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Rekonstrukcja wiedzy a tekst odbiorcy

Tytutowy proces rekonstrukcji wiedzy, nazywany tez ‘transferem wiedzy’, ‘soc-
jalizacja wiedzy’, potocznie okreslany metafora ‘przekaz wiedzy’ opiera si¢ na ta-
kim kluczowym zatozeniu, ze porozumienie mi¢dzyludzkie polega na pobudzaniu
mysli, konstruowaniu i rekonstruowaniu znaczen. Dzisiejszy stan badan nad pozna-
niem, akwizycja jezyka, komunikacja nie daje jeszcze jednoznacznej i spdjnej od-
powiedzi, w jaki sposob ksztattuje si¢ myslenie, nastgpuje rozwoj jezykowy czto-
wieka, porozumienie czy tez jakie czynniki gwarantujg efektywnos$¢ komunikacji
(por. m. in. E. S. KyGpskora 1996; J. M. Mandler 2004; M. Materska, T. Tyszka
1997). Niemniej jednak we wspotczesnych badaniach lingwistycznych mozna za-
uwazy¢ wyrazny zwrot ku cztowiekowi i jego specyficznym umiejetnosciom (kom-
petencjom), a doktadniej skoncentrowanie wspotczesnych rozwazan wokot mozgu
1 umystu czlowieka. W antropocentrycznej teorii jezykow ludzkich, nazywanej
réwniez teorig rzeczywistych jezykow ludzkich (por. m. in. F. Grucza 1983, 1997;
S. Grucza 2008), kluczowa teza jest traktowanie (rzeczywistego) jezyka (idiolektu)
jako wlasciwosci mozgu konkretnego cztowieka, co w konsekwencji oznacza, ze
(rzeczywisty) jezyk stanowi pewien zakres wiedzy konkretnego cztowieka.

Takie ujmowanie istoty jezyka i wiedzy oznacza, ze z oczywistych wzgledoéw
niemozliwa jest bezposrednia obserwacja empiryczna zarowno procesu konstrukcji
i rekonstrukcji wiedzy, jak i procesu nazywanego ‘przyswajaniem/ akwizycja’ jezy-
ka. Skoro obserwacja bezpos$rednia jest niemozliwa (przynajmniej na razie), to ba-
daczom pozostaje analiza rezultatow wymienionych procesow (tj. (re)konstrukcji
wiedzy 1 ‘wytwarzania jezyka’). Jezykowi (idiolektowi) przypisuje si¢ dwie pod-
stawowe wlasciwosci: wiedzotworczg 1 tekstotworcza. (Rzeczywistej) wiedzy nie
mozna podda¢ bezposredniemu badaniu z podobnych oczywistych wzgleddéw jak
wyzej. Natomiast teksty (wypowiedzi) jako produkty tej specyficznej dla ludzkie-
go mozgu wlasciwosci — kompetencji jezykowej cztowieka — takiemu badaniu pod-
da¢ mozna. Teksty w takim podejs$ciu stanowig dla lingwistow punkt wyjscia do
badan nad wiedza i jezykiem (S. Grucza 2008: 142). Analogicznie sytuacja przed-
stawia¢ si¢ bedzie, jesli rozwaza¢ bedziemy teksty specjalistyczne (cho¢ zaktada
sig, ze o tym, czy konkretny tekst mozna uzna¢ za fachowy decyduja specjalisci da-
nej branzy) (por. S. Grucza 2008).

Niniejszy artykut stanowi probe opisania zjawisk, jakie zachodza na osi nadaw-
ca — odbiorca, kiedy mowa jest o interakcji uczestnikow komunikacji — interakcji
rozumianej jako, z jednej strony, materialna realizacja wypowiedzi jezykowych, tj.
powstanie tekstu (mowienie/pisanie) oraz, z drugiej strony, rekonstrukcja znaczen
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tekstu, tj. stuchanie/ czytanie. Zjawiska te nazywam tytulowym sformutowaniem
‘rekonstrukcja wiedzy’. W przeprowadzonej przeze mnie analizie pod uwage wzig-
to wypowiedzi pisemne — teksty oryginatu w jezyku angielskim oraz teksty prze-
ktadu w jezyku polskim i rosyjskim. Nadawca utozsamiany jest wiec z autorem tek-
stu, a odbiorca z tlumaczem. W kontekscie tak zdefiniowanego aktu komunikacji
nalezy podkresli¢, ze mamy tu do czynienia z dwoma tak naprawdg réznymi teksta-
mi: (1) tekstem nadawcy (potencjalnym), (2) tekstem odbiorcy (realnym). Wyraze-
nia ,,tekst potencjalny” uzywam dlatego, ze tekst taki powstaje z intencji nadawcy,
w kontekscie jego wiedzy. Tekst realny za$ powstaje w wyniku interpretacji, w kon-
tek$cie wiedzy odbiorcy, zarowno jezykowe;j, jak i wiedzy o $wiecie.

W literaturze przedmiotu powszechnie przyjmuje si¢, ze rzadko kiedy naste-
puje petna zbiezno$¢ tych dwoch tekstow, tzw. zbiezno$¢ nadawczo-odbiorcza
wypowiedzi (B. Z. Kielar 2003: 18). Opozycje ‘tekst potencjalny — tekst realny’
mozna przenie$¢ na nierozerwalnie zwigzane z nimi dwie analogiczne wielko-
$ci, a mianowicie ‘kontekst wiedzy nadawcy — kontekst wiedzy odbiorcy’, réw-
niez zakltadajac Ze nie sa to wielkosci identyczne. Odnosnie tych dwoch wielkosci
funkcjonuja nastepujace postulaty: (1) nie sa to wielkosci identyczne; (2) kontekst
wiedzy odbiorcy jest wielko$cig zmienna, uzalezniong od kontekstu wiedzy nadawcy;
(3) tekst moze by¢ w pelni zrozumiaty tylko w kontek$cie wiedzy nadawcy (J. Luk-
szyn 2006). Oprocz dwdch wymienionych opozycji dochodzi tu jeszcze kwestia
idiolektu nadawcy i idiolektu odbiorcy. Méwigc obrazowo, zrozumienie wypowie-
dzi (tekstu) zgodnie z intencja autora zalezy od tego, w jakiej mierze ich idiolekty
s zbiezne po stronie wyrazeniowej i po stronie znaczeniowej (denotatywnej) — na
ile sg doktadne (Sciste) (F. Grucza 1994). Oczywiscie wyodrebniona opozycja ‘kon-
tekst wiedzy nadawcy — kontekst wiedzy odbiorcy’ zaktada tez plaszczyzng wie-
dzy wspolnej, ktora stanowi podstawe do zrozumienia tekstu. W §wietle teorii an-
tropocentrycznej o rzeczywistej wiedzy wspolnej mozna mowic, jesli utozsamia si¢
ja z przekrojem logicznym zasobow rzeczywistej wiedzy wszystkich wzietych pod
uwage osob (F. Grucza 2006: 27).

Tekst jest zatem odzwierciedleniem czy tez nosnikiem/ eksponentem wiedzy
z tego wzgledu, ze ptaszczyzna wyrazeniowa tekstu jest odzwierciedleniem ptasz-
czyzny denotatywnej (znaczeniowej), tj. wiedzy (konkretnego cztowieka). Rekon-
strukcja za$, o ktorej mowa na osi tekst nadawcy — tekst odbiorcy, oznaczaé bedzie
(1) dokonywang przez odbiorce interpretacje intencji nadawcy (kontekstu wiedzy
nadawcy) i1 (2) dokonywang przez odbiorce interpretacj¢ znaczenia tekstu nadawcy
(tresci jednostek wyrazeniowych jego idiolektu).

Z takimi zalozeniami przeprowadzona zostata analiza materiatu empirycznego
pod katem zjawisk, jakie zachodzg w procesie opisanej rekonstrukcji. Jako meto-
de badawcza przyjeto scharakteryzowanie nastepujacych wielkosci: obiekt — jego
wlasciwosci — relacje migdzy wlasciwosciami.
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1. Charakterystyka obiektu

Na potrzeby analizy zaadaptowano teksty z dwoch klasycznych monografii
z dziedziny ekonomii (Philip Kotler Marketing management: analysis, planning
and control; Paul Samuelson, William Nordhaus Economics) oraz ich thumacze-
nia na jezyk polski i rosyjski (Ph. Kotler 1999a, 1999b; P. Samuelson, W. Nordhaus
2004, 2007). Nie bedg tutaj skupiac¢ si¢ na kwestiach translacji, ogranicze si¢ jedy-
nie do stwierdzenia, ze w przypadku tego rodzaju tekstow [wg klasyfikacji funk-
cjonalnej, podrecznik akademicki jest tekstem utrwalajacym terminy (STP 2005:
46)] ekwiwalencja przektadowa musi uwzglednia¢ analogiczny cel, analogicznych
odbiorcow 1 oczywiscie specyficzne funkcje jednostek terminologicznych (teksty
utrwalajace terminy maja na celu oceng, wybor, zalecenie i utrwalenie terminéw).

Patrzac na tekst z pozycji odbiorcy (tu: ttumacza) w kontekscie tradycyjnie
wyrdznianych barier zwigzanych z wlasciwa percepcja tekstu', w tym przypadku
mozemy mowic tylko o potencjalnej barierze kognitywnej. W zwiazku z barierg ko-
gnitywna przyjmuje si¢, ze w kontekscie wiedzy odbiorcy tre$¢ tekstu (tekst-deno-
tat) ulega pewnym transformacjom.

W celu przesledzenia, jakiego rodzaju transformacje moga mie¢ miejsce, potrzeb-
ne jest okreslenie takich ,,weztow/punktow odniesienia”, ktore w warstwie dentota-
tywnej tworza ,,szkielet/rame” danego tekstu. Begda to wlasciwos$ci badanego obiektu.

2. Charakterystyka wlasciwosci

Kazdy tekst, a w tym przypadku tekst specjalistyczny, cechuje tzw. sie¢ kon-
ceptualna, tj. uktad takich jednostek wyrazeniowych, ktore odzwierciedlaja mental-
ne jednostki wiedzy, czyli koncepty. W warstwie wyrazeniowej tymi jednostkami
sg terminy. Ich zwigzek z obiektami mentalnymi (poj¢ciami i, szerzej, konceptami)
jest skodyfikowany?. Terminy sg tez jednostkami systemowymi — kazdy termin jest
czescia okreslonego systemu terminologicznego. Jako jednostki sytemowe terminy
ujawniaja swoj pelny potencjal tekstotworczy (dyskursywny) w przestrzeni seman-
tycznej tekstow danej dziedziny (lub leksykonu terminologicznego). Ta przestrzen
nazywana jest tez ramg semantyczng, w obrebie ktorej terminy acza si¢ na podsta-
wie roznorakich relacji. Rama semantyczna jest aktywizowana w mozgu odbiorcy
na zasadzie szeregu skojarzen, np. styszac o polityce rzadu w zakresie mikroekono-
mii, odbiorca, posiadajacy w tej dziedzinie jaka$ wiedze, jako skojarzenia przywota

!'Sa to: 1. bariera etnolektalna — potencjalny odbiorca nie zna wyrazeniowej warstwy danego tech-
nolektu; 2. bariera kognitywna — potencjalny odbiorca nie moze zrozumie¢ wypowiedzi sformutowa-
nej w okreslonym technolekceie, dlatego ze nie dysponuje wiedza fachowa (F. Grucza 1994).

2 Cecha odrozniajaca terminy od wyrazow i potaczen wyrazowych tzw. jezyka ogodlnego, jest
m.in. konwencjonalno$¢ — powstaja one w wyniku celowej dziatalno$ci okreslonej grupy zawodowej
(STP 2005: 131).
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w swoim umysle pojecia, takie jak: ‘podziat dochodu’, ‘redystrubucja dochodéw’,
‘gospodarka rynkowa’, ‘niewidzialna r¢ka doskonatej konkurencji’ i in.

Odtworzenie ramy semantycznej dla kazdego tekstu pomaga okesli¢ jego pod-
stawe konceptualna, tj. uktad konceptow. W literaturze przedmiotu wyrdznia sie¢
trzy zasadnicze rodzaje konceptow (J. Lukszyn 2001: 88): (1) koncepty bazowe
(wyjsciowe); (2) koncepty I rzgdu (pochodne — bezposrednio zalezne od bazo-
wych); (3) koncepty 1l rzedu (pochodne — zalezne od konceptow I rzedu). Pochod-
no$¢ konceptow mozna potencjalnie rozwijac na kolejne warstwy.

Wymienione jednostki tworzg w przestrzeni semantycznej konkretnego tekstu
pewien uktad, inny dla kazdego tekstu — analogicznie do tego, jak leksykon termi-
nologiczny (=uktad termindw) z r6zna sita oddziatuje na korpus tekstow danej dzie-
dziny (sktadowe tego uktadu w rézny sposob ujawniaja swoj potencjat dyskursyw-
ny, stad niektdre terminy maja status jednostek tekstogennych, inne towarzyszacych
lub wspomagajacych itp. (J. Lukszyn, W. Zmarzer 2001). Skoro mowa o uktadzie
to miedzy jego sktadowymi zachodza odpowiednie relacje.

3. Charakterystyka relacji

Poszczegolne koncepty (w warstwie wyrazeniowej poszczeg6lne terminy) fa-
czg si¢ na podstawie r6znych relacji semantycznych, dzieki ktorym utrzymana jest
spojnos¢ tekstu (J. Lukszyn 2006). Na potrzeby przeprowadzonej analizy wyr6z-
niono nastepujace relacje w uktadzie konceptéow: (1) subordynacje semantyczng
(podporzadkowanie — koncept bazowy moze by¢ w pelni zdefiniowany tylko przy
wystepowaniu konceptu pochodnego); (2) koordynacj¢ semantyczng (rownorzed-
nos$¢ konceptow — koncepty pochodne tworza kontekst, w ktorym ujawnia swa tres¢
koncept bazowy); (3) atrakcj¢ semantyczng (komplementarno$¢ — stosunki skoja-
rzeniowe migdzy konceptami bazowymi lub pochodnymi).

Opisane charakterystyki zostaty przeniesione na konkretne obiekty (teksty) (por.
Zakacznik 1. — ze wzgledow technicznych w niniejszym artykule zalaczony jest tyl-
ko jeden z czterech analizowanych zestawow tekstow, natmiast przyktady w tabe-
lach pochodzg ze wszystkich analizowanych tekstow). Pierwszym krokiem analizy
byto okreslenie sposobow rekonstrukcji podstawy (siatki) konceptualnej, a nastep-
nie wyodrebnienie transformacji tresci w tekscie przektadu.

1) Siatka konceptualna

W kazdym tekscie odpowiednia czcionka wyrdznione zostaty trzy rodzaje jed-
nostek konceptualnych, tj.: koncept bazowy (wyjsciowy) [POGRUBIENIE], koncept
pochodny I rzedu [PODKRESLENIE], koncept pochodny Il rzedu [kursyw4). Do kazde-
go tekstu oryginalnego (ANG) zataczony zostat schemat siatki odzwierciedlajacej
koncepty. Na nim poszczeg6lne rodzaje konceptow oznaczono symbolami: m kon-
cepty bazowe; 0 koncepty pochodne I rzedu; @ koncepty pochodne II rzedu. Po
porownaniu siatki konceptualnej tekstu oryginatu i tekstow przektadu wyrézniono
ponizej przedstawione formy rekonstrukcji.
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FORMA REKONSTRUKCJI

NUMER TEKSTU
(ODWZOROWANY KONCEPT ANG — POL/ROS
— CHARAKTERYSTYKA MODYFIKACJI)

w tekstach przekladu nastepuje modyfikacja
sieci konceptualnej tekstu polegajaca na jej
rozbudowaniu

1=1 T1POL
w tekstach przekltadu zachowana zostaje T2 POL
calosciowa 1 spdjna siatka konceptualna tekstu T2 ROS
oryginatu T3 POL
1<1 T4 POL

(laissez faire approach — podejscie
zdystansowane, leseferystyczne
— KONKRETYZACIJA)

1>1
w tekstach przektadu nastgpuje modyfikacja
sieci konceptualnej tekstu oryginatu polegajaca
na jej zawezeniu

T1ROS
(non-consumer groupings — He TOJIBKO
HOTPEOUTEIH, HO U PYTHE TPYIIIIBI
—> GENERALIZACJA)

T3 ROS
(market penetration — BRAK;
market share — BRAK )

T4 ROS
(distribution of income, income redistribution —
pacrpeiesieHie 0X0/1a
— DWA ROZNE KONCEPTY REPREZENTOWANE PRZEZ
JEDNA JEDNOSTKE TERMINOLOGICZNA)

Tabela 1. Rekonstrukcja siatki konceptualnej tekstu oryginatu.

2) Modyfikacje w warstwie denotatywnej (transformacje tresci)
Nastepnie wyodrebniono modyfikacje w obrebie tresci tekstow przektadu (tekstu

odbiorcy) o dwojakim charakterze:

1. amplifikacja (rozbudowanie) tresci tekstu nadawcy:

a) amplifikacja pozytywna — modyfikacja utatwia rekonstrukcje tresci;

b) amplifikacja negatywna — modyfikacja utrudnia rekonstrukcje tresci wzgle-
dem oryginalu, powoduje okreslong deformacje tekstu przektadu.

2. symplifikacja (uproszczenie) tresci tekstu nadawcy:

a) symplifikacja pozytywna — modyfikacja utatwia rekonstrukcje tresci;

b) symplifikacja negatywna — modyfikacja utrudnia rekonstrukcje tresci wzgle-
dem oryginatlu, powoduje okreslong deformacje¢ tekstu przektadu.
Oproécz nich pojawia si¢ tez taka modyfikacja tresci, ktora jednoznacznie zuba-
za tekst przektadu. Okreslam ja jako destrukcje tresci. Obecnos¢ takiej transforma-
cji sygnalizuja w tekscie m. in. ewidentne bledy thumaczeniowe.
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RODZAJ TEKST ORYGINALU TEKST PRZEKLADU EFEKT MODYFIKACJI
MODYFIKACJI

(NR TEKSTU)

P&G, for example, believes
that it can keep a strong

Hanpumep, komnanus
Procter & Gamble pemaer

brand name going forever. | npooneMy coxpaHeHUs § =
< MPOYHBIX TTO3UIUI = a
D < TOPTOBOW MapKH MyTEM <) g pDa
é § _ MOCTOSTHHOTO BBINYCKA % S E
=54 BCE HOBBIX H HOBBIX N g zZ5
S5 PazHOBHAHOCTEl TOBAPOB § 2 g%
% N g 1101 M3BECTHLIMU g =
< & NoTpeduTe M HMEHAMH.
A Nielsen study found [BRAK] Xots mHOTHE
that the life expectancy of | coBpemMeHHBIE TOProBbIe % =) < 5
new branded products was | Mmapku HcuesaoT, He = a — & <Zt
approximately three years. | ycrieB BBIHTH Ha PBIHOK, E 3 58 NG
At the same time, some HEKOTOpbIE UMEIOT OUeHb N E ::J gé N E
=< brand names often have a JUTMHHBIN )KU3HEHHBIN <Zt E ; Z : aNe)
S very long PLC and are used | nuki. YTo0b! mpomsinTs HOZ g ) 8 E
é § to name and launch new JKH3Hb MAPKH, ee UM <ZC E oxZ % L%
= ﬁ g products. NPHCBAMBAIT HOBBIM N 8 8 S E =S
= é ~ PA3HOBHIHOCTIM é > % Q 8 a Q
% % g TOBAapPOB, BBINYCKAEMBbIX g E § = g g é
Ha PbIHOK.
(...) and the firm faces (...) upma crankuBaeTcs
< potential competition and C MOTEHIHAJILHBIMU 5 g
3 < wants to build up brand KOHKYPEHTAMHU M HAMepeHa |, 2] Z
§ § preference. 3aB0eBaTh JUAHPYIOIIHE % 8 5 a
3 MO3UIHH HA PHIHKE. D EagE
E E g 03HI p e ’n:? 2 & ; % -
9= 522297
o0 <mONg
wn AT NENMD M-
For example, the sales of Cpasy nociue BHEAPEHHS "
< electric knives grew rapidly | Ha pBIHOK SIEKTPUYECKUX Z
§ when first introduced and HOXeH Habmronancs =
>~ then fell to a “petrified” OBICTPBII pocT 0ObeMa Ux 2 =
& . . z T
< level. The petrified level is | mponax, a 3aTem crag u N
8 suspended by late adopters | crabunuzamnus 00beMOB 5 %
<ZC buying the product for MPOJAXK, YTO OOBSICHACTCA | = %
5 the first time and early TOSIBIICHUEM HOBBIX 8 S
é adopters replacing the norpeoureJieii, KoTopbie % % v
= product. BIlepBbIe MPHOOPETAIOT = % %
= AaHHBI NPOAYKT, M TeX, | & -:%
E [ KTO PeLInJI 3aMeHUTh ﬁ % >
A g BbIIIEIIINI U3 CTPOst § fé g

npudop.
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A rapid penetration strategy | Peanmsys ctpareruto
consists of launching the OBICTPOTO MPOHUKHOBEHUS o %
product at a low price Ha PBIHOK, pupMa - 8 f‘%
< and spending heavily on yCTaHaBIMBACT HU3IKUE Z & <Zt g
5 promotion. This strategy LICHBI Ha HOBBIH TOBap U 8 8 = z
é < promises to bring about YCHJICHHO peKIaMHUpYeT :El Z. 8 >
= § the fastest market €ro BO BCEX CPEACTBAX E g % % =
3 E 8 penetration and the MaccOBOH HH(pOPMAIHH, Q > 5 : .%
E é &~ largest market share. CTHMYJIMPYSI sKeJIAHHE & [5 SESR-
norpeduresei n 5%
GEE pefiareek qkEEE
- npuodpecTH HOBUHKY. -
A slow-penetration strategy | Peanu3yst crpareruto _
consists of launching ME/JICHHOTO $
the new product at a low [POHUKHOBEHHS HA PHIHOK, ~
price and low level of (bupma ycraHaBIUBaeT =
promotion. HU3KHUE LIEHbI Ha TOBap U E
YCHJIEHHO pPeKJIaMUpyeT — E
7 ero B CpeJICTBaX MacCOBO % 2
Q . =
I~ HHpOPMALUH Z &
e S
= S
< <5
3] z
4 22
2 EQ
= neo
2 RIS
A m A

Tabela 2. Transformacje tresci tekstu oryginatu — wybrane przyktady.

Podsumowujgc wyniki przeprowadzonej analizy, warto podkresli¢, ze poszuki-
wane wielkosci (sposoby rekonstrukeji siatki konceptualnej i rekonstrukeji tresci
w tek$cie odbiorcy) odnosza si¢ do plaszczyzny denotatywnej i wyrazeniowej
obiektu (tekstu). Z przytoczonych przyktadow wynika, Zze na osi tekst nadawcy —
tekst odbiorcy nastepuja réznorodne modyfikacje, zarowno w odwzorowaniu pod-
stawy konceptualnej, jak i w rekonstrukcji znaczenia. Jesli chodzi o modyfikacje
sieci konceptualnej, to w badanej probie (8 tekstow przektadu) sie¢ w petni zrekon-
struowana zostala w polowie analizowanych tekstow (4 teksty), natomiast przy-
padki modyfikacji sieci to przede wszystkim jej zawezenie (3 teksty) i dotycza one
tekstow przektadu na jezyk rosyjski. Jesli chodzi o modyfikacje tresci, to najczest-
szg transformacjg okazata si¢ symplifikacja negatywna, a najrzadziej wystapito zja-
wisko amplifikacji negatywne;j.

Za przyczyng opisanych zjawisk na osi tekst nadawcy — tekst odbiorcy nale-
zy uzna¢ wymienione we wstepie stwierdzenia, a mianowicie: (1) kontekst wiedzy
nadawcy i kontekst wiedzy odbiorcy roznig sig; (2) idiolekt nadawcy i idiolekt od-
biorcy nie sg tak samo $ciste.
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4. Apendyks

Jeden z czterech analizowanych zestawow tekstow (Ph. Kotler
1994/1999a/1999b).

T1 ANG

A market consists of all the potential customers sharing a particular need
or want who might be willing and able to engage in exchange to satisfy
that need or want. Thus the size of the market depends upon the number of
persons who exhibit the need, have resources that interest others, and are
willing to offer these resources in exchange for what they want.
Originallythetermmarketstoodfortheplacewherebuyersandsellers gathered
to exchange their goods, such as a village square. Economists use
the term market to refer to a collection of buyers and sellers who
transact over a particular product or product class; hence the hous-
ing market, the grain market, and so on. Marketers, however, see
the sellers as constituting the industry and the buyers as constituting the
market. Businesspeople use the term markets colloquially to cover various
groupings of customers. They talk about need markets, product markets,
demographic markets and geographic markets. Or they extend the concept
to cover noncustomer groupings as well, such as voter markets, labor mar-
kets, and donor markets.

The concept of markets brings us full circle to the concept of marketing.
Marketing means human activity taking place in relation to markets. Mar-
keting means working with markets to actualize potential exchanges for
the purpose of satisfying human needs and wants.

If one party is more actively seeking an exchange than the oth-
er party, we call the first party a marketer and the second party a
prospect. A marketer is someone seeking a resource from some-
one else and willing to offer something of value in exchange.
The marketer is seeking a response from the other party, either to sell some-
thing or to buy something. The marketer, in other words, can be a seller or a
buyer. Suppose several persons want to buy an attractive house that has just
become available. Each prospective buyer will try to market himself or her-
self to be the one the seller selects. These buyers are doing marketing! In the
event that both parties actively seek an exchange, we say that both of them
are marketers and call the situation one of reciprocal marketing.

Having reviewed these concepts, we are ready to define marketing: mar-
keting is a social and managerial process by which individuals and groups
obtain what they need and want through creating, offering, and exchang-
ing products of value with others.
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Rynek sktada si¢ ze wszystkich potencjalnych klientéw, majacych okre-
$long potrzebe lub pragnienie, ktérzy w celu ich zaspokojenia sg gotowi
i sa w stanie dokona¢ wymiany. Wielko$¢ rynku zalezy wiec od liczby
0sob, ktore odczuwaja dang potrzebe, maja srodki, bedace przedmiotem
zainteresowania innych i sg gotowe zaoferowac te srodki w zamian za to,
€zego pragna.

Pierwotnie pojecie rynek oznaczato miejsce, gdzie zbierali si¢ nabywcy
1 sprzedawcy, aby dokona¢ wymiany swoich towaréw (np. rynek mate-
go miasteczka). Ekonomisci pojecie rynku odnoszg do zbioru nabywcow
i sprzedajacych, ktorzy dokonuja transakcji okreslonego produktu lub kla-
sy produktu, stad wigc mamy do czynienia z rynkiem mieszkaniowym,
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rynkiem zbozowym itd. Z punktu widzenia marketingu, sprzedajacy two-
rza gataz, natomiast nabywcy rynek. W potocznym znaczeniu termin rynki
oznacza rozne grupy klientow. Mowi si¢ o rynkach potrzeb, rynkach pro-
duktéw, rynkach demograficznych, rynkach geograficznych. Pojgciem tym
obejmuje si¢ rowniez grupy nie-konsumentow 1 mowi si¢ o rynkach wybor-
cow, rynkach pracy i rynkach darczyncow. Pojecie rynkéw przybliza nas
do pojecia marketingu. Marketing oznacza dziatanie ludzkie w zwigzku
z rynkiem. Marketing oznacza zajmowanie si¢ rynkami w celu urzeczy-
wistnienia potencjalnej wymiany, mogacej zaspokoi¢ ludzkie potrzeby
i pragnienia.

Jezelijedna ze stron bardziej aktywnie stara si¢ doprowadzi¢ do wymiany niz
drugastrona,pierwszazestronbedziemynazywacoferentem, natomiastdruga
potencjalnym klientem. Oferent jest to osoba poszukujaca mozliwosci uzy-
skania zasobdéw od innej osoby i gotowa zaoferowaé w procesie wymia-
ny co$ przedstawiajacego dla niej wartos¢. Oferent oczekuje reakcji dru-
giej strony w postaci sprzedazy badz kupna czego$. Innymi stowy, oferent
moze by¢ sprzedajacym lub nabywca. Zatdézmy, ze kilka osob chce naby¢
atrakcyjny dom, ktoéry wtasnie zostal wystawiony na sprzedaz. Przyszty
nabywca bedzie si¢ staral, aby to jego oferta zostata wybrana przez sprze-
dajacego. Tacy nabywcy wlasnie stosujg marketing! W sytuacji, gdy obie
strony aktywnie dgzg do wymiany, méwimy, ze obaj sg oferentami, a catg
te sytuacje nazwiemy marketingiem wzajemnym.

Po zapoznaniu si¢ z tymi poj¢ciami mozemy przystapi¢ do zdefiniowania
marketingu w nastgpujacy sposob: marketing jest procesem spotecznym
i zarzadczym, dzigki ktéremu jednostki i grupy otrzymuja to, czego potrze-
buja 1 pragna poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang z innymi jednost-
kami i grupami produktéw posiadajacych wartos¢.

T1 ROS

PbiHOK 00pa3yioT Bce MOTEHUMANbHBIE HOTPEOUTENN C OTPEIeICHHBIMH
HY)KIaMHU WIA MOTPEOHOCTAMH, JUIS YIOBJICTBOPEHHS KOTOPBIX OHHU Ke-
JIAI0T U CIIOCOOHBI MPUHATH ydacThe B ooMeHe. Takum oOpazom, pasmep
PBIHKA 3aBUCUT OT YMCJa JHOJEH, UCIIBITHIBAIOIINX ONPEIEICHHbBIC HYKIbI
WIN TOTPEOHOCTH U PACTIOJIATAIOLINX PECYPCaMHU, B KOTOPBIX 3aHHTEPECO-
BaHbI APYTHE MHANBUIBL, JKEJIAIOMINE U UMEIOLINE BOSMOXHOCTD MPeIIo-
KHUTh UX B OOMEH.

TpaauLIMOHHO «PBIHKOMY Ha3bIBAJIM MECTO, HalpUMeEp JAEPEBEHCKYIO IJI0-
maab, TJe COOMPATNCh MOKYIATEeIN W MPOJABIILI, SISl TOTO YTOOBI 0OMe-
HSTbCS TOBapaMH. DKOHOMUCTBI UCIIOJIb3YIOT 3TOT TEPMUH IPUMEHUTEIb-
HO K TpyIIIe MTOKynareyieil ¥ MpoaaBLoB, KOTOPbIe OOMEHUBAIOT OJUH OII-
PeIeNIeHHbIN mo6ap WU LETbII Kiacc moeapoe; 0TCIONA PHIHOK ObITOBOM
TEXHUKH, 36pHOBO PBIHOK U T.J. B TO ’k€ BpeMsi B MapKeTHHIe TOPTOBIISA
paccMmarpuBaeTcs Kak MpeACcTaBUTENb OTPAciii, a OKyaTeiIu Kak COCTaB-
JAIOIast phIHKA. J[eT0BbIe 0N 9acTO MCIOIB3YIOT TEPMUH «PBIHKH 110
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OTHOIICHUIO K PA3IMYHBIM epYnnam nokynameinetl: phIHOK HYXXI, TOBap-
HBIH PBIHOK, JIeMOrpapruecKuil peIHOK U reorpaduyeckuii ppiHOK. Pac-
HIMPEHHAs TPAKTOBKA PbIHKA MO3BOJISIET BKIIOYUTh B HEIO HE TOJBKO IMOT-
pebureneli, HO U Opyeue epynnel, HAIPUMEP PHIHOK M30UpaTeneil, ppIHOK
TPyAa, PHIHOK MOKEPTBOBAHUU.

Konnenmust poIHKOB 3aBepIIacT KOHIICTIIMIO MapKeTHHra. MapKeTHHI
— pabora ¢ pbIHKaMH, HAlpaBJICHHAS HA aKTyaJM3alMI0 MOTCHIHUSIIbHBIX
0OMEHOB B IIETISX YIOBJICTBOPEHUS HYXK U MMOTpeOHOCTEH uemoBeka. Kor-
Jla OTHA W3 CTOPOH WINET BO3MOKHBIC BapHaHTHl OOMEHA aKTHUBHEE, YeM
JIpyTas, Mbl Ha3bIBa€M TEPBYIO NPEANPUHUMATEICM HIIH aKTUBHBIM CyOb-
€KTOM DBIHKA, @ BTOPYIO — IPEANOJAracMbIM TOKYIIaTEAEM.

AKTUBHBIN CyOBEKT PhIHKA — 3TO CyOBEKT PhIHKA, 3aHSATHIN ITOUCKOM OJTHO-
IO WJIM HECKOJIBKHUX MPEJIIoaraéMblX MOKynareinen, KOTopble MOryT IIpH-
HATH y9acTHe B OOMEHE IIEHHOCTSIMHU.

IlepamonaraeMbrii TIOKyIIaTeNlb — YEIOBEK WM (PupMa, KOTOporo (KOTo-
PYI0) TIPEANPUHUMATEIb OTIPEeNsieT Kak MOTEHIIHAIBHOTO YYaCTHHKA 00-
MeHa [IEHHOCTAMHU. AKTHBHBIN CyOBEKT PHIHKA MOXKET OBITh U TIPOJIABIIOM,
u nokynareneM. [Ipennonoxum, HECKOJIBKO JIFOIEH XOTAT KYIHUTh TOJIBKO
YTO BBICTABJICHHBIN HA POy 10M. KaxKIblii U3 penoiaracMbIX MOKy-
TaTeNIel TOMBITACTCS MIPEMJIOKUTE ce0sT MPOABIly B HAOOJIEEe BHITOHOM
CBETe; MPAKTHUCCKH BCE OHHM 3aHMMAIOTCS MapKeTHHTOM. [lockombKy 00e
CTOPOHBI aKTUBHO 3aWHTEPECOBAHBI B 0OMEHE, KaKJasi U3 HUX SBISETCS
AKTUBHBIM CyOBEKTOM PBIHKA, & CUTYAIHsl, B KOTOPOH OHU HAXOJSATCS, Ha-
3pIBAETCA B3aUMHBIM MapKETUHIOM.

Hrak, Mbl ©MEEM BO3MOYKHOCTb J1aTh OIpPEAEIEeHUE MapKeTHUHra. Mapke-
TUHT €CTh COLIMAJIbHBIN M YIpaBI€HYECKUN MPOLIECC, HAlpaBJIEHHbIA Ha
VIOBIIETBOPCHHUE HYXI W IMOTPEOHOCTEH Kak WHIWBHIIOB, TaK W TPYII,
MOCPEICTBOM CO3JaHWsl, MPENJIOKEHNsT U 0OMeHa 00IafarouX MeHHOC-
THIO TOBapOB.
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Knowledge reconstruction and a receiver’s text

The article is an attempt to describe the phenomenon of ‘knowledge reconstruction’ meant as
understanding a sender’s text by a receiver. Texts excerpted from two well-known publications on
economics by P. Kotler, P. Samuelson and W. Nordhaus and their Polish and Russian translations
served as empirical material for the study. The research was based on analysis of so-called conceptual
(semantic) network in the original text and its transfer in translated texts. The author distinguishes
complete transfer (complete ‘mapping”) or modification (extended or narrowed network). The other
part of the research is the problem of content transformation in target-language text. The author finds
several forms of content transformation (content amplification, content simplification and content de-
struction), exemplified by particular sentences. Statistical data on the examined texts is given in con-
clusion to the article.



