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Przemoc symboliczna w employer brandingu.
Analiza uprzedmiotowienia ciata i wizerunku
pracownikéw w kampaniach na mediach
spotecznosciowych

Wprowadzenie

Pierre Bourdieu opisal przemoc symboliczna jako subtelng, czesto niewi-
doczng forme wtadzy, ktéra dziata poprzez akceptacje przez osoby zdomino-
wane zasad i struktur narzucanych przez dominujaca grupe. Zdominowani
uznaja te zasady za naturalne i nie do podwazenia, co prowadzi do utrwa-
lenia ich podporzadkowania. Wazng role w tym procesie odgrywa kapitat
symboliczny - zaséb, ktéry sprawia, ze dominacja wydaje sie uzasadniona
i szeroko akceptowana (Bourdieu 1990: 45-50). Przemoc symboliczna objawia
sie w spoleczenstwie poprzez normy, wartosci i symbole, promujace interesy
dominujgcych grup. Wiadza ta nie wymaga uzycia sity fizycznej, poniewaz
wplywa na sposéb, w jaki postrzegamy $wiat, i nasze wyobrazenia o nim
(Bourdieu 1984: 170-172).

W kontekscie employer brandingu przemoc symboliczna moze przeja-
wiaé sie poprzez estetyzacje ciata pracownika, ukrywanie réznorodnosci czy
tez przedstawianie pracy jako spetnienia, ktére wymaga dopasowania sie
do okreslonych norm dotyczacych wygladu, zachowania i stylu zycia. W ten
sposéb przekaz wizualny i jezykowy firm moze przyczynié sie do utrwalenia
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normatywnego wyobrazenia o ,wtasciwym” pracowniku i marginalizowaé
tych, ktérzy sie w nie nie wpisuja. Mechanizm przemocy symbolicznej nie
tylko wplywa na spoteczng percepcje organizacji, ale réwniez moze oddzia-
lywa¢é na decyzje rekrutacyjne i samoocene kandydatéw, ktérzy nie widza dla
siebie miejsca w obrazie promowanym przez pracodawce.

Employer branding, czyli strategia kreowania wizerunku firmy jako
atrakcyjnego pracodawcy, moze by¢ narzedziem przemocy symbolicznej,
zwlaszcza gdy ukrywa nieréwnosci strukturalne pod atrakcyjnymi przeka-
zami wizualnymi i narracyjnymi. W kampaniach employer brandingowych
czesto upowszechnia sie wizerunki zgodne z dominujacymi normami kultu-
rowymi, np. w zakresie wieku, wygladu czy stylu zycia, co wyklucza grupy
spoteczne odbiegajace od promowanych wzorcéw. W kampaniach niejedno-
krotnie wykorzystywane sg wizerunki pracownikéw, ktére sg redukowane
do estetycznych reprezentacji ich aparycji, mtodzieficzosci, zamiast oparcia
sie na kompetencjach, doswiadczeniu czy umiejetnosciach. Tego rodzaju
przedstawienia moga prowadzi¢ do uprzedmiotowienia ciata - traktowania
go jako narzedzia marketingowego stuzacego jedynie do przyciagania poten-
cjalnych pracownikéw. W tym kontekscie mamy do czynienia z przedstawia-
niem pracownikéw przez pryzmat wygladu, a nie ich kompetencji i funkcji
(Illouz 2012: 115). Przyktadowo, pokazywanie idealnego pracownika jako mto-
dego, dynamicznego i atrakcyjnego marginalizuje osoby starsze czy osoby
z niepelnosprawnos$ciami. Takie strategie prowadza do wzmocnienia este-
tycznych i wartosciowych hierarchii, ktére sa akceptowane przez odbiorcéw
czesto w sposéb nieswiadomy (Illouz 2012: 55-57).

Analiza przemocy symbolicznej w employer brandingu ujawnia trzy
istotne wymiary, podkres$lajace sposéb, w jaki strategie te moga przyczyniaé
sie do utrwalania nieréwno$ci spotecznych. Pierwszym z nich jest reproduk-
cja hierarchii spolecznych, gdzie promowanie okreslonych wzorcéw, takich
jak ,mlode i dynamiczne” zespoly, wzmacnia stereotypy i sugeruje mniejsza
warto$¢ starszych pracownikéw. Tego rodzaju podejécie umacnia istniejgce
nieréwnosci, przedstawiajac pewne grupy jako mniej pozadane w $rodowi-
sku pracy (Bourdieu 1990: 87-89). Kolejnym aspektem jest wykorzystanie
narzedzi wizualnych, ktére w kampaniach employer brandingowych czesto
uprzedmiotawiajg pracownikéw przez koncentrowanie sie na ich wygladzie
lub stylu zycia. Ta forma prezentowania minimalizuje znaczenie kompeten-
cji i doswiadczenia, sprowadza obraz pracownika do estetycznych i kulturo-
wych norm, co dodatkowo wzmacnia wykluczajace praktyki (Illouz 2012: 115).
Ostatnim kluczowym wymiarem jest wplyw spoteczny, wynikajacy z narra-
cyjnych i wizualnych strategii, ktére ksztaltuja wyobrazenia o rynku pracy
i zawodach. Obecno$¢ tego rodzaju praktyk moze utrwalaé istniejace systemy
i wzmacniaé nieuswiadomione nieréwnosci w percepcji okreslonych grup za-
wodowych i ich miejsca na rynku pracy (Chibber 2021: 44-46). W ten sposéb
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employer branding staje sie przestrzenia, w ktdrej przemoc symboliczna
dziata w sposéb subtelny, lecz skuteczny, przez co utrwala istniejgce struk-
tury spoteczne i nieréwnosci.

Artykutl stanowi analize roli przemocy symbolicznej w kampaniach
employer brandingowych, szczegélnie w kontekscie mediéw spotecznoscio-
wych. Przeglad ten ukazuje sposoby wykorzystania wizerunkéw pracowni-
kéw, ktére moga podtrzymywacé nieréwnosci spoteczne, oraz mechanizmy
wprowadzania norm estetycznych i kulturowych akceptowanych przez
odbiorcéw. Wyboru przyktadéw do analizy dokonano na podstawie kilku
kluczowych kryteriéw. Po pierwsze, wybrano kampanie marek globalnych
i lokalnych, ktére zdobyly szeroka uwage mediéw oraz wywotaty publiczng
debate na temat wykorzystania wizerunkéw pracownikéw i ich wptywu
na postrzeganie grup spotecznych. Przyktady te obejmujg zaréwno kampanie
firm znanych z konsekwentnego budowania wizerunku pracodawcy na pod-
stawie estetyki i norm kulturowych (np. Abercrombie & Fitch czy Nike), jak
i kampanie prowadzone przez firmy funkcjonujace na rynku polskim, takie
jak LPP, Zalando czy Adidas Polska.

Po drugie, analizowane studia przypadkéw sa ilustracjami réznorodnych
mechanizméw przemocy symbolicznej, takich jak marginalizacja okreslo-
nych grup spotecznych (np. oséb starszych lub z niepelnosprawnoéciami)
czy uprzedmiotowienie pracownikéw przez nadmierne eksponowanie atrak-
cyjnosci fizycznej. Wybrane kampanie stanowia reprezentatywne przyktady
tego, jak employer branding moze nieswiadomie wzmacniaé spoteczne hie-
rarchie i stereotypy.

Po trzecie, skupiono sie na kampaniach, ktére byly realizowane przy
uzyciu mediéw spotecznosciowych, poniewaz to wiasnie te platformy odgry-
waja kluczowga role w ksztattowaniu wspétczesnego wizerunku pracodawcéw
i docieraniu do szerokiego grona odbiorcéw. Dzieki temu analiza uwzglednia
zaréwno aspekty wizualne, jak i narracyjne, majace istotny wptyw na sposéb
odbioru kampanii przez réznorodne grupy spoteczne.

Przy takim podejsciu mozliwe jest ukazanie zréznicowanego spektrum
praktyk employer brandingowych, ktére moga przyczyniaé sie do utrwalania
nieréwnosci spotecznych, oraz sklonienie do refleksji nad tym, w jaki sposéb
marki moglyby prowadzi¢ bardziej inkluzywne i etyczne dziatania w tym
obszarze. Aby osiagna¢ okreslony powyzej cel, zastosowano metode analizy
tresci, ktéra pozwala na zidentyfikowanie ukrytych przekazéw i mechani-
zméw oddziatywania na odbiorcéw. Skupiono sie takze na tym, jak obrazy
i opisy wykorzystywane w mediach spotecznosciowych moga ksztattowaé
opinie o réznych grupach spotecznych. Dodatkowo uwzgledniono kontekst
spoteczny i kulturowy, aby lepiej zrozumie¢ oddzialywanie badanych kam-
panii na ludzi.
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Jakosciowej analizie treSci poddano wybrane kampanie employer bran-
dingowe firm globalnych (Nike, Red Bull, Adidas, Zalando) oraz polskich
(LPP). Materiatem badawczym byty ogloszenia rekrutacyjne, treéci promo-
cyjne publikowane w mediach spolecznosciowych oraz materiaty wizualne
dostepne na oficjalnych stronach firm w latach 2022-2024. Analize przepro-
wadzono z zastosowaniem metody analizy dyskursu, skupiajac sie na przed-
stawieniu wizerunku ,idealnego pracownika” oraz na elementach wyklucza-
jacych réznorodno$é. W dalszej czesci tekstu zaprezentowano wyniki analizy
na przykladzie wybranych marek, z uwzglednieniem elementéw estetycz-
nych i jezykowych obecnych w komunikatach employer brandingowych. Em-
ployer branding stat sie¢ w ostatnich latach istotnym narzedziem budowania
wizerunku firm na konkurencyjnym rynku pracy, zyskuje tez coraz wieksze
zainteresowanie w literaturze naukowej (Theurer et al. 2018; Knox i Freeman
2020; Backhaus 2021).

Rola mediéw spotecznosciowych
w ksztattowaniu wizerunku pracodawcy

Media spotecznosciowe staty sie kluczowym elementem w procesie ksztatto-
wania wizerunku pracodawcy i umozliwily organizacjom bezposrednia in-
terakcje z potencjalnymi pracownikami oraz szerszymi grupami odbiorcéw.
Dzieki takim platformom jak LinkedIn, Facebook, Instagram, TikTok czy X
(dawniej Twitter) firmy maja mozliwo$¢ nie tylko promowania swojej oferty
pracy, ale réwniez kreowania wizerunku danej marki, ktéry przyciaga talenty.
Dziatania te s3 szczegélnie wazne w kontekscie obecnych trendéw na rynku
pracy, gdzie konkurowanie o najlepszych pracownikéw jest intensywne,
a kluczowa role odgrywaja zaréwno oferowane wynagrodzenie, jak i postrze-
ganie organizacji przez potencjalnych kandydatéw (Kotler i Keller 2016: 89).
Za posrednictwem mediéw spoleczno$ciowych organizacje moga pre-
zentowaé informacje o swojej dziatalnosci oraz kreowaé wartosci i kulture
organizacyjna, ktére stanowia istotny element strategii employer brandin-
gowej. Dzieki wizualnym przekazom, storytellingowi oraz angazujacym tres-
ciom pracodawcy maja szanse na stworzenie spéjnego i atrakcyjnego obrazu,
ktéry odpowiada oczekiwaniom i warto$ciom kandydatéw, zwlaszcza z mtod-
szych pokoled (Generacja Z) (Sivertzen, Nilsen i Olafsen 2013). Media spo-
tecznosciowe pozwalaja réwniez na szybsze i bardziej efektywne dotarcie
do szerokiego grona odbiorcéw, co moze skutkowaé wiekszym zaangazowa-
niem oraz lojalnoécig wobec marki pracodawcy (Backhaus i Tikoo 2004: 505).
Wsréd korzysci warto réwniez wymieni¢ mozliwo$¢ monitorowania i ana-
lizowania skuteczno$ci publikowanych tresci oraz komunikatéw - organi-
zacje moga korzysta¢ z narzedzi analitycznych dostepnych na platformach
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spolecznosciowych, aby $ledzié, ktére przekazy zyskuja najwieksze zaan-
gazowanie, jakie tresci najbardziej przyciagaja uwage odbiorcéw oraz ktére
dzialania generuja pozadane reakcje. Pozwala to na biezace optymalizowa-
nie strategii komunikacji, co zwieksza efektywno$¢ kampanii i pomaga lepiej
odpowiada¢ na oczekiwania kandydatéw oraz pracownikéw. Monitorowanie
skuteczno$ci publikowanych przekazéw umozliwia takze identyfikacje po-
tencjalnych probleméw w komunikacji i szybka reakcje na zmieniajace sie
potrzeby odbiorcéw (Evans 2020: 145-150).

Jednakze obok licznych korzysci media spoteczno$ciowe niosa ze soba
réwniez wyzwania, takie jak ryzyko znieksztalcania prawdziwego obrazu
organizacji poprzez nadmiernie wyidealizowane przedstawienie rzeczywi-
stosci. Takie dzialania moga powodowaé, ze nowi pracownicy, po dotaczeniu
do firmy, bedg odczuwaé brak spéjnosci miedzy obiecywanym wizerunkiem
arzeczywistoécia zawodows, co w efekcie bedzie prowadzi¢ do rozczarowania.

Uprzedmiotowienie ciata w employer brandingu

Jednym z najbardziej widocznych przejawéw przemocy symbolicznej w em-
ployer brandingu jest wykorzystanie atrakcyjnosci fizycznej pracownikéw
w celach marketingowych. Pracodawcy czesto siegaja po wizerunki miodych,
atrakcyjnych oséb, ktére maja reprezentowa¢ ,idealnego pracownika”. Tego
typu obrazki, obecne w wielu kampaniach rekrutacyjnych, maja przyciagaé
uwage potencjalnych kandydatéw, w praktyce jednak moga one wykluczaé
osoby, ktdre nie pasujg do tych norm estetycznych. W kampaniach reklamo-
wych Abercrombie & Fitch przez wiele lat modelami i modelkami byli mtodzi
ludzie o nienagannej sylwetce, spetniajacy nierealistyczne standardy piekna.
Marka stala si¢ symbolem promowania ograniczonego kanonu urody, a jej
kampanie byty powszechnie krytykowane za wykluczajacy charakter (Arri-
bas et al. 2014). Jednym z glo$niejszych przyktadéw byta kampania z 2006 r.,
w ktérej promowane byty osoby o okreslonym typie urody - miode, szczupte
i 0 europejskich cechach fizycznych. To wywotato wrazenie, ze w firmie liczy
sie jedynie atrakcyjno$é¢ fizyczna, a kompetencje i doswiadczenie schodza
na dalszy plan. Taki wizerunek firmy prowadzit do marginalizowania oséb,
ktére nie spelnialy éwezesnych, wykluczajacych wzorcéw piekna.

Kampanie takie jak The A8F Cast z 2006 r., w ktdérej promowane bytly
sidealne” sylwetki mtodych oséb, staly sie obiektem szerokiej krytyki. Za-
trudniani przez Abercrombie & Fitch modele i modelki reprezentowali typ
urody, ktéry byt daleki od bycia reprezentatywnym dla wszystkich konsu-
mentdéw, co sprawialo, ze czes¢ oséb czuta sie wykluczona z tego wizerunku.
W stosunku do tej kampanii réwniez wysunieto oskarzenia o promowanie
kultury wykluczenia, w ktdrej atrakcyjnos¢ fizyczna byta traktowana jako
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najistotniejszy element wyboru pracownikéw: ci, ktérzy pojawiali sie w kam-
paniach, charakteryzowali sie wylacznie okreslonymi cechami fizycznymi;
osoby niepasujace do tego wizerunku byly marginalizowane (Horton 2022).

Krytyka tych praktyk stala sie glodna zwtaszcza po 2013 r., kiedy to pod
wplywem spolecznych naciskéw firma Abercrombie & Fitch zdecydowala sie
na wprowadzenie zmian w swoim wizerunku. Marka zaczeta stawiaé na bar-
dziej zréznicowane sylwetki i cechy swoich ambasadoréw. Jednak zmiany byty
powolne, a firma nadal zmagata sie z reputacjg, ktéra wyrobita sobie przez lata
preferowania tylko jednego typu urody (Santos 2022). Pomimo préb przeta-
mywania tego wizerunku przeszto$¢ organizacji wcigz byta obecna w publicz-
nej $wiadomosci. Ten przyklad doskonale ilustruje, jak kampanie employer
brandingowe, ktére opieraja sie na wyidealizowanych sylwetkach ludzi, moga
nie tylko utrwalaé nieréwnosci spoteczne, ale takze sugerowaé, ze wyglad
zewnetrzny jest wazniejszy od kompetencji i doswiadczenia. Z kolei normy
estetyczne, ktére byly czescia tych kampanii, wprowadzaly do spotecznego
odbioru obraz ciala, ktéry nie byt reprezentatywny dla wszystkich.

W kampaniach employer brandingowych takich firm jak Red Bull czy
Nike promowanie ,idealnych” pracownikéw wiaze sie z wykorzystaniem
miodych, peilnych energii, atrakcyjnych fizycznie i aktywnych ludzi. Red Bull
czesto prezentuje swoich pracownikéw jako dynamicznych, gotowych do pod-
jeciawyzwan sportowych i ekstremalnych aktywnosci. Na przyktad kampanie
zwigzane z wydarzeniami sportowymi, jak Red Bull Stratos, w ktérym Felix
Baumgartner skoczy! z przestrzeni kosmicznej, ukazujg ambitnych sportow-
céw i osoby z miodziericza energia, sprawnych fizycznie (Red Bull 2012).

W tym kontekscie pojawia sie pewien dysonans i brak spéjnosci komu-
nikacyjnej w marketingu Nike. Cho¢ marka promuje wartosci takie jak body
positive i inkluzywno$¢, szczegélnie w kampaniach skierowanych do konsu-
mentéw indywidualnych, to jednak jej reklamy czesto koncentruja sie na ide-
alizowaniu miodosci, zdrowia i sprawnoéci fizycznej. Kampania Just Do It oraz
Dream Crazy z udziatem Colina Kaepernicka stawiaja na wizerunki miodych
i energicznych oséb, reprezentujacych ,idealny” obraz aktywnego sportowca.
Chociaz Nike stara sie taczy¢ aktywno$¢ fizyczng z ideg odwagi, walki o réw-
nos¢ i wytrwalosci, jednoczesnie czesto sugeruje, ze sukces jest utozsamiany
z przymiotami mlodosci. Taki obraz marginalizuje osoby starsze czy zma-
gajace sie z niepelnosprawnos$ciami lub innymi ograniczeniami, co moze
prowadzi¢ do wykluczenia tych grup spotecznych - mimo ze firma stara sie
promowa¢ inkluzywno$¢ i réznorodnosé (Nike 2024).

Konsumenci i potencjalni kandydaci, ktérzy nie wpisuja sie w rygo-
rystyczne normy estetyczne, moga czu¢ sie pomijani lub niedowartos-
ciowani. Przekaz kampanii sugeruje, ze tylko osoby o okreslonych ce-
chach - mlode, atrakcyjne, aktywne fizycznie - pasuja do danej firmy.
W efekcie media spolecznosciowe, bedace gléwnym kanatem tych kampanii,
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utrwalajg spoteczne hierarchie, w ktérych pewne cechy sa uznawane za norme,
a inne - marginalizowane.

W Polsce, podobnie jak na caltym $wiecie, kampanie employer brandin-
gowe czesto postuguja sie obrazami idealnych, mtodych pracownikéw. Marki
coraz cze$ciej wykorzystujg media spotecznosciowe, by w autentyczny spo-
séb prezentowac kulture organizacyjng i przyciagaé okreslony typ kandy-
datéw (Sivertzen, Nilsen i Olafsen 2013). Przyktadem moze byé kampania
rekrutacyjna LPP, w ktérej marka promuje mtodych, atrakcyjnych pracow-
nikéw, czesto reprezentujacych styl zycia zwiazany z moda, energia i dyna-
mika. Firma LPP, wlasciciel popularnych marek takich jak Reserved, Cropp
czy House, w swoich materiatach promujacych firme i oferty pracy czesto
przedstawia mtodych ludzi w modnych ubraniach, aktywnie uczestniczacych
w wydarzeniach branzowych i dynamicznych §rodowiskach pracy. W tych
kampaniach podkreslane sg warto$ci zwigzane z nowoczesnym stylem zycia
i kreatywnoscia, ktére maja przyciagnaé osoby o podobnych cechach do pracy
w firmie (LPP 2024). Zbyt waska reprezentacja wizerunku ,idealnego pra-
cownika” w kampaniach rekrutacyjnych moze prowadzi¢ do poczucia wyklu-
czenia wéréd oséb, ktére nie wpisuja sie w ten schemat. Przyktadem moze by¢
LPP, gdzie w ogloszeniach rekrutacyjnych i na stronie internetowej dominuja
zdjecia mtodych, atrakcyjnych pracownikéw, co moze sugerowaé, ze firma
preferuje osoby o okreslonym wygladzie i wieku (LPP 2024).

Zalando w swoich kampaniach rekrutacyjnych promuje wizerunek mto-
dego, energicznego zespotu, zgodnego z obrazem nowoczesnej i dynamicznej
organizacji. Na stronie internetowej firmy dominuja zdjecia mtodych pracow-
nikéw pelnych entuzjazmu i pasji do mody, co moze sugerowaé, ze firma pre-
feruje kandydatéw o okreslonym wygladzie i stylu zycia (Zalando 2024). Tego
rodzaju przekaz moze nieSwiadomie wyklucza¢ osoby starsze lub te, ktére nie
wpisuja sie w estetyczne normy, wplywajac na ich poczucie przynaleznosci
iréwnosci w miejscu pracy.

Podobny mechanizm mozna zaobserwowaé w przypadku Adidas Polska,
ktéry promuje wizerunek mtodych, aktywnych i pelnych energii pracow-
nikéw zwigzanych ze sportem i aktywnym stylem Zycia. Kampanie rekru-
tacyjne tej marki czesto koncentruja sie na mtodych osobach, ktére pasuja
do ideatéw reprezentowanych przez firme - mlodosci, energii, zdrowia i ak-
tywnosci fizycznej. Takie przedstawienie idealnego pracownika moze suge-
rowad, ze tylko osoby mlode, petne energii i zaangazowania beda w stanie
odnie$¢ sukces w firmie. W rezultacie osoby starsze, mniej aktywne fizycznie
lub te, ktére nie pasuja do tego wizerunku, moga poczué si¢ wykluczone lub
zmarginalizowane. Podobnie jak w przypadku innych firm, takie podejscie
moze nie§wiadomie prowadzi¢ do marginalizacji pracownikéw, ktérzy nie
spelniajg tych norm, co wplywa na ich poczucie przynaleznosci i réwnosci
w organizacji (Adidas Polska 2024).
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Wyzwania zwigzane z przekazami
employer brandingowymi

Chociaz stosowanie wizualnych i narracyjnych strategii employer brandin-
gowych moze przycigga¢ odpowiednich kandydatéw, réwnocze$nie moze
rodzié szereg wyzwan dla firm. Wizerunek, ktéry firma kreuje na swoich
profilach w mediach spoteczno$ciowych, nie zawsze jest spdjny z rzeczywi-
stoscia, co moze prowadzi¢ do rozczarowania pracownikéw, ktérzy nie odnaj-
duja sie w atmosferze przedstawianej w kampaniach. Warto doda¢, ze takie
rozczarowanie jest szczegélnie odczuwalne, gdy nowi pracownicy orientuja
sie, ze kultura firmy jest znacznie mniej otwarta i inkluzywna, niz sugerowat
to jej wizerunek w mediach spotecznosciowych.

Tego rodzaju wyidealizowane przedstawienie rzeczywisto$ci moze takze
prowadzi¢ do wypalenia zawodowego, gdy pracownicy zaczng odczuwa¢ pre-
sje, starajac sie dopasowa¢ do nierealistycznych standardéw, ktére zostaty
wypromowane w kampaniach rekrutacyjnych.

Uprzedmiotowienie pracownikéw w kampaniach employer brandingo-
wych, szczegélnie poprzez redukeje ich tozsamosci do atrakcyjnosci fizycz-
nej czy zewnetrznych cech, moze mie¢ powazne konsekwencje zaréwno dla
wizerunku samego pracodawcy, jak i dla postrzegania pracownikéw przez
spoteczenistwo. Tego typu praktyki moga wzmacniaé stereotypy i przekona-
nie, ze w organizacjach liczg sie jedynie cechy powierzchowne - zamiast rze-
czywistych kompetencji i doswiadczenia. Pracodawcy, ktérzy promuja takie
podejscie, moga by¢ postrzegani jako niedbajacy o réznorodnosé¢ ani o inklu-
zywno$¢, a ich kultura pracy moze by¢ uznana za ptytka i opartg wylacznie
na estetyce.

W literaturze przedmiotu analizowane sg rézne aspekty odpowiedzialno-
Sci pracodawcéw za ksztaltowanie wizerunku swoich pracownikéw, w szcze-
gélnosci w kontekscie kampanii employer brandingowych. Wiele badan
wskazuje na znaczenie autentycznoéci w komunikacji organizacji, a takze
na odpowiedzialno$¢ firm za sposéb przedstawiania swoich pracownikéw
i kultury organizacyjnej. Zgodnie z badaniami Backhausa i Tikoo, ktére
koncentrowaly sie na procesie tworzenia marki pracodawcy i jego wplywie
na postrzeganie firmy przez potencjalnych pracownikéw, odpowiedzialnosé
pracodawcéw polega na tym, aby prezentowa¢é realistyczny obraz organiza-
cji, uwzgledniajacy jej wartosci i rzeczywiste do§wiadczenia pracownikéw,
co przyczyni sie do budowania dtugotrwatej lojalnoéci i zaangazowania (Back-
haus i Tikoo 2004). Analiza odpowiedzialnosci pracodawcéw w kontekscie
komunikacji marki pracodawcy zostala réwniez poruszona przez Klimkie-
wicz i Oltre (2017). Wskazali oni na role organizacji w zapewnianiu spéjnosci
miedzy wizerunkiem kreowanym przez kampanie brandingowe a rzeczywi-
stoscig pracy w firmie. Odpowiedzialno$¢ pracodawcéw nie konczy sie zatem
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na stworzeniu atrakcyjnego wizerunku; réwnie wazne jest zapewnienie,
ze ten obraz nie jest oderwany od rzeczywistosci (Klimkiewicz i Oltra 2017).

Podsumowanie

Przeanalizowane przyklady pokazuja, ze praktyki przemocy symbolicznej
w kampaniach employer brandingowych maja istotny wplyw na postrze-
ganie pracodawcy przez spoteczenstwo i kandydatéw. Uprzedmiotowienie
ciala pracownikéw, wykorzystywanie atrakcyjnosci fizycznej oraz stereoty-
pizacja tozsamo$ci zawodowej moga nie tylko prowadzi¢ do marginalizacji
pewnych grup, ale takze wptywaé na postrzeganie autentycznosci organi-
zacji. Kampanie promujace ,idealny” obraz pracownika moga nie odpowia-
daé rzeczywistosci i skutkowaé rozczarowaniem nowo zatrudnionych oséb,
co negatywnie wplynie na dtugofalows reputacje firmy. Dodatabym réwniez
fakt, ze firmy moga po prostu na tym traci¢ - wykwalifikowani kandydaci,
ktérzy czuja, ze nie wpisujg si¢ w promowany model pracownika, moga zde-
cydowac¢ sie na aplikowanie do innych organizacji, ktére prezentuja bardziej
inkluzywne podejscie. W rezultacie firmy moga nie tylko utraci¢ potencjalnie
warto$ciowych pracownikéw, ale réwniez zniecheci¢ do siebie osoby, ktére
maja odpowiednie kwalifikacje, ale nie pasuja do waskiego obrazu ,ideal-
nego” pracownika. Takie podej$cie moze prowadzi¢ do utraty réznorodnosci
w organizacji i zmniejszenia jej konkurencyjnosci na rynku pracy. Ponadto
zjawisko to jest obecne nie tylko w kampaniach globalnych firm, ale réwniez
w polskich - firmy stawiaja na promowanie réznorodnosci, choé nie zawsze
sa wolne od podobnych putapek wizerunkowych.

Aby skutecznie unikaé przemocy symbolicznej w praktykach employer
brandingowych, organizacje powinny przede wszystkim postawié¢ na zwiegk-
szenie autentycznosci komunikacji. Kampanie muszg by¢ zgodne z rzeczy-
wistym obrazem organizacji, by nie rozczarowywa¢ nowych pracownikéw.
Waznym krokiem jest takze promowanie inkluzywnosci i réznorodnosci,
co oznacza przedstawianie oséb z réznych grup wiekowych, etnicznych oraz
z niepelnosprawno$ciami. Edukacja wewnetrzna dzialéw HR i marketingu
o etycznych aspektach komunikacji jest niezbedna, aby uniknaé powielania
negatywnych wzorcéw. Dodatkowo transparentno$¢ w przedstawianiu orga-
nizacji oraz autentyczne historie pracownikéw moga poméc w stworzeniu
spdjnego i prawdziwego obrazu firmy, co przelozy sie na owocng wspétprace
i wysokie zaangazowane pracownikéw.

Warto réwniez zwréci¢ uwage na obszary do dalszych badan. Nalezy
zbadaé, w jaki sposéb kampanie employer brandingowe wptywaja na dtugo-
terminowg lojalno$¢ i zaangazowanie pracownikéw, a takze na ich satysfak-
cje z pracy. Kolejnym istotnym kierunkiem jest analiza etycznych wyzwan
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zwigzanych z employer brandingiem, w tym zagadnienia reprezentacji réz-
nych grup spotecznych w kampaniach, oraz ich wplyw na postrzegang auten-
tyczno$¢ organizacji. Ponadto warto przeanalizowaé, jak media spotecznos-
ciowe moga stuzy¢ jako narzedzie do promowania odpowiedzialnych praktyk
w employer brandingu, a jednocze$nie przeciwdziataé powielaniu negatyw-
nych stereotypéw. Istnieje takze potrzeba dalszych badan nad réznorodnos-
cig strategii employer brandingowych w zalezno$ci od branzy, co pozwolitoby
na lepsze zrozumienie sposobéw, w jakie rézne sektory podchodza do kwestii
reprezentacji swoich pracownikéw.
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Streszczenie

W artykule przeanalizowano zjawisko przemocy symbolicznej w kontekscie em-
ployer brandingu, koncentrujac sie na wykorzystywaniu ciata i wizerunku pracow-
nikéw w kampaniach rekrutacyjnych prowadzonych w mediach spotecznosciowych.
Gléwna teza pracy zaklada, ze firmy, promujac swoje marki, czesto traktujg pracowni-
kéw jako obiekty, co prowadzi do ich uprzedmiotowienia i marginalizacji. W analizie

wykorzystano teorie Pierre’a Bourdieu, a w szczegélnosci jego pojecie kulturowych

mechanizméw dominacji, aby zrozumie¢, jak te praktyki wptywajg na ksztattowanie

tozsamosci organizacyjnej i postrzeganie pracownikéw. W artykule oparto si¢ na me-
todzie analizy treéci oraz analizie semiotycznej, by zbada¢, w jaki sposéb obrazy pre-
zentowane w mediach spoleczno$ciowych mogg przyczyniaé sie do utrwalania ste-
reotypdw i nieréwnoséci spotecznych. Wyniki wskazujg na szkodliwe konsekwencje

takich dziatan, zaréwno dla pracownikéw, ktérzy moga poczué sie wykluczeni, jak
i dla organizacji, ktére narazaja sie na straty zwigzane z brakiem réznorodnosci oraz

zniecheceniem potencjalnych kandydatéw. Artykut zawiera propozycje rozwiazan,
ktére umozliwiajg bardziej etyczne podejscie do employer brandingu, z uwzglednie-
niem inkluzywnoéci oraz réwno$ci w procesach rekrutacyjnych.
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Symbolic Violence in Employer Branding: An Analysis of the Objectification
of Employees’ Bodies and Images in Social Media Campaigns

Abstract

This article analyses the phenomenon of symbolic violence in the context of employer
branding, focusing on the use of employees’ bodies and images in recruitment cam-
paigns conducted via social media. The central thesis argues that companies often
treat employees as objects in brand promotion, leading to their objectification and
marginalization. The analysis is grounded in Pierre Bourdieu’s theory, particularly
his concept of cultural mechanisms of domination, to examine how such practices
shape organizational identity and perceptions of employees. Content analysis and
semiotic analysis are employed to explore how social media images can reinforce
stereotypes and social inequalities. The findings highlight the harmful consequences
of these practices - both for employees, who may feel excluded, and for organizations,
which risk a loss of diversity and the discouragement of potential candidates. The ar-
ticle also proposes ethical alternatives to employer branding, emphasizing inclusivity
and equality in recruitment.

Stowa kluczowe: przemoc symboliczna, employer branding, media spotecznosciowe

Keywords: symbolic violence, employer branding, social media
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