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Wprowadzenie

Obecnie w humanistyce badane zjawiska rozpatruje si¢ czgsto w ramach interdyscyplinarnej
praktyki poznawczej. Interdyscyplinarno$¢ ,,obejmuje réznorodnos¢ praktyk i relacji migdzy
dyscyplinami ijest immanentng cechg dociekan naukowych™. Jednym zterminow
wykorzystywanych w roznych dziedzinach jest dyskurs, ktory wedlug badaczy Anny Duszak
oraz Normana Fairclougha dostarcza dowodéw na sztuczno$¢ podzialu nauk na spoteczne
i humanistyczne oraz roznicowania wasko pojmowanych dyscyplin wiedzy?. Dyskurs stuzy do
analizy jezyka w uzyciu, a wigc powinien uwzglednia¢ czynniki spoteczne, psychologiczne,
kulturowe i wszystkie te, ktore maja wptyw na jego rozwoj°. Tylko takie postrzeganie jezyka
moze dostarczy¢ wielowymiarowych, interesujacych i mozliwie komplementarnych wynikow
badan.

Interdyscyplinarno$¢ postrzegana jest wigc jako gtowny wyznacznik badan nad dyskursem,
dlatego tez proponowana praca pisana jest w §wietle idei interdyscyplinarnosci ze szczegolnym
uwzglednieniem tez wypracowanych nie tylko przez nauke o komunikowaniu®, ale takze przez
lingwistyke® czy socjologie®. Obszary te przenikajg si¢ nawzajem, co pozwala na doglebng
analiz¢ dyskursu rynku pracy, ktora skupia si¢ nie tylko na aspektach lingwistycznych, ale
zawiera roOwniez kontekst uzycia analizowanych tekstow, ktore sa wytwarzane w konkretne;j
sytuacji komunikacyjnej, jakg jest proces employer brandingu’.

Proces budowania marki pracodawcy zachodzi na rynku pracy, na ktérym dochodzi do
interakcji pomiedzy osobami oferujagcymi ustugi pracy inabywcami sily roboczej®.
W kontekécie tematu niniejszej rozprawy szczegOlnie interesujacy wydaje si¢ wymiar
spoleczny rynku pracy, czyli rola pracodawcy i potencjalnego pracownika, a rynek pracy
postrzegany jest przez pryzmat komunikacji, z jakag ma si¢ do czynienia, gdy rozpatruje si¢
relacje pomiedzy pracodawca a potencjalnym pracownikiem.

Nie ma watpliwosci co do faktu, ze sytuacja na rynku pracy w polskich duzych miastach

w ostatnich latach znaczaco si¢ poprawila. Zanotowano wzrost liczby zglaszanych przez

! Kabus J., Interdyscyplinarno$é dyskursu, ,Jezykoznawstwo: wspotczesne badania, problemy i analizy jezykoznawcze”
2011, t. 5, s. 49-55.

2 Duszak A., Fairclough N., Krytyczna analiza dyskursu, interdyscyplinarne podejscie do komunikacji spolecznej, Krakow
2008, s. 8.

3 Kabus I, dz. cyt., s. 49-55.

4 Zob. rozdz. 3. Employer Branding.

5 Zob. rozdz. 1. Teoria dyskursu, rozdz. 5. Metodologia.

6 Zob. rozdz. 2. Rynek pracy, rozdz. 4. Problem pokoleniowosci.

7 Employer branding, a zatem pozycjonowanie marki pracodawcy, rozumiane jest zazwyczaj w kontekscie brandingu. W
rzeczywistosci podczas procesu kreowania wizerunku marki pracodawcy kluczowa rolg odgrywa komunikacja i relacje
zachodzace migdzy pracodawca a grupami docelowymi, dlatego podejscie komunikacyjne jest fundamentem do opisu
podstawowych koncepcji, podejs¢ i dzialan z dziedziny employer brandingu oraz zarzadzania marka.

8 Kozek W., Praca w warunkach zmian rynkowych. Wybrane zagadnienia, Warszawa 1994, s. 11.



pracodawcow ofert pracy, aliczba bezrobotnych w rejestrach urzedow pracy i stopa
bezrobocia stale si¢ zmniejszaly®. Dlatego tez firmy wdrazajg dziatania, ktore majg na celu
poprawe wizerunku marki pracodawcy i przycigganie odpowiednich kandydatéw do ich firm.
Na polski rynek pracy wptywa wiele posrednich ibezposrednich czynnikéw takich jak:
transformacja ustrojowa, wejscie Polski do Unii Europejskiej, rozwodj spoteczenstwa
informacyjnego, procesy digitalizacji i automatyzacji, outsourcing pracy z innych krajow do
Polski oraz krotkotrwate wiezi pracownikow z pracodawcami!®,

Warto podkresli¢, ze pandemia, ktora wybuchta w 2020 roku miata réwniez negatywny
wplyw na pewne obszary rynku pracy. Jednak analizowane w tej pracy organizacje to duze,
migdzynarodowe firmy, ktore w obecnej sytuacji wydaja si¢ miec stabilng pozycje. Oczywiscie
moze si¢ zdarzy¢é, i1z wstrzymane zostang poszczegdlne procesy rekrutacyjne, ale
zapotrzebowanie na pracownikoOw nadal jest ibedzie obecne, a opisane mechanizmy sg
uniwersalne. Co wiecej, zpierwszych obserwacji wynika, ze zapotrzebowanie na
pracownikow w branzach, ktore przeanalizowano, nie spadto, a w niektorych sektorach nawet
sie zwigkszylo!!. Sama strategia budowania wizerunku marki pracodawcy wydaje sie za$ by¢
jeszcze bardziej aktualna, gdyz dla pracodawcéw i pracownikow jest to moment, w ktorym
moga pokaza¢ swoja przewage konkurencyjng. ROwniez w wypowiedziach specjalistow
dotyczacych trendow, ktore maja by¢ widoczne po pandemii koronawirusa, mozna odnalez¢é
stwierdzenia, ze dziatania employer brandingowe nabiora dla organizacji wigkszej wagi, gdyz
dotychczasowe benefity, takie jak praca zdalna lub elastyczne godziny pracy, staly si¢
poniekad obowigzkiem pracownikéw. Ponadto przez dluga nieobecno$¢ w siedzibie firmy
pracownikom coraz trudniej bedzie si¢ z nig identyfikowac!?.

Co wigcej, na rynku pracy istniejg takie sektory gospodarki, w ktorych odczuwa si¢ ciagly
deficyt pracownika. W okreslonych strefach gospodarczych ma si¢ zatem do czynienia
z rynkiem pracownika, a nie pracodawcy. Poza tym wej$cie na rynek pracy kolejnych generacji
sprawia, ze istnieje zasadnicza potrzeba Scislego zwigzania obrazu §wiata generowanego przez
firmy z przewidywanymi oczekiwaniami odbiorcy, a zatem modyfikacji narracji pracodawcow

skierowanej do potencjalnych pracownikow. To wlasnie ztozono$¢ rynku pracy oraz sposob

° Arendt L., Flaszyfiska E., (Nie)réwnowaga na rynku pracy w ujeciu popytowym — analiza ofert pracy, ,,Edukacja
Ustawiczna Dorostych” 2019, nr 3, s. 89.

10 Wszystkie te zjawiska zostaly szczegbtowo opisane w rozdz. 2. Rynek pracy.

" Rynek pracy, edukacja, kompetencje. Aktualne trendy i wyniki badar [online], Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci 2020, http://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Raport_rynek pracy grudzien 2020 ost.pdf,
[dostep: 3.03.2021].

12 Zob. takze: EVP trends you should be looking out for post-COVID [online], Talent Works, 16.07.2020,
https://www.talent-works.com/2020/07/evp-trends-you-should-be-looking-out-for-post-covid/ [dostep: 3.03.2021].



komunikacji podmiotéw na nim obecnych sprawity, iz podj¢to probg analizy obrazu §wiata
kreowanego przez pracodawcow.

Przedmiotem rozprawy doktorskiej jest obraz §wiata zarysowany przez podmioty oferujace
pracg na rynku pracy. Na omawiany obraz $wiata sktada si¢ wizerunek pracodawcy i odbiorcy
wylaniajacy si¢ z narracji organizacji, gdyz ich sposéb komunikacji ma wptyw nie tylko na
wizerunek marki jako pracodawcy, ale takze na grupe docelowa — przysztych pracownikow
danej firmy. Tworcy przekazéw employer brandingowych maja $wiadomos¢ tego, jakimi
warto$ciami kieruja si¢ potencjalni pracownicy, dlatego w swoich narracjach przywotuja je
i uktadaja w sekwencje w taki sposob, by zainteresowa¢ nimi odbiorcow.

Gléwnym obszarem analizy sa zatem narracje pracodawcow, czyli elementy kampanii
employer brandingowych realizowane za pomocg strategii dyskursywnych, dzigki ktérym
osiggany jest okreslony obraz §wiata. Formacje te poddane sa okreslonym procedurom, a ich
celem jest uformowanie tychze tekstow w taki sposob, zeby powodowatly u odbiorcy pozadane
reakcje. Nadawcy $wiadomie kreuja komunikaty, wykorzystujac pewne stowa 1iich
konfiguracje lub pomysty, stosujac jezykowe i pozajezykowe sposoby ksztattowania
wypowiedzi w celu umieszczenia danego przekazu w strumieniu podobnych do niego tekstow.

Analizowane teksty skierowane s3 do najmtodszej grupy kandydatow na rynku pracy —
studentow 1 absolwentow studidéw — nazywanych generacja Z. Dana generacja uksztaltowana
jest poprzez zbior szczegdlnych wydarzen spotecznych, kulturowych, politycznych lub
gospodarczych, ktorych byta $wiadkiem!3. Pokolenia réznig sie od siebie nie tylko
warto$ciami, jakie wyznaja, ale takze stownictwem, ubiorem iumiejetno$ciami. Na rynku
pracy przedstawiciele poszczegolnych generacji kierujg si¢ odmiennymi celami oraz poszukuja
innych cech pracy i pracodawcy, ponadto odmienne motywatory zachecajg ich do dziatania'?.

Celem rozprawy jest zatem zrekonstruowanie obrazu $wiata zarysowanego w narracjach
podmiotow dyskursu rynku pracy skierowanych do generacji Z. Rekonstrukcja ta jest
jednoczesnie analiza procesdw komunikacji, ktére ten obraz $wiata wspottworzyly.
Przeanalizowano narzgdzia i instrumenty, za ktérych pomoca wytworzono dany obraz §wiata.
Co wigcej, rozpatrzono zastosowane w tekstach strategie dyskursywne oraz jak uktadajg si¢
w nich relacje pomigdzy nadawca a odbiorca: na przyktad jaka jest pozycja nadawcy, a jaka

odbiorcy. Podczas analizy materialu badawczego szukano odpowiedzi na pytanie: jakie sa

13 Jamka B., Czynnik ludzki we wspélczesnym przedsigbiorstwie: zasob czy kapitat?, Warszawa 2011, s. 236; cyt. za:
Sztajerowska A., Rozmowa kwalifikacyjna w swietle studiow literaturowych i opinii pokolenia C, ,,Zarzadzanie i Finanse”
2019,R. 17,nr 1/1, cz. 1, s. 81-101.

14 Lipka A., Waszczak S., Funkcjonowanie kreatywnych zespotéw w kontekscie stereotypizacji generacyjnej jako ryzyko w
obszarze HR, Warszawa 2017, s. 84.



dominujagce cechy obrazu $wiata, ktory ma za zadanie wzbudzi¢ w potencjalnych
pracownikach che¢ zainteresowania si¢ dang oferta pracy?

W tym celu odwotano si¢ do teorii dyskursu i postuzono si¢ narz¢dziami zaproponowanymi
przez multimodalng analiz¢ dyskursu i wielopoziomowg analize dyskursu!®. Zastosowane
metody polegaja z jednej strony na analizie tekstow i ich wzajemnych zalezno$ci oraz sposobu
uporzadkowania, z drugiej za§ na badaniu kontekstu spotecznego, w ktorym 6w dyskurs
istnieje. Metodologia ta wymaga od badacza traktowania tekstu jako $rodka pozwalajacego
wykreowa¢ obraz Zzycia spotecznego. Tekst jest komunikacyjnym przejawem strategii
dyskursywnej, jest zapisem tej strategii'. Strategia ta przekfada si¢ na okre$lone sposoby —
jezykowego i niejezykowego — ujgcia problemu. Badane teksty to elementy kampanii employer
brandingowych — akty komunikacji multimodalnej zrealizowane za pomoca r6znych kodow
semiotycznych.

Analizujac dane teksty, badano narzedzia tworzace te akty komunikacji i sprawdzano, jakie
jest obciagzenie funkcjonalne poszczegdlnych no$nikow znaczen. Teksty analizowano od
strony jezykowej, strukturalnej, semiotycznej i komunikacyjnej. Skupiono si¢ na elementach
danego tekstu i ich rozmieszczeniu, na jego kompozycji, na relacjach wystepujacych pomiedzy
poszczegdlnymi elementami tekstu, na jego funkcjach oraz na kodach semiotycznych
wystepujacych w tekstach. W pierwszej czesci analizy opisano strategie dyskursywne, czyli
relacje pomigdzy aktorami tego dyskursu. W tym celu przeanalizowano réwniez znaczenia
uzytych stow w rozpatrywanych narracjach. Nastepnie analizowano ich strukture, a wigc
zbadano, jak dany tekst jest skonstruowany, z jakich elementow si¢ sktada oraz jakie elementy
sa wnim dominujace. Przyjeto, ze kazdy kod semiotyczny w tekscie jest typowy, czyli
przynalezy do jakich$ ogolnie okreslonych norm.

Zatozono, ze uzyskane wyniki pozwola scharakteryzowa¢ obraz rynku pracy kreowany
przez pracodawcow. Firmy opisujac odpowiednio $wiat, sugeruja odbiorcy, ze jest on na
przyktad kreatywny, odpowiedzialny, przedsigbiorczy lub ze lubi prace, ktora jest przygoda.
Taki sposob narracji to nie tylko sygnalizowanie, jakie s3 oczekiwania co do cech
1 wlasciwosci pracownikdw, ale przekonanie, ze kandydaci posiadajg pozadane cechy. Wobec
tego pracodawcy w tekstach konstruuja taki obraz $wiata, ktory sugeruje odbiorcy swoistg
potrzebe zainteresowania si¢ dang oferta. Wskutek tego obserwacja aktéw komunikacji

pozwala zdiagnozowac nie tylko komunikat i nadawcg, ale tez odbiorce.

15 Warnke L.H., Spitzmiiller J., Wielopoziomowa lingwistyczna analiza dyskursu — DIMEAN, ,,Tekst i Dyskurs — Text und
Diskurs” 2009, z. 2, s. 125.
16 Wigcej na temat strategii dyskursywnych w rozdz. 1. Teoria dyskursu.



Dysertacja sktada si¢ z siedmiu rozdziatow. Rozleglos¢ i1 ztozono§¢ materialu wymagaja
bowiem spojrzenia na problem przez pryzmat réznych filtrow. W pierwszej czgsci pracy
przedstawiono zalozenia teoretyczne dotyczace teorii dyskursu, rynku pracy, koncepcji
employer branding oraz kwestii pokoleniowos$ci (rozdziaty 1-4). W tym celu wykorzystano
dostepne publikacje z zakresu badan humanistycznych i socjologicznych. Kolejne rozdziaty to
opis metodologii badan (rozdziat 5) oraz analiza zebranego materiatlu badawczego (rozdziat 6).
Wszystkie konkluzje zawarto w podsumowaniu stanowigcym ostatni rozdzial pracy

badawczej.



1. Teoria dyskursu
Pojecie dyskursu zakorzenione jest we wspoltczesnej nauce — postuguja si¢ nim nie tylko
przedstawiciele nauk humanistycznych, ale takze spotecznych i $cistych. Uzycie terminu
dyskurs upowszechnito si¢ prawie we wszystkich sferach wspoétczesnego zycia spoteczno-
kulturowego i moze ono wystgpowaé wraz z przymiotnikami okreslajagcymi jaki§ obszar
wiedzy: dyskurs publicystyczny, dyskurs potoczny, dyskurs polityczny, dyskurs edukacyjny,
dyskurs literacki, dyskurs pedagogiczny, dyskurs religijny!’. Réwniez wielu badaczy okre$la
dyskurs w réznoraki sposob!®, gdyz termin ten doczekat si¢ wielu analiz i opracowan'.
Rozwazanie nad zlozong materia tego wielowymiarowego pojecia wymaga osadzenia
eksplorowanej problematyki na odpowiedniej podstawie teoretycznej?®. Za uzasadnione
metodologicznie iowocne badawczo uwaza si¢ ujecie dyskursu zakorzenione w mysli
francuskiego filozofa Michela Foucaulta, ktére bedzie przy$wiecaé niniejszej dysertacji.
Kategoria dyskursu u Foucaulta wykracza poza tradycyjne pojmowanie tego terminu
i zostaje przeksztalcona w kategorie ,,par excellence epistemologiczna, stluzaca analizie nie

721 Wedtug Foucaulta w spoteczenstwie funkcjonuje wiele

tyle jezyka, ile systemow wiedzy
niezaleznych od siebie dyskursoéw, ktore moga by¢ fragmentem lub cato$ciowym ujeciem
danego systemu wiedzy. Michel Foucault definiuje dyskurs jako ,,dziatanie, ktére nieustannie
ksztattuje obiekt, o ktorym mowa 2. Francuski mysliciel nierozerwalnie wigze go z wladza,

ktéra definiuje jako ,,rozproszony zespol praktyk spotecznych i przekonan ugruntowanych

17 Wiecej o klasyfikacji roznych dyskurséw pisze Bozena Witosz, zob. Dyskurs i jego odmiany, Katowice 2016, s. 22-31.
18 Analiza dyskursu jako teorii komunikacji zajmuja si¢ w Polsce migdzy innymi: Duszak, Grabias, Labocha, Bartminski,
Witosz oraz za granica: van Dijk, Howarth, Foucault, Ricoeur, Bourdieu, Barthes, Lacan, Derrida, Habermas. To w
szczegoblnosci dzieki rozprawom tych badaczy dyskurs stal si¢ wptywowa teorig komunikacji.

19 Termin dyskurs w interpretacji wybranych badaczy: Anna Duszak rozumie dyskurs jako ,,tekst w kontekstach” (Duszak
A., Tekst, dyskurs, komunikacja migdzykulturowa, Warszawa 1998, s. 7). Uwaza, ze dokonuje si¢ w nim proces generowania
znaczen, ktory jest oparty na zaleznosci migdzy jezykowymi i pozaj¢zykowymi elementami analizowanego fragmentu
rzeczywisto$ci. Dla Bachtina dyskurs to ,,ponadtekstowa kategoria faczaca $wiat tekstow ze §wiatem uczestnikow
komunikacji. Kazdy przekaz jest tekstem kultury, komunikatem wymodelowanym na podstawie rzeczywisto$ci, ktora
tworzy jego ramy” (Piekot T., Dyskurs polskich wiadomosci prasowych, Krakéw 2006, s. 33). Wedtug van Dijka dyskurs to
(1) ,,ztozone zjawisko komunikacyjne, ktére zawiera w sobie pojecia tekstu, §wiadomos$ci nadawcy 1 $wiadomosci
odbiorcy”; (2) ,.tekst plus jego spoteczny kontekst”; (3) ,,ztozone zdarzenie komunikacyjne pomigdzy mowcea a stuchaczem
— obserwatorem, w procesie aktu komunikacji, zachodzace w okre§lonych kontekstach — czasowym, przestrzennym,
spotecznym, politycznym” (Dijk van T., Badania nad dyskursem [w:] tenze (red.), Dyskurs jako struktura i proces,
Warszawa 2001, s 43). Lech Nijakowski definiuje dyskurs jako ,tekst w kontekscie, a zatem nie tylko utrwalony system
znakow, ale rowniez szerszy kontekst jego powstania rozpowszechniania i odbioru” (Nijakowski L., Domeny symboliczne.
Konflikty narodowe i etniczne w wymiarze symbolicznym, Warszawa 2000, s. 17).

20 Dyskurs opisywany jest w literaturze przedmiotu przez wielu badaczy, jednak celem tej rozprawy nie jest analiza
poréwnawcza teorii dyskursu, dlatego tez w dalszej czgséci bede postugiwac si¢ jedng — wybrang przeze mnie — definicja.

21 Szacki J., Historia mysli socjologicznej, Warszawa 2005, s. 905.

22 Foucault M., Porzgdek dyskursu, thum. Koztowski M., Gdansk 2002; za: Brzozowska D., Dyskurs ludyczny [w:] Dyskurs
w perspektywie akademickiej. Materialy z miedzynarodowego okrgglego stotu 3—5 kwietnia 2009 r., Minsk, Biatorus,
Olsztyn 2014, s. 27.



kulturowo™?*. Uwaza, ze ten, kto produkuje dyskurs, ten posiada wladzg, poniewaz ma
moznos$¢ opisywania, wyjasniania i konstruowania obrazu $wiata na swoj sposob.

Spostrzezenie Foucaulta spowodowato przyrost badan, ktére pozwolity stwierdzié, ze
komunikacja czy obraz $wiata, ktory jest wytworzony przez jakies elity jest narz¢dziem
przemocy symbolicznej. Dla Michela Foucaulta dyskurs oznacza wypowiadanie si¢ o czyms
waznym w okreslony sposob, jednoczes$nie majac na uwadze kluczowa tematyke i dziedzing
wiedzy umiejscowiong w konkretnym $rodowisku?*. Wedtug badacza analiza dyskursu odnosi
si¢ do rodzaju problematyzacji danego zjawiska i scharakteryzowania praktyk, w zakresie
ktorych si¢ on uwidacznia?’.

Co wiecej, dyskurs to praktyka komunikacyjna danej spoteczno$ci, ktéora w trakcie
rozmaitych interakcji ustala dla siebie tresci, scenariusze zachowan komunikacyjnych i reguty
ich wypeliania za posrednictwem komunikacji werbalnej iniewerbalnej. Dyskurs jest
wzorcem zdarzenia komunikacyjnego, jak isposobem jego realizacji’®. Przestrzen
dyskursywna dookreslaja parametry takie jak: relacja $wiata dyskursu do rzeczywistos$ci,
tematyka, relacje nadawczo-odbiorcze, $wiat warto$ci iinne parametry interakcji?’.
W niniejszej pracy dyskurs definiuje si¢ jako pewne uzgodnienia, normy, zasady czy reguty.
Tekst jest produktem powstalym w wyniku dziatania tych zasad, skonstruowanym zgodnie
zregutami danego dyskursu. Nadawca, czyli podmiot komunikujacy si¢, wchodzacy
w interakcj¢ z innym podmiotem (odbiorcg), jest zobowigzany do przestrzegania ogolnych
zasad danego dyskursu, takich jak na przyktad wybor formy tekstu czy stosownych strategii
dyskursywnych. Forma komunikatu jest zgodna ze wzorcem tekstu®® — z ,,pewnym schematem
obejmujacym najwazniejsze aspekty tekstu (tematyke, kompozycje, intencje), zakotwiczonym
jednak przede wszystkim w regutach dyskursu, we wzorcach gatunkowych, wzorcem —
dodajmy — znanym jako taki uczestnikom interakcji”?.

W kazdym dyskursie mamy do czynienia z okreslonymi regutami dyskursywnymi, ktore
mozemy nazywac strategiami dyskursywnymi. Strategie te, ,,b¢dace wynikiem organizacji

2930

tekstu, tacza w sobie warto$¢ semantyczna z funkcja pragmatyczng™, ato prowadzi do

23 Synowiec A., W strone analizy tekstu — wprowadzenie do teorii dyskursu, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej.
Organizacja i Zarzadzanie” 2013, z. 65, s. 390.

24 Ostrowska U., Dyskurs w edukacji akademickiej, ,,Przeglad Pedagogiczny” 2011, nr 1, s. 264.

25 Howarth D., Dyskurs, przet. Ggsior-Niemiec A., Warszawa 2005, s. 206; za: Synowiec A., dz. cyt., s. 394.

26 Wojtak M., O relacjach dyskursu, stylu, gatunku i tekstu, ,,Tekst i Dyskurs — Text und Diskurs” 2011, z. 4, s. 71.

27 Miczka E., Kognitywne struktury sytuacyjne i informacyjne w interpretacji dyskursu, Katowice 2002, s. 91-94.

28 Wzorce tekstowe sg ,,wytworem pewnych trwatych prawidet komunikacyjnych, efektem dziatania regut o ksztatcie norm,
jak 1 komunikacyjnego uzusu” (Wojtak M., dz. cyt., s. 72).

2% Tamze.

30 Topa-Bryniarska D., O niektérych strategiach ksztaltowania opinii i percepcji w recenzji filmowej, ,,Studia
Humanistyczne AGH” 2015, t. 14 (1), s. 175-176; zob. Grzmil-Tylutki, H., Francuski i polski dyskurs ekologiczny w
perspektywie aksjologii, Krakow 2020, s. 30-33.
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realizacji celu okreslonego przez dyskurs. Determinujg one zatem skuteczno$é komunikacyjna
dyskursu®!. Oznacza to na przyklad, ze w danym dyskursie mogg pojawi¢ si¢ dwie pozycje —
kto§ moze dominowac oraz kto§ moze by¢ podporzadkowany dominujagcemu. W strategiach
dyskursywnych mozemy spotkac si¢ rowniez z sytuacja, w ktorej podmiot dazy do kooperacji,
ainny uczestnik komunikacji moze jej nie chcie¢. Strategia dyskursywna to sposob
wytwarzania aktu komunikacji, ktory jest nosnikiem tresci, ale takze taktyka uformowania tego
tekstu od strony formalnej, na przyktad przez zastosowanie pewnych kodoéw, ktorymi moga
by¢: jezyk, obraz, grafika, kolor czy kroj pisma. Ponadto w danych strategiach nadawca
i odbiorca majg przypisane pewne role, ktére wptywaja na uktad napie¢, co powoduje, ze
komunikacja moze ksztattowac si¢ na r6zne sposoby. W przeanalizowanych tekstach pojawiaja
si¢ odmienne strategie dyskursywne, np. strategia dominacji, w ktérej pracodawca wystepuje
jako mentor i dazy do tego, aby narzuci¢ potencjalnym pracownikom pewien sposdb mys$lenia.
Wyrdznione w niniejszej pracy strategie dyskursywne wskazuja na kilka dominujacych
scenariuszy w komunikacji employer brandingowej w dyskursie rynku pracy.

Jak juz zauwazano, z pojeciem dyskursu nierozerwalnie taczy sie tekst’?>. W badaniach
jezykoznawczych przez lata patrzono na tekst przez pryzmat jego werbalnego wymiaru.
W polskiej tekstologii wydaje si¢ przodowa¢ nurt zawezajacy pojecie tekstu do jednostek
wylacznie jezykowych. Za przyklad moze postuzy¢ definicja Jerzego Bartminskiego
1 Stanistawy Niebrzegowskiej-Bartminskiej, w rozumieniu ktdrych tekst jest ,,ponadzdaniowa
jednostkg jezykowsa, makroznakiem samodzielnym komunikacyjnie?. Dla Dobrzynskiej za$
tekst to ,,skonczony i uporzadkowany ciagg elementdéw jezykowych, mogacych spetniac tacznie
funkcje komunikatywng, a wigc stanowigcych jeden globalny znak™*. Definicja ta jest
interesujaca z punktu widzenia multimodalnych badah nad tekstami. Wymaga jednak
rozszerzenia rowniez na znaki pozajezykowe, poniewaz zaro6wno ,tekst pisany, jak i obraz
statyczny sg jednostkami graficznymi, ztozonymi znakami wizualnymi, ktére realizowane sa
za pomocg medium dwuwymiarowego™°. Komunikacja de facto jest multimodalng praktyka
spoteczng, a kazde konstruowanie znaczenia odbywa si¢ za pomocg réznych kooperujacych ze

soba systemow znakow.

31 Topa-Bryniarska D, dz. cyt., s. 176; zob. Grzmil-Tylutki, H., dz. cyt., s. 30-33.

32 W jezykoznawstwie tekstem zajmowali si¢c m.in. Duszak, 1998; Miczka, 2002; Zydek-Bednarczuk, 2005; Witosz, 2005.
33 Bartminski J., Niebrzegowska-Bartminska S., Tekstologia, Warszawa 2009, s. 36.

34 Dobrzynska T., Tekst [w:] Bartminski J. (red.), Wspédlczesny jezyk polski, Lublin 2001, s. 297.

35 Zob. Noth, W., Der Zusammenhang von Text und Bild [w:] Brinker K., Antos G., Heinemann W., Sager S.F.

(red.), Text- und Gesprdchslinguistik. Ein internationales Handbuch zeitgendssischer Forschung. 1.

Halbband: Textlinguistik, Berlin—New York 2000, s. 490; za: Szczepaniak J., Tekst (i) obraz w lingwistycznej analizie
dyskursu, ,,Socjolingwistyka” 2017, t. 31, s. 12.
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Tekst w lingwistyce moze by¢ definiowany réwniez jako komunikacyjna konkretyzacja.
W takim rozumieniu poje¢cie tekstu moze wigzac si¢ ,,z okreSlonym punktem w przestrzeni
dyskursywnej, gdyz mozna mu przypisywaé okreslony interakcyjny potencjat™®.

W niniejszej pracy tekst interpretowany jest w §wietle multimodalnej analizy dyskursu
(MAD)*", w ktorej jezyk nadal moze by¢ glownym no$nikiem znaczenia, ale dotychczas
przypisywane mu funkcje moga przeplatac si¢ z tymi charakterystycznymi dla innych srodkow
wyrazu, takich jak obraz, grafika, barwa, typografia czy uklad graficzny. Tekst rozumiany jest
tutaj jako termin uwzgledniajacy ,,wszystkie modalno$ci danego wydarzenia
komunikacyjnego™38. Jest przekazem okre$lonych tresci realizowanym za pomoca okreslonych
kodoéw — jest on zbiorem kodéw semiotycznych wyrazonych w formie jezyka, podpisu pod
zdjeciem, infografiki, grafiki czy ikony>°.

Rozwazania na temat tekstu nalezy uzupethi¢ o kolejne kluczowe dla niniejszej pracy
badawczej pojecie — tekst wizerunkowy. Czgsto o dlugosci jednej lub dwoch stron — ma za
zadanie zarysowa¢ lub wytworzy¢ dany wizerunek kogo$ lub czego$*’. Powinno si¢ roOwniez
uwzgledni¢ fakt, ze jako element kampanii employer brandingowych wykorzystuje si¢ w nim
mechanizmy oddzialywania charakterystyczne dla przekazu reklamowego. Poza
przycigganiem uwagi i przekazywaniem komunikatéw perswazyjnych, teksty wizerunkowe
postugujg si¢ kodami, ktore odwotujg si¢ do glgboko zakorzenionych emocji i przekonan oraz
niosg ze soba ukryte znaczenia.

Przyjete zalozenia teoretyczne dotyczace dyskursu prowadza w strone lingwistycznej
analizy dyskursu stworzonej przez Warnkego i Spitzmiillera, ktéra to jest waznym
komponentem niniejszej pracy badawczej*!. Spojrzenie to przy$wieca rowniez multimodalne;j
analizie dyskursu, ktorg stosuje sie podczas badan cech wizualnych i jezykowych tekstow*?.

Multimodalno$¢ komunikacji zwigzana jest z faktem, ze dotychczas lingwistyka skupiata
si¢ na stowie, obecnie za$ badacze przygladaja si¢ nie tylko jezykowi, ale takze innym
modusom  wykorzystywanym w danych aktach komunikacji. W ostatnich latach

w komunikacyjnie nacechowanej lingwistyce nastgpita zmiana orientacji, ktéra doprowadzita

36 Wojtak M., dz. cyt., s. 71-72.

37 W multimodalnej analizie dyskursu tekst moze by¢ definiowany jako komunikat (Diekmannshenke) lub zbiér znakow
werbalnych (Stockl, Fix, Klemm), ale takze jako ptaszczyzna wizualna (Schmitz).

38 Klemm M., Stockl H., Lingwistyka obrazu — umiejscowienie dyscypliny, przeglgd, dezyderaty badawcze, tham.
Maciejewski M. [w:] Opitowski R., Jarosz J., Staniewski P. (red.), Lingwistyka mediow. Antologia ttumaczen, Wroctaw—
Dresden 2015, s. 52.

39 Temat ten zglebiono w dalszej cze$ci rozdziatu.

40 Zob. szczegbtowy opis pojecia wizerunku w rozdz. 3. Employer Branding.

41 Zob. rozwazania na temat lingwistycznej analizy dyskursu w rozdz. 5. Metodologia.

42 Chouliaraki L., W strone analityki mediacji [w:] Duszak A., Fairclough N. (red.), Krytyczna analiza dyskursu:
interdyscyplinarne podejscie do komunikacji spotecznej, Krakéw 2008, s. 305.
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do rozszerzenia przedmiotu analiz lingwistycznych. Wptyw na to miat mi¢dzy innymi rozwoj
technologiczny, ktory przyczynit si¢ do wszechobecnego uzycia obrazéw, infografik, grafik,
filméw czy utworow muzycznych pojawiajacych sie najpierw w telewizji, a potem
w Internecie. Sytuacja ta sprawila, ze w lingwistyce pojawit si¢ nowy kierunek badan, ktéry
zwigzany jest z multimodalno$cig®: jego punktem wyjscia jest zatozenie, ze obecnie
wigkszo$¢ odbieranych inadawanych aktow komunikacji to komunikaty mieszane**
wykorzystujace rozne systemy semiotyczne.

Multimodalno$¢ to uzycie w akcie komunikacji przynajmniej dwoch roznych kodow
(systeméw) semiotycznych. Na przyklad multimodalny moze by¢ artykul w gazecie, gdzie
obok tekstu pojawia si¢ fotografia lub infografika, lub film w telewizji, w ktorym oprocz
obrazu do odbiorcy trafiajg rozne komunikaty werbalne i niewerbalne. Dwoma gtownymi
zatozeniami multimodalnej teorii dyskursu sg (1) decentralizacja jezyka jako gldwnego
no$nika znaczenia oraz wspominane juz wczesniej (2) doprowadzenie do zanikniecia lub
przesunigcie tradycyjnych granic migdzy rolami, ktore przypisuje si¢ jezykowi, dzwigkowi,
obrazowi czy uktadowi graficznemu®.

Zgodnie z pierwszym zalozeniem MAD powszechne przeswiadczenie, ze jezyk stanowi
podstawe komunikacji, nalezy zastapi¢ teza, ze kazda praktyka komunikacyjna jest

multimodalna. Koncepcja ,,(niecatkowitej) decentralizacji jezyka™*¢

polega na stwierdzeniu, ze
jezyk nie musi by¢ najwazniejszym kodem sensotwérczym. Chodzi o to, aby analiza
wszystkich systemOow semiotycznych, ktore sktadaja si¢ na komunikaty, byta rownowazna.
Dzigki naswietleniu tego zagadnienia bedzie mozna odpowiedzie¢ na pytania, jak systemy te
,Wspoltworzg globalny sens komunikatu i wspotuczestniczag w petnieniu funkcji wtasciwych

temu komunikatowi”*’

. W tej perspektywie jezyk jest tylko jednym z poddanych analizie
systemow semiotycznych, ktory czasami w przekazach moze nie by¢ kodem dominujgcym?.

Badacze Kress ilLeeuwen jako pierwsi dostrzegli, ze ,all texts are multimodal”®
[wszystkie teksty sa multimodalne — thum. wlasne], co oznacza, ze komunikacja nigdy nie
przebiega wylacznie wjednym systemie znakdéw, ajest potgczeniem wielu kodow

i modalnosci. Na przyktad pismo jest zalezne od typografii, a jezyk mowiony od gestow czy

43 W niniejszej dysertacji zatozono, ze wszystkie przekazy medialne s3 multimodalne.

44 Takim terminem operuje Kazimierz Michalewski, zob. Michalewski K., Komunikaty mieszane, ¥.6dz 2009.

4 Jedema R., Multimodalna analiza dyskursu: resemiotyzacja na potrzeby dyskurséw uzytkowych [w:] Duszak A., Kowalski
G. (red.), Systemowo-funkcjonalna analiza dyskursu, Krakow 2013, s. 202.

46 Kawka M., Dyskurs multimodalny — nowa kategoria badawcza?, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2016, t. 59, nr 2, s. 295.

47 Mackiewicz J., Badanie mediéw multimodalnych — multimodalne badanie mediéw, ,,Studia Medioznawcze” 2017, nr 2
(69), s. 37.

4 Jedema R., dz. cyt., s. 206-207.

49 Kress G., van Leeuwen T., Front Pages. The Critical Analysis of Newspaper Layout [w:] Bell A., Garrett P., Approaches
to media discourse, Hoboken 1998, s. 186.
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mimiki. W filmach za§ mozna wyr6zni¢ takie zasoby semiotyczne jak obrazy ruchome,
odglosy, muzyka, jezyk mowiony i pisany oraz kolory. Dlatego tez w rzeczywistosci
komunikacyjnej nie mozna moéwi¢ o samym j¢zyku ani o czystym obrazie. Badacze Klem
1 Stockl twierdza, ze ludzie regularnie korzystaja z ,,r6znych typow znakdéw i polaczen miedzy
nimi, kierujac si¢ przy tym kulturowo i spolecznie uksztalttowanymi, a tym samym réwniez
zmiennymi konwencjami uzycia znakéw i ich interpretacji™. Rowniez Hans-Jiirgen Bucher
uwaza, ze kazda analiza komunikacji powinna by¢ ,,ukierunkowana multimodalnie” i powinna
wykazywaé, ,,w jaki sposob poszczegélne formy przekazu ksztattuja sens iznaczenie
wypowiedzi™>!,

Systemy semiotyczne okreslane sg w literaturze za pomoca terminu mode, ktéry stanowi
punkt wyjscia dla calej koncepcji iukladu terminologicznego. W polskich tlumaczeniach
literatury obcojezycznej interpretuje si¢ je jako modalnos$¢, kod lub system semiotyczny.
W niniejszej pracy jest on rozumiany jako system lub kod semiotyczny®2. W przeprowadzonej
multimodalnej analizie dyskursu podkreslono znaczenie kodéw semiotycznych takich jak
jezyk, grafika, obraz, barwa, typografia, design (uktad graficzny). Analiz¢ przeprowadzono
zgodnie z teza, ze komunikaty multimodalne zrealizowane sg przy uzyciu réznych modusow,
ktére koordynuja wspodtdzialanie i wytwarzaja efekty znaczeniowe oddziatujace na rdézne
grupy odbiorcow. Zatem jesli globalny sens tekstu realizowany jest przez wigcej niz jeden kod
semiotyczny, to mamy do czynienia z przekazem (komunikatem) multimodalnym?>?.

Wobec rozwoju tej perspektywy badawczej problemy analizy komunikacji
1jezykoznawstwa, takie jak kwestia koherencji, rozumienia, kompozycji czy kompetencji
komunikacyjnej ukazuja si¢ w nowym $wietle. Jak si¢ okazuje, relacje komunikacyjne nie
musza by¢ tylko inter- czy intratekstualne, @ moga by¢ réwniez intermodalne, a to nasuwa
pytanie: ,,jak dane elementy nalezace do poszczegoélnych form przekazu przyczyniajg si¢ do
powstania cato$ci sensu wypowiedzi komunikacyjnej 1 wjaki sposob te udzialy sa
zintegrowane™*? Podczas analizy zwrdcono tez uwage na kwestie takie jak kompozycja
tekstow, typy rozmieszczen elementéw w tekstach, relacje miedzy tymi elementami oraz

funkcje tekstow.

30 Klem M., Stéckl H., dz. cyt., s. 48.

5! Bucher H.J., Rozumienie multimodalne lub recepcja jako interakcja. Teoretyczne i empiryczne podstawy systematycznej
analizy multimodalnosci, ttum. Lisiecka-Czop M. [w:] Opilowski R., Jarosz J., Staniewski P. (red.), dz. cyt., s. 80.

52 W niniejszej pracy terminy kod semiotyczny, system semiotyczny, modus i kod multimodalny uzywane s zamiennie.

33 Mackiewicz J., dz. cyt., s. 35.

4 Bucher H.J., dz. cyt., s. 80.
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Przedmiotem niniejszej pracy sa zatem teksty wizerunkowe — elementy kampanii employer
brandingowych adresowane do pokolenia Z. Analiza rynku pracy jest zrealizowana dzigki
zastosowaniu teorii dyskursu, za$ narzedzi badawczych dostarczyta multimodalna teoria
dyskursu oraz wielopoziomowa analiza dyskursu. Fundamentem dla obu metod jest
lingwistyka, ktora swa mysl badawcza zaczela laczy¢ migdzy innymi z osiggni¢ciami nauk
spotecznych, co sprawito, ze nurt ten obrat spoteczny wymiar. W omawianym dyskursie
obowigzuja reguly poslugiwania si¢ pewna aparaturg pojeciowa i uwzglednianiem
metodologicznych prawidel oraz przestrzeganiem ogolnych zasad komunikowania si¢>.
Dyskurs rynku pracy to sfera komunikacji, w ktorej spotyka si¢ dwoch aktorow spotecznych’®
— jeden z nich ma do zaproponowania prace, a drugi che¢ swojej pracy. Z zatozenia dochodzi
wigc migdzy nimi do interakcji okreslajacych na przyktad role tych aktorow w danym
dyskursie. To wlasnie interakcje te analizowane sa w dalszej czgsci pracy.

W kolejnym rozdziale opisano dyskurs rynku pracy zuwzglednieniem kontekstow
spolecznych oddzialujacych na niego globalnie i lokalnie. Zjawiska te maja wplyw na to, co i
w jaki sposob organizacje komunikujg na polskim rynku pracy, a sa nimi, mi¢dzy innymi:
globalizacja, spoleczenstwo informatyczne, digitalizacja, automatyzacja, zmiana ustroju
gospodarczego w Polsce, wejscie Polski do Unii Europejskiej, pojawienie si¢ w Polsce firm
mi¢dzynarodowych, zmiany demograficzne powigzane ze starzejacymi si¢ spoteczenstwami

oraz zmiang generacji na rynku pracy.

35 Ostrowska U., dz. cyt., s. 264.
36 Aktor spoteczny jest tutaj przywolywany za Goffmanem jako jednostka odgrywajgca na scenie zycia swoja role lub
zestaw 16l wedlug spotecznie okreslonego scenariusza.
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2. Rynek pracy

Praca to najogdlniej mowigc ,,wysilek fizyczny zmierzajacy do zaspokojenia materialnych
potrzeb wspdlnoty™’. W jezyku angielskim definicja stowa praca (labour) unaocznia jego
troistg strukture, a mianowicie semantyczng zbiezno§¢ pracy jako (1) fizycznego
i umystowego trudu oraz (2) przeksztalcania si¢ ludzi pracujacych w klase, a (3) polityka
oparta na owym przeksztatceniu. Wedtug Baumana praca odnosi si¢ do wysitku fizycznego
i/lub psychicznego, ktorego moze doswiadcza¢ osoba pracujaca, i dobrobytu, w ktéry owa
praca moze si¢ przeksztalci¢®®.

Dobrobyt jest nieroztaczny z materialng cze¢$cig istnienia ijest jednym z glownych
wyznacznikow stylu ijakosci zycia czlowieka. Max Weber uwazal, ze ,,zréznicowania
spoleczne przejawiajace si¢ w roéznych stylach zycia nie sa wtak znacznym stopniu
uzaleznione od stosunku do produkcji (pracy — przyp. aut.), co od konsumpcji”>. Styl zycia
(lifestyle) wiazany jest przez autora z okreslonym statusem spotecznym, ktory determinuje
szans¢ na zaspokojenie okreslonych potrzeb przez pewng grupe spoteczng. Weber przypisuje
style zycia ,,grupom o zblizonym statusie spotecznym, a tym samym traktuje lifestyle jako
zjawisko nie tyle indywidualne, ile zbiorowe. Wiaze je zarazem z funkcjg wyboru, ktéry ma
by¢ determinowany przez mozliwosci spelnienia, urealnienia konkretnych potrzeb, pragnien,
celow”0,

Praca daje ludziom status w spoteczenstwie oraz mozliwo$¢ wyboru okreslonych dobr, a te
za$ okreslaja styl zycia poszczegolnych jednostek. Pojecie pracy zwigzane jest bezposrednio
z pracodawca, ktory w przypadku duzych organizacji nie jest konkretna, fizyczna osoba,
a konstruktem, na ktory sktada si¢ identyfikacja wizualna (logotyp) i kultura tej organizacji.
Pracownik wchodzac w struktury takiej firmy, przyjmuje wyznaczane przez nig wartosci i idee,
a wizerunek danej firmy ma bezposredni wptyw na wizerunek zatrudnionej w niej osoby. Z
tego powodu dla kandydatow szczegdlnie wazne moga okazaé si¢ wartosci firmy oraz jej
kultura organizacyjna, poniewaz sg oni §wiadomi tego, ze jako pracownicy danej firmy beda
reprezentantami tej marki.

Wspotczesne organizacje dziataja w warunkach zlozonego i niestabilnego otoczenia.
Zachodzace w nim zmiany dotyczg wszelkich wymiaréw: maja wydzwigk w sferze spoteczno-
kulturowej, sa powigzane ze strukturg kompetencji zasobow ludzkich, a takze ze zmiang

postawy czlowieka wzgledem pracy. Przemiany te skutkuja wzrastajacym problemem

57 labour [w:] Oxford English Dictionary [online], https://www.oed.com, [dostep: 21.08.2021].

38 Bauman Z., Plynna nowoczesnosé, Krakow 2006, s. 217.

3 Ostrowska A., Styl Zycia a zdrowie, Warszawa 1999, s. 16.

0 Graszewicz M., Ulidis M., Style zycia, Zarys systemowej teorii i koncepcji badawczej, Wroctaw 2011, s. 1.
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pozyskania i zatrzymania odpowiednich pracownikéw w organizacjach. Jest to spowodowane
mi¢dzy innymi odmiennym postrzeganiem — przez zatrudnionych i pracodawcow — roli pracy
w zyciu czlowieka oraz malejaca liczbg 0sob w wieku produkcyjnym na polskim rynku pracy.
Dlatego tez firmy dostosowuja si¢ do nowych wyzwan i rewolucjonizujg swoj stosunek nie
tylko do pracy, ale takze do kultury organizacyjnej wewnatrz swoich przedsigbiorstw.

O konkurencyjnosci danej firmy w coraz mniejszym stopniu decyduja czynniki materialne
dobrze prosperujacej organizacji, a coraz wazniejsze stajg si¢ sktadniki niematerialne, ktérymi
moga by¢ na przyktad zarzadzanie wiedza, jakos$cia, czasem czy kompetencjami jednostek.
Znaczenie ma rowniez relacja danej firmy z otoczeniem 1 jej interesariuszami. Wsrod nich
istotng rolg¢ odgrywaja sami pracownicy oraz marka organizacji — zasoby, przez pryzmat
ktérych mozna szacowa¢ warto$¢ danej firmy. Podej$ciem, ktore taczy zarzadzanie
wymienionymi wyzej zasobami jest employer branding, czyli ,,zarzadzanie markg organizacji
jako pracodawcy”®!.

Spojrzenie systemowe, ktore dominuje w nauce o zarzadzaniu, zaktada, ze organizacja to
otwarty system spoteczno-techniczny posiadajacy okre§long strukture zorientowang na cele.
Wyréznikiem takiej organizacji jest ,,podsystem celow i wartosci, ktory pozostajac pod
wplywem otoczenia spoteczno-kulturowego, okresla funkcje genotypowa instytucji, czyli role,
jakg petni ona w spoleczenistwie®2, Zatem co powoduje, ze mogg wystgpi¢ odchylenia od
zatozonych przez firme celéw? Poczatkowo przyczyn tych rozbieznosci doszukiwano si¢
w obszarze kulturowym organizacji, jednak badania empiryczne budzity wiele niejasnosci,
ktore ostatecznie nakierowaly badaczy na obszar ludzkich namigtnos$ci i fantazji. W ten sposob
dorobek ekonomii i nauki o zarzadzaniu zostat wzbogacony o rozwazania dotyczace emocji
i uczué. Zaczely pojawia¢ si¢ pojecia takie jak ,,ekonomia z duszg 3, ,,organizacyjne DNA”6
czy dusza organizacji, w ktorej ulokowany jest wewnetrzny potencjat, obejmujacy nastepujace
cechy: ambicje, nadzieje, pewno$¢ siebie, preznos¢, innowacyjnos¢, kreatywno$é, energie,
wiarg¢ we wlasne sity, wytrwato$¢, szczescie i ducha wspétzawodnictwa. Zaczeto uwazac, ze
przyczyn wydajnosci pracownikéw nalezatoby doszukiwaé si¢ w obszarze zwanym dusza
korporacji, ktéora mozna zdefiniowaé jako ,,zbiorowg $wiadomo$é, czyli stan umystowy

9965

i emocjonalny grupy, ktora wplywa na zachowanie jej cztonkoéw™°”. Ten psychologiczny

81 Wojtaszczyk K., Employer Branding, czyli zarzqdzanie markq pracodawcy. Uwarunkowania, procesy, pomiar, £.6dz
2012, s. 5.

62 Tamze, s. 48.

8 Francik A., Zachowania innowacyjne organizacji — refleksja teoretyczna [w:] Pawnik W., Zbiegien-Maciag L. (red.),
Organizacje w gospodarce innowacyjnej — aspekty spoleczne, prawne, psychologiczne, Krakow 2008, s. 182—183.

% Crawla S., Renesch J., Learning Organizations: Developing Cultures for Tomorrow’s Workplace, New York 1995, s. 243.
%5 Pritchett P., Wewnetrzny potencjal. Tajemnice efektywnosci, Warszawa 2008, s. 24-25.
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aspekt, ktory wynika z odczu¢ i mysli oséb, stanowi prapoczatek wszystkiego, co pdzniej
zostato nazwane wynikami pracy. ,,Wszystko, co dzieje si¢ w tym waznym obszarze, ksztattuje
dziatania jednostek, a nastepnie — w ujeciu zbiorowym — calej organizaciji”®.

Jak si¢ zatem okazuje, rynek pracy stanowi przedmiot zainteresowania nie tylko nauk
ekonomicznych, ale takze szeroko rozumianych nauk humanistycznych czy spolecznych.
Celem ponizszego rozdzialu jest ukazanie wybranych spotecznych, politycznych,
technologicznych i kulturowych trendow, ktére determinuja globalny (miedzynarodowy)
i lokalny (polski) rynek pracy. Na wstepie nalezy podkresli¢, ze na rynek pracy wpltywaja
liczne, réznorodne zjawiska, ktore sg zalezne zarowno od sytuacji gospodarczej
poszczegolnych panstw, jak i ogélnoswiatowych trendow ksztattujacych globalne i lokalne
rynki pracy. Ponizej przestawione zostang tylko te aspekty, ktore uznano za istotne
w konteks$cie dalszej czesci pracy, czyli takie, ktore moga w jaki§ sposob korespondowac
z komunikacja employer brandingowq kreowana przez migdzynarodowe organizacje na
polskim rynku pracy. Jednocze$nie rozdziat ten ma ukaza¢ pewne tlo gospodarczo-spoteczne,
ktorego poznanie wydaje si¢ niezbedne do lepszego zrozumienia niniejszej dysertacji, nie ma
by¢ natomiast wyczerpujaca analizg ekonomiczng na temat rynku pracy.

W literaturze znalez¢ mozna wiele definicji rynku pracy, ktore czesto w zalezno$ci od nauk
moga znacznie si¢ od siebie r6zni¢. Na przyktad w ekonomii rynek pracy opisywany jest jako
,obszar  wzajemnego oddzialywania popytu, czyli iloSciowego i jako$ciowego
zapotrzebowania na ludzka zdolno$¢ do pracy, mierzong liczbg miejsc pracy ipodaza sity
roboczej, tj. liczby os6b zdolnych do pracy, poszukujacych pracy, a zarazem posiadajacych
indywidualne kwalifikacje oraz wyobrazenia o pozagdanym wynagrodzeniu za pracg¢ i innych
korzysciach z niej wynikajgcych”®’.

Do czynnikow ksztaltujacych popyt na prace zaliczy¢ mozna: rozwdj gospodarki danego
kraju, wzrost popytu na ustugi i towary oraz cen¢ produktu finalnego. Zas$ czynnikami, ktére
ksztattuja podaz pracy, s3: zasoby sity roboczej, poziom ptac nominalnych a takze dtugos¢
czasu pracy. Relacja podaz—popyt zasoboéw pracy determinuje bezpieczenstwo i warunki
zatrudnienia. Nadmiar podazy, czyli przewaga pracodawcy nad pracownikami moze
przejawia¢ si¢ w redukcji miejsc pracy, w zmniejszaniu wynagrodzen lub w braku

bezpieczenstwa zawodowego pracownikdéw. Natomiast niedobdr podazy, czyli zwigkszenie

% Tamze.

7 Bylok, F., Cechy lokalnego rynku pracy w swietle literatury przedmiotu [w:] Milian L. (red.), Funkcjonowanie lokalnych
rynkow pracy w aspekcie badan nad bezrobotnymi: studium teoretyczno-empiryczne: zbior opracowan, Czgstochowa 1998,
s. 12.
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popytu na prace moze oznacza¢ korzystniejsze warunki pracy dla pracownikdéw, mozliwosé¢
zmiany miejsca zatrudnienia, moze rowniez skutkowaé wzrostem plac.

W naukach spotecznych rynek pracy definiowany jest jako instytucja zycia spotecznego,
ktora obejmuje kanony obszaru ludzkich decyzji i zachowan. Dochodzi w niej do spotkania
osoby oferujgcej ustugi pracy (pracownika) z nabywcg sity roboczej (pracodawcy)®®. Rynek
pracy okresla si¢ zatem jako ,,miejsce, w ktorym dokonuja si¢ transakcje wymiany ustug pracy
miedzy pracownikami a pracodawcami oraz ustalajg si¢ rozmiary wspomnianych transakcji

iich warunki, azawlaszcza cena tych ustug, tj. pracy”®

. W kontekscie niniejszej pracy
szczegollnie interesujacy jest wlasnie wymiar spoleczny, a rynek pracy postrzegany jest przez
pryzmat komunikacji kreowanej przez pracodawcow do ich (potencjalnych) pracownikow.
Rynek pracy oraz zwigzane z nim dziatania employer brandingowe omowiono w dalszej czesci
pracy.

Obecnie istotng rol¢ w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej firm pelnig wartosci
niematerialne, takie jak na przyktad kapitat intelektualny (kapital wiedzy), czyli pracownicy
danej firmy. Kapital intelektualny organizacji to suma skladowa kapitatu ludzkiego
i strukturalnego. Kapitat strukturalny jest wlasnoscia, jaka dysponuje dana organizacja — jest
nim jej kultura organizacyjna, wiedza (w tym wiedza chroniona, tzw. wlasno$é
intelektualna)’®. Kapital wiedzy jest zmaterializowanym efektem oddzialywania kapitatu
ludzkiego w danej organizacji’'. Natomiast kapitat ludzki to pracownicy organizacji, czyli jej
niematerialna warto$¢ jednocze$nie niebedaca jej wlasnoscia, poniewaz w momencie, kiedy
pracownik danej organizacji opuszcza ja, zabiera ze sobg zdobyta wiedze i doswiadczenie.
Kapitat ludzki to przede wszystkim umiejetnosci, wiedza oraz innowacyjny i kreatywny
sposOb pracy cztonkow danej firmy’2. Kapitat intelektualny rozumiany jest jako majatek
przedsiebiorstwa wynikajacy z know-how jego pracownikdéw i postrzegany jako madro$¢ sama
w sobie, zamieniana w warto$¢ intelektualng firmy, lub jako efekt procesu przyswajania
wiedzy czy tez aktywa intelektualne organizacji’>.

W przedsigbiorstwach znaczaco wzrosta rola wiedzy, co sprawia, ze jednym z istotnych

aspektéw zmian wewnatrz firm moze okazac si¢ reorganizacja struktury wladzy. Dzieje si¢ tak

%8 Kozek W., dz. cyt., s. 11.

% Kryfiska E., Kwiatkowski E., Podstawy wiedzy o rynku pracy, 1.6dz 2013, s. 11.

70 Kotarba W. (red.), Ochrona wiedzy a kapital intelektualny organizacji, Warszawa 2006, s. 18-19; za: Dziendziora J.,
Smolarek M., Kapitat ludzki w kreowaniu kapitatu intelektualnego organizacji, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Humanitas. Zarzadzanie” 2010, nr. 2, s. 83.

7V Kro6l H., Ludwiczynski A. (red.), Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Tworzenie kapitatu ludzkiego organizacji, Warszawa
2006, s. 97.

72 Kotarba W. (red.), dz. cyt., s. 18-19.

73 Jarugowa A., Fijatkowska J., Rachunkowos¢ i zarzqdzanie kapitatem intelektualnym. Koncepcje i praktyka, Gdafisk 2002,
s. 7.
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ze wzgledu na to, Zze to pracownicy posiadaja umiejetnosci i wyksztalcenie zapewniajace
rozw0j danej organizacji, dla ktorej obecnie najistotniejsze jest posiadanie wiedzy, a nie
kapitatu materialnego. Czlowiek, jego do§wiadczenie, umiej¢tnosci i zdolnosci staly si¢ zatem
kluczowym bogactwem organizacji.

W Polsce po transformacji ustrojowej w 1989 roku trudno byto o kapitat wiedzy, dlatego
bogactwem, ktére mogly posiada¢ powstajace przedsigbiorstwa byt kapital materialny (czgsto
zagraniczny). Jednak wspotczes$nie na polskim rynku pracy obecne sg zarowno firmy lokalne,
jak 1 globalne, ktoére w gtéwnej mierze konkuruja o kapitat wiedzy. Nie zaskakuje zatem fakt,
ze szczegoOlnie wazne dla organizacji jest budowanie wizerunku pracodawcy, okreslenie
kultury organizacji oraz stworzenie konkurencyjnych warunkow pracy. Jak si¢ jednak okazuje,
dla polskich firm moze by¢ to spore wyzwanie — ze wzglgdu na uwarunkowania historyczne
lub polski kodeks pracy. Przedsigbiorstwa te potrzebuja dalej siegajacych zmian dotyczacych
nie tylko samej firmy, ale takze na przyktad postrzegania pracy przez Polakow.

Reasumujac, organizacje powinny wziag¢ pod uwage to, iz wspoOlczesnie jedna
z najistotniejszych warto$ci organizacji (poza jej tradycyjnym kapitalem materialnym —

rzeczowym i finansowym) jest jej kapitat intelektualny — ludzki, spoteczny i organizacyjny’?.

2.1. Zjawiska ksztaltujace rynek pracy w Polsce i na Swiecie

Ponizej przedstawiam zjawiska, ktore w ostatnich latach znaczaco wptynety na globalny —
w tym polski — rynek pracy. Dodatkowo nakre$§lam rowniez te, ktore miaty szczegodlne
znaczenie tylko dla polskiego rynku pracy.

Wybranymi przeze mnie zagadnieniami s3: spoteczenstwo informacyjne, globalizacja,
digitalizacja 1iautomatyzacja, wojna o talenty, globalna mobilno$¢, krotkotrwate wiezi
pracownikow z pracodawcami; za$ te dotyczace wylacznie polskiego rynku pracy to:
transformacja ustrojowa, wejscie Polski do Unii Europejskiej, zmiana rynku pracy na rynek
pracownika spowodowana rosngca liczbg firm migdzynarodowych, co réwniez znaczaco
obnizyto stopg bezrobocia w wielu duzych polskich miastach.

Szczegodlnie interesujace sa dla mnie lata 2018-2019, kiedy na polskim rynku pracy
ustabilizowala si¢ konkurencyjno$¢ firm i nikt nie przypuszczat, ze rok pdzniej nastapi recesja
spowodowana globalng pandemia wywotang przez koronawirusa. W omawianych latach
w firmach kreowano strategie employer brandingowe, ktoére mialy za zadanie wspieraé

dziatania komunikacyjne r6znych obszaréw, na przyktad rekrutacj¢ nowych pracownikow czy

74 Dziendziora J., Smolarek M., dz. cyt., s. 83.
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aktywno$ci majace zatrzymaé w organizacji tych obecnych. Opisane trendy ksztattowaly
polski rynek pracy, kreujac w jego obrgbie nowego typu zapotrzebowanie na firmy
i pracownikdéw, poprzez tworzenie specjalnosci przez pracodawcoéw oraz rozwijanie
kompetencji wsrod osob zatrudnionych. Wiekszos¢ opisanych zjawisk to procesy wcigz
trwajace, ktore w przyszioSci moga prowokowac dalsze zmiany dotyczace chociazby
wykonywanych zawodow czy funkcjonalno$ci pracy.

Tak jak juz wspomniatam, powyzsze zjawiska wplywaja zarowno na globalny, jak i polski
rynek pracy, przy czym w kazdym panstwie moga by¢ one inaczej interpretowane ze wzgledu
na inny kontekst kulturowy. Podejmujac dziatania komunikacyjne o zasiggu
migdzynarodowym, konieczne jest, aby szczegdlng uwage zwroci¢é na istniejace réznice
kulturowe, co pomoze odnie$¢ organizacji sukces w realizacji zaplanowanej strategii employer
brandingowej’®. W najprostszym rozumieniu kultura jest ,,sposobem zycia (...), rozumianym
jako niezliczona ilo$¢ szczegotow codziennego zachowania, ktére s3a podzielane przez
wiekszo$¢ 0sob z danego spoteczenstwa™’®. Definicja ta wskazuje na to, ze wiekszo$¢ 0sob
danej grupy spotecznej moze reagowa¢ w podobny sposob na dang sytuacje. Taka spoteczna
akceptacja i zgodno$¢ zachowan tworzy wzor kulturowy, nazywany w psychologii skryptem
zachowan’’. Kultura nie jest jednak tylko przyczyng dziatah cziowieka, ale jest takze ich
efektem stanowigcym zbior wytwordw. Daje poczucie bezpieczenstwa i cigglosci’®; sprawia,
ze zycie moze sta¢ si¢ bardziej przewidywalne, o ile nie zostang naruszone ustalone wzorce
kulturowe”.

Warunkiem funkcjonowania kultury jest zatem jej przekazywanie. ,,Komunikowanie
rozumiane jako interakcja semiotyczna (...), jako nieustannie trwajacy proces kulturowy, nie
tylko gwarantuje ciaglo$¢ itrwatos¢ kultury, ale takze zapewnia spotecznosci bedacej
podmiotem tej kultury poczucie tozsamosci i trwatosci”®. Co wiecej —,.kultura komunikujes!.

Edward T. Hall, eksponujac role kontekstu kulturowego®? w procesie komunikowania sie

ludzi, stwierdzit, ze ,,w §wiecie rzeczywistym kod, kontekst i znaczenie moga by¢ postrzegane

75 Bhagat R.S., Steers R M., Cambridge Handbook of Culture, Organizations and Work, Cambridge 2009.

76 Lipifiska M. (red.), Warsztaty kompetencji miedzykulturowych — podrecznik dla treneréw, Warszawa 2008, s. 29; cyt. za:
Hirsch D., Kontekst kulturowy w komunikacji marketingowej na rynkach miedzynarodowych [w:] ,,Marketing Instytucji
Naukowych i Badawczych” 2014, nr 2 (12), s. 7.

77 Wigcej na ten temat: zob. m.in. Benedict R., Wzory kultury, Warszawa 2005.

78 Skupna O., Waszczy M., Réznice kulturowe w marketingu miedzynarodowym [w:] Kubka J. (red.), Zarzqdzanie-Etyka—
Czlowiek. Odpowiedzialnos¢ i humanizacja w procesach gospodarowania i zarzgdzania, Gdansk 2006, s. 125.

7% Linton R., Kulturowe podstawy osobowosci, Warszawa 2000, s. 33.

80 Hajduk-Nijakowska J., Kulturowy kontekst komunikowania [w:] Kulczycki, E., Wendland, M. (red.), Komunikologia.
Teoria i praktyka komunikacji Poznan 2012, s. 149-159; zob. Kloskowska, A., Socjologia kultury, Warszawa 1981.

81 Leach E., Kultura i komunikowanie. Logika powigzarn symbolicznych. Wprowadzenie do analizy strukturalnej w
antropologii spotecznej, ttum. M. Buchowski, Warszawa 2010, s. 3.

82 Pojecie wprowadzone przez Edwarda T. Halla w 1976 roku w ksiazce Poza kulturq.
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wylacznie jako rézne aspekty tego samego wydarzenia. (...) przekazy charakterystyczne dla
wysokiego kontekstu kulturowego usytuowane s3 na jednym, a przekazy odpowiadajace
niskiemu kontekstowi na przeciwlegtym krancu continuum. Komunikacja lub przekaz na
poziomie wysokiego kontekstu (...) charakteryzuje si¢ tym, ze wigkszo$¢ informacji badz
zawiera si¢ w fizycznym kontekscie, badz jest zinternalizowana w cztowieku, a tylko
nieznaczna jej czgs¢ miesci si¢ w zakodowanej, bezposrednio nadawanej czesci przekazu.
Komunikacja wilasciwa niskiemu kontekstowi (...) jest zgota odmienna, tzn. wigkszo$¢
informacji mie$ci sie¢ w kodzie bezposrednim™®3,

Podczas analizy produktow komunikacji powinno si¢ zatem bra¢ pod uwage sytuacje
komunikacyjng i zachodzace w niej procesy oraz dazy¢ do odkodowania zawartego w nich
obrazu $wiata. Kazdy kraj posiada specyficzny kontekst kulturowy — cho¢ oczywiscie moze
by¢ on zmienny, w zaleznos$ci od tego, w jakich okolicznosciach ludzie si¢ porozumiewajg.
Zrédtem poziomu kontekstu jest wychowanie w konkretnej kulturze i rodzinie. W rezultacie
wiekszos$¢ 0sob, a takze firm, przyjmuje bez jakiejkolwiek refleksji swoj wlasny kontekst jako
co$ oczywistego izaktada pod$§wiadomie, Zze inne osoby komunikujg si¢ w takim samym
kontekscie kulturowym.

Ponizej opisano zjawiska ksztattujace polski rynek pracy, a zatem wptywajace na obraz
$wiata zarowno pracodawcow, jak ipracownikow. Jako pierwsze przedstawione zostanie
spoteczenstwo, ktore na przestrzeni ostatnich lat ewaluowalo zepoki przemystowej
w informacyjng, w ktorej tworzone, przetwarzane, dystrybuowane i wykorzystywane

informacje sa wazng czg$cig aktywnosci spotecznej, gospodarczej, kulturalnej czy polityczne;.

2.1.1. Spoleczenstwo informacyjne

W XIX wieku ludzie uwazali przemyst za podstawe egzystencji ludzkiej oraz trwania i rozwoju
$wiata®. Dzi§ trudno wyobrazi¢ sobie §wiat bez przemystu, ktory z powodu dynamicznych
zmian, jakie zachodza w spoteczenstwach, zaczat si¢ radykalnie przeksztatcaé. Postep
techniczny, rozw0j cywilizacyjny, powszechny dostep do informacji czy wyréwnany poziom

produkcji spowodowaly reorientacj¢ postaw i podniesienie poziomu edukacji spotecznej,

8 Hall E.T., Poza kulturg, ttum. Gozdziak E., Warszawa 2001, s. 95.

84 Druga potowa XIX wieku byta w dziejach Europy i USA okresem zmian gospodarczych i spolecznych, ktére prowadzity
do powstania nowego tadu spoteczno-gospodarczego — epoki przemystowej, nazwanej zgodnie z terminologia tofflerowska
drugg falg. Tworca nazwy spofeczenstwo przemystowe byt C.H. de Saint-Simone (Szacki, J., dz. cyt., s. 180). W tym okresie
najdynamiczniej rozwijal si¢ przemyst fabryczny. Fabryki na trwale wpisaty si¢ w panstwa nowoczesne. Rewolucja
przyniosta gwattowny wzrost wydajnosci, co doprowadzito do wielkich zmian spotecznych (Stroinska E., W drodze do
spoleczenstwa informacyjnego, ,,Dyskursy o Kulturze” 2015, nr 3, s. §89-90).
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doprowadzajac do dominacji nurtu technokratycznego, opierajacego si¢ na analizie danych
i operacjonalizacji stosunkow spoteczno-gospodarczych®.

Terminy spofeczenstwo informacyjne, spoteczenstwo sieciowe, spoteczenstwo wiedzy,
spoteczenstwo informatyczne, spoteczenstwo komunikacyjne czy spoteczenstwo zdominowane
technikq®® sg pewng probg wyznaczenia pdl denotacyjnych umozliwiajgcych doprecyzowanie,
o jakim spoleczenstwie mowa. Wbrew powszechnej tendencji do zamiennego stosowania tych
poje¢, kazde z nich zwraca si¢ ku innym aspektom ery informacji®’. Pojecie spoteczenstwa
informacyjnego po raz pierwszy zostato uzyte przez Kenichiego Koyame¢ w 1968 roku.
Okreslit on nim spoteczenstwa, w ktorych niematerialna informacja miata wigksza warto$¢ niz
dobra materialne®®. Spoleczenstwa informacyjne posiadaja przewage konkurencyjng dzieki
wykorzystaniu i tworzeniu innowacyjnych technologii oraz nowoczesnych produktow i ustug.
Miarg rozwoju tych spoleczenstw sa trzy wskazniki: ewolucji cyfrowej, gotowosci do pracy
w sieci oraz cyfrowy wskaznik gospodarki i spoteczenstwa®®.

Koncepcja spoleczenstwa informacyjnego powigzana jest z nowoczesnymi teoriami
organizacji pracy takimi jak: postfordyzm, idea ponowoczesnosci, rozwoj spoteczenstwa
wiedzy, teoria plynnej nowoczesnosci czy teoria spoteczenstwa sieci. Postfordyzm® zaktada
wzrost znaczenia sektora ustug, kreatywnosci, inwencje w zakresie umiejetnosci zawodowych,
elastyczno$ci, wykorzystywanie — nowoczesnych  technologii ~ w produkcji®!.  Idea
ponowoczesnosci glosi o zmianach w sferach ekonomicznych, spotecznych i kulturowych, za
ktérymi idzie zanik gospodarek narodowych i unifikacja kultury masowej. W teorii rozwoju
spoleczenstwa wiedzy centralnym towarem jest wiedza. Spoleczenstwo to cechuje nowa rola
nadana nauce, permanentna edukacja, ciagly wzrost kapitatu spolecznego i praktycznie
wykorzystywana wiedza w procesie produkcji®>. Kolejna teoria — teoria plynnej

nowoczesnosci, w ktorej nie istnieje prosty dychotomiczny podzial isilna potrzeba

85 Tamze, s. 90.

8 Postman N., Technopol. Triumf techniki nad kulturq, Warszawa 2004.

87 Osika G., Spoleczeristwo wiedzy czy spoleczenstwo informacji? [w:] Sobieraj 1., Broda J., Rab J. (red.), Swiadectwo Petera
Druckera, Zabrze 2007, s. 125-135.

88 Zob. Goban-Klas T., Spoteczeristwo masowe, informacyjne, sieciowe czy medialne?, ,,Ethos” 2005, nr 69-70,

s. 101; Morbitzer J., Od motyki do komputera, czyli droga do spoleczenstwa informacyjnego, ,,Konspekt” 2001, nr 8, s. 41-
46.

89 Arendt, L., Skorupinska, A., Wphw TIK na produktywnos¢ krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej: analiza
makroekonomiczna [w:] Arendt, E., Krynska, L. (red.), Technologie informacyjne i komunikacyjne a produktywnos¢ w
Polsce i krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, £6dz 2015; Trendy HR. Zmiana zasad w erze cyfiyzacji [online], Deloitte
2017, http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_Human_Capital Trends 2017.pdf [dostep:
3.08.2021]; za: Przytuta S., Global Labor Market Trends and Their Significance for the Future Employees’ Competences,
,,Journal of Intercultural Management” 2018, vol. 10, is. 4, s. 11.

90 Postfordyzm wszedt w zycie w latach siedemdziesigtych. Termin zostat dokladnie opisany przez M. Piore i Ch. Sabel w
The Second Industrial Divide.

o1 Markantonatou M., The Ideal-Typical Transition from Fordism to Post-Fordism: A Neopositivist Problem Setting,
“European Research Studies” 2007, vol. 10, iss. 1-2, s. 120.

92 Drucker P., Landmarks of Tomorrow, New York 1959.

23



definiowania catego $wiata. Stale formy, ktére organizujg zycie spoteczne, maja staé si¢
plynne”. Teoria spofeczenstwa sieci ujmowana jest za$ jako trend historyczny, w ktorym
,dominujace funkcje i procesy wieku informacji s3 w coraz wigkszym stopniu organizowane
wokot sieci. Sieci stanowig nowa morfologie¢ spoteczng naszych spoteczenstw,
a rozpowszechnianie si¢ logiki usieciowienia w sposob zasadniczy zmienia funkcjonowanie
i wyniki w procesach produkcji, do$wiadczenia, wiadzy i kultury”4.

Kazda z opisanych wyzej teorii zwraca uwage na inny aspekt rynku pracy, ktory obecnie
w roznych krajach moze rozwija¢ si¢ mniej lub bardziej dynamicznie. W Polsce zaobserwowacé
mozna poszczegblne elementy powyzszych koncepcji organizacji pracy, a sa nimi chociazby
wzrost znaczenia sektora ushug czy wykorzystywanie nowoczesnych technologii zaréwno
w pracy fizycznej, jak i umystowej. Chociaz w Polsce nie ma zaniku gospodarki narodowej,
ktéry miat by¢ jednym zskutkow globalizacji, to nalezaloby zwrdci¢ uwage na ilo$¢
organizacji mi¢dzynarodowych, ktére bez watpienia stymulujg nie tylko polski rynek pracy,
ale takze polska gospodarke. Firmy te oferujg prace w innowacyjnym s$rodowisku, czesto
z mozliwoscig zmiany kraju zamieszkania w ramach mobilno$ci zawodowej wewnatrz firmy,
co prowadzi do emigracji wielu dobrze wyksztalconych specjalistow. Jest to nowy i dos¢
niepokojacy trend. Mimo tego, ze emigracja Polakow w celach zarobkowych byla znanym
problemem w przesztosci, to byta ona spowodowana migdzy innymi wysoka stopa bezrobocia
oraz niskimi pensjami. Aktualnie za$§ ludzie emigruja raczej w celu rozwoju wlasnej kariery
lub z mys$lg o przezyciu przygody. Jak si¢ okazuje, firmy zagraniczne, ktére maja swoje
oddziaty w Polsce, oprocz oferowanych mozliwosci daja rowniez specjalistom szans¢ na
relokacje¢ irozwodj ich kariery winnym kraju. Globalna mobilno$¢ zawodowa jest

bezposrednim nastepstwem procesu globalizacji, ktory opisuj¢ ponizej.

2.1.2. Globalizacja

Bez watpienia obecnie najwigkszy wplyw na ksztattowanie si¢ rynku pracy ma proces
globalizacji, ktory oddzialuje na wiele obszarow ludzkiego zycia na catym $wiecie.
Globalizacja potocznie rozumiana jest jako zespot zjawisk iproceséw zachodzacych
w ogdlnoswiatowe] perspektywie. Ponizej ukazano genez¢ tego pojgcia, ktore jest ttem dla

opisywanych w pracy lokalnych i globalnych zjawisk ksztattujacych runek pracy.

93 Bauman Z., Globalizacja, Warszawa 2000.
94 Castells M., Spoteczeristwo sieci, Warszawa 2007; cyt. za: Barney D., Spoleczeristwo sieci, Warszawa 2008, s. 9.
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Za Adamem Nobisem — badaczem globalizacji — wyr6zni¢ mozna trzy fale globalizacji®>.
Pierwsza eksplozja zwigzana jest z epoka wielkich odkry¢ geograficznych i ekspansji
kolonialnej $wiata Zachodu. Druga fala to rewolucja przemystowa itworzenie imperiow
kolonialnych. Natomiast obecny etap globalizacji to zerwanie z wszelkiego rodzaju
przeszto$cig®®, co zwigzane jest z powstaniem cyberprzestrzeni, gwaltownym rozwojem
technologii, poszerzaniem si¢ sieci wspotzalezno$ci migdzy r6znymi sferami rzeczywistosci
oraz funkcjonowaniem globalnych korporacji i instytucji®’. Cechg aktualnej fali globalizacji
jest réwniez ciagle i1szybkie przemieszczanie si¢. Jak podkresla Arjun Appadurai, jest to
naturalny czynnik wspolczesnosci, ktory skutkuje cigglymi zmianami, jakich do$wiadczaja
spoteczenstwa. Imigracja nie jest zjawiskiem nowym, ale w czasach dojrzalej globalizacji
nabiera zupelnie innego znaczenia: jest liczniejsza i bardziej aktywna®®.

Wedlug Nobisa w XX stuleciu globalny tad charakteryzowat sie kilkoma elementami®®:
kluczowa rola Stanéw Zjednoczonych; deregulacja, czyli ograniczaniem wplywu instytucji
panstwowych na gospodarke i zycie spoteczne; globalnym rynkiem iobecnym na nim
globalnym kapitatem!%° oraz globalnym pienigdzem — dolarem — umozliwiajacym istnienie
wspomnianego rynku i kapitatu, ktory zapewniat jego emitentowi (USA) uprzywilejowana

pozycje'®'. Za§ we wspoOlczesnym $wiecie kluczowg role odgrywa Chimeryka'®

, czyli
wzajemne, ztozone powigzania Stanow Zjednoczonych i Chifiskiej Republiki Ludowej!'®.
Dolar nadal jest globalng waluta, ale o jego globalnej warto$ci w duzej mierze decyduja
Chiny!%4,

Globalizacja i globalny tad to dynamiczny uktad zalezny od wielu zmieniajacych si¢
zjawisk. Zygmunt Bauman, ktory analizowal proces globalizacji, ttumaczyl, Ze jest ona
nieuniknionym losem $wiata i nieodwracalnym procesem. ,,JesteSmy globalizowani, a bycie

globalizowanym znaczy niemal to samo dla wszystkich, ktorych ten proces dotyka”!%> —

%5 Nobis A., Globalne procesy, globalne historie, globalny pienigdz, Wroctaw 2014, s. 16-26.

% Appadurai A., Nowoczesnos¢ bez granic. Kulturowe wymiary globalizacji, Krakow 2005, s.10.

7 Tamze; za: Nobis A., Globalne procesy..., dz. cyt., s. 70-90.

%8 Handerek J., Miasta zréwnowazonego rozwoju — miasta w globalnym swiecie, ,,Kultura — Historia — Globalizacja” 2015,
nr17,s. 70.

% Nobis A., Zmiany globalnego porzqdku, ,,Kultura — Historia — Globalizacja” 2016, nr 19, s. 167.

100 Globalny kapitat to czynnik wplywajacy na polityke i rozwdj panstw.

101 Jak thumaczy Adam Nobis: z jednej strony globalny rynek potrzebuje globalnej waluty, za$ z drugiej strony USA moze
finansowa¢ wlasne wydatki i zwigksza¢ swoje zadtuzenie, emitujac dolara i nominowane w nim papiery dtuzne
wykorzystywane jako waluta globalna.

192Tamze, s. 167-168.

103 Gospodarka Chin rozwija si¢ najdynamiczniej na $wiecie i jak wynika z prognoz, do 2030 r. ma sta¢ si¢ $wiatowa potega
gospodarcza. Rozwoj ten jest migdzy innymi efektem tworzenia korzystnych warunkow dla transferu nowych technologii
oraz inwestycji zagranicznych takich jak: niskie koszty pracy, niskie podatki, zakaz strajkéw dla pracownikéw, obietnica
dostepu do poteznego rynku zbytu, brak ograniczen w ochronie srodowiska (Gospodarka Chin [online], Wikipedia,
aktualizacja: 10.06.2021, https://pl.wikipedia.org/wiki/Gospodarka Chin [dostep: 3.08.2021]).

104 Chinska Republika Ludowa gromadzi znaczng cz¢$¢ papierdw warto$ciowych emitowanych przez Stany Zjednoczone.
105 Bauman Z., Globalizacja, dz. cyt., s. 5.
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dotyczy wigc ona kazdego w takim samym stopniu i w ten sam sposob. Globalne znaczenia
1 wartos$ci, ktére maja wyzwoli¢ ludzi ze swojej lokalnos$ci, nie maja wptywaé na kondycje
cztowieka, a majg nada¢ nowy sens znaczeniom i wyznawanym przez niego warto§ciom.

Zyjemy w czasach, kiedy odlegto$¢ nie ma wickszego znaczenia. Natomiast granica
geofizyczna jest koncepcja, ktora w realnych warunkach trudno utrzymac. Podzialy w obrebie
kontynentéw, jak 1icalego globu, wynikaly =z odleglosci, ate wydawaly si¢ kiedys
obezwladniajaco rzeczywiste. Powodem byly prymitywne $rodki transportu, a takze zwigzane
z nim niedogodno$ci. Bauman tlumaczyl, ze odlegto$¢ to nie bezosobowa, obiektywna dana
natury fizycznej, a konstrukt spoteczny — jej dtugos¢ zalezna jest od predkosci, z jakg mozna
ja pokonaé, ipatrzac przez ten pryzmat zmienia si¢ ona (zazwyczaj skraca). ,,Wszystkie
pozostate czynniki, dzigki ktérym zbiorowe tozsamosci tworza si¢, zyskuja odrebnosé ija
zachowuja, takie jak granice panstw czy bariery kulturowe, wydaja si¢ z perspektywy czasu
wtornymi konsekwencjami tej predkosci”!%6.

Dla wszystkich tych, ktorzy potrafia komunikowac si¢ z szybkoscig przeptywu informacji
przez elektroniczne tacza, czas traci wymiar, kurczac si¢ do chwili, a przestrzen przestaje si¢
liczy¢. Komunikacja zatem zajmuje minimum czasu, ajej zasigg moze by¢ globalny.
Informacja ma wigksza predkos$¢ niz jej fizyczny nosnik i podrozuje szybciej, niz ulegajaca
zmianie sytuacja, o ktérej informacja ta ma poinformowaé, a w koncu ,obstugiwana
komputerowo sie¢ www polozyla kres samemu pojeciu podrdzy informacji, dostarczajac
danych, ktore teoretycznie i praktycznie dostepne sa w tej samej chwili na catej planecie”!?’.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na zagrozenia zwigzane z tymi zmianami. Globalna, tania
komunikacja zalewa w sieci ludzka pamig¢ i ttamsi ja, a nie karmi, a tym bardziej nie sprzyja
utrwaleniu si¢ komunikatow w ludzkim umysle. Podlaczenie do sieci, czyli do zrodia,
z ktorego ptyng komunikaty, otwiera dla cztowieka mozliwo$¢ czerpania z bezustannego
przeptywu informacji, a to powoduje, ze zdobyte wczesniej wiadomosci sg szybko thumione,
wypierane lub zalewane przez nowe doniesienia.

Globalizacja nie tworzy jednolitej kultury, a kultur¢ zréznicowang, ktéra prowadzi do
paradoksu spoleczno-kulturowego: nastgpuje polaryzacja dwoch sprzecznych tendencji, tj.
globalizmu i plemiennosci'%®. Proces globalizacji ma wptyw zaréwno na globalny, jak i polski
rynek pracy. Miedzy innymi ulatwia on przeptyw towardw, ushug, organizacji iludzi. Z

polskiej perspektywy miat on szczegdlne znaczenie w duzych miastach, gdzie naptywajace do

106 Tamze, s. 18.

107 Tamze, s. 20-21.

108 Gesteland R., Réznice kulturowe a zachowania w biznesie, Malarecka-Simbierowicz, H. (ttum.), Warszawa 2000; za:
Hirsch D., dz. cyt., s. 6.
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nich miedzynarodowe firmy obnizyly stope bezrobocia, sprawiajac tym samym, ze mlode,
wyksztatcone, znajace jezyki obce osoby nie miaty problemu ze znalezieniem pracy. Co
wigcej, firmy te umozliwily im réwniez globalng mobilno$¢, ktora opisze w dalszej czesci

pracy.

2.1.3. Globalna mobilnos¢

Globalna mobilnos$¢ oznacza relokacje pracownika wewnatrz firmy do jej jednostki znajdujace;j
si¢ w innym kraju lub miescie, co oddziatuje na site robocza zarowno na lokalnym, jak i na
globalnym szczeblu!®. Z jednej strony mobilno$¢ pracownikow jest postrzegana jako ztozony
i wielowymiarowy proces spoteczny, a z drugiej jako zdolno$¢ posiadana przez danego
pracownika, ktory potrafi przystosowac swoje kompetencje do tych wymaganych w sytuacji

niedoboru wykwalifikowanej kadry!!°

. Proces ten ma duze znaczenie, gdyz oznacza nie tylko
zdolnos$¢, ale takze cheé pracownikéw do zmiany stanowiska i/lub oddzialu firmy, ato
wskazuje rowniez na che¢ rozwoju i doskonalenia zawodowego danej osoby.

Obecnie miedzy ro6znymi krajami migruje 274 milionéw pracownikow, a 74% z nich to
osoby w wieku produkcyjnym!!'!. Latwos$¢ przemieszczania si¢ przyczynia sie do lokalnego,
regionalnego i globalnego wzrostu gospodarczego oraz konkurencyjnosci firm. Jak pisze
Bauman, ,,wspotczesna egzystencja rozpigta jest na drabinie hierarchii wznoszacej si¢ od

lokalnosci, ku temu co globalne”!!2,

Swoboda poruszania si¢ po $wiecie, jaka maja
poszczegolne jednostki, oznacza sukces i awans spoteczny, za$ bezruch postrzegany jest jako
,,odstreczajacy odor kleski przegranego zycia oznaczajgcego pozostanie w tyle”!!3. Coraz
czesciej lokalnos¢ i1 globalno$¢ maja charakter warto$ci przeciwstawnych, a zarazem
fundamentalnych ,,wartosci najgorecej pozadanych lub budzacych nieche¢; wartosci wokot
ktorych koncentrujg si¢ zyciowe marzenia, koszmary, zmagania. Coraz czg¢$ciej] wyrazem
zyciowych ambicji jest dazenie do swobody poruszania si¢ iwyboru miejsca pobytu,
mozliwos$ci podrézowania po §wiecie; z drugiej strony, zyciowe leki koncentrujg si¢ wokot

zamknigcia, braku zmiany”!!4,

109 Talent Mobility 2020. The next generation of international assignments [online], PricewaterhouseCoopers 2010,
http://www.pwc.com/gx/en/managing-tomorrows-people/future-of-work/pdf/talent-mobility-2020.pdf [dostep: 20.10.2018].
110 Collings D., Integrating global mobility and global talent management: exploring

the challenges and strategic opportunities, “Journal of World Business” 2014, vol. 49, is. 2, s. 253-261.

""" OECD Business and Finance Outlook 2017 [online], OECD, Paris 2017, https://dx.doi.org/10.1787/9789264274891-en
[dostep: 30.07.2021]; za: Przytuta S., dz. cyt., s. 14.

12 Bauman Z., Globalizacja, dz. cyt., s. 142.

113 Tamze.

114 Tamze.
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Popularno$¢ mobilnosci zawodowej ma rowniez wplyw na nowopowstale formy pracy
takie jak: praca w réznych strefach czasowych, z roznych miejsc (elastyczny czas i miejsce
pracy), praca w ttumie (dzielenie tego samego obowigzku przez réznych pracownikow) czy
uberyzacja'!® (ekonomia wspoldzielenia)!'6, ktora moze oddzialywac na ksztattujacy sie rynek
pracy podczas automatyzacji danych proceséw i rozwoju platform mobilnych. Mimo Ze nowe
formy pracy maja wiele zalet, istniejg rdwniez aspekty negatywne takie jak: brak zawodowego
1 spotecznego bezpieczenstwa, nadmierna kontrola pracownikéw przez pracodawcoéw oraz
szerzacy si¢ proces prekaryzacji, czyli niepewnosci 1 tymczasowosci pracy.

Rynek pracy stal si¢ globalnym tworem ipanuje na nim duza mobilno$¢ zaréwno
organizacji, jak i pracownikow, dlatego zdolno$¢ adaptacyjna firm iludzi jest podstawg ich
powodzenia i sukcesu. W wiekszosci rozwinigtych panstw w duzych organizacjach zasoby

117

ludzkie staja si¢ coraz bardziej mi¢dzynarodowe''’, co sprawia, ze pracownicy powinni

posiada¢ umiejetnosci pracy w miedzykulturowym $rodowisku.

2.1.4. Digitalizacja i automatyzacja

Z opisanym wczesniej spoteczenstwem informacyjnym nierozerwalnie taczy si¢ proces
digitalizacji. Informacje cyfrowe odgrywaja wazng role w zyciu zawodowym i prywatnym
wielu oso6b. Wszechobecno$¢ technologii mobilnych utatwia samodzielne wyszukiwanie
uzytecznych informacji oraz nawigzywanie i pielggnowanie relacji zawodowych i osobistych.
Wzrost z400 milionéow do 4,5 miliarda uzytkownikéw Internetu (od 2000 roku) ma
bezprecedensowy wptyw na gospodarki i spoteczenstwa na calym $wiecie!!8.

Kultura tacznosci to zjawisko, ktére powoduje potrzebe statego potaczenia z Internetem,
aby moéc wypetnia¢ zawodowe obowiazki, zaspokaja¢ potrzeby spoteczne, wyszukiwaé
potrzebne informacje i rozwija¢ swoje kompetencje. Dla pracownikéw norma stato si¢ bycie
zawsze dostepnym (on-line) za pomocg telefonu czy komputera, co w konsekwencji znacznie
skraca granicg miedzy zyciem prywatnym i zawodowym, zmniejsza zdolno$¢ do odpoczynku

i zwigeksza poczucie zmeczenia, wypalenia i uzaleznienia!!®.

15 Uberyzacja — pojecie z zakresu ekonomii dzielenia, ktére okresla zmiany zachodzace szczegblnie w branzach
dotyczacych ustug, w ktérych wykorzystuje si¢ nowoczesne technologie (zwlaszcza aplikacje mobilne) do dzielenia si¢ w
czasie rzeczywistym posiadanym majatkiem, tj. dom (Airbnb), samochdd (Uber). Nazwa procesu pochodzi od

aplikacji Uber.

116 polinski, M., Przysztosé pracy miedzy ,,uberyzacjq” a automatyzacjg, Warszawa 2016.

117 Inkson, K., Khapova, S., International careers [w:] Smith D., Peterson P., Thomas M. (red.), The handbook of cross-
cultural management research, New York 2008; Ozbilgin, M., Global diversity management [w:] tamze; za: Przytuta S., dz.
cyt.,s. 7.

18 Kemp S. i in., DIGITAL 2019: Q4 Global Digital Statshot [online], DataReportal 2019,
https://datareportal.com/reports/digital-2019-q4-global-digital-statshot [dostep: 22.03.2020].
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Przyspieszajace tempo digitalizacji i cyfryzacji, zastgpowanie pracy ludzi przez maszyny,
coraz wieksza rola sztucznej inteligencji — to wszystko sprawia, ze pracownicy, ale rowniez
organizacje powinni ciggle dostosowywaé si¢ do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci. Postep
technologiczny ma coraz wigkszy wptyw na wielko$¢ i strukturg¢ zapotrzebowania na prace.

W czasach, gdy sztuczna inteligencja rozwija si¢ w gwaltownym tempie, wielu
pracownikow obawia si¢, ze ich przyszlo§¢ w miejscu pracy moze by¢ niepewna.
Automatyzacja pracy jest odpowiedzig na rosnace koszty pracy w krajach rozwijajacych sig¢
ina starzejagce si¢ spoteczenstwa w krajach rozwinigtych. Maszyny iroboty potrafia
wykonywaé coraz to bardziej ztozone zadania, co prowadzi do zastgpowania nimi
pracownikow!?. Prognozy w raportach firm HAYS z 2018 r. i McKinsey z 2017 r. dowodza,
ze prawie potowa, bo az 47% obowiazkéw zostanie zastgpionych przez maszyny w ciagu
nastepnych dwudziestu pigciu lat. Ponadto szacuje sie, ze dzi§ okoto 57% miejsc pracy grozi
automatyzacja w krajach wysoko rozwinietych, a prawie 5% stanowisk zniknie catkowicie!?!
Wedlug raportu Gumtree zadania najbardziej podatne na automatyzacj¢ to proste prace
biurowe wymagajace niskich lub $rednich kwalifikacji zwigzanych z rutynowym powtarzanym
czynnosci. Miejsca pracy wymagajace wysokich kwalifikacji s najmniej zagrozone, poniewaz
ich dziatanie opiera si¢ na umiejetnosciach takich jak: oryginalno$¢, kreatywnosé, inteligencja

spoleczna i zdolnos$¢ do nierutynowego dzialania, a te trudniej zautomatyzowac.

Wykres 1: Kraje najbardziej narazane na utrate pracy w wyniku automatyzacji'*

120 Robotics and its role in the future of work [online], EY 2016, http://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-
com/en_gl/topics/emeia-financial-services/ey-robotics-and-its-role-in-the-future-of-work-v2.pdf [dostep: 31.07.2021].

121 4 future that works: automation, employment, and productivity [online], McKinsey&Company 2017,
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/featured%20insights/Digital %2 0Disruption/Harnessing %2 0automation%?20fo
1%20a%20future%20that%20works/MGI-A-future-that-works-Executive-summary.ashx [dostep: 3.08.2021]; za: Przytuta
S., dz. cyt., s. 10-11.

122 Automation and Independent Work in a Digital Economy [online], OECD 2016,
http://www.oecd.org/els/emp/Policy%20brief%20-
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Utrata pracy w wyniku automatyzacji zdefiniowana jest w literaturze jako bezrobocie
technologiczne!?. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nowe technologie nie sg w stanie catkowicie
zastapi¢ pracy cztowieka. Badanie przeprowadzone przez Moretti i Goose wskazuja, ze kazde
nowe miejsce pracy w sektorze zaawansowanych technologii powoduje powstanie okoto
pieciu nowych uzupehiajgcych miejsc pracy!?*. Digitalizacja, automatyzacja i robotyzacja to
trzy kluczowe elementy wymagajace od pracownikow nieustannego podnoszenia kompetencji,
ktore pozwolg im wkroczy¢ w $wiat cyfrowy.

Z obserwacji wynika, ze w polskich duzych miastach na niska stope bezrobocia maja
wplyw migdzy innymi firmy zagraniczne, ktore zlecaja prace do panstw, gdzie placa za jej
realizacje jest nizsza niz w krajach, w ktorych ja dotychczas wykonywano. Czesto delegowana
praca jest powtarzalna lub reprodukcyjna inie wymaga specjalistycznej wiedzy, chociaz
zdarzajg si¢ tez branze, w ktorych pracownicy muszg posiada¢ odpowiednie wyksztalcenie lub
umiejetnosci, tak jak na przyktad w branzy IT. Organizacje oczekuja réwniez od pracownikow
znajomosci jezykow obcych (angielskiego lub niemieckiego), dlatego zdarza sig, ze oferty
pracy lub kampanie employer brandingowe pisane sa w jezyku angielskim, co réwniez
zauwazono podczas analizy materiatu badawczego.

W zwiazku z powyzszym, niepokojacy wydaje si¢ fakt, iz praca oddelegowana do Polski
moze w przysztosci zosta¢ zlecona do innego kraju, gdzie ptaca za jej wykonanie bedzie
jeszcze nizsza. Innym niebezpieczenstwem jest rOwniez fakt, ze najbardziej powtarzalna praca
moze zosta¢ zautomatyzowana. Obecnie te dwa zagrozenia sg szczegdlnie istotne na rynku

pracy w Polsce.

2.1.5. Wojna o talenty

Globalny rynek pracy zmaga sie z sytuacjg niedoboru talentow!?>, co oznacza deficyt sity
roboczej. Konkurencja w zakresie pozyskiwania i utrzymywania pracownikow jest wynikiem
probleméw podazowych oraz rosnacej roli kapitatu ludzkiego, ktory stat si¢ niematerialnym
zasobem firmy, a wigc nie uwzglednia si¢ go wjej bilansie (tak jak na przyktad marek
produktowych), cho¢ jest on czg$cia kapitatu intelektualnego firmy. Sytuacja ta powoduje tzw.

wojne o talenty, toczaca si¢ szczeg6élnie pomigdzy duzymi organizacjami, ale dotyka réwniez

123 Zob. Przytuta S., dz. cyt., s. 10-11.

124 Tamze, s. 11.

125 Moroko, L., Uncles, D., Characteristics of successful employer brands, ,,Journal of Brand Management” 2008, vol. 16, is.
3,s.161.
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mate przedsiebiorstwa, ktorym czesto trudno jest konkurowaé z miedzynarodowymi
pracodawcami, co najczesciej wynika z oferowanych warunkdéw pracy.

Dzisiejszy rynek pracy charakteryzuje si¢ ciagla rywalizacja lokalnych i globalnych
organizacji o najlepszych pracownikdéw!?6. Pracodawcy twierdza, ze brak wykwalifikowanych
specjalistow z miedzykulturowym do$wiadczeniem stat si¢ sporym wyzwaniem dla firm!?7,
a trudnosci w poszukiwaniu pracownikoéw moga by¢ bariera w osigganiu celéw biznesowych
danych organizacji. Najwigkszy problem stanowi znalezienie o0s6b  wysoko
wykwalifikowanych, kompetentnych i do§wiadczonych zawodowo.

W przeprowadzonym globalnie badaniu firmy Manpower Group az 34% respondentow
wskazato na trudno$¢ w rekrutowaniu pracownikow posiadajacych kompetencje techniczne
(mechanicy, elektrycy, hydraulicy, spawacze, stolarze, kucharze, drukarze, murarze, rzeznicy,
instalatorzy). 22% rekruteréw uwaza, ze gtownym powodem braku sity roboczej jest brak
odpowiedniego dos$wiadczenia kandydatow, a 17% wskazuje na ich brak umiejg¢tnosci
miekkich!?®. Dowodza tego rowniez badania przeprowadzone przez firme Hays, w ktorych
49% ankietowanych firm wskazalo, Ze trudnosci w obsadzaniu rol wynikaja z braku
odpowiednich kandydatow na rynku!?’. Co ciekawe, tylko 38% badanych uwaza, ze ich firmy
posiadaja wystarczajace zasoby ludzkie z kompetencjami, ktore sa niezbedne do osiggnigcia
wyznaczonych przez nich celow biznesowych, a ponad potowa respondentéw uwaza, ze
kompetencje, jakie posiadaja ich pracownicy, tylko czgsciowo spetniaja wymagania firmy.

Wplyw na obecng sytuacje maja réwniez zmiany demograficzne — takie jak starzenie si¢
spoteczenstwa — ktére redukuja podaz na wykwalifikowang sit¢ roboczg oraz zwigzane z tym
zte zarzadzanie wiekiem. Zmiany demograficzne, ktére mozna zaobserwowa¢ w najbardziej
rozwinigtych krajach, powodujg wzrost liczby osob starszych. Przewiduje sig, ze w krajach UE
odsetek 0sOb powyzej 65. roku zycia wzrosnie z 17% do 30% w 2060 roku'*.

Inng przyczyna moze by¢ brak ofert edukacyjnych dostosowanych do potrzeb rynku pracy
w szkotach zawodowych czy $rednich. Z tym taczy si¢ kolejny problem, jakim jest wybor

studiow, ktére pomoga w znalezieniu pracy w przysztos$ci. Badania pokazuja, ze wybor
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http://www.manpowergroup.co.uk/wp-content/uploads/2016/10/2016_TSS Infographic UnitedKingdom.pdf [dostep:
2.10.2018].

128 Tamze.
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nieodpowiednich studiéw lub brak ciaggtych szkolen w niektérych zawodach znaczaco wptywa
na popyt pracy i ogranicza dostep do wigkszo$ci miejsc pracy!?!. Jak si¢ okazuje, wiele 0sob
posiada wyksztalcenie, ktore nie odpowiada obecnemu zapotrzebowaniu na rynku pracy, co
skutkuje niedopasowaniem kompetencji pracownikow do tych, ktdre wymagane sa przez
pracodawcow. Nowe zawody ksztattowane sg przez proces digitalizacji czy automatyzacji,
natomiast stare stanowiska pracy sa wcigz modyfikowane. Sprawia to, ze student, konczac
kierunek studiow niekompatybilny z wymaganiami rynku pracy, moze nie mie¢ rozwini¢tych
umiejetnosci poszukiwanych przez potencjalnych pracodawcéw. Warto rowniez podkreslic, ze
podczas studiow studenci zdobywaja wiedzg specjalistyczng oraz rozwijaja swojg kreatywnos¢
i to wlasnie tego oczekuja rowniez od swojego przysziego pracodawcy — by zaoferowat im
kreatywng prace, bedaca dla nich wyzwaniem.

Jak wynika z raportu Talent for Europe [Talent dla Europy], firmy szczegolng uwage
zwracajg na brak specjalistow w dziedzinie zaawansowanych technologii'32. W 2016 r. kraje
UE zgtosily niedobdr okoto 270 000 specjalistow IT, a prognozy na 2020 r. pokazuja, ze
zapotrzebowanie na tych pracownikéw podwoi si¢, co jest spowodowane dynamicznym
rozwojem technologii cyfrowych oraz procesem automatyzacji irobotyzacji. Jak wynika
z raportu, firmy oczekuja od pracownikéw IT nie tylko wiedzy iumiej¢tnosci w zakresie
technologii cyfrowej, ale rowniez umiej¢tnosci multidyscyplinarnych takich jak: kreatywne
myslenie, inteligencja emocjonalna, myslenie strategiczne, podejmowanie decyzji czy
umiejetnosci liderskie, ktore majg uzupetniac i podnosi¢ ich kompetencje informatyczne!3?.

Duze zapotrzebowanie na specjalistow IT 1 pracownikéw fizycznych wystepuje rowniez
w Polsce, a jak wynika z raportu Global Skills Index 2019/2020 szczegdlnym wyzwaniem staje
si¢ spadek odsetka ludnosci w wieku produkcyjnym. Dodatkowo w dalszym ciggu liczna grupa
Polakoéw emigruje w celach zarobkowych. Od 2014 r. natomiast polski rynek pracy wspierany
jest przez pracownikow z Ukrainy!34, ktorych przyciaga nie tylko wyzsza niz w ich kraju
pensja, ale réwniez nieskomplikowana procedura ubiegania si¢ o krotkoterminowe

zatrudnienie'*®. Eksperci ostrzegajg, ze atrakcyjno$¢ Polski z perspektywy obcokrajowcow
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(szczegolnie 0sdb z Ukrainy) moze jednak ulec zmianom, kiedy o$cienne kraje (np. Niemcy)
zliberalizujg prawo imigracyjne dla 0s6b spoza Unii Europejskie;j'3®.

Firmom, ktére chca zwigkszy¢ liczbe kandydatéw posiadajacych odpowiednie
kompetencje zawodowe, autorzy raportu Labor Market Shortages in European Union
proponuja kilka rozwigzan. Miedzy innymi pracodawcy powinni przyciaga¢ pracownikow
z zagranicy ipromowa¢ mobilno$¢ migdzy krajami Unii Europejskiej. Autorzy sugeruja
réwniez prowadzenie dodatkowych szkolen w celu przekwalifikowania pracownikow oraz
bezrobotnych, tak aby sprostali oni wymaganiom rynku pracy. Pracodawcom poleca si¢ tez
tworzy¢ bardziej atrakcyjne miejsca pracy i §wiadomie kreowaé wizerunek swojej firmy.
W tym celu wskazuja na prowadzenie dziatan employer brandingowych takich jak na przyktad
kampanie promujace warunki pracy. Inne rekomendacje to podnoszenie umiejetnosci
pracownikow poprzez finansowanie ich dalszej nauki oraz delegowanie poszczegdlnych
proceséw biznesowych czy ich automatyzacja. Wymienione narzedzia moga nie tylko
zmniejszy¢ niedobdr pracownikow, ale takze zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ organizacji i dawac

pracownikom poczucie bezpieczenstwa pracy.

2.1.6. Krotkotrwale wi¢zi pracownikow z ich pracodawcami

Kolejne zjawisko zaobserwowane na globalnym rynku pracy to przeksztalcenie si¢
dlugotrwatych wiezi pracownikow zich pracodawcami w krotkotrwate. Zmiana ta
obserwowana jest najczesciej wsrdd pracownikéw bedacych na rynku pracy od kilku lub
kilkunastu lat. Wsrdéd tych osob pojecie pracy na cate zycie nalezy do przesztosci. Wiaze si¢
to z brakiem lojalnos$ci wobec pracodawcy, a przejawia czg¢sta zmiang miejsca pracy w okresie
trwania swojej kariery'?’.

Najczgstszymi powodami, dla ktérych pracownicy zmieniajg prace, jest brak perspektyw
na samorozwoj lub niesatysfakcjonujaca pensja. Zatem jesli pracodawca nie zapewnia swoim
pracownikom mozliwosci rozwoju zawodowego, prawdopodobne jest to, ze zmienig miejsce
pracy o wiele wczesniej niz w momencie, kiedy pracodawca bedzie dawa¢ im rozmaite

stymulanty wptywajace na ich poczucie zaangazowania w organizacje. 13% respondentow
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w badaniu The Workforce View in Europe 2018, zapytanych o to, jak dtlugo ich zdaniem
pozostang w swojej obecnej organizacji, odpowiedzialo, ze zamierzaja odejs¢ w ciagu
najblizszego roku, za§ w innym badaniu tylko 26% badanych przyznato, ze chca pozostac
w swoim miejscu pracy przez reszte swojego zycia zawodowego!®. Sytuacja ta ma negatywny
wplyw na dziatalno$¢ firm, ktore nie tylko tracag wykwalifikowanych pracownikow, ale takze
ponosza wigksze koszty zwigzane z rekrutacjg i1 szkoleniem nowych osob, bez gwarancji, ze
zostang one w organizacji na dluzej niz kilka lat; niemniej, jesli firmom uda si¢ zatrzymac
pracownikow wewnatrz organizacji na dluzej, to koszty te zostaja zredukowane do minimum.
Z tego wilasnie powodu niezwykle istotne okazuje si¢ posiadanie strategii employer
brandingowej, ktorej techniki idziatania korzystnie wplywaja na rotacj¢ pracownikow
1 pozwalajg przycigga¢ do firmy najlepiej wykwalifikowane osoby. Cze$cig tych strategii sa
przeanalizowane przeze mnie teksty wizerunkowe bedace czeScia kampanii employer
brandingowych firm — wylaniaja si¢ z nich strategie dyskursywne, ktdrych organizacje te

uzywaja w celu przekonania kandydatéw do podjgcia pracy w ich firmie.

2.2. Zjawiska wplywajace na rynek pracy w Polsce

W dalszej cze$ci rozdziatu skupiam si¢ na zjawiskach, ktore ksztattowaty wylacznie polski
rynek pracy lokalnie (w Polsce) i regionalnie (we Wroclawiu) oraz nie miaty wplywu (w tym
samym czasie 1 w takim samym stopniu) na rynki pracy w innych panstwach. Zjawiska, ktore
obecnie ksztaltuja rynek pracy to wszczegdlnosci duza konkurencyjno$¢ firm
mi¢dzynarodowych w Polsce oraz wzrastajaca liczba imigrantéw, ktorzy pozytywnie

wplywaja na problem niedoboru pracownikow na rynku pracy.

2.2.1. Transformacja ustrojowa

Szczegdlne znaczenie dla Polski — zarowno w aspekcie spolecznym, jak i ekonomicznym —
mial okres transformacji od 1989 roku, kiedy to nastgpita zmiana socjalizmu i gospodarki
sterowanej centralnie na kapitalizm i wolny rynek. W tym czasie tworzyty si¢ nowe wartosci
i postawy panstwa wobec Polakow iodwrotnie — Polakéw wobec panstwa. Polacy
w zaskakujagcym tempie zaczeli przyjmowaé wzorce zachowan inormy postgpowania
z kultury krajow Europy Zachodniej. Demokratyczne regulacje prawne, ktore mialy

niwelowa¢ ograniczenia dotyczace wielu dziedzin zycia gospodarczego, staly sie przestanka
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do przyjecia ustroju, w ktorym podstawg jest migdzy innymi idea wolnos$ci gospodarczej'*.
W nowym ladzie spoteczno-ustrojowym, w warunkach gospodarki wolnorynkowej, trwalym
elementem dziatalno$ci panstwa stat si¢ wolny rynek pracy.

Pracodawcy zmienili swoje dziatania i zaczgli kierowac¢ si¢ efektywnoscig i1 rachunkiem
ekonomicznym przedsigbiorstw. W ten sposob zaczeli zatrudnia¢ adekwatng liczbe
pracownikow w optymalnym wieku (z punktu widzenia interesow przedsigbiorstwa)
z wyksztalceniem potrzebnym do wykonywania danej pracy, co spowodowalo stale
wzrastajacg liczbe zwalnianych osob i gwattowny spadek ofert pracy'#C.

Bezrobocie!#!

stato si¢ zatem nieuniknionym kosztem, jaki Polacy poniesli w okresie
powstawania nowych mechanizméw rynkowych. W socjalizmie do grupy uwarunkowan
wptywajacych na rynek pracy nalezata przede wszystkim chtonno$¢ pracy, ktéra byta zwigzana
z dominacja przedsigbiorstw panstwowych charakteryzujacych si¢ nadmiernym zuzyciem
wszelkich zasobow, zwlaszcza zasobow pracy!*?. Oczywiscie przedstawiano to jako zalete,
a nie wade tamtejszego systemu. Uwazano, ze w kraju z systemem socjalistycznym nie byto
bezrobocia, ktore w rzeczywistosci byto kamuflowane przez panstwo, o czym §wiadcza m.in.
nadmierne zatrudnienia w przemysle cigzkim czy w gospodarstwach domowych. W okresie
wielkich przemian jako pierwsze nowe zjawisko na rynku pracy odnotowano wzrost
zatrudnienia w firmach prywatnych, za§ drugim zjawiskiem bylo powstanie sektora ustug,
nazwanego III sektorem.
Na poczatku lat dziewigédziesigtych na sytuacje na rynku pracy wpltyw mialy trzy
zasadnicze kierunki reform ekonomicznych'43:
1. Stworzenie podstaw mechanizmu rynkowego, ktory wptynal na liberalizacj¢ gospodarki
(szczegolnie cen i handlu zagranicznego).
2. Ksztaltowanie si¢ zasad dzialania rynku pracy i korygowaniu skutkéw funkcjonowania
mechanizmu rynkowego poza przedsigbiorstwami. Oznaczato to wycofanie si¢ panstwa
z normowania plac i zatrudnienia w przedsigbiorstwach. W ich miejsce tworzono prawne

podstawy ksztaltowania ptac minimalnych, prowadzenia sporéw zbiorowych,

139 W ujeciu ekonomicznym wolno$¢ gospodarcza uwazana jest za warunek funkcjonowania gospodarki rynkowej, zob.
Kaszubski R.W., Kotkowski J., Wolnos¢ gospodarcza w Swietle Konstytucji RP, ,,Glosa” 2000, nr 6, s. 7.

140 Krzetowska A., Jagodzinski A., Rynek pracy w Polsce w okresie transformacji — szanse i zagrozenia, ,,Zeszyty Naukowe
PWSZ w Ptocku. Nauki Ekonomiczne™ 2016, t. 23, s. 11.

141 Bezrobocie oznacza, ze liczba 0s6b poszukujacych prace znacznie przewyzsza liczbe oferowanych im stanowisk pracy.
142 Zob. Skiba L., Zmiany w strukturze zatrudnienia jako wyraz przeobrazen ustrojowych (na przykladzie miasta Wroctaw)
[w:] Sytuacja i rola wielkiego miasta w procesie transformacji, Wroctaw 1997, s. 69.

143 Sztanderska, U., Bezrobocie a popyt na prace w Polsce, ,,Polityka Spoteczna” 1992, nr 5-6, s. 4; za: Krzetowska A.,
Jagodzinski A., dz. cyt., s. 12.
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dostosowania opodatkowania dochodéw do wymagan gospodarki, tworzenia sprawnego

systemu informacji czy socjalnej ochrony dla bezrobotnych.

3. Prywatyzacja, ktéra wywierata wptyw na oszczedne gospodarowanie praca, czyli tzw.
alokacj¢ zasobow i efektywne gospodarowanie nimi.

Koniec lat dziewigédziesiatych ubieglego wieku to okres gruntownych zmian
zachodzacych w wyniku wdrozenia czterech reform: samorzadowej, edukacji, stuzby zdrowia
i ubezpieczen spolecznych — stanowigcych fundament kazdego demokratycznego panstwa.
Reformy te w dluzszej perspektywie miaty wywrze¢ pozytywny wplyw na jako$¢
funkcjonowania lokalnych rynkow pracy.

Zmiany po 1989 roku'#*

spowodowaty zatem, ze:

— powstal wolny rynek pracy;

— panstwo wycofalo si¢ z normowania plac i zatrudnienia w przedsiebiorstwach;

— pracodawcy zaczeli kierowac si¢ efektywnoscig i rachunkiem ekonomicznym;

— rynek pracownika przeksztatcit si¢ w rynek pracodawcy;

— wprowadzano reformy zwigzane z prywatyzacja przedsiebiorstw;

— wdrozono system informacji o rynku pracy;

— zaczely pojawiac si¢ zwigzki pomigdzy placg a umiejetnosciami i zapotrzebowaniem na
okreslone stanowiska, co przyczynito si¢ do gwattownego spadku ofert pracy;

— zaczeto zwalnia¢ pracownikow, co spowodowato pojawienie si¢ bezrobocia;

— nastgpil wzrost liczby 0sdb posiadajacych wyzsze wyksztalcenie;

— zmniejszylo si¢ zapotrzebowanie na pracownikdéw o niskich kwalifikacjach, a pojawit si¢
popyt na pracg¢ specjalistyczng zwigzang z nowym ksztattem polskiej gospodarki, tj.

finanse, marketing, informatyka.

2.2.2. Wejscie Polski do Unii Europejskiej (UE)
Kolejne historyczne wydarzenie, ktore mialo wplyw na polski rynek pracy to wejscie Polski
do Unii Europejskiej w 2004 roku. Otwarte granice poszczegdlnych europejskich panstw
spowodowaty migracje wielu Europejczykéw w wieku produkcyjnym, co miato stanowié
relokacje¢ nadwyzki sity roboczej i wspiera¢ panstwa mniej rozwiniete.

W latach 2000-2005 stopa bezrobocia w Polsce byta wysoka i oscylowata na poziomie

pomiedzy ok. 16% a 20%'%°. Po 2004 r. zaobserwowano relatywnie silny odptyw sity roboczej,

144 Tamze, s. 13.
145 Mrozek J., Bezrobocie w Polsce po wstgpieniu do Unii Europejskiej, Olsztyn 2015, s. 24.
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ktora gtéwnie emigrowala w celach zarobkowych do Wielkiej Brytanii, Irlandii i Niemiec!4S.
Za$ po 2008 r. zmiany w sferze zatrudnienia stanowily nastepstwo globalnego kryzysu
gospodarczego, ktory mial wplyw na wzrost bezrobocia w wielu panstwach w kolejnych
latach. Jednak nie miat on az tak bolesnych skutkéw dla polskiej gospodarki, o czym §wiadczy
chociazby fakt, iz Polska jako jedyny kraj UE w 2009 r. zanotowata wzrost PKB. Od 2008 r.
bezrobocie w Polsce osiggato nizszy poziom niz w strefie Euro, a od 2012 roku nizszy niz
w Unii Europejskiej (ok. 9-10%). Poprawa sytuacji na rynku pracy to konsekwencja ozywienia
gospodarczego odzwierciedlanego w wyzszej dynamice wzrostu PKB'47,

Akcesja Polski do Unii Europejskiej spowodowata zatem silng fale emigracji, ktora
najwigkszy poziom osiagneta w latach 2007 1 2008 (odpowiednio 1860 tysiecy 1 1820 tysigcy
emigrantow). W tym czasie zarejestrowano rowniez najnizszy wskaznik osob bezrobotnych!43,
Od 2009 roku mozna zaobserwowaé spadek stopy bezrobocia i emigracji, ktora pomiedzy
latami 2009-2013 oscylowata na poziomie 1607—1720 tysiecy emigrantow!#’. Malejgca liczba
emigrantow przekladata si¢ na powigkszenie si¢ grupy bezrobotnych, za$ okres wzrostu
emigracji przyczynit si¢ do spadku bezrobocia.

Nalezy jednak podkresli¢, ze emigracja sama w sobie nie jest zjawiskiem negatywnym.
Praca za granicg to nabywanie nowych kompetencji i dos§wiadczen, ktore po powrocie do
Polski moga pomoc w rozwoju kariery. Niekorzystna moze za§ okazaé si¢ sytuacja, kiedy
mtode, dobrze wyksztalcone osoby wyjezdzaja za granice na state, co odbija si¢ negatywnie
nie tylko na demografii kraju, ale takze na gospodarce i grozi migdzy innymi destabilizacja

systemow podatkowych i emerytalnych.

Od 2010 roku coraz mniej kandydatow wkracza na rynek pracy w poréwnaniu do liczby 0sob
przechodzacych na emerytur¢ w danym roku. Rowniez z powodu emigracji pracodawcom
trudniej jest znalez¢ wykwalifikowanych pracownikow!>°. Niedobor mtodych 0sob na rynku
pracy przyczynia si¢ do tego, ze wiecej osob starszych chce podjaé si¢ pracy, co zmusza
pracodawcow do skupienia swojej uwagi i dopasowaniu polityki zatrudnienia do réznych
generacji. Dlatego firmy powinny zwracac szczeg6lng uwage na komunikaty, ktore kierujg do

swoich przysztych i obecnych pracownikdéw. Sg oni przedstawicielami r6znych pokolen, moga

146 Drela K., Europejska Strategia Zatrudnienia a swobodny przeptyw oséb [w:] Balcerzak A. (red.), Polski rynek pracy w
warunkach integracji europejskiej, Torun 2009, s. 95.

147 Mrozek J., dz. cyt., s. 24.

148 Wskaznik osob bezrobotnych w Polsce wynosit 9,6% w 2007 r., 7,1% w 2008 r. oraz 8,1% w 2009 r., za: tamze.

149 Tamze.

150 Mrozek J., dz. cyt., s. 24.
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zatem postugiwac si¢ innymi narz¢dziami, innymi kodami komunikacyjnymi oraz moga mie¢

inne przyzwyczajenia i oczekiwania wzgledem pracy i pracodawcy.

2.2.3. Rynek pracownika
0Od 2012 roku stale ro$nie liczba nowych miejsc pracy w firmach, ktore zatrudniajg 10 i wigcej
pracownikow!®!, rbwnoczes$nie zmniejsza sie tez liczba zlikwidowanych miejsc pracy!'*?, co
doprowadzilo do wzrostu liczby wolnych miejsc pracy z 45,9 tysigcy do 153,4 tysigcy
$redniorocznie. ,,Statystyki te pokazujg rosngcg nierownowage na polskim rynku pracy, ktora
w przeciwienstwie do nierownowagi z poczatkow okresu transformacji ma obecnie charakter
niedoboru sily roboczej w wymiarze ilo$ciowym i jako$ciowym™!33,

W 2018 roku polska gospodarka miata najwigksze tempo rozwoju w przeciggu ostatnich
10 lat, co byto réwniez rezultatem podniesienia wydatkowania funduszy unijnych przez sektor
publiczny oraz zwigkszajacej si¢ konsumpcji Polakow. ,,.Dynamiczny wzrost gospodarczy
pomogt obnizy¢ bezrobocie do rekordowo niskiego poziomu 3,9% przy jednoczesnym
osiggnieciu najwyzszego od roku 2007 odsetka wolnych miejsc pracy”!>*. W 2018 r. liczba
likwidowanych miejsc pracy byta dwa razy nizsza niz nowo utworzonych miejsc pracy'>,
a przedsiebiorstwa, ktore dysponowaly wolnymi miejscami pracy poszukiwaty: rzemie§lnikow

oraz robotnikow przemystowych, specjalistow, monteréw i operatoréw urzadzen i maszyn'>¢.
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15T'W 2012 r. liczba ta wynosila 465 tys., a w 2018 1. — 717,8 tys.

152'W 2012 r. liczba ta wynosila 376,5 tys., a w 2018 r. — 300,5 tys.

153 Arendt L., Flaszynska E., dz. cyt., s. 89.

154 The Hays Global Skills Index 2019/20, dz. cyt.

155 300,5 tys. zlikwidowanych wobec 717,8 tys. nowo utworzonych w 2018 r.

156 Polska w liczbach 2019 [online], Gtéwny Urzad Statystyczny 2019; za: Arendt L., Flaszyfiska E., dz. cyt., s. 89.
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Wykres 2: Nowo utworzone oraz zlikwidowane miejsca pracy w latach 2010-2018"’. *Dane za
grudzien 2018. **Dane za styczen 2019.

Na poczatku 2019 r. stopa bezrobocia wyniosta 3,5%, co pozwolito Polsce utrzymac sie
w grupie panstw o najnizszym wskazniku bezrobocia w Unii Europejskiej (wykres 2)!38,
Obecnie polski rynek pracy uznaje si¢ wigc za rynek pracownika, co jest nowg sytuacja dla
pracodawcow, ktorzy muszg zmieni¢ swodj sposob zarzadzania — na przyktad bra¢ pod uwage
opinie pracownikow!'*.

W raporcie Narodowego Banku Polskiego O inflacji — lipiec 2019 eksperci przestrzegaja
natomiast, ze obecny popytna prace ostabnie w momencie stopniowego spowolnienia
krajowego wzrostu gospodarczego. W czerwcu 2018 r. wedtug Ministerstwa Rodziny, Pracy
i Polityki Spotecznej bezrobocie wyniosto 5,3%. Resort pracy podkresla jednak, ze dynamika
spadku bezrobocia jest mniejsza niz kilka lat temu. Eksperci NBP zwracaja uwage na zmiany
demograficzne niekorzystnie wplywajace na liczbe dostepnych pracownikow na rynku pracy,
ktore powoduja rowniez spadek tacznej liczby ludno$ci w wieku produkcyjnym.
W przeprowadzonym badaniu odsetek firm, ktore zdeklarowaty posiadanie nieobsadzonych
stanowisk pracy od 2017 r. utrzymuje sie na poziomie przekraczajagcym 40%'%°. CEDEFOP
za$ podkresla, ze perspektywy zatrudnienia w latach 2015-2025 moga ulec pogorszeniu ,,nie
tyle w wyniku powolnego wzrostu gospodarczego, co raczej zpowodu kurczacych sig
zasobow sily roboczej. Szacuje sie, ze na polskim rynku pracy do 2025 r. moze brakowac nawet
1,5 mln osob™'®!,

Dlatego tak wazny wydaje si¢ fakt, iz od 2014 r. polski rynek pracy wspierany jest przez
pracownikow z zagranicy. Duzg grup¢ stanowia osoby z Ukrainy, ktorych przycigga migdzy
innymi uproszczona procedura ubiegania si¢ o krotkoterminowe zatrudnienie oraz aspekt
jezykowy 1ikulturowy ulatwiajacy im zaadaptowanie si¢ w Polsce. Osoby z Ukrainy
przyjezdzaja nie tylko w celu wykonywania pracy fizycznej, ale takze na studia, co moze
oznacza¢, ze w momencie uzyskania dyplomu wroca do swojego kraju lub zostang w Polsce
na dluzej badz na stale. Z drugiej strony istnieje ryzyko, ze otwarcie niemieckich granice dla

obywateli spoza UE (od 2020 r.) spowoduje, ze cz¢$¢ imigrantdw z Ukrainy wyjedzie z Polski,

157 Polska w liczbach 2019, dz. cyt.; za: Arendt L., Flaszynska E., dz. cyt., s. 89.

158 Tamze.

159 Kampioni-Zawadka M., Employer branding na polskim rynku pracy, Poznan 2018, s. 23.

160 Raport o inflacji — lipiec 2019, dz. cyt.

161 Rosngca luka na rynku pracy w Polsce. Jak jg niwelowaé? [online] PwC 2019, https://www.pwe.pl/pl/ media/2019/2019-
01-22-luka-rynek-pracy-2025-pwce.html [dostep; 25.04.2019]; cyt. za: Arendt L., Flaszynska E., dz. cyt., s. 90.
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askala ich korzystnego oddzialywania na rynek pracy zostanie ograniczona. Niemniej
potencjalny odptyw tych pracownikéw do Niemiec moze by¢ kompensowany poprzez dalszy

162 Pod uwage nalezy wzig¢ rowniez fakt, ze

wzrost naptywu imigrantow spoza Ukrainy
w Polsce spory procent imigrantow stanowig takze osoby z innych krajow Unii Europejskiej,
np. z Wloch czy Niemiec, ktorzy przyjezdzaja realizowaé Kkilkuletnie kontrakty
w migdzynarodowych firmach, oferujacych mobilno$¢ do innych krajow wewnatrz danej
organizacji'6?.

Stabilizacji poziomu zatrudnienia towarzyszy réwniez wysoka dynamika realnych
wynagrodzen przewyzszajaca dynamike wydajnosci pracy. Wyniki badan wskazuja, ze
odsetek firm, ktore deklaruja podwyzke wynagrodzen w 2019 r., uksztattowat sie¢ powyzej

164 Eksperci od rynku pracy

$redniej wieloletniej oraz na wyzszym poziomie niz w 2018 roku
ostrzegaja, ze pracownicy, ktorzy sa $wiadomi podwyzek ptac przez innych pracodawcow,
wymagaja tego samego w swoim przedsigbiorstwie, a jesli nie jest to mozliwe, oczekuja
innych rozwigzan. Wedlug wspomnianego wczesniej Raportu o inflacji NBP odsetek
przedsiebiorstw, ktére nadal posiadajg nieobsadzone stanowiska, wynosi nieco ponad 40%, co
sprawia, ze pracownicy maja silng pozycje w negocjacjach ptacowych, a spora liczba
przedsiebiorstw sygnalizuje presje placowa!®.

,Dochody sa syntetycznym miernikiem kondycji materialnej spoleczenstwa, nie jedynym,
ale niezmiernie waznym. Jednak podstawowym warunkiem pelnienia przez nie funkcji jest
adekwatna relatywizacja $rednich dochodow lub frakcji wysoko$ci dochodéw do znaczacych
w budowie spoteczefistwa segmentow — zawodow, klas i warstw spotecznych”!%6, W Polsce
wystepuja nierownosci w placach oferowanych przez zagraniczne i lokalne, mniejsze firmy.
Moze to skutkowaé tym, ze mtodzi ludzie wybiorag prace lepiej ptatng, a niekoniecznie dajaca
im satysfakcje czy zaspakajajaca ich ambicje zawodowe.

Sytuacja ta moze wptywaé na kondycje psychospoleczng Polakow, ktora ciagle sie
pogarsza. Jak twierdza eksperci w dziedzinie zdrowia, moze to mie¢ bezposredni zwigzek

z brakiem poczucia sensu i satysfakcji w zyciu, stresem w pracy, a takze niskim poziomem

zaufania i1 wspotpracy w Polsce. Wskazuja na to rowniez dane, z ktérych wynika, Ze coraz

162 Raport o inflacji — lipiec 2019, dz. cyt.

163 Imigranci w Polsce [mapa online], Urzad do spraw Cudzoziemcow 2020,
https://migracje.gov.pl/statystyki/zakres/polska/typ/dokumenty/widok/mapa/rok/2020 [dostep: 10.04.2020].

164 Raport o inflacji — lipiec 2019, dz. cyt.

165 Tamze.

166 Zagorski Z., Zréznicowanie dochodéw (i ubdstwa) a powstawanie nowej struktury spotecznej [w:] Sytuacja i rola
wielkiego miasta w procesie transformacji, Wroctaw 1997, s. 74.
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wigcej zatrudnionych przechodzi na zwolnienia lekarskie z powodu zaburzen psychicznych!®’.
Nalezy pamigtaé, ze praca ma réwniez warto$¢ pozamaterialng, a dla niektorych osob jest
warto$cig sama w sobie, pozwalajaca rozwija¢ umiejetnosci i uwierzy¢ w swoje mozliwosci.

W Polsce potrzeba zmiany myslenia o pracy jako o fundamentalnej wartosci spotecznej.
Nie da si¢ ukry¢, ze polski Kodeks pracy ma juz niemal p6t wieku, a w tym czasie zmienil si¢
nie tylko ustrdj polityczny, ale tez gospodarka czy sam rynek pracy. Chociaz w ostatnim czasie
nastapity zmiany w kodeksie, ktore dotyczyly podwyzszenia ptacy minimalnej oraz zawierania
umow na czas okreslony'®, to sg one niewystarczajace. Obecnie rzeczywisto$¢ przeksztatca
si¢ tak btyskawicznie, ze ciaglte aktualizacje Kodeksu pracy sa niezbedne. Za przyktad zapisu,
ktory powinien zosta¢ zaktualizowany, moze postuzy¢ temat pracy zdalnej (home-office), ktéra
nie jest opisana w polskim Kodeksie pracy. Z obserwacji rozwigzan dotyczacych
uelastyczniania form zatrudnienia, jakie zostaly wprowadzone przez inne kraje, mozna
wnioskowac¢, ze maja one szczegdlne znaczenie oraz pozytywny wpltyw przy zatrudnianiu
kobiet i 0oséb powyzej 55. roku zycia. Mozna wigc pokusi¢ si¢ o wniosek, ze jesli w Polsce
zmieniloby si¢ podejscie do zatrudniania pracownikow na potowe czy czes$¢ etatu (co w tym
momencie jest nieoptacalne), pracodawcy otrzymaliby nowy zasob pracownikow.

Nalezy podkresli¢, ze spadek bezrobocia czy skupienie uwagi pracodawcéw na
pracownikach to najwazniejsze zmiany, ktore zaszly na polskim rynku pracy w trakcie
ostatnich lat. Zmieniajace si¢ warunki rynkowe, nowe modele prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, coraz to wieksza internacjonalizacja przedsigbiorstw wymaga zaré6wno od
pracodawcow, jak ipracownikéw specyficznych umiejetnosci takich jak: szybkie
dostosowywanie si¢ do zmieniajacych  si¢  technologii, umiejetnos¢  pracy

w migdzynarodowym $rodowisku oraz uwzglednianie réznic kulturowych w zarzadzaniu.

2.3. Konkluzje

Najwazniejszymi aspektami, ktore wplywaja na polski rynek, jest globalizacja oznaczajaca
migdzynarodowa konkurencje w produkcji §wiadczen, towaréw iushug, co prowadzi do
alokacji miejsc pracy i oznacza, ze organizacje przenosza swoja produkcje do krajow, ktore
oferuja najbardziej optymalne warunki do prowadzenia dziatalno$ci. Drugim istotnym
elementem jest mobilno$¢ zawodowa, dzieki ktorej pracownicy migruja wewnatrz wlasnych

firm do ich oddziatow znajdujacych si¢ w réznych panstwach na catym §wiecie. Dodatkowo

167 Mental Health. Odpornosé psychiczna pracownikéw. Emocje i biznes [online], Human Power 2020,
https://humanpower.pl/Raport Mental Health HumanPower 2020.pdf [dostgp: 10.04.2020].
168 Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 23.
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czynnikiem oddziatujacym na polski rynek sg rowniez zmiany dotyczace struktury gospodarki
takie jak: wzrost znaczenia sektora ustug, spadek udziatu zatrudnienia w przemysle oraz
w rolnictwie, co prowadzi do zmian struktur zatrudnienia oraz sposobu wykonywania pracy
1jej charakteru.

Nalezy rowniez wzig¢ pod uwage zmiany, ktore bezposrednio wplywaja na polski rynek
pracy 1zwigzane s3 zzarzadzaniem organizacjami, gdzie poszukuje si¢ rozwigzan
pozwalajacych na zwickszenie wydajnosci pracy iobnizenie jej kosztow. Jest to migdzy
innymi outsourcing — czyli wydzielenie i oddelegowanie ze struktury organizacyjnej firmy
poszczegolnych funkcji do wykonania ich przez inne podmioty; oraz offshoring — przeniesienie
poszczegolnych procesdOw biznesowych danej organizacji za granice.

Innymi czynnikami s3 zmiany demograficzne ispoteczne takie jak: starzenie si¢
spoleczenstwa izwigzane ztym zmiany w strukturze wieku ludnosci, wzrost poziomu
wyksztalcenia ludnos$ci, wydtuzanie si¢ okresu aktywnos$ci zawodowej, wzrost aktywnos$ci
zawodowej kobiet, wzrost mobilnosci sity robocze;j.

Pod uwagg nalezy wzia¢ roéwniez zmiany technologiczne takie jak: rewolucja w obszarze
technologii komunikacyjnych i informacyjnych, co oznacza rozwo6j nowych sektorow
gospodarki; robotyzacja gospodarki; sztuczna inteligencja, ktora juz teraz zastepuje prace
ludzi; niepokojaco szybka dezaktualizacja kwalifikacji zawodowych, co wymaga od
pracownikow uczenia si¢ przez cate zycie; wzrost wydajnos$ci pracy, na co wplyw miat postep
techniczny umozliwiajacy obnizanie cen, dobr i ustug oraz zwigkszanie popytu na te dobra.
Pozostatymi zmianami sg te dotyczace sposobu wykonywania pracy, na przyklad: wzrost
elastycznych form zatrudnienia (uméw cywilno-prawnych, pracy tymczasowej, pracy
w niepelnym wymiarze), elastyczno$¢ czasu wykonywanej pracy, czyli tzw. ruchomy czas
pracy, elastyczno$¢ dotyczaca miejsca $wiadczenia pracy np. telepraca, brak stabilno$ci
zatrudnienia oraz brak bezpieczenstwa socjalnego.

Wszystkie opisane wyzej zjawiska spowodowaty, ze pracodawcy musieli odnalez¢ si¢
w zupelnie nowej sytuacji, ktéora poniekad zmusza ich do poprawy warunkow pracy
i wprowadzania dzialan majacych na celu zmiang¢ wizerunku ich organizacji w oczach
(potencjalnych) pracownikéw tej firmy. Dziatania te czgsto wprowadzane sg doraznie lub sa
czescig strategii employer brandingowej. Powyzszy rozdzial nie wyczerpat jednak tematu — co
zreszta nie bylo jego celem —a jedynie ukazat liczbe mozliwych perspektyw, w ramach ktorych
mozna analizowa¢ dzisiejszy rynek pracy. W kolejnym rozdziale opisze, czym jest employer

branding 1 jakie techniki stosuja firmy w celu budowania swojej marki pracodawcy.
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3. Employer branding

Jedna z najwazniejszych zmian w zarzadzaniu organizacja, jakie zaszly w ostatnim czasie, jest
znaczacy wzrost zainteresowania obszarem zasobow ludzkich (z ang. Human Resources —
HR)!'®°. Procz opisanych w poprzednim rozdziale zmian na rynku pracy wyzwaniem dla firm
stat si¢ takze proces rekrutacji i utrzymanie zatrudnionych oséb w firmie; zarzadzanie roznymi
generacjami pracownikéw; budowanie lojalno$ci wobec firmy wsrdd obecnych pracownikows;
niedobor sity roboczej na rynku pracy lub kandydaci nieposiadajacy odpowiednich
kompetencji do podjecia pracy w danej firmie!’’. Dziat HR probuje odpowiada¢ na
wspomniane wyzej zmiany, tworzac ustugi czy produkty (np. sposob rekrutacji) zdolne w staty
sposob rozwijaé¢ przedsiebiorstwa i pozyskiwa¢ nowych pracownikow!”!. Zasadno$¢ istnienia
departamentéw zasoboéw ludzkich wydaje si¢ uzasadniona rowniez zuwagi na sytuacje
niedoboru sity roboczej przy jednoczesnie rosngcym zapotrzebowaniu na wykwalifikowanych
specjalistow na polskim rynku pracy.

Aby sprosta¢ powyzszym wyzwaniom organizacje (czgsto dziaty HR) kreujg komunikacje
employer brandingowg wewnatrz 1 na zewnatrz firmy w taki sposob, aby sta¢ si¢ pracodawca
z wyboru, czyli organizacja najchetniej wybierang przez kandydatow. W ponizszej tabeli
przedstawiono wewnetrzne i zewnetrzne czynniki, ktore determinuja ksztattowanie marki
pracodawcy. Te zewnetrzne zostaly opisane w poprzednim rozdziale orynku pracy.
Szczegdlnie interesujace w konteks$cie niniejszej pracy zmiany pokoleniowe oraz wigzace si¢
ztym nowe nastawienie wzgledem pracy ipracodawcow opisane zostang w kolejnym

rozdziale. Niektore zczynnikow wewnetrznych zostang za§ omowione w kolejnych

podrozdziatach.
Wewnetrzne czynniki determinujace Zewnetrzne czynniki determinujace
ksztaltowanie marki pracodawcy ksztaltowanie marki pracodawcy
— wielko$¢ podmiotu oraz okres jego istnienia |— sytuacja na rynku pracy;
na rynku; — $wiatowy kryzys gospodarczy;
— misja i wizja firmy; — problem bezrobocia;
— kultura organizacji; — globalna bitwa o talenty;
— etyka i warto$ci organizacji; — homogeniczna konkurencja i jej dzialania;
— wizerunek firmy (w oczach pracownikow); |— zmiany spoteczne i gospodarcze;

169'W pracy terminy: zasoby ludzkie, Human Resources, HR stosowane s zamiennie.

170 Przytula S., dz. cyt., s. 7-16.

171 Ribeiro Santos V., Monteiro B., Martinho F., Pinto dos Reis 1., José Sousa M., Employer Branding: The Power of Attraction
in the EB Group, “Journal of Reviews on Global Economics” 2019, vol. 8, s. 118-129.
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wzrost oczekiwan i wymagan pracownikow;
wzrost postaw przedsigbiorczych wsrod
zatrudnionych osob;

wzrost znaczenia kapitatu intelektualnego;
spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
wzgledem pracownikow;

fundusze na dzialania employer

brandingowe.

zmiany pokoleniowe i ich nowe nastawienie
wzgledem pracy i pracodawcow;

nowe technologie i postgpujaca
informatyzacja;

wizerunek zewngtrzny pracodawcy;

opinie klientow;

interesariusze zewnetrzni;

wymiar zewngtrzny spolecznej

odpowiedzialno$ci biznesu.

Tabela 1: Wewnetrzne i zewnetrzne czynniki determinujace ksztattowanie marki pracodawcy'’?.

3.1. Tozsamos¢, wizerunek a reputacja przedsi¢biorstwa

Employer branding (EB) jest cze$cia brandingu, czyli nauki o markach, z ktorej czerpie wiele
poje¢, aktualizujac 1 dostosowujac ich definicje do marki organizacji. Znajomos$¢ znaczenia
poszczegoOlnych terminow jest podstawa, ktora prowadzi do zrozumienia analizowanych
procesow i daje stabilny grunt poznawczy, dlatego ponizej opisano wybrane pojecia, kluczowe
dla tematu niniejszej pracy.

Na marke pracodawcy sktada si¢ jej tozsamo$é, wizerunek, reputacja, kultura
organizacyjna oraz pracownicy, ktorzy wptywaja na jej konkurencyjnos¢ na rynku pracy.
,» 10Zsamos$¢ organizacji, jej wizerunek oraz reputacja sg ze sobg trwale zwigzane. Jednoczes$nie
(...) zaufanie oraz poparcie dla firmy cieszacej si¢ dobra reputacja to cechy charakterystyczne

dla instytucji legitymujgcej si¢ silng markg organizacji”!’>.

Przywotane terminy sa
fundamentem strategii employer brandingowej czyli planowanych przez firme¢ dziatan
komunikacyjnych w celu przyciagnigcia odpowiednich kandydatow lub zatrzymania obecnych
pracownikow.

Termin marka (brand)'’* jest wszechobecny zardéwno w badaniach naukowych nad
komunikacjg (wizerunkowg), jak 1 w potocznym uzyciu, co prowadzi do wielu niespdjnosci
dotyczacych wzajemnych relacji tego pojecia oraz jego definicji w literaturze naukowej.

Produkty markowe, oprocz profitow jakie oferujag swoim konsumentom, majg im réwniez

dawac korzy$ci nadrzgdne, ,,porzadkujac postrzegang przez nich rzeczywistos¢, zakotwiczajac

172 Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 36-37.

173 Wojtaszczyk K., Employer Branding..., dz. cyt., s. 52.

174 W niniejszej pracy celowo podano angielskie odno$niki do termindw, ktore czesto w polskiej literaturze przedmiotu nie
s thumaczone na jgzyk polski lub uzywane sa zamiennie z polskimi nazwami. Rowniez specjalisci wplataja je w stownictwo
branzowe, z dwoch powodow: czasami trudno jest znalez¢ polski odnos$nik oddajacy angielskie znaczenie danego stowa; lub
pracuja oni w mi¢dzynarodowym $rodowisku komunikujacym si¢ w jezyku angielskim.
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ich w okreslonym otoczeniu, w spolecznej hierarchii, dajac poczucie kontroli nad wlasnym
$wiatem przedstawionym, atakze projekcja wlasnej tozsamosci, ktorag komunikuja wich
otoczeniu”!”3,

W literaturze przedmiotu Philip Kotler definiuje marke jako ,,nazwe, symbol, wzor lub ich
kombinacje, stosowang w celu identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy
i wyrdznienia ich sposrod konkurencji”!’®. Taka interpretacja tego pojecia czesto powtarza sie
w ksigzkach marketingowych 1jest powielana rdwniez przez American Marketing
Association. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingowe definiuje marke jako nazwe,
termin, znak, symbol lub identyfikacje wizualng, ktéra ma na celu identyfikacje towarow
i ushug danego sprzedawcy lub grupy sprzedawcow oraz odroznienie ich od konkurentow!””.
Natomiast polski ekonomista Jerzy Altkorn uwaza, ze marka jest ,pewng kompozycja
funkcjonalnych i emocjonalnych korzysci o wymiarze subiektywnym i/lub obiektywnym™!78,
Zatem Altkorn definiuje marke nie tylko przez pryzmat jej wykreowanych elementow, ale
takze przez to, jak jest ona odbierana przez uzytkownika.

Analogicznie do definicji marki mozna zatem opisa¢ marke pracodawcy jako nazwe,
symbol, wzdr, znak, termin lub ich kombinacj¢ stosowane w celu identyfikacji doébr
pracodawcy 1wyrdznienia go ws$rdod konkurencji. Dla  potencjalnych i aktualnych
pracownikow moze ona by¢ za$ kompozycja funkcjonalnych iemocjonalnych korzysci
o wymiarze subiektywnym i/lub obiektywnym. Na marke przedsiebiorstwa sktada sie!”:

— marka dla klienta, ktora korzysta z narzgdzi marketingowych;
— marka korporacyjna, ktora poprzez przywodztwo wspiera jej integralnos¢ organizacyjna;
— marka pracodawcy, ktora bezposrednio zwigzana jest z zasobami ludzkimi.

Pojeciem zwigzanym z kreowaniem marki pracodawcy jest tozsamo$¢ organizacji
(corporate identity/ organizational identity), czyli zbidr wartosci i cech przedsigbiorstwa oraz
wizerunek (image), ktory bedzie odbiciem tej tozsamosci wsrdd jej interesariuszy (réwniez
pracownikow i potencjalnych pracownikéw organizacji). Tozsamo$¢ przedsiebiorstwa to jego
misja, wizja, cele strategiczne, wartosci, regulaminy, system identyfikacji wizualnej, styl

komunikacji oraz sposéb, w jaki pracownicy si¢ z nim utozsamiaja. Tozsamo$¢ ,,wymaga

175 Klama M., Marka produktu i jej wizerunek — pojecia jednoznaczne, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny”
1998, R. 60, z. 34, s. 236.

176 Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa 1994, s. 410; zob. takze: Altkorn J., Podstawy
marketingu, Krakéw 1992, s. 167; Biatecki K.P., Marketing producenta i eksportera, Warszawa 1992, s. 31.

177 Ringold D.J., Weitz B., The American Marketing Association Definition of Marketing: Moving from Lagging to Leading
Indicator, “Journal of Public Policy & Marketing” 2007, vol. 26, is. 2, s. 251.

178 Altkorn J., Wizerunek firmy jako marka, “Marketing w praktyce” 1996, nr 4, s. 5.

179 Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 38.
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identyfikacji, utozsamiania si¢ zorganizacja oraz internalizacji, czyli przyjmowania
i asymilowania warto$ci organizacyjnych”!8°,

Efektem kreowania marki ma by¢ zbiorowy konsensus wszystkich jej cztonkow, ktory
dotyczy filozofii dziatania, kultury organizacyjnej, wyznawanych wartosci, pozycji rynkowej,
orientacji, wizji, misji, domeny dzialalno$ci oraz cztonkostwa organizacyjnego. Tozsamosé
organizacyjna powinna spetnia¢ nastg¢pujace kryteria:

— kryterium kluczowych cech organizacji — powinna odzwierciedla¢ kwestie
egzystencjonalne oraz esencj¢ organizacji,

— kryterium zréznicowania — czlonkowie organizacji powinni by¢ przekonani o odrgbnosci
swojej organizacji;

— kryterium spotecznego fenomenu — organizacja powinna funkcjonowaé jako grupa
spoteczna, ktéra tworza jej wszyscy interesariusze;

— kryterium ciggloéci czasowej — mimo zmian zachodzacych w otoczeniu, tozsamo$¢
organizacji powinna by¢ wzglednie stata.

Szerokie spojrzenie na pojecie tozsamosci daje mozliwos¢ wyrdznienia jej nastepujacych
wymiarow: aktualnego, idealnego, pozadanego, postrzeganego i komunikatywnego.

»181 natomiast

,» Lozsamos¢ jest tym, po czym ludzie identyfikuja (rozpoznaja) dang firme
wizerunek jest tym, co inni ludzie o niej mysla. Zatem ,,efektem komunikowania tozsamosci
ijej postrzegania jest wizerunek organizacji, ktory wraz z uptywem czasu jest utrwalany
i przyjmuje forme reputacji”!82. Wizerunek moze by¢:

— rzeczywisty, czyli odzwierciedlajacy to, jak organizacja naprawde jest postrzegana przez
jej interesariuszy;

— lustrzany, czyli jak postrzegaja ja jej pracownicy;

— pozadany, czyli odpowiadajacy temu, jak dana organizacja chciataby by¢ identyfikowana
w$rod osob zainteresowanych;

— optymalny, czyli polaczenie wizerunku rzeczywistego, pozadanego i lustrzanego.

Na wizerunek pracodawcy ma wplyw to, jak postrzegana jest dana marka (jej produkty lub
ustugi) oraz to, jaki wizerunek ma dane przedsigbiorstwo ibranza, w ktorej dana marka
funkcjonuje. Jednocze$nie nie musi to mie¢ jednak zwigzku z wizerunkiem marki pracodawcy.

Nalezy zatem podkresli¢, Ze istnieje wiele bodzcoéw zewnetrznych, ktére oddziatuja na to, jak

180 Sutkowski k.., Organizacja w poszukiwaniu tozsamosci [w:] ,,Przeglad Organizacji” 2005, nr 3, s. 7-8.
181 Budzynski W., Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Warszawa 2002, s. 29.
182 Wojtaszczyk K., Employer Branding..., dz. cyt., s. 51.
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postrzegana jest dana organizacja przez jej potencjalnych i obecnych pracownikéw. Kevin
Keller uwaza, ze wizerunek firmy determinujg nastepujgce czynniki'®3:
— zachowanie korporacji dotyczace wkladu/udziatu firmy w jej srodowisku zewnetrznym

(np. w szkotach czy na uczelniach, dziatalno$¢ charytatywna);

— aktywno$¢ spoleczna korporacji (zachowanie obywatelskie, wplyw na lokalne
spotecznosci);

— koncepcja firmy w obszarze jej dzialalnosci (reputacja, innowacje, jako$¢ zarzadzania, moc
finansowa);

— produkt, jaki posiada (jego jakos$¢, trwalosé, zgodnos¢, whasciwosci, osiggniecia);

— komunikacja (PR, reklama, promocje, komunikacja employer brandingowa);

— sila sprzedazy (rozmiar, pokrycie rynku, uprzejmos¢ obstugi i jej kompetencje, krotki czas
reakcji);

— kanaty dystrybucji (lokalizacje, ustugi, kompetencje);

— cena (rabaty, terminy i formy ptatnosci);

— wsparcie (edukacja, szkolenia, doradztwo);

— ustugi (instalacje, jako$¢ i czas naprawy).

Wszystkie wymienione wyzej czynniki moga bezposrednio lub posrednio wptywaé
zarowno na wizerunek marki, jak i marki pracodawcy danej organizacji.

Termin reputacja (reputation) jest pojeciem znacznie szerszym, poniewaz kazda osoba,
ktoéra zetknela si¢ z dang organizacja, ma swoje wlasne odczucia na jej temat. A zatem dane
przedsiebiorstwo posiada wiele wizerunkow, bo wiele 0s6b postrzega je w inny sposob,
natomiast potgczenie tych wizerunkow sklada sie na reputacje danej firmy'®*. Z punktu
widzenia organizacji reputacja jest niematerialnym zasobem, ktdry pozwala firmie lepiej
zarzadza¢ oczekiwaniami i potrzebami rdznych interesariuszy, tworzac dyferencjacje i bariery
w relacjach z konkurentami!®>.,

Z perspektywy interesariuszy natomiast reputacja jest intelektualng, emocjonalng
i behawioralng odpowiedzig na pytanie, czy komunikacja i dzialania organizacji wspotbrzmia
z ich potrzebami i zainteresowaniami. Jesli osoby zainteresowane dang firmg uwazajg, ze
organizacja ta lepiej spetnia ich potrzeby niz jej konkurenci, beda zachowywac si¢ wobec niej

w pozadany sposob, tzn. dotagczaé do niej, wspierac ja lub inwestowaé w nig. Gdy dana firma

183 Keller K., Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie, Warszawa 2011, s. 464.
184 Doorley J., Garcia H.F., Reputation Management: The Key to Successful Public Relations and Corporate
Communication, ,,Journal of Communication Management” 2008, vol. 12, is. 1, s. 98-99.

185 Schreiber E.S., Reputation [online], Institute for Public Relations, 14.11.2011, https://instituteforpr.org/reputation/
[dostep: 4.08.2021].
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spelnia potrzeby swoich interesariuszy, reputacja staje si¢ odporniejsza i zmniejsza si¢ ryzyko
jej utraty!®,

Reputacja posiada wigc charakter wielowymiarowy — ma na nig wptyw to, co ludzie widza,
stysza 1 czego doswiadczajg. Jest ona kreowana w wyniku dziatan jej:
— pracownikéw, ktdrzy moga postrzegaé firmg jako atrakcyjne miejsce pracy;
— klientow budujacych warto$¢ rynkowa przedsiebiorstwa;
— inwestorow obnizajacych koszty kapitatu;
— media, ktore mogg zachgca¢ do interesowania si¢ dang organizacja;
— analitykéw finansowych — rekomendujacych dang firme.

Reputacja organizacji to nic innego jak postrzeganie jej tozsamosci w §rodowisku. Buduje
sie jg nieustannie i cechuje ja znacznie wigksza stabilno$¢ niz wizerunek organizacyjny!®’.

Innym pojg¢ciem zwigzanym z kreowaniem marki pracodawcy jest kultura organizacyjna
(organizational culture) stanowigca zbidér wartosci, przekonan, norm, regut zachowania,
postaw, stylow zarzadzania i artefaktow, ktore tworzg unikalng tozsamo$¢ przedsiebiorstwa!®8,
Kultura organizacyjna formuje si¢ najpierw w trakcie adaptacji przedsigbiorstwa w otoczeniu,
pézniej w trakcie wewngtrznej integracji. Kultur¢ organizacji determinuja: kultura narodowa,
formalne cele organizacji oraz cechy osobowo$ciowe pracownikow — ich wiedza, potrzeby
i umiejetnosci'®. O jej ksztalcie decyduje zas$ typ i cechy organizacji, jej otoczenie i profil jej
uczestnikow!®®,  Kultura organizacyjna w zakresie zarzgdzania zasobami ludzkimi
w organizacji kladzie nacisk na kwestie etyczne w trakcie przyjmowania do pracy,
zatrudniania i zwalniania, na zapobieganie patologiom w miejscu pracy'®!.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, Zze w niniejszej pracy pojecia marki, tozsamosci,

192 W materiale badawczym

wizerunku, reputacji omawiane sg w kontek$cie rynku pracy
kazda z organizacji kreuje swoja tozsamos$¢ marki pracodawcy, co opisano w wyrdznionych
strategiach dyskursywnych. Oprocz tozsamo$ci firmy te kreuja rowniez wizerunek

pracownika, jakiego chciatyby one zrekrutowac do swojej organizacji.

186 Tamze.

187 Zargbska A., Reputacja firmy — efekt zarzqdzania tozsamosciq organizacyjng [w:] ,,Przeglad Organizacji” 2006, nr 4, s.
20.

188 Armstrong M., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, wyd. 5 rozsz., Warszawa 2011, s. 340-344.

139 Nadolna D., Badanie wplywu kultury organizacyjnej na zarzqdzanie réznorodnoscig zasobéw ludzkich w
przedsigbiorstwach, Poznan 2008, s. 28-32.

190 Tamze.

91 Krol H., Ludwiczyfiski A. (red), dz. cyt.; za: Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 46.

192'W dalszej czedci pracy uzyte terminy: marka, tozsamosé, wizerunek i reputacja oznaczaja marke pracodawcy, tozsamos$é
pracodawcy, wizerunek pracodawcy i reputacj¢ pracodawcy.
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Grafika 1: Model employer brandingu > [thum. wlasne].

Model ksztattowania wizerunku pracodawcy (grafika 1) przedstawiony przez Backhausa
i Tikoo’a oparty jest na koncepcji kontraktu psychologicznego'®*. Zaktada on, ze employer
branding wptywa na skojarzenia zwigzane z marka pracodawcy, a to z kolei buduje wizerunek
pracodawcy i atrakcyjno$¢ organizacji. Oddzialuje to takze na tozsamo$¢ 1 kulturg
organizacyjng, przyczynia si¢ do wzrostu lojalnosci pracownikow, co przeklada si¢ na ich
produktywnos¢. Proces ksztattowania wizerunku pracodawcy powinien by¢ wigc strategiczny,
zrbwnowazony oraz zaprojektowany zmysla o ogdlnej strategii przedsicbiorstwa i jej
warto$ciach. Ponadto proces ten buduje trwale relacje pomiedzy pracodawca a pracownikami,

ktore powinny by¢ zorientowane na wzajemnych potrzebach obu tych grup'®>.

Pracodawca oferuje zatem swoim pracownikom zatrudnienie oraz dzialanie w wyznaczonej
kulturze organizacyjnej pod szyldem marki, ktéra posiada pewna reputacje i wizerunek na
zewnatrz firmy, dajac im mozliwo$¢ zdobycia uznania, awansu i innych nagroéd zwigzanych
z wykonywang przez nich pracg. Pracownicy za$ oferuja firmie swoj czas iumiejetnosci
zdobyte w przeszlo$ci, wyrabiajac sobie z czasem pewng postawe wzgledem pracodawcy.
Organizacje sg sumag swoich pracownikéw, dlatego pracodawcy muszg zapewnia¢ personelowi
motywacje nie tylko do wykonywania pracy, ale takze do jak najlepszej realizacji okreslonych
zadan. Ksztalttowanie wizerunku pracodawcy jest zdeterminowane przez tozsamosc,
wizerunek, reputacje i kulture¢ organizacji, a takze przez sytuacj¢ na globalnym i lokalnych
rynku pracy. Dodatkowymi wyznacznikami, ktéore wptywaja na marke pracodawcy sa

komunikacja wewngtrzna i zewnetrzna organizacji, wskaznik unikatowej warto$ci pracodawcy

193 Backhaus K., Tikoo S., dz. cyt., s. 501-517.

194 Tamze, s. 505.

195 Aggerholm H., Andersen S.E., i Thomsen C., Conceptualising employer branding in sustainable organisations,
,,Corporate Communications: An International Journal” 2011, vol. 16, is. 2, s. 114.
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(Employee Value Proposition — EVP)!%S, kontrakt psychologiczny zawarty miedzy pracodawcg
a pracownikiem i spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa.
W dalszej cze$ci rozdzialu opisana zostanie geneza koncepcji employer brandingu oraz

elementy, ktore sktadaja si¢ na ten proces.

3.2.  Geneza koncepcji employer brandingu

W 1996 roku Tim Ambler i Simon Barrow opisali koncepcj¢ employer brandingu, ktora
szybko stala si¢ popularng teoria, zwlaszcza wsrod specjalistow zarzadzajacymi zasobami
ludzkimi w organizacjach!®’. Zaledwie kilka lat pozniej teoria employer brandingu zostala
rozpowszechniona — opisywana w czasopismach biznesowych i branzowych oraz omawiana

198

na konferencjach na calym $wiecie'”®. Powstawac zaczely rowniez podmioty $wiadczace

ustugi konsultingowe w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi, koncentrujace si¢ na

199 Bez watpienia koncepcja employer brandingu

kreowaniu wizerunku pracodawcy z wyboru
zyskala popularnos¢ wsrod pracodawcow i jest popularng strategia zarzadzania kapitatem
ludzkim.

W literaturze anglojezycznej wymienia si¢ dwa zagadnienia, ktore ze wzglgdu na podobne
brzmienie s3 czasami biednie ttumaczone w polskiej literaturze — employer branding
i employer brand. Nalezy uscisli¢, ze employer branding to — najprosciej ujmujac —
ksztattowanie marki pracodawcy, a employer brand to marka pracodawcy, ktora stanowi trzon
koncepcji employer brandingu. Kluczowe dla interpretacji tych poje¢ jest to, ze employer
brand koncentruje si¢ na tresci i ukierunkowywaniu wptywu, jaki ma wynika¢ z wyrazanych
przez firm¢ wartosci czy ofert zatrudnienia, podczas gdy employer branding swoja uwage
skupia na aspektach zwigzanych z procesem ustanawiania, komunikowania i dostarczania tych
tresci?®.

Ambler i Barrow uwazaja, ze upodstaw koncepcji employer brandingu lezy marka
pracodawcy rozumiana jako ,,funkcjonalne, ekonomiczne oraz psychologiczne korzysSci

29201

pracownika zapewniane mu przez pracodawce i z nim kojarzone™*"'. Autorzy skupiajg si¢
w szczegblnosci na pracownikach iich potrzebach, a nie na dziataniach organizacji, ktére

z tego moglyby wynika¢. Koncepcja ta jest fundamentem dla p6zniejszych rozwazan i analiz

196 Opisany w dalszej cze$ci rozdziatu.

197 Barrow S., Mosley R., The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Management to People at Work, Chichester
2005.

198 Tamze, s. 21.

199 W Polsce np. HRM Institute, Maja Gojtowska (Gojtowska.com), EB Institute.

200 Ambler T., Barrow S., The Employer Brand, ,,Journal of Brand Management”1996, vol. 4, is. 3, s. 186-206.

201 Tamze, s. 186—187.
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przeprowadzanych przez badaczy zréznych dziedzin. W ostatnich latach naukowcy oraz
specjaliSci od marketingu ikomunikacji prébuja ja aktualizowaé, co potwierdza liczba
przywotanych ponizej definicji.

Employer branding opisywany jest jako ,,wszelkie dziatania komunikacyjne organizacji
prowadzone na wewngtrznym izewnetrznym rynku pracy, dzigki ktdrym organizacja
postrzegana jest jako pozadane miejsce pracy’?°2. Autor tej teorii przedstawia ogdlny sens
koncepcji. Podobnag definicj¢ proponuja Jenner i Taylor definiujac EB jako ,,wysitki
organizacji w komunikowaniu publiczno$ci wewngtrznej i zewngetrznej tego, co czyni ja

zarbwno pozadanym, jak iwyrézniajacym si¢ pracodawca’ .

Wyréznia si¢ wiec:
pracodawce, publicznos¢ wewnetrzng i zewnetrzng oraz komunikat, ktory ma przynies¢ jakie$
pozadane efekty.

Maroko i Uncles uwazaja z kolei, ze employer branding to nic innego jak strategiczne
dziatania przedsigbiorstw, w ktorych markowym produktem oferowanym swoim klientom
(tutaj: przyszlym iobecnym pracownikom) jest mozliwo$¢ nabycia do$wiadczenia
zawodowego?*. Podobnie sadzi Dunmore, wedlug ktorego employer branding jest
,przeniesieniem zalozen marketingu na wewnetrzny rynek organizacji™?%.

Spitzmiiller, Huntington, Wyatt i Crozier opisuja natomiast employer branding jako proces
,kreowania, identyfikacji i zarzadzania wizerunkiem przedsigbiorstwa lub organizacji jako
pracodawcy [...], odnoszacy si¢ do synergicznych zwigzkow, ktére zachodza migdzy
warto$ciami, systemami, politykami i zachowaniami?%. Chodzi tutaj o systemy i warto$ci
istotne z punktu widzenia osiggania celow przez pracownikow.

Nalezy podkresli¢, ze wielu autoréw koncentruje si¢ przede wszystkim na funkcjach
komunikacyjnych oraz budowaniu wizerunku marki pracodawcy?’’, nie odnoszac si¢ do
sposobu dostarczenia i spetnienia wypowiedzianej przez pracodawce obietnicy.

Roéwniez w polskiej literaturze koncepcja employer brandingu definiowana jest najczgsciej

jako ,,budowanie marki pracodawcy; budowanie/ksztaltowanie wizerunku atrakcyjnego

pracodawcy; nadawanie marki miejscu pracy; nadawanie marki pracodawcy; czy budowanie

202 Lloyd S., Branding from the inside out, ,,Business Review Weekly” 2002, vol. 24, is. 10; cyt. za: Kampioni-Zawadka M.,
dz. cyt., s. 29.

203Jenner S.J., Taylor S., Employer branding — fad or the future of HR? [w:] S. Humpage (red.), Research insight: employer
branding. The latest fad or the future of HR?, London 2008, s. 7.

204 Maroko L., Uncles M.D., Employer Branding and Market Segmentation, ,,Journal of Brand Management” 2009, vol. 17,
no. 3, s. 183.

205 Dunmore M., Inside-Out Marketing: How to Create an Internal Marketing Strategy, London 2002, s. 195.

206 Spitzmiiller M., Huntington R., Wyatt W., Crozier A., Building a Company Brand to Attract Talent, “Workspan” 2002,
vol. 7; cyt. za: Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 29.

207 Kateon R. i Macioschek A., Employer branding and talent-relationship-management — Improving the organizational
recruitment approach, Umeé 2007.
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wizerunku pracodawcy z wyboru™?%, Definicje t¢ uzupetnia Marek Koztowski, ktory sadzi, iz
proces ten to ,,wszystkie dziatania, jakie podejmuje organizacja, skierowane do obecnych lub
potencjalnych pracownikéw, majace na celu budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego
pracodawcy, a takze wspierajace jej strategiczne cele biznesowe™??. Zas Monika Kampioni-
Zawadka w swojej publikacji prébuje podsumowaé wszystkie dotychczasowe definicje
employer brandingu 1 da¢ czytelnikowi jego poglebiony opis, w ktorym EB to ,,wszelkiego
rodzaju dziatania pracodawcow, niezaleznie od ich wielkos$ci mierzonej liczbg zatrudnionych
pracownikow, podejmowane na rynku pracy iadresowane do dwoéch gltownych grup
docelowych — potencjalnych i aktualnych pracownikéw przy wykorzystywaniu narzedzi
marketingu zewngtrznego, wewnetrznego oraz public relations i majace na celu przyciaganie
i utrzymanie pracownikéw przez budowanie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy z wyboru
oraz silnej ikonkurencyjnej marki pracodawcy na rynku pracy?!?. Opis ten wydaje sie
skumulowang i uzupetiong wersjg przytoczonych wyzej definicji.

W ponizszej tabeli przedstawiam przeglad definicji r6znych autorow, ktory obrazuje nie
tylko mnogos$¢ tych objasnien, ale rowniez ich podobienstwo lub réznice oraz to, jak koncepcja
ta rozwijala si¢ na przestrzeni ostatnich lat. Warto zwroci¢ uwage na akcentowane
w definicjach rozne aspekty: perspektywe organizacji lub pracownika, otoczenie wewnetrzne
lub zewnetrzne organizacji, dzialania komunikacyjne oraz identyfikacja wizualna firmy.
W moich badaniach skupiam si¢ na perspektywie pracodawcy, ktéry kreuje dziatania

komunikacyjne przez pryzmat swojej grupy odbiorcow.

Definicja employer brandingu Autorzy
,Funkcjonalne, ekonomiczne oraz psychologiczne korzysci pracownika T. Ambler, S.
zapewnione mu przez pracodawce i z nim kojarzone”. Barrow, 1996.
,Przeniesienie zalozen marketingu na wewngtrzny rynek organizacji”. M. Dunmore, 2002.
»Wszelkie dzialania komunikacyjne organizacji prowadzone na S. Lloyd, 2002.

wewngtrznym i zewnetrznym rynku pracy, dzigki ktorym organizacja
postrzegana jest jako pozadane miejsce pracy”’.

,Proces kreowania, identyfikacji i zarzadzania wizerunkiem M. Spitzmiiller, R.
przedsigbiorstwa lub organizacji jako pracodawcy. Jest to proces odnoszacy |Huntington, W.
si¢ do synergicznych zwigzkow, ktore zachodzg migdzy wartosciami, Wyatt, A. Crozier,
systemami, politykami i zachowaniami. Szczeg6lnie chodzi tu o wartosci 2002.

i systemy, ktore maja znaczenie z punktu widzenia osiggania celéw przez

ludzi”.

208 Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 27.
209 Koztowski M., Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Warszawa 2012, s. 13.
210 Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 30-31.

52



»aenerowanie zgodnosci migdzy celami indywidualnymi pracownikow
a wizjg oraz warto$ciami firmy”.

Fombrun Ch., Cees
B., van Riel M.,
2004.

»Zorientowana celowo, dtugofalowa strategia nastawiona na oddzialywanie
na $wiadomos¢ i percepcje pracownikow, potencjalnych pracownikow
i interesariuszy”.

Sullivan J., 2004.

,Proces budowania rozpoznawalnosci i unikatowej tozsamosci organizacji
jako pracodawcy, ktora odroznia firme od konkurentow”.

Backhaus K., Tikoo
S., 2004.

,Proces kreowania tozsamosci organizacji i zarzadzania jej wizerunkiem
w roli pracodawcy”.

Gillis T.L., 2006.

,Budowanie i oferowanie tozsamosci organizacji w celu emocjonalnego
zwigzania ze sobg pracownikow. Innymi stowy, to sposob motywowania
pracownikoéw oraz ksztattowania warunkow pracy”.

Sartain L., Schumann
M., 2009.

»Marketingowe pozycjonowanie pracodawcy w kategoriach marki, doktadne
ustalanie docelowych grup odniesienia i wybor miernikow”.

Domsch M.,
Hristozova E., 2006.

»Proces pozycjonowania wizerunku firmy jako wspaniatego miejsca pracy
w umystach grupy docelowe;j”.

Griinwélder A., 2007.

,Holistyczne podejscie do zarzadzania, obejmujgce szereg dziatan
zwigzanych z ogolng polityka organizacji (np. planowanie strategiczne,
innowacyjnosc¢ firmy, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, stosunki

z klientami) oraz sposobem realizacji funkcji personalne;j”.

Minchington B.,
Thorne K., 2007.

»~Zestaw cech, ktore sprawiaja, ze organizacja jest postrzegana jako
atrakcyjna przez osoby z nig zwigzane”.

Walker P., Higgins
A.,2007.

»Strategiczne dziatania przedsiebiorstw. Markowym produktem, ktory firma
oferuje swoim klientom (przyszlym i obecnym pracownikom) jest
mozliwo$¢ nabycia doswiadczenia zawodowego™.

Maroko L., Uncles
M.D., 2009.

»,2Dwustronny kontrakt zawarty pomiedzy organizacja i jej cztonkami; to
powdd, dla ktorego ludzie decyduja si¢ zosta¢ cztonkami organizacji i w niej
pozostac”.

Rosethorn H., 2009.

,Jest to pakiet psychologicznych, ekonomicznych i funkcjonalnych korzysci,
ktore kojarza si¢ potencjalnym pracownikom z zatrudnieniem w danej
firmie”.

Wilden R., Gudergan
S., Lings I., 2010.

»Moze by¢ redefiniowany jako dynamiczny i interakcyjny proces
negocjowania i wspoltworzenia warto§ci marki”.

Aggerholm Ch.,
Anderson S.,
Thomsen Ch., 2011.

,Holistyczne podejscie do zarzadzania i [...] proces kreowania wartosci dla
interesariuszy, ktore powstajg na skutek legitymowania si¢ przez organizacje
silng employer brand; modelowe ujecie |...] taczace dorobek marketingu

1 zarzgdzania zasobami ludzkimi”.

Wojtaszezyk K.,
2012.

»,Budowanie wizerunku firmy jako idealnego miejsca pracy dla grupy
docelowej dzigki komunikacji opartej na zastosowaniu metod
marketingowych (EVP)”.

Wozniak J., 2013.
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,Reprezentuje najbardziej namacalne formy zarzadzania markg pracodawcy, |Mosley R., 2005.
spojne dostosowanie znaku graficznego marki i innych elementéw projektu
graficznego koniecznych do zidentyfikowania i rozréznienia danej marki”.

»Wszelkiego rodzaju dziatania pracodawcow, niezaleznie od ich wielkosci | Kampioni-Zawadka,
mierzonej liczbg zatrudnionych pracownikow, podejmowane na rynku pracy |2018.

i adresowane do dwoch gtéwnych grup docelowych — potencjalnych

i aktualnych pracownikow przy wykorzystywaniu narzgdzi marketingu
zewngtrznego, wewnetrznego oraz public relations i majace na celu
przyciaganie i utrzymanie pracownikoéw przez budowanie wizerunku
atrakcyjnego pracodawcy z wyboru oraz silnej i konkurencyjnej marki
pracodawcy na rynku pracy”.

Tabela 2: Zbior definicji pojegcia employer branding.

Nalezy podkresli¢, ze employer branding jest procesem, a nie jednorazowym dziataniem, ktory
posiada kilka podstawowych filarow: komunikacj¢ wewngtrzng i zewnetrzng, marketing,
tozsamo$¢ 1 wizerunek, wartosci 1 wizje firmy, marke miejsca pracy, warunki pracy, grupy
docelowe oraz spoteczng odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa. Ponadto koncepcja employer
branding wystepuje na styku trzech dyscyplin: zarzadzania zasobami ludzkimi, public
relations 1 marketingu. To wilasnie wiedza z tych obszaréw oraz skoordynowane dziatania
pracownikow z réznych dzialdéw prowadza do zintegrowanych dziatan z zakresu ksztattowania
wizerunku pracodawcy?!!. Zarzadzanie markg pracodawcy delegowane jest zazwyczaj do

dziatow HR, komunikacji lub marketingu.

3.3.  Proces employer branding

Z badan wynika, iz organizacje sa $wiadome tego, ze wdrozona strategia employer
brandingowa wptywa pozytywnie na ich atrakcyjno$¢ na rynku pracy?'2. Na proces employer
branding sktadaja si¢ wieloetapowe dziatania, ktére sg realizowane w ramach strategii
employer brandingowej. W literaturze znalez¢ mozna rdézne propozycje przebiegu tego

procesu, dlatego w ponizszej tabeli zestawiono kilka propozycji:

Etapy budowania procesu employer branding

Kozlowski M., |Maroko L., Uncles | Armstrong M., 2011, |Rosethorn Kampioni-
2012, s. 40. M.D., 2009, s. 193. |s. 434. H.,2009,s. |Zawadka M.,
26. 2018, s. 43.

211 Tamze, s. 28.
212 Employer Branding w Polsce 2019 [online], HRM Institute 2019, https://www.hrminstitute.pl/wp-
content/uploads/2019/12/Raport-Employer-Branding-w-Polsce-2019.pdf [dostep: 3.03.2020].
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analiza charakterystyka analiza potrzeb stworzenie ustalenie
otoczenia; pracownikow, najlepszych wizji; perspektywy,
ktorych chce si¢ kandydatéw na rynku z jakiej chce si¢
zrekrutowac lub pracy; ksztattowaé marke
zatrzymac¢ w firmie; pracodawcy;
zdefiniowanie | okreslenie wlaczenie glownych badania; ustalenie, w jaki
wizji, misji szczegotowych warto$ci sposob firma
i celow wymagan przedsiebiorstwa bedzie
strategicznych; |dotyczacych pracy; |w kreowanie marki dostosowywac sig
1 przestrzeganie ich do doswiadczen
w codziennej pracy; kandydatow na
rynku pracy;
analiza wnetrza | zdefiniowanie poréwnanie marki 10ZW0)j ustalenie, jak
organizacji: jej |wyroznikow, ktore |pracodawcy itestowanie |sprawié, by
kultury beda sita z konkurencyjnymi zatozen; dziatania firmy
1 zasobow; przetargowg wobec | organizacjami; byty spojne;
konkurencji firmy;
okreslenie opcji | zdefiniowanie charakterystyka marki |wdrozenie okreslenie, jak
strategicznych; |warunkow pracy pracodawcy oraz planu; firma bedzie
oraz barier, ktore obszaréw, w ktorych uspotecznia¢
moglyby utrudni¢ | mozna ja kreowac; marke
dziatania pracodawcy;
wizerunkowe firmy.
opracowanie niezaleznie od sytuacji, |pomiar opracowanie
planu postepowanie efektow Sposobow pomiaru
taktycznego; W uczciwy sposob. dziatan prowadzonych
wewnatrz i na | dziatan.
zewnatrz
organizacji.
implementacja
tego planu.

Tabela 3: Etapy budowania procesu employer branding.

W procesie zaproponowanym przez Koztowskiego?!? pierwszym etapem strategii EB jest
analiza otoczenia firmy. Na otoczenie moga sklada¢ si¢ zardwno jej przyszli, jak i obecni
pracownicy, ale takze konkurencja i wszyscy inni interesariusze danej organizacji. Doglebna,
wielopoziomowg analiz¢ przeprowadzi¢ powinna kazda firma przed podjeciem dalszych
dziatan. Kolejnym krokiem jest zdefiniowanie wizji, misji i celow strategicznych firmy, co

w wielu firmach zostaje zdefiniowanie juz podczas kreowania strategii marki, a w trakcie

213 Koztowski M., dz. cyt., s. 40.
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tworzenia strategii marki pracodawcy nalezy jedynie wykazac, jaka rolg odgrywaja te elementy
w postrzeganiu firmy przez jej (potencjalnych) pracownikow. Nastepna faza jest analiza
wnetrza organizacji (kultury organizacyjnej i zasobow ludzkich) w celu okreslenia obecnego
stanu — tego, co organizacja dotychczas osiagneta. Dalszymi dziataniami sa: wyszczegdlnienie
opcji strategicznych, opracowanie planu taktycznego i jego implementacja. Powyzszy proces
wydaje si¢ dos¢ ogdlny, a czes¢ jego elementéw powinna by¢ zdefiniowana juz w trakcie pracy
nad strategig firmy imarki, ktore sa fundamentem dla strategii employer brandingowej.
Daszkiewicz 1 Wrona uzupekniaja ten proces o element dodatkowy — propozycje unikatowe;j
wartosci pracodawcy (EVP)?!4. EVP jest krotkim podsumowaniem zawierajgcym informacje
na temat aktualnych pracownikéw, kultury iwartosci firmy, stylu zarzadzania, opinii
o ustugach i produktach przedsigbiorstwa oraz innych aspektach wyrdzniajacych dang firme.

Maroko 1iUncles wuwazaja, ze w pierwszym stadium procesu EB powinno
scharakteryzowaé si¢ pracownikow, ktérych pracodawca chce zrekrutowa¢ lub zatrzymacé
w organizacji. Nastgpnie nalezy szczegotowo okresli¢ wymagania dotyczace oferowanej
pracy, zdefiniowa¢ wyrdzniki bedace silg przetargowa danej firmy wobec jej konkurencji oraz
warunki pracy i bariery, ktore moglyby utrudnia¢ dziatania wizerunkowe firmy?'®. Efektem
takiej $ciezki dziatania ma by¢ redefinicja cech pracy oraz oferowanych korzysci, ktére
powinny uwzglednia¢ wymagania grupy docelowej. Warto zauwazy¢, ze autorzy skupiaja si¢
glownie na dziataniach rekrutacyjnych, ktére maja pomoc firmie w znalezieniu odpowiednich
kandydatow do pracy. Jednak ogdlna strategia EB nie dotyczy tylko i wylacznie rekrutacji,
a takze innych dziatan wizerunkowych, dlatego jesli proces ten miatby zosta¢ zaprojektowany
w sposob  kompleksowy, nalezaloby zaktualizowa¢ go o szereg innych aktywnosci
dotyczacych chociazby komunikacji wewnatrz firmy.

Wedtug Michaela Armstronga?!® podczas tworzenia strategii EB nalezy wyj$¢ od analizy
potrzeb najlepszych kandydatow na rynku pracy. Nastgpnie firma powinna skupi¢ si¢ na
swoich gltéwnych warto$ciach — zaimplementowac je w dzialania employer brandingowe oraz
przestrzega¢ ich na co dzien. Kolejnym krokiem mialoby by¢ poréwnanie marki pracodawcy
z jej konkurencja. W dalszym etapie nalezy rowniez scharakteryzowaé marke pracodawcy oraz
obszary, w ktorych mozna ja kreowa¢. Wedhug autora nadrzednym aspektem jest uczciwe

postepowanie firmy na kazdym wyznaczonym przez nig etapie.

214 Daszkiewicz M., Wrona S., Kreowanie marki korporacyjnej, Warszawa 2014, s. 209.
215 Maroko L., Uncles M.D., dz. cyt., s. 193.
216 Armstrong M., dz. cyt., s. 434.
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Zdaniem Helen Rosethorn proces EB?!7 dzieli si¢ na takie etapy jak tworzenie wizji oraz
przeprowadzenie badan, ktéore maja pomoéc firmie zdefiniowac jej potrzeby. Organizacja
powinna ciagle rozwijac i testowac przyjete zatozenia i wdraza¢ je w zycie. Wazne jest stale
mierzenie efektow 1 wyciaganie wnioskow, ktore pozwolg na nieustanne doskonalenie dziatan
EB. Opisany proces wydaje si¢ dynamiczng strategia oparta na permanentnym wdrazaniu,
testowaniu i wycigganiu wnioskow, ktére maja ulepsza¢ kolejne dziatania w danym procesie.

Ostatnia wymieniong w tabeli propozycja jest strategia Kampioni-Zawadki. Autorka
postuluje, aby w pierwszej kolejnosci odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan: z jakiej perspektywy
organizacja bedzie ksztaltowaé marke pracodawcy? W jaki sposob bedzie sie¢ ona
dostosowywac do doswiadczen kandydatéw na rynku pracy? Jak sprawié, by dzialania firmy
byly spojne? Jak uspoteczni¢ marke pracodawcy? Odpowiedzi na powyzsze pytania pozwola
na opracowanie sposobu pomiaru prowadzonych dzialan przez dang organizacj¢. Autorka
podkresla, ze osoby zajmujace si¢ tworzeniem strategii EB musza dokladnie okresli¢ cel
1 czynniki, ktére zdeterminujg jego osiagnigcie oraz wypisa¢ metody jego pomiaru, a takze
okresli¢, kto jest odpowiedzialny za prowadzenie poszczegdlnych dziatan. Ponadto powinno
si¢ scharakteryzowa¢ grupe docelowa 1 zebra¢ informacje zwrotne od pracownikoéw po to, aby
oszacowac postepy swojej pracy?'s.

Kazda zpowyzszych propozycji zwraca uwage na inne aspekty procesu EB, ktore
dopasowywane sa do réznych potrzeb firmy, np. rekrutacyjnych. Ponizej przedstawiono
kompleksowy wzor dziatan, na ktory sktadajg sie zarowno etapy procesu EB kreowanego na
zewnatrz, jak i do wewnatrz firmy. Proces ten zaczyna si¢ od ustalenia punktu wyjscia, czyli
analizy dotychczasowych dziatan organizacji w obszarze EB. Nastepnie powinny zostaé
zdefiniowane cele strategiczne planowanych dziatan employer brandingowych. Kolejnym
krokiem jest benchmarking, czyli analiza konkurencji pod katem prowadzonych aktywnos$ci
EB, po czym firma powinna podzieli¢ swoje dzialania na wewngetrzne i zewngetrzne. Jesli
chodzi o proces komunikacji wewngetrznej, nalezy przeanalizowaé wnetrze organizacji: jej
kulturg i potrzeby pracownikéw oraz zdefiniowaé misje, wizje i cele pod katem dziatan EB.
Rowniez wartosci przedsigbiorstwa powinny by¢ dostosowane do dziatan skupiajacych si¢ na
kreowaniu wizerunku marki pracodawcy. Kolejne etapy procesu EB na zewnatrz powinny za$
dotyczy¢ sprecyzowania celu rekrutacji, okreslenia wymagan dotyczacych pracy
1 zdefiniowania warunkow pracy. Organizacja powinna scharakteryzowa¢ kandydatow, do

ktorych chee dotrze¢, oraz komunikowaé wizjg, misje i cele na zewnatrz firmy. W dalszych

217 Rosethorn, H. The Employer Brand-Keeping Faith With The Deal, Surrey 2009, s. 26.
218 Tamze, s. 43.
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krokach powinno si¢ skooperowac dziatania wewngtrzne z zewnetrznymi, zdefiniowad
wyr6zniki wobec konkurencji, okresli¢ bariery, jakie mogtyby utrudni¢ zaplanowane dziatania
wizerunkowe firmy. Wszystkie zatoZenia nalezy przetestowac, a nastepnie wdrozy¢ strategie

1 mierzy¢ jej efekty (Tabela 4).

Etapy budowania procesu employer branding

analiza dotychczasowych dzialan organizacji w obszarze EB — ustalenie punktu wyjscia;

zdefiniowanie celow strategicznych dzialan EB;

analiza konkurencji pod katem dziatan EB;

podziat dziatan EB na wewngtrzne i zewnetrzne;

EB wewnatrz: EB na zewnatrz:

analiza wnetrza organizacji: jej kultury zdefiniowanie celow rekrutacji,

1 zasobow,

analiza potrzeb pracownikow, okreslenie wymagan dotyczacych pracy

i zdefiniowanie warunkéw pracy,

zdefiniowanie misji, wizji i celow firmy, charakterystyka kandydatow, do ktorych chcemy
dotrzec,

wlaczenie warto$ci przedsigbiorstwa komunikowanie wizji, misji i celdéw organizacji

w kreowanie marki pracodawcy; na zewnatrz firmy;

koherencja dziatan wewnatrz i na zewnatrz organizacji,

zdefiniowanie wyr6znikow wobec konkurencji;

zdefiniowanie barier, ktére moglyby utrudni¢ dziatania wizerunkowe firmys;

testowanie zatozen i ich rozwoj;

wdrozenie strategii;

pomiar efektow.

Tabela 4: Etapy budowania procesu employer branding.

Kotler uwaza, ze najwickszy wptyw na skuteczno$¢ komunikacji ma to, jak zostanie
opisana grupa docelowa, do ktorej firma bedzie kierowaé swoje komunikaty. Organizacja musi
zna¢ swoich odbiorcéw po to, aby poprawnie zdefiniowa¢ cele i zaplanowa¢ odpowiednig
komunikacje¢, dostosowujac odpowiednie kanaty, okreslajac media, budzet i plan zarzadzania
catym procesem. Wszystkie te aspekty pozwola jej ustali¢, w jaki sposob begdzie ona mierzy¢

219

skuteczno$¢ zaplanowanych dziatan"". Planujac komunikacj¢ — wewnetrzng lub zewngtrzng —

firma powinna odpowiedzie¢ sobie na nastepujace pytania:

219 Kotler P., Keller K.L., Marketing Management, London 2012, s. 516.
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e Kto? Kim jest nadawca, a kim adresat danego komunikatu?

Nadawca komunikatu bgdzie dana organizacja lub konkretna osoba (np. pracownik lub szef).
Odbiorcami beda pracownicy lub potencjalni kandydaci i cate otoczenie zewnetrzne firmy.
Podczas procesu komunikacji do $rodowiska opiniotworczego naleza wszystkie osoby,
z ktorymi dana firma ma styczno$¢ i ktére ksztaltuja na temat danej firmy wlasng opinig.
Mozna do nich zaliczy¢ np. spoteczenstwo lub spoteczno$¢ lokalng, zwiazki zawodowe,
wladze lokalne i centralne, partie polityczne, organizacje branzowe, dziennikarzy, doradcéw

zewnetrznych, studentdw oraz uczniow i nauczycieli???

. W organizacjach mi¢dzynarodowych
srodowiskiem opiniotwoérczym beda rézne jednostki we wszystkich krajach, w ktorych
organizacje te maja swoje oddzialy. Dlatego podczas planowania komunikacji nalezy zwréocié
szczeg6lng uwage na rdéznice kulturowe i wynikajace znich normy. Wszystkie dziatania
komunikacyjne wplywaja na wizerunek, jaki dana organizacja chce posiadaé, czyli na tzw.
wizerunek pozadany. Firma ta moze jednak mie¢ wiele roznych wizerunkéw wsérod innych
grup odbiorcoéw, dlatego wazne jest to, aby dazy¢ do ich spojnosci oraz aby pokrywaty si¢ one

z tym pozadanym.

e Gdzie? Czyli za pomocg jakich kanalow / mediow zostanie nadany komunikat?

Organizacje maja dostep do rozmaitych kanatléw komunikacji, ktére réznig si¢ w zaleznosci
od tego, czy akty komunikacji kreowane sg do wewnatrz czy na zewnatrz firmy. Powinno si¢
jednak wzia¢ pod uwage fakt, ze pracownicy maja dostep do komunikacji wewnetrznej
i zewnetrznej firmy. Potencjalni kandydaci za$ nie tylko odczytuja komunikaty wysytane na
zewnatrz, ale takze stuchaja opinii pracownikéw, ktorzy dzielg si¢ znimi swoimi
doswiadczeniami z danym pracodawcg. Dlatego organizacje powinny najpierw budowaé
swoja marke pracodawcy wewnatrz organizacji, dzigki czemu pracownicy stang si¢ jej
ambasadorami 1iby¢ moze poleca ja w gronie swoich znajomych Iub w mediach
spolecznosciowych. Co wigcej, jezeli przedsiebiorstwo wprowadzi efektywne dziatania
wewnatrz organizacji, to proces komunikacji zewngtrznej okaze si¢ latwiejszym do

zrealizowania zadaniem, a ponadto bedzie on wspierany przez pracownikow.

e Kiedy? Czyli w jakich ramach czasowych bedziemy emitowa¢ komunikaty? Jak dtugo

bedzie trwac¢ kampania employer brandingowa?

220 Budzynski W., dz. cyt., s. 14.
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Przygotowana przez firme¢ strategia komunikacji powinna by¢ dlugoterminowa. Mozna
tworzy¢ ja na przyktad w blokach, ktére beda dotyczy¢ indywidualnych inicjatyw lub kilku
odrebnych procesow. Jednak poszczegdlne zatozenia strategii musza tworzy¢ spdjng catose,

a jej skutkiem powinna by¢ zmiana zachowan i postaw pracownikéw wobec pracodawcy.

o Jak? Czyli w jaki spos6b? Jaka bedzie forma i tre$¢ naszych komunikatow?

Wszystkie formy i tresci komunikatéw powinny by¢ dostosowane do adresatow, dlatego tak
wazne jest, aby odpowiedzie¢ sobie na pytanie, do kogo kierowane sg dane komunikaty — np.
jakie pokolenie reprezentuja ich odbiorcy? Komunikacja organizacji powinna by¢
zdeterminowana rozwojem nowych technologii, co ma wpltywaé na atrakcyjno$¢ firmy

1 wzrost rozpoznawalno$ci wérod najlepszych kandydatow.

Poprzez zrownowazong strategie komunikacyjng firmy powinny doprowadzi¢ do sytuaciji,
w ktorej kandydaci sami beda zglasza¢ che¢ pracy w danej organizacji. Taka sytuacja
spowodowana jest zazwyczaj osiaggnigciem przewagi konkurencyjnej firmy na rynku pracy
oraz jej dobrg reputacja. RoOwniez wewnatrz firmy zwieksza si¢ retencja pracownikow, a tym
samym malejg koszty zwigzane z prowadzaniem rekrutacji zewnetrznych. Pracownicy staja si¢
lojalni, zaangazowani i zmotywowani do pracy — sa bardziej efektywni, poniewaz moga np.
poczué, ze maja wptyw na rozwoj przedsiebiorstwa.

W kolejnym rozdziale opisana zostanie ewolucja koncepcji EB oraz przyklady narzedzi

komunikacyjnych, ktore sa obecnie stosowane w firmach.

3.4.  Dzialania komunikacyjne w EB

Dziatania w ramach koncepcji employer branding mozna podzieli¢ na zewnetrzne (external
branding) 1 wewngtrzne (internal branding). Dziatlania zewngtrzne skierowane sg do
potencjalnych pracownikow i innych grup interesariuszy na zewnatrz firmy, za$ aktywnosci
wewnatrz firmy zorientowane sg na obecnych pracownikéw. W niniejszej dysertacji analizuje
komunikacj¢ zewnetrzng organizacji, gdyz nie pracujac w danej firmie, trudno jest dotrze¢ do
jej narzedzi 1 aktow komunikacji wewngtrzne;.

Czasem firmy ograniczaja dziatania z zakresu budowania marki pracodawcy do analiz
wizerunkowych kampanii rekrutacyjnych lub do komunikacji wewnatrz firm, ktorych funkcja
jest prezentacja i sprzedaz pracownikom korzys$ci wynikajacych z pracy w danej organizacji.
Dziatania te maja pomoéc firmie w osiggnieciu celu, jakim jest uzyskanie wizerunku

pracodawcy z wyboru. Strategia employer branding ma jednak przede wszystkim wskazywac,
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jak zarzadza¢ ludzmi — jak stucha¢ pracownikow irozmawia¢ z nimi oraz angazowac ich

w dziatania firmy.
Koncepcja employer branding posiada trzy glowne kierunki??!:

— outside-out — ksztaltowanie marki pracodawcy, w ktorym nacisk ktadzie si¢ na czynniki
zewnetrzne, na przyktad na konkurowanie o talenty;

— outside-in — ksztaltowanie marki pracodawcy z wyboru, gdzie nacisk kladzie si¢ na
czynniki wewngtrzne: warto$ci firmowe, kontrakt psychologiczny, dziatania pracownikow
w tworzeniu marki pracodawcy poprzez stawanie si¢ ambasadorem przedsi¢biorstwa;

— marka korporacyjna — tworzenie wizerunku pracodawcy za pomocag spolecznej

odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa oraz zarzadzania kapitalem ludzkim.

3.4.1. Komunikacja wewnatrz firmy

Strategia employer brandingowa, w ktorej organizacja skupia si¢ na czynnikach wewngtrznych
firmy, odnosi si¢ do koncepcji wewngtrznego pozycjonowania marki. W swoich zatozeniach
moze nawigzywa¢ do koncepcji zarzadzania kapitalem ludzkim, w ktdrej pracownicy nie sa
juz tylko zrodtem kosztow dla pracodawcy, ale sa réwniez zréodlem przychodow
o unikatowych zasobach — kompetencjach, umiejetnosciach i wiedzy.

Dziatania wewnatrz organizacji maja na celu wytwarzanie statych wig¢zi pomigdzy osobami
zatrudnionymi a pracodawca. Proces tworzenia tej wigzi rozpoczyna si¢ juz w momencie
rekrutacji potencjalnego kandydata i trwa przez caty okres zatrudnienia, a nawet wtedy, kiedy
pracownik odchodzi z firmy, bo to wtasnie ta chwila moze by¢ kluczowa dla danej relacji — to,
w jaki sposob firma pozegna si¢ z pracownikiem (offboarding) 1ijak zostanie przez niego
zapamigtana. To dlatego, ze zakonczenia pomagaja ludziom utrwalaé, ocenia¢ i zapamigtywac
cale doswiadczenia.

Celem dziatan wewnatrz organizacji jest budowanie zaangazowania personelu, jego
identyfikacji z marka i lojalno$ci wobec niej, a co za tym idzie, wytworzenie wiezi, dzigki
ktérej pracownik bedzie mogl sta¢ si¢ ambasadorem danej organizacji i dawac jej rozglos na
zewnatrz firmy.

Pracodawcy powinni okazywaé szacunek iuznanie swoim pracownikom, udziela¢ im

glosu oraz zacheca¢ ich do wypowiedzi iotwartego wyrazania opinii??2,

Komunikacja
wewnatrz organizacji powinna przebiega¢ dwutorowo. Firma powinna wystucha¢ opinii oséb

zatrudnionych, ktérzy moga ich udziela¢ na przyktad za pomoca kwestionariuszy. Pracodawcy,

221 Dgbrowska J., Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce, Warszawa 2014, s. 17-30.
222 Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 72.
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ktorzy licza si¢ ze zdaniem pracownikow, wzbudzaja poczucie przynaleznosci do firmy oraz
daja pracownikom poczucie wspotodpowiedzialnosci za jej los.

Jedng z kluczowych kwestii podczas ksztaltowania wizerunku organizacji jest zatem
zaangazowanie Wwten proces aktualnych pracownikdw, co oznacza ,intelektualne
iemocjonalne oddanie organizacji, wielkos¢ wysitku wlozonego w prace przez
pracownika™??®, Aktywno$¢ pracownikow potwierdza to, ze uznajg oni interesy organizacji za
wazne lub tak samo wazne, jak ich wlasne. Oznacza to, ze identyfikuja si¢ oni z miejscem
pracy, wyrazaja si¢ pozytywnie na jego temat i chcg kontynuowac swoje zatrudnienie w danej
firmie. Pracownicy mogg okazywa¢ zaangazowanie poprzez?>*:

— utozsamianie si¢ z warto$ciami, misjg i celami organizacji;
— wysoki poziom wykonywania codziennych obowiazkows;
— realizowanie okreslonej $ciezki kariery;

— identyfikacje¢ z przelozonymi i z wspotpracownikami;

— realizowanie si¢ w roli menadzera lub osoby zarzadzajace;.

Zaangazowanie pracownika mozna podzieli¢ na racjonalne — kiedy pracownik realizuje
konkretne cele biznesowe; oraz emocjonalne — zwigzane z osobistymi odczuciami wobec
organizacji. Zdaniem Armstronga zaangazowanie determinujg cztery czynniki: motywacja
wewnetrzna pracownika, srodowisko pracy, jakie stwarza organizacja, mozliwo$¢ rozwoju
osobistego, a takze model przywodztwa funkcjonujgcy w danej firmie??.

Na zaangazowanie pracownika moga mie¢ wplyw zaré6wno korzy$ci materialne
(wynagrodzenie, nagrody finansowe, opieka medyczna, dofinansowanie do dalszej edukacji,
$wiadczenia o charakterze socjalnym, wczasy, wycieczki, festyny lub przywileje typu
samochod stuzbowy, telefon, komputer), jak i niematerialne. Korzys$ci niematerialne dzielg si¢
na organizacyjne, psychologiczne itechniczne. W obszarze organizacyjnym moze to by¢
awans, samodzielno$¢ organizacyjna, dostep do informacji, praca wymagajaca kreatywnosci
lub elastyczne godziny pracy. W obszarze psychologicznym sa to wyrdznienia, praca w firmie
o wysokim prestizu, praca w kreatywnym zespole, pochwaly, samorealizacja lub
bezpieczenstwo zatrudnienia. W obszarze technicznym mozna moéwi¢ o komforcie pracy,
mozliwo$ci pracy na nowoczesnej aparaturze, wysokich standardach pracy i innowacyjnym

podejsciu firmy.

223 Saks A. M., Antecedents and Consequences of Employee Engagement, ,,Journal of Managerial Psychology” 2006, vol. 7,
s. 600-619.

224 Moczydtowska J.M., Kowalewski K., Nowe koncepcje zarzqdzania lud?mi, Warszawa 2014, s. 95-96.

225 Armstrong M., dz. cyt., s. 127.
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W innej kategoryzacji wyrdznia si¢ korzy$ci racjonalne iemocjonalne. Do korzysci
racjonalnych naleza wynagrodzenie, $wiadczenia dodatkowe, bezpieczenstwo zatrudnienia,
mozliwo$¢ rozwoju, szansa na awans zawodowy 1 balans pomiedzy zyciem zawodowym
a prywatnym. Korzys$ci emocjonalne za$ to atmosfera w pracy i w zespole, cenione srodowisko
pracy, satysfakcja z wykonywanej pracy, zréznicowane obowiazki w pracy, odpowiedzialno$¢
iautonomia pracownika, prestiz stanowiska, zgodno$¢ wartosci wyznawanych przez
pracownika i firmg?26,

Opisane wyzej dziatania ksztattuja lojalno$¢ pracownikéw wobec ich pracodawcy, ale
takze pracodawcy wobec zatrudnionych oséb. Lojalnos$¢ pracownikéw wyrazana jest
w stopniu prawdopodobienstwa kontynuacji zatrudnienia pracownikéw w danej organizacji (z
wigkszym lub mniejszym zaangazowaniem emocjonalnym) oraz przez pryzmat stalych,
pozytywnych uczu¢, ktére moga by¢ skutkiem wzrastajacego poczucia wartosci

pracownikow??7.

Korzys$ci, jakie plyna zbudowania relacji pomigedzy pracownikami
a pracodawcg to przede wszystkim ch¢é pozostania przez nich w firmie, wzrost ich
wydajnosci, pozytywne rekomendacje na zewnatrz firmy oraz spadek kosztow wymiany kadry.

Wobec tego motywowanie pracownikow ,to $wiadome icelowe oddzialywanie na
motywacj¢ do pracy poprzez stwarzanie srodkow 1 mozliwosci realizacji [...] oczekiwan (celow
dziatania) oraz warto$ci dla osiggnigcia celu motywujgcego”??®. Motywowanie to powinno
realizowac cele przedsigbiorstwa, ale takze uwzglednia¢ oczekiwania i potrzeby pracownikow
— szczegoblnie te, ktore dotycza ich samorozwoju. Mozna zatem wyrdzni¢ dwa rodzaje
motywacji: autonomiczng 1 identyfikacyjng. Autonomiczna polega na tym, Ze zatrudniona
osoba pracuje po to, aby rozwija¢ si¢ iuczy¢ nowych rzeczy oraz by podejmowaé nowe
wyzwania. Motywacja identyfikacyjna opiera si¢ na wprowadzaniu dziatan, ktore sprawiaja,
ze pracownik poczuje si¢ wazny, akceptowany oraz bedzie identyfikowac¢ si¢ z dang firma.

W przypadku komunikacji wewnetrznej przedsigbiorstwo nie potrzebuje duzych naktadow
finansowych do prowadzenia skutecznej komunikacji wzgledem swoich pracownikéw. Firma
moze wykorzysta¢ darmowe narzg¢dzia i kanaty, ktore juz posiada, na przyktad: spotkania
z pracownikami, intranet, newsletter, ankiety opinii pracownikow, e-booki, prezentacje

wysylane lub przedstawiane swoim pracownikom, gazetki Scienne i drukowane.

226 Adamczyk M., Kubasiak M., Employer branding — budowanie pozytywnego wizerunku pracodawcy na rynku pracy [w:]
Gotaszewska- Kaczan, U. (red.), Czas na EB*. Employer Branding & Corporate Social Responsibility, Biatystok 2009, s.
145.

227 Lipka A., Winnicka-Wejs A., Acedafiski J., Lojalnosé pracownicza. Od diagnozy typéw lojalnosci pracownikéw do
Zarzgdzania Relacjami z Pracownikami, Warszawa 2012, s. 20.

228 Kr6l H., Ludwiczyfiski A. (red.), dz. cyt., s. 333.
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Jednym z dzialan moze by¢ przewodnik dla nowego pracownika zawierajacy miedzy
innymi charakterystyke danego przedsigbiorstwa i/lub zasady, jakie w nim panuja. Inne
narzgdzie to przydzielony opiekun — mentor, ktéry udziela pomocy nowicjuszom w trakcie ich
adaptacji do nowego miejsca pracy.

Dos¢ czesto wykorzystywanym narzedziem employer brandingowym w duzych
organizacjach jest spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR), ktorej celem jest podkreslanie
pozafinansowych dziatan firmy wsrdd lokalnych spotecznos$ci??®. Koncepcja zrownowazonego
rozwoju zaklada wspotprace pomigdzy rzadem, podmiotami gospodarczymi, organizacjami
pozarzadowymi a firmg?*°. Moze by¢ to rowniez kazde dziatanie charytatywne, ktore wspiera
np. lokalne spolecznosci i w ktdre zaangazowani sg pracownicy firmy.

Innym dziataniem employer brandingowym jest np. unikatowa propozycja wartosci
pracodawcy (EVP). Kazda firma rozwija swoja oferte zgodnie z pozycja, ktéra chce zajaé
w srodowisku, biorac pod uwage swoich konkurentéw, potencjalnych kandydatéw i okre§lone
wczesniej cele organizacji. EVP powinno by¢ zgodne z kultura organizacji, jej stylem
zarzadzania oraz cechami jej pracownikéw. Dobrze zredagowana propozycja wartosci
pracodawcy powinna wspiera¢ wizerunek firmy i dostarcza¢ jej korzysci racjonalnych,
emocjonalnych 1 autoekspresywnych. Wskaznik EVP oraz do$wiadczenie pracownikow
stanowig o sile marki pracodawcy iwplywaja na osiagnigcie przez nig przewagi
konkurencyjnej na rynku pracy®*!. Propozycja ta jest kierowana zardéwno do wewnetrznych,
jak 1zewnetrznych grup docelowych za pomoca narzedzi employer brandingowych,
marketingowych czy PR-owych. Element ten pojawia si¢ réwniez w przeanalizowanych

przeze mnie elementach kampanii employer brandingowych.

229 Przytuta S., dz. cyt., s. 10-11.

230 Rego, A., Cunha, M.P., Polénia, D., Corporate sustainability: A view from the top, ,,Journal of Business Ethics” 2017,
vol. 143, is. 1, s. 133-157; Meister J.C., Willyerd K., The 2020 Workplace: How Innovative Companies Attract, Develop,
and Keep Tomorrow’s Employees Today, 2010; za: Przytula S., dz. cyt., s. 12.

231 Rosethorn H., dz. cyt., s. 20.
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Grafika 2: Zmienne EVP.

Marka pracodawcy wewnatrz firmy ma promowaé kultur¢ organizacji, prawa i obowigzki
pracownikow, posiadane korzysci i mozliwosci, a takze rozwdj kariery zawodowej. W tym
sensie kreowanie silnej marki powinno by¢ priorytetem dla organizacji, poniewaz oddziatuje
to na jej reputacje. Nalezy jednak pamigtaé, ze jesli firma chce efektywnej komunikacji
kierowanej w stron¢ pracownikow, to powinna dlugoterminowo motywowac ich do dzialania,
np. poprzez projektowanie $ciezki kariery pracownika, us§wiadamianie go o mozliwosciach
awansu czy o dostepnych szkoleniach. Zwtaszcza dla przedstawicieli pokolenia Z pracodawca
musi sta¢ si¢ mentorem, ktory chetnie przekazuje im uznanie i pochwaly, a takze informacje
zwrotng na temat wykonywanej przez nich pracy. Jak si¢ moze okaza¢, dzialania te
realizowane dlugoterminowo moga mie¢ wicksze znacznie dla pracownikéw niz inne

motywatory, np. finansowe.

3.4.2. Komunikacja na zewnatrz organizacji

Organizacje do ksztaltowania swojego wizerunku na zewnatrz moga wykorzystywaé m.in.
narzedzia marketingu, e-marketingu i marketing-mix. Oznacza to, ze proces komunikacji
employer brandingowej mozna poréwna¢ do procesu komunikacji marketingowej, ktéry
rozumiany jest jako ,,system przekazywania przez wilasciciela adresatom marki informacji na
jej temat oraz zachet do jej zakupu, a takze wynikajgce z tego konsekwencje”?*2. Analogicznie

komunikacja employer brandingowa to przekazywanie adresatom — potencjalnym i aktualnym

232 Kall J., Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Warszawa 2015, s. 28.
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pracownikom — ,,informacji na temat miejsca pracy, w celu zachgcenia odbiorcow do podjecia
pracy w danym miejscu lub dalszego zatrudnienia™?33,

Koncepcja zapozyczong z marketing-mix jest model 4P, ktérego komponentami sg:
produkt (product), cena (price), dystrybucja (placement) i promocja (promotion). W employer
brandingu produktem jest oferowane stanowisko pracy, cena sa korzysci wynikajace
z zatrudnienia, promocja to komunikacja z potencjalnymi pracownikami, a dystrybucja to
aktualni pracownicy na danych stanowiskach pracy.

Z marketingu zaczerpni¢to rowniez model AIDA (ang. Attention, Interest, Desire, Action),
na ktory skladajg si¢ cztery etapy dziatan komunikacyjnych. W pierwszej fazie firma chce
przyciagnaé uwage odbiorcoOw, nastepnie zainteresowac ich swoim produktem lub ustuga, a
w przypadku EB — ofertg pracy, po czym wzbudza che¢ podjecia pracy w danej firmie, by na
koncu przekona¢ kandydatow do jej wyboru.

Odbiorcami komunikacji zewngtrznej jest cale otoczenie organizacji (np. uczniowie,
studenci, osoby szukajace pracy, pracownicy innych firm lub byli pracownicy danej
organizacji) ze szczegdlnym uwzglednieniem kandydatow, ktoérzy w najblizszej przysztosci
zamierzaja zrekrutowa¢ si¢ do danej organizacji. Ponadto nalezy pamigtaé, ze odbiorcy ci
moga by¢ w réznym wieku — naleze¢ do réznych generacji. Moga zatem mie¢ odmienne
zainteresowania i systemy wartosci oraz inne czynniki bedg motywowac ich do pracy. Dlatego
pracodawcy przed rozpoczgciem jakichkolwiek dziatan komunikacyjnych powinni poznaé
oczekiwania i potrzeby swojej grupy docelowej, a nastepnie kreowaé je w zalezno$ci od niej,
gdyz kazde z pokolen moze korzysta¢ np. z innych kanatow komunikacji lub mie¢ inne cele
zawodowe.

Komunikacja na zewnatrz firmy przebiega migdzy innymi za pomocg mediow
tradycyjnych, mediow spotecznosciowych, zaktadki kariera na stronie internetowej, blogow
i magazynéw branzowych, portali internetowych, a takze podczas dni otwartych w swojej
organizacji lub targéw pracy. Czasami firmy decyduja si¢ rowniez na wspOtprace ze szkotami
lub z uczelniami wyzszymi, gdzie organizujg warsztaty lub sponsoruja wydarzenia kulturalne
lub sportowe. Pracodawcy zachecaja uczniéw i studentow do udzialu w targach pracy lub
w innych wydarzeniach, ktore wzmacniaja u kandydata §wiadomos$¢ istnienia danej marki
pracodawcy (brand awareness). Innymi formatami komunikacji ze studentami moze by¢
marketing wirusowy lub szeptany, posiadanie ambasadora firmy ws$rod studentow

1 wspotpraca z mtodymi blogerami.

233 Kampioni-Zawadka M., dz. cyt., s. 69.
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Jednym z dziatan employer brandingowych jest zatem obecnos$¢ firmy na targach pracy,
ktore obecnie mogg by¢ kierowane do réznych grup odbiorcéw — nie tylko do studentow, ale
takze np. do osob z branzy IT lub do absolwentow studiow. W trakcie takich targow firmy
mogg zaprezentowa¢ swoja marke oraz zacheci¢ potencjalnego kandydata do pracy w danej
organizacji.

W tym celu firmy przygotowuja rdwniez kampanie wizerunkowe, na ktore sktadaja sie
rézne dzialania, np. komunikacja w mediach spoleczno$ciowych i tradycyjnych, ale takze
wspomniana juz obecno$¢ na targach pracy. Kampanie wizerunkowe nie musza wigzaé si¢
jedynie ze sprzedaza lub promocja oferowanych produktéw, a moga stanowi¢ rowniez czes$¢
dziatan kreujacych wizerunek firmy i,w przeciwienstwie do innych jego narzedzi, moga
w sposob bezposredni przekazywac informacje i komunikowac¢ wartos$ci, ktore nadawca cheiat

przekaza¢”?3*

, jednocze$nie oddziatywujac na wiele grup odbiorcoOw — zarowno na zewnatrz,
jak 1 wewnatrz organizacji. A zatem kampania wizerunkowa moze skupia¢ réoznego rodzaju
zaplanowane wczesniej dziatania, ktére organizacja podejmuje w celu kreowania lub
ulepszania swojego wizerunku?®>. Nalezy jednak podkresli¢, iz budowanie wizerunku to
dlugotrwatly proces, a kampanie s3 jedynie jego jednym etapem, czasowa intensyfikacja
dziatan, ktéra sluzy nasilaniu stalego lub biezacego zaangazowania, zainteresowania
i poglebianiu wiedzy odbiorcow, a takze badaniu ich postaw i opiniiZ®.

Cze$cig kampanii wizerunkowej moze by¢ za$ kampania employer brandingowa, ktéra
skupia si¢ wylacznie na komunikacji pomiedzy pracodawca a (potencjalnym) pracownikiem.
W zalezno$ci od grupy docelowej kampanie moga korzysta¢ zinnych narzedzi oraz
komunikowac¢ r6zny zakres informacji. Najwazniejsze wydaje si¢ jednak to, aby przekazywaty
one kandydatom Employer Value Proposition (EVP) firmy. Ponadto tres¢ kampanii moze
zawiera¢ korzysci, warunki zatrudnienia, warto$ci firmy, jej osiggnig¢cia jako marki
pracodawcy lub rekomendacje innych pracownikow. Kampanie employer brandingowe moga
by¢ publikowane zar6wno za pomocg takich kanatow jak media spolecznosciowe (w
szczeg6lnos$ci LinkedIn), wydawnictw (np. analizowany magazyn ,,Pracodawcy”), jak
i r6znych wydarzen (np. targi pracy).

Jednym z podstawowych celow kampanii employer brandingowych jest rekrutacja

najlepszych pracownikéw. W kampaniach wykorzystuje si¢ elementy perswazyjne po to, aby

234 Stach S. R., Kampanie wizerunkowe jako element employer brandingu [w:] Kubiak K. (red.), Employer Branding w teorii
i praktyce, Warszawa 2014, s. 33.

235 Dobek-Ostrowska B., Podstawy komunikowania spofecznego, Wroctaw 1999, s. 143.

236 Stachowicz L., 10 powoddéw, dla ktdrych internet jest idealnym medium dla kampanii wizerunkowych, [online], Mediarun
2014, http://mediarun.com/pl/marketing/atl/10-powodow-dla-ktorych-internet-jest-idealnym-medium-dla-kampanii-
wizerunkowych.html [dostep: 28.12.2020].
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wywola¢ okre$long zmiang w postawie kandydatow. Tak jak w kampanii wizerunkowe;j
komunikacja w kampanii employer brandingowej moze by¢ racjonalna iemocjonalna,
jednoczesnie przekazywa¢ informacje ifakty o firmie, np. EVP, w mniejszym stopniu

237

wplywajac na uczucia kandydata=’. Rekrutacja to jedno z narzedzi employer brandingu, ,,w

zwigzku z czym kampanie moga shuzy¢ nie tylko pozyskiwaniu nowych pracownikow, ale
takze przyczynia¢ si¢ do budowania wizerunku organizacji jako pracodawcy’?38,

Kandydaci czgsto oceniaja organizacje przez pryzmat nastgpujacych kryteriow:
wynagrodzen isysteméw motywacyjnych — pakietow benefitow (materialnych
1 pozamaterialnych), kultury organizacyjnej nastawionej na rozwoj i dzielenie si¢ wiedza,
mozliwo$ciami zwigzanymi z $ciezka kariery, stylem zarzadzania, kultura feedbacku oraz
elastyczng formg pracy. Wedhlug portalu Pracuj.pl obecnych kandydatow na rynku pracy
powinno okresla¢ si¢ terminem kandydat 3.0., gdyz sa oni $wiadomi swoich potrzeb i wlasne;j
warto$ci. Chcg wiedzieé, jak bedzie przebiega¢ rekrutacja, jakiego moga spodziewaé sig
wynagrodzenia oraz jak bedzie wygladato ich miejsce pracy?*°.

Efektem podejmowanych dziatan employer brandingowych na zewnatrz firmy jest
rekrutacja najlepiej wykwalifikowanych pracownikow oraz bycie postrzeganym jako
atrakcyjny pracodawca na rynku pracy. Opinie na temat danego przedsigbiorstwa ksztalttowane
sa czgsto przez pryzmat grup otoczenia zewngtrznego — lokalnego otoczenia: rodziny,
znajomych, pracownikéw, ktorzy aktualnie pracuja w danej organizacji; a takze z perspektywy
podmiotdéw z nim wspodtpracujacych — wszystkich interesariuszy firmy.

Atrakcyjno$¢ pracodawcy (employer attractiveness) definiuje si¢ jako przewidywane
korzysci, jakie potencjalni pracownicy widzg w swojej pracy dla danej organizacji**’. Moga
nimi by¢ unikalne aspekty oferty zatrudnienia lub $rodowisko przedsigbiorstwa®*!, co wplywa
na sposob postrzegania danej firmy przez osoby szukajace zatrudnienia, a takze przez
aktualnych pracownikéw. Jesli firma posiada unikalng propozycj¢ zatrudnienia, ktdrej warto$ci

to atrybuty pozadane przez potencjalnych aplikantow, to atrakcyjnos¢ danego pracodawcy

237 Dgbrowska J., Jak przygotowaé kampanie rekrutacyjng? [online], Wizerunek Pracodawcy 2014,
http://wizerunekpracodawcy.wordpress.com/2014/01/07/jak-przygotowac-kampanie-rekrutacyjna-czesc-1/ [dostep:
29.12.2013; na dzien 5.08.2021 brak dostgpul].

238 Stach S. R., dz. cyt., s. 37.

239 Akcja: Komunikacja! Jak méwié do kandydata, aby Cig ustyszat [online], Pracuyj.pl, 2016,
https://wyzwaniahr.pracuj.pl/wp-content/uploads/2016/06/ebook-akcja-
komunikacja.pdf?utm_source=eloqua&utm medium=email&utm campaign= [dostgp: 11.08.2020].

240 Berthon P., Ewing M., Hah L.L., Captivating company: dimensions of attractiveness in

employer branding, ,,International Journal of Advertising” 2005, vol. 24, no. 2, s. 151-172; za: Poloski Voki¢ N., Mostarac
V., dz. cyt., s. 5.

241 Backhaus K., Tikoo S., dz. cyt., s. 501-517.
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wzrasta24?

ima on wigksza szans¢ na zrekrutowanie wykwalifikowanych i lojalnych
pracownikow.

Istnieje wiele wymiarow, w ktorych pracodawca moze zosta¢ okreslany jako atrakcyjny,
np. racjonalne iemocjonalne. Warto$ci racjonalne, ktérymi charakteryzuje si¢ atrakcyjny
pracodawca to miedzy innymi: wynagrodzenie, S$wiadczenia dodatkowe, poczucie
bezpieczenstwa, dobre warunki pracy i mozliwo$¢ awansu; za$§ atrybuty niematerialne to:
kultura organizacyjna, prestiz firmy, aprobata spoleczna i spoleczna odpowiedzialno$¢

biznesu?*

. Ogolnie rzecz biorac, wymiary atrakcyjnosci pracodawcy mozna skategoryzowac

w nastepujacy sposob?**:

— warto$¢ psychologiczna (ekscytujace $rodowisko pracy, innowacyjne metody pracy
i produkty, wysokiej jako$ci ustugi, wykorzystywanie kreatywnos$ci pracownikow, silna
kultura korporacyjna);

— warto$¢ spoteczna (dobre relacje w zespole 1 dobra atmosfera pracy);

— warto$¢ ekonomiczna (atrakcyjne wynagrodzenie, pakiet benefitow, bezpieczenstwo pracy
1 mozliwosci awansu);

— warto$¢ rozwoju (uznanie, poczucie wlasnej wartosci i pewnosci siebie);

— warto$¢ funkcjonalna (zastosowanie tego, czego nauczyli si¢ pracownicy inauczanie
innych w humanitarnym $rodowisku zorientowanym na klienta).

Dodatkowo do powyzszej kategoryzacji doda¢ mozna atrybuty organizacyjne, czyli
pozycja organizacji na rynku pracy, migdzynarodowe srodowisko firmy, jej historie¢, reputacje
marki pracodawcy, a takze osob nig zarzadzajacych.

Kategoryzacja ta stanowi udoskonalenie irozszerzenie trzech wymiardw atrakcyjnosci
pracodawcy zaproponowanych przez Amblera iBarrowa w1996 roku: korzysci
psychologiczne (obejmuje je warto$¢ pierwsza idruga), korzysci funkcjonalne (wartosé
czwarta 1 pigta), korzys$ci ekonomiczne (warto$¢ trzecia)?*>. W roznych raportach ankietowani
pracownicy deklaruja, iz warto$ciami $wiadczacymi o atrakcyjnosci danej organizacji sg dla
nich na przyklad: rozw6j osobisty, jasna $ciezka kariery oraz czynniki spoteczne, podczas gdy
nie sg dla nich az tak wazne produkty czy ustugi firmy, orientacja na klienta i spoteczna

odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa?4,

242 Poloski Voki¢ N., Mostarac V., dz. cyt., s. 5.

243 Backhaus K., Tikoo S., dz. cyt., s. 501-517.

244 Berthon P., Ewing M., Hah L.L., dz. cyt.

245 Barrow S., Mosley R., dz. cyt.

246 Alniacik E. i in., Attracting Talented Employees to the Company: Do We Need Different Employer Branding Strategies in
Different Cultures?, ,,Procedia — Social and Behavioral Sciences” 2014, no. 150; Arachchige B.J.H., i Robertson A.,
Business Student Perceptions of a Preferred Employer: A Study Identifying Determinants of Employer Branding, ,,The IUP
Journal of Brand Management” 2011, vol. 8, no. 3; Pingle S.S., Sharma A., External Employer Attractiveness: A Study of

69



Ksztattowanie wizerunku pracodawcy powinno by¢ korelacja pomiedzy ogdlng strategia
korporacyjna firmy (jej misja, wizjg i celami strategicznymi) a trzema aspektami?*’, jakimi sa:
— budowanie $wiadomos$ci marki (brand awareness);

— spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa (corporate social responsibility);

— zarzadzanie zasobami ludzkimi w organizacji (human resource management).

Te trzy wymiary wptywaja na proces komunikacyjny organizacji. W zarzadzaniu zasobami
ludzkimi moga pojawi¢ si¢ rowniez takie aspekty jak kontrakt psychologiczny miedzy
pracownikiem a pracodawcg oraz tozsamo$¢ organizacyjna, ktora przyczynia si¢ do tworzenia
marki pracodawcy. Marka pracodawcy powinna by¢ ksztaltowana za pomocg tozsamosci
i kultury organizacyjnej, z ktérg beda chcieli identyfikowa¢ si¢ jej pracownicy oraz ktora
bedzie sprawia¢, iz firma ta bedzie atrakcyjna na zewnatrz organizacji. Atrakcyjnosé
zewnetrzna marki pracodawcy wigze sie z jakoscig i liczba potencjalnych kandydatow podczas
danej rekrutacji; za$ atrakcyjno$¢ wewnetrzna oddzialuje na wydajnos$¢ organizacji 1 osiggane

przez nig wyniki.

3.5. Pomiar dzialan employer brandingowych

Efektem kreowania marki pracodawcy, a zatem wdrozonych dziatan employer brandingowych
moze by¢ nie tylko polepszenie wizerunku danej organizacji, ale rowniez konkretne rezultaty
finansowe firmy. Czesto efekty procesu EB nie przynosza jednak od razu miarodajnych
korzy$ci materialnych, a jedynie posrednio wptywaja na wyniki firmy.

W badaniach przywotanych przez Rosethorn pracodawcy wyszczegoélnili efekty, ktore
wedlug nich sa nastepstwem dzialan employer brandingowych wich firmach. Dla 82%
ankietowanych jest to postrzeganie organizacji jako pracodawcy zwyboru, 65%
zadeklarowato wzrost wskaznika retencji i tatwo$¢ w znalezieniu nowych kandydatéw. Ponad
polowa respondentow (53%) zwrdcita uwage na krotszy okres adaptacji nowych pracownikéw,
co moze by¢ efektem jasno zdeklarowanej wizji i warto$ci organizacji (52%)**8. Warto jednak
zastanowi¢ si¢, czy wskazane rezultaty sugeruja pozytywny zwiazek miedzy silng marka
pracodawcy a duza wydajnoscig pracownikow. Jesli tak, to w jaki sposob relacja ta jest
tworzona i utrzymywana? Czy pracodawcy uzyskuja satysfakcjonujacy zwrot z inwestycji

w proces employer brandingu? Na powyzsze pytania nie ma jednoznacznych odpowiedzi,

Management Students in India, ,,The Journal Contemporary Management Research” 2013, vol. 7; Sedighi S., Loosemore M.,
Employer-of-choice characteristics in the construction industry, ,,Construction Management and Economics” 2012, vol. 30,
no. 11; Terjesen S. i in., Attracting Generation Y graduates: Organisational attributes, likelihood to apply and sex
differences, ,,Career Development International” 2007, vol. 12, no. 6; za: Poloski Voki¢ N., Mostarac V., dz. cyt., s. 5.

247 Aggerholm H., Andersen S.E., Thomsen C., dz. cyt., s. 114.

248 Rosethorn 1 in. dz. cyt., s. 63.
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poniewaz w dalszym ciggu przeprowadzono niewiele badan wtej dziedzinie. Ponizej

przeanalizuje, w jaki sposob firmy mierza efekty dziatan EB.

Do pomiaru korzysci wynikajacych z ksztaltowania marki pracodawcy mozna stosowaé

wiele r6znych metod i wskaznikéw, a ich wybor powinien by¢ uzalezniony od dzialan, ktore

firma prowadzita w ramach wdrozonej strategii. Ponizej wymieniam najpopularniejsze

mierniki atrakcyjnosci pracodawcy?*’:

miesi¢czna liczba spontanicznych aplikacji, ktore sptynely do firmys;

pozytywne wypowiedzi na temat organizacji przez konkurentéw rekrutacyjnych;
benchmarking;

stopien pozytywnej rozpoznawalno$ci wérod docelowej grupy kandydatow;
wskaznik referencji;

$redni koszt 1 czas zatrudnienia pracownika;

poziom zaangazowania zatrudnionych osob;

wskaznik retencji kluczowych pracownikow;

poziom rotacji pracownikow;

wskaznik checi powrotu do firmy pracownikéw, ktérzy dobrowolnie odeszli z firmy
w ciggu ostatnich lat;

aktywnos$¢ na stronie internetowej firmy, szczegdlnie w zaktadce kariera;
obecnos$¢ organizacji w opiniotworczych rankingach;

liczba cytowan w publikacjach branzowych lub ogolnopolskich.

Z badan prowadzonych przez HRM Institute wynika, ze polscy pracodawcy najczegsciej

stosuja dwie metody — analizuja poziom rotacji w firmie oraz liczbe sktadanych aplikacji na

wybrane stanowisko (po 18% wskazan). 13% ankietowanych zadeklarowato, ze bada poziom

zaangazowania pracownikow w firmie oraz jako$¢ sktadanych aplikacji. 9% respondentow

wskazato na analiz¢ kosztow zatrudnienia pracownika, a tylko 6% organizacji zwraca uwage

na pozycje firmy w rankingach?°,

Richard Mosley i Simon Barrow proponuja podzial miernikow na trzy obszary?>!:
konwersja atrakcyjnosci marki pracodawcy na dziatalno$¢ biznesowa firmy;
atrakcyjno$¢ marki pracodawcy;

dzialania marketingowe.

249 Macnar A., Wskazniki efektywnosci dziala employer brandingowych [online], HRM Institute 2017,
https://www.hrminstitute.pl/wskazniki-efektywnosci-%E2%80%A8dzialan-employer-brandingowych/ [dostep: 3.03.2020].
250 Tamze.

251 Barrow S., Mosley R., dz. cyt.
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W kazdym z tych obszaréw mozna wskaza¢ mierniki dziatan employer brandingowych
wewnatrz i na zewnatrz organizacji, co ma poméc w znalezieniu odpowiedzi na kluczowe
pytania: jaki jest stan obecny organizacji, a w jakim miejscu firma chce si¢ znalez¢? Jakie sg
aktualne wyniki firmy, a jakie chce ona osiagna¢ w niedalekiej przysztosci?

Proces ewaluacji najlepiej zacza¢ od konwersji atrakcyjnosci marki pracodawcy na
dziatalno$¢ biznesowa firmy. Wskazniki w tym obszarze pozwalaja zorientowaé sie, jaki
wplyw ma marka pracodawcy na wyniki firmy. Wewngtrzne wskazniki maja dostarczaé
odpowiedzi na pytania:

— Jaki jest poziom retencji pracownikow?

— Jaki jest poziom zaangazowania zatrudnionych os6b?

— Jak silng grupe talentéw posiada organizacja?

— Jaka jest wydajno$¢ pracownikow?

— Czy poleciliby oni pracodawceg swojej rodzinie/znajomym?

— Czy mozna ich uzna¢ za ambasadoréw marki pracodawcy?

Zewngtrzne wskazniki majg dostarcza¢ odpowiedzi na pytania:

— Jaki jest czas i koszt zatrudnienia danego pracownika?

— Czy aplikacje splywajace do organizacji sa wysokiej jakosci?

— Czy wspotczynnik konwersji liczby aplikacji do ich jakosci jest zadowalajacy?

Kolejnym obszarem jest atrakcyjnos¢ marki pracodawcy. Mierniki w zakresie
atrakcyjnos$ci marki pracodawcy majg pokazac, czy marka pracodawcy jest dobrze znana i jak
jest ona oceniana. W tym wypadku firma musi okresli¢, jaki poziom rozpoznawalnos$ci
1 reputacji chee osiggnac. Czy firma posiada unikalng warto$¢ pracodawcy (EVP)? Jesli tak, to
jaka? Jakie sa pozadane przez firm¢ skojarzenia z markg pracodawcy?

Wewnetrzne wskazniki odpowiadaja na dwa zasadnicze pytania:

— Jak pracownicy do$wiadczaja marke pracodawcy?
— Jaka jest ocena marki pracodawcy wérdd pracownikow?
— Zewnetrzne wskazniki natomiast powinny umozliwi¢ odpowiedz na pytania:
— Jaka jest znajomo$¢ i rozpoznawalno$¢ marki?
— Jak postrzegana jest marka pracodawcy przez potencjalnych kandydatow?
— Czy wybieraja oni marke danej organizacji jako preferowang?
— Czy beda wobec danego pracodawcy lojalni?
Ostatnim etapem jest analiza dziatan marketingowych. Najczesciej celem organizacji jest

wywieranie jak najwigkszego wplywu na kandydatéw przy rownoczesnej optymalizacji
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kosztéw. Dziatania te sa wspierane za pomocg instrumentoOw marketing-mix oraz narzedzi
strategii komunikacyjne;j.

Wewnetrzne wskazniki w obszarze dzialan marketingowych powinny dostarczaé
odpowiedzi na pytania:

— Jak wyglada proces adaptacji w firmie (onboardingu)?

— Jak ewaluowany jest proces zarzadzania kandydatami?

— Jak oceniany jest poziom zarzadzania osobami pracujagcymi w firmie?
Zewnetrzne wskazniki w tym obszarze maja pomdc odpowiedzie¢ na pytania:
— Czy firma dociera do grupy docelowe;j?

— Czy uzywa wlasciwych kanatéw komunikacji?

— Czy kreuje dopasowane komunikaty?

— Czy firma otrzymuje aplikacje od wtasciwych kandydatow?

Mierzalne efekty ksztaltowania wizerunku organizacji to migdzy innymi: wzrost liczby
odbiorcéw danych dziatan, na przyktad podczas rekrutacji (kandydaci) czy dziatan CSR-
owych w firmie (pracownicy); umocnienie pozycji konkurencyjnej firmy na rynku pracy;
utatwienie wprowadzania nowych produktow; wigksza stabilno$¢ organizacji; wzrost zyskow
przedsiebiorstwa i minimalizacja ryzyka prowadzenia dziatalno$ci?*2.

Dzigki wtasciwemu zarzadzaniu wizerunkiem firmy wzrasta rowniez jej warto$¢. Dana
marka pracodawcy jest obecna w §wiadomosci potencjalnych i aktualnych pracownikow, a to
sprawia, ze firma moze sta¢ si¢ pracodawca z wyboru. Co wigcej, dzigki jasno zdefiniowanej
tozsamosci firm, w rekrutacji wezma udziat kandydaci, ktoérzy zgadzaja si¢ z dotychczasowa
dzialalnoscig przedsigbiorstwa ijego polityka, a takze posiadaja podobne wartosci do tych,
ktore proponuje firma. Aspekty te czesto sa brane pod uwage juz podczas preselekcji
kandydatow. Dodatkowo dziatania EB wplywaja na lojalno$¢ i1zadowolenie aktualnych
pracownikow, ktorzy beda poleca¢ organizacj¢ innym. Kolejnym pozytywnym efektem moze
by¢ wyzsza retencja pracownikow, co rowniez pozwala firmie oszczgdzaé pieniadze oraz czas
pracownikow. Nalezy rowniez pamigtaé, ze zadowolenie kandydatéw i pracownikow

poprawia wizerunek danej firmy wsroéd wszystkich jej klientow.

Pozytywne skutki dziatan employer brandingowych to lepsza jakos$¢ obstugi klientow, spadek
liczby zwolnien lekarskich i dobra reputacja przedsigbiorstwa na rynku pracy, co sprawia, ze

do firmy zglaszaja si¢ kandydaci o pozadanym profilu. Ponadto wzrasta produktywnosé

252 Altkorn J., Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Krakow 2002, s. 14-16.
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pracownikow, ktéra przektada si¢ na satysfakcje kontrahentéw, co w konsekwencji skutkuje
og6lnym wzrostem efektywnos$ci przedsigbiorstwa. Co wiecej, im bardziej pracownicy
angazuja si¢ w dzialania firmy, tym lepsze maja samopoczucie iwigksze poczucie
skutecznos$ci, a to zmniejsza ryzyko wypalenia zawodowego. Zaangazowanie pracownikow
pozwala zatem na osiggnigcie wymiernych zyskow finansowych i funkcjonalnych,
zmniejszajac rotacje atym samym koszty rekrutacji i wdrazania nowych pracownikow.
Strategia employer brandingowa ksztattuje rowniez pozytywny wizerunek pracodawcy,
zwigkszajac odpornos¢ danej firmy na sytuacje kryzysowe.

W latach dziewigédziesiatych i w pierwszej dekadzie XX wieku idea employer branding
ewoluowala do trzech koncepcji®*3: koncepcji 1.0, 2.0 i 3.0. Koncepcja 1.0 zorientowana bylto
na pracodawce, ajej celem bylo mobilizowanie pracownikéw do wypekniania ich zadan;
pracownicy byli przy tym traktowani jak nieskonczone zasoby ludzkie napedzajace
organizacj¢. Praca byla jedna na cate Zycie i miata charakter funkcjonalny. Koncepcja ta
doskonale laczy si¢ zcharakterystyka pokolenia X, ktore zostanie opisane w kolejnym
rozdziale. W koncepcji 2.0 uwaga kieruje si¢ na pracownika, a jej celem jest zaangazowanie
pracownikow zarowno w wykonywang przez nich prace, jak 1 w kultur¢ organizacji. Praca
w danej firmie ma charakter zar6wno emocjonalny, jak i funkcjonalny, a pracownik nie zostaje
Ww niej przez cale swoje zycie. W przeciwienstwie do pierwszej koncepcji, w tym schemacie to
niedobor talentdéw napedza organizacje. Ta wersja EB wiaze si¢ z preferencjami pokolenia Y.
W koncepcji 3.0 wszyscy interesariusze firmy sg tak samo istotni, a jej oficjalnym celem jest
uczynienie ze $wiata lepszego miejsca do zycia. Pracownicy sg majatkiem organizacji, a jej
sifa napedowa jest optymalizacja ludzkiego potencjatu. Praca ma charakter nie tylko
emocjonalny i funkcjonalny, ale takze duchowy, a zycie zawodowe pracownikow przenika si¢
zzyciem prywatnym. Koncepcja ta jest bezposrednim nawigzaniem do cech
charakterystycznych generacji Z. Nalezy jednak wzia¢ pod uwage fakt, iz w dzisiejszych
firmach pracuja osoby z réznych pokolen, ktéore maja czgsto odmienne wartosci czy cele
zawodowe. Dla firm waznym jest, aby dostosowywac¢ swoja komunikacje do roznych grup
odbiorcow.

W niniejszej pracy skupiono uwage na narzedziach komunikacji zewngtrznej, ktora jest
gléwnie skierowana do generacji Z: studentow io0s6b mtodych, poniewaz materiatem

badawczym s3a elementy kampanii employer brandingowych — teksty wizerunkowe —

253 Minchington, B., Connecting employees and customers for a better society [online], 2010,
https://issuu.com/brettminchington/docs/south-africa_minchington_employer-branding-3.0_hr [dostgp: 13.08.2021]; za:
Macalik J., Sulich A., External Employer Branding of Sustainable Organizations [online], 2019,
https://doi.org/10.3846/cibmee.2019.054 [dostep: 13.08.2021].
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opublikowane w magazynie ,,Pracodawcy”, ktéry jest dystrybuowany na targach pracy ina

uczelniach wyzszych.
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4. Problem pokoleniowoSci

W trzecim rozdziale przedstawiono employer branding, za pomoca ktdérego organizacje moga
budowa¢ swoja marke pracodawcy, wykorzystujac rézne narzedzia EB do komunikacji
z potencjalnymi iobecnymi pracownikami firmy. Ponizej dokonano charakterystyki
odbiorcoéw tej komunikacji — pokolen obecnych na polskim rynku pracy.

Pozyskiwanie wiedzy o zachowaniach przysztych i obecnych pracownikéw (zaréwno tych
starszych, jak imtodszych) oraz jej praktyczne wykorzystanie jest istotnym czynnikiem
wplywajacym na przewage konkurencyjna danej firmy. Na podstawie zgromadzonej wiedzy
o zachowaniach danych grup oséb — pokolen — organizacje sa w stanie tworzy¢ unikatowa
marke pracodawcy: konkurencyjng oraz zaspokajajaca potrzeby i oczekiwania rynku.

Tak jak w dyskursie kulturowym dostrzec mozna podzial spoleczenstwa na konkretne
kultury czy subkultury, tak w dyskursie spotecznym dominuje klasyfikacja na pokolenia. Od
zarania dziejow badacze nauk spotecznych doszukuja si¢ cech i do§wiadczen spoleczenstw lub
wskazuja na konkretne wydarzenia historyczne, ktore miatyby wyodrebni¢ dane grupy na tle
ksztattujacej si¢ rzeczywistosci.

Granice miedzy kolejnymi pokoleniami moze wyznacza¢ nie tylko drastyczna zmiana
w sferze demograficznej lub spolecznej czy konkretne wydarzenie historyczne, ale takze
wyrazna zmiana polityczna, ekonomiczna, kulturowa lub technologiczna. Owe przemiany
moga prowadzi¢ do formowania si¢ pewnego nastawienia oraz szczegolnych oczekiwan wsrod
0s6b w danej grupie. Z tego wlasnie powodu prowadzi si¢ badania nad ré6znymi generacjami,
ktore uksztattowaty sie na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat. Te najbardziej interesujaca
w konteks$cie tematu niniejszej dysertacji jest generacja Z, ktora zostanie doktadniej opisana
w ponizszym rozdziale.

Generacja®* to stowo, ktore wywodzi sie zlaciny ioznacza rodzenie, tworzenie,
pochodzenie. Odwotujgc sie do definicji stownikowej, pokolenie mozna okresli¢ jako?:

— grupe osob (lub zwierzat, roslin) bedacych w podobnym lub tym samym wieku;
— 0go6t ludzi uksztattowanych przez podobne lub te same przezycia i do§wiadczenia;
— okres rowny dtugos$ci zycia ludzi urodzonych w tym samym czasie.
Termin ten stosuje si¢ gtdbwnie w naukach spotecznych takich jak antropologia, socjologia,

256

polityka spoteczna idemografia W antropologii pokolenie utozsamiane jest przede

254 Terminy generacja i pokolenie stosowane s3 w dysertacji zamiennie.

255 pokolenie [w:] Stownik Jezyka Polskiego PWN [online], https://sjp.pl/pokolenie [dostep: 20.08.2021].

256 Klimczuk A., Koncepcja solidarnosci pokolen w krajowej polityce spolecznej [w:] A. Fabi$ i in. (red.), Kreatywna
staros¢. Jubileusz XV-lecia Uniwersytetu Trzeciego Wieku w Oswigcimiu, O$wigcim 2013, s. 99—-111.
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wszystkim z pokrewienstwem, w polityce spolecznej pojecie to odnosi si¢ do aktywnosci
zawodowej 1uprawnien socjalnych, ktore przypisywane sa jednostkom w danych grupach
wiekowych, za$ z punktu widzenia demografii generacj¢ stanowi grupa osob urodzonych

w podobnym okresie?’

. Polski socjolog Witold Wrzesien tlumaczy, ze dla zwolennikow
orientacji kulturowej ,,pokolenie to zbiorowo$¢ o cechach kategorii réwiesniczej, powstajacej
na bazie wspolnoty mysli 1 zachowan, stanowigcych reakcj¢ na nowa sytuacj¢ historyczna,
a nie proste nastepstwo wydarzen historycznych”?>8, Dla socjologdéw pokoleniem jest grupa
0soOb, ktore ze wzgledu na podobny wiek doswiadczyty jakich$ szczegdlnych wydarzen*.
W naukach spotecznych rozwdj badan nad generacjami miat poczatek w latach trzydziestych
XX wieku, aprekursorem byl niemiecki socjolog Karl Mannheim, ktéry w swoim eseju
Problem pokolen dowodzil, ze generacj¢ spajaja jednakowe postawy icele, wspolna
$wiadomo$¢ losu oraz te same zasady dzialania i interpretowania rzeczywisto$ci®°,

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze kazda generacja uksztaltowana jest przez zbiodr
szczeg6lnych wydarzen spotecznych, kulturowych, politycznych i/lub gospodarczych, ktorych
byta $wiadkiem?®!. Pokolenia roznig si¢ od siebie nie tylko warto$ciami, jakie wyznaja, ale
takze slownictwem, ubiorem iumiejetnosciami technicznymi. Réwniez na rynku pracy
przedstawiciele poszczegdlnych generacji sa podatni na odmienne motywatory, kieruja si¢
roznymi celami oraz poszukujg innych cech pracy?®2.

Wrzesien objasnia pojecia, ktore moga okaza¢ si¢ pomocne podczas definiowania
kolejnych pokolen. Wedhug autora podczas analizy roznic pokoleniowych nalezy wzig¢ pod
uwage dwie grupy osob: uwsteczniajacych konserwatystow oraz bliskie generacje.
W $wiadomos$ci uwsteczniajacych konserwatystow dominuje dawno$¢, a ,terazniejszo$¢
raczej dostosowuje si¢ do przesziosci. Proces socjalizacji ukierunkowany jest na utrwalanie
dawnosci w terazniejszosci”?%3. Nie uzewnetrzniajg oni wyraznej fazy buntu wobec starszych
pokolen, przejmuja wzory zachowan, normy i wartosci od rodzicow czy dziadkéw, nie
zwracajac wigkszej uwagi na ich wilasne potrzeby, ktore moglyby wynika¢ ze zmieniajacej si¢
rzeczywistosci. Natomiast bliskie generacje to ,,zbiorowosci o cechach grup réwiesniczych

o maksymalnym przedziale wieku zamykajacym si¢ w granicach 5-8 lat™?%4. Sg to nastepujgce

257 Sztajerowska A., dz. cyt., s. 81-101.

258 Wrzesien W., Czy pokoleniowos¢ nam sie przydarzy? Kilka uwag o wspélczesnej polskiej mlodziezy, ,,Nauka” 2007, nr 3,
s. 147.

259 Encyklopedia socjologii, Warszawa 2000, s. 193-197.

260 7a: Nowicka M., Ile nas tgczy, ile nas dzieli, ,\Wiedza i Zycie” 2012, nr 8, s. 54-57.

261 Jamka B., dz. cyt., s. 236; za: Sztajerowska A., dz. cyt., s. 81-101.

262 Lipka A., Waszczak S., dz. cyt.

263 Czarnowski S., Kultura, Warszawa 1948, s. 194; cyt. za: Wrzesieh W., dz. cyt., s. 131.

264 Tamze, s. 131.
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po sobie ogniwa odpowiadajace za ciggltos¢ procesu wymiany pokolen. Mannheim pojgcie
bliskich generacji nazwal miedzypokoleniem. W jego koncepcji wazne sg jednak nie tylko
cechy jakosciowe, ktore definiuja dane pokolenie, ale istotne sg réwniez subiektywne oceny
przedziatow wiekowych opisujace zakres ramowy zjawiska. Na ramy czasowe migdzypokolen
moze mie¢ wpltyw np. system spoteczny danego kraju. Jesli nastepuja w nim gwaltowne
zmiany, to granice danych pokolen znacznie si¢ zawezaja, co powoduje ksztattowanie sig
kolejnych pokolen. Jesli jednak system danego kraju bedzie stabilny, to ramy czasowe bliskich
generacji znacznie si¢ poszerzg.

Innym terminem, ktéry pojawia si¢ w literaturze przedmiotu, jest tozsamo$¢ spoteczna
pokolenia, ktorg thumaczy si¢ jako ,,symboliczng przynaleznos¢ do czasowych i terytorialnych
segmentow rzeczywistosci spotecznej — nasze tu i teraz mtodosci rozpoznawalne z zewnatrz
przez naszych obserwatoréw oraz wplywajace na manifestowane przez nas (tez w dalszym

zyciu) postawy, normy, warto$ci czy realizowane wzory zachowan’?63,

,,Pokoleniowo$¢ sie przydarza, ale nie kazdy jest cztonkiem pokolenia™26¢

, co wedtug Jana
Garewicza oznacza, ze nie kazdy czlowiek musi by¢ przedstawicielem wiasnego pokolenia.
Niektore jednostki moga zy¢ ,,jakby obok swojego czasu mimo uczestnictwa w tej samej
obiektywnej rzeczywisto$ci spotecznej”?®’. Nawet jeSli w pewnej grupie 0sob poczucie
przynaleznosci pokoleniowej jest stabsze, to manifestacja cech identyfikacyjnych kolejnych
rocznikdw pozwala wyrdznia¢ tg¢ grupe pokoleniowa. W niniejszej pracy poczucie
przynaleznosci pokoleniowej rozumiana jest jako poczucie wspolnoty norm, warto$ci, wzorow
zachowan, interesow i do$wiadczen, ktére maja wptyw zaréwno na codziennos$¢, jak ina
$ciezke kariery danej grupy osob. Ludzie nalezacy do danego pokolenia niekoniecznie musza
by¢ tego swiadomi, gdyz uktad ten ksztattuje si¢ po latach, atylko z perspektywy czasu
mozliwe jest okreslenie jego cech. Z tego powodu obecnie ksztattujace si¢ pokolenie Z jest
wcigz mato zbadanym tworem, ktory fascynuje wielu badaczy.

Segmentacja pokoleniowa pozwala dostrzec zmiany zachodzace w dyskursie spotecznym,
ktore odzwierciedlajg jakie$ idee, potrzeby i warto$ci. W procesie rozwoju zawodowego daje
réwniez mozliwo$¢ mapowania potrzeb ludzi. Z punktu widzenia organizacji wydaje si¢
istotnym poznanie charakterystyki osob, z ktorymi beda one wspolpracowaé. Wiedza ta
pozwala zrozumie¢ pracodawcom np. jakie tresci, wjaki sposéb 1 w jakim miejscu

komunikowa¢, aby dotrze¢ do grupy docelowej, ktéra moze miesci¢ sie w roéznych

265 Tamze, s. 132.
266 Garewicz J., Pokolenie jako kategoria socjofilozoficzna, ,,Studia Socjologiczne” 1983, nr 1, s. 77.
267 Wrzesien W., dz. cyt., s. 131.
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przedziatach wiekowych. Pracodawcy musza by¢ otwarci na zachodzace zmiany i powinni
probowacé dostosowywaé sie¢ do osdb wkraczajacych na rynek pracy, ktore czesto maja
odmienne wymagania wobec swojej przysztej pracy.

Chociaz — zdaniem socjologow — wyrdznianie pokolen na podstawie daty urodzenia nie
jest najlepsza metoda ich klasyfikacji, to wigkszo$¢ badaczy postuguje si¢ wiasnie tym
kryterium. Perspektywa ta pozwala odrozni¢ nastepujace generacje’®®: pokolenie wyzu

powojennego, pokolenie X, pokolenie Y i pokolenie Z2%°.

Nazwa generacji Przyblizone daty urodzenia
Pokolenie wyzu powojennego 1945-1964

Pokolenie X 1965—-1980

Pokolenie Y 1981-1994

Pokolenie Z 1995-2004*"

Tabela 5: Przyblizone daty przyjscia na $wiat réznych generacji’.

W tabeli ukazano granice pomigdzy kolejnymi pokoleniami, ktore sa dos¢ ruchome,
dlatego badacze czesto przyjmuja, ze granice owa stanowi nie konkretny rok, a przedziat lat
urodzenia. Dodatkowo w kazdym panstwie podzial ten moze ksztaltowac si¢ inaczej. Na
przyktad nie ma naukowej zgodno$ci co do daty urodzenia osob okreslanych mianem
pokolenia Z — niektore zrodta podaja 1990, 1995 lub 1996, a w Polsce rowniez 1997 rok?"2.
W niniejszej dysertacji za dat¢ graniczng przyjeto rok 1995, poniewaz miedzy 1990 a 1995
rokiem dostep do Internetu byt wcigz mato powszechny w Polsce, a zatem osoby wtedy
urodzone nie miaty mozliwosci korzystania z Internetu w dziecinstwie®’3. Nie do kofica jednak
da si¢ przewidzie¢ poczatek lub koniec wyodrgbniania si¢ nowej generacji. Dzieje si¢ tak ze
wzgledu na sytuacje polityczng kraju, Swiadomos$¢ spoteczenstwa i dostgp do dobr. Rok ten
jest data umowna, a w zasadzie tylko obserwacja spoleczenstwa — jego motywacji,

nastawienia, sposobu komunikacji czy stylu zycia — pozwala zaobserwowaé wyrazne réznice

268 Sztajerowska A., dz. cyt., s. 81-101.

269 W dalszych analizach pominigto analize generacji weteranow i pokolenia A ze wzgledu na to, ze osoby te nie sg
juz/jeszcze aktywne na rynku pracy.

270 Generacja Z jest roznorodnie charakteryzowana w literaturze przedmiotu. Niektorzy autorzy do pokolenia Z zaliczajg
osoby urodzone po 1990 roku (Zarczynska-Dobiesz A., Chomatowska B., Swierkosz-Hotysz M., Wiktorowicz J., Warwas I,
Staszewska E., Woszczyk P., Stankiewicz A.). Inni autorzy uwazaja, ze do generacji Z naleza osoby urodzone po 1995 roku
(Dudek J., Cilliers J., Hysa B., Ensari M.). Jeszcze inne zrodla wskazuja na 1997 r. (Wasowski M., Bresman H., Rao V.D.).
27t Smolbik-Jeczmieh A., Ksztattowanie wlasnej kariery zawodowej w kontekscie wielopokoleniowosci, Wroctaw 2017, s.
149; za: Sztajerowska A., dz. cyt., s. 92.

272 7arczynska-Dobiesz, A. Chomatowska B., Pokolenie ,,Z” na rynku pracy — wyzwania dla zarzqdzania zasobami
ludzkimi, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 350, s. 406.

273 Tamze., s. 407.
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pomiedzy pokoleniami. Naukowcy zPew Research Center dowiedli, ze wigkszo$¢
przedstawicieli danego pokolenia jest Swiadoma swojej przynalezno$ci do danej grupy oraz
wynikajacych z tego réznic migdzypokoleniowych. W przeprowadzonych badaniach az 79%
amerykanskich ~ respondentow  zapewnitlo, ze  wierzy  wistniejagce  rdznice
miedzypokoleniowe?’4,

Dotychczas aby zrozumie¢ specyfike danego pokolenia, w pierwszej kolejnosci trzeba byto
rozwazy¢, w jakim $srodowisku oraz w jakim kraju ono dorasta i wychowuje si¢. Czynniki te
pozwalaly zrozumie¢ rdznice oraz problemy spoleczne, ktore analizowano w ujeciu lokalnym
—specyficznym dla danego kraju. Wynikato to z tego, ze w roznych panstwach dane pokolenia
ksztattowaty si¢ w innym czasie, co moglo by¢ skutkiem odmiennego przebiegu wydarzen
historycznych, roéznorodnoscig kulturowa, zréznicowanym poziomem rozwoju nowych
technologii i roznym trybem Zycia.

Generacja Z to pierwsze pokolenie, ktore mozna analizowa¢ w sposob globalny, poniewaz
jest ono ksztaltowane przez wydarzenia iprocesy majace wplyw na wickszo$¢ panstw
w Europie, takie jak: rewolucja technologiczna, ataki terrorystyczne i kryzys gospodarczy. To
wszystko sprawia, ze osoby nalezace do pokolenia Z sa pierwsza grupa spoteczna, ktora
zachowuje si¢, konsumuje ipracuje w podobny sposdb w wigkszosci rozwinietych
i rozwijajacych si¢ panstw Europy. Nalezy jednak pamigtac, Ze to nie wej$cie danego panstwa
do Unii Europejskiej, transformacja technologiczna czy liczne ataki terrorystyczne
uksztattowaly pokolenie Z, a caly zbior wartosci, postaw, norm, intereséw, aspiracji danej
spolecznosci, bedace reakcja na otaczajacy ja $wiat. W Polsce dodatkowo zachodzace
przemiany ekonomiczne, kulturowe i spoteczne stymulujg tempo procesu wymiany pokolen
1 ksztattujg spoteczenstwo polskie. Przeksztatcenia te sg efektami transformacji ustrojowe;j
i1 wstgpienia Polski do Unii Europejskiej, ale takze nastgpstwami rewolucji technologicznej;
suma powyzszych zjawisk przeobraza wspotczesng cywilizacje?”.

Bauman uwaza, ze ,,ludzie przypominajg bardziej swoje czasy niz swoich 0jcow’?’®, Te
ponadczasowe stowa potwierdzaja shuszno$¢ podziatu spoleczenstwa na pokolenia, ktoére
doswiadczaja pewnych przezy¢ iksztaltuja si¢ przez pryzmat czaséw, w ktorych dane
spoleczenstwa zyja. Ludzie sg bardziej sklonni zy¢ wedlug standardow wyznaczanych przez

obecne czasy niz wedle tych, ktore przyjeli ich rodzice czy dziadkowie. Przektada sig¢ to takze

274 Millenials: Confident. Connected. Open to Change [online], Pew Research Center 2010,
https://www.pewresearch.org/wp-content/uploads/sites/3/2010/10/millennials-confident-connected-open-to-change.pdf
[dostep: 9.08.2021]; za: Van den Bergh J., Behrer M., Jak kreowac marki, ktore pokocha pokolenie Y?, Warszawa 2012, s.
22.

275 Wrzesien W., dz. cyt., s. 150.

276 Bauman Z., Plynna nowoczesnosé, dz. cyt., s. 200.
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na stosunek do modelu pracy, ktéry na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat znacznie si¢
zmienil. Literatura przedmiotu dostarcza wielu informacji na temat cech pokolen oraz réznic,
jakie migdzy nimi wystepuja. Dodatkowo analiza badan prowadzonych przez specjalistow z tej
dziedziny pozwala na wyciaganie wnioskéw dotyczacych tego, jak mtodzi ludzie widzg siebie,
co cenig w swoim zyciu, jak odnajduja si¢ na rynku pracy, jak wyobrazaja sobie prace
z przedstawicielami starszych pokolen, jak komunikujg si¢ z otaczajacym ich §wiatem oraz jak
chcieliby, aby wygladata ich przyszta praca lub przyszly pracodawca. Z punktu widzenia
spolecznego i kulturowego klasyfikacja pokoleniowa ma postuzy¢ glebszemu zrozumieniu
tych grup — ich tozsamosci, potrzeb, warto$ci 1 idei.

Z perspektywy rynku pracy dla ro6znych pokolen charakterystyczne sa pewne odmiennosci
kapitatu ludzkiego. Stosunkowo tatwo mozna je zauwazy¢ w kontekscie znajomosci nowych
technologii, ale dotycza one takze ogolnego podejscia do wiedzy, lojalnosci wobec
pracodawcy i motywacji do pracy. Zarzadzanie réznorodnoscig pokoleniowa ma na celu
wykorzystywanie tych dysonansow dla lepszego osiggania celéw firmy i jej lepszych relacji
z otoczeniem. Jest to zwigzane nie tylko z polityka kadrowa, czy integracyjnym podej$ciem do
zarzadzania, ale takze z monitorowaniem indywidualnych i pokoleniowych potrzeb
pracownikow?"7.

Powyzsze rozwazania mozna podsumowac nastepujaco: pokolenia nazywane sa przez
r6znych badaczy w odmienny sposob, np. pokolenie Z to réwniez iGeneracja lub pokolenie C
— nazwy te stosowane sg wtej pracy zamiennie. Co wigcej, granice migdzy kolejnymi
generacjami sa ruchome. W dysertacji, mimo ze podano daty wskazujace na nastepstwa
pokoleniowe, to nie sg one traktowane jako wyznacznik, ktory ksztattuje dang generacje. Data
urodzenia nie jest jedynym ani nawet najwazniejszym czynnikiem, ktory powinien by¢ brany
pod uwage podczas opisu poszczeg6élnych grup spotecznych. Wigkszg warto$¢ na potrzeby
pracy przypisano wydarzeniom historycznym, ktére ksztattuja mentalnos¢ oraz zachowania
ludzi oraz czynnikom zwigzanym mig¢dzy innymi z paradygmatem spolecznym, kulturowym
czy jezykowym. Biorgc pod uwage wspomniang wczesniej kwesti¢ charakterystyki generacji
z perspektywy roéznych panstw czy kultur, pokolenie Z przeanalizowane zostalo
w perspektywie globalnej, a nie lokalnej. W niniejszej pracy przyjeto, ze pokolenie to grupa
os6b doswiadczajaca podobnych sytuacji zyciowych, ktore maja wptyw na jej §wiatopoglad

1278

czy wyznawane warto$ci-’®. Osoby zaliczane do poszczegdlnych kohort dorastajag w innych

277 Lipka A., Kapital generacyjny versus kapital multigeneracyjny [w:] Lipka A., Krol M. (red.), Gospodarowanie
wielopokoleniowym kapitatem ludzkim. Wybrane zagadnienia, Warszawa 2017.

278 Szwed M., Etnocentryzm konsumencki przedstawicieli pokoler X, Y i Z w Polsce [w:] Nowak A.Z., Glinka B. (red.),
Procesy zarzgdzania w globalizujgcej si¢ gospodarce, Warszawa 2018.
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warunkach spolecznych, technologicznych czy gospodarczych, sa $§wiadkami réznorodnych
przelomowych wydarzen zarowno w kraju, jak i na $wiecie, ktore determinujg istotne réznice
mi¢dzypokoleniowe. Istot¢ zmian demograficznych mozna odnies¢ do podzialu
pokoleniowego, ktoéry jest analizowany gtownie w spoteczenstwach zachodnich. Na polskim
rynku pracy wyodrgbnia si¢ nastgpujace generacje: pokolenie wyzu powojennego, pokolenie

X, pokolenie Y i pokolenie Z.

4.1. Podzial pokolen na polskim rynku pracy

Ponizej dokonano charakterystyki generacji obecnych na polskim rynku pracy, a szczego6lna
uwage poswigcono pokoleniu Z, ktore dopiero zaczyna swoja kariere zawodowa. Nalezy
zwréci¢ uwage na fakt, iz ze wzgledu na sytuacje gospodarcza czy polityczng danego kraju

pokolenia moga w odmienny sposob ksztaltowac si¢ w roznych krajach.

4.1.1. Pokolenie wyzu powojennego
Generacja ta nazywana jest rowniez pokoleniem Baby Boomers, a w wielu krajach jest to
najbardziej wptywowa grupa spoteczna?’®. Sg to ludzie urodzeni tuz po drugiej wojnie
$wiatowej — w czasie, gdy na §wiecie panowal wzrost gospodarczy, co miato utatwi¢ ludziom
mozliwo$¢ znalezienia pracy. W odréznieniu od swoich poprzednikow mieli ,,do dyspozycji
bardziej zaawansowang technologie, cieszyli si¢ wiekszg wolno$cig i czasem wolnym™28°,
Baby Boomers wychowywali si¢ w latach drastycznych zmian, co sprawilo, ze latwiej
przystosowuja si¢ do nowych warunkéw oraz cechuje ich wigksza elastyczno$c¢.

Aktualnie na rynku pracy przedstawicieli tej generacji wyrdznia tradycyjne podej$cie do
kariery i pracy, lojalno§¢ wobec pracodawcy oraz mala mobilnos¢. Przedstawiciele Baby
Boomers oczekuja bezpiecznej i stabilnej pracy, a najlepszym rozwigzaniem wydaje si¢ im

dtugoletnia praca w tej samej organizacji*®!.

4.1.2. Pokolenie X

Generacja X nazywana jest rowniez pokoleniem widmo, niewidzialng generacja, pokoleniem
straconym, Post Boomers, a w Polsce takze pokoleniem PRL. Generacja ta nie chce by¢
okreslana zadng etykieta, stad nazwa ,,.X”, ktora stata si¢ ,nie tylko synonimem catego

pokolenia, lecz takze przyczynila si¢ do stworzenia nazw dla dwdch nastepnych generacji: Y

i Z”282

279 Sztajerowska A., dz. cyt., s. 93.

280 Van den Bergh I., Behrer M., dz. cyt., s. 22.

281 Smolbik-Jeczmieh A., Ksztattowanie wlasnej kariery..., dz. cyt., s. 140-141.
282 Van den Bergh I., Behrer M., dz. cyt., s. 22.
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Pokolenie X to osoby urodzone w trakcie rewolucji obyczajowej, majacy wplyw na
tworzacy si¢ w danym czasie nowy porzadek, ktory wstrzasnagt ludzmi z konserwatywnym
i tradycyjnym podejsciem do zycia. Nie oznacza to jednak, ze osoby te w petni porzucily
konserwatyzm — w dalszym ciaggu dobrze postrzegano etyke ipodejscie konserwatywne
w wielu obszarach zycia?3. Pokolenie to zdefiniowaly takie wydarzenia jak odkrycie wirusa
AIDS, pojawienie si¢ programu MTV, kryzys gietdowy w 1987 roku oraz upadek Muru
Berlinskiego. Pokolenie X to osoby, ktére nie do konca wiedziaty, dokad zmierzaja — sa
spoteczenstwem zagubionym w chaosie wspotczesnosci. Sa pierwsza generacja, ktora
dorastala w medialnej rzeczywisto$ci — w erze telewizora i komputerdw osobistych, ktorych
byli pierwszymi uzytkownikami. Przedstawiciele tego pokolenia stworzyli wspodtczesnie
uzywane narzedzia Web 2.0 takie jak Google czy Wikipedia. Dla pokolenia X waznymi
warto§ciami sg rozwdj osobisty, roznorodnos¢ oraz niezalezno$¢. Generacja X to osoby, ktore
muszg widzie¢ sens w podejmowanych dziataniach?®4, wierza, ze ciezka pracg zapracujg sobie
na sukces, dlatego wszystkie dziedziny zycia starajg si¢ dostosowac do niej?®.

Przedstawiciele pokolenia X zaczynali swoja karier¢ zawodowa z poczatkiem lat 90. XX
w., kiedy na rynku pracy panowaty masowe zwolnienia. Sytuacja ta sprawita, ze ludzi tych
cechowal pesymizm i indywidualizm. Przedstawiciele pokolenia X to osoby cenigce sobie
stabilizacj¢ oraz stala, niewymagajaca prace, ktorej chca zosta¢ wierni do konca zycia.
W Polsce musieli poradzi¢ sobie z problemami takimi jak bezrobocie czy okres przejSciowy
miedzy ustrojami panstwa. Wzrost bezrobocia, rosnaca inflacja oraz niestabilnos$¢ zatrudnienia
mialy wptyw na to, Ze pokolenie to akceptowato prace niskokwalifikowane i umowy czasowe
(tzw. $mieciowki).

Obecnie generacja X to pracownicy w wieku 39-50 lat, zyjacy glownie dla pracy.
Wyréznia ich odpowiedzialno$¢ i lojalnos¢ wobec pracodawcy. Pokolenie X czgsto traktuje
ludzi mtodych jak rywali, co wptywa negatywnie migdzy innymi na ich stosunki zawodowe?3®,
Wynika to z tego, ze czasami mlodzi ludzie sg lepiej od nich wyksztalceni, znaja jezyki obce

lub posiadaja wigksza wiedza technologiczna.

283 Brzozowska B., GEN X: pokolenie konsumentéw. Krakow 2015, za: Szwed M., dz. cyt., s. 50.

284 Stosik A., Le$niewska A., Innowacyjne rozwigzania w zarzqdzaniu zasobami ludzkimi — perspektywa adaptacji i réznic
pokoleniowych, ,,Studia i Prace Wydziatlu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2015, nr 39, s. 183-196, za: Szwed M., dz.
cyt., s. 50-51.

285 Woszczyk P., Czernecka M., Czlowiek to inwestycja. Podrecznik do zarzqdzania wiekiem w organizacjach, 1.6dz 2013;
za: Sztajerowska A., dz. cyt., s. 93.

286 Smolbik-Jeczmieh A., Rozwdj kariery zawodowej przedstawicieli pokolenia X i Y w warunkach gospodarki opartej na
wiedzy, ,,Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2013, nr 36, s. 229-231.
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4.1.3. Pokolenie Y
Pokolenie Y nazywane jest rowniez pokoleniem Millenium (millenialsami), generacja why,
pokoleniem ja, e-generacja, czy Echo Boomersami. Przedstawiciele pokolenia Millenium
dorastali w erze globalizacji oraz rozwoju technologicznego, dlatego wickszos¢ okreslen
pokolenia Y nawigzuje do postepu technologicznego?®’. Sprawilo to, ze osoby te posiadaty
wrodzony optymizm i niekonczacg si¢ nadziej¢ na lepsze czasy, ktore mialy nadej$¢ bez
konieczno$ci wkladania w ten proces zbyt wiele wysitku. Cechami charakterystycznymi dla
tego pokolenia jest umiej¢tnos¢ szybkiego docierania do informacji oraz szybki sposob
komunikacji za pomocg narzedzi technologicznych?®®. Pokolenie Y chetnie przyswaja nowe
umiejetnosci, pozyskuje przydatng wiedze i prezentuje otwarta postawe na zmiany. W ten
sposob poszukuje niezalezno$ci, ktora okazuje si¢ dos¢ wazna w ich zyciu, co sprawia, ze
osoby te niechetnie zawieraja relacje dlugofalowe. Charakterystyczne dla pokolenia Y jest to,
ze jego przedstawiciele zyja tu i teraz. Niektorzy badacze twierdza, ze Millenialsi to pierwsze
pokolenie, ktore zostato scharakteryzowane jako cyfrowi tubylcy?® czy pokolenie sieciowe??.
W tym kontekscie generacja Z jest okreslana jako pokolenie zyjace online.

Przedstawiciele pokolenia Y w organizacjach charakteryzuja si¢ wielozadaniowoscig oraz
chetnie podejmujg nowe wyzwania?®!. Technologia jest ich integralng cze$cig zycia, traktujg

1?2, | Nieprzyjazny pracownikowi rynek pracy sprawil, ze igreki

ja jak szbésty zmys
przyzwyczajone sa do ciggltych zmian i niepewnosci zatrudnienia. Cenniejsze dla nich okazuje
si¢ osobiste szczgscie niz kariera zawodowa™???, Cechg odrozniajacg ich od pokolenia X jest
koncentracja na sobie, na wlasnych potrzebach ina swoim rozwoju. Ich wady to brak
cierpliwosci oraz samodyscypliny, niska etyka pracy, wysoka roszczeniowo$¢ i trudnosé

w kontaktach bezposrednich?”4,

287 Tapscott D., Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz $wiat, Warszawa 2010; za: Szwed M., dz. cyt., s. 51.
288 Stosik A., Le$niewska A., dz. cyt, s. 183-196; za: Szwed M., dz. cyt., s. 51.

289 Prensky M., Digital Natives, Digital Immigrants, ,,On the Horizon” 2001, vol. 9, no. 5; za: Fleseriu C., Lifintsev D.,
Wellbrock W., 4 study of the attitude of generation Z to cross-cultural interaction in business, “Informacijos Mokslai” 2019,
vol. 86, s. 45.

290 Tapscott D., Growing Up Digital. The Rise of the Net Generation, New York 1998; za: Fleseriu C., Lifintsev D.,
Wellbrock W., dz. cyt., s. 45.

21 Walkéw M., Pokolenia na rynku pracy w Polsce — kim sq baby boomers, X, Y i C? [online],
https://businessinsider.com.pl/rozwoj-osobisty/kariera/millenials-pokolenie-x-y-z-i-baby-boomers-kim-sa-na-rynku-
pracy/6e53Imr [dostgp: 20.08.2021]; za: Sztajerowska A., dz. cyt., s. 93.

292 Bennett S., Matont K., Beyond the ‘digital natives’ debate: Towards a more nuanced understanding of students’
technology experiences, ,,Journal of Computer Assisted Learning” 2010, vol. 26, no. 5., s. 321-331; za: Sztajerowska A., dz.
cyt., s. 93.

293 Smolbik-Jeczmien A., Ksztaltowanie wlasnej kariery..., dz. cyt., s. 142

2% Dolinska-Werynska, D., Motywacje i potrzeby pracownikéw pokolenia Y w gospodarce opartej na wiedzy, ,,Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2016, nr 92, s. 31-47; Hysa B., Zarzqdzanie réznorodnosciy
pokoleniowy, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2016, nr 97; za: Szwed M., dz. cyt., s.
51.
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4.14. Pokolenie Z
Pokolenie Z okreSlane jest rowniez m.in. jako iGeneracja®®>, pokolenie C?°¢, Tweens,

pokolenie Google, Screeners, pokolenie wytnij i wklej’

, cyfrowi tubylcy?®®, Gen Tech, Gen
Wii, Gen Next, Post Gen, Net Gen, Generation Like, Selfie Generation, Digital Natives, Baby
Bloomers?*®® czy e-generacja®?’, stanowi obecnie 19% populacji w Polsce. Przyjmuje sig, ze
w 2050 roku ich udzial na rynku pracy wyniesie prawie 31%, a w 2100 roku —34%°°! w Polsce.
Warto zwroci¢ uwage, ze wigkszos$¢ okreslen, jakie przypisywane sa temu pokoleniu, odnosza
si¢ do technologii (Digital Natives, Gen Tech, iGeneracja, e-Generacja) lub jej skutkow
(pokolonie wytnij 1 wklej, Selfie Generation, Generation Like).

Wedtug raportu Understanding Gen Z pokolenie Z charakteryzuja wartosci podobne do
tych, ktore posiadaty inne generacje, np. uczciwo$¢, zaangazowanie czy niezawodno$c.
Zasadnicza roznica polega jednak na tym, ze generacja Z patrzy na $wiat nie przez pryzmat
warto$ci hierarchicznych, a indywidualistycznych, co za§ odnosi si¢ do przesunigcia
socjalizacyjnego i utraty autorytetu starszych pokolen’??, Zmiana ta moze by¢ szczegélnie
widoczna w miejscu pracy, w ktorym czgsto przedstawiciele roznych pokolen musza ze soba
wspoOtpracowac.

Do najwazniejszych cech wyrdzniajacych generacj¢ Z nalezy fakt, ze od najmtodszych lat
funkcjonuja w stechnologizowanej rzeczywistosci, sprawnie poruszaja si¢ po $wiecie
wirtualnym, potrafig szybko analizowa¢ informacje, ktore najczesciej czerpig z Internetu®3,
zyja w $wiecie zglobalizowanym, a komunikacja z réwiesnikami odbywa si¢ gltéwnie za
pomoca komunikatoréw internetowych. W Polsce mlodzi ludzie nie znaja czasow sprzed
wejscia do Unii Europejskiej. Sytuacja na rynku pracy sprzyja im, gdyz posiadaja wiedze

technologiczna, ktéra czyni ich kandydatami pozadanymi przez pracodawcow.

295 Litera ,,i” odnosi si¢ do popularnej konsoli Wii, iPoda, a takze do indywidualnoéci tych osob.

296 Litera ,,C” odnosi si¢ do angielskich stow: taczy¢ (connect), zmieniaé (change), komunikowaé (communicate), klikajaca
(always clicking), skomputeryzowana (computerized), zorientowana na spoteczno$¢ (community-oriented), skoncentrowana
na tresci (content-centric), pelna checi do zmian (change).

297 Badzioch K., Pokolenie C — nowa odstona pokolenia Y? [online], 2012, https://hrstandard. pl/2012/01/04/pokolenie-c-
nowa-odslona-pokolenia-y/ [dostgp: 16.02.2019]; Wojtaszczyk K., Poziom kompetencji wirtualnych pokolenia Y i C — ocena
na podstawie autodiagnozy studentow, ,,E-mentor” 2013, nr 2; za: Sztajerowska A., dz. cyt., s. 93.

298 Hysa B., dz. cyt, s. 329.

299 7arczynska-Dobiesz A., Chomatowska B., dz. cyt., s. 407.

300 Grabiwoda B., E-konsumenci jutra. Pokolenie Z i technologie mobilne, Warszawa 2018, s. 50.

301 Defratyka A., Morawski 1., Pokolenie Z w finansach i na rynku pracy. Jak pokolenia Z, X i Y rézniq sie w $wietle danych
i badan [online], SpotData 2019, https://www.pb.pl/pokoleniez/download/pokolenie_z raport_spotdata.pdf [dostep:
4.01.2020], s. 6. Dane te zostaty opracowane przez SpotData na podstawie raportu ONZ — w 2017 roku udzial generacji Z w
polskim spoleczenstwie wynosit 18% [tamze].

302 Understanding Gen Z, [online], Morning Consult 2019, s. 7-8, https://morningconsult.com/wp-
content/uploads/2019/06/Morning-Consult-Understanding-Gen-Z.pdf [dostgp: 15.09.2019].

303 4 generation without borders. Embracing Generation Z [online], OC&C 2019, s. 5,
https://www.occstrategy.com/media/1806/a-generation-without-borders.pdf [dostep: 20.09.2019].
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Generacja Z skoncentrowana jest na swoich zainteresowaniach, karierze zawodowe;j
1 wygladzie zewnetrznym. Mniejsze znaczenie maja dla niej warto$ci patriotyczne, religia czy
orientacja seksualna*®*. Informacje zawarte w raporcie Pokolenie Z w finansach i na rynku
pracy méwia, iz Zetki w przyszlosci nie beda religijne lub ich religijno§¢ moze mie¢ inny
wymiar; a takze, ze pozniej niz poprzednie generacje beda mie¢ rodzing, a znacznie czesciej
beda zy¢ w niesformalizowanych zwigzkach. ,,W $wiecie pelnym dobr konsumpcyjnych
i zachodzacych zmian spotecznych wolnos$¢ i swoboda wyboru beda dla nich kluczowymi
warto$ciami™3%,

Roéwniez w raporcie Generation Z looks a lot like Millennials on key social and political
issues opublikowanym przez Pew Research Center w styczniu 2019 roku, generacja Z
opisywana jest jako grupa o bardzo liberalnych pogladach oraz otwartej postawie wobec
pojawiajgcych sie tendencji spotecznych®*®. Inne wyniki badan wskazujg na to, ze generacja Z
ceni sobie wilasng aktywnos$¢ oraz indywidualng ekspresje przy jednoczesnym unikaniu
stereotypowego myslenia. Pokolenie Z wzajemnie si¢ mobilizuje, a podczas rozwigzywania
konfliktow wierzy w otwarty dialog®"’.

Kolejna cecha charakterystyczng dla generacji Z jest to, ze jej przedstawiciele znosza
granice narodowosciowe, rasy czy wieku, co moze by¢ bezposrednig konsekwencja procesu
globalizacji. Pokolenie Z tatwo nawigzuje kontakty oraz generuje duzg ilo$¢ relacji z ludzmi
o roznych narodowosciach, przekonaniach, pogladach i postawach. To wszystko sprawia, ze
srodowisko, w ktorym si¢ porusza, jest réznorodne, co z jednej strony wptywa na ich rozwoj,
a z drugiej wigze si¢ z duzg liczba kontaktoéw powierzchownych.

Na rynku konsumenckim wyro6znia si¢ cztery trendy, ktore charakteryzuja pokolenie Z:
zainteresowanie nowymi technologiami, nacisk na tatwo$¢ uzycia réznych produktow,
pragnienie poczucia bezpieczenstwa, che¢ chwilowej ucieczki od rzeczywistosci. Co wiecej,
osoby te maja szersze perspektywy zyciowe, co skutkuje ich brakiem lojalno$ci np. wobec

danej marki, gdyz bardziej dbajg o swoje wlasne do§wiadczenia i przezycia®®. Brak lojalnosci

304 Understanding Gen Z, dz. cyt.

305 Defratyka A., Morawski L, dz. cyt., s. 5.

306 Parker K., Graff N., Igielnik R., Generation Z looks a lot like Millennials on key social and political issues [online], Pew
Research Center 2019, https://www.pewresearch.org/social-trends/wp-content/uploads/sites/3/2019/01/Generations-full-
reportiFINALil.l&pdf/ [dostep: 17.08.2021], s. 2.; Dufty B. i in., Ipsos Thinks. Beyond Binary. The lives and choices of
Generation Z [online], IPSOS 2019, https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2018-07/ipsos-
thinks-beyond-binary-lives-loves-generation-z.pdf [dostep: 17.08.2019], s. 19.

307 Francis T., Hoefel F., ‘True Gen’: Generation Z and its implications for companies [online], McKinsey, 12.11.2018,
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-
for-companies [dostep: 15.09.2019].

308 Chicca J. M., Teresa S., Generation Z: Approaches and teaching—learning practices for nursing professional
development practitioners, ,Journal for Nurses in Professional Development” 2018, vol. 34, is. 5, s. 250-256.
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przejawia si¢ rowniez na rynku pracy, na ktérym spekuluje si¢, ze mlodzi ludzie bgda czgsto
zmienia¢ miejsca pracy. Z drugiej strony za§ méwi si¢ o ich potrzebie poczucia bezpieczenstwa
w pracy, ktére moze by¢ wynikiem kryzysow gospodarczych, atakow terrorystycznych oraz
niestabilnosci politycznej i1 gospodarczej réznych krajow.

Roéwniez w kontaktach interpersonalnych pokolenie Z stawia ilo$¢ nad jakoscig. Wptyw na
to ma ekspansywno$¢ Internetu pozwalajacego na tworzenie licznych sieci powigzan, na ktére
niekoniecznie sktadajg si¢ faktyczne relacje. Media spoteczno$ciowe takie jak Instagram stuza
glownie do dzielenia si¢ przezyciami, a nie do budowania glgbokich wig¢zi migdzyludzkich.
Powierzchownos$¢ kontaktow zwigzana jest rowniez z predkoscia bedaca cecha zycia tej
generacji*?’. Szybko$¢ dotyczy m.in. komunikacji z innymi ludZmi — nawigzywania kontaktu
1 zaspokojenia potrzeb towarzyskich. Pokolenie Z wyr6znia niecierpliwo$¢ i pospiesznos$e,
ztego powodu nie chca oni traci¢ czasu na budowanie relacji, a chca mie¢ ja niemal
natychmiast. Jesli za$ nie dostang tego, czego pragna od razu, to s3 w stanie zmieni¢ obiekt
komunikacji. ,,Ten egocentryzm, ktory na ogoél wigzat si¢ z mlodoscia i kojarzyl z pewna
bezrefleksyjnoscia relacji mtodych, ma swoje odbicie w egoizmie, ktéry przypisuje si¢
pokoleniu sieci, nazywajac je czasami pokoleniem ja’!?.

Sieci spoteczno$ciowe, jakie tworza uzytkownicy, maja swdj wlasny schemat
funkcjonowania. Lista znajomych nie jest rownowazna z rzeczywistymi relacjami, gdyz czesto
w Internecie jest ona duzo wigksza; za$ aktywno$¢ danego uczestnika w sieci (opublikowane
zdjecia czy posty) decyduje o jego atrakcyjnosci jako znajomego. ,,W sieciach spotecznych
jesteSmy oceniani na podstawie tego, z kim nawigzujemy kontakty, a lista naszych przyjaciot

i bliskich nam os6b wiele méwi o naszej tozsamosci™!!

. Sieci te wyroznia bardzo duza
dynamika, co sprawia, ze s3 one niestabilne i czgsto weryfikowane oraz aktualizowane przez
ich uzytkownikow.

Co wiecej, pokolenie Z jest uzaleznione od swoich smartfondw i zyje rownoczesnie online
1 offline (czgsciej online niz offline). W Polsce niemalze kazdy nastolatek codziennie jest online
(96%) — niezaleznie od pici, wieku czy typu szkoty>!2. Internet wykorzystywany jest w celach
rozrywkowych, towarzyskich oraz edukacyjnych. Oznacza to, ze mlodzi ludzie nie tylko
stuchaja muzyki, graja w gry czy kontaktuja si¢ ze znajomymi, ale takze odrabiaja lekcje

1 poszerzaja swoja wiedze i zainteresowania za pomoca Internetu lub aplikacji mobilnych.

309 Tapscott D., Cyfrowa dorostosé, dz. cyt., s. 333-334.

310 Tamze.

31 Tamze.

312 Dzieci i mlodziez w internecie — korzystanie i zagrozenia z perspektywy opiekundw [online], CBOS 2018, komunikat z
badan nr 129/2018; za: Stachowiak-Krzyzan M., Media spotecznosciowe jako Zrodto informacji o uczelniach wyzszych
wsrod kandydatow na studia, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2019, nr 4 (34), s. 72.
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Wedhlug badan mtodzi Polacy korzystaja z Internetu $rednio przez 4 godziny i 12 minut na
dobe?!3, co ma wptyw na popularno$¢ zjawiska korzystania z wielu ekranéw jednocze$nie —
multiscreeening. Jak wynika z badan, az 55% o0sob ponizej 24 roku zycia podczas ogladania
telewizji sprawdza swoje portale spoteczno$ciowe? 4.

Korzystanie z mediéw spolecznosciowych to wsrdod polskiej milodziezy jeden
z najczestszych sposobdw spedzania czasu w Internecie. Nastolatkowie korzystaja z nich
regularnie, poswigcajac im sporg cz¢$¢ dnia. W Polsce struktura demograficzna uzytkownikow
medidow spotecznosciowych obrazuje, ze w zdecydowanej wigkszosci uzywaja ich osoby
miode (16-24 lata). W celu potaczenia si¢ zInternetem nastolatkowie najczescie)
wykorzystuja smartfony (94%), laptopy (58%) oraz komputery (29%)!°. Przedstawiciele
generacji Z wykorzystuja media spotecznosciowe w rdéznych celach: jest to dla nich przestrzen
rozrywki 1 os8rodek zycia spotecznego, ale takze zrodto wielu korzysci — ,,od poszerzania
wiedzy w okres$lonej dziedzinie, po mozliwo$¢ kreowania swojego wizerunku czy
poszukiwania tozsamo$ci™!'®. Zapewniaja, ze chetniej ogladajg programy z prawdziwymi
ludZzmi ito wiasnie takich reklam, filmoéw czy inicjatyw oczekuja od nadawcow tych
komunikatow.

Realizm i autentyczno$¢ to cechy wyrdzniajace mtodych ludzi i wlasnie tych cech oczekuja
oni uinnych, takze upracodawcow. Wplyw moze mie¢ na to uzycie mediow
spolecznosciowych, gdzie czesto publikowane sg tresci z zycia codziennego — poniewaz
wlasnie takich oczekuja mtodzi ludzie, ktérzy szczegodlnie cenig sobie transparentno$é
i realizm. Az 85% przebadanych deklaruje, ze YouTube jest ich ulubiong strong internetowg?!”.
To wiasnie tam spotykaja swoich znajomych, stamtad czerpig inspiracje itam spedzaja
najwiecej czasu. Filmy, ktorych tam szukaja, to publikacje ludzi takich jak oni. Amatorskie lub
profesjonalne — najwazniejsze, by byly one autentyczne.

Generacja Z ma silng potrzebe kontaktu z rowiesnikami, z ktérymi porozumiewaja si¢ za
pomoca wspomnianych komunikatorow, wykorzystujac emotikonki, memy czy nagrania na
Tik-Toku. Z tego powodu czesto nazywa si¢ ich rowniez pokoleniem kciuka, ktory w mediach

spolecznosciowych jest symbolem pozytywnej reakcji na opublikowany post czy zdjecie.

313 Nastolatki 3.0 Raport z ogdlnopolskiego badania uczniéw [online], NASK 2019; za: Stachowiak-Krzyzan M., dz. cyt, s.
72.

314 Grabiwoda B., E-konsumenci jutra. Pokolenie Z i technologie mobilne, Warszawa 2019; za: Stachowiak-Krzyzan M., dz.
cyt., s. 72.

315 Nastolatki 3.0., dz. cyt.; za: Stachowiak-Krzyzan M., dz. cyt., s. 72.

316 Tamze.

317 What if the next big disruptor isn’t a what but who? Gen Z is connected, informed and ready for business [online],
Ernst&Young 2015, s. 9.

88



Pokolenie Z przenosi pewne zachowania z Internetu do zycia realnego — na przyktad nawyki

jezykowe.
UmiejetnoSci/
preferencje Generacja X Generacja' Y Generacja Z
komunikacyjne
Preferowane srodki .. . .
. .. zdjecia wideo/ekran interaktywny ekran
komunikacji
Zrozumienie wybiorcze fragmentaryczne powierzchowne
. praca nad jednym . . L
Koncentracja . rozproszona wielozadaniowo$¢
zadaniem
. kinestetyczne,
Preferencje dotyczace . . Y
B . elastyczne nieformalne multimodalne,
srodowiska pracy .
interaktywne

Tabela 6: Zestawienie umiejetnosci komunikacyjnych w pokoleniach aktywnych zawodowo i ich

wplyw na preferencje dotyczace $rodowiska pracy'®.

Wsrod negatywnych cech generacji Z mozna zauwazy¢ migdzy innymi tendencj¢ do

319 Problematyczne jest dla

podejmowania impulsywnych decyzji pod wptywem rowiesnikow
przedstawicieli tego pokolenia mys$lenie w sposdb konsekwentny, co moze mie¢ wplyw
chociazby na ich kariere zawodowa, ktéra wymaga cierpliwego dazenia do celu. Sa oni
réwniez uwazani za osoby niesklonne do rozumowania, systematyzowania i formalizowania
wiedzy. Ciezko jest im laczy¢ odlegle koncepcje 1 wycigga¢ wnioski, co negatywnie wptywa
na ich zdolno$¢ zardwno do myslenia krytycznego, jak i rozwigzywania problemow32C.
Generacja Z ma $wiadomos$¢ zycia w $wiecie cigglej zmiany, braku stabilizacji oraz
postepujacej automatyzacji. Jej przedstawiciele wiedza, ze w ciggu swojego zycia
najprawdopodobniej beda musieli kilkakrotnie (a nawet kilkunastokrotnie) zmieni¢ miejsce
pracy — sa realistami®?!. Zyja w duzej niepewnosci co do swojej przysztosci, moga by¢
powierzchowni w ocenie i analizie poszczegdlnych sytuacji, a takze roszczeniowi i czasami

egoistyczni®??, Charakteryzuje ich rowniez to, ze nie moga ,usiedzie¢ dlugo w jednym

318 Aniszewska G., Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,,Marketing i Rynek” 2015, nr 1, s. 6.

319 Tamze, s. 5.

320 Mazurek M., Generation Z as a challenge for the traditional corporate culture in Poland, ,,Kwartalnik Kolegium
Ekonomiczno-Spotecznego Studia i Prace” 2019, nr 37, s. 173.

321 Rojewska M., Kim sq milenialsi, pokolenie X, Y, Z i baby boomers [online], InterviewMe 2019, aktualizacja: 10.02.2021,
https://interviewme.pl/blog/pokolenie-z [dostep: 17.08.2021].

322 Kulinska A., Jaskulska M. (oprac.), Gen Z. Jak zrozumie¢ dzis pokolenie jutra [online], Infuture Hatalska Foresight
Institute, Gdansk—Warszawa 2019, https://infuture.institute/wp-content/uploads/DEMO_genZ _infuture-
BEZP%C5%81ATNE.pdf [dostep: 17.08.2021], s. 3.
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miejscu”?. Summa summarum, przedstawiciele Gen Z uwazajg si¢ za stawiajacych wysokie
wymagania indywidualistow>?*. Sg oni postrzegani jako pragmatyczni®?>, ambitni oraz otwarci
na nowe do$wiadczenia i nowg wiedzg32%. Sg uwazani za osoby tworcze i bezposrednie3?’,

328

ktére potrafig zajmowac si¢ kilkoma zadaniami réwnoczes$nie (multitasking)’=°, co wptywa

m.in. na ich problem z koncentracja.

do 1980,

dorastali w czasach przemian
ustrojowych, gospodarczych
1 politycznych,

budowanie relacji za
posrednictwem kontaktow
osobistych,

autorytety: osoby starsze,
nauczyciele, rodzice,

cechy: lojalni, prowadzacy

ustabilizowane zycie.

urodzeni w okresie od 1981
do 1994,

dorastali wraz z rozwojem
technologii, byli $wiadkami
otwarcia granic w Europie,
budowanie relacji face to face
1 wirtualnych,

autorytety: gwiazdy
popkultury i telewizji,

cechy: zorientowani na

przezycia i wrazenia.

W tabeli ponizej, wramach krotkiego podsumowania, wyrdzniono cechy
charakterystyczne dla trzech opisanych wyzej pokolen.
POKOLENIE X POKOLENIE Y POKOLENIE Z
INFORMACJE OGOLNE
- nazywane pokoleniem wyzu |- nazywane Millenialsami, - nazywane generacja C,
powojennego, Baby Boomers, | generacja why, Echo iGeneracja, cyfrowymi
urodzeni w okresie od 1965 Boomers, tubylcami,

urodzeni w okresie od 1995,
urodzili si¢ i dorastali

w czasach bez granic, limitow
1 ograniczen,

budowanie relacji za
posrednictwem urzadzen

z dostgpem do Internetu,
autorytety: brak,

cechy: tworczy, kreatywni,
otwarci, o wielu

zainteresowaniach.

323 Walkéw M., dz. cyt.

324 Szymcezyk J., Pokolenie Z na rynku pracy — charakterystyka [online], Poradnik Przedsigbiorcy 3.12.2020, aktualizacja:
12.08.2021, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-pokolenia-w-pracy-cz-4-pokolenie-z [dostep: 17.08.2021].

325 Desjardins J., Meet Generation Z: The Newest Member to the Workforce [online], Visual Capitalist, 14.02.2019, https://
www.visualcapitalist.com/meet-generation-z-the-newest-member-to-the-workforce/ [dostep: 20.09.2019].

326 The Everything Guide to Generation Z [online], Vision Critical, s. 3, https://cdn2.hubspot.net/hubfs/4976390/E-
books/English%20e-books/The%20everything%20guide%20t0%20gen%20z/the-everything-guide-to-gen-z.pdf [dostep:
15.09.2019].

327 Half R., Get ready for Generation Z [online], 2015, https://www.roberthalf.com/research-and-insights/workplace-
research/the-secrets-to-hiring-and-managing-gen-z, [dostgp: 17.08.2021].

328 Robertson S., Generation Z characteristics & traits that explain the way they learn [online],
https://info.jkcp.com/blog/generation-z-characteristics [dostgp: 17.08.2021].
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TECHNOLOGIA i KORZYSTANIE Z INTERNETU

- glownie odbierajg i pisza
maile,

- aktywni na portalach
Z newsami,

- che¢ bycia na biezaco ze
zmianami na $wiecie,

- ,raczkuja” w mediach
spotecznosciowych,

- oporni wobec nowych

technologii 1 gadzetow

otwarci na nowe technologie,
poszukuja
spersonalizowanych tresci,
wspottworzg lub dziela tresci
z innymi czlonkami
spotecznosci,

aktywni w mediach
spotecznosciowych,
wielozadaniowo$¢

1 multiscreening.

uzaleznieni od technologii,
zyjacy w srodowisku online
1 offline,

nieustannie podiaczeni do
sieci,

kultura obrazkowa i ciekawy
content przykuwa ich uwagg,
chca mie¢ wszystko ,,tu

i teraz”, nie lubig czekaé

(pokolenie instant).

- gorzej wyksztatceni,

- przez wiele lat pracuja
u jednego pracodawcy,

- pracujg po to, aby zy¢,

- wazna jest dla nich
rownowaga miedzy pracg

a zyciem osobistym.

pragnienia luksusowego stylu
zycia,

czesto zmieniajg prace,
stawiajg na umiejetnosci
mickkie 1 rozwoj osobisty,

zawody: coach, bloger, lider.

elektronicznych.
OBSZAR ZAWODOWY
- dazacy do szybkiej mniej samodzielni, - dopiero wkraczaja na rynek
samodzielnosci, ich celem jest zaspokojenie pracy,

dobrze wyksztalceni,

bardzo dobrze znajg angielski
1 inne jezyki obce,

praca zdalna

1 wielozadaniowo$¢;

zawody: youtuber, influencer.

Tabela 7: Réznice miedzy pokoleniami X, Y, Z*%.

Wedlug Ozkana i Solmaza obecnie w $rodowisku biznesowym generacja Z to

w wigkszosci osoby urodzone po 2000 roku. Pokolenie Z rozwija si¢ wraz z technologia,

a dodatkowo wyré6znia ich duza pewnos¢ siebie. Chca czué, ze sa czescia zespotu, udzielad sie

spolecznie, a takze bardziej niz poprzednie pokolenie zainteresowani sg wieloma réznymi

dziataniami — chcg by¢ aktywni**°. Generacja Z na rynku pracy posiada nastgpujgce cechy

331.

— Tech Savvy — rozumieja technologi¢, poniewaz dojrzewaja wraz znig. Uwazaja, ze

wszystko mozna znalez¢ w Internecie, dlatego oczekuja natychmiastowych odpowiedzi.

329 Stachowiak-Krzyzan M., dz. cyt., s. 65-88.
330 Ozkan M., Solmaz B., The changing face of the employees-generation z and their perception of work, ,,Procedia
Economics and Finance” 2015, vol. 26, s. 477.

31 Mauk K. L., Hobus M. E., Nursing as Ministry, Burlington 2019.
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— Spotecznicy — przedstawiciele pokolenia Z wyrazaja zainteresowanie sprawami
spotecznymi i chcg uczynic¢ $wiat lepszym miejscem.

— Wielozadaniowcy — wykonuja wiele zadan w tym samym czasie. S3 gotowi na nagla
zmiang zycia, do ktorej szybko si¢ dostosuja.

— Myslacy w hiperlaczach — charakteryzuja si¢ szybkimi zmianami i bardziej doceniaja
szybkos¢ niz doktadnosé.

Generacja Z ma ambitne plany na przyszios¢. Nie chce pracowaé¢ w rodzinnym miescie,
aczesto nawet wswoim kraju. Osoby te chcialyby pracowaé za granica w wielkich
korporacjach lub prowadzi¢ wtasng firme. Prace zawodowa, odpoczynek i realizacje swoich
pasji traktuja rownorzednie. Zarobione pienigdze chce wydawaé na spgdzanie wolnego czasu
lub pomaganie innym332. Przedstawiciele pokolenia Z niechetnie podejmujg sie pracy na
dlugoterminowych kontraktach, aich preferencje zawodowe ukierunkowane sg raczej na
mikroprojekty, co pozwala im na ciggte rozwijanie swoich kompetencji oraz stawianie przed
soba kolejnych wyzwan. Potwierdzaja to rowniez badania, w ktorych 25% przedstawicieli
generacji Y twierdzi, ze praca w jednym miejscu przez siedem miesiecy to objaw lojalnosci
pracownika wobec firmy. Dla poréwnania 14% przedstawicieli pokolenia wyzu
demograficznego, ktorzy wzigli udziat w ankiecie, zadeklarowato, ze trzeba pozosta¢ w firmie
przez co najmniej 5 lat, by udowodni¢ swojg lojalno$¢33.

Pokolenie Z moze budzi¢ pewne obawy wsrdd pracodawcow, gdyz w znacznie mniejszym
stopniu jest dla niego wazna stabilno$¢ zatrudnienia niz dla innych pokolen®**. Ponadto
przedstawiciele Gen Z charakteryzuja si¢ brakiem lojalno$ci wobec pracodawcy, co sprawia,
ze organizacja musi wklada¢ wiecej wysitku, aby zatrzymaé ich w firmie***. W badaniach
przeprowadzonych w 2019 roku przez serwis rekrutacyjny Pracuj.pl polowa respondentow
pozytywnie odniosta si¢ do perspektywy zmiany zawodu w przysztosci. Zety oczekuja
zwracania uwagi na efekty ich pracy, na przyktad poprzez stowna pochwale czy okresowy
feedback®®. Jednak tak jak dla poprzednich generacji, tak idla pokolenia Z, najwicksze
znaczenie ma motywacja finansowa®’’. Co ciekawe, az 37% badanych zadeklarowato

gotowo$¢ do zmiany specjalizacji w celu otrzymania awansu’8,

332 Tapscott D., Cyfrowa dorostosé, dz. cyt., s. 333-334.

333 Trendy HR..., dz. cyt; PwC'’s NextGen: A global generational study [Globalne badanie pokoleniowe][online], PwC 2013,
https://www.pwc.com/gx/en/hr-management-services/pdf/pwc-nextgen-study-2013.pdf [dostep: 17.08.2021].

334 Generacja dobrej kariery. Pokolenia o pracy w Polsce [online], Pracuj.pl 2019, http://media.pracuj. pl/74299-pokolenia-
o-pracy-w-polsce-raport-pracujpl [dostep: 1.07.2020].

335 Defratyka A., Morawski 1., dz. cyt.

336 Generacja dobrej kariery, dz. cyt.

337 Ratajczak J., Rekrutacja pokolenia Z w kontekscie zmian demograficznych, ,,Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa
Ekonomicznego w Zielonej Gorze” 2018, nr §, s. 131.

338 Generacja dobrej kariery, dz. cyt.
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Ponizej przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych na studentach w 2015 r., ktére
wskazuja, ze najwazniejszymi warto$§ciami w pracy s3 dla nich: odpowiedzialnos¢ (8,9%),
niezaleznos¢ (7,7%) 1 krotkie godziny pracy (7,7%). Warto zauwazy¢, ze wynagrodzenie ma
tutaj wzglednie mate znaczenie (4%). Badanie rowniez potwierdza, ze mlodzi ludzie definiuja
siebie jako niezaleznych, oczekuja dobrych warunkéw pracy oraz podkreslaja znaczenie

rownowagi miedzy zyciem zawodowym a prywatnym (5,1%)°.

WartoSci %
dobra atmosfera w pracy 4,0
praca, ktora daje satysfakcje 2,4
wysokie wynagrodzenie 4,0
praca, ktora ma sens 4,5
mozliwos$¢ bycia kreatywnym 6,0
rownowaga migdzy zyciem zawodowym a prywatnym 5,1
elastyczny czas pracy 6,0
duza samodzielno$¢ w pracy 7,7
krotkie godziny pracy 7,0
duza odpowiedzialnosc¢ 8,9

Tabela 8: Wartosci miejsca pracy deklarowane przez studentow*’.

Aby zwigkszy¢ wydajnos¢ pracownikdw generacji Z, pracodawcy sa zmuszeni do
stworzenia kinestetycznego i intermodalnego $rodowiska pracy’#!. Rowniez w celu integracji
tych pracownikdw ze swoja kulturg korporacyjna, firmy powinny zapewni¢ generacji Z
srodowisko interaktywne®*?. Co wiecej, miodzi ludzie posiadaja naturalne umiejetnodci
technologiczne, a firmy, aby znich skorzysta¢. musza wdrozy¢ zdigitalizowane, ciagle
procedury komunikacji. Tulgan zaleca budowanie relacji zespotow w malych grupach
roboczych z silnym liderem. Proponuje on wprowadzenie przywodztwa w stylu nauczyciela,
a zarzadzania na wzor obstugi klienta. Przedstawiciele generacji Z reaguja pozytywnie na

polityke jasno okreslonych celow oraz biezacej dyskusji na temat ich wynikow pracy>*.

339 Jarecki W., Wartosci wyznawane przez osoby wchodzgce na rynek pracy, ,, Marketing i Rynek” 2016, nr 3, s. 269-270.
340 Tamze, s. 269-270.

341 Aniszewska G., dz. cyt., s. 4.

342 Tulgan B., Meet Generation Z: The second generation within the giant “Millennial” cohort [online], Rainmaker
Thinking, Whitneyville 2013; za: Mazurek M., dz. cyt., s. 172.

343 Tulgan B., dz. cyt.; za: Mazurek M., dz. cyt., s. 172.
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UmiejetnoSci/

preferencje Generacja X Generacja 'Y Generacja Z

glowne zrodto glowny obszar

Internet i technologia |niezastgpione narzedzie | . . .
g P ¢ informacji i rozrywki  |dzialalnos$ci

Preferowana forma

o e face to face Internet media spotecznosciowe
komunikacji
biezaca komunikacja,
Preferowane . :
, . biuro praca zdalna natychmiastowa
srodowisko pracy
nagroda

Tabela 9: Zestawienie umiejetnosci korzystania z Internetu w pokoleniach aktywnych na rynku pracy
i ich wptyw na preferencje $rodowiska pracy***.

W innych badaniach 382 menedzerow zauwazyto braki w poczuciu odpowiedzialnosci,

umiejetnosciach miekkich i motywacji mtodych pracownikow>*.

Respondenci zwracaja
uwage na czg¢ste rotacje w organizacjach, na problemy zbudowaniem zespolu
i nieporozumienia zudzialem najmlodszego personelu. Trudno$¢ stanowi zarzadzanie
zespolem wielopokoleniowym, gdyz wyraznie widoczny jest podzial na mtodszych i starszych.
Oczekiwania, zachowanie, a szczeg6lnie metody komunikacji, ktére sg naturalne dla
mtodszych, sg nie do przyjecia dla starszych pracownikow, ktorzy cenig sobie dobre maniery,
dyscypling i autorytety. W rezultacie organizacje musza dostosowywac si¢ do mtodszych
pracownikow (jednoczesnie pamietajac o starszych pracownikach 1iich potrzebach)
i probowac¢ wdraza¢ kompleksowe programy angazowania personelu, aby zachgci¢ wszystkich
pracownikdow, a w szczegdlnosci tych najmlodszych, do wnoszenia wktadu w firme3#6. Co
wiecej, pracodawcy powinni wzia¢ pod uwagg to, ze pokolenie Z nie bedzie dostosowywac si¢
do regut panujacych w firmie, a bedzie chciato wprowadza¢ wlasne zasady. Zmiana myslenia
w odniesieniu do pracy to takze potrzeba dostosowania si¢ starszych pokolen do ich mtodszych

kolegow, a nie tak jak dotychczas — mtodszych 0sob do starszych wspotpracownikow.

344 Carr N., The Shallows: What the Internet is Doing to Our Brains, London 2010, s. 90-91; Aniszewska G., dz. cyt., s. 6,
za: Mazurek M., dz. cyt., s. 170.

345 Kopertyniska M.W., Kmiotek K., Podejscie menedzeréw do zréznicowania pokoleniowego pracownikéw

— doswiadczenia badawcze [w:] Stabryta W.A., Wawak S. (red.), Problemy zarzqdzania organizacjami w spoleczenstwie
informacyjnym, Krakoéw 2014, s. 101.

346 Wiodarczyk K., Mlode pokolenia na rynku pracy w Polsce, ,,Marketing i Rynek” 2016, nr. 3, s. 104.
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UmiejetnoSci/ . . .
‘w, . Generacja X GeneracjaY Generacja Z
nastawienie
Podejmowanie decyzji | dlugoterminowe krotkoterminowe impulsywne
. . Wwysoce zorientowani na | nastawieni na rozwoj chca by¢ wystarczajaco
Ambicja . .
kariere osobisty dobrzy
. . . . . otwarci, szybko
Zmiany niech¢tni do zmian elastyczni o .
przystosowujacy si¢
. . szukanie gotowych
Rozwigzywanie praktyczne, . . g y
. . eksperymentowanie rozwigzan lub
problemow zorientowane na cel .
eksperymentowanie

Tabela 10: Zestawienie umiej¢tnosci i postaw biznesowych w pokoleniach aktywnych na rynku
347

pracy”"’.

Mtodzi ludzie deklaruja, Ze nie beda przez cale Zycie pracowaé w tej samej firmie czy na
tym samym stanowisku, co wymusza stworzenie nowego modelu relacji pomiedzy pracodawca
a pracownikiem. W przesztosci pokolenie wyzu demograficznego, ktére wchodzito na rynek
pracy po drugiej wojnie §wiatowej, akceptowato to, co przynidst im los. Niestabilna sytuacja
gospodarcza, polityczna i ekonomiczna spowodowata, ze osoby te poszukiwaly stabilizacji
w zyciu zawodowym i tym samym nie rozwazaly zmian, jesli nie wymagaty tego okolicznosci.
Roéwniez generacja zyjaca w czasach PRL-u byla zadowolona z kazdej szansy zawodowe;.
Trudno dostgpne studia byly dobrem, na ktore bylo sta¢ tylko nieliczne osoby, dlatego
wyksztalcenie wyzsze oznaczalo prestiz jednostki w spoleczenstwie idawato gwarancje
lepszej przysztosci. Pokolenie Z ma odmienny stosunek zarowno do studiéw, jak i do statej
pracy. Mlode osoby cze$ciej niz inne pokolenia jeszcze przed studiami izdobyciem
pierwszego doswiadczenia zaktadajg firmy lub/i kreuja marki w mediach spotecznosciowych.
Nalezy réwniez podkresli¢, ze obecnie studia wyzsze nie daja prestizu, na jaki mozna bylo
liczy¢ w przesztosci. Posiadanie wyksztatcenia wyzszego nie zapewnia pracy zwigzanej
z kierunkiem studidw, jakie si¢ ukonczyto, i nie daje pewnosci, ze praca ta bedzie lepiej ptatna
niz ta, ktérag mozna podja¢ bez wyksztatcenia wyzszego.

Réznice migdzypokoleniowe moga powodowaé w organizacjach sporo problemow, ale
réwniez dawaé wiele mozliwosci. Umiejetne wykorzystanie efektu synergii moze przyczyni¢
si¢ do stworzenia nowego modelu rozwoju sily roboczej w oparciu o migdzypokoleniowe

uczenie si¢**®. Pracownicy réznych generacji powinni przekazywaé innym swoja wiedze

347 Aniszewska G., dz. cyt., s. 4-6; Zelga K., Managing Generation Y Employees in the Enterprise, “World Scientific News”
2018, vol. 104, s. 442; za: Mazurek M., dz. cyt., s. 173.
348 Raport ptacowy...., dz. cyt.; za: Przytuta S., dz. cyt., s. 8.
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1 do$wiadczenie, tworzac nowe mozliwosci rozwoju. Przedstawiciele pokolenia Z w naturalny
sposob staja sie ekspertami nowych technologii, ktére maja wplyw nie tylko na ich zycie
codzienne, ale takze na to, w jaki sposob funkcjonuje biznes. Mlodsze osoby s3 zrédtem
wiedzy technologicznej, ktorg pozyskuja w naturalny dla nich sposoéb, i to wlasnie nig moga
dzieli¢ si¢ ze starszymi wspOlpracownikami. W zamian za$§ mogg liczy¢ na wymiang
doswiadczen zwigzanych z innymi dziedzinami.

Wspotpraca miedzypokoleniowa to wyzwanie pojawiajace si¢ jako nowa forma rozwojowa
pracownikow. Rownie duzy potencjal, ktory organizacje moga wykorzysta¢, ma globalna
kariera pracownika oparta na koncepcji kariery bez granic (globalna mobilno$¢ pracownikow).
Przytuta wskazuje rowniez na inne globalne wyzwania, z ktorymi muszg zmierzy¢ si¢
organizacje: problemy zwigzane z demografia, bariery wielopokoleniowe w miejscu pracy
i brak wykwalifikowanych pracownikow>+’.

Luka pomigdzy zapotrzebowaniem na specjalistow w konkretnej dziedzinie, aich
dostepnoscia w innym fachu, najprawdopodobniej nie zmniejszy si¢ w najblizszym czasie.
Zarzadzanie tym niedomiarem i rekrutacja odpowiednich pracownikéw to kluczowe zadanie

339 Dla wielu organizacji

dla dzialow HR w rozwinigtych panstwach na calym $wiecie
priorytetem jest takze angazowanie pracownikéw i ksztattowanie ich lojalnosci wobec
pracodawcy?>!. W badaniu przeprowadzonym przez PwC az 60% pracodawcOw uwaza, ze
nhiewiele o0sob bedzie miato stabilne, dlugoterminowe zatrudnienie w przyszto$ci™*>2.
W pytaniu dotyczacym perspektyw zatrudnienia potwierdza si¢ tendencja krotkoterminowych
relacji pracownikow z firma (2-3 lata), a perspektywa zatrudnienia w jednym miejscu przez

353 Generacja Z to osoby, ktore juz sg lub

cate zycie staje si¢ wyraznie przestarzatg formuly
w najblizszych latach wejda na rynek pracy, co oznacza, ze planowane przez firmy strategie

employer brandingowe powinny uwzglednia¢ w komunikacji rowniez t¢ grupg odbiorcow.

Wszystkie dzialania w ramach strategii employer brandingowej — poczawszy od jej tworzenia,

przez pozycjonowanie firmy jako marki pracodawcy, tworzenie wizerunku w umystach

349 Zob. rozdz. 2. Rynek pracy.

330 Przytuta S, dz. cyt., s. 22, 28.

351 Truss C., Shantz A., Soane E., Alfes K., Delbridge R., Employee engagement, organisational performance and individual
well-being: exploring the evidence, developing the theory, ,,The International Journal of HRM” 2013, vol. 24, is. 14, s.
2657-2669; Kopertynska M.W., Kmiotek K., dz. cyt.; za: Przytuta S., dz. cyt., s. 28.

352 Workforce of the future. The competing forces shaping 2030 [Sita robocza przysztosci. Konkurujace sity ksztattujace
2030 r.] [online], PwC 2017, https://www.pwc.com/gx/en/services/people-organisation/workforce-of-the-future/workforce-
of-the-future-the-competing-forces-shaping-2030-pwc.pdf [dostep: 17.08.2021].

353 Cranet survey on comparative Human Resource Management. International Executive Report 2017, Cranet 2017;
Stavrou E., Ierodiakonou C.C., Entitlement to Work-Life Balance Support: Employee/Manager Perceptual Discrepancies
and Their Effect on Outcomes, ,,Human Resource Management” 2015, vol. 55, is. 5; za: Przytuta S., dz. cyt., s. 28.
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potencjalnych i obecnych pracownikéw, po projektowanie komunikacji — powinny by¢ oparte
na oczekiwaniach odbiorcéw, do ktorych dziatania te sg skierowane. Umiejetne dopasowanie
sposobu komunikacji do preferencji grupy docelowej wptywa na koncowy sukces firmy.
Dlatego tak wazne jest posiadanie wiedzy na temat przedstawicieli roznych pokolen, ktora
pozwala nadawcy dostosowaé przekaz do grupy odbiorcow (target group). Opisane wyzej
rdéznice wystepujace pomiedzy poszczegdlnymi pokoleniami wplywaja nie tylko na samo
podejscie pracownikéw do pracy, ale takze na ich mobilnos$¢, poziom zaangazowania i cheé
poswigcenia wlasnego czasu firmie3**,

Zmiany pokoleniowe, ale takze opisane wczes$niej przemiany, jakie dokonujg si¢ na
polskim i globalnym rynku pracy, powoduja, Ze organizacje muszg bardziej niz dotychczas
dbac o relacje z (potencjalnymi) pracownikami i dostosowywaé do nich miedzy innymi swoje
dziatania komunikacyjne czy rekrutacyjne. W ramach niniejszej pracy dokonano analizy
dziatan employer brandingowych firm, ktoére swoja komunikacj¢ kreuja z mys$la o pokoleniu
733, Jednak zanim wyniki badan zostang zaprezentowane, w kolejnym rozdziale opisano

metodologie, przedmiot badan, hipotezy badawcze oraz wybrang metodyke.

354 Hysa, B., dz. cyt.; za: Szwed M., dz. cyt., s. 49.
355 Zalozenie to wynika z wyboru materiatu badawczego kierowanego do studentéw i absolwentoéw studiow, ktory zostat
szczegdtowo opisany w kolejnym rozdziale.
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S. Metodologia

Podstawa teoretyczna rozprawy opiera si¢ na systemowym rozumieniu teorii dyskursu,
natomiast czgs¢ empiryczna korzysta z zasobow multimodalnej analizy dyskursu i modelu
wielopoziomowej analizy dyskursu, ktore opisano ponizej (w podrozdziale 5.4. pt. Metodyka).
W pracy wykorzystano zatem metodologi¢ wypracowang przez lingwistyke dyskursu, ktorej
przyswieca idea interdyscyplinarnos$ci. Kluczowym aspektem rozprawy jest rekonstrukcja
obrazu §wiata zarysowanego w narracji podmiotéw dyskursu rynku pracy w gospodarczym
obszarze spolecznym oraz zbadanie uniwersalnych mechanizmow, ktére stuza pracodawcom
do kreowania okreslonego wizerunku wsrdd potencjalnych pracownikéw na rynku pracy.

Zatozono, ze tworcy komunikatow maja za zadanie stworzenie tekstu wizerunkowego,
ktory ma dotrze¢ do pokolenia Z, wigc konstruuja oni dany sens przekazu tak, aby wytworzy¢
odpowiedni obraz §wiata, ktory posiada okreslone funkcje. Nadawcy bowiem sa §wiadomi
tego, ze moga skonstruowaé¢ odpowiedni obraz §wiata za pomocg odpowiednich kodow —
systemow semiotycznych. Podczas analizy semantycznych znaczen tekstu — odwolujac si¢ do
paradygmatu nauk socjologicznych i lingwistycznych — wykazano, Ze istnieje podziat
spoteczenstwa na pokolenia, ktore s3 uwarunkowane nie tylko przez konkretne wydarzenia
historyczne, ale takze przez czynniki zwigzane mi¢dzy innymi z paradygmatem jezykowym,
kulturowym czy spotecznym?>¢.

Gléwnym obszarem analizy sg zatem teksty wizerunkowe realizowane za pomoca ré6znych
strategii komunikacyjnych, dzigki ktorym osiggany jest okreslony obraz §wiata. Przyjeto, ze
nadawcy $wiadomie kreuja swoje przekazy, wykorzystujac pewne konfiguracje stow i stosujac
jezykowe 1 pozajezykowe sposoby ksztattowania wypowiedzi, w celu umieszczenia danego
przekazu w strumieniu podobnych do niego tekstow. W tekstach tych prezentacja profilu
organizacji — jej wymagan wobec kandydatow i tego, co firma moze zaoferowac potencjalnym

pracownikom — przedstawiona jest za pomocg roznych kodéw semiotycznych.

5.1. Hipotezy i cele badawcze

Gtéwnym celem rozprawy jest wielopoziomowa analiza dyskursu rynku pracy, czyli analiza
procesu komunikacji —mechanizméw, ktore stuza pracodawcom do kreowania pozytywnego
wizerunku wsrdd potencjalnych pracownikéw. Kolejnym aspektem jest zrekonstruowanie

obrazu $wiata zarysowanego w narracjach podmiotéw dyskursu rynku pracy. Rekonstrukcja ta

356 Terminu po raz pierwszy uzyl Mannheim w artykule, ktory fragmentarycznie przelozono na jezyk polski z jezyka
angielskiego. Zob. Mannheim K. Problem pokolen, przet. Mizinska-Kleczkowska A., ,,Coloquia Communia” 1992/1993, nr
1/12, s. 136-169. Wigcej nt. pokolen zob. rozdz. 4. Problem pokoleniowosci.
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jest jednocze$nie analiza proceséw komunikacji, ktore do tego obrazu $wiata doprowadzity.
Zatem celem jest zbadanie pewnego obrazu $§wiata oraz tego, wjaki sposéb nadawcy
konstruuja sens przekazu, dobierajac i laczac odpowiednie kody multimodalne.

Zamiarem autora jest zatem ukazanie tego, jakie komponenty sktadaja si¢ na omawiany
obraz $wiata, jak przedstawia si¢ wizerunek pokolenia Z i wizerunek nadawcéw oraz za
pomoca jakich kodéw semiotycznych wytworzono ten obraz swiata. Wizerunek projektowany
jest wedtug okreslonych strategii komunikacyjnych realizowanych za pomocg serii narracji,
ktorych celem jest skomponowanie — za pomocg odpowiednich srodkéw — pozadanego obrazu
Swiata.

Praca posiada nastepujace hipotezy badawcze:

H_1: Pracodawcy stosuja uniwersalne mechanizmy komunikacyjne w celu przyciagniecia

odpowiedniej grupy pracownikow na polskim rynku pracy.

H_2: W obrazie $wiata wytworzonym w elementach kampanii brandingowych

najistotniejszym elementem jest odbiorca, do ktorego kierowany jest dany przekaz

odwotujacy si¢ do aspiracji, potrzeb i pragnien okreslonych kandydatow.

H_3: Odbiorcy analizowanych tekstow wizerunkowych — potencjalni pracownicy — to

osoby nalezace do pokolenia Z, ktére posiada swoisty kod kulturowy, dlatego komunikacja

przeanalizowanych firm jest skorelowana z warto$ciami tej generacji.

H_4: Firmy opisujac pewien obraz $wiata narzucaja odbiorcy pewien zestaw cech

osobowosci.

H_5: Organizacje konstruujac pewien obraz §wiata, sugeruja odbiorcy swoistg potrzebe

zaaplikowania na dang oferte pracy.

5.2. Przedmiot badan

Przedmiotem badan jest obraz $wiata zarysowany przez organizacje oferujace prace na rynku
pracy. Na omawiany obraz $wiata sktada si¢ wizerunek pracodawcy i odbiorcy wylaniajacy si¢
z narracji organizacji. Co wigcej, omawiany sposob komunikacji ma wptyw nie tylko na
wizerunek pracodawcy, ale takze na grupe docelowa. Tworcy tych przekazow maja
swiadomos¢ tego, jakimi warto$ciami kieruja si¢ potencjalni pracownicy, a wigc w swoich
narracjach przywotuja je i uktadaja w pewnych sekwencjach, tak aby dopasowac swoje tresci

do potrzeb komunikacyjnych odbiorcow.
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5.3. Material badawczy

Wyboru aktéw komunikacji dokonano z dwoch numeréw przewodnika ,,Pracodawcy”
redagowanego przez portal Pracuj.pl i dystrybuowanego migdzy innymi do uczelnianych Biur
Karier w calej Polsce oraz podczas Festiwalu Pracy Jobicon®’. , Pracodawcy” to magazyn,
ktory ukazuje si¢ od 2010 roku na rynku pracy w Polsce. Redaktorzy podkreslaja, ze ma on
pomo6c mtodym osobom znalez¢ pierwsza prace. Magazyn bowiem pozwala zajrze¢ studentom
i absolwentom za kulisy wielu organizacji oroznych profilach dzialalno$ci, zrdéznych
regionow i miast**8, Firmy, ktore przedstawiajg swoja marke pracodawcy w czasopis$mie, chcg
by¢ postrzegane jako najlepsi pracodawcy nie tylko na poczatku kariery, ale i podczas rozwoju
$ciezki kariery danego kandydata we wczesnych latach.

Z uwagi na zakres dysertacji do analizy wykorzystano materiat badawczy z dwoch wydan
magazynu z lat 2018/2019 oraz 2019/2020, kiedy to polski rynek pracy byt rynkiem pracy
pracownika, co zostalo dokladnie scharakteryzowane we wcze$niejszych rozdziatach.
Wybrano dwadziescia firm, co dato lacznie trzydziesci siedem przyktadéw tekstow
wizerunkowych zro6znych branz: audytu, nowych technologii, finansowej, handlu
detalicznego, produkcji (artykuly AGD) oraz zywieniowej — FMCG. Z wydania magazynu
z2018/2019 roku wybrano i przeanalizowano dziewigtnascie tekstow wizerunkowych,
a z kolejnego wydania 2019/2020 zinterpretowano siedemnascie tekstow. W drugim
z wspomnianych wydan nie opublikowano tekstu firmy Kaufland, a komunikacja organizacji
LIDL zostata przedstawiona w artykule PR-owym, ktoérego jednak — ze wzgledu na format —
nie wzieto pod uwage podczas analizy.

W 2020 roku, w trakcie ostatniego etapu pisania niniejszej pracy doktorskiej, ogtoszono
wybuch pandemii®®, ktora spowodowala kryzys gospodarczy zardéwno w Polsce, jak ina
calym $wiecie. Ze wzgledu na fakt, Zze wtym czasie prowadzona analiza byta
w zaawansowanym stadium, zdecydowano potraktowa¢ wybrany material badawczy z lat
2018/2019 1 2019/2020 jako historyczny, aczkolwiek nadal uniwersalny. Wydaje si¢ réwniez,
iz zapotrzebowanie na pracownikow w branzach, ktoére przeanalizowano, nie spadto,
a strategia budowania wizerunku firmy jest nadal aktualna.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze pracodawcy postuguja si¢ pewnymi mechanizmami
komunikacji. Organizacje oferuja prace ikreuja pewna kuszaca wizje $wiata, zachecajac

kandydatow do podjecia pracy wewnatrz ich firmy. Musza oni wigc dobrze rozpoznaé

357 Targi Pracy Jobicon organizowane sa wiosng we Wroctawiu, w Krakowie i Warszawie. Ich organizatorem jest portal

Pracuj.pl.
358 Wybor tego no$nika komunikacji pozwolil zatozy¢, iz odbiorcami tych przekazéw sg przedstawiciele pokolenia Z.
359 Pandemia COVID-19 byta konsekwencja rozpowszechniajacego si¢ na catym $wiecie koronawirusa (SARS-CoV-2).
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aspiracje, potrzeby, checi i pragnienia kandydatow, a p6zniej konstruowac taki obraz §wiata,
ktéry zacheci ich do aplikowania do danej firmy. W zwigzku z tym nie ma znaczenia to, czy
rynek pracy pograzony jest w kryzysie, poniewaz w czasie jego trwania pracodawcy réwniez
szukaja okreslonych pracownikéw, ktorzy maja dostep do danych zasobow — umiejetnosci lub
wiedzy. W trakcie kryzysu dobrem poszukiwanym moze sta¢ si¢ praca sama w sobie. Moga

zmieni¢ si¢ argumenty 1 warto$ci, natomiast mechanizm komunikacji pozostanie taki sam.

5.4. Metodyka

Do analizy materialu badawczego wykorzystano wielopoziomowy model analizy dyskursu*®’,
ktéry uwzglednia podstawowe zatozenia teoretyczne Foucaulta oraz okresla zasi¢g przedmiotu
lingwistyki dyskursu. Wielopoziomowy model analizy dyskursu zostal szczegdétowo
omoéwiony przez niemieckich badaczy Ingo Warnkego iJiirgena Spitzmiillera w artykule
Wielopoziomowa lingwistyczna analiza dyskursu — DIMEAN?®'. Podczas wielowymiarowego
badania korzystano rdwniez z wiedzy na temat dyskursu przekazanej przez Constanze Spief3
w artykule pt. Lingwistyczna analiza dyskursu jako analiza wielopoziomowa, ktory traktuje
o wielowymiarowym opisie dyskursow z perspektywy praktyczno-naukowej*®?. Dodatkowo
w badaniach postuzono si¢ teorig multimodalnej analizy dyskursu’®?, ktorg wykorzystano do
analizy kodow semiotycznych.

Wielopoziomowy model analizy dyskursu ,,stuzy wyznaczeniu plaszczyzn opisu oraz
integruje analizy zorientowane na badanie jezyka iwiedzy, obejmujac przy tym poziom
aktoréw dyskursu rozumianych tu jako dziatajace-aktywne elementy w praktykach
dyskursywnych”3%*, Model ten pozwala zatem na okre$lenie ptaszczyzn opisu oraz na doglebng
analize tekstu. Obejmuje on rowniez plaszczyzneg aktorow dyskursu’®’ oraz kontekst spoteczny
i historyczny*®® bedacy tlem dla omawianych tekstdw, co pomaga wich zrozumieniu
i odkrywaniu tego, czego mozna si¢ znich dowiedzie¢ o ich nadawcach i odbiorcach®®’.
Stosujac wielopoziomowy model analizy dyskursu wyrdézni¢ mozna dwie ptaszczyzny

badania: intratekstualng oraz transtekstualng. Analiza intratekstualna moze obejmowac

360 Wielopoziomowy model analizy dyskursu jest czescia wielopoziomowej lingwistycznej analizy dyskursu.

361 Warnke I.H., Spitzmiiller J., dz. cyt., s. 126.

362 SpieB C., Lingwistyczna analiza dyskursu jako analiza wielopoziomowa. Przyczynek do problematyki wielowymiarowego
opisu dyskursow z perspektywy praktyczno-naukowej, ,,Tekst 1 Dyskurs — Text und Diskurs 37, 2010, z. 3, s. 200-216.

363 Zob. rozdz. 1. Teoria dyskursu.

364 Warnke I.H., Spitzmiiller J., dz. cyt., s. 125.

365 Aktorzy dyskursu sg tutaj rozumiani za Warnke i Spitzmiillerem jako ,,dzialajace, aktywne elementy w praktykach
dyskursywnych” (s. 125).

366 Kontekst spoteczny jest czescia analizy transtekstualnej, ktorg omowiono w dalszej czg$ci pracy.

367 Warnke I.H., Spitzmiiller J., dz. cyt., s. 125.
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jednostki stowne, strukture tekstu czy propozycje’®®. Za$ poziom transtekstualny wskazuje na

to, iz analizowane teksty tkwig w otoczeniu innych tekstow, ktére sg reprezentacja jakich$

dyskursow. Transtekstualno$¢ reprezentuje sytuacje, w ktorej tekst bedacy czes$cia pewnej

komunikacji spotecznej analizowany zostaje przez pryzmat otoczenia, w ktorym on tkwi.

Plaszczyzna Analiza ~ tekstowos¢
transtekstualna dyskursu _ schemat (skrypt)
- podstawowe semantyczne figury dyskursu
- symbolika spoteczna
- indeksowos¢
- historycznos¢
- ideologia/mentalno$¢
- ogolne debaty polityczne i spoteczne
Aktorzy dyskursu |Role ~ autor
interakcyjne - potencjalni adresaci
Pozycje - spoteczna stratyfikacja/wladza
dyskursu ~ spoteczno$¢ dyskursywna
- Ideology Brokers
- Voice
- status wertykalnosci
Medialnos¢ - medium
- formy komunikacji
- obszary komunikacji
- wzorce tekstu
Plaszczyzna Analiza tekstu | Wizualna ~ layout/design
intratekstualna struktura tekstu | _ typografia
- relacja tekst—obraz
- materialno$¢/ nosnik tekstu
Struktura makro: |- pola leksykalne
temat tekstu ~ pola metafor
Struktura meso: .
temat w czeéciach - opozycje leksykalne
tekstu - realizacja tematu
- strategie tekstu/ funkcje tekstu
- gatunki tekstu

368 Tamze, s. 126.
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Analiza Propozycje na - sktadnia

propozycji plaszczyznie ~ figury retoryczne
mikrostruktur
- leksemy metaforyczne

- znaczenie socjalne, ekspresywne

i deontyczne

- presupozycje

- implikatury

- akty mowy

Analiza stowa | Jednostki - stowa-klucze
jednostowne - stowa-stygmaty
Jednostki
) - nazwy

wielostowne

- wyrazenia ad hoc

Tabela 11: Wzér metod lingwistyki dyskursu wedlug DIMEAN®®’.

Zaproponowana przez niemieckich badaczy matryca jest jednak na tyle kompleksowa, ze
niemozliwe staje si¢ przeanalizowanie wszystkich elementéw wyr6znionych przez badaczy
podczas jednego badania. Dlatego w niniejszej pracy wybrano kilka elementow, ktoére
odpowiadajg przyjetej strategii analizy i interpretacji materialu empirycznego. Proces ten ma
charakter ,,foucaultowskiej skrzyni z narzedziami”, w ktorej — podczas analizy empirycznej —
wieloplaszczyznowos¢ modelu pozwala na wybdr tych aspektéw opisywanego przedmiotu,
ktore sg istotne ze wzgledu na wezesdniej zdefiniowany cel badawczy>"°.

Analizowane w ponizszej pracy komponenty modelu odnoszg si¢ zar6wno do plaszczyzny
intratekstualnej, obszaru aktorow dyskursu, jak i ptaszczyzny transtekstualnej.

Podczas transtekstualnej analizy tekstu w gtownej mierze skupiono si¢ na takich
elementach jak historyczno$¢ i mentalnos$¢, ktore sa czes$cig kontekstu dyskursu rynku pracy
opisanego w rozdziatach 2—4. Szczegdlng uwage zwrocono na zjawiska ksztaltujace polski
rynek pracy w ostatnich latach, na rozw6j koncepcji employer brandingu oraz na problem
pokoleniowo$ci. Oprocz przeanalizowanego kontekstu za istotne uznano dwa aspekty
analizowanych tekstow: ich semiotyczny wymiar, czyli znaczenia poszczegdlnych elementow
danego tekstu, ktore zostaly opisane w strategiach dyskursywnych prowadzacych do
wytworzenia okreslonego obrazu §wiata i pozwalajacych wyszczeg6lni¢ cechy tych tekstow,

1 sposoby komunikacji nadawcow. W analizie opisano strategie, w ktorych wyrozniono kody

369 Tamze, s. 143—144.
370 Tamze, s. 125.
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semiotyczne badanych przekazéw, ale takze role aktoréw spolecznych badanego dyskursu
1 inne komponenty, m.in. ich status wertykalnosci.

Analizy intratekstualnej dokonano w podsumowaniu, gdzie skupiono si¢ na analizie tekstu,
a zatem na strukturze makro tekstu oraz na jego stronie wizualnej. Oznacza to, ze analizowano
takie zagadnienia jak layour’”!, typografi¢ i relacje pomiedzy réznymi elementami®’?, a takze
kompozycje tekstu 1ijego funkcje. Dodatkowo, kategorie¢ /layout uzupetniono o typy
rozmieszczen elementdw danego tekstu i przyporzadkowano znaczenia poszczegdlnym
elementom oraz zbadano ich powigzania. Matryce uzupeilniono roéwniez o kolejny kod
semiotyczny, jakim jest barwa.

Rekonstruowanie sensu komunikatow multimodalnych obliguje do wyjasnienia, w jakim
,zakresie znaczenie przekazu multimodalnego jest czym$ wigcej niz suma potencjatu
semantycznego jego czesci sktadowych™73. Analizowana komunikacja multimodalna opiera
si¢ na tym, ze jezyk jest jednym z wielu kodow multimodalnych, a innymi kodami sg np. obraz,
kolor itypografia. Myslowa podstawa metodologiczng jest zatem propozycja Warnkego
1 Spitzmiillera, jednak zostaje ona rozwinigta o dodatkowe komponenty takie jak opis
elementow tekstow, kompozycje przekazéw, typy rozmieszczen tych przekazow, relacje
mi¢dzy réznymi elementami i dodatkowe kody semiotyczne takie jak barwa, typografia czy
obraz.

Wstepna faza pracy polegata na sprecyzowaniu jednorodnego tematycznie przedmiotu
analizy — wybranych tekstow bedacych czes$cig kampanii employer brandingowych rdznych
firm. Wyszczegolnione teksty wizerunkowe potraktowano jako jednorodne ze wzgledu na
temat oraz na podobnie uksztaltowany jezyk, w ktérym odnaleziono te same lub podobne
rozmieszczenia elementéw danego przekazu, stlowa kluczowe i techniki narracji, atakze
zastosowanie jezyka i innych kodow semiotycznych.

Nastepnie w pierwszej czesci analizy przeanalizowano sfer¢ semantyczng, czyli wartosci,
jakie przekazywane sa za pomocg tych przekazéw. Wyrdzniono strategie dyskursywne,
w ktorych badano hierarchi¢ aktoréw spotecznych opisywanych w danym obrazie §wiata oraz
to, na ile wytaniajacy si¢ obraz $wiata z tekstow zgadza si¢ ze sfera wartosci podzielang przez

przedstawicieli pokolenia Z374,

37! Design, layout i uklad graficzny uzywane sa w ponizszej pracy zamiennie.

372 Relacja tekst—obraz zostata w badaniu rozszerzona na relacje pomigdzy wszystkimi elementami danego tekstu.

373 Bucher H.J., dz. cyt., s. 83.

374 Zgodnie z analizami socjologicznymi, w ktorych méwi sie, ze ludzie dzielg si¢ na pokolenia, a te pokolenia maja sfery
warto$ci, do ktorych sa przywiazane. Zob. rozdz. 4. Problem pokoleniowosci.
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Makroanaliza pozwolita dostrzec, ze teksty wizerunkowe realizowane sg za pomocg
réznych systemow semiotycznych. Analizowane kody semiotyczne pozwolily na wytonienie
pewnego obrazu $wiata i zastanowienie si¢ nad tym, co i w jakich okoliczno$ciach nadawcy
komunikujg do swoich odbiorcow.

W podsumowaniu szczegdlng uwage zwrocono na takie elementy jak:

— elementy tekstoéw wizerunkowych,

— kompozycja przekazéw komunikacyjnych,

— layout i typy rozmieszczen poszczegdlnych elementéw tekstu,
— relacje migdzy ré6znymi elementami,

— funkcje analizowanych tekstow,

— analiza wybranych kodoéw semiotycznych — barwy i typografii.

Analiza zebranego materiatu pozwolita na opisanie obrazu $wiata aktoréw dyskursu —
nadawcow (organizacji) i odbiorcéw (przyszltych pracownikéw). Ustalono, jaki jest $wiat
warto$ci przypisywany spotecznym aktorom dyskursu, ktoérzy maja do odegrania dang role

1 zajmuja okreslong pozycje w strukturze spoteczne;.
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6. Analiza materialu badawczego

Podczas analizy badawczej gldéwnym zatozeniem bylo to, ze kazdy tekst jest czgscig danego
dyskursu — zatem ma charakter dyskursywny. Czg¢scia dyskursu rynku pracy jest sytuacja,
w ktorej kto$ oferuje prace komus, kto t¢ prace moze podjac. Co wiecej, pracobiorcg jest grupa
0s0b zdefiniowana socjologicznie — przynalezaca do jakie§ generacji, czyli posiadajaca
konkretne cechy; za$§ pracodawca oferujacy prace wie, ze zwraca si¢ do tej grupy
socjologicznej — pokolenia Z, a nie do generacji X lub pokolenia powojennego. Nadawca zna
wigc sferg wartosci tych osob, a to pozwala mu na kreowanie komunikacji, ktdrg generacja ta
uznaje za wlasciwg. Ponizej przeanalizowano teksty bedace czesScia kampanii employer
brandingowych, skupiajac szczeg6lng uwage na ich sferze semantyczne;j.

Podczas rozwazan na temat pojecia dyskursu w pierwszym rozdziale uwage zwrdcono
rowniez na termin strategia dyskursywna®”, ktora determinuje skuteczno$¢ komunikacyjng
danego dyskursu. W zwigzku z tym material badawczy zostat uporzagdkowany ze wzgledu na
przyjete strategie dyskursywne, ktore znalazly swoje odzwierciedlenie w konkretnym
uksztattowaniu tekstow, zrealizowanych za pomoca jezyka, obrazu, barwy lub typografii, co

dodatkowo opisano w podsumowaniu.

6.1.  Analiza sfery semantycznej komunikatow multimodalnych

Ponizej wyodrebniono strategie dyskursywne, ktore zawieraja wnioski na temat obrazu §wiata
oraz pozycji nadawcy iodbiorcy atakze tego, co jest treScig danej oferty. Przyjeto, ze
analizowane teksty sa zapisem pewnego obrazu $wiata, ktory ma przekonaé przysztych
pracownikow do zainteresowania si¢ dang oferta. Zweryfikowano, czy przekazy te opisuja
nawyki iprzyzwyczajenia odbiorcéw tych komunikatow — pokolenia Z, gdyz nadawcy
$wiadomie adresuja swoja narracj¢ do danego pokolenia (np. X, Y albo Z), zatem mowig to,
co dana grupa spoleczna chce ustysze¢ i z czym si¢ identyfikuje.

Analizowane teksty wizerunkowe wylaniaja si¢ z konkretnej potrzeby komunikacyjne;j,
jaka jest przekonanie potencjalnego kandydata — reprezentanta pokolenia Z — do pracy w danej
organizacji. Aby osiaggnac ten cel, nadawcy konstruuja dane akty komunikacji w konkretny
sposdb, za pomoca uzasadnionych segmentdw, przy uzyciu okreslonych kodow
multimodalnych, co jest naturalng konsekwencjg sytuacji, ktora panuje na rynku pracy>’°.
Kampanie employer brandingowe funkcjonuja zatem w pewnej kulturze komunikacji, gdzie

ich nadawcy i odbiorcy sg przyzwyczajeni do okreslonego sposobu narracji.

375 Zob. rozdz. 1. Teoria dyskursu.
376 Zob. rozdz. 2. Rynek pracy.
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W zwiazku z powyzszym, w omawianej kulturze komunikacji wystepuja pewne strategie
dyskursywne’”’, ktore majg wywotaé pozadane reakcje u odbiorcy.

Celem tej cze$ci analizy jest odkrycie i1 opisanie strategii dyskursywnych. Badano zatem
kto, do kogo i jak mowi ze wzgledu na wspolnote celu, jakim jest przekonanie potencjalnego
pracownika do zlozenia aplikacji w danej firmie. Jednocze$nie majac na uwadze to, ze
nadawca — pracodawca, a rownoczes$nie kto$, kto chce zacheci¢ odbiorce do okreslonego
zachowania — zwraca si¢ do przedstawicieli pokolenia Z, ktdrzy sa uformowanym zespotem
ludzkim, majacym konkretne oczekiwania uksztaltowane przez ich dotychczasowe
do$wiadczenia’’®. Aktorzy komunikacji wykorzystujg typowe dla pewnych schematéw
komunikacji role komunikacyjne. Dwa zasadnicze cele tej czg$ci analizy mozna zatem
sformutowac nastepujaco:

— odkrycie strategii dyskursywnych,

— ukazanie relacji tkwiagcych w tych strategiach.

Z analizowanych tekstow wizerunkowych wytoniono nastepujace strategie dyskursywne:
— Firma jako innowator, gdzie pracodawca wystepuje wroli pioniera, autorytetu,

a pracownik jest tworca innowacyjnej rzeczywistosci, posredniczy w realizowaniu wizji

1 produktéw firmy.

— Firma jako opiekun, gdzie organizacja wchodzi w role pracodawcy-mentora, a pracownik
w rol¢ ucznia.

— Firma jako inkubator, w ktérej mie¢dzy pracobiorca a firmg ksztattuje si¢ relacja
partnerska, a pracownik wystepuje w roli otwartego i kreatywnego pasjonata, partnera
w podrozy.

— Firma jako globalny dzialacz spoleczny, gdzie organizacja wystgpuje w roli
odpowiedzialnego spotecznie uczestnika globalnej rzeczywisto$ci, ktora pracownik ma
szans¢ realnie zmieniac.

Firmy stosujac poszczegélne strategie dyskursywne, wykorzystuja rdzne warianty
taktyczne. Na przyktad w danej strategii moga wystepowacé odmienne kolory lub pojawié si¢
r6zne fotografie. W ich poszczegdlnych segmentach moga zosta¢ wykorzystane zupehie inne
kody multimodalne, np. jezyk, obraz, grafiki, kolory lub typografia. Jednak semantyka tresci

tych tekstow sprawia, ze dany schemat komunikacji powiela si¢ we wszystkich

377 Wiecej na temat strategii dyskursywnych zob. rozdz. 1. Teoria dyskursu.
378 Wiecej na temat pokolen zob. rozdz. 4. Problem pokoleniowosci.
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przeanalizowanych komunikatach. Z powodu mnogos$ci uzytych taktyk, ponizej opisano
wszystkie analizowane firmy.

Co wigcej, wyrdznione strategie dyskursywne mozna taczy¢ zarchetypami marki
pracodawcy, co jest rozwini¢ciem teorii archetypow, ktéra w naukach spotecznych zostata
spopularyzowana przez szwedzkiego psychiatr¢ Carla Gustawa Junga, a w marketingu przez
Margaret Mark 1Carol S. Pearson. Archetypy to konstrukty zakorzenione w kulturze
i zrozumiate dla wszystkich przez to, Zze opieraja si¢ na motywach, ktore powtarzaja si¢
w roznych w dzietach (w sztuce, literaturze, teatrze, filmie). Archetypy wystgpuja na poziomie
nie§wiadomosci, jednak Mark i Pearson uwazaja, iz §wiadome wykorzystanie archetypow

moze przyczyni¢ si¢ do sukcesu danej marki’”®

. Wiasnie dzigki tym dwom autorkom archetypy
staly si¢ jednym z gtéwnych narzedzi strategicznych pozwalajacych na kreowanie marek
1 zarzadzanie nimi. Archetypy nie tylko nadaja marce ludzkiego oblicza, ale takze wyznaczaja
kierunek oraz generuja spdjne skojarzenia z dang firma.

Wyréznione strategie dyskursywne moga zatem rozszerzac teori¢ archetypdéw marki
(brands) o perspektywe budowania marki pracodawcy (employer branding), a archetypy te
moga pomoc organizacjom budowaé ich spojng tozsamos¢ wewnatrz i na zewnatrz firmy.
Kiedy pracodawca odkryje, jaka osobowos¢ odpowiada panujacym w firmie realiom, bedzie
mogt konsekwentnie i spojnie podejmowac dziatania komunikacyjne.

Nalezy rowniez podkresli¢, iz archetypy nie sg zupelie rozlaczne, poniewaz wiele cech
charakteryzuje kilka osobowos$ci. Organizacje czgsto nie sa jednostkami odpowiadajacymi
w stu procentach jednemu archetypowi. Zdarza si¢ bowiem, ze oprdcz archetypu gltéwnego,
wyrdzni¢ mozna rdwniez osobowos¢ wspierajaca, ktora wraz z gtobwnym archetypem marki
pracodawcy bedzie tworzy¢ unikalny zestaw dla danej firmy. Dlatego konstruujac
komunikacj¢ employer brandingowq organizacji, nalezy zastanowic si¢ nie tylko nad tym, czy
oddaje ona jej gtowne zatozenia oraz zdefiniowang EVP marki pracodawcy, ale takze czy dane

dziatanie i jego forma sg spdjne z archetypem marki pracodawcy.

Wyréznione strategie dyskursywne pozwola znalez¢ odpowiedz na nastepujace pytania: jakg
role odgrywa pracodawca w zyciu pracownika? Jakie potrzeby zaspokaja pracodawca w zyciu
pracownika? Jakie srodowisko pracy tworzy pracodawca? Jakich pracownikdéw przyciaga do
swojej organizacji? Jednym z gtownych zalozen jest to, Ze organizacje poszukujace

pracownikow, oczekuja od nich okreslonych cech lub wilasciwosci, do ktérych firmy te

379 Mark M., Pearson C. S., The Hero and the Outlaw. Building Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes,
New York 2001.
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dostosowuja swoja komunikacje. W ten sposob chca one osiggnac swoj cel — znalezé
odpowiednich kandydatow.

Ponizej opisano strategie dyskursywne, wyrdzniajac takie kody multimodalne jak: jezyk,
fotografia/grafika, kolorystyka ikrdj pisma. Kody te zostaly opisane w pierwszej czgsci
analizy. Dodatkowo do kazdej strategii dotaczono zestaw stow-kluczy, ktére byty najczesciej
wykorzystywane w tekstach wizerunkowych. Slowa-klucze definiuje si¢ jako ,,jednostki
stowne, ktore wyrazaja istot¢ iideaty pewnej grupy/epoki, iktore determinuja specyfike

dyskursu™8°. Calg analize przeprowadzono z perspektywy aktorow dyskursu.

6.1.1. Pracodawca jako pionier nowych technologii
Pierwsza wyrdzniong strategia dyskursywng jest ta, w ktorej organizacja ukazuje si¢ w roli
eksperta i innowatora. Firmy stosujac te strategi¢ na rynku pracy, chca by¢ postrzegane jako
pewni siebie liderzy, ktorzy wplywaja na otaczajaca ich rzeczywisto$¢. Organizacje kreuja
swoj wizerunek pracodawcy wyznaczajacego trendy, dla ktorego glownym wyznacznikiem
nowych standardow jest postgp. Praca u innowatora jest ciggtym poszukiwaniem usprawnien.
Pionier przyciaga ludzi, ktorzy sa wybitnie utalentowani, dajac im mozliwos¢ i narz¢dzia do
realizacji wilasnych pomystow. Pracownicy wystepuja wroli twoércow, innowacyjnych
kreatoréw, ktorzy realizuja wizje firmy.

W strategii tej relacja pomigdzy pracodawca a pracownikiem posiada dwa warianty.
Z jednej strony moze by¢ oparta na wymianie dobr — pracodawca daje pracownikowi
przestrzen, infrastruktur¢ iwarunki do pracy, apracownik wnosi do organizacji swoj3
innowacyjng wiedze. Proces ten jest nazywany wspdlnym ksztaltowaniem §wiata przysztosci.
W takiej relacji nie ma zatem zadnych napig¢, poniewaz kazda ze stron czerpie korzysci.
W drugim wariancie relacja moze powodowa¢ pewne napigcia, gdyz pracodawca jest
posiadaczem wytwarzanych przez pracownika dobr, ten za$ realizuje jego idee i oddaje mu
wytwarzane przez siebie produkty. Taki typ relacji jest szczeg6lnie widoczny w kampaniach
firm, ktore w swoich tekstach skupiajg si¢ wylacznie na opisie produktéw lub firmy, a nie na
profilu swoich pracownikéw czy kandydatow. Charakter takiej komunikacji wydaje si¢ dos¢
wiadczy.

Organizacjom o profilu eksperckim mozna przypisa¢ archetyp marki wtadcy lub tworcy.
Tworca-wizjoner tworzy nowa wartos¢, kreatywnie taczac rézne techniki i dziedziny, za$

wiadczo$¢ moze przejawiaé si¢ w dominacji nad pracownikiem lub w tym, ze pracodawca

380 Warnke I.H., Spitzmiiller J., dz. cyt., s. 127.
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stawia na technologi¢ i chce, aby pracownik zamienit jego wizj¢ w konkretne produkty. Firmy
wiadcze czesto posiadaja duze ego, szczyca si¢ swoja dobra passa. Celem takiej komunikacji
jest przekonanie ludzi do swojej wyjatkowosci i naktonienie kandydatow do ztozenia aplikacji
w danej firmie.

W przeprowadzonej analizie strategia dyskursywna, w ktorej pracodawca wystepuje w roli
eksperta, pojawia si¢ w obu tekstach wizerunkowych firm: Accenture, Konica Minolta, Bosch,
Electrolux i Alior. Dodatkowo strategia ta wspierana jest przez osobowos¢ tradycjonalisty
(Alior — tekst wizerunkowy nr 1; Konica Minolta — tekst wizerunkowy nr 23%!) stawiajgcego
na stabilizacje, myslacego dilugofalowo 1itworzacego pracownikom bezpieczny grunt.
Tradycjonalista mimo tego, ze jest ambasadorem zmiany, chce by¢ rdwniez promotorem
tradycji. Druga osobowoscig jest partner (Alior — tekst wizerunkowy nr 2; Bosch — teksty
wizerunkowe nr 1 i2), ktory daje pracownikom przestrzen do rozwoju, dazac do réwnej
i otwartej] wymiany doswiadczen. Inng osobowosciag wspierajaca jest dzialacz spoteczny
(Electrolux — tekst wizerunkowy nr 1 i 2), ktéry chce zmienia¢ §wiat na lepsze.

Organizacje korzystajac ze strategii eksperta, wzmacniajg swoj przekaz narracja, w ktorej
wystepuje bardzo duza liczba przymiotnikdw opisujacych nie tylko firme, ale takze jej
pracownikow, produkty czy ustugi. W tekstach wizerunkowych, w ktérych pojawia si¢
strategia pioniera, nadawcy w swojej narracji naduzywaja przymiotnika innowacyjny. Jest to
najczesciej pojawiajace si¢ stowo-klucz, ktére moze okreslac nie tylko pracodawce, ale takze
projekty, technologie, produkty, ustugi czy pracownikdéw danej organizacji. Jak si¢ okazuje,
stowo to nie jest przypadkowe, a w duzej mierze odzwierciedla wizerunek, jaki chce posiadaé
organizacja lub jaki powinni posiada¢ jej pracownicy. Dodatkowo odzwierciedla ono cechy
charakterystyczne dla przedstawicieli pokolenia Z.

Najczesciej wystepujacej w tej strategii stowa-klucze®®? podzielono na trzy kategorie:

— dotyczace firmy: globalny lider, firma ksztattujgca swiat przysztosci, wielokrotny laureat,
wiodgcy producent, firma posiadajgca najwyzsze standardy, dynamiczna firma; wyjgtkowa
firma, rozpoznawalna marka, instytucja finansowa (nowoczesna, innowacyjna), bank
nowosci, roznorodne srodowisko, globalna wspolpraca, przestrzen do tworzenia;

— dotyczace ustug/produktéw marki: niestandardowe idee, unikalne doswiadczenie,
technologie (nowoczesne, przelomowe, zaawansowane, najnowoczesniejsze), ustugi

innowacyjne, produkty innowacyjne, najwyzsza jakosé, technologiczna transformacja,

381 Numery 1 i 2 odnoszg si¢ kolejno do kampanii danej firmy z 2018/2019 i do kampanii z 2019/2020 roku.
382 Stowa zostaly wypisane z tekstow wizerunkowych firm Accenture, Konica Minolta, Bosch, Electrolux i Alior. Zob.
Materiat Zrodtowy.
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rozwigzania (nowatorskie, innowacyjne), specjalistyczna wiedza, procesy biznesowe,

inteligentne systemy, projekty (przefomowe, innowacyjne, nowatorskie, cieckawe, autorskie,

roznorodne, wielowymiarowe, ogolnofirmowe, biznesowe), prawdziwe wyzwania,

— zwracajace uwage na pracownikOw: my, sukces, Sciezka kariery, szkolenia, rozwodj,
dokonywanie czegos niezwykltego, praca nad wielkimi rzeczami, proaktywnosc,
zaangazowania, przedsiebiorczos¢, bycie sobg, zachowanie rownowagi, poszerzanie
horyzontow, samodzielnos¢, wspotodpowiedzialnosé, realny wplyw, odwaga biznesowa,
kreatywnosé, otwartos¢ na nowe idee, satysfakcja zawodowa, osiggniecia, bycie czescig
zespotu, skuteczne przywodztwo, gotowos¢ do nauki, innowacyjne pomysty, ksztattowanie
swiata przysztosci, wiedza (praktyczna, unikatowa, ekspercka), grono najlepszych
specjalistow, profesjonalisci, pionierzy, zaangazowani pracownicy, pracownik pracujgcy
nad postegpem technologicznym, pracownik najwiekszq wartosciq, pracownik zmieniajgcy
swiat, pracownik zwigkszajgcy konkurencyjnos¢, pracownik poprawiajgcy efektywnosé,
pracownik wytyczajgcy trendy, pracownik przeksztatcajgcy firmy, pracownik tworzgcy
wartosci.

Jak si¢ okazuje, najwazniejsze dla organizacji pioniera jest to, aby zacheci¢ pracownika do
,bycia czescig innowacji” 1 do ,,wspdlnego ksztattowania $wiata przysztosci”. Firmy stawiaja
na technologi¢, a pracownicy maja zamieni¢ ich wizj¢ w konkretne produkty. Organizacje
zapewniaja, ze wspolnie z pracownikami ,,wyznaczaja trendy”. Narracja firm skupia si¢ na
pracowniku i jego mozliwosciach rozwoju w danej organizacji. Jednak mozliwosci te zawsze
nawiazuja do technologii i innowacyjnych produktéw. Firmy chetnie moéwig o sobie jako o
innowatorze, ekspercie, i takich pracownikow tez szukajg i chcg szkoli¢. Tworcy komunikatow
tworza wizerunek odbiorcy pioniera, ktory bedzie dokonywal czego§ wielkiego. Narracja

skupia si¢ na transformacji technologicznej na przelomowych projektach, ktore oferuje firma.

e Analiza marki pracodawcy Accenture

Organizacja Accenture w obu tekstach wizerunkowych chce by¢ postrzegana zaré6wno jako
ekspercka, jak i innowatorska, o czym $wiadczg sformutowania typu: ,.,realizujemy projekty,
ktérych nikt nie jest w stanie zrobi¢”; ,,odpowiadamy na prawdziwe wyzwania, z sukcesem
realizujemy nowatorskie projekty”3®3. W pierwszym tekscie firma komunikuje w pierwszej
osobie liczby mnogiej (1. os. . mn.), co daje pracownikom poczucie, ze sa oni czes$cig grupy

wybrancoéw — jednym z wielu ekspertow w organizacji: ,,my eksperci, my najlepsi”, podkresla

383 Zob. Material zrédtowy: tekst wizerunkowy marki Accenture (2018/2019), s. 224-225.
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réwniez wspolnotowos¢. Natomiast w drugim tek§cie uwaga zostaje przeniesiona na
kandydata (przez uzycie narracji w drugiej osobie liczby pojedynczej — 2. os. 1. poj.): ,,wytyczaj

trendy, przeksztatcaj firmy, tworz warto$ci”3%*

. Dla firmy nadal najwazniejsza jest pozycja
lidera i firmy konkurencyjnej, z ta r6znica, ze wizerunek firmy kreowany jest przez pryzmat
pracownika, a nie organizacji. Zabieg ten powoduje, ze kandydat moze doznaé uczucia
wyjatkowosci oraz czu¢, ze bedzie mogl wptywaé na rzeczywistosc.

Oba teksty wizerunkowe pelnig funkcje ekspresywna, sa nacechowane emocjonalnie —
.jestesmy ekspertami realizujacymi projekty, ktorych nikt nie jest w stanie zrobic, albo nie jest
w stanie zrobi¢ tak dobrze jak my”. Wyjatkowos$¢ 1 unikalno$¢ to wartosci, ktore szczegodlnie
ceni sobie generacja Z, gdyz jej przedstawiciele sg wrecz przekonani o swojej wyjatkowosci.
Dla pokolenia Z istotne jest rowniez to, aby by¢ czescig jakiej$ spotecznosci. Mtodzi ludzie
cenig sobie prace zespotowa — chcg przynaleze¢ do grupy, ktora posiada takie same warto$ci
jak oni.

Firma zachgca pracownika do dziatania tu iteraz, a nie w przysztosci. Firma namawia
kandydata, aby aplikowat ,juz dzi§”. Rowniez w drugim tek$cie wizerunkowym nadawca
skupia si¢ na biezacym momencie i namawia do natychmiastowej reakcji. Wskazujg na to takze
powielane nawigzania do terazniejszo$ci — tekst napisany zostat w czasie terazniejszym. W obu
tekstach wizerunkowych zawarto rowniez zwrot call to action — motywujacy kandydata do
niezwlocznego zlozenia aplikacji: ,,aplikuj juz dzi§ na...” — ktéry odsyta kandydata do
konkretnego miejsca, gdzie nadawca kontynuuje swoja komunikacje. Zachecanie do szybkiej
reakcji moze by¢ odpowiedzig na problem prokrastynacji — odktadaniem dziatah na p6zniej —
co wydaje si¢ szczegbdlnie widoczne wsrod przedstawicieli pokolenia Z.

Kolejnym kodem semiotycznym sa ikony, ktéore wykorzystano w obu tekstach
wizerunkowych. W tekscie z 2018/2019 roku ikony obrazujg uzyte rzeczowniki, ktére opisuja
branze, w ktérych dziata firma (np. bankowo$¢, ubezpieczenie, handel itd.). Natomiast
w drugim tekscie ikony dolaczone sa do tekstu gtéwnego — haset kampanii (np. ,,Wytyczaj
trendy w biznesie i w technologii) i przedstawiaja wizualnie te procesy. W obu przypadkach
maja one obrazowac tekst werbalny, bez ktérego znaczenie ikon bytoby niezrozumiate; sam
tekst natomiast bytby mato atrakcyjny.

W pierwszym tekscie zamieszczono rowniez infografike, ktora prezentuje Sciezke kariery
potencjalnego pracownika firmy. Wypunktowano w niej najwazniejsze informacje dotyczace

preferowanych kandydatow — ukonczony kierunek studiow, wymagane umiejetnosci

384 Zob. Material zrédtowy: tekst wizerunkowy marki Accenture (2019/2020), s. 224-225.
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1 zainteresowania odpowiadajace danym dzialom, do ktérych moze aplikowa¢ kandydat.
Infografika utatwia czytelnikowi odbior informacji, ktore dzigki takiej formie sg bardziej
czytelne i przejrzyste. W infografice i w ikonach dominuja rzeczowniki o charakterze ogélnym
(studia techniczne, jezyki obce, zainteresowania). Uzycie kodow semiotycznych takich jak
ikona czy infografika takze nawigzuje do preferencji pokolenia Z, ktoéra najchetniej uzywa
komunikacji wizualne;j.

Co wigcej, w pierwszym tek$cie wizerunkowym uzyto fotografii. Zdjecie podkresla
gléwng idee tekstu — innowacyjno$¢ firmy — oraz odzwierciedla profil pracownika firmy —
osob¢ mtoda, interesujaca si¢ nowymi technologiami, patrzaca w przysztos$¢, o czym $wiadcza
zatozone przez kobiet¢ okulary do ogladania wirtualnej rzeczywistosci. Fotografia wspotgra
nie tylko z profilem firmy, ale takze z tekstem, ktory nawigzuje do nowych technologii.
W drugim teks$cie zamiast fotografii umieszczono grafike, ktorej element — siatka — ma
przywotywac skojarzenie z siecig, inteligentnym systemem, innowacyjnymi rozwigzaniami, co
podkresla branze, w ktoérej funkcjonuje firma. Czesto to wlasnie za pomocg obrazéw generacja
Z komunikuje si¢ ze swoimi rowiesnikami w mediach spoteczno$ciowych.

Dodatkowo komunikacja firmy jest wzmacniana barwa — kodem semiotycznym, ktory
w kampaniach wizerunkowych zazwyczaj odpowiada identyfikacji wizualnej danej firmy.
W Accenture gldwng barwa jest ciemny fiolet, ktory odnosi si¢ do gtownych cech firmy:
prestizu, kreatywnosci i eksperckosci®®®. Oprocz fioletu w obu tekstach wizerunkowych uzyto
tez koloru biatego i czarnego. Czern to elegancja, luksus i prestiz, a w polaczeniu z fioletem
prezentuje marke¢ jako wyrafinowang i eleganckg. Natomiast w drugim tekscie dodatkowym
kolorem gltownym jest niebieski, ktory ma pobudzaé kreatywno$¢ i ktoremu mozna zaufad.
Firma w obu tekstach wizerunkowych uzywa dodatkowych kolorow, ktére s3 przypisane
danym dzialom firmy: zotty — digital; zielony — technology; niebieski — operations; czerwony
— strategy; fioletowy — consulting. Barwy te wskazuja kolejno na: rados¢, spokdj, logike,
korzy$¢, site i pasje. Cata kolorystyka marki tworzy spdjny przekaz, ktéry méwi odbiorcy, ze
organizacja jest zarowno firmg prestizowa, jak 1 kreatywna.

Innym kodem multimodalnym wzmacniajacym przekaz firmy eksperta, ktoéry zawarty jest
w danej strategii dyskursywnej, jest czcionka. Accenture uzywa w swoim logotypie fontu
Rotis*%, Kroj pisma uzywany przez firme jest geometryczny, cechujg go matematyczne

ksztatty (np. eliptyczna litera ,,0”). Sam styl liter jest precyzyjny, matematyczny

385 Wigcej na temat semantyki koloréw w odniesieniu do tego i pozostatych analizowanych tekstow wizerunkowych zob.
rozdz. 7.6. Kody semiotyczne analizowanych tekstow wizerunkowych, s. 188-200.
386 Font zostat zaprojektowany przez niemieckiego grafika Otla Aichera.
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i mechaniczny. Font ten mozna uzna¢ za nowoczesny, techniczny inaukowy. Jest on
bezposrednim nawigzaniem do uslug, jakie $wiadczy firma, opierajacych si¢ na wiedzy
1 umiejetnosciach technicznych pracownikéw. Kod ten nawigzuje rowniez do nowoczesnego
profilu firmy3*’. Organizacja chce, aby jej ustugi byly postrzegane jako precyzyjne ina
najwyzszym poziomie.

Analiz¢ komunikatu firmy mozna podsumowaé nastepujaco: Accenture uwaza si¢ za
najlepszego pracodawce, dlatego chce posiadac tylko najlepszych pracownikow. Pracodawca
chce by¢ pionierem, innowatorem, dawa¢ swoim pracownikom szans¢ na tworzenie nowych
technologii. Organizacja kreuje wizerunek pracownika-innowatora i pioniera, ktory ma by¢
ambitnym tworca, zaangazowanym w swojg prace i sktonnym do poswigcen. Firma ma jasna
wizj¢ tego, z kim chce wspolpracowa¢. Mowi otwarcie, kto ich interesuje, a reszt¢ odrzuca
(przedstawiona $ciezka kariery nie jest elastyczna).

Kandydaci chcacy dotaczy¢ do tego typu firmy powinni posiadaé te same cechy, ktére ma
organizacja — unikalno$¢, niezwyktos¢, wiedze ekspercka. Pracownicy musza skonczyé
konkretne studia, na co wskazuje szczegoétowo rozpisana $ciezka kariery. Oznacza to, ze dla
pracodawcy wazne jest, aby kandydat posiadal wyksztatcenie wyzsze. Wskazuje to na pewna
nierowno$¢ w relacji pomiedzy firma a pracownikiem. Organizacja wyraznie podkresla
selektywno$¢ w swoim wyborze. Jesli kandydat chce do niej dotaczy¢, musi spetni¢ konkretne
warunki. Ponadto w drugim tek$cie wizerunkowym komunikacja firmy wydaje si¢
zautomatyzowana, co daje poczucie, ze pracownik ma by¢ w firmie niejako robotem
wykonujacym swoje obowiazki (np. ksztalt ikon, krotkie hasta). Moze to réwniez oznaczaé
dehumanizacje pracownika. Z drugiej strony firma przenosi uwagg na kandydata, co daje mu
poczucie wyjatkowosci itego, ze bedzie on mie¢ wptyw na otaczajaca go rzeczywistosc.
Pracownik firmy Accenture ma by¢ innowatorem, pionierem, tworcg. Ma on by¢ mtoda,

ambitng osoba, ktéra zawsze dazy do okreslonego celu.

e Analiza marki pracodawcy Konica Minolta

Konica Minolta to kolejna firma, ktora stosuje strategi¢ innowatora. Narracja obu tekstow
wizerunkowych jest minimalistyczna, sktada si¢ z krotkich zdan, wystepuje w niej podmiot
zbiorowy?8. Teksty wizerunkowe nie posiadajg poczatku, $rodka ani konfca, dlatego mozna

dowolnie odczytywaé¢ umieszone w nich informacje. Organizacja promuje si¢ przy uzyciu

387 Wigcej na temat krojow pisma w odniesieniu do tego i pozostatych analizowanych tekstow wizerunkowych zob. rozdz.
7.6. Kody semiotyczne analizowanych tekstow wizerunkowych, s. 188-200.
388 Zob. Material zrodtowy: teksty wizerunkowe marki Konica Minolta (2018/2019 oraz 2019/2020), s. 245-247.
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hasta ,,Technologia to nasza codzienno$¢” i, Zmieniaj §wiat codziennie”. Haslo ,,zmieniaj
$wiat” jest szczegolnie trafne w komunikacji skierowanej do pokolenia Z, ktoérego istotna
cecha jest che¢ przeksztatcania §wiata. Natomiast krotkie zdania czy hastowo zapisane teksty
to zdecydowanie najlepszy sposob na zwrdcenie uwagi przedstawicieli tej generacji, zwlaszcza
ze osoby te charakteryzujg sie niemozno$cig skupienia uwagi na dtuzszym tekscie’®.

Kolejnymi kodami semiotycznymi sg elementy wizualne pojawiajace si¢ w obu tekstach
wizerunkowych. W pierwszym tekscie sg to ikony, ktére dotaczone do krotkich blokow
tekstowych pelnig funkcje ozdobnikow. Oprocz ikon zatagczono kod QR, ktéry po
zeskanowaniu przekieruje kandydata do aktualnych ofert pracy. Uzycie tego narzedzia jest
wyrazem kreatywnos$ci firmy, a ponadto wykorzystuje ona technologiczne rozwigzanie, co
wskazuje na jej innowacyjno$¢. Innym uzytym elementem wizualnym sg naklejki®*°, ktore
obrazuja kulture i korzenie firmy — japonskie znaki tworzace pewne zwroty.

Ostatnig wizualizacja, ktora pojawita si¢ w obu tekstach wizerunkowych jest nowoczesna
koncepcja graficzna: metaforyczne przedstawienie nowych technologii, ktére zostaly
wylozone na talerzu, co wskazuje na ich codzienne uzycie (analogicznie do spozywania
codziennych positkow). Wszystkie wizualizacje zawarte w tekstach petnig funkcje scenografii.
Pokolenie Z to osoby, ktore cenig sobie kreatywne, innowacyjne podejscie do komunikacji
takze w trakcie rekrutacji. Opisane powyzej elementy sprawiaja, ze teksty wizerunkowe oprocz
posiadania tych wtasnie cech sg takze atrakcyjnie wizualnie, co potwierdza fakt, ze organizacja
posiada profil innowatora czy pioniera.

Istotnym kodem semiotycznym jest réwniez kolor, ktory wpisuje si¢ w ogdlng
identyfikacj¢ wizualng firmy. W tym przypadku gldwna barwg jest kolor niebieski, odnoszacy
si¢ do takich cech jak: zaufanie, spokoj, madrosé, kreatywnos$¢. W obu przekazach uzyto tez
koloru biatego, czarnego i fioletowego. Czern to elegancja, ajasny fiolet symbolizuje
kreatywno$¢ 1 niekonwencjonalno$¢. Kolorystyka marki Konica Minolta jest podobna do
kolorystyki elementow kampanii Accenture i réwniez w tym teks$cie wizerunkowym tworzy
ona wraz zpozostalymi kodami semiotycznymi spdjny przekaz, ktory wskazuje na
kreatywno$¢ 1 prestiz organizacji.

Kr6j pisma uzywany przez firme¢ jest bezszeryfowy, co wskazuje na rzeczowos$é
1 konstruktywno$¢ firmy, ale takze na jej pewnos¢ siebie i1 konkretnos¢. Font ten wzmacnia
przekaz, w ktorym firma kreuje si¢ na innowatora i eksperta. Wyréwnanie tekstu do lewej oraz

konkretny uktad stow izdan wskazuje na precyzje i mechanizm. Font jest nowoczesny

389 Zob. rozdz. 4. Problem pokoleniowosci.
390 Naklejki byly dodatkiem dostepnym tylko w wersji drukowanej magazynu, zob. Materiat zrodtowy, s. 245-247.
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i mechaniczny, co podobnie jak w przypadku Accenture koresponduje z charakterem ushug
$wiadczonych przez firm¢ — w ktérych umiejetnosci techniczne pracownikow odgrywaja
fundamentalng rolg.

Zamieszczone w kluczowym miejscu logo reprezentuje warto$¢ marki i wyraza to, co
oferuje ona swoim klientom. Symbol kuli ziemskiej jest reprezentacja nieskonczonej ekspansji
firmy oraz innowacyjnej warto$ci oferowanej klientom na calym $wiecie. Eliptyczna forma
jest wyrazem niezawodno$ci 1 bezpieczenstwa dla klientow oraz szerokiego zakresu
technologii, jakie oferuje firma. Natomiast pi¢¢ linii przedstawia wigzki $§wiatla i oznacza
rozlegla wiedzg¢ technologiczng w dziedzinie obrazowania. Niebieski kolor symbolizuje
kreatywng innowacje¢. Caly logotyp wyraza precyzj¢ ijako$¢ w zakresie obrazowania oraz
kontynuacje $wiezych pomystow, jakie firma oferuje swoim klientom3*!.

Konica Minolta taczy tradycje z innowacja — dopasowuje si¢ do zmieniajacego si¢ $wiata,
a zarazem kultywuje tradycj¢, o czym przypomina w stowach: ,,Robimy startupy od 140 lat”.
Powyzsze stwierdzenie wskazuje na dlugoletnia tradycje firmy, ale takze na jej nowoczesne
podejécie do otaczajacej ja rzeczywistosci. Firma ta jest wigc zakorzeniona w swojej
dzialalnosci, ale takze otwarta na zmiany. Organizacja szuka pracownika myslacego poza
schematami, wyprzedzajacego rzeczywisto$¢. Tacy wlasnie sa odbiorcy tej komunikacji —
przedstawiciele generacji Z sa otwarci na zmiany, azarazem mocno wspieraja lokalne
dzialania. Komunikat marki jest minimalistyczny izdaje si¢ odzwierciedla¢ sposob
komunikacji pokolenia Z — krotki, hastowy, ale takze kreatywny. W relacji pomiedzy nadawca
a odbiorcg nie ma napi¢¢, jednak odbiorca musi odpowiedzie¢ na oczekiwania nadawcy —
pracodawca poszukuje pracownika-innowatora, ktdry stanie si¢ cze$cig organizacji i bedzie

razem z innym pracownikami zmienial rzeczywisto$¢.

e Analiza marki pracodawcy Bosch

Kolejnym przyktadem jest organizacja Bosch. W obu tekstach wizerunkowych firmy nadawca
wyraznie podkresla jedno$¢ grupy iakcentuje wspolne dziatania zespotu, co ma da¢
kandydatom poczucie bycia czgsécig firmy, z ktora beda mogli si¢ utozsamia¢: ,,kazdy z nas
czuje sie wspolodpowiedzialny za to, wjakim kierunku rozwija si¢ nasza firma*°2,

Komunikacja marki podzielona jest na kilka krotkich tekstoéw zapisanych w 1. os. I. mn.,

w ktorych nadawca akcentuje swojg pozycje firmy technicznej i innowacyjnej. Kolejne teksty

3991 Zob. Symbol logo [online] Konica Minolta, https://www.konicaminolta.com/us-en/corporate/symbol-logo.html [dostep:
20.10.20201].
392 Zob. Material zrédtowy: teksty wizerunkowe marki Bosch (2018/1029 oraz 2019/2020), s. 230-231.
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zapisano w trzeciej osobie liczby pojedynczej (3. os. 1. poj.), co moze wskazywa¢ na
zdystansowanie si¢ nadawcy do danego przekazu lub ukazanie pewnego respektu — ,,grupa
Bosch jest wiodagcym globalnym dostawca technologii i ustug”. Zdecydowanie wiekszy nacisk
ktadzie si¢ jednak na odpowiedzialno$¢ grupowa i poczucie wspolnotowosci, na co wskazuje
chociazby tytut kampanii z2019/2020 roku: ,,We LEAD Bosch” [my zarzadzamy firma
Bosch?¥]. Wszystkie teksty sg krotkie, podzielone na bloki tematyczne, co moze odpowiadaé
na potrzeby komunikacyjne pokolenia Z, ktore preferuje krotsze formy tekstowe.

Ikony pojawiajace si¢ w obu przekazach (moga peli¢ rowniez funkcje infografik)
okreslaja to, co jest wazne z perspektywy firmy i biznesu — najwazniejsze wskazniki firmy —
oraz to, co moze by¢ wazne dla pracownikéw — oferowane benefity. Wigksza czes¢
wymienionych benefitéw to nie dobra materialne, a wartosci, jakie bedzie mogla posigs¢ dana
osoba, zapisane jako bezosobowe zwroty: ,,by¢ soba”, ,,poszerza¢ horyzonty”, ,,zostawi¢ po
sobie $lad”. Wyrazenia te sg ze soba powigzane itworza sie¢ oferowanych przez firme
wartosci. W tekstach zastosowano réwniez ikony takie jak serce czy zardwka, ktore sa
symbolami odpowiednio mitosci i wiedzy. Formy graficzne to preferowana forma komunikacji
mlodych ludzi, ktérzy chetniej odczytujg komunikaty wizualno-tekstowe.

W obu tekstach wizerunkowych uzyto rowniez fotografii, ktéora petni w nich funkcje
scenografii. Zdjecia przedstawiaja klientéw lub/i pracownikow firmy — miodych
i u$miechnietych, ktorych ukazano jako zgrany zespoét, pracujacy razem nad jakim$ zadaniem.
Fotografie nawigzujg do wartosci, jakie oferuje firma (np. team spirit***). Na jednym ze zdje¢
znajduje si¢ rowniez produkt firmy — innowacyjny samochod, ktory takze wiaze si¢ z tekstem
nawigzujacym do nowych technologii. Warto§¢ pracy zespotowej, sugerowanej druga
z fotografii, moze nawigzywac do tego, iz pracownicy moga liczy¢ na wsparcie w zespole — co
wydaje si¢ wazne dla chetnie podejmujacej prace zespotowe Gen Z.

Komunikacja firmy wzmacniana jest calag gama koloréw odpowiadajacej identyfikacji
wizualnej firmy, na ktora skladaja si¢: bordo, czerwien, fiolet, fuksja, blekit, turkus, zielen.
Kolory te oznaczaja kolejno: prestiz, sit¢ i bezpieczenstwo, energi¢ i bogactwo, pewnosé
siebie, madro$¢ i zaufanie, spokdj i kreatywnos¢. W obu tekstach wizerunkowych uzyto tych
samych barw, jednak w tekscie z2018/2019 roku kolorem dominujacym jest niebieski, a
w drugim tek$cie — karmazynowa fuksja (magenta) oraz turkus. Fuksja symbolizuje wiare
w powodzenie podejmowanych dzialan i pewnos$¢ siebie, za§ turkus uwazany jest za kolor

inspirujacy. Dodatkowo barwy te reprezentujg energie, jaka daja produkty firmy, a szary kolor

393 Thum. wlasne, dotyczy tego i nastepnych wyrazen anglojezycznych zawartych w tym rozdziale.
394 OkreSlenie team spirit oznacza ducha wspotpracy.
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zastosowany w logotypie marki podkresla zwigzek organizacji z aspektem technicznym,
z profesjonalizmem, niezawodno$cig i praktyczno$cia — wartosciami oferowanymi przez
marke. Warto zwrdci¢ uwagg, ze Bosch to kolejna firma w opisywanej strategii dyskursywne;j
innowatora/pioniera, ktéra w swojej komunikacji wizualnej wykorzystuje kolory takie jak
fioletowy i niebieski, w psychologii barw wskazujace na innowacyjnos$¢ i kreatywnos¢.

Kolejnym kodem multimodalnym jest typografia. Bosch posiada swoj wlasny
brandbook®”, ktory zawiera specjalnie stworzony krdj korporacyjny Bosch Family.
Organizacja uzywa fontu sktadajacego si¢ z dwdch groteskowych odmian: grubych, ciezkich
liter w logo i cienkich liter w hasle. Sam logotyp firmy odzwierciedla sit¢ i dziedzictwo marki,
pokazujac postep irozwoj firmy. Natomiast proste, surowe linie oddaja jego dostgpnos¢
i bezposrednios¢. Kroj pisma odzwierciedla ogdlng wizje marki: jakos$¢, przejrzystosé
1 prostotg.

Bosch uwaza si¢ za firmg¢ ,,ksztaltujaca Swiat przysztosci”, w ktorej ,,z pomystow powstaja
innowacje”. Technologia jest dla organizacji najwazniejsza — jest jej priorytetem, a pracownik
ma pracowac nad postgpem technologicznym firmy, rozwijajac jej produkty. Przedsigbiorstwo
chce da¢ kandydatom poczucie bycia czgécig firmy, z ktora beda mogli si¢ utozsamiac.
Narracja firmy wskazuje na to, ze pracownicy moga wspottworzy¢ swiat przysztosci, korzystaé
z infrastruktury firmy i zamienia¢ jej wizj¢ w gotowe produkty. Kandydaci mogg napedzaé
postep technologiczny, posredniczy¢ w realizowaniu wizji firmy, moga by¢ nos$nikami

innowacji 1 zmian — ich ambasadorami.

e Analiza marki pracodawcy Alior Bank

Inng firma, dla ktorej strategia przewodnig jest ekspercko$¢ i innowacyjnos¢, jest Alior Bank
kierujacy swoja komunikacje do ekspertow z branzy bankowosci i finansow. Poza tym, ze
firma uwaza si¢ za marke ekspercka, chce by¢ rdwniez postrzegana jako tradycyjna
1 partnerska. Tradycyjny profil firmy potwierdzaja zwroty z pierwszego tekstu wizerunkowego
takie jak: ,tradycyjna bankowo$¢ zinnowacyjnymi rozwigzaniami i produktami”, ,,$wiat
tradycyjnej bankowosci i nowatorskich rozwigzan™°¢. Oba zwroty wskazujg na to, ze firma
taczy tradycyjnos$¢ z nowoczesnoscig ito jest ich najwigkszg wartoscig. Moze to wynikac
z przekonania, ze klienci ustug bankowych maja wieksze zaufanie do instytucji bankowych,
ktére maja dtuzsze doswiadczenie na rynku, gdyz sa one bardziej godne powierzenia im

swojego majatku. Natomiast osobowo$¢ partnerska potwierdzaja stwierdzenia z drugiego

395 Ksiega znaku danej marki, w ktorej zapisuje si¢ wszystkie rozwigzania graficzne stosowane przez dang marke.
396 Zob. Material zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Alior (2018/2019), s. 226.
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tekstu wizerunkowego: ,masz realny wplyw na funkcjonowanie biznesu”, ,dajemy
(i oczekujemy!) wiecej samodzielno$ci niz inne firmy”, ,.kazdy tydzien, miesigc i rok pracy
powigksza Twojg wiedze ekspercka i doswiadczenie™”.

Oba teksty wizerunkowe zapisane sg w 3. os. L. poj., co nadaje tym przekazom formalny
ton oraz wprowadza do komunikacji pewien dystans, gdyz firma do opowiadania swojej
historii wykorzystuje zewnetrznego narratora. Dodatkowo w drugim przekazie, gdzie nadawca
buduje swoj wizerunek eksperta-partnera, wystepuja bezposrednie zwroty do potencjalnego
kandydata takie jak: ,,pracuj w sercu innowacyjnej bankowosci”; ,,poznaj nas blizej”, co
réwniez wskazuje na cheé¢ nawigzania relacji partnerskiej z pracownikami. Organizacja
przedstawia kandydatom oferte, oczekujac od nich wzajemnej wymiany do§wiadczen opartej
na réznorodnych umiejetnosciach potencjalnych pracownikow.

Oprocz tekstu werbalnego w przekazie zastosowano rowniez inne kody multimodalne, na
przyktad ikony, ktére wspolnie z rzeczownikami obrazuja, jakimi wartosciami kieruje si¢
marka: zwinnos¢, zespotowos$¢, prostota oraz etyka. Innym kodem sg zastosowane fotografie,
na ktérych wystepuja mtodzi, usmiechnigci, elegancko ubrani ludzie skupieni na pracy
(rozmowa z klientem, praca przy komputerze iobstuga zaawansowanych technologii).
Fotografie petnig funkcj¢ informacyjna — uzupelniaja tekst werbalny, sa dodatkiem
obrazujagcym branzg, dzialy, produkty, profil klienta ipracownika firmy. Maja ukazaé
kandydatowi, jak moze wyglada¢ srodowisko jego pracy i sama praca.

Roéwniez kolorystyka obu tekstow wizerunkowych podkresla eksperckosé, elegancje
1 prestiz marki. Barwy, jakimi operuje organizacja, to ciemne odcienie czerwieni, ktore sa
zarezerwowane dla produktéw iustug klasy premium — podkreslaja ich wysoka wartosc.
Innym stosowanym kolorem jest granat, ktory wskazuje na bezpieczenstwo, zaufanie,
stabilizacj¢ i madros¢. Barwa ta kojarzona jest rowniez z inteligencja i czgsto stosowana jest
przez firmy z branzy nowych technologii. Kolorystyka logotypu oparta jest na dwdch barwach:
burgundzie symbolizujacym do$wiadczenie i pewnos¢ oraz ztotozoltym, ktory symbolizuje
dobrobyt.

Kolejnym kodem semiotycznym jest kroj pisma, ktory w przypadku Alior Banku jest
elegancki i ponadczasowy. Ten bezszeryfowy font jest pewnym przetamaniem schematu, gdyz
nie buduje on asocjacji ze stabilnoScig czy ztradycja, a wprowadza lekkos$¢ inadaje

nowoczesny charakter instytucji. W ten sposob marka poniekad modernizuje swoj tradycyjny

397 Zob. Materiat zrédtowy: tekst wizerunkowy marki Alior (2019/2020), s. 227.
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wizerunek. Co wiecej, opisany krdj zapewnia przejrzystos¢ iczytelno$¢ prezentowanych
informacji, co w tej branzy wydaje si¢ kluczowe.

Alior opisuje swojego pracownika jako eksperta lub osobe aspirujaca do tego, aby si¢ nim
sta¢. Kandydatem powinna by¢ osoba elastyczna, szukajaca konkretnego, specjalistycznego
doswiadczenia zawodowego. Pracownik musi lubi¢ wyzwania oraz ma by¢ ambitny
i samodzielny. Firma poszukuje pracownika rzetelnego, powaznie traktujacego zaréwno
organizacje, jak iswoich wspoipracownikow, prace isiebie samego. Hasto przewodnie
kampanii — ,,cyfrowy buntownik” — moze sugerowal, ze organizacja szuka pracownika
buntujacego si¢. Jednak teksty werbalne, w ktérych nadawca zwraca uwage na tradycyjny
charakter banku, niekoniecznie tacza si¢ zta ideg. Zestawienie powyzszych kontrastow
potwierdza profil banku, ktory chece taczy¢ tradycje z nowoczesnoscig. Alior odpowiada na
potrzeby szybko zmieniajacego si¢ rynku, ktory jest zdominowany przez proces digitalizacji,
jednak sama firma nadal wydaje si¢ do$¢ tradycyjna. Za pomoca réznych kodow
multimodalnych organizacja buduje wizerunek marki pracodawcy ekskluzywnego,
prestizowego, ktory bierze na siebie odpowiedzialno$¢ za innych. Ceni sobie przy tym swoja

klase 1 wysoki status, co moze rowniez wskazywaé na duze ego organizacji.

e Analiza marki pracodawcy Electrolux
W komunikacji firmy Electrolux strategia innowatora wspierana jest przez 0sobowos¢
dziatacza spotecznego. Oba teksty wizerunkowe napisane sg w jezyku angielskim3%®, co
$wiadczy o tym, ze organizacja chce posiada¢ pracownikéw, ktorzy wiadajg tym jezykiem. Co
wigcej, uzycie jezyka angielskiego dodatkowo podkresla miedzynarodowy profil organizacji.
Narracja firmy odbywa si¢ w 1. os. I. mn. Firma nie skupia si¢ jednak tylko na sobie ani na
swoich produktach, a uwage przeniesiono na naturg, ludzi i codzienne zycie klientow firmy.
Nadawca opowiada o otaczajacym go $wiecie, ale takze kreuje §wiat przezy¢ dla swoich
klientéw. To potwierdza, ze dla marki najwazniejsza jest jej misja, czyli uczynienie §wiata
lepszym. Ta wlasnie misja ma zacheca¢ kandydatow do pracy w Electrolux. Celem
komunikacji firmy jest inspirowanie swoich klientéw w codziennym zyciu, poznawanie ich
oczekiwan i dostarczanie rozwigzan, ktore beda odpowiedzig na ich realne potrzeby.

Roéwniez uzyte fotografie podkreslaja innowacyjnos¢ firmy i odzwierciedlaja profil jej
klientéw — uwiecznione sg na nich osoby mtode, cenigce sobie komfort zycia i innowacyjne

rozwigzania. Zdjecia wydaja si¢ kadrami z filmu i pelnig funkcje scenografii. W pierwszym

398 Zob. Material zrodtowy: teksty wizerunkowe marki Electrolux (2018/2019 oraz 2019/2020), s. 236-237.
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tek$cie kolorystyka fotografii jest ciemniejsza, zdjecie wykonano w pdétmroku, a strumien
$wiatla pada na nowoczesny dom, ktéry jest symbolem rozwigzan technologicznych, jakie
w swojej ofercie proponuje firma. W drugim teks$cie fotografia przedstawia par¢ mtodych oséb
spacerujacych wzdhuz jeziora oraz skrawek domu. Zdjecia nawigzuja zatem do ekologicznych
1 innowacyjnych rozwigzan obrazujacych styl zycia, jaki proponuje firma swoim klientom.

Innowacyjny profil organizacji wzmacniany jest rowniez barwg. Glownym kolorem
identyfikacji wizualnej jest granat uzyty wlogo marki, ktéry ma symbolizowaé nowe
standardy, podkres$la¢ innowacyjnos¢ i wysoka jakos¢, ktorej oczekuja konsumenci. Granat to
réwniez elegancja i bezpieczenstwo. Kolorem uzytym w pierwszym tek$cie wizerunkowym
jest rowniez turkus, ktory rownowazy emocje, uspokaja i oznacza stabilno$¢. Jest to barwa,
ktora pomaga w podejmowaniu decyzji. Dodatkowo w tekscie uzyto koloru czarnego, ktory
oznacza elegancje¢ i prestiz. W drugim tekscie gtéwnymi kolorami sg odcienie niebieskiego,
ktory pobudza kreatywnosc¢. Identyfikacja wizualna tekstow wizerunkowych marki Electrolux
zdecydowanie wskazuja na nowoczesny i elegancki charakter marki.

Firma postuguje si¢ prostym, bezszeryfowym krojem pisma, ktory jako kolejny kod
multimodalny wzmacnia przekaz firmy-eksperta. Jest on lekki, dynamiczny i innowacyjny.
W logotypie wyrdzniono litere ,,E” przez jej zakrzywienie, co wydaje si¢ najbardziej
charakterystycznym elementem w uzytej typografii. Logotyp firmy przywotuje skojarzenia
odzwierciedlajace najwazniejsze atrybuty marki, jakimi sg innowacyjnos¢, wysoka jakos¢ oraz
przemyslane wzornictwo.

Organizacja w swojej komunikacji podkresla, ze praca to proces, w ktorym pracownik
moze codziennie uczestniczy¢, stawiajac male kroki majace wptyw na produkt koncowy.
Przyjazne podej$cie firmy zazgbia si¢ z produktami, ktdre sprawiaja, ze zycie kazdego
cztowieka moze sta¢ si¢ tatwiejsze. Jednoczesnie pracodawca chce, aby pracownicy wyznawali
podobne wartosci do tych, jakimi kieruje si¢ firma. Dla pokolenia Z ta zgodno$¢ wartos$ci jest
réwnie wazna, istotna jest dla nich rowniez misja firmy i jej wizja. Cenig oni sobie kreatywnie
opowiedziane historie, tadne zdjecia i storytelling, jaki prowadzi firma. Mtodzi ludzie chca
mie¢ prace, ktora ma sens, lub chca pracowac nad produktami, ktére pozytywnie wptywaja na

otaczajacy ich $wiat.

¢ Podsumowanie firm o profilu innowacyjnym
W opisanej wyzej strategii dyskursywnej pracownicy uwazani sg za grono innowatorow,
ktérzy sa w stanie pracowac nad przelomowymi projektami. Dla wymienionych firm natomiast

wazne jest to, aby pracownicy wspotpracowali ze sobg — byli czescig globalnej sieci talentow.

121



W ostatniej dekadzie technologia irozwoj (i procesy wspomagajace go: digitalizacja,
automatyzacja oraz robotyzacja) implikuja zapotrzebowanie na nowe kompetencje:
poznawcze, tworcze, informatyczne i migdzykulturowe. W bardzo szybko rozwijajacej si¢
gospodarce cyfrowej rosnie zapotrzebowanie na wysoko wykwalifikowanych pracownikow
technicznych®®, ale rowniez liczg si¢ takie umiejetnosci jak zdolno$¢ do pracy w zespole
wirtualnym czy wielokulturowym. Potwierdzaja to opisane w rozdziale 4. Problem
pokoleniowosci badania opisane w raporcie Global Talent 2021, w ktorych 70% respondentow
stwierdzilo, ze zwigksza si¢ znacznie zapotrzebowanie na umiej¢tnosci interdyscyplinarne,
czyli posiadanie wiedzy i do§wiadczenia z roznych dziedzin nauki, np. prawa, psychologii,
zarzadzania czy IT*. Pracownicy iich umiejetnosci odgrywaja kluczowg role w procesie
tworzenia. Kandydaci maja §wiadomos$¢ tego, ze majg istotny wktad w dostarczaniu §wiatu
nowych technologii, co powoduje, ze ich pozycja na rynku pracy jest coraz bardziej znaczaca.

Firmy kreuja wizj¢ $wiata, w ktorej ukazuje si¢ modelowy obraz pracownika
dynamicznego, kreatywnego, energicznego ipelnego woli walki. Kandydaci powinni
wiedzie¢, czego chca, by¢ innowatorami i dazy¢ do tego, aby sta¢ si¢ w swojej dziedzinie
ekspertami. Maja by¢ gotowi na nowe wyznania oraz wspottworzy¢ dang firme, dzigki czemu
beda mie¢ szanse¢ na zostawienie po sobie $ladu. Doskonale taczy si¢ to nie tylko z cecha
przedsigbiorczo$ci, jaka przypisuje si¢ pokoleniu Z, ale takze zich checig robienia rzeczy
wyjatkowych. Pracownicy firmy o profilu innowacyjnym majg by¢ pionierami wytyczajacymi
nowe granice technologii, wplywajacymi na otaczajacy ich $wiat — maja ksztaltowaé $wiat
przysztosci. Pokolenie Z to osoby, ktore nie znaja §wiata bez nowych technologii, sg oni digital
natives, a to stawia ich w konkurencyjnej pozycji wzgledem innych generacji. W tekstach
wizerunkowych przewija si¢ motyw pracownika bedacego nos$nikiem innowacji i zmian.
Stwierdzenie to mozna odnie$¢ do mtodych ludzi, ktérzy urodzeni w czasie, kiedy Internet
inowe technologie byly juz wuzytku codziennym, s3g niejako ambasadorami zmian
technologicznych. Zatem pracownicy-pionierzy powinni proponowaé nowatorskie
rozwigzania przy uzyciu nowoczesnych technologii. A to wlasnie przedstawiciele pokolenia Z
biegle poruszaja si¢ w cyfrowej przestrzeni pelnej innowacji technologicznych, w ktorej sa
kreatorami wirtualnej rzeczywistosci. Czesto podkreslang cecha generacji Z jest takze pewnos¢

siebie oraz to, ze mtodzi ludzie catg swoja uwage skupiaja na sobie. Jak si¢ okazuje, w Polsce

399 Global Talent 2021. How the new geography of talent will transform human resource strategies [online], Oxford
Economics 2012, https://www.oxfordeconomics.com/Media/Default/Landing%20pages/Talent%20UCLA/global-talent-
executive-summary.pdf [dostep: 20.08.2021].

400 Tamze; zob. takze: Cerdin J.L., Motivation of self-initiated expatriates [w:] Andresen M., AlAriss M., Walther A. (red.),
Self-initiated expatriation. Individual, organizational and national perspectives, New York 2013.
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zadne wczesniejsze pokolenie nie posiadato tak wyraznie utartych pogladow, nie bylo tak
bardzo zorientowane i przekonane o swojej wyjatkowosci*®!. Ich kolejng cechg jest to, ze
nowosci traktuja jako wyzwania czy eksperymenty, a nie jako zagrozenia. Charakteryzuje ich
tatwo$¢ wychwycania i wdrazania wszelkiego rodzaju nowosci i trendow podczas szukania
nowych wyzwan i1 impulséw. Poza tym przedstawiciele pokolenia Z s3 w stanie w tej samej
chwili reagowac¢ na tysigce impulsow w multimodalnym, interaktywnym §wiecie. To wszystko
sprawia, ze ich relacja z pracodawcg-innowatorem jest oparta na wymianie wiedzy.
Wszystkie te cechy zostaty dostrzezone w opisywanej strategii dyskursywnej. Firmy
dostrzegaja potencjat pokolenia Z, dlatego chcg z pracownikami tej generacji stworzy¢ relacje
partnerska i skupiong wokol wymiany technologicznych doswiadczen. Pracodawca posiada
pewna przewage, gdyz ma infrastrukturg — jednak bez zasoboéw ludzkich nie moglby zamieni¢
swojej wizji w konkretne produkty. Nalezy jednak spojrze¢ na taka relacj¢ z dwodch
perspektyw. Z jednej strony nie wystepuje dominacja zadnej z grup nad innag, gdyz kazda
dostrzega wartosci, jakie moze zaoferowaé ta druga. Za$ z drugiej strony firmy w swojej
komunikacji skupiajg si¢ na sobie, na swoich produktach, traktujac pracownika jedynie jako

nos$nika swojej wizji — jako narzgdzie do wykonywania okreslonych zadan.

6.1.2. Pracodawca jako mentor, opiekun, trener
W kolejnej strategii dyskursywnej pracodawca wystepuje w roli opiekuna dajacego swoim
pracownikom poczucie, ze ich rozwdj jest dla niego najwazniejszy. Mentor dba o pracownikow
iich potrzeby, chcac, aby czuli si¢ oni dobrze w danej organizacji, i tym zaskarbia sobie ich
sympati¢. Pracodawca-opiekun wyr6znia si¢ realnym podejsciem do pracy irozwoju
pracownikow. Organizacja o takim profilu moze petni¢ role matki czy nauczycielki, dla
ktorych celem nadrzgdnym jest dbanie o swoich podopiecznych, bycie autorytetem i dzielenie
si¢ znimi posiadang wiedzg. Natomiast pracownikowi przypisa¢ mozna role
niedo§wiadczonego ucznia, ktéry moze zdoby¢ odpowiednie doswiadczenie w danej firmie,
jednoczes$nie posiadajac wsparcie mentora. Firmie wystgpujacej w roli mentora mozna zatem
przypisa¢ archetyp opiekuna lub medrca, ktéry stuzy stowem, ale takze nauczyciela, mistrza
czy doradcy — edukujacego i chetnie dzielacego si¢ swoja wiedza.

Strategia dyskursywna, w ktorej pracodawca wystepuje w roli opiekuna-mentora pojawila
si¢ w pierwszym i drugim teks$cie wizerunkowym firm: Credit Agricole, Mars, Nestl¢, PwC,

EY, Capgemini, Samsung oraz w drugim tek$cie marki Ferrero i State Street. Strategia ta jest

401 Sztajerowska A., dz. cyt., s. 81-101, cyt. za: Badzioch K., dz. cyt.
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jednak wspierana przez rézne osobowosci wspomagajace. W przekazach firmy Mars jest to
osobowos$¢ tradycjonalisty, ktory daje pracownikom bezpieczng przestrzen, zapewniajagc im
grunt do dalszego, kreatywnego dzialania. W komunikatach firm Credit Agricole i EY jest to
partner potrafiagcy wystucha¢, zrozumie¢ iwesprzeé. W tekstach wizerunkowych firmy
Samsung osobowos$cia wspomagajaca jest pionier skupiony na innowacjach, stawiajacy na
nowe technologie; za§ w przekazach PwC jest to obywatel $wiata, ktory mysli idziata
globalnie.

W strategii dyskursywnej, w ktorej pracodawca wystepuje w roli opiekuna, najczgsciej

402 odnoszg sie do:

pojawiajace sie stowa-klucze

— Sciezki kariery pracownika: rozwdj zawodowy, wyzwania, sukces (pracownika, firmy lub
wspolny), awans pracownikow, nastawieni na rozwoj, przestrzen rozwoju, podnoszenie
kompetencji, planowanie kariery, Sciezka kariery, dobry start, zacznij poziom wyzej, start
Twojej kariery, nadaj tempa swojej karierze, profesjonalna Sciezka zawodowa, mozliwos¢
zatrudnienia,

— mozliwosci rozwoju: pakiety szkolen, programy rozwojowe, rozwoj (dynamiczny,
nieustanny), roznorodne mozliwosci rozwoju, ciggta nauka, wyzwania, docenianie, bogaty
zasob szkolen zawodowych, bogaty zasob szkolen jezykowych, nauka, rozwoj osobisty,
roznorodne mozliwosci rozwoju, ciggle doskonalenie, rozwoj jako priorytet, warsztaty,
zajecia jezykowe, system szkolen;

— wsparcia oferowanego pracownikom: opieka mentora, wsparcie, dbamy, bezpieczenstwo
pracownikow, indywidualne podejscie do pracownikow, program mentoringu,

— Dbenefitéw pracowniczych: umowa o prace, umowa zlecenie, umowa na start, stabilnos¢
zatrudnienia, prywatna opieka medyczna, ubezpieczenie na zycie, atrakcyjna lokalizacja,
praca zdalna, elastyczny grafik, nowoczesne biuro, pakiety, szczegscie w pracy, dobra
atmosfera, zachowanie rownowagi, work-life balance, rados¢ z zycia, przyjazna atmosfera,
przyjazne Srodowisko, system kafeteryjny, program referalowy, biuro przyjazne
srodowisku i rowerzystom, imprezy integracyjne, wolontariaty pracownicze, komfortowe
warunki pracy, dobre samopoczucie, integracje, warsztaty kulinarne, atrakcje, wydarzenia
integracyjne, sekcje sportowe, dostep do sklepu pracowniczego, pakiet Swiadczen
socjalnych, dodatkowe dni urlopu, karty sportowe, karta Multisport, bilety do kina, wysokie

standardy pracy, liczne konkursy.

402 Stowa zostaty wypisane z tekstow wizerunkowych firm: Credit Agricole, Mars, Nestle, PwC, EY, Capgemini, Samsung
i State Street. Zob. Material zrodtowy.

124



Wymienione wyzej stowa-klucze wyraznie wskazuja na to, ze organizacje chca zwabié
kandydatow oferowanymi warunkami pracy, benefitami, mozliwos$cia rozwoju i potencjalng
$ciezka kariery pracownika w firmie. Uwaga pracodawcow przenosi si¢ na kandydata, ktoremu
organizacja chce da¢ przestrzen, w ktérej bedzie on miat poczucie bezpieczenstwa oraz
ciagglego rozwoju. Tworcy tworzg zatem wizerunek odbiorcy — ucznia, ktory w organizacji
bedzie mogl zaczac swoja Sciezke kariery w sprzyjajacych mu warunkach. Brak tutaj nawigzan
do projektéw oraz pracy, ktora bedzie wykonywac pracownik. Ponizej szczegdétowo opisano,
jak poszczegblne organizacje buduja komunikacje opartg o powyzszg strategi¢ dyskursywna,

wykorzystujac wymienione wyzej stowa-klucze.

e Analiza marki pracodawcy EY
Pierwszym przyktadem jest organizacja EY stawiajaca na szkolenie pracownikow, ktorzy
wydaja si¢ najwazniejszym zasobem firmy: ,,Nie musisz wiedzie¢ wszystkiego, zeby dolaczy¢

do EY. Jesli chcesz rozwijaé sie jak najszybciej — pomozemy!”43

. Organizacja oferuje
kandydatom pomoc i zapewnia ich, ze dotaczajac do niej, beda mogli liczy¢ na rozwdj,
szkolenia oraz ciekawa pracg. Unikalng warto$cia marki pracodawcy (EVP) jest hasto:

404 Hastem tym firma podkre$la swoja pozycje na rynku pracy, ktora

,,Zacznij poziom wyzej
oznacza, ze pracownicy beda pracowac dla ,,lepszego” pracodawcy.

W swojej narracji firma zwraca si¢ bezposrednio do kandydata (w 2. os. L. poj.): ,,poznawaj
ludzi, nie przestawaj si¢ uczy¢, zajmij si¢ tym, co lubisz, ciesz si¢ z efektow, rdb co$ dobrego”.
Zwroty te wskazuja na to, ze kariera pracownika jest w jego rekach, a firma bedzie go wspiera¢
w jego dziataniach i wyborach. Organizacja w swojej narracji uzywa réwniez podmiotu
zbiorowego, by podkresli¢, ze pracownik bedzie czgscia grupy: ,,W EY wspotpraca jest tak
samo wazna, jak projekty, ktore wspolnie wykonujemy; bedziemy $wietowacé razem duze
sukcesy”. Pracodawca zapewnia kandydata, ze bedzie mie¢ okazje na budowanie ré6znego
rodzaju relacji w firmie, co pomoze mu w poszerzaniu swojej sieci kontaktow (,,Warto
nawigzywac relacje, zwtaszcza takie, ktore zostang z Tobg na dtugo”). Jednak najwazniejsze
jest to, ze pracownik bedzie mogt czu¢ satysfakcje z wykonywanej pracy (,,Ciesz si¢ z efektow.
Nasza praca nie nalezy do najtatwiejszych, ale jej efekty sa spektakularne). Firma kreuje
roéwniez swodj wizerunek organizacji taczacej rézne idee, Srodowiska i sposoby myslenia:
,Wiemy, ze taczac rozne perspektywy, opinie i doswiadczenia, stworzymy bardziej przyjazne

srodowisko dla EYerek i EYerow”. Zwroty ,,EYerki i EYerzy” — kojarza si¢ ze skrotowa

403 Zob. Material zrodtowy: tekst wizerunkowy marki EY (2019/2020), s. 239.
404 Zob. Material zrodtowy: tekst wizerunkowy marki EY (2018/2019), s. 238.
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nazwa pokolenia Y, co moze sugerowac, ze komunikat jest kierowany miedzy innymi do ludzi
tej generacji.

Warto dodaé, ze w pierwszym tek$cie wizerunkowym zalaczono odnos$nik do strony
internetowej, ktéra poswiecona jest danej kampanii rekrutacyjnej (zacznijpoziomwyzej.pl)
1 gdzie firma kontynuuje komunikacj¢ na temat dostgpnych mozliwosci stazu lub praktyki.
Caly program wspierany jest hashtagiem #tytez, ktory dotaczony jest do takich sformutowan
jak: ,WEY kazdy jest mile widziany itak samo wazny — niezaleznie od pftci, wieku,
pochodzenia, przekonan czy orientacji”’. Komunikaty na stronie internetowej skierowane sg do
mtodych os6b — wizualizacje maja klimat dyskotekowy, a ich jezyk jednoznacznie nawigzuje
do sposobu komunikacji miodych oséb. Zwroty takie jak: ,,Na bogato”, ,,Stworzymy co$

epickiego”, ,,Pekaj z dumy”, ,,Duma milion”, ,,Grzeje jeszcze dugo”#”

sa czescig jezyka
potocznego najmiodszych generacji. Réwniez proponowane benefity wskazuja na mlodsza
grupe osob: ,,PlayStation”, ,tadny widok z biura” czy ,,pitkarzyki”. Wszystko to wpasowuje
si¢ w styl zycia mtodych ludzi i ma ich zachg¢ci¢ do pracy w firmie.

W przeanalizowanych tekstach wizerunkowych grafiki petniag funkcje tta i majg ilustrowaé
odbiorcy jego mozliwosci rozwoju w firmie. Sktadaja si¢ one z r6znych elementoéw biurowych,
ktore towarzysza pracownikom na co dzien w pracy. Na ilustracji z pierwszego tekstu
wizerunkowego widnieje pewna konstrukcja — obraz $ciezki kariery pracownika EY. Kandydat
dowiaduje si¢, ze firmie bedzie migdzy innymi ,tworzyt wlasng mape szkolen”, ,spinat
znaczace projekty” i ,,podkreslat swoje mocne strony”. Druga wizualizacja przedstawia plan
dziatan przecigtnego pracownika, na ktéry sktadaja sie: wejscie do pracy, poznawanie nowych
ludzi, wypicie kawy, uczenie si¢ nowych rzeczy, odhaczanie skonczonych zadan, pomaganie
wspotpracownikom w ich zadaniach i wspdlne $wigtowanie sukceséw. Obie wykorzystane
wizualizacje sg kreatywne i1 tworza ciekawe konstrukcje graficzne. Firma w nietypowy sposéb
pokazuje kandydatom, ze jest pomystowa, zdecydowanie wyrdzniajac si¢ od innych, dlatego
tez takich pracownikéw szuka do swojego grona. Kreatywnos$¢ to jedna z najbardziej
docenianych cech przez pokolenie Z.

Opisanym koncepcjom graficznym towarzysza dwie barwy — podstawowe kolory catej
identyfikacji wizualnej marki EY: czern 1iz06t¢. W pierwszym tek$cie wizerunkowym
fotografia ma ciemne tlo, a poszczegdlne elementy wizualne inagtowki wyrdznione sa
kolorem zottym. Dodatkowo niektére gadzety biurowe zamieszczone na ilustracji sg koloru

rézowego lub zielonego. Kolor czarny jest utozsamiany z elegancja, luksusem, statosciag

405 Zob. https://zacznijpoziomwyzej.pl, [dostep: 22.10.2020].
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1 prestizem, a uzyty jako tlo catego tekstu nadaje kontrast, dzigki czemu latwiej wyrdzni¢ inne
kolory. Barwa zo6tta za$ przyciaga uwage ludzi oraz jest kojarzona z energia i pozytywnym
szalenstwem. Kolor zielony ma pomdc w podejmowaniu decyzji, a rozowy pobudzaé prace
moézgu. Rowniez w drugim tekscie wizerunkowym wizualizacja ma dwa podstawowe kolory:
czarny i zotty, a dodatkowo pojawia si¢ kolor biaty, ktory rownowazy kolor czarny i nadaje
lekkosci calej kolorystyce. Uzyty w przekazach font jest bezszeryfowy i odzwierciedla ogdlng
wizj¢ marki: jako$¢, przejrzystos¢ i prostote.

Oba teksty kreuja wizerunek marki, ktéra stawia na szkolenie pracownikéw —
najwazniejszego zasobu organizacji. Firma chce by¢ postrzegana jako motywator,
a jednoczesnie jako marka bardzo wymagajaca. Organizacja kreuje wizerunek pracodawcy-
mentora, ktory doradza i pomaga kandydatom w planowaniu ich $ciezek kariery. Jako opiekun
ma szans¢ ukierunkowac¢ danego pracownika i dostosowac jego kompetencje i wiedze do
swoich potrzeb. Organizacja zapewnia rowniez, ze chce dawa¢ pracownikom szczescie
w pracy. Mimo tego, ze firma stawia siebie na piedestale, to stara si¢ tez ukazaé pokore,
empati¢ oraz zrozumienie dla kandydata ijego potrzeb. EY szuka pracownikéw chcacych
rozwija¢ si¢ w zrbwnowazonym otoczeniu oraz eksplorowaé, poszukiwacé i tworzy¢ relacje ze
swoimi wspotpracownikami. EY to organizacja mocno konkurencyjna, ktéra wymaga od
pracownika zaangazowania, oferujac mu jednocze$nie mozliwos¢ pracy w jednej
znajlepszych firm konsultingowych na $wiecie, co zreszta podkresla wspomniane juz
wczesniej haslo ,,Zacznij poziom wyzej”. Organizacja rysuje profil pracownika
zmotywowanego, gotowego do pracy, zdolnego do poswiecen, skoncentrowanego na

priorytetach oraz posiadajacego jasno okreslone cele.

e Analiza marki pracodawcy Samsung

Inng marka wystepujaca w roli mentora jest organizacja Samsung — pracodawca, ktory ufa
swoim pracownikom i daje im swobode¢ dziatania: ,,od momentu wdrozenia do obowigzkow
mozesz liczy¢ na pelng swobode i odpowiedzialno$¢ za obszar, ktory wybierzesz 4%, Mimo
tego, ze narracja firmy czg¢$ciowo skupia si¢ wokot jej innowatorskiego profilu, to organizacja
w swojej komunikacji réwniez motywuje pracownikéw do tego, aby przekraczali swoje
granice 1 mysleli outside the box. Wskazuje na to chociazby hasto EVP uzyte w obu tekstach
wizerunkowych: ,#DoWhatYouCant” [Réb to, czego nie mozesz], ktdre jest bezposrednim

nawigzaniem do tego, czego firma oczekuje od swoich pracownikow — aby nie stawiali sobie

406 Zob. Materiat zrodlowy: teksty wizerunkowe marki Samsung (2018/2019 oraz 2019/2020), s. 258-259.
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wymowek do dziatania. Za pomocg tego hasta organizacja namawia kandydatow do bycia
ambitnym oraz do pokonywania swoich stabos$ci i barier, ktore pojawiaja si¢ na ich §ciezce
kariery.

W obu tekstach nadawca wyraznie podkresla jednos$¢ zespotu pracownikow, co ma da¢
kandydatom poczucie, ze stang si¢ oni czgscig grupy, ale takze marki Samsung: ,,Przez caly
okres stazy wspiera¢ Ci¢ bedzie Mentor oraz Twoi wspotpracownicy”. W pierwszym tekscie
wizerunkowym tekst werbalny podzielony jest na trzy bloki faczace narracje w 1. os. I. mn. 1 2.
os. l. poj., adrugi tekst sktada si¢ z dwoch blokow skonstruowanych wylacznie z narracji
drugoosobowej. W nagtowkach obu przekazéw wystepuja bezposrednie zwroty do kandydata:
,Badz czescig innowacji”. Pierwszy blok w obu tekstach wizerunkowych opisuje program
stazowy Go 4 Samsung, na ktory zaprasza si¢ studentéw i absolwentow studiow. Organizacja
w tym krotkim przekazie podkresla swoj profil jednej z najwigkszych marek na §wiecie:
,Profesjonalna $ciezka zawodowa, dzigki ktorej doswiadczysz pracy w jednej z najwigkszych
marek na $§wiecie”. Ponadto firma sktada obietnice kandydatowi, informujac go, ze to, czego
zdota si¢ nauczy¢, zadecyduje o jego dalszej karierze w organizacji. W drugim bloku natomiast
pracodawca opisuje swoja firme, skupiajac si¢ na jej innowacyjnym profilu: ,,Bedziesz
pracowa¢ znajnowszymi rozwigzaniami technologicznymi Samsunga”. Dodatkowo
w pierwszym teks$cie wizerunkowym dotaczono blok zatytutowany: ,,Badz czgscig zespotu”,
w ktorym firma podkresla mozliwosci networkingowe, jakie czekaja na kazdego kandydata.
Oba teksty wizerunkowe skupiaja si¢ zatem na kandydacie i oferowanych mu mozliwosciach,
rezygnujac z rozbudowanych opisow firmy. Oba przekazy wzmacniane s3 wspomnianym
wczesniej sloganem ,,#DoWhatYouCant”, ktdre petni role hasta unikatowej propozycji marki
pracodawcy. Haslo to umieszczono na calej stronie, zapisano duzo wigkszym stopniem pisma
oraz zadbano o wolng przestrzen wokot, co dodatkowo wskazuje na jego waznos$¢.

W obu komunikatach uzyto kodu multimodalnego, jakim sa ikony. Okreslaja one to, co
moze by¢ wazne dla pracownikow — warunki pracy oraz benefity, jakie beda posiadac, jesli
zdecyduja si¢ na prace w firmie Samsung. Wiekszo$¢ z nich przedstawia rzeczy materialne:
laptop, smartfon czy bilety do muzeum. Ikony obrazuja tekst zapisany w formie rzeczownikow
o charakterze ogdlnym. Same grafiki sa dodatkowo wzbogacone kolorem niebieskim, ktory
w semantyce barw oznacza spokoéj, oraz czerwonym, ktéry ma podkresla¢ wazno$¢ danego
tekstu. Kolor niebieski uzyty przy stwierdzeniu ,.elastyczny czas pracy” ma zapewni¢
kandydatom poczucie bezpieczenstwa i spokoju, za§ barwa czerwona wykorzystana w ikonie
obrazujacej wynagrodzenie ma szczegdlnie zwroci¢ uwage kandydata na ten aspekt oferty.

Same rzeczowniki bez obrazéw bylyby oczywiscie rowniez zrozumiate dla odbiorcy i nie
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zmienilby si¢ sens przekazu, ale ikony (sam obraz) bez tekstu nie zawsze moglyby zostac
odpowiednio zinterpretowane przez czytelnika. Potgczenie tekstu i obrazu sprawia natomiast,
ze tre$¢ staje si¢ dla czytelnika ciekawsza.

Uzyte w pierwszym teks$cie wizerunkowym fotografie przedstawiajg pracownikow firmy —
mlodych iu$miechnigtych, bedacych zgranym zespotem. Fotografie sa bezposrednim
nawigzaniem do oferowanego programu stazowego. Ponadto przedstawiaja realnych
pracownikow firmy i zapewne wykonano je podczas jednej z edycji programu stazowego.
Osoby ze zdje¢ wskazuja rdwniez na grupe odbiorcow tego tekstu — pokolenie Z. W tle
drugiego tekstu wizerunkowego zamieszczono fotografie, na ktorej znajduje si¢ miody
cztowiek siedzacy na drewnianej skrzynce i w zamysleniu patrzacy wdal, co mozna
intepretowac jako spogladanie w przysztos$¢. Zdjgcie to moze nawigzywac do innowacyjnosci
firmy, ktora stara si¢ wizjonersko patrze¢ na otaczajacy ja §wiat. Wszystkie fotografie petnia
funkcje scenografii.

Teksty wizerunkowe wzmacniane s3g dwoma gtownymi kolorami, ktére odpowiadaja catej
identyfikacji wizualnej firmy: biatym i czarnym. Barwy te oznaczaja minimalizm, elegancj¢
1 prostotg. Kolory te sprawiaja rowniez, ze materiaty kampanii sg przejrzyste, czytelne i proste
w odbiorze. Innym wyréznionym kodem multimodalnym jest kroj pisma. Tak jak wigkszo$é
firm, Samsung postuguje si¢ minimalistycznym fontem, co taczy si¢ z innowacyjnym profilem
firmy. Bezszeryfowy kr6j pisma odzwierciedla ogdlna wizj¢ marki, na ktora sktadaja sig
jakos$¢, przejrzystosé i prostota.

Organizacja chce budowaé¢ wizerunek marki kreatywnej i1 r6znorodnej, ktéra stymuluje
i napedza rozwdj swoich produktéw, miedzy innymi wykorzystujac zasoby ludzkie. Firma
uwaza, ze zapewnia miejsce pracy, w ktorym mozna spotka¢ fantastycznych ludzi. Pracownicy
sa $wiadkami realizacji projektow ksztattujacych przysztos¢, w ktérej oni rowniez beda zyli.
Dla organizacji jedng z najwazniejszych wartosci jest innowacyjnos¢, dlatego réwnoczes$nie
kreuje ona wizerunek pracodawcy-eksperta, ktory ufa idaje swobode dziatania swoim
pracownikom. Firma chce inspirowac i popychaé pracownikoéw do przodu, tak, aby ci mogli
nieustannie rozwija¢ si¢ i przekracza¢ swoje granice. Dla pracodawcy istotne jest roéwniez
nieszablonowe myslenie i kreatywno$¢ — wymagania te przystaja do cech osobowosciowych
przedstawicieli pokolenia Z. Organizacja podkres$la, ze przyszio$¢ pracownika jest w jego
wiasnych rekach, a nie w rgkach pracodawcy czy osoby rekrutujacej, dlatego on sam bedzie

jej kreatorem.

e Analiza marki pracodawcy PwC
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PwC takze posluguje si¢ strategia dyskursywna, w ktorej wystepuje w roli mentora. W obu
tekstach wizerunkowych pracodawca wyraznie komunikuje swoja unikalng warto$¢ marki

pracodawcy (EVP): ,,Be a game changer”*"’

[Zmieniaj zasady gry]. Hasto nawiazuje do wizji,
w ktorej firma wspdlnie z pracownikami jest w stanie nie tylko obserwowa¢ nowo powstale
trendy, ale moze mie¢ na nie realny wpltyw ije kreowaé. Wyrazenie game changer
odzwierciedla grup¢ docelowa tekstu — mtode osoby, ktore wierza w to, ze maja wplyw na
otaczajaca je rzeczywisto$¢ i moga same decydowac o swoim losie. EVP marki koresponduje
z tozsamoscia, jaka chce posiada¢ firma, ktéra cheiataby by¢ postrzegana jako miejsce, gdzie
daje si¢ pracownikowi mozliwo$¢ nauki i rozwoju. Haslo to mozna réwniez zinterpretowac
w inny sposdéb — mianowicie moze ono komunikowaé, ze praca w PwC daje mozliwosé
kreowania i odkrywania §wiata biznesu.

Narracja obu przekazow przebiega w 3. os. L. poj., co wywotuje w czytelniku wrazenie, ze
to nie firma opowiada o sobie, a zewnetrzny narrator informuje czytelnika, kim jest PwC i co
oferuje dana firma, np. ,,Pracodawca wspierajacy rozwoj umiejetnosci technicznych”. W obu
tekstach wizerunkowych wyrézniono aspekty, dla ktorych warto rozpocza¢ prace w firmie
1 ktore majg odzwierciedla¢ kulture organizacji: ,,r6znorodne mozliwosci rozwoju”, ,,przyjazne
i wspierajace Srodowisko pracy” oraz ,kultura cigglego doskonalenia”. Pierwszy blok
wskazuje na to, ze firma chetnie zatrudni osoby, ktore chcialyby rozwija¢ si¢ wewnatrz
organizacji. Mimo ze pracodawca chce im towarzyszy¢ i da¢ im mozliwos$¢ rozwoju, to one
same maja kreowa¢ swoje doswiadczenie. W drugim tekscie werbalnym przekaz skupia si¢ na
tym, ze pracodawca chce budowaé wizerunek firmy, w ktorej pracownicy staja si¢ grupa
znajomych, a kandydat ma do niej dolaczy¢. W trzecim bloku, zatytulowanym ,,Kultura
ciaglego doskonalenia”, uzyto takich stow jak ,,innowacyjne i nietuzinkowe podejscie”,
,realny wptyw”, ,,wdrazanie wlasnych pomystoéw”, co $wiadczy o tym, ze firma chce by¢
postrzegana jako innowacyjna, pozwalajaca pracownikom realizowa¢ wlasne idee. Warto
zwréci¢ uwage na konstrukcje wyrazen, ktorymi operuje firma: ,,gracz zespotowy”, ,,zasady
gry”, ,,praca, ktora kreci”. Daja one czytelnikowi wrazenie, ze praca w organizacji, do ktorej
aplikuje, bedzie przyjemno$cia, zabawa, podczas ktorej czlonkowie zespotu musza
przestrzega¢ pewnych regut. Mimo tego, ze graficznie i objetosciowo kampanie znacznie si¢
r6znig, to sam tekst werbalny jest prawie taki sam (niekiedy jest skrécony albo zmieniony na

poziomie pojedynczych stow).

407 Zob. Materiat zrodtowy: teksty wizerunkowe marki PwC (2018/2019 oraz 2019/2020), s. 255-257.
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Kolejny kod semiotyczny — uzyte ikony — przedstawia jezyki, jakimi komunikujg si¢
pracownicy organizacji (angielski, niemiecki, czeski, stowacki, wegierski, wtoski, francuski,
polski), ,,wielostronne kierunki rozwoju” (programy stazowe, Program Praktyk Letnich,
program Ambasador, stanowiska specjalistyczne) oraz ,,programy szkoleniowe dla studentow”
(droga do kariery). Ikony podkreslaja trzy wartosci, ktére sktadaja si¢ na wizerunek firmy
PwC: wielokulturowos$¢, mnogos¢ mozliwosci rozwoju oraz kultura cigglego doskonalenia.

Fotografie takze sa kodem semiotycznym wykorzystanym w materiale wizerunkowym.
W pierwszym komunikacie zdjgcie nawigzuje do jednego z gléwnych hasel kampanii:
,budowanie relacji opiera si¢ na wspdtpracy ponad réznicami”. Zdjecie przedstawia trzech
pracownikow firmy, ktorzy znajduja si¢ wewnatrz nowoczesnego biura, w otwartej przestrzeni
(w zargonie korporacyjnym nazywanym open space). Osoby te sa mtode i uSmiechniete. Mimo
tego, ze usytuowane sg w réoznych miejscach biura, to razem tworza pewng konstrukcje:
metafore wspolpracujacego zespotu, jednosci — co jest nawigzaniem do tekstu werbalnego,
w ktorym nadawca informuje czytelnika, ze bedzie on czg$cig zespotu, troszczyt si¢ o niego
oraz wspieral siebie iinnych w rozwoju. Pracownicy przedstawieni sg zatem jako zgrana,
wspierajaca si¢ grupa.

W drugim akcie komunikacji fotografia zajmuje dwie strony i przedstawia pracownika jako
superbohatera w pozycji Supermana, ktory posiada supermoce. Osoba przedstawiona na
fotografii jest mtoda i obrazuje profil pracownika firmy. Zdjecie to nawigzuje do hasta uzytego
w tekscie wizerunkowym: ,,Podejmij wyzwanie i nadaj tempa swojej karierze”. W tle widnieje
mural, przedstawiajacy podobizny Supermana. Uzyta fotografia podkresla wiek osob, do
ktérych kierowana jest kampania — m.in. przedstawicieli pokolenia Z, na co wskazuje
powyzsze nawigzanie do postaci filmowej superbohatera, ale takze hasto, ktére wskazuje na
poczatek kariery i jej szybki rozwd;.

W pierwszym teks$cie wizerunkowym uzyto hasla ,,Zmieniaj zasady gry. Dotacz do ludzi,
ktérzy tworza przysztos¢”. Organizacja komunikuje, Ze jej przewaga tkwi w tym, co ludzkie,
zatem ukazuje ona ludzki charakter firmy. Nowe technologie, sztuczna inteligencja czy
automatyzacja maja duzy wptyw na polski rynek pracy, jednak w szybko zmieniajacej si¢
rzeczywistosci umiejetnosci techniczne przestaja by¢ kluczowe, poniewaz przyszio$¢ nalezy
do firm, ktore potrafig wykorzysta¢ potencjal swoich pracownikéw. Dlatego PwC stawia na
wsparcie pracownikéw w cigglym rozwoju inauce, aby mogli ksztalttowac otaczajaca ich
rzeczywisto$¢ biznesowa. Od swoich kandydatow oczekuja wiec, ze beda chcieli si¢ rozwijac

1 zdobywac réznego rodzaju wiedzg, nie tylko te stricte zwigzang z ich obszarem dziatania.
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Uzyte w obu tekstach barwy odpowiadajg identyfikacji wizualnej firmy, na ktora sktada si¢
paleta réznych odcieni koloru zoéltego, pomaranczowego i czerwonego. Kolorystyka
pierwszego przekazu sklada si¢ z koloru pomaranczowego w dwoch odcieniach oraz koloru
bordowego. Bordo wskazuje na prestiz i reprezentuje produkty klasy premium, za$ barwa
pomaranczowa symbolizuje optymizm, energi¢ isprawnos$¢. Pomaranczowy jest kolorem
dynamicznym, ale takze produktywnym — sktaniajagcym do kontaktu z ludzmi i zachgcajacym
do dzialania. Barwa ta moze by¢ zatem symbolem innowacji, ale tez zaufania. W drugim
tekscie wizerunkowym uzyto trzech kolorow przewodnich: ré6zowego, pomaranczowego
i z6tego. Rozowy pojawia si¢ w nagldwkach, elementach wizualnych iikonach imoze
wskazywaé na optymizm firmy. Fotografia posiada natomiast barwy bladoniebieskie
potaczone z kolorem szarym. Kolor niebieski dziata pobudzajaco na prac¢ mézgu, natomiast
szary wskazuje na balans i spokdj.

W swoich tekstach firma uzywa kroju szeryfowego, ktory taczy si¢ ze spokojem,
robwnowagg oraz statycznoscia, dlatego zreszta czesto wykorzystywany jest w dtuzszych
tekstach. Font szeryfowy przywodzi na mysl marke o ciekawej historii, dynamiczng i mocna.
Jest to jeden z nielicznych analizowanych tekstow, w ktorej uzyto fontu szeryfowego. Warty
uwagi jest fakt, ze logo firmy zapisane jest matymi literami. W projektowaniu graficznym
oznacza to, ze marce zalezy na pokazaniu, ze jest mniej formalna, bardziej dostgpna, przyjazna
i chce umacnia¢ wiez z konsumentem lub prowadzi¢ z nim dialog.

Na stronie internetowej firmy PwC mozna znalez¢ informacje ukazujace kontekst
spoleczny 1 historyczny kampanii employer brandingowej Be a game changer. Kampania
zostata wykreowana w oparciu o wyniki przeprowadzonych wcze$niej badan. Jednym
z gldownych punktow dla strategii employer brandingowych byt fakt, iz w ankiecie az 74%
pracownikow PwC zadeklarowato gotowos¢ i che¢ zdobywania nowych kompetencji, ktére
pomoga im sprosta¢ wymaganiom zmieniajgcego si¢ rynku pracy; rownoczesnie uznaja to za
kluczowy czynnik pozwalajacy im nadazy¢ za ta zmiang, powodowang transformacja

cyfrowg*%®

. A 86% respondentéw badania Workforce of the future: the competing forces
shaping 2030*% jest $wiadoma tego, ze automatyzacja nie zastgpi umiejetnosci ludzkich, ale
zmusi pracownikéw do wigkszej elastycznosci. Migdzy innymi w oparciu o powyzsze dane
oraz zjawiska ksztattujace polski rynek pracy (digitalizacja, automatyzacja, robotyzacja), firma

stworzyta kampani¢ o nastepujacym przekazie: organizacja PwC jest swiadoma tych zmian

408 Startuje kampania employer brandingowa PwC ,, Be a game changer” [online] PwC 2018,
https://www.pwe.pl/pl/media/2018/2018-03-26-kampania-pwc-be-a-game-changer.html [dostgp: 18.05.2020].
409 Workforce of the future. .., dz. cyt., za: Startuje kampania employer brandingowa PwC..., dz. cyt.
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i chce da¢ swoim pracownikom mozliwo$ci rozwoju oraz zdobywania nowych umiejg¢tnosci
technicznych — bo tak naprawde to, czego nie mozna zastgpié, to to, co ludzkie. Historia
kampanii employer brandingowej zostata wigc zbudowana wokot cech ludzkich i umiejetnoscei,
ktore definiuja pracownika przyszto$ci: ambicja, elastyczno$¢, umiejetno$¢ budowania relacji,
wnikliwo$¢ 1 zdolnosci przywodcze. Jak twierdzg eksperci z PwC, jednym z istotnych
czynnikow, ktory obecnie decyduje o sukcesie pracownikdéw czy organizacji jest wlasnie
elastyczno$¢, poniewaz dynamiczny proces zmian, jaki mozna zaobserwowaé w wielu
branzach, wymusza ciggle poznawanie i dostosowywanie sie do nowych technologii*!’.

W tekstach kampanii organizacja buduje swoj wizerunek jako firmy, ktéra daje swoim
pracownikom ogromne pole mozliwos$ci do nauki, rozwoju oraz do kreowania i odkrywania
$wiata biznesu. Przedsigbiorstwo kladzie szczegdlny nacisk na ciagle uczenie sie,
umozliwianie rozwoju i przywodztwa wewnatrz organizacji. PwC buduje swoja komunikacje
w oparciu o twierdzenia takie jak np. ,,przysztos¢ bedzie naleze¢ do organizacji, ktore wiedza,
jak rozpozna¢ i zwigkszy¢ ludzkie roznice™*!'!. Kandydaci majg szans¢ na prace w srodowisku,
w ktorym ludzie itechnologia rozwijaja si¢ réwnolegle. Taki zestaw kompetencji wraz
z wiedza branzowa przyczynia si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej pracownikow PwC
1 pozwala im wywiera¢ istotny wplyw na otaczajaca ich rzeczywisto$¢ biznesowa. Firma PwC
zach¢ca kandydatow, aby przekraczali swoje granice iposzerzali horyzonty: ,,Podejmij
wyzwanie, nadaj tempo swojej karierze”. Organizacja jest globalnym graczem, posiada
wizerunek mentora, a jej sSrodowisko pracy jest bardzo roznorodne.

Firma poszukuje pracownika innowacyjnego, ktory testuje nowe pomysty, wykuwa swgj
wlasny sukces iuczy si¢ na swoich bledach. Organizacja chce przycigga¢ osoby chetne do
rozwoju, chcace poszerza¢ swoje horyzonty, szkolagc si¢ wewnatrz firmy. Przedsigbiorstwo
stara si¢ zrozumie¢, co jest wazne dla jej pracownikdéw, po to aby budowaé przyjazne
i wspierajace $rodowisko pracy. Firma stawia na kandydatow, ktorzy sa ,.graczami
zespolowymi”, pragng mie¢ realny wptyw na otaczajacy ich $wiat oraz maja potrzebe ciaglego
rozwoju iuczenia si¢ nowych rzeczy. PwC nie wymaga wyksztalcenia kierunkowego.
Najwazniejsze jest to, aby kandydaci posiadali zdolno$ci analityczne, umiej¢tnos¢ logicznego
myslenia oraz znajomo$¢ jezyka angielskiego — co dopetnia wizerunku firmy globalnej

i elastyczne;j.

410 Tamze.

411 W Polsce kampania prowadzona jest przede wszystkim w Internecie oraz na uczelniach i podczas wydarzen
rekrutacyjnych. Kreacje, stworzone przez polska agencj¢ H2O Creative, wykorzystywane sg rowniez w pozostatych 28
krajach regionu Europy Srodkowo-Wschodniej, w ktérych PwC prowadzi dziatalno$¢.
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e Analiza marki pracodawcy Credit Agricole

W tekstach wizerunkowych Credit Agricole — nastgpna organizacja-mentor — nie komunikuje
unikatowej warto$ci marki pracodawcy, a przedstawia swoja unikatowg propozycje sprzedazy
(USP#12). | Caly Bank dla Ciebie”*!3. USP marki moze jednak nawigzywaé rowniez do
pracownikow, ktoérym firma daje mozliwos$¢ podjecia decyzji, w jakiej czgsci banku chca
rozwija¢ swoja Sciezke kariery. Inng interpretacja moze by¢ réwniez zalozenie, ze organizacja
oddaje bank w rece pracownikow.

W obu przekazach firma komunikuje glownie warunki pracy w réznych dziatach
organizacji. Narracja jest bezosobowa — brak w niej tekstu ciaglego, a poszczegolne informacje
sg zwiezle wypunktowane i traktujg o tym, co jest istotne dla organizacji i dla kandydatow*!4.
Wymienione benefity oferowane sg pracownikom z kazdego dziatu (sie¢ sprzedazy, contact
center, programy stazowe). W pierwszym przekazie przedstawiono rowniez hashtagi #moja
praca #moj wybor (1. os. L. poj.), ktore wskazuja na to, ze komunikat firmy skierowany jest do
mlodszej grupy odbiorcow — uzytkownikow mediow spolecznosciowych (digital natives).
Podtrzymuja one wizerunek marki pracodawcy, ktéoremu zalezy na tym, aby pracownicy sami
decydowali o swoim zyciu i o swojej $ciezce kariery. W drugim akcie komunikacji hasto
przewodnie tekstu — ,,JesteSmy dobrze nastawieni na rozwoj. Wszystko zaczyna sie tu!” —
nawiazuje zarowno do rozwoju pracownikoéw, jak isamej firmy, ktéora ma stanowi¢ dobry
wybor na poczatek kariery. Jest to kolejna organizacja, ktéra swoja komunikacje buduje
w oparciu o wartosc¢, jaka jest rozwoj.

Nie tylko hashtagi wskazuja na odbiorcow nalezacych do pokolenia Z, ale takze uzyte
fotografie, na ktorych widnieja mtodzi, usmiechnieci ludzie. Osoby te pracuja w zespole (feam
spirit jest dla organizacji wazng wartoscig) lub nad projektami CSR, co wskazuje na to, ze
organizacja angazuje si¢ spotecznie. Wybor tego tematu (CSR) w przekazie wizualnym firmy
jest ciekawy — §wiadczy, ze zalezy jej na tym, aby posiada¢ wizerunek marki pracodawcy,
ktory dba o otaczajacy $wiat, ato jest rbwniez wazne dla generacji Z. Przedstawieni na
fotografiach pracownicy maja nie wigcej niz 30 lat, co potwierdza fakt, ze firma stawia na
mlode grono pracownikdéw — a co jest zakomunikowane wprost w pierwszym tekscie stowami:
,praca w mlodym zespole”. Tym bardziej interesujace jest to, ze w drugim tekscie

wizerunkowym punkt ,praca w miodym zespole” =zostal przeksztalcony w,praca

412 Unigue Selling Proposition — unikatowa propozycja sprzedazy.
413 Zob. Material zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Credit Agricole (2019/2020), s.235
414 Zob. Material zrodtowy: teksty wizerunkowe marki Credit Agricole (2018/2019 oraz 2019/2020), s. 234-235.
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w réznorodnym zespole”. Réznorodne srodowisko jest réwniez wazng kwestig dla pokolenia
Z, ktore preferuje prace w takim wlasnie gronie.

Barwy uzyte w przekazach (kolor ubran pracownikéw, elementy wizualne kampanii, kolor
fontu inagtowkow) sa spdjne ipowigzane z calg identyfikacja wizualng firmy, w ktorej
gléwnym kolorem jest turkus. W semantyce kolor ten pojawia si¢ jako barwa
charakterystyczna miedzy innymi dla instytucji bankowych, gdyz przypisuje si¢ jej ceche
oszczednosci. Co wigcej, barwa ta jest utozsamiana z ochrong. W obu tekstach wizerunkowych
uzyto wielokrotnie juz omawianego fontu bezszeryfowego.

Komunikacja firmy wskazuje na to, ze Credit Agricole oferuje pracownikom jasne zasady
gry, oczym $wiadczg zwi¢zle wypunktowane warunki pracy, np. ,atrakcyjne lokalizacje
naszych oddziatow”, ,jasne zasady premiowania”. Organizacja poszukuje pracownikow
mtodych, chetnych do rozwoju, dla ktérych praca bedzie wartoscig. Firma wystepuje w roli
mentora, ktory jest transparentny i szczery. Pracodawca chce dopasowac si¢ do potrzeb
pracownika, dajac mu ciagla szans¢ na rozwoj. Organizacja nie stawia na pierwszym miejscu
siebie 1 swoich produktow, a rozwoj pracownika i to, jak on bedzie wptywaé na dziatalnos¢
firmy: ,,JesteSmy dobrze nastawieni na rozwdj. Wszystko zaczyna si¢ tu”. Ro6wniez na stronie
internetowej firmy, w zakladce Kariera, komunikaty skierowane sg gléwnie do os6b miodych,
co potwierdzaja chociazby oferowane benefity: ,,na terenie kampusu znajdziecie miedzy
innymi boiska, a w biurze — focus roomy, chillout roomy, nap room, game room i miejsca do
kreatywnej pracy”*!'®. Firma podkresla, ze jej pracownicy to osoby laczace cztery pokolenia,

a to potwierdza fakt, Zze dla organizacji wazna jest roznorodnosc.

e Analiza marki pracodawcy Mars

Kolejng analizowang firmg jest Mars — pracodawca rodzinny (,,rodzinna firma”#!®), myslacy
dtugofalowo (,,zrob pierwszy krok, by zosta¢ z nami na dhuzej”*!”) i oferujgcy miejsce pracy,
w ktorym kandydat moze liczy¢ na wyzwania (,,rozwijaj swoje zdolno$ci przywodcze”,
,pokaz, na co Cig sta¢”). Organizacja skupia si¢ na potozeniu pracownikom podwalin pod ich
rozwoj, o czym $wiadcza zwroty takie jak: ,,Ciesz si¢ wynagrodzeniem 5000 zt brutto, umowa
o prac¢ na czas trwania stazu i pakietem benefitéw”; ,,Dotacz do grona naszych 110.000

Wspotpracownikow, ktorzy kiedy$ byli w tym samym miejscu, w ktorym Ty si¢ obecnie

415 Zob. http://www.credit-agricole.pl/kariera [dostep: 18.05.2020].
416 Zob. tekst wizerunkowy marki Mars (2018/2019), s. 249.
417 Zob. tekst wizerunkowy marki Mars (2019/2020), s. 250.
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znajdujesz”. Firma szuka pracownika aktywnego i zaangazowanego (,,zrealizuj samodzielny
projekt biznesowy”), ktory bedzie traktowac prace jako warto$¢ sama w sobie.

Strategia dyskursywna w obu tekstach wizerunkowych jest taka sama, jednak uzyte kody
semiotyczne si¢ r6znig. Oba przekazy opisujg programy stazowe oferowane przez firme¢ Mars.
Narracja odbywa si¢ w 2. os. l. poj. (np. ,zrealizuj”, ,,zdobadz”, ,ciesz si¢”’). Nadawca
z bezposrednio zwraca si¢ do kandydata, ttumaczac mu krok po kroku, jakie umiejetnosci moze
on zdoby¢ podczas danego stazu oraz co oferuje mu pracodawca. Firma stawia na pierwszym
miejscu mozliwos$ci, jakie posiada kandydat, ipodkresla, ze jego rozwdj jest dla niej
najwazniejszy (,,Zrealizuj trzy 12-miesigczne projekty w roznych obszarach biznesu —
sprawdz, co sprawia Ci najwigkszg satysfakcje”).

W drugim przekazie dolaczono krotki tekst, w ktorym nadawca zacheca kandydata do
aplikowania na program stazowy, opowiadajac mu, jakie korzysci czerpig aktualni stazysci
ijak wpltywaja oni na rozwoj firmy: ,,Jesli chciatby$ zarzadza¢ projektami oraz bra¢ udziat
w lokalnych i migdzynarodowych inicjatywach [...]”. Calo$¢ podsumowana jest hashtagiem
#TomorrowStartsToday [Jutro zaczyna si¢ dzisiaj]. Haslo to oraz zwroty call to action — ,,zr6b
pierwszy krok™ 1i,aplikuj” — maja zacheci¢ kandydata do natychmiastowego podjecia
dziatania, bez odkladania decyzji na jutro lub dalsza przyszios¢. Do tego nawiazuje rowniez
nagtéwek drugiego tekstu wizerunkowego ,,Make reading this the start of your career” [Niech
czytanie tego bedzie poczatkiem Twojej kariery]. Ponadto w pierwszym przekazie marka
buduje swoj komunikat za pomocg EVP: ,start. big.” [Zacznij. Wysoko.] — kreuje w ten sposob
wizerunek organizacji, w ktorej pracownik ma szans¢ zacza¢ swoja karier¢ na wysokim
poziomie.

Kodem semiotycznym sg takze ikony, ktore pojawiaja si¢ w obu tekstach wizerunkowych
1sa ozdobnikami tekstu mowigcego otym, jak wyglada rekrutacja na dany program.
W pierwszym przekazie ikony pojawiaja si¢ dodatkowo rédwniez przy opisie programow
stazowych i przedstawiajg zarys osob (kandydatow). Dla zrozumienia przekazu sg one jednak
zbedne, gdyz niezaleznie od ich uzycia znaczenie tekstu pozostaje bez zmian. To pozwala
sadzi¢, ze ikony te rowniez uzyto jedynie w roli ozdobnika, co zreszta potwierdza rezygnacja
zich uzycia wdrugim teks$cie wizerunkowym. Co jest warte zauwazenia, przy opisie
stanowiska technicznego, gdzie podano konkretng kwote, jaka kandydat otrzyma jako
wynagrodzenie, uzyto tylko ikony mezczyzny; za$§ przy opisie drugiego stazu wykorzystano
ikong zar6wno mezczyzny, jak ikobiety. W pierwszym tekscie uzyto rowniez infografiki,
ktora przedstawia najwazniejsze informacje na temat firmy: typ pracy, lokalizacje, liczbg

pracownikow, jakie marki posiada firma. Infografika jest okregiem, w obregbie ktérego
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zamieszczone sg ikony i kontury, w tym mapa Polski. Duza liczba elementdéw i kolorow nadaje
jej nieco infantylnego charakteru.

W obu przekazach multimodalnych uzyto fotografii, ktore przedstawiaja pracownikoéw
firmy oraz psa, co moze wynika¢ z faktu, ze cz¢$¢ produktow firmy przeznaczona jest dla
zwierzat. W pierwszym tek$cie pracownicy pracuja wspolnie przy komputerze, co podkresla
warto$¢ istotng dla firmy, jaka jest praca zespolowa. W drugim folderze natomiast na jednym
zdjeciu przestawiono mtodego, usmiechnigtego chtopaka, siedzacego najprawdopodobniej
przed budynkiem firmy, za§ druga fotografia przedstawia dojrzata kobiete pracujaca przed
komputerem. Zdjecia moga wskazywaé¢ na dwa rodzaje pracownikéw — stazystow
1 doswiadczonych lideréw, ktérzy beda wspiera¢ tych pierwszych. Poszczegdlne fotografie
tacza si¢ zatem z produktami firmy, zcenionymi przez nig warto$ciami lub z profilem
kandydata i s3 one uzupehieniem tekstu werbalnego.

Komunikacja firmy jest wzmacniana rowniez wieloma barwami r6znigcymi si¢ w obu
tekstach wizerunkowych. W pierwszym tekscie firma komunikuje za pomocg koloréw:
niebieskiego, zielonego, zéttego, rozowego, fioletowego. Kolory te oznaczajg energie i rados¢.
Niebieski pobudza kreatywnos$¢, zotty moze nawigzywacé do nowicjuszow (zo6ttodziobow), ale
tez oznacza¢ optymizm, zielony wskazuje na aspekty ekologiczne i zréwnowazone
srodowisko, o ktore dba firma. Rézowy pobudza prace moézgu, a fioletowy wskazuje na
kreatywno$¢ 1 poszukiwanie nowych rozwigzan. W drugim tek$cie firma zestawia trzy nowe
kolory: granat, czerwien i fiolet. Barwy te w dalszym ciggu wskazuja na kreatywnos¢, ale takze
dodatkowo kreuja wizerunek marki dynamicznej, wzywajacej do dziatania (czerwien),
kreatywnej i prestizowej (fiolet i granat).

Innym kodem wzmacniajacym przekaz firmy-eksperta jest uzyty font. Mars w pierwszym
tek$cie uzywa réznych krojow pisma — szeryfow, bezszeryfow i pisanek. W drugim tekscie
wizerunkowym ogranicza si¢ natomiast do uzycia tylko jednego z nich — bezszeryfowego.
Uzycie wielu roznych krojow w jednym tekscie wizerunkowym jest odwaznym zabiegiem
graficznym, gdyz muszg one ze sobg wspotgraé, aby tekst nie stracit na wartosci estetycznej.
W przypadku przekazu firmy Mars caty akt, poprzez uzycie tak wielu fontow i kolorow, stat
si¢ az zanadto mtodziezowy. Jednak ograniczenie rodzajow pisma i kolorow w drugim tekscie
sprawito, ze przekaz firmy stat si¢ nie tylko bardziej minimalistyczny, ale takze profesjonalny.

W przeanalizowanych tekstach uzewnetrznia si¢ wizerunek pracodawcy, ktory stawia na
stabilizacj¢ pracownikéw, mysli dlugofalowo i1 tworzy solidny grunt dla pracownikéw. Firma
szuka mtodych liderow, ktorzy maja okreslone cele zawodowe i chcieliby rozwija¢ swoje

umiejetnosci przywodcze wewnatrz firmy. Organizacja buduje obraz pracodawcy, ktory stawia
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na ludzi. Pracownik ma by¢ trzonem firmy, ma mie¢ wplyw na jej rozwoj i spetniac si¢ w tym,
co robi. Firma oferuje trzyletnie prestizowe programy menadzerskie (Mars Leadership
Program) oraz sze$ciomiesigczne programy stazowe (Mars Business Experience i Mars
Technical Experience). Mars poszukuje doswiadczonych kandydatéw, pragnacych

nieustannego rozwoju i ciggtego udowodniania, ze niemozliwe jest mozliwe.

e Analiza marki pracodawcy State Street

State Street Bank w swoim teks$cie wizerunkowym wymienia réznorodne korzysci, jakie moze
przynies¢ kandydatowi dotaczenie do organizacji. Unikalng warto$cig marki pracodawcy jest
hasto ,Join us and make your mark™*'8 [Dotacz do nas i zostaw swoj $lad], ktore podkresla
znaczenie pracownika w firmie oraz jego wplyw na jej rozwdj. Firma w tym przekazie
zapewnia kandydata, Zze bedzie on mogt pracowa¢ nad waznymi rzeczami, dzigki ktérym
pozostawi po sobie $lad. Organizacja daje swoim pracownikom mozliwo$¢ bycia
zaangazowanym w rozwoj firmy, atakze chce, aby mieli oni wptyw na otaczajaca ich
rzeczywisto$¢. A dla pokolenia Z waznym jest, aby pracowac nad istotnymi projektami, by¢
zauwazanym i zmienia¢ $wiat na lepszy.

Tekst werbalny opisujacy firm¢ napisany zostal w 3. os. 1. poj., wystepuje w nim narrator
przedstawiajacy profil firmy (,,Street Bank to bank depozytariusz, instytucja finansowa
$wiadczaca ustugi [...]7*"%). W dalszej czeSci tekstu organizacja komunikuje glownie w 1. os.
l. mn. Nadawca uzywa zwrotu ,Oferujemy prace z widokiem na [...]”, pod ktorym
szczegbdtowo opisuje takie wartosci jak rozwoj, benefity, dobra atmosfere i prace zespotowa.

Dodatkowym kodem semiotycznym jest fotografia odzwierciedlajaca profil pracownika
firmy — osobe mtoda, elegancko ubrang, ktora wspdlnie z innymi tworzy zespot. Wartos$¢ pracy
zespolowej jest dodatkowo wzmocniona symbolem potozonych na sobie dloni réznych oséb.
Umiejetnos$¢ pracy w zespole jest zatem w oczach pracodawcy wyrdzniajacg si¢ cecha, jaka
powinni posiada¢ pracownicy. Jest ona podkres§lana zardwno za pomocg kodu graficznego, jak
i werbalnego (,,Oferujemy pracg¢ z widokiem na dobra atmosferg i prace zespotowa”).

Komunikacja firmy wspierana jest rowniez barwa, ktoéra odpowiada calej identyfikacji
wizualnej firmy. Kolor granatowy iniebieski odnosi si¢ do gtownych cech, jakimi chce
odznacza¢ si¢ organizacja: bezpieczenstwo, zaufanie, stabilizacje i madros¢. Kolorystyka
tekstu tworzy spojny przekaz: State Street to firma, ktéra daje poczucie bezpieczenstwa

1 wspiera nowe technologie.

418 Zob. tekst wizerunkowy marki State Street (2019/2020), s. 261.
419 Zob. tekst wizerunkowy marki State Street (2019/2020), s. 261.
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Uzyte w tekScie wizerunkowym pismo jest bezszeryfowe, co nadaje przekazowi lekkosci.
Zaréwno font uzyty w logotypie, jak i w jednym z tekstow, jest ciemnoniebieski, co wizualnie
taczy si¢ z uzyta fotografig i ikonami (posiadajacymi te same odcienie koloréw). Krdj uzywany
w logo State Street jest podobny do Rotis Serif Bold, ktory jest przejsciowym fontem
szeryfowym zaprojektowanym przez Otl Aicher i opublikowanym przez Adobe.

Z analizowanego komunikatu wynika, Zze organizacja buduje swoja tozsamo$¢ w oparciu
o nastepujace filary: ,,szybki rozwoj osobisty i zawodowy”, ,,programy mentoringu, szkolenia
techniczne i warsztaty umiejetnosci migkkich” i ,,nieodptatne zajecia jezykowe”. To wszystko
wskazuje na to, ze dla firmy istotny jest rozwdj pracownikéw. Organizacja podkresla, ze
tworzy srodowisko pracy, w ktorym moga oni czu¢ si¢ docenieni i zaangazowani, a takze
otrzyma¢ wsparcie pozwalajace w petni wykorzystac ich potencjat. Pracownik ma mie¢ wptyw
na zmieniajacy si¢ $wiat 1 wdraza¢ wlasne pomysty. Bank kreuje si¢ na pracodawce
przyjaznego, oferujacego rozwoj w firmie, benefity, dobra atmosfere iprace zespolowas.
Podkreslone elementy wskazujg na to, Ze organizacja jest przyjazna i nastawiona na aspekt
ludzki. Firma podkresla, ze jej sukcesem jest wptyw, jaki pracownicy maja na klientéw firmy,

lokalng spoteczno$¢ oraz na siebie nawzajem.

e Analiza marki pracodawcy Nestlé

Nestlé to pracodawca, ktory w swoim przekazie stawia na pracownikow i ich do§wiadczenie.
Narracja w tekstach wizerunkowych prowadzona jest w 3. os. . poj. i opisuje dziatalno$¢ firmy
oraz jej produkty. Organizacja zapewnia pracownika, ze bedzie mie¢ on ,,mozliwo$é

»420 Ponadto ma on rowniez szans¢ ,korzystac

zdobywania unikalnego doswiadczenia
z roznorodnych mozliwosci rozwoju izdobywaé¢ nowe umiej¢tnosci”. Firma zwraca si¢
bezposrednio do kandydata, zachecajac go, aby nie zwlekat i wzight udziat ,,w tworzeniu
produktow, z ktérych mozna by¢ dumnym”. Nestlé w swoim komunikacie sugeruje relacje,
w ktorej pracodawca dominuje nad pracownikiem — firma stawia warunki, a kandydat ma si¢
do nich dostosowac. Jest to relacja nauczyciel-uczen, w ktorej kandydat moze aplikowa¢ do
pracy w firmie, korzystajac z oferty, jaka zostala mu przedstawiona. USP firmy Nestlé to:
,»INestlé. 1 mozesz wigcej”. Mozna zatozy¢, ze hasto to jest rowniez unikatowg warto$cig marki
pracodawcy, co oznaczatoby, iz pracownik moze osiagnac¢ wigcej, niz mu si¢ wydaje, dzigki

wsparciu, jakie otrzyma od firmy.

420 Zob. Material zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Nestlé (2018/2019), s. 251.
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W obu tekstach wizerunkowych wuzyto fotografii, ktére przedstawiaja miodych
i u$miechnietych pracownikéw, produkty firmy oraz benefity, jakie ona oferuje (np. owoce).
Pracownicy sg przedstawieni jako zgrany zespot pracujacy nad jakim$ zadaniem, natomiast
jedno ze zdje¢ przedstawia takze osobg w specjalistycznym kombinezonie — pracownika dzialu
produkcji. Wszystkie zdjecia sg autentyczne — wykonane w siedzibie firmy, co podkresla jej
transparentng komunikacje.

Kolejnymi elementami wizualnymi sg ikony, ktore sg ozdobnikiem tekstu informujacego
o tym, do kogo skierowana jest oferta (ikona przedstawiajaca ludzi), co zyskaja kandydaci
(ikona dyplomu) oraz jak aplikowa¢ (ikona listu).

Komunikacja firmy wzbogacona jest o kolory jasnozielony i dwa odcienie niebieskiego.
Granat wskazuje na bezpieczenstwo, zaufanie, stabilizacj¢ i madros$¢. Jasny niebieski jest
kolorem spokojnym, dzialajacym relaksujaco, ale takze pobudzajacym kreatywnos¢
1 wzmagajacym wydajno$¢. Zielony za§ wskazuje na zrownowazone $rodowisko, recykling
1 inne aspekty ekologiczne.

Nestlé w swoim logotypie stosuje ponadczasowy font Helvetica, ktory jest czesto
wykorzystywany w komunikacji wizerunkowej. Jest to kroj bezszeryfowy, przejrzysty,
neutralny, czytelny, ale tezZ nowoczesny, co réwniez odpowiada profilowi marki. Réwniez
dalsze czesci tekstow zapisane sg fontem bezszeryfowym.

Firma prowadzi komunikacj¢, w ktorej pracownik jest wcentrum uwagi —
przedsigbiorstwo jest swiadome tego, ze rozwoj firmy jest mozliwy dzigki ludziom, ktérzy
w niej pracuja (,praca w Nestlé to duza samodzielno$¢ irealny wplyw na projekty
w dynamicznym i wymagajacym otoczeniu biznesowym”). Firma posiada archetyp matki lub
nauczyciela, ktéry dba o swoich pracownikow (,,dbamy o bezpieczenstwo naszych
pracownikow oraz pielegnujemy peing zaufania atmosfere pracy”). Organizacja stara si¢ by¢
autorytetem, ktory chetnie dzieli si¢ swoim know-how (,,przyjazna atmosfera i praca
zespotowa, ktéra umozliwia wymian¢ doswiadczen sktada si¢ na sukcesy naszych
pracownikow”). Potencjalny pracownik powinien za$§ posiadaé pasje, by¢ kreatywnym,
gotowym do podejmowania wyzwan (,wazna jest dla nas pasja inieustanny rozwdj”).
Organizacja szczegdtowo opisuje swoja grupe docelowa, nie zapominajac o motywatorach —
informuje, co dane osoby zyskaja, pracujac w Nestlé — oraz jak zaaplikowa¢ na dany program
stazowy.

Podsumowujac, pracodawca stawia na ludzi, postrzegajac pracownikow jako trzon firmy,
ktérzy maja wptyw na rozwdj firmy. Organizacja kieruje swoja ofert¢ do ludzi, ktorzy chca
wywiera¢é wplyw lokalnie ioddzialywa¢ globalnie. Firma poszukuje oséb kreatywnych
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z inicjatywa 1 pomystami, potrafigcych pracowaé w zespole, z bardzo dobra znajomos$cia

jezyka angielskiego.

e Analiza marki pracodawcy Ferrero

Tekst wizerunkowy firmy Ferrero z 2019/2020 roku sktada si¢ z krétkiego tekstu, dwoch zdje¢
i zalgczonych do nich haset*?!: | Crafted by You” [Przygotowana przez Ciebie] oraz ,,You have
always love it. Now you can be part of it” [ Zawsze ja kochate$. Teraz mozesz by¢ jego czgscia].
Komunikat ma zacheci¢ kandydatéw do tego, aby stali sie cze$cig firmy, w ktérej moga
kreowa¢ i1 przygotowywac ich ulubiony produkt z dziecinstwa. Firma chce by¢ postrzegana
jako ta, ktora tworzy produkt wprowadzajacy w sentymentalny nastr6j i wzbudzajacy emocje
klientéw w réznym wieku. Ferrero w swoim przekazie wystepuje w roli rodzica myslacego
dlugofalowo, na co wskazuja nastgpujace sformutowania: ,,Hundreds of young professionals
are joining the extended Ferrero family every year, finding international opportunities [...]”
[Setki mlodych profesjonalistow kazdego roku dolaczaja do rozszerzonej rodziny Ferrero,
znajdujac miedzynarodowe mozliwosci...|; ,,As a private family company, we rely on long-
term planning that brings satisfaction [...]” [Jako prywatna firma rodzinna stawiamy na
dlugoterminowe planowanie, ktére przynosi satysfakcje...]. Takimi zdaniami firma Ferrero
podkresla, iz mimo tego, ze marka rozrosta si¢ mi¢dzynarodowo, to nadal posiada ona
tozsamo$¢ firmy rodzinnej, ktéra ceni sobie wartosci familijne.

Narracja przekazéw odbywa si¢ w jezyku angielskim i taczy wypowiedzi w 3. os. L. poj.
oraz w 1. os. l. mn. Zastanawiajace jest uzycie jezyka angielskiego w polskim dyskursie rynku
pracy, w polskim magazynie skierowanym do o0s6b wiladajacych jezykiem polskim. Jest to
przyktad firmy, ktéra komunikuje tylko w jezyku angielskim, czyli wychodzi z zatozenia, ze
jezeli odbiorca chce pracowa¢ w danej firmie, to powinien zna¢ ten jezyk i biegle si¢ nim
postugiwac. Narrator opowiada o rodzinnej dziatalnosci, o jej unikalnosci, ale tez o tym, iz dla
firmy wazna jest dobra relacja z pracownikami. Nadawca podkresla, ze co roku do organizacji
wstepuja setki mtodych osob, ktére maja szans¢ na miedzynarodowe doswiadczenie ina
spelnianie swoich marzen zawodowych.

Jedna z fotografii, bedacych kolejnym kodem semiotycznym, przedstawia dwie mtode
kobiety pracujace w laboratorium nad produktem firmy, kremem Nutella. Na drugim zdjeciu
znajduja sie dzieci rysujace przy kuchennym stole, na ktérym miedzy kredkami znajduje si¢

ten sam produkt. Fotografie podpisane s3 hastami: ,,CRAFTED BY YOU” [Stworzone przez

421 Zob. Materiat zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Ferrero (2019/2020), s. 241.
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Ciebie] oraz ,,LOVED BY GENERATIONS” [Uwielbiane przez pokolenia]. Oba hasta
komponujg si¢ z trescig przedstawiong na zdjeciach, tworzac spojna catosc.

Klimat zdje¢ 1 jego kolory to z jednej strony ciepte odcienie brazu, ktore tworzg spokojna,
rodzinng aurg oraz oddaja trwatos¢, praktycznosé i zrownowazony rozwoj; z drugiej strony to
chlodne odcienie niebieskiego, ktore wskazuja na zaufanie, ale tez kreatywno$¢. Zdjecia sa
przedstawione na bialym tle, a tre§¢ zapisana jest czarnym, bezszeryfowym fontem. Logotyp
natomiast ma wyrdzniajaca si¢, szeryfowa czcionke, ktora nadaje mu prestizowego charakteru.

W  tekstach wizerunkowych firma ksztaltuje swoj wizerunek ,rodziny Ferrero”
o wyjatkowym, migdzynarodowym profilu. Pracodawca pozycjonuje si¢ jako firma mtoda
duchem, skierowana do pracownika mtodego (np. ,,Hundreds of young professionals” — setki
mlodych profesjonalistéw). Narracja w teks$cie oparta jest na gleboko zakorzenionych
emocjach, gdyz zaréwno zdjecia, jak i slogan (,,You 've always loved it. Now you can be part
of it” — Zawsze ja uwielbiale§ [Nutelle], a teraz masz szans¢ ja tworzy¢) odwolujg si¢ do
przesztosci odbiorcy, budzac nostalgie i sentyment za cenionym od dziecinstwa produktem.
Pracownik ma zatem szanse, aby sta¢ si¢ cze$cig rodziny izostaé tworca produktu
uwielbianego przez kolejne generacje. Wizerunek organizacji tradycyjnej i rodzinnej zostaje
dopasowany do dynamicznie zmieniajacej si¢ rzeczywisto$ci. Marka odwotuje sie do
archetypu rodzica, ktory mysli o swoich dzieciach w sposob dhugofalowy. Dla pracodawcy

wazna jest satysfakcja pracownika z wykonywanej przez niego pracy oraz jego stabilizacja.

e Analiza marki pracodawcy Capgemini
Ostatnig omawiang organizacja wystepujaca w roli opiekuna-mentora jest Capgemini. Firma
w obu tekstach wizerunkowych*?? podkresla, iz daje swoim pracownikom nie tylko
mozliwosci rozwoju, ale takze cenne benefity, ktore zapewnig im przestrzen do nauki*?3. EVP
marki ,,Open for open minds” [Otwarci na otwarte umysly] oznacza, ze firma chce by¢
postrzegana jako pracodawca otwarty irdéznorodny, dlatego szuka kandydatow o takim
wtlasnie profilu.

W swojej komunikacji Capgemini kreuje wizerunek pracodawcy dajacego pracownikom
mozliwo$¢ pokochania swojej pracy, o czym moze §wiadczy¢ hasto drugiej kampanii: ,,Love
your career. <Ace> your career” [Pokochaj swoja karierg. <Pik> swoja karier¢]. Uzyta ikona

karcianego pik to rownocze$nie logo firmy. Ta gra stow wskazuje na to, ze kandydat pokocha

422 70b. Material zrodtowy: teksty wizerunkowe marki Capgemini, s. 232-233.
423 Zob. w tekstach wizerunkowych Capgemini cze$¢ Co mozesz zyskac (2018/2019) i Co oferujemy (2019/2020).
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nie tylko swoja prace, ale takze firm¢ Capgemini. Wspomniany pik to odwrocone serce, stad
przewrotne ,,Love your career”.

Sama praca ma by¢ pasja, fajnym doswiadczeniem — pracownicy powinni jg lubic¢ i cieszy¢
sie nig. Mimo ze firma dziata w §rodowisku, ktore staje si¢ coraz bardziej cyfrowe, to czlowiek
jest dla niej wcigz na pierwszym miejscu, poniewaz ,,technologia jest niczym, jesli nie stoja za
nig ludzie™*?4,

Mimo swojego migdzynarodowego profilu firma prowadzi narracj¢ lokalng. Nadawca
w nagtowkach tekstu uzywa 1. os. I. mn. (,,Kogo szukamy?”’) lub 2. os. L. poj. (,,Co mozesz
zyskac¢?”). Przekaz multimodalny sktada si¢ zwykreslanki, infografik iikon, ktore
przedstawiaja warunki pracy. Benefity wskazuja na to, ze firma dba o samodoskonalenie
swoich pracownikow (m.in. ,,mozliwo$¢ rozwoju zawodowego”).

Na infografikach przedstawiono informacje na temat ilo$ci centr biznesowych w Polsce
(4), ilosci pracownikow (kobiet/mezczyzn — 56/44%), liczby jezykdw, jakimi oni si¢ postuguja
(33 jezyki), informacji na temat wieku najmtodszego i najstarszego pracownika, $redniej wieku
w firmie oraz najdluzszego stazu pracy. Wszystkie te ciekawostki, a takze struktura tekstu
tworzg obraz organizacji otwartej i roznorodnej. Ponadto informacja na temat wieku oraz pici
pracownikow buduje wizerunek marki pracodawcy rownych szans.

W drugim tekscie wizerunkowym uzyto fotografii, na ktorej znajduje si¢ osoba
reprezentujaca profil pracownika firmy — mozna interpretowac jej posta¢ jako mtoda kobiete
patrzaca w przysztos¢, ktorej ona sama jest kreatorka. Kobiete przedstawiono na fioletowym
tle (fiolet = kreatywno$¢). Innym elementem graficznym uzytym w pierwszym tekscie
wizerunkowym jest wykreslanka, w ktorej zawarto hasto: ,,Career? You ready? Are you
ready?” [Kariera? Jeste§ gotowa? Czy Ty jeste$ gotowy?]. Element ten zmusza kandydata do
mys$lenia, jednoczes$nie podkreslajac kreatywno$¢ marki. Uzyte w tekstach wizerunkowych
elementy graficzne o optywowych ksztattach maja odzwierciedla¢ obecny $wiat — elastyczny,
ptynny, dynamiczny, ukazujacy przeptyw pozytywnej energii. Sygnet marki jest natomiast
wykorzystywany do pokazania wyostrzonego postrzegania precyzji*?.

Organizacja wykorzystuje barwy, ktore tacza si¢ z catg identyfikacja wizualng firmy, a sa
nimi: kolor niebieski, fioletowy, zielony i r6zowy. Ciemniejszy niebieski reprezentuje glebig
dziedzictwa firmy, jej pochodzenie (nowe technologie) oraz jej niezawodno$¢ i to, ze klient

moze jej zaufaé. Jasniejszy niebieski reprezentuje przysztos¢, nowy $wiat, ktdry pracownicy

424 Stowa zatozyciela marki Capgemini Serge Kampfa, zob. https://www.capgemini.com/pl-pl/our-brand/.
425 Zob. tamze.
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wspolnie tworzg. Wskazuje on na energie, inspirujacy charakter i wolno$¢ myslenia.
Wszystkie barwy sg nasycone, co wspiera idee budzenia nowego $wiata do zycia®?®.

Firma w jednym teks$cie wizerunkowym uzywa roznych fontdéw, taczac kroje bezszeryfowe
i szeryfowe. Sam logotyp jest bezposrednio inspirowany odrecznym pismem zalozyciela
firmy, dzieki czemu marka stata si¢ podpisem — znakiem przywigzania do klientow*?’.
Organizacja jest przekonana, ze wyrazanie wizji, a tym samym humanizacja nazwy firmy jest
istotne w coraz to bardziej cyfrowym $rodowisku.

Przedsigbiorstwo chce posiada¢ wizerunek marki ludzkiej, w ktorej wartos¢ technologii
pochodzi od ludzi i dzigki nim jest realizowana. Humanistyczny wizerunek firmy uwidacznia
si¢ w przeanalizowanych tekstach wizerunkowych, w ktérych organizacja kreuje si¢ na
pracodawce rownych szans, np. przez informacje podane w infografikach (wiek, ple¢, itp.).
Roéwniez wspomniane hasto kampanii ,,Open for open minds” przedstawia firm¢ jako
pracodawce otwartego. Organizacja gwarantuje kandydatom rozwdj, wyzwania oraz
atrakcyjne warunki pracy. Atutami Capgemini sg wyrdzniajaca si¢ kultura pracy, swobodna
atmosfera, a takze szeroki pakiet benefitéw pozaptacowych. Firma kreuje swoj wizerunek
opiekuna, ktory dba o stabilizacj¢ pracownika (podkreslanie benefitow takich jak
ubezpieczenie, polisa na zycie itd.). Marka buduje swoja tozsamo$¢ w oparciu o trzy
fundamentalne zatozenia, ktére maja wyroznia¢ firm¢: dynamizm (szybka adaptacja,
zwinnos$¢, ciagly ruch inauka, otwartos¢), doktadnos¢ (bystros¢, wyrazistosé, rzeczowose
1 transparentno$¢), ludzie (wspdlna praca). Jak si¢ okazuje, rowniez dla pokolenia Z wazne sa
zarowno stabilizacja, jak irdznorodno$¢. Pokolenie Z ceni sobie rowniez kreatywna
komunikacje, ale takze otwarte izréznicowane $rodowisko. Mlodzi ludzie uwazaja si¢ za

kreatoréw wiasnej rzeczywistos$ci i chetnie odkrywaja otaczajacy ich §wiat i samych siebie.

e Podsumowanie firm o profilu mentorskim

Podsumowujac wszystkie opisane wyzej teksty wizerunkowe organizacji o profilu
mentorskim, mozna stwierdzi¢, ze kazda z nich stawia na przyjazne i r6znorodne srodowisko,
w ktorym pracownicy moga si¢ rozwija¢ i doskonali¢ swoje umiejetnosci. Firmy cenig sobie
partnerskie relacje w stosunkach zawodowych i swobodna, przyjacielska atmosfer¢ w pracy.
Kultura takiej organizacji opiera si¢ na wspotpracy imysleniu przysztosciowym. Sa to
pracodawcy odpowiedzialni, empatyczni i zaangazowani w rozwdj pracownika. Pracodawca-

mentor odnosi si¢ do swoich podopiecznych z duza troska. Chce zapewni¢ im poczucie

426 70b. tamze.
427 7Zob. tamze.
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akceptacji i rozwoju oraz speinia¢ ich najwazniejsze potrzeby. Opiekun w optymistycznej
i cieplej atmosferze tworzy bezpieczne i stabilne miejsce pracy, aby zache¢ci¢ pracownikow do
pozostania z nim na dtuzej. Firmy zapewniajg bardzo dobre warunki pracy oraz balans migdzy
praca a zyciem zawodowym.

Pracownicy takich firm to osoby, ktore chcg mie¢ wptyw na swdj rozwdj i swoje wybory
— chca same decydowaé o swojej karierze. Kandydaci powinni posiada¢ profil odkrywcy,
kreatora, ktory bedzie tworzy¢ lub wspiera¢ wizje firmy. Powinni oni by¢ pewni siebie oraz
muszg wiedzie¢, czego chca. Sama praca ma by¢ dla nich warto$cia, majg si¢ w niej spetniac,
a rownoczesnie wptywacé na rozwdj firmy. Na tym etapie nie musza posiada¢ konkretnego
profilu zawodowego. Wazne jest jednak to, aby chcieli pracowac i rozwijac sie, a organizacje
bede doskonali¢ ich umiejetnosci istang si¢ dla nich chetnie dzielacym si¢ swoja wiedza
autorytetem.

Niektore z firm szczegdtowo informuja, kogo szukajg oraz jak wyglada proces rekrutacji
na dane stanowisko. Moze wynika¢ to ztego, ze mlodzi ludzie lubig mie¢ dokladnie
zdefiniowane zadania lub np. materiaty do nauki. Firmy oczekuja, ze ich pracownicy beda
wszechstronni, aktywni, kreatywni, gotowi do podejmowania wyzwan, a swoja prace beda
traktowac jak pasje. Organizacje szukaja pracownika chcacego eksplorowaé swiat, branze czy
wiedze zwigzang z wykonywang pracg w zréwnowazonym otoczeniu. Firma chce zabraé
pracownika w podr6z, w trakcie ktorej ma on szans¢ odkry¢ siebie, swoje zdolnosci, pasje czy
umiejetnosci.  Organizacje o takim profilu daja pracownikom przestrzen i wolnosc,
jednoczesnie zapewniajac im pewnego rodzaju przygode, ale tez wsparcie na kazdym etapie.
Pracodawca pragnie, aby pracownicy wyrazali siebie, czuli wolno$¢, dzigki czemu beda
w stanie tworzy¢ nowe idee lub innowacyjne produkty.

Mentorzy poszukuja zatem pracownika nastawionego na rozwdj i karier¢. Réwniez dla
Pokolenia Z wazne jest to, aby praca pozwalata im rozwija¢ swoje umiej¢tnosci. Pracodawcy
szukaja ludzi zmotywowanych, gotowych do pracy, zdolnych do poswiecen,
skoncentrowanych na priorytetach, ktorzy posiadaja jasno okreslone cele. Dla pokolenia Z
nadrzednymi warto$ciami sg: dom, rodzina, pasje, pieniadze, praca i kariera zawodowa. Istotne
jest dla nich to, aby mogli podnosi¢ swoje kwalifikacje i realizowaé swoje pasje podczas
wykonywanej przez nich pracy zawodowej. Mniejsze znaczenie ma dla nich to, gdzie i kiedy

beda te prace wykonywaé, bo najwazniejszy jest efekt i wykonane zadanie*?®. Przedstawiciele

428 Klonowska-Szatek A., Zegnaj X i Y. Witaj C! Nowe pokolenie zmienia rynek pracy [online], HRStandard.pl, 2011,
https://hrstandard.pl/2011/09/21/zegnaj-x-i-y-witaj-c-nowe-pokolenie-zmienia-rynek-pracy/ [dostep: 16.02.2019]; za:
Sztajerowska A., dz. cyt., s. 94.
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pokolenia Z sami chcg ksztaltowaé swoja karierg, starajac si¢ znalez¢ balans migdzy praca
a zyciem prywatnym®*?°,

Generacja Z to osoby, ktore maja duze oczekiwania wzgledem swojego pracodawcy. Sa to
osoby chetne do rozwoju i nauki, chcace poszerzaé swoje horyzonty. Wazne jest dla nich ciggle
szkolenie sie, chca doskonali¢ nabyte umiejetnosci oraz probowaé nowych metod pracy.
Mtodzi ludzie nie lubig rutyny, dlatego tak istotne moze okaza¢ si¢ zapewnienie im
réznorodno$ci zadan i obowiazkéw. Wyniki badan sugeruja, ze generacja Z przy wyborze
miejsca pracy kieruje si¢ przede wszystkim mozliwosciami rozwoju swoich kompetencji
i umiejetnosci, a takze mozliwos$cia nieustannego poszerzania swojej wiedzy. Mlode osoby
cenig sobie pracodawcow, ktdorzy umozliwia im zdobywania nowych kompetencji
1 podnoszenia kwalifikacji zawodowych. Wazna jest dla nich réwniez dobra atmosfera pracy,
co moze wskazywaé na wartos$ci takie jak zgrany zespot, ale tez odnosi¢ si¢ samej atmosfery,
jaka panuje w firmie**°. W §rodowisku zawodowym Gen Z woli, aby ich menedzerem byta
osoba, ktora ich stucha, a nie tylko udziela instrukcji**!. Chcg, aby ich przetozony dawat im
informacje zwrotne na temat wykonywanej przez nich pracy. Pokolenie Z oczekuje zatem od
swoich pracodawcow konstruktywnej informacji zwrotnej**? na temat tego, jak pracujg i co
mogliby zmieni¢, aby pracowac jeszcze lepiej. W relacji tej firma, ktora wystepuje w roli
nauczyciela, chce ksztalci¢ i formowac swojego pracownika od samego poczatku jego kariery.
W zamian za oferowane warunki pracy oraz marke pracodawcy, pracownik musi chcie¢ odda¢

swoja kariere w rece pracodawcy.

6.1.3. Pracodawca jako partner, inkubator, motywator
Wedhlug nastepnej z wyroznionych strategii dyskursywnych organizacja jest inkubatorem,
arelacja z pracownikiem moze wyglada¢ dwojako: pracodawca moze by¢ partnerem lub
motywatorem bedacym dla pracownika sita napedowa do dziatania. Firmy stosujace te
strategi¢ chca by¢ postrzegane na rynku pracy jako jednostki godne zaufania, ktére daja
przestrzen do rozwoju. RoOwniez pracownicy w tym przypadku wystepuja w roli partnera, ktory
jest godzien zaufania i potrafi zarzadza¢ swoja kariera.

Relacja pomigdzy dwoma partnerami jest zrbwnowazona. Oznacza to, ze uktad napieé

pomiedzy pracodawcg a pracownikiem jest zbalansowany, poniewaz obie jednostki wiedza, ze

429 Smolbik-Jeczmien A., Ksztaltowanie wlasnej kariery..., dz. cyt., s. 149.

430 Zarczynska-Dobiesz A., Chomatowska B., Zarzgdzanie pracownikami z pokolenia paradokséw, ,,Nauki o Zarzadzaniu.
Management Sciences” 2016, nr 2 (27), s. 62.

431 Ozkan M., Solmaz B., dz. cyt., s. 480.

42 Dolot A., The characteristic of Generation Z, “E-mentor” 2018, nr 2 (74), s. 44-50; za: Fleseriu C., Lifintsev D.,
Wellbrock W., dz. cyt., s. 46.

146



potrzebuja siebie nawzajem. Strategia ta oparta jest na wymianie dobr — pracodawca daje

pracownikowi przestrzen, infrastruktur¢ i warunki do pracy, a pracownik dzieli si¢ z firma

swoja innowacyjng wiedza. Obie jednostki ufaja sobie nawzajem i wiedza, ze zadna nie bylaby

w stanie funkcjonowac bez drugiej. W takiej relacji nie moze by¢ wigc napig¢, gdyz obie strony

czerpig wzajemne korzysci. Pracownik wymaga od pracodawcy odpowiednich warunkéow do

rozwoju, a organizacja chce, aby kandydaci byli przedsigbiorczy, ambitni i samodzielni.
Organizacjom o profilu partnerskim mozna przypisa¢ archetyp marki towarzysza, ktory
cierpliwie wystucha iwesprze, lub archetyp czarodzieja-motywatora, ktory zapala do
dzialania. Motywator to optymista wierzacy, ze warto realizowa¢ marzenia lub — jak w tym
przypadku — ambicje zawodowe. Celem takiej komunikacji jest zatem motywowanie mtodych
0s6b 1 towarzyszenie im podczas pierwszych lat ich kariery zawodowej. Warto podkresli¢, ze
strategia ta jest homologiczna ze strategia opiekuna, z t3 r6znica, ze pracodawca-inkubator
wyraznie podkresla, iz szuka partnera — osoby dojrzalej, przedsigbiorczej, ktéra bedzie
wymienia¢ si¢ z nim swoimi doswiadczeniami i wiedza. Pracodawca bedzie mu towarzyszy¢

i wspiera¢ go w dziataniach, ale nie bedzie si¢ nim opiekowac¢ w takim stopniu, jak robi to

pracodawca-opiekun.

Strategia dyskursywna, w ktorej organizacja wystepuje w roli inkubatora, wystepuje

w pierwszym tekscie wizerunkowym firm Lidl i Kaufland, w obu przekazach firm Auchan

1P&G oraz wdrugim tek$cie wizerunkowym firmy lkea. Dodatkowo strategia ta jest

wspierana przez osobowos¢ kreatora (P&G, lkea), ktory zapewnia pracownikom pewnego
rodzaju przygod¢ zwigzang z odkrywaniem nowych doznan, lub opiekuna (Kaufland, Auchan),
ktory traktuje pracownika jak swojego podopiecznego.

W przeanalizowanych tekstach wizerunkowych pojawity sie stowa klucze**, ktore
nawiazywaly do:

— firmy: stabilna pozycja, firma petna zaufania, firma dajgca mozliwosci, pracodawca
miedzynarodowy, ciekawe projekty, miedzynarodowe Srodowisko, profesjonalizm,
transparentnosc, jasne zasady, otwartosc firmy;

— pracownika: wybor pracownika, praca pracownika, droga pracownika, robienie czegos,
co ma znaczenie, pracownik wie, co robi¢, pracownik jest zmiang, , pracownik
przedsiebiorczy, pewnosé, bezpieczenstwo, swietni ludzie, szkolenia, Sciezka kariery,

wykorzystanie potencjatu, rozwoj, uznanie, wyzwania;

433 Stowa zostaty wypisane z tekstow wizerunkowych firm Auchan, Ikea, Kaufland, Lidl, P&G. Zob. Materiat Zzrédlowy.
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— pracy zespotowej: wspolpraca, zaufanie, zaangazowanie, partnerska wymiana wiedzy,
atmosfera  wzajemnej  pomocy, wsparcie pracownikow, wspolne  dziatanie,
wspotodpowiedzialnosé, dynamika, fair play;

— efektow pracy: satysfakcja z pracy, sukces, efektywnosc;

— gratyfikacji pracownika: mozliwos¢ awansu, elastyczne godziny pracy, wysokie zarobki,
umowa o prace, wiecej na rados¢ z zZycia, zestaw benefitow, prywatna opieka medyczna,
karta multisport.

Wymienione stowa-klucze daja czytelnikowi obraz firmy, ktéra ufa swoim pracownikom,

jednoczesnie  wymagajac  od nich  zaangazowania, przedsi¢biorczosci i pelnej

odpowiedzialnosci za wykonywane dziatania. Organizacje w swojej komunikacji podkreslaja
forme¢ gratyfikacji, na ktoérg moze liczy¢ kandydat, zachecajac go tym samym do zlozenia
aplikacji. Cz¢§¢ wymienionych wyzej stow skupia si¢ wokot rezultatéw firmy czy pracownika,
dotyczy jego efektywnosci i satysfakcji z pracy, co dodatkowo podkresla skupienie organizacji
na swoich podopiecznych. Kolejna grupa stow-kluczy odnosi si¢ do pracy zespotowe;j, jedne;j

z najwickszych warto$ci, jakie oferuja organizacje o tym profilu. Stowa-klucze wyraznie

wskazuja na to, ze pracownicy sg najwigkszg wartoscig firmy, gdyz najczesciej pojawiajace si¢

zwroty dotycza wlasnie pracownika, jego potrzeb, mozliwosci czy cech charakteru. Odbiorcy
tej komunikacji, pokolenie Z, to osoby przedsi¢biorcze, ktore chca sie angazowaé w roézne

przedsigwzigcia, co doskonale faczy si¢ z komunikacjg powyzszych firm.

e Analiza marki pracodawcy Auchan

Organizacja Auchan w obu tekstach wizerunkowych chce by¢ postrzegana jako partner, ktory
daje pracownikom przestrzen do rozwoju. Teksty te rozpoczynaja si¢ od bezposredniego
zwrotu do kandydata: ,,Wyobraz sobie siebie za 5 lat — razem zrealizujemy to znacznie
szybciej”***. Hasto to jest unikalng warto$cig marki pracodawcy (EVP) i ma na celu sktoni¢
odbiorce do zastanowienia si¢ nad swoja najblizsza przysziosciag. Firma chce by¢ postrzegana
jako partner, ktory pomaga pracownikom w osiggni¢ciu ich celow w jak najszybszym czasie.
Powyzsze hasto, atakze nagléwki tekstow wizerunkowych sa nie tylko bezposrednimi
zwrotami do kandydata, ale takze pewnego rodzaju instrukcja postepowania, np. ,,Twoja droga
zaczyna si¢ tu”. Narrator chce wskaza¢ czytelnikowi jego mozliwosci, ale takze doktadnie
opisa¢, co ma on wykona¢, np. ,,Wejdz na [...]”. W tekstach werbalnych wypunktowano

benefity, z jakich korzystaja pracownicy. Organizacja zapewnia, ze kandydat bedzie pracowac

434 Zob. Material zrodtowy: teksty wizerunkowe marki Auchan (2018/2019 oraz 2019/2020), s. 228-229.
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w kulturze opartej na ,,partnerskiej wymianie wiedzy, w atmosferze wzajemnej pomocy,
z $wietnymi ludzmi wokot siebie”. Cata narracja jest zwigzta i pozbawiona opisoOw dziatalnosci
firmy, aza to skupiona na pracownikach ikorzy$ciach wynikajacych dla nich z pracy
w Auchan.

Zatagczona infografika jest metaforg drogi, na co bezposrednio wskazuje rowniez nagtowek
,»Iwoja droga zaczyna si¢ tu”. Na drodze pojawiaja si¢ punkty, ktore niosg ze sobg obietnice,
np. ,,Atmosfera wzajemnej pomocy to wsparcie, ktore poczujesz od pierwszego dnia pracy”.
Wizualizacja ta jest czytelna ilatwa w odbiorze, obrazujac pracownikowi, co go czeka
w firmie, ale réwniez to, ze bedzie on podaza¢ pewna ustalong $ciezka. Pracodawca chce
zapewni¢ kandydata, ze w Auchan nie bgdzie on sta¢ w miejscu, a bedzie przechodzi¢ proces,
ktéry pozwoli mu zgromadzi¢ réznorodne doswiadczenie.

Innym elementem wizualnym sg uzyte w tekstach wizerunkowych zdjgcia. Sg one rézne
w obu przekazach, mimo ze wszystkie nawigzuja do tego samego watku — startu, poczatku
drogi. Na fotografii w pierwszym tekscie przedstawiono obute stopy mtodych o0sob, ktore stoja
na poczatku jakiej$ drogi. W drugim teks$cie natomiast ukazano na zdjeciu nogi w obuwiu
sportowym przygotowujace si¢ do biegu. Dodatkowo pojawia si¢ tam fotografia zespotu
usmiechnigtych pracownikow, ktorzy pozujac do zdjecia, trzymaja kciuki w gorze. Wszystkie
fotografie nawigzuja do wieku kandydata, gdyz ma on by¢ na poczatku swojej kariery
zawodowej, co doskonale koresponduje z wiekiem przedstawicieli pokolenia Z.

Komunikaty marki Auchan wzmocnione s3 czerwonym kolorem oznaczajacym sile,
bezpieczenstwo, pomoc i impulsywnos¢. Czerwien podkresla takze dynamike i wzywa do
dziatania, co doskonale wigze si¢ znarracja ifotografiami uzytymi w tekstach
wizerunkowych. Kolorem czerwonym zapisany jest rowniez tekst werbalny. Wydaje si¢ to
dos¢ ryzykownym zabiegiem, gdyz uzycie czerwieni w typografii sugeruje ostrzezenie lub
podkreslenie czego$s waznego; rzadko bywa stosowana jako barwa gltéwna. Jednak w tym
przypadku czerwien stanowi przewazajacy element ukladu graficznego (czerwone tlo,
czerwone logotypy, czerwony punkty na infografice), co sprawia, ze czerwony tekst werbalny
zapisany na bialym tle tworzy z pozostalymi elementami spdjny przekaz.

Uzyty w tekstach kroj pisma jest bezszeryfowy. Cienkie linie liter dodaja lekkos$ci catej
strukturze. W tekscie wizerunkowym z lat 2019/2020 druga czg$¢ hasta ,,Wyobraz sobie siebie
za 5 lat — razem zrealizujemy to znacznie szybciej” zlozona jest innym fontem — pisanka, czyli
krojem, ktora sprawia wrazenie, iz tekst napisany jest odrecznie. Zabieg ten ma uwiarygodnic¢

1 ucztowieczy¢ przekaz — dac czytelnikowi wrazenie, ze zdanie to wypowiada konkretna osoba.
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Auchan chce posiada¢ ze swoimi pracownikami relacje partnerska. Firma wystepuje w roli
inkubatora, chce, aby jej pracownicy w jak najszybszym czasie doszli do okreslonych przez
siebie celow. Organizacja w swojej narracji zapewnia, ze jej pracownicy mogg liczy¢ na
zaufanie, pewno$¢ i bezpieczenstwo. Kultura firmy oparta jest na partnerskiej wymianie
wiedzy oraz atmosferze wzajemnej pomocy. Wszystkie uzyte kody semiotyczne wspolgraja ze
soba wzajemnie i tworzg wizerunek marki Auchan, dla ktorej wazny jest mlody, dynamiczny
i pragnacy si¢ rozwija¢ pracownik. Organizacja chce by¢ inkubatorem dajacym przestrzen,
w ktorej bedzie on w stanie doskonali¢ swoj potencjat. Dla pokolenia Z takze wazne jest to,
aby mie¢ swoja przestrzen do rozwoju. Mlode osoby chca dziata¢ samodzielnie, zgodnie ze
swoimi przyzwyczajeniami i w swoim tempie. Nie chca dopasowywac si¢ do ogolnie

przyjetych regul, a wolg tworzy¢ wiasne.

e Analiza marki pracodawcy Kaufland

Inng firma, ktéra podkresla w swoim przekazie, ze szuka ludzi przedsigbiorczych, jest
Kaufland. Narracja marki prowadzona jest w 2. os. 1. poj., a nadawca juz w nagtowku stawia
wyzwanie czytelnikowi, zadajac mu bezposrednie pytanie: ,Lepiej czekaé¢ na szans¢ czy
samemu sobie jg stworzy¢?”*°, Firma sugeruje kandydatom, ze powinni oni wzig¢ sprawy
w swoje rece 1 sami zadbac o swoja przysztos¢. Jednoczesnie informuje, ze Kaufland nie tylko
da im przestrzeh do rozwoju, ale takze postawi przed nimi wyzwania, da im uznanie
1 mozliwos$¢ awansu. Narracja firmy prowadzona jest wigc bezposrednio w strong kandydata —
nadawca zwraca si¢ do odbiorcy, skupiajac si¢ na jego potrzebach i mozliwo$ciach, a nie
opowiadajac o sobie. Oznacza to, ze kandydat ijego potrzeby sa dla pracodawcy
najwazniejsze.

Komunikat wzbogacony jest kolazem sktadajacym si¢ ze stow opisujacych benefity, jakie
otrzyma kandydat, kiedy stanie si¢ czg¢$cig firmy, m.in.: wuzmanie, zaangaZowanie,
miedzynarodowe srodowisko, profesjonalne wdrozenie. Nalezy jednak podkresli¢, ze korzysci
te nie s dobrami materialnymi, a sg to warto$ci niematerialne, ktére wptyng na samorozwoj
pracownikow i ewolucje ich kariery. Warto doda¢, ze font, ktorym zapisane sg poszczegodlne
stowa, wystepuje w roznych odmianach i stopniach: réznig si¢ one wielkos$cia, niektore
benefity sa dodatkowo pogrubione, zapisane biatym lub czerwonym kolorem i umieszczone na
ciemnym tle. Barwy te nawiazuja do calej identyfikacji wizualnej firmy, co zostanie opisane

nizej.

435 Zob. Material zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Kaufland (2018/2019), s.244.
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Tekst wizerunkowy zawiera réwniez inne kody semiotyczne, np. fotografi¢
przedstawiajaca grupe mtodych ludzi. Ich strdj §wiadczy o tym, Ze sg oni pracownikami trzech
r6znych dzialow firmy: sprzedazy, centrali, logistyki. Cala trojka to osoby w mtodym wieku,
ktore wygladaja na zadowolone ipewne siebie (usmiech, wyprostowana postawa, wzrok
skierowany w $rodek obiektywu). Zdjecie peini funkcje scenografii, jest tlem tekstu
wizerunkowego.

Barwy uzyte w opisywanym przekazie tacza si¢ z identyfikacja wizualng firmy. Tak jak
w przypadku marki Auchan, kolorami przewodnimi tej identyfikacji jest czerwien i biel.
Czerwony wzywa do dzialania i wskazuje na dynamike, co jest cecha charakterystyczna
omawianej strategii dyskursywne;j. Biel to elegancja, lekkos$¢ i spokdj. Kolory te wykorzystano
réwniez w niektorych stowach w kolazu. Kombinacja ta kaze sadzi¢, ze barwa czerwona ma
wyrozniaé poszczegélne wyrazy jako te, ktéore dla nadawcy moga by¢é wazniejsze od
pozostalych.

Kréj uzyty w tekscie jest bezszeryfowy, co sprawia, ze tekst jest przejrzysty, czytelny
i nowoczesny. Co wigcej, taczy si¢ on ze wszystkimi innymi kodami semiotycznymi w danym
tekscie wizerunkowym. Kaufland operujac krojem pisma, stawia na wizerunek firmy
nowoczesnej, ale tez przyjaznej i ludzkej. Ponadto, teksty zapisane fontem bezszeryfowym sa
bardziej dynamiczne iszybciej przyswajalne, dlatego nadajg si¢ zarowno do uzycia
w logotypie, jak i do dluzszych tekstow reklamowych.

Kaufland to firma, ktora szuka 0sob przedsiebiorczych. Pracodawca chce traktowa¢ swoich
pracownikow uczciwie, jednoczes$nie liczac na ich zaangazowanie i efektywos$¢ w pracy
(,,Zostan czescig firmy handlowej, ktora stawia na efektywno$¢, dynamike i fair play”).
Pracownicy maja by¢ kreatorami swoich do§wiadczen, maja bra¢ sprawy w swoje rece. Wazne
jest rdwniez to, ze beda oni czescig miedzynarodowego zespotu, w ktorym maja szans¢ na
docenienie i awans. Marka komunikuje si¢ w sposdb przyjazny, zwracajac uwage na wiek
i profil jej potencjalnego kandydata, o czym $wiadcza sylwetki mtodych osob na fotografii
1 wyrazenia typu: ,,zadbamy o Twoja przysztos¢, oferujac Ci rozwoj, wyzwania...”. Zard6wno
marka Kaufland, jak i Auchan uzywaja koloru czerwonego, co moze wskazywa¢ na
dynamiczne srodowisko marek handlowych. Pokolenie Z to osoby, dla ktorych wazne sg efekty
ich pracy, ale takze uznanie w pracy. Organizacja w swoim kolazu uzywa stow, ktore

odzwierciedlajg potrzeby tej generacji Z.

e Analiza marki pracodawcy Lidl
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Przyktadem marki o profilu partnera jest Lidl — pracodawca dbajacy o rado$¢ z zycia
pracownikow, a takze zapewniajacy im balans pomig¢dzy praca a zyciem prywatnym. Fakt ten
podkreslany jest w narracji firmy, ktéra jest zwigzle przedstawiona za pomocg hasta gléwnego:
,»Wigcej na rado$¢ z zycia” oraz krotkich tekstéw wspomagajacych to hasto (np. ,,dzigki
prywatnej opiece medycznej”, ,,dzigki karcie Multisport™)**¢. Pod hastem gléwnym nadawca
wymienia benefity, jakie zapewnia, by pracownicy mogli cieszy¢ si¢ zyciem po godzinach
pracy. Tekst werbalny jest minimalistyczny, ale dosadnie przedstawia wizerunek, jaki chce
posiada¢ marka Lidl. Jezyk w tym przypadku nie jest dominujagcym kodem multimodalnym —
jest on zdominowany przez uzyte kody wizualne, ktore jednak bez opisu werbalnego mogtyby
sta¢ si¢ nieczytelne dla odbiorcy.

Hasto ,,Wiecej na rado$¢ z zycia” umieszczono pod czterema zdjeciami obrazujacymi,
w jaki sposob pracownicy Lidla moga wprowadzi¢ w swoje zycie wigcej radosci. Fotografie
wydaja si¢ autentyczne — przedstawiajg cztery sceny z zycia przeci¢tnego cztowieka: ojciec
z dzieckiem w przychodni medycznej; kolezanki podczas spotkania w silowni; znajomi
w trakcie wspolnego pikniku; para przyjacidt nad jeziorem. Fotografie te sg inspirujace,
optymistyczne i autentyczne, co czyni kampani¢ wizerunkowa bardziej wiarygodng. Uzyte
zdjecia taczg si¢ z innymi kodami semiotycznymi — z jezykiem lub barwami — tworzac spojna
catosc.

Kolory, ktérych uzyto w przekazie, np. jako tto haset lub w poszczegodlnych elementach na
zdjeciach, to jasny fiolet, niebieski oraz z6tty. Odcien purpury postrzegany jest jako barwa
spokojna, sktaniajaca do refleks;ji, ale tez pobudzajaca prace mozgu. Jest to kolor, ktory daje
rado$¢. Natomiast niebieski wzmaga wydajno$¢, ale tez daje poczucie bezpieczenstwa
i zaufania. Tym samym znaczenie uzytych kolorow wspotgra z calg ideg kampanii, ktéra ma
da¢ kandydatom poczucie, ze dzigki pracy w firmie Lidl beda oni mogli czu¢ si¢ bezpiecznie
oraz osiagng korzysci, ktore beda dostarcza¢ im wiecej radosci w zyciu. Wymienione benefity,
ale takze podkreslana rado$¢ z zycia to warto$ci cenione przez pokolenie Z, ktore uznaje balans
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym za jedng z najwigkszych warto$ci w danym miejscu
pracy.

Kolejnym kodem semiotycznym jest krdj pisma. Podobnie jak w wyzej opisanych
przypadkach, w tekscie wizerunkowym firmy Lidl uzyty zostat font bezszeryfowy, co nadaje
odpowiedniej dynamiki tekstowi. Cato$¢ zapisana jest wielkimi literami — kapitalikami, co

moze $§wiadczy¢ o tym, ze marka chce podkreslic swoja stanowczos¢, ale tez autorytet

436 Zob. Materiat zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Lidl (2019/2020), s. 243.
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i oficjalny charakter komunikatu. W ten sposob firma moze wzmagaé efekt wizualny tekstu
wizerunkowego, ktory jest krotki, zwiezty, a zarazem tresciwy.

Lidl komunikuje w sposdb dojrzaly i ludzki. Pracodawca chce, aby pracownicy w zamian
za wykonywang prace czerpali korzysci z tego, ze s3 czg$cig marki Lidl, dlatego oferuje im
dane profity. Organizacja posiada wizerunek marki skoncentrowanej na cztowieku, dbajace;j
o swoich pracownikéw: ,,Lidl zaczyna sie od ludzi”*’. Firma chce posiada¢ wizerunek
pracodawcy zroéwnowazonego, dla ktorego gtownymi warto$ciami sg rowno$¢, egalitaryzm
1 transparentno$¢. Organizacja dazy do stworzenia mozliwie najlepszych warunkow pracy,
ktore pozwolg pracownikom na rozwdj osobisty i prace zespotowa. Odpowiedzialnos¢ za
pracownikow oznacza dla firmy zapewnianie szkolen imozliwosci cigglego rozwoju,

wspieranie roznorodnosci oraz tworzenie dobrych warunkow pracy*38.

e Analiza marki pracodawcy Ikea

Podobnie do firmy Lidl komunikuje Ikea, ktora w drugim tekscie wizerunkowym stawia na
relacje partnerska, zwracajac si¢ bezposrednio do kandydata: ,, Ty juz wiesz co robi¢, Ty jeste$
zmiang™*?. Marka chce by¢ postrzegana jako partner — zwykly czlowiek lubiany przez
wszystkich. Firma motywuje kandydatow do tego, aby dziatali po swojemu, co ma zachgci¢
potencjalnych pracownikéw do bycia sobg i wykorzystywania wlasnego potencjatu.

Narracja w przekazie firmy jest minimalistyczna i sktada si¢ z trzech krotkich hasel: (1)
,Jedni przegladaja dalej.” (2) ,,Ty juz wiesz, co robi¢.” (3) ,#TylJeste§Zmiang. Sprawdz
ogloszenia i aplikuj #poTwojemu”. Uktad tych zwrotow wskazuje na to, ze drugi z nich (,, Ty
juz wiesz, co robi¢”) jest najwazniejszy, gdyz jest zdecydowanie wyrdzniony poprzez swoja
wielko$¢ i umiejscowienie na $rodku strony, a dodatkowo wokoét niego znajduje si¢ pusta
przestrzen. Petni on rolg hasta gldownego w drugim tekscie wizerunkowym. Ikea komunikuje
za pomocg hashtagoéw, ktore sg kontynuacja wczesniejszej kampanii (#poTwojemu). Drugi
hashtag (#TyJestesZmiang) nawiazuje do deklaracji firmy, ze szuka ludzi, a nie CV — poniewaz
wierzy, ze to wlasnie pracownik jest zmiang. Komunikat ten jest krotki, ale skierowany
niewatpliwie do mtodszych ludzi. Swiadczy o tym uzycie hashtagéw, ale takze nawigzanie do
faktu, ze to mtodzi ludzie sa inicjatorami zmian, na przyktad dzigki kompetencjom
technologicznym lub posiadanej pewnosci siebie. Te dwie cechy zdecydowanie wyrdzniajg ich

sposrod innych generacji. Dla lepszego zrozumienia omawianego tekstu wizerunkowego marki

437 Zob. kariera.lidl.pl [dostep: 20.02.2019].
438 Zob. tamze.
439 Zob. Materiat zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Tkea (2019/2020), s. 242,
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Ikea warto wzig¢ pod uwage kontekst catej kampanii employer brandingowej oraz wiedza na
temat wartosci, jakimi kieruje si¢ firma (np. prostota czy ulatwianie zycia innym).

W przekazie nie zamieszczono dodatkowych elementéw wizualnych. Innym kodem
semiotycznym uzytym w tek$cie jest natomiast barwa. Organizacja komunikuje za pomoca
koloru zottego, ktory jest tlem calego tekstu wizerunkowego. Wyrazna, ciepta zotta barwa jest
réwniez obecna w identyfikacji wizualnej firmy. Kolor zoéity kojarzy si¢ z optymizmem
iradoscia, ale rowniez jest to barwa, ktora wyrdznia dang tres¢ (w tym przypadku tekst
wizerunkowy marki Ikea) sposrod innych tekstow zawartych w czasopismie.

Ikea kreuje swoj wizerunek pracodawcy, ktory bedzie swietnym kompanem na co dzien.
Firma chce by¢ postrzegana jako nieskomplikowana, przewidywalna i szczera. Organizacja
pragnie, aby jej pracownicy posiadali te same wartosci, co ona. Ma ich zatem wyr6znia¢
prostota, nieszablonowe myslenie, che¢ poszukiwania nowych rozwigzan ibycia czesécia
wspolnoty. Cechy te sa rowniez charakterystyczne dla pokolenia Z, ktére oprocz kreatywnego

myslenia ceni sobie autentyzm i transparentno$¢ w komunikacji.

e Analiza marki pracodawcy P&G

Firma o profilu partnera jest takze P&G. Narracja marki w obu przekazach jest prowadzona
w jezyku angielskim, co ukazuje miedzynarodowy profil firmy, ale sugeruje roOwniez, ze
pracownicy musza operowac tym jezykiem na co dzien. Bez znajomosci jezyka angielskiego
nie majg oni szans na prac¢ w firmie, co moze by¢ skutkiem procesu globalizacji. Zabieg ten
obrazuje, jak wazna jest znajomos¢ jezyka na rynku pracy w Polsce — do tego stopnia, iz
niektore firmy komunikujg rowniez na zewnatrz, w polskim czasopi$mie branzowym, tylko
w tym jezyku.

Firma w narracji obu tekstow wizerunkowych ktadzie nacisk na pracownika i prace, jaka
ma on wykonywac: ,,See your work in milion of homes™**° [Zobacz swojg prace w milionach
doméw]. W powyzszym hasle firma w posredni sposéb méwi o tym, ze jej produkty sa
powszechnie uzywane w gospodarstwach domowych. Metafora ta ma zobrazowac
kandydatowi rozmiar i zasieg organizacji P&G, gdyz nadawca jest $wiadomy tego, ze nie
zawsze jest ona kojarzona z markami, ktére kreuje (np. Pantene, Oral, Gilette, Always).
Dodatkowo firma w pierwszym tek$cie wizerunkowym zapewnia kandydatow, ze jego praca
bedzie znaczaca: ,,You will be doing meaningful work that takes your career places you never

imagined” [Bedziesz wykonywaé znaczacg prace, ktora zaprowadzi Twoja karier¢ w miejsca,

440 Zob. Materiat zrodtowy: tekst wizerunkowy marki P&G (2019/2020), s. 254.
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ktérych nigdy sobie nie wyobrazates]. W dalszej czgsci tekstu firma dokladnie definiuje
lokalizacje i dziaty, do ktérych moze aplikowa¢ pracownik, ale takze umiejetnosci, jakie musi
on posiada¢. W pierwszym tek$cie wizerunkowym opisy te sg bardziej szczegdtowe, za$
w drugim przekazie poszczegdlne dziaty sa wypunktowane, co znacznie skraca rozmiar catego
tekstu wizerunkowego.

W obu tekstach wizerunkowych autorzy uzywaja hashtagu #PGDAYI, ktéry jest
réwnoczes$nie haslem przewodnim kampanii employer brandingowej marki P&G. Firma
w swojej komunikacji wykorzystuje motyw pierwszego dnia pracy. Buduje na nim opowies¢,
w ktorej przekazuje kandydatom, iz niezaleznie od stanowiska i do$wiadczenia nowego
pracownika, dla wszystkich nowych oséb w firmie pierwszy dzien pracy jest taki sam. Kazdy
nowy pracownik w danej organizacji znajduje si¢ poza swoja strefa komfortu i kazdemu
towarzysza zaroOwno uczucie niepewnosci, jak i ekscytacja. Ujecie tematu w taki sposob jest
zabiegiem, ktory ma doda¢ kandydatom otuchy i pewnosci siebie.

Innym kodem semiotycznym pojawiajacym si¢ w tekstach sg fotografie przedstawiajace
produkty firmy lub jej pracownikow. Osoby na zdjeciach sg mtode i usmiechnigte. Fotografie,
na ktorych wystepuja pracownicy, sa dodatkiem do tekstu. Ich zadaniem jest urozmaicenie go,
ale tez przedstawienie profilu pracownika firmy — osoby mlodej i u§miechnigtej. Natomiast
fotografie, na ktorych znajduja si¢ produkty firmy, majg informowa¢ kandydata, jakie marki
naleza do danej organizacji korporacyjnej, gdyz posiada ona wiele roznych znanych marek
w swoim portfolio.

Kolory wykorzystywane przez organizacj¢ to barwa niebieska i z6tta. Wskazuja one na
kreatywno$¢, wzmozona wydajnos¢, optymizm 1ienergi¢. Podobnie jak w tekscie
wizerunkowym Ikei firma P&G uzywa koloru zottego, ktory ma przyciggaé¢ uwage odbiorcy.
Ponadto w pierwszym tekscie wizerunkowym komunikacja wzbogacona jest o kolor czarny
i r6zowy. Czern wskazuje na prestiz, a r6z to kolor, ktory pobudza prace mozgu.

Oba teksty wizerunkowe zapisane sg pismem bezszeryfowym, ktore dodaje im dynamizmu
i sprawia, ze wydaja si¢ one minimalistyczne. Wieksza czegs¢ tekstu werbalnego zapisana jest
kapitalikami, ktore tak jak w tek§cie wizerunkowym marki Lidl moga podkresla¢ stanowczo$¢
firmy, ale tez jej autorytet i oficjalny charakter komunikatu. Przekaz zapisany kapitalikami
sugeruje tez wigksza pewnos$¢ siebie.

P&G to pracodawca dumny ze swojej firmy, podkreslajacy swoj globalny zasieg
i miedzynarodowy profil. Pracownik ma wykonywa¢ prace, ktora bedzie warto$cig dla
klientéw, czyli bedzie uzyteczna i widoczna. Kandydaci majg by¢ dumni z wykonywanej pracy

1 z produktéw, ktore beda mieli szanse tworzy¢ dla miliondow 0s6b na calym $wiecie. Marka
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chce, aby pracownicy byli $wiadomi, jaki beda mie¢ wptyw na spoleczenstwo. Wzigwszy to
wszystko pod uwage, pracownik ma by¢ kreatorem, ktérego ma cechowaé¢ odwaga i cheé
zmiany $wiata. Cechy te sa szczeg6lnie bliskie pokoleniu Z, ktére chce mie¢ wplyw na

otaczajacy go $wiat oraz chce korzysta¢ z mozliwosci, jakie daje mu proces globalizacji.

e Podsumowanie firm o profilu partnerskim

Pracodawcy o profilu partnerskim chca, aby ich pracownicy mysleli perspektywicznie
i dlugofalowo, potrafili planowac iszuka¢ pewnej ciaglosci w wykonywanych przez nich
zadaniach oraz byli skoncentrowani na swoich celach. Organizacje szukaja pracownikow,
ktérzy pragna doswiadcza¢ zaréwno réwnowagi miedzy praca a zyciem prywatnym, jak
i bezpieczenstwa zawodowego. Pracownikami takiej firmy powinny by¢ osoby, ktdre biorg los
W swoje rece, sg przedsiebiorcze, ale jednocze$nie wiedza, ze na sukces trzeba sobie cigzko
zapracowa¢. Pracodawcy sa $wiadomi tego, ze przyszto$¢ firmy jest wrekach jej
pracownikow, dlatego relacja migdzy tymi dwoma jednostkami jest zbalansowana, a obie
strony czerpia z niej korzysci. Rola, jaka posiada pracownik w tej strategii dyskursywnej, to
pewny siebie kreator, ktory jest nastawiony na rozwoj zawodowy. Pracodawcy zachegcaja
pracownikow do wyjscia ze strefy komfortu, jednoczesnie chcac stymulowac i napedzac ich
rozw0j. Kandydat musi by¢ gotowy do podejmowania wyzwan, mie¢ innowacyjne
i dynamiczne podejscie do pracy i mie¢ che¢ wptywania na otaczajacy go $wiat — musi by¢
osobg, ktora chce pozostawic¢ po sobie $lad.

Pokolenie Z to osoby, ktore cenig sobie partnerska wymiane wiedzy. W pracy czesto s3
nastawieni zadaniowo. Potrzebne im informacje potrafia szybko i efektywnie znalez¢
w Internecie. Nie znaja $wiata bez Internetu, technologii cyfrowych ani mediow
spoteczno$ciowych. Ponadto sa bezposredni i otwarci, nie boja si¢ dzieli¢ swoja wiedza w sieci
ani w zyciu. Wydaje si¢, Zze znaja oni $wiat online, rozumieja, ze jest on peten niebezpieczenstw
1 nie powinno si¢ wierzy¢ we wszystko, co zostato opublikowane w sieci. Wazne jest dla nich
rowniez szybkie dzielenie si¢ informacjami w mediach spoteczno$ciowych*!. Gen Z okre$la
si¢ kreatorami wlasnej rzeczywisto$ci. Ich przewaga na rynku pracy polega na tym, zZe sg to
osoby natywne technologicznie. Posiadaja wrodzone umiej¢tnosci szybkiego dostosowania si¢
do nowych narzedzi, procesow oraz sposobow dziatania, gdyz od urodzenia doswiadczaja
ciaglych, szybkich technologicznych zmian. Dlatego tez firmy chca budowaé znimi

dlugofalowe relacje, oparte na wymianie wiedzy i doswiadczen.

441 Tapscott D., dz. cyt.

156



Generacja Z to réwniez osoby przedsigbiorcze. W jednych z badan az 72% polskich
uczniow szkot $rednich zadeklarowato zainteresowanie zalozeniem wilasnej firmy**2.
Natomiast odwage i umiej¢tnosci przedsigbiorcze jako determinant sukcesu na rynku pracy
wymienia jedynie 25% uczestniczacych w badaniu ucznidw szkot $rednich. Chociaz
w ankiecie CBOS 59% 0s06b przyznato, ze ogdlnie rozwaza zatozenie wiasnej firmy, tylko 6%
chce rozpocza¢ wlasng dziatalno$¢ gospodarczg po ukoficzeniu szkoty**3. Firmy wykorzystuja
te wiedze w swojej komunikacji — zwracaja uwage kandydatow na to, ze podejmujac prace
beda oni mogli wykorzystywaé swoja przedsigbiorczo$¢ oraz cheé zmiany $wiata dzieki
zastosowaniu nowych technologii. Firma za§ bedzie im wtym procesie towarzyszy¢

1 wspierad, jesli bedzie taka potrzeba.

6.1.4. Pracodawca jako globalny dzialacz spoleczny

W ostatniej z omawianych strategii dyskursywnych firma wystgpuje wroli globalnego
dzialacza spotecznego. W tej strategii organizacja w budowaniu swojego wizerunku
pracodawcy ktadzie nacisk na takie cechy, jak globalno$¢ iréznorodno$¢, jednoczesnie
podkreslajac, ze istotne sa dla niego rowniez lokalne spotecznosci. Firmy stosujac te strategie,
chca by¢ postrzegane na rynku pracy jako organizacje zaangazowane oraz zrOwnowazone.
Praca u globalnego dziatacza spolecznego bedzie interkulturalnym do$wiadczeniem, ktére
moze pracownikowi da¢ réwniez mozliwo$¢ mobilno$ci zawodowej. Pracodawca-obywatel
$wiata przyciaga ludzi, ktorzy sg nastawieni na prace w migdzynarodowe;j firmie, znaja jezyki
obce i chetnie si¢ nimi komunikuja, a w szczegdlnosci tych, ktorzy mieszkali za granicg lub
chcieliby skorzysta¢ z takiej opcji w przysziosci. Drugim typem o0sob, ktére przycigga ten
profil pracodawcy to dziatacze spoteczni — aktywisci. Osoby te ch¢tnie pomagaja innym i cheg
przyczynia¢ si¢ do zmiany $wiata na lepsze.

W strategii tej relacja pomiedzy pracodawcg a pracownikiem jest zbalansowana. Wydaje
si¢, ze obie strony znajdujag wspolny kompromis, ktorym jest oferta pracy nieskupiajaca si¢
tylko iwylacznie na produktach firmy, rodzaju pracy czy wymaganiach wzgledem
pracownika, ale takze na dziatalno$ci dodatkowej organizacji oraz na mozliwos$ciach globalnej
mobilnosci, jakie ona oferuje. Pracownicy moga zatem poczu¢, ze napiecie w tej relacji jest
wyregulowane, poniewaz firmie zalezy na tym, aby pracownicy dobrze si¢ w niej czuli.

Pracodawcy zalezy, by pracownicy oprocz pracy mogli dodatkowo robi¢ co$, co bedzie

442 Niezurawska J., Dziadkiewicz A., Wybrane problemy zarzqdzania réznorodnoscig pokoleniowq — identyfikacja
instrumentow i determinantow motywowania generacji Z w swietle badan empirycznych, ,,Marketing i rynek” 2016, nr 3
[CD], s. 664.

443 Mlodziez 2016 [online] CBOS, Warszawa 2016, www.cinn.gov.pl/portal?id=15&res_id=1150305 [dostep: 13.11.2018].
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zaspokajato ich potrzebe dziatalnos$ci spotecznej i zmieniania $wiata na lepszy, oraz aby mogli

realizowac pasje podrézowania. Pracownik za§ docenia to, iz firma daje mu szanse¢ robienia

czego$ wigcej niz codzienne wykonywanie obowigzkoéw oraz ze bedzie on mogt skorzystaé

z szansy, jaka jest globalna mobilno$¢ zawodowa — zwlaszcza Ze postrzegana jest ona obecnie

za forme rozwoju pracownika.

Omawianej strategii dyskursywnej, w ktorej firma jest globalnym dzialaczem spotecznym,
mozna przypisa¢ archetyp marki bohatera, ktéry posiada supermoce (w przypadku firm moga
by¢ to np. oddzialy firmy w réznych zakatkach $wiata) i podejmuje odwazne dzialania.
Organizacje o profilu spotecznym moga posiada¢ rowniez archetyp Matki Ziemi — zatroskane;j
o losy cztowieka iplanety oraz zapewniajacej dostatek irdwnowage. Celem takiej
komunikacji jest pokazanie interesariuszom, ze firmie nie jest obojetny los planety ani oso6b
potrzebujacych. Innym odpowiadajacym archetypem marki moze by¢ odkrywca, ktory
poszukuje nowych doznan, eksplorujac nowe lady i samego siebie.

W przeprowadzonej analizie strategii, w ktorej firma wystepuje w roli obywatela §wiata,
odpowiada pierwszy tekst wizerunkowy firm Ikea i Ferrero oraz drugi tekst wizerunkowy
banku State Street. Strategia ta wspierana jest przez osobowo$¢ kreatora lub motywatora (Ikea)
oraz partnera (Ferrero, State Street), poniewaz firma daje swoim pracownikom przestrzen do
rozwoju, dazac do partnerskiej i otwartej wymiany doswiadczen.

Najczesciej pojawiajace sie stowa-klucze*** w tej strategii to nawigzania do:

— organizacji ijej S$rodowiska: firma (globalna, roznorodna,  miedzynarodowa,
odpowiedzialna, z wartosciami), globalna marka, migdzynarodowe srodowisko,
wspoipraca (miedzynarodowa, globalna), miedzynarodowe mozliwosci, miedzynarodowe
inicjatywy, roznorodnos¢ obszarow, mozliwos¢ globalnej mobilnosci, globalne procesy,
innowacje technologiczne, zrozmicowana kadra pracownicza, odpowiedzialnosé¢
korporacyjna, programy CSR, rozwoj lokalnych spotecznosci, lokalne inicjatywy, robienie
czegos dobrego, zmienianie swiata na lepszy, ulepszanie swiata wokot nas;

— pracownikéw: pracownicy moggcy podrozowacé, wachlarz osobowosci i talentow,
pracownicy z pasjami, roznorodny zespol, praca w trzydziestu jezykach, bogate
doswiadczenie, sukces, wspolpraca, zaangazowanie, docenianie, wsparcie, wykorzystanie

potencjatu,

444 Stowa zostaty wypisane z tekstow wizerunkowych firm Ikea, Ferrero, State Street. Zob. Material Zrodtowy.
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— Dbenefitow: szkolenia, programy rozwojowe, elastyczne formy zatrudnienia, pracowniczy
plan oszczednosci, dodatkowe dni urlopu, prywatna opieka medyczna, wydarzenia
integracyjne, atrakcyjna lokalizacja biur.

Opisane wyzej stowa-klucze wskazuja na r6znorodne srodowisko organizacji, ktora ceni sobie

otwarto$¢ 1 wielokulturowo$¢. Pracodawcy chca zapewnia¢ pracownikom wiele réznych

mozliwosci, wérod nich wyjazdy zagraniczne, udzialy w programach CSR oraz prace

w roznorodnym zespole. Nadawcy przekazoéw wrecz naduzywaja przymiotnika globalny, ktory

odnosi si¢ do: organizacji (globalny pracodawca), wykonywanej pracy (globalna wspotpraca,

globalne procesy), marek danej organizacji (globalna marka) czy mozliwosci, jakie bedzie
mie¢ pracownik (mozliwos¢ globalnej mobilnosci). Co wigcej inicjatywy takie jak CSR

wskazuja na otwarto$¢ firmy i na to, ze chca one wplywac na otaczajacy ja §wiat.

e Analiza marki pracodawcy Ikea

Pierwszym analizowanym przyktadem jest firma Ikea, ktora w swoim tek$cie wizerunkowym
z 1at 2018/2019 chce by¢ postrzegana jako marka globalna, ale tez odpowiedzialna spolecznie,
o czym $wiadczg takie sformutowania jak: ,,jestesmy odpowiedzialng firmg — dbamy o ludzi

»445 Firma w swojej komunikacji podkresla takze rdznorodno$é swoich

1 srodowisko
pracownikow i1 mozliwosci globalnej mobilnos$ci, jakie daje im praca w Ikei (,,pracownicy
firmy moga podrézowac”).

Narracja marki prowadzona jest w 1. os. 1. mn. oraz 3. os. L. poj. W pierwszym przypadku
nadawca opisuje proces rekrutacji w firmie, a w drugim informuje o centrach serwisowych
firmy. Do powyzszych informacji dotaczono referencje pracownikdéw (zapisane w pierwszej
osobie liczby pojedynczej). Z ich pomoca lkea kreuje swodj wizerunek pracodawcy
wiarygodnego i autentycznego, gdyz teksty te podpisane sg nazwiskami pracownikow. Przy
kazdym z nich znajduje si¢ rowniez zdjecie danego pracownika. Komunikacja prowadzona
z perspektywy osob zatrudnionych w firmie wskazuje na transparentno$¢ organizacji i jej
pracownikow. Autentycznosc¢ to cecha szczegdlnie ceniona przez przedstawicieli pokolenia Z,
ktorej zalezy na transparentnos$ci i naturalnos$ci komunikacji.

W przekazach uzyto rowniez hashtagu #poTwojemu, ktéry sugeruje, ze firma ceni sobie
unikalno$¢ pracownikéw i daje im mozliwos$¢ dziatania w sposob, ktory oni sami uwazaja za
stuszny. Zabieg ten wydaje si¢ szczeg6lnie trafny w komunikacji kierowanej do pokolenia Z,

ktore uwazane jest za grono indywidualistow lubigcych postepowac w samodzielnie wybrany

445 Zob. Materiat zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Tkea (2018/2019), s. 243.

159



sposob. lkea kreuje swoj wizerunek dzialacza spolecznego iotwartego obywatela $wiata
glownie za pomocg tekstow werbalnych. Inne kody semiotyczne, takie jak elementy wizualne,
barwa czy krdj pisma odnoszg si¢ do osobowos$ci wspierajacej oraz do profilu kandydata
poszukiwanego przez firme, czyli kreatora.

Zamieszczona fotografia przedstawia zdjgcie biura, a konkretnie zottej $ciany, na ktorej
widnieje napis: ,,To create a better everyday life for the many people” [ Aby stworzy¢ lepsze
zycie codzienne dla wielu ludzi]. Slogan wyraza misj¢ firmy, a w tym ukladzie graficznym
wydaje sie stanowi¢ takze hasto catej kampanii employer brandingowej. Z6lty kolor éciany
komponuje si¢ z innymi elementami wizualnymi firmy i kampanii employer brandingowej, co
zostanie opisane nizej. Na zdjeciu, w tle, wida¢ pracownikow firmy, ktorzy pracujag wspolnie
nad jakim$ zadaniem. Dwie kolejne fotografie paszportowe przedstawiaja rzeczywistych
pracownikow firmy, co nadaje autentycznosci zalaczonym referencjom.

Kolejny element wizualny to grafika zamieszczona tuz obok tekstu informujacego
o sposobie rekrutacji. Ikona przedstawia zarowke, wokot ktorej kraza serca, co moze oznaczacd,
ze firma ceni sobie kreatywnos$¢ 1 indywidualny sposob myslenia kandydatéw. Wskazuje na to
réwniez tekst mowiacy o tym, ze kazda osoba moze zglosi¢ si¢ do pracy w firmie w dowolny
sposob. Uzycie opisanych kodow semiotycznych moze bezposrednio nie odnosi¢ si¢ do
strategii, w ktorej organizacja kreuje si¢ na globalnego dziatacza spotecznego, natomiast
wskazuje na profil kandydata, jakiego szuka firma — kreatora, ktory mys$li w prosty, ale
unikalny sposéb.

Przekaz firmy jest podkreslony barwa — kodem semiotycznym, ktory odpowiada catej
komunikacji wizualnej marki. W tek$cie wizerunkowym jest on kolorem gldéwnym, na co
wskazuje roéwniez opisana wyzej fotografia. Oprocz tego, iz barwa zo6tta jest dominujaca na
zdjeciu, to pojawia si¢ ona takze we wszystkich podkresleniach i nagtéwkach, a nawet w stylu
pisma (np. kolorem tym wyr6zniono adres strony www firmy). Kolor z6tty moze wskazywacé
na spontaniczno$¢ i optymizm marki. Jest to barwa, ktéra stymuluje prace mozgu odbiorcoOw
1 poprawia zdolno$¢ zapamigtywania. Kolor ten jest rowniez uwazany za barwe 0osob pewnych
siebie, ktore znaja poczucie wlasnej wartosci.

Teksty werbalne zapisane sg zar6wno krojem szeryfowym, jak i bezszeryfowym. Font
szeryfowy jest wykorzystywany jedynie do zapisu poszczegdlnych nazw centr firmy (Ikea
Business Service Center Sp. z 0.0.), co nadaje im formalno$ci. Natomiast w dtuzszych tekstach
wystepuje font bezszeryfowy, ktéry jest bardziej rytmiczny — dlatego czgsto stosuje sie go
w tekstach wizerunkowych lub reklamowych. Nagtowki, nazwa firmy i miasto, w ktérym si¢

ona znajduje, sa wytluszczone, co ma zwré6ci¢ uwage czytelnika izakomunikowaé¢ mu
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lokalizacje poszczegdlnych oddzialow. Natomiast logo zapisane jest blokowym,
zredukowanym krojem szeryfowym i zwigkszonymi literami E i A, co odzwierciedla prostote
1 og6lnodostepnos¢, jakimi cechuje si¢ marka.

Ikea chce posiada¢ wizerunek pracodawcy réznorodnego, otwartego, kreatywnego,
a zarazem nieskomplikowanego, jesli chodzi o wspolprace. Uzyta w teksScie wizerunkowym
narracja jest spojna z filozofig firmy, ktora na potrzeby kampanii employer brandingowej
zostata przetozona na komunikacje z potencjalnym pracownikiem. Ikea to pracodawca dajacy
wybor swoim pracownikom — jest elastyczny, skupiony na cziowieku. Organizacja jest
réznorodna, otwarta na wszystkich i takg chce pozosta¢. Pracownik stawiany jest w centrum
uwagi, gdyz jest on sila napgdowa firmy. Organizacja poszukuje kandydatow-odkrywcow,
kreatoréw, ktorzy sa réznorodni, otwarci i chcg si¢ rozwijaé. Réwniez pracodawca posiada

osobowos¢ kreatora, ktéry wymaga od pracownikow odwagi, dajac im swobode dziatania.

e Analiza marki pracodawcy Ferrero
Marka Ferrero na rynku pracy chce by¢ postrzegana jako organizacja zroéwnowazona
iudzielajagca si¢ spolecznie (,,Kinder+Sport to program zzakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu™#4%). Zabieg ten jest do$¢ przewrotny, gdyz produkty marki Ferrero
naleza do grupy produktow niezdrowych (stodycze), mogacych powodowaé otytos¢ zarowno
u dzieci, jak i u dorostych. W teks$cie wizerunkowym natomiast marka promuje dziatania CSR
przeciw nadwadze najmtodszych (,,Kinder+Sport utatwia mlodemu pokoleniu dostep do
aktywnosci fizycznej i promuje ja jako zabawe, aby ruch stal si¢ integralng czg¢scig dnia”).
Mimo ze produkty Ferrero nie wpisuja si¢ w filozofie¢ zdrowego stylu zycia, to organizacja
poprzez dodatkowe dziatania spoteczne stara si¢ zrbwnowazy¢ wizerunek marki.

Narracja w przekazie multimodalnym prowadzona jest w3. os. . poj. iopowiada
o dziatalnosci firmy. W efekcie wywoluje ona w odbiorcy wrazenie, ze narrator nie utozsamia
si¢ z firma, a tylko o niej opowiada. Tymczasem w blokach tekstowych mowiacych o filarach,
na jakich firma opiera swoja propozycje marki pracodawcy, wystepuje drugi typ narracji
pisany w 1. os. . mn., ktéry podkresla znaczenie podmiotu zbiorowego (np. ,,nasze produkty”).
Firma buduje swoja tozsamo$¢ w oparciu o motto: ,,Pracuj, tworz, dawaj”, co oznacza, ze etyka
dzialania jest zawsze przedkladana nad praktyke dobrego wrazenia. Jest to filozofia, ktora

przyczynila si¢ miedzy innymi do powstania Fundacji Ferrero. Poprzez dzialalno$¢ spoleczna

446 Zob. Materiat zrodtowy: tekst wizerunkowy marki Ferrero (2018/2019), s. 240.
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1 kulturalng utrzymuje ona zywe i state kontakty z emerytowanymi pracownikami Ferrero oraz
umacnia wiezi z lokalnymi spoteczno$ciami, wsrod ktorych firma jest obecna*’.

Kolejnym kodem w teks$cie wizerunkowym jest fotografia, ktéra nie taczy si¢ z innymi
kodami multimodalnymi. Na zdjeciu przedstawiono mtodg kobiete, ktora wktada do ust palec,
na ktorym znajduje si¢ produkt marki — krem Nutella. Zdjgcie to nie wnosi nowych tresci i nie
koresponduje z tekstem werbalnym. Mozna uznaé, ze nie przekazuje ono odbiorcy zadnej
konkretnej informacji.

Jesli za§ chodzi o kolorystyke przekazu, to autorzy zdecydowali si¢ na uzycie
stonowanych, ciemniejszych odcieni barw. Na zdjeciu przewaza kolor bordowy, tekst gtowny
zapisano kolorem bragzowym, a hasto i nagtowek kolorem ztotym. Barwa zlota wskazuje na
prestiz, luksus, ale tez na energi¢ czy madros¢; zas braz to spokoj, trwalosé, praktycznosé
i zrownowazony rozwoj. Cala kolorystyka marki tworzy spdjny przekaz, ktéry niesie
skojarzenie z firmg zardwno prestizowa, jak i kreatywna.

W tek$cie wizerunkowym uzyto fontu bezszeryfowego. Jego maly rozmiar ibarwa
sprawiaja, ze tekst jest trudny w odbiorze, abrgzowy kolor nadaje mu dodatkowo
infantylnosci. Natomiast logotyp firmy ma unikatowy font, ktory nadaje marce prestizowego
charakteru, co jest dodatkowo wzmocnione kolorem ztotym.

Organizacja buduje swoj wizerunek pracodawcy niezwyktego, rodzinnego, a jednocze$nie
globalnego, o czym $wiadcza nastgpujace zwroty: ,,mozliwos$¢ pracy w wielu miejscach na
$wiecie”, ,,globalny przedsiebiorca”, ,,rodzina Ferrero”, ,.kultowe produkty”. Firma kreuje si¢
na marke pelng energii, dynamiczng, odnoszaca sukcesy (,,organizacja w szybkim tempie
nabiera ogélnoswiatowego charakteru”). Firma na pierwszym miejscu stawia pracownikow,
swoje produkty i wypracowane przez lata umiejetnosci (,,ludzie sag wazniejsi od procesow”).
Organizacja chce by¢ postrzegana jako marka zrbwnowazona oraz dziatacz spoteczny, o czym
$wiadczy opisane wyzej zaangazowanie w projekt CSR Kinder+Sport. Co wigcej, na pierwszy
plan wysuwa si¢ rowniez warto$¢, jaka jest praca zespolowa — potencjalny pracownik ma by¢
czg$cig organizacji, a nie indywiduum: ,,wsp6lny sukces ponad indywidualne ambicje”.

Firma przedstawia swoja propozycj¢ marki pracodawcy opierajac si¢ na trzech filarach.
,Zawsze Ferrero” — organizacja chce dba¢ o pracownikéw w ujeciu dlugofalowym oraz dawaé
im mozliwos$¢ ciaglej nauki i rozwoju. ,,By¢ czgscig Ferrero” — dla firmy wazniejsi sa ludzie
niz procesy; organizacja stawia na wspotprace pracownikow, ktoérzy powinni mie¢ silne

poczucie wspolnego celu, oraz chee, aby pracownicy wykonywali prace z pasja oraz odnosili

447 Zob. www.ferrerocareers.com [dostep: 10.10.2020].
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wspolne sukcesy, jednoczesnie posiadajac indywidualne ambicje. Ostatni filar nosi nazwe
,2Dynamicznie do przodu” — organizacja chce by¢ postrzegana jako firma dynamiczna,
o ogolno$§wiatowym charakterze. Wyrdzniaja ja réznorodni, utalentowani ludzie oraz

ekscytujace wyzwania i mozliwo$¢ pracy w roznych krajach.

¢ Analiza marki pracodawcy State Street

Nastgpnym przykladem jest bank State Street, ktory kreuje swoj wizerunek organizacji
zréznicowanej, odpowiedzialnej, ale takze globalnej, co jest wyrazane w takich zwrotach jak:
,globalny pracodawca zatrudniajacy zréznicowang kadr¢ pracownicza”, ,,rozwdj lokalnych
spoteczno$ci”**8, Marka dynamicznie rozwija sie w Polsce, o czym $wiadczy wyr6zniony
pierwszy blok tekstu werbalnego, zapisany w 3. os. L. poj.. Narracja trzecioosobowa sprawia,
iz odbiorca ma wrazenie, ze kto§ (niekoniecznie pracownik lub sam pracodawca, ale moze
osoba zzewnatrz) opowiada o firmie. W dalszej czes$ci tekstu werbalnego organizacja
komunikuje gtéwnie w 1. os. 1. mn., dajac kandydatom poczucie, ze beda oni czescig firmy
(,jesteSmy globalnym pracodawca zatrudniajacym zrdéznicowana kadr¢ pracownicza”).
Pracodawca chce, aby kandydaci mieli poczucie, ze beda pracowac¢ w duzej, migdzynarodowe;j
firmie (,,dziatamy na 100 rynkach finansowych”).

Dodatkowym kodem semiotycznym sg ikony, ktore przedstawiaja benefity, jakie czekaja
na pracownikéw banku State Street. Ikony te sktadajg si¢ z rysunku uzupelionego kodem
werbalnym. Innym kodem wizualnym sg fotografie, ktore przedstawiaja grupe elegancko
ubranych mtodych 0s6b pracujacych wspoélnie nad jakim$ zadaniem. Wykres zamieszczony na
drugim zdjeciu wskazuje na branzg¢ finansowa, w jakiej porusza si¢ firma. Pierwsza fotografia
odzwierciedla profil pracownika banku — osobe¢ mtoda, wyksztatcona, cenigcg wartos¢, jaka
jest praca zespotowa.

W przekazie uzyto réwniez innego kodu semiotycznego wspolgrajacego z innymi kodami
— barwy. Kolor niebieski (jasny, ale tez granatowy) odpowiada catej komunikacji wizualne;j
firmy. Barwa ta odnosi si¢ do gtdwnych wartos$ci firmy: bezpieczenstwo, zaufanie, stabilizacja
1 madro$¢. Kolorystyka tworzy spojny przekaz, w ktérym organizacja kreuje swoja marke
pracodawcy dajacego bezpieczenstwo, ale tez innowacyjnego, gdyz niebieski odsyta réwniez
do nowych technologii. Uzyty w tekstach wizerunkowych font jest bezszeryfowy, co nadaje
im lekkosci. Kolor pisma zarowno w logotypie, jak i w jednym z tekstow jest granatowy, co

wizualnie taczy si¢ z uzyta fotografig i ikonami, utrzymanymi w tych samych odcieniach barw.

448 Zob. Material zrodtowy: tekst wizerunkowy marki State Street (2018/2019), s. 260.
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Font uzyty w logotypie State Street jest podobny do Rotis Serif Bold, ktory jest przejsciowym
krojem szeryfowym zaprojektowanym przez Otl Aicher i opublikowanym przez Adobe.

State Street chce zapewni¢ swoim pracownikom mozliwo$¢ podejmowania ryzyka,
odkrywania nowych rozwigzan i przezywania przygod. Ponadto pragnie, aby pracownicy czuli
sie¢ w firmie dobrze. Organizacja obawia si¢, ze pracownicy moga odczuwacé stagnacje¢ 1 brak
motywacji w zespole, dlatego pracodawca chce zrobi¢ wszystko, aby zrdéznicowaé prace
swoim pracownikom. Firma ksztaltuje swdj wizerunek pracodawcy w oparciu o EVP
organizacji — ,,Join us and make your mark” [Dolacz do nas 1 pozostaw po sobie slad]. Oznacza
to, ze pracodawca chce czerpa¢ z wiedzy i potencjatu swoich pracownikoOw oraz pragnie, by
mieli oni rzeczywisty wpltyw na otaczajaca ich rzeczywisto$¢. W tekscie wizerunkowym marka
kreuje wizerunek firmy zroéznicowanej iodpowiedzialnej, dynamicznie rozwijajacej si¢
w Polsce, ktora chce, aby jej pracownicy dobrze czuli si¢ w swojej pracy. Organizacja
poszukuje kandydatow, ktorzy chcg rozwijac si¢ w roznorodnej firmie. Poza tym dla firmy
wazna jest transparentnos$¢ i szczero$¢. Cechy takie jak réznorodno$¢ czy autentyczno$é sa

réwniez wyrdzniane przez przedstawicieli pokolenia Z jako szczegodlnie cenione.

e Podsumowanie firm o profilu globalnego dzialacza spolecznego

Organizacje o profilu globalnego dziatacza spotecznego w swoich komunikatach podkreslaja,
ze ich pracownicy moga angazowa¢ si¢ w dziatania spoteczne organizacji lub korzystaé
z mozliwosci globalnej mobilnosci zawodowej. Te dwie warto$ci odzwierciedlaja potrzeby
przedstawicieli generacji Z, ktérzy jako osoby wychowujace si¢ w czasach rozwinigtej
globalizacji umacniali w sobie che¢ podrozowania i poznawania nowych kultur**®. Osoby te sg
swiadome mozliwosci, jakie posiadaja i chca znich korzysta¢. Rowniez spoteczna
odpowiedzialno$¢ odpowiada za ich potrzebe angazowania si¢ spotecznie i1 stawiania matych
krokéw, ktére majg pozytywnie wplywac¢ na zachodzace zmiany klimatyczne. Co wigcej,
generacja Z nie wykazuje silnej tozsamosci z terytorialnymi granicami panstwa, przez co
osoby te czuja si¢ nie tyle obywatelami swojej ojczyzny, co catego §wiata. Generacja Z jest
bardziej otwarta na nowe doswiadczenia i w jeszcze wigkszym stopniu akceptuje roznorodnosé
niz osoby z pokolenia Y#°, Niestraszne sg im odlegtoéci, a dzieki rozwinigtej technologii

1 narzedziom, jakie ona oferuje, nawigzujg znajomosci z ludzmi z drugiego konca §wiata — na

449 Stachowska S., Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Y wobec pracy i pracodawcy [online],
http://www.ipiss.com.pl/wp-content/uploads/downloads/2015/01/ZZL_2-2012_Stachowska-S 33-56.pdf [dostep:
12.03.2020].

450 Tamze.
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przyktad dzigki statemu podiaczeniu do sieci moga oni komunikowaé si¢ w wirtualnej
przestrzeni z osobami z rdznych stref czasowych.

Przedstawiciele pokolenia Z sg bardziej otwarci 1 z wigksza tolerancja podchodza do
pogladéw innych oséb i1 nieznanych im kultur. Ich zainteresowanie innymi kulturami wynika
z czestych podrozy, na ktéore mogg sobie pozwoli¢ migdzy innymi dzigki dostepnym tanim
i szybkim $rodkom transportu oraz mozliwosciom takim jak na przyktad oferowane przez
uczelnie wymiany studenckie lub zagraniczne praktyki i staze®!. Faktem jest wigc, ze maja
oni duzo wigksze mozliwosci, jesli chodzi o zagraniczne wyjazdy, co wplywa nie tylko na ich
kompetencje, ale takze na osobowo$¢. Raport, ktory opracowata Komisja Europejska*>? na
temat efektow programu wymian mi¢dzynarodowych Erasmus wskazuje na to, ze osoby, ktore
skorzystaly z wyjazdu w ramach programu, lepiej radza sobie na rynku pracy. W Polsce
mi¢dzykulturowe $rodowisko ksztattuja miedzy innymi mig¢dzynarodowe firmy, ktoére daja
miodym ludziom szans¢ pracy w roéznorodnych kulturowo zespotach, atakze rotacji
wewnetrznej do zespolu, ktory znajduje sie w innym panstwie. Z badan przeprowadzonych
wséréd mlodych migrantow, ktorzy z wlasnej inicjatywy wyjechali ipracuja za granica,
wyniklo, ze glownymi motywatorami w podj¢ciu przez nich decyzji o zmianie miejsca
zamieszkania byly che¢ podjecia wyzwania i rozwoj zawodowy*>3.

Pokolenie Z znosi granice narodowosci, rasy, atakze wieku, nie odczuwa fizycznej
odleglosci jako bariery, co daje mu tatwo$¢ nawigzywania kontaktow z osobami
reprezentujagcymi roézne narodowosci, poglady, przekonania, postawy. Tak rozumiana
réznorodno$¢ jest zjednej strony zréodlem rozwoju, zdrugiej wigze si¢ z duza iloScia
kontaktow powierzchownych. Ich szczegdlng cecha jest mobilno$¢ oraz brak barier
jezykowych, co prowadzi do checi poszukiwania pracy w réznych panstwach na catym
$wiecie**. Pokolenie Z jest zatem grupg spoleczng, ktora nie zna granic. Moze to stanowi¢
wyzwanie dla pracodawcow, ktorzy musza zmierzy¢ si¢ ztym, ze ich obecni i przyszli
pracownicy sg osobami pochodzacymi z réznych kultur, Zyjacymi czgsto poza granicami
swojego kraju, ktoére porozumiewaja si¢ wrdznych jezykach iposiadaja odmienne
przyzwyczajenia. Osoby te chetnie przemieszczaja si¢ wewnatrz firmy, emigrujac do panstw

na catym $wiecie. Jak wynika zraportu Deloitte, mtode osoby nie szukaja pracy tylko

451 Flegeriu C., Lifintsev D., Wellbrock W., dz. cyt., s. 41-55.

$2Erasmus Impact Study [online], Komisja Europejska 2014,
https://ec.europa.eu/assets/eac/education/library/study/2014/erasmus-impact_en.pdf, [dostep: 03.09.2020]. Badanie objeto 34
kraje: panstwa cztonkowskie UE oraz Islandi¢, Macedoni¢, Norwegig, Liechtenstein, Szwajcari¢ i Turcj¢. Przeanalizowano
odpowiedzi od ponad 55 tys. studentow i absolwentow studiujacych lub odbywajacych staz za granica.

453 Cerdin J.L., Motivation of self-initiated expatriates [w:] Andresen M., AlAriss M., Walther A. (red.), Self-initiated
expatriation. Individual, organizational and national perspectives, New York 2013; za: Przytula S., dz. cyt., s. 28.

454 Flegeriu C., Lifintsev D., Wellbrock W., dz. cyt., s. 52.
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w miejscu swojego zamieszkania ani bezposrednio w ich okolicy, ale czesto decydujg si¢ nie
tylko na inne miejsca w swoim kraju, ale nawet poza jego granicami*>>.

Pokolenie Z deklaruje réwniez cheé¢ zmiany $wiata. Czgsto sg to osoby, ktére od
najmtodszych lat angazuja si¢ w dziatania spoleczne, gdyz rozumieja, ze aktualnie ludzkosé
zmaga si¢ z wieloma zmianami klimatycznymi. W tej kwestii przedstawicielkg generacji Z jest
Greta Thunberg — szwedzka aktywistka klimatyczna, ktora w 2018 roku zaczgta prowadzi¢
protesty przeciwko zmianom klimatycznym, bedacym wynikiem dziatalnosci czlowieka. Jest
ona inicjatorka mtodziezowego strajku klimatycznego, a jej dzialania zainspirowaty kolejnych
uczniow i studentdw z 150 krajow na catym $wiecie**°. Gen Z zdajg sobie sprawe z tego, ze to
spoleczenstwa odpowiadajg za procesy toczace si¢ w ekosystemie, i dlatego chca angazowaé
si¢ w ich poprawg. Pokolenie Z to ludzie, ktérzy wierza, ze uda im si¢ naprawic¢ $wiat, sa
przekonani, ze jesli beda angazowac si¢ na przyktad w dzialania spoteczne, beda w stanie
zbudowac lepsza rzeczywistos¢ dla siebie 1 innych.

Wiasnie te cechy generacji Z zostaly zauwazone przez firmy, ktore ksztattuja swoj
wizerunek pracodawcy-globalnego dziatacza spotecznego. Organizacje te przedstawiaja
potencjalnym kandydatom oferte, w ktorej oprocz pracy i wynagrodzenia uwzgledniono
réwniez dodatkowe mozliwosci 1dziatania odpowiadajace potrzebom przedstawicieli
pokolenia Z. Mlodzi ludzie pragng by¢ aktywni w takich obszarach jak wspieranie praw
cztowieka, zwalczanie nieréwnosci czy promowanie roznorodnosci. Roéwniez podczas
poszukiwania przysztego pracodawcy staraja si¢ zwroci¢ uwage na to, czy jest on
odpowiedzialny spotecznie. Relacje pomiedzy pracodawca a pracownikami jest zatem
pewnego rodzaju symbioza, w ktérej] w zamian za wykonywang prace¢ pracownik czerpie

dodatkowe korzysci zaspokajajace jego kluczowe potrzeby.

455 Pierwsze kroki na rynku pracy 2018. Polska [online] Deloitte 2018, https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-
capital/articles/hr-pierwsze-kroki-na-rynku-placy-2018-kadry.html [dostgp: 12.03.2020].
456 Greta Thunberg w 2019 roku skonczyta 16 lat.
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7. Podsumowanie

Opisane w poprzednim rozdziale strategie dyskursywne znalazly odzwierciedlenie
w konkretnym uksztattowaniu tekstow, zrealizowanych za pomoca jezyka, obrazu, barwy
1 typografii. Ponizsze podsumowanie koncentruje si¢ na elementach tekstow 1 ich kompozycji,
typach rozmieszczen i relacjach miedzy réznymi elementami oraz funkcjach tekstow. Uwage
zwrdcono rowniez na to, czy tre$¢ przekazu zorganizowana jest przez nadawce w taki sposob,
aby ulatwi¢ odbiér komunikatu i/lub ukierunkowac¢ odbiorce.

Przeanalizowane teksty wizerunkowe sa wytwarzane za pomocg takich kodow
multimodalnych jak: jezyk, grafika, fotografia, infografika, ikona, elementy grywalizacji (np.
wykres$lanka, naklejki) czy kod QR. Za pomoca wymienionych kodow wytworzono teksty,
w ktorych mozna odnalez¢ takze: slogan firmy, hasto kampanii, hashtagi, testimonials

(rekomendacje pracownikow) czy kolaz.

7.1.  Elementy tekstow wizerunkowych
Wspdlna wiedza partneréw komunikacyjnych odgrywa decydujaca rolg podczas rozstrzygania,
co jest w komunikacji nowe, a co juz znane. Dlatego po to, by zrozumie¢, jaki uzytek zrobi
autor zelementow uktadu graficznego, konieczna jest interpretacja ukierunkowana na
kontekst, uwzgledniajagca wewngtrzne i zewnetrzne powigzania multimodalnego przekazu
komunikacyjnego. Nalezy pamigta¢, ze kazdy podmiot w inny sposob ksztaltuje lub nadaje
sens komunikatowi multimodalnemu.

Ponizej wyszczeg6lniono najczesciej pojawiajace si¢  schematy elementoéw
w przeanalizowanych tekstow wizerunkowych:

Model nr 1:

= tekst, fotografia/grafika/ilustracja/element wizualny, logo, slogan firmy, hasto
kampanii. Dodatkowo pojawity si¢ elementy takie jak: adres siedziby, adres strony
www, zwrot call to action, hashtagi, testimonials (referencje) pracownikow, media
spoleczno$ciowe, otrzymane nagrody, np. Najlepszy Pracodawca.
e Model nr 2:
= tekst, logo, www, zwrot call to action, hasto kampanii, hashtag.
e Model nr 3:
= tekst, fotografie, www, slogan firmy = hasto kampanii. Dodatkowo pojawitly sie
elementy takie jak: zwrot call to action.

e Model nr 4:
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= tekst, fotografia/grafika/ilustracja/element wizualny, infografika/ikona/kolaz, logo.
Dodatkowo pojawity si¢ elementy takie jak: adres strony www; zwrot call to action;
hashtagi.
e Model nr 5:
= tekst, infografika, ikona, wykre§lanka, logo, www, slogan firmy, hasto kampanii.
Dodatkowo pojawity si¢ elementy takie jak: zwrot call to action.

Wyodrebniajac poszczegodlne elementy przekazow multimodalnych, zwrécono uwage na
kilka kwestii potwierdzajacych istote poszczegdlnych elementow, ktore zawarto w ponizszych
wnioskach.

W pieciu tekstach wizerunkowych nie pojawia si¢ fotografia. Czesto jest ona jednak
zastgpowana ilustracja, grafikg lub innym elementem wizualnym (np. wykreslanka), co moze
potwierdzi¢ fakt, iz obraz czy grafika jest tak samo waznym kodem multimodalnym jak tekst
werbalny. Dodatkowo tylko w jednym tek$cie nie pojawit si¢ zaden element wizualny (Ikea).

Tylko w jednym przekazie nie zawarto logo firmy (Lidl), co potwierdza, ze dla wigkszosci
nadawcow wazne jest to, aby odbiorca wiedziat, kim jest nadawca, oraz by adresat zapamigtat
najwazniejszy element wizualny danej organizacji — jej logotyp. W ten sposob w glowie
kandydata moga powstac¢ skojarzenia i asocjacje z marka.

W ponad potowie przeanalizowanego materiatu badawczego (w 19 przekazach) pojawita
si¢ infografika i/lub ikony lub kolaz. Tylko w jednym tek$cie zawarta jest infografika, ikona
i wykreslanka bez dodatkowej fotografii. Wniosek ten wskazuje, ze nadawcy do
przekazywania danych informacji najczgséciej wykorzystuja elementy wizualne.

Tylko w czterech tekstach wizerunkowych nie pojawia si¢ hasto kampanii employer
brandingowej, a w dziesieciu przypadkach nie ma sloganu firmy. Jest to dowod na to, ze
organizacje prowadza dziatania employer brandingowe 1 prawie kazda z firm posiada swoje
unikatowe hasto, ktére ma zachgci¢ kandydata do aplikowania do danej organizacji. ROwniez
ten element potwierdza prowadzenie krotkiej i zwigzlej komunikacji przez firmy, co moze by¢
odpowiedzig na potrzeby rynkowe.

Co ciekawe, tylko w trzech przypadkach nie pojawit si¢ link do strony www organizacji,
ktory bezposrednio odsytatby do miejsca, gdzie kandydat mogiby szuka¢ dalszych informacji
na temat firmy lub oferowanych stanowisk.

Wigkszo$ci przeanalizowanych tekstow wizerunkowych pojawity si¢ takze ikony lub
nazwy mediow spoleczno$ciowych, w ktéorych dana organizacja posiada swoj profil, co

$wiadczy o tym, ze nadawca kierujac swoj komunikat do mtodych oséb, chce uzywaé tych
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samych narzedzi komunikacyjnych, co jego grupa odbiorcow. A to media spotecznosciowe sg
preferowang formg komunikacji przedstawicieli pokolenia Z.

W jedenastu przeanalizowanych tekstach nie pojawit si¢ zwrot call to action, ktéry wydaje
si¢ waznym elementem tekstow wizerunkowych. Zacheca on odbiorce do interakcji z nadawca
oraz ma za zadanie nawotywa¢ kandydata do natychmiastowego dziatania.

Mimo tego, ze teksty wizerunkowe kierowane sa do mtodych oséb, tylko w szesciu
przypadkach wystepuja hashtagi, czyli hasta, za pomoca ktorych mozna szuka¢ danej firmy
lub kampanii employer brandingowej w mediach spoteczno$ciowych, np. na Instagramie.

Zaledwie w jednym przekazie pojawiaja si¢ testimonials pracownik6w — opinie
o pracodawcy. Zabieg ten przedstawia firme z innej perspektywy, poniewaz referencje sa
podpisane nazwiskiem konkretnego pracownika, co wskazuje na autentycznos¢
1 transparentno$¢ organizacji oraz szczere zadowolenie pracownikdéw z bycia czescig firmy.

Interesujace wydaje si¢ réwniez to, ze tylko w jednym przekazie znajduje sie¢ kod QR,
a tylko w dwoch przyktadach pojawiaja si¢ elementy grywalizacji — naklejki czy wykreslanka.
Kod QR jest utatwieniem dla odbiorcy i nadawcy, poniewaz wszystkie dodatkowe informacje
na temat rekrutacji mozna zawrze¢ w sieci i przekaza¢ je odbiorcy wlasnie za pomoca kodu,
ktory szybko przekierowuje uzytkownika do zadanej strony internetowej po zeskanowaniu go
kamerg telefonu komoérkowego. Ta technologia jest cieckawym i kreatywnym rozwigzaniem dla
firm, ktore chca rozbudowaé swoja komunikacje i1 przenies¢ ja ze sfery offline do online.
Natomiast elementy grywalizacji, ktore sa coraz czes$ciej wykorzystywane w kampaniach
rekrutacyjnych réznych firm w sieci, w przeanalizowanym materiale badawczym nie zostaly
docenione.

Zaledwie w jednym tek$cie pojawil si¢ adres siedziby firmy (Elextrolux). Na tej podstawie
mozna zatozy¢, ze informacja ta jest zbgdna zaréwno dla adresata, jak inadawcy tekstu
wizerunkowego.

Opisane powyzej elementy pelnig konkretne funkcje w przeanalizowanych tekstach
wizerunkowych:

e Tekst werbalny (jezyk): funkcja informacyjna, perswazyjna lub ekspresywna.

e Fotografia:
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= tlo w tek$cie wizerunkowym, ktére petni funkcje scenografii (Electrolux 1 i 2; Konica
Minolta 1 i 2; PwC 2; Ferrero 2; EY 11 2; Lidl 1; Samsung 1; Bosch 1 i 2; State Street
1 i 2; Credit Agricole 2; Kaufland 1)*7,

= potwierdzenie gldwnej idei tekstu wizerunkowego, np. w przyktadzie Accenture
kobieta patrzagca przez okulary VR*® —  nowoczesny produkt sugeruje
innowacyjno$¢ firmy,

= dodatek niezawierajacy zadnych informacji na temat firmy (Ferrero 1; Capgemini 2;
P&G 112; Mars 112),

= uzupelnienie tekstu werbalnego, obrazujace branze, dziaty, produkty, profil klienta
i pracownika (Credit Agricole 1; Auchan 11 2; Alior Bank 11 2, State Street 1 1 2, Mars
112, Credit Agricole 112, Nestlé¢ 112, P&G 112, Samsung 2, Auchan 2), slogan firmy
wypisany na $cianie (Ikea 1) lub wartosci firmy, np. team work (PwC 1; Credit Agricole
1i2),

= dodatek petniacy funkcje metafory rozpoczynajacej si¢ $ciezki kariery (Auchan 1 1 2;
Lidl 1),

= zdjecia paszportowe pracownikoéw z ich referencjami majg za zadanie ucztowieczy¢
firme 1 pokaza¢ perspektywe pracownika (Ikea 1).

Ilustracje — obrazowanie odbiorcy jego mozliwosci rozwoju w firmie (EY 11 2).

Grafika — ukazanie nowoczesnego profilu firmy, branzy, w ktérej dziala (Accenture 1).

Element grywalizacji:

= wykre$lanka przedstawia slogan kampanii employer brandingowej, ukazuje
kreatywno$¢ firmy oraz to, ze firma poszukuje tworczych pracownikow (Capgemini 1),

= naklejki obrazuja kulturg oraz korzenie organizacji (Konica Minolta 1).

Ikony — funkcja uzupekniajaca dla tekstu oraz informacyjna — mowi kandydatom o:

= dziatach firmy (Accenture 1),

= dostepnych benefitach w firmie (Capgemini 1 i1 2; Samsung 1 i 2),

* mozliwosciach, jakie czekaja na kandydata w danej firmie (Accenture 2).

Infografiki — funkcja informacyjna — mowig o:

= organizacji,

= produktach firmy,

= pracownikach,

457 Zapis ten w catej dysertacji oznacza, iz numer 1 przypisany jest do kampanii 2018/2019 oraz numer 2 do kampanii
2019/2020.

Okulary do ogladania wirtualnej rzeczywisto$ci.
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= dciezce kariery pracownika.

e Slogany firm — wyrazenie glownej mysl firmy.

e Hasto kampanii employer brandingowej lub jej EVP — podsumowanie w jednym zdaniu
tego, jak firma chce pozycjonowac si¢ jako marka pracodawcy. W przeanalizowanym

materiale badawczym zdarza sig, Ze slogan firmy i hasto kampanii sg takie same.

7.2. Kompozycja przekazow multimodalnych

Jednym z gtownych zalozen w niniejszej dysertacji jest to, ze autor przekazu komunikacyjnego
moze nadawa¢ mu odmienne warto$ci poprzez zaplanowane stosowanie réznych kodow
multimodalnych. Zatozono, zZe rozmieszczenie kodow semiotycznych w tekstach
wizerunkowych jest przemyslane, a nadawcy na rézne sposoby uwydatniaja (salience),
kombinujg (framing) inadaja rdézng warto$¢ poszczegdlnym treSciom*®. Co wiecej, przy
uzyciu roznych kodéw semiotycznych nadawca moze uogoélnia¢, korygowac, uszczegotowiac,

podsumowywa¢ lub hierarchizowaé poszczegolne elementy komunikatu®®?

. W momencie gdy
nadawcy stosuja jeden z powyzszych zabiegow, mozna mowic o funkcji organizacji tresci.

Podczas analizy multimodalnej brano pod uwage nie tylko strukture uktadu graficznego,
ale takze strukture nawigacyjng, czyli zaktadany sposob poruszania sie odbiorcy po tekscie®t!.
Chaotyczne rozrzucenie komponentow (tekstowych i graficznych) przekazu na catym obszarze
tekstu wizerunkowego moze utrudni¢ odbiorcy ztozenie ich w cato§¢. Co réwniez —
z marketingowego puntu widzenia — obniza perswazyjno$¢ calego przekazu. Dlatego tak
wazne jest odpowiednie usytuowanie kodéw multimodalnych, szczegodlnie tekstu werbalnego
w przestrzeni (strona lewa lub prawa, dot lub gora, $rodek) oraz uwzglednienie odstepow
mi¢dzy zdaniami czy hastami, majagc na uwadze skorelowanie kodow werbalnych
z pozostatymi kodami multimodalnymi tekstu wizerunkowego.

Kompozycja elementéw multimodalnych to usystematyzowanie srodkéw przekazu, co ma
charakter normatywny. Oznacza to, Ze segment na gorze, po lewej stronie, zawiera tre$ci znane
1 wlasciwe dla §wiata idei; za§ segment na dole, po lewej stronie, sygnalizuje, ze tresci s3 nowe
i wlasciwe dla $wiata realnego*®?. Istniejg zatem pewne wskazowki, ktore mowia, jakie aspekty
layoutu nalezy wzia¢ pod uwage, aby ustali¢ sens multimodalnego przekazu. Nalezy jednak

podkresli¢, ze to nie umiejscowienie tre§ci w danym segmencie nadaje przekazom okreslong

49 Bucher H.J., dz. cyt., s. 80.

460 Tamze, s. 88.

461 Mackiewicz J., dz. cyt., s. 41.

462 Kress G., van Leeuwen T., Reading Images — The grammar of visual design, London—New York 1996, s. 223 i nast.;
Bateman J., Multimodality and genre: A foundation for the systematic analysis of multimodal documents, London 2008, s. 44
inast.; za: Bucher H.J., dz. cyt., s. 88—89.
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warto$¢, lecz nadawca, ktéry dokonuje wyboru takich a nie innych lokalizacji w przekazie.
Rozmieszczenie poszczegdlnych elementow przekazu ukazuje intencje autora oraz nadaje
przekazowi pewnych warto$ci*®3.

Z racji tego, ze analizowany materiat jest formg komunikacji nielinearnej, w ramach
rozpoznania istotnych zalezno$ci w trakcie analizy tekstow wizerunkowych wyodrebniono za

Bucherem ponizsze kwestie problematyczne*®*:

e Problem orientacji

Czesto poszczegdlne elementy danego przekazu, np. teksty werbalne, na pierwszej lub drugiej
stronie komunikatu nie sg ze soba powigzane. Co wigcej, wazniejsze elementy znajdujg si¢ na
drugiej stronie, co sprawia, ze czytelnik musi sam zorientowac si¢, co jest istotne w danym
przekazie. Barwne elementy informacyjno-nawigacyjne, wyszczeg6lnienia danej czesci tekstu,
nagtéwki czy linie oddzielajace poszczegoélne elementy w niektorych tekstach rozwigzuja

problem orientacji. W wigkszosci z nich czytelnik musi jednak sam zorientowac si¢ w tresci.

e Problem hierarchizacji

Z problemem orientacji laczy si¢ rowniez problem hierarchizacji, w ramach ktorego odbiorca
musi sam okresli¢, jakie relacje nadrz¢dno$ci, podrzedno$ci irownorz¢dnos$ci istnieja
pomiedzy danymi elementami przekazu. Nadawcy analizowanych tekstoéw wizerunkowych
stosuja rézne techniki rozmieszczenia kodow multimodalnych takie jak wyrézniki graficzne
lub wolna przestrzen wokot danego elementu. Réwniez poszczegélne kody multimodalne

(ikony, infografiki, zdjecia czy typografia) pomagaja w hierarchizacji danego przekazu.

e Problem nawigacji

Odbiorca tekstu intuicyjnie szuka nawigacji, ktéra pozwoli mu przenosi¢ uwage z jednego do
nastgpnego — powigzanego zpoprzednim — elementu. W tym celu nadawcy tekstow
wizerunkowych stosuja takie narz¢dzia jak odno$niki do stron www czy do mediow
spolecznos$ciowych, ktore moga by¢ pewnego rodzaju tacznikiem prowadzacym nie tylko do
kolejnych elementow kampanii, ale nawet calej komunikacji employer brandingowej firmy.
Oznacza to, ze dana organizacja odsyta odbiorcg do innego medium, a tym samym sygnalizuje,

ze znajdzie on tam rozszerzenie danych tresci lub inne, powigzane z nimi informacje.

463 Bucher H.J., dz. cyt., s. 89.
464 Tamze, s. 97.
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e Problem okreslenia granic
Kolejng kwestia, ktéra moze okaza¢ si¢ problematyczna dla odbiorcy, jest okreslenie tego, co
powinno znajdowa¢ si¢ na pierwszym, aco na drugim planie komunikacji. Nadawca
komunikatu musi by¢ $wiadomy tego, jakich informacji szuka potencjalny kandydat
w tekstach wizerunkowych. Autorzy dzigki takim narzedziom jak layout, pusta przestrzen
wokot najwazniejszych informacji, rozmieszczenie ich, wypunktowania lub oddzielenia
optyczne podkreslaja najwazniejsze informacje dla firmy oraz jej potencjalnych pracownikow
— poniewaz to, co jest istotne dla nadawcy, wazne jest rowniez dla odbiorcy.

Dodatkowo Bucher wskazuje na problem lokalizacji lub identyfikacji autora, jednak
w przeanalizowanych przekazach wszystkie firmy zaznaczaja swoja tozsamos$¢ za pomoca
tekstow werbalnych, logotypu lub kolorystyki odpowiadajacej identyfikacji wizualnej firmy.
Zaréwno dla nadawcy, jak idla odbiorcy s3a to najwazniejsze informacje pozwalajace

zidentyfikowa¢ dang firme.

7.3.  Typy rozmieszczen poszczegolnych elementow tekstow
To witasnie dzigki strukturze przekazu czytelnik moze zrozumie¢ lub zinterpretowa¢ dany akt
komunikacji. Istnieja roézne typy rozmieszczen elementdow komunikacji, ate
najpowszechniejsze to podziat na:
— lewa i prawg strong,
— gore idot,
— miejsca centralne i peryferyjne.

Wedlug Kresa ivan Leeuvena elementy rozmieszczone w danej przestrzeni
komunikacyjnej maja ideologiczne znaczenie oraz wyrazaja nastepujace relacje: nowe/znane

lub marginalne/centralne*%>

. Uwaga odbiorcy moze natomiast by¢ kierowana z gory na dol, ale
tez odwrotnie, z dotu do gory.

Odpowiedzi na pytania, gdzie umiescic¢ tekst werbalny lub z ktorej strony usytuowac obraz,
oprze¢ mozna na teorii o lateralizacji funkcji mozgu*®. Powszechnie wiadomo, ze
zapami¢tywanie jest $cisle powigzane z emocjami i uczuciami, ktdre towarzysza odbiorcy

podczas przyswajania komunikatu perswazyjnego, aza pozaracjonalne przyswajanie

informacji, emocje, skojarzenia i pami¢¢ dlugotrwata odpowiada prawa poétkula mozgu. Fakt

465 Kress G., van Leeuwen T. Reading Images. .., dz. cyt., s. 187
466 T ateralizacja mézgu to oddziatywanie na dang potkule poprzez pobudzanie zmystow bodZcami umieszczanymi po
stronach przeciwnych wzgledem niej.
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ten mozna wykorzysta¢ rowniez w projektowaniu kampanii employer brandingowych czy
innych przekazoéw marketingowych.

Opierajac si¢ zatem na badaniach zdziedziny psychologii, mozna zatozy¢, ze
najefektywniejsze okaze si¢ sytuowanie istotniejszych komponentdw, czyli takich, ktére sa
wazniejsze z punktu widzenia nadawcy (moze to by¢ np. tekst werbalny, logotyp, slogan czy
obraz), w lewym gornym rogu catego przekazu. To wilasnie lewy gorny rég uznaje si¢ za
najtrafniejszy punkt koncentracji, co moze mie¢ zwigzek z wyuczonym nawykiem czytania —
z gory wdot, od lewej do prawej. Oczywiscie pozostate komponenty przekazéw (np.
reklamowych czy wizerunkowych) — kody werbalne oraz graficzne — sa rOwniez przetwarzane
przez obie polkule, jednak z r6zng no$noscia i w roznych zakresach*®’. Do oceny skutecznos$ci
zaprojektowanej reklamy lub innej formy komunikacji (gtownie elektronicznej, np. strony
internetowej) wykorzystuje si¢ badania eyetrackingowe, ktore sg oparte ,,na §ledzeniu ruchow
galek ocznych 0s6b patrzacych na dany tekst™68,

Ponizej opisano sze$¢ uktadow graficznych, ktore wyodrgbniono z przeanalizowanego
materialu badawczego. Mimo ze czasami omawiane uktady rozmieszczen moga wydawac si¢
do siebie podobne, to podczas szczegdtowej analizy mozna zaobserwowa¢ odmienne intencje
autora wptywajace na catos¢ przekazu. Podstawowym elementem w wigkszos$ci tych uktadow
jest fotografia, ktora w roznych tekstach wizerunkowych nie tylko posiada odmienng

warto$¢ semantyczna, ale jest takze prezentowana na réznorakie sposoby.

e Fotografia jako tlo

Niektore firmy umiescity fotografi¢ jako tto dla obu stron tekstu wizerunkowego (Electrolux 1
12; Konica Minolta 1 i 2; PwC 2; Ferrero 2; EY 1 12; Lidl 1), inne dla jednej z dwoch stron
(Samsung 1; Bosch 1 i 2; State Street 1 1 2; Credit Agricole 2; Kaufland 1).

Na tle, czyli na zdjeciu umieszczono tekst werbalny ciagly lub pisany w blokach, ktéry
stanowi centralny punkt catego przekazu. Jest on wkomponowany w zdjecie w taki sposob,
aby widoczne byly najwazniejsze elementy tekstu. Czasem dla lepszej czytelnosci tekst
pojawia si¢ na dodatkowej apli, czyli np. na biatym tle.

W kluczowych punktach przekazu — w jednym z czterech rogéow strony — najczgsciej
znajduje si¢ logo danej firmy (w prawym/lewym dolnym rogu na pierwszej stronie lub

w lewym/prawym gérnym rogu na drugiej stronie — Samsung 1; Alior 1). W lewym rogu lub

467 Pacuta J., Stepien T, Tkonizacja komponentéw werbalnych reklamy [w:] Wszotek M. (red.), Manual — reklama.
Podrecznik z zakresu projektowania komunikacji, Wroctaw 2017, s. 337-338.
468 Tamze, s. 337-338.
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na $rodku gornej czesci pierwszej lub drugiej strony, czyli w centralnym miejscu przekazu,
umiejscowiona moze by¢ rowniez gléwna idea — haslo kampanii lub slogan firmy.
Najwazniejsze elementy identyfikujace firme umieszczone sg zatem w kluczowych punktach
tekstu wizerunkowego.

Ow uktad graficzny wskazuje na to, iz cze$é wizualna tekstu ma obrazowaé odbiorcy
warto$ci lub kulture organizacji, w ktorej maja oni pracowac (EY 11 2; PwC 2) lub wskazywac
na branze, w ktérej dana firma funkcjonuje (Elextrolux 11 2; Alior 1). Kompozycja tego uktadu
jest zamknigta. Wyraznie zaznaczony jest jego poczatek, srodek i koniec, co sprawia, ze autor
w pewien sposob prowadzi czytelnika po tekscie. Wazniejsze elementy — logo czy slogan —
widnieja niezaleznie w najwazniejszych czgéciach przekazu. Natomiast umieszczenie
fotografii jako tta daje odbiorcy sygnal, iz jest ona dodatkiem wizualnym do tekstu werbalnego.
Wszystko to sprawia, ze uktad graficzny jest uporzadkowany, a poszczegdlne elementy maja

wyraznie przypisang wartosc.

e Fotografia jako glowny dodatek do tekstu

Kolejny wyrozniony uktad graficzny to ten, w ktorym fotografia zajmuje % lub calg strong
przekazu, co sprawia, ze jest ona centralng pozycja uktadu graficznego (Ferrero 1; Bosch 11 2;
Kaufland 1; Ikea 1; State Street 1 i 2; PwC 1; Credit Agricole 2). Nie tylko jej rozmiar, ale
takze kolory — zazwyczaj intensywne — sprawiaja, ze przykuwa ona uwage odbiorcy. Zdjecia
przedstawiaja produkt, klienta, pracownika lub wartosci firmy (np. prace zespotowa)
1 zazwyczaj petnig funkcje dodatku do tekstu lub obrazuja wizerunek, jaki chce posiada¢ firma
(innowacyjny — Bosch; wspdlnotowy, kreatywny — Ikea; wspolnotowy, zespolowy — State
Street, Credit Agricole, PwC, Bosch).

Inng cechg tego ukladu jest to, ze w dolnej czesci pierwszej strony najczesciej znajduje si¢
hasto przewodnie kampanii lub slogan/EVP firmy — najwazniejsza mysl, jaka chce ona
przekaza¢ lub/i krotki tekst werbalny na temat firmy. Tylko w dwdch przypadkach hasta te
pojawily si¢ w innym miejscu: w prawym goérnym rogu (Ferrero) oraz w lewym gérnym rogu
(PwC), czyli rowniez w miejscach centralnych. Slogany lub hasta sg wyrdznione, na przyktad
poprzez uzycie wigkszego kroju pisma lub fontu innego rodzaju.

Na kolejnej stronie tekstu wizerunkowego pojawiajg si¢ inne kody semiotyczne takie jak
infografika, ikony i/lub dodatkowe informacje, ktore ujete sa zazwyczaj w liste punktow lub
krotkie bloki tematyczne. W przekazie Ikei pojawily si¢ dwa dodatkowe elementy. Pierwszy
znich to hashtag #poTwojemu, ktory wskazuje na to, ze kandydat moze si¢ zglosi¢ do

organizacji w dowolny sposob — tak jak mu najbardziej odpowiada. Drugim elementem sa
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testimonials pracownikow, czyli krotkie opinie, rekomendacje dwoch wybranych osob
pracujacych w Ikei. Zabieg ten sprawia, ze komunikacja ta wydaje si¢ by¢ ucztowieczona —
teksty podpisane sg imionami i nazwiskami konkretnych pracownikéw firmy, co wzbudza
w odbiorcy wieksze zaufanie.

W wigkszo$ci przekazow na drugiej stronie, na koncu tekstu umieszczone sg takie elementy
jak ikony mediow spotecznosciowych, zwrot call to action (,,Aplikuj!”), link do strony www,
gdzie mozna znalez¢ wiecej informacji. Elementy te zamykaja kompozycje przekazu. Logo
firmy znajduje si¢ na pierwszej stronie — w lewym lub w prawym goérnym/dolnym rogu strony
albo na $rodku goérnej/dolnej czgsdcei strony (w stopce) — w miejscach strategicznych dla tego
typu przekazow. Uktad ten jest czytelny i ma przemyslang strukturg, w ktdrej istnieje poczatek,
srodek i koniec. Zamieszczone zdjecia sprawiaja, ze przekazy sa ciekawe wizualnie i tym
samym przyciagaja uwage kandydata, za§ podzielone na krotsze bloki teksty lub

wypunktowane informacje sprawiaja, ze odbiorcy tatwiej przyswoi¢ dang ilos¢ tresci.

e Fotografia jako ozdobnik tekstu

W kolejnym wyréznionym uktadzie graficznym obraz umieszczono na pierwszej stronie
z prawej strony tekstu izajmuje on okoto Y strony. W takim przypadku zdjecia mozna
potraktowa¢ jako ozdobnik lub dodatek do tekstu, jednak ich wielko$¢ i kolory sprawiaja, ze
nadal moge one by¢ odbierane jako centralny element kompozycji. Zdjgcie zazwyczaj
przedstawia mloda, usémiechnigta osobg (czgsto kobietg), ktora moze obrazowaé pracownika
firmy (Accenture 1; P&G 2; Capgemini 2; Mars 2). Tylko w jednym przypadku zdjecie
nawiazuje do branzy firmy (Accenture), gdyz przedstawiona kobieta ma zatozone okulary VR
Innowacyjny produkt wskazuje na postgpowos¢ firmy i branz¢ nowych technologii, w ktorej
organizacja ta funkcjonuje. W tym przypadku fotografia jest nie tylko wizualnym dodatkiem
do tekstu, ale jest tez relewantna do kodu werbalnego.

Nastepng cecha tego uktadu jest to, ze w centralnym punkcie, a wiec w lewej gornej czesci
pierwszej strony, wystepuje hasto przewodnie kampanii lub slogan/EVP firmy, natomiast
w lewym dolnym rogu zamieszczono tekst werbalny. Logo firmy znajduje si¢ na pierwszej
stronie w prawym goérnym rogu lub na dole w prawej czgsci rozkladowki. Organizacje
w przemyS$lany sposob wykorzystuja wigc wszystkie miejsca strategiczne przekazu
komunikacyjnego.

Na kolejnej stronie pojawiajg si¢ inne kody semiotyczne, takie jak infografika, ikony i/lub
dodatkowe informacje, ktére wypisane sa punktowo. To wszystko powoduje, ze uktad ten jest

czytelny, przejrzysty, dynamiczny i szybko si¢ go przyswaja. Podzielone na krotsze bloki
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teksty lub wypunktowane najwazniejsze informacje sprawiaja, ze odbiorca jest w stanie

w szybki sposob znalez¢ najwazniejsze dla niego informacje.

e Fotografia jako centralny element tekstu wizerunkowego

W tym uktadzie graficznym fotografie sg centralnym elementem przekazu i wyraznie zaznacza
sie, ze tekst werbalny jest dodatkiem do zdjgcia. Fotografie te zajmujg wigkszo$¢ przestrzeni
danego komunikatu multimodalnego (Lidl 1; Ferrero 2; Credit Agricole 1). Stanowig one
punkty centralne catej struktury tekstu wizerunkowego i pojawiaja si¢ w uktadach: dwie duze
fotografie zajmujace % tekstu wizerunkowego; cztery mniejsze zajmujace prawie cate dwie
strony przekazu oraz dziewie¢ matych zdje¢ umieszczonych przy kréotkich wypunktowanych
tekstach werbalnych lub przy hashtagach. Zdjecia te przedstawiaja pracownikow firmy lub jej
klientow.

Inng cecha tego uktadu jest to, ze nie wykorzystano w nim lewego goérnego rogu do
przekazania gtéwnej idei firmy, hasta kampanii ani logotypu. Logo danej firmy jest praktycznie
niewidoczne dla odbiorcy — jest zamieszczone pomig¢dzy zdjeciami lub nie ma go w ogole.
Hasta w poszczegdlnych przekazach funkcjonuja jako podpisy zdje¢ i s3 umieszczone na gorze
lub z ich prawej/lewej strony. Jesli za$ pojawia si¢ dtuzszy tekst, to jest on zamieszczony
w miejscu peryferyjnym — w dolnej czgdci strony — pod zdjeciem lub z jego prawej/lewej
strony. W przekazach pojawia si¢ natomiast stopka, w ktorej znajduje si¢ link do strony www
firmy lub logotypy marek produktéw, ktore wytwarza dana firma.

Struktura tre$ci na obu stronach komunikatu jest identyczna lub bardzo podobna, co
sprawia, ze ich zamiana nie miataby wplywu na kompozycje¢ przekazu. Uktad graficzny,
w ktorym wystepuje tak duza ilo$¢ tresci wizualnej, sprawia, iz odbiorca zastanawia si¢ nad
symbolika zdj¢¢, probujac odkodowac ich tres¢. Ponadto uktad ten jest przejrzysty, czytelny,
bazuje na emocjach, ktére moga by¢ inaczej interpretowane przez réoznych odbiorcoéw. Jego
krétka i zwiezta formuta sprawia, ze szybko si¢ go przyswaja. Jest on atrakcyjny wizualnie,

a dzigki temu rowniez ciekawszy dla odbiorcy.

e Grafika, haslo, element grywalizacji jako glowny atrybut tekstu wizerunkowego

Jest to uktad graficzny, w ktérym na pierwszej stronie — w centrum przekazu — umiejscowiona
jest grafika, hasto lub element grywalizacji zawierajacy hasto kampanii (Ikea 2; Accenture 2;
Konica Minolta 2; Capgemini 1). Dany slogan/grafika zajmuja centralng czg¢$¢ strony — sa

wysrodkowane, a wokol nich jest wolna przestrzen, co sprawia, ze elementy te sg wyraznie
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uwypuklone. Takie rozwigzanie moze spowodowac, ze czytelnik zatrzyma na nich swoj wzrok
na dhluzej, starajac si¢ je zrozumie¢. W przekazie multimodalnym, w ktorym gtownym
elementem jest hasto kampanii employer brandingowej, najwazniejszym kodem
multimodalnym staje si¢ typografia, gdyz to witasnie krdj pisma musi by¢ odpowiednio
dobrany, przejrzysty, odwotujacy si¢ do wartosci firmy, ale takze zapisany odpowiednim
stopniem. Zatem posrednio za pomoca typografii firma przekazuje odbiorcy jej najwazniejsza
idee.

Co wigcej, w uktadzie tym w centralnym miejscu znajduje si¢ gtowna idea kampanii
employer brandingowej, za$§ wlewym gérnym rogu umieszczone jest logo firmy, jej
slogan/EVP lub adres strony www. Logo moze znajdowac¢ si¢ rowniez w prawym dolnym rogu
na pierwszej lub drugiej stronie (nadal w punktach centralnych uktadu), w ktorym moze
widnie¢ réwniez link do strony www.

Na drugiej stronie przekazu w centralnym miejscu rozmieszczone sg takie kody
semiotyczne jak: zdjecie, grafika, infografika, ikony i/lub dodatkowe informacje, ktore
zapisane sg w blokach tekstowych. Na samym koncu — jako zakonczenie kompozycyjne —
umieszczone sg ikony mediow spoleczno$ciowych firmy lub zwrot call to action (np.
»Aplikuj!™).

Opisywany uktad graficzny wystgpuje réwniez w odwrdoconej wersji: na pierwszej stronie
znajduja si¢ nastepujace kody semiotyczne: tekst werbalny z podziatem na bloki tematyczne,
ikony lub kod QR. W lewym goérnym rogu zamieszczone jest logo firmy, w prawym slogan
kampanii, za§ na drugiej stronie w centralnym miejscu znajduje si¢ hasto, np. w formie
hashtagu (np. #DoWhatYouCant), lub zdjg¢cie, naklejki i hasto (Konica Minolta 1).
W lewym/prawym goérnym rogu umieszczone jest logo organizacji, a w lewym/prawym
dolnym rogu adres strony www lub slogan firmy.

W obu przypadkach uktad tekstu wizerunkowego jest zamknigty. Cata kompozycja jest
przejrzysta, dynamiczna, ajej kody multimodalne moga by¢ szybko przyswojone przez
odbiorce. Wynika to z podzialu tekstu na krotsze bloki, co sprawia, ze mozna je szybciej
odczyta¢, abrak zdje¢ daje odbiorcy wrazenie, ze cata kompozycja jest minimalistyczna,

prosta w odbiorze 1 dostosowana do aktualnych trendéw projektowania.

e Zdjecie i haslo kampanii jako symboliczne elementy tekstu wizerunkowego
Ostatni wyrdzniony uktad graficzny to ten, w ktorym w gornej czgsci pierwszej strony znajduja
si¢ mate zdjecia wraz z hastem kampanii (Auchan 1 i12; Alior Bank 1). Hasto znajduje si¢

bezposrednio pod, nad lub na fotografii. Zdj¢cia wystepuja tez jako mniejsze elementy catego
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przekazu, zamieszczone w ksztalcie kwadratow lub kotek chaotycznie porozrzucanych na
danej stronie tekstu wizerunkowego (Nestlé 1 i 2) lub symetrycznie pouktadanych na pierwszej
stronie tekstu (P&G 1). Pomiedzy zdjgciami znajduje si¢ hasto kampanii i1 logo firmy lub/i jej
produktow (P&G 1). Zdjecia przedstawiajg pracownikow, produkty, technologie, wartosci
firmy lub petnia funkcj¢ metafory §ciezki kariery pracownika (Auchan 1 i 2).

W dolnej czg$ci strony znajduja sie inne kody semiotyczne, takie jak tekst werbalny,
infografika czy ikony. W drugiej wersji tekst pisany jest ciaggiem, a pozostale kody
semiotyczne, takie jak infografika, ikony i/lub dodatkowe informacje, zamieszczone sa
w blokach tematycznych na kolejnej stronie tekstu wizerunkowego.

Na samym dole — w $rodku lub z lewej strony — znajduje si¢ adres strony www, zwrot call
to action lub logotop firmy. Logo pojawia si¢ rowniez w lewym goérnym rogu na pierwszej
stronie lub na srodku w gérnej czesci drugiej strony tekstu wizerunkowego. Na kolejnej stronie
uktad ten powtarza si¢ — rowniez w gornej czesci zamieszczone jest zdjecie 1 slogan firmy, pod
ktoérymi umieszczono dodatkowe informacje w formie tekstu lub ikon. Cato$¢ zwienczona jest
zwrotem call to action, linkiem do strony www lub ikonami mediow spotecznosciowych.

Uktad ten obfituje w informacje i nie do konca wiadomo, ktére z nich sg wazne z punktu
widzenia nadawcy i na co odbiorca powinien zwroci¢ uwage. Spowodowane jest to faktem, iz
w wiekszo$ci przypadkow tekst lub obraz nie sa3 w zaden sposdb wyrdznione. Zakodowane sa
w podobny sposdéb — maja ten sam stopien pisma, a nadmiar tresci powoduje dezorientacje

w odbiorze komunikatu.

Mimo tego, ze analizowane przekazy moga mie¢ rézne uklady graficzne, to da si¢ wyrdznicé
kilka cech wspdlnych dla wszystkich tekstow wizerunkowych. Jedng z nich jest ta, iz obraz,
fotografia lub grafika wystepuja jako centralny punkt w wigkszo$ci przeanalizowanych
tekstow wizerunkowych. Jak si¢ okazuje, lewy gérny rog jest miejscem, najczesciej pojawia
si¢ logo firmy, krotki slogan kampanii lub EVP marki pracodawcy. Elementy te zostaly
réwniez umieszczone przy krawedziach strony — dolnej i gornej, ktére rdwniez petnia role
centralnego miejsca aktow komunikacji. To wlasnie w tych czterech polach najczesciej
umieszczana jest gtdbwna idea, przewodnie informacje, slogan, logotyp, zwrot call to action lub
odnos$niki do strony www lub mediéw spotecznosciowych. Dolna czg$¢ strony moze petnié
funkcje stopki i mimo tego, ze tekst wizerunkowy jest dwustronicowy, stopka ta jest
umieszczona na pierwszej/drugiej stronie lub na obu stronach przekazu. Z jednej strony moze
to zaburza¢ zamknigta kompozycje tekstu wizerunkowego, a z drugiej informowac odbiorce,

ze kazda z dwdch stron moze by¢ odczytywana oddzielnie i petni¢ niezalezng catosc.
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Wazne zatem jest nie tylko to, aby zrozumie¢ tres$¢ tekstu wizerunkowego, ale takze uktad
elementow tekstu (layout) 1 charakter lub funkcje jego poszczegdlnych kodow, gdyz fotografie,
infografiki czy uklad graficzny tworzg zlozong forme komunikacji*®®. Tworzenie przekazu
multimodalnego jest forma dziatania spotecznego, w ktérej wcelu wyrdznienia lub
uporzadkowania tresci stosuje si¢ takie wyrozniki jak typografia, rozmieszczenie lub kolory.
Klaus Krippendorf ujmuje to w nastepujacy sposob: ,,Design is making sense of things™*'°
[Projektowanie to nadawanie sensu, ttum. wlasne].

W tekstach wizerunkowych bedacych elementami kampanii employer brandingowych
istotna okazuje si¢ wigc architektura przekazywanych informacji. Przejrzystos$¢ i czytelnosé
takich komunikatéw moze by¢ osiagnigta dzigki zaplanowanemu uktadowi graficznemu, ktory
bedzie przemyslanym podziatem na logiczne bloki (layout). W rezultacie komunikat zyska na
wizualnym porzadku informacji, a nadawca ulatwi odbiorcy szybkie zorientowanie si¢
w treSciach danego przekazu. Dlatego warto, aby w danym teks$cie wizerunkowym byt podziat
na akapity, a takze, by nadawca stosowat $rédtytuty, wypunktowania czy elementy graficzne.
W reklamie, azatem rowniez w innych tekstach wizerunkowych o funkcji perswazyjne;,
istniejg jasne zasady zwigzane z architekturg informacji. Sg one nastepujace®’!:

— im mniej tekstu na danej powierzchni, tym lepiej jest on widoczny;

— bardziej zhierarchizowany przekaz pozwala uzyska¢ wigkszg atencje¢ odbiorcy;

— im mniej ozdobnikéw w catosci przekazu, tym szybciej przekaz trafi do odbiorcy;

— mniej kolordw sprawia, ze nastepuje mniejsze rozproszenie uwagi odbiorcy;

— 1im wigksza wolna przestrzen wokol waznego elementu przekazu, tym wigksza
ewentualno$¢, ze czytelnik zatrzyma wzrok wilasnie na tym elemencie;

— 1im blizej jednej trzeciej odleglo$ci od gornej krawedzi znajdzie si¢ optyczny punkt
rownowagi, tym wigksza ewentualno$¢, ze w tym miejscu zatrzyma si¢ wzrok odbiorcy
(dlatego zaleca si¢, aby w tym miejscu umiesci¢ glowne, krotkie hasto, poniewaz jest
szansa, ze zostanie ono dostrzezone i zapami¢tane);

— im mniej wyroznien graficznych w foncie, tym szybciej przekaz trafi do odbiorcy;

— 1im bardziej wyszukany krdj pisma, tym mniejsza szansa na zapamigtanie tre$ci nim
napisanych;

— im bardziej uniwersalny krdj pisma, tym wigksza szansa dotarcia do odbiorcy.

469 Bucher H.J., dz. cyt., s. 80.
470 Krippendorff K., The Semantic Turn. A New Foundation for Design, Boca Raton 2006, wstep.
471 Pacuta J., Stepien T., dz. cyt., s. 337-338.
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7.4. Relacje pomiedzy réznymi elementami
Glowne zatozenie typologii relacji glosi, ze tak jak poszczegélne segmenty tekstu tworza
koherencje tekstu, tak koherencja komunikatu multimodalnego ksztattuje si¢ przez fotografie,

472 Nalezy jednak pamigtaé, ze aby wyznaczy¢ typy relacji

grafiki iinne elementy layoutu
pomiedzy tekstami a obrazami, trzeba mie¢ pewno$¢, ze niezaleznie od rodzaju relacji tres¢
kazdego elementow jest mozliwa do okreslenia.

Wedlug Johna A. Batemana przenoszac teori¢ struktur retorycznych na formy
multimodalne, mozna wymieni¢ ponad dwadzieScia typow relacji*’?, co bezposrednio
nawiazuje do retoryki obrazu zaproponowanej przez Barthesa, ktory przedstawia relacje
miedzy tekstem i obrazem jako uporzadkowany system. Teoria ta ma swoje korzenie w modelu
systemowym relacji, ktérym zajmowat si¢ Halliday, odnoszac go jednak jedynie do zaleznoS$ci
tekstowych. Badacz rozréznil dwa typy relacji migedzy zdaniami: ekspansje i projekcje.
Ekspansja oznacza, ze zdanie moze rozszerza¢ poprzednie zdanie poprzez konkretyzacje,
umiejscowienie lub uzupekienie. Projekcja wystepuje za§ wtedy, kiedy jedno zdanie dokonuje
projekcji na nastepne (na plaszczyznie pojeciowej lub wypowiedzi)*’#. Wyroznione przez
autora typy relacji mozna zastosowa¢ w odniesieniu do analizy powigzan mig¢dzy tekstami
a obrazami, np. zdjecie paszportowe moze konkretyzowaé podpis, poniewaz ukazuje nazwang
osobg. Fotografia przedstawiajaca potencjalnego klienta czy pracownika jest uzupetnieniem
tekstu o element scenerii. Tekst moze rowniez sytuowaé zdjecie, ktore bez niego byloby
niezrozumiate.

Ponizej opisano relacje pomiedzy tekstem a obrazem wystepujace w przeanalizowanym
materiale badawczym, postugujgc sie kategoryzacjg typow relacji Karen Schriver®’s,

wyrdzniajgc nastepujace typy relacji:

¢ Redundantnosé¢, ktora wystepuje w momencie, kiedy tekst i obraz dubluja te sama
informacje.

Tekst 1 obraz moga by¢ redundantne, gdy powielaja te¢ samg informacj¢ — na przyktad, gdy

zdjecia przedstawiajace dang branzg, produkty czy profil klienta lub pracownika s3 tozsame

z informacjami zawartymi w tek$cie werbalnym. W obu tekstach wizerunkowych firmy Nestlé

fotografie przedstawiaja pracownikow roznych dzialéw, miedzy innymi w specjalistycznej

472 Bucher H.J., dz. cyt., s. 84.

473 Bateman J.A., dz. cyt., s. 149.

474 Por. Halliday M.A K., Matthiessen, C., An introduction to functional grammar, London 2004, s. 380; za: Bucher H.I., dz.
cyt., s. 84.

475 Schriver K., Dynamics in Document Design, New York 1997, s. 413; za: Bucher H.J., dz. cyt., s. 84.
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odziezy pracowniczej, za§ w tek§cie mozna znalez¢ informacje: ,,dbamy o bezpieczenstwo
naszych pracownikow”. Inne zdj¢cie przedstawia pracownikow podczas pracy zespotowej, a
w tek$cie widnieje: ,,przyjazna atmosfera ipraca zespolowa”. Na trzech zpieciu zdjecé
wystepuja mtodzi, uSmiechnigci pracownicy, a w tekScie mozna przeczytaé: ,,dynamiczny
rozwoj jest mozliwy przede wszystkim dzigki ludziom”, ,,nasze drzwi sg szeroko otwarte
zarowno dla studentow, absolwentow, jak i profesjonalistow”. Kolejna fotografia przedstawia
owoce — benefity pracownicze oferowane przez firme, za$ tekst mowi: ,,przekazujemy naszym
pracownikom i konsumentom szeroka wiedz¢ na temat zdrowego odzywiania”. Ostatnie
zdjecie przedstawia produkt firmy — kapsutki do kawy, a w tekécie czytamy: ,,wez udziat
w tworzeniu produktéw, z ktorych mozna by¢ dumnym”.

Wszystkie obrazy pelnig funkcje informacyjng i bez tekstu werbalnego, moglyby rowniez
przekazaé tre$¢ tekstu wizerunkowego, jednak wspdlna kooperacja z tekstem przyczynia si¢
do tego, iz catos¢ jest bardziej zrozumiata i kompletna. Warto jednak zwroci¢ uwage na to, ze
zdjecia te s3 wykonane w firmie — zatem ich tres$¢ jest realna, a nie wyrezyserowana, co nadaje
im dodatkowo autentyczno$ci. Nalezy réwniez podkresli¢, Zze obraz i tekst sg semantycznie
réwnorzedne, jednak sposob, w jaki sg uporzadkowane graficznie, sugeruje, ze obraz jest
dodatkiem podrzgednym wobec tekstu werbalnego. Co wigcej, powyzszy przypadek mogiby
réwniez stanowi¢ przyklad relacji komplementarnej opisanej w dalszej czgsci analizy.

Relacja redundantnosci pojawita si¢ tylko dwa razy, a opisany wyzej przyklad moze
odpowiada¢ rowniez innym relacjom. Moze wynikac to z faktu, iz w tekstach wizerunkowych
nadawcy skupiajg si¢ na tym, aby inne informacje przekazywac¢ w tek$cie, a inne w obrazach,
co pozwala im rozszerzaé tresci za pomocg ré6znych kodow multimodalnych. Obrazy petnig

funkcje informujaca lub wizerunkowa, jednak zawsze kooperuja one z tekstem.

¢ Komplementarnos$¢, czyli tekst i obraz wzajemnie si¢ uzupetniaja i przyczyniaja do
cato$ciowego zrozumienia.
Tekst i obraz moga by¢ komplementarne, jak w przypadku opisanych powyzej fotografii, ktore
obrazujg branze, dziaty, produkty czy profil klienta lub pracownika. Mimo tego, Zze moga one
zawierac tresci redundantne w tekstach i w obrazach, tak jak w przekazie firmy Nestlé, to moga
one rdwniez wzajemnie uzupetnia¢ si¢ i dawac czytelnikowi poczucie zrozumienia.
Przyktadem, w ktorym realizowana jest zasada komplementarnosci, jest grafika ukazujaca
nowoczesny profil firmy Accenture oraz branz¢, w ktorej ona funkcjonuje. Przedstawia ona
sie¢ polaczen, inteligentny system — innowacyjne rozwigzanie. ROwniez w tekscie werbalnym

firma wskazuje na swdj nowoczesny profil, jednak uwaga zostaje skupiona na potencjalnym
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pracowniku. W tresci zawarto hasta takie jak: ,,wytyczaj trendy w biznesie 1 w technologii”,
,»zwiekszaj konkurencyjnos¢ firm, dostarczajac innowacyjnych rozwigzan”, ,,tworz wartosci
poprzez nowe do$wiadczenia, inteligentne systemy i sieci potaczen”. Tre$¢ ta w potaczeniu
z grafikg sprawia, iz kandydat czuje, Ze bedzie czg¢scig Swiata nowych technologii i bedzie mie¢
wplyw na otaczajaca go rzeczywisto$¢. Warto podkresli¢, ze w tej relacji element wizualny
i tekst w uktadzie graficznym s3a sobie rownorzedne. Oba elementy wspotpracuja ze soba
i petnig funkcje informacyjng, natomiast sama grafika bez tekstu werbalnego bylaby dla
czytelnika trudna do zinterpretowania.

Relacja, w ktorej obraz itekst wzajemnie si¢ uzupetniaja, wystepuje zdecydowanie
czesciej niz relacja, ktora zawiera tresci redundantne. Co wigcej, zdjecia zazwyczaj
determinuja tekst, tekst zas wyjasnia lub konkretyzuje obraz. Relacja, w ktorej dwa kody
multimodalne wzajemnie si¢ uzupetniaja, pozwala nadawcy zobrazowaé przekazywane tresci
ijednoczes$nie konkretyzowaé je, co ostatecznie wplywa na to, iz komunikat staje si¢

jednoznaczny i atrakcyjny w odbiorze.

¢ Relacja wspomagajaca, kiedy jeden z elementow dopelnia inny — dominujacy.

Relacja ta moze by¢ podobna do opisanej powyzej relacji komplementarno$ci, gdyz w relacji
wspomagajacej oprocz tego, ze jeden element jest dominujacy, to moze on rOwniez uzupetniac
tre$¢ semantyczng innego elementu. Dlatego nalezy podkresli¢, iz podczas analizy materialu
badacz decyduje o typach relacji, a podzial ten moze okaza¢ si¢ subiektywny.

Przyktadem, w ktorym wystepuje relacja wspomagajaca, jest tekst wizerunkowy firmy
Accenture, gdzie na fotografii przedstawiono kobiete patrzaca przez okulary VR — produkt
sugerujacy innowacyjnos¢ firmy oraz pracg z technologia, jaka jest wiasnie virtual reality,
czyli wirtualna rzeczywisto§¢. Obraz ten wspomaga tekst werbalny, w ktérym firma
pozycjonuje si¢ na lidera nowych technologii. Sama fotografia pozwala czytelnikowi lepiej
zrozumie¢, w jakim obszarze dziata firma lub jakie technologie sa w niej wykorzystywane.
Jednak to tekst determinuje obraz, a sama fotografia bez tekstu mogtaby by¢ dla czytelnika
niezrozumiata.

Sytuacja, w ktorej obraz i tekst wystepuja w relacji wspomagajacej, wystepuje dosc czgsto,
a opisany powyzej przyktad moglby rowniez odzwierciedla¢ relacje, w ktorej tekst i obraz
wzajemnie si¢ uzupelniajg iprzyczyniaja do cato$ciowego zrozumienia. Ponadto tekst
werbalny zazwyczaj determinuje fotografie i wyjasnia znaczenie danych obrazow. Taka

relacja, w ktorej jeden z kodow multimodalnych wspomaga inny, pozwala nadawcy rozszerzac¢
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tresci 1za pomocg obrazu informowaé lub wyjasnia¢ zawarte w tekscie idee, co réwniez

wplywa na zrozumienie i atrakcyjno$¢ danego komunikatu.

¢ Relacja syntezujaca lub integracyjna, gdy wystepuje wzajemne tarcie semantycznych
idei w r6znych tresciach.

Tekst 1 obraz mogag by¢ uzyte w sposob integracyjny lub syntezujacy, kiedy oba te elementy

przekazuja te same tresci semantyczne, czyli widoczna moze by¢ na przyktad paralelizacja

jezyka i obrazu. Ten typ relacji wystapit tylko w dwodch przypadkach.

Przyktadem moze by¢ tekst wizerunkowy firmy PwC, w ktorej gtowne hasto: ,,budowanie
relacji opiera si¢ na wspotpracy ponad roznicami” wyrazone jest za pomocg tekstu werbalnego
oraz obrazu, co integruje te tresci, tworzac cato$¢ i przekazujac czytelnikowi kompletng idee
tekstu wizerunkowego. Grafika w tym przypadku jest rownorzedna z tekstem werbalnym
i niejako wyjasnia hasto kampanii. Rowniez w kolejnym przekazie firmy PwC obok hasta
,podejmij wyzwanie i nadaj tempo swojej karierze” dotaczono fotografie, na ktdrej wystepuje
osoba begdaca w ruchu — w biegu — w pozie Supermana, co wskazuje na jej moc i sukces.
Natomiast w tekstach werbalnych firma przekazuje informacje o tym, ze poszukuje osob
nastawionych na sukces, ktore sg w stanie sprosta¢ wielu wyzwaniom. Zatem tekst werbalny
iobraz wystepuja w relacji réwnorzednej, jednak nalezy podkresli¢, iz pomimo tarcia
semantycznych idei obu tresci, fotografie te bez tekstu bylyby niezrozumiate i dlatego mozna
zatozy¢, ze pelnig funkcje scenografii. W wigkszo$ci przeanalizowanych tekstow
wizerunkowych obrazy i teksty werbalne uzyte sa w sposob integracyjny, poniewaz maja

przekazac te same idee lub wspomagac si¢ nawzajem.

¢ Relacja aranzujaca scenografie, gdzie obraz lub tekst zapowiada ideg, tres¢ lub
podkresla temat uzyty w tekscie lub w obrazie.
Ostania opisywana relacja to ta, w ktorej tekst lub obraz moga by¢ elementami
zapowiadajagcymi tre$¢ czy podkreslajgcymi temat lub gtéwng mysl tekstu wizerunkowego.
W takim przypadku obraz zazwyczaj pelni funkcje scenografii, ktora aranzuje uktad graficzny
calego tekstu wizerunkowego.
Jednym z przyktadéw moze by¢ tekst wizerunkowy firmy Electrolux, w ktorym na obu
stronach widnieje tlo wpostaci fotografii przedstawiajacej rodzing mieszkajaca
w inteligentnym domu, co obrazuje styl zycia klientow tej marki. Jest to takze wizualizacja

treSci zamieszczonych w tekstach wizerunkowych. Mimo tego, iz fotografia dominuje
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w uktadzie graficznym, to jej interpretacja bez zamieszczonego tekstu bytaby dla czytelnika
niemozliwa.

Fotografie bedace scenografig tekstu sa do$¢ czesto wykorzystywane w przekazach
multimodalnych po to, by na przyktad przedstawi¢ grupe pracownikéw lub zobrazowaé
wartos$ci firmy opisane w tekstach, np. prace zespotowa, produkt czy klienta. Zdjecia te jednak
sg czesto inscenizowane, co sprawia, ze dana tre$¢ wydaje si¢ mniej autentyczna, a kandydat
moze odczytywaé fotografie jako element scenerii danego przekazu, anie autentyczng
dokumentacje czy relacje z dnia pracy pracownika. Nalezy jednak podkresli¢, iz fotografia
przedstawiajaca grupe pracownikoéw, ktorzy wykonuja prace zespotowa, rozwigzuja jakies
zadanie przy komputerze lub siedzg przy wspdlnym stole to czesto wykorzystywany motyw
w przenalizowanych tekstach wizerunkowych, ktoéry moze réwniez wizualizowaé tresci

werbalne danych komunikatow.

Jesli chodzi orelacje pojawiajace si¢ migdzy tekstem werbalnym a obrazem, mozna
powiedzie¢, iz fotografie zazwyczaj zwigkszaja atrakcyjno$¢ danego tekstu wizerunkowego,
a tekst werbalny argumentuje i przekonuje kandydata do aplikowania do danej firmy (,,Aplikuj
teraz!”). Inng funkcja elementow wizualnych jest gtéwnie wyjasnienie tre$ci. Natomiast jezyka
werbalnego uzywa si¢ ponadto do uzasadniania, dlaczego warto aplikowac¢ do danej firmy,
instruowania, w jaki sposob to zrobié, a takze opowiadania o benefitach, jakie czekaja na
kandydatow. Podkresli¢ nalezy, iz czgsto jezykowo-obrazowe pola tekstowe spetniajg kilka
funkcji naraz.

Zaktadajac, ze podstawowymi elementami w tekstach wizerunkowych sa: slogan, logo,
nazwa produktu lub nazwa firmy, to w kazdej z tych sytuacji odpowiednie ich uksztaltowanie
powoduje, ze staja si¢ one ,,oknami wystawowymi [...]: informujg o towarze i zachecaja do
jego nabycia”¥’%. Stanowig wigc one pewnego rodzaju makrostrukture, ktora zajmuje pozycje
strategiczng, poniewaz przycigga uwage odbiorcéw i pozwala im interpretowac i ocenia¢ dang
oferte zawartg w przekazie employer brandingowym*’’. W zwigzku z tym odpowiedni uktad
graficzny daje mozliwo$¢ nadawania tresciom okre§lonego wydzwigku oraz sprawia, Ze staja
si¢ one odrgbnymi isamodzielnymi aktami komunikacyjnymi sterujagcymi $wiadomoscia

i zachowaniem odbiorcow*’8. Dodatkowo jesli tekst werbalny sam w sobie nie posiada

476 Pisarek W., Pozna¢ prase po nagtéwkach! Nagtéwek wypowiedzi prasowej w oswietleniu lingwistycznym, Krakow 1967,
cyt. za: Pisarek W., Nowa retoryka dziennikarska. Krakoéw 2002, s. 163.

477 Zob. Zydek-Bednarczuk U., Wprowadzenie do lingwistycznej analizy tekstu, Krakéw 2005, s. 171-172.

478 Weight Z., Jezykowe Srodki perswazji w tekstach reklam niemieckich i polskich [w:] Habrajska G. (red.), Jezyk w
komunikacji, t. 3, £L.6dz 2001, s. 25.
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wyraznej sity perswazyjnej, to ta luka moze by¢ wypetiona skojarzeniami wywolanymi przez
graficzne jego przedstawienie. Z drugiej jednak strony obraz jest tatwiejszy do zrozumienia,
poniewaz nie wymaga glebszych refleksji. Polaczenie obrazu i stowa przynosi lepszy rezultat
niz oddzielne funkcjonowanie kazdego z tych sposobéw komunikowania, bo poza funkcja
perswazyjng komunikaty te odgrywaja tez inne wyraziste role. Chodzi bowiem o to, ze kody

te wzajemne si¢ uzupelniaja, a sam obraz i stowo wspotistnieja jako wizualna catos¢.

7.5. Funkcje komunikatow multimodalnych

Ponizej opisano funkcje, ktore pojawily si¢ w wigkszoSci przeanalizowanych tekstow

wizerunkowych, asa nimi: funkcja informatywna, ekspresywna iperswazyjna. A zatem

przeanalizowane komunikaty:

¢ informuja potencjalnych kandydatoéw o mozliwos$ciach, jakie oferuje im dana firma —
funkcja informacyjna:

= Konkretna informacja na temat korzysci wynikajacych z pracy w danym dziale, ktora
wskazuje na transparentng komunikacje¢ firmy. Owa komunikacja ma przyciagaé
uwage kandydata i pokaza¢, ze w réznych dzialach firmy pracownicy maja takie same
lub podobne przywileje czy benefity.

= Komunikat na temat mozliwej Sciezki kariery w danej firmie, w ktérym pracodawca
w konkretny sposob podaje informacj¢ na temat umieje¢tnosci, wiedzy i ukonczonych
studiow, ktore musi posiada¢ kandydat przed podjgciem pracy w danej firmie.

* Informacje na temat oséb zatrudnionych w danej firmie — globalnie lub lokalnie.
Zazwyczaj organizacje podaja informacj¢, w jakich miejscach znajduja si¢ oddziaty
firmy, ale takze wiek pracownikdéw, ich staz pracy, ple¢ czy to, jakimi jezykami si¢
komunikujg. Informacje te moga kreowaé¢ wizerunek organizacji réznorodne;j,
wielokulturowej, dajacej rowne szanse zar6wno mezczyznom, jak i kobietom, osobom
miodym czy starszym, co réwniez buduje wizerunek organizacji stawiajacej na
wymian¢ doswiadczen miedzy roznymi generacjami.

= Wiadomo$¢ na temat programoéw oferowanych studentom. Szczegdélowo rozpisana
oferta stazu lub praktyk moze wskazywac na to, ze firma chce zobrazowa¢ studentom
lub absolwentom, iz w firmie begda traktowani profesjonalnie oraz beda mieé
mozliwos$¢ zdobycie konkretnego do§wiadczenia zawodowego. Organizacje chcg w ten
sposob przyciagnaé odpowiednich kandydatéw na stanowiska, ktore pasuja do ich

profilu zawodowego.
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* Informacja na temat dziatan CSR-owych firmy, ktora buduje wizerunek organizacji
skupionej na cztowieku, gdzie ktadzie si¢ nacisk na aspekt spoteczny. Organizacje chca
w ten sposob pokazaé, iz liczy sie dla nich co$ wigcej niz tylko aspekt biznesowy.

= Komunikat na temat firmy ijej dziatalnosci w Polsce, ktéra ma pomoc osobom
aplikujacym zrozumie¢, jak wyglada struktura firmy oraz gdzie znajduja si¢ oddziaty
firmy w Polsce i/lub na $wiecie. Informacja ta moze rowniez budowaé wizerunek
pracodawcy migdzynarodowego, dzigki ktoremu pracownik moze skorzystac

z mozliwosci globalnej mobilnosci i kontynuowaé swoja kariere w roznych panstwach.

e przekonuja kandydatow do aplikowania na dane stanowisko — funkeja perswazyjna:
= Zazwyczaj wpostaci call to action, ktéore ma przekona¢ kandydata do
natychmiastowego dziatania, czyli aplikowania do danej firmy:
»Sprawdz, jak do nas dotaczy¢: forOpenMinds.pl”,
— ,.Sprawdz: www.zacznijpoziomwyzej.pl”,
— ,,Aplikuj juz dzi$ na pracaaccenture.pl”,
— ,,Dotacz do IKEA i zobacz inng strong¢ pracy”,
— ,,Dowiedz si¢ wiecej na kaufland.pl/kariera”,

— ,,Znajdz nas na FB! Sledz nasze aktualnosci” (Mars).

e wyrazaja emocje i oceny, s3 nacechowane emocjonalnie — funkcja ekspresywna:
»Jestesmy ekspertami realizujgcymi projekty, ktorych nikt nie jest w stanie zrobic,
albo nie jest w stanie zrobi¢ tak dobrze jak my” (Accenture);

- ,,Mamy poczucie, ze pracujemy w wyjatkowej firmie” (Alior Bank);
— ,,W Ferrero ludzie sg wazniejsi od proceséw, poniewaz jesteSmy przekonani, ze
osiggnigcie czego§ wyjatkowego wymaga bardziej wspotpracy niz wydawania

polecen” (Ferrero).

Dodatkowo wszystkie przeanalizowane przekazy multimodalne posiadaja nastgpujace
funkcje?”?:
— reprezentatywng — pozwalajaca obrazowacé sytuacje na rynku pracy w Polsce, ale takze

sytuacje nadawcy i odbiorcy — odpowiednio pracodawcy i pracobiorcy;

479 Kress G., van Leeuwen T., Reading Images..., dz. cyt., s. 40 1inast.; za: Bucher H.J., dz. cyt., s. 88.
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— interakcyjng (interpersonalng), ktora przedstawia iustanawia relacje pomigdzy
uczestnikami komunikacji; w tym wypadku interakcja przebiega pomiedzy organizacjami

a potencjalnymi pracownikami,

— tekstowa, ktdra organizuje tekst badz dyskurs; oznacza to, ze nadawcy kampanii employer
brandingowych ksztaltuja dyskurs rynku pracy.

Kress i van Leeuwen zaktadaja, ze uzupelieniem powyzszego poziomu funkcjonalnego
jest kryterium spoleczno-kulturowe, postulujace uwzglednianie kontekstu — nie tylko
sytuacyjnego czy spolecznego, lecz takze kulturowego**®. Dlatego w niniejszej pracy opisano
kontekst istotny zpunktu widzenia analizy badawczej, a mianowicie zjawiska, ktore
ksztattowaly rynek pracy w ostatnich latach w Polsce*®!, a takze zmiany pokoleniowe, jakie
miaty na nim miejsce w ostatnim czasie*?,

Badane teksty petnily nie tylko funkcje opisane przez Kressa i van Leevuena — duzej czgséci
materialu badawczego mozna byto takze przypisa¢ funkcje perswazyjna i ekspresywna. Poza
przycigganiem uwagi i przekazywaniem komunikatéw perswazyjnych, teksty wizerunkowe
postuguja si¢ kodami, ktére odwotuja sie do gleboko zakorzenionych emoc;ji i przekonan oraz
niosg ze sobg ukryte znaczenia. Teksty te majg nie tylko informowac¢, ale takze przekonaé
kandydata do zainteresowania si¢ dang firma, a w rezultacie takze do ztozenia aplikacji w danej

organizacji — czyli rozpoczgcia procesu rekrutacji.

7.6. Kody semiotyczne analizowanych tekstow wizerunkowych

Ponizej dokonano podsumowania, w ktorym opisano, w jaki sposob autorzy wykorzystali dane
kody semantyczne w wyszczegdlnionych strategiach dyskursywnych. Opisano znaczenie
takich kodow jak jezyk, barwa i typografia.

W przeanalizowanych tekstach wizerunkowych wystgpuja rézne typy narracji, ktore stuza
do opisu profilu danej firmy, oferowanej pracy lub profilu kandydata. Czesto zdarza sig, ze
przekazy te posiadaja mieszane typy narracji, w ktorych na przyklad nadawca zwraca si¢
bezposrednio do pracownika w hasle kampanii: ,,Podejmij wyzwanie i nadaj tempa swojej
karierze” (PwC 2), a w dalszej czg$ci tekstu komunikuje w pierwszej osobie liczby mnogie;j
(1. os. 1. mn.) lub w trzeciej osobie liczby pojedynczej (3. os. 1. poj.). Ponizej opisano cztery

typy narracji, ktore wyr6zniono z przeanalizowanego materiatu badawczego.

480 Kress G., Multimodality. A social semiotic approach to contemporary communication, London-New York 2010, s. 79.
481 Zob. rozdz. 2. Rynek pracy.
482 Zob. rozdz. 4. Problem pokoleniowosci.
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Pierwsza omawiang narracjg jest ta, w ktorej pracodawcy pisza o sobie w 1. os. I. mn., czyli
w ktorej wystepuje podmiot zbiorowy. Nadawcy opisuja osiggnigcia grupy, akcentujac
dzialania zespotu: ,,odpowiadamy na prawdziwe wyzwania”, ,,jesteSmy ekspertami”, ,,[...] nie
jest w stanie zrobi¢ rownie dobrze jak my” [,,jak my” zostato dodatkowo wyr6znione innym
kolorem] (Accenture 1), co ma dawa¢ kandydatom poczucie jednos$ci oraz tego, ze beda oni
cze¢$cig danej firmy — beda mogli si¢ z nig utozsamiaé. Teksty wizerunkowe pisane w 1. os. L.
mn. s3 krotkie, pisane ciggiem imajg strukture intergratywng — poczatek, srodek i koniec.
Oznacza to, ze ich uktad jest przemys$lany, a nadawca komponuje w pewien sposob catos¢,
biorgc pod uwagg, kto, do kogo i jak powinien komunikowac.

Drugim typem narracji wykorzystywanej w aktach komunikacji multimodalnej sa teksty
werbalne pisane w 3. os. 1. poj. Zabieg ten sprawia, iz komunikacja danej organizacji staje si¢
bardziej formalna, co moze roéwniez u czytelnika wrazenie, ze autor (pracodawca) dystansuje
do tego, co méwi o sobie, np. ,,pracodawca wspierajacy rozwdj umiejetnosci technicznych”,
,firma dbajaca o dobre relacje”, ,bank systematycznie umacnia swoja pozycje¢ rynkowa”
(Alior Bank 1). Tak jak w poprzedniej narracji, tak i wtej w strukturze tre$ci mozna
wyodrebni¢ poczatek, srodek i koniec. Ponadto czasami czytelnik moze mie¢ wrazenie, iz
organizacja jest czlowiekiem, gdyz autor moéwi np. ,Nestlé Polska zapewni Ci
mozliwo$¢ unikalnego dos§wiadczenia (Nestlé 1 1 2). Co wigcej, moze si¢ zdarzy¢, ze narracja
ta jest mieszana i oprocz tekstu pisanego w 3. os. 1. poj. znajduja si¢ w niej rowniez nagldwki
zapisane w 1. os. . mn. czy hasta kampanii skierowane bezposrednio do kandydata — zapisane
w drugiej osobie liczby pojedynczej (2. os. 1. poj). Teksty posiadajace ten typ narracji maja
strukturg intergratywna. Ich uklad jest przemys$lany i mimo tego, ze czgsto wystepuja w nich
mieszane style lub tryby, to nie przeszkadza to czytelnikowi w odbiorze tekstu.

Trzecim typem narracji s teksty werbalne pisane w 2. os. . poj., w ktorych firma zwraca
si¢ bezposrednio do kandydata, informujac lub pouczajac go: ,,nie oszczedzaj na rozwoju”,
,Spinaj znaczace projekty”, ,,podkreslaj swoje mocne strony”, ,,Twoja praca” (EY 1). Co
wiecej, czasami ten, kto mowi, nakazuje odbiorcy wykonanie czego$, wiec wystepuje jakas
nierdwno$¢ — w narracji tej czesto uzywany jest tryb rozkazujacy. Jest ona jednak najczesciej
stosowana w krotkich, bezposrednich zwrotach do odbiorcy i w zwrotach call to action.

Ostatni typ narracji polega na formulowaniu zdan bezosobowo, na przyktad w formie
punktoréw, w ktorych firma wymienia oferowane przez nig benefity, lub jako hasta pod
zdjeciami, tak jak w tek$cie wizerunkowym firmy Lidl (1): ,,Wigcej na rado$¢ z zycia”. Istotg
narracji ulozonej w punkty jest brak czasownikéw. Moga natomiast pojawiaé si¢ grupy

nominalne — same rzeczowniki, ktore w wigkszosci przypadkdéw ukazujg profity, jakie
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przyniesie kandydatowi zatrudnienie w danej firmie, np. ,,ciekawe projekty” (Kaufland).

Uzycie takiej formy jest narzedziem promowania firmy. Wszystkie informacje

wyszczegolniane sg w punktach 1 zakomponowane w przemyslany sposob. Zazwyczaj teksty

wizerunkowe posiadaja strukture o ukladzie lewa—prawa lub wysrodkowang. W przekazach
przewazaja rzeczowniki o charakterze abstrakcyjnym lub ogdélnym — studia techniczne,
doradztwo, mobilnos¢. Sam tekst jest strukturg intergratywna — ma poczatek, srodek i koniec.

Co wigcej, uzyte wzorce skladniowe moga by¢ rezultatem reprezentowanego przez
autoréw punktu widzenia. Zdania, w ktérych wystepuje podmiot zbiorowy, pojawiajg si¢ tam,
gdzie akcentuje si¢ jedno$¢ grupy lub opisuje si¢ jej osiagniecia, np. pisane w 1. os. . mn.
zmocnym akcentem na my jako firma, my — eksperci, my — najlepsi (Accenture 1), co
oczywiscie ma obrazowaé jedno$¢ grupy oraz to, iz pracownik jest czes$cig firmy. Innym
wylaniajacym si¢ zabiegiem sg pytania retoryczne, ktore firma stawia przysztemu kandydatowi
(,,Co mozesz zyskac?”’) lub sobie (,,Kogo szukamy?”’). Pytania te zawsze posiadaja konkretne
odpowiedzi, co $§wiadczy o tym, ze nadawca zdaje sobie sprawe z tego, jakie pytania moga
nasuwac¢ si¢ kandydatowi przed podjeciem decyzji o aplikowaniu do danej firmy, i chce od
razu rozwia¢ wszelkie jego watpliwosci.

Przyktadem opisu wiedzy i znaczenia jest rOwniez analiza metafor w danym dyskursie. Jak
to ujeta Tabakowska, metafora ,jest ludzkim sposobem pojmowania i wyrazania rzeczy
trudnych, abstrakcyjnych inieznanych w kategoriach rzeczy konkretnych iod dawna
znajomych™*3, Metafory to zatem podstawowe i typowe dla danej kultury sposoby myslenia
i pojmowania $wiata. Analizujac perswazyjna funkcje metafor w dyskursie na temat rynku
pracy w Polsce, zidentyfikowano nastepujace modele metafor:

— model przylaczenia si¢ do organizacji, ktory to proces moze by¢ droga (,,Twoja droga
zaczyna si¢ tu”, ,,Wszystko zaczyna si¢ tu”, ,,Zrob pierwszy krok”, ,,Nadaj tempa swojej
karierze™) lub celem (,,Badz czescig Ferrero”, ,,Odkryj smak Ferrero”, ,,Zostan czg¢$cia
mie¢dzynarodowej firmy”);

— model obrazujacy ambicj¢ kandydata (,,Zacznij poziom wyzej”, ,,Nie oszcz¢dzaj na
rozwoju”, ,,Zacznij wysoko, rosnij wysoko” , ,,Zmieniaj zasady gry”, ,,Otwarci na otwarte
umysty”);

— model firmy-opiekuna, w ktérym kandydat ma szans¢ na bogaty wachlarz benefitow,
szerokg game¢ szkoleniowa (,,Praca z widokiem na rozwo6j”, ,,Bycie cz¢écig innowacji”,

»Wiecej na rado$¢ z zycia”).

483 Tabakowska E., Gramatyka i obrazowanie. Wprowadzenie do jezykoznawstwa kognitywnego, Krakow 1995, s. 4.
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W przeanalizowanych tekstach wizerunkowych tendencja do kreowania obrazu $wiata
organizacji przez pryzmat danej firmy jest proporcjonalna do komunikacji, w ktorej teksty te
pisane s3 z perspektywy potencjalnych pracownikoéw. Natomiast tylko w trzech znich
pojawila si¢ tzw. narracja zdystansowana, czyli tekst pisany w 3. os. 1. poj. (Alior Bank, State
Street oraz PwC). W tekstach wizerunkowych wystepuja cztery typy narracji — ta, w ktorej
okresla si¢ dang organizacj¢ jako My firma; ta, w ktorej opisuje si¢ firme w 3. os. 1. poj. On
pracodawca; ta, ktora odnosi si¢ do obecnych i potencjalnych pracownikéw firmy 7y
pracownik oraz ta, ktéra nie odnosi si¢ ani do organizacji, ani do jej (potencjalnych)
pracownikow, a za pomoca ktorej opisuje si¢ $wiat otaczajacy ludzi — dzigki produktom dane;j
firmy. Niektore z organizacji komunikujg za pomoca dwoch, trzech lub wszystkich czterech
typow narracji. Obraz $§wiata, ktéry buduje dana firma wokot swojej marki i ktéry wytania sig
z elementow kampanii employer brandingowych, daje odpowiedz na pytanie o tozsamos¢
1 wizerunek, jaki chce ona posiada¢, oraz kim sg jej potencjalni odbiorcy (przyszli pracownicy).
Tymczasem nie tylko jezyk i narracja werbalna przedstawiajg obraz §wiata pracodawcy. Innym
przyktadem moze by¢ element wizualny — kolejny kod multimodalny.

Podczas analizy materialu badawczego dostrzezono, ze znaczenie tekstu werbalnego
mozna ustali¢ niezaleznie od obrazu — mianowicie jezyk moze wyjasni¢ lub konkretyzowac
obraz ina tej podstawie mozna zrekonstruowac¢ powigzania mi¢dzy tekstem a obrazem. Przy
pomocy obrazu tekst jest zatem uog6lniany lub streszczany.

Jesli za$ chodzi o samg semantyke elementow wizualnych, to w pierwszej kolejnosci
nalezy rozrdzni¢ te elementy zgodnie z zastosowanymi w tekstach wizerunkowych formatami:
fotografie, grafiki, kolaze, ikony, infografiki. Kolejnym krokiem za$ jest kategoryzacja tych
elementow wizualnych ze wzgledu na tre$¢, ktora one przedstawiaja.

Fotografie mozna skategoryzowac nastgpujaco:

e fotografie obrazujace produkty firmy (Nestlé 1 i 2);
e zdjecia przedstawiajace mtodych, u§miechnietych pracownikow lub klientow firmy (Ikea

1):

= 7z produktem, ktory wskazuje na oferowane ustugi/produkty firmy (Accenture 1),

* na réznych szczeblach drabiny zawodowej (Nestl¢ 1 12, Kaufland 1, Alior 2, Mars 1

12),
= stanowigcych zgrang grupe oséb (Samsung 2, Credit Agricole 11 2),
= w czasie wolnym (Lidl 1),

= w biurze (PwC 1);
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fotografie bedace metafora:

= drogi i $ciezki kariery (Auchan 11 2),

= supermocy, jaka posiadaja pracownicy firmy (Pwc 2);

fotografia przedstawiajaca benefity oferowane przez firme¢ (Nestlé 1 i 2);

zdjecia informujace o gtéwnych markach, jakie posiada firma (P&G 1, Mars 1, Nestlé 1
12);

fotografie obrazujace wngtrza biura firmy (Credit Agricole 1, Ikea 1);

zdjecia przedstawiajace warto$ci takie jak praca zespolowa oraz pracownikow, ktorzy
biorg udziat w programie CSR firmy (Credit Agricole 1, Bosch 1 i 2, State Street 1 i 2);
fotografia z wykresami/grafikami obrazujacymi branze¢ firmy — finanse, IT (State Street 1,

Alior Bank 1).

Jesli chodzi o przekazywanie informacji za pomocg infografik i ikon, to najczesciej zawieraja

one nast¢pujace informacje:

infografika przedstawiajgca najwicksze warto$ci firmy dla pracownika (EY);
infografiki nawigzujace do dziatan, produktéw i pracownikow firmy (Bosch 1 i 2);
infografiki informujace o cechach i wartosciach pracownikow firmy (Bosch 11 2);
infografiki/ikony przedstawiajace produkty, warto$ci, lokalizacje firmy i najwazniejsze
informacje na jej temat — np. jezyki, jakimi wtadaja pracownicy, kierunki rozwoju,
programy rozwojowe (Mars 1; Pwce 1 i 2; Konica Minolta 1; Credit Agricole 2,
Capgemini 11 2);

infografika przedstawiajaca §ciezke kariery pracownika firmy (Accenture 1);
ikony przedstawiajace benefity i warunki pracy w danej firmie (Samsung 1 i 2;
Capgemini 1 1 2; State Street 1, Accenture 2);

ikony przedstawiajace branz¢ firmy (Accenture 1);

ikony wspomagajace tekst informujacy o procesie rekrutacyjnym czy programach

stazowych (Mars 1 i 2, Nestlé 1).

W przeanalizowanych tekstach wizerunkowych wyrdzniono rowniez inne elementy:

kod QR przekierowujacy do witryny z aktualnymi ofertami pracy (Konica Minolta 1);
grafika — znak matematyczny, siatka budzaca skojarzenia z branza firmy (Accenture 1);
ilustracja w formie infografiki przedstawiajaca korzysci, jakie zyska kandydat, jesli
dotaczy do firmy (EY 2);

kolaz prezentujacy wartosci firmy (Kaufland 1);

naklejki nawigzujace do korzeni, profilu i kultury organizacyjnej firmy (Konica Minolta 1);
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— wykres$lanka przedstawiajaca slogan firmy (Capgemini 1).

Elementy graficzne takie jak fotografie czy grafiki najczgsciej obrazuja tekst werbalny lub
wystepuja jako element scenografii, nadajac catosci ciekawego, czesto kreatywnego aspektu.
Obecnie wizualizacje odgrywaja w komunikacji wazng rol¢ — wydaje si¢, ze sa one wrecz
pozadanym elementem aktéw komunikacji. Z obrazami czy grafikami laczy si¢ kolejny kod
multimodalny — barwa, ktérej uzycie wptywa na odbiér danego tekstu wizerunkowego przez
czytelnika.

W literaturze pojecie barwy rozumiane jest jako cecha percepcji wzrokowej definiowane;j
za pomocg atrybutéw takich jak jasno$¢, nasycenie ikolor (odcien)*. Zatem $ciSle rzecz
ujmujac, kolor nie jest barwa, ajej atrybutem. W jezyku polskim pojecia kolor i barwa
wystepujg jednak czesto jako synonimy**°. Rowniez w niniejszej pracy termindw tych uzywa
si¢ zamiennie, co pozwala na unikanie zbednych powtorzen.

Istnieje powszechne przekonanie, ze kolory maja réznorodne znaczenie i symbolik¢ oraz
ze mogg one wplywacé na pewne sytuacje czy zachowania**®, Znaczenie barw moze w glownej
mierze zaleze¢ od dwoch kontekstow: kulturowego, w ktorym definicja koloru bedzie
charakterystyczna dla grupy oséb w tym samym kregu kulturowym, oraz subiektywnego, czyli
uzaleznionego od indywidualnych do$wiadczen jednostki*®’. Barwy potrafig tez oddziatywaé
na samopoczucie czlowieka, a gdy sa odpowiednio dobrane, moga wptynaé na jego
zachowanie lub zmieni¢ nastr6j danej osoby.

W reklamie, marketingu czy podczas projektowania komunikacji wizualnej wiedza na
temat semantyki kolorow pozwala na odpowiednie dopasowywanie barw, ktore moga wptywac
na zachowanie odbiorcow i prowokowac¢ ich do okreslonych reakcji i zachowan — gtownie tych
odnoszgcych sie do kupna i sprzedazy*®®. Zatem kolory mogg nie tylko wptywaé na poziom
estetyczny danego produktu czy przekazu marketingowego, ale takze moga przycigga¢ uwage,
podkresla¢ kontrast lub ulatwi¢ zapamigtywanie tresci przez odbiorce. Barwy niosg ze sobg
wiele znaczen, informacji i skojarzen, na podstawie ktérych nabywcy, a w tym przypadku
réwniez potencjalni pracownicy firm, wyciggaja wnioski na temat jej produktow, kultury

organizacji, atakze marki pracodawcy. Kolor moze wzmaga¢ lub ostabia¢ sile danego

484 Pastuszak W., Kolor czy barwa, Warszawa 1993, s. 20.

485 Zob. Stownik Jezyka Polskiego PWN [online], https:/sjp.pwn.pl/sjp/barwa;2443075.html [dostep: 3.09.2021].

486 Mikolajczak L., Tabin k.., Rola koloréw w komunikacji wizualnej [w:] Visual Communication 1, Warszawa 2007, s. 30—
33.

487 Kleszez L., Jeden obraz — wiecej niz tysige stéw, ,,Aida Media” 1996, nr 3, s. 6.

488 Mikotajczak L. Tabin L., dz. cyt., s. 30-33.
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przekazu*® rowniez w tekstach wizerunkowych. Ponizej opisano znaczenie wybranych
kolorow, ktére wystgpuja w przeanalizowanym materiale badawczym.

Jedna z pojawiajacych sie czgsto barw jest czern, ktéra w kulturze europejskiej ma dos¢
negatywne konotacje, takie jak smutek, zto, $mier¢ czy zatoba*°. Kolor ten moze rowniez

1

oznacza¢ tradycje ikonserwatywno$¢ lub nowoczesno$¢®!. Jesli chodzi o komunikacje

marketingowg oraz symboliczne znaczenie czerni, to jest ona utozsamiana z elegancja,

luksusem, stato$cig, prestizem i tajemniczo$cig*”

. Dlatego barwa ta jest wykorzystywana
w sprzedazy produktéw iustug klasy premium. Jezeli marka chce kreowaé swoj wizerunek
organizacji prestizowej i eleganckiej, to czarny jest trafnym wyborem. W tekstach
wizerunkowych kolor ten wystepuje dos¢ czesto i taczy sie na przyktad z bielg (Samsung) lub
z fioletem (Accenture).

Klasycznym towarzyszem czerni jest kolor biaty. Barwa biata tak samo jak czarna ma
zerowe nasycenie koloru — z tg rdznica, ze kolor czarny ma zerowa jasno$¢, a kolor biaty
posiada maksymalng warto$¢ jasnosci. Za pomoca bieli mozna zréwnowazy¢ kolor czarny
i nada¢ danemu tekstowi wizerunkowemu lekkosci i elegancji (Samsung). Uzywajac koloru
biatego i czarnego, unika si¢ zbednego ci¢zaru w kompozycji. Czarnego uzywa si¢ roéwniez
czesto jako tlo, poniewaz daje on dobry kontrast itatwo pozwala wyrézni¢ inne kolory
(Electrolux). Biel najczgsciej kojarzona jest jako kolor tta. Biala, wolna przestrzen
wykorzystana w umiejetny sposéb moze korzystnie wplywaé na roézne przekazy wizualne
(Accenture 1 12, Konica Minolta 1 i1 2). W komunikacji wizualnej biel to przestrzen, wolnos¢,
lekko$¢ i swoboda. Subtelny minimalizm i odpowiednia przestrzen w organizacji elementow
graficznych w danym projekcie nie tylko ulatwiaja odbiorcy odczytanie informacji, ale
réwniez swoja lekkos$cig 1 tadem zachecaja go do lektury. Potaczenie koloru biatego z czarnym
dajg szaro$¢, ktora oznacza ochrone, spokoj, ale rowniez wiasciwosci techniczne (Bosch)*%3.
Innym czgsto wykorzystywanym kolorem jest czerwien, ktdra jest najintensywniejszym

494 Kolor ten to sila,

kolorem, o najwigkszym oddziatywaniu na organizm ludzki
bezpieczenstwo, pomoc, impulsywnos$¢, szybko$¢ imitos¢. W innych kontekstach kolor
czerwony moze nie$¢ za sobg zupelnie rdzne skojarzenia. Oprocz podkreslenia dynamiki,
ostrzezenia lub wezwania do dziatania, barwa ta symbolizuje rowniez nami¢tno$¢, wladze, sitg

i zaangazowanie. W komunikacji wizualnej barwa ta najmocniej przykuwa wzrok odbiorcy,

489 Kleszez L., dz. cyt., s. 6.

490 Biedermann H., Leksykon symboli, Warszawa 2001, s. 60.

41 Tresidder J., Symbole i ich znaczenia, Warszawa 2001, s. 156.
492 Hurka C., Kolor w grafice reklamowej, ,,psd” 2004, nr 3, s. 9.
493 Kopalinski W., Sfownik symboli, Warszawa 2006, s. 411-412.
494 Tresidder J., dz. cyt., s. 156.
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dlatego wszystko to, co jest czerwone, dostrzeze on w pierwszej kolejnosci*®>. Kolor ten
wykorzystuje sie¢ wreklamach: kosmetykow (zmyslowos$¢ 1pozadanie), towarow
impulsowych, czyli takich, ktorych klient nie planuje kupi¢ przed wizyta w sklepie, oraz
produktow zywno$ciowych (jest to kolor zwigkszajacy apetyt)**®. Barwa ta pojawia si¢ czesto
w logotypach marek z sektora FMCG (Kaufland, Auchan).

Trudno méwi¢ o kolorze czerwonym, ograniczajac si¢ jedynie do jego jednego odcienia.
Operujac saturacja i jasnoscia, mozna uzyskac szeroki zakres odcieni koloru czerwonego — od
delikatnego, pudrowego rézu az po gleboki burgund. Burgund, ktéry pojawia si¢ np. w tekstach
wizerunkowych Alior Banku, moze symbolizowa¢ dawnych kroléw i najlepsze wina, a zatem
jest on barwg oznaczajaca tradycjonalizm i bogactwo. Ciemne czerwienie §wietnie sprawdzaja
si¢ dla produktow iustug klasy premium, podkreslajac ich wartos¢. Natomiast zjasng
czerwienia, ktora pojawia si¢ w tekstach wizerunkowych firmy Kaufland, kojarzy si¢ rado$é
i mito$¢.

Kolor r6zowy natomiast uspokaja iredukuje napiecie*”’.

Barwa r6zowa oznacza
niewinno$¢, lekkos¢, delikatnosé, mitosé, rados$¢, optymizm, a takze przyjazn czy romantyzm.
Barwa ta wskazuje rowniez na troskliwo$¢, co wykorzystat Lidl wswoim teksScie
wizerunkowym, skupiajac si¢ na trosce o swoich pracownikow.

Kolejnym czgsto wykorzystywanym kolorem jest niebieski — najzimniejszy ze wszystkich,
ceniony za pozytywne oddzialywanie na ludzi. Barwa ta ma ztozong symbolike, ale zazwyczaj
kojarzy sie z bezpieczefstwem, zaufaniem, spokojem, stabilizacja, madroscig i powaga*®.
Niebieski jest barwa spokojna, dzialajaca relaksujaco, jednak bywa tez kojarzony

499, W $wiecie biznesu niebieski wzmaga wydajno$¢ i wskazuje

z pobudzaniem kreatywnosci
na inteligencj¢. Organizacje zajmujace si¢ nowymi technologiami (Konica Minolta,
Capgemini) wykorzystuja ten kolor w swojej identyfikacji wizualnej, a takze w elementach
kampanii employer brandingowych po to, aby podkresli¢ swoja innowacyjno$¢. Jednak nie
tylko firmy z branzy IT siegaja po kolor niebieski. Wspomniane juz zaufanie i poczucie
bezpieczenstwa, jakie daje barwa niebieska, jest wykorzystywane w organizacjach takich jak
linie lotnicze, agenci nieruchomosci, banki i firmy ubezpieczeniowe. Ciemniejszym odcieniem

niebieskiego jest granat, ktory jest postrzegany jako barwa symbolizujaca prestiz, elegancje,

wysokg pozycje spoteczna, klase i smak>*° (State Street).

495 Niemniej zalezy to tez od hierarchii, otoczenia i ogélnego wygladu projektu.
4% Tresidder J., dz. cyt., s. 156.

497 Kleszez L., dz. cyt., s. 6.

498 Tresidder J., dz. cyt., s. 157.

499 Kleszez L., dz. cyt., s. 6.

500 Krawsz A., Potega koloru, ,,\Wiedza i Zycie” 1998, nr 2.
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Kolejnym pojawiajacym si¢ w tekstach wizerunkowych kolorem jest zotty, ktory jest
barwa ciepla oznaczajacg rados¢, szczegscie, optymizm czy przyjazn. Kolor zotty kojarzy si¢ ze
stoncem, a co za tym idzie — z energig i checig do zycia®®!. Barwa ta budzi w ludziach wiele
pozytywnych skojarzen, co wykorzystywane jest przez firmy m.in. oferujace produkty
wypoczynkowe i rozrywkowe. Ponadto zotty przyciaga uwage, dlatego wiele marek stosuje go
w celu zwrocenia uwagi odbiorcow (EY, Mars). Barwa z6tta wywotuje u odbiorcy catg game

pozytywnych emocji’??

. Glegbokie odcienie zottego moga symulowaé ztoto lub da¢ odcien
brazu. Kolor zloty to bogactwo i luksus, energia, odwaga czy madro$¢. Natomiast barwa
brazowa to spokoj, trwatos¢, praktycznosé i zrownowazony rozwoj.

W tekstach wizerunkowych pojawil si¢ réowniez kolor pomaranczowy symbolizujacy
optymizm, rado$¢, mtodo$¢, energie, fascynacje, ciepto, sprawnos¢ i szybko$¢>%. Podobnie jak
kolor z6lty jest on barwa radosci, szczgsdcia i lata. Spontaniczno$¢, optymizm i zdecydowanie
to cechy, ktoére wyraza z0I¢ ipomarancz. Pomaranczowy jako kolor dobrej energii
i spontaniczno$ci moze okaza¢ si¢ stusznym wyborem dla produktéw skierowanych do
mtodziezy. Jest on peten dynamiki, sktania do kontaktu z ludzmi i zachg¢ca do dziatania. Barwa
ta moze by¢ zatem symbolem innowacji, komfortu, trwatosci, przyjazni i zaufania — cechy te
zdajg sie pozadane, jesli chodzi o relacje pracodawcy z jego pracownikiem>%4,

Kolejng barwa jest kolor zielony, ktory kojarzony jest ze szczesciem, spokojem, sila,
relaksem, przyjaznig czy kreatywnoscig. Barwa ta pozytywnie wplywa na samopoczucie —
odpreza ikoi nerwy. Zielony to kolor nadziei iwolno$ci®®. Niewatpliwie pierwsze
skojarzenia, jesli chodzi o zielen, to oczywiscie ekologia, ochrona $rodowiska, §wiezo$¢
1 natura. Zielony jest bardzo bezpiecznym wyborem, jesli chodzi o marki i produkty zwigzane
z przyroda, zrownowazonym $rodowiskiem, oszczgdzaniem energii, recyklingiem i innymi
aspektami ekologicznymi (Nestlé). Zielony moze réwniez pomédc w podejmowaniu decyzji —
utatwia analizowanie itym samym dokonywanie slusznych wyboréw. Barwa ta oznacza
akceptacj¢ 1zgodg, dlatego stosowana jest czgsto wrdznego rodzaju interfejsach
uzytkownikéw jako przeciwienstwo koloru czerwonego.

Czesto wykorzystywang barwa jest rowniez fiolet, ktdry oznacza: kreatywnos¢, radosc,
energi¢, bogactwo, luksus czy szlachetno$¢. Barwa ta to kolor wtadcow, dlatego niezmiennie,

506

przez setki lat kojarzy si¢ ja z bogactwem i prestizem>"°. W komunikacji marketingowej kolor

301 Biedermann H., dz. cyt., s. 433.

302 Kopalinski W., dz. cyt., s. 506-507.
303 Kleszez L., dz. cyt., s. 6.

504 Tamze.

305 Kopalinski W., dz. cyt., s. 492-493.
306 Kopalinski W., dz. cyt., s. 89.
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ten zarezerwowany jest dla produktow 1 ustug klasy premium (Accenture, Capgemini). Kolor
fioletowy ma bardzo szeroka game odcieni — od delikatnych, niemal r6Zzowych barw, poprzez
mocne, ciemnoczerwone tony, az do barw niebieskich. Odcienie purpury (blizsze barwom
niebieskim) sa postrzegane jako spokojniejsze kolory, sktaniajace do refleksji, ale tez
pobudzajace prace mozgu. Dlatego barwa fioletowa jest kojarzona z kreatywnoscia
i poszukaniem nowych rozwigzan. Z kolei mocne, glgbokie odcienie fioletu, oprocz
wspomnianego wczesniej bogactwa i prestizu sg oznakg sity i pewnosci siebie (Alior Bank).

Psychologia kolorow jako dziedzina nauki bada wptyw, jaki maja kolory na cztowieka,
ijak oddziatuja one na jego decyzje i emocje. Ma ona zastosowanie w réznych dziedzinach
zycia, a w komunikacji wizerunkowej wiedza ta pozwala osiggaé lepsze efekty w docieraniu
do odbiorcow. Nalezy jednak pamigtac, iz wybierajac dany kolor, szczegolnie obecnie, w dobie
globalizacji, warto zawsze mie¢ na uwadze uwarunkowania kulturowe i sprawdzi¢, jak dany
kolor interpretowany jest w roznych krajach.

Inny kod multimodalny, ktory ma wtasng sit¢ oddziatywania, to typografia. Doskonale
wspoOtpracuje ona z kolorem, gdyz oba kody semiotyczne dynamicznie si¢ uzupetniaja, a kazdy
znich moze spetnia¢ podobne funkcje: wzmacnia¢ wydzwigk tresci lub/i uwypuklaé¢ go,
przycigga¢ uwage do jakiego$ konkretnego elementu przekazu, porzagdkowac¢ zawartos¢ tekstu
wizerunkowego, eksponowaé wyjatkowosc¢ calosci lub jakiejs czesci przekazu oraz zwigkszac
czytelnosé>’.

508

Termin typografia’® jako praktyka zawodowa lub dyscyplina ,,po$redniczy pomigdzy

trescig przestania a czytelnikiem. Dlatego wtasnie do zrozumienia gramatyki typografii nalezy
posigs¢ wiedze o jezyku oraz jego funkcjonowaniu w roznych kontekstach spotecznych™ %,
Wplyw na zmian¢ w rozumieniu tego pojecia maja nie tylko gwaltowne przemiany kulturowe,
ale takze rozwo6j narzedzi isposob przedstawiania jezyka pisanego za pomocg coraz to
nowszych technologii (pisanie na maszynie, prasa drukarska, wiadomosci tekstowe [SMS], e-
maile, drukarki atramentowe, banery).

Jak si¢ okazuje, rozwazania na temat semantycznej i pragmatycznej funkcji typografii
stanowity pole zainteresowania wielu badaczy. Jednym z nich byl Wolfgang Weingart, ktory
510

juz w 1976 wysunat tezg, ze graficzna modyfikacja liter moze wzmacnia¢ znaczenie tekstu

Poglad ten laczy si¢ z rozwazaniami badacza semantyki — Charlesa Morrisa, ktory uwaza, iz

307 Pacuta J., Stepien T., dz. cyt., s. 342.

308 W pracy terminy typografia, krdj pisma i font uzywane sg zamiennie.

399 Jury D., What is Typography?, East Sussex 2006, s. 8; cyt. za: Mrowczyk J., Niewielki stownik typograficzny, Gdansk
2008, s. 9.

510 Zob. Weingart W., How can one make Swiss typography? Theoretical and practical typographic results from the
teaching period 1968—1973 at the School of Design, Basel 1976.
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,cywilizacja jest uzalezniona od znakow i systemow znakow, a umystu ludzkiego nie da sie
oddzieli¢ od przetwarzania znakow>!!. W niniejszej pracy bazuje si¢ zatem na zalozeniu, ze
na odbior danego komunikatu/tresci w duzym stopniu oddziatluje kroj pisma. Na dobor tego
kroju nie moga mie¢ jednak wplywu tylko wzgledy estetyczne, autor powinien wzigé
réwniez pod uwage np. czytelno$¢ danego tekstu oraz funkcje, jaka ma on spetniac.

Jesli typografia ma spetniaé funkcje perswazyjna, to powinna ona bazowaé¢ na procesie,
ktorego pierwszym etapem bedzie przycigganie uwagi — nadawca chce, aby odbiorca co$
zauwazyt (modus attractandi). Nastepnie ma dojs¢ do odczytania tekstu, poniewaz autor chce,
aby odbiorca nie tylko zauwazyt dany tekst, ale rowniez go przeczytal (modus significiandi).
Kolejnym etapem ma by¢ przemyslenie danego tekstu przez odbiorcg. Autor poniekad pragnie
zmusi¢ odbiorcg do przeczytania tekstu, poniewaz sadzi, ze czytelnik bedzie chciat zrozumieé
go 1 zinterpretowac to, co czyta (modus cogitandi). Na ostatni etap sktada si¢ dzialanie, gdyz
nadawca chce, aby odbiorca rozwazyl tre$¢, ktéra ma go do czego$ przekonaé (modus

operandi)’!?

. Warto jednak podkresli¢, ze interpretacja danego przekazu przez czytelnika
rozpoczyna si¢ juz w momencie wzbudzenia jego zainteresowania®'3.

Kr¢j pisma to zestaw znakow, ktory tacza jednolite cechy graficzne 1 wtasciwos$ci optyczne

stopien czytelno$ci. W edytorstwie wyrdznia si¢ kroje pisma z uwagi na’'#:

— obecnos$¢ lub brak ozdobnych zakonczen liter: szeryfowe i bezszeryfowe;

— szeroko$¢ znaku: state (nieproporcjonalne, maszynowe) i proporcjonalne;

— roznice grubosci kreski: jednoelementowe i dwuelementowe;

— nasladowanie pisma r¢cznego: pisanki;

— laczenie cech graficznych innych typow pisma: gotyki (hybrydy);

— lgczenie cech graficznych innych typow pisma: ksenotypy (hybrydy) i kroje ozdobne.
Dobierajac rodzaj typografii do danego przekazu, powinno si¢ wzia¢ pod uwage kilka

kluczowych kwestii, ktore wymieniono ponizej. Aspekty te determinujg uzycie danego fontu

w zaleznosci od typu lub gatunku tekstu, wykorzystanie danego kroju pisma do zapisu tekstu

(np. tytut, nagtowek, akapit) oraz uzyteczno$¢ fontu podczas lokalnego lub miedzynarodowego

uzycia (dla jednego lub wielu jezykow). Sg nimi’!>:

311 Healey M., Czym jest branding? Podrecznik projektowania, przet. Mikolajczyk J., Warszawa 2008, s. 6.

312 Florczak J., Zasady funkcjonowania chwytéw typograficznych w tekstach o charakterze perswazyjnym, ,.Biuletyn
Polskiego Towarzystwa Jezykoznawczego” 2004, nr 60, s. 71-88.

313 Awdiejew A., Podstawowe komponenty procesu reklamowego [w:] Bogolebska B., Worsowicz M. (red.) Styl, dyskurs,
media, £.6dz 2010, s. 233-239.

314 Felici J., Kompletny przewodnik po typografii. Zasady doskonatego sktadania tekstu, przet. Kotwicki M., Bitda P.,
Gdansk 2007; Bringhurst R., Elementarz stylu w typografii, Krakow 2007; Willberg H.P., Forssman F., Pierwsza pomoc w
typografii. Poradnik uzywania pisma, przel. Szalsza M., Gdansk 2006; za: Pacuta J., Stgpien T., dz. cyt., s. 329.

315 Pacuta J., Stepien T, dz. cyt., s. 333-334.
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— rodzina fontéw (np. Regular, Italic, Bold);

— format danej czcionki (np. OpenType, Type 1, TrueType);

— lista wszystkich fontow, ktore wystepuja w danym przekazie;

— specyfikacje zecerskie (Open type features);

— informacje o wygladzie znaku po zmianie wielkosci (hinting);

— odstepy pomigdzy znakami (kerning);

— informacje o znakach alternatywnych (Open type features).

Opisane wyzej cechy poszczeg6lnych typow krojow pisma oddziatujg na odbiorce nie tylko
przez tres¢, jaka niosa, ale takze przez ich aparycje, ktora niesie ze sobg konkretny przekaz.
Tak jak przy doborze innych kodéw multimodalnych, dokonujac wyboru danego kroju pisma,
nadawca chce zawrze¢ w nim przekaz, ktory ma wplywac na wizerunek jego firmy, produktow,
ustug, a takze catej marki pracodawcy. Ponizej wyr6zniono kilka grup krojéw pisma iich
konotacji®!®:

— antykwa klasycystyczna (np. Bookman, Didot, New Century Schoolbook, Walbaum) —
kroje te wskazuja na dobry smak i szlachetno$¢; sprawiaja rowniez, iz tres¢ danego
przekazu staje si¢ bardziej przejrzysta;

— antykwa bezszeryfowa (np. Arial, Century Gothic, Futura, Helvetica, Verdana) to kroje,
ktore postrzegane sa jako rzeczowe i konstruktywne, wskazuja rowniez na pewnos¢ siebie
1 konkretno$¢; kroje bezszeryfowe sa najczesciej wykorzystywanym rodzajem typografii
w przeanalizowanych tekstach wizerunkowych;

— antykwa renesansowa (np. Galliard, Garamond, Gentium, Liberation, Minion, Palatino) to
kroje pisma symbolizujace dostojenstwo, kojarza si¢ z tadem i spokojem,;

— pisanki (np. Chopinscript, Comic Sans, FF Mister K, Zapfino) wprowadzaja dynamizm
i pomimo ich fantazyjnej struktury sa one odbierane jako bardziej osobiste lub sugeruja
bardziej personalny kontakt; w opisanych tekstach wizerunkowych pojawiaja si¢ one
rzadko (Auchan, Logo Ferrero lub Capgemini)

Warto podkresli¢, ze kroje szeryfowe lacza si¢ ze spokojem, réwnowagy oraz
statycznoscig, dlatego czesto wykorzystywane sa w dluzszych tekstach. Natomiast pismo
bezszeryfowe jest bardziej rytmiczne (ze wzgledu na pionowe ipoziome elementy oraz
plaszczyznowe dziatanie), co sprawia, ze czeSciej stosuje si¢ je w tekstach dynamicznych,
informacyjnych czy reklamowych®’. To wlasnie kroje bezszeryfowe s3 najczesciej

wykorzystywane w tekstach wizerunkowych.

316 Tamze, s. 331-332.
517 Tamze, s. 332.
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Podczas dopasowywania kroju pisma do przekazu komunikacyjnego takiego jak np. tekst
wizerunkowy, nalezy zatem wzig¢ pod uwage cztery podstawowe kryteria®!®:

— Spgjnos¢. font wykorzystywany w danym przekazie powinien by¢ spojny (o ile jest to
mozliwe) z pozostatymi komponentami identyfikacji wizualnej firmy. Dlatego krdj pisma
powinien odznaczac si¢ elastycznos$cia, tatwoscig uzycia, klarownoscia, a takze trwatos$cia,
dzigki ktorej marka bedzie tatwiej rozpoznawalna i bedzie si¢ utrwala¢ w $wiadomosci
odbiorcow>1°,

— Czytelnos¢. Dobor czcionki powinien by¢ uzalezniony od no$nika przekazu, poniewaz
istnieje roznica pomiedzy odbiorem tekstu w gazecie lub na plakacie a na ekranie monitora
(np. w Internecie czy w telewizji). Inaczej prezentuje si¢ kroj pisma w mediach
tradycyjnych, a inaczej w mediach elektronicznych — w prasie lepiej sprawdzaja si¢ kroje
szeryfowe 1dwuelementowe. W §rodowisku elektronicznym obnizaja one czytelnos¢
tekstu lub/i traca swoja wyrazisto$¢. Ponadto font musi by¢ spojny zjego rozmiarem
1 kolorem oraz z kolorem tta. Nieodpowiednie zestawienie moze utrudni¢ hierarchizacje
informacji, poniewaz uwaga czytelnika bedzie rozproszona, oraz obnizy¢
estetyke przekazu.

— Konsekwencja. Nadmiar uzytych fontéw i/lub ich odmian moze sprawi¢ wrazenie nietadu
iutrudni¢ percepcje. Warto dziata¢ zgodnie z zasada primary action, ktdora mowi, ze
najkorzystniejsza sytuacja jest taka, gdy jednemu dziataniu perswazyjnemu odpowiada
jeden cel.

— Kompatybilnos¢. Nalezy pamietaé, ze jesli stosuje sie¢ fonty wykwintne czy atrakcyjne
wizualnie lub te specjalnie zaprojektowane dla firmy, moze si¢ zdarzy¢, ze system

operacyjny innego komputera, tabletu lub telefonu nie umozliwi ich odczytania.

318 Tamze, s. 351-337.
19 Wheeler A., Kreowanie marki. Przewodnik dla menedzeréw marki, przet. Szyfter J.P., Warszawa 2010, s. 162.

200



Zakonczenie

W powyzsze] pracy zbadano obraz $wiata wytworzony w narracji pracodawcow, ktorzy
zwracaja si¢ z pewna oferta do potencjalnych pracownikow. Tworcy przekazow employer
brandingowych maja $wiadomo$¢ tego, jakimi warto$ciami kieruja si¢ ich kandydaci, dlatego
w swoich narracjach przywotuja je i ukladajg w sekwencje w taki sposob, by zainteresowac
nimi odbiorcéw. Z odkrytych scenariuszy dyskursywnych wytania si¢ wizerunek nie tylko
pracodawcy, ale tez odbiorcy oraz $wiat wartosci obu tych grup. Co wiecej, analizowane teksty
wizerunkowe sg aktami komunikacji multimodalnej, sktadajacymi si¢ zroéznych kodow
semiotycznych.

Podczas analizy odwotano si¢ do teorii dyskursu, gdyz dyskurs to pewnego rodzaju
narracja, ktéra wytwarza obraz $wiata. Nalezy jednak pamigta¢, ze dany obraz §wiata jest
wytwarzany przez ludzi, ktoérzy sterujg procesem tworzenia tej narracji. Fundamentalnym
zatozeniem epistemologicznym analizy dyskursu jest mozliwos$¢ poznania proceséw i zjawisk
spotecznych na przyktad poprzez badanie regut i mechanizméw komunikacji. Ponadto opisane
w drugim rozdziale zmiany obserwowane w otoczeniu gospodarczo-spolecznym kraju, takie
jak globalizacja czy rozwdj nowych technologii, w znacznym stopniu implikujg zaréwno
dziatalno$¢ wielu przedsigbiorstw, jak 1moga mie¢ wplyw na zmiany zachowan
komunikacyjnych i model decyzyjny kandydatow.

W dobie zmian, jakie zachodzaca na rynku pracy, dziatania komunikacyjne w ramach

strategii emplover brandingowej dopasowywane sg do konkretnej grupy odbiorcoOw — generacji

Z, gdyz organizacje sa $wiadome tego, do kogo moéwig i co chcg zakomunikowaé. Na rynku
pracy wystepuja zatem podmioty, ktore oferuja okreslone dobra, ustugi izasoby, kierujac
swoja narracj¢ do okreslonych grup ludzi. Analizujac elementy kampanii employer
brandingowych utwierdzono si¢ w przekonaniu, ze ci, ktérzy narzucaja dany obraz §wiata,
maja dzigki temu jaka$ realng wtadzg, gdyz tworzac go, moéwia o swoich oczekiwaniach oraz
promuja konkretne wartosci. Warto zauwazy¢, ze wskutek tego, iz rynek pracy w Polsce jest
rynkiem pracownika, wtadza ta rozlozona jest pomiedzy pracodawcéw a pracownikow, co
powoduje, ze organizacje chetnie dostosowuja swoja komunikacje do potrzeb kandydatow.
Ukazujac dyskurs rynku pracy wykazano, ze organizacje wytwarzajace dany obraz $wiata
dyktuja interesariuszom obecnym na polskim rynku pracy sposdb postrzegania kampanii
employer brandingowych. Przeprowadzona analiza wykazala, ze badane przekazy wchodza
w koincydencje z nawykami czy przyzwyczajeniami pokolenia Z, ktére posiada pewien zestaw
wartosci 1jest uksztaltowane przez komunikacje internetowa — zwigzlg 1 wizualng.

Analizowane komunikaty sa cze$cig komunikacji tradycyjnej (drukowanej w czasopismie),
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amimo to, czgsto, zachowaty one struktur¢ icharakter komunikatow internetowych. Co
wiecej, pracodawcy rozpoznajagc wartosci pokolenia Z, wytwarzaja przekonanie
w przedstawicielach tej generacji, ze przynaleza oni do tego pokolenia, gdyz s3 na przyktad
osobami kreatywnymi, dla ktorych praca jest przygoda, lub osobami przedsigbiorczymi, ktorzy
chca wejs$¢ ze swoim pracodawca w partnerska relacje.

Uzyskane wyniki pozwolitly zatem scharakteryzowa¢ obraz polskiego rynku pracy
kreowany przez pracodawcéw. Firmy opisujac odpowiednio $wiat, sugeruja odbiorcy, ze jest
on kreatywny, odpowiedzialny, przedsigbiorczy, lubigcy przygody, pilny, ambitny czy
nowatorski. Nalezy podkresli¢, ze taki sposob narracji to nie tylko sygnalizowanie, jakie sa
oczekiwania co do cech i wartosci pracownikoéw, ale wyrazenie przekonania, ze kandydaci
posiadaja pozadane cechy. Organizacje sa w petni $wiadome tego, jak powinny konstruowac
swoje komunikaty, aby trafi¢ do grupy odbiorcow, jaka jest pokolenie Z. Wiedza, ze osoby te
cenig sobie balans migedzy pracg a zyciem prywatnym, a takze zwracaja uwage na benefity
oferowane przez firm¢ oraz chetnie podrozuja i poznaja nowe kultury.

Glownym obszarem analizy s3 wigc elementy kampanii employer brandingowych
realizowane za pomocg strategii dyskursywnych, dzieki ktérym osiggany jest okre§lony obraz
$wiata. Analizowane teksty wizerunkowe sa dziataniem poddanym standaryzacji.
Wykorzystujac pewne strategie, nadawca chce zainteresowa¢ odbiorce jego oferta.
Wyrdznione strategie dyskursywne to:

— Firma jako innowator. Pracodawca wystepuje tutaj w roli pioniera, a pracownik jest
tworcg innowacyjnej rzeczywistosci.

— Firma jako opiekun. Organizacja wchodzi w role mentora, a pracownik w role ucznia.

— Firma jako inkubator, w ktdérej migdzy pracodawcg a pracownikiem ksztaltuje si¢ relacja
partnerska.

— Firma jako globalny dzialacz spoleczny. Organizacja wystepuje w roli odpowiedzialnego
spolecznie uczestnika globalnej rzeczywisto$ci, na ktora pracownik ma szans¢ wplywac.

Firmy stosujac powyzsze strategie, wykorzystuja rozmaite warianty taktyczne. W danych

strategiach wystgpuja odmienne kody semiotyczne: barwy, kroje pisma, fotografie czy teksty

werbalne. Jednak semantyka tresci tych tekstow sprawia, ze dany schemat komunikacji

powiela si¢ we wszystkich przeanalizowanych komunikatach. W zwiazku z tym, ze nadawca

zna nawyki iprzyzwyczajenia odbiorcow, komunikuje on tresci, ktore chce ustyszeé

potencjalny pracownik — uzywajac jednej z wyrdéznionych strategii dyskursywnych.

Wyrastajacy z danej strategii obraz S$wiata jest realizowany za pomoca komunikatow
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multimodalnych, ktére dla odbiorcy sa zupeklie oczywiste iczytelne, gdyz jest on
przyzwyczajony do danego typu komunikacji.

Wyrdzniane strategie dyskursywne pozwolily znalez¢ odpowiedZ na pytanie o role, jaka
odgrywa pracodawca w zyciu pracownika. Otdz pracodawca moze by¢ kreatorem Sciezki
kariery pracownika, ktory w pewien sposob narzuca sposdb myslenia o pracy oraz planowaniu
kariery. Moze on zaspokoi¢ w zyciu pracownika potrzebe ciagltego uczenia si¢ lub robienia
rzeczy, ktore maja znaczenie. Pracodawca chce tworzy¢ bezpieczne i przyjazne srodowisko
pracy, ktore pozwala pracownikowi na podrézowanie, korzystanie z benefitow takich jak karta
sportowa czy prywatna opieka medyczna. Organizacja przycigga do swojej firmy
pracownikow mtodych, stawiajacych na stabilizacje; ambitnych i kreatywnych, ktorzy chca
szybko odnies¢ sukces zawodowy. W innej strategii pracownicy sg ekspertami lub aspiruja do
tego, aby si¢ nimi stac. Sg elastyczni, chcg podejmowaé wyzwania, s ambitni i samodzielni.
Kandydaci powinni by¢ wymagajacy wzgledem siebie i firmy. Dzigki temu maja szanse realnie
wptywac nie tylko na firme, ale na zmieniajace si¢ Srodowisko, w ktorym zyja. Organizacje
kreuja rowniez wizerunek pracownika ciekawego, kreatywnego, chcacego dzieli¢ si¢ swoimi
wizjami. Firma docenia feedback pracownikow — uwaza, ze jest on poteznym narzedziem do
rozwoju osobistego 1 zawodowego.

Przeprowadzona analiza sugeruje, ze oczekiwania generacji Z dotyczace atrakcyjnego
wizerunku pracodawcy w pewnym stopniu wywarly presje na pracodawcach, aby rozwazyli
oni niektore aspekty swoich praktyk komunikacyjnych. Ponadto mozna stwierdzi¢, ze aby
przyciagnac ,,najlepsze talenty”, organizacje powinny stworzy¢ atrakcyjng i autentyczng EVP
wokol wewngetrznego srodowiska organizacji, w ktorej obecni pracownicy odgrywaja istotng
role w projektowaniu marki pracodawcy.

Jednym z gléwnych zalozen powyzszej pracy bylo rowniez to, ze teksty wizerunkowe nie
moga by¢ utozsamiane tylko zzapisem werbalnym, asa one multimodalne. Teksty
wizerunkowe przynalezace do dyskursu rynku pracy sa reprezentacja tego dyskursu. W celu
zbadania tekstow wizerunkowych odwotano si¢ do wielopoziomowej analizy dyskursu oraz do
multimodalnej analizy dyskursu. To pozwolito na odkrycie nie tylko wspomnianych strategii
dyskursywnych, ale takze zréznicowanych moduséw, po ktore si¢gaja pracodawcy: jezyka,
obrazu, grafiki, kroju pisma irdéznych barw. Wykorzystujac rézne kody multimodalne,
nadawcy chca kreowac teksty bardziej przyjazne odbiorcy — przedstawiciela pokolenia Z —
przyzwyczajonego do bardziej wizualnych i krotszych komunikatéw. Dzialania w ramach
strategii employer brandingowej rozpatrywano wiec jako akty komunikacji multimodalne;.

Szczegbdlng uwage zwrdcono na intencje nadawcy oraz celowos$¢ doboru danych kodow
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semiotycznych ze wzgledu na grupe odbiorcéw. Analiz¢ uzupetniono o opis kontekstu —
zmian, jakie dokonywaly si¢ w ostatnich latach na rynku pracy.

W ostatnim rozdziale przeanalizowano wybrane elementy klastra multimodalnego oraz
okreslono, w jaki sposob buduja one cato$ciowy sens komunikatu. Okreslono, co jest
pojedynczym elementem danego aktu komunikacji 1 opisano wspoétdziatanie tych elementow
réznego rodzaju. Badanie to przeprowadzono z perspektywy holistycznej: wychodzac od sensu
calej multimodalnej jednostki komunikacyjnej — strony czasopisma. Nastgpnie dany
komunikat przeanalizowano réwniez z perspektywy partykularnej, gdzie w centrum uwagi
stawiano najmniejsza czastke przekazu komunikacyjnego, ktéra posiada swoje znaczenie. Sa
to na przyktad: uktad graficzny, tekst werbalny, zdjecie, barwa, typografia, sekwencja obrazow
i ikona. Z racji tego, ze analizowany materiat jest formg komunikacji nielinearnej, to w ramach
rozpoznania istotnych zalezno$ci w trakcie analizy tekstow wizerunkowych wyodrgbniono
1 opisano takie kwestie jak: problem orientacji, hierarchizacji, nawigacji i okreslenia granic.

Wigkszo$¢ tekstow wizerunkowych posiada przemys$lang strukturg integratywna — maja
poczatek, $rodek ikoniec — w ktérej zakomponowano catosé: kto, do kogo ijak mowi.
W komunikatach pojawily si¢ takze rozne typy rozmieszczen, ate najpowszechniejsze to
podziat na lewa i prawg strong, na gore i dot oraz miejsca centralne i peryferyjne.

W tekstach wizerunkowych istotna jest rowniez architektura przekazywanych informacji.
Przejrzysto$¢ i czytelnos¢ tych komunikatow osiggana jest dzigki zaplanowanemu uktadowi
graficznemu, ktory polega na przemys$lanym podziale tresci na logiczne bloki. W rezultacie
przeanalizowane komunikaty zyskuja w dwojaki sposob: informacje s3a wizualnie
uporzadkowane, a nadawcy utatwiaja odbiorcom orientacj¢ w tresci danego przekazu.

W ostatnim rozdziale pracy wypunktowano najwazniejsze zasady zwigzane z architektura
informacji, ktére mozna wyodrgbni¢ z tekstow wizerunkowych. Na przyktad im mniej tekstu
na danej powierzchni, tym lepiej jest on widoczny, a mniej ozdobnikdw w danym przekazie
sprawia, ze szybciej trafia on do odbiorcy; natomiast mniej kolorow powoduje, ze nastepuje
mniejsze rozproszenie uwagi odbiorcy, a wigksza wolna przestrzen wokot waznego elementu
przekazu moze wptynaé na to, ze czytelnik zatrzyma wzrok wlasnie na tym elemencie. Jesli
chodzi o krdj pisma, to im mniej wyrdznien graficznych w foncie, tym szybciej przekaz trafi
do odbiorcy, natomiast bardziej wyszukany kro6j utrudnia na zapamigtanie tresci. Analogicznie
uniwersalny kroj pisma zwigksza szanse dotarcia do odbiorcy. Powyzsze zasady uksztattowatly
wigkszo$¢ przeanalizowanych przekazow.

Narracja werbalna czesto jest utozona w listy punktowane. Pojawiajace si¢ ikony zawieraty

grupy nominalne — rzeczowniki — obrazujace profity bedace narz¢dziem promowania firmy

204



wsrod kandydatow — np. awans czy szkolenia. Czesto pojawial si¢ rowniez tryb rozkazujacy,
tzw. call to action, czyli wezwanie kandydata do dziatania. W tekstach zauwazono réwniez
czeste uzywanie rzeczownikéw o charakterze abstrakcyjnym lub ogolnym — np. studia
techniczne, doradztwo czy mobilnosc.

Przeanalizowane przekazy multimodalne posiadaja nastepujace funkcje: reprezentatywna
(obrazuja sytuacje na rynku pracy w Polsce, ale takze sytuacj¢ nadawcy i odbiorcy),
interpersonalng (ustanawiaja relacje pomigdzy uczestnikami komunikacji), tekstowa
(organizuja dyskurs rynku pracy), perswazyjng i ekspresywng (przyciagaja uwage, odwotuja
si¢ do glgboko zakorzenionych emocji i przekonan iniosg ze soba ukryte znaczenia). Z
zatozenia teksty wizerunkowe majg informowac i przekona¢ kandydata do zainteresowania si¢
dang firmg, a w rezultacie do ztozenia aplikacji w danej organizacji.

W niniejszej pracy wielostronnie przeanalizowano komunikacje employer brandingowg
mie¢dzy organizacjami, a wcigz mato zbadanym pokoleniem Z. Analiza jest nowatorska
w kontekscie pokoleniowosci (starano si¢ udowodni¢, Zze generacja Z zrewolucjonizowata
zaréwno sposob komunikacji, jak 1 polski rynek pracy), ale rowniez jako badanie komunikacji
multimodalne;j, ktora sugeruje rownos¢ pomiedzy stosowanymi kodami multimodalnymi.

Interesujagca 1wazna — zpraktycznego oraz naukowego punktu widzenia — jest
charakterystyka podej$cia, jakie organizacje przejawiaja wzgledem rdznic pokoleniowych.
Generacja Z ma niewielkie doswiadczenie zawodowe (ze wzgledu na swoj wiek), dlatego
nastawienie do pracy wsrod jej przedstawicieli oraz ich cechy przejawiajace si¢ w pracy nie sg
dostatecznie opisane w literaturze przedmiotu.

Nie ma zatem watpliwosci co do faktu, ze proces zmiany pokoleniowej na polskim rynku
pracy ksztaltuje si¢ w zupetnie nowy sposob. Kazde pokolenie ma inny zbidr wartosci,
doswiadczen, norm, =zasad iprzyzwyczajenh zwigzanych zzyciem zawodowym.
Przedstawiciele réznych generacji r6znig si¢ pod wzgledem sposoboéw pozyskiwania pracy, ale
takze jej wykonywania. Dysonanse dotycza wyksztatcenia, oczekiwan wzglgdem pracodawcy
i oferowanej przez niego pracy, sposobu komunikacji na zewnatrz organizacji oraz wsrod
pracownikow danej firmy. Pokolenie Z posiada odmienne oczekiwania, umiejetnosci
iaspiracje niz poprzednie generacje. Przedstawiciele tej generacji sa ostrozniejsi
w poszukiwaniach mozliwosci oraz w wyborach zwigzanych zrozwojem zawodowym.
Pracodawcy powinni zaakceptowac¢ te zmiany i wdrozy¢ dziatania, ktore beda odpowiada¢ na
potrzeby réznych grup odbiorcéw. Organizacje musza pracowaé nad swoim wizerunkiem, aby
odrozni¢ si¢ od konkurentéw ista¢ si¢ atrakcyjnym miejscem pracy. Obecnie przewaga

konkurencyjna wynika ze sposobnosci firmy do wustanowienia zasobu, ktory jest
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niepowtarzalny i trudny do zastgpienia. Wiedza na temat réznych pokolen umozliwia dobor
odpowiedniej komunikacji oraz narzedzi do motywowania irozwoju pracownikow.
Wprowadzanie do komunikacji employer brandingowej kategorii pokoleniowych prowadzi
réwniez do lepszego zarzadzania tymi generacjami. Nalezy jednak pamigta¢, Zze mowa o typach
idealnych, wskazujacych jedynie pewne cechy charakterystyczne dla danej spotecznosci.

Co wigcej, nalezy podkresli¢, ze spadek bezrobocia, proces globalizacji czy zmiany
technologiczne to jedne z najwazniejszych zmian, ktore zaszty na polskim rynku pracy w ciagu
ostatnich lat. Zmieniajace si¢ warunki rynkowe, wigksza internacjonalizacja przedsigbiorstw
i nowe modele prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej wymagaja od organizacji, ale takze od
pracownikow, specyficznych umiejetnosci. Cenna staje si¢ zatem umiejetno$¢ pracy
w miedzynarodowym $rodowisku i szybkie dostosowywanie si¢ do zmieniajacych si¢
technologii.

Pozyskane wyniki badan pozwalaja na dalsza obserwacje polskiego rynku pracy, a takze
opis komunikacji kreowanej przez pracodawcow na przyklad w mediach spolecznosciowych.
Osiagniete powyzej rezultaty badawcze moglyby by¢ w nastepnym etapie poszerzone o analize
aktow komunikacji internetowej, co datoby szeroki obraz tego, jak komunikacja employer
brandingowa rozwija si¢ w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych na rynku pracy
w Polsce. Co wigcej, w obliczu obecnej pandemii, w dalszym etapie badan, mozna byloby
przeanalizowaé, jak organizacje bgda dostosowywacé swoje dziatania komunikacyjne do
pojawiajacych sie kolejnych barier na rynku pracy, np. bariery ludzkiej. Pandemia pokazata,
7ze mozna mieszka¢ w jednym kraju, a pracowa¢ w innym, co moze wptyna¢ na stopg
bezrobocia w Polsce. Ponadto w przeanalizowanych tekstach wizerunkowych obecna jest na
przyktad strategia, w ktorej firmy zachecaja kandydatow do aplikowania na dane stanowisko,
gdyz organizacja zapewnia prac¢ w zgranym zespole, biuro w centrum miasta czy mozliwos¢
budowania relacji (networking). W obecnych warunkach wszystkie te zapewnienia byly nie
mozliwe do zrealizowania. Dlatego tez warto bytoby zestawi¢ te wyniki badan z analiza tych
firm po roku 2022/2023, kiedy to pandemia bedzie nieodzowna cze¢$cig zycia ludzi, a na rynku
pracy beda widoczne zmiany. W trakcie pandemii okazalo si¢, ze dla wielu osob $wiat
wirtualny to $wiat jedyny. Dla pokolenia Z jeszcze przed pandemig $wiat wirtualny byl wazny,
ale nie jedyny. Zatem czy pracodawcy uwzgledniaja ten fakt w swoich narracjach? Interesujace
wydaje si¢ tez to, czy firmy zmienig lub bedg modyfikowac sposdb swojej komunikacji. Czy
obraz $wiata w komunikatach tych firm si¢ zmieni? Czy firmy beda promowaé wirtualne

spotkania?
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54 whidd pich ploniaczy. deg0 dria wy

grarkcs technologl Cowma wige T dolyceyse d
do o8 nincwyklmgo? 2rdk tol

Let's be remarkable.

Tekst wizerunkowy firmy Bosch (2018/2019).

€% €7,5mid

Inwestycje w badania
| roz2we] (R&D)
——>  0k. 10% obrotow

125

Odrodkow .
—
)

badawerych 5
na dwiecie

62500

cl' fﬁ Pracownikéw  —
w obszarze RE&D
o /

€ 300 min / ‘

Inwestycie w sztuczng
inteligenciy

402000

Pracownikéw ogotem

Pracu] nad wielkimi rzeczami w miejscu,
w ktdrym mo2esz tworzyé cos nlezwyktego.

Technologie blizej nas

Kogo sxukamy?

Poszukajomy profes|onalistew | tudantw. Apiikuj,
Jagi 2nasz jgayk, cochujc clig proatiywnote,
TAINZAZOWANE | PrI6dRIGDIONCICEE ORT ThieaT
IIWAIJAC £§ W SInym T porviszych Chszarow:

» Spraa » Kontriacja
» Marketing | prajeionznie
» Coshuga Kienta » Sacwis
» Wytwarzania » Kuiggamost

OO ORAMOWANE » Controbing
» Corsuiting 11 » HR | Admicisuaca
» RAD
» Produbcja | momaz Towerateclp iy
» Logstyke wwwbasch-career.pl

Samochody jezdza "

autonomicanle, urzadzenia
komuniku|g si¢ ze soba,

a domy stajg si¢ vardziel
intaligentne, W firmie
Bosch zmienlamy wizie

W rzeczywlstose, aby
poprawlié jakesd Zycia
tudzi na catym Swiecie,

Hanrs kulturs

©d pored 130 lat jestedmy gobdmm lide-
ten w deiedrinie Fnovescyjycn techaolo:
it ushaz, Daery nasym wpdtoracowni-
b na catym Swiscie scanye ra ksctaito
‘wanie tachnologil przysztodal, ktéra popra-
wie [ahoSl Zycia ludzi | chron zaschry retur
raine. Zachecamy raszych wipbipracow
nikdw, 2eby swok 030bowoicia wrbcga
cah rbzvorodnost firmy. Staramy sis. sby
proca w naszej firmie umezliniala coiagnie
o zdrowe) rdwnowag miedzy celsml zxao
dewyrm | prywatnymi, poniewss niemy, ze
Jest to 2rédio breotywnodz | setyafakel ze-
wodowsy. Ta réwnowaga dodothows jest
furdamentem niezwykdvch osiagniod nazzych
‘wipdiprazownhiw. Ciagl naka | rapdarne
Zruenenie parspektywy 53 WOCHI Zakorze
nione w naszej hukurzs oracy.

TUTAJ MOZESZ

., | @
O

przysztosel 2
ovo
alalu]

znalez poczué prawdziwy

IWOje micjsce teamspirit
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L=
— () BOSCH

Technologia bl e nas

przysztosci

Tekst wizerunkowy firmy Bosch (2019/2020).

Dotacz do firmy,
ktéra ksztattuje swiat

bosclreatserpl < >

Wikaj w misjscu, w kiérym x pamysiéw powstaja innawacje.
Witaj w Boschu.

4 prefon & dha dornu.

Sprawds naczy ofort). Mote czokamy wiatnie na Ciebiel
Lat's be remarkable.

We LEAD Bosch

T2k rozumiemy owocn g wipdlprace Oraz sKUteezn e Srzyvieuzives,
dpow ledzialny za to, w jakim kierunku
2ne Jast 1o, w jaki spasdb wapdipraculemy.
do kazdego Pracownika

Kazdy z nas czu|e sig vy
ro2wija sig nasza nrma.
Mamy ra uaadze indywidualne pode scis
Soclanas: PEOPLE MATTER!

Grupa Bosch w Polsce w 2018 roku
- najwazniejsze wskazniki

Obrety
5.4 mld zt Penad
oR 660 min 2!

inwostyc)lw 20181

F

= o
= ( E’L 4 spotki

8 fabryk Rooert Bosch
B5H Sprast Gaepodarstva Domene go
Bosch Rexroth
Viers2swa Sl Abrasives
kodi
Viroctav oy
W Rzeszéw A N Porad
Goendw U’ ) zmw
5 lokalizacji
Kogo szukamy?

Niaustajaco sig rorwijamy. Srckamy
profasjonalisn | studentdw

People
matter!

W Prisea Grupa Bageh jest obscna

06 1992 roku. Reprezentujq jg c2tery

cpeiki: Robert Bosch Sp. 2 0.0,

Bosch Rexroth Sp. 2 0.0. BSH Sprzgt
wa Domowego

Sp. 2 0.0. | SIA Abrasives Sp. 2 0.0,

Grupa Bacch jeit wiodycym globalnyer
dostawed tostrologh | ustug, 2atndna
chioky 110 000 pracommikdw nacam
Swaecie, W 2018 roku Spoia Wygenerowwa
obedtw wysakadei 18,5 mid euto.

Fitma prowacai dzatainole w cztetech
sektorsch: Mobidity Solutions, Industial
Techaclogy, Consurer Gaods ora: Energy
2nd Bulting Tesiciogy. Jaks wiodace
preedsgberstws 13T, Bossh oferuje
Innowacyyne rezwigzaniadia ntelgeatnen
demén (Smart Homes), ntedgertach
riast (Smart Cities oraz Zintegrovane

e st mabinggs | Zintegronanegs
praemysha

Tutaj mozesz

Aplikuj do nas. &5l anasz gzyk ooce. Kotiltowas >

cachuje Cig proatlywnosd, zaangaionanie i ™ horyzonty
| praedsigboresest el :

Zobac: nasze oferty pracy na: —0
www bosch-carser.pl -

@—o/ 24y

matezé
swoje migjsce

pocaué prawdziwy
teamspirt



OPEN FOR
OPEN MINDS

wwwcsggeminl coes gy bot/

C

Tekst wizerunkowy firmy Capgemini (2018/2019).

Capgq’m\(‘ OPEN FOR

OPEN MINDS

Capgemini w Polsce

B
-
. 4 56% a ()
4 centra biznesowe .
. ° .l”‘i.umnsem(u
& S wrasiniciure serices Jezyki (33
Software Solutions Center
Srednia
wieku
18 31 =P 68
Najmtodszy gttt =3 Najstarszy
pracownik pracownik

Co mozesz zyskac?

e
B

o 6 Kogo szukamy?

specjolistéw ds. Finansow,
fw czy HR

Sprawdz jak do nas dotaczyc:
ForOpenMinds.pl
Q <osserin @ rcavserinn. @) scmonnnire

0s6b 2naf3¢ych jeayki obce

234



Capgemini w Polsce

Love your

¥l
career. 9 o \\\a:m.:ﬁ

Business Services \-.- -
Application Services
Software Solutions Ceater Srednia wieku Pracujemy

Cloud Infrastructure Services naszych pracownikow w 30 jezykach

Co oferujemy?

® O & 0 ©

Rozwd] zawodowy Prywatna opleka System kafetecyjoy Ubezpleczenie na 2yde ‘Wysokle
J2ho spacjalista medycana standardy pracy
lub manager dlz Ciedie i rodziny
Program raforalowy Rogk/u o0 Blure pexyjaane Welaneariat Niazapomniane imprezy
i znnduw(b rowerzystom araz iwietne
programy CSH

Kogo szukamy?
@ specivistow IT | nowych technolegii (VR, loT, AR) @ descloperow JAVA, testeréw oprogramowania
finanséw, HR orsz zakupéw ® jezykowcbw orez lingwistow
systemu SAP orez BPM/ECM

Dot3acz do nas!

www.capgemini.com/pl-pl — www.capgemini.com/pl-pl

Tekst wizerunkowy firmy Capgemini (2019/2020).
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SIEC SPRZEDAZY

+ atrakcyjne lokalizacje naszych oddziatow

» jasne Zasady premiowania

» MOZIWOSC awansy wewnetrznego

» praca w miodym zespole

+ na starcie pakiet szkolen

CONTACT CENTER

» elastyczny grafik

» lokalizacje w centrum Wroctawa

animacje | konkursy

» WMOwa 0 prace

» benefity (multisport, ubezpieczenie, opieka medyczna

PROGRAMY STAZOWE | PRAKTYKI

» udzial w ciekawych projektach

» opieka mentora
» elastyczny czas pracy

» plaine slaze i praktyk

» MoZiiwosc zatrudnienia po odbyciu stazu / praktyki

www.credit-agricole pl/kariera

Tekst wizerunkowy firmy Credit Agricole (2018/2019).
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CREDIT AGRICOLE L)
TO JEDNA Z NAJWIEKSZYCH
GRUP FINANSOWYCH NA SWIECIE

@ ¥ & m

Quisty 100 e Ponae! 100 et Dol Porad 140 tysiey
hagrtaty wasnege dotwiadcasna W OkoNo S0 hrajash DracawTHOW

\ SIEC SPRZEDAZY |

» itrakoyme lokakzacie naszych oddzisiow
+ jisne zasady pramiowania

+ MoioSE WAy WEWNIneg0 { CENTRALA | BANKOWOSC KORPORACYJNA
+ praca w raznaendnym zespole
+ na starcie pakiet szholen + oeatrala we Wroctowi  w Warszawe

centra korparacy)ng w Warszawie, Gdafisky
Wrockawau | Krakowia

+ rienorponosc obszariw
(m.in. toanse, HA, sudyt marketing, ryzyke, IT)

+ stabilngdé zatrudnienia
+ szkolenia zeametrne | wewngtrzne

+ projekty ogdlncfirmowe

PROGRAMY STAZOWE | PRAKTYKI |
» udna w oekawych projektach llf CONTACT CENTER

* Opieka memora
» elastyczny czas pracy + elastyczny grafik

* platoe staze | prakiyk lokakzacje w centrum Wrocknwa

L 4
* morkwosc zatrudnienin po odbyci 20 animacie | kankursy
starn / praktyld
” + Umowa 0 pracy
T ' + benah
NAS Aw I E N I NA R ozwo “1“"“!3" e e

Wszystko zaczyna sie tu!

W CREDIT
= AGRICOLE

Caly Bank dio Ciebie

www.credit-agricole. pl/kariera

Tekst wizerunkowy firmy Credit Agricole (2019/2020).
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Shape living
or the better

'We reinvent taste, care and wellbeing
experiences for more enjoyable
and sustainable living around the world.

This is us - at Blectrolux we shape living for the belley.

E] Electrolux

Tekst wizerunkowy firmy Electrolux (2018/2019).

Shape your career with us

For bs going to work everyday has an even greoter purpose than putling the latest
‘product or lechnoliogy on the markel. It's about improving the everyday lives of

mikionssBy stoying humble and open lor new Ideas - we can push the boundaries
for cooking/cleaning ond wellbeing at home. But ta keep doing so, we need more

peogié ho want lo innovate and re-imagine what lifeat home can be.

.,fi'aka care of our money.

We count on you.

Partner with your
colleagues globally.

Create simply

outstanding experiences
o]

and let us grow
with you.

« AP Accountant
+ AR Accountont
+ GL Accountant

« HR Specialist

« HR Data Analyst

- Payroll Specialist

« Talent Sourcing Portner

+ Technical Writer

- Spares Portiolio Developer
> IemlvwgmeQcttnn

- Specialist

Accounting Team
« Intern in HR Team
- Intern In Documentation Team
« Intern in IT Team

GSSC Electrolux

ul. Powstaricow Siqskich 26
30-570 K

gssc@electrolux.com

www.electrolux.com/careers
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For Better Living.
Designed in Sweden. Shape your career with us

Electrolux shapes living for the better by reinventing Take care of our money.  -AP nt
taste, care and wellbeing experiences, making life We count on you. ot oo
more enjoyable and sudo(r}ghle lor millions of people.

“) va
g Partner with your + HR Specialist

- HR Data Analyst
colleagues globally. = Tnaieiissasians:

« Talent Sourcing Partner

Create simply = *T=chnical Writer
- Spares Portfolio Developer
outstanding experiences | 7 iinical Documentotion

forour customers. Speciofist

Join our digital =Application Specialist
P~ « EDI Spociatist
adventure. o sipinecioksy

This is us = of Blectrolux wa shape living for tha better

E] Electrolux

Tekst wizerunkowy firmy Elextrolux (2019/2020).
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Spinaj znaczace projekty

Wskazujemy Klerunki rozwoju

i sprawiamy, 2e firmy zyskuja zaufanie
Doradzaj globalnym firmom, fundacjom,
startupom a nawet organizacjom rzagdowym,

e wsparcia
dualnego doradey kariery
j ske tak, jak lubisz

Kazdy Jest inny, ale unas w
nawet najban >
Zacznl| prace Jub platne prakty
w Audycie, Podatkach, Transakcja
fub Doradztwie Biznesowym.

www.zacznljpoziomwyzej.pl

Pracodawca

Roku Building a better
working world

Tekst wizerunkowy firmy EY (2018/2019).
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Nie przestawaj sig uczyé Nt o 4 ]

Ciesz sie z efektéw
/ ) Nas2a praca pie ralezy 0o najiatwiejszpch,
s el elekly sq cogsto spektakularme.
5 Bedzermy Swistowat razem dube Subicesy.

Hio zaparmainy tez © mokajsaych, codnarnycn
aslggrigciach.
Corak co. ale bwlgtonad umiermy najeniEY!

5 sposobdéw na
szcze$cie w pracy

EY dla

ych

Poznawaj ludzi 2 L4

0L nowe redas

Cheesa sprandac, 1o dwiat staje sig
chacla? adrobing lepszy?
Budujemy relage w oparclu o przssonanie,
23 10, £ coimy oSt wiatowe

{0 jedne £ glownych wertodei EY.

1 T:m':;;:};,;;ii:f Zacznij poziom wyzej w audycie, podatkach,
transakcjach lub doradztwie biznesowym i IT.

-
Zajmij sig tym, 3 ’ N S 52 . x

i <o |ubisz S x A =

Q N Doradzamy najlepiEY - sprawdz to w praktyce.

odwryiesz, co podoba Ci sle
nakardzici, a potem stanicsz si¢.

. 5 Building a better
WM ekspRItq IuD enspertem. Ho. ey.com/kariera working workd

Tekst wizerunkowy firmy EY (2019/2020).
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Ferrero Polska Sp. z o.0. 3
Ferrero Polska Commercial Sp. z 0.0.

Forraro na swiecle

Femmars jeal afckalngn. prymemyes pezsdeiebormtvem nalé2aore
o Rodzin I Srmeracsgin il eotel Bt i

a0 & whitolct
Grupq na Sniiowym rynku wircbow czesciedomyc Grepa

wyiwarza siyne | urikaie DiodAly ok 1D, Nulelia®, Tic Tac®,
Puriwen Rocher, Kattaslio, Man Chart®, Kindar Surprie

e CoLUMMOS w TR 1 Chaerin
posiato ewie 202K, 2 Mrpon Feersre Polska Eg.2 2
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e 2 238 kL
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s
Firyamed | peomige s 50 zabawe. aby ook st ke -r«mm
CpACH CeIR. % €20 myETY 15 AR ety

W Polsce w ramach prearemu Kindars Boort wsperies wybrane
dyzeypliny sportone, Zachecany SZed | nroczer oo mepdhe(
FABEwy s WO | Ijta,

« Kinawrespars ad I —
ey & 453 i ByNINGE | 40014 Ty, OESCte
wisks EC% basenbw wtal Polace 2020 copeaczenych
W AD1RL ApOITmY DOIZATY 50 FAAL Pt

© KindereSport Zostah Optyamts - e Hagam inps
Drojokaa treng 30mi cptysiket MowS 0 €2ioneeh w misky
o046 2 15 134, Baiee 00 Kchosh Kiegy Dptimat ucze 3
Dodsaw s dodertkel

o Wini Tour dn P
imareza ramrons 40 dzedi i miedzad w

« MindersBpen Tonis Trophy - 1 .,m-w: otiasials
senisome, hiive laccy cieci 2 11 hrelOw W ducha dokee|
ZADSNY | DIEYJARY DRGEeg ) sl nbasiy 2 yoraoat

- Pueks
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Kinds++Spartl
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et onsien Mnlsterstr Sooriu | Turyshil

Wiges) nfomag) e grogurie fnrg

Nasza Propozycja Jako pracodawcy oplera sig na
trzach filarach:

Forrero Forever \Zawsss fairro

Naaze prodakly 13 kulows | 4128 36 ARUBIZIT AULEISRY,
r-n-wpslum, Wytrwd w g €0 deati Wi sam
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* Sclicny Prazodsnca Rohu 2013, 2014, 2013

= 92 nadesszyan fm Trsndsrece G adaste Ouarsetes 2615
MR Najwyzezel Jakote| 2013, 2018, 2017
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FEAK R

Tekst wizerunkowy firmy Ferrero (2018/2019).
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Hnorads of wino pifas

You've always loved it. Now you can be part of it.
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Tekst wizerunkowy firmy Ferrero (2019/2020).
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IKEA Business
Service Center Sp. z 0.0.

Jedni prébuja by€ kims innym.
Ty lubisz by¢ soba.

Kim jestesmy?

1KEA to nie tylko meble. Group Shared Services (GSS) to globalna
organizacja wchodzaca w skiad Grupy IKEA, swiadczaca ustugi z zakresu
finansdéw | HR dla Innych organizacjl IKEA 2 catego swlatz.

Swoje uslugi GSS P 3 centra serwi: , zlok

w Poznanlu, Szanghaju | Baltimore.

Poznan to sledziba najwiekszego Shared Service’u IKEA na Swiecie.
IKEA Business Service Center (IKEA BSC) prowaczi ustugi

finansowo-kadrowe dla spotek 1KEA z calej Europy i obstuguje 20 krajow.

Dzié zatrudnia juz prawie 500 pracownikéw.
Dotacz do nas i pracuj po Twojemu.

Tekst wizerunkowy firmy Ikea (2018/2019).

Rekrutacja #poTwojemu

Do  pracy w IKEA zg&aszasz sig tak, jak cheesz. Ale to nie oznacza, ze

Inosé Twojego zgh ia. Po prastu wyslij nam
to, o wedrug Clebla pozwoll nam najlepiej QQ poznaé Pmstota wyrdznia
IKEA n i ie jest jedna z naj jszych wartosci.

Jest wama bam w procesie rekrutacyl.
. 0 e Dotacz do IKEA
2 i zobacz innga strone pracy.
) - IKEA.pl/TwojaStronaPracy

© Intor IKEA Systems B.V. 2015
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Jedni przegladajq dalej. ;

Ty
juz wiesz,
CO robic.

#TylestesZmiang
Sprawdz ogloszenia i aplikuj #poTwojermu
na: IKEA.pl/TwojaStronaPracy

Tekst wizerunkowy firmy Ikea (2019/2020).
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Kaufland

DYNAMIKA

ROZWO)
KARIERA
MIEDZYNARODOWE SRODOWISKO

WORK LIFE BALANCE

WYKORZYSTANIE POTENCIAEU

SUKCES

AHOM WVY3L

Lepiej czekaé na szanse
czy samemu jq stworzyc?

Szukamy przedsigbiorczych.

Tekst wizerunkowy firmy Kaufland (2018/2019).
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n
Konica Minolta Business Solutions Polska

Rabimy startupy od 140 lat.
Zaawansowane technologie to nasza codziennost.
Dotacz do nas | zmieniaj Swiat

@ Dostarczamy k Y a
iinnowacyjne ustugi IT dla biznesu
‘E l

Jestesmy wiodacym producentem urzadzen druku
biurowego, produkcyjnego oraz przemyslowego

Regularnie inwestujemy w badania i rozwéj,
wyznaczajac najwyzsze standardy na rynku

Q\ Wierzymy, ze najwieksza wartosciag sg nasi
pracownicy, dbamy o ich rozwéj poprzez Sciezki
karier, szkolenia i programy rozwojowe

@FE®  aplikuj on-ine
'»"--.*,35:-1 Zeskanuj kod i zo0bacz nasze
® t— % aktualne oferty pracy | stazy.

Dotacz do jednego z naszych zespolow:
Sprzedazy, Aplikacjl Biznesowych, Serwisu,
Obslugi Klientow, Marketingu, HR, IT, Finansow.

poznajnas: B 0B ©

Tekst wizerunkowy firmy Konica Minolta (2018/2019).

Technologia
to nasza codz

wwiw.konicaminolta.pl

(

KONICA MINOLTA

iennosc¢.

Giving shape to ideas

n
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IKONICA MINOLTA

-
& ICONICA MINOLTA

,3\ b ;S\ b

Tekst wizerunkowy firmy Konica Minolta (2018/2019) — wersja drukowana.
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KONICA MINOLTA

ZMIENIA]
SWIAT!

CODZIENNIE

Robimy startupy od 140 lat.
Zaawansowane technologie to nasza codziennosc.
Dotacz do nas i zmieniaj $wiat.

www.konicaminolta.pl

Tekst wizerunkowy firmy Konica Minolta (2019/2020).

Givl}i’j;g}_shape to ldeas
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WIECEJ [Jpvs,
NA RADOSC '™ .

WIECE) "=y
NA RADOSC -4

DOWIEDZ SIE WIECEJ NA

KARIERA.LIDL.PL

Tekst wizerunkowy firmy Lidl (2018/2019).
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Mars jario ) Mars Okbal Services
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i SOCHACZEW/JANASZOWEK

! Fabrykacaexolaty & Faoryka

petcare

) |
wiCCC ¢

neroromice 1) £

Buro & Fabryka

foys Cann

LokaLaga Warcowa Lacnaczom

MARS BUSINESS /
TECHNICAL EXPERIENCE

6-tio miesigczne plaine staze,
od lipca do grudnia

PODEIMI) WYZWANE

2réb pierwszy krok, by zastac £ nami na divte!
Aplikui L 11 1ok b i

=

DROGA NA MARSA:

#plicacja on-lire ekl

Znajdi nas na FBI

Skeds nasze skusnodal n /Mars

wiew marskanerapl

Rozmawy 7 kandydatarmy

viws CeioeRsie (2 ()
PROGRAM SZNL
W CESZARZE BINESU LUS PRODLKC 9 ,)f)l T‘
3-letri, prestiowy prograrm ﬁ' | l [
rozwonu przyszlych manageréus

NADAJ TEMPA SWOJE KARIER2E:

ol
¥

Poked ne co G stac | dobece do 9rona najlepsaych
managerdwt

Aothuj

O <)
2 T

Assessment Centre

Rozpoczedie stalu

Tekst wizerunkowy firmy Mars (2018/2019).
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Make
reading this
the start of

your career.

Gotowy na Mars
Leadership Experience?

#TomorrowStartsToday

Tekst wizerunkowy firmy Mars (2019/2020).

Lotk zacks. Wiz Sochecome

MARS INTERNSHIP

Lokt Wvszmas, Sochaczsy

MARS LEADERSHIP

EXPERIENCE
W obazaradh Zercgdiania, véyvveni b Fnecstw
2 letrd, prestitowy program
P peado g Ju prayszty 9
Podejmij wyzwanie: Nadaj tempa swojej karlerze:

# Zrealizu) samedoeiny projekt biznesowy 2 obezary
rrarkstingu, spezsdaty. firansdm, Intynion,
zarzadzania procukce. ricuche costaw Wb RED

# Zdobgd# prekycang whedzz, przekonaj sie. jak
funkcionuia misdzyrerodaws firma z Brandy FMCG

A0

) swo) pr Jopszyr
najwickszych globahych matkach

W Ciga 5 At Ay Oy Wy NAgIDAzSniem, Umows
0 precs no Czas trvenin 8201 pokisten benefitow
2e6b pierwszy krok, by zostaé z nami na diuiej!

Apliku), Jest jactes stucentom NIV 1oku Kiemnkow
bizresowych b tech ez, by dwieln upieconym

@ , e
- sprawdd, co sprasa C| najwierszy satystakcie

* Rozwijaj swojo 2donoss praywodezs |
bimesowg
# Poczy, 72 masz raalny wplyw na ranwdy bresu
inaszych gobelnych ek
# Ciesz 5 atrakcyjnym wynagrodzsniam, umowg
© precg ne czas ieckreslory | pakietem benefiton
Fokaz, na co g %a¢ | dotyez do grona najlepsxych
agerw!

Apiku), jcsll jostes stucontam NIV ok Berunkow
i e, etz Swiio Up y

shsohventem sosoiwentom
DROGA NA MARSA:
i e 4
& ] o¥m £n
Aplikacja online yz i Centre
itesty onfine
APLIKUJ NA: i § A

www.mars.pl/kariera

aaic rom 03 INSTAL

Wedi

Bl / wdnezmarsa
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Gt Nestlé Polska

Do kogo sklerowane sq warsztaty?

Zapraszormy studentéw od 1 roku wudiéw licencjackich o kierunku ekonomicenym
Iub finansowym, ktdrzy 55 otwarcl na 2dobywamne praktyczne wedzy, wspolprace
oraz daatane

Co zyskasz blorac udzial?

- Paanarsz pracownikiw Neestié oraz specyfiks pracy w paszczegdlogch dristach
najwickszei frmy £ beanky FMCG

* Dla nafiepsaych skrocony procas raknutac) na Program Praktyk Leorch
(doe. stixtentive od 1l roku staim)
Ruzwlatesy case study oraz otrzymasz cartyfikat uczestniciwa w warsztacie

Jak wrigé udzial?

1. Wejgt na busin de

2. Wystij nam swofe CV | napisz, claczego cheesz wagt uoasal wdanymwmxve

3. Zadawormy do wybranych kandydstiw 7 zaproszenvern W kaddym warsztace
bierze udzial maksymalnie 30 030b

Program praktyk w Nestlé

Hu’\ Aty Pra

VAZAIAY DLOCTeNil B ane

Program Business Internship Program

Szublamy: Studentow 1.V roku | sbsotwentdw
151 TOKU PO HROAQeNK Sttt

Nestlé dzlata na polskim rynku od ponad 20 1zt Dynamiczny rozad] firmy jest modiwy przede wszystdm
claleki luczlom, ktdrzy tworzg na arizacje. Dbamy o bezpleczefistwo naszych pracawnl kfiw Seokamy: Studentim IV robu | aboMertéw
oraz pielegnujemy petng raufania stmosfers pracy, w ktdrej rodza sig niestandardowe idee! 150 Ol 1t P UKCACIeNIL STUW 0 profili
Prryktadamy dutq wage do jakodki wytwarzanych peoduktéw, jednoczednle przekazujeny naszym tachriszmym

pracown ikom | konsumentom szeroka wiedze na temat 2drowego adiywiania, Innowacyjne pormy:

sracown kdw Nestié wykorzystujemy do tworzenia rajlepszych receptur | kanceptéw biznesowych. Gdie odbywaja 1ig praktyhi? /) SGdzle odbywaja si praktyki?
Itére decydujs © priewadze konkurencyinej nasze firmy. Zaklady produkcyjme: Katis, Kagaws "7
Dedon: W 110 GIowne Nestis
Nestlé Polska zapewni G motliwodé zdobywania uniksinego dadwladcrenia - nas: i 5 seeroko B o, o, A Pk ORI
otwarte 2ardwro dia studentdw, absolwentéw jak | profesjonalistow! Nie zwlekaj wv-iudvmt Dataly: Technologia | Produkca, Techricany, Cittaly: mun. Marketing, Trace Marketiog,
wtworzeniu produktéw,  ktdrych motna by¢ dumnym, w projektach, & ktéryth sig méwl Lapewnienia Jahoscl, Indyrvess Preemysione), Sprzedat. Concrofing. Logatyha, MR, T
Korzystaj 2 roznorodnych mazkwasdi rozwafu | zdobywa) newe umiejetnosal Wiidecden | Bozwec Mowych Produktiw | Kioych Kormuniea)s | Usg) Marksingows
¢ w 2aetnodc od potesekty blznnsows.

Jestedmy znenyrn | cenlonym pracodancs w branty FMCG. Praca w Nestlé to duda samodrisinos$t

i realny wplyw na projekty w dynamiczrym | wymagajacym otoczeniu biznesowym. Seart peaktyd: § Kpca (czas tmonia: 36 miesigeyy
na atmosfera | praca zespotowa, ra umotiwia wymiang dodwiadczen siilada sig 1

170 Sukcesy naszych pracownikow.

Waina jest dia nas pasja [ nicustanmy rozwojl

Start prakeyk: 7 pea - 30 wraesnas
[z modliwodca orzedhutenia wapdioracy)

o.pl/kariora

Tekst wizerunkowy firmy Nestlé (2018/2019).
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Nestlé Polska

polskim rye
ki lusdtiom, ktory t
craz pielegnujeny p

ergerizacic. O
Ifenia atmasters
o yeytwarzanych produkidn, o
ed2¢ N3 tamat 2010V
e wykcrzystugmy oo tworzenia najlacszych recegiun | corceptonw
vych, ktorg docydug o praowsoze konkurencyne| nasaai frmy

namysty pracowrnikive N
banesc

Nesths Polek
1 ¢

zapewni O moZwos:
rwno ol sTudant, abs:
w teorzeny srodukiow: 2 kiorveh moine byé dummym, w proiekiach, o kionch aie méw
Karzysta) T reanciodnysh mozinose: reawa)u | 23zbywe| nowe umiejetrasc|

obywania unikel

otw wantow [ak i profesjonsl S1ow! Nis aviskaj - wed udzia

JuetosaTry Inamym | CoNONYM pracadawes w bisnzy FICG. Praca w Nostb 10 0u2a S3modioinots
wakly Wiy okt v dynamcenym | veymagaacym cloczen b n

Frzypzna stmostora 1 proca zaspofows, Ktara umoeziwia wymiang doswiadszon skieoa 5ie na sukeasy

TSyt CrACow KO,

neso

Watna est da r

3 | plsusianny oz

Tekst wizerunkowy firmy Nestlé (2019/2020).

Business
Intemnship Program
Kogo szukamy?

Studanidae IV rotu kb abse
toku po ukofceeriu studidw o profily
ekonamicangm

T (o

Gdzle?
Praktyki ndbywaja <ie w bue gownym

Trac= Marketig, Sproedas
Cantraiing tyka, HR, 1T, Kermuni
i Ustug Madkatingowyeh lub inmyeh

enloinodci od potrroby banesovr)

Kiedy?

Praxtyki latnie twajg 3 miesgea | odoywals 50
W okrasie o 1 ioca (0 30 wiaesnla,

7 mozliwoscia praeati2ania weptlpracy.

Jak znaphkowas?
it 1 matea do 16 ewietnia szuks
naszyh 00

pipljcosforacaw-nestie | wyosing
oy loszenionwy, Kalerio kroki £ tosty
analitye2ns | warbishe, Assassment Cantor
aws 2 preedstavicielem dziaks HA

1 Mencdaerom - Twarm przysziym grzelozonym

Sig spainiary

Tarh

logy Engin g
Development Program
Kogo szukamy?

Studarmcn IV (ot Lb s

po ukoczeniy studidw o profilu techniczaym

Gdzie?

Prakiyki odoywig 500 w zakiadach produkoyiny:
we Kallsau Kargowej c. Zione Géryl,
Ranzzowio, Nalpczowse orsz Nowey We:
Wicclswsie] w laeh daiatach Jsi Taonnologi
i Prod.kcja, Tochniczny. Zepewnienia Jakoscei,
inzynien) Praemysiowsy, Wdro2a | Rozvoju
Rewych Froduktdw | naveh w zaleznosc

0d patrzeby biznesowej

Kiedy?

PrakiyH keinie trwag 3 missiaci | oty sie
w okreese od 1 lipce oo 30 wetne,

2 ol ooy praeciude i Wspaipracy

Jak zanplikownd?

Jd 1 matea do 18 kwietnia
SUTNIE WAV Neste. gl
1 formularz zgko;
10 FOZMOMA 2 prredetavsciokm dzian HR
+ case st

¥ £ pakreau wisdy teors
| Bpac]alistyozne] w ramach pkrosonag
OSTAI BIADEAT ST 02mave £ Men

Teroim preyszhr przelazonym w wybranym
raklzdiie produscyjnym
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& heads
hHovlders

PAG's Day 1 starts with you daing something that r—.ue-x meaking
an impact on the worid, P&G brands, and your caro

W hire based on the potential we see in pecple, 5o hers, you'll be
trusted to dive rght In, take the lead use your | nh)lvz and buld
billon-dollar brancs that beip maki everydey a ot easior and
maxe the world a better pace You'll be doing "menn-;l_l work that
our carser places you never imagined. Jon us, and you'll be

Tekst wizerunkowy firmy P&G (2018/2019).

WHERE WE HIRE:

Warsaw, Zabraniocka St.

The place whare butinss stratagles 3ro creatod and decitons 3o
mada It Is a horne for departments such as Sakes, Brand
Management/Marketing. Finance & Accounting, Anslytics &
Insignts, HR, Supply Network, Purchasing and others. We rocrut
for maragerlal Internships and fu-tima ositions.

Warsaw, Zabraniecka St

IT 3t PEG spaciabzos in designing, implementing and oparating 1Y
cols and systums. Wa transform the way business s done by
implamenting new technologies in daily business operations, We
aro [ncking fof paopie patsicnate about [T and Projo
Managemart (nternshizs snd full-tme employment)

Warsaw, Konstruitorsia St.

The Ercpean PSC is the Biggast planning centor in the worla. We
consalidate all planning activities required to coordinate all
elaments of Suppry Craing: suppliers, production piants,
warsho.ses, distribution conters, and tramportation. We ars
suppariig major PAG businessas across Europa. Throughout the
year we sre looking for plahning specialists, angineers and
tachrécal university graduatus (internships, work and study, ful-
teme positions).

Aleksandréw Lédzid, Lodt, Warsaw

Our plants Intude a Gillotte Plant—the higgest In the worki—in
£odi and a Cosmetics Plant In A»usandrm £odzkd where we
croate our Olay produects, ol d Spice, Thers Is
also the Pampers plant in Warsaw, m.w we produce 1000
clapers per minute on 16 fines and deliver our products to 37
countries In Europae, Azia and Africa. We are Jooking for candida
from enaineering and technical studies as wel as for techniclans
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SEE YOUR
WORK

IN MILLIONS
OF HOMES
#PGDAY1

FIND

FULL-TIME JOB
OR INTERNSHIP

= Brand Management /
Marketing

= Finance & Accounting

= HR

* IT (Analytics, Developers,
Architects, DevOps, Security, PMs)

= Logistics

* Production /
(Engineers, Technicians)

= Purchasing P&G DAY 1
= Sales

= Supply Chain
(Praduction, Demand,
Artwork, Transportation) pgcareers.com

\ « e = -
e 3 aduays

Tekst wizerunkowy firmy P&G (2019/2020).

256



Budowante relacji opierd sig

na wspoipracy ponad rdznicami

' « Bea game changer

i
by

PwC Service Delivery Center (SDC) to jedua z najwiekszyeh fivin w branzy BPO/SSC
w Polsce | na rynku lokalnym. Flrma vrsplern ponad 70 glolnln)n:h pmcw‘m w ramach

sleci PwC w obszarze wsparcia audytu fi (Tax)
czy procesiw ksicgowyeh i HR (Internal Firm Sc‘mccs]
PwC Service Delivery Center inia 184 ikow, d i} hushags

do okolo 50 firm 7 sieci PwC mMm.nmmacvdnwaniuchOpo u.

A,
‘ CEE Shared Services and Outsourcing Awards 2018 7 (N HI I Geoely Braness 2018

o

pwc | Service Delivery Center

Tekst wizerunkowy firmy PwC (2018/2019).

185

Daczego warto dolqenyé do PoC Service Delivery Center?

Tozwdj i mickkich oraz liderskich
Oknrje udzial w vndm\mlnmwyth plwchuch oraz ﬁobn]ny:ll proeesach jednoczesnie
dajge modliwods na lane ob pracy | zadah poprzez wewngtzne

Prezyjazne i wspierajqee srodowisko pracy.
Firma dbajaca o dobee relacie igdry ikami, & take o k warunki pracy.

I\ullum ciaglego tloskonuhmiﬂ.

centgea i i dejscie, dajuca realny wplyw
na wdrmme wiasnych pnmydﬁw
8 jezykdw Wielostronne Programy

angielski, niemiecki, kierunkir ] koleniowe dla

ezeski, stowneki, Programy stuiowe studentow

wegicrskl, Program Praktyk Letnich Droga do Kariery
Mm’:cm‘“‘ Program Ambasador Upskill
Stanowiska speefalistyezne

ervice Delivery Cenler poszukuje:

W rOZIN eh specialiaciil lerunkdw 5
de wveh w ol a0 fan, ub

b dalxrym rorwojemn oxabistym « pas

E7 »ocsocxatowies

Aplikuj!

—WWW.pWE.pL/sdC @PWC_ServiceDeliveryCenter
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PwC

Service Delivery Center

w Polsce od 10 lat, Oferuje usiugi z zakresu

PwC Service mqumrmc)btmougnrmmqmuamm,um
wsparcia audytu

(Tax) czy procesow ksiggowych i HR (Intemal Firm Services).

M&MubdveqCuﬂevbdmhuszuKlewOpduwpmu
2000 okoto 50 biur PWC na éwiecie.

® B
e
2 lokalizacje 8 jezykéw kierunkl rozwoju
Katowice | Opole angelski, niemieckl, Program Praktyk Letnich,
czeski, stowackl, weglersk, Program Ambasador,
whoski, i tanowisk jaksty
polski programy stazowe
Oferujemy:
+ Bogaty wachlarz benefitow.
* Szeroks game szkoleniows.
* Wspélprace miedzynarodows z innymi biurami PwC na $wiede.
W PwC Service Delivery Center poszukujemy:
. w1 yeh i studion.
F w m.in lub czy HR.
+ Ostb dalezym rozwoj 2 pacja do jgzykow obeych.

.
pwe

| Service Delivery Center

Tekst wizerunkowy firmy PwC (2019/2020).

Co nas wyr6znia?

rozwoj mj(mm.,
Ofenm..aa.'.-. h oraz globainych h S
ddmmﬂihu!énlmznuoduwyczymﬁnentsnmwscyiuddpqﬂez
WeWnQIrzne rekrutacie.

Przyjazne | wspierajace srodowisko pracy.

Firma stawiz na relacje | wsplpracs, a przy tym komfortowe warunki pracy, tak aby czué
i dobrze.

Kultura ciagtego doskonalenia.

Organizaci ceniaca innowacyjne i C
na B

defécie, dajaca reainy wplyw
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Be a game changer

Podejmij wyzwanie
i nadaj tempo swojej karierze

2] , O "
. SV‘ VA .,‘“ '
Zmiana zaczyna sie na pwe.pl/kariera

Tekst wizerunkowy firmy PwC (2019/2020).
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SAMSUNG

Go 4 Samsung

Uruchamiamy kolejna edycje programu stazowego GodSamsung
To 12-miesigczna, profesjonalna sciezka zawodowa, dzigki ktorej doswiadczysz

pracy w jednej z najwigkszych marek na swiecie. To, czego zdotasz sig nauczy¢
2decyduje o Twojej dalszej karlerze w Samsung Electronics Polska. Jesll jeszcze

studiujesz lub wiaénie odbierasz absolutorium, dobrze méwisz po angielsku
i rozwoj jest Twoim priorytetem - wyslij swoje CV. q

Bqdz czescig innowacii

0d momentu wdroZenia do obowiazkow moZesz liczyé na petng swobode
iodpowiedzialnost 2a obszar, ktory wybierzesz. Bedziesz pracowac z najnowszymi
rozwigzaniami technologicznymi Samsunga, sprawdzisz sie w kreatywnych
zadaniach, wymagajgcych szybkosci w podejmowaniu decyzjii otrzymasz wiedze,

ktdrej nie pozyskasz nigdzie indziej. Przez caty okres stazu wspierac Cig bedzie
Mentor oraz Twoi wspotpracownicy. Widoczne efekty pracy to nasza gwarancja

el Can't

Umowa zlecenie = Nowoczesne biuro

Elastyczny czas pracy Stoneczny taras

Wynagrodzenie _»..  Dostep do najnowszych
£®J gadzetéwi produktow
I] m Dofinansowanie Samsung

do karty sportowe)

0 Laptop + Smartfon kUl juz " .
Sekcje sportowe (2eglarstwo, Apllkuj Ju od15 poZdzrernlko na
pitka nozna, siatkéwka) 7 Bezptatne wejéclado Centrum Go&Sqmsung,pl
ﬁ Nauki Kopernik dla Ciebie

), Dostep dosklepu i znajomych
pracowniczego

Tekst wizerunkowy firmy Samsung (2018/2019).
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SAMSUNG #DoWhatYouCant

Program stazowy Go4Samsung

GoaSamsung 10 12-miesigeama profesjonalna Sciezka zawndowa, dzigki ktdiej dodwiadcaysz pracy w jednej
2 najwighkszych marek na swiecle, To czeqo zdolasz sig nauczy¢ adecyduja o Twole| dalsze) karlerze w Samsung
Electronics Polska, Jedli jesacze studiujesz lub wiadnie odbierasz absalutoriam, dobrze mdwisz po angielsku
| ro2wb Jest Twolm pelorytetem — tzn program jest dla Clable.

Bgdz czesciq
innowacji

Od momentu wdrozenia w obowl 3zki moless

liczy¢ na petng swobady i odpowiedzialiodt

2a obszar, ktbry wyblerzesz. Bedzlesz pracowal
wsiymi razwiyzaniami technelogicznym
Samsunga sprawdzisz sie w kreatywnych zadan iach
sojmawaniv decyzji
hozyskasz nigdzie
res staiu wpierac Cie bedzie
wspotpracaumicy

1 naj

Bqgdz czesciq zespotu
Program stalowy uwzgledna wiele aktywnoic|
integracyjrych i rozwojowych. W zeszloroczng edyg)
GodSarmsung stazyéel brall udziat w warsztatach

Kulinarrych w stucio CookStory by Samsing,
odwledzll) fabryke sprzgtu AGD we Wronkach oraz

brali adziad w praedpremierowych testach stuchawsk
Samsung Galacy Buds. W ramach dodatkowych
dziatah rorwojowych brali udzizt min wszkoleniv ze
srtuki prezentacii oraz otrzymali obszeny feedhack
dotyczqcy ich stylu pracy. Przekonaj sie razem 2 nam|
jakie atrakcje, wydarzenia i nte moiliwodci
razwoju prrygotoma l

©) '

&,

CON SanmUng 0 Contrum Nauk Kopeenie
Start nowej edycji Go4Samsung: marzec 2020

Tekst wizerunkowy firmy Samsung (2019/2020).

Go4Samsung oferuje Ci:

Wl
T

Fenkurencyie
wingrotene

Dastp oo sulepn
D OWIVC
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4

45
www s|atestreet cam/pl 45

S
STATE STREET

— State Street to 3 ustug fi yeh dla i oW
instytucjonalnych, dzialajacy na catym swiecie od ponad 225 lat.

W Polsce jestesmy od 2007 roku | caty czas rozwijamy sie oraz
powigkszamy nasz zespét — w Krakowie pracuje juz ponad 3000
specjalistéw. Biuro w Gdansku powstato w 2016 roku i obecnie
zatrudniamy ponad 1000 pracownikéw. Cheesz do nas dolgczyé?

Bugujermy naszg marke w oranzy ustug finansowyen od inrewaci technolsgicznych

produkiu po odpowiedzialnoéé kerporacyjng | rozwé] lokalnych spotecznndel.
Jestesmy glcbalrym prace zatrudniajacym zréz ana kadr¢ pracawnicza
 bagatym daswnadczeniem oraz siecig 37 000 pracownixdw na 100 rynkach
finansowych.

Dla nas sukces to wplyw joki nasi pracownicy maja — na naszych kiieniow, lokalng
spotecznosc oraz na sieble nawzajem. Tworzymy Sradowisko pracy, w ktérym
nas pracownicy czuja 5« zaangarowani docenieni, a takze otrzymuja wsparcie
niezbedne do wykorzystznia pelni ich potengatu.

Dotgez do nas.

World's Leading

Provider of i fl\ @ @

r
i

Financial Services . ﬁ B N
tO |n5titut|0nal p : . formojows Iw tym praca 3 domu) a2z a5 nods oy (e & owazg| wodzin
Investors \ . g ,o‘& ©
= %
i el T oo il

Sprawdz nasze olerty pracy | stazy
w Krakowie i Gdarsku na:

www.statestreet.com/careers your r

Tekst wizerunkowy firmy State Street (2018/2019).
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State Streel Bank to bank depozytariusz, instytuacja finansawa
swiadczgca ustugi klientom instytucjonalnym - funduszom
inwestycyjnym, emerytalnym, firmom ubezpieczeniowym,
instytucjom publicznym. Zatrudniamy specjalistow juz

w ponad 40 dziatach w Krakowie i Gdansku.

Oferujemy prace z widokiem na:

Rozwd) - c2kelenia technicane | warsztaty umiejgtnodel migkkich

oraz progrmy dafinansowania dokaztateenie [np. etudia codyplomowe),
2aj6cia ezykowe W Grupach, programy mentaringu

Benetity - w1 alastyezny paciot éwadezon sosainyen, g min
Prywaing opiekg medy na nei, oni urtopy, karty sporiowe
typu Muttispert czy tilety de kina.

Dobrg atmosferg | prace zespolows.
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Dysertacja stanowi opis obrazu $wiata, na ktéry sklada si¢ wizerunek pracodawcy

1 potencjalnego odbiorcy wylaniajacy si¢ z narracji danej firmy. Autorzy przekazow
employer brandingowych, majac swiadomos¢ tego, jakimi warto$ciami kieruja si¢ potencjalni
pracownicy, w swoich komunikatach przywotuja je 1 uktadaja w sekwencje w taki sposob, by
zainteresowac nimi odbiorcow. Zatem sposob komunikacji danej organizacji wptywa
zarowno na wizerunek marki jako pracodawcy, jak i na grupe docelowa — przysztych
pracownikow danej firmy.

Wejscie na rynek pracy kolejnych generacji sprawia, ze istnieje potrzeba integracji obrazu
$wiata wytwarzanego przez organizacje zcz¢sto odmiennymi oczekiwaniami odbiorcy,
azatem rowniez modyfikacji narracji pracodawcoéw skierowanej do potencjalnych
pracownikow. Przedstawiciele poszczegdlnych generacji kieruja si¢ réznymi celami oraz
poszukuja innych cech pracy i pracodawcy. Ponadto odmienne motywatory zachg¢cajg ich do
dziatania.

Celem rozprawy jest zatem zrekonstruowanie obrazu $wiata zarysowanego w narracjach
podmiotéw dyskursu rynku pracy skierowanych do generacji Z. Rekonstrukcja ta jest analiza
proceséw komunikacji, ktore ten obraz $wiata wspottworzyly. Rozpatrzono mi¢dzy innymi
zastosowane w tekstach strategie dyskursywne i wystepujace w nich uktady relacji nadawca—
odbiorca. Tworcy $wiadomie kreuja komunikaty, stosujac pewne stowa i sekwencje,
wykorzystujac  jezykowe 1ipozajezykowe sposoby ksztattowania wypowiedzi w celu
umieszczenia danego tekstu w strumieniu podobnych do niego przekazow.

Podczas analizy materiatu badawczego szukano odpowiedzi na pytanie, jakie sa
dominujace cechy obrazu $wiata, ktéry ma wzbudzi¢ w potencjalnych pracownikach cheé
zainteresowania si¢ dang ofertg pracy. W tym celu odwotano si¢ do teorii dyskursu i postuzono
si¢ narzedziami zaproponowanymi przez multimodalng analiz¢ dyskursu oraz
wielopoziomowg analize dyskursu. Zastosowane metody polegaja z jednej strony na badaniu
kontekstu spotecznego, w ktérym 6w dyskurs istnieje, z drugiej za$ na analizie tekstow i ich
wzajemnych zalezno$ci oraz sposobu uporzadkowania.

Dysertacja sklada si¢ zsiedmiu rozdziatow. Pierwszy rozdzial przedstawia zatozenia
teoretyczne dotyczace teorii dyskursu. Opisano w nim wykorzystywane w pracy definicje oraz
przyblizono m.in. zatozenia multimodalnej analizy dyskursu. W drugim rozdziale skupiono si¢
na zjawiskach ksztattujacych rynek pracy w Polsce i na $wiecie. Wybrane zagadnienia to:
spoleczenstwo informacyjne; globalizacja; globalna mobilnos¢; digitalizacja i automatyzacja;
wojna o talenty; krotkotrwate wigzi pracownikow z ich pracodawcami; oraz dodatkowo te

charaterystyczne dla polskiego rynku pracy: transformacja ustrojowa; wejscie Polski do Unii
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Europejskiej oraz rynek pracownika. W kolejnym rozdziale przyblizono koncepcje employer
brandingu. Opisano nie tylko jej geneze, ale tez jej mechanizmy i procesy. Rozdziat czwarty
przedstawia kwesti¢ pokoleniowosci. Zawarto w nim opisy generacji wyzu powojennego oraz
pokolenia X, Y i Z. Kolejny rozdzial to opis metodologii badan. Na rozdzial szosty sktada si¢
analiza zebranego materiatu badawczego. Wyszczegdlniono w nim analiz¢ sfery semantyczne;j
komunikatéw multimodalnych oraz opisano cztery strategie: pracodawca jako pionier nowych
technologii; pracodawca jako mentor i opiekun; pracodawca jako inkubator; pracodawca jako
globalny dziatacz spoteczny. Wszystkie konkluzje zawarto w podsumowaniu stanowigcym

ostatni rozdziat pracy badawczej.
Stowa klucze: employer branding, employee branding, komunikacja zewng¢trzna firmy,

generacja Z, problem pokoleniowo$ci, rynek pracownika, rynek pracy, dyskurs rynku pracy,

multimodalna analiza dyskursu, wielopoziomowa analiza dyskursu

265



This dissertation is a description of the image of the employer and the potential recipient
emerging from an external communication of a given company. Authors of employer
branding messages, being aware of the values that guide potential employees, recall them in
their messages, and arrange them in sequences to arouse the recipients' interest. Therefore,
the way an organization communicates affects the brand image as an employer, the target
group, and future employees of a given company.

As a new generation enter the polish labor market, there is a need to integrate the
image of the world structured by organizations with different expectations of the recipients.
And, therefore, to also modify the narrative of employers addressed to potential employees.
Representatives of each generation have different goals and look for different characteristics
of the job and of the employer. Moreover, different motivators encourage them to apply for a
position.

Hence, this thesis aims to reconstruct the image of the labor market discourse outlined
in the companies’ narratives addressed to Generation Z. The reconstruction is a qualitative
analysis of the communication processes that co-created this image. Among others, the
discursive strategies used in the texts and the occurring relations between senders and
receivers were examined. Authors consciously create messages by using certain words and
sequences, using linguistic and non-linguistic ways of shaping utterances to place a text in the
stream of similar messages.

During the the research, there was a need to answer the question: what are the
dominant features of the communication of organizations which is supposed to arouse in
potential employees the desire to be interested in a given job offer. For this purpose,
discourse theory was applied, and the tools proposed by multimodal discourse analysis and
multilevel discourse analysis were used. On the one hand, the methods consist in examining
the social context in which the discourse exists, and on the other, in analyzing texts and their
interrelationships and orders.

The dissertation consists of seven chapters. The first one presents theoretical
assumptions concerning the theory of discourse. It describes the definitions used in the
dissertation and introduces, among other things, the assumptions of multimodal discourse
analysis. The second chapter focuses on the variables which have been shaping the labor
market in Poland and around the world. Selected dimensions include the information society,
globalization, global mobility, digitalization and automation, the war for talent, short-term

bonds between employees and their employers, and additionally, those representative only for
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the Polish labor market: political transformation, Poland's accession to the European Union
or the employee market.

The next chapter presents the concept of employer branding. It describes not only its
genesis, but also its mechanisms and processes. The fourth chapter describes different
generations, such as: the post-war baby boom generation and generations X, Y, and Z. The
next chapter introduces the research methodology used in this dissertation. The sixth chapter
consists of the analysis of the research material. It analyses the semantic sphere of
multimodal messages and describes four strategies: employer as a pioneer of new
technologies; employer as a mentor and guardian; employer as an incubator; employer as a
global social activist. All conclusions are included in the conclusion which is the last chapter

of the research paper.
Keywords: employer branding, employee branding, external communication, generation Z,

employee market, labor market, labor market discourse, multimodal discourse analysis,

multilevel discourse analysis
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