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У статті розглядається сучасна бізнес-комунікація в її прагматичному аспекті. Робиться
спроба аналізу деяких чинників, які можуть впливати на формування прагматичності у сфері
бізнес-спілкування, включаючи всі рівні комунікації.
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Проблема покращання міжнародних зв’язків, інтер- та інтраінституціональної
колаборації на усіх рівнях є актульним для психології та теорії управління. На
сучасному етапі розвитку людства неможливо ефективно працювати без
міжнародного співробітництва. На думку багатьох учених, шляхи оптимізації
комунікативних векторів можуть бути не тільки в технологічному апгрейді, але й у
комплексному, глибокому та більш детальному розумінні феномену мовленнєвої
комунікації.

Знання прагматичних законів та дотримання комунікативних правил дає змогу
більш ефективно досягати успішної комунікації взагалі і бізнес-комунікації зокрема.
Цим і визначається актуальність досліджуваної проблеми.

Метою статті є розгляд прагматичного складника комунікації в бізнес-просторі,
його впливу на комунікативний акт.

Об’єктом дослідження є сучасна бізнес-комунікація в її основних різновидах.
Це широке наукове поле стало предметом досліджень таких учених, як Ч. Пірс,

Ч. Морріс, Л. Вітгенштейн, Р. Монтегю, Є. Дігоєва, Л. Мінкін, Дж. Каспер, Г. Фреге,
А. Тарский, Н. Валгіна, Н. Арутюнова, Дж. Юм. та багатьох інших. Так, наприклад,
Л. Мінкін зазначає, що прагматика перетворилася в загальну теорію комунікації. Він
наголошує на тому, що інтерпретація вербальної комунікації буде неповною, якщо
вона базується тільки на певних фактах і висловлюваннях, які відомі партнерам по
спілкуванню.

Сучасні глобалізаційні тенденції, які останнім часом усе більше охоплюють
розвинені держави, а також усесвітня економічна криза як каталізатор цих процесів
змушують поглянути на прагматику в бізнес-комунікації як на «нитку Аріадни», яка
зможе допомогти подолати існуючі проблеми та комунікативні бар’єри у сфері
бізнес-відносин. У цій сфері досліджень працюють такі вчені, як В. Карасик,
Г. Буркитбаєва, Л. Науменко, А. Чаушев, F. Bargiela-Chiappini, K. Kong, A. Firth,
J. Mey, M. Clyne, J. Thomas та багато інших.

Будь-яка комунікація, у тому числі й бізнесова – усна, писемна, віртуально-
мультимедійна – це перш за все текст. Як відомо, механізм утворення тексту
передбачає такий етап, як прагматична установка тексту, поряд з яким нерозривно
йде прагматична установка автора. Створюючи текст, автор підсвідомо впливає на
його так званий «прагматичний заряд», ідею, направленість на виконання якихось
задумів та інтенцій автора. Не буває нейтральних текстів. Автор, створюючи текст,
не тільки «заряджає» його, направляючи енергетичний заряд на заплановану ціль, він
також демонструє своє ставлення до самого тексту, до тієї інформації, того заряду,
який він у нього вкладає. На ці процеси у праці «Теория текста» вказує Н. С. Валгіна:
«Текстотворення здійснюється під впливом цілеустановки самого тексту і
цілеустановки конкретного автора тексту. Перше диктується самим текстом, його
типом, жанром, завданнями, які він реалізує. Друге – цілковито пов'язано з
авторською модальністю, тому що будь-яке повідомлення містить у собі не тільки
інформацію, але й ставлення автора до повідомлюваної інформації. Останнє
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особливо важливо у встановленні прагматики тексту, оскільки пов'язане з
інтерпретаційним аспектом тексту. Автор не тільки формує власне текст, але й
спрямовує читача в його інтерпретації тексту» [9, 108].

«Аліса зробила помилку, вважаючи поверхове значення мови фіксованим та
стабільним, але мова далека від прозорості й однозначності», – справедливо
стверджує автор Франческа Барджиела-Чапінні у своїй праці «The Handbook of
Business Discourse» [1, 239].

– Так би і сказала! - Докірливо сказав Заєць .- Треба говорити те, що думаєш!
– Я завжди так і роблю! - Випалила Аліса, а потім, трохи подумавши,
чесно додала: - Ну, в усякому разі ... у всякому разі, що я кажу, тe й думаю. А

втім, це одне й те ж!
– Нічого собі! - Сказав Капелюх. - Ти б ще сказала: "Я бачу все, що
їм ", і я" їм усе, що бачу "- це також одне і те ж!
– Ти б ще сказала, - підхопив Заєць, - "я вчу те, чого не знаю" і "я
знаю те, чого не вчу "- це те ж саме!
– Ти б ще сказала, - несподівано відгукнулася Соня, не відкриваючи
очей, – "я дихаю, коли сплю" і "я сплю, коли дихаю" - це теж одне і те
ж ...
– Ну для тебе-то це одне і те ж, - сказав Капелюх, і на цьому розмова
Обірвалася, (Льюїс Керол, Аліса в країні чудес) [2].
Автор звертає увагу на одну з найбільш складних проблем у людському

спілкуванні, тобто на неповну відповідність думки і висловлювання. Ці ускладнені
відношення між словами та смислами інтригують лінгвістів і філософів протягом
багатьох століть. Є багато причин цього явища, такі, передусім необхідність зберегти
і захистити особисті потреби інших і самих себе. Саме в цьому полягає передумова
прагматичного підходу до людського спілкування, включаючи, звичайно, бізнес-
комунікацію.

Отже, можемо стверджувати, що різні комунікативні акти в їх різноманітних
виявах і просторах мають свій різний настрій, емоційний заряд, комунікативну ціль,
«комунікативний почерк», стильове забарвлення. Сама прагматика може бути
визначена, як вивчення мови в контексті, зокрема зосереджуючи увагу на
взаємозв'язку між тим, що ми говоримо, і тим, що ми маємо на увазі в певних
контекстах.

Складні відносини в бізнес-комунікації детерміновані багатьма чинниками –
соціальною дистанцією, владними відносинами, гендерними або міжкультурними
відмінностями.

Бізнес-дискурс охоплює спілкування (усне чи писемне) у комерційних
організаціях для досягнення комунікантами своїх ділових цілей та виконання
службових обов’язків. Дослідження ділового дискурсу зосереджує увагу на тому, як
комуніканти досягають спільного загального розуміння бізнес-контексту.

Погоджуючись з Дж. Томас, яка наголошує, що «прагматика – це значення в
спілкуванні» [7, 18], можемо сказати, що смисл не є чимось, притаманним тільки
словам, тим, що продукує мовець або слухач. Створення сенсу являє собою
динамічний процес, включаючи подолання смислових бар’єрів між мовцем і
слухачем або між контекстом висловлювання (фізичним, соціальним і мовним) і
значущим потенціалом висловлювання.

Тут ми можемо говорити про контекстну чутливість, мова ніколи не вільна від
контексту і значення «не успадковується у словах». Суспільство, у якому перебуває
людина та у якому саме й відбувається комунікативний акт, – це перший і
найголовніший чинник впливу на весь зміст інформації, на її сприйняття й узагалі на
її сутність. «Прагматика – це вчення про відношення між лінгвістичними формами та
користувачами цих лінгвістичних форм» [8, 4]. Прагматика приваблива тим, що вона
розглядає те, як люди лінгвістично розуміють одне одного. Але разом з тим
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прагматика є складною галуззю дослідження, адже вимагає для розуміння тієї
інформації, що знаходиться у свідомості людини.

Прагматика – дуже корисний інструмент у дискурсивних дослідженнях бізнесу,
оскільки бізнес-дискурс – це майданчик для комунікації, де мова є чутливим
інструментом у переговорних людських відносинах, головна мета яких – досягнення
транзакції. Використання цього дозволяє нам побачити те, чому люди вживають
певні лінгвістичні форми саме в певних (а не в інших) ситуаціях. Тут
прослідковується і гендерний вплив на комунікацію в процесі ділових відносин.

Гендерний вплив часом може бути дуже суттєвим, а в певних ситуаціях навіть
визначальним. І тут мається на увазі не стільки постійно згадуване гендерне
протистояння і так звана емансипація жінок, скільки взагалі гендерний чинник, який
так чи інакше впливає на комунікацію загалом, і в бізнесі зокрема. Дебра Мейерсон у
своїй статті «Gender in Business: When Women Are Not Heard» наводить такий
приклад: During a meeting between the corporate marketing team and business
development group at a company I was researching for my book Tempered Radicals,
several people were talking at once about a potential acquisition. A few times a new
member of the marketing group offered her concerns about distributing the new business's
products outside the country.  People continued to talk as if she hadn't said anything. Ten
minutes after her last attempt to raise the issue, one of her senior colleagues voiced the
same concerns. Everyone stopped talking and turned their attention to his issues. All of a
sudden these concerns were the focus of the conversation, and the man who voiced them
led the discussion. The woman stayed silent [5]. Жінка мала корисну інформацію, яка
могла б підняти її рейтинг у новому колективі, завдяки якій вона мала шанс здобути
авторитет серед старших співробітників, але прагматична атмосфера в колективі,
специфічна налаштованість комунікантів не дали змоги жінці досягти
перлокутивного ефекту в комунікативній ситуації. Відбулося прагматично-
комунікативне блокування адресанта. Комунікативну стратегію, застосовану в цій
ситуації, швидше можна віднести до підсвідомої поведінки, ніж до чітко спланованої
акції. Як пояснює у своєму подкасті Нєнсі Кларк, засновниця Womens Media,
медіакомпанії, сфокусованої на просуванні жінок на робочих місцях, така поведінка
чоловіків у комунікативних ситуаціях має свої корені ще в далекому дитинстві, коли
кожний хлопчик намагається продемонструвати свою перевагу в силі, спритності, та
ін. уміннях перед іншими хлопцями, не зосереджуючи свою увагу на дівчатах [4]. Це
деякою мірою пояснює особливості гендерної диференції та пов’язаних з нею
девіацій у комунікативному процесі.

Мовленнєвий акт – цілеспрямована мовленнєва дія, що здійснюється згідно з
принципами і правилами мовленнєвої поведінки, прийнятими в даному суспільстві;
мінімальна одиниця нормативної соціомовленнєвої поведінки, що розглядається в
межах прагматичної ситуації. Це структурна складова будь-якої комунікації.

Однією із поширених класифікацій МА є класифікація Дж. Серля, створена в 60-ті
роки ХХ ст. У своїй статті “Класифікація іллокутивних актів” він визначив
найважливіші лінгвістично-значущі параметри, за якими розрізняються іллокутивні
акти, а отже і МА. Дж. Серль виокремлює п’ять типів МА:

– Репрезентативи, або асертиви. Зобов’язують мовця нести відповідальність за
істинність висловлювання.

– Директиви. Змушують адресата зробити дещо.
– Комісиви. Зобов’язують виконати певні дії у майбутньому або

дотримуватися певної лінії поведінки.
– Експресиви. Виражають психологічний стан мовця, характеризують міру

його відвертості.
– Декларативи. Встановлюють відповідність між пропозиційним змістом

висловлювання та реальністю [3].
У бізнес-світі деякі мовленнєві акти використовуються частіше ніж інші.

Наприклад директиви, прохання когось виконати щось стало майже повсякденним
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комунікативним актом в багатьох закладах. Комісиви – також часто
використовуються в зустрічах та переговорах. Декларативи більш обмежені у
використанні і застосовуються тільки в певних персональних ситуаціях –
призначення на посаду або звільнення з посади. Найбільш очевидною силою теорії
мовленнєвого акту в дослідженні бізнес-дискурсу є те, що вона пропонує очевидний
елемент аналізу.

Серед п’яти типів мовленнєвих актів саме директиви привертають найбільшу
увагу у дискурсивних бізнес-дослідженнях. І це не дивно, адже саме виконання
службових обов’язків і є єдиними найголовнішим елементом будь-якої установи.
Мовленнєвий акт може використовуватися як аналітичний юніт для порівняння між
різними культурами або різними ієрархічними рівнями в межах однієї установи.
Наприклад К. Конг у своїй праці «Are simple business request letters really simple?»
проводить інтеркультурне дослідження рутинних китайських та англійських бізнес-
листів-запитів [6]. Дослідження показує, що «у китайських листах-запитах
шанобливе ставлення є домінантним, що позначається такими особливостями, як
індуктивна інтродукція до запиту (обґрунтування + запит), відсутність загрозливих
інтенцій, і велика частка гнучкості у використанні рапорт-побудовчих стратегій
скрізь увесь текст» [6].

Отже, дуже важливим фактором, який супроводжує інтернаціональну
комунікацію, стає саме обізнаність з етнотемпоральним культурним станом локації
реципієнта/комуніканта. Саме такі дискурсивні чинники, як знання культури,
традицій, історії, політичної ситуації тощо, трансформуються у фрейм-складові
юніти прагматичної зарядженості мовленнєвого акту. Американські бізнес-тексти,
структурною основою яких є англійська мова, будуються також на позиціях
взаємоповаги згідно з англійськими комунікативними традиціями ввічливості.
Відомо, що американське суспільство тяжіє до поваги особистості, поважає право
особистого вибору. Разом з тим американському стилю ведення бізнес-комунікації
дуже часто притаманні неофіційність, оригінальність стилю, композиції і навіть
графічного оформлення тексту, тим самим знижуючи рівень офіційності,
категоричності (директивності) у спілкуванні, - таким способом скорочуючи
дистанцію між бізнес-партнерами.

У той же час вітчизняна бізнес-комунікація характеризується більш стриманим
характером, меншою емоційністю та більш вираженою категоричністю. І все ж у
сучасних умовах розвитку ринкових відносин вітчизняна бізнес-комунікація зазнає
суттєвого впливу з боку американських тенденцій. Передусім це помітно в
нашаруванні англо-американських термінів на вітчизняні, при цьому сама
комунікація набуває сучасного відтінку, а в деяких випадках демонструє
компетентність і високий рівень комуніканта або всієї установи.

Останнім часом, відзначаючи все більший розвиток зовнішньоекономічних
зв’язків багатьох великих корпорацій і навіть середніх компаній, цікаво спостерігати,
як люди з різних країн, постаючи перед проблемою комунікації і не рідко обираючи
англійську мову каналом передачі інформації, беруть на себе її прагматичний
потенціал. Мова lingua-franca залишає свій відбиток на обох співрозмовниках, на
тому, хто передає інформацію, і на тому, хто її отримує. Цікавим буде зазначити, що
внаслідок цього процесу сама мова зазнає суттєвого впливу. Прагматичної
зарядженості набувають не тільки комуніканти, а й сам канал передачі інформації,
мова набуває специфічного забарвлення, іноді навіть настільки неповторного, якого б
навряд чи змогла б досягнути у нативному середовищі. Мова, якою здійснюється
комунікація, наповнюється новою субінформацією, ця специфічна адитативність
може бути предметом уже більш детального розширеного лінгвістичного аналізу.
Крос-культурність мовно-комунікативних процесів породжує так звану уніфікацію
комунікації. Нерідко результатом таких процесів стає творення нових слів-термінів,
сленг-синонімів і багато іншого. При чому цей процес може відбуватися як на
інсайдерському, так і на більш глобальному рівнях.
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Бізнес за останні десятиліття стає пріоритетною сферою соціальної діяльності
більшої частини суспільства. Слід зазначити, що бізнесова діяльність є дуже
складною з точки зору комунікативних процесів. Лінгвістичний вимір цього
феномену має дуже динамічний та багатовекторний характер, який зумовлюється
постійним розвитком економічних зв’язків взагалі, а отже, і комунікації зокрема.
Успішний бізнес - це не тільки укладення довгострокових контрактів та проведення
важливих бізнес-транзакцій, але ще й повсякчасна комунікація, яка проходить як в
інсайдерському форматі, так і на рівні міжнародного співробітництва. Для успішного
ведення такої комунікації дуже важливо знати прагматичні закони, мати високий
рівень розвитку теоретичного мислення, вміння співвідносити теоретичну
інформацію з реальними фактами і явищами професійної діяльності, бути
спроможним творчо використовувати теоретичні положення для вирішення
практичних і професійних завдань. Одним із найголовніших чинників успішної
бізнес-комунікації є саме розуміння комунікативно-прагматичних процесів, які
супроводжують комунікацію. Слід звернути увагу, що комунікація починається не в
момент вимови першого слова привітання, вона зароджується набагато раніше, у той
момент, коли людина відчуває потребу в адекватному сприйнятті її співрозмовником,
необхідність коректного розуміння тієї інформації, яку вона зможе передавати.

Цей бриф-огляд прагматичності бізнес-комунікації демонструє основні позиції,
які привертають увагу в процесі лінгвопрагматичних досліджень комунікативного
бізнес-дискурсу. Розуміння процесів творення прагматичності як загальної теорії
комунікації розкриває перед нами неабиякі можливості, які можна порівняти,
наприклад, з розшифруванням секретного коду, що дає змогу розуміти людей більш
повно, а також виконувати свої завдання набагато ефективніше.

ПРАГМАТИКА В БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИИ

А.Ю. Переломов

В статье рассматривается современная бизнес-коммуникация в её прагматическом аспекте.
Делается попытка анализа некоторых факторов, которые могут влиять на формирование
прагматичности в сфере бизнес-общения, включая все уровни коммуникации.

Ключевые слова: прагматика, бизнес-коммуникация, транзакция, речевой акт, коммуникант.

PRAGMATICS IN BUSINESS-COMMUNICATION

A. Perelomov

The article deals with the contemporary business-communication in its pragmatic aspect. We try to analyze
some of the factors, which may influence the formation of pragmatics in the sphere of business communication,
including all the levels of communication.

Key words: pragmatics, business-communication, transaction, speech act, communicant.
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