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1. Uwagi wstepne

Nacechowanie kulturowe postrzegane jest jako cecha konstytutywna poszcze-
gblnych gatunkow (zob. Bilut-Homplewicz 2013: 143), stad na uwagg zastuguja
niewatpliwie badania kontrastywne obejmujace realizacje wzorcoéw tekstowych
danego gatunku w réznych jezykach i roznych kregach kulturowych. Ta refleksja
stala si¢ podstawa niniejszej analizy porownawczej ofert pracy publikowanych
online w jezyku polskim i niemieckim w roku 2014 na portalach internetowych.

Punktem wyjscia do takiego poréwnania stato si¢ stwierdzenie Hartmanna
(1980: 37): ,,all interlinguistic contrasts are manifest in texts”, przy czym anali-
zie poddane zostaty teksty paralelne, opisane przez Hartmanna (1980: 38) jako
»grupa C”: ,Class C parallel texts are typically unrelated except by the analyst’s
recognition that the original circumstances that led to the creation of the two
texts have produced accidental similarities”. Chodzi tu wiec o teksty autono-
miczne pod wzgledem jezykowym i kulturowym, takie, ktore nie sg ttumacze-
niami z innego j¢zyka, co mogloby powodowaé wystepowanie w tekscie doce-
lowym (czyli przettumaczonym) cech zaczerpnigtych z tekstu wyjsciowego
(czyli przeznaczonego do thumaczenia).

W kontekscie ofert pracy pojawia si¢ jednak réwnoczesnie pytanie, na ile
procesy globalizacji (silne przeciez na rynku pracy) doprowadzaja do ujednoli-
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cenia przedmiotowego gatunku. Zbadanie ofert pochodzacych z réznych, acz
zblizonych kregow kulturowych, pozwala przesledzic¢ aktualne tendencje w tym
zakresie, zwigzane chociazby z istotna rola na rynku pracy przedsigbiorstw
o strukturze koncernowej, ktére wraz ze swa kulturg organizacyjna przenosza
na grunt ré6znych krajow wiasne standardy w zakresie formutowania okreslonych
intencji w sferze gospodarczej, np. tych zwigzanych z pozyskaniem atrakcyj-
nych pracownikéw. Rozwazaniom towarzyszy refleksja na temat roli analizo-
wanych ofert pracy w kreowaniu zadanego wizerunku danego przedsigbiorstwa
wsérod szerokiego kregu odbiorcow.

2. Funkcje 1 charakterystyka ofert pracy

Na wstepie zaznaczy¢ nalezy, ze teksty bedace przedmiotem niniejszej analizy,
ktérych to podstawowa funkcja jest pozyskanie nowych pracownikéw, okresla-
ne sa w pracach jezykoznawczych nie tylko mianem ofert pracy (por. Malinow-
ska 2004), ale tez moga wystepowac jako pewna odmiana ogloszenia drobnego
(por. Wotk 2007: 186, 190), ukazujacego si¢ w prasie drukowanej. I tak Wotk
podajac przyktady ogloszen drobnych, obok anonséw typu ,,Monitory sprze-
dam”; ,Imprezy okoliczno$ciowe kameralne organizujemy” czy ,Informatyk
szuka pracy”, zalicza do nich rowniez ogloszenia zmierzajace do pozyskania
pracownika, takie jak: ,,Zatrudni¢ kucharza do pensjonatu”; ,,Nowo otwarty
klub zatrudni pania”; ,,Zatrudni¢ kosmetyczke ze stazem” czy ,,Fryzjera dam-
sko-meskiego”. Poniewaz ogloszenia tego typu zamieszczane sa w prasie dru-
kowanej w dziale Dam prace, wlasciwe okreslenie ich funkcji nie sprawia trud-
nosci. Mozna wsrdd nich wyrdzni¢ ogloszenia zdaniowe (z frazg finitywna), jak
np. ,,Zatrudni¢ kucharza do pensjonatu”; ,,Nowo otwarty klub zatrudni panig”
oraz ogloszenia okreslane przez Wotk (2007: 190) jako niezdaniowe, czyli nie-
zawierajace frazy finitywnej, np. ,,Fryzjera damsko-meskiego” czy ,,Kosme-
tyczke ze stazem”. Nawet w przypadku tak zredukowanego skltadniowo
ogloszenia, jak ,,Nieskomplikowana — domowa” (Wotk 2007: 192) nietrudno
sie¢ domysli¢, dzigki umieszczeniu go w dziale Dam prace, ze chodzi o zatrud-
nienie osoby do wykonywania nieskomplikowanych prac domowych. Jak wska-
zuje Wolk (2007: 193), ogloszenia tego typu nie r6znig si¢ w swej strukturze od
innych ogtoszen drobnych, umieszczanych przyktadowo w dziatach Auto-moto,
Nieruchomosci, Ustugi Matrymonialne, Nauka. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
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ich funkcje sa zupelie odmienne, w zaleznosci od tego, w jakim dziale zostaty
one umieszczone.

W niniejszych rozwazaniach koncentruje si¢ na tekstach, ktorych funkcja jest
pozyskanie pracownika, a ktére sa nieco bardziej rozbudowane niz powyzsze
ogloszenia drobne; w nawigzaniu do Malinowskiej (2004) nazywane one beda
w dalszej czesci artykutu ofertami pracy.

2.1. Oferta pracy — ogloszenie czy reklama?

Jak juz wyzej wspomniano, podstawowym zadaniem oferty pracy jest pozyska-
nie nowych i dobrze wykwalifikowanych pracownikow. Oferty te petnig fun-
kcje apelatywnag (zob. Brinker 1997), czyli shuzg sterowaniu zachowaniem od-
biorcy tekstu (por. Heinemann, Heinemann 2002), maja go wiec zacheci¢ do
ztozenia aplikacji o prace, a przynajmniej do nawigzania kontaktu z autorem
tekstu, do zainteresowania si¢ danym przedsigbiorstwem, zwrocenia si¢ z pyta-
niami, a takze do zapamigtania tejze firmy. I tu obok roli motywacyjnej,
sktaniajacej do podjecia pracy u ogloszeniodawcy, pojawia si¢ pozornie drugo-
rzedna, jednakze w ostatnim czasie coraz bardziej istotna funkcja ofert pracy,
mianowicie funkcja reklamowa. Mozna nawet zada¢ pytanie, czy oferta pracy
ma bardziej charakter ogloszenia czy reklamy. Ciekawa propozycja takiego roz-
roéznienia w aspekcie funkcjonalnym pojawia si¢ u Wotk (2007: 163) — oglosze-
niami sg mianowicie teksty, ktorych celem jest poinformowanie kogos o czyms,
natomiast celem autora reklamy jest sklonienie odbiorcy do pewnych postaw
(lub zachowan). Analizowane tu oferty sa wigc w takim rozumieniu bardziej
zblizone do reklamy, szczegdlnie dotyczy to wihasnie tych ukazujacych si¢ w In-
ternecie, gdzie autor tekstu nie jest ograniczony panujacym w przypadku
ogloszen prasowych przymusem redukcji tekstu (zwigzanym z optata za kazde
wydrukowane stowo). Teksty te wiagzg si¢ nie tylko z oferowaniem ich odbiorcy
konkretnej pracy, ale tez przy okazji z oferowaniem ushug firmy lub jej towa-
row. Stuza temu liczne w ofertach zamieszczanych online linki!, dzigki ktérym
czytelnik zostaje ,,przekierowany” na stron¢ www przedsigbiorstwa, na ktorej
moze znalez¢ nie tylko informacje dotyczace danego stanowiska pracy, opinie
innych pracownikéw, prezentacj¢ misji firmy, ale takze jej oferte oraz slogany
reklamowe, ktorych zadaniem jest kreowanie pozytywnego wizerunku poten-

! Nalezy tu zaznaczy¢, ze linki takie w badanym materiale sa bardziej charakterystyczne dla ofert niemiec-
kojezycznych.
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cjalnego pracodawcy. Slogany takie sa nawet nieraz umieszczane w samej ofer-
cie pracy, przy czym tendencja ta dotyczy gléwnie ofert niemieckojezycznych.
W niniejszych rozwazaniach zasadne wiec wydaje si¢ uzywanie okreslenia ofer-
ta pracy w odniesieniu do analizowanych tekstéw, zaréwno tych niemieckoje-
zycznych, jak i polskojezycznych.

Bardzo czgsto teksty te sg rowniez narzedziem budowania wizerunku firmy
na zewnatrz, ich funkcja informacyjna jest zdecydowanie podporzadkowana
funkcji apelatywne;.

2.2. Charakterystyka gatunkowa oferty pracy

Cho¢ oferty pracy moga intuicyjnie kojarzy¢ sie z tekstami typowymi dla prasy,
poniewaz dotychczas w prasie wlasnie najczesciej si¢ ukazywaty, prozno szu-
ka¢ ich opisu gatunkowego w monografiach poswieconych gatunkom praso-
wym (zob. Wojtak 2004; Liiger 1995) czy tekstom medialnym (zob. Burger
2005). Podobnie jak chociazby teksty reklamowe, rowniez publikowane w pra-
sie, nie nalezg one do czesci redakcyjnej gazet. Jak podaje Wojtak (2004: 7) we
wstepie do swoich Gatunkow prasowych, w jej ksiazce ,,analizg zostaty objete
najwazniejsze typy wypowiedzi tworzonych przez profesjonalistéw (dziennika-
1zy), zatem podstawowe gatunki informacyjne i publicystyczne”. Natomiast
poza zakresem tej analizy znalazly si¢ m.in. wlasnie ,,gatunki, ktére prasa jedy-
nie publikuje (mozna je roboczo okresli¢ mianem prasowych gatunkoéw nie-
dziennikarskich), na przyktad list do redakcji, r6znego typu ogloszenia, komu-
nikaty reklamowe czy nekrologi”. Tak wigc oferty pracy mozna zaliczy¢ do
prasowych gatunkow niedziennikarskich.

Z kolei Gansel (2007: 291) okresla oferte pracy jako uksztalttowany w sposob
profesjonalny gatunek publicznej komunikacji przedsigbiorstw, ktadac w ten
sposob gltowny nacisk na powiazanie oferty pracy z porozumiewaniem si¢
w sferze gospodarczej. Z tej perspektywy nie dziwi wigce brak tego gatunku po-
$rod tekstow prasowych.

Rolf (1993) przyporzadkowuje oferte pracy? do tekstéw dyrektywnych o cha-
rakterze niewigzacym. Autorzy takich tekstow chcg wprawdzie naktoni¢ ich ad-
resatow do wykonania pewnych czynno$ci, nie maja jednak zadnych mozliwo-
Sci zastosowania wobec nich sankcji, dlatego to od samych adresatow juz

2 U Rolfa (1993) wystepuje ona w dostownym tlumaczeniu jako ogloszenie o pracy (Stellenanzeige).
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zalezy, czy zdecyduja si¢ na wykonanie tej czynnosci czy tez nie (Rolf 1993:
245; zob. tez Szwed 2015, w druku).

Niewatpliwie w ofertach pracy daja si¢ wyrozni¢ pewne cechy charaktery-
styczne, ktore pozwalaja na stworzenie ich wzorca gatunkowego®. We wzorcu
takim uwzglednia sie, wedlug Wojtak (2005: 138), cztery aspekty: strukturalny
(obejmujacy ksztalt ramy tekstowej, zasady segmentacji, kolejnos¢ segmentow
oraz relacje pomiedzy nimi), pragmatyczny (dotyczacy obrazu nadawcy i od-
biorcy, a takze relacji miedzy nimi, struktury illokucyjnej wypowiedzi oraz jej
przeznaczenia komunikacyjnego), poznawczy (uwzgledniajacy tematyke wy-
powiedzi 1 sposob jej prezentacji) oraz aspekt stylistyczny (zob. tez Solova
2009: 202).

Poniewaz oferty pracy maja powtarzajacag si¢ strukturg, okreslong funkcje
1 liczne stale elementy jezykowe, mozna je zdefiniowa¢ wstepnie jako teksty
skonwencjonalizowane. Teksty takie charakteryzuja si¢ na poziomie struktury
»hiskim stopniem elastycznosci, obligatoryjnoscia wystepowania poszczegol-
nych segmentéw oraz ich $cisle okreslong kolejnoscig” (Solova 2009: 202).
Z kolei w aspekcie pragmatycznym ich cel jest $cisle okreslony, zdeterminowa-
ny sytuacja komunikacyjng, a nadawcy i odbiorcy przypadaja okreslone role
w procesie komunikacji. Na plaszczyznie poznawczej] mamy do czynienia
ze statymi tresciami, a aspekt stylistyczny wyrdzniaja m.in. powtarzajaca
si¢ terminologia czy charakterystyczne zwigzki frazeologiczne (zob. Solova
2009: 202).

Przy zastosowaniu powyzszego, zaproponowanego przez Wojtak, modelu
wzorca gatunkowego mozna w nastepujacy sposéb opisaé oferty pracy:

A. Na plaszczyznie strukturalnej na uwage zastuguje schematyzacja wyste-
powania okreslonych segmentow tekstu. Najbardziej chyba trafnie prezentujg te
segmenty Eckkramer i Eder (2000: 135 i n.)*, proponujac ich podziat na trzy
elementy obligatoryjne 1 dwa fakultatywne. Te obligatoryjne mozna w uprosz-
czeniu zawrze¢ w pytaniu: ,,Kto szuka kogo i w jaki sposéb?”. Naleza do nich:
czg$¢ okreslana przez Eckkramer i Eder mianem ,,Kto?”, opisujaca potencjalne-

3 Okreslenie wzorzec gatunkowy jest tu uzywane tak jak rozumie je Wojtak (2005: 138) — jako zesp6t regut
dookreslajacy najwazniejsze poziomy organizacji gatunkowego schematu, relacje migdzy nimi oraz sposoby
funkcjonowania poszczegolnych poziomow (zob. tez Solova 2009: 202).

* Inne mozliwosci prezentacji oferty pracy na plaszczyznie strukturalnej proponuje np. Arntz (1992:
114-115), wyrdzniajac w ofercie pracy 13 sktadowych o réznych funkcjach, czy Gansel (2007: 96), ktora wy-
odrebnia nastgpujace tematy czastkowe: ,,Kim jestesmy (jako pracodawca), co posiadamy, kogo szukamy, co
oferujemy, o co prosimy”.
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go pracodawce; cze$¢ odpowiadajaca na pytanie ,,Kogo?”, czyli przedsta-
wiajaca oczekiwania wobec potencjalnego pracownika, w tym gtéwnie pozada-
ne wyksztatcenie, doswiadczenie zawodowe oraz okreslone cechy charakteru;
a takze czg$¢ nazwana ,,W jaki sposdb?”, w ktorej przedstawia si¢ mozliwosci
nawigzania kontaktu z pracodawca oraz dokumenty wymagane przy aplikacji.
Natomiast elementy fakultatywne obejmuja z jednej strony odpowiedz na pyta-
nie ,,Dlaczego?”, odpowiedz zawierajacg uzasadnienie dla odbiorcy tekstu, dla-
czego wlasnie w tym przedsicbiorstwie powinien on ztozy¢ aplikacje, czyli
cz¢$¢ o duzym nacechowaniu motywacyjnym, w ktorej ,,kuszg” m.in. oferowa-
ne pracownikom $wiadczenia pracodawcy, dobra atmosfera w pracy, dodatko-
we profity; z drugiej zas strony elementy te obejmuja wyjasnienie, z jakiego po-
wodu pracodawca decyduje si¢ na poszukiwanie nowego pracownika (np.
z uwagi na dynamiczny rozwoj przedsigbiorstwa), zawarte w czgsci okreslanej
mianem ,,Z jakiego powodu?”. W czesci analitycznej niniejszego opracowania
przedstawione zostang roznice w wystepowaniu i zakresie tych elementow po-
migdzy polskimi a niemieckimi ofertami pracy.

B. W aspekcie pragmatycznym omawiane tu teksty charakteryzuja si¢ statg
funkcja sterowania zachowaniem odbiorcy, zmierzajacg do pozyskania odpowied-
niego pracownika (por. typologia podstawowych funkcji tekstowych w Heine-
mann, Viehweger 1991). Ich illokucja dominujaca jest naklonienie czytelnika
do zlozenia aplikacji u autora tekstu; illokucji tej towarzyszy czesto niezbyt
skomplikowana struktura illokucji wspierajacych, stuzacych motywacji odbior-
cy. Gansel (2007: 291) postrzega t¢ funkcje nieco szerzej, moéwiac o zapewnie-
niu kontynuacji nawigzanej komunikacji. Wprawdzie czytelnik ofert pracy uzys-
kuje z nich sporo informacji o procesie rekrutacji i o samym przedsigbiorstwie,
informacje te stuzg jednak gldéwnie wzmocnieniu funkcji motywacyjnej, nato-
miast funkcja informacyjna ofert pracy jest marginalna. Na uwage zastuguje co-
raz czgsciej funkcja reklamowa ofert pracy, realizowana wprawdzie czgsto imp-
licytnie, ale majaca jednak wplyw na budowanie (pozytywnego) wizerunku
firmy, dzigki czemu teksty te stajg si¢ narzedziami w stuzbie public relation.
Funkcje realizowane w ofertach pracy zdeterminowane sa sytuacja komunika-
cyjna, dla ktorej charakterystyczne jest zanurzenie tekstu w sferze ekonomicz-
nej i zycia zawodowego, doktadniej — w obszarze pozyskiwania pracy zawodo-
wej. Najczesciej oferty kierowane sg przez jednego autora tekstu do duzej
liczby czytelnikow.
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Nalezy tu podkresli¢ z reguly stale role spoteczne partneréw komunikacyj-
nych wystepujacych jako (potencjalny) pracodawca oraz (potencjalny) pracow-
nik. Ich wzajemny stosunek nie jest rownorzgdny, gdyz to przede wszystkim od
pracodawcy zalezy decyzja o zatrudnieniu danego pracownika, zajmuje on wigc
pozycje uprzywilejowang. Jednak biorac pod uwage coraz czgstsza funkcje re-
klamowa (nawet jesli realizowang tylko implicytnie) ofert pracy, trzeba zwrocié
uwage na zmiennos¢ stosunku zachodzacego migdzy partnerami komunikacyj-
nymi. W roli odbiorcy przekazu reklamowego dotyczacego przedsigbiorstwa
pracodawcy to odbiorcy tekstu przypada rola nadrzedna jako potencjalnego
klienta tego przedsi¢biorstwa. Od niego przeciez zalezy decyzja o skorzystaniu
z oferty firmy prezentowanej w zawoalowany sposdb w ofercie pracy, szczegdl-
nie tej, ktéra ukazuje sie¢ w Internecie.

C. Aspekt poznawczy ofert pracy obejmuje ich staly zakres tematyczny do-
tyczacy zatrudnienia, stosunkéw w sferze zawodowej, wynagrodzenia, dodatko-
wych profitdéw oraz wymagan wobec pracownika, a takze mozliwosci nawigza-
nia bezposredniego kontaktu z pracodawca.

D. Na plaszezyznie stylistycznej w ofertach pracy mamy do czynienia z po-
wtarzajagcymi si¢ zwrotami oraz preferencja okreslonych struktur gramatycz-
nych, ponadto z charakterystycznymi formutami adresatywnymi. Cechy te jed-
nak przy porownaniu ofert niemieckojezycznych i polskojezycznych odznaczaja
si¢ pewnym roznicowaniem, co zostanie pokazane w czgsci analitycznej niniej-
szego artykuhu.

Przy opisie gatunkowym oferty pracy obok wymienionych powyzej cech
charakterystycznych warto pamigta¢ rdwniez o zalezno$ci tego gatunku od
czynnikoéw historycznych. Determinacje historyczng gatunku potwierdzaja np.
wyniki badan Gansel (2007: 292), ktéra w odniesieniu do tekstow niemieckoje-
zycznych zauwaza, ze istnieje ogromna rozbiezno$¢ pomigdzy jednozdanio-
wymi ofertami pracy pochodzacymi z okresu okolo roku 1900 a ukazujacymi
si¢ obecnie w regionalnej i ponadregionalnej prasie inseratami pracodawcow,
ktére niejednokrotnie obejmujg nawet pot strony. Charakterystyczna jest przy
tym zmiana perspektywy z takiej, ktéra w matym stopniu uwzgledniata ogtosze-
niodawce, na perspektywe zorientowang wtasnie na niego. Towarzyszy temu
zmiana wzorca tekstowego z opisowego na argumentacyjny, przy czym argu-
mentacje wspieraja elementy wizualne (logo firmy, slogany reklamowe), ich
odpowiednie rozmieszczenie w tekscie czy zaleznosci pomiedzy tekstem a ob-
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razem, szczegolnie widoczne w przypadku badanych tu ofert pracy ukazujacych
si¢ online (por. w tej kwestii Szwed 2015, w druku).

2.3. Specyfika ofert pracy publikowanych w Internecie

Internet jako medium, w ktérym ukazuja si¢ oferty pracy, daje zdecydowanie
wieksze mozliwosci ksztattowania i zrdznicowania graficznego tekstu niz prasa
drukowana. Dotyczy to cho¢by wspomnianych wyzej elementow wizualnych,
ktére w odpowiednim rozmieszczeniu przyczyniajg sie do przyciggania i zatrzy-
mania uwagi czytelnika. Objetos¢ ofert pracy w Internecie jest wigksza niz ich
odpowiednikéw w gazetach. Wigze si¢ to miedzy innymi z kwestiami ekono-
micznymi, czyli mniejszymi oplatami za dodatkowe elementy tekstu lub ich
brakiem. W ten sposob autor nie czuje si¢ zmuszony do redukowania elemen-
tow wplywajacych np. na ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa czy pod-
noszacych atrakcyjnos$¢ tekstu. Odbiorca moze nawet poprzez wykorzystanie
linkow specyficznych dla hipertekstu ,,przenie$¢ si¢” wirtualnie na inng strone
firmy, zawierajaca informacje o jej misji, ofercie, warunkach zatrudnienia, a na-
wet przedstawiajaca opinie pracownikow. W ten sposob czytelnik tekstu staje
sie¢ rdwnoczesnie jego wspotautorem, w pewnym sensie samodzielnie ksztattu-
jac zakres czytanego tekstu, dobierajac poszczegolne jego segmenty. Sklania to
do stawiania pytan o granice takiego tekstu, o to, czy jest on nadal tekstem, czy
tez juz hipertekstem.

Wykorzystanie mozliwosci hipertekstualnych w ofertach internetowych, spe-
cyfika zaleznosci pomiedzy tekstem a obrazem, sugestywne lokowanie sloga-
néw reklamowych, zamieszczanie linkow do gotowych formularzy aplikacyj-
nych, a takze adresow mailowych uruchamianych jednym kliknigciem czy
udzial odbiorcy tekstu w jego ksztattowaniu — wszystko to wplywa na wigksza
niz w prasie drukowanej polifunkcjonalno$¢ ofert pracy online. Mozna sobie
wyobrazié, ze w nieodleglej przysztosci oferty takie beda zawiera¢ nie tylko
elementy wizualne, ale tez i foniczne (chocby zintegrowane z oferta filmiki),
tworzac specyficzny rodzaj taniej badz nawet bezptatnej reklamy. Z pewnoscia
kontakt pomiedzy pracodawca a osoba poszukujaca pracy bedzie dzigki temu
bardziej rozbudowany. Juz dzi$ zreszta pojawiaja si¢ dos¢ nowatorskie formy
aplikowania o pracg, jak np. wysylanie do pracodawcy filmikow prezentujacych
mocne strony aplikanta. W tym kontekscie pozytywna odpowiedz na postawio-
ne juz w roku 2000 przez Eckkramer, Eder (2000: 9) pytanie o nadchodzaca ere
cyberdyktatury w wielu przestrzeniach zycia wydaje si¢ oczywista. Juz dzi$ In-
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ternet stanowi ogromna gietde kontaktow i zaplecze informacyjne, niedhugo
zapewne poszukiwanie pracy poza Internetem bedzie naleze¢ do odlegtlej
przesztosci.

3. Roznice w pozyskiwaniu pracownikow w polskich
1 niemieckich ofertach pracy

W obliczu rosnacej roli Internetu jako medium ogdlnie dostgpnego w réznych
wspolnotach jezykowych i kulturowych, a takze postepujacej globalizacji za-
sadne wydaje si¢ pytanie o wplyw tych tendencji na ewentualne ujednolicanie
pewnych wzorcow tekstowych, szczegdlnie tych obecnych w gospodarce jako
swego rodzaju prekursorze rozwoju wspdtpracy miedzykulturowe;.

3.1. Korpus 1 model analizy

Podstawa niniejszej analizy staly si¢ opublikowane w roku 2014 online oferty
pracy, kierowane gtownie do kadry kierowniczej branzy technicznej, handlowe;j
czy ubezpieczeniowej. Oferty te pochodza z polsko- i niemieckojezycznych por-
tali internetowych stuzacych kontaktowaniu ze soba potencjalnych pracodaw-
cOw 1 pracobiorcow (np. praca.money.pl; pracuj.pl; praca.pl; stellenangebote.de;
Jobborse.de)’. W analizie nie uwzglgdniono ofert opracowanych przez profesjo-
nalne agencje posrednictwa pracy, poniewaz dziataja one czgsto w strukturach
koncernowych, obecnych w réznych krajach i realizujacych w nich te same, po-
wtarzajace si¢ wzorce gatunkowe, co mogloby uniemozliwi¢ uchwycenie rze-
czywistych réznic miedzy realizacja wzorca w jezyku polskim i niemieckim.
Punktem wyjs$cia do analizy jest omowiony wyzej opis wzorca gatunkowego
Wojtak (2005: 138). Korpus w obu jezykach zostat zbadany przy uwzglednieniu
czterech ptaszczyzn omoéwionych w podrozdziale 2.2 niniejszego opracowania,
przy czym dla lepszego opisu tekstow w aspekcie strukturalnym i przedstawie-
nia zasad ich segmentacji przyjeto dla okreslenia poszczegdlnych segmentow
symbole A, B, C. Literag A oznaczono element obligatoryjny dajacy odpowiedz

> Omawiany korpus obejmuje 40 ofert pracy w jezyku polskim oraz niemieckim i zostal zebrany przez au-
torke artykutu w ramach migdzynarodowego projektu badawczego ,,Stellenanzeigen als Instrument des Emp-
loyer Branding”, prowadzonego w latach 2012-2014 przez naukowcow z Niemiec, Finlandii, Danii, Austrii
i Polski, obejmujacego badania kontrastywne ofert pracy w réznych krajach europejskich (kierownik projektu:
prof. Martin Nielsen, Aarhus University, Business and Social Sciences, Departament of Business Communi-
cation).
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na pytanie ,,Kto?” (czyli opisujacy potencjalnego pracodawce), litera C odpo-
wiada elementowi obligatoryjnemu ,,W jaki spos6b?” (czyli prezentacji mozli-
wosci nawigzania kontaktu z pracodawca). Natomiast litera B symbolizuje seg-
ment calo$ciowy zorientowany na osobg aplikujaca o prace, obejmujacy
element obligatoryjny nazwany powyzej ,,Kogo?” (oczekiwania wobec pracow-
nika) oraz dwa elementy fakultatywne, czyli odpowiedz na pytanie ,,Dlaczego?”
(z motywujacym uzasadnieniem dla odbiorcy tekstu dla zlozenia aplikacji) i na
pytanie ,,Z jakiego powodu?” (przyczyny poszukiwania pracownika z punktu
widzenia pracodawcy). Te trzy elementy zostaty potaczone w jeden segment,
gdyz sa $cisle powigzane tematycznie i skoncentrowane wokdt potencjalnego
pracownika®.

3.2. Charakterystyka jezykowa polskich ofert pracy

Analizowane polskie oferty pracy wyrozniajg si¢ na plaszczyznie strukturalnej
dwoma dodatkowymi elementami segmentacji tekstu, ktdre nie wystepuja
w ofertach niemieckich, natomiast z uwagi na ich prawie stuprocentowg frek-
wencje w korpusie polskojezycznym mozna je uznaé za elementy obligatoryjne.
Pierwszym z tych elementow jest zadanie (wyrazone w formie prosby) umiesz-
czenia w aplikacji nastepujacej klauzuli:

Wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych osobowych zawartych w mojej ofercie pracy
dla potrzeb niezbednych do realizacji procesu rekrutacji (zgodnie z ustawa z dn. 29.08.1997
o ochronie danych osobowych, Dz. Ust. Nr 133, poz. 833). (PL1, www.pracuj.pl, oferta z dn.
07.05.14)

To zadanie wigze si¢ z wymogami polskiej Ustawy o Ochronie Danych Oso-
bowych. W niektérych ofertach pracy znajduje si¢ wyrazone wprost ostrzeze-
nie, ze aplikacje niezawierajace powyzszej klauzuli w ogdle nie bedg brane pod
uwage w procesie rekrutacji.

Drugim dodatkowym elementem struktury tekstu jest informacja pracodawcy
o0 zastrzezeniu sobie prawa do nawigzania kontaktu tylko z wybranymi osobami
aplikujagcymi o pracg, wyrazona przykladowo w nastepujacy sposob:

Zastrzegamy sobie prawo odpowiedzi jedynie na wybrane oferty. (www.pracuj.pl, oferta z dn.
15.05.14)

¢ Model sekwencji ABC w opisie segmentacji oferty pracy zostal zaczerpnicty z Eckkramer (Eder 2000:
136, 151).

412



Styl internetowych ofert pracy w ujeciu kontrastywnym polsko-niemieckim
IWONA SZWED

PSE AG zastrzega sobie prawo do kontaktowania si¢ tylko z wybranymi osobami. (www.praca.pl,
oferta z dn. 11.09.14)

Kolejnos¢ poszczegolnych elementdw obligatoryjnych i fakultatywnych struk-
tury tekstu mozna wyrazi¢ sekwencja ABC (znaczenie symboli omdéwiono
w podrozdziale 3.1). Tylko w jednej z ofert nie pojawiaja si¢ dane dotyczace
pracodawcy (odpowiedz na pytanie ,,Kto?”), natomiast w wigkszosci ofert infor-
macje na ten temat sg zredukowane; sporadycznie obok logo firmy pojawia si¢
dodatkowo opis profilu jej dziatalnosci, petnigcy implicytnie funkcje rekla-
mowa.

Zdecydowana wigkszo$¢ polskich ofert pracy nie zawiera uzasadnienia pra-
codawcy tlumaczacego che¢ zatrudnienia nowego pracownika; element fakulta-
tywny odpowiadajacy na pytanie ,,Z jakiego powodu?” jest wigc réwniez moc-
no zredukowany. Jesli pojawia si¢ tu juz jakies wyjasnienie, dotyczy ono
najczesciej dynamicznego rozwoju przedsiebiorstwa.

W segmencie B, dotyczacym potencjalnego pracownika, pojawia si¢ opis
wymagan wobec osoby zatrudnionej oraz proponowany zakres obowigzkdow,
przy czym na pierwszy plan wysuwaja si¢ tu jej kwalifikacje, mniej natomiast
istotny wydaje si¢ profil charakterologiczny (ceniona jest np. kreatywnos¢,
wlasna inicjatywa i samodzielno$¢ w dzialaniu). Przy opisie zadan spotykamy
dos¢ ogolnikowe sformutowania, typu: oczekuje sie odpowiedzialnosci za reali-
zacje zalozonego planu sprzedazy. Wsrdd stawianych wymogow najczesciej
wymienia si¢ doswiadczenie zawodowe, wyzsze wyksztalcenie, znajomos¢ je-
zykdw obcych oraz prawo jazdy. Uderzajacy jest przy tym dos¢ bezosobowy
sposob opisu czy zwracania si¢ do potencjalnego aplikanta.

Na uwage zastuguje fakt, ze w zadnej z badanych ofert pracy nie znalazta si¢
informacja o zaproszeniu czy to m¢zczyzn, czy kobiet do skladania aplikacji,
pojawiaja sie jedynie okreslenia stanowisk w rodzaju meskim (czyli poszukiwa-
ny jest dyrektor, kierownik dziatu itd.); w jednym przypadku wystepuje czgs-
ciowo angloj¢zyczna nazwa stanowiska (Menedzer Private Banking)’.

Element fakultatywny z motywujacym dla odbiorcy tekstu uzasadnieniem
ztozenia aplikacji zawiera gtdwnie informacje o szansach awansu, stabilnych
warunkach zatrudnienia, oferowanych szkoleniach i narz¢dziach pracy (jak lap-

7'W zebranym korpusie celowo nie uwzgledniono ofert pracy ukazujacych si¢ w catosci w jezyku angiel-
skim, cho¢ takie rowniez mozna znalez¢é na polskich portalach posrednictwa pracy.
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top, samochod, telefon). W jednej z ofert znalazla si¢ nawet obietnica termino-
wej wyplaty wynagrodzenia (sic!).

Pojawiajacy sig, najczesciej na koncu oferty, element obligatoryjny C z infor-
macja o sposobie nawiazania kontaktu z pracodawca nie sprawia wrazenia, ze
pracodawcy szczegoélnie zalezy na tym kontakcie. Aplikant ma wprawdzie moz-
liwos¢ wygodnego ztozenia wymaganych dokumentdéw online, najczesciej po-
przez klikniecie pola ,,Aplikuj” i dostaje w ofercie doktadng informacje o wy-
maganych dokumentach aplikacyjnych (CV i list motywacyjny), nie ma jednak
mozliwosci uzyskania dodatkowych informacji czy postawienia pytan, gdyz
brakuje danych osoby, do ktérej moglby z tym si¢ zwrocic. Najczesciej nie po-
daje si¢ w polskich ofertach ani numeru telefonu kontaktowego, ani adresu mai-
lowego; brak tez jakiejkolwiek zachgty do stawiania pytan. Powstaje wrecz
wrazenie, ze polscy autorzy ofert pracy nawet unikaja kontaktu z potencjalnym
aplikantem.

Wrazenie takie wzmacnia analiza ptaszczyzny stylistycznej polskich ofert
pracy. Podkresli¢ tu nalezy brak bezposredniego kontaktu z odbiorca, kontakt
ten nawigzany jest jedynie w formie bezosobowej (zatrudniona osoba bedzie...,
oczekujemy:..., zadania:...). Kliknigcie pola ,,Aplikuj” 1 wystanie w ten sposéb
maila wraz z wymaganymi dokumentami jest wlasciwie jedyng mozliwoscia
nawigzania kontaktu z pracodawca. Plaszczyzna syntaktyczna jest przy tym moc-
no zredukowana, czgsto pojawiajg si¢ konstrukcje bez frazy finitywnej czy wy-
liczenia w formie nominalnej (np. Zakres obowigzkow / opis stanowiska / wy-
magania: + wyliczenie; lub oferujemy: + wyliczenie). Pelne zdania pojawiaja
sie¢ wlasciwie jedynie przy wyrazeniu prosby o zgode na wykorzystanie danych
osobowych oraz przy zastrzezeniu sobie przez pracodawce prawa do nawigza-
nia kontaktu tylko z wybranymi osobami aplikujacymi o prace.

Biorac pod uwage aspekt pragmatyczny, wyraznie widac, ze wspomniane po-
wyzej pole ,,Aplikuj” wskazuje na dominujacg illokucje polskich ofert pracy,
mianowicie zadanie zlozenia aplikacji w danym przedsi¢biorstwie. Funkcja
podstawowa jest wigc funkcja apelatywna, czyli naktonienie czytelnika do wy-
konania zgdanego dzialania. Wyrazana implicytnie funkcja apelatywna, zmie-
rzajaca do przyjecia przez czytelnika okreslonego pozytywnego sposobu mysle-
nia o firmie czy tez do zakupienia jej towaréw badz skorzystania z ustug,
pojawia si¢ sporadycznie i jest mocno zredukowana, podobnie zreszta jak funk-
cja informacyjna, podporzadkowana podstawowej funkcji pozyskania nowego
pracownika.
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Aspekt poznawczy obejmuje tematyke zatrudnienia, stosunku pracy, wyna-
grodzenia, czyli zagadnien przedstawionych w punkcie C podrozdziatu 2.2 ni-
niejszego opracowania.

3.3. Charakterystyka jezykowa niemieckich ofert pracy

W przeciwienstwie do polskojezycznych ofert pracy oferty niemieckojezyczne
zbadane w ramach zebranego korpusu nie wykazuja dodatkowych elementow
obligatoryjnych na ptaszczyznie strukturalnej tekstu (prosba o zgod¢ na wyko-
rzystanie danych osobowych oraz zastrzezenie sobie przez pracodawce prawa
do nawigzania kontaktu tylko z wybranymi osobami). Mozna w nich natomiast
stwierdzi¢ pewne réznice w samej budowie poszczegdlnych segmentdéw, choé
ich kolejnos¢ jest podobna jak w ofertach polskojezycznych (czyli sekwencja
ABC).

Element obligatoryjny dotyczacy pracodawcy (odpowiedz na pytanie ,,Kto?”)
jest zdecydowanie bardziej rozbudowany niz w polskich ofertach. Wykorzystu-
je sie tu mozliwosci, jakie daje Internet, prezentujac obszerne informacje o fir-
mie, przewaznie uzupetnione przekierowaniem do strony www (hiperlink zaty-
tutowany O nas). Pojawiajg si¢ tez informacje o liczbie zatrudnionych czy
wysokosci obrotu, o nagrodach zdobytych przez przedsigbiorstwo; czestym ich
uzupehieniem sa zdjecia przedstawiajace zadowolonych pracownikéw czy udane
projekty, a takze slogany przyblizajagce np. misje firmy. Wszystkie te dodatko-
we informacje o pracodawcy petnig implicytnie dodatkowa funkcje reklamowa,
przyczyniajac si¢ do kreowania u odbiorcy tekstu pozytywnego wizerunku jego
autora.

Podobnie jak w polskich ofertach pracy rowniez i w tych niemieckich prézno
szuka¢ uzasadnienia pracodawcy dla zatrudnienia nowego pracownika, mamy
tu wigc takze do czynienia z redukcja elementu fakultatywnego odpowia-
dajacego na pytanie ,,Z jakiego powodu?”. Bardzo nieliczne uzasadnienia od-
nosza sie¢ do rozwoju zespotu, jak w przyktadzie: zum weiteren Ausbau des
Teams [...] suchen wir... (,,w celu poszerzenia zespotu szukamy...”).

Natomiast w segmencie B, skoncentrowanym na potencjalnym pracowniku,
mozna juz stwierdzi¢ spore réznice w stosunku do ofert pracy zamieszczanych
w jezyku polskim. Wprawdzie i tu, podobnie jak w ofertach polskich, wysoko
ceni si¢ przede wszystkim do$wiadczenie zawodowe, na drugim miejscu sta-
wiajac cechy osobowosci (jak kreatywnos¢, umiejetnos¢ analitycznego mysle-
nia, dar przekonywania czy komunikatywnos$¢), ale opis wymagan stawianych
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potencjalnemu pracownikowi jest znacznie bardziej precyzyjny. Podaje sie np.
konkretne zadania, jakie stoja przed nowym pracownikiem (jak sporzadzanie bi-
lansu miesi¢cznego, realizacja przeplywow finansowych, rekrutowanie i wdraza-
nie do pracy doradcow finansowych). Na podkreslenie zastuguje, iz obok wyli-
czen w formie nominalnej pojawiaja si¢ tu takze pelne zdania (w przeciwien-
stwie do polskich ofert pracy).

We wszystkich ofertach niemieckich przy okreslaniu stanowiska pracy wy-
raznie zaznaczono, ze poszukiwani sg pracownicy obydwu plci, w jednym z ba-
danych tekstow znalazto si¢ nawet wyrazne zaproszenie do aplikowania skiero-
wane do 0sob niepelnosprawnych (,,Z radosciag oczekujemy aplikacji od os6b
niepetosprawnych, ktérych integracja w spoteczenstwie szczegolnie lezy nam
na sercu...”). Znacznie czesciej niz w polskich ofertach mamy tu do czynienia
z anglojezycznymi nazwami stanowisk pracy (jak Senior Solution Developer
Output Management, Head of Communications, HR Services Manager), a takze
z anglicyzmami uzytymi w pozostalej czgsci tekstu, cho¢ same oferty pracy sa
formutowane w jezyku niemieckim.

W segmencie B na uwagg zashuguja tez sformutowania o bardziej osobistym
charakterze niz w polskich ofertach — buduje si¢ dos$¢ bezposredni kontakt
z czytelnikiem (np.: ,,Pana/Pani zadania beda polegac na...”, podczas gdy w pol-
skich ofertach w tym segmencie pojawiaty si¢ zwroty: ,,Do gtownych zadan
osoby zatrudnionej naleze¢ bedzie...”).

W czesdci fakultatywnej (,,Dlaczego?”’) segmentu B, majacej dostarczy¢ od-
biorcy tekstu motywacji do ztozenia aplikacji, znajdziemy nie tylko suche wyli-
czenia (jak w polskich ofertach), ale tez starannie sformutowane, rozbudowane
zdania, dos¢ barwnie opisujace zadania stawiane przed nowym pracownikiem,
atmosfere w pracy, ale tez i wyzwania czekajace na aplikanta.

Czgs¢ obligatoryjna C, zawierajaca informacje o mozliwosci kontaktu z pra-
codawca, jest takze nieco inaczej zbudowana niz w polskich ofertach. Mamy tu
do czynienia z duza dbatoscig o nawigzanie i podtrzymanie kontaktu z aplikan-
tem. We wszystkich ofertach moze on skorzysta¢ z aktywowania pola ,,Aplikuj”
kierujacego go do tekstu maila wysytanego do pracodawcy. Rownoczesnie jed-
nak ma do dyspozycji inne formy kontaktu z oferujacym prace, dzigki podane-
mu adresowi mailowemu lub numerowi telefonu moze zwroci¢ si¢ do niego
bezposrednio z pytaniami, autor tekstu czgsto nawet do tego zachgca. W prawie
polowie ofert niemieckich podana jest tez konkretna osoba, do ktorej mozna sig
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zwracaé (jej numer telefonu i nazwa dziatu). Sporadycznie mozemy nawet zna-
lez¢ informacje o dacie i godzinie rozmowy kwalifikacyjne;j.

Na plaszczyznie stylistycznej mozna zauwazy¢ w niemieckich ofertach pracy
znacznie wigcej niz w polskich tekstach paralelnych konstrukcji zdaniowych,
czasem mocno rozbudowanych. Budowaniu bezposredniego kontaktu z od-
biorca shuzy tryb rozkazujacy w formie grzecznosciowej (,,Prosze zrobi¢ nastgp-
ny krok i wysta¢ nam swoja aplikacje...”).

Realizacja wzorca gatunkowego na ptaszczyznie pragmatycznej nie rdzni si¢
zbytnio od omowionych powyzej realizacji w jezyku polskim. Rowniez w ofer-
tach niemieckich dominujacg illokucja tekstu jest zadanie/prosba o ztozenie ap-
likacji w danym przedsigbiorstwie, co wskazuje na funkcje apelatywna jako
gtéwna. Nieco mocniej niz w ofertach polskich zaznaczona jest wyrazana impli-
cytnie funkcja reklamowa oferty pracy, ktorej towarzyszy duza dbatos¢ o kreo-
wanie pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa, natomiast funkcja informacyj-
na rowniez tu jest mocno zredukowana.

Aspekt poznawczy obejmuje, podobnie jak w ofertach polskich, tematyke za-
trudnienia, stosunku pracy czy wynagrodzenia.

3.4. Wnioski

Zaréwno funkcje ofert pracy w obu jezykach, role spoteczne partnerow
komunikacyjnych (czyli aspekt pragmatyczny), jak tematyka tych tekstow
(czyli aspekt poznawczy) sa bardzo zblizone do siebie. Natomiast gtéwne rdz-
nice stwierdzono w badanym materiale na plaszczyznie strukturalnej i styli-
stycznej.

Na ptaszczyznie strukturalnej polskie oferty pracy zawierajg wigcej elemen-
tow uznanych ze wzgledu na czestotliwosé ich wystepowania za obligatoryjne.
Sa nimi prosba o zgode¢ na wykorzystanie danych osobowych aplikanta oraz za-
strzezenie sobie przez pracodawce prawa do nawigzania kontaktu tylko z wy-
branymi osobami starajgcymi si¢ o pracg. Pomimo tego to wiasnie oferty niemiec-
kie sg bardziej obszerne, zapewne z uwagi na rozbudowang cz¢$¢ prezentujaca

§ Nalezy tu zaznaczy¢, ze w jezyku polskim sformulowania w trybie rozkazujacym w formie grzeczno-
Sciowej niosa duzo wigkszy dystans niz w jezyku niemieckim, dlatego powyzsze ttumaczenie moze brzmieé
nieco sztucznie (bardziej wlasciwe bytoby ,,Zrob nastgpny krok i...”). Na marginesie dodam, ze czgstym za-
biegiem przy thumaczeniu reklam z jgzyka niemieckiego na jezyk polski jest zastgpowanie charakterystycz-
nych dla niemieckoje¢zycznych spotow reklamowych zwrotow grzecznosciowych ,,Pan/Pani” zwrotami skie-
rowanymi do odbiorcy w 2 os. Ip., jako bardziej typowymi dla jezyka polskiego.
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samego pracodawce i jego dziatalnos¢. Duzo mocniej wykorzystane s3 tu moz-
liwosci, jakie daje obecnie Internet, np. dodanie elementéw wizualnych, sloga-
néw reklamowych, odpowiednia szata graficzna. W ten sposob niemieckie ofer-
ty pracy staja si¢ sposobem na tanig reklame przedsiebiorstwa i dotarcie
z pozytywnym przekazem o nim do szerokiego kregu odbiorcow. Mozna tu po-
stawi¢ pytanie, czy za kilka lat bedzie mozna stwierdzi¢ podobny trend w pol-
skich ofertach pracy, publikowanych wtedy juz zapewne tylko online.

Inna przyczyna wigkszej objetosci ofert niemieckich lezy zapewne w bardziej
rozbudowanej plaszczyznie stylistycznej, na ktdrej mamy do czynienia nie tylko
z frazg nominalna (jak w ofertach polskich), ale i z pelnymi konstrukcjami zda-
niowymi. Niemieckie oferty charakteryzuja si¢ przy tym wigksza dbatoscia o ja-
ko$¢ kontaktu z potencjalnym pracownikiem. Podczas gdy dla polskiego praco-
dawcy jest on czgsto osobg zatrudniong, dla niemieckiego ogloszeniodawcy jest
on partnerem, do ktorego pracodawca zwraca si¢ wprawdzie w formie grzecz-
nosciowej, ale jednak w sposéb bezposredni (jak w przyktadzie: ,,Pana/Pani za-
dania beda polegaé na...”). Ponadto niemiecki pracodawca oferuje czytelnikowi
szeroka game mozliwosci nawigzania kontaktu, zach¢ca do stawiania pytan,
motywuje do zlozenia aplikacji, przekonuje o stusznosci takiej decyzji.

4. Uwagi koncowe

Jak wynika z powyzszej analizy, procesy globalizacji nie doprowadzily jeszcze
do catkowitego ujednolicenia ofert pracy w jezyku polskim i niemieckim; za-
chowatly one swoja specyfike zwigzang nie tylko z uwarunkowaniami kulturo-
wymi, ale tez z sytuacja ekonomiczng. W poréwnaniu z ofertami niemieckimi
polskie oferty pracy online wykazujg bardziej Sciste pokrewienstwo z oglosze-
niami drobnymi typu ,,dam prace”, charakterystycznymi dla prasy codziennej,
najczesciej niezdaniowymi.

Réznice w realizacji wzorca gatunkowego, dotyczace cho¢by wigkszej per-
sonalizacji kontaktu z aplikantem w ofertach niemieckich, moga np. wynika¢
z tego, ze polski rynek wciaz jeszcze jest rynkiem pracodawcy. Na rynku tym
tak duzo oséb o podobnych kwalifikacjach (czesto mato wyspecjalizowanych)
poszukuje pracy, ze stanowig one dla pracodawcy ,,szary thum”, ktéry moze wy-
dawac si¢ zbyt natretny ze swymi pytaniami. Z kolei osoby o wysokich kwalifi-
kacjach, o ktore pracodawcy mogliby zabiegaé, rzadko szukaja nowej pracy,
gdyz czgsta zmiana stanowiska w Polsce wcigz nie jest zjawiskiem powszech-
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nym. Mozliwe, ze w Niemczech osoby wysoko wykwalifikowane czesciej
zmieniaja prace, dlatego niemieccy pracodawcy nie sprawiaja wrazenia, ze uni-
kaja kontaktu z potencjalnym pracownikiem, lecz starajg si¢ zbudowac ten kon-
takt jak najlepiej. Jednakze ich mocno rozbudowane i silnie nacechowane rekla-
mowo oferty pracy moga np. u czytelnikoéw polskich wywoltywaé wrazenie
nadmiaru, ktory czasem moze nawet zniecheca¢ do dalszego czytania. Bezpo-
sredni sposob zwracania si¢ do odbiorcy moze z kolei nieco zaskoczy¢ Polakdéw
poszukujacych pracy na rynku mi¢dzynarodowym, gdyz s3 oni przyzwyczajeni
do bezosobowego sposobu kontaktu w ofertach pracy. Z kolei dla odbiorcow
niemieckich suchy, bezosobowy i bardzo rzeczowy styl polskich ofert moze sta-
nowi¢ pewna bariere komunikacyjna (a nawet odstraszac). Na plaszczyznie
miedzynarodowej wspolpracy ekonomicznej i szerokiej wymiany pracownikow
w wymiarze globalnym nie wystarcza wiec samo przetlumaczenie oferty kiero-
wanej do innego odbiorcy docelowego. Konieczne jest dostosowanie jej do do-
celowego kontekstu kulturowego.

Dlatego analizy porownawcze podobne do powyzszej moga mie¢ znaczny
wpltyw na jakos¢ kontaktu i wzajemne zrozumienie miedzy pracownikiem
a pracodawca w srodowisku miedzynarodowym. Dzigki uwzglednianiu omo-
wionych wyzej rozbieznosci w realizacji wzorca gatunkowego oferty pracy
w jezyku polskim i niemieckim osoby odpowiedzialne w firmach za kontakty
miedzynarodowe (gtéwnie te polsko-niemieckie) moga przyczynic si¢ do unik-
ni¢cia wielu nieporozumien.
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Polish-German contrastive study of online job advertisement style

A starting point for this dissertation is an assumption that the cultural load should be
considered a constitutive feature for differentiating between certain kinds of text (cf.
Bilut-Homplewicz 2013: 145).

Within the framework of contrastive research, covering the realization of various text
models in different languages and cultural circles, the author of this article analyses
online job advertisements, published on the Internet in German and Polish in 2014.
These texts shall be considered autonomous in terms both the language used and
cultural load, as created originally in the target language. Translated advertisements
have been omitted, as potentially “contaminated” with the features of the source
language.

The author addresses the question of globalization (job market being highly
globalized) and its possible influence on potential cross-linguistic and cross-cultural
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standardization within the notion of text genre. Contrastive analysis of job offers
originating in different, yet relatively close cultural circles, allows for tracking current
tendencies. These tendencies may be clearly visible in cases of international corpora-
tions, spreading its operations into various countries, which inevitably entails diffusing
their corporate culture and standards, including their human resource know-how, in
particular recruitment practices.

The author also shares her reflections on the role of online job advertisements in the
process of broadly understood corporate image building.

Keywords: job advertisement, contrastive linguistics of text, corporate image building.
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