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WPROWADZENIE

Marka osobista to koncepcja, ktora jest zakorzeniona w spotecznych interak-
cjach, dotyczy realizacji celow jednostki w przestrzeni spotecznej, ale i w teorii
zarzadzania markg. Rozwazania na ten temat mozna wigc odnalez¢ przynajmniej
w kilku dziedzinach nauk, cho¢ samo pojecie jest stosowane stosunkowo od
niedawna'.

Temat ten jest bardzo popularny wsrod praktykéw marketingu. Literatura
naukowa z tego obszaru jednak nadal wymaga rozwoju?®. W zakresie marketingu
i brandingu osobistego dominuja nieformalne podejscia, czgsto oparte na poje-
dynczych studiach przypadkow?. By¢ moze wilasnie dlatego dostepne informacje,
w tym definicje 1 modele wykorzystywane w procesie budowania marki, wydaja
si¢ by¢ czgsto niewystarczajace i wraz z proponowanymi rozwigzaniami wywotuja
duzo pytan i watpliwosci.

Z postrzeganiem osoby w kategoriach marki osobistej wigze si¢ wiele wat-
kéw. Interesujacymi polami badan sg m.in.: 1) granice aplikacji poje¢ z zakresu
teorii zarzadzania marka do dziatalno$ci jednostki, 2) neurobiologiczne, psycho-
logiczne i socjologiczne podstawy proponowanych przez praktykéw modeli oraz

' T. Peters, The Brand Called You, “Fast Company” 1997, No. 10, s. 83-90.

2 M. Khedher, 4 Brand for Everyone: Guidelines for Personal Brand Managing, “Journal
of Global Business Issues” 2015, Vol. 9(1).

3 1.D.H. Shepherd, From Cattle and Coke to Charlie: Meeting the Challenge of Self Market-
ing and Personal Branding, “Journal of Marketing Management” 2005, No. 21.
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weryfikacja tych rozwigzan pod katem zaréwno skutecznosci, jak i konsekwencji
stosowania, 3) potencjalne psychologiczne koszty postrzegania siebie w kategorii
marki osobistej, 4) kapitat poczatkowy jednostki, bez ktérego budowanie marki
osobistej jest niemozliwe, 5) kwestie natury etycznej.

Celem opracowania jest nakreslenie ram obszarow badawczych do dalszej
eksploracji w zakresie zarzagdzania marka osobistg (z wykorzystaniem jezyka
proponowanego przez teori¢ zarzadzania marka) oraz proba uchwycenia tych
aspektow, ktore do tej pory w literaturze przedmiotu byty poruszane w niewielkim
stopniu, a tym samym przygotowania podwalin pod stworzenie teoretycznego
modelu, ktory uwzglednialby mozliwie najwigcej istotnych czynnikow. Glowny
nacisk zostat potozony na zdefiniowanie granic pojgcia ,,marka osobista”, co byto
konieczne do dalszych prac, a takze na kwestie kapitatu poczatkowego w procesie
budowania marki osobistej. Przygotowujac niniejszy artykut, autorka siggneta
do krytycznej analizy literatury oraz modeli i przypadkoéw istotnych z punktu
widzenia zakreslonego obszaru badawczego.

Termin ,,marka osobista” stat si¢ jednym z poje¢ stosowanych w odniesieniu
m.in. do: budowania strategii komunikacji 0s6b pelnigcych funkcje publiczne;
zarzadzania zespolem w duchu przywodztwa; budowania przewagi konkurencyj-
nej 1 wartosci przedsigbiorstwa poprzez rekrutowanie wtasciwych pracownikow;
rozwijania przedsigbiorstw w oparciu o marke lidera. Ze wzgledu na ro6znorodnos¢
podejsé i dziedzin, w ktdrych to pojecie jest stosowane, funkcjonuje wiele modeli
procesu budowania marki osobiste;.

Wigkszoé¢ opracowan dotyczy prezentacji procedur koniecznych do uzyskania
okreslonego efektu, nie dostarczajac jednoczesnie zadnych podstaw teoretycznych
czy szerszego kontekstu, w jakim okreslona procedura ma szansg stac si¢ skuteczng.

Poczatkow zainteresowania zarzadzaniem sobg w kontekscie relacji z drugim
cztowiekiem, ukierunkowanego na realizacj¢ okreslonych celow, mozna szukac
juz w wydanej w 1936 r. ksigzce D. Carnegie pt. Jak zdoby¢ przyjaciol i zjednaé
sobie ludzi.

Kolejnym krokiem na drodze ksztaltowania myslenia o cztowieku jako o mar-
ce osobistej, ktory nalezy wskaza¢, sa koncepcje E. Goffmana zawarte w publikacji
Czlowiek w teatrze Zycia codziennego®. Polem zainteresowania autora sg jawne
i ukryte interakcje pomigdzy ludzmi w trakcie spotkan, wystagpien i innych sytuacji
spotecznych. Sytuacje te przyréwnatl on do sceny, na ktorej poszczegolne jednostki
odgrywaja okreslone role, badajac potem wptyw, jaki udato im si¢ wywrze¢ na
publicznos¢. W modelu dramaturgicznym mowimy o dwoch rodzajach jazni: 1)
publicznej, prezentowanej rozméowcy, oraz 2) ukrytej, ktora ocenia skutecznosé
podejmowanych dziatan.

4 Zob. E. Goffman, The Presentation of Self in Everyday Life, New York 1959.



Pobrane z czasopisma Annales | - Philosophy and Sociology http://philosophia.annales.umcs.pl
Data: 01/02/2026 04:18:57

Granice pojecia ,,marka osobista” 271

W 1969 r. P. Kotler i S. Levy rozwazali mozliwo$ci poszerzania znaczen
i zasad (przyjetych w klasycznym marketingu produktéw) na ustugi, organizacje
pozabiznesowe, idee i ludzi. Wskazujac na konkretne przyktady, autorzy zasta-
nawiali si¢ nad uzytecznos$cia koncepcji marketingu (wowczas 4P: product, price,
place, promotion)’. W tym uj¢ciu osoba bylta traktowana jako metaforycznie ujety
produkt, do ktérego nalezato dostosowac takie narzedzia marketingowe, jak cena
(oszacowanie wartosci rynkowej) czy promocja. Podejscie to byto o tyle cickawe
i nowatorskie, ze do tego momentu aktywnosci politykéw, gwiazd show-biznesu
czy osob aktywnie poszukujacych pracy raczej byty traktowane w kategoriach
public relations niz marketingowych. I cho¢ obie dziedziny aktywno$ci w prze-
strzeniach biznesowych si¢ zazebiaja i uzupetniaja, to jednak zarazem roznig si¢
podstawowymi zatozeniami i celami.

W 1981 r. A. Ries i J. Trout pisali o pozycjonowaniu siebie w ksigzce Posi-
tioning: The Battle for Your Mind, co mozna uznaé za pierwsze symptomy po-
szerzania znaczenia terminu ,,marka”, W 1995 r. D. Aaker dodat osob¢ do swojej
definicji marki®, a dwa lata p6zniej magazyn ,,Fast Company” opublikowat artykut
T. Petersa zatytutowany The Brand Called You” — wtasnie to zdarzenie uznaje si¢
obecnie za poczatek ery marki osobiste;.

DEFINICJA MARKI OSOBISTEJ DZISIAJ

Ze wzgledu na praktyczny charakter pojecia ,,marka osobista”, jego definicja
zdaje si¢ wcigz ewoluowaé. Mimo to zdecydowanie mozna zauwazy¢, Ze pierwsze
proby okreslenia zakresu i charakteru marki osobistej odwotywaty sie¢ w sposob
bezposredni do teorii zarzadzania marka.

Nawiazujgc do rozumienia marki zaproponowanego przez L. de Chernatony?®,
za marke osobistg mozna uzna¢ mozliwa do zidentyfikowania osobe, reprezentuja-
ca trwale warto$ci uznawane przez odbiorce jako te, ktére w najwyzszym stopniu
zaspokajaja jego potrzeby. W tym ujeciu istotna jest mozliwos¢ zidentyfikowania
konkretnej marki osobistej oraz wartosci, ktore sg cenne z punktu widzenia od-
biorcy marki. W zaden sposo6b definicja ta jednak nie odnosi si¢ do tego, czy marka
osobista jest wynikiem $wiadomego dziatania danej jednostki.

Rozwazania na temat marki osobistej przesuwajg si¢ w strong okreslonej ka-
tegorii myslenia o jednostce. Wspomniany juz T. Peters’® przyjat za punkt wyjscia

5 P. Kotler, S. Levy, Broadening the concept of marketing, “Journal of Marketing” 1969,
Vol. 33(1), s. 10-15.

¢ D. Aaker, Building Strong Brands, New York 1995.

T. Peters, op. cit.

8 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdansk 2003.

® T. Peters, op. cit.
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stan, w ktorym kazda jednostka posiada marke osobista. Oczywiscie nie kazdy
swiadomie, konsekwentnie i efektywnie nig zarzadza'®. Petniej oddajaca charak-
ter zjawiska definicja mogloby by¢ nastepujace ujecie — marka osobista to osoba
$wiadomie podejmujaca dziatania majace na celu identyfikacje, wytworzenie i za-
komunikowanie wartosci, ktore przez okre$long grupe odbiorcow moga zostac
uznane za najpetniej zaspokajajace ich potrzeby.

Marka osobista byta i jest rozpatrywana réwniez w réznych kontekstach,
uzaleznionych m.in. od grupy spotecznej czy zawodowe;j, ktorej dotyczy (jak np.
politycy, sportowcy, celebryci, eksperci innych profesji). Poza aplikacja ogolnych
koncepcji marketingowych do osoby, z czasem zaczgto wiec wskazywac na réznice
wynikajace z przestrzeni spotecznych, kulturowych i gospodarczych, w jakich jest
budowana i funkcjonuje marka osobista.

BUDOWANIE MARKI OSOBISTEJ

Marka osobista jest nierozerwalnie zwigzana z pojeciem ,,budowanie marki
osobistej”. W literaturze i praktyce polskiej czesto stosuje si¢ zamiennie terminy
angielskie: personal brand i personal branding. Cho¢ personal brand nie budzi wigk-
szych watpliwosci, to trudno personal branding przyréwna¢ do budowania marki
osobistej. Czgsciowo jest to zwigzane z odmiennymi zakresami, jakie obejmuje
pojecie ,branding” w réznych dziedzinach. Dla przyktadu w graficznej branzy
kreatywnej branding bedzie oznaczal wizualne wyrdznienie marki'!, dla strategow
za$ bedzie to przede wszystkim ustalenie strategicznie postrzeganych wartosci
wyrdzniajacych, przetozonych nastepnie na komunikacje wizualna, werbalna,
produkt, ustuge czy kulturg organizacyjng firmy. Wida¢ wyraznie, ze w drugim
przypadku rozumienie pojecia jest zdecydowanie szersze. Wracajac do terminow

,personal branding” i ,,budowanie marki osobistej”’, mozna zauwazy¢, ze w literatu-
rze i dziataniach specjalistow z tego zakresu uzywanie pojecia ,,personal branding”
powoduje koncentracj¢ na kreowaniu wizerunku, natomiast ,,budowanie marki
osobistej” wychodzi od diagnozy potencjatu osobistego i wartosci jednostki, ktore
nastegpnie sg komunikowane odbiorcom w sposob zindywidualizowany oraz dosto-
sowany do celow i potrzeb zarowno marki osobistej, jak i jej odbiorcow.

Réznice w rozumieniu omawianych pojec przez rozne grupy zawodowe,
niewatpliwie zwigzane z r6znymi etapami budowania marki osobistej, a wiec

1 H.K. Rampersad, 7y — marka inna niz wszystkie, Gliwice 2010.

Jest to uproszczenie nieuwzgledniajace ztozonosci procesu tworzenia logotypow i wizu-
alnych motywow przewodnich (key visual) komunikujacych marke, majacych przyczynié si¢ do
zrozumienia réznicy pomig¢dzy przestrzeniami myslowymi, w ktorych poruszaja si¢ poszczegolne
grupy zawodowe.

11
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procesem brandingu, mogg wynikaé z roznych obszarow zainteresowan tych
dziedzin, ale tez z catkowicie odmiennych sposobow i zakresow ksztatcenia. Juz
na tym etapie pojawiajg si¢ elementy charakterystyczne dla koncepcji kapitatu
kulturowego. Stratedzy i tzw. kreatywni r6znia si¢ bowiem i obszarami wiedzy,
i utartymi (wyuczonymi) sposobami myslenia oraz widzenia $wiata, w tym po-
dej$ciem do budowania marki.

Nalezy podkresli¢, ze w literaturze anglojezycznej istnieje tylko termin ,,per-
sonal branding”, ktory przyjmuje rozne znaczenia, jak np.:

1. Branding osobisty — to zabawa i systematyczna metoda doprecyzowywania
wiasnego ,,ja” nie tylko w oczach innych, ale rowniez we wiasnej §wiadomosci.
Swiadomo$¢ tego, ,,co soba reprezentujesz”, nie dotyczy wylgcznie filozofii zycia
i etyki osobistej. Jest ona takze praktycznym narzedziem utatwiajacym podejmo-
wanie decyzji czy sposobem na rozwijanie swojej kariery i potencjatu'?.

2. Branding osobisty — to identyfikowanie wszystkiego tego, co czyni ci¢
wyjatkowym, i komunikowanie tego innym. Chodzi tez o te cechy, dzigki kto-
rym mozna rozwija¢ swoja karier¢ zawodowa lub firme. To sposob na precyzo-
wanie 1 informowanie o tym, co czyni ci¢ wyjatkowym i szczegdlnym, oraz na
wykorzystanie tych cech, by wybi¢ si¢ sposrod konkurentéw i odnies¢ kolejne
sukcesy. Branding osobisty polega na poznaniu wiasnych unikalnych atrybutow
(swoich atutow, umiejetno$ci, wartosci i pasji) i wykorzystaniu ich w celu od-
roznienia si¢ od swoich konkurentéw oraz podejmowania wlasciwych decyzji
biznesowych'.

Dla zrozumienia istoty poj¢cia marki i wagi jej budowania mozna postuzy¢
si¢ rozroéznieniem sformutowanym przez P. Montoye i T. Vandeheya':

1. Marketing to sztuka prezentacji. To kreowanie rynku poprzez wysytanie
umiejetnie skonstruowanego komunikatu do konkretnej grupy za posrednictwem
r6znych kanalow — marketing zasiewa pole.

2. Sprzedaz to sztuka przekonywania. Celem jest przekonanie odbiorcy, ze
potrzebuje wartosci dostarczanej przez marke — sprzedaz to plon (to sprzedaz
pokonuje obiekcje).

3. Branding to sztuka wywierania wptywu. To odkrywanie lub budowanie
tozsamosci marki, rozumianej jako zestaw wartosci i emocji z nig zwigzanych.

Marka osobista moze by¢ postrzegana nie tylko jako sposdb promowania si¢
0s0b petniacych role publiczne (politykow, artystow, celebrytéw), ale rowniez jako

12 Za: H.K. Rampersad, op. cit., s. 33: T. Gad, 4D Branding, London 2001

13 Za: H.K. Rampersad, op. cit., s. 32-33: W. Arruda, K. Dixson, Career Distinction: Stand
Out by Building Your Brand, New York 2007.

4 P. Montoya, T. Vandehey, The Brand Called You: Make Your Business Stand Out in
a Crowded Marketplace, London 2009.
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istotny sktadnik warto$ci niematerialnej przedsigbiorstwa, jezeli marke osobistg
jednostki mozna bezposrednio odnie$¢ do marki przedsigbiorstwa (wlasnego —
marka osobista przedsi¢biorcy, obcego — marka osobista pracownika).

Personal branding jest istotny takze dla organizacji. Z punktu widzenia zarza-
dzania marka to jeden z najwazniejszych niematerialnych zasobow, czesto decydu-
jacy o konkurencyjnos$ci i mozliwosciach rozwoju przedsiebiorstwa. Poniewaz od
wielu lat w zarzadzaniu marka dominuje tzw. branding korporacyjny', ktory wy-
maga zaangazowania w jej budowanie wszystkich cztonkow'®, mozna powiedziec,
Ze organizacje potrzebuja ,,markowych” pracownikoéw, czyli osob legitymujacych
si¢ silng markg osobista. Ponadto, co podkreslaja specjalisci od marketingu'’, uzna-
ni pracownicy, bedacy w swej dziedzinie autorytetami, stanowia jedng z wartosci,
na ktdra zwracaja uwagg potencjalni kandydaci. Zatrudnieni w organizacji, majacy
silny personal brand, sprzyjaja zatem przycigganiu do instytucji talentéw i ich
utrzymywaniu's.

To jednak, czy kategoria myslenia o sobie i innych jako o markach osobistych
jest, po pierwsze, dostepna, a po drugie, mozliwa do zrealizowania i stosownego
napetnienia, zalezy od wielu czynnikow wejsciowych, czyli od pewnych specy-
ficznych warunkow, ktore powinny zostac¢ spetnione. One za§ w duzej mierze
zaleza od wyksztalcenia, wykonywanej profesji, przyjetego sposobu rozumienia
$wiata, czesto tez od stylu zycia.

MARKA OSOBISTA DLA KAZDEGO

Wielu praktykow marketingu i rozwoju osobistego (marka osobista jest poje-
ciem szeroko wykorzystywanym przez te grupy zawodowe jako narzgdzie realizacji
celéw klientow) twierdzi, ze ,,marka osobista jest dla kazdego”. Rownie czesto
spotykana jest opinia, ze ,,marka jest jak pogoda — zawsze jest jakas”.

Marka osobista to pojecie wykorzystywane przez celebrytow, artystow, oso-
by zaangazowane w show-biznes, politykow, menedzerdw, czyli ludzi, ktorzy ze
wzgledu na wykonywang prace prowadza dziatalno$¢ w sferze publicznej. Coraz
czesciej korzysta si¢ rowniez z pojecia i modeli budowania marki osobistej w roz-
nych sferach swojej dziatalnos$ci, bez wzgledu na jej skale.

15" L. de Chernatony, op. cit.

16 P. Kotler, Marketing Insights from A to Z, Hoboken 2003, s. 14.

17 P. Lugowski, Polskie realia employer brandingu, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 4.
K. Wojtaszczyk, F. Maszewski, Roznorodnosé metod zarzqdzania markq osobistg, [w:]
M. Stor, A. Fornalczyk (red.), Sukces w zarzqdzaniu kadrami. Roznorodnosé w zarzgdzaniu ka-
pitatem ludzkim — podejscia, metody, narzedzia. Problemy zarzqdczo-psychologiczne, Wroctaw
2014, s. 454-462.

18
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Chcac zmierzy¢ si¢ z podejsciem kryjacym si¢ w stwierdzeniu, ze ,,marka
osobista jest dla kazdego”, wywodzacym si¢ z prac T. Petersa'®, warto dokona¢
analizy kapitalu poczatkowego, ktory jest nieodzowny do postrzegania siebie
w kategorii marki osobiste;j.

Pojecie kapitatu jest powszechnie wykorzystywane w naukach ekonomicz-
nych i spotecznych. Najogolniej mowiac, kapital to wszystkie posiadane dobra.
Co wazne, dobra (zasoby) sg jednym z kryteriow typologizacji i kategoryzacji
kapitatow. Rozumienie dobr (zasobow) ewoluuje wraz z rozwojem gospodarczym
i spotecznym. Nalezy dodac, ze w literaturze socjologicznej pojecia zasobow i ka-
pitatéw sa czesto traktowane jako tozsame. Subtelng réznice w ich pojmowaniu
mogg stanowi¢ czynnosci, jakich moze na nich dokonywac¢ jednostka, zasoby
bowiem si¢ posiada, a kapital mozna inwestowac, obraca¢ nim itd.*

P. Bourdieu wykorzystal pojecie kapitatu do sformutowania opisu §wiata
spotecznego. Tym samym pozycje jednostek w spoteczenstwie mozna opisac za
pomoca posiadanych przez nie kapitatow??. Autor zdefiniowat kapitat jako zaku-
mulowang prace (w formie materialnej lub ,,uprzedmiotowionej”, w co$ wcielone;j),
ktora jesli zostanie przywlaszczona na prywatnej (tzn. wylacznej) bazie przez
jakas osobe lub grupe osob, to umozliwia im to zawlaszczenie energii spoleczne;j
w formie uprzedmiotowionej lub zywej pracy®.

Wsrod form kapitatu P. Bourdieu wyrdznit:

— kapitat ekonomiczny: zasoby finansowe i dobra materialne, ktére moga
zosta¢ wykorzystane do wytwarzania produktéw i ustug,

— kapitat kulturowy: wiedza, umiejetnosci, zwyczaje, nawyki, styl zycia,

— kapitat spoteczny: zasoby w postaci sieci relacji, znajomosci i wzajemnego
uznania,

— kapitat symboliczny: symbole uprawomocniajace posiadane pozostate for-
my kapitatow*.

Kapitat kulturowy zostal zdefiniowany w postaci:

— ucielesnionej: okreslony typ i poziom kompetencji kulturowej (kultura pra-
womocna, wiedza, kompetencje, kwalifikacje zawodowe),

19 Zob. T. Peters, op. cit.

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

2 M. Zidtkowski, Kapitaly spoleczny, kulturowy i materialny i ich wzajemne konwersje we
wspotczesnym spoteczenstwie polskim, ,,Studia Edukacyjne” 2012, nr 22.

2 T. Zarycki, Kapital kulturowy — zafozenia i perspektywy zastosowarn teorii Pierre’a Bo-
urdieu, ,,Psychologia Spoteczna” 2009, nr 1-2.

2 P. Bourdieu, The forms of capital, [w:] J.G. Richardson (ed.), Handbook of Theory and
Research for Sociology of Education, New York 1986, s. 253.

2 P.Bourdieu, J. Wacquant, Zaproszenie do socjologii refleksyjnej, Warszawa 2001, s. 104—105.



Pobrane z czasopisma Annales | - Philosophy and Sociology http://philosophia.annales.umcs.pl
Data: 01/02/2026 04:18:57

276 Agnieszka Walczak-Skatecka

— uprzedmiotowionej: posiadanie przez jednostke dobr kulturowych, ktorych
nabycie i uzycie wymagaja odpowiednich kompetenciji,

— zinstytucjonalizowanej: odpowiednie dyplomy i §wiadectwa, zwykle za-
pewniajace okreslone uprawnienia.

Kapitat kulturowy wymaga dtugotrwatej akumulacji, jednak mozna traktowac
go jako kapital o wysokim wspotczynniku bezpieczenstwa, poniewaz pozbawienie
wlasciciela jego form jest niezwykle trudne, o ile w ogdle mozliwe.

Kapitat kulturowy mozna interpretowac zarowno w ujeciu ekonomiczno-
-liberalnym, jak i socjologiczno-krytycznym. W pierwszym z nich jest warto$cia,
dzigki ktorej mierzy sie stopien uzytecznosci dla stymulacji wzrostu gospodar-
czego, a kultura jest tutaj rozumiana jako zasob rynkowo uzytecznej umiejgtnosci
i wiedzy. W ujeciu socjologiczno-krytycznym kapital kulturowy jest pewnym na-
rzgdziem wykluczenia i dominacji spotecznej, odnoszacym si¢ do subiektywnych
konwencji kulturowych, bedacych przedmiotem roszczen o nadanie im statusu

wiedzy uprawomocnionej?.

Budowanie marki osobistej mozna rozumie¢ jako jeden z proceséw zacho-
dzacych na polu spotecznym. W kontekscie podstawowego celu tego procesu naj-
istotniejszym polem dziatania bedzie pole zawodowe. Budowanie marki osobi-
stej bedzie zatem stuzylo realizacji celow zwigzanych z osiggnigciem okreslonej
pozycji na rynku pracy. Nie ogranicza si¢ ona jednak tylko do pola zawodowego,
poniewaz nowa praca czgsto oznacza zwigkszenie zasobow finansowych (kapitatu
ekonomicznego) oraz podwyzszenie statusu spolecznego (kapitatu spotecznego),
chociazby przez poszerzenie sieci kontaktow i wzrost potencjalnych wptywow.

Do zdobycia okreslonej pozycji na rynku pracy (bez wzglgdu na to, czy mo-
wimy o modelu tradycyjnym — etat, czy o samodzielnej dziatalno$ci) potrzebne
jest okreslone wyksztaltcenie, a takze umiejgtnosci w postaci wiedzy teoretyczne;j
i umiejetnos$ci migkkich. Te elementy sktadajg si¢ na kapitat kulturowy. Co wigcej,
jesli wezmiemy pod uwage mozliwe modele marek osobistych (tab. 1), to na zna-
czeniu zyskujg rowniez inne sktadowe kapitatu kulturowego oraz innych kapitatow.

Z punktu widzenia rozwazan o marce osobistej istotny jest pragmatyczny wy-
miar kapitatu kulturowego. Inwestycja w taki kapitat (np. podnoszenie kwalifikacji
i inne formy inwestowania w siebie) to przede wszystkim dziatania ukierunkowane
na realizacje okreslonych osobistych celow jednostki, zwigzanych z uzyskaniem
okreslonej pozycji na rynku pracy (np. pracownik) czy wolnym rynku (np. przed-
sigbiorca, celebryta, ekspert) lub z przynaleznoscia do danej grupy spoteczne;j.

25

T. Zarycki, op. cit.
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Tab. 1. Wybrane modele marki osobistej i znaczenie roznego rodzaju kapitatow

Wybrane modele

marki osobistej Charakterystyka

Model najczgsciej wykorzystywany na polu zawodowym. Jako potwierdze-
nie kwalifikacji i umiejetnosci, promowane sg tre$ci dotyczace dyplomow,

Ekspert certyfikatow, zakonczonych sukcesem projektow oraz materialow o wyso-
kim poziomie merytorycznym, ktére moga stanowi¢ warto$¢ dla odbiorcy
Model najcze¢sciej wykorzystywany przez osoby dazace do okres$lonego sta-
tusu spotecznego (lub juz go w jakis sposob posiadajace), nie musi odnosié
Celebryta si¢ do pola zawodowego. Komunikaty skierowane do publicznos$ci opieraja

si¢ na prezentacji symboli kapitatu ekonomicznego (drogie przedmioty,
bajeczne zdjecia z wakacji, luksusowe samochody itd.) oraz prezentacji
atrakcyjnosci wlasnej osoby

Model wykorzystywany na polu zawodowym i spotecznym. Hustler czasem
Hustler (energiczny | prezentuje si¢ jako ekspert, ale nie to jest najistotniejsze w jego strategii.
przedsigbiorca) Przede wszystkim pokazuje, ze jest skuteczny. Ma na to dowody — taki styl
zycia, o jakim jego odbiorcy moga tylko marzy¢

Ten model jest wykorzystywany zaréwno na polu zawodowym, jak i spo-
tecznym. Wraz ze wzrostem mozliwos$ci i popularnosci w obszarze pracy
zdalnej (zardbwno na wolnym rynku, jak i na rynku pracy), coraz wigcej 0sob
prowadzi firm¢ jako #travelingCEO? lub pracuje w formie #workation?”.
W komunikacji takich marek osobistych najcze¢sciej znajduja si¢ zdjecia
z podrozy z komputerem lub ksigzka

Nomad

Model wykorzystywany na styku pola zawodowego i spotecznego. Czasem
inspirator jest ekspertem w jakiej$ dziedzinie, ale nie zawsze. Réwnie cz¢sto
stosuje techniki oratoryjne i mowy motywacyjne naszpikowane ,,stwier-
Inspirator dzeniami Barnuma” (ogélne stwierdzenia, ktore mozna odnie$¢ niemal do
kazdego), prezentuje siebie jako wptywowego cztowicka sukcesu, ktory
moze wskaza¢ swoim odbiorcom wtasciwag Sciezke, nie przedstawiajac
jednak dowodéw na poparcie swoich umiejetnosci, kwalifikacji i dokonan

Zrédto: opracowanie wlasne.

W konteks$cie marki osobistej wazne jest potaczenie dwoch nierozerwalnych
aspektow kapitatu kulturowego: umiejetnosci i statusu prestizowego. Umiejetnosci
stanowig baze budowania marki osobistej np. eksperta (czyli najczesciej aktualnie
wystepujacego modelu) — to swoisty podstawowy budulec. Z kolei status mozna
postrzega¢ jako pozadany efekt procesu budowania marki osobistej lub jego na-
rzedzie (w kontekscie kazdego modelu marki osobistej).

26 Termin stosowany przez J. [zmatkowa w przeciwienstwie do pojgcia ,,nomad”, czyli osoby,

ktora pracuje po to, zeby zarobi¢ na bardzo dtugie wakacje, na ktorych nic nie robi. Natomiast trave-
ling CEO to osoba, ktora podrozuje duzo, ale jednoczesnie prowadzi firm¢ z kazdego miejsca $wiata.

27 Termin odnoszacy si¢ do taczenia wakacji z pracg — nawet pracownicy zatrudnieni na
etacie, dzigki mozliwosci pracy zdalnej, moga pracowac z dowolnego miejsca na ziemi.
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P. Bourdieu, odnoszac kapitat kulturowy w swoich pracach do podziatéw kla-
sowych, wskazal na wage odziedziczonego kapitatu kulturowego (wyniesionego
zdomu i kregu spotecznego, z ktorego wywodzi si¢ jednostka) oraz na mozliwos$ci
pokonywania granic pomiedzy klasami spotecznymi, przy czym klasa nabiera u nie-
go specyficznego znaczenia, poniewaz jest definiowana zar6wno poprzez potozenie
ekonomiczne, jak i,,poczucie przynaleznosci taczace si¢ ze wspolng tozsamoscia,
w tym podzielanymi stylami zycia i zwigzanym z nimi poczuciem godnosci”?.

Symboliczne wymiary poszczeg6lnych kapitalow, komunikowane tak chet-
nie w procesie budowania marki osobistej, zarysowuja specyficzne klasy, ktore
w obliczu fake newsow i postprawdy (trudnej do weryfikowania rzeczywistosci
online) ksztattuja si¢ w oparciu o oczekiwania, dazenia i miraze. Co niezwykle
interesujace, P. Bourdieu uwaza wszystkie kapitaty (ekonomiczny, kulturowy i spo-
leczny) za neutralne, co oznacza, ze nie s3 one ani pozytywne, ani negatywne
Z natury rzeczy — staja si¢ takimi dopiero w wyniku okreslonego zastosowania. To
za$ — w kontekscie budowania marki osobistej i wykorzystywania w komunikacji
symboli tych kapitatéw, nie zawsze zgodnie ze stanem rzeczywistym, a raczej
jako kreowanie wizerunku pozadanego — daje si¢ zaobserwowac¢ w rzeczywi-
stosci online do$¢ czgsto. Poza zwiekszeniem dostepnosci do informacji, rozwoj
technologiczny (w tym rozwdj Internetu) zwigksza wigc poziom dezinformacii.

Warto tez zauwazy¢, ze waga komunikacji marek osobistych (podobnie jak
korporacyjnych czy produktowych) przenosi si¢ coraz silniej w sfere zdigitalizo-
wang, w szczeg6lnosci online. Cho¢ najczesciej literatura z zakresu nowoczesnej
komunikacji skupia si¢ na korzysciach ptynacych z takiego obrotu rzeczy, to nie
mozna zapominac, ze powoduje to rowniez negatywne skutki, m.in. w postaci
ksztattowania si¢ uprzywilejowanych warstw spotecznych (nadazajacych za roz-
wojem technologicznym i wykorzystujacych go do realizacji wtasnych celow) oraz
wykluczonych cyfrowo.

WARUNKI BUDOWANIA MARKI OSOBISTEJ

Literatura zajmujaca si¢ marka osobistg najczesciej koncentruje si¢ na sposo-
bach skutecznego budowania marki, dostarcza gotowe recepty, wskazuje na procesy
i analizuje konkretne przypadki. Zdecydowanie mniej miejsca poswigca si¢ temu,
czym jest dla jednostki marka osobista, jakie sa skutki patrzenia na jednostke
w kategorii marki osobistej oraz co jest konieczne do tego, by rozpoczac proces
budowania marki osobistej (poza sfera narzgdziowa) i prowadzi¢ go w sposob
wlasciwy, cho¢ literatura teorii zarzadzania markg (korporacyjng i produktowa)

2 Zob. T. Zarycki, op. cit.
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pochyla si¢ nad tymi zagadnieniami. R6znica jest ogromna, gdyz ze wzglgdu na to,
ze podmiotem budowania marki osobistej jest cztowiek, a nie produkt czy firma,
nalezy poza technokratycznymi pojeciami marketingu i zarzadzania zaglebi¢ si¢
tez w sfery specyficzne tylko dla rodzaju ludzkiego.

Kapitat kulturowy to jeden z czynnikow, ktore mozna rozwazac jako istotny
warunek budowania marki osobistej. Przyjmujac na chwile punkt widzenia P. Bo-
urdieu, zaprezentowany w Reprodukcji*®, gdzie kapitat kulturowy — rozumiany
jako zasob kompetencji jezykowych i wiedzy — wyznacza (przynajmniej cze-
sciowo) $ciezke rozwoju dzieci i mlodziezy wywodzacych si¢ z roznych warstw
spotecznych, mozna sadzi¢, ze kapitat kulturowy jest wlasnie jednym z czynnikow
koniecznych i do zrozumienia istoty pojecia ,,marka osobista”, i do podjgcia prob
jej budowania.

Mimo Ze markg osobista mozna budowac¢ w oparciu o warto$ci inne niz for-
malne wyksztatcenie, to nawet zinstytucjonalizowana forma kapitatu kulturowego
odgrywa pewna role w tym procesie. We wszystkich modelach budowania marki
osobistej znajdziemy symboliczne przejawy kapitatu kulturowego — jesli nie bedzie
to potwierdzenie formalnej wiedzy, to moze nim by¢ prezentacja okreslonego stylu
zycia lub po prostu sposobu rozumienia $wiata.

Marka osobista jest dzi$ narzgdziem ludzi $wiata biznesu (milioneréw, matych
przedsiebiorcow). Aby dziata¢ prawidtowo, potrzebuje odpowiedniego kapitatu
kulturowego ,,na wejsciu”, wowczas dostarczy odpowiedniego kapitatu ekono-
micznego ,,na wyjsciu”. W konteks$cie rozwazan o marce osobistej stuszniejsze
niz podporzadkowanie kapitatu kulturowego kapitatowi ekonomicznemu wydaje
si¢ rozpatrywanie ich jako zaleznych od siebie zbiorow, ktére moga stymulowac
si¢ wzajemnie do wzrostu.

Brak kompetencji w zakresie komunikacji (tak w znaczeniu rozumienia me-
chanizméw psychologicznych, jak i uzytkowania nowoczesnych narzedzi) niemal
catkowicie uniemozliwia podjecie procesu budowania marki osobistej. Nalezy
podkresli¢, ze okreslony poziom kapitatu kulturowego jest niezbedny od strony
tre$ci marki osobistej oraz narzedzi jej ksztattowania.

KAPITAL MARKI

Biorac pod uwage fakt, ze najczesciej wykorzystywanym modelem marki
osobistej jest ekspert, nalezy pochyli¢ si¢ nad kapitatem kulturowym, gdyz kaz-
da jego forma bedzie podstawa dziatania i ,,gling, z ktorej marke osobista trzeba

¥ Zob. P. Bourdieu, J.C. Passeron, Reprodukcja. Elementy teorii systemu nauczania, War-

szawa 2006.
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ulepi¢”: od osobistych kompetencji komunikacyjnych, przez formalne wyksztat-
cenie legitymizujace pozadana pozycj¢ eksperta, az po przejawy stylu zycia, ktore
sa wykorzystywane jako potwierdzenie przynaleznosci do okreslonej grupy osob
(najprostszym przyktadem jest publikowanie w social media zdje¢ ksiazek, ktore
dana osoba posiada i czyta).

Kapitat jest jednym z elementow, ktore w teorii zarzadzania marka byly wie-
lokrotnie poruszane. Mimo ze nie wypracowano jednej uniwersalnej definicji,
to w wigkszo$ci prac za wspolne mozna przyjac stanowisko, iz kapitat marki to
subiektywna i nieuchwytna ocena marki w oczach jej odbiorcow, na ktora sktadaja
si¢: $wiadomo$¢ marki, stosunek do niej i postrzeganie jej etyki*’. Znamienny
jest tez fakt, ze marki o niskim kapitale (w rozumieniu teorii zarzadzania marka)
znikajg z rynku, zatem kapitat marki to jeden z celow jej istnienia.

Wszystkie elementy kapitatu marki (rowniez osobistej), by zaistnie¢, potrzebu-
ja tego, co kryje sie w kapitale kulturowym. W rozwazaniach o procesie budowania
marki osobistej pojecie kapitatu kulturowego pojawiato si¢ dotychczas nie jako
bezwzgledny warunek dostepnosci mentalnej takiego postrzegania rzeczywistosci,
lecz jako element budujacy tozsamos¢ marki®.

Pozycjonowanie marki

Tozsamos¢ marki osobistej ohicte)

Wizerunek marki osobistej

Refleksja w dziataniu

Kapitat spoteczny

Zarzadzanie wrazeniem

Kapitat kulturowy Refleksja na temat dziatania

Strategie

Rys. 1. Proces personal brandingu

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Khedher, 4 Brand for Everyone: Guidelines for
Personal Brand Managing, “Journal of Global Business Issues” 2015, Vol. 9(1).

W literaturze mozna odnalez¢ réwniez modele bardziej skupione na kwestiach
praktycznych®?. Pierwszy z nich uwzglednia cztery ptaszczyzny funkcjonowania
czlowieka, ktore majg wptyw na budowanie marki osobistej. Sg to: 1) ptaszczyzna
wewnetrzna, 2) plaszczyzna zewnetrzna, 3) ptaszczyzna wiedzy i uczenia sie,
4) plaszczyzna finansowa. Cykl budowania marki osobistej rozpoczyna si¢ od
etapu odkrywania osobistych ambicji, a wigc refleksji nad osobista wizja, misja

30 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie

i zarzqdzanie, Warszawa 2016, s. 98.

31 M. Khedher, op. cit.

2 H.K. Rampersad, op. cit.; J. Malinowska-Parzydto, Jestes markq. Jak odnies¢ sukces
i pozostac sobg, Gliwice 2015.
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i kluczowymi rolami. Te rozwazania daja podwaliny do stworzenia zalozen marki
osobistej (specjalizacja, deklaracja, historia). Caty proces konczy si¢ na opracowa-
niu zréwnowazonej karty wynikow, ktora jest narzedziem przygotowanym przez
autora, pozwalajagcym na monitorowanie postepow realizacji zatozonych celow.

Drugi z modeli takze rozpoczyna si¢ od analizy zasobow, ktore postuza do
stworzenia strategii oraz beda podstawa komunikacji. Dzialania podlegaja tu po-
miarowi. W wyniku takiego postepowania ksztattuje si¢ reputacja marki osobistej,
ktora jest zarazem gtéwna korzyscia tego procesu.

Zarowno model H.K. Rampersada, jak i model J. Malinowskiej-Parzydto
sg z zalozenia powtarzajacymi si¢ po sobie cyklami. Jak wiekszos¢ praktykow
i akademikow zajmujacych si¢ tym tematem (a ponadto problematyka budowania
marek korporacyjnych i produktowych), wspomniani autorzy stoja na stanowisku,
ze proces budowania marki odbywa si¢ w sposob ciagly, przez caty okres funk-
cjonowania marki. W przypadku marki osobistej mozna wiec zatozy¢, ze trwa on
przez cate zycie jednostki.

Przyjmujac zatozenie, ze do budowania marki osobistej konieczny jest pewien
poziom wiedzy, umiejetnosci 1 mozliwosci postrzegania $wiata w okreslonych
kategoriach, mozna stwierdzi¢, ze kapital kulturowy stanowi pewien kapitat po-
czatkowy konieczny do rozpoczecia tego procesu.

kapitat
poczgtkowy
(kulturowy)

strategia i
komunikacja
marki

konstrukcja
marki

Rys. 2. Proces budowania marki osobistej

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Proces budowania marki osobistej mozna zaprezentowaé w formie pewnego
cyklu (rys. 2), gdzie punktem wyjsciowym kazdorazowo jest dotychczas zgro-
madzony kapitat. Do wykorzystania kapitatu (spotecznego, kulturowego, ekono-
micznego) konieczny jest wglad, rozumiany jako mozliwo$¢ uswiadomienia sobie
zardwno posiadanego kapitatu, jak 1 opcji jego wykorzystania w procesie osiggania
okreslonych celow. Dopiero po przeprowadzeniu swego rodzaju spisu z natury
posiadanego kapitatu oraz proceséw myslowych zwigzanych z zaplanowaniem
ich wykorzystania, mozna przystapi¢ do konstruowania marki osobistej, czyli
wskazania specyficznych dla danej marki (jednostki) tozsamosci, osobowosci,
wartos$ci i umiejetnosci, ktore moga stanowi¢ wartos¢ dla odbiorcy. Konstrukcja
marki umozliwia przygotowanie strategii dziatania i komunikowanie marki, a wigc
m.in. zwigkszenie jej widocznos$ci (promowanie). Wglad na etapie egzekuciji stra-
tegii pozwala na korekte dziatan oraz rozwdj zarowno jednostki, jak i posiadanych
przez nig kapitalow®.

CZY MARKE OSOBISTA MOZNA KUPIC?

Jeszcze do niedawna koncepcja marki osobistej oscylowata wokot odkrywania
wartosci, jakg jednostka moze dostarczy¢ innym jednostkom (wiedza, praca z wy-
korzystaniem okreslonych umiejetnosci, mozliwo$¢ tworzenia okreslonych stanow
emocjonalnych itd.), oraz komunikacji tych wartosci. Wszystko to powinno pro-
wadzi¢ do realizacji okres$lonych celow, w tym do podnoszenia wartosci rynkowe;j
marki osobistej, rozumianej jako mozliwos$¢ uzyskiwania wyzszych przychodow.
Podobienstwa jednak konczyty sie, gdy w gre wchodzita realna rynkowa wycena
marki osobistej. Tak w praktyce marketingu, jak i w literaturze przedmiotu mowa
byta o wycenie pracy lub wiedzy, ale nie samej marki. W przypadku marek kor-
poracyjnych lub produktowych, ktorych wtascicielami sag podmioty gospodarcze,
marki od dawna stanowia wazny sktadnik aktywow przedsigbiorstwa i moga by¢
przedmiotem transakcji kupna — sprzedazy. Ta granica powoli si¢ jednak zaciera.

Rzeczywisto$¢ finansowych inwestycji zmienia si¢ wraz ze wzrostem po-
pularnosci blockchainowych platform, ktore umozliwiaja emisje wtasnego coina
(kryptowaluty).

Technologia blockchain, czyli fancuch blokéw, stuzy do przechowywania i przesytania infor-
macji o transakcjach zawartych w internecie, ktore ulozone sa w postaci nastgpujacych po sobie
blokow danych. Jeden blok zawiera informacje o okreslonej liczbie transakcji, po jego nasyceniu
informacjami tworzy si¢ kolejny blok danych, a za nim kolejny i nastepny, tworzac swojego rodzaju
tancuch. W tancuchu srednio co 10 minut pojawia si¢ nowy blok, w ktorym moga by¢ przesytane

3 D. Schon, The Reflective Practitioner: How Professionals Think in Action, New York 1983.
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informacje o réznych transakcjach, np. handlowych, stanéw wlasnosci, udziatow, akcji, sprzedazy,
kupna, wytworzeniu energii elektrycznej, kupnie lub sprzedazy walut, w tym kryptowalut, czyli
walut elektronicznych™.

Dzigki technologii blockchain rozwija si¢ m.in. ICO (/nitial Coin Offerting),
czyli finansowanie spolecznosciowe w kryptowalutach. Co wazne, ustawodaw-
stwo w poszczegdlnych krajach nie nadgza za jej rozwojem, w efekcie czego rynek
kryptowalut jest nieuregulowany.

W 2017 r. dziatalno$¢ rozpoczeta platforma GCOX (Global Crypto Offering
Exchange)®, ktéra promuje si¢ jako pierwsza kryptowalutowa gietda gwiazd. Po-
maga ona znanym osobom wyemitowac wlasne coiny, ktore mozna wymienic¢
na inne kryptowaluty. Waluta gwiazd umozliwia zakup biletow na wydarzenia,
gadzetow, ksigzek itp.

W Polsce obecnie powstaje pierwsza Gietda Marek Osobistych. Prace maja
si¢ zakonczy¢ w 2020 r., a jej tworcg jest R. Blak — przedsigbiorca, ktory prowadzi
dziatalno$¢ w obszarach nowych technologii (dotychczas byty to gléwnie social
media, od niedawna jest to rowniez blockchain), przedsigbiorczosci osobistej oraz
na styku biznesu i sztuki.

W maju 2018 . R. Blak po raz pierwszy ogtosit ICO i od razu sprzedat 1000
tokendéw (z 21 mIn RahimCoindéw wyemitowanych za posrednictwem platformy
Waves, z ktorych na gietde wprowadzit 1 mln)*. Token personalny jest wartoscig
wydawang przez pojedynczego uzytkownika, bedacego podmiotem prywatnym.
To forma udziatéow w dziataniach, decyzjach, popularnosci, potencjalnych zyskach
lub stratach danej osoby. W przeciwienstwie do klasycznych tokenéw z ICO, gdzie
inwestuje si¢ w tokeny projektu ze wzgledu na technologi¢ lub innowacyjnos¢
w danym aspekcie, liczac na zyski, tokeny personalne moga stuzy¢ jako forma
wsparcia finansowego lub po prostu pokazania poparcia dla dziatania danej osoby.

Tokeny moga petni¢ réoznorodne funkcje: marketingowa — marketing tokenowy
(tokeny firmowe i personalne); rozliczeniowg — ptatnos¢ za dostep do okreslonych
zasobow (np. systemu IT); pozyskiwania funduszy — ICO (sprzedaz tokenow);
odzwierciedlenia stanu posiadania (np. akcji w spotce)?’.

3 N. Biedrzycki, Co to jest blockchain — wszystko, co trzeba o nim wiedzie¢, 2016, https://
norbertbiedrzycki.pl/blockchain-trzeba-o-nim-wiedziec [dostep: 2.10.2018].

3 About GCOX, https://gcox.com/about [dostep: 2.10.2018].

36 K. Wysota, Nastala moda na personalne coiny, 2018, www.pb.pl/nastala-modana-perso-
nalne-coiny-932539 [dostep: 2.10.2018].

37 Ze wzgledu na cel niniejszej pracy autorka nie omawia szczegotowo poje¢ zwiazanych
z technologia blockchain i kryptowalutami.
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Najbardziej nowatorskie w podejsciu R. Blaka wydaje si¢ by¢ polaczenie
wartosci sprzedawanych tokenow z jego wlasnymi dochodami oraz majatkami
firm, ktérym przewodzi. Do chwili obecnej brak precedensu w tej materii, ale
Blak zwrdcit si¢ do Krajowego Nadzoru Finansowego o wydanie opinii na temat
projektu, w ktérym (co zaprezentowano ponizej) to wlasnie wartos¢ marki osobistej
ma by¢ podstawa wyceny wartosci tokenow, zas wartos¢ ta — wedtug Blaka — jest
zwigzana z catoksztattem dziatalnosci biznesowej emitenta.

Wnosz¢ o udzielenie wsparcia Urzgdu Komisji Nadzoru Finansowego w identyfikacji wia-
$ciwych przepisow prawa, regulacji i stanowisk nadzorczych majacych zastosowanie dla modelu
biznesowego Wnioskodawcy, polegajacego na organizacji tzw. procesu Initial Coin Offering (1CO),
w ramach ktoérego Wnioskodawca jako przedsigbiorca wyemituje oraz zaoferuje do sprzedazy
nieograniczonemu gronu odbiorcow tzw. token personalny pod nazwa RahimCoin.

Niewatpliwie Dziatalno$¢ Wnioskodawcy ma charakter innowacyjny. Tzw. tokeny personalne
stanowia istotng innowacj¢ w sektorze rozwoju marki osobistej. Funkcjonujace dotychczas na rynku
rozwiazania zaktadaja istnienie jedynie symbolicznej warto$ci tego typu dobr. W przypadku Dzia-
talnosci Wnioskodawcy jest inaczej, bowiem wyemitowany przez niego token personalny stanowic
ma znak legitymacyjny uprawniajacy posiadacza do uzyskania konkretnych, z géry ustalonych
w wiazacy sposob benefitow zwigzanych z waloryzacja pozyczki.

Idea Wnioskodawcy, polegajaca na umozliwieniu klientom czerpania korzysci z przysztych
sukcesow osobistych emitenta Tokena, bedacego rozpoznawalna osoba fizyczna, stanowi przetom
w $wiecie crowdfundingu — wchodzenie w relacj¢ handlowa z projektem, za ktérym czg¢sto stoi
osoba prawna, a nie fizyczna, jest duzo bardziej ryzykowne i mniej optacalne niz nawigzanie po-
dobnej relacji z konkretna, rozpoznawalng osobg fizyczna, ktdra tworzy wiele tego typu projektow
obecnie, jak i w przysztosci’®.

Gielda Marek Osobistych (GMO) ma umozliwi¢ innym osobom zbieranie
srodkéw od ludzi cheaeych zainwestowa¢ w konkretng marke osobistg oraz po-
srednio w jej projekty biznesowe czy artystyczne.

Poza ewidentnymi watpliwosciami natury prawnej w tym zakresie, pozostaja
jeszcze kwestie etyczne. Czy inwestujacych w marke osobista notowang na GMO
nalezy postrzega¢ jako wtascicieli tej marki, a co za tym idzie nierozerwalnie z nig
zwigzanych ludzi? Z jakimi konsekwencjami psychologicznymi i emocjonalnymi
dla takiej marki osobistej trzeba si¢ zmierzy¢?

UWAGI KONCOWE

Marka osobista to jeden z istotnych elementow praktyki i rozwijajacej si¢
nieustannie teorii marketingu. Pojecie to dotyczy jednak obszaru funkcjonowania

¥ www.facebook.com/rahimblak/posts/zrobili$my-to-wniosek-do-knf-zostat-ztozony-
dokument-ma-37-stron-pracowaty-nad-n/197076190990655 [dostep: 2.10.2018].
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jednostki — cztowieka, a nie tylko dokonywania okreslonych procedur marketingo-
wych, w tym promowania wlasnych dziatan dla osiggniecia okreslonych celow za-
wodowych. Wydaje si¢ wiec zasadne zastosowanie interdyscyplinarnego podejscia
do glebszej analizy tego zjawiska. Na pewne problemy teoretyczne i praktyczne,
zwigzane z ,,nacigganiem formalnego kocyka marketingu na branding osobisty,
wskazat [.D.H. Shepherd w artykule From Cattle and Coke to Charlie: Meeting
the Challenge of Self Marketing and Personal Branding®. Dyskusje te powinny
by¢ kontynuowane, a niniejsza praca prezentuje teoretyczny model wymagajacy
rozwinigcia o elementy z poszczegodlnych dziedzin nauki, ktére pozwolg na pet-
niejsze zrozumienie fenomenu marki osobiste;.
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SUMMARY

Personal brand as a relatively new term still has not been fully analyzed in the scientific litera-
ture. Guidebooks, however, introduce many inconsistent definitions and models. The article is an
attempt to define the limits of the term “personal brand” (including the monetization of the personal
brand) and its main components (brand is more than image and promotion) and the conditions for
the perception of self and other individuals in the personal brand category (initial capital). Unlike
the most commonly discussed aspects in the scientific literature — that is, the image of a personal
brand in social media, the work includes a multidisciplinary approach to the subject.

Keywords: personal brand; personal branding models; personal brand communication; per-
sonal brand value; personal brand capital; personal brand monetization

STRESZCZENIE

Marka osobista, jako pojecie stosunkowo nowe, nadal nie doczekata si¢ kompleksowych
analiz w literaturze naukowej. Opracowania o charakterze poradnikowym wprowadzaja wiele
niespojnych ze sobg definicji i modeli. Artykut jest proba okreslenia granic pojecia ,,marka osobista”
(z uwzglednieniem monetyzacji marki osobistej) oraz jego gtéwnych sktadnikow (marka to wiecej
niz wizerunek i promocja), a takze warunkow postrzegania siebie i innych jednostek w kategorii
marki osobistej (kapitat poczatkowy). W przeciwienstwie do najczesciej poruszanych aspektow
w literaturze naukowej (m.in. takich, jak wizerunek marki osobistej w social media) praca uwzgled-
nia multidyscyplinarne podej$cie do tematu.

Stowa kluczowe: marka osobista; modele budowania marki osobistej; komunikacja marki
osobistej; warto$¢ marki osobistej; kapital marki osobistej; monetyzacja marki osobistej
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