjalnego klienta. Rzeczywistoscig

Jest percepcja. Wszystko, poza tym jest ztudzeniem %

394 A. Ries i J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, thum. A. Ehrlich, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 35.
395 Ibid., s. 33.
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trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, ze liczy si¢ co$ wigcej niz tylko wrazenia. A wigc ekspert jest
wart tyle ile jego reputacja, bez wzgledu na to czy podparta jest jedynie jego wlasnym
stowem, stowami innych czy tez merytorycznymi argumentami. Stowa te sg o tyle istotne,
ze praca Riesa i Trouta ,,22 prawa marketingu” jest jednym z podstawowych i nadal
uznawanych za najistotniejszych podej$¢ w martketingu i tak wiasnie ksztatceni sg mtodzi
marketerzy. Wigc moze tak si¢ zdarzy¢, ze ekspert, do ktdrego zwraca si¢ osoba, ktora
chce zbudowa¢ swoja marke osobista jest ekspertem w znaczeniu wiedzy specjalistycznej
w tym obszarze, ale moze si¢ tez tak zdarzy¢, ze jedynie bedzie sprawiac takie wrazenie.
Jesli za$ rzeczywiscie t¢ wiedze posiada, to czy jest to wiedza oparta wtasnie na takim
zatozeniu, ze istnieje tylko percepcja i takg wizja §wiata bedzie podszyte jego doradztwo
w budowaniu autonarracji osoby chcacej zbudowaé swoja marke osobista? Czy moze
jednak bedzie to, jak to nazywa Pietrasinski, osoba o umysle glebokim, ktora nie tylko
posiada wiedzg specjalistyczng, ale dazy¢ bedzie do wspierania swojego klienta
w rozwoju pelni jego cztowieczenstwa? Wizja czlowieka i §wiata, jakg realizuje doradca,
ktorego decydujemy sie stuchaé, cho¢ cze¢sciowo, staje si¢ i naszym udziatem.
Poglebiajaca si¢ specjalizacja powoduje niestety, ze nie jeste$my w stanie naby¢
wystarczajacej wiedzy tylko z ksigzek, blogdw, wideo poradnikow czy innych martwych

zrodet.

,,Cho¢ mozna nauczy¢ sig czegoS z podrecznikow i literatury przedmiotu,
istote wiedzy eksperckiej poznaje si¢ dzigki nabywaniu wiedzy milczqcej. To
zas mozna uczyni¢ tylko przebywajgc z osobami, ktore juz jq posiadajg,

specjalistami”.>%%

Poniekad wiec skazani jesteSmy na uczenie si¢ od innych, wybierajac si¢ swoich

nauczycieli wybierajmy rozwaznie.

396 H. Collins, Czy wszyscy jestesmy ekspertami?, ttum. E. Bificzyk i J. Grygien¢, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2018, s. 76.
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ROZDZIAL 1V. CZY BYCIE MARKA WYKLUCZA BYCIE
CZLOWIEKIEM? — PRAGMATYKA BUDOWANIA MARKI
OSOBISTEJ

Przygladajac si¢ dzisiejszej rzeczywistosci by¢ moze pytanie to nalezatoby zadaé
inaczej. By¢ moze bowiem tatwiej odpowiedzie¢ bedzie na pytania — jak budowa¢ marke
osobista, by zrealizowac wlasne cele, zachowa¢ dobrostan psychiczny, wnoszac warto$¢
w rozwoj lepszej przysziosci dla innych, pozosta¢ wrazliwym na dobro drugiego
czlowieka, zyjac jednocze$nie w zgodzie ze sobg 1 swoja osobista historig? Cho¢ kiedy te
stowa juz znalazly si¢ na papierze odpowiedz na tak zadane pytania wcale nie wydaje si¢
prostsza. By¢ moze jest to wybdr mniejszego zta, a by¢ moze wilasnie budowanie wiasne;j
historii w zgodzie ze soba.

Podejmujac taka probe nalezatoby zacza¢ od usystematyzowania tego jak
wyglada proces budowania marki i znalezienia tam punktéw krytycznych, ktoére moga
umozliwi¢ odpowiedZ na powyzsze pytania. Podstawowe zatozenia, ktére przyjmuje
podejmujac probe skonstruowania procesu budowania marki osobistej byly juz
akcentowane we wczesniejszych cze$ciach pracy. W tym miejscu pragne jednak zebrad
je 1 podsumowag, tak by sam proces, ktory zaproponuje nie pozostawial watpliwosci co
do swoich intencji i celow. Za podstawowe zatozenia uznaje tu wigc:

1. marka osobista to zestaw narzg¢dzi, ktéry nie jest ani dobry, ani zty, to tylko
zestaw narzedzi, a to jakie bedg skutki ich zastosowania zawsze zalezy od ludzi,
ktérzy z nich korzystaja,

2. marka osobista to nie jest cala prawda o mnie, to jeden z gloséw mojego ja, ale
jest ze mna nierozerwalnie zwigzana, w pewnym okreslonym waskim obszarze
jest emanacja tego kim jestem, tak wigc autentyczno$¢ jest warunkiem
koniecznym,

3. marka osobista i autonarracja, ktéra jej towarzyszy sa ekspresja mojej wizji
Swiata, mojego stosunku do dobra, mojego systemu wartosci — w tym wiasnie
obszarze spojnos¢ mojej marki osobistej 1 mojej tozsamosci osobowej sa
najistotniejsze,

4. marka osobista jest zwigzana z moja rolg spoleczng i zawodowa, role mogg si¢

zmienia¢ catkowicie (np. zmiana zawodu), marka osobista nie zmienia si¢
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catkowicie, marka osobista rozwija si¢, ewoluuje, jest tacznikiem pomigdzy
réznymi rolami 1 etapami bycia jednostki w okreslonej spolecznosci,
5. budowanie marki osobistej nie zaczyna si¢ i nie konczy na komunikacji
z otoczeniem — budowanie marki osobistej to nieustajacy proces samopoznania,
samorozwoju, Wwspierania rozwoju innych oraz komunikowania si¢
z otoczeniem,
6. ludzie, ktorych spotykam na swojej drodze zawsze majg jaki$§ mdj wizerunek
w swoim umysle, to czy chce probowaé wptywac na jego spdjnos¢ z moim
postrzeganiem siebie zalezy tylko ode mnie, warunkiem koniecznym jest wigc
autonomiczne podejmowanie decyzji - budowanie marki osobistej to moja
Swiadoma decyzja, na mnie tez cigzy odpowiedzialno$¢ za skutki tego procesu,
bez wzgledu na to czy skutki te dotycza mojej osoby czy innych.
Celem aplikacyjnym tej pracy jest opracowanie modelu teoretycznego procesu
budowania marki osobistej widzianego z perspektywy tozsamosci narracyjnej jednostki,
a wiec uwzgledniajacego wplyw autonarracji na ksztaltowanie tozsamosci jednostki jako
zréznicowanej wewnetrznie i dynamicznej, ale ostatecznie jednak jednej struktury. By¢
moze najistotniejszej struktury w zyciu cztowieka. Przyjmujac wiec powyzsze zatozenia
1 bioragc pod uwage wszystkie przeanalizowane punkty widzenia i wyzwania, proces
swiadomego budowania marki osobistej nalezatoby zamkna¢ w nastgpujacych etapach:
1. Punkt wyj$cia: JA i moje zasoby:
a. kapitat poczatkowy (kapital spoteczny, kapitat kulturowy, kapital
ekonomiczny, kompetencja autokreacyjna, kompetencja egzystencjalna),
b. wiedza biograficzna,
c. samowiedza dotyczaca poziomu rozwoju osobistego w kontekstach
poznawczym, emocjonalnym, spotecznym i zawodowym.
2. Wyznaczanie celow dla kazdej ze sfer (cialo, serce, glowa, inni, §wiat)
a. Ustalanie celow
b. Ustalanie miernikdw realizacji celow
3. Planowanie rozwoju
a. zdiagnozowanie kluczowych pod wzgledem mozliwosci realizacji
wyznaczonych celow obszaréw do rozwoju,
b. planowanie sieci wsparcia,
c. budowanie nawykéw we wszystkich sferach.

4. Ustalanie strategii marki — komu i w czym moge¢ pomoc?
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5. Planowanie dziatan (podstawowy obszar dziatania marki, poboczne i wspierajace
obszary dziatania marki, komunikacja z kluczowymi odbiorcami)

6. Dziatanie

7. Ewaluacja i mierzenie wynikow

8. Powrdt do pierwszego etapu i rozpoczecie kolejnego cyklu.
Intencjonalne i $wiadome budowanie marki osobistej poprzedzone jest okresem,
w ktorym budowanie marki odbywa si¢ w sposob nieintencjonalny. Jest to czas, kiedy
autokreacja odbywa si¢ juz w sposob $§wiadomy, a przynajmniej moze tak by¢, ale
jednostka bardziej skupiona jest na samym rozwoju i budowaniu witasnej historii niz na
kompleksowym podejsciu, jakie oferuje koncepcja marki osobistej, a wigc 1 szeregu
dziatan dodatkowych obejmujacych np. stosowng komunikacj¢ wartosci oferowanych
odbiorcom. Dopiero w momencie, kiedy jednostka podejmuje $wiadoma decyzje
o budowaniu marki osobistej moze w petni zacza¢ wykorzystywac instrumentarium z nig

zwigzane.
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Rysunek 24 Proces budowania marki osobistej. Zrédlo: opracowanie wlasne
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Catos¢ procesu (rysunek 24) to pewien specyficzny rodzaj autokreacji i autonarracji,
ktore, jesli maja sta¢ si¢ bezpieczng i interesujaca $ciezka dla kogokolwiek musza by¢
wspierane przez regularng autorefleksj¢ i to nie tylko w konteks$cie osigganych celow, ale
przede wszystkim w kontekscie spotkania z soba samym w zaciszu wlasnego pokoju,
w lustrze wlasnego notatnika. Autorefleksja w tym ujeciu to proba spojrzenia na moje
zycie, moj dzien z nieco innej perspektywy, by¢ moze z perspektywy innego narratora
niz ten, ktory w ferworze codziennych czynno$ci wiedzie prym. Ta regularna, szczera
i glgboka autorefleksja to proba opowiedzenia i zrozumienia swojej historii, ktdra
przeciez dzieje si¢ dzien po dniu. Budowanie marki osobistej przebiega rowniez
w nieustajacej interakcji z otoczeniem, zaréwno tym blizszym jak i dalszym. Z zatozenia
jest to zbior dziatan skoncentrowanych na jednostce, ktére jednak maja wpltyw na
otoczenie i na ktére wplywa 6w otoczenie. Co wigcej proces budowania marki osobistej
jednostka moze przeprowadzi¢ samodzielnie lub ze wsparciem roéznego rodzaju
doradcoOw czy mentoréw na roéznych etapach procesu, ich obecnos$¢ nie jest tu jednak
kluczowa, moze jedynie stanowi¢ wsparcie w docieraniu do niektdrych odpowiedzi czy
poszerzania perspektywy, ktora samodzielnie czasem trudno zmienic.

Proces budowania marki osobistej, powinien rozpoczaé si¢ od zbadania
posiadanych zasobow, wlasnej historii i mozliwosci autokreacji. Wiedza o sobie samym
to z jednej strony najbardziej dostgpna i niedostgpna wiedza, z jaka czlowiekowi
przychodzi si¢ zmierzy¢, bo cho¢ jest na wyciagnigcie rgki czasem bywa trudna do
zaakceptowania. Bez niej jednak juz u samego wejscia w proces ukierunkowujemy go na
tory, ktdre nie majg szansy poprowadzi¢ nas do autentycznej marki osobistej. Kolejnym
krokiem jest ustalenie celow, ktore nie powinny dotyczy¢ jedynie $ciezki zawodowe;j.
Tylko holistyczne podejs$cie do wszystkich sfer pozwoli na uniknigcie marginalizacji tych
niewzigtych pod uwagg na tym etapie. Znajac swoje cele i pozadane efekty, ktore pomoga
ustali¢, czy cel zostat zrealizowany, mozna przej$¢ do planowania rozwoju. Rozwoj dla
marki osobistej jest z jednej strony naturalng charakterystyka ludzkiego dziatania,
z drugiej konieczno$cia, wymuszang niejako poprzez rynek, na ktorym marka osobista
dziata. Przy planowaniu rozwoju warto jednak zawsze zada¢ sobie szereg pytan, ktore
pozwola nie tylko ukierunkowa¢ dziatania w tym obszarze, ale by¢ moze przede
wszystkim pomoga podja¢ decyzj¢ czy rozwoj w danym zakresie jest w danym momencie

najlepszym rozwigzaniem. Wsrod tych pytan mogg si¢ znalez¢ np.:
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a. Czy mam w tym momencie zasoby (czas, pienigdze, przestrzen mentalng
i emocjonalng) na to by si¢ rozwijac?

b. Po co chcee si¢ rozwijac?
W jakich obszarach chcg si¢ rozwijac?

d. Jaki dzi$ jest stan moich umiej¢tnosci 1 wiedzy?

e. Jakie sg mozliwos$ci w rozwijaniu tych umiej¢tnosci, wiedzy, kompetenc;i,

kwalifikacji, ktorych potrzebujg?

f. Jaka forma pracy wydaje mi si¢ najodpowiedniejsza?

g. Jak mogg to sprawdzi¢?

h. TIle czasu moge po$wieci¢ miesi¢cznie na pracg nad tym obszarem?

1. Z jakimi kosztami finansowymi i pozafinansowymi bedzie si¢ to wigzato?
j. Po czym poznam, Zze mi si¢ udato?

k. Do kiedy chce osiggnac te efekty?
1. Co zrobig, jesli mi si¢ nie uda?

Powyzsze pytania stanowig baz¢ wyjScia zrdwnowazonego i bezpiecznego rozwoju
w kontek$cie réznego rodzaju kosztow, jakie ponosi jednostka wchodzac na $ciezke
rozwijania kompetencji czy umiejetnosci. Jednym z istotnych elementow wplywajacych
na efekt i przebieg proceséw rozwojowych jest sie¢ wsparcia, ktora mozna §wiadomie
rozwija¢. Podobnie jak nawyki, ktdre buduja codzienno$¢, a co za tym idzie sa
nieodtagczng czescig zycia i naszej opowiesci o nas samych. Ustalanie strategii marki
osobistej to zbidr dziatan i decyzji, ktore maja pomdc okresli¢ odbiorcoéw marki, jak
réwniez wartos$ci 1 korzysci, ktore marka jest im w stanie dostarczy¢ wraz ze sposobem
ich realizacji. I to wiasnie ta strategia jest Zrodlem tego jak i gdzie marka powinna by¢
komunikowana. Strategia jest podstawa do okreslenia planu dziatania a nast¢pnie jego
realizacji. Ostatnim dziataniem w cyklu jest ewaluacja, ktéra powinna obejmowac nie
tylko sprawdzenie czy cele zostaly zrealizowane na satysfakcjonujacym poziomie, ale
by¢ moze przede wszystkim, wglad w siebie i autorefleksj¢ dotyczaca tego, jaki wplyw
podjete dziatania mialy na mnie, to kim jestem, jaki / jaka jestem, moje zycie duchowe,
emocjonalne, rodzinne, co budowanie marki osobistej przyniosto mojemu
cztowieczenstwu. Jest to jednoczes$nie poczatek nowego cyklu, w ktory jednostka startuje
bogatsza o wypracowane zasoby, o ile podejmie $wiadomg decyzj¢, ze chce te droge
kontynuowac.

Czy wigc bycie marka osobista wyklucza bycie cztowiekiem? Nie musi tak by¢,

warunkiem jednak koniecznym jest dbanie o cztowieka, ktory jest najwazniejszym
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elementem marki osobistej, zarowno jako jej autor, narrator, bohater jak i odbiorca.
Koniecznym jest dbanie o cztowieka, ktory jest i zawsze powinien pozosta¢ podmiotem

swojej wtasnej historii.
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ZAKONCZENIE

Wspolczesny $wiat to Swiat kontrastow 1 sprzecznosci. Po jednej stronie mamy
nieposkromiony niemal rozw¢j idei i1 technologii, ktére ratuja Zzycie, pomagaja
dos$wiadcza¢ nam $wiata w sposdb dotad niemozliwy. Z drugiej, poglebiajace si¢
nier6wnosci spoteczne, poczucie alienacji, Igki egzystencjalne, planet¢ wyciskang przez
prywatne interesy, lata zaniedban, ignorancj¢ i ten sam nieposkromiony rozwdj.
Czlowiek jest swoim wlasnym bohaterem i1 oprawca. Rzeczywisto$§¢, w ktorej
funkcjonuje cztowiek Swiata Zachodniego to codzienna walka o przetrwanie — tu
niewiele si¢ zmienito od poczatkéw ludzkosci. Historie, ktore opowiadamy o sobie
1 ktorymi zyjemy pomagaja nam przetrwac. I cho¢ kontekst, w jakim Zyja owe historie,
postep technologiczny, uwiktanie w procesy rynkowe niemal kazdego aspektu Zycia,
nieustajace zmiany spoleczne, jest zdecydowanie bardziej zmienny i wymagajacy niz
kiedykolwiek, to cztowiek wciaz szuka swojego cztowieczenstwa. Czlowiek wcigz
odczuwa palaca potrzebg zrozumienia siebie 1 swojego losu, nawet jesli nie jest w stanie
zrozumie¢ tla na jakim ten los si¢ ksztattuje. Cztowiek musi znalez¢ swoj sens — do tego
wlasnie potrzebujemy naszych historii. I dlatego sa one bezcenne.

Budowanie marki osobistej to budowanie swojej wlasnej historii, w pewne;j
okreslonej roli czy obszarze. I w zasadzie mozna by na tym stwierdzeniu poprzestac.
Kazdy z nas ma przeciez wiele r6l do odegrania, wiele pdl wiasnej aktywnosci,
a przynajmniej obecnosci. I na kazdym z nich historia ta wyglada nieco inaczej. Nie ma
w tym niczego niezwyklego i zazwyczaj tez niczego szkodliwego. Koncepcja marki
osobistej jest jednak czym$ wigcej. To swoiste drzwi, ktore wpuszczaja do osobistej
historii czlowieka procesy rynkowe, konieczno$¢ zaspokojenia potrzeb odbiorcow
i wreszcie narracje sukcesu wspotczesnego bezlitosnego $wiata. Czy wigc krucho$¢
1 istotno$¢ ludzkiego jestestwa nie zasluguja na dostrzezenie zagrozen z tym zwigzanych,
1 jesli przyjmiemy zatozenie, ze trudno jest dzi$ unikna¢ tego uwiktania, to czy wtasnie
W tym momencie nie nalezaloby zastanowi¢ si¢ co zrobi¢ by cztowiek bedacy zrodtem
marki osobistej byt bezpieczny. Bezpieczenstwo rozumiem tu jako swego rodzaju
wymiar moralny, ktory w tym konkretnym kontek$cie realizowa¢ si¢ moze jedynie
poprzez zycie we wlasnej prawdzie, ktora nie jest jednak wytworem mojej czystej
wyobrazni a niekonczacym si¢ tancem 2z waznymi innymi, ich narracjami

1 ustosunkowywanie si¢ do dobra, branie odpowiedzialno$ci za moja histori¢ i za to jak
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wpltywam na historie innych. Wspdtczesny cztowiek tworzy wilasng tozsamos¢, na
pewnym etapie zycia robi to wzglednie autonomicznie, a przynajmniej do tego jestesSmy
dzi§ wychowywani i ksztalceni. Nie oznacza to jednak, Zze tozsamo$¢ ta powstaje
w oderwaniu od otaczajacych ludzi, spotecznos$ci, kultur, narracji. Nic nie powstaje
w prozni. A autonomia cho¢ konieczna do rozwoju 1 podtrzymania wlasnej
autentycznosci, nie umniejsza wagi relacji i powigzan, ktéore wplywaja na nas
w mniejszym lub wigkszym stopniu na wszystkich etapach naszego zycia.

Niniejsza praca miata za zadanie przesledzenie koncepcji marki osobistej
w Swietle wybranych teorii tozsamos$ci narracyjnej ze wzgledu na podstawowy punkt
wspolny — autonarracje, naswietlenie wyzwan wspotczesnego czlowieka zwigzanych
z budowaniem wtasnej historii jako marki osobistej oraz, na tyle na ile to mozliwe,
podjecie proby stworzenia takiego modelu pracy nad marka osobista, ktory uwzgledniaé
bedzie nie tylko partykularne interesy praktyk gospodarczych, ale podkresli to co
w budowaniu osobistej historii najistotniejsze — cztowieka jako istote mys$laca, czujaca,
odpowiedzialng. Przede wszystkim wigc praca miala zaprezentowac nowy sposob ujecia
koncepcji marki osobistej jako pewnego specyficznego przejawu budowania tozsamosci
narracyjnej, a przynajmniej pewnych jej aspektow, w rzeczywistosci XXI wieku. I tak
pierwszy rozdziat poswigcony zostal omdwieniu teorii tozsamos$ci narracyjnej, a wigc
i nakresleniu ram interpretacyjnych dla pdzniej omawianych obszaréw. W rozdziale
drugim przedstawione zostaty rdzne uj¢cia tego czym staje si¢ dzi§ koncepcja marki jako
takiej oraz to jak wptywa to na koncepcj¢ marki osobistej. Rozwazania z rozdziatu
trzeciego skoncentrowane byly na tych aspektach, ktéore w koncepcji marki osobistej
i w praktykach z nig zwigzanych sa szczegdlnie wazne, kiedy patrzymy na nie przez
pryzmat tozsamoS$ci narracyjnej. Zwienczeniem tych analiz jest nowa propozycja
patrzenia na marke osobistg oraz proces jej budowania, ktora uwzglednia pomijane dotad
aspekty. Z pewnoscia nie jest to propozycja doskonala, zadna z proponowanych jednak
wczesniej rowniez nie byla. Nie nalezy wiec ustawaé w poszukiwaniach. Dotychczas nie
podjeto prob sposobu rozumienia koncepcji marki osobistej w odniesieniu do teorii
tozsamo$ci narracyjnej, co zresztg zrozumiate, poniewaz jest ona analizowana najczgsciej
w przestrzeniach dyscypliny nauk o zarzadzaniu i jakosci, cho¢ jak powiedziano juz we
wstepie powstata i rozwijala si¢ na styku wielu dyscyplin. Dopiero namyst nad owa
koncepcja 1 praktykami z nig zwigzanymi w obszarze myS$li humanistycznej,
w szczegblnosci filozoficznej, daje mozliwos¢ dostrzezenia innych jej aspektow. I to, jak

sie¢ wydaje, udato si¢ zrealizowac¢, podobnie jak stworzenie modelu procesu budowania
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marki osobistej z uwzglednieniem wynikow badan teoretycznych i analizy autonarracji
pozyskanych w ramach prac nad rozprawa. Udato si¢ rowniez odnalez¢ odpowiedz na
postawione we wstegpie pytanie, istnieje bowiem sposob budowania marki osobistej, ktory
jest w stanie uwzgledniac istote i wagg autonarracji w ksztattowaniu tozsamos$ci osobowe;j
czlowieka, uchroni¢ jednostke poddajaca si¢ temu procesowi przed potencjalnymi
negatywnymi skutkami dla jego dobrostanu psychicznego i egzystencjalnego, wspomoc
rozwoj jednostki we wszystkich wymiarach, w jakich funkcjonuje istota ludzka i wreszcie
uwzglednia¢ normy etyczne i odpowiedzialno$¢ jednostki nie tylko wobec siebie, ale
przede wszystkim wobec 0sob, ktore za ta marka osobista zdecyduja si¢ podazy¢. Nie
jest to jednak droga prosta i wymaga zaangazowania oraz glebokiego zrozumienia czym
dla czlowieka jest opowiadanie historii swojego zycia, nie tylko przez osobg, ktora
procesowi budowania marki osobistej si¢ poddaje, ale rowniez przez szerokie grono
doradcow 1 ekspertow oferujacych wsparcie w zakresie budowania marki osobiste;j.
W tym miejscu koniecznym byloby zadaé sobie pytanie czy w dzisiejszym $wiecie, ktory
nie daje nam nawet chwili wytchnienia jest to w ogole mozliwe? Nie ulega rowniez
watpliwosci, ze marka osobista zawsze bedzie nierozerwalnie zwigzana z procesami
rynkowymi, bo za ich przyczyng zostala powotana do zycia, a co za tym idzie zawsze
bedzie ona furtka, ktora urynkowienie dostawac bedzie si¢ do ludzkiego zycia. To jednak
rozwazania, ktorych nie sposdb w pelni w tym miejscu rozwing€. Niniejsza praca nie jest
doskonata. Ze wzgledu chociazby na rozleglo$¢ i interdyscyplinarno$¢ poruszanej
tematyki, cze$§¢ watkdw czy spostrzezen zostata jedynie zaakcentowana i wymaga
dalszego rozwijania. Ogolny zarys procesu jaki zostal zaproponowany nalezatoby
pogtebié, by¢ moze rowniez na poziomie badan empirycznych. Niniejsza praca nie miata
jednak ambicji sta¢ si¢ ostatecznym rozwigzaniem, a raczej rzuci¢ $wiatlo z innej
perspektywy na tak popularne dzi$ i jednocze$nie tak silnie wptywajace na ludzkie zycie
praktyki jak budowanie marki osobiste;.

Wspodlczesny $wiat to niekonczace si¢ pasmo kontrastow, ktoére sami
stworzyliSmy 1 nadal tworzymy. Nieustajaca walka o przetrwanie sprawia, ze
rzeczywisto$¢, ktora staje si¢ naszym udziatem jest trudna, napawa nas lekiem
1 jednoczes$nie w ujeciu globalnym czgsto jest lepsza wersja rzeczywisto$ci niz to, czym
byla jeszcze kilkana$cie czy kilkadziesigt lat temu.’*” W sensie jednostkowym jednak

czesto jestesmy samotni jak nigdy dotad probujac nadazy¢ za tym jakie tempo sami

397 H. Rosling, Factfulness, ttum. M. Poptawska, Media Rodzina, Poznan 2018.

178



narzucamy naszemu zyciu. To, jakie podejmuj¢ decyzje ma wpltyw na mnie i moich
najblizszych, by¢ moze na kilka czy kilkanascie osob, ktore spotkam na przestrzeni zycia.
Moja historia by¢ moze dla nich bedzie wazna. Tak przynajmniej byto do niedawna. Dzi$
moja histori¢ moze pozna¢ niemal kazdy, kto ma dostep do Internetu. Glos zyskuja wigc
dzi§ wszyscy, ktorzy chca co$ powiedzie¢. To pigkne i niebezpieczne zarazem. Skad
bowiem mozemy mie¢ pewnos$¢, ze osoba po drugiej stronie tej tuby ma do powiedzenia
co$ warto§ciowego, wzbogacajacego ten §wiat, czy chociazby prawdziwego? A moze
realizuje jedynie swoja osobista agende bez uwzglednienia mojego dobra jako odbiorcy
tej historii. A co, jesli historia, ktorag mi opowiada jest opowiescia, ktorg wydaje mu sig,
ze chcg ustysze€ 1 nie znajd¢ tam prawdy o nim nie dlatego, ze nie chce mi jej pokazac,
ale dlatego, ze boi si¢ mojego odrzucenia, nie wierzy, ze moze pokazaé prawde o sobie
1 zosta¢ zaakceptowanym przez grupe, ktora w ten czy inny sposob bedzie decydowaé
o tym czy mu si¢ powiedzie? Co, jesli stworzyliémy $wiat 1 narzedzia, w ktorym nikt
z nas nie czuje si¢ bezpiecznie mowigc prawde o sobie? Co, jesli o t¢ prawde musimy
walczy¢, by nasza historia byta historia, ktora potrafimy i chcemy zaakceptowac¢? Marka
osobista jest czgécig tej dyskusji, czesciag rzeczywistosci, ktora te pytania rodzi. By¢ moze
najprosciej w tym miejscu bytoby po prostu porzuci¢ t¢ koncepcje i uznac ja za szkodliwa.
Najprosciej nie oznacza jednak najtatwiej, a w tym konkretnym przypadku nie oznacza
to nawet, ze jest to realnie wykonalne. Marka osobista jest czescig praktyk, ktore na dobre
zagoscity w naszej rzeczywistosci 1 jako jeden z wielu trybikow nape¢dza dalsze jej
zmiany, ktére by¢ moze zaprowadza nas tam, gdzie chcemy si¢ znalez¢, a by¢ moze
przyniesie nam zgube¢. Bardziej realnym wydaje si¢ w tej sytuacji znalezienie takiego
sposobu realizacji tejze praktyki, ktora bedzie niosta ze sobg korzysci w sferze rozwoju
samo$wiadomosci cztowieka i jego odpowiedzialnosci za wtasng historig, ale nie tylko
w sensie ostatecznego wyniku zwycigzca czy przegrany. Samoswiadomos¢ ta powinna
dotyczy¢ tego, kim jestem, jakim cztowiekiem jestem, jakim chce 1 moge si¢ sta¢, co
wnosze do tego $wiata, gdzie s3 moje granice, gdzie s granice drugiego cztowieka i by¢
moze najwazniejsze, jaka wizj¢ $wiata i dobra chce poprzez moja histori¢ realizowac.
Bez zakorzenienia plotow naszych historii w jakim$ poza materialnym systemie wartosci,
budowanie marki osobistej moze zbliza¢ nas niebezpiecznie do podejscia ,,cel uswieca
srodki”, a wsrdd tych srodkdéw na porzadku dziennym znajduja si¢ dzi§ oklamywanie
samego siebie 1 ludzi przed ekranami komputerow czy smartfondow, i oddawanie swojego

czlowieczenstwa kawaleczek po kawateczku.
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