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1. Uwagi wstêpne

Nacechowanie kulturowe postrzegane jest jako cecha konstytutywna poszcze-
gólnych gatunków (zob. Bilut-Homplewicz 2013: 143), st¹d na uwagê zas³uguj¹
niew¹tpliwie badania kontrastywne obejmuj¹ce realizacje wzorców tekstowych
danego gatunku w ró¿nych jêzykach i ró¿nych krêgach kulturowych. Ta refleksja
sta³a siê podstaw¹ niniejszej analizy porównawczej ofert pracy publikowanych
online w jêzyku polskim i niemieckim w roku 2014 na portalach internetowych.

Punktem wyjœcia do takiego porównania sta³o siê stwierdzenie Hartmanna
(1980: 37): „all interlinguistic contrasts are manifest in texts”, przy czym anali-
zie poddane zosta³y 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 wiêc o teksty autono-
miczne pod wzglêdem jêzykowym i kulturowym, takie, które nie s¹ t³umacze-
niami z innego jêzyka, co mog³oby powodowaæ wystêpowanie w tekœcie doce-
lowym (czyli przet³umaczonym) cech zaczerpniêtych z tekstu wyjœciowego
(czyli przeznaczonego do t³umaczenia).

W kontekœcie ofert pracy pojawia siê jednak równoczeœnie pytanie, na ile
procesy globalizacji (silne przecie¿ na rynku pracy) doprowadzaj¹ do ujednoli-
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cenia przedmiotowego gatunku. Zbadanie ofert pochodz¹cych z ró¿nych, acz
zbli¿onych krêgów kulturowych, pozwala przeœledziæ aktualne tendencje w tym
zakresie, zwi¹zane chocia¿by z istotn¹ rol¹ na rynku pracy przedsiêbiorstw
o strukturze koncernowej, które wraz ze sw¹ kultur¹ organizacyjn¹ przenosz¹
na grunt ró¿nych krajów w³asne standardy w zakresie formu³owania okreœlonych
intencji w sferze gospodarczej, np. tych zwi¹zanych z pozyskaniem atrakcyj-
nych pracowników. Rozwa¿aniom towarzyszy refleksja na temat roli analizo-
wanych ofert pracy w kreowaniu ¿¹danego wizerunku danego przedsiêbiorstwa
wœród szerokiego krêgu odbiorców.

2. Funkcje i charakterystyka ofert pracy

Na wstêpie zaznaczyæ nale¿y, ¿e teksty bêd¹ce przedmiotem niniejszej analizy,
których to podstawow¹ funkcj¹ jest pozyskanie nowych pracowników, okreœla-
ne s¹ w pracach jêzykoznawczych nie tylko mianem ofert pracy (por. Malinow-
ska 2004), ale te¿ mog¹ wystêpowaæ jako pewna odmiana og³oszenia drobnego
(por. Wo³k 2007: 186, 190), ukazuj¹cego siê w prasie drukowanej. I tak Wo³k
podaj¹c przyk³ady og³oszeñ drobnych, obok anonsów typu „Monitory sprze-
dam”; „Imprezy okolicznoœciowe kameralne organizujemy” czy „Informatyk
szuka pracy”, zalicza do nich równie¿ og³oszenia zmierzaj¹ce do pozyskania
pracownika, takie jak: „Zatrudniê kucharza do pensjonatu”; „Nowo otwarty
klub zatrudni pani¹”; „Zatrudniê kosmetyczkê ze sta¿em” czy „Fryzjera dam-
sko-mêskiego”. Poniewa¿ og³oszenia tego typu zamieszczane s¹ w prasie dru-
kowanej w dziale Dam pracê, w³aœciwe okreœlenie ich funkcji nie sprawia trud-
noœci. Mo¿na wœród nich wyró¿niæ og³oszenia zdaniowe (z fraz¹ finitywn¹), jak
np. „Zatrudniê kucharza do pensjonatu”; „Nowo otwarty klub zatrudni pani¹”
oraz og³oszenia okreœlane przez Wo³k (2007: 190) jako niezdaniowe, czyli nie-
zawieraj¹ce frazy finitywnej, np. „Fryzjera damsko-mêskiego” czy „Kosme-
tyczkê ze sta¿em”. Nawet w przypadku tak zredukowanego sk³adniowo
og³oszenia, jak „Nieskomplikowana – domowa” (Wo³k 2007: 192) nietrudno
siê domyœliæ, dziêki umieszczeniu go w dziale Dam pracê, ¿e chodzi o zatrud-
nienie osoby do wykonywania nieskomplikowanych prac domowych. Jak wska-
zuje Wo³k (2007: 193), og³oszenia tego typu nie ró¿ni¹ siê w swej strukturze od
innych og³oszeñ drobnych, umieszczanych przyk³adowo w dzia³ach Auto-moto,
Nieruchomoœci, Us³ugi Matrymonialne, Nauka. Nale¿y jednak zaznaczyæ, ¿e
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ich funkcje s¹ zupe³nie odmienne, w zale¿noœci od tego, w jakim dziale zosta³y
one umieszczone.

W niniejszych rozwa¿aniach koncentrujê siê na tekstach, których funkcj¹ jest
pozyskanie pracownika, a które s¹ nieco bardziej rozbudowane ni¿ powy¿sze
og³oszenia drobne; w nawi¹zaniu do Malinowskiej (2004) nazywane one bêd¹
w dalszej czêœci artyku³u ofertami pracy.

2.1. Oferta pracy – og³oszenie czy reklama?

Jak ju¿ wy¿ej wspomniano, podstawowym zadaniem oferty pracy jest pozyska-
nie nowych i dobrze wykwalifikowanych pracowników. Oferty te pe³ni¹ fun-
kcjê apelatywn¹ (zob. Brinker 1997), czyli s³u¿¹ sterowaniu zachowaniem od-
biorcy tekstu (por. Heinemann, Heinemann 2002), maj¹ go wiêc zachêciæ do
z³o¿enia aplikacji o pracê, a przynajmniej do nawi¹zania kontaktu z autorem
tekstu, do zainteresowania siê danym przedsiêbiorstwem, zwrócenia siê z pyta-
niami, a tak¿e do zapamiêtania tej¿e firmy. I tu obok roli motywacyjnej,
sk³aniaj¹cej do podjêcia pracy u og³oszeniodawcy, pojawia siê pozornie drugo-
rzêdna, jednak¿e w ostatnim czasie coraz bardziej istotna funkcja ofert pracy,
mianowicie funkcja reklamowa. Mo¿na nawet zadaæ pytanie, czy oferta pracy
ma bardziej charakter og³oszenia czy reklamy. Ciekawa propozycja takiego roz-
ró¿nienia w aspekcie funkcjonalnym pojawia siê u Wo³k (2007: 163) – og³osze-
niami s¹ mianowicie teksty, których celem jest poinformowanie kogoœ o czymœ,
natomiast celem autora reklamy jest sk³onienie odbiorcy do pewnych postaw
(lub zachowañ). Analizowane tu oferty s¹ wiêc w takim rozumieniu bardziej
zbli¿one do reklamy, szczególnie dotyczy to w³aœnie tych ukazuj¹cych siê w In-
ternecie, gdzie autor tekstu nie jest ograniczony panuj¹cym w przypadku
og³oszeñ prasowych przymusem redukcji tekstu (zwi¹zanym z op³at¹ za ka¿de
wydrukowane s³owo). Teksty te wi¹¿¹ siê nie tylko z oferowaniem ich odbiorcy
konkretnej pracy, ale te¿ przy okazji z oferowaniem us³ug firmy lub jej towa-
rów. S³u¿¹ temu liczne w ofertach zamieszczanych online linki1, dziêki którym
czytelnik zostaje „przekierowany” na stronê www przedsiêbiorstwa, na której
mo¿e znaleŸæ nie tylko informacje dotycz¹ce danego stanowiska pracy, opinie
innych pracowników, prezentacjê misji firmy, ale tak¿e jej ofertê oraz slogany
reklamowe, których zadaniem jest kreowanie pozytywnego wizerunku poten-
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cjalnego pracodawcy. Slogany takie s¹ nawet nieraz umieszczane w samej ofer-
cie pracy, przy czym tendencja ta dotyczy g³ównie ofert niemieckojêzycznych.
W niniejszych rozwa¿aniach zasadne wiêc wydaje siê u¿ywanie okreœlenia ofer-

ta pracy w odniesieniu do analizowanych tekstów, zarówno tych niemieckojê-
zycznych, jak i polskojêzycznych.

Bardzo czêsto teksty te s¹ równie¿ narzêdziem budowania wizerunku firmy
na zewn¹trz, ich funkcja informacyjna jest zdecydowanie podporz¹dkowana
funkcji apelatywnej.

2.2. Charakterystyka gatunkowa oferty pracy

Choæ oferty pracy mog¹ intuicyjnie kojarzyæ siê z tekstami typowymi dla prasy,
poniewa¿ dotychczas w prasie w³aœnie najczêœciej siê ukazywa³y, pró¿no szu-
kaæ ich opisu gatunkowego w monografiach poœwiêconych gatunkom praso-
wym (zob. Wojtak 2004; Lüger 1995) czy tekstom medialnym (zob. Burger
2005). Podobnie jak chocia¿by teksty reklamowe, równie¿ publikowane w pra-
sie, nie nale¿¹ one do czêœci redakcyjnej gazet. Jak podaje Wojtak (2004: 7) we
wstêpie do swoich Gatunków prasowych, w jej ksi¹¿ce „analiz¹ zosta³y objête
najwa¿niejsze typy wypowiedzi tworzonych przez profesjonalistów (dziennika-
rzy), zatem podstawowe gatunki informacyjne i publicystyczne”. Natomiast
poza zakresem tej analizy znalaz³y siê m.in. w³aœnie „gatunki, które prasa jedy-
nie publikuje (mo¿na je roboczo okreœliæ mianem prasowych gatunków nie-
dziennikarskich), na przyk³ad list do redakcji, ró¿nego typu og³oszenia, komu-
nikaty reklamowe czy nekrologi”. Tak wiêc oferty pracy mo¿na zaliczyæ do
prasowych gatunków niedziennikarskich.

Z kolei Gansel (2007: 291) okreœla ofertê pracy jako ukszta³towany w sposób
profesjonalny gatunek publicznej komunikacji przedsiêbiorstw, k³ad¹c w ten
sposób g³ówny nacisk na powi¹zanie oferty pracy z porozumiewaniem siê
w sferze gospodarczej. Z tej perspektywy nie dziwi wiêc brak tego gatunku po-
œród tekstów prasowych.

Rolf (1993) przyporz¹dkowuje ofertê pracy2 do tekstów dyrektywnych o cha-
rakterze niewi¹¿¹cym. Autorzy takich tekstów chc¹ wprawdzie nak³oniæ ich ad-
resatów do wykonania pewnych czynnoœci, nie maj¹ jednak ¿adnych mo¿liwo-
œci zastosowania wobec nich sankcji, dlatego to od samych adresatów ju¿
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zale¿y, czy zdecyduj¹ siê na wykonanie tej czynnoœci czy te¿ nie (Rolf 1993:
245; zob. te¿ Szwed 2015, w druku).

Niew¹tpliwie w ofertach pracy daj¹ siê wyró¿niæ pewne cechy charaktery-
styczne, które pozwalaj¹ na stworzenie ich wzorca gatunkowego3. We wzorcu
takim uwzglêdnia siê, wed³ug Wojtak (2005: 138), cztery aspekty: strukturalny
(obejmuj¹cy kszta³t ramy tekstowej, zasady segmentacji, kolejnoœæ segmentów
oraz relacje pomiêdzy nimi), pragmatyczny (dotycz¹cy obrazu nadawcy i od-
biorcy, a tak¿e relacji miêdzy nimi, struktury illokucyjnej wypowiedzi oraz jej
przeznaczenia komunikacyjnego), poznawczy (uwzglêdniaj¹cy tematykê wy-
powiedzi i sposób jej prezentacji) oraz aspekt stylistyczny (zob. te¿ Solová
2009: 202).

Poniewa¿ oferty pracy maj¹ powtarzaj¹c¹ siê strukturê, okreœlon¹ funkcjê
i liczne sta³e elementy jêzykowe, mo¿na je zdefiniowaæ wstêpnie jako teksty
skonwencjonalizowane. Teksty takie charakteryzuj¹ siê na poziomie struktury
„niskim stopniem elastycznoœci, obligatoryjnoœci¹ wystêpowania poszczegól-
nych segmentów oraz ich œciœle okreœlon¹ kolejnoœci¹” (Solová 2009: 202).
Z kolei w aspekcie pragmatycznym ich cel jest œciœle okreœlony, zdeterminowa-
ny sytuacj¹ komunikacyjn¹, a nadawcy i odbiorcy przypadaj¹ okreœlone role
w procesie komunikacji. Na p³aszczyŸnie poznawczej mamy do czynienia
ze sta³ymi treœciami, a aspekt stylistyczny wyró¿niaj¹ m.in. powtarzaj¹ca
siê terminologia czy charakterystyczne zwi¹zki frazeologiczne (zob. Solová
2009: 202).

Przy zastosowaniu powy¿szego, zaproponowanego przez Wojtak, modelu
wzorca gatunkowego mo¿na w nastêpuj¹cy sposób opisaæ oferty pracy:

A. Na p³aszczyŸnie strukturalnej na uwagê zas³uguje schematyzacja wystê-
powania okreœlonych segmentów tekstu. Najbardziej chyba trafnie prezentuj¹ te
segmenty Eckkramer i Eder (2000: 135 i n.)4, proponuj¹c ich podzia³ na trzy
elementy obligatoryjne i dwa fakultatywne. Te obligatoryjne mo¿na w uprosz-
czeniu zawrzeæ w pytaniu: „Kto szuka kogo i w jaki sposób?”. Nale¿¹ do nich:
czêœæ okreœlana przez Eckkramer i Eder mianem „Kto?”, opisuj¹ca potencjalne-
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go pracodawcê; czêœæ odpowiadaj¹ca na pytanie „Kogo?”, czyli przedsta-
wiaj¹ca oczekiwania wobec potencjalnego pracownika, w tym g³ównie po¿¹da-
ne wykszta³cenie, doœwiadczenie zawodowe oraz okreœlone cechy charakteru;
a tak¿e czêœæ nazwana „W jaki sposób?”, w której przedstawia siê mo¿liwoœci
nawi¹zania kontaktu z pracodawc¹ oraz dokumenty wymagane przy aplikacji.
Natomiast elementy fakultatywne obejmuj¹ z jednej strony odpowiedŸ na pyta-
nie „Dlaczego?”, odpowiedŸ zawieraj¹c¹ uzasadnienie dla odbiorcy tekstu, dla-
czego w³aœnie w tym przedsiêbiorstwie powinien on z³o¿yæ aplikacjê, czyli
czêœæ o du¿ym nacechowaniu motywacyjnym, w której „kusz¹” m.in. oferowa-
ne pracownikom œwiadczenia pracodawcy, dobra atmosfera w pracy, dodatko-
we profity; z drugiej zaœ strony elementy te obejmuj¹ wyjaœnienie, z jakiego po-
wodu pracodawca decyduje siê na poszukiwanie nowego pracownika (np.
z uwagi na dynamiczny rozwój przedsiêbiorstwa), zawarte w czêœci okreœlanej
mianem „Z jakiego powodu?”. W czêœci analitycznej niniejszego opracowania
przedstawione zostan¹ ró¿nice w wystêpowaniu i zakresie tych elementów po-
miêdzy polskimi a niemieckimi ofertami pracy.

B. W aspekcie pragmatycznym omawiane tu teksty charakteryzuj¹ siê sta³¹
funkcj¹ sterowania zachowaniem odbiorcy, zmierzaj¹c¹ do pozyskania odpowied-
niego pracownika (por. typologia podstawowych funkcji tekstowych w Heine-
mann, Viehweger 1991). Ich illokucj¹ dominuj¹c¹ jest nak³onienie czytelnika
do z³o¿enia aplikacji u autora tekstu; illokucji tej towarzyszy czêsto niezbyt
skomplikowana struktura illokucji wspieraj¹cych, s³u¿¹cych motywacji odbior-
cy. Gansel (2007: 291) postrzega tê funkcjê nieco szerzej, mówi¹c o zapewnie-
niu kontynuacji nawi¹zanej komunikacji. Wprawdzie czytelnik ofert pracy uzys-
kuje z nich sporo informacji o procesie rekrutacji i o samym przedsiêbiorstwie,
informacje te s³u¿¹ jednak g³ównie wzmocnieniu funkcji motywacyjnej, nato-
miast funkcja informacyjna ofert pracy jest marginalna. Na uwagê zas³uguje co-
raz czêœciej funkcja reklamowa ofert pracy, realizowana wprawdzie czêsto imp-
licytnie, ale maj¹ca jednak wp³yw na budowanie (pozytywnego) wizerunku
firmy, dziêki czemu teksty te staj¹ siê narzêdziami w s³u¿bie public relation.
Funkcje realizowane w ofertach pracy zdeterminowane s¹ sytuacj¹ komunika-
cyjn¹, dla której charakterystyczne jest zanurzenie tekstu w sferze ekonomicz-
nej i ¿ycia zawodowego, dok³adniej – w obszarze pozyskiwania pracy zawodo-
wej. Najczêœciej oferty kierowane s¹ przez jednego autora tekstu do du¿ej
liczby czytelników.
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Nale¿y tu podkreœliæ z regu³y sta³e role spo³eczne partnerów komunikacyj-
nych wystêpuj¹cych jako (potencjalny) pracodawca oraz (potencjalny) pracow-
nik. Ich wzajemny stosunek nie jest równorzêdny, gdy¿ to przede wszystkim od
pracodawcy zale¿y decyzja o zatrudnieniu danego pracownika, zajmuje on wiêc
pozycjê uprzywilejowan¹. Jednak bior¹c pod uwagê coraz czêstsz¹ funkcjê re-
klamow¹ (nawet jeœli realizowan¹ tylko implicytnie) ofert pracy, trzeba zwróciæ
uwagê na zmiennoœæ stosunku zachodz¹cego miêdzy partnerami komunikacyj-
nymi. W roli odbiorcy przekazu reklamowego dotycz¹cego przedsiêbiorstwa
pracodawcy to odbiorcy tekstu przypada rola nadrzêdna jako potencjalnego
klienta tego przedsiêbiorstwa. Od niego przecie¿ zale¿y decyzja o skorzystaniu
z oferty firmy prezentowanej w zawoalowany sposób w ofercie pracy, szczegól-
nie tej, która ukazuje siê w Internecie.

C. Aspekt poznawczy ofert pracy obejmuje ich sta³y zakres tematyczny do-
tycz¹cy zatrudnienia, stosunków w sferze zawodowej, wynagrodzenia, dodatko-
wych profitów oraz wymagañ wobec pracownika, a tak¿e mo¿liwoœci nawi¹za-
nia bezpoœredniego kontaktu z pracodawc¹.

D. Na p³aszczyŸnie stylistycznej w ofertach pracy mamy do czynienia z po-
wtarzaj¹cymi siê zwrotami oraz preferencj¹ okreœlonych struktur gramatycz-
nych, ponadto z charakterystycznymi formu³ami adresatywnymi. Cechy te jed-
nak przy porównaniu ofert niemieckojêzycznych i polskojêzycznych odznaczaj¹
siê pewnym ró¿nicowaniem, co zostanie pokazane w czêœci analitycznej niniej-
szego artyku³u.

Przy opisie gatunkowym oferty pracy obok wymienionych powy¿ej cech
charakterystycznych warto pamiêtaæ równie¿ o zale¿noœci tego gatunku od
czynników historycznych. Determinacjê historyczn¹ gatunku potwierdzaj¹ np.
wyniki badañ Gansel (2007: 292), która w odniesieniu do tekstów niemieckojê-
zycznych zauwa¿a, ¿e istnieje ogromna rozbie¿noœæ pomiêdzy jednozdanio-
wymi ofertami pracy pochodz¹cymi z okresu oko³o roku 1900 a ukazuj¹cymi
siê obecnie w regionalnej i ponadregionalnej prasie inseratami pracodawców,
które niejednokrotnie obejmuj¹ nawet pó³ strony. Charakterystyczna jest przy
tym zmiana perspektywy z takiej, która w ma³ym stopniu uwzglêdnia³a og³osze-
niodawcê, na perspektywê zorientowan¹ w³aœnie na niego. Towarzyszy temu
zmiana wzorca tekstowego z opisowego na argumentacyjny, przy czym argu-
mentacjê wspieraj¹ elementy wizualne (logo firmy, slogany reklamowe), ich
odpowiednie rozmieszczenie w tekœcie czy zale¿noœci pomiêdzy tekstem a ob-
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razem, szczególnie widoczne w przypadku badanych tu ofert pracy ukazuj¹cych
siê online (por. w tej kwestii Szwed 2015, w druku).

2.3. Specyfika ofert pracy publikowanych w Internecie

Internet jako medium, w którym ukazuj¹ siê oferty pracy, daje zdecydowanie
wiêksze mo¿liwoœci kszta³towania i zró¿nicowania graficznego tekstu ni¿ prasa
drukowana. Dotyczy to choæby wspomnianych wy¿ej elementów wizualnych,
które w odpowiednim rozmieszczeniu przyczyniaj¹ siê do przyci¹gania i zatrzy-
mania uwagi czytelnika. Objêtoœæ ofert pracy w Internecie jest wiêksza ni¿ ich
odpowiedników w gazetach. Wi¹¿e siê to miêdzy innymi z kwestiami ekono-
micznymi, czyli mniejszymi op³atami za dodatkowe elementy tekstu lub ich
brakiem. W ten sposób autor nie czuje siê zmuszony do redukowania elemen-
tów wp³ywaj¹cych np. na kszta³towanie wizerunku przedsiêbiorstwa czy pod-
nosz¹cych atrakcyjnoœæ tekstu. Odbiorca mo¿e nawet poprzez wykorzystanie
linków specyficznych dla hipertekstu „przenieœæ siê” wirtualnie na inn¹ stronê
firmy, zawieraj¹c¹ informacje o jej misji, ofercie, warunkach zatrudnienia, a na-
wet przedstawiaj¹c¹ opinie pracowników. W ten sposób czytelnik tekstu staje
siê równoczeœnie jego wspó³autorem, w pewnym sensie samodzielnie kszta³tu-
j¹c zakres czytanego tekstu, dobieraj¹c poszczególne jego segmenty. Sk³ania to
do stawiania pytañ o granice takiego tekstu, o to, czy jest on nadal tekstem, czy
te¿ ju¿ hipertekstem.

Wykorzystanie mo¿liwoœci hipertekstualnych w ofertach internetowych, spe-
cyfika zale¿noœci pomiêdzy tekstem a obrazem, sugestywne lokowanie sloga-
nów reklamowych, zamieszczanie linków do gotowych formularzy aplikacyj-
nych, a tak¿e adresów mailowych uruchamianych jednym klikniêciem czy
udzia³ odbiorcy tekstu w jego kszta³towaniu – wszystko to wp³ywa na wiêksz¹
ni¿ w prasie drukowanej polifunkcjonalnoœæ ofert pracy online. Mo¿na sobie
wyobraziæ, ¿e w nieodleg³ej przysz³oœci oferty takie bêd¹ zawieraæ nie tylko
elementy wizualne, ale te¿ i foniczne (choæby zintegrowane z ofert¹ filmiki),
tworz¹c specyficzny rodzaj taniej b¹dŸ nawet bezp³atnej reklamy. Z pewnoœci¹
kontakt pomiêdzy pracodawc¹ a osob¹ poszukuj¹c¹ pracy bêdzie dziêki temu
bardziej rozbudowany. Ju¿ dziœ zreszt¹ pojawiaj¹ siê doœæ nowatorskie formy
aplikowania o pracê, jak np. wysy³anie do pracodawcy filmików prezentuj¹cych
mocne strony aplikanta. W tym kontekœcie pozytywna odpowiedŸ na postawio-
ne ju¿ w roku 2000 przez Eckkramer, Eder (2000: 9) pytanie o nadchodz¹c¹ erê
cyberdyktatury w wielu przestrzeniach ¿ycia wydaje siê oczywista. Ju¿ dziœ In-
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ternet stanowi ogromn¹ gie³dê kontaktów i zaplecze informacyjne, nied³ugo
zapewne poszukiwanie pracy poza Internetem bêdzie nale¿eæ do odleg³ej
przesz³oœci.

3. Ró¿nice w pozyskiwaniu pracowników w polskich
3. i niemieckich ofertach pracy

W obliczu rosn¹cej roli Internetu jako medium ogólnie dostêpnego w ró¿nych
wspólnotach jêzykowych i kulturowych, a tak¿e postêpuj¹cej globalizacji za-
sadne wydaje siê pytanie o wp³yw tych tendencji na ewentualne ujednolicanie
pewnych wzorców tekstowych, szczególnie tych obecnych w gospodarce jako
swego rodzaju prekursorze rozwoju wspó³pracy miêdzykulturowej.

3.1. Korpus i model analizy

Podstaw¹ niniejszej analizy sta³y siê opublikowane w roku 2014 online oferty
pracy, kierowane g³ównie do kadry kierowniczej bran¿y technicznej, handlowej
czy ubezpieczeniowej. Oferty te pochodz¹ z polsko- i niemieckojêzycznych por-
tali internetowych s³u¿¹cych kontaktowaniu ze sob¹ potencjalnych pracodaw-
ców i pracobiorców (np. praca.money.pl; pracuj.pl; praca.pl; stellenangebote.de;
Jobbörse.de)5. W analizie nie uwzglêdniono ofert opracowanych przez profesjo-
nalne agencje poœrednictwa pracy, poniewa¿ dzia³aj¹ one czêsto w strukturach
koncernowych, obecnych w ró¿nych krajach i realizuj¹cych w nich te same, po-
wtarzaj¹ce siê wzorce gatunkowe, co mog³oby uniemo¿liwiæ uchwycenie rze-
czywistych ró¿nic miêdzy realizacj¹ wzorca w jêzyku polskim i niemieckim.

Punktem wyjœcia do analizy jest omówiony wy¿ej opis wzorca gatunkowego
Wojtak (2005: 138). Korpus w obu jêzykach zosta³ zbadany przy uwzglêdnieniu
czterech p³aszczyzn omówionych w podrozdziale 2.2 niniejszego opracowania,
przy czym dla lepszego opisu tekstów w aspekcie strukturalnym i przedstawie-
nia zasad ich segmentacji przyjêto dla okreœlenia poszczególnych segmentów
symbole A, B, C. Liter¹ A oznaczono element obligatoryjny daj¹cy odpowiedŸ
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na pytanie „Kto?” (czyli opisuj¹cy potencjalnego pracodawcê), litera C odpo-
wiada elementowi obligatoryjnemu „W jaki sposób?” (czyli prezentacji mo¿li-
woœci nawi¹zania kontaktu z pracodawc¹). Natomiast litera B symbolizuje seg-
ment ca³oœciowy zorientowany na osobê aplikuj¹c¹ o pracê, obejmuj¹cy
element obligatoryjny nazwany powy¿ej „Kogo?” (oczekiwania wobec pracow-
nika) oraz dwa elementy fakultatywne, czyli odpowiedŸ na pytanie „Dlaczego?”
(z motywuj¹cym uzasadnieniem dla odbiorcy tekstu dla z³o¿enia aplikacji) i na
pytanie „Z jakiego powodu?” (przyczyny poszukiwania pracownika z punktu
widzenia pracodawcy). Te trzy elementy zosta³y po³¹czone w jeden segment,
gdy¿ s¹ œciœle powi¹zane tematycznie i skoncentrowane wokó³ potencjalnego
pracownika6.

3.2. Charakterystyka jêzykowa polskich ofert pracy

Analizowane polskie oferty pracy wyró¿niaj¹ siê na p³aszczyŸnie strukturalnej
dwoma dodatkowymi elementami segmentacji tekstu, które nie wystêpuj¹
w ofertach niemieckich, natomiast z uwagi na ich prawie stuprocentow¹ frek-
wencjê w korpusie polskojêzycznym mo¿na je uznaæ za elementy obligatoryjne.
Pierwszym z tych elementów jest ¿¹danie (wyra¿one w formie proœby) umiesz-
czenia w aplikacji nastêpuj¹cej klauzuli:

Wyra¿am zgodê na przetwarzanie moich danych osobowych zawartych w mojej ofercie pracy
dla potrzeb niezbêdnych do realizacji procesu rekrutacji (zgodnie z ustaw¹ 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 ¿¹danie wi¹¿e siê z wymogami polskiej Ustawy o Ochronie Danych Oso-
bowych. W niektórych ofertach pracy znajduje siê wyra¿one wprost ostrze¿e-
nie, ¿e aplikacje niezawieraj¹ce powy¿szej klauzuli w ogóle nie bêd¹ brane pod
uwagê w procesie rekrutacji.

Drugim dodatkowym elementem struktury tekstu jest informacja pracodawcy
o zastrze¿eniu sobie prawa do nawi¹zania kontaktu tylko z wybranymi osobami
aplikuj¹cymi o pracê, wyra¿ona przyk³adowo w nastêpuj¹cy sposób:

Zastrzegamy sobie prawo odpowiedzi jedynie na wybrane oferty. (www.pracuj.pl, oferta z dn.
15.05.14)
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PSE AG zastrzega sobie prawo do kontaktowania siê tylko z wybranymi osobami. (www.praca.pl,
oferta z dn. 11.09.14)

Kolejnoœæ poszczególnych elementów obligatoryjnych i fakultatywnych struk-
tury tekstu mo¿na wyraziæ sekwencj¹ ABC (znaczenie symboli omówiono
w podrozdziale 3.1). Tylko w jednej z ofert nie pojawiaj¹ siê dane dotycz¹ce
pracodawcy (odpowiedŸ na pytanie „Kto?”), natomiast w wiêkszoœci ofert infor-
macje na ten temat s¹ zredukowane; sporadycznie obok logo firmy pojawia siê
dodatkowo opis profilu jej dzia³alnoœci, pe³ni¹cy implicytnie funkcjê rekla-
mow¹.

Zdecydowana wiêkszoœæ polskich ofert pracy nie zawiera uzasadnienia pra-
codawcy t³umacz¹cego chêæ zatrudnienia nowego pracownika; element fakulta-
tywny odpowiadaj¹cy na pytanie „Z jakiego powodu?” jest wiêc równie¿ moc-
no zredukowany. Jeœli pojawia siê tu ju¿ jakieœ wyjaœnienie, dotyczy ono
najczêœciej dynamicznego rozwoju przedsiêbiorstwa.

W segmencie B, dotycz¹cym potencjalnego pracownika, pojawia siê opis
wymagañ wobec osoby zatrudnionej oraz proponowany zakres obowi¹zków,
przy czym na pierwszy plan wysuwaj¹ siê tu jej kwalifikacje, mniej natomiast
istotny wydaje siê profil charakterologiczny (ceniona jest np. kreatywnoœæ,
w³asna inicjatywa i samodzielnoœæ w dzia³aniu). Przy opisie zadañ spotykamy
doœæ ogólnikowe sformu³owania, typu: oczekuje siê odpowiedzialnoœci za reali-

zacjê za³o¿onego planu sprzeda¿y. Wœród stawianych wymogów najczêœciej
wymienia siê doœwiadczenie zawodowe, wy¿sze wykszta³cenie, znajomoœæ jê-
zyków obcych oraz prawo jazdy. Uderzaj¹cy jest przy tym doœæ bezosobowy
sposób opisu czy zwracania siê do potencjalnego aplikanta.

Na uwagê zas³uguje fakt, ¿e w ¿adnej z badanych ofert pracy nie znalaz³a siê
informacja o zaproszeniu czy to mê¿czyzn, czy kobiet do sk³adania aplikacji,
pojawiaj¹ siê jedynie okreœlenia stanowisk w rodzaju mêskim (czyli poszukiwa-
ny jest dyrektor, kierownik dzia³u itd.); w jednym przypadku wystêpuje czêœ-
ciowo anglojêzyczna nazwa stanowiska (Mened¿er Private Banking)7.

Element fakultatywny z motywuj¹cym dla odbiorcy tekstu uzasadnieniem
z³o¿enia aplikacji zawiera g³ównie informacje o szansach awansu, stabilnych
warunkach zatrudnienia, oferowanych szkoleniach i narzêdziach pracy (jak lap-
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top, samochód, telefon). W jednej z ofert znalaz³a siê nawet obietnica termino-
wej wyp³aty wynagrodzenia (sic!).

Pojawiaj¹cy siê, najczêœciej na koñcu oferty, element obligatoryjny C z infor-
macj¹ o sposobie nawi¹zania kontaktu z pracodawc¹ nie sprawia wra¿enia, ¿e
pracodawcy szczególnie zale¿y na tym kontakcie. Aplikant ma wprawdzie mo¿-
liwoœæ wygodnego z³o¿enia wymaganych dokumentów online, najczêœciej po-
przez klikniêcie pola „Aplikuj” i dostaje w ofercie dok³adn¹ informacjê o wy-
maganych dokumentach aplikacyjnych (CV i list motywacyjny), nie ma jednak
mo¿liwoœci uzyskania dodatkowych informacji czy postawienia pytañ, gdy¿
brakuje danych osoby, do której móg³by z tym siê zwróciæ. Najczêœciej nie po-
daje siê w polskich ofertach ani numeru telefonu kontaktowego, ani adresu mai-
lowego; brak te¿ jakiejkolwiek zachêty do stawiania pytañ. Powstaje wrêcz
wra¿enie, ¿e polscy autorzy ofert pracy nawet unikaj¹ kontaktu z potencjalnym
aplikantem.

Wra¿enie takie wzmacnia analiza p³aszczyzny stylistycznej polskich ofert
pracy. Podkreœliæ tu nale¿y brak bezpoœredniego kontaktu z odbiorc¹, kontakt
ten nawi¹zany jest jedynie w formie bezosobowej (zatrudniona osoba bêdzie...,
oczekujemy:..., zadania:...). Klikniêcie pola „Aplikuj” i wys³anie w ten sposób
maila wraz z wymaganymi dokumentami jest w³aœciwie jedyn¹ mo¿liwoœci¹
nawi¹zania kontaktu z pracodawc¹. P³aszczyzna syntaktyczna jest przy tym moc-
no zredukowana, czêsto pojawiaj¹ siê konstrukcje bez frazy finitywnej czy wy-
liczenia w formie nominalnej (np. Zakres obowi¹zków / opis stanowiska / wy-

magania: + wyliczenie; lub oferujemy: + wyliczenie). Pe³ne zdania pojawiaj¹
siê w³aœciwie jedynie przy wyra¿eniu proœby o zgodê na wykorzystanie danych
osobowych oraz przy zastrze¿eniu sobie przez pracodawcê prawa do nawi¹za-
nia kontaktu tylko z wybranymi osobami aplikuj¹cymi o pracê.

Bior¹c pod uwagê aspekt pragmatyczny, wyraŸnie widaæ, ¿e wspomniane po-
wy¿ej pole „Aplikuj” wskazuje na dominuj¹c¹ illokucjê polskich ofert pracy,
mianowicie ¿¹danie z³o¿enia aplikacji w danym przedsiêbiorstwie. Funkcj¹
podstawow¹ jest wiêc funkcja apelatywna, czyli nak³onienie czytelnika do wy-
konania ¿¹danego dzia³ania. Wyra¿ana implicytnie funkcja apelatywna, zmie-
rzaj¹ca do przyjêcia przez czytelnika okreœlonego pozytywnego sposobu myœle-
nia o firmie czy te¿ do zakupienia jej towarów b¹dŸ skorzystania z us³ug,
pojawia siê sporadycznie i jest mocno zredukowana, podobnie zreszt¹ jak funk-
cja informacyjna, podporz¹dkowana podstawowej funkcji pozyskania nowego
pracownika.
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Aspekt poznawczy obejmuje tematykê zatrudnienia, stosunku pracy, wyna-
grodzenia, czyli zagadnieñ przedstawionych w punkcie C podrozdzia³u 2.2 ni-
niejszego opracowania.

3.3. Charakterystyka jêzykowa niemieckich ofert pracy

W przeciwieñstwie do polskojêzycznych ofert pracy oferty niemieckojêzyczne
zbadane w ramach zebranego korpusu nie wykazuj¹ dodatkowych elementów
obligatoryjnych na p³aszczyŸnie strukturalnej tekstu (proœba o zgodê na wyko-
rzystanie danych osobowych oraz zastrze¿enie sobie przez pracodawcê prawa
do nawi¹zania kontaktu tylko z wybranymi osobami). Mo¿na w nich natomiast
stwierdziæ pewne ró¿nice w samej budowie poszczególnych segmentów, choæ
ich kolejnoœæ jest podobna jak w ofertach polskojêzycznych (czyli sekwencja
ABC).

Element obligatoryjny dotycz¹cy pracodawcy (odpowiedŸ na pytanie „Kto?”)
jest zdecydowanie bardziej rozbudowany ni¿ w polskich ofertach. Wykorzystu-
je siê tu mo¿liwoœci, jakie daje Internet, prezentuj¹c obszerne informacje o fir-
mie, przewa¿nie uzupe³nione przekierowaniem do strony www (hiperlink zaty-
tu³owany O nas). Pojawiaj¹ siê te¿ informacje o liczbie zatrudnionych czy
wysokoœci obrotu, o nagrodach zdobytych przez przedsiêbiorstwo; czêstym ich
uzupe³nieniem s¹ zdjêcia przedstawiaj¹ce zadowolonych pracowników czy udane
projekty, a tak¿e slogany przybli¿aj¹ce np. misjê firmy. Wszystkie te dodatko-
we informacje o pracodawcy pe³ni¹ implicytnie dodatkow¹ funkcjê reklamow¹,
przyczyniaj¹c siê do kreowania u odbiorcy tekstu pozytywnego wizerunku jego
autora.

Podobnie jak w polskich ofertach pracy równie¿ i w tych niemieckich pró¿no
szukaæ uzasadnienia pracodawcy dla zatrudnienia nowego pracownika, mamy
tu wiêc tak¿e do czynienia z redukcj¹ elementu fakultatywnego odpowia-
daj¹cego na pytanie „Z jakiego powodu?”. Bardzo nieliczne uzasadnienia od-
nosz¹ siê do rozwoju zespo³u, jak w przyk³adzie: zum weiteren Ausbau des

Teams [...] suchen wir... („w celu poszerzenia zespo³u szukamy...”).
Natomiast w segmencie B, skoncentrowanym na potencjalnym pracowniku,

mo¿na ju¿ stwierdziæ spore ró¿nice w stosunku do ofert pracy zamieszczanych
w jêzyku polskim. Wprawdzie i tu, podobnie jak w ofertach polskich, wysoko
ceni siê przede wszystkim doœwiadczenie zawodowe, na drugim miejscu sta-
wiaj¹c cechy osobowoœci (jak kreatywnoœæ, umiejêtnoœæ analitycznego myœle-
nia, dar przekonywania czy komunikatywnoœæ), ale opis wymagañ stawianych
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potencjalnemu pracownikowi jest znacznie bardziej precyzyjny. Podaje siê np.
konkretne zadania, jakie stoj¹ przed nowym pracownikiem (jak sporz¹dzanie bi-
lansu miesiêcznego, realizacja przep³ywów finansowych, rekrutowanie i wdra¿a-
nie do pracy doradców finansowych). Na podkreœlenie zas³uguje, i¿ obok wyli-
czeñ w formie nominalnej pojawiaj¹ siê tu tak¿e pe³ne zdania (w przeciwieñ-
stwie do polskich ofert pracy).

We wszystkich ofertach niemieckich przy okreœlaniu stanowiska pracy wy-
raŸnie zaznaczono, ¿e poszukiwani s¹ pracownicy obydwu p³ci, w jednym z ba-
danych tekstów znalaz³o siê nawet wyraŸne zaproszenie do aplikowania skiero-
wane do osób niepe³nosprawnych („Z radoœci¹ oczekujemy aplikacji od osób
niepe³nosprawnych, których integracja w spo³eczeñstwie szczególnie le¿y nam
na sercu...”). Znacznie czêœciej ni¿ w polskich ofertach mamy tu do czynienia
z anglojêzycznymi nazwami stanowisk pracy (jak Senior Solution Developer

Output Management, Head of Communications, HR Services Manager), a tak¿e
z anglicyzmami u¿ytymi w pozosta³ej czêœci tekstu, choæ same oferty pracy s¹
formu³owane w jêzyku niemieckim.

W segmencie B na uwagê zas³uguj¹ te¿ sformu³owania o bardziej osobistym
charakterze ni¿ w polskich ofertach – buduje siê doœæ bezpoœredni kontakt
z czytelnikiem (np.: „Pana/Pani zadania bêd¹ polegaæ na...”, podczas gdy w pol-
skich ofertach w tym segmencie pojawia³y siê zwroty: „Do g³ównych zadañ
osoby zatrudnionej nale¿eæ bêdzie...”).

W czêœci fakultatywnej („Dlaczego?”) segmentu B, maj¹cej dostarczyæ od-
biorcy tekstu motywacji do z³o¿enia aplikacji, znajdziemy nie tylko suche wyli-
czenia (jak w polskich ofertach), ale te¿ starannie sformu³owane, rozbudowane
zdania, doœæ barwnie opisuj¹ce zadania stawiane przed nowym pracownikiem,
atmosferê w pracy, ale te¿ i wyzwania czekaj¹ce na aplikanta.

Czêœæ obligatoryjna C, zawieraj¹ca informacje o mo¿liwoœci kontaktu z pra-
codawc¹, jest tak¿e nieco inaczej zbudowana ni¿ w polskich ofertach. Mamy tu
do czynienia z du¿¹ dba³oœci¹ o nawi¹zanie i podtrzymanie kontaktu z aplikan-
tem. We wszystkich ofertach mo¿e on skorzystaæ z aktywowania pola „Aplikuj”
kieruj¹cego go do tekstu maila wysy³anego do pracodawcy. Równoczeœnie jed-
nak ma do dyspozycji inne formy kontaktu z oferuj¹cym pracê, dziêki podane-
mu adresowi mailowemu lub numerowi telefonu mo¿e zwróciæ siê do niego
bezpoœrednio z pytaniami, autor tekstu czêsto nawet do tego zachêca. W prawie
po³owie ofert niemieckich podana jest te¿ konkretna osoba, do której mo¿na siê
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zwracaæ (jej numer telefonu i nazwa dzia³u). Sporadycznie mo¿emy nawet zna-
leŸæ informacje o dacie i godzinie rozmowy kwalifikacyjnej.

Na p³aszczyŸnie stylistycznej mo¿na zauwa¿yæ w niemieckich ofertach pracy
znacznie wiêcej ni¿ w polskich tekstach paralelnych konstrukcji zdaniowych,
czasem mocno rozbudowanych. Budowaniu bezpoœredniego kontaktu z od-
biorc¹ s³u¿y tryb rozkazuj¹cy w formie grzecznoœciowej („Proszê zrobiæ nastêp-
ny krok i wys³aæ nam swoj¹ aplikacjê...”8).

Realizacja wzorca gatunkowego na p³aszczyŸnie pragmatycznej nie ró¿ni siê
zbytnio od omówionych powy¿ej realizacji w jêzyku polskim. Równie¿ w ofer-
tach niemieckich dominuj¹c¹ illokucj¹ tekstu jest ¿¹danie/proœba o z³o¿enie ap-
likacji w danym przedsiêbiorstwie, co wskazuje na funkcjê apelatywn¹ jako
g³ówn¹. Nieco mocniej ni¿ w ofertach polskich zaznaczona jest wyra¿ana impli-
cytnie funkcja reklamowa oferty pracy, której towarzyszy du¿a dba³oœæ o kreo-
wanie pozytywnego wizerunku przedsiêbiorstwa, natomiast funkcja informacyj-
na równie¿ tu jest mocno zredukowana.

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

3.4. Wnioski

Zarówno funkcje ofert pracy w obu jêzykach, role spo³eczne partnerów
komunikacyjnych (czyli aspekt pragmatyczny), jak tematyka tych tekstów
(czyli aspekt poznawczy) s¹ bardzo zbli¿one do siebie. Natomiast g³ówne ró¿-
nice stwierdzono w badanym materiale na p³aszczyŸnie strukturalnej i styli-
stycznej.

Na p³aszczyŸnie strukturalnej polskie oferty pracy zawieraj¹ wiêcej elemen-
tów uznanych ze wzglêdu na czêstotliwoœæ ich wystêpowania za obligatoryjne.
S¹ nimi proœba o zgodê na wykorzystanie danych osobowych aplikanta oraz za-
strze¿enie sobie przez pracodawcê prawa do nawi¹zania kontaktu tylko z wy-
branymi osobami staraj¹cymi siê o pracê. Pomimo tego to w³aœnie oferty niemiec-
kie s¹ bardziej obszerne, zapewne z uwagi na rozbudowan¹ czêœæ prezentuj¹c¹
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8 Nale¿y tu zaznaczyæ, ¿e w jêzyku polskim sformu³owania w trybie rozkazuj¹cym w formie grzeczno-
œciowej nios¹ du¿o wiêkszy dystans ni¿ w jêzyku niemieckim, dlatego powy¿sze t³umaczenie mo¿e brzmieæ
nieco sztucznie (bardziej w³aœciwe by³oby „Zrób nastêpny krok i...”). Na marginesie dodam, ¿e czêstym za-
biegiem przy t³umaczeniu reklam z jêzyka niemieckiego na jêzyk polski jest zastêpowanie charakterystycz-
nych dla niemieckojêzycznych spotów reklamowych zwrotów grzecznoœciowych „Pan/Pani” zwrotami skie-
rowanymi do odbiorcy w 2 os. lp., jako bardziej typowymi dla jêzyka polskiego.



samego pracodawcê i jego dzia³alnoœæ. Du¿o mocniej wykorzystane s¹ tu mo¿-
liwoœci, jakie daje obecnie Internet, np. dodanie elementów wizualnych, sloga-
nów reklamowych, odpowiednia szata graficzna. W ten sposób niemieckie ofer-
ty pracy staj¹ siê sposobem na tani¹ reklamê przedsiêbiorstwa i dotarcie
z pozytywnym przekazem o nim do szerokiego krêgu odbiorców. Mo¿na tu po-
stawiæ pytanie, czy za kilka lat bêdzie mo¿na stwierdziæ podobny trend w pol-
skich ofertach pracy, publikowanych wtedy ju¿ zapewne tylko online.

Inna przyczyna wiêkszej objêtoœci ofert niemieckich le¿y zapewne w bardziej
rozbudowanej p³aszczyŸnie stylistycznej, na której mamy do czynienia nie tylko
z fraz¹ nominaln¹ (jak w ofertach polskich), ale i z pe³nymi konstrukcjami zda-
niowymi. Niemieckie oferty charakteryzuj¹ siê przy tym wiêksz¹ dba³oœci¹ o ja-
koœæ kontaktu z potencjalnym pracownikiem. Podczas gdy dla polskiego praco-
dawcy jest on czêsto osob¹ zatrudnion¹, dla niemieckiego og³oszeniodawcy jest
on partnerem, do którego pracodawca zwraca siê wprawdzie w formie grzecz-
noœciowej, ale jednak w sposób bezpoœredni (jak w przyk³adzie: „Pana/Pani za-
dania bêd¹ polegaæ na...”). Ponadto niemiecki pracodawca oferuje czytelnikowi
szerok¹ gamê mo¿liwoœci nawi¹zania kontaktu, zachêca do stawiania pytañ,
motywuje do z³o¿enia aplikacji, przekonuje o s³usznoœci takiej decyzji.

4. Uwagi koñcowe

Jak wynika z powy¿szej analizy, procesy globalizacji nie doprowadzi³y jeszcze
do ca³kowitego ujednolicenia ofert pracy w jêzyku polskim i niemieckim; za-
chowa³y one swoj¹ specyfikê zwi¹zan¹ nie tylko z uwarunkowaniami kulturo-
wymi, ale te¿ z sytuacj¹ ekonomiczn¹. W porównaniu z ofertami niemieckimi
polskie oferty pracy online wykazuj¹ bardziej œcis³e pokrewieñstwo z og³osze-
niami drobnymi typu „dam pracê”, charakterystycznymi dla prasy codziennej,
najczêœciej niezdaniowymi.

Ró¿nice w realizacji wzorca gatunkowego, dotycz¹ce choæby wiêkszej per-
sonalizacji kontaktu z aplikantem w ofertach niemieckich, mog¹ np. wynikaæ
z tego, ¿e polski rynek wci¹¿ jeszcze jest rynkiem pracodawcy. Na rynku tym
tak du¿o osób o podobnych kwalifikacjach (czêsto ma³o wyspecjalizowanych)
poszukuje pracy, ¿e stanowi¹ one dla pracodawcy „szary t³um”, który mo¿e wy-
dawaæ siê zbyt natrêtny ze swymi pytaniami. Z kolei osoby o wysokich kwalifi-
kacjach, o które pracodawcy mogliby zabiegaæ, rzadko szukaj¹ nowej pracy,
gdy¿ czêsta zmiana stanowiska w Polsce wci¹¿ nie jest zjawiskiem powszech-
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nym. Mo¿liwe, ¿e w Niemczech osoby wysoko wykwalifikowane czêœciej
zmieniaj¹ pracê, dlatego niemieccy pracodawcy nie sprawiaj¹ wra¿enia, ¿e uni-
kaj¹ kontaktu z potencjalnym pracownikiem, lecz staraj¹ siê zbudowaæ ten kon-
takt jak najlepiej. Jednak¿e ich mocno rozbudowane i silnie nacechowane rekla-
mowo oferty pracy mog¹ np. u czytelników polskich wywo³ywaæ wra¿enie
nadmiaru, który czasem mo¿e nawet zniechêcaæ do dalszego czytania. Bezpo-
œredni sposób zwracania siê do odbiorcy mo¿e z kolei nieco zaskoczyæ Polaków
poszukuj¹cych pracy na rynku miêdzynarodowym, gdy¿ s¹ oni przyzwyczajeni
do bezosobowego sposobu kontaktu w ofertach pracy. Z kolei dla odbiorców
niemieckich suchy, bezosobowy i bardzo rzeczowy styl polskich ofert mo¿e sta-
nowiæ pewn¹ barierê komunikacyjn¹ (a nawet odstraszaæ). Na p³aszczyŸnie
miêdzynarodowej wspó³pracy ekonomicznej i szerokiej wymiany pracowników
w wymiarze globalnym nie wystarcza wiêc samo przet³umaczenie oferty kiero-
wanej do innego odbiorcy docelowego. Konieczne jest dostosowanie jej do do-
celowego kontekstu kulturowego.

Dlatego analizy porównawcze podobne do powy¿szej mog¹ mieæ znaczny
wp³yw na jakoœæ kontaktu i wzajemne zrozumienie miêdzy pracownikiem
a pracodawc¹ w œrodowisku miêdzynarodowym. Dziêki uwzglêdnianiu omó-
wionych wy¿ej rozbie¿noœci w realizacji wzorca gatunkowego oferty pracy
w jêzyku polskim i niemieckim osoby odpowiedzialne w firmach za kontakty
miêdzynarodowe (g³ównie te polsko-niemieckie) mog¹ przyczyniæ siê do unik-
niêcia wielu nieporozumieñ.
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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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