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Znany film Krzysztofa KieSlowskiego “Amator” opowiada historie gtownego
bohatera Filipa Mosza, tytutowego amatora, ktory ulega fascynacji filmowaniem $wiata przy
uzyciu amatorskiej kamery. Przewazajgca cze$¢ filmu to zapis rejestrowania przez niego
wydarzen dziejacych sie wokot niego. Najbardziej jednak wymowna sceng filmu jest scena
koncowa, w ktorej bohater odwraca kamere i zaczyna filmowac siebie.

Wydaje sie, ze doswiadczenie bycia w oku kamery jest powszechnym
doswiadczeniem wspoéiczesnego cztowieka. Btyskawiczne tempo rozwoju technologii oraz
silne trendy kulturowe, akcentujgce potrzebe kreacji i promocji siebie, postawity
wspotczesnego cztowieka przed szczegdélnym wyzwaniem. Oprocz wielu umiejetnosci i
kompetencji, jakich wymaga od niego dynamicznie zmieniajgca sie rzeczywistos¢ i rynek
pracy, pojawita sie takze konieczno$¢ $wiadomego zarzadzania wiasnym wizerunkiem.
Ogélnodostepny Internet, media spotecznosciowe, kanaty streamingowe staty sie sceng dla
ekspozycji siebie w formie obrazéw, pogladéw, potrzeb. Zalala nas kokofonia bodZcow -
dzwiekow, treSci. Dostepno$¢ tej sceny oraz tatwosS¢ bycia twoércg umieszczanych w
mediach materialow zaowocowata produkcja ogromnych ilosci tresci replikowanych i
przesytanych przez miliony uzytkownikéw. Obecno$¢ odbiorcy i wygoda stosowania
narzedzi zrodzita pokuse tworzenia i upubliczniania wszelkiego typu materialow - zdjec,
filmow, blogow itp. ByC moze nalezy przyja¢ za ekspertami, ze jesteSmy w fazie
bezkrytycznej fascynacji tymi mozliwosciami i nadprodukcji tresci, ktéra wkrotce ustapi
miejsca przesytowi i bardziej Swiadomej refleksji nad potrzeba rozwaznej selekcji zar6wno
tego co wytwarzamy, jak rdwniez i tego co konsumujemy.

W powyzszym kontek$cie pojawia sie pytanie o $wiadomo$¢ uzytkownika
wszechobecnej technologii. SpecjaliSci - medioznawcy, psychologowie, socjologowie,
analizujg zjawiska i trendy pojawiajgce sie w zwigzku z aktywnos$cig cztowieka w dwu
réwnolegtych i przenikajacych sie ze soba $wiatach: realnym i wirtualnym. Dostrzegaja
otwierajace sie mozliwosci, niedostepne nigdy wcze$niej, ale takze coraz gto$niej ostrzegaja

przez ptyngcymi zagrozeniami. Ws$réd nich uwage skupia ryzyko uzaleznienia od



technologii i aktywnosci w sieci. Psychologéw niepokoi ostabienie wiezi miedzyludzkich,
pomimo dostepnos$ci form komunikacji oferowanej przez Internet i telefon. Badacze
uwrazliwiajg takze na brak umiejetnoSci weryfikowania warto$ciowych tresci wsrod
zalewu dostepnych w sieci informacji. Podejmujag takze Kkwestie osobistej
odpowiedzialnosci uzytkownika i $wiadomego zarzadzania wtasnym wizerunkiem.

Ksigzka dr. Pawta Piotrowskiego wpisuje sie w nurt refleksji nad budowaniem
wizerunku, ksztaltowaniem osobistej marki. Wprowadza czytelnika w problematyke
Personal Brandingu jako zagadnienia interdyscyplinarnego i intrygujacego. Autor ukazuje
personal branding jako przedmiot zainteresowan badaczy z zakresu marketingu, human
resources, public relations czy psychologii komunikacji. Szczegdlnie interesujace s3
wplatane przez Autora przyklady zaczerpniete z literatury, klasycznych tekstéw kultury
oraz przywotane Zrédta filozoficzne. Autor starannie opisuje elementy sktadajace sie na
marke osobistg. Doskonale podkresla wszystkie budujace ja sktadowe.

Budowanie marki osobistej mozna przyréwna¢ do misternej kompozycji z
wykorzystaniem wielu ré6znorodnych materiatéw i narzedzi. Skomponowana w ten sposéb
cato$¢ moze przyjac¢ forme wielobarwnej, intrygujacej mozaiki. Niemniej, aby nie stata sie
ona jedynie patchworkiem - zlepkiem niezbyt trafnie dobranych, wywotujacych dysonans
elementdw, wymaga od autora przyjecia wigzacego cato$¢ punktu odniesienia. Punktem
tym jest nadrzedne ukierunkowanie, czyli okreSlenie celu, jaki realizujemy lub chcemy
realizowa¢. Wizerunek nie powinien stanowi¢ celu sam w sobie. Nie powinien by¢ jak
ubranie, ktére samo w sobie czasami budzi nasz zachwyt ale zatoZone nie zawsze do nas
pasuje i nas wyraza. W takim ubraniu czujemy sie raczej jak przebrani w cudze stroje.
Wizerunek powinien by¢ Scisle powigzany z zadaniami, jakie realizujemy, warto$ciami, z
ktérymi sie identyfikujemy. Wtedy staje sie jak ,druga skéra” - naturalny, pasujacy, jak
szyty na miare garnitur. Oderwany od zadan, niespéjny z warto$ciami, ktérym stuzy staje
sie karykaturg osoby i budzi niesmak u odbiorcy.

Szczegblnym, integrujagcym wymiarem w budowaniu osobistej marki staje sie
odpowiedzialno$¢. Wizerunek jest komunikatem, ktéry wysytamy do odbiorcow - ludzi z
ktérymi z racji osobistych i zawodowych rol wchodzimy w relacje. Z tego powodu jego

ksztattowanie powinna poprzedzac refleksja i przewidywanie, w jaki sposdb sygnaty, ktére



wysylamy odczytaja odbiorcy. To Sswiadomy namyst nad tym, jakiego rodzaju wiedze o
sobie udostepniam innym.

Jak kazda przekazywana tres$¢, takze nasz wizerunek zawiera w sobie pewien
potencjat, ktéry moze uruchamia¢ w innych okre$lone reakcje, motywacje, pragnienia.
Doskonale, jesli to, co za jego posrednictwem przekazuje, inspiruje odbiorcéw do rozwoju i
wzrostu, zacheca do pozytywnych zmian, popycha do dziatania i zaangazowania. Gorzej,
jesli wzmacnia w nim bierno$¢ i wycofanie, przygnebia i zniecheca.

Warto zatem w pracy nad witasnym wizerunkiem widzie¢ nie tylko metodyczny
wysitek konstruowania zaplanowanej $cisle kompozycji ale dostrzec w niej takze wyzwanie
do inicjowania i podtrzymywania konstruktywnych zmian w innych ludziach, popychania
ich do przekraczania wtasnych granic, uwalniania od ograniczen i realizacji cennych

wartosci.



