Personalwerbung in Stellenanzeigen —
ein textpragmatischer Zugang
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1 EinfUhrung

Das Personalwesen (Human Resources) ist typischerweise ein Handlungs-
bereich, der in Unternehmen den Betriebswirten' zugeordnet ist. Die Aus-
bildung von Personalern erfolgt an den deutschen Universititen nahezu
ausschlieSlich in der Betriebswirtschaftslehre (BWL) und dort grundsitz-
lich ohne Mitwirkung der Kommunikations- und Sprachwissenschaften.
Das gilt auch fiir das Marketing, wo die Werbung in der Regel kontextua-
lisiert ist. Dies erstaunt insofern, als dass die beiden Teildisziplinen (Per-
sonalwesen, Marketing) elementar mit Sprache und Kommunikation zu
tun haben. Angesichts des groflen Bedarfs an Fachkriften und hochquali-
fiziertem Personal, das in Unternehmen und Organisationen nicht zuletzt
auch aufgrund des demographischen Wandels fehlt und absehbar weiter
fehlen wird, erscheint es als eine vordringliche Aufgabe, darauf verstérkt
in Forschung und Lehre zu reagieren und fachiibergreifend Synergien, ins-
besondere mit der (Angewandten) Linguistik und den wissenschaftlichen
Fachern bzw. Fachgebieten (z. B. Medizin, Physik, Maschinenbau; vgl. Ro-
elcke 1999/2020: 44), auszuloten.

Die linguistische Pragmatik behandelt bereits fachsprachliches Handeln
in der Unternehmens- und Werbekommunikation (vgl. z. B. Burel 2015;
Demarmels 2016; Janich/Pappert/Roth Hg. 2023; Master Werbung inter-
kulturell 2023). Die Kommunikation soll gelingen. Es geht im Kern um die
Handlungsbedingungen und den Gebrauch von Zeichen in einem Kom-
munikat, das Verhiltnis der Zeichenbenutzer zueinander und das Funk-
tionieren der Verstindigung im situativen Kontext. In der Theoriebildung
ist Werben kommunikatives Handeln fiir Produkte, Dienstleistungen und
Personen. Die Spanne reicht von der Produkt- tiber die Image- bis hin zur
Mitarbeiterwerbung fiir Institutionen oder Organisationen. In jiingerer
Zeit werden neben Geschiftsberichten (vgl. z. B. Keller 2009) auch Stel-
lenanzeigen beforscht, und zwar nicht nur in Bezug auf ihre formale und
inhaltliche Gestaltung, sondern auch kulturkontrastiv (vgl. z. B. Ehrenheim
2011; Nielsen/Luttermann/Lévy-Todter Hg. 2017; Lombardi 2024).

1 Die Personenbezeichnungen beziehen sich, sofern nicht anders kenntlich ge-
macht, auf alle natiirlichen Geschlechter.
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Der Beitrag gibt am Beispiel der juristischen Stellenanzeige Einblicke in
die Textsortenvariation und den kreativen Umgang mit Sprache und Kom-
munikation. Der Fokus liegt auf der Verwendung von Sprache und multimo-
dalen Zeichenressourcen als kommunikationsstrategische Gestaltungsmittel
fiir den textstrukturellen Aufbau und die argumentative Zielgruppenan-
sprache von Rechtsanwilten. Das Ziel ist, ein differenziertes Sprach- und
Textsortenwissen der Standardanzeigen und Textsortenhybride auszubilden
sowie pragende Merkmale der Selbstdarstellung des Berufsstandes zu iden-
tifizieren. Zundchst werden theoretische Grundlagen der Personalwerbung
(Abschnitt 2) und Textpragmatik (Abschnitt 3) erértert. Im empirischen Teil
werden Standardanzeigen (Abschnitt 4), Varianten (Abschnitt 5) und Videos
(Abschnitt 6) in quantitativer und qualitativer Herangehensweise untersucht
und miteinander verglichen. Abschlieflend erfolgt, das Zusammenspiel von
Linguistik, Rechtswissenschaft und Personalwirtschaft/Marketing fiir die
Mitarbeiterakquise zu schirfen (Abschnitt 7).

2 Personalwerbung

Der vorliegende Beitrag ist Teil eines seit 2017 laufenden internationalen
Forschungsprojektes iiber epistemische Kulturen in der Wirtschaftskom-
munikation (vgl. Luttermann/Lombardi o. J.). Angesichts wachsender
Konkurrenz um qualifizierte Mitarbeiter ist eine adressatengerechte und
tiberzeugende Sprache fiir Unternehmen ein wichtiges Mittel, um sich von
der Konkurrenz abzuheben (vgl. z. B. Kastens/Lux 2014; Luttermann 2018).
Unternehmen stehen national und international in einem harten Wettbe-
werb um die kliigsten Kopfe. Aufgabe des Recruitings ist es zum Beispiel,
mit internen und externen MafSnahmen den Personalbedarf eines Unter-
nehmens sicherzustellen. Karrieremessen, beruflichen wie privaten Netz-
werken, Unternehmenskontakten vielfiltiger Art kommt hier eine zentrale
beziehungsaufbauende Funktion zu. Dariiber hinaus verwenden Unterneh-
men fiir ihre Zwecke analog (in Printmedien, Fachzeitschriften) und digital
(im Internet, auf Online-Jobborsen) Stellenanzeigen, um sich als eine starke
Arbeitgebermarke zu prisentieren und Personal anzuwerben.

In kommunikativer Hinsicht bezweckt die Textsorte, nicht allein die
Vakanz anzuzeigen. Als Teil der externen Unternehmenskommunikation
dient sie ebenfalls dazu, die Unternehmensidentitit (Corporate Identity)
zu protegieren. Insofern kann eine Stellenanzeige “als Werbetext fiir ein
Unternehmen gelesen werden” (Gansel/Jiirgens 2009: 97) bzw. als “Stel-
lenwerbung” (Moser 1990: 348) mit Such- und Darstellungsfunktion (vgl.
Ehrenheim 2011: 73). Ein Unternehmen hat damit die Moglichkeit, die Wir-
kung in der Offentlichkeit (Kunden, Mitarbeiter) zu beeinflussen, indem
es iiber den Markenkern (Corporate Brand) und die Stelle in eigener Sache
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informiert und dafiir auch wirbt. Das Ziel ist, dass das einzigartige Beschéf-
tigungsangebot (Unique Employment Proposition/UEP) und - im {ber-
tragenen Sinne - Verkaufsargument (Unique Selling Proposition/USP) sich
immer mehr anndhern (vgl. Stumpf 2017: 81-83). Die Informationen bieten
auf Seiten der Adressaten (Arbeitsuchende) eine argumentative Entschei-
dungsgrundlage bei der persénlichen Auswahl des Arbeitgebers.

Interaktive und multimediale Kommunikationsprozesse haben eine
textliche Form: Werbekommunikate sind textuell (Abschnitt 3). So ergab
etwa eine Umfrage (stellenanzeigen.de o. J.: besonders Folien 15, 18, 19) zur
Bedeutung und Beurteilung von Online-Stellenanzeigen unter Personalern
und Bewerben, dass sowohl fiir die Mehrheit der Personaler (58%) als auch
der Bewerber (54%) der Fliefitext zu den “wichtigsten Aspekte[n]” gehort.
In der Befragung liegt die Kategorie “Text” an dritter Stelle, und zwar direkt
hinter der “Auffindbarkeit” und der “Authentizitit” und noch vor der “grafi-
sche[n] Gestaltung’, die fiir Personaler (43%) im Ganzen einen hoheren
Stellenwert haben als fiir Bewerber (18%). Die Befragten stimmen “weitest-
gehend” zu, dass die textliche Gestaltung “einen groflen Einfluss auf ihren
Erfolg” hat (Personaler 49%, Bewerber 43%) und bewerten “allgemein die
Verstandlichkeit” mit “gut” (Personaler 54%, Bewerber 58%). Die Disziplin,
die sich seit der pragmatischen Wende mit Gebrauchstexten befasst, ist die
Textlinguistik. Thr kommunikationsorientierter Zugang ist fiir die nachfol-
genden Textanalysen relevant.

3 Textpragmatischer Zugang

Nach Hartmut Stockl (2011: 7) stehen die Werbeforschung und Werbepra-
xis zueinander in “einem schwierigen Verhéltnis® Thm ist zuzustimmen,
dass die Frage danach, ob linguistische Theoriebildung und Beforschung
einer Praxis diese auch optimieren kénnen (vgl. z. B. Koopmann-Wisch-
hoff 2020), sich nicht allein fiir die Werbekommunikation stellt, sondern
prinzipiell fiir alle sozialen Handlungsdoménen, in denen Sprache und
andere Zeichenressourcen zweckorientiert eingesetzt werden (vgl. z. B.
Luttermann/Engberg Hg. 2023). Auch fiir die Professionskommunikation
sind Aspekte der Textoptimierung auf verschiedenen Ebenen elementar.
Gebrauchstexte, wozu Stellenanzeigen zahlen, erfiillen gemaf$ der funktio-
nalen Textsortenklassifikation im situativen Handlungskontext einen be-
stimmten kommunikativen Zweck. Sie sind also (Handlungs-)‘Auflerun-
gen-in-Funktion” (Adamzik 2016: 31). Die primire Textfunktion legt den
Handlungscharakter fest. Der Produzent zeigt an, als was der Rezipient
den Text auffassen soll, zum Beispiel als Informations-, Appell-, Obliga-
tions-, Kontakt- oder Deklarationstext (vgl. Brinker/Colfen/Pappert 2018:
105-121).
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Stellenanzeigen haben die Funktion, tiber die von Seiten eines Unter-
nehmens angebotene Stelle zu informieren, ein attraktives Selbstbild zu
vermitteln und die potenziell geeigneten Arbeitnehmer aufzufordern, eine
Bewerbung einzureichen. Der Appell ist gegeniiber der Informationsfunk-
tion dominant (vgl. Luttermann 2018: 303), da das Handlungsziel die direk-
te Kontaktaufnahme ist. Mithin sind Stellenanzeigen den direktiven Text-
sorten mit personenbezogenem Interesse zuzuordnen (vgl. Rolf 1993: 250,
261) und nicht-bindend, da der Adressat zwar beeinflusst werden soll, aber
zu keiner Reaktion verpflichtet werden kann. Das Interesse ist beidseitig,
d. h. das Unternehmen sucht Mitarbeiter und der Bewerber sucht eine Stel-
le. Textsorten sind handlungstheoretisch betrachtet “konventionell gelten-
de Muster fiir komplexe sprachliche Handlungen” mit “jeweils typische[n]
Verbindungen von kontextuellen (situativen), kommunikativ-funktionalen
und strukturellen (grammatischen und thematischen) Merkmalen” (Brin-
ker/Colfen/Pappert 2018: 139). Als “kulturelle Entitdten” bzw. “Artefakte”
(Fix 2006: 260) geben sie Orientierung fiir Textproduktions- und Rezep-
tionsprozesse.

(Stellen-)Werbung ist der Versuch der Verhaltensbeeinflussung von Text-
rezipienten anhand spezifischer Kommunikationsmittel, die iitber Kommu-
nikationsmedien verbreitet werden. Die aus Zeichenressourcen (verbalen,
non-verbalen, paraverbalen Kodes) zusammengesetzten — modernen -
Stellenanzeigen sind werbende multimodale Texte (vgl. Ehrenheim 2011:
223). Die Bedeutungsbeziehungen der Zeichen geben im komplexen Zu-
sammenspiel einem Kommunikat die charakteristische Struktur. So lassen
sich mehrere Sinne (Modes) des Rezipienten gleichzeitig ansprechen und
kann die intendierte Wirkung der Kommunikation verbessert werden. Me-
dialitat ist fiir Kommunikation konstitutiv (vgl. Holly 2011: 144). Demzufol-
ge hat der textpragmatische Ansatz keine “reduktionistische Sicht auf Spra-
che’, sondern untersucht “Sprache und mehr” holistisch (Holly 2011: 160).
Um juristische Stellengesuche von Anwaltskanzleien in Konventionalitdt
(Standardanzeigen) und davon abweichenden Ausprigungen (Anzeigen-
varianten) addquat und intermodal kohdrent beschreiben zu kénnen, wird
ein weitgefasster Textbegriff zugrunde gelegt. Danach ist ein Text:

eine multimodale semiotische Einheit, die von den Benutzenden als voll-
stindig im Gebrauch betrachtet wird und eine erkennbare kommunikative
Funktion aufweist. Seine Einheiten sind Module, die formal (Kohasion) und
sinngemaf3 (Kohdrenz) zusammengehalten werden. Jeder Text ist Fragment
eines grofleren Diskurses und inhaltlich und formal mit anderen Texten ver-
bunden.

(Bendel Larcher 2015: 50)
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Mit dieser Textdefinition werden im Folgenden die sprachliche (Hand-
lungsmuster), ikonische (Bilder) und multimodale bzw. intermediale (Ge-
schriebenes, Gesprochenes, Typographie u. a.) Beschreibungsebene in den
Blick genommen (Abschnitte 4-6).

4 Standardanzeigen
4.1 Prototypischer Textaufbau

Der Stellenmarkt fiir Juristen, die in Anwaltskanzleien arbeiten wollen bzw.
von renommierten (Grof3-)Kanzleien deutschlandweit gesucht werden, ist
auf zahlreichen Karriereplattformen im Internet einsehbar. Zu den bekann-
testen zdhlen wohl TalentRocket (2023) und Legal Tribune Online/LTO
(2023) sowie Beck Stellenmarkt (2012-2014) und LegalCareers (2023). Die
Stellengesuche kénnen dort — wie auch auf Kanzlei-Karriereseiten selbst —
als Hypertexte und/oder als sogenannte E-Texte abgerufen werden. Wah-
rend Hypertexte computerverwaltet und delinear organisiert sind, d. h. aus
durch Links verkntipften Bestandteilen bestehen, weisen E-Texte eine li-
neare Organisationsform mit einem eindeutigen Textanfang und Textende
auf. Es handelt sich vielfach um Parallel- oder Vorversionen von Print-Pu-
blikationen in Fachjournalen. Die E-Texte werden zwar mit einer Compu-
tersoftware in das World Wide Web (WWW) eingepflegt, es sind aber keine
Hypertexte, sondern digitale Auspragungen traditioneller Textarten (vgl.
Storrer 2008: 323). Printanzeigen erscheinen in zahlreichen Fachjournalen
und tberregionalen Zeitungen. Hier bilden 36 juristische, aus den fithren-
den und weit verbreiteten Fachzeitschriften Azur (Gerber 2012-2014) und
Beck Stellenmarkt (2012-2014) entnommene Standardanzeigen das Unter-
suchungskorpus. Zu den Auswahlkriterien zéhlen die fiinfphasige Makro-
struktur (vgl. Abb. 1), die Berufsgruppe (Anwilte, Referendare) und die Be-
schiftigungsstelle (Kanzlei).

Wie intra- und transkulturelle Untersuchungen iiber die Interaktion zwi-
schen Mitgliedern einer Kulturgemeinschaft bzw. verschiedener kultureller
Zugehorigkeit zeigen, haben Stellenanzeigen einen prototypischen Textauf-
bau (vgl. z. B. Szwed 2017). Andrea Ehrenheim (2011: 79) abstrahiert funf
zentrale Komponenten auf der Grundlage bisheriger Forschungsliteratur:
“Wir sind”, “Wir haben”, “Wir suchen”, “Wir bieten” und “Wir bitten”. Daran
sind bestimmte Themen gebunden. Der Arbeitgeber zum Beispiel legt sei-
ne Leistungsbereitschaft und seine Qualifikationsvorstellungen offen und
ruft zur Bewerbung auf. Neuere Untersuchungen halten an der Struktur
fest (vgl. z. B. Schmidt/Kuroda 2017: 204), hinterfragen aber die Relevanz
der “Wir haben”-Komponente insofern, als es in standardisierten Anzeigen
nicht primar darum geht, “zu sagen, was man hat, sondern darum, was man
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haben will (Mitarbeiter, die den Anforderungen entsprechen) und dadurch
eine spezifisch positive Reaktion (Bewerbung) in Gang zu setzen” (Lutter-
mann/Engberg 2017: 115).

Dementsprechend orientiert sich der vorliegende Beitrag an die letztge-
nannte Klassifikation mit den Strukturelementen “Wir sind”, “Wir suchen’,
“Wir erwarten’, “Wir bieten” und “Wir bitten”. Das primére Handlungsziel
des Emittenten besteht grundsétzlich in dem verhaltensrelevanten Versuch,
den Bewerbungsprozess von Rezipienten zu initiieren bzw. zu beeinflus-
sen. Das Primirziel ist iiber funktional ausgerichtete Teilziele zu erreichen.
Das heif3t: Die Kanzlei sucht Personal, indem sie potenzielle Arbeitnehmer
sowohl tiber sich als Arbeitgeber als auch tiber die Arbeitsanforderungen,
das Anforderungsprofil und den Leistungswillen informiert und schlief3-
lich zur Bewerbung auffordert. Mit den Informationen kann die Kanzlei
zugleich gegeniiber der Mandantschaft als Dienstleister hervortreten und
fiir das eigene Portfolio der Rechtsberatung werben (vgl. Lombardi/Lut-
termann 2023: 56-63). Die Illokutions-Propositions-Struktur (Texttie-
fenstruktur) bildet zusammen mit den angemessenen Auflerungsformen
(Textoberflachenstruktur) die Musterhaftigkeit ab:

REPRASENTATIVA Unternehmen wir sind
DIREKTIVA Mitarbeiter wir suchen
DIREKTIVA Anforderungen (Aufgaben u. Profil)  wir erwarten
KOMMISSIVA Leistungen wir bieten
DIREKTIVA Kontakt wir bitten

Abb.1: Funfteilige Handlungsstruktur der juristischen Standardanzeige

Auf der linken Seite in Majuskeln stehen die Sprechhandlungstypen nach
John Searle (1979/1982). Mit dem Illokutionstyp der Reprisentativa gibt der
Produzent (P) dem Rezipienten (R) zu verstehen, dass er ihn iiber etwas
informieren will. Mit den Direktiva fordert P dazu auf, dass R eine Mei-
nung iibernimmt oder eine Handlung vollzieht. Dagegen verpflichtet sich P
mit dem Illokutionstyp der Kommissiva gegeniiber R selbst dazu, eine be-
stimmte Handlung auszufithren. Mit anderen Worten: Der Textproduzent
gibt zu verstehen, wer er ist, wen er sucht, was er erwartet und bietet und
bittet final um Kontaktaufnahme. Die Personaldeixis wir lenkt die Perspek-
tive auf den Handlungstréger, also auf denjenigen, der eine Stelle besetzen
mdochte. Die Standardanzeigen bestehen aus einem Initialteil (“Wir sind”),
Textkern (“Wir suchen”, “Wir erwarten”, “Wir bieten”) und Terminalteil
(“Wir bitten”). Der Textaufbau als solcher ist fix. Innerhalb der Phasen sind
die Illokutionen allerdings — manchmal (< 20%) - variabel angeordnet, was
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vor allem “Wir erwarten” und “Wir bieten” betrifft. Nachstehend werden
die Handlungsmuster und einige der vorkommenden sprachlichen Reali-
sierungen (Performanz) in dem untersuchten Stellenanzeigen-Korpus dar-
gelegt (vgl. auch Luttermann/Engberg 2017: 115-121).

4.2 Handlungsmuster (HM): Gber die Kanzlei als
Arbeitgeber informieren

Ein Handlungsmuster ist ein theoretisches Beschreibungskonstrukt, das
die Illokutions-Propositions-Struktur eines Textes abbildet und in Inter-
aktionszusammenhingen eingebettet ist. Das Handlungsmuster iiber die
Kanzlei als Arbeitgeber informieren wird an der Textoberfliche mit “wir
sind” initiiert. In den Textexemplaren bindet die reprisentative Sprech-
handlung wahre Informationen? tiber:

o die Qualitét (z. B. “fiihrende Kanzlei”)

o das Rechtsgebiet (z. B. “im 6ffentlichen Recht”)

o den Standort (z. B. “im Biiro Stuttgart”)

o die Mitarbeiterzahlen (z. B. “Wir sind iber 250 Rechtsanwalte”)

o die Kanzleigrofle (z. B. “Wir zahlen zu den 50 grofiten Kanzleien”)

o die Mandantschaft (z. B. “anspruchsvolle Mandanten”)

o die Tradition (z. B. “seit 50 Jahren erfolgreich am deutschsprachigen
Markt aktiv”) als Argument, dem Unternehmen zu vertrauen.

4.3 HM: Mitarbeiter suchen

Handlungsmuster zeigen kommunikative Routinen zur Bewiltigung wie-
derkehrender Aufgaben, die sich vornehmlich aus dem Zweck der Sache
selbst ergeben. Fiir das direktive Handlungsmuster Mitarbeiter suchen ist
der Gebrauch des performativ zu verstehenden Verbs suchen im Prisens
Indikativ mit dem Personalpronomen wir in der ersten Person Plural kons-
titutiv. Also zum Beispiel: “Zur Verstirkung unseres Teams im Biiro Stutt-
gart suchen wir hochqualifizierte Rechtsanwiltinnen und Rechtsanwilte
fiir 6ffentliches Recht” Mustertypisch sind die argumentative Themenent-
faltung (“zur Verstirkung unseres Teams”), der Attributionsstil der Kom-
position (“Rechtsanwilte”) und das attributive Adjektiv (“hochqualifizierte
Anwilte”). Zudem verwenden Standardanzeigen, um die Eigenschaft der
gesuchten Person zu beschreiben, Attribute wie “4uflerst engagiert”, “fach-

2 Der Wahrheitsgehalt der Informationen ist nachpriifbar.
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lich exzellent”, “hervorragend qualifiziert” oder “erstklassig”. Es handelt sich
dabei haufig um Hochwertworter, die ein typisches Stilmittel der Werbe-
sprache sind, da sie das Bezugswort ohne die grammatische Struktur eines
Komparativs oder Superlativs semantisch aufwerten. Sie transportieren die
Botschaft: ‘Die Kanzlei will die besten Mitarbeiter, die es auf dem Arbeits-
markt gibt’

4.4 HM: Uber die Anforderungen der Kanzlei
informieren

Die Auflerung “wir erwarten” realisiert das direktive Handlungsmuster
tiber die Anforderungen der Kanzlei informieren. Mit dem finiten Verb
driickt der Handlungstridger seine Erwartungshaltung zu Kompetenzen
und Profil des Bewerbers aus. Funktional-dquivalente Auflerungsformen
sind: “Sie verfiigen tiber”, “Wir wiinschen uns” oder “Gefordert/Gewiinscht
wird”. Die in den untersuchten Textexemplaren enthaltenen Titigkeitsbe-

schreibungen und Profilbildungen sind im Wesentlichen:

o das Mandat (z. B. “Sie arbeiten von Anfang an in interessanten Manda-
ten”)

o die Kommunikation (z. B. “Sie haben Kontakt zu Mandanten, Behorden
und Gerichten”)

o die Qualifikationen (z. B. “abgeschlossene Promotion’, “iiberdurch-
schnittliche’, d. h. “mindestens vollbefriedigende” Staatsexamensnoten)

o der berufliche Werdegang (z. B. Ausbildungsschwerpunkte wéihrend
des Studiums, Praktika, Berufs- und Auslandserfahrung)

o  bestimmte Charaktereigenschaften (z. B. “Verlésslichkeit”, “Durchset-
zungsstirke’, “Belastbarkeit”, “Flexibilitét”)

o das Erscheinungsbild (z. B. “freundliches Auftreten’, “sicheres und
tiberzeugendes Auftreten”, “sicher und sympathisch auftretender
Teamplayer”). Hier sticht wieder die attributive Form der Adjektive
hervor, um das Bezugswort positiv zu besetzen.

4.5 HM: Uber den Leistungswillen der Kanzlei
informieren

Handlungsmuster konnen an der sprachlichen Oberfliche in stilistisch
unterschiedlichen Au8erungen auftreten. Das Handlungsmuster iiber den
Leistungswillen der Kanzlei informieren ist ein kommissiver Sprechakt. Da-
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mit zeigt der Sprecher, wozu er sich selbst verpflichtet. Funktional-dquiva-
lent zu “wir bieten” sind beispielsweise die Aulerungsformen: “Es erwartet
Sie”, “Unser Angebot” und “Geboten werden”. Propositionen, auf die sich
die sprachliche Umsetzung der Eigenverpflichtung bezieht, sind die Fol-
genden, wobei in den 36 Anzeigen die beiden Letztgenannten von beson-
derem Gewicht sind:

o die Ausbildungsmodalititen (z. B. “Ausbildung auf wissenschaftlichem
Niveau®)

o die Arbeitsbedingungen (z. B. “personlicher Kontakt”, “harmonisches
Team ohne organisatorische Zwinge”)

o die Perspektiven (z. B. “konkrete Aussicht auf volle Partnerschaft”)

o das Mentoring (z. B. “Einarbeitung unter Betreuung eines erfahrenen
Partners”). Mentoring bezeichnet die Té4tigkeit einer Person (Mentor),
die ihr fachliches Wissen und ihre Erfahrungen an eine vergleichswei-
se unerfahrene Person (Mentee) weitergibt. Dafiir ist der Mentor im
Gegensatz zum Coach tiblicherweise aber nicht ausgebildet.

o die Karriere (z. B. “echte Karrierechancen”, “individuelle Entwick-
lungsmoglichkeiten”, “spannende Zukunftsperspektiven’, “Sozietats-
aussicht”)

o die Entlohnung (z. B. “sehr gute Bezahlung”, “leistungsgerechte Bezah-
lung’, “leistungsorientierte Vergiitung’, “angemessene Vergiitung”, “gu-
tes Einkommen”, “hervorragende Sozialleistungen”, “marktgerechtes
Gehalt”, “konkurrenzfihige Gehaltsstrukturen”).

4.6 HM: zur Bewerbung auffordern

Das Handlungsmuster zur Bewerbung auffordern enthilt die Kontaktdaten
wie den Kanzleinamen und die Ansprechpartner einschliefllich der Tele-
fonnummer, Anschrift und E-Mail-Adresse. Die Aufforderung zur Bewer-
bung wird vielfach mit sollen im Konjunktiv IT (“wir sollten uns kennen
lernen”) realisiert. Das Modalverb driickt aus: Die Kanzlei hat den Wunsch
zur Kontaktaufnahme, wenn die Rahmenbedingungen stimmen. Gramma-
tisch signalisiert die Konjunktion wenn die Bedingung: Wenn die Disserta-
tion vorhanden ist und die Examina iiber dem Durchschnitt liegen, dann
freut sich die Kanzlei auf die Bewerbungsunterlagen. Angemessene Einstel-
lungsbekundungen sind: “Auch fiir den Berufseinstieg freuen wir uns auf
Thre Bewerbung” oder “Wir freuen uns auf Sie”. Die expressive Sprechhand-
lung freuen dient dem Beziehungsaufbau. Der Emittent driickt gegeniiber
dem Adressaten aus, dass es ihm um die persénliche Beziehung (z. B. ein
Gesprich zum Kennenlernen) geht. Meist wird die Appellfunktion umge-
setzt durch:
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o das explizit performative Verb bitten im Aussagesatz (z. B. “Wir bitten
Sie, uns Thre aussagekriftigen Unterlagen zuzusenden”, “Wir bitten um
Ubermittlung der vollstindigen Bewerbung”)

o die Partikel bitte im Imperativsatz (z. B. “Richten Sie Thre Bewerbung

» <«

bitte zu Handen von’, “Bitte senden Sie Ihre Unterlagen an”).

4.7 Prototypikalitat der Stellenanzeigengestaltung

Die fiinf idealtypischen Handlungsmuster kann man auch vor dem Hin-
tergrund der Prototypentheorie betrachten. Es handelt sich dabei um ein
kognitionslinguistisches Modell zur Beschreibung menschlicher Kategori-
sierungsleistungen. Die Kategorienzugehorigkeit wird als graduelles, nicht
rein auf das Vorhandensein von rigiden Merkmalen ausgerichtetes Phéno-
men modelliert. So demonstriert zum Beispiel John Taylor, in der Tradition
von William Labovs Tassenexperiment aus den 1970er Jahren, die Anwen-
dung anhand der Formenvielfalt von Bechern:

[...] the prototypical cup (in Western societies) has a handle, it is made of
porcelain, it comes with saucer; it has a certain overall shape and a typical
size; cups are used for drinking hot tea or coffee, and you usually buy them in
sets of six. None of these attributes is essential for membership in the catego-
ry. A plastic container, with no handle and without a saucer, such as might be
delivered from a coffee vending machine, is still a cup, albeit not a typical one.

(Taylor 2003: 42)

In dem Beispiel ist ein Plastikbehdlter ohne Henkel und ohne Untertasse
ebenfalls eine Tasse — wenn auch wegen des abweichenden Erscheinungs-
bildes keine typische. Im Rahmen der Prototypentheorie sind Abweichun-
gen von dominanten Mustern moglich, solange kategorieniibergreifende
Eigenschaften - “family resemblance” (Evans 2019: 285) - vorkommen.
Die Idee lésst sich auf die Textpragmatik und Kommunikate (Gebrauchs-
texte/Gebrauchstextsorten) iibertragen. Hier existieren — wie ausgefiihrt
- Strukturmerkmale und Auflerungsformen, die ein Textexemplar als text-
sortenzugehorig kennzeichnen. So haben Stellenanzeigen eine fiinfteilige
Ilokutions-Propositions-Struktur, die den prototypischen Textaufbau (>
90%) widerspiegelt. Dementsprechend sind Anzeigen, die weniger oder
andere Illokutionsverteilungen zeigen, nichtsdestotrotz als solche zu inter-
pretieren. Die Prototypikalitdt der Stellenanzeigengestaltung in Aufbau und
Sprachgebrauch (Abschnitt 4) bildet die Folie fiir die Textanalyse von An-
zeigenvarianten, die anteilig Bilder (> 98%) als ein wichtiges Strukturele-
ment enthalten.
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5 Anzeigenvarianten
5.1 Textbausteine und Adressierung

Das Ergebnis der Analysen bezieht sich auf insgesamt 126 Printanzeigen des
Hochglanzmagazins Azur (Gerber 2012-2014), das zweimal im Jahr im Juve
Verlag, Kéln, erscheint und Juristen unter anderem iiber Gehilter, Awards
und Rankings informiert. Dass das fiir Juristen einschldgige Magazin sich
explizit auch an “junge Juristen” wendet (“Azur. Juve Karrieremagazin fiir
junge Juristen”; Gerber 2012-2014), ist insofern problematisch, als dass nach
dem Allgemeinen Gleichstellungsgesetz (§ 11 AGG) diese Bezeichnung je-
denfalls aus Griinden der Diskriminierung nicht verwendet werden sollte
(vgl. Kraft 2017: 237-239). An der Textoberfliche kommen die fiinf Ver-
textungsmittel (“wir sind”, “wir suchen’, “wir erwarten’, “wir bieten’, “wir
bitten”), die fiir Standardanzeigen tblich sind, in dieser sprachlichen Form
in modernen bzw. nicht standardisierten Anzeigen kaum (< 10%) vor. An
ihre Stelle treten stattdessen vorzugsweise Elemente der Werbung. Augen-
fallig - und zugleich fiir die Korpusbildung bestimmend - sind die Werbe-
bausteine (Schlagzeile, Fliefitext, Internetadresse, Bild), paraverbalen Mit-
tel (Farben, Schriftgrofle, Schriftart) und rhetorischen Figuren (Positions-,
Appell-, Wiederholungsfiguren, Tropen).

Die Anzeigenvarianten enthalten insbesondere in der Schlagzeile und im
Fliefitext ein grofles Repertoire an Stilmitteln, die Originalitdt und Kreativi-
tat entfalten, um Bewerber auf sich aufmerksam zu machen, und die Per-
suasionspotenzial haben (vgl. Luttermann 2017: 62-68, 2018: 305-306). Im
Korpus ist der persuasive Sprachgebrauch am deutlichsten in der Schlagzei-
le ausgeprégt, wie hier mit der grammatischen Form des Superlativs: “Wol-
len Sie etwas zum Besten geben? Oder wollen Sie Thr Bestes geben?”. Viele
Figuren (z. B. rhetorische Frage, Parallelismus, Anapher, Epiher) spielen
- in aufeinanderfolgenden Sétzen mit demselben Wort beginnend respek-
tive endend oder durch Wiederholung desselben Wortes — zusammen und
deuten “etwas zum Besten geben” um. Die Formulierung entstammt dem
Bereich der Wettspiele und steht fiir darbieten. Das meint in tibertragener
Bedeutung vollen Einsatz zeigen oder alle Krifte aufbieten. Zudem verwen-
den Varianten hédufig Tropen: namentlich Synekdochen (pars pro toto) und
Metaphern fiir die Suche (“Dafiir suchen wir kithle Kopfe”, “Querdenker/
Visiondre/Talente gesucht”). Die Suchanfrage riickt zugleich den Suchen-
den in ein positives Licht: ‘In der Eigenperspektive denken die Kanzleimit-
arbeiter schon innovativ, haben Ideen und sind begabt’

Lediglich von der Suche geleitete Arbeitgeber laufen Gefahr, unterneh-
menszentriert zu kommunizieren, wihrend solche, die “ein Gespiir fiir die
Interessen des Interessenten haben und dies anklingen lassen, [...] einen
Dialog mit dem Leser ermdéglichen” (Wolf 2013: 4). So macht beispielswei-
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se das Spiel, Personalpronomen zu vertauschen, den Bewerber zum Agens
der Suche. Die Kanzlei gibt vor, vom Standpunkt des Rezipienten aus zu
schreiben (also Sie suchen statt Wir suchen): “Sie suchen einen exzellenten
Start in eine Anwaltskarriere” oder “Wenn Sie einen Arbeitgeber suchen,
der seinen Mitarbeitern mit Respekt und Wertschitzung begegnet”. Die
Varianten nutzen auch das Spiel mit der Ambiguitdt von Ausdriicken und
offener Referenz. Rhetorisch wird so zum Beispiel geschickt umspielt, dass
der Berufseinstieg das Pradikatsexamen bedingt: “Wenn Sie als Subjekt ein
Pradikat mitbringen, sind wir gerne das Objekt Threr Begierde” Der Le-
ser interpretiert die Aulerung wohl weniger im Sinne des konditionalen
Konnektors ,Bewirb dich, wenn du qualifiziert bist* (Ausschlusskriterium)
als vielmehr argumentativ-kausal im Sinne von ‘Bewirb dich, weil du qua-
lifiziert bist. Aufgrund der konventionellen Interpretation von “Begierde”
bleibt bis zum Schluss der Eindruck bestehen, es handele sich in erster Linie
um Passion, Leidenschaft fiir den Beruf des Anwalts, und nicht um harte
Fakten wie die Abschlussnote.

Die Schlagzeile ist ein sprachlicher und typographischer Blickfang und
soll Interesse wecken. Sie enthilt die vakante Position, stellt durch die per-
sonliche Anrede einen Kontakt zum Leser her und thematisiert den Zusatz-
nutzen (vgl. Luttermann/Rothhaar 2016: 20-21). Der Zusatznutzen besteht
darin, Argumente fiir eine Bewerbung zu geben. Woméglich hat der Ad-
ressat wenig Anlass, seinen derzeitigen Arbeitsplatz zu verlassen, wohin-
gegen die Vakanz rasche Besetzung erfordert. Die Argumentationsstruktur
baut auf eine wechselseitige Perspektive, wonach ,X und Y positiv sind und
X den idealen Handlungsrahmen fiir Y bietet. Beide profitieren von der
anvisierten Zusammenarbeit. Die Apostrophe “Unsere Stirke: Sie!” zeigt
das griffig (vgl. Luttermann 2017: 63-64). Das Personalpronomen sie ist
grammatisch die dritte Person Plural und dient im Handlungskontext der
direkten Anrede potenzieller Bewerber, die nach dem Profil auf das Stellen-
gesuch passen. Im deutschen Anredesystem driickt das Pronomen soziale
Distanz, Respekt und Fremdheit aus, d. h. die Interaktanten kennen sich
personlich nicht und sind nicht miteinander befreundet oder verwandt.

5.2 Argument: Karriere (und Kompetenz)

In den 126 untersuchten Printanzeigen dominieren das Kompetenz-, Kar-
riere- und Teamgeistargument. Zum Teil stiitzen die Argumente einander,
greifen ineinander und wirken interdependent, um die Zieladressaten zu
tiberzeugen, sich auf die vakante Stelle zu bewerben. Bei isolierter Betrach-
tung kommt das Karriereargument im Korpus am héufigsten vor (> 68%).
Meistens steht Karriere explizit in der Schlagzeile (“Gute Aussichten fiir

» Y

Thre Karriere”, “Starkes Mandat fiir Thre Karriere”, “Starten Sie jetzt IThre
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Karriere”) oder wird als Kompositionselement verwendet (“Karriereleiter”,
“Karrierestufen’, “Karrieresprung”). Typische Bildmotive fiir den Weg nach
oben sind Treppenstufen oder Landkarten. Davon macht zum Beispiel die
Kanzlei Oppenldnder Gebrauch, um mit roten Punkten und schwarzen
Linien den Karriereweg bei Oppenldnder zu markieren (vgl. Luttermann
2018: 313-315). Der Weg beginnt mit dem Referendariat. Es folgen die An-
stellung als Anwalt, die Dissertation und die assoziierte Partnerschaft sowie
am Ende die Partnerschaft. Der Partnerstatus (Syndikus) hebt sich durch
Quadrat und Majuskel von den anderen Stationen ab. Das symbolisiert,
dass das Karriereziel erreicht ist.

Die Landkarte hat die kommunikative Funktion, die Schlagzeile und den
Flief3text zu visualisieren (vgl. Luttermann 2017: 71-74). Die Schlagzeile “Thr
Weg bei OPPENLANDER Rechtsanwilte” weckt durch die personliche An-
rede, Ellipse und Majuskelschreibung des Kanzleinamens Aufmerksambkeit.
Sie fordert den Rezipienten auf, sich direkt auf den Weg zu Oppenldnder
zu machen. Die Schliisselwérter des FlieStextes, der drei Absitze hat, ent-
sprechen dem Landkartenausschnitt bzw. dem zeitlichen Verlauf des Kar-
rierewegs. In den ersten beiden Absétzen dominiert das kommissive Hand-
lungsmuster iiber den Leistungswillen der Kanzlei informieren. Zunichst
geht es darum, Referendare auszubilden, sie zusitzlich zu vergiiten und bei
der Anfertigung einer Dissertation zu unterstiitzen. Dann wird angeboten,
Anwilte nach drei Jahren als assoziierte Partner und nach weiteren zwei
Jahren als Partner in die Sozietit aufzunehmen. Davon unterscheidet sich
der dritte Absatz mit der Kursivierung, den Spiegelpunkten und dem di-
rektiven Handlungsmuster iiber die Anforderungen der Kanzlei informieren.
Oppenlinder erwartet “hervorragende Examina’, eine “Promotion” sowie
“Freude an wissenschaftlichem und praxisbezogenem Arbeiten”.

Das Priadikatsexamen und die Promotion gelten als Qualititsausweis
und Indikator fiir fachliche Kompetenz. Der Nachweis “mindestens voll-
befriedigender Examensnoten” dient der Auslese. So wird im juristischen
Staatsexamen der Abschluss gewertet, der mit mindestens neun von 18
Punkten zu bestehen ist. Wer die Note vorweisen kann, hat beste Aussich-
ten auf eine erfolgreiche Juristenlaufbahn mit vielen Aufstiegsmoglich-
keiten. Es sollen sich also nur Juristen mit dieser Qualifikation bewerben.
Anderen bietet die Kanzlei keinen Karriereweg. Das “Pradikat” ist aber nur
in einem Teil der modernen Stellenanzeigen (< 40%) iberhaupt Thema. An
die Stelle harter Fakten treten Wertungen und Emotionen in die Kommuni-
kation (vgl. Papen 2019: 270-276): Uberwiegend (> 50%) wird Kompetenz
in den Schlagzeilen und da durch das Adjektiv gut im Superlativ (“die bes-
ten Ideen”) oder durch die Substantivierung die Besten versprachlicht (“Mit
den Besten. Fiir die Besten”, “Bringing the best together”). Hinzu kommen
Portrits (Fotos) vom Syndikus, die ihn als kompetenten (authentischen)
Reprdsentanten der Kanzlei zeigen, der Glaubwiirdigkeit (Seriositét, Ver-
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trauen) ausstrahlt, fiir den man und mit dem man gerne arbeitet (vgl. Lut-
termann 2017: 74-77).

Die Rechtsanwaltskanzlei Oppenldnder verwendet die Reise-Metapher
(z. B. “schone Aussichten”, “Welt”, “Freude’, “Gepack”), um attraktiv zu er-
scheinen. Im Alltag ist Reisen grundsitzlich etwas emotional Positives.
Die Emotionalisierung wird unidirektional mit der Arbeitswelt in Ver-
bindung gebracht. Im Korpus wird Karriere noch durch die Metaphern
Seefahrt (z. B. “Tor zur Welt”, “Hamburg”, “Uberseequartier”, “HafenCity”,
“frischer Wind”, “an Bord kommen”), Leiter (z. B. “Sprossen’, “an seinen

»

Aufgaben wachsen”, “Wachstum”) und Schwimmen (z. B. “Freischwimmer”,
“freischwimmen” “dynamisch’, “selber navigieren lernen”) veranschaulicht.
Die metaphorischen Ausdriicke stehen allesamt fiir einen dynamischen
Prozess, d. h. fiir ‘Bewegung nach oben, ‘Aufstieg), ‘von der Stelle kommen.
Auf diese Weise werden personliche Wiinsche bedient und den Lesern/Be-
werbern Argumente an die Hand gegeben, den nichsten Karriereschritt zu

wagen und in die Tat umzusetzen.

5.3 Argument: Teamgeist (und Erfolg)

Das Argument der Teamfihigkeit spielt in den juristischen Stellenanzeigen
ebenfalls eine wichtige Rolle (> 62%). Haufig wird der Teamgeist in der
Schlagzeile durch gemeinsames Handeln beschworen und mit Erfolg ver-
bunden (“Gemeinsam fiir Erfolge kimpfen’, “Gemeinsam Erfolg erzielen’,
“Manchmal treffen sich zwei und wissen, dass sie gemeinsam am besten
sind”) und im FlieStext spezifiziert. Die Kanzlei Luther zum Beispiel defi-
niert Team als eine auf den Erfolg abzielende Gemeinschaft, wo jeder den
anderen respektiert, unterstiitzt und seine personlichen Ambitionen zu-
riickstellt (Abb. 2). Es stechen die Ausdriicke “Gemeinsam”, “Miteinander
Grof3es schaffen” und “ziehen wir an einem Strang” hervor. Teamfihigkeit
steht auch fiir die Art und Weise, wie man zusammenarbeitet: “kollegia[l]”,
“auf Augenhohe”, mit “gegenseitigem Respekt’, “flachen Hierarchien” und
“ohne Alliiren”. Wer exzentrisch ist oder auffillige Verhaltensweisen hat, ist
bei Luther nicht erwiinscht. Das rot unterlegte Textfeld mit weiflen Schlag-
wortern oberhalb des Slogans “Auf den Punkt. Luther”” ist in diesem Punkt
unmissverstindlich. Die klare Botschaft wird durch das Anzeigenbild noch
verstarkt.

Das Bild nimmt mehr als die Hilfte der Flidche ein und ist - bis auf ein
Element - in der Optik einer Zeichnung kreiert. Es illustriert die Wert-
vorstellungen der Kanzlei wie Erfolg, Teamfihigkeit, Aufeinander-Bauen,
Akzeptanz der Rangordnungen und personliche Bescheidenheit. Intertex-
tuell wird auf das berithmte Volksmarchen Die Bremer Stadtmusikanten der
Briider Grimm von 1819 angespielt. Im Kern geht es in dem Mérchen um
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Luther.
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Abb. 2: Moderne Stellenanzeige von Luther “Die Bremer Stadtmusikanten” (Gerber
02/2014: 11)

eine Zasur, einen neuen Lebensabschnitt: Start und Aufbruch in ein neues
Leben. Esel, Hund, Katze und Hahn verfolgen ein und dasselbe Ziel. Jeder
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hat seinen Teil zum Gelingen beizutragen. Sie machen sich gemeinsam auf
den Weg nach Bremen, um ihre Lebenssituation zu verbessern, was ihnen
auch gelingt. Zusammen sind sie stark und kénnen die Rauber mit ver-
einten Kriften aus dem Haus vertreiben und fortan gliicklich und angstfrei
leben. In dem Mirchen hat jedes Tier seinen angestammten Platz und seine
Aufgabe zu erfiillen, um gemeinsam erfolgreich zu sein.

Der farbige Hund konnte fiir eine Fithrungsperson stehen, die zwar aus
dem Team - auch in der Haltung (‘zum Aufbruch bereit’) — hervorsticht,
aber bereitwillig im Team arbeitet (andere unterstiitzt) und von den Team-
mitgliedern in der herausgehobenen, verantwortungsvollen Stellung ohne
Wenn und Aber getragen wird. Das Bild mit den Tieren verstdrkt das di-
rektive Handlungsmuster iiber die Anforderungen der Kanzlei informieren.
Luther erwartet von den Bewerbern Eigenschaften wie Kollegialitit, Res-
pekt, Engagement fiir die gemeinsame Sache und, dass sie personliche Be-
findlichkeiten zuriickstellen. Die Erwartungshaltung spiegelt indirekt die
Selbstverpflichtung wider, die das kommissive Handlungsmuster ziber den
Leistungswillen der Kanzlei informieren reprasentiert. Luther bietet und ver-
spricht ein Arbeiten ohne steile Hierarchien und soziale Barrieren. Das er-
klart, weshalb im Vergleich zu den Standardanzeigen beim Handlungsmus-
ter Mitarbeiter suchen (ausgedriickt durch “wir suchen”) keine attributiven
Adjektive verwendet werden, sondern schlicht vom “Rechtsanwalt’, “Refe-
rendar”, “Wissenschaftliche[n] Mitarbeiter” die Rede ist. Im Terminalteil
wird direkt und hoflich mit “senden Sie” und “[b]itte” zur Bewerbung auf-
gefordert.

Um sich von Mitstreitern zu distinguieren und potenzielle Bewerber
(ggf. auch Mandanten) von sich zu tiberzeugen, nutzt Luther wiederholt
Intertextualitdt in Form bekannter Marchen-Motive (z. B. Der Froschkinig).
Namentlich solche, in denen Tiere und/oder Menschen mit vereinten Kraf-
ten etwas Verbindendes schaffen oder positive Energie zur Verwirklichung
bestimmter Ziele wie Erfolg, Marktfithrerschaft oder Awards freisetzen
(vgl. Luttermann demn.). In Anzeigenvarianten anderer Kanzleien symbo-
lisieren vor allem Hénde - als Teil des Ganzen - die Teamarbeit. Die Hande
verschiedener Personen tragen zum Beispiel gemeinsam einen Pokal oder
verschrinken sich wie Ringe miteinander.

6 Stellenanzeigen im Videoformat
6.1 Intermedialitat und Vertrauensbildung
Ein Vergleich der Anzeigentexte zeigt graduelle Gestaltungsmoglichkei-

ten zwischen standardisierten und modernen bzw. nicht standardisierten
Stellenanzeigen (Abschnitte 4-5). Wahrend Standardanzeigen regelméaf3ig

136



PERSONALWERBUNG IN STELLENANZEIGEN — EIN TEXTPRAGMATISCHER ZUGANG

an der Textoberfliche die Handlungsstruktur explizieren, verwenden An-
zeigenvarianten stattdessen multimodale Elemente (Link, QR-Code) und
Textbausteine (Schlagzeile, FliefStext, Bild, ggf. Slogan) fiir Sprachgebréu-
che. Im Prinzip ist “nahezu jede Kommunikation [...] intermedial, als sie
sich zugleich verschiedener Kodalitdten und Modalititen bedient” (Holly
2011: 158). Durch “Crossmedia” (Schmidt Hg. 2016), “Intermedialitat” (Hol-
ly 2011: 158), “Remediation” (Bolter/Grusin 1999) bzw. “Remediatisierung”
(Seier 2007) werden Inhalte neu vernetzt und anders verfiigbar gemacht,
wodurch variierende Kommunikationsformen entstehen. Die Stellenan-
zeige hat sich von der urspriinglichen Schriftform iiber Bildelemente bis
hin zu Videoformaten weiterentwickelt. Konventionalisierte (geschriebe-
ne) Formate werden immer mehr an das digitale Medium und somit an
gesprochene Formate angepasst (vgl. z. B. Luttermann/Lombardi demn.).
Die Textsorte nutzt verschiedene Zeichentypen moglichst “fiir alle Sinne”
(Wahl/Ronneberger-Sibold/Luttermann Hg. 2020), um Interesse und Auf-
merksamkeit der Rezipienten zu wecken und persuasiv zu wirken.

So kommt - wie in Werbespots — Sprache gesprochen und/oder geschrie-
ben vor. Bilder sind statisch und/oder dynamisch. Der auditive Typ hat Ge-
rdusche, Musik und Stimmen. Dabei ist “[jlede Zeichenmodalitit [...] an
einen Kanal der Sinneswahrnehmung gebunden. Sie muss materiell-medial
realisiert werden und in einer raumzeitlichen und sozialen Situation ver-
wendet werden” (Stockl 2016: 9). Sprache und Musik sind durch “eine duale
mediale Realisierung” (Stockl 2016: 10) moglich und kénnen visuell und/
oder auditiv wahrgenommen werden. Bilder werden hingegen visuell und
Gerdusche wiederum auditiv rezipiert. Die Modi konnen sich “gegenseitig
verstarken oder ergénzen [...] oder aber hierarchisch geordnet” (Bucher
2007: 53) sein. In multimodalen Anzeigentexten wird die Schrift “um an-
dere Modi wie gesprochene Sprache, Bild, Grafik, Design, Ton und Musik
erweitert” (Bucher 2007: 41). Die Analyse von 21 Stellenanzeigen-Videos
(2017-2023) - auf frei zuginglichen sozialen Plattformen und kanzleieige-
nen Webseiten — hat ergeben, dass grofle und mittelstindische Anwalts-
kanzleien auf diese Weise selbst bestimmte Botschaften platzieren und ar-
rangieren.

Die Kanzleien betreiben aktiv Mitarbeiterakquise und werben mit ‘gu-
ten Griinden’ in eigener Sache. In dem Video-Korpus herrschen die Ar-
gumente Karriere machen und Teamgeist vor (Abschnitte 5.2 und 5.3). Es
fallt auf, dass der Berufsstand fiir ein serioses Erscheinungsbild Kleidung in
gedeckten Farben (dunkler Anzug, weifles Hemd, schlichte Krawatte oder
grau-schwarzes Kostiim) bevorzugt. In der Marketingkommunikation ist
das sogenannte “Visual Person Branding” (Qyll 2021) eine bewdhrte Per-
sonalisierungs- wie Emotionalisierungsstrategie, um etwa Dienstleistungen
anzubieten und das Unternehmen in ein positives Licht zu riicken. In den
Werbekampagnen hier gibt zumeist der Syndikus (dhnlich den Testimo-
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nials in der Werbung) der Kanzlei ein persénliches Gesicht. Sein Auftre-
ten soll die Bewertung durch die Zielgruppe, zum Beispiel basierend auf
attraktivitatsbezogenen Kriterien, beeinflussen und Vertrauen aufbauen.
Die Generierung von Vertrauen ist ein komplexer aulersprachlicher und
sprachlicher Prozess. Der Vertrauensbegriff lasst sich wie folgt definieren:

Personliches Vertrauen bezeichnet eine Qualitit von Beziehungen zwischen
Personen und es entsteht immer dann, wenn ein konkreter Interaktionspart-
ner involviert ist, dem auf Grund seiner spezifischen Merkmale und Eigen-
schaften Vertrauen geschenkt wird. Systemisches Vertrauen schliefit alle
solche Konzeptionen des Vertrauens ein, bei denen Vertrauen in eine Or-
ganisation, eine Institution oder auch die Gesellschaft beziehungsweise die
Demokratie als solche investiert wird.

(Schweer/Thies 2005: 50)

Danach zielt “personliches Vertrauen” auf bestimmte menschliche Bezie-
hungen und kann entstehen, wenn ein Gegeniiber dem Sprecher wegen
seiner Merkmalsspezifik (z. B. Kompetenz, Verstindlichkeit, Sympathie;
vgl. Reinmuth 2006: 223) vertraut. Dagegen bedingt Systemvertrauen “ver-
mittelnde Effekte” (Schifer 2016: 28), wozu die “VertreterInnen der Sys-
teme” (Schifer 2016: 28) sowie “Medien” mit “Internet-Prisentation und
Kommunikation” (Schweer/Thies 2005: 56) gehoren, da Einzelpersonen in
der Regel nicht mit dem System in Kontakt treten kénnen, sondern stets
nur mit denjenigen, die dieses System repréasentieren. Die Reprdsentanten
fungieren “in der Rolle des ‘Vertrauensobjekts™, wihrend die “Vertrauens-
subjekte’ zukunftsgerichtete Erwartungen haben, die stark von vergangenen
Erfahrungen gepragt sind” (Bentele 1994: 141; kursiv im Original). Die Sub-
jekte schreiben den “Menschen, Institutionen oder deren kommunikativen
Praktiken (mundliche oder schriftliche Texte, audiovisuelle Darstellun-
gen)” (Bentele/Seidenglanz 2015: 412) Glaubwiirdigkeit zu. Linguistische
Forschung interessiert sich fiir den kommunikativ-interaktionalen Prozess
der Vertrauensbildung derart:

I will argue that trustors cannot only select the right conditions and then be
passive and wait for trust to emerge; they can also actively work on trust [...]
and engage in extensive signalling, communication, interaction and interpre-
tation in order to maintain the continuous process of trust building.
(Mollering 2006: 79)

Auf dieser Basis erfolgt nachstehend die Handlungsanalyse des Textexem-
plars “Karriere bei Luther: Du willst Partner, nicht Rivalen”, das auf dem
Online-Video-Portal YouTube auf dem Kanal der Kanzlei veroffentlicht ist
(Luther 2019; vgl. dazu auch Luttermann demn.). Luther ist eine deutsche,
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international titige Wirtschaftskanzlei mit Sitz in Koln, die hauptséichlich
im Wirtschafts- und Steuerrecht berit und zu den attraktivsten Arbeitge-
bern fiir Juristen zahlt. Im Azur-Ranking der Top 50 Arbeitgeber unter den
Rechtsanwaltskanzleien ist Luther auf Platz 45 gelistet (Gerber Hg. 2023:
162-163). Der gesprochene und untertitelte Wortlaut des Clips ist fiir die
Analyse in vereinfachter Form (z. B. ohne Intonations-/Pausenzeichen)
transkribiert worden.

6.2 Inhalt

Luther.

TEAMWORK

r Mannscha

Abb. 3: Dr. Florian Schulz, Partner der Anwaltskanzlei Luther in Hamburg (0:28
Minute)

Die Ménnerstimme aus dem Off sagt: “Du willst Partner, nicht Rivalen. Wie
ist das bei Luther?” - Dr. Florian Schulz, Partner der Kanzlei in Hamburg,
wird eingeblendet und antwortet: “Luther ist alleine schon von der Kultur
darauf ausgerichtet, dass wir zusammenarbeiten. Der Einzelkimpfer, der ist
hier nicht anzutreffen. Es ist ein insgesamt angenehmes Arbeitsumfeld. Die
Leute kommen hier jeden Tag gerne hin. Und auch die Aufgabenstellung
erfordert immer die Abarbeitung in einem Team, in einer Mannschaft. Es
sind sehr flache Hierarchien. Wir haben ein sehr freundliches Miteinander.
Es ist natiirlich so, wir miissen hier was leisten. Das ist jetzt keine Vergnii-
gungsveranstaltung. Bei Luther kann man sich als junger Anwalt optimal
entfalten. Das basiert auf drei Sdulen: Einmal aufgrund der Ausbildung,
zum Beispiel Fachanwaltskurse im Rahmen der Luther Academy, dem Bei-
bringen von Social Skills auch im Rahmen von Kursen und dann natiirlich
die Arbeit im Team, on the case, on the job. Grofie Erfolge kommen re-
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gelmdflig nur durch Teamarbeit zustande, wo jeder seine Fihigkeiten ein-
bringt, wo letztlich ein Paket von Qualititen geschniirt wird, um dann zum
Erfolg zu kommen und eben auch besser zu sein als die Gegenmannschaft.”
- Die Ménnerstimme aus dem Off sagt: “Du willst Partner, nicht Rivalen.
Hier kannst du dich entfalten. Komm an Bord und bewirb dich jetzt. www
luther minus karriere de”.

Zum Videoformat ist anzumerken: Der Off-Sprecher benennt den Kar-
riere-Link der Kanzlei mit “de”, eingeblendet wird hingegen “com’, also:
“www.luther-karriere.com”. Die Standorte (“Berlin, Diisseldorf, Essen,
Frankfurt a. M., Hamburg, Hannover, Kéln, Leipzig, Miinchen, Stuttgart”)
werden nur schriftlich gezeigt, aber nicht miindlich aufgezéhlt. In den Se-
quenzen, in denen das Papierruderboot iiber den Bildschirm gleitet oder
der Rechtsanwalt selbst es in den Bildvordergrund platziert, ertont gleich-
zeitig laute Musik, was das Boot als noch bedeutsamer erscheinen ldsst. Die
Musik wird in dem Moment zu leiser Hintergrundmusik, als der Anwalt
den Hérer adressiert. Dieser kann nicht unmittelbar reagieren, da er kein
integraler Bestandteil des Videos ist: Es wird zu ihm, aber nicht mit ihm
gesprochen. Dabei ist wichtig zu betonen, dass durch die synchron einge-
blendete Untertitelung des Gesprochenen der Textinhalt sowohl optisch als
auch akustisch rezipierbar ist.

6.3 Textstruktur und Team-Argument

Das Stellenanzeigen-Video fokussiert den Teamgedanken und dauert 1:37
Minuten. Es beginnt und endet damit, dass ein Papierruderboot diagonal
tber die Bildfliche fihrt (Abb. 4), gefolgt von der Schlagzeile “Du willst
Partner, nicht Rivalen” (0:00-0:04, 1:25-1:30 Minuten). Die Schlagzeile lasst
das Stellengesuch auf den ersten Blick reziprok erscheinen und perspek-
tiviert mit der Anredeform in Verbindung mit dem voluntativen Modal-
verb (“Du willst”) zunéchst den Adressaten und seine Motivlage (Abschnitt
5.1). Tatsdchlich handelt es sich aber um die Realisierung des direktiven
Handlungsmusters Mitarbeiter suchen. Dr. Florian Schulz stellt klar, wer als
Mitarbeiter gesucht wird. Es geht um den Teamworker, nicht den Indivi-
dualisten: “Rivalen” und “Einzelkdmpfer” stehen antithetisch zu “Partner”.
Die Auflerungen spiegeln zugleich wider, wie Luther sich selbst sieht und
charakterisiert. Demnach ist die Groflkanzlei ein eingeschworenes Team.
Jeder entfaltet Teamgeist. Alle Teammitglieder sind Teamplayer und haben
ausgeprigte Teamqualititen. Damit wartet Luther auf und wirbt um Mit-
arbeiter. Diese Sicht kann sich der Leser aufgrund des Perspektivenwechsels
zu eigen machen.
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Abb. 4: Luther “Du willst Partner, nicht Rivalen” — Ruderboot (1:28 Minute)

An der Textoberfliche wird die Auflerung “wir bieten” nicht explizit ver-
wendet. Tiefenstrukturell ist das kommissive Handlungsmuster iiber den
Leistungswillen der Kanzlei informieren jedoch realisiert. Auf die Frage
“Wie ist das bei Luther” (0:05 Minute) folgt die Antwort: Die Kanzlei bie-
tet Gemeinschaftlichkeit und erwartet vom anvisierten Personal ein dar-
auf ausgerichtetes Verhalten. Die entsprechenden Charaktereigenschaf-
ten und Profilierungen sind fiir das direktive Handlungsmuster iiber die
Anforderungen der Kanzlei informieren handlungssemantisch kohérent. Der
Rechtsanwalt betont das gute Arbeitsklima (“angenehmes Arbeitsumfeld”),
die Begegnung auf Augenhodhe (“sehr flache Hierarchien”) und mehrfach
— auch auf Englisch - die Teamarbeit (“Teamwork’, “Abarbeitung in einem
Team”, “Arbeit im Team, on the case, on the job”). Die Schlagworte fliegen
teils synchron in Majuskeln und schwarzen Lettern ein, wie Abbildung 3
exemplarisch zeigt. Dr. Schulz erzeugt ein starkes Wir-Gefiihl, indem er
emotionalisiert und den Geist der “Mannschaft” beschwort. Er zeichnet ein
Bild von Leuten, denen Kooperation wichtig ist, die “zusammenarbeiten”
wollen, “jeden Tag gerne” zur Arbeit gehen und “ein sehr freundliches Mit-
einander” pflegen. Die positive Atmosphére dient nicht dem Vergniigen
um seiner selbst willen (“Das ist jetzt keine Vergniigungsveranstaltung”).
Vielmehr ist sie Voraussetzung fiir “grofle Erfolge”, die Luther unmissver-
standlich erwartet.

Die Auflerung “Wir miissen hier was leisten” steht fiir das direktive
Handlungsmuster tiber die Anforderungen der Kanzlei informieren. Mit dem
Modalverb “miissen” in deontischer Funktion wird eingefordert, dass “jeder
seine Fahigkeiten einbringt” und eine hohe Leistungsbereitschaft zeigt, um
“besser zu sein als die Gegenmannschaft”. Die Grofikanzlei steht in einem
Wettbewerb mit anderen renommierten Kanzleien um Mandanten und
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Auftrage. Dafiir braucht es die Biindelung der Kompetenzen und Power
(“ein Paket von Qualititen geschniirt”). Das ist der Anspruch, den Luther
an seine Mitarbeiter stellt und einfordert. Nur wer dazu bereit ist, erhalt
“optimale” Forderung, Fortbildungs- und Entfaltungsmoglichkeiten (z. B.
“Luther Academy”, “Social Skills”, “Fachanwaltskurse”) und wird direkt zur
Bewerbung aufgefordert. Das Handlungsmuster zur Bewerbung auffordern
selektiert und favorisiert also einen ganz bestimmten Bewerberkreis, der
wertgeschitzt wird. Die Aufforderung ist metaphorisch (“Komm an Bord”;
Abschnitt 5.2) und explizit-performativ (“bewirb dich jetzt”) versprach-
licht. Gleichzeitig wird das sich diagonal bewegende Ruderboot eingeblen-
det. Dem Schnitt, der Montage und Einstellung der Kamera kommen eine
wichtige Rolle zu. Ein entscheidender Wechsel in der Kameraperspektive
findet statt, als der Rechtsanwalt das Papierruderboot observiert und dabei
das linke Auge zudriickt (0:28-0:32, 0:48-49 Minuten). Durch die “Unter-
sicht” (Meer/Pick 2019: 105) gewinnt das Boot an Grofie und Bedeutung.

Das Ruderboot steht fiir den Teamgeist. Die Teamarbeit ist ein Schliissel-
wort und zieht sich wie das Papierruderboot bzw. das rhythmische Rudern
im Team als roter Faden durch das Video. Die (wiederkehrenden) Szenen,
die im Boot vereinte Rudermannschaft, der Takt der Musik, sollen sich ein-
pragen (einhammern). Im Zusammenspiel generieren die visuellen und
auditiven Komponenten den “intermodal kohérenten Sinn” (Stockl 2012:
248): Das Stellenanzeigen-Video hat werbenden, appellierenden Charakter
und will Rezipienten von der Kanzlei tiberzeugen und zum Mitmachen auf-
fordern. Argumentiert wird schwerpunktméflig mit der sozialen Kompe-
tenz, nicht mit Entlohnung (Gehalt), Work-Life-Balance oder beruflicher
Expertise (Examina, Erfahrung). Das Fachwissen wird vorausgesetzt und
erwartet. Die Selbstdarstellung sendet nahesprachlich (vgl. Koch/Oester-
reicher 1985: 15-20) die Botschaft aus: “Wir sind Partner, nicht Rivalen!’
Inwieweit das Videoformat persuasiv wirkt und verstindlich ist, lasst sich
in einem der néchsten Schritte in dem Projekt tiber Unternehmenswebauf-
tritte mit dem Rechtslinguistischen Verstdndlichkeitsmodell untersuchen
(vgl. Luttermann 2010: 149-151, 2021: 111-116). Das Verstindlichkeitsmodell
geht — als bislang einziges (vgl. im Uberblick Wolfer 2017) - multiperspekti-
visch vor und bezieht die Produzenten- und Rezipientenperspektive aufein-
ander, um Méglichkeiten der Textoptimierung auszuloten und umzusetzen
(Abschnitt 3).

7 Resimee und Ausblick
Fir Unternehmen sind Stellenanzeigen Mittel zum Zweck, Personal zu

suchen und sich zugleich als attraktiver Arbeitgeber zu prisentieren. Die
Handlungsanalysen zeigen, wie juristische Stellenanzeigen prototypisch
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aufgebaut sind, welche Inhalte eine Rolle spielen und wie Kanzleien sie
zielgerichtet einsetzen, um Vertrauen aufzubauen und die besten Rechts-
anwilte anzuwerben. Der textpragmatische Zugang kann Studierende
der (Angewandten) Linguistik dazu befahigen, die Textsorte produktiv
und rezeptiv zu handhaben und kreativ anzuwenden. Im Studium ist fiir
Sprachverwendung und Verstindigung® im Beruf eine kommunikations-
bereichsspezifische Sprachkompetenz, d. h. ein differenziertes Potential
von funktional-dquivalenten Auflerungsformen und textsortenbedingten
usuellen Wortverbindungen (vgl. Lombardi 2007: 117) zu entwickeln. Da-
riiber hinaus ist der Blick auf die “Kommunikationsform-Vielfalt” (Holly
2011: 161) mit den textstrukturellen Abweichungen vom Standard bis hin
zu Text-Bild-Relationen und anderen Werbekomponenten zu schirfen, um
die fachkommunikative Komplexitit auf dem Arbeitsmarkt zu erfassen.

Fiir Linguistik-Studierende erdffnen sich damit neue berufliche Pers-
pektiven, Gebrauchstextsorten der Wirtschaft, die im Berufsalltag wichtig
sind, zu analysieren und angemessen mitzugestalten (vgl. Luttermann 2021:
118-119). Es konnten auch Jura-Studierende als angehende Rechtsanwilte,
die mit Mandanten zu tun haben, oder BWL-Studierende als kiinftige Per-
sonaler oder Recruiter von der sprachwissenschaftlichen und fachkommu-
nikativen Expertise profitieren (Abschnitt 1; vgl. Griinberg/Bentele 2010).
Denn Kanzleien wie Unternehmen investieren unter Wettbewerbsdruck
und in einem verdnderten Selbstverstdndnis erheblich in strategische Kom-
munikation. Sie sind auf Menschen angewiesen, die den Gebrauch sprach-
licher und multimodaler Mittel kreativ beherrschen, um neue Mirkte zu er-
schlieflen, Kunden und Personal fiir sich zu gewinnen. Die Textpragmatik
ist in Theorie und Praxis entwicklungs- und leistungsfahig sowie offen fiir
interdisziplindre Vernetzungen zugunsten der Optimierung von Fachkom-
munikation. Hinsichtlich der Stellenanzeigenkommunikation mangeln
insbesondere Rezeptionsstudien zu Verstehensprozessen und Berufsstereo-
typen (Selbst-/Fremdbildnis), wozu die vorliegende Untersuchung anregen
mag.
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