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Ogtoszenie jako reklama na przykladzie
wegierskich internetowych ofert pracy!

Agata Keller*

Wspdlczesnie reklama jest zjawiskiem niemal wszechobecnym. Rozwoj Internetu poszerzyl
wachlarz mozliwosci jej wystepowania. Niniejszy artykul ma na celu wykazad, ze oferty pracy
dostepne online, tak bardzo upodabniajq sie do reklamy, ze mozna je z nig utozsamiac.
ChodZzi nie tylko o podobieristwa formalne, w postaci uzytych srodkow perswazji jezykowej
i pozajezykowej, lecz takze zbieznosc celow przyswiecajgcych reklamie i badanym oglosze-
niom, tj. zachecanie do podjecia konkretnego dzialania, wzbudzenie zainteresowania markq
i budowanie pozytywnych z nig skojarzen. Artykut powstal w oparciu o zbior ogloszeri zamiesz-
czonych na przestrzeni trzech tygodni z przelomu maja i czerwca 2013 na stronach wegiersko-
Jezycznego serwisu poswigconego szukaniu zatrudnienia. Sposrod zebranych ofert (1801), nie-
wiele ponad dwie trzecie zredagowano w jezyku wegierskim (1211 ogloszer). Wigkszos¢ ofert
obcojezycznych byla po angielsku (590). Nie wzieto ich pod uwage w analizie oprocz ostatniej
Jjej czesci, poswieconej wizualnej stronie ogloszer. Prawie dwie trzecie wszystkich ofert (1119)
zostalo zamieszczonych przez firmy rekrutacyjne. Wszystkie tlumaczenia wykonala autorka.
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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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Wstep

Reklama jest zjawiskiem zloZonym,
trudnym do zdefiniowania i stanowigcym
przedmiot zainteresowania wielu dziedzin
nauki. Posluguje si¢ specyficznym spo-
sobem komunikacji ze wzgledu na swoja
wysoka funkcjonalno$¢ i maksymalng
kondensacje treSci. Caly komunikat pod-
porzadkowany jest nadrzednemu celowi
reklamy: perswazji. Czynnik perswazyjny
realizuje si¢ giéwnie poprzez jezyk, a aby
przekaz reklamowy byl czytelny, nadawca
postuguje si¢ specjalng konwencja, ktora
nie powinna by¢ odbiorcy obca (Skowro-
nek, 2001, s. 7-9). Wiasnie ta szczegdlna
forma komunikacji, obok faktu odplatno-
Sci, zrownuje ogloszenia o pracg z rekla-
mami, co starano si¢ wykazac.

Na poczatku artykulu zaprezentowano
w duzym skrocie pojecie reklamy i jej
pozycje wobec ogloszenia oraz specyfike
reklamy internetowej i rekrutacji przez
Internet. Nastepnie na podstawie danych
liczbowych i cytatbw omowione zostaly
ogolne cechy badanych ogtoszen, po czym
rozpoczyna si¢ gltoéwna czeS¢ artykulu,
poswigcona analizie narz¢dzi perswazji.

Dokonany tu podziat na jezykowe (gra-
matyka, leksyka, stylistyka, pragmatyka,
slogan) oraz pozajezykowe Srodki per-
swazji (marketing, odwotania do $wiata
spoza ogloszenia, oprawa graficzna) zostat
zaczerpniety z pracy Marioli Wotk pt. Oglo-
szenie czy reklama? Problem definiowania
pojecia ogloszenie.

1. Reklama

P. Lewinski (1999, s. 23), powotujac si¢
na prace M. Gotki (1994, s. 13), definiuje
reklame jako ,,kazdy ptatny sposdb nieoso-
bistego prezentowania i popierania zakupu
towarow (ustug, idei) za pomoca okre-
Slonych §rodkéw, w okreslonych ramach
prawnych i w okreSlonych warunkach wraz
z podaniem informacji o samych towarach,
ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach
1 mozliwoSciach realizacji zakupu”. Istotna
jest dwoisto§¢ reklamy: jej informacyjny,
a zarazem perswazyjny charakter. Jedna
z publikacji J. Bralczyka nosi nawet tytul
»Reklama — perswazja informacji” (1994).

Ale kto kogo informuje, kto kogo nama-
wia? Reklama, bedac komunikatem maso-
wym, pozbawiona jest konkretnej osoby
nadawcy czy odbiorcy. ,Ta wlasciwos¢

pozwala zawezi¢ termin reklama do specjal-

nie przygotowywanych na czyje$ zlecenie

komunikatéw skierowanych do powszech-

nego odbiorcy” (Lewinski, 1999, s. 24).

Wedtug W. Lubasia (2006, s. 143) reklama

medialna posiada kilkoro nadawcow:

1) ukrytego inicjatora i tworcg tekstow
(pracownicy przedsigbiorstwa)?,

2) ujawnionego i nazwanego na poziomie
komunikacyjnym (przedsigbiorstwo),

3) wspomagajacego na poziomie komuni-
kacyjnym poprzez kanat (portal interne-
towy).

Niezaleznie od tego, kogo nazwiemy
nadawcg komunikatu, nie zmieni to charak-
teru samej reklamy, ktory wedtug P. Lewin-
skiego (1999, s. 24) jest:

* komercyjny: za jej wykonanie i upo-
wszechnianie placi sig, liczac na przyszite
zyski z inwestycji;

¢ teleologiczny: nastawienie na realizacje
zalozonych celéw — illokucyjncgo i per-
lokucyjnego;

¢ jednostronny: odbiorca nie ma mozliwo-
Sci odpowiedzie¢ nadawcy;

e publiczny: nadawca jest anonimowy;

* multimedialny: przekaz jest wielokana-
fowy oraz wielokodowy.

1.1. Reklama a ogloszenie

Granica semantyczna migdzy oglo-
szeniem a reklama jest malo wyrazna.
Watpliwosci zwiazane z eksplikacja obu
terminéw prezentuje M. Wolk (2001)
i dochodzi do wniosku, ze cho¢ niektore
ogloszenia stosuja perswazjg, podstawowa
technik¢ reklamy, to jednak nie sposob
nazywaé ich reklamami. Zgadzam si¢
z wnioskami badaczki, jednak od prze-
prowadzenia tamtego badania mingta juz
ponad dekada, ponadto dotyczylo ono
drobnych ogloszen prasowych, czyli bardzo
krotkich, czesto jednozdaniowych anon-
sOw po polsku zamieszczonych na tamach
lokalnego dziennika. Owe teksty roznia
si¢ zatem od tych stanowigcych podstawe
niniejszego artykulu jezykiem, forma, tre-
Scia, zasiggiem, osoba nadawcy i czasem
powstania.

Literatura marketingowa uznaje oferty
pracy za rodzaj reklamy (Abrahams i in.,
2013, s. 2788; Lewinski, 1999, s. 27; Ngai,
2003, s. 236). R. Zusman i R. Landis
w swoim artykule (2002, s. 286) zwracaja
uwage, ze dostrzezenie podobienstw mig-
dzy reklamami produktéw a ogloszeniami
0 pracg nie jest nowym pomystem. Powotu-
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jac si¢ na publikacje S. Rynes (1991)3 oraz
B. Hodesa (1982), podkreSlaja, ze ,,pod-
stawowe procesy rekrutacji w organizacji
maja wiele wspdlnego z reklamg konsu-
mencka, poniewaz oferty rekrutacyjne maja
po pierwsze przyciagnac i utrzymaé uwage
przyszlych kandydatéw i kandydatek, a po
drugie popycha¢ do konkretnego dziatania
(tzn. do wystania zgtoszenia)” (Zusman
i Landis 2002, s. 289).

Postuluja, ze sukces komunikatu zalezy
od wywotania pozytywnego wrazenia, a aby
to osiagnad, nalezy: (1) przyciagnaé uwagg,
(2) wzbudzi¢ zainteresowanie, (3) zyskac
aprobate, (4) wywotaé pozytywne skoja-
rzenia, (5) sktoni¢ do dzialania (Zusman
i Landis, 2002, s. 290). Podobne zadania
wyznacza si¢ reklamie, wedlug rdéznych
teorii sg 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)
(Lewinski, 1999, s. 26).

1.2. Reklama w Sieci

Mozna powiedzie¢, ze podstawowym
elementem reklamy jest slogan (Bralczyk
2004, s. 124). I cho¢ wielokrotnie bedzie
o nim mowa w dalszej czesci tekstu, to nie
we wszystkich ogloszeniach o prace jest
obecny. W reklamie internetowej wigksze
znaczenie od sloganu zyskuja: tekst wia-
Sciwy (body copy albo copy), nagtowek
(header, heading albo head) i ukfad gra-
ficzny (layout, tzn. kompozycja, kolory-
styka, czcionki itp.) czy ewentualne ilu-
stracje (images albo visual) (Stokes, 2008,
s. 222-233).

Powolujac si¢ na publikacje¢ J. Price’a
i L. Price, R. Stokes (2008, s. 223) zauwaza,
ze rozwOj Internetu doprowadzit do
powstania ,,publicznosci jednego/jednej”
(audience of one). Oznacza to, ze w Sieci
istnieje wiele nisz i zwigzanych z nimi
publicznoSci, przyzwyczajonych do tego,
by zwraca¢ si¢ do nich w bardzo indywi-
dualny sposob. Aby odnies¢ sukces komu-
nikacyjny w takiej sytuacji, nalezy trafnie
okresli¢ grono odbiorcow i postugiwac si¢
jezykiem, ktory do nich dotrze. Nalezy
roOwniez pamigtaé o ogromnej dynamice
zmian jezykowych zachodzacych w Interne-
cie i umiej¢tnie je wykorzystywaé (Stokes,
2008, s. 233).

2. Rekrutacja przez Internet

Internet przyczynit si¢ (Rybinski, 2007,
s. 67-72) do rozwoju outsourcingu, czyli
»przesuni¢cia zamowiefi, produkcji lub
ustug do innej firmy” oraz offshoringu, czyli
»przesunigcia zamowien, produkcji lub
ustug poza granice kraju” (Rybinski, 2007,
s. 14). Motywacje do podjecia takich kro-
kéw sa rdzne, ale na pierwszy plan wysu-
waja si¢: cheé zdobycia nowych klientow
badz lepsza obstuga obecnych, redukcja
kosztow i zwigkszenie wydajnosci (Rybin-
ski, 2007, s. 63).

Regionami specjalizujacymi si¢ w eks-
porcie ustug sa Daleki Wschod (Indie,
Chiny, Azja Potudniowo-Wschodnia)
i panstwa Grupy Wyszehradzkiej (ich
udzial wzrdst szczegdlnie po wstapieniu
do Unii Europejskiej). Firmy matki korzy-
stajace z offshoringu pochodza gltéwnie
z krajow wysoko rozwinietych, na naszym
kontynencie oznacza to Europe Zachod-
nia, a zwlaszcza Wielka Brytanie i Niemcy
(Rybinski, 2007, s. 87-88). Wielu zachod-
nim korporacjom optaca si¢ prowadzenie
fabryk czy punktow obslugi klienta na
terenie nowych panstw czlonkowskich UE,
przede wszystkim: Czech, Polski, Wegier
i Stowacji (Rybinski, 2007, s. 43-50). Jed-
nakze offshoring przyczynia si¢ takze do
wzrostu liczby specjalistow réznych dzie-
dzin (gtéwnie inzynierii) i do poprawy
infrastruktury w strukturach vendora ustug
(Rybinski, 2007, s. 59).

Offshoring i outsourcing oprocz call cen-
tre i zaktadow przemysiowych to réwniez
korporacje zajmujace si¢ kompleksowa
obstugg innych firm (przede wszystkim
w zakresie uslug IT, ksiggowoSci i polityki
kadrowej). Naborem pracownikoéw czgsto
zajmujg si¢ przedsigbiorstwa zewngtrzne.
Warto w tym miejscu wspomnie¢ 0 nowej
dziedzinie marketingu rozwijajacej si¢ na
pograniczu human resources (HR) i public
relations. Chodzi o HR branding, inaczej
employer branding, czyli budowanie wize-
runku przedsiebiorstwa i jego atrakcyjnosci
jako miejsca pracy.

Rosnaca liczba procesdéw rekrutacyj-
nych zachodzi w Srodowisku internetowym
i wiele firm dostrzega, ze atrakcyjnoS§¢ oglo-
szenia i uzywalnos¢ (usability) powigzanej
z nim strony internetowej zwigksza szanse
organizacji na sukces przy naborze pracow-
nikéw (Gregory i in., 2013, s. 1951; Zusman
i Landis, 2002, s. 287).
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3. Zestawienie danych z portalu
zrodlowego

Zgromadzone ogloszenia pochodza
z wegierskiej strony internetowej Jobline.hu
poSwieconej rekrutacji pracownikow i powia-
zanej z portalem informacyjnym tygodnika
HVG. Aby m6c w pelni korzystac ze strony,
nalezy zalozy¢ konto w serwisie. Rejestracja
jest bezplatna. Serwis adresowany jest i do
oséb szukajacych pracy, i do podmiotéw
poszukujacych pracownikow:

Jobline.hu - eksperckie rozwigzania w rekru-

tacji

Jobline.hu oferuje unikatowe na Wegrzech

rozwigzania w dziedzinie rekrutacji online.

* Pelny zakres ustug typu HR branding
Indywidualne szablony ogloszen
Dostosowanie ogloszen do firmy
Zapisywalne kryteria wyszukiwania
Mozliwos§¢ wprowadzania zmian do ogto-
Szen
Niespotykany wczesniej w rekrutacji profe-
sjonalizm z pomoca Jobline.hu.

Podane sg tez stawki za umieszczenie
ogloszenia (réznigce si¢ stopniem per-
sonalizacji szablonu i czasu wyswietlania
oferty: do wyboru sg 2 albo 4 tygodnie),
za jego dodatkowe wyrdznienie (kieme-
lési lehetdségek) oraz za platny, czasowy
dostep do bazy zycioryséw zawodowych
zamieszczanych przez uzytkownikow
serwisu.

Zestawiono ze soba 1801 ofert dostep-
nych na stronie na przestrzeni trzech
tygodni (20.05-10.06.2013). Dwa zjawiska
zastuguja na uwage:

* 1119, czyli blisko 2/3 ogloszefn pocho-
dzi od firm rekrutacyjnych (wliczajac
w to oferty zamieszczone pod szyldem
Jobline.hu, jako asystenta rekrutacji);

* 590, tj. niemal 1/3 ogloszen jest po angiel-
sku (dla poréwnania — oferty w innych
jezykach: 7 po niemiecku, 1 po francu-
sku i 1 po holendersku); uwzgledniono
je jedynie w czeSci poSwigconej oprawie
graficzne;.

Wszystkie ogloszenia sa generowane na
podstawie szablondéw serwisu Jobline.hu,
gdzie w obrebie kazdej z kilku kategorii
nalezy wskazac jedna lub wigcej cech posady
(mozliwy wybor wielokrotny). Bodaj najwaz-
niejsza w tym podziale jest branza (szakte-
riilet). Najwigcej ofert zakwalifikowano do
dziatéw ,Inzynieria/Technologia” (494)
i, JT/Informatyka” (400). Na trzecim miej-

LA

scu znalazly si¢ ,,Finanse/Rachunkowos$é

(297). Kolejne branze reprezentowane sg
mniej licznie.

Nastepne trzy kategorie (doSwiadczenie
zawodowe, wyksztatcenie, jezyk) wyrazaja
oczekiwania stawiane kandydatom. Przewa-
zaja oferty skierowane do osob z doSwiad-
czeniem od roku do trzech lat (1011)
i wyksztalceniem wyzszym licencjakim
(1138) badz magisterskim (1037). Najwie-
cej ofert ze wskazaniem na jezyk zar6wno
angielski, jak i niemiecki dotyczyto, podob-
nie jak wszystkich ofert ogélem — inzynierii
i informatyki (odpowiednio: 381 i 246).

Zamieszczone ogloszenia w wigkszoSci
(888 ofert) dotyczyly Budapesztu.

4. Krotkie oméwienie analizowanych
ogloszen

Skapych treSciowo i ubogich graficznie
ofert jest niewiele, oto jedna z nich:

Ttumaczenia ustne, rosyjski

Zadania

* powszednie zadania ttumaczeniowe przy
osobie dyrektora naszej firmy.

Oczekiwania

 dobre zdolnosci komunikacyjne,

e elastycznosé,

* biegla znajomos¢ rosyjskiego.

Co oferujemy

* konkurencyjne wynagrodzenie.

Miejsce pracy

» Tatabanya.

Jak aplikowac

* mailowo, poprzez wystanie CV ze zdjeciem
na adres e-mail (...).

Taki rodzaj ogloszenia wiasnego (nie zas
zamo6wionego u firmy rekrutacyjnej), ktore
dodatkowo pozbawione jest logo czy nazwy
pracodawcy, stanowi mniej niz 5% og6tu
ogloszefi. Dobrze jednak pokazuje, jakie
pola trzeba wypetni¢ przy publikacji ogto-
szenia. Ogloszeniodawca moze ten uktad
zmieni¢ — o ile zdecyduje si¢ na ktory$
z drozszych pakietéw ustug Jobline.

Pojawiaja si¢ ogloszenia wlasne zawie-
rajace dane pracodawcy. Zazwyczaj sa to
dobrze rozpoznawalne marki (Audi, Bosch,
Tesco, Vodafone), czgsto jednak i tak roz-
poczynaja ogloszenie od przedstawienia si¢,
oczywiScie z jak najlepszej strony, np.:

Kariera w Audi (...)

Ekscytujace i niemonotonne Srodowisko

pracy.

Niezaleznie od tego, na jakim etapie karie-

ry Pan/i si¢ znajduje, Audi zapewni Panu/

Pani mozliwosci rozwoju i dostarczy wyzwan.
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Dzigki ciagtej nauce, modelowi rozwoju
opartemu na kompetencjach i regularnej
wymianie informacji, kazda przez nas zatrud-
niona osoba ma mozliwos$¢ osiaggnaé wiasne
cele i zrealizowa¢ swoje plany. Ekscytujace
zadania, mlodziezowa atmosfera miejsca
pracy i zaawansowane technicznie otocze-
nie sprawiaja, ze Audi Hungaria to miejsce,
gdzie pracowaé przychodzi si¢ z przyjemno-
scia. (...)

Czasem zamieszczaja w ofercie tez slo-
gan reklamowy badzZ rekrutacyjny, np.:

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

Pozbawione narze¢dzi marketingowych
i reklamowych Srodkéw perswazji sa nato-
miast ogloszenia spolek dbajacych o wize-
runek powaznej instytucji, np. kojarzonych
z wegierskim sektorem publicznym, jak
MAYV (koleje pafistwowe) czy OTP Bank.

Najczestszym typem ogloszen sa sza-
blony firm rekrutacyjnych. Wzory te posia-
daja wlasng oprawe graficzng i pozwalaja
wyr6zni¢ si¢ na tle reszty. Ponadto przy
zamieszczaniu oferty mozna ustali¢, jakie
pola wypelnic i fatwiej nimi zarzadzac. W
czasie badania na stronie dost¢pne byly
ogloszenia pigtnastu r6znych firm rekruta-
cyjnych. Ich oferty zaopatrzone sa w logo
i nazwe (czgsto to jeden i ten sam znak gra-
ficzny). Niektore korporacje zamieszczajg
rowniez swoj slogan, po wegiersku albo po
angielsku, np.: A munka jovdje (,,Przysztos¢
pracy”), Better work, better life (,Lepsza
praca, lepsze zycie”), good to know you (,,jak
dobrze, ze si¢ znamy”), Select — the premium
choice (,,Select — pierwszorzedny wybor”),
Career suits you (,,Z kariera Ci do twarzy”),
Human Resources Solutions (,,Rowiaza-
nia HR”). Czasem tez firmy rekrutacyjne
w obrebie oferty reklamuja wlasne ustugi:

Jako wiodacy na rynku dostawca ustug kadro-
wych oferujemy zar6wno naszym pracowni-
kom, jak i zleceniodawcom pelen zakres roz-
wiazafn HR. Trenkwalder Ustugi Pracownicze
S.A. dla swojego partnera z branzy motory-
zacyjnej poszukuje 1 osoby na ponizsze sta-
nowisko.

Cze$¢ ogloszen opatrzona jest informa-
cja dotyczaca przetwarzania danych oso-
bowych:

Odpowiadajac na niniejsze ogloszenie i prze-

sylajac swoje materialy rekrutacyjne, wyrazam

zgodg dla Trenkwalder S.A. na przetwarzanie

danych osobowych zawartych w moim zyciory-
sie, na wpisanie ich do bazy danych i na prze-
kazanie ich dalej w wypadku odpowiedniej
oferty pracy — przy wczeSniejszym wyrazeniu
przeze mnie na to zgody. Przyjmuje do wia-
domosci, ze w odpowiedzi na moja pisemng
prosbe w tej sprawie, usuniecie danych z bazy
lub ich zamiana nastapi w ciagu 8 dni od zto-
zenia takiego wniosku. Odpowiedni wniosek
musi zosta¢ zlozony na piSmie w biurze pro-
wadzacym rejestr danych. OSwiadczam, ze
podane przeze mnie informacje s3 prawdziwe.

Nalezy zaznaczy¢, ze informacja, w tym
dane osobowe, posiada ogromng wartoSc.
Dla przedsigbiorstw swojego rodzaju zysk
stanowi nie tylko znalezienie idealnego
kandydata na dane stanowisko, ale i moz-
liwo§¢ gromadzenia danych osobowych
z my$la o kolejnym naborze (Gregory i in.,
2013, s. 1951). Inna firma rekrutacyjna
w kazdym ogloszeniu zamieszcza tekst
zache¢cajacy do nawigzania z nig kontaktu:

Jezeli chce Pan/i otrzymywaé informacje
o naszych aktualnych ofertach, to klika-
jac tutaj moze Pan/i zapisa¢ si¢ do naszej
wewnetrznej bazy danych. (...) W celu uzy-
skania dalszych informacji zechca Panhstwo
dzwoni¢ pod ponizszy numer telefonu.

5. Analiza jezykowych Srodkow
perswazji

5.1. Gramatyka
Najbardziej oczywisty chyba czynnik
perswazyjny to tryb rozkazujacy. Jednak ze
wzgledu na swoja zbytnig transparentno$¢
(nie lubimy raczej, gdy si¢ nas zbyt nachal-
nie do czego$ namawia) nie jest stosowany
zbyt czesto (wystapit w 58 ogloszeniach),
a tam gdzie si¢ pojawia, nie wystepuje
w roli polecenia, ale raczej polecania cze-
gos, np.:
Studiujesz na uniwersytecie/w szkole wyz-
szej i chcial/aby§ swojg wiedzg teoretyczng
przenie$¢ na grunt praktyki? Interesujesz si¢
HR-em, w tym rekrutacja i selekcja? Chcial/
abys$ czas praktyk wypelni¢ prawdziwa praca
w renomowanej firmie konsultingowej o dtu-
giej tradycji?
Zatem nie zwlekaj dluzej! Zgtos si¢ do zespo-
fu GRAFTON Recruitment SA!

Obok rozkaznikdw pojawia si¢ tryb przy-
puszczajacy. Okazuje si¢ on bardziej popu-
larny od imperatywu (obecny w 81 ofer-
tach). Mozna to ttumaczy¢ fatwoscia, z jaka
przenosi nas z marzen i snOw w realny Swiat
— tzn. pozwala plynnie przejs¢ od zdan przy-
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puszczajacych do orzekajacych, sugerujac
prawdopodobiefistwo spelnienia naszych
pragnien (Patka, 20006, s. 125-127).

Trzecim wyrdzniajacym si¢ elementem
cytatu sg pytajniki (co wazne uzyto ich
w ponad 250 ofertach, w tym w sloganie
jednego z przedsigbiorstw HR: Horogra
akar akadni? Chce (panfi) da¢ sie zlapac?/
Chce (panfi) potkngc haczyk?. OkreSlaja
one typ zdania, a nie tryb czasownika,
jednak czesto facza si¢ z rozkazami (jak
w przykiadzie: pytanie? — rozkaz!). Dzieje
si¢ tak by¢ moze dlatego, ze ,,pytanie od
twierdzenia odrdznia inny stosunek do
wyrazanej rzeczywistoSci, analogicznie jak
w kategorii trybu. (...) Pytanie jest obok
pozdrowienia podstawowym rozpoczgciem
kontaktu jezykowego z drugg osobg” (Bral-
czyk, 2004, s. 112), a wiec ma rOwniez ula-
twia¢ zblizenie komunikatu medialnego do
odbiorcy.

Ale jak nalezy zwracac si¢ do odbiorcy?
Wigkszos¢ ofert unika form jednoznacznie
zdradzajacych, jaki stosunek poufatosci
zachodzi migdzy stronami. W pozostalych
przypadkach uzycie formy ,,per pan/i” (163
oferty) przewaza liczebnie nad forma ,,per
ty” (78 ofert). Niektore teksty mieszajg oba
style, np. jedno z ogloszeh w pierwszym
akapicie zwraca si¢ do nas ,na ty”, a trzy
ustepy dalej ,,na pan/i”:

Dotacz do nas i Ty!

Gdzie si¢ zaczyna historia Panskiego sukce-

su? Niech Pan/i zglosi si¢ teraz!

Jak wida¢ relacje pomiedzy osobami
wyrazane sg nie tylko przez orzeczenie,
lecz takze poprzez zaimki osobowe i sufiksy
dzierzawcze (birtokos személyjel). Uzycie
pierwszej osoby liczby mnogiej podkresla
istnienie spotecznosci stojacej za korpora-
cja. W ofertach firm HR s3 to zwroty takie,
jak: ,nasz partner”; ,na rzecz naszej firmy
partnerskiej poszukujemy”, ,,nasz Klient”
itd. W ogloszeniach wtasnych, podkresla
si¢ dychotomie ,,my-ty”, jak w cytowanym
powyzej: Dolgcz do nas i Ty! i ponizej:

Dotacz do nas, poniewaz program ten two-

rzymy z mySla o Twoim zyciu! Rozpocznij

swoja karier¢ z nami, aby zdobywszy rozlegte
doswiadczenie w wielonarodowym Srodowisku
przygotowac si¢ na kierownicze stanowisko!

6.2. Leksyka

Gdy znaczenie jakiego$§ wyrazu zawiera
element emocjonalny lub wartoSciujacy,
mozemy powiedzie¢, ze stowo to jest nace-

chowane, np. ,,bachor” to dziecko, o ktérym
nadawca wyraza si¢ z niechgcia (Grzegor-
czykowa, 1990, s. 58). Wigkszos¢ ogloszen
uzywa stow nacechowanych dodatnio, np.
w opisie przedsigbiorstwa:

Artlst Design Studio od 20 lat z sukcesami.

globalna firma motoryzacyjna, nalezaca ze
swoimi produktami do Swiatowej czotowki.

Czesto zachecajaco dziala¢ maja odwo-
fania (obecne w 452 ogloszeniach) do
zagranicznego charakteru korporacji, np.:

LESAFFRE WEGRY S.A. - numer jeden
wsrod wegierskich i wschodnioeuropejskich
wytworcow i dostawcoéw drozdzy, czionek
wiodacej na rynku, francuskiej grupy kapi-
talowej Lesaffre poszukuje osdb na ponizsze
stanowisko:...

Partnerem naszym jest stabilne, od lat obecne
na wegierskim rynku wielonarodowe przed-
sigbiorstwo produkcyjne.

Dla mig¢dzynarodowej, solidnej firmy part-
nerskiej poszukujemy.

Niekiedy internacjonalizm podaja wprost
jako zalete:

Oferujemy
* wielonarodowe srodowisko,
* konkurencyjne wynagrodzenie.

Akcentowanie krajowego rodowodu
firmy daje si¢ zauwazy¢ duzo rzadziej (w 57
ofertach).

Atrakcyjnos$¢ firmy i jej zwiazki z zagra-
nicg podkresla si¢ réwniez przez stoso-
wanie zwrotOw zaczerpnigtych z jezyka
angielskiego (Bralczyk, 2004, s. 38; Lubas,
2006, s. 185-188; Wotk, 2001, s. 158-161).
W wegierszczyznie tendencja do zapozy-
czen jest od dawna duzo stabsza niz w Pol-
scet. Wegierskie okreslenia niektorych
nowoczesnych urzadzen czy udogodnien
okazaly si¢ na tyle trafne, ze na state weszly
do jezyka powszechnego, np. tdblagép
(tablet), honlap (strona gtéwna), okostele-
fon (smartfon) czy szdmitogep (komputer).
Jednak troska o wlasny jezyk przybiera
niekiedy karykaturalne formy. Neologizmy
takie, jak drotposta (,,poczta kablowa”, czyli
e-mail) czy noteszgép (,,urzadzenie note-
sowe” — laptop), nie znalazly zastosowania
w codziennym zyciu, ale nadal wystepuja
czasem w bardziej oficjalnych komunika-
tach jezykowych (np. w programach tele-
wizyjnych). Podobnymi prawami rzadzi si¢
jezyk wegierskich ofert pracy. Tam, gdzie to
mozliwe w uzyciu sg madziaryzmy. Czasem
jednak wystepuja okreSlenia angielskie lub
zwroty ztozone ze stéw obcych i rodzimych.
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Dominujaca rola angielszczyzny w eko-
nomii i informatyce sprawila, ze wiele
nowych zjawisk przyjeto anglicyzmy jako
swoje nazwy. Dotyczy to zwlaszcza tytu-
tow stanowisk. Najpopularniejsze (189
ogloszen) sa zlozenia wyrazéw rodzimych
i tych pochodzenia obcego, np.: ,,Analityk
dziatu controllingu”, ,,Project Manager ds.
Zamowien Publicznych”. Obok wyrazow
angielskich, ktére juz na stale weszly do
wegierszezyzny, pojawiaja sie¢ nazwy wila-
sne, np. ,,programista Androida>” i stow-
nictwo specjalistyczne, nieobecne w jezyku
powszednim, np.:

Wiodaca na rynku firma informatycz-

na poszukuje osoby na stanowisko ERP¢
MENEDZER PRODUKTU.

Nastepny pod wzgledem liczebnoSci
zbior (93 oferty) stanowia zwroty powstate
wylacznie ze stéw obcych przystosowanych
do wegierskiej pisowni i gramatyki, np.:

Globalna firma dystrybuujaca znany brand

poszukuje do swojej siedziby w Budapeszcie

Asystenta marketingu.

Inne przyktady to m.in.: ,Program
Junior Menadzer — Kontroling”, ,,asystent
HR”, ,asystent projektu”, , Asystent labo-
ratoryjny”.

Do przedostatniej grupy (67 ofert)
naleza nazwy angielskie wykorzystane
w nagtowkach lub w tekScie ogloszen
wegierskojezycznych, np.:

Firma zajmujaca si¢ dystrybucja luksuso-

wych kosmetykéw i produktow do pielegna-

cji urody poszukuje na stanowisko BRAND

MANAGER energicznej, zorientowanej na

sukces osoby z do§wiadczeniem zawodowym,

ktora wprowadzi na rynek marke dermoko-
smetykow z prawem do wylacznej dystrybucji

w aptekach.

Wreszcie sg i takie oferty (w liczbie 30),
ktore podaja tytut stanowiska w obu jezy-
kach, np.: Technical Author/Technikai szé6ve-
giro (,Autor tekstow technicznych”) lub
w tekScie uzywaja nazw angielskich razem
z ich ttumaczeniem na wegierski:

Nasze Europejskie Centrum Obslugi otwar-

te w 2009 oferuje ustugi biznesowe dla

Europejskiej Linii Rafinerii i Sprzedazy

(Refining and Marketing) BP.

Pojawiaja si¢ w ogtoszeniach stowa,
takie jak ,szansa”, ,gwarancja”, ,uwaga”,
,»okazja”, ktore nie wnosza do komunikatu
wiele tresci, ale przykuwaja uwage i wywo-
uja pozytywne skojarzenia, np.:

Osoby moéwiace po czesku/polsku, uwaga!l
(...) Do ich [firmy] mlodzienczego zespolu
poszukujemy pelnych zapalu osob z ponad-
przecigtng znajomoscia jezyka czeskiego badz
polskiego.

Mlinar H S.A. gwarantuje, co nastepuje...
Twoje szanse rosna, jesli...

Mozliwo$¢ pracy na stale/ okresowo dla pra-
cownikdw kwalifikowanych.

Jesli tak, to z powodzeniem mozesz ubiegaé
si¢ o opisang tutaj posadg!

Atrakcyjnych stow uzywa si¢ takze przy
opisie korzySci zwiazanych ze stanowi-
skiem:

Oferujemy:

Ciagle wspieranie pracownikow w ich zawo-
dowym i osobistym rozwoju

Mozliwosci migdzynarodowej kariery w mlo-
dym i innowacyjnym zespole

Konkurencyjne wynagrodzenie i atrakcyjny
pakiet Swiadczen

Znizki pracownicze przy zakupie produktow
Bosch

Systematyczna wymian¢ doswiadczen z zagra-
nicznymi placowkami

Mozliwo$¢ nauki jezykOw obceych.

5.3. Stylistyka
Ogloszenie posltuguje si¢ réznymi sty-
lami wypowiedzi, m.in.: naukowym, arty-
stycznym, potocznym (Lubas, 2006, s. 143—
150). Wsrod zebranych ofert wiele sigga po
styl retoryczny. Przez to okreSlenie rozu-
miem jezyk wystapieni publicznych, ktory
przekazuje informacje, ale fakty dobiera
i przedstawia w sposob sprzyjajacy wlasnym
celom. W ofertach czgsto wystepowaly takie
postaci mowy, jak w ponizszym przykladzie;
zwroty do odbiorcy (szczeg6lnie liczne
byly pytania), nagromadzenia skiadniowe
(szczegodlnie pytania alternatywne), grada-
cja (od zyczen do wymagan), powtdrzenia,
metafory, synekdochy, niedomodwienia itd.:
Position Overview and Responsibilities [opis
stanowiska i obowiagzkow]
Pragniesz inwestowa¢ w swoja znajomos$¢
elektrotechniki w naszej wielonarodowej fir-
mie?
Chcesz, pracujac w mi¢dzynarodowym zespo-
le, zachowa¢ swoja niezalezno$¢?
Masz ochot¢ zdoby¢ doSwiadczenie zawodo-
we na polu elektroniki i niektorych zwigza-
nych z nig zasad handlu (klasyfikacja towa-
réow wediug migdzynarodowych standardéw)
trzech kontynentéw (Ameryki, Europy, Azji)?
Nie masz problemdw z pisemnym ani ustnym
angielskim? U nas to podstawa...
Interesujesz si¢ budowa oraz dziataniem uzy-
wanych i produkowanych przez nas urzadzen
elektronicznych?
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Co sadzisz o produktach Microsoft Office?
Poradzisz sobie z tabelkami Excela i doku-
mentami Worda?

Potrafisz pracowa¢ nad kilkoma rzeczami
naraz z rOwng dbaloScig o szczegoly?

5.4. Pragmatyka

W prawie polowie badanych ogloszen
wegierskojezycznych (597) wystepowaly
presupozycje wskazujace na atrakcyjnos¢
danej firmy albo posady, np.:

Do dynamicznego zespotu grupy kapita-

towej (sektor samochodowy) z siedziba

w Budapeszcie poszukujemy ambitnych os6b

na nastepujace stanowisko:...

Powyzsze zdanie informuje o pewnym
wakacie, ale jednoczeSnie wskazuje, ze
chodzi o pracg w ,,dynamicznym zespole”.
W innym ogloszeniu, opisujac zalety
posady, podano informacje¢ o silnej pozycji
firmy na rynku:

Stabilne miejsce pracy w najpot¢zniejszej

w regionie firmie piekarskie;j.

Obecne byly rowniez implikatury (ok.
500 ofert, granice implikatury sa plynne),
np. powigzanie osobistego sukcesu ze
strong internetowg firmy:

Gdzie zaczyna si¢ historia Twojego sukcesu?

Zgloszenia i nasze pozostale oferty: www.
bosch.hu/jobs

5.5. Slogan

W sloganach zazwyczaj wykorzystywane
sa gry jezykowe i inne atrakcyjne ztozenia
stow. Opieraja si¢ czgsto na homonimii,
np. haslo jednej z firm rekrutacyjnych:
Emberi megolddsok (,Ludzkie rozwiagza-
nia”) oznacza¢ moze zardwno rozwigzania
dotyczace ludzi, jak i rozwigzania o huma-
nitarnym charakterze. Podobnie hasto
reklamowe cafego serwisu Jobline.hu:
Keresni is jol lehet opiera si¢ na dwuznacz-
nosci czasownika keres, ktory tltumaczymy
jako ,,poszukiwac” albo ,,zarabia¢”, a wigc:
,Zarabia tez mozna dobrze” lub ,,Szukaé
tez da si¢ dobrze”.

Kolejnym przyktadem jest wykorzysta-
nie zwigzku frazeologicznego horogra akad
(,,potkna¢ haczyk, dac si¢ ztapac”) w sloga-
nie jednej z firm rekrutacyjnych (Horogra
akar akadni? Chce (panfi) da¢ si¢ zlapac?/
Chce (panfi) potkngc¢ haczyk?). Postuzono
si¢ tym zwrotem w dwdjnasdb. Po pierwsze
dokonano jego deleksykalizacji, tzn. utarte
powiedzenie o metaforycznym znaczeniu

przedstawiono dostownie, jako mezczy-
zn¢ na szczudlach usilujacego zaczepic
si¢ 0 hak. Po drugie negatywne skojarze-
nia towarzyszace temu idiomowi (,,dac si¢
ztapac” sugeruje pewng naiwnosc ,,ofiary”)
przekuto na korzy$¢ korporacji. ,,Potknac
haczyk” ma tutaj oznacza¢ skorzystanie
z zyciowej okazji, ma popychac nas do dzia-
fania, zacheca¢ do chwycenia tej szansy.

Nasza uwage zwracaja zabawne czy
zagadkowe zdarzenia i wypowiedzi. Latwiej
je tez zapamicgtujemy. Niektore slogany
jednak nie probuja nas zaskakiwac ani roz-
Smieszal, ale staraja si¢ raczej zmotywo-
wac. Veliink elsd lesz! (,,Z nami bedzie pan/i
pierwszy/a!”) czy Legyiink egyiitt sikeresek!
(,,OdnieSmy sukces razem!”) siggajg po
Srodki jezykowe inne niz wieloznaczno$é
stow czy zwrotow. Oba hasta korzystaja
z wykrzyknienia i podkreslaja mozliwos¢
zmiany na lepsze (czas przyszly, tryb roz-
kazujacy) oraz site plynaca z solidarno-
$ci ludzkiej (,,z nami”, ,razem”). W ten
sposob maja zacheca¢ do podjecia dziafa-
nia. Co wigcej w oryginale postuguja sie
wylacznie samogloskami przedniego sze-
regu (magas hangrendii magdnhanzok),
ktore w jezyku wegierskim kojarzone sa
z radosng tematyka (Racz i Takacs, 2011,
s. 61-64), podobnie jak tonacja majorowa
w muzyce. Korzystanie z glosek przednich
ma nas pozytywnie nastawi¢ wobec komu-
nikatu.

O ile zdarza sig, ze korporacje zamiesz-
czajace ogloszenia wilasne, poszukujace
pracownikéw na wlasne potrzeby, maja tez
wlasne hasla reklamowe dla swych dziatan
rekrutacyjnych, to slogany te z reguly roz-
nig si¢ od haset firm HR. Zazwyczaj jest
to zdanie dluzsze i bardziej rozbudowane,
a przede wszystkim — zdanie, a nie row-
nowaznik zdania. Czgsto towarzyszy mu
ogo6lny, tzn. nierekrutacyjny slogan firmy.
Czasem jest go pozbawione, np.:

Ugruntuj swoja przyszlo$¢ z Mercedes-Ben-
zem!

Podobnie, jak w ofertach zamieszcza-
nych przez firmy rekrutacyjne, réwniez
w ogloszeniach wlasnych natrafiamy na
uzycie homonimii. Slogan pewnego wegier-
skiego przedsigbiorstwa energetycznego
brzmi: Pani/Pana energia, nasz wspolny suk-
ces, z podhastem bedacym rozwinigciem
i wyjasnieniem powyzszego: Niech Pan/i
dolgczy do wiodgcego dostawcy uslug ener-
getycznych na Wegrzech!
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6. Analiza pozajezykowych Srodkow
perswazji

6.1. Marketing

W ogtoszeniach ujawnia si¢ preskryp-
tywny model jezyka i wplyw marketingu
na rynek pracy. Pojawia si¢ metoda ,,tzw.
matych akceptacji, a wigc potwierdzen
za pomoca partykuly tak” (Patka, 2006,
s. 128). Polega na zadawaniu ciagu pytan
alternatywnych, np.:

Masz do$wiadczenie w programowaniu

Delphi? Interesujesz si¢ branza motoryza-

cyjna? Zdarzylo Ci si¢ juz projektowac har-

dware?

Posiada Pan/i dyplom z ksiggowosci? Zna

Pan/i angielski na poziomie Srednio-zaawan-

sowanym? Chcial/aby Pan/i pracowa¢ dla wie-

lonarodowej korporacji?

Znasz francuski na zaawansowanym pozio-

mie? Pragniesz rozpoczaé karier¢? A moze

masz juz jakie§ doswiadczenie w podobnej
dziedzinie?

Doskonale méwisz po angielsku ORAZ po

polsku? Pracowal(e/a)§ juz w turystyce lub

hotelarstwie? Masz doswiadczenie w korzy-
staniu z systemu rezerwacji online (GDS)?

Chcial/aby Pan/i czu¢ pewny grunt pod noga-

mi, ale w pracy napotykac na ciagle wyzwa-

nia? Pracowa¢ w milym $rodowisku w przy-

jaznej, malej firmie? Interesuje si¢ Pan/i
zaréwno handlem, jak i finansami?

Pytajniki w takim nagromadzeniu wyste-
puja wyltacznie na poczatku oferty (obecne
w 239 ogloszeniach) i maja stwarzaé wra-
zenie, ze dane dziatanie (np. wyslanie zglo-
szenia) jest sluszne. Ze oferowana praca
w pelni nam odpowiada, skoro zgadzamy
si¢ na ,,warunki” przedstawione na wstepie.
Ze nie bez przyczyny pytania nastepuja po
sobie, bo na pewno stoja w jakim§ zwiazku
logicznym. Przytaknigcie im ma sprawiac,
ze chcac zachowac si¢ konsekwentnie, przy-
staniemy takze na dalsza czg¢$¢ ogloszenia.

Innym tropem marketingowym obecnym
w badanych ofertach jest ,,przyjacielskos¢”
(Patka, 2006, s. 121-127) wynikajaca nie
z bliskich wigzi emocjonalnych miedzy
ludZzmi, ale z checi ulatwienia procesu
komunikacji. Reguly przyjacielskiej, uprzej-
mej konwersacji zostaly zdefiniowane przez
Geoffreya Leecha oraz Robina Lakoffa.
Ten wzorzec zachowan zaklada, ze rozmowa
przebiegnie przyjemniej i korzystniej dla
wszystkich zainteresowanych, jesli zasto-
sujg sie do nastepujacych regul: nie narzu-
caj si¢ (dzialaj taktownie), nie przejawiaj
wrogosci (zachowuj odpowiedni dystans),

pozostawiaj wolny wybor (nie upieraj si¢
przy swoim), nie zawlaszczaj konwersacji
(pozwdl si¢ wypowiedzie¢ innym), unikaj
roznicy zdan (utrzymuj przyjacielskie sto-
sunki), unikaj ciszy (podtrzymuj kontakt
werbalny) (Patka, 2006, s. 121).
Przestrzeganie tych maksym ma wytwo-
rzy¢ atmosfer¢ sprzyjajaca perswazji,
podobna do sytuacji udzielania przyjaciel-
skiej rady. W ogloszeniach przejawia si¢
to m.in. w pytaniach wyrazajacych pozorna
troske 0 samopoczucie, 0 Zyciowg samo-
realizacj¢ potencjalnych kandydatow (zda-
nia pytajne rozpoczynajace si¢ od siow:
,chcial/abys, interesujesz si¢, masz ochote”
itp.) czy w formulkach grzecznos$ciowych

typu:

Jedli powyzsza oferta wzbudzita Pani/Pana
zainteresowanie i sadzi Pan/i, ze stanowi ona
wyzwanie zawodowe, prosimy o przeslanie
zyciorysu ze zdjeciem i numerem oferty na
ponizszy adres e-mail.

Kolejng technika reklamowa sa repety-
cje. Powtarzanie pewnych tresci ma ulatwic
ich zapamigtywanie. Kilkukrotne podkre-
Slenie tych samych zalet firmy czy posady
ma prowadzi¢ do identyfikowania danej
marki badZ stanowiska z pozytywnymi
cechami.

Czesto stosuje si¢ powtOrzenia w obre-
bie pojedynczych ogloszen, np. umieszcze-
nie dwoch bardzo podobnych rubryk jedna
po drugiej:

Czekamy na zgloszenia od os6b, dla ktérych
liczy sig:
Osobisty rozwoj, samorealizacja
Tworzenie wiasnej przysztosci
Bezstresowa praca
Btyskawiczna kariera, szybki awans na sta-
nowisko kierownicze
Sprostanie wyzwaniom
Samodzielno$¢, kreatywnos¢
Pomaganie innym
Nie bojg si¢ cigzkiej pracy, ale chcg wyso-
kich zarobkéw
Praca zespotowa
Ciagla nauka, ale jednorazowy jej koszt
Naszym celem jest znalezienie osob, ktore:
Majg ambitne cele zyciowe
Dla ktorych liczy si¢ odpowiedzialne part-
nerstwo i humanizm

Poszukuja wyzwan i pragng im sprostaé
Chca aktywnie bra¢ udzial w biezacych
przemianach gospodarczych

Chca stuzy¢ pomoca réznym warstwom
spoleczenstwa

Pragng zwiedzi¢ z nami $wiat i zy¢ na
poziomie wyzszym od przeci¢tnego.
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Lub tez zamieszcza te same treSci w wig-
cej niz jednym ogloszeniu. Ponizszy frag-
ment pojawit si¢ w ponad 20 ofertach pracy:

»Made by Bosch” to synonim doskona-
fej jakosci. Nasza znana i na calym S$wiecie
uznana firma poprzez rozwdj zintegrowanych
systemow szuka innowacyjnych rozwigzan
w auto-elektronice. W swoim centrum badan
i rozwoju w Budapeszcie (...), dzialajac
w migdzynarodowym Srodowisku, od 2001 r.
ulepszamy na potrzeby branzy motoryzacyj-
nej elementy sterujace. Nasz dynamicznie
rosnacy w sil¢ zespo6t stale poszukuje wykwa-
lifikowanych specjalistow.

Ostatnim elementem, na ktory chcia-
tabym zwrdéci¢ uwage, jest podkreSle-
nie marki poprzez podanie jej nazwy na
poczatku i na koficu oferty. Pono¢ najle-
piej zapamigtujemy informacje zawarte we
wstepie 1 zakoficzeniu komunikatu, a §ro-
dek zazwyczaj fatwiej nam umyka. Wtasci-
woSs¢ te wykorzystuje si¢ zarowno w rekla-
mie, jak i w badanych ogltoszeniach. Taki
zabieg obecny byl we wszystkich ofertach
firm HR oraz w ogloszeniach wigkszoSci
korporacji migdzynarodowych i u niekto-
rych przedsigbiorstw wegierskich.

6.2. Odwolania do $wiata spoza ogloszenia
Najczesciej wystepujacym (624 oferty)
majacym zacheci¢ do podjecia wspolpracy
z dang firmg odwolaniem jest wskazanie
potencjalnych korzySci zwigzanych z pro-
ponowanym stanowiskiem. Wsrod zalet
posady podawano przede wszystkim:

— atrakcyjno$¢ miejsca pracy (558 ofert),
np.: dynamiczny zespol; nowoczesne,
mlodzieficze otoczenie; innowacyjne,
wysokiej jakoSci miejsce pracy; miedzy-
narodowe Srodowisko; firma o stabil-
nych, solidnych podstawach;

— mozliwosci rozwoju (582 oferty), m.in.:
wsparcie i pomoc w rozwoju; ciagle
podnoszenie kompetencji zawodowych;
mozliwo$¢ nauki jezykéw obcych;

— profity finansowe (477 ofert) i to zaréwno
te zwigzane bezposrednio z wyplatg
(np.: konkurencyjne wynagrodzenie; stata
pensja + prowizja od sprzedazy; dodatek
na Boze Narodzenie, 13. pensja; zarobki
oparte na wynikach), jak i inne, niemoz-
liwe do spienig¢zenia korzySci (m.in.: sto-
téwka; mozliwos¢ zakupu produktow ze
znizka; firmowy samochod, telefon i lap-
top; bezplatna nauka jezykéw; pomoc
w wynajmie mieszkania); konkretne sumy
padaly bardzo rzadko;

— Sciezke kariery (355 ofert), np.: kariera
kierownicza; mozliwo§¢ awansu
wewnatrz firmy;

— warunki zatrudnienia, np.: zatrudnienie
od zaraz; stabilne miejsce stalej pracy;
zatrudnienie na pelen etat; elastyczny
czas pracy.

Inne odwotania majace zwigkszy¢ zain-
teresowanie odbiorcéw to zwroty do kon-
kretnych grup pracowniczych (115 ofert).
Wsrdd nich najczgstsze (w liczbie 66) byty
te kierowane réwniez do os6b dopiero roz-
poczynajacych karier¢ zawodowa (pdlyakez-
ddk), np.:

...do naszego zakladu poszukujemy oséb

z doSwiadczeniem lub bez na nast¢pujace
stanowisko...

Pozostate odniesienia dotyczyly cech
zwigzanych z fizycznoscia kandydujacych.
Tutaj przewazaly (43 oferty) zwroty do 0s6b
z orzeczeniem o niepelnosprawnosci, np.:

Czekamy réwniez na zgloszenia osob czgscio-

wo niezdolnych do pracy.

Sporadycznie wystepowaly ogloszenia
(zaledwie 5) podkreslajace dostgpnosé
danej posady dla obu plci, np.:

Uwagi: Czekamy na zgloszenia zaréwno
kobiet, jak i mgzczyzn!

W tym jedno skierowane raczej do
kobiet (nie byto takich ofert dla mezczyzn):

Stanowisko biznesowe roéwniez dla przysztych
mam.

Jedna tylko oferta zawierata odniesienie
do wieku zainteresowanych:
Czekamy na zgloszenia: wszystkich grup wie-

kowych, nie wykluczamy os6b bez doswiad-
czenia.

6.3. Oprawa graficzna

Na wizualng strong oferty sklada si¢
kilka czynnikéw, przede wszystkim kom-
pozycja i kolorystyka. W Swiecie reklamy
dominuja barwy zywe, jasne, nasycone,
ale nie nazbyt jaskrawe. Unika si¢ kolo-
rOw przygnebiajacych lub wywolujacych
negatywne skojarzenia, jak fioletowy czy
czarny (Szczgsna, 2003, s. 34), cho¢ oczy-
wiscie konotacje i symbolika koloréw sg
rézne w poszczegdlnych kulturach. Wigk-
szo$¢ ofert prezentuje tekst w naturalny,
neutralny sposob: czarne litery na bialym
tle. Istotne elementy, takie jak nazwa
firmy, stanowiska czy naglowek, zaakcen-
towane sa najczeSciej niebieska lub czer-
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wong czcionka. Czasami pojawiajg si¢ inne
wyrOznienia w tekscie, np. podkreSlenie czy
pogrubienie liter.

Gros ofert (1546) opatrzono graficznym
znakiem firmowym (logo), wiele z nich (1171
ogtoszen) dodatkowo uatrakeyjniono ilustra-
cja. Sa to w wiekszosci zdjecia (w przypadku
jednej firmy rekrutacyjnej i jej 33 ogloszen
— rysunek) przedstawiajace ludzi (1153
oferty) lub samochody (18 ofert). Pojawiaja
si¢ prawie wylacznie na poczatku oglosze-
nia i maja za zadanie przyku¢ nasza uwagg.
Zdjecia ukazuja zadbane, nowoczesne auta
badz mtode, atrakcyjne osoby: uSmiechniete,
zdrowe, energiczne, elegancko i schludnie
ubrane, zazwyczaj o jasnej cerze i ciemnych
wlosach. Takie wizerunki odwolujg si¢ do
obecnych na Wegrzech wyobrazen na temat
sukcesu.

Zakonczenie

Staratam si¢ wykazaé, ze analizowane
oferty pracy w wigkszo$ci mozna pojmowaé
jako reklame. Dotyczy to zaréwno celow,
jak i srodkow realizacji badanych tekstow.

Poetyka reklamy wyraza si¢ przede
wszystkim poprzez jezyk. Poczynajac od
warstwy gramatycznej, poprzez leksykalng
i stylistyczna, az do pragmatycznej, jezyk
tych ogloszen jest narzedziem stuzacym
nie tyle do informowania, co do zachwa-
lania, zachgcania, zmotywowania. Jezyk
jest réwniez wehikutem dla marketingo-
wych i pozatekstowych (odwolujacych si¢
do $wiata poza tekstem) Srodkdw perswa-
zji. Ponadto w ofertach pojawia si¢ reto-
ryka znana czesto z reklam (Gotka, 1994
s. 90-92), jak powolywanie si¢ na autory-
tet i odwotywanie si¢ do r6znych ukrytych
potrzeb (potrzeby bezpieczenstwa, prozno-
Sci, tworzenia itd.).

Jednocze$nie nie nalezy zapominaé
o wizualnej stronie oferty. Wigkszosci oglo-
szefi towarzyszy konkretny program iko-
nograficzny (logo, zdjecie, kolory budzace
pozytywne skojarzenia), réwniez majacy
na celu wzbudzenie w nas zainteresowania
i korzystnego nastawienia wobec danej firmy.

Analogie dotycza nie tylko ostatecznego
wygladu ogloszen. Rowniez droga do ich
realizacji nasuwa na my$l skojarzenia ze
Swiatem reklamy. Przede wszystkim wigk-
szo$¢ ofert zostala przygotowana przez
firmy rekrutacyjne poszukujace pracow-
nikbw w czyim$ imieniu. Podobnie jak
reklamy — zostaly stworzone na zlecenie,

odplatnie zachwalaja cudzy produkt. Co
wigcej, tak jak kampanie reklamowe, oferty
firm rekrutacyjnych maja okreslone grono
docelowych odbiorcéw.

Dotyczy to nie tylko ofert prezentowa-
nych przez przedsigbiorstwa rekrutacyjne,
ale rowniez ogltoszen wlasnych, ktore
w wigkszosci tworzone sa w podobny spo-
sob: z wykorzystaniem retoryki reklamy.

Przypisy

I Artykul powstal na podstawie pracy licencjac-
kiej napisanej pod kierunkiem dr Katalin Torok
i zaprezentowanej w Katedrze Hungarystyki
Uniwersytetu Warszawskiego.

2 W nawiasach podaj¢ przyktady odnoszace si¢ do
zebranych przeze mnie ofert pracy.

3 Publikacja dotyczy m.in. zastosowania teorii
oczekiwan w opisie preferencji kandydatéw na
temat miejsca zatrudnienia.

4 Wyrugowanie z uzycia wszelkich zapozyczen byto
jednym z postulatow neologizmu, XIX-wiecz-
nego ruchu literackiego na rzecz odnowy jezyka
wegierskiego.

5 Android — nazwa system6w operacyjnych dla
urzadzen mobilnych (np. smartfondéw, tabletow).

6 Enterprise resource planning, czyli planowanie
zasobow przedsigbiorstwa — rodzaj programow
komputerowych wspomagajacych zarzadzanie
przedsigbiorstwem.
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