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Og oszenie jako reklama na przyk adzie 
w gierskich internetowych ofert pracy1

Agata Keller* 

Wspó cze nie reklama jest zjawiskiem niemal wszechobecnym. Rozwój Internetu poszerzy  
wachlarz mo liwo ci jej wyst powania. Niniejszy artyku  ma na celu wykaza , e oferty pracy 
dost pne online, tak bardzo upodabniaj  si  do reklamy, e mo na je z ni  uto samia . 
Chodzi nie tylko o podobie stwa formalne, w postaci u ytych rodków perswazji j zykowej 
i pozaj zykowej, lecz tak e zbie no  celów przy wiecaj cych reklamie i badanym og osze-
niom, tj. zach canie do podj cia konkretnego dzia ania, wzbudzenie zainteresowania mark  
i budowanie pozytywnych z ni  skojarze . Artyku  powsta  w oparciu o zbiór og osze  zamiesz-
czonych na przestrzeni trzech tygodni z prze omu maja i czerwca 2013 na stronach w giersko-
j zycznego serwisu po wi conego szukaniu zatrudnienia. Spo ród zebranych ofert (1801), nie-
wiele ponad dwie trzecie zredagowano w j zyku w gierskim (1211 og osze ). Wi kszo  ofert 
obcoj zycznych by a po angielsku (590). Nie wzi to ich pod uwag  w analizie oprócz ostatniej 
jej cz ci, po wi conej wizualnej stronie og osze . Prawie dwie trzecie wszystkich ofert (1119) 
zosta o zamieszczonych przez firmy rekrutacyjne. Wszystkie t umaczenia wykona a autorka.

S owa kluczowe: e-reklama, internetowe oferty pracy, outsourcing, j zyk marketingu.
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Announcement as an advertisement on the example 
of Hungarian Internet job offers

Nowadays the advertisements are almost ubiquitous. Developement of the Internet opened 
way for new possibilities in advertising. In this article I tried to show that the online job offers 
are virtually commercials. It is visibile not only in applied linguistic and supralinguistic ways of 
persuasion but also in the identical goals of both the advertisements and the featured announ-
cement, i.e. encouraging the readers to take specific actions, making the brand more popular 
and creating its positive image. The article was written on a basis of 1801 announcements 
published within three weeks at the turn of May and June 2013 on one of the Hungarian 
recruitment sites. Slightly over two-thirds of all the material was in Hungarian (1211 items). 
Most of the foreign language offers (590) was in English and I analyse them only in the para-
graph about the advertisements’ visual side. Almost two-thirds (1119) of all of the offers were 
published by HR companies. The translations are all of my authorship.
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Wst p

Reklama jest zjawiskiem z o onym, 
trudnym do zdefiniowania i stanowi cym 
przedmiot zainteresowania wielu dziedzin 
nauki. Pos uguje si  specyficznym spo-
sobem komunikacji ze wzgl du na swoj  
wysok  funkcjonalno  i maksymaln  
kondensacj  tre ci. Ca y komunikat pod-
porz dkowany jest nadrz dnemu celowi 
reklamy: perswazji. Czynnik perswazyjny 
realizuje si  g ównie poprzez j zyk, a aby 
przekaz reklamowy by  czytelny, nadawca 
pos uguje si  specjaln  konwencj , która 
nie powinna by  odbiorcy obca (Skowro-
nek, 2001, s. 7–9). W a nie ta szczególna 
forma komunikacji, obok faktu odp atno-
ci, zrównuje og oszenia o prac  z rekla-

mami, co starano si  wykaza . 
Na pocz tku artyku u zaprezentowano 

w du ym skrócie poj cie reklamy i jej 
pozycj  wobec og oszenia oraz specyfik  
reklamy internetowej i rekrutacji przez 
Internet. Nast pnie na podstawie danych 
liczbowych i cytatów omówione zosta y 
ogólne cechy badanych og osze , po czym 
rozpoczyna si  g ówna cz  artyku u, 
po wi cona analizie narz dzi perswazji. 

Dokonany tu podzia  na j zykowe (gra-
matyka, leksyka, stylistyka, pragmatyka, 
slogan) oraz pozaj zykowe rodki per-
swazji (marketing, odwo ania do wiata 
spoza og oszenia, oprawa graficzna) zosta  
zaczerpni ty z pracy Marioli Wo k pt. Og o-
szenie czy reklama? Problem definiowania 
poj cia og oszenie.

1. Reklama

P. Lewi ski (1999, s. 23), powo uj c si  
na prac  M. Go ki (1994, s. 13), definiuje 
reklam  jako „ka dy p atny sposób nieoso-
bistego prezentowania i popierania zakupu 
towarów (us ug, idei) za pomoc  okre-
lonych rodków, w okre lonych ramach 

prawnych i w okre lonych warunkach wraz 
z podaniem informacji o samych towarach, 
ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach 
i mo liwo ciach realizacji zakupu”. Istotna 
jest dwoisto  reklamy: jej informacyjny, 
a zarazem perswazyjny charakter. Jedna 
z publikacji J. Bralczyka nosi nawet tytu  
„Reklama – perswazja informacji” (1994).

Ale kto kogo informuje, kto kogo nama-
wia? Reklama, b d c komunikatem maso-
wym, pozbawiona jest konkretnej osoby 
nadawcy czy odbiorcy. „Ta w a ciwo  

pozwala zaw zi  termin reklama do specjal-
nie przygotowywanych na czyje  zlecenie 
komunikatów skierowanych do powszech-
nego odbiorcy” (Lewi ski, 1999, s. 24). 
Wed ug W. Lubasia (2006, s. 143) reklama 
medialna posiada kilkoro nadawców:
1) ukrytego inicjatora i twórc  tekstów 

(pracownicy przedsi biorstwa)2,
2) ujawnionego i nazwanego na poziomie 

komunikacyjnym (przedsi biorstwo),
3) wspomagaj cego na poziomie komuni-

kacyjnym poprzez kana  (portal interne-
towy).
Niezale nie od tego, kogo nazwiemy 

nadawc  komunikatu, nie zmieni to charak-
teru samej reklamy, który wed ug P. Lewi -
skiego (1999, s. 24) jest:
• komercyjny: za jej wykonanie i upo-

wszechnianie p aci si , licz c na przysz e 
zyski z inwestycji;

• teleologiczny: nastawienie na realizacj  
za o onych celów – illokucyjncgo i per-
lokucyjnego; 

• jednostronny: odbiorca nie ma mo liwo-
ci odpowiedzie  nadawcy;

• publiczny: nadawca jest anonimowy;
• multimedialny: przekaz jest wielokana-

owy oraz wielokodowy.

1.1. Reklama a og oszenie

Granica semantyczna mi dzy og o-
szeniem a reklam  jest ma o wyra na. 
W tpliwo ci zwi zane z eksplikacj  obu 
terminów prezentuje M. Wo k (2001) 
i dochodzi do wniosku, e cho  niektóre 
og oszenia stosuj  perswazj , podstawow  
technik  reklamy, to jednak nie sposób 
nazywa  ich reklamami. Zgadzam si  
z wnioskami badaczki, jednak od prze-
prowadzenia tamtego badania min a ju  
ponad dekada, ponadto dotyczy o ono 
drobnych og osze  prasowych, czyli bardzo 
krótkich, cz sto jednozdaniowych anon-
sów po polsku zamieszczonych na amach 
lokalnego dziennika. Owe teksty ró ni  
si  zatem od tych stanowi cych podstaw  
niniejszego artyku u j zykiem, form , tre-
ci , zasi giem, osob  nadawcy i czasem 

powstania.
Literatura marketingowa uznaje oferty 

pracy za rodzaj reklamy (Abrahams i in., 
2013, s. 2788; Lewi ski, 1999, s. 27; Ngai, 
2003, s. 236). R. Zusman i R. Landis 
w swoim artykule (2002, s. 286) zwracaj  
uwag , e dostrze enie podobie stw mi -
dzy reklamami produktów a og oszeniami 
o prac  nie jest nowym pomys em. Powo u-
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j c si  na publikacje S. Rynes (1991)3 oraz 
B. Hodesa (1982), podkre laj , e „pod-
stawowe procesy rekrutacji w organizacji 
maj  wiele wspólnego z reklam  konsu-
menck , poniewa  oferty rekrutacyjne maj  
po pierwsze przyci gn  i utrzyma  uwag  
przysz ych kandydatów i kandydatek, a po 
drugie popycha  do konkretnego dzia ania 
(tzn. do wys ania zg oszenia)” (Zusman 
i Landis 2002, s. 289).

Postuluj , e sukces komunikatu zale y 
od wywo ania pozytywnego wra enia, a aby 
to osi gn , nale y: (1) przyci gn  uwag , 
(2) wzbudzi  zainteresowanie, (3) zyska  
aprobat , (4) wywo a  pozytywne skoja-
rzenia, (5) sk oni  do dzia ania (Zusman 
i Landis, 2002, s. 290). Podobne zadania 
wyznacza si  reklamie, wed ug ró nych 
teorii s  to: SLB (stay, look, buy), AIDA 
(attention, interest, desire, action), AIDCAS 
(attention, interest, desire, conviction, action, 
satisfaction), DIPADA (definition, identi-
fication, proof, acceptance, desire, action) 
(Lewi ski, 1999, s. 26).

1.2. Reklama w Sieci

Mo na powiedzie , e podstawowym 
elementem reklamy jest slogan (Bralczyk 
2004, s. 124). I cho  wielokrotnie b dzie 
o nim mowa w dalszej cz ci tekstu, to nie 
we wszystkich og oszeniach o prac  jest 
obecny. W reklamie internetowej wi ksze 
znaczenie od sloganu zyskuj : tekst w a-
ciwy (body copy albo copy), nag ówek 

(header, heading albo head) i uk ad gra-
ficzny (layout, tzn. kompozycja, kolory-
styka, czcionki itp.) czy ewentualne ilu-
stracje (images albo visual) (Stokes, 2008, 
s. 222–233).

Powo uj c si  na publikacj  J. Price’a 
i L. Price, R. Stokes (2008, s. 223) zauwa a, 
e rozwój Internetu do prowadzi  do 

powstania „publiczno ci jednego/jednej” 
(audience of one). Oznacza to, e w Sieci 
istnieje wiele nisz i zwi zanych z nimi 
publiczno ci, przyzwyczajonych do tego, 
by zwraca  si  do nich w bardzo indywi-
dualny sposób. Aby odnie  sukces komu-
nikacyjny w takiej sytuacji, nale y trafnie 
okre li  grono odbiorców i pos ugiwa  si  
j zykiem, który do nich dotrze. Nale y 
równie  pami ta  o ogromnej dynamice 
zmian j zykowych zachodz cych w Interne-
cie i umiej tnie je wykorzystywa  (Stokes, 
2008, s. 233).

2. Rekrutacja przez Internet

Internet przyczyni  si  (Rybi ski, 2007, 
s. 67–72) do rozwoju outsourcingu, czyli 
„przesuni cia zamówie , produkcji lub 
us ug do innej firmy” oraz offshoringu, czyli 
„przesuni cia zamówie , produkcji lub 
us ug poza granice kraju” (Rybi ski, 2007, 
s. 14). Motywacje do podj cia takich kro-
ków s  ró ne, ale na pierwszy plan wysu-
waj  si : ch  zdobycia nowych klientów 
b d  lepsza obs uga obecnych, redukcja 
kosztów i zwi kszenie wydajno ci (Rybi -
ski, 2007, s. 63). 

Regionami specjalizuj cymi si  w eks-
porcie us ug s  Daleki Wschód (Indie, 
Chiny, Azja Po udniowo-Wschodnia) 
i pa stwa Grupy Wyszehradzkiej (ich 
udzia  wzrós  szczególnie po wst pieniu 
do Unii Europejskiej). Firmy matki korzy-
staj ce z offshoringu pochodz  g ównie 
z krajów wysoko rozwini tych, na naszym 
kontynencie oznacza to Europ  Zachod-
ni , a zw aszcza Wielk  Brytani  i Niemcy 
(Rybi ski, 2007, s. 87–88). Wielu zachod-
nim korporacjom op aca si  prowadzenie 
fabryk czy punktów obs ugi klienta na 
terenie nowych pa stw cz onkowskich UE, 
przede wszystkim: Czech, Polski, W gier 
i S owacji (Rybi ski, 2007, s. 43–50). Jed-
nak e offshoring przyczynia si  tak e do 
wzrostu liczby specjalistów ró nych dzie-
dzin (g ównie in ynierii) i do poprawy 
infrastruktury w strukturach vendora us ug 
(Rybi ski, 2007, s. 59).

Offshoring i outsourcing oprócz call cen-
tre i zak adów przemys owych to równie  
korporacje zajmuj ce si  kompleksow  
obs ug  innych firm (przede wszystkim 
w zakresie us ug IT, ksi gowo ci i polityki 
kadrowej). Naborem pracowników cz sto 
zajmuj  si  przedsi biorstwa zewn trzne. 
Warto w tym miejscu wspomnie  o nowej 
dziedzinie marketingu rozwijaj cej si  na 
pograniczu human resources (HR) i public 
relations. Chodzi o HR branding, inaczej 
employer branding, czyli budowanie wize-
runku przedsi biorstwa i jego atrakcyjno ci 
jako miejsca pracy. 

Rosn ca liczba procesów rekrutacyj-
nych zachodzi w rodowisku internetowym 
i wiele firm dostrzega, e atrakcyjno  og o-
szenia i u ywalno  (usability) powi zanej 
z nim strony internetowej zwi ksza szanse 
organizacji na sukces przy naborze pracow-
ników (Gregory i in., 2013, s. 1951; Zusman 
i Landis, 2002, s. 287).
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3. Zestawienie danych z portalu 
ród owego

Zgromadzone og oszenia pochodz  
z w gierskiej strony internetowej Jobline.hu 
po wi conej rekrutacji pracowników i powi -
zanej z portalem informacyjnym tygodnika 
HVG. Aby móc w pe ni korzysta  ze strony, 
nale y za o y  konto w serwisie. Rejestracja 
jest bezp atna. Serwis adresowany jest i do 
osób szukaj cych pracy, i do podmiotów 
poszukuj cych pracowników:

Jobline.hu – eksperckie rozwi zania w rekru-
tacji
Jobline.hu oferuje unikatowe na W grzech 
rozwi zania w dziedzinie rekrutacji online.
• Pe ny zakres us ug typu HR branding
• Indywidualne szablony og osze
• Dostosowanie og osze  do firmy
• Zapisywalne kryteria wyszukiwania
•  Mo liwo  wprowadzania zmian do og o-

sze
Niespotykany wcze niej w rekrutacji profe-
sjonalizm z pomoc  Jobline.hu.

Podane s  te  stawki za umieszczenie 
og oszenia (ró ni ce si  stopniem per-
sonalizacji szablonu i czasu wy wietlania 
oferty: do wyboru s  2 albo 4 tygodnie), 
za jego dodatkowe wyró nienie (kieme-
lési lehet ségek) oraz za p atny, czasowy 
dost p do bazy yciorysów zawodowych 
zamieszczanych przez u ytkowników 
serwisu.

Zestawiono ze sob  1801 ofert dost p-
nych na stronie na przestrzeni trzech 
tygodni (20.05–10.06.2013). Dwa zjawiska 
zas uguj  na uwag :
• 1119, czyli blisko 2/3 og osze  pocho-

dzi od firm rekrutacyjnych (wliczaj c 
w to oferty zamieszczone pod szyldem 
Jobline.hu, jako asystenta rekrutacji);

• 590, tj. niemal 1/3 og osze  jest po angiel-
sku (dla porównania – oferty w innych 
j zykach: 7 po niemiecku, 1 po francu-
sku i 1 po holendersku); uwzgl dniono 
je jedynie w cz ci po wi conej oprawie 
graficznej.
Wszystkie og oszenia s  generowane na 

podstawie szablonów serwisu Jobline.hu, 
gdzie w obr bie ka dej z kilku kategorii 
nale y wskaza  jedn  lub wi cej cech posady 
(mo liwy wybór wielokrotny). Bodaj najwa -
niejsza w tym podziale jest bran a (szakte-
rület). Najwi cej ofert zakwalifikowano do 
dzia ów „In ynieria/Technologia” (494) 
i „IT/Informatyka” (400). Na trzecim miej-
scu znalaz y si  „Finanse/Rachunkowo ” 

(297). Kolejne bran e reprezentowane s  
mniej licznie.

Nast pne trzy kategorie (do wiadczenie 
zawodowe, wykszta cenie, j zyk) wyra aj  
oczekiwania stawiane kandydatom. Przewa-
aj  oferty skierowane do osób z do wiad-

czeniem od roku do trzech lat (1011) 
i wykszta ceniem wy szym licencjakim 
(1138) b d  magisterskim (1037). Najwi -
cej ofert ze wskazaniem na j zyk zarówno 
angielski, jak i niemiecki dotyczy o, podob-
nie jak wszystkich ofert ogó em – in ynierii 
i informatyki (odpowiednio: 381 i 246).

Zamieszczone og oszenia w wi kszo ci 
(888 ofert) dotyczy y Budapesztu.

4. Krótkie omówienie analizowanych 
og osze

Sk pych tre ciowo i ubogich graficznie 
ofert jest niewiele, oto jedna z nich: 

T umaczenia ustne, rosyjski
Zadania
•  powszednie zadania t umaczeniowe przy 

osobie dyrektora naszej firmy.
Oczekiwania
• dobre zdolno ci komunikacyjne,
• elastyczno ,
• bieg a znajomo  rosyjskiego.
Co oferujemy
• konkurencyjne wynagrodzenie.
Miejsce pracy
• Tatabánya.
Jak aplikowa
•  mailowo, poprzez wys anie CV ze zdj ciem 

na adres e-mail (…).

Taki rodzaj og oszenia w asnego (nie za  
zamówionego u firmy rekrutacyjnej), które 
dodatkowo pozbawione jest logo czy nazwy 
pracodawcy, stanowi mniej ni  5% ogó u 
og osze . Dobrze jednak pokazuje, jakie 
pola trzeba wype ni  przy publikacji og o-
szenia. Og oszeniodawca mo e ten uk ad 
zmieni  – o ile zdecyduje si  na który  
z dro szych pakietów us ug Jobline.

Pojawiaj  si  og oszenia w asne zawie-
raj ce dane pracodawcy. Zazwyczaj s  to 
dobrze rozpoznawalne marki (Audi, Bosch, 
Tesco, Vodafone), cz sto jednak i tak roz-
poczynaj  og oszenie od przedstawienia si , 
oczywi cie z jak najlepszej strony, np.:

Kariera w Audi (…) 
Ekscytuj ce i niemonotonne rodowisko 
pracy.
Niezale nie od tego, na jakim etapie karie-
ry Pan/i si  znajduje, Audi zapewni Panu/
Pani mo liwo ci rozwoju i dostarczy wyzwa . 
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Dzi ki ci g ej nauce, modelowi rozwoju 
opartemu na kompetencjach i regularnej 
wymianie informacji, ka da przez nas zatrud-
niona osoba ma mo liwo  osi gn  w asne 
cele i zrealizowa  swoje plany. Ekscytuj ce 
zadania, m odzie owa atmosfera miejsca 
pracy i zaawansowane technicznie otocze-
nie sprawiaj , e Audi Hungaria to miejsce, 
gdzie pracowa  przychodzi si  z przyjemno-
ci . (…)

Czasem zamieszczaj  w ofercie te  slo-
gan reklamowy b d  rekrutacyjny, np.: 

Sprzedajemy wszystko od bu ki po telewizor 
plazmowy. Atrakcyjniejsza od naszej oferty 
towarowej jest tylko nasza oferta zatrudnie-
nia. TESCO – liczy si  nawet to, co najmniej-
sze!

Pozbawione narz dzi marketingowych 
i reklamowych rodków perswazji s  nato-
miast og oszenia spó ek dbaj cych o wize-
runek powa nej instytucji, np. kojarzonych 
z w gierskim sektorem publicznym, jak 
MÁV (koleje pa stwowe) czy OTP Bank.

Najcz stszym typem og osze  s  sza-
blony firm rekrutacyjnych. Wzory te posia-
daj  w asn  opraw  graficzn  i pozwalaj  
wyró ni  si  na tle reszty. Ponadto przy 
zamieszczaniu oferty mo na ustali , jakie 
pola wype ni  i atwiej nimi zarz dza . W 
czasie badania na stronie dost pne by y 
og oszenia pi tnastu ró nych firm rekruta-
cyjnych. Ich oferty zaopatrzone s  w logo 
i nazw  (cz sto to jeden i ten sam znak gra-
ficzny). Niektóre korporacje zamieszczaj  
równie  swój slogan, po w giersku albo po 
angielsku, np.: A munka jöv je („Przysz o  
pracy”), Better work, better life („Lepsza 
praca, lepsze ycie”), good to know you („jak 
dobrze, e si  znamy”), Select – the premium 
choice („Select – pierwszorz dny wybór”), 
Career suits you („Z karier  Ci do twarzy”), 
Human Resources Solutions („Rowi za-
nia HR”). Czasem te  firmy rekrutacyjne 
w obr bie oferty reklamuj  w asne us ugi:

Jako wiod cy na rynku dostawca us ug kadro-
wych oferujemy zarówno naszym pracowni-
kom, jak i zleceniodawcom pe en zakres roz-
wi za  HR. Trenkwalder Us ugi Pracownicze 
S.A. dla swojego partnera z bran y motory-
zacyjnej poszukuje 1 osoby na poni sze sta-
nowisko.

Cz  og osze  opatrzona jest informa-
cj  dotycz c  przetwarzania danych oso-
bowych:

Odpowiadaj c na niniejsze og oszenie i prze-
sy aj c swoje materia y rekrutacyjne, wyra am 
zgod  dla Trenkwalder S.A. na przetwarzanie 

danych osobowych zawartych w moim yciory-
sie, na wpisanie ich do bazy danych i na prze-
kazanie ich dalej w wypadku odpowiedniej 
oferty pracy – przy wcze niejszym wyra eniu 
przeze mnie na to zgody. Przyjmuj  do wia-
domo ci, e w odpowiedzi na moj  pisemn  
pro b  w tej sprawie, usuni cie danych z bazy 
lub ich zamiana nast pi w ci gu 8 dni od z o-
enia takiego wniosku. Odpowiedni wniosek 

musi zosta  z o ony na pi mie w biurze pro-
wadz cym rejestr danych. O wiadczam, e 
podane przeze mnie informacje s  prawdziwe.

Nale y zaznaczy , e informacja, w tym 
dane osobowe, posiada ogromn  warto . 
Dla przedsi biorstw swojego rodzaju zysk 
stanowi nie tylko znalezienie idealnego 
kandydata na dane stanowisko, ale i mo -
liwo  gromadzenia danych osobowych 
z my l  o kolejnym naborze (Gregory i in., 
2013, s. 1951). Inna firma rekrutacyjna 
w ka dym og oszeniu zamieszcza tekst 
zach caj cy do nawi zania z ni  kontaktu:

Je eli chce Pan/i otrzymywa  informacje 
o naszych aktualnych ofertach, to klika-
j c tutaj mo e Pan/i zapisa  si  do naszej 
wewn trznej bazy danych. (...) W celu uzy-
skania dalszych informacji zechc  Pa stwo 
dzwoni  pod poni szy numer telefonu.

5. Analiza j zykowych rodków 
perswazji

5.1. Gramatyka

Najbardziej oczywisty chyba czynnik 
perswazyjny to tryb rozkazuj cy. Jednak ze 
wzgl du na swoj  zbytni  transparentno  
(nie lubimy raczej, gdy si  nas zbyt nachal-
nie do czego  namawia) nie jest stosowany 
zbyt cz sto (wyst pi  w 58 og oszeniach), 
a tam gdzie si  pojawia, nie wyst puje 
w roli polecenia, ale raczej polecania cze-
go , np.:

Studiujesz na uniwersytecie/w szkole wy -
szej i chcia /aby  swoj  wiedz  teoretyczn  
przenie  na grunt praktyki? Interesujesz si  
HR-em, w tym rekrutacj  i selekcj ? Chcia /
aby  czas praktyk wype ni  prawdziw  prac  
w renomowanej firmie konsultingowej o d u-
giej tradycji?
Zatem nie zwlekaj d u ej! Zg o  si  do zespo-
u GRAFTON Recruitment SA!

Obok rozka ników pojawia si  tryb przy-
puszczaj cy. Okazuje si  on bardziej popu-
larny od imperatywu (obecny w 81 ofer-
tach). Mo na to t umaczy  atwo ci , z jak  
przenosi nas z marze  i snów w realny wiat 
– tzn. pozwala p ynnie przej  od zda  przy-
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puszczaj cych do orzekaj cych, sugeruj c 
prawdopodobie stwo spe nienia naszych 
pragnie  (Pa ka, 2006, s. 125–127).

Trzecim wyró niaj cym si  elementem 
cytatu s  pytajniki (co wa ne u yto ich 
w ponad 250 ofertach, w tym w sloganie 
jednego z przedsi biorstw HR: Horogra 
akar akadni? Chce (pan/i) da  si  z apa ?/
Chce (pan/i) po kn  haczyk?. Okre laj  
one typ zdania, a nie tryb czasownika, 
jednak cz sto cz  si  z rozkazami (jak 
w przyk adzie: pytanie? – rozkaz!). Dzieje 
si  tak by  mo e dlatego, e „pytanie od 
twierdzenia odró nia inny stosunek do 
wyra anej rzeczywisto ci, analogicznie jak 
w kategorii trybu. (...) Pytanie jest obok 
pozdrowienia podstawowym rozpocz ciem 
kontaktu j zykowego z drug  osob ” (Bral-
czyk, 2004, s. 112), a wi c ma równie  u a-
twia  zbli enie komunikatu medialnego do 
odbiorcy.

Ale jak nale y zwraca  si  do odbiorcy? 
Wi kszo  ofert unika form jednoznacznie 
zdradzaj cych, jaki stosunek poufa o ci 
zachodzi mi dzy stronami. W pozosta ych 
przypadkach u ycie formy „per pan/i” (163 
oferty) przewa a liczebnie nad form  „per 
ty” (78 ofert). Niektóre teksty mieszaj  oba 
style, np. jedno z og osze  w pierwszym 
akapicie zwraca si  do nas „na ty”, a trzy 
ust py dalej „na pan/i”:

Do cz do nas i Ty!
Gdzie si  zaczyna historia Pa skiego sukce-
su? Niech Pan/i zg osi si  teraz!

Jak wida  relacje pomi dzy osobami 
wyra ane s  nie tylko przez orzeczenie, 
lecz tak e poprzez zaimki osobowe i sufiksy 
dzier awcze (birtokos személyjel). U ycie 
pierwszej osoby liczby mnogiej podkre la 
istnienie spo eczno ci stoj cej za korpora-
cj . W ofertach firm HR s  to zwroty takie, 
jak: „nasz partner”; „na rzecz naszej firmy 
partnerskiej poszukujemy”, „nasz Klient” 
itd. W og oszeniach w asnych, podkre la 
si  dychotomi  „my–ty”, jak w cytowanym 
powy ej: Do cz do nas i Ty! i poni ej:

Do cz do nas, poniewa  program ten two-
rzymy z my l  o Twoim yciu! Rozpocznij 
swoj  karier  z nami, aby zdobywszy rozleg e 
do wiadczenie w wielonarodowym rodowisku 
przygotowa  si  na kierownicze stanowisko!

6.2. Leksyka

Gdy znaczenie jakiego  wyrazu zawiera 
element emocjonalny lub warto ciuj cy, 
mo emy powiedzie , e s owo to jest nace-

chowane, np. „bachor” to dziecko, o którym 
nadawca wyra a si  z niech ci  (Grzegor-
czykowa, 1990, s. 58). Wi kszo  og osze  
u ywa s ów nacechowanych dodatnio, np. 
w opisie przedsi biorstwa:

Art1st Design Studio od 20 lat z sukcesami.
globalna firma motoryzacyjna, nale ca ze 
swoimi produktami do wiatowej czo ówki.

Cz sto zach caj co dzia a  maj  odwo-
ania (obecne w 452 og oszeniach) do 

zagranicznego charakteru korporacji, np.:
LESAFFRE W GRY S.A. – numer jeden 
w ród w gierskich i wschodnioeuropejskich 
wytwórców i dostawców dro d y, cz onek 
wiod cej na rynku, francuskiej grupy kapi-
ta owej Lesaffre poszukuje osób na poni sze 
stanowisko:…
Partnerem naszym jest stabilne, od lat obecne 
na w gierskim rynku wielonarodowe przed-
si biorstwo produkcyjne.
Dla mi dzynarodowej, solidnej firmy part-
nerskiej poszukujemy.

Niekiedy internacjonalizm podaj  wprost 
jako zalet : 

Oferujemy
• wielonarodowe rodowisko,
• konkurencyjne wynagrodzenie.

Akcentowanie krajowego rodowodu 
firmy daje si  zauwa y  du o rzadziej (w 57 
ofertach).

Atrakcyjno  firmy i jej zwi zki z zagra-
nic  podkre la si  równie  przez stoso-
wanie zwrotów zaczerpni tych z j zyka 
angielskiego (Bralczyk, 2004, s. 38; Luba , 
2006, s. 185–188; Wo k, 2001, s. 158–161). 
W w gierszczy nie tendencja do zapo y-
cze  jest od dawna du o s absza ni  w Pol-
sce4. W gierskie okre lenia niektórych 
nowoczesnych urz dze  czy udogodnie  
okaza y si  na tyle trafne, e na sta e wesz y 
do j zyka powszechnego, np. táblagép 
(tablet), honlap (strona g ówna), okostele-
fon (smartfon) czy számítógép (komputer). 
Jednak troska o w asny j zyk przybiera 
niekiedy karykaturalne formy. Neologizmy 
takie, jak drótposta („poczta kablowa”, czyli 
e-mail) czy noteszgép („urz dzenie note-
sowe” – laptop), nie znalaz y zastosowania 
w codziennym yciu, ale nadal wyst puj  
czasem w bardziej oficjalnych komunika-
tach j zykowych (np. w programach tele-
wizyjnych). Podobnymi prawami rz dzi si  
j zyk w gierskich ofert pracy. Tam, gdzie to 
mo liwe w u yciu s  madziaryzmy. Czasem 
jednak wyst puj  okre lenia angielskie lub 
zwroty z o one ze s ów obcych i rodzimych. 
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Dominuj ca rola angielszczyzny w eko-
nomii i informatyce sprawi a, e wiele 
nowych zjawisk przyj o anglicyzmy jako 
swoje nazwy. Dotyczy to zw aszcza tytu-
ów stanowisk. Najpopularniejsze (189 

og osze ) s  z o enia wyrazów rodzimych 
i tych pochodzenia obcego, np.: „Analityk 
dzia u controllingu”, „Project Manager ds. 
Zamówie  Publicznych”. Obok wyrazów 
angielskich, które ju  na sta e wesz y do 
w gierszczyzny, pojawiaj  si  nazwy w a-
sne, np. „programista Androida5” i s ow-
nictwo specjalistyczne, nieobecne w j zyku 
powszednim, np.:

Wiod ca na rynku firma informatycz-
na poszukuje osoby na stanowisko ERP6 

MENED ER PRODUKTU.

Nast pny pod wzgl dem liczebno ci 
zbiór (93 oferty) stanowi  zwroty powsta e 
wy cznie ze s ów obcych przystosowanych 
do w gierskiej pisowni i gramatyki, np.:

Globalna firma dystrybuuj ca znany brand 
poszukuje do swojej siedziby w Budapeszcie 
Asystenta marketingu.

Inne przyk ady to m.in.: „Program 
Junior Menad er – Kontroling”, „asystent 
HR”, „asystent projektu”, „Asystent labo-
ratoryjny”.

Do przedostatniej grupy (67 ofert) 
nale  nazwy angielskie wykorzystane 
w nag ówkach lub w tek cie og osze  
w gierskoj zycznych, np.:

Firma zajmuj ca si  dystrybucj  luksuso-
wych kosmetyków i produktów do piel gna-
cji urody poszukuje na stanowisko BRAND 
MANAGER energicznej, zorientowanej na 
sukces osoby z do wiadczeniem zawodowym, 
która wprowadzi na rynek mark  dermoko-
smetyków z prawem do wy cznej dystrybucji 
w aptekach.

Wreszcie s  i takie oferty (w liczbie 30), 
które podaj  tytu  stanowiska w obu j zy-
kach, np.: Technical Author/Technikai szöve-
gíró („Autor tekstów technicznych”) lub 
w tek cie u ywaj  nazw angielskich razem 
z ich t umaczeniem na w gierski:

Nasze Europejskie Centrum Obs ugi otwar-
te w 2009 oferuje us ugi biznesowe dla 
Europejskiej Linii Rafinerii i Sprzeda y 
(Refining and Marketing) BP.

Pojawiaj  si  w og oszeniach s owa, 
takie jak „szansa”, „gwarancja”, „uwaga”, 
„okazja”, które nie wnosz  do komunikatu 
wiele tre ci, ale przykuwaj  uwag  i wywo-
uj  pozytywne skojarzenia, np.: 

Osoby mówi ce po czesku/polsku, uwaga! 
(…) Do ich [firmy] m odzie czego zespo u 
poszukujemy pe nych zapa u osób z ponad-
przeci tn  znajomo ci  j zyka czeskiego b d  
polskiego.
Mlinar H S.A. gwarantuje, co nast puje…
Twoje szanse rosn , je li…
Mo liwo  pracy na sta e/ okresowo dla pra-
cowników kwalifikowanych.
Je li tak, to z powodzeniem mo esz ubiega  
si  o opisan  tutaj posad !

Atrakcyjnych s ów u ywa si  tak e przy 
opisie korzy ci zwi zanych ze stanowi-
skiem:

Oferujemy:
Ci g e wspieranie pracowników w ich zawo-
dowym i osobistym rozwoju
Mo liwo ci mi dzynarodowej kariery w m o-
dym i innowacyjnym zespole
Konkurencyjne wynagrodzenie i atrakcyjny 
pakiet wiadcze
Zni ki pracownicze przy zakupie produktów 
Bosch
Systematyczn  wymian  do wiadcze  z zagra-
nicznymi placówkami
Mo liwo  nauki j zyków obcych. 

5.3. Stylistyka

Og oszenie pos uguje si  ró nymi sty-
lami wypowiedzi, m.in.: naukowym, arty-
stycznym, potocznym (Luba , 2006, s. 143–
150). W ród zebranych ofert wiele si ga po 
styl retoryczny. Przez to okre lenie rozu-
miem j zyk wyst pie  publicznych, który 
przekazuje informacje, ale fakty dobiera 
i przedstawia w sposób sprzyjaj cy w asnym 
celom. W ofertach cz sto wyst powa y takie 
postaci mowy, jak w poni szym przyk adzie; 
zwroty do odbiorcy (szczególnie liczne 
by y pytania), nagromadzenia sk adniowe 
(szczególnie pytania alternatywne), grada-
cja (od ycze  do wymaga ), powtórzenia, 
metafory, synekdochy, niedomówienia itd.:

Position Overview and Responsibilities [opis 
stanowiska i obowi zków] 
Pragniesz inwestowa  w swoj  znajomo  
elektrotechniki w naszej wielonarodowej fir-
mie?
Chcesz, pracuj c w mi dzynarodowym zespo-
le, zachowa  swoj  niezale no ?
Masz ochot  zdoby  do wiadczenie zawodo-
we na polu elektroniki i niektórych zwi za-
nych z ni  zasad handlu (klasyfikacja towa-
rów wed ug mi dzynarodowych standardów) 
trzech kontynentów (Ameryki, Europy, Azji)?
Nie masz problemów z pisemnym ani ustnym 
angielskim? U nas to podstawa...
Interesujesz si  budow  oraz dzia aniem u y-
wanych i produkowanych przez nas urz dze  
elektronicznych?
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Co s dzisz o produktach Microsoft Office? 
Poradzisz sobie z tabelkami Excela i doku-
mentami Worda?
Potrafisz pracowa  nad kilkoma rzeczami 
naraz z równ  dba o ci  o szczegó y?

5.4. Pragmatyka

W prawie po owie badanych og osze  
w gierskoj zycznych (597) wyst powa y 
presupozycje wskazuj ce na atrakcyjno  
danej firmy albo posady, np.:

Do dynamicznego zespo u grupy kapita-
owej (sektor samochodowy) z siedzib  

w Budapeszcie poszukujemy ambitnych osób 
na nast puj ce stanowisko:…

Powy sze zdanie informuje o pewnym 
wakacie, ale jednocze nie wskazuje, e 
chodzi o prac  w „dynamicznym zespole”. 
W innym og oszeniu, opisuj c zalety 
posady, podano informacj  o silnej pozycji 
firmy na rynku:

Stabilne miejsce pracy w najpot niejszej 
w regionie firmie piekarskiej.

Obecne by y równie  implikatury (ok. 
500 ofert, granice implikatury s  p ynne), 
np. powi zanie osobistego sukcesu ze 
stron  internetow  firmy:

Gdzie zaczyna si  historia Twojego sukcesu?
Zg oszenia i nasze pozosta e oferty: www.
bosch.hu/jobs

5.5. Slogan

W sloganach zazwyczaj wykorzystywane 
s  gry j zykowe i inne atrakcyjne z o enia 
s ów. Opieraj  si  cz sto na homonimii, 
np. has o jednej z firm rekrutacyjnych: 
Emberi megoldások („Ludzkie rozwi za-
nia”) oznacza  mo e zarówno rozwi zania 
dotycz ce ludzi, jak i rozwi zania o huma-
nitarnym charakterze. Podobnie has o 
reklamowe ca ego serwisu Jobline.hu: 
Keresni is jól lehet opiera si  na dwuznacz-
no ci czasownika keres, który t umaczymy 
jako „poszukiwa ” albo „zarabia ”, a wi c: 
„Zarabia  te  mo na dobrze” lub „Szuka  
te  da si  dobrze”.

Kolejnym przyk adem jest wykorzysta-
nie zwi zku frazeologicznego horogra akad 
(„po kn  haczyk, da  si  z apa ”) w sloga-
nie jednej z firm rekrutacyjnych (Horogra 
akar akadni? Chce (pan/i) da  si  z apa ?/
Chce (pan/i) po kn  haczyk?). Pos u ono 
si  tym zwrotem w dwójnasób. Po pierwsze 
dokonano jego deleksykalizacji, tzn. utarte 
powiedzenie o metaforycznym znaczeniu 

przedstawiono dos ownie, jako m czy-
zn  na szczud ach usi uj cego zaczepi  
si  o hak. Po drugie negatywne skojarze-
nia towarzysz ce temu idiomowi („da  si  
z apa ” sugeruje pewn  naiwno  „ofiary”) 
przekuto na korzy  korporacji. „Po kn  
haczyk” ma tutaj oznacza  skorzystanie 
z yciowej okazji, ma popycha  nas do dzia-
ania, zach ca  do chwycenia tej szansy.

Nasz  uwag  zwracaj  zabawne czy 
zagadkowe zdarzenia i wypowiedzi. atwiej 
je te  zapami tujemy. Niektóre slogany 
jednak nie próbuj  nas zaskakiwa  ani roz-
miesza , ale staraj  si  raczej zmotywo-

wa . Velünk els  lesz! („Z nami b dzie pan/i 
pierwszy/a!”) czy Legyünk együtt sikeresek! 
(„Odnie my sukces razem!”) si gaj  po 
rodki j zykowe inne ni  wieloznaczno  

s ów czy zwrotów. Oba has a korzystaj  
z wykrzyknienia i podkre laj  mo liwo  
zmiany na lepsze (czas przysz y, tryb roz-
kazuj cy) oraz si  p yn c  z solidarno-
ci ludzkiej („z nami”, „razem”). W ten 

sposób maj  zach ca  do podj cia dzia a-
nia. Co wi cej w oryginale pos uguj  si  
wy cznie samog oskami przedniego sze-
regu (magas hangrend  magánhanzók), 
które w j zyku w gierskim kojarzone s  
z radosn  tematyk  (Rácz i Takács, 2011, 
s. 61–64), podobnie jak tonacja majorowa 
w muzyce. Korzystanie z g osek przednich 
ma nas pozytywnie nastawi  wobec komu-
nikatu.

O ile zdarza si , e korporacje zamiesz-
czaj ce og oszenia w asne, poszukuj ce 
pracowników na w asne potrzeby, maj  te  
w asne has a reklamowe dla swych dzia a  
rekrutacyjnych, to slogany te z regu y ró -
ni  si  od hase  firm HR. Zazwyczaj jest 
to zdanie d u sze i bardziej rozbudowane, 
a przede wszystkim – zdanie, a nie rów-
nowa nik zdania. Cz sto towarzyszy mu 
ogólny, tzn. nierekrutacyjny slogan firmy. 
Czasem jest go pozbawione, np.:

Ugruntuj swoj  przysz o  z Mercedes-Ben-
zem!

Podobnie, jak w ofertach zamieszcza-
nych przez firmy rekrutacyjne, równie  
w og oszeniach w asnych natrafiamy na 
u ycie homonimii. Slogan pewnego w gier-
skiego przedsi biorstwa energetycznego 
brzmi: Pani/Pana energia, nasz wspólny suk-
ces, z podhas em b d cym rozwini ciem 
i wyja nieniem powy szego: Niech Pan/i 
do czy do wiod cego dostawcy us ug ener-
getycznych na W grzech!
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6. Analiza pozaj zykowych rodków 
perswazji

6.1. Marketing

W og oszeniach ujawnia si  preskryp-
tywny model j zyka i wp yw marketingu 
na rynek pracy. Pojawia si  metoda „tzw. 
ma ych akceptacji, a wi c potwierdze  
za pomoc  partyku y tak” (Pa ka, 2006, 
s. 128). Polega na zadawaniu ci gu pyta  
alternatywnych, np.:

Masz do wiadczenie w programowaniu 
Delphi? Interesujesz si  bran  motoryza-
cyjn ? Zdarzy o Ci si  ju  projektowa  har-
dware?
Posiada Pan/i dyplom z ksi gowo ci? Zna 
Pan/i angielski na poziomie rednio-zaawan-
sowanym? Chcia /aby Pan/i pracowa  dla wie-
lonarodowej korporacji?
Znasz francuski na zaawansowanym pozio-
mie? Pragniesz rozpocz  karier ? A mo e 
masz ju  jakie  do wiadczenie w podobnej 
dziedzinie?
Doskonale mówisz po angielsku ORAZ po 
polsku? Pracowa (e/a)  ju  w turystyce lub 
hotelarstwie? Masz do wiadczenie w korzy-
staniu z systemu rezerwacji online (GDS)?
Chcia /aby Pan/i czu  pewny grunt pod noga-
mi, ale w pracy napotyka  na ci g e wyzwa-
nia? Pracowa  w mi ym rodowisku w przy-
jaznej, ma ej firmie? Interesuje si  Pan/i 
zarówno handlem, jak i finansami?

Pytajniki w takim nagromadzeniu wyst -
puj  wy cznie na pocz tku oferty (obecne 
w 239 og oszeniach) i maj  stwarza  wra-
enie, e dane dzia anie (np. wys anie zg o-

szenia) jest s uszne. e oferowana praca 
w pe ni nam odpowiada, skoro zgadzamy 
si  na „warunki” przedstawione na wst pie. 

e nie bez przyczyny pytania nast puj  po 
sobie, bo na pewno stoj  w jakim  zwi zku 
logicznym. Przytakni cie im ma sprawia , 
e chc c zachowa  si  konsekwentnie, przy-

staniemy tak e na dalsz  cz  og oszenia.
Innym tropem marketingowym obecnym 

w badanych ofertach jest „przyjacielsko ” 
(Pa ka, 2006, s. 121–127) wynikaj ca nie 
z bliskich wi zi emocjonalnych mi dzy 
lud mi, ale z ch ci u atwienia procesu 
komunikacji. Regu y przyjacielskiej, uprzej-
mej konwersacji zosta y zdefiniowane przez 
Geoffreya Leecha oraz Robina Lakoffa. 
Ten wzorzec zachowa  zak ada, e rozmowa 
przebiegnie przyjemniej i korzystniej dla 
wszystkich zainteresowanych, je li zasto-
suj  si  do nast puj cych regu : nie narzu-
caj si  (dzia aj taktownie), nie przejawiaj 
wrogo ci (zachowuj odpowiedni dystans), 

pozostawiaj wolny wybór (nie upieraj si  
przy swoim), nie zaw aszczaj konwersacji 
(pozwól si  wypowiedzie  innym), unikaj 
ró nicy zda  (utrzymuj przyjacielskie sto-
sunki), unikaj ciszy (podtrzymuj kontakt 
werbalny) (Pa ka, 2006, s. 121).

Przestrzeganie tych maksym ma wytwo-
rzy  atmosfer  sprzyjaj c  perswazji, 
podobn  do sytuacji udzielania przyjaciel-
skiej rady. W og oszeniach przejawia si  
to m.in. w pytaniach wyra aj cych pozorn  
trosk  o samopoczucie, o yciow  samo-
realizacj  potencjalnych kandydatów (zda-
nia pytajne rozpoczynaj ce si  od s ów: 
„chcia /aby , interesujesz si , masz ochot ” 
itp.) czy w formu kach grzeczno ciowych 
typu: 

Je li powy sza oferta wzbudzi a Pani/Pana 
zainteresowanie i s dzi Pan/i, e stanowi ona 
wyzwanie zawodowe, prosimy o przes anie 
yciorysu ze zdj ciem i numerem oferty na 

poni szy adres e-mail.

Kolejn  technik  reklamow  s  repety-
cje. Powtarzanie pewnych tre ci ma u atwi  
ich zapami tywanie. Kilkukrotne podkre-
lenie tych samych zalet firmy czy posady 

ma prowadzi  do identyfikowania danej 
marki b d  stanowiska z pozytywnymi 
cechami. 

Cz sto stosuje si  powtórzenia w obr -
bie pojedynczych og osze , np. umieszcze-
nie dwóch bardzo podobnych rubryk jedna 
po drugiej:

Czekamy na zg oszenia od osób, dla których 
liczy si :
 Osobisty rozwój, samorealizacja
 Tworzenie w asnej przysz o ci
 Bezstresowa praca
  B yskawiczna kariera, szybki awans na sta-

nowisko kierownicze
 Sprostanie wyzwaniom
 Samodzielno , kreatywno
 Pomaganie innym
  Nie boj  si  ci kiej pracy, ale chc  wyso-

kich zarobków
 Praca zespo owa
 Ci g a nauka, ale jednorazowy jej koszt 
Naszym celem jest znalezienie osób, które:
 Maj  ambitne cele yciowe
  Dla których liczy si  odpowiedzialne part-

nerstwo i humanizm 

 Poszukuj  wyzwa  i pragn  im sprosta
  Chc  aktywnie bra  udzia  w bie cych 

przemianach gospodarczych
  Chc  s u y  pomoc  ró nym warstwom 

spo ecze stwa
  Pragn  zwiedzi  z nami wiat i y  na 

poziomie wy szym od przeci tnego.
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Lub te  zamieszcza te same tre ci w wi -
cej ni  jednym og oszeniu. Poni szy frag-
ment pojawi  si  w ponad 20 ofertach pracy:

„Made by Bosch” to synonim doskona-
ej jako ci. Nasza znana i na ca ym wiecie 

uznana firma poprzez rozwój zintegrowanych 
systemów szuka innowacyjnych rozwi za  
w auto-elektronice. W swoim centrum bada  
i rozwoju w Budapeszcie (…), dzia aj c 
w mi dzynarodowym rodowisku, od 2001 r. 
ulepszamy na potrzeby bran y motoryzacyj-
nej elementy steruj ce. Nasz dynamicznie 
rosn cy w si  zespó  stale poszukuje wykwa-
lifikowanych specjalistów.

Ostatnim elementem, na który chcia-
abym zwróci  uwag , jest podkre le-

nie marki poprzez podanie jej nazwy na 
pocz tku i na ko cu oferty. Pono  najle-
piej zapami tujemy informacje zawarte we 
wst pie i zako czeniu komunikatu, a ro-
dek zazwyczaj atwiej nam umyka. W a ci-
wo  t  wykorzystuje si  zarówno w rekla-
mie, jak i w badanych og oszeniach. Taki 
zabieg obecny by  we wszystkich ofertach 
firm HR oraz w og oszeniach wi kszo ci 
korporacji mi dzynarodowych i u niektó-
rych przedsi biorstw w gierskich.

6.2. Odwo ania do wiata spoza og oszenia 

Najcz ciej wyst puj cym (624 oferty) 
maj cym zach ci  do podj cia wspó pracy 
z dan  firm  odwo aniem jest wskazanie 
potencjalnych korzy ci zwi zanych z pro-
ponowanym stanowiskiem. W ród zalet 
posady podawano przede wszystkim:
– atrakcyjno  miejsca pracy (558 ofert), 

np.: dynamiczny zespó ; nowoczesne, 
m odzie cze otoczenie; innowacyjne, 
wysokiej jako ci miejsce pracy; mi dzy-
narodowe rodowisko; firma o stabil-
nych, solidnych podstawach;

– mo liwo ci rozwoju (582 oferty), m.in.: 
wsparcie i pomoc w rozwoju; ci g e 
podnoszenie kompetencji zawodowych; 
mo liwo  nauki j zyków obcych;

– profity finansowe (477 ofert) i to zarówno 
te zwi zane bezpo rednio z wyp at  
(np.: konkurencyjne wynagrodzenie; sta a 
pensja + prowizja od sprzeda y; dodatek 
na Bo e Narodzenie, 13. pensja; zarobki 
oparte na wynikach), jak i inne, niemo -
liwe do spieni enia korzy ci (m.in.: sto-
ówka; mo liwo  zakupu produktów ze 

zni k ; firmowy samochód, telefon i lap-
top; bezp atna nauka j zyków; pomoc 
w wynajmie mieszkania); konkretne sumy 
pada y bardzo rzadko;

– cie k  kariery (355 ofert), np.: kariera 
kierownicza; mo liwo  awansu 
wewn trz firmy;

– warunki zatrudnienia, np.: zatrudnienie 
od zaraz; stabilne miejsce sta ej pracy; 
zatrudnienie na pe en etat; elastyczny 
czas pracy.
Inne odwo ania maj ce zwi kszy  zain-

teresowanie odbiorców to zwroty do kon-
kretnych grup pracowniczych (115 ofert). 
W ród nich najcz stsze (w liczbie 66) by y 
te kierowane równie  do osób dopiero roz-
poczynaj cych karier  zawodow  (pályakez-
d k), np.:

…do naszego zak adu poszukujemy osób 
z do wiadczeniem lub bez na nast puj ce 
stanowisko…

Pozosta e odniesienia dotyczy y cech 
zwi zanych z fizyczno ci  kandyduj cych. 
Tutaj przewa a y (43 oferty) zwroty do osób 
z orzeczeniem o niepe nosprawno ci, np.:

Czekamy równie  na zg oszenia osób cz cio-
wo niezdolnych do pracy. 

Sporadycznie wyst powa y og oszenia 
(zaledwie 5) podkre laj ce dost pno  
danej posady dla obu p ci, np.:

Uwagi: Czekamy na zg oszenia zarówno 
kobiet, jak i m czyzn!

W tym jedno skierowane raczej do 
kobiet (nie by o takich ofert dla m czyzn):

Stanowisko biznesowe równie  dla przysz ych 
mam. 

Jedna tylko oferta zawiera a odniesienie 
do wieku zainteresowanych:

Czekamy na zg oszenia: wszystkich grup wie-
kowych, nie wykluczamy osób bez do wiad-
czenia.

6.3. Oprawa graficzna 

Na wizualn  stron  oferty sk ada si  
kilka czynników, przede wszystkim kom-
pozycja i kolorystyka. W wiecie reklamy 
dominuj  barwy ywe, jasne, nasycone, 
ale nie nazbyt jaskrawe. Unika si  kolo-
rów przygn biaj cych lub wywo uj cych 
negatywne skojarzenia, jak fioletowy czy 
czarny (Szcz sna, 2003, s. 34), cho  oczy-
wi cie konotacje i symbolika kolorów s  
ró ne w poszczególnych kulturach. Wi k-
szo  ofert prezentuje tekst w naturalny, 
neutralny sposób: czarne litery na bia ym 
tle. Istotne elementy, takie jak nazwa 
firmy, stanowiska czy nag ówek, zaakcen-
towane s  najcz ciej niebiesk  lub czer-
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won  czcionk . Czasami pojawiaj  si  inne 
wyró nienia w tek cie, np. podkre lenie czy 
pogrubienie liter. 

Gros ofert (1546) opatrzono graficznym 
znakiem firmowym (logo), wiele z nich (1171 
og osze ) dodatkowo uatrakcyjniono ilustra-
cj . S  to w wi kszo ci zdj cia (w przypadku 
jednej firmy rekrutacyjnej i jej 33 og osze  
– rysunek) przedstawiaj ce ludzi (1153 
oferty) lub samochody (18 ofert). Pojawiaj  
si  prawie wy cznie na pocz tku og osze-
nia i maj  za zadanie przyku  nasz  uwag . 
Zdj cia ukazuj  zadbane, nowoczesne auta 
b d  m ode, atrakcyjne osoby: u miechni te, 
zdrowe, energiczne, elegancko i schludnie 
ubrane, zazwyczaj o jasnej cerze i ciemnych 
w osach. Takie wizerunki odwo uj  si  do 
obecnych na W grzech wyobra e  na temat 
sukcesu.

Zako czenie

Stara am si  wykaza , e analizowane 
oferty pracy w wi kszo ci mo na pojmowa  
jako reklam . Dotyczy to zarówno celów, 
jak i rodków realizacji badanych tekstów. 

Poetyka reklamy wyra a si  przede 
wszystkim poprzez j zyk. Poczynaj c od 
warstwy gramatycznej, poprzez leksykaln  
i stylistyczn , a  do pragmatycznej, j zyk 
tych og osze  jest narz dziem s u cym 
nie tyle do informowania, co do zachwa-
lania, zach cania, zmotywowania. J zyk 
jest równie  wehiku em dla marketingo-
wych i pozatekstowych (odwo uj cych si  
do wiata poza tekstem) rodków perswa-
zji. Ponadto w ofertach pojawia si  reto-
ryka znana cz sto z reklam (Go ka, 1994 
s. 90–92), jak powo ywanie si  na autory-
tet i odwo ywanie si  do ró nych ukrytych 
potrzeb (potrzeby bezpiecze stwa, pró no-
ci, tworzenia itd.). 

Jednocze nie nie nale y zapomina  
o wizualnej stronie oferty. Wi kszo ci og o-
sze  towarzyszy konkretny program iko-
nograficzny (logo, zdj cie, kolory budz ce 
pozytywne skojarzenia), równie  maj cy 
na celu wzbudzenie w nas zainteresowania 
i korzystnego nastawienia wobec danej firmy.

Analogie dotycz  nie tylko ostatecznego 
wygl du og osze . Równie  droga do ich 
realizacji nasuwa na my l skojarzenia ze 
wiatem reklamy. Przede wszystkim wi k-

szo  ofert zosta a przygotowana przez 
firmy rekrutacyjne poszukuj ce pracow-
ników w czyim  imieniu. Podobnie jak 
reklamy – zosta y stworzone na zlecenie, 

odp atnie zachwalaj  cudzy produkt. Co 
wi cej, tak jak kampanie reklamowe, oferty 
firm rekrutacyjnych maj  okre lone grono 
docelowych odbiorców. 

Dotyczy to nie tylko ofert prezentowa-
nych przez przedsi biorstwa rekrutacyjne, 
ale równie  og osze  w asnych, które 
w wi kszo ci tworzone s  w podobny spo-
sób: z wykorzystaniem retoryki reklamy.

Przypisy
1 Artyku  powsta  na podstawie pracy licencjac-

kiej napisanej pod kierunkiem dr Katalin Török 
i zaprezentowanej w Katedrze Hungarystyki 
Uniwersytetu Warszawskiego.

2 W nawiasach podaj  przyk ady odnosz ce si  do 
zebranych przeze mnie ofert pracy.

3 Publikacja dotyczy m.in. zastosowania teorii 
oczekiwa  w opisie preferencji kandydatów na 
temat miejsca zatrudnienia.

4 Wyrugowanie z u ycia wszelkich zapo ycze  by o 
jednym z postulatów neologizmu, XIX-wiecz-
nego ruchu literackiego na rzecz odnowy j zyka 
w gierskiego.

5 Android – nazwa systemów operacyjnych dla 
urz dze  mobilnych (np. smartfonów, tabletów).

6 Enterprise resource planning, czyli planowanie 
zasobów przedsi biorstwa – rodzaj programów 
komputerowych wspomagaj cych zarz dzanie 
przedsi biorstwem.
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