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ВСТУП 

Успіх будь-якого бізнесу значною мірою залежить від 
ефективної комунікації. Комунікації відбуваються серед 
суб’єктів господарювання, на ринку праці й робочих місцях, в 
організаціях та між різними групами працівників, власниками і 
працівниками, покупцями й продавцями, постачальниками 
послуг та замовниками, продавцями й потенційними клієнтами, 
а також між людьми всередині організації та представниками 
преси. Усі ці комунікації впливають на бізнес, де ефективне 
спілкування буде сприяти діловим інтересам. Сьогодні навички 
ділового спілкування мають вирішальне значення для успіху 
будь-якої організації, незважаючи на її розмір, географічне 
розміщення та місію. Наприклад, кивок означає «так» у багатьох 
країнах, але «ні» в деяких частинах Болгарії та Греції. У деяких 
культурах було б надзвичайно грубо вказувати на людину одним 
пальцем. Навіть поза такими одиничними жестами поняття 
зорового контакту та особистого простору значно відрізняються. 
Деякі аудиторії цінують формальність і правила бізнес-
протоколу більш, ніж інші. Тому знання особливостей 
спілкування людей із різних культур є обов’язковим елементом 
ефективної бізнес-комунікації як на рівні організації, так і на 
рівні держави. 

Сучасне суспільство вийшло на такий етап своєї 
організації, який вимагає досконаліших процесів як внутрішньої, 
так і зовнішньої координації. І чим більше розвинена держава, 
тим міцніша її залежність від інформаційних процесів і 
технологій. 

Розвиток України та її інтеграція до європейського 
простору порушили низку важливих питань щодо модернізації 
політичних процесів, ефективності міжнародних комунікацій як 
інструменту збереження державності й покращання іміджу 
України на міжнародній арені та виявили проблеми 
інформаційної безпеки, що ґрунтуються на фактичній 
залежності всіх сфер життєдіяльності суспільства й держави від 
надійного функціонування інформаційних і телекомунікаційних 
систем,технологій та засобів. 
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ТЕМА 1. КОМУНІКАЦІЯ ТА ЇЇ РОЛЬ  

У МІЖНАРОДНИХ ВІДНОСИНАХ 

План 

Основні поняття міжнародних бізнес-комунікацій. 

Роль комунікацій у сучасному суспільстві. Загальні 

характеристики комунікації.  

Завдання міжнародних комунікацій. 

Міфи про природу міжкультурної комунікації.  

 

Згідно зі словником іноземних слів Ф. Ф. Павленкова, 

що ввійшли до складу російської мови 1907 р., термін 

«комунікація» (лат. сommunicatio, communicare – «робити 

загальним, зв’язувати, спілкуватися») визначений як:  

1) шляхи сполучення (залізничні, водні й т. ін.);  

2) спілкування, передавання і приймання інформації 

(інформація) в людському суспільстві (наприклад, мова як засіб 

комунікації). Комунікація як передавання інформації та/або 

обмін інформацією – це один із найбільш властивих людині 

видів діяльності. Обмін думками, характерний для комунікацій, 

здійснюється під час спілкування (найпопулярніша форма 

проведення часу у світі), написання текстів (листи, книги, 

журнали та газети), малювання (мультфільми, телебачення та 

кіно). Енджел, Уоршоу та Киннір (Engel, Warshow, Kinnear, 

1994) визначають, що термін «комунікація» – це обмінний 

процес, здійснюваний між двома або декількома особами, за 

якого смислову інформацію передають за допомогою навмисно 

використовуваних символів.  Слово «комунікація» означає акт 

або процес передавання або обміну інформацією, сигналами 

або повідомленнями, наприклад, розмовою, жестами чи 

письмом. Технічно кажучи, в акті спілкування ми робимо 

думки, почуття, інформацію тощо відомими чи зрозумілими 

іншим за допомогою мови, письма або рухів тіла. Також слово 

«комунікація» походить від латинського слова «communicare», 

що означає «ділитися». Комунікацію можна визначити як обмін 

думками чи інформацією між двома чи більше особами з метою 
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досягнення взаєморозуміння та бажаних дій. Це обмін 

інформацією за допомогою слів або символів. Саме обмін 

фактами, ідеями та думками приводить до спільності інтересів, 

цілей і зусиль. 

Метою будь-якого конкретного спілкування може бути 

намір: 

а) розпочати якусь дію; 

б) передавати інформацію, ідеї, ставлення, переконання 

чи почуття; 

в) установлювати, визнавати або підтримувати зв’язки 

або відносини з іншими людьми. 

Початок дії 

Ініціювання дії може бути досягнуто двома основними 

категоріями спілкування: 

1) висловлюванням потреб і вимог. 

Це може варіюватися від дитячого плачу або навіть дзвінка 

будильника до більш цінного вираження потреб і бажань 

дорослих. У бізнес-організації це включало б брифінги, 

інструкції та посібники з процедур;  

2) переконанням та мотивацією інших. 

Це означає витримати бажану лінію поведінки, іншими 

словами, дати їм причину (крім власного бажання чи потреби) 

виконати цю дію. Переконання такого роду, ймовірно, буде 

основним елементом маркетингу та системи продажів, де 

відповідь продавця не може бути просто проханням клієнта 

купити продукт, оскільки він повинен показати, що є переваги 

для споживача, які зроблять покупку вигідною. 

Передавання інформації 

Передавання інформації, ідей, поглядів, переконань і почуттів 

може мати будь-яку кількість конкретних цілей. 

Створення обізнаності – Створення розуміння – Переконання 

інших – Вплив на інших. 

«Спілкування – це щось настільки просте й складне, що 

ми ніколи не зможемо виразити це простими словами», – 

зазначав Т. С. Метьюз. У своїй книзі «Комунікація в бізнесі» 
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Пітер Літтл дає таке визначення комунікації: «Комунікація – це 

процес, за допомогою якого інформація передається між 

окремими особами та/або організаціями, що призводить до 

розуміння». Інше дуже просте визначення «комунікації» було 

надане W. H. Ньюман і К. Ф. Саммер: «Спілкування – це обмін 

фактами, ідеями, думками чи емоціями двома або більше 

особами». По суті, це смисловий міст між людьми. 

Використовуючи міст, людина може безпечно перетнути річку 

непорозумінь». 

Саме здатність людства спілкуватися через бар’єри та 

кордони започаткувала прогрес людства, здатність сприяти 

швидкому й ефективному спілкуванню в усьому світі 

зменшила світ і зробила «глобалізацію» реальністю. 

Комунікація відігравала життєво важливу роль у забезпеченні 

того, щоб люди, які належать до певної країни, культури чи 

мовної групи, взаємодіяли та стосувалися людей, які належать 

до інших країн, культур чи мовних груп. 

Спілкування додає сенс людському життю. Це 

допомагає налагодити стосунки й виховує любов та 

розуміння, збагачує наші знання про Всесвіт і робить життя 

корисним. 

Однак комунікація вміщує, крім спільності, поняття 

передавання, значення та інформації. Це означає, що повинен 

бути приймач, якщо має відбутися зв’язок. Відправник 

повідомлення повинен ураховувати одержувача під час 

структурування свого повідомлення з технічного погляду, а 

також під час його доставлення. Коли одержувача не 

враховують, відповіді або немає, або відповідь неправильна. 

Спільне розуміння було б можливим лише тоді, коли особа, 

якій призначене повідомлення, розуміє його в тому самому 

сенсі, в якому відправник повідомлення хоче, щоб він його 

зрозумів. Таким чином, комунікація передбачає щось більше, 

ніж просте передавання повідомлення або його передавання та 

фізичне отримання. Правильна інтерпретація повідомлення 

важлива з погляду ефективності організації. Таким чином, чим 
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більший ступінь розуміння наявний у спілкуванні, тим більша 

ймовірність того, що людські дії будуть йти в напрямку 

досягнення цілей. 

Значення та мета спілкування 

Подібно до того, як спілкування є життєво важливим 

для нашого існування в цивілізованому суспільстві, воно 

також є важливим для функціонування організації. Тож без 

комунікації не було б організації. Зайве говорити, що 

комунікація є складовою, яка робить організацію можливою. 

Це засіб, за допомогою якого здійснюються основні функції 

управління. Менеджери направляють через спілкування, вони 

координують через спілкування, і вони укомплектовують 

персонал, планують та контролюють через спілкування. 

Практично всім діям в організації передує спілкування. 

Мета спілкування 

Для навчання: повчальна функція незмінна й стосується 

передавання необхідної директиви та вказівок на наступний 

рівень, щоб могли виконуватися конкретні завдання. Отже, 

інструкції переважно йдуть згори вниз. 

Для інтеграції: Інтеграційна функція комунікації 

головним чином передбачає доведення до різних груп 

взаємозв'язок між різними функціями організації бізнесу. Це 

допомагає в об'єднання різних функцій управління. 

Для інформації: метою або функцією комунікації в 

організації є інформування особи чи групи про конкретне 

завдання або політику та процедури компанії тощо. Вище 

керівництво доводить політику до нижчого рівня через 

середній рівень. Також нижній рівень інформує верхній рівень 

про реакцію через середній рівень. Інформація може 

переходити вертикаллю, горизонталлю та діагоналлю по всій 

організації. Стати поінформованим або інформувати інших є 

основною метою спілкування. 

Для оцінювання: перевірка діяльності для формування 

ідеї або судження про цінність завдання досягається через 

спілкування. Спілкування є інструментом для оцінювання 
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особистості чи команди, їх внеску в організацію. Оцінювання 

власних внесків чи результатів інших або певної ідеологічної 

схеми вимагає адекватного та ефективного процесу 

спілкування. 

Важливо зазначити, що ефективне спілкування в усній і 

письмовій формах корисне в усіх сферах бізнесу, таких як 

управління, технічні, канцелярські та соціальні посади. Уміння 

добре спілкуватися завжди давало переваги тим, хто ним 

володіє. Спілкування має багату історію. Стародавній світ, як 

Схід, так і Захід, залежав від усного спілкування. У 

Стародавніх Греції та Римі необхідно було спілкуватися, коли 

вирішували питання на зборах і судах. У період Середньовіччя 

та Відродження усна традиція прогресувала. У міру того як 

писемність стала більш важливою як постійний запис 

спілкування, з’явилися автори та книги про принципи 

письмового спілкування. 

Отже, ми можемо зазначити, що деякі із сучасних 

принципів письма є сумішшю давніх усних і письмових 

традицій. 

Більшість людей можуть навчитися ефективно 

спілкуватися для бізнесу, якщо вони готові докласти всіх 

необхідних зусиль, щоб їх належним чином підготувати.  

Інтернет, електронна пошта, голосова пошта, факси та 

інші бездротові пристрої революціонізували спосіб спілкування 

людей. Такі технологічні досягнення є новими та кращими 

інструментами для робочого місця, але також збільшують 

швидкість, частоту й охоплення зв’язку. Люди з різних кінців 

світу можуть ефективно працювати разом 24 години на добу. 

Крім того, розвиток технологій дає можливість усе більшій 

кількості людей працювати далеко від офісу – у автомобілях, 

аеропортах, готелях і вдома. Так легше зрозуміти, чому 

спілкування таке важливе. 

Відомий український учений Г. Г. Почепцов визначає 

комунікацію як процес прискорення обміну інформацією. Як 

відомо, всякий акт комунікації відбувається між відправником 
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(адресантом) та одержувачем (адресатом). Для того щоб 

одержувач зрозумів відправника, потрібний відомий обом 

комунікантам посередник – мова. Взагалі будь-яка система, 

що слугує цілям комунікації між двома або більше індивідами, 

може бути визначена як мова. 

Складниками комунікативного акту є процеси 

створення, збереження, розподілу, поширення, сприйняття 

інформації та обмін нею між соціальними суб’єктом 

(комунікатоpом) і об’єктом (комунікантом). 

Поняття «масова комунікація» виникло на початку ХХ 

століття в США. Його автором вважають психолога Ч. Кулi. 

Існує багато визначень масової комунікації. Ось деякі з них: 

це процес швидкого створення механічно або електронно 

продукованих дублікатів копій інформації для гетерогенної й 

часто великої кількості індивідуумів (Mass Media Dictionary, 

1992); передавання інформації за допомогою технічних 

засобів (через пресу, радіо, телебачення, кіно, звуко- й 

відеозапис) на масову, розташовану в різних місцях, 

неоднорідну й анонімну аудиторію з метою формування 

духовних цінностей і здійснення ідеологічного, політичного, 

економічного й організаційного впливу на оцінювання, думки 

й поведінку людей (Философский энциклопедический 

словарь. – Москва : Политиздат, 1983). 

Міжнародна комунікація (МК) – спілкування, 

передавання інформації, пов’язаної з міжнародними 

відносинами. Тобто це обмін міжнародною інформацією між 

соціальними суб’єктами, який може бути опосередкований 

спеціальними технічними засобами з урахуванням впливу 

соціальних інститутів, членами яких є ці суб’єкти. МК 

позначає принаймні три явища: 1) процес передавання й 

поширення інформації; 2) власне інформацію; 3) засоби 

комунікації. Для соціологічної моделі міжнародної 

комунікації основними елементами є: 1) соціальні суб’єкти, 

які прямо або опосередковано взаємодіють в інформаційному 

процесі; 2) специфічні соціальні інститути цих суб’єктів, які 
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впливають на таку взаємодію або повністю визначають її; 

3) сама інформація. 

Міжнародна комунікація може бути формальною або 

неформальною. До першої належать офіційні ситуації, 

тривалість і процедура яких регламентовані міжнародними 

домовленостями, звичаями тих країн, представники яких 

беруть у них участь. Неформальній комунікації властивий 

невимушений характер спілкування. До неформальної 

комунікації можна віднести також масову комунікацію. 

Міжнародні комунікації (МК) мають багато спільного зі 

звичайними комунікаціями, і в той самий час вони мають певні 

особливості. Так, МК відбуваються без «всесвітнього уряду», 

між принципово різними структурами, під жорстким 

контролем, часто в агресивному середовищі. Учасниками МК є 

не лише окремі особи, а й спеціальні організації (міністерства 

закордонних справ, дипломатичні представництва, делегації 

тощо). Завдання таких організацій обов’язково наголошується у 

відповідних визначеннях. Наприклад, таке загальне поняття, як 

«Організація для міжнародних комунікацій» означає будь-яку 

організацію в окремо взятій країні, завданням якої є 

комунікації або зі світом загалом, або з окремою аудиторією в 

іншій країні. Оскільки це інша аудиторія, то ми маємо 

недосконалі знання про її мову й культуру. Інколи, помилково 

вважаючи, що знання достатні, ми одержуємо негативні 

результати в МК. Дія міжнародних комунікацій може 

спрямовуватися як на індивідуальну, так і на масову свідомість. 

Засоби комунікації є речовими, матеріальними 

компонентами комунікативного процесу й завжди визначають 

способи передавання, збереження, виробництва й поширення 

культурних цінностей у суспільстві. Виділяють два типи 

засобів комунікації: 

1. Такі, що виникли природно (мова, міміка, жести). 

2. Штучно створені (технічні), які також поділяють на 

класичні (писемність, преса, книги) й сучасні (радіо, 

телебачення, кінематограф, комп’ютерні мережі, 
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телекомунікації). 

Як і звичайна комунікація, МК проходить переважно в 

межах двох основних каналів: вербального й зорового. 

Вербальна комунікація будується на лексично виокремлених 

одиницях, що відповідають реаліям світу. Це потребує 

словника, що складається з нескінченної кількості тлумачень. 

Для комунікантів з однієї країни ці словники близькі за 

змістом, у разі міжнародної комунікації вони істотно різні. 

Комунікація та її роль у міжнародних відносинах 

ґрунтуються на фактичній залежності всіх сфер 

життєдіяльності суспільства й держави (економіки, політики, 

науки, культури, національної й міжнародної безпеки) від 

нормального обміну інформацією, надійного функціонування 

інформаційних та телекомунікаційних систем, технологій і 

засобів. Збільшення й без того величезного світового 

військового потенціалу за рахунок новітніх інформаційних 

технологій і засобів впливу на індивідуальну й суспільну 

свідомість приводить до:  

1) зміни глобального й регіональних балансів сил; 

2) внесення додаткової  напруженості між 

традиційними центрами сили й новостворюваними; 

3) появи нових сфер конфронтації. 

Це ставить нові завдання перед спеціалістами з 

міжнародних відносин. Із кінця XX ст. міжнародним 

співтовариством активно обговорюється глобалізація системи 

масової комунікації. Це пов’язано з процесом трансформації 

комунікаційної системи. Останній полягає в розширенні мережі 

комунікантів, обслуговуваних на великому інформаційному 

просторі єдиною і в той самий час розгалуженою системою 

засобів масової комунікації, що контролюється організованою 

спілкою виробників. Глобалізація систем масової комунікації 

лише посилює дивергентність і дисперсність системи масової 

комунікації, структуризацію, фазовість, дискретність мовлення 

й монополію на неї. Прикладом дисперсності й дивергентності 

системи масової комунікації може бути система, в якій глядач 
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споживає новини, виготовлені кореспондентом, змінені 

редактором та опрацьовані ведучим, включені в програму за 

пропозицією засновника каналу й інтерпретовані певним чином 

на прохання керівників телеорганізації (дивергенція). Для 

глядача ведучий є уособленням автора, насправді ж функція 

виготовлення повідомлення тут розсіяна між багатьма людьми 

(дисперсія). Розвиток інформаційних технологій має переважно 

характер науково-технічний, за яким дуже часто губляться 

поняття моралі й честі, соціальної відповідальності, 

психологічної ідентичності тощо. Прикладом може бути 

мережа «Інтернет». У систему інтернетівського спілкування 

закладені великі технічні можливості, але зовсім відсутні 

засоби стримування мовців і контролю за інформацією. З цих 

причин інтернетівська система спілкування має властивості 

соціально й психологічно незахищеного об’єкта, в якому 

порушено звичний соціально-психологічний баланс 

достовірного-недостовірного, порядного-непорядного, 

морального-аморального, естетичного-неестетичного і т. ін. 

Поки інформаційна система «Інтернет» залишається фактом 

віртуальної реальності, цей дисбаланс і ця незахищеність 

фатально не шкодять суспільній інформаційній системі, а 

також самій системі «Інтернет», оскільки вона все-таки існує як 

технічний витвір. Але як тільки ця віртуальна система стає 

частиною суспільної інформаційної системи, її основою, то 

ситуація стає принципово іншою. Інтернет не має ефективних 

засобів інформаційного захисту. Тому така інформаційна 

система, а разом із нею й суспільство можуть загинути, як і 

будь-яка інша природна система, в разі порушення 

інформаційного балансу й систем захисту. 

Ідея глобалізації світових суспільних просторів і 

пов’язана з нею ідея глобальної культури також мають 

негативний компонент стереотипізації й масифікації поведінки 

людей, тобто втягування людини до запрограмованої на певну 

поведінку маси людей. Усе це руйнує національні культурні 

цінності країни, яка потрапляє до системи глобальної культури, 
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і, отже, підпорядковує її інтересам панівної нації в глобальній 

системі. Створюваний у наш час глобальний інформаційний 

світ має явно виражену проамериканську або прозахідну 

орієнтацію, де пострадянські країни почувають себе 

неповноцінними й залежними від правил гри в цьому 

глобальному світі. 

На нинішньому етапі Україну сприймають у світі як 

впливову, правову, демократичну, соціальну державу, де 

розбудовуються інститути громадянського суспільства, з якою 

потрібно рахуватися та в яку необхідно інвестувати капітали на 

майбутнє. Одержавши досить сприятливі стартові можливості в 

1991 році під час набуття незалежності, Україна не 

скористалася ними й цим викликала певне розчарування в 

зарубіжній суспільній думці. Однак сьогодні, як вважають 

закордонні експерти, Україна починає створювати власний 

імідж: через загальну поінформованість або обізнаність, 

постійну комунікацію на міжнародному рівні та певну 

відкритість подій, що відбувається в Україні. 

Водночас імідж українців, що формується зарубіжною 

пресою, не є негативним. Навпаки, найчастіше трапляється 

образ дуже талановитих, освічених людей і нації, яка 

постраждала від Чорнобильської катастрофи та нападу росії. 

Українців також вважають звичайною європейською нацією з 

усіма позитивами й недоліками та політично активними 

людьми. 

Для України є важливими розвиток власного 

інформаційного простору як ознаки могутності сучасної 

держави, створення й використання сучасних інформаційних 

технологій, повноцінна діяльність у світовому інформаційному 

просторі, надійний та ефективний захист інформаційного 

простору держави. 

Сьогодні Україна для формування власного позитивного 

іміджу має цілу низку можливостей в економічній, 

зовнішньополітичній, етнонаціональній, науково-технічній, 

культурно-гуманітарній, спортивній, туристичній та інших 
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сферах, які вона належним чином не використовує. Творення 

політичного іміджу держави – складний і тривалий процес, що 

повинен здійснюватися свідомо, цілеспрямовано, безперервно, 

на високому професійному рівні. Виконання цього завдання 

вимагає прийняття загальної стратегії інформаційної політики 

держави на коротку та довготермінову перспективи, 

спрямованої на просування позитивного іміджу України у 

світовий інформаційний простір. З цією метою вчені 

пропонують створити спеціальну державну структуру 

(наприклад, Національний інформаційний центр), яка б збирала 

й накопичувала світовий досвід у цій галузі, виробляла 

іміджеву стратегію держави. У своїй діяльності ця структура 

повинна виходити з національних особливостей і розстановки 

сил на міжнародній арені, вміло використовувати всі позитивні 

моменти, що можуть зіграти на користь України. Організаційно 

це повинна бути самостійна структура, але формально 

перебувати під егідою Міністерства закордонних справ 

України, як у низці країн. Окрім поширення позитивної 

інформації про Україну на закордон й сприяння входження 

нашої держави до світового інформаційного простору, ця 

структура повинна займатися узагальненням інформації щодо 

кількісних і якісних параметрів інформаційної присутності 

України в зарубіжних країнах або регіонах (так званий 

зворотний зв’язок). Специфіка законів сучасної світової 

конкурентної боротьби за виживання в нових умовах породжує 

принципово нові форми міжнародного протиборства й 

суперництва. В умовах глобалізації, жорсткої конкуренції за, 

так би мовити, «місце під сонцем» міжнародним комунікаціям 

приділяється першочергова увага. Поки що Україна не може 

протистояти інформаційно-пропагандистським акціям інших 

держав, які через пряме вторгнення до українського 

інформаційного простору намагаються забезпечити свої 

політичні й економічні інтереси, що створює реальну загрозу 

національній безпеці України в широкому розумінні цього 

слова. Це вимагає прискореної інформатизації українського 
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суспільства, впровадження з боку держави новітніх 

інформаційних технологій, захист вітчизняного 

інформаційного простору, наповнення його цікавою та 

важливою інформацією. 

Імідж держави створюється орієнтуючись не стільки на 

сьогодні, скільки на перспективу. Тому під час розроблення 

заходів із його реалізації необхідно мати на увазі не лише 

доросле населення зарубіжних країн, а й дитячу аудиторію. 

Необхідно стимулювати видання іншомовної (принаймні 

англо-, франко-, німецько- та російськомовної) проукраїнської 

продукції, розрахованої на дітей і підлітків. 

Для розуміння природи міжособистісних комунікацій і 

ділового спілкування загалом можна порівняти кілька 

поширених непорозумінь або міфів. 
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Міфи про природу міжкультурної комунікації 

  

1. Міф «Ми спілкуємося лише тоді, коли самі свідомо й 

навмисно вибираємо спілкування». 

Ми можемо вважати, що управляємо нашими комунікаціями. 

Наприклад, ми вирішуємо надіслати лист із пропозицією про 

роботу передбачуваному службовцю або вирішуємо скликати 

зустріч штату для обговорення важливої проблеми. У таких 

випадках ми свідомо й навмисно управляємо комунікаціями. 

Однак ми часто дивуємося, коли наша комунікація дає не той 

результат, який ми очікували. Наприклад, передбачуваний 

службовець може відповісти, що він уже прийняв пропозицію 

про роботу з меншим окладом в меншій фірмі у відповідь на 

вашу пропозицію. Чому? Минуло кілька днів після співбесіди з 

ним, а від вашої компанії не було ніякої інформації. Він 

вирішив, що його не збираються брати на роботу або принаймні 

він не є кандидатом № 1 для вашої компанії. Фактично він 

отримав повідомлення про вашу незацікавленість так, як ніби 

воно було передано йому особисто. Однак причиною затримки в 

кілька днів раніше, ніж кандидат отримав запрошення на роботу, 

може бути те, що один із секретарів хворів, а інший – готував 

великий звіт. Факт полягає в тому, що службовець, який 

пропонує роботу, своїм мовчанням уже передав повідомлення, 

не усвідомлюючи цього. І дійсно, всі ми часто передаємо 

повідомлення, які не маємо наміру передавати.  

2. Міф «Слухач розуміє слова так само, як і ми». 

Основою цього міфу є припущення про те, що слова мають 

однакове значення для всіх. Наприклад, у великій організації 

один із торгових представників за замовленням телефоном 

просить доставити його негайно. Наступного понеділка клієнт 

повідомляє, що він не отримав це замовлення. Торговий 

представник дізнається, що замовлення не було відправлене до 

п’ятниці. Він скаржиться керівникові відділу доставки, який 

відповідає: «Але ми дійсно відправили його негайно». Для 
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торгового представника «негайно» означало в той самий день. А 

для людини, яка щодня отримує безліч дзвінків із вимогою 

«відправити відразу» або «відправте вчора», слово «негайно» 

означало «впродовж тижня». Наведемо ще один приклад: коли 

вимовляють слово «яблуко» (apple), перші чують або бачать 

червоне яблуко, другі – зелене, треті – яблучний пиріг, а 

четверті – комп’ютер. Так чому ж одне й те саме слово має різне 

значення для різних людей? Однак, насправді, у слів насправді 

немає значень; їх значення визначаються нашим досвідом і 

сприйняттям. Слова мають зазначений і супутній аспекти. 

Конкретне значення слова – це те значення, про яке вже 

домовилися, або стандартне, наприклад, визначення в словнику. 

Таким чином, слово «стілець» має певне значення: підтримка 

того, хто сидить на ньому, зазвичай поодинці, причому 

звичайний стілець – із чотирма ніжками і спинкою. Але коли це 

слово засвоюється, додаються власні значення, тобто ви вводите 

супутній аспект. Наприклад, слово «стілець» може асоціюватися 

із зуболікарським або перукарським кріслом, якщо вони є у 

вашому щоденному оточенні. Супутні значення слів у людей 

збігаються рідко. 

Приклад 1. Слухач часто не розуміє вимовлених нами 

слів. 

(Папа забирає семирічного сина зі школи, садить його в машину 

і дає яблуко. Хлопчик відкусує соковитий плід, а через деякий 

час ставить питання: «Тато, а чому яблуко стає коричневим?» 

Тато, натхнений наданою можливістю навчити сина, пояснює: 

«Розумієш, синку, яблуко містить багато заліза. Коли ти 

порушуєш оболонку яблука, вільні іони кисню вступають в 

сполуки з частинками заліза, утворюючи так звані оксиди заліза. 

Я не пам’ятаю точної хімічної формули, але ці оксиди заліза 

мають специфічний рудий колір, за що люди називають їх 

іржею. Ось такий процес окиснення заліза ти й спостерігаєш на 

своєму яблуці». Помовчавши трохи, син запитує: «Тато, а з ким 

ти зараз розмовляв?»). 



19 
 

Приклад 2. Слухач часто не хоче розуміти наших слів. 

Найскладніше в комунікації (особливо впливає) – працювати з 

негативними установками інших людей. Неприязне ставлення 

може викликати тема або персона. Складніше, якщо працює 

негативна установка до персони. Тоді будь-які змістовні 

висловлювання будуть «вивертатися навиворіт».  

Приклад 3. Слухач часто додумує сенс вимовлених нами 

слів. 

Домислювання значення одержуваної інформації 

відбувається на основі наших власних очікувань, побоювань, 

внутрішніх установок. Як зазначав класик: «Ах, обдурити мене 

не важко! Я сам обманюватися радий!» Обов’язково потрібно 

враховувати характер домислювання, яке може виникнути в 

слухача в процесі комунікації. 

Приклад 4. Слухач часто не отримує призначену для 

нього інформацію. 

Часто виникають проблеми з каналами комунікацій, 

наприклад, їх перевантаження. Ознаками такого перевантаження 

можуть стати блукаючий погляд слухача, зміна кольору шкіри 

(вегетативні прояви втоми), що повторюються, мобілізуючи рух 

(постукування ручкою, погойдування ногою).  

 

3. Міф «Ми спілкуємося переважно за допомогою слів».  

Часто люди вважають, що передане повідомлення повинне 

бути або вимовлене, або написане. Часто наша невербальна 

комунікація ставить під сумнів словесну. Наприклад, оратор 

починає лекцію словами: «Я радий бути тут перед вами і 

поговорити на свою улюблену тему – мотивування людей». 

Проте його безсловесна комунікація заперечує це: на ньому 

пожмаканий костюм, замість того, щоб дивитися на аудиторію, 

він дивиться на папірці, і його голос звучить монотонно. 

Насправді було передане повідомлення про те, що це буде 

довгий і нудний день. 

Чому ж ми зазвичай краще віримо невербальному, а не 

вербальному посланню, якщо між ними є суперечності? Людям 
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легше управляти словами, ніж невербальними засобами 

спілкування. Більшість із нас думають, що невербальні 

повідомлення точніше відображають думки людини. Є правда в 

старому прислів’ї: «Вчинки говорять голосніше, ніж слова». 

Приклад 1. Людина вимовляє слова, а адресат одержує 

образ. Для перетворення на образ інформація, одержана  

слухачем, проходить чотири змістовних фільтри, що мають 

форму запитань: хто? що? як? навіщо?. 

Для людини-слухача змістовні фільтри, що визначають 

якість підсумкового образу, мають такий порядок: 

1. ЯК зі мною говорять? Агресивно, пасивно, 

незрозуміло, невпевнено та ін. 

2. ХТО зі мною говорить? Мається на увазі не лише 

статус, а й який він, «людина говорить», – знає або 

недосвідчений, жорсткий або м’який, серйозний або жартівник. 

3. НАВІЩО мені це потрібно? Дуже важливо 

актуалізувати одержану інформацію, інакше вийде як у 

відомому анекдоті: «Доктор, я буду жити?» – « А сенс?». Якщо 

цей фільтр мотивації не пройдений, інформація з голови 

попросту «вилетить». 

4. ЩО мені повідомляють? Ось тут, нарешті, й 

з’являється образ. 

Як підготуватися до комунікації? Необхідно пройти такі 

етапи: 

1. Спочатку потрібно відповісти на запитання: «ЩО?», 

тобто визначити, який образ повинен залишитися в голові в 

адресата після нашого спілкування. Це – мета комунікації.  

2. Потім необхідно відповісти на запитання: «ХТО та 

людина, з якою ви будете спілкуватися, в кого потрібно 

сформувати потрібний вам образ?». Це – об’єкт комунікації. 

Зауважте, що об’єктом може бути одна людина або група людей. 

У груповому форматі переконання потрібно управляти якимсь 

чином у голові кожного. «Це складно?» – запитаєте ви. Так, 

непросто. Але є певні закономірності такого сприйняття, про які 

ми будемо говорити в наступних розділах. 
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3. Потрібно враховувати, НАВІЩО слухачеві потрібен 

ваш образ. Це – мотиваційне обґрунтування комунікації. 

4. Після цього з’являється розуміння, ЯК донести до 

людини потрібний вам образ: як себе подати, якими словами 

висловити, з якою інтонацією, усно або письмово і т. ін. Це – 

характер комунікації. Людина приходить до розуміння «як» в 

останню чергу, а слухач саме це сприймає в першу чергу. Така 

«порядкова» розбіжність робить комунікацію досить складним 

процесом, а небажання (нездатність) враховувати це під час 

підготовки комунікації призводить мовця до краху задуманого. 

 

4. Міф «Невербальне спілкування – це мова мовчання».  

Термін «мова тіла» часто неправильно використовують 

замість поняття «невербальної комунікації». Багато хто вважає, 

що невербальну комунікацію можна почути, її можна лише 

побачити. Невербальне спілкування використовує всі п’ять 

почуттів. Жести, пози, хода – беззвучні невербальні послання, 

але такими посланнями є також і тон голосу, ляскання в долоні й 

рукостискання. Невербальні повідомлення можна почути, 

відчути і спробувати так само, як і побачити. 

 

5. Міф «Спілкування – це односпрямована дія». 

Основою цього міфу є припущення, що наше послання 

доходить до одержувача в незмінному вигляді й там 

залишається. В усіх нас є такі приклади, коли люди спілкувалися 

з нами так, як вони швидше говорили нам, що розмовляли з 

нами. Наприклад, інспектор говорить таким тоном, від якого 

зникає будь-яке бажання ставити запитання або відповідати 

інакше, ніж просто пасивним ствердним кивком. Якщо ви 

неправильно виконали завдання, бос може сказати: «Я ж тобі 

говорив, як саме це робити». Кожного з нас коли-небудь 

звинувачували в тому, що ми говорили людям, замість того щоб 

обмінюватися з ними інформацією. 

Спілкування – це двоспрямована дія. Двоспрямована 

комунікація завжди триває довше, ніж односпрямована. Інша, 
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більш важлива, відмінність полягає в тому, що повідомлення 

передається точніше. Основною причиною підвищення точності 

є наявність відповідної реакції. У цьому разі зворотний зв’язок – 

це реакція слухача на вербальні й невербальні повідомлення 

мовця. Основною функцією зворотного зв’язку є те, що вона 

дозволяє промовцям бачити, наскільки добре вони здійснюють 

цілі початкового повідомлення. Загалом ефективну комунікацію 

від неефективної відрізняє здатність сторін точно розуміти одна 

одну. 

 

6. Міф «Повідомлення, що ми надсилаємо, ідентичне 

тому, яке отримує слухач». 
Усі ми схильні думати, що повідомлення, яке ми 

надсилаємо, наш слухач одержує саме таким, яким ми його 
надсилали. Припустимо, наприклад, що ви надсилаєте лист 
приятелеві, який мешкає в іншому штаті, запрошуючи цю 
людину погостювати у вас по дорозі додому в наступному 
місяці. Вас дратує те, що ви не отримуєте ніякої відповіді на 
лист. Чому ж ваш приятель не відповів? Проблема може бути не 
в тому, що він не відповів, а в тому, що ваш лист загубили на 
пошті. А може ви ненароком забули вкласти лист, коли 
запечатувала конверт, і ваш друг взагалі не отримав 
повідомлення. Також парадокс полягає в тому, що повідомлення 
в тому вигляді, в якому його в кінцевому підсумку отримує 
слухач, ніколи не буває точно таким, яким ми його відправляли. 
Повідомлення, яке ми надіслали, може бути ідеально зрозумілим 
нам, але не слухачеві через якесь втручання, яке ні ми, ні слухач 
не в змозі контролювати, як, наприклад, втрата листи в 
попередньому прикладі. Як уже зазначали, в людей не може 
бути однакового досвіду. Тому одне й те саме повідомлення, 
сприйняте однією людиною, ніколи не буде ідентичним 
повідомленню, сприйнятому іншими. 

 
7. Міф «Інформації не буває занадто багато».  
Працівники організацій іноді говорять: «Ніхто мені 

нічого не говорить, я просто тут працюю». Дійсно, іноді люди не 
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одержують інформації, необхідної їм для того, щоб належним 
чином виконати свою роботу. З іншого боку, намагаючись 
інформувати підлеглих, деякі організації застосовують таку 
стратегію, за якої всім працівникам розсилається маса 
інформації з усіх питань. Часто вважають, що чим більше 
інформації буде передано підлеглим, тим продуктивнішою буде 
їх робота. Іноді людям дають занадто багато інформації і вони 
страждають від перевантаження. Проблема одержання невеликої 
кількості інформації, щоб її можна було розумно 
використовувати, більш поширена, ніж багато хто звик вважати. 
За останні 50 років розвиток копіювальних апаратів та інших 
видів механічного відтворення значно розширило наші 
можливості у виробництві та поширенні інформації. Але наша 
людська здатність сприймати та обробляти інформацію 
залишилася практично незмінною. Ми розмовляємо приблизно з 
тією самою швидкістю, що й 50 років тому. Ми слухаємо і 
розуміємо приблизно на тому самому рівні, що й 50 років тому. 
Тому не дивно, що інформаційне перевантаження є основною 
проблемою для людей у багатьох організаціях. Нам потрібно так 
само ретельно думати про кількість інформації, як і про її якість. 
Тому, як показують ці сім міфів і реальностей про природу 
комунікацій, комунікації можуть бути дуже складним видом 
діяльності. Джон М. Пенроуз  
(John M. Penrose). 
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ТЕМА 2. СУЧАСНІ МЕТОДИ ТА ФОРМИ 

МІЖНАРОДНИХ БІЗНЕС-КОМУНІКАЦІЙ 

План 

Феномен самопрезентації та її роль під час ведення перемовин. 

Самопрезентація в публічному виступі. Перше враження. 

Проведення ефективних нарад на різних рівнях. Основні помилки 

під час полеміки на загальних заходах. 

Моделі міжнародних переговорів. Секрети успішних перемовин. 

 

«Самопрезентація», що походить від англійського слова 

«self-presentation», означає самоподання, презентування себе. За 

будь-якого спілкування зі співрозмовником чи з аудиторією ми 

себе презентуємо, рекомендуємо, представляємо. Це і є 

самопрезентація. Навіть просто перебуваючи там, де є інші 

люди, ми здебільшого підсвідомо себе презентуємо. Інші люди 

оцінюють нас за нашою зовнішністю, настроєм, тембром голосу, 

змістом наших висловлювань, жестами та позою. І в результаті 

вони формують свою думку, внаслідок якої вішається безліч 

ярликів, які згодом визначають поведінку під час спілкування з 

нами. Як інша людина побачить нас під час першої зустрічі, як 

оцінить, дуже залежатиме наше майбутнє спілкування з нею. Чи 

візьме вона нас на роботу, чи довірить новий проєкт, чи 

позичить грошей нарешті. Звідси висновок: наш життєвий успіх 

впливає на те, як нас оцінюють інші люди. Це звичайно не 

сенсація, але прийняти це потрібно усвідомлено, а тому вміння 

презентувати себе іншим людям і є володіння мистецтвом 

самопрезентації. Психологи зазвичай рекомендують такі техніки 

самопрезентації:  

1. «Підбудовування» і «віддзеркалення»: ви даєте 

зрозуміти людині, що ви з нею «однієї крові», у вас подібні 

цінності, прагнення, статус. 

Розрахунок простий – будь-яка людина усвідомлено чи 

неусвідомлено ставить себе в центр світобудови, тому 

найбільшою повагою в неї будуть користуватися ті, хто на неї 
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схожий. Існує чимало простих способів застосування цієї 

техніки самопрезентації: заздалегідь з’ясувати хобі та інші 

інтереси людини, завести про них розмову, дати зрозуміти, що 

ви теж цим цікавитеся (привіт від Дейла Карнегі); копіювати 

жести, характерні вирази та позу людини (він фіксує це на рівні 

підсвідомості і йому стає комфортно у вашому суспільстві); 

подібно одягнутися; скласти психологічний портрет людини і 

відповідно реагувати на новини та пропозиції – робити це так, як 

робив би він. 

2. «Я – ватажок»: ви даєте співрозмовникові відчути 

вашу перевагу, змушуєте визнати вас лідером. Звісно, таку 

техніку самопрезентації потрібно застосовувати дуже обережно. 

Прийоми – також різноманітні: ставити на самому 

початку розмови несподівані запитання, що змушують візаві 

виправдовуватися; відповідний вираз особи – вальяжний, 

зібраний або гордовитий – залежно від аудиторії; підкреслення 

(ніби ненароком, тут не можна діяти напролом) певних деталей 

своєї біографії. 

Усі вищеперелічені прийоми самопрезентації для 

компетентних партнерів знайомі, і вони вас «розшифрують». І 

розуміння ними того, що ви нещирі, що ви просто презентуєте, 

може вийти вам боком. Люди занадто різні, застосовуючи 

вищезазначені техніки самопрезентації, ви здебільшого йдете 

напролом, використовуючи найочевидніші методики. Це може 

погано закінчитися. Різними бувають ситуації, а також цілі, з 

якими ви презентуєте себе. Презентація на співбесіді та 

презентація себе людині протилежної статі, на яку ви не проти 

справити враження, – це дві великі різниці. Самопрезентація – 

справа тонка. І проводити самопрезентації необхідно обережно 

та обдумано.  

Про що потрібно пам’ятати і знати під час 

самопрезентації особистості?  

1. Ніколи не застосовуйте грубих методів маніпуляції. 

Люди завжди зрозуміють, що до чого. До того ж постійні 

маніпуляції практично неможливі або їх дуже важко здійснити. 
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2. Під час самопрезентації не прикрашайте свою 

особистість – лише подайте її в потрібному світлі. Покажіть і 

зробіть центром уваги саме той бік особистості, що 

застосовується в цій конкретній ситуації і з цією конкретною 

людиною.  

3. Презентувати себе потрібно саме як особистість, 

продемонструвавши свої внутрішні якості, тому що оцінювання 

завжди відбувається саме за ними. Не за ступенем навичок 

спілкування, а тому чи беззлобні ви чи навпаки, впевнені в собі 

чи безвільні, гармонійні чи суперечливі. Добре, якщо оточуючі 

відразу складуть правильне уявлення про вашу особистість – 

згодом не буде непорозуміння та розчарування щодо вас. 

4. Третій пункт перекреслює можливості для власне 

презентації себе. Але це зовсім негаразд. Потрібно пам’ятати ще 

одне правило, яке діє. Презентація своїх особистісних 

внутрішніх якостей повинна бути щирою, але у світлі 

особливостей ваших співрозмовників. І тут важливо знайти 

«точки контакту» між особистістю співрозмовника та вашою й 

ненастирливо на них наголосити. Тут немає жодної 

суперечності. Будь-яка особистість сприймається по-різному, 

оскільки це залежить від того, хто її сприймає. Ось, наприклад: 

щиру людину одні вважатимуть доброю, а інші скажуть, що її 

доброзичливість – це підлабузництво. Тому в самопрезентації 

центром уваги повинні стати ті якості співрозмовників, які 

аналогічні до ваших, і це допоможе співрозмовникам краще 

зрозуміти вас. Такі «точки контакту» можна виділити під час 

спілкування, як зовсім відкрито і відверто (так, я теж люблю 

порядок! – Показавши на чистоту робочого столу колеги), так і 

більш витончено і ненав’язливо. І в цьому вам повинна 

допомогти інтуїція під час розмови.  

5. Під час проведення самопрезентації своєї особи 

потрібно бути максимально відкритим, щоб співрозмовники 

змогли відчути ваш настрій та оцінили вашу щирість. І це 

справді дуже важливо! Довіра – це одна з основних складових 

будь-якої самопрезентації. Потрібно підкреслити, що все, про 
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що йшлося вище, стосується саме самопрезентації особистості, і 

пам’ятати про ці правила необхідно, якщо ви налаштовані на 

установлення тривалих довірчих відносин. Додержання 

вищеперелічених правил ще не дає гарантії успіху, описати 

теоретично всі життєві ситуації просто неможливо. Іноді 

потрібен погляд із боку. І тут не потрібно вдаватися до порад 

друзів та знайомих, навіть найщиріше їх бажання в наданні 

допомоги не дасть результату. Справа у тому, що, знаючи вас як 

особистість у різних ситуаціях, звикнувши до ваших 

особливостей, вони не зможуть скласти своє враження про вашу 

персону, як уперше. Вміння робити чудову самопрезентацію – 

це внутрішній стан комфорту, досягнення мети в спілкуванні та 

взаємне задоволення від цього процесу.  

Завдання 1. Завдання спрямоване на розвиток впевненості 

в собі та позитивної точки зору. Почніть малювати стіну з цегли. 

Заповніть перший ряд цеглинками з описом ваших академічних 

досягнень – всі здані іспити та закінчені курси. Зробити це дуже 

просто. Наступний ряд заповніть тими навичками, які ви маєте, 

але за якими ви не складали іспити. Не забувайте про дрібниці: 

згадайте про все, що ви вмієте. Наступний ряд – досягнення 

особистого плану. Можливо, ви займалися благодійністю, щось 

організували, щось подолали, зробили серйозні кроки всупереч 

порадам та упередженням. Останній ряд повинен бути 

заповнений вашими плюсами – особистими позитивними 

якостями: на вас можна покластися, ви веселий, чесний, добрий 

та ін. Обміркуйте та опишіть результати. Ось те, що вам 

потрібно рекламувати. Завдяки саме цим якостям ви подобаєтеся 

собі та оточенню. Будуйте стіну та зміцнюйте впевненість у 

собі. Тепер ви знаєте, в чому ваша сила. 

Самопрезентація в публічному виступі 

Самопрезентація як найважливіший аспект публічного 

виступу. Будь-яка ділова особа в процесі спілкування прагне 

впливати на партнерів, спонукати їх до певних дій, 

переконувати та мотивувати. Безперечний метод впливу – 
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публічний виступ, наприклад, на конференції. Ефективна 

підготовка та якісне проведення публічного виступу гарантують 

ораторові, що аудиторія ухвалить сприятливе для нього рішення 

– затвердить, купить, проголосує, візьме участь, підпише 

контракт, почне співпрацювати тощо. Для результативного 

публічного виступу має значення як зміст виступу, так і 

враження, яке оратор справить на публіку. Зовнішній вигляд, 

стиль, манери, імідж оратора часом красномовніші, ніж його 

слова. Важливо пам’ятати, що в оратора під час публічного 

виступу є не лише слухачі, а й глядачі. Тому головний 

візуальний об’єкт у громадському виступі – це сам оратор. 

Які труднощі можуть виникнути, якщо промовець не 

приділяє уваги самопрезентації? 

1. Справа в тому, що імідж формується в будь-якому разі. 

Якщо не приділяти йому особливої уваги, він може відкрити не 

найвиграшніші якості оратора. У цьому випадку переваги 

оратора можуть загубитися. 

2. Самопрезентація – це управління враженням, яке 

оратор здійснює на аудиторію з метою впливу на неї. Впливати 

на аудиторію необхідно, щоб досягти поставленої мети. 

Останніми роками популярним стало слово «харизма». Дослівно 

з давньогрецької воно означає «привертати до себе увагу». 

Слово «харизма» походить від слова «харити». У давньогрецькій 

міфології це три богині краси та витонченості. Слова «харизма», 

«характер», «харя» мають один корінь. Тобто бути 

харизматичним у процесі публічного виступу означає вміти 

робити успішну самопрезентацію, притягувати та утримувати 

увагу аудиторії.  

3. Важливо, що самопрезентація відбувається завжди, 

незалежно від того, наскільки оратор її уявляє і як до неї 

ставиться. 

Наприклад, два співробітники мають намір виступити на 

конференції. Один одягає найкращий дорогий діловий костюм, 

білу сорочку, модну краватку, інший – джинси та старий светр. 

Самопрезентацію роблять обидва! Перший демонструє статус, 
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престиж, повагу. Другий – незалежність, наївність, 

самостійність. 

Розмову про самопрезентацію є сенс пов’язати з 

поняттям «імідж». «Імідж» дослівно з англійської означає 

«образ». Але «імідж» і «образ» – не одне й те саме. Насамперед 

тому, що в російській мові слово «образ» має п’ять різних 

значень: вид, вигляд, характер, порядок, відображення. 

Найближчий до англійського слова «імідж» російський термін 

«думка». Імідж – думка, судження, що містить оцінювання і 

відношення. У результаті самопрезентації й формується імідж. 

Імідж оратора важливий, оскільки він формує готовність 

слухачів діяти тим чи іншим чином. Позитивний імідж: якщо 

учасникові ділової комунікації не вдається так піднести себе, 

щоб сформувати в партнера позитивний і престижний образ, 

розраховувати на успіх не доводиться. Наш образ – це наш 

портрет, який ми показуємо оточенню, він повинен працювати 

на нас, а не проти нас, повинен правдиво відображати кращі 

якості й бути простим та щирим. 

Завдання 2. Під час формування першого враження існує 

«ефект ореолу». Він призводить до помилок соціального 

сприйняття. Експерименти Олексія Болдаєва показали, що 

залежно від запропонованого статусу людини змінювалися її 

описи. Двом групам дорослих людей було запропоновано 

описати людину за однією фотографією (відомого театрального 

актора). Одна група сказала, що це портрет героя, а інша – 

злочинця. Експеримент № 1 засвідчив, що сприйняття 

респондентів змінювалося відповідно до зазначеного статусу 

людини на фото та демонструвало помилки нерівності. 

Експеримент № 2 демонстрував помилки привабливості. 

Двом групам учителів показали одну й ту саму справу учня з 

докладною інформацією про нього. Але одній групі до справи 

додали привабливу фотографію, а іншій – непривабливу. 

Попросили оцінити рівень інтелекту, характер, відносини з 

однолітками, плани на майбутнє та багато іншого. Експеримент 

показав, що привабливому учневі вчителі приписували такі 
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якості: високий рівень інтелекту, прекрасний характер, високий 

статус серед однолітків, блискучі перспективи та майбутнє, 

тобто переоцінювали його за всіма параметрами, у той час як 

непривабливий учень був негативно оцінений за всіма 

параметрами. 

Тест 1 « Чи вмієте ви виступати?» 

Відповідати на запитання потрібно так чи ні. У разі 

позитивної відповіді зарахуйте собі 2 бали.  

1. Чи потребуєте Ви ретельної підготовки до виступу 

залежно від складу аудиторії, навіть якщо Ви не раз доповідали 

на цю тему?  

2. Чи відчуваєте себе після виступу «вичавленим», чи 

відчуваєте різке зниження працездатності?  

3. Чи завжди однаково починаєте виступ?  

4. Чи хвилюєтеся перед виступом настільки, що повинні 

долати себе?  

5. Чи приходите задовго до початку виступу?  

6. Чи потрібні Вам 3–5 хвилин, щоб установити 

початковий контакт з аудиторією та змусити уважно Вас 

вислухати?  

7. Чи прагнете Ви говорити точно за накресленим 

планом?  

8. Чи любите Ви під час виступу рухатися?  

9. Чи відповідаєте на зауваження під час їх надходження, 

не групуючи їх? 

10. Чи встигаєте під час виступу пожартувати?  

Відповіді: Більше ніж 12 балів – ви вмієте підкорити собі 

аудиторію, не допускаєте вольностей у поведінці на трибуні та в 

промові, але зайва незалежність від аудиторії може зробити вас 

нечутливим до інтересів слухачів. Менше ніж 12 балів – ви самі 

підкоряєтеся аудиторії, орієнтуючись на її реакцію, але 

прагнення в усьому слідувати за нею може призвести до втрати 

авторитету та ефекту від сказаного. 
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Перше враження 

Аксіома публічного виступу свідчить: в оратора ніколи 

не буде іншого випадку справити перше враження. Перше 

враження містить емоційний та оцінний компоненти. 

Дослідження підтверджують, що у 75 % випадків перше 

враження виявляється правильним. Що фіксується для 

формування першого враження: зовнішній вигляд, оформлення 

зовнішності, експресія, зовнішня промовистість, виконувана дія, 

можливі якості особистості. Очевидно, що ораторові має сенс 

спеціально продумувати, як формуватиметься перше враження 

про нього, які акценти доречно розставити на момент появи 

перед публікою. Перше враження складається на основі 

вербальних (те, що ми говоримо), вокальних (те, як ми 

говоримо) та візуальних (те, як ми в цьому разі виглядаємо) 

компонентів спілкування. Вербальні компоненти – це сенс 

перших 10 слів, до яких входять слова вітання, презентування 

себе, передавання вашого ставлення до зустрічі. Обов’язково 

потрібно вимовляти ім’я людини, на яку ви хочете справити 

гарне перше враження. Вокальні компоненти – те, як ми 

говоримо ці слова: швидкість, інтонація, тембр, гучність, 

наголос, ритміка. Для кожного слова існує лише один спосіб 

його написання та більше сотні помітних на слух і за змістом 

варіантів його виголошення. Вокальна гнучкість надає 

семантичної різноманітності одним і тим самим словам. До 

візуальних компонентів (те, як ми виглядаємо в процесі 

спілкування), на які потрібно звертати увагу, належать: міміка, 

погляд, жести, постава, одяг. Багато чого з того, що ви хочете 

сказати, ви можете висловити своїми жестами, одягом та 

манерою поведінки. 

Способи привернення уваги аудиторії на початку виступу: 

• посмішка, доброзичливий погляд;  

• привітання, що включає рукостискання та слова;  
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• звернення до партнера на ім’я, по батькові, з цією 

метою – представлення, знайомство, обмін візитними картками;  

• прояв дружнього прихилення до себе, використання для 

цього жарту, гумору, компліментів, видимої участі;  

• підкреслення значущості партнера, фірми, яку він 

представляє, прояв поваги до нього, що демонструються 

словами, мімікою, жестами, позою, організацією просторового 

середовища;  

• відкрите визнання переваг вашого партнера. 

Впевненість у собі безсумнівно сприяє успіху 

самопрезентації, бо невпевнена в собі людина все ставить під 

сумнів перед тим, як щось сказати, сумнівається у своїх 

можливостях, довго думає.  

Для розвитку впевненості в собі можна рекомендувати 

такі кроки: 

1. Перестаньте критикувати себе. 

2. Перестаньте скаржитися.  

3. Займіться своєю фізичною формою.  

4. Здобудьте незалежність.  

5. Дивіться на світ позитивно.  

Ефектний початок виступу: 

• співпереживання; 

• парадоксальний початок; 

• несподіване запитання;  

• інтригуючий опис; 

• цікавий чи незвичайно поданий факт;  

• оригінальна цитата;  

• комплімент присутнім; 

• наочний приклад;  

• жарт;  

• звернення до безпосередніх інтересів аудиторії.  

Завдання висновку: 

• узагальнити найважливіше у виступі;  

• посилити враження, закріпити сказане;  

• поставити конкретні завдання.  
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Наприкінці не повинно бути нових думок і нових фактів – 

це психологічно марно. 

Завдання 3. Уявіть, що відбувається виступ двох 

промовців перед аудиторією. У результаті виступу аудиторія 

повинна вчинити необхідні ораторові дії: проголосувати, 

купити, прийти, ухвалити рішення, затвердити план тощо. 

Питання: на чий заклик до дій відреагує аудиторія? 

Прокоментуйте відповідь. Оратор 1 з’являється перед 

аудиторією точно в обумовлений час, починає хвилина в 

хвилину, одягнений сучасно, в діловому стилі, володіє 

правильною українською мовою, говорить дохідливо. Оратор 2 

спізнюється, на очах аудиторії п’є таблетки, виглядає неохайно, 

притупцьовує ногами, крутить у руках аркуші з текстом, рідко 

дивиться у вічі слухачам, зловживає словами-паразитами. 

 

Нарада 

 

Нарада – це форма множення інтелектуальних 

можливостей керівників та вироблення правильних шляхів 

управління персоналом. Чому ж керівники називають наради 

однією з основних причин вічного дефіциту часу, зриву термінів 

робіт і просто втоми, що навалюється до кінця робочого дня? 

Зазвичай справа полягає у невмінні проводити наради. Ось і 

розтягуються вони на довгий час, а рідкісні цінні думки тонуть у 

болоті довгих слововиливів. Організація та проведення нарад 

коштують компанії дорого. Участь у них беруть 

найоплачуваніші співробітники. У середньому на це йде одна 

третина їх робочого часу. Проста математика – третина зарплати 

менеджерів йде на оплату їх участі в нарадах. Компанія 

розраховує, що цей час витрачається з користю. А на справді 

44 % нарад неефективні. За даними опитувань Wall Street 

Journal, 15 годин на тиждень у середньому витрачають на 

наради менеджери, 25 % зустрічей зайві. 

Вирішити питання можна «дешевше» – за допомогою 

телефонної розмови, поштою або службовою запискою. На 
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жаль, поки що рідко навчають майбутніх керівників навіть азам 

мистецтва проведення нарад. Це справді мистецтво, тому що 

лише дуже майстерний керівник здатний забезпечувати під час 

наради конструктивний критичний розгляд пропозицій, що 

усуваються, уникнувши в цьому разі переходу критики на 

особистості, особистих образ і конфліктних ситуацій.  

Багато нарад приречені на невдачу до того, як вони 

почнуться. Тому що той, хто керує цією нарадою, забув 

насамперед підготуватися до неї. Він уподібнився до капітана, 

який бажає керувати кораблем, не маючи чіткого уявлення про 

його курс. Тому насамперед необхідно чітко визначити характер 

тієї наради, яку ви маєте намір провести. 

Фахівці виділяють такі типи нарад: 

1) навчальну (конференція), мета якої дати учасникам 

необхідні знання та підвищити їх кваліфікацію; 

2) інформаційну, необхідну для узагальнення відомостей 

та вивчення різних поглядів на проблеми, що виникають; 

3) роз’яснювальну, під час якої керівництво прагне 

переконати співробітників у правильності господарської 

політики й неминучості вжитих кроків; 

4) проблемну, яка полягає в тому, щоб розробити метод 

вирішення існуючих проблем. 

Незважаючи на те, що нарада є поширеним інструментом 

управління, не кожен керівник має чітке уявлення, в яких 

випадках і яким чином його краще використовувати. Як 

наслідок, наради виявляються неефективними, справляють 

враження марної трати часу. Тому багато менеджерів скептично 

до них ставляться. Але якщо керівникові знайомі особливості 

цієї форми роботи, він здатний легко домагатися своєї мети. 

Зазвичай нарада виконує такі функції, як передавання 

інформації, оцінювання ситуації, оцінювання реакції 

співробітників, коригування спільних дій, вироблення рішень. 

Щоб ефективно використовувати наради, потрібно розібратися в 

їх перевагах та недоліках. Однією з переваг наради як 

інструменту управління є забезпечення лояльності 
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співробітників до рішення, що приймається. Навіть якщо в 

компанії панує жорсткий авторитарний стиль, ставлення 

співробітників до рішення, ухваленого після обговорення, буде 

більш лояльним, особливо якщо керівник аргументовано 

пояснить, чому потрібно зробити саме так на відміну від 

ситуації, коли те саме рішення просто спущене «згори», і люди 

не мають можливості висловити своє ставлення до нього, крім 

як у кулуарах. Крім того, нарада дає можливість залучити 

ресурси групи до пошуку оптимального рішення. Як відомо, 

одна голова добре, а дві – краще. Знову ж таки, навіть у ситуації 

авторитарного стилю управління (коли рішення приймає 

формальний лідер одноосібно) нарада дозволяє розширити 

«проблемне поле» ситуації, що склалася і, що ще важливіше, 

збільшити кількість варіантів виконання завдання. 

Ще один позитивний аспект наради – можливість швидко 

отримати зворотний зв’язок «знизу», дізнатися про те, що 

відбувається в компанії, про настрої людей, їх потреби, рівень 

розуміння проблем компанії, ставлення до політики вищого 

керівництва тощо.  

Звісно, нарада має й свої мінуси. І один із найбільш 

істотних – необхідність виділення часу. Керівник повинен сам 

відволіктися від поточної роботи та відволікти своїх підлеглих. 

Часто виявляється, що питання є нагальним і не терпить 

зволікання. Іноді керівник, побоюючись тривалої наради, вважає 

за краще прийняти рішення одноосібно, щоб заощадити час. 

Однак необхідно зазначити, що правильно організована нарада 

зазвичай триває не більше ніж півтори години. 

Типові помилки проведення нарад 

Ситуація 1. Відсутність чіткої мети. Ініціатор наради не 

до кінця усвідомлює, який результат хоче одержати в результаті. 

Справжні цілі наради нікому не зрозумілі, немає видимої 

користі. Люди приходять на нараду лише тому, що за неявку 

чекають на ті чи інші заходи.  Хоч один раз у житті, але все-таки 

кожному з нас траплялося бути присутнім на нарадах, після 
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довгоочікуваного завершення якої залишається лише відчуття 

безцільно витраченого часу. Ведучий може довго й досить-таки 

емоційно говорити про будь-які проблеми (іноді про актуальні 

проблеми організації, що хвилюють багатьох співробітників), 

але всім зрозуміло, що ця розмова ні до чого не веде, не 

передбачає будь-яких реальних дій. До цієї категорії належать 

наради, коли кілька учасників обговорюють проблему, але 

знову-таки за принципом «поговорили й розійшлися». 

Ефективній нараді необхідна чітка мета та конкретні завдання. 

Причому сформульовані вони повинні бути не в термінах 

процесу («поговорити про…», «обговорити проблему…», 

«накреслити шляхи вирішення…» тощо), а в термінах 

результату («дати учасникам інформацію про…», «отримати 

зворотний зв’язок із питання…», «узгодити порядок взаємодії в 

проєкті А між учасниками В та С…» тощо). 

Ситуація 2. Недостатня підготовка до наради. Виглядати 

це може, наприклад, так. У компанії планується змінити систему 

фінансової мотивації персоналу. Мета наради – підвищити 

лояльність працівників до ухваленого рішення. За 1 тиждень до 

наради учасникам було роздано матеріали, в яких викладено 

нову систему мотивації. Проте в матеріалах немає докладної 

вступної статті, що пояснює позицію керівництва. Самі 

матеріали викладені складною, малозрозумілою мовою. У 

результаті більшість часу на нараді витрачена на з’ясування 

непорозумінь, що виникли через нерозуміння учасниками суті 

системи, яку хочуть увести. Мета наради – підвищити 

лояльність співробітників до ухваленого рішення – досягнута 

лише частково. 

Ситуація 3. Розмитість меж (найчастіше трапляється 

ситуація розмитих тимчасових меж). Нарада стає нескінченно 

довгим процесом із розмитими тимчасовими межами. Це 

водночас і симптом недостатньої продуманості структури 

наради. 

Ситуація 4. Надмірна формалізація, відсутність 

внутрішньої мотивації ведучого та учасників наради на її 
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проведення. Найвище керівництво компанії зобов’язало 

керівників відділів проводити щотижневі оперативні наради. 

Водночас воно мало на увазі, що на цих нарадах 

вирішуватимуться поточні питання. Однак самі керівники 

відділів не вміють користуватися нарадою як інструментом, 

вважають її лише марною тратою часу і просто не знають, про 

що потрібно на них говорити. Наслідок: наради проводять, але 

оперативне планування існує само собою. 

Ситуація 5. Неадекватність цілей наради. Нарада – це 

лише інструмент. І як будь-який інструмент важливо 

використовувати за призначенням. Можна, звісно, молотком 

забивати кнопки. Але це незручно. А ось розрізати шилом папір 

просто не вдасться. Так і нараду іноді намагаються 

використовувати для зовсім не підходящих цілей. Наприклад, в 

одній компанії на щотижневій нараді керівників середньої ланки 

(директорів магазинів) генеральний директор знову й знову 

сподівається підвищити компетентність своїх співробітників, 

зробити так, щоб вони зрозуміли, як потрібно керувати своїми 

підлеглими. Результат мінімальний: монологи директора 

забирають по чотири-п’ять годин щотижня, а «віз і нині там». 

Ситуація 6. Цілі наради та методи її проведення 

суперечать одна одній. Наприклад, керівник ставить за мету 

ухвалити спільне рішення, а обмежується монологом із 

проблеми хвилин на 60. Насамкінець запитує: «Хто що хоче 

сказати?» Ніхто вже нічого не хоче сказати, всі мовчать і 

думають про те, як  якнайшвидше піти з наради і повернутися до 

своїх рутинних справ. 

Методи проведення нарад 

1. Доповідь – один учасник виступає з доповіддю з певної 

теми. Важливо, щоб доповідь займала не більше ніж сім хвилин, 

оскільки це саме той час, упродовж якого в середньому здатні 

утримувати увагу слухачі. 

2. Обмін думками (обмін інформацією) – кожен із 

учасників по черзі висловлюється на певну тему (відповідає на 
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конкретне запитання). Наприклад, «ситуація в підрозділі за 

останній тиждень», «як реагують співробітники вашого 

підрозділу на зміни, що відбуваються» або «ваше оцінювання 

ризиків щодо обговорюваного проєкту». Метод гарний тим, що 

дозволяє створити цілісну картину за рахунок того, що кожен 

учасник наради бере слово.  

3. Мозковий штурм – учасники в хаотичному порядку 

вигадують відповіді (рішення) на конкретне питання (проблему). 

У цьому разі необхідна ситуація безоцінності стосовно ідей, 

оскільки основне завдання – генерувати якнайбільше ідей, 

навіть найабсурдніших. Потрібно попередити співробітників, 

щоб вони не критикували пропозиції колег і взагалі не 

вимовляли слово «ні». Тоді ситуація буде невимушеною, і ніхто 

не буде замикатися в собі. Згодом з усієї різноманітності можна 

вибрати ті рішення, які найбільше підходять. Метод хороший 

тим, що дозволяє вийти за межі шаблонів. Він дозволяє 

використовувати ресурс групи та знаходити творчі рішення 

складних завдань. 

4. Обговорення – будь-який з учасників може взяти слово 

з питання, але не всі повинні висловлюватися в обов’язковому 

порядку. Цей метод корисний, коли проблему вже обговорювали 

і всі мали можливість виступити, проте ще залишилися спірні 

моменти, і питання наразі не вирішене. 

Як провести конструктивну нараду 

У кожній нараді є два моменти, якими необхідно 

керувати ведучому. Існує предмет наради, конкретне питання, 

яке потрібно вирішити, узгодити або просто довести до відома 

учасників. І є стосунки між людьми – учасниками наради. 

Загалом правила ефективних нарад можна сформулювати таким 

чином: 

1. Поставте конкретну мету – навіщо ви проводите 

нараду. Обов’язково перевірте, чи ця мета може бути досягнута 

за допомогою наради. 
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2. Визначте, за допомогою яких прийомів проведення 

наради ви досягнете цієї мети. 

3. Установіть час наради і досягайте того, щоб вона не 

лише почалася, а й закінчилася вчасно. 

4. Незалежно від мети наради обов’язково залиште час на 

те, щоб учасники поставили запитання та висловили свою 

позицію.  

5. Визначте ліміт виступу учасників, зокрема свій ліміт. 

Промови, що займають понад сім хвилин, не припустимі, навіть 

якщо слово бере керівник. 

Етапи конструктивної наради 

1. Підготовка наради 

Для забезпечення високої ефективності нарад керівні 

працівники повинні додержуватися таких п’яти правил: 

1. Необхідно чітко та однозначно визначити тему та 

бажаний результат наради. Нерідко тема визначена так 

розпливчасто, має на увазі стільки аспектів, що після 

обговорення учасників залишається почуття незадоволеності. 

Крім того, потрібно визначити для себе, який результат вам 

необхідний: ухвалити рішення з того чи іншого питання; 

виробити рекомендації для ухвалення такого рішення; 

переконати присутніх, що вже вжиті правильні кроки. 

2. Ретельно розробіть порядок денний, виберіть найбільш 

доцільну послідовність розгляду питань. У цьому разі виходьте 

не з ділових критеріїв, а з психологічних. Починати найкраще з 

тієї підтеми, яку можна вирішити найлегше. Досягнутий у такий 

спосіб «успіх» підбадьорить учасників наради. Виділіть 

питання, що можуть викликати жваву дискусію, і продумайте, 

як надати цій дискусії потрібний напрямок. Особливо складні 

проблеми постарайтеся проілюструвати наочними матеріалами, 

тому що краще один раз побачити, ніж сто разів почути. 

Заздалегідь обміркуйте, які риси характеру тих чи інших 
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учасників наради можуть виявитися під час її проведення та як 

потрібно на них реагувати. Продумайте, як залучити до 

обговорення проблем навіть найбільш інертних і 

небагатомовних присутніх. Думка цієї категорії фахівців може 

бути дуже цінною і не можна їм давати відмовчуватися. 

3. Ознайомте учасників наради з фактами, що 

обговорюватимуться під час дискусії. Таке ознайомлення можна 

організувати на початку наради, надавши її майбутнім 

учасникам відповідну документацію. 

4. Надішліть якомога раніше запрошення особам, які 

повинні взяти участь у нараді. З такого запрошення повинно 

бути зрозуміло, якими є тема та мета наради. Той, хто не може 

ефективно допомогти в досягненні бажаних результатів, але 

повинен бути поінформований про нараду, може потім отримати 

протокол та ознайомитися з результатами. 

5. Виберіть місце проведення наради, виходячи з його 

цілей. Умови розміщення учасників мають дуже велике 

значення для створення відповідної ділової ситуації. 

Приміщення повинно мати нормальну температуру повітря, 

хорошу вентиляцію та не надто розкішну обстановку. Кожен із 

присутніх повинен мати можливість легко бачити й чути 

промовця. 

2. Початок наради 

Починати нараду потрібно вчасно. У вступному слові 

необхідно чітко й конкретно описати обговорювану проблему і 

ще раз звернути увагу присутніх на кінцеву мету наради. Щоб 

створити стимул для дискусії, наголосіть на практичній 

значущості обговорюваних питань, а ще краще – відразу 

поставте перед слухачами низку конкретних питань. Особливо 

постарайтеся, щоб чітко було видно зв’язок між темою наради 

та інтересами тих його учасників, кому вона може здатися 

марною. Погодьте з учасниками наради правила спільної 
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роботи. Доручіть одному з учасників ведення протоколу. 

Вступне слово повинне займати 10 хвилин. Рекомендується 

записати основну тему та черговість підтем на дошці таким 

чином, щоб вони весь час були перед очима слухачів та 

доповідачів. 

3. Організація дискусії 

Організувати дискусію можна по-різному. Відкрита та 

плідна дискусія можлива лише в атмосфері невимушеності. 

Радимо постійно зберігати спокійний і дружній тон, надмірна 

офіційність здатна пригнітити дискусію. Спробуйте побудувати 

виступи в такому порядку, щоб дискусія поступово розвивалася. 

Якщо ви дійсно хочете отримати користь із наради, вам 

необхідно ознайомитися з усіма поглядами на обговорювані 

проблеми, зокрема, й протилежними вашому. А це означає, що 

вам потрібно дуже обережно вибирати слова. Гостра репліка 

типу «це абсолютно неправильно» або «ви докорінно 

помиляєтеся» вбиває думку і зачіпає почуття власної гідності в 

промовця, а отже, перегороджує дорогу справжній дискусії. 

Іноді буває корисним негайно оцінювати кожну пропозицію, яку 

вносять. Однак якщо є побоювання, що критичні оцінювання 

можуть остудити творчий запал учасників, краще 

використовувати метод так званої «мозкової атаки». Тут 

дозволяється висловлювати будь-які, найнеймовірніші на 

перший погляд, пропозиції, а критика їх заборонена до 

закінчення «атаки». Розвитку дискусії в потрібному напрямку ви 

зможете досягти лише в тому разі, якщо весь час стежитимете, 

щоб доповідачі залишалися в рамках обговорюваної проблеми і 

їх «не заносило» вбік. Але діяти в цьому разі необхідно 

дипломатично. 

Як потрібно полемізувати, щоб не скривдити та не принизити 

опонента? 

  Незважаючи на роздратування, говоріть повільно йі 

тихо. 
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 Звертайтеся не безпосередньо до свого супротивника, а 

до всієї аудиторії. Завдяки цьому виникає ділова та спокійна 

обстановка. 

  На самому початку своєї репліки наголосіть, що з 

деяких питань погляди ваші та вашого опонента повністю 

збігаються. Можна навіть підкріпити це якимось новим 

аргументом. І лише потім можна переходити до 

контраргументів, формулюючи їх як конкретні питання. 

 Вміле поставлення питань – найправильніший засіб 

керування процесом дискусії. Завдяки цьому методу можна 

перемикати увагу присутніх з однієї теми на іншу; націлювати 

увагу на ті аспекти проблеми, які залишилися в тіні. Це дає 

можливість з’ясувати нові важливі дані або змусити учасників 

наради зайняти більш чітку позицію щодо того чи іншого 

питання. 

 Одна з найважливіших вимог до керівника наради: не 

нав’язуйте із самого початку свою позицію іншим учасникам. 

Пам’ятайте, що посада керівника надає вашим словам особливої 

ваги і ті з присутніх, які додержуються протилежних поглядів на 

проблему, можуть просто не наважитися їх висловити, щоб не 

суперечити начальству. Крім того, нейтральна позиція зовсім не 

відкидає можливості висловити свою думку, лише потрібно 

викладати її від третьої особи: «Нещодавно читав, що…» або 

сформулювати як питання: «А може варто задуматися над 

питанням…». 

4. Завершення наради 

 Закінчуючи нараду, коротко підсумуйте проведене 

обговорення та визначте подальші заходи, які планується 

здійснити згідно з ухваленим рішенням. 

 Нараду завершуйте на позитивній ноті. Це дозволяє 

домогтися впевненості в тому, що всі присутні чітко розуміють, 

про що йшлося на нараді, вони мають переконання, що в процесі 

дискусії досягнуто певного прогресу. 
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 Результати наради необхідно зафіксувати в протоколі 

та розіслати всім особам, які повинні бути про них 

поінформовані. 

 Ефективність наради повністю залежить від загального 

стилю керівництва. Принцип «у цьому будинку господар» 

неминуче позначиться на атмосфері наради. Відкритої та 

невимушеної дискусії в цьому разі не вийде. Така дискусія 

можлива лише за справді колегіального стилю керівництва. 

5. Типи учасників наради 

Під час проведення наради потрібно виходити з того, що 

часто доводиться мати справу з тими самими характерними 

типами учасників обговорення. Нижче наведені поради щодо 

того, як із ними поводитися або як їх нейтралізувати. 

Сперечальник. Зберігати незворушність і діяльність. 

Надати групі учасників можливість спростовувати його 

твердження. 

Позитивіст. Запропонувати йому підбиття підсумків, 

свідомо втягнути в дискусію. 

Всезнайка. Закликати групу учасників зайняти певну 

позицію щодо її тверджень. 

Балакучий. Тактовно переривати. Нагадувати про 

регламент. 

Сором’язливий. Ставити нескладні питання, зміцнювати 

впевненість у його силах. 

Негативіст. Визнати та оцінити його знання та досвід. 

Не виявляє інтересу. Запитати його про роботу. Навести 

приклади його сфери інтересів. 

«Велика шишка». Уникати прямої критики, застосовувати 

техніку «так, але…»  

Розпитуючий. Адресувати його питання групі учасників. 

Кам’яні особи. Ці тримають свої думки при собі, а 

можливо, діляться ними з босом після того, як інші розійдуться. 
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Слушні їх пропозиції чи ні, але вам постійно доводиться гадати, 

яку гру ці люди ведуть і на чиїй стороні вони. 

Заводили вболівальників. Вони засвоїли разючу силу слів 

«Ви маєте рацію. Я ніколи не думав про це. 

Оратори. Ці починають говорити м’яко, потім 

розходяться і навіть хвилин через 15 не в змозі зупинитися, 

викидаючи із себе щось ріжуче слух і те, що ображає свідомість. 

Проникнення в суть речей підмінюється в них емоціями та 

краснобайством. Складається враження, що вони зі шкіри геть 

лізуть, щоб переконати насамперед самих себе, а не вас. 

Поводьтеся з ними з обережністю або взагалі не звертайте на 

них уваги. 

«Адвокати диявола». Для них усе спірне. Добре те, що 

подібно до настирливого обвинувача вони часто докопуються до 

правди. Погано те, що вони забирають занадто багато часу і 

завдають багато шкоди. На нараду потрібно запрошувати не 

більше одного з них. 

Руйнівники. Слова не можуть вимовити, щоб не 

занапастити чиюсь ідею, чийсь проєкт чи «наступити» на чиєсь 

самолюбство. 

Любителі розслабитися. Вони відкидаються на спинку 

стільця, зручніше влаштовують ноги, налаштовуються на довгий 

приємний відпочинок і зовсім не поспішають вирішувати 

питання, винесені на порядок денний. Доцільно зустрічатися з 

такими партнерами в холі або приміщенні, де немає стільців. 

Державні мужі. Ці просувають себе або змушують 

рухатися вперед нараду за рахунок умілого поводження з 

людьми. Теоретично такою державною особою повинен бути 

керівник наради. 

6. Загальні поради 

6.1. Не пошкодуйте 10 хвилин на те, щоб скласти собі 

хоча б схематичний план майбутньої наради. Намітьте, кому в 

якій черговості дати слово, на що звернути особливу увагу 

присутніх і чого потрібно домагатися від них. 



45 
 

6.2. Привчіть виділяти в кожному виступі основну думку. 

Абстрагуйтеся від «словесного шуму», властивого багатьом 

фахівцям, які щиро вважають, що стисло висловити свою думку 

чи пропозицію просто не солідно і тому намагаються повністю 

зайняти відведений їм за регламентом час. 

6.3. Пригнічуйте будь-які спалахи емоційності під час 

наради. Пам’ятайте про те, що емоції різко знижують 

результативність обміну думками, проте сильно збільшують 

тривалість нарад. 

6.4. Негайно припиняйте спроби окремих фахівців 

заморочити голову іншим присутнім, використовуючи для цієї 

мети вкрай специфічну термінологію, зрозумілу лише їм самим. 

6.5. Постарайтеся до останнього часу приховати від 

учасників наради (якщо вони ваші підлеглі) особисту думку, з 

якою ви прийшли на цю нараду. 

7. Методи проведення наради 

Методика номінальної групи. Цю методику 

використовують у групах, у яких є індивідууми із сильним 

характером, які пригнічують інших учасників наради, або особи, 

які відволікають усіх сторонніми розмовами. Методика 

складається з трьох стадій аналізування можливих причин 

існування проблеми. На першій стадії зібраних учасників наради 

просять не розмовляти один з одним. Звідси термін «номінальна 

група», вербальна взаємодія між її членами не дозволяється. 

Кожного з присутніх просять написати на аркуші паперу 

основні, з його погляду, причини цієї проблеми. На другій стадії 

керівник просить кожного по черзі прочитати вголос одну із 

записаних ним причин. Під час читання ведучий робить записи 

на дошці. Потім керівник пропонує учасникам навести іншу 

причину і т. д., поки не будуть опитані всі члени групи. Кожну 

запропоновану причину заносять до списку керівника лише 

один раз. На завершальній стадії уважно вивчають перелік 

керівника і ранжують причини проблеми. Коли їх багато, 

закритим ранжуванням вибирають п’ять найвагоміших. 
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Підсумки ранжирування збирають та узагальнюють. Така 

процедура сприяє виявленню найсерйозніших причин 

обговорюваної проблеми.  

Основні переваги номінальної групи полягають у такому:  

• кожний член групи має однаковий вплив;  

• ідеї всіма сприймаються з більшою готовністю;  

• члени групи можуть бути незнайомі, що не впливає на 

продуктивність їх роботи;  

• виключається попереднє оцінювання ідей; 

• ефективніше використовується час. 

Мозковий штурм (брейнстормінг). Це широко відома 

методика для вироблення творчих рішень щодо великого кола 

проблем. Керівник групи ставить проблему. Помічники 

записують запропоновані рішення відразу, як їх висловлюють 

члени групи. Основне завдання – отримати якнайбільше 

оригінальних рішень. Учасників заохочують виявляти творчий 

підхід незалежно від ступеня здійсненності їх пропозицій. 

Нікому заборонено пояснювати чи критикувати висловлені 

пропозиції. Активне висловлювання пропозицій триває доти, 

доки вони не вичерпаються. Теоретичне обґрунтування 

методики будується на тому, що стосовно творчості одна ідея 

тягне за собою іншу. Лише коли творчий потенціал учасників 

вичерпається, дозволяється оцінювати висловлені пропозиції. 

Основні правила мозкового штурму: 

• вільне висловлювання ідей незалежно від якості. 

Акцентують на кількості пропозицій; 

• критикувати ідеї не можна доти, поки всі не 

висловляться; 

• критика повинна бути спрямована на ідею, а не на 

автора; 

• заохочується вдосконалення та комбінування раніше 

висловлених пропозицій. 

Методика відповідей із кола. Ця методика – ідеальний 

спосіб дати можливість висловитися кожному учасникові. 

Оголосивши питання, керівник пропонує прокоментувати його 
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одному з учасників групи. Потім просить зробити те саме його 

сусіда справа (або ліворуч) і далі по колу, поки не висловиться 

кожний. Основний принцип – ніхто не одержує слово вдруге, 

поки всі не виступлять. Як і процедура номінальної групи, ця 

методика дозволяє уникнути тиску учасників із сильним 

характером. 

Проблема групового мислення. Нерідко в малих групах 

спостерігається тенденція до групового мислення (угруповання 

мислення). Воно проявляється тоді, коли згода стає 

найважливішою. Можна використовувати прийом для 

запобігання груповому мисленню. 

По-перше, керівник повинен зобов’язати кожного члена 

групи висловлюватися критично. Таким чином, сумніви і 

заперечення будуть виявлені та обговорені відкрито, а не 

заперечені. Керівник повинен подати особистий приклад 

сприйняття критики своїх ідей та думок. Часто це не просто, і 

цьому потрібно навчатись у членів групи. 

По-друге, щодо завдання керівник повинен бути 

неупередженим; йому не потрібно говорити, якому з кількох 

варіантів вирішення проблеми він віддає перевагу. 

По-третє, членам групи доцільно звернутися за порадою і 

рекомендацією до співробітників своїх підрозділів, що 

заслуговують на довіру, всередині організації. Це дозволить 

побачити проблему з боку свіжим поглядом. 

Завершення наради не означає автоматичного вирішення 

обговорюваної проблеми. Керівникові необхідно робити 

очевидні планомірні зусилля обов’язкового втілення 

розробленої стратегії в життя. З цією метою: 

• проаналізуйте процес та результати наради; 

• уважно перегляньте протокол результатів; 

• розмножте та розішліть короткий протокол тим, хто 

виконуватиме рішення; 

• контролюйте процес та виконання рішень; 

• створіть умови для реалізації накреслених заходів. 
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Не можна виключати ймовірності невдалого завершення 

наради, що не повинно кидати керівника в зневіру. Потрібно 

впоратися з негативними емоціями й набути досвіду із ситуації.  

Бар’єри, що вміщують цінності, ставлення. І 

особистість, і ставлення є складними когнітивними процесами. 

Відмінність полягає в тому, що особистість зазвичай 

розглядають як цілісну людину, тоді як ставлення може бути 

частиною особистості. Термін ставлення описує людей і 

пояснює їх поведінку. Точніше, ставлення можна визначити як 

стійку тенденцію відчувати й поводитися певним чином щодо 

якогось об’єкта. Наприклад: Наїм не любить нічних змін, тому 

він негативно ставиться до свого робочого призначення. 

Ставлення одержувача до повідомлення може визначити 

прийняти чи відхилити його. На ефективність також впливають 

цінності, установки та думки комунікантів. Люди реагують 

позитивно, коли отримують приємне повідомлення. Погляди 

одержувачів інформації впливатимуть на їх відповіді. Ця 

відповідь може задовольнити бажання відправника або навпаки. 

Іноді люди реагують згідно зі своїм ставленням до ситуації, а не 

до фактів. Довіра до відправника важлива для одержання 

сприятливої реакції. Часто люди більше реагують на своє 

ставлення до джерела інформації, ніж на саму інформацію. 

Ефективна комунікація створює довіру, пишучи та розмовляючи 

чесно й справедливо та враховуючи погляд одержувача. Інші 

обставини, такі як стреси навколишнього середовища, особисті 

проблеми та чутливість, впливають на ставлення, думки й 

реакції. 

Моделі міжнародних переговорів 

Міжнародні переговори – особливий вид взаємодії 

учасників міжнародних відносин із метою врегулювання 

конфліктів, вирішення суперечок або налагодження співпраці в 

різних галузях, узгодження зовнішньополітичних акцій за 

допомогою взаємного обговорення представниками держав 
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різноманітних питань двосторонніх та багатосторонніх 

відносин. Міжнародні переговори розглядають як організований 

процес міжособистісної взаємодії іноземних партнерів, 

орієнтований на вирішення конфліктів або розвиток 

співробітництва, що передбачає спільне ухвалення певного 

рішення, яке матиме міжнародне значення. Незважаючи на те, 

що історія міжнародних переговорів налічує тисячоліття, їх 

наукове дослідження розпочалося в середині минулого століття. 

Упродовж тривалого часу їх зводили до дипломатичних 

переговорів із військових або торгових питань, вони були 

засобом затвердження результатів військових дій, їх оформляли 

як мирні договори або фіксували як правила торгової взаємодії у 

вигляді торговельних правил. З початку 50-х років ХХ ст. 

відбулося ускладнення переговорів як за змістом, так і за 

кількістю учасників, кожному з яких під час виконання 

дипломатичних завдань необхідно враховувати сотні чинників. 

На сучасному етапі науковці мають вагому теоретичну базу 

досліджень переговорного процесу. Вчені-політологи та фахівці 

в галузі міжнародних відносин усе частіше звертаються до 

міждисциплінарного методологічного інструментарію, що дає 

можливість значно розширити спектр традиційних аналітичних 

підходів, зорієнтованих на вивчення якісних характеристик 

переговорних процесів, це значно підвищить точність 

прогнозування. Але застосування математичних методів для 

прикладного вивчення міжнародних переговорів є дискусійним 

питанням. Застосування кількісних показників та вимірювань у 

дослідженні міжнародних відносин призводить до критичних 

зауважень, незважаючи на які, проблема використання 

математики в дослідженні політичних ситуацій та процесів є 

однією з ключових питань розвитку цієї сфери. Ще Т. Сааті 

зазначав необхідність розроблення універсальної логіки і точних 

методів для оцінювання впливу різних політик на досягнення 

поставлених цілей. Серед математичних засобів, що 

застосовують сьогодні у сфері вивчення політики, прийнято 

виокремлювати такі типи: засоби математичної статистики, 
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апарат алгебраїчних і диференціальних рівнянь, засоби 

«нефізичного» походження – теорія ігор, комп’ютерне 

моделювання, інформаційно-логічні системи, «некількісні 

розділи» математики. Дослідження на їх основі набули вагомого 

опрацювання насамперед у працях американських учених. Але 

загальний розвиток кількісних досліджень стримується 

недостатнім рівнем теоретичних уявлень у галузі політології у 

фахівців-математиків. Водночас застосування кількісних 

методів виправдане, тому що вони: по-перше, дають можливість 

виокремити раніше не очевидні взаємозв’язки між суб’єктами 

внутрішньополітичних і міжнародних відносин; по-друге, 

важливі під час визначення прихованих ресурсів і можливостей 

взаємодії учасників; по-третє, необхідні для уточнення 

альтернатив імовірних сценаріїв розвитку ситуації та способів 

дії. Застосування кількісних методів у дослідженні політичних 

процесів ускладнене певними обставинами. Здебільшого існуючі 

концепції міжнародних переговорів і способів аналізування 

ситуації практично не підлягають формалізації. Крім того, в 

такій сфері, як міжнародні відносини, часто доводиться 

враховувати наявність значної кількості суб’єктивних моментів, 

об’єктів, які не підлягають розчленуванню, великий ступінь 

невизначеності й високий рівень динамізму. Необхідно також 

пам’ятати, що в багатьох випадках неусувною перешкодою для 

формулювання коректних висновків може стати нестача 

інформації. Серед багатьох моделей міжнародних переговорів 

базовими є моделі переговорного торгу та ігрові моделі. Метод 

торгу вважають історично першою моделлю ведення 

переговорів. Вирізняють три його основні стратегії – жорстку, 

м’яку та змішану. Досягнення консенсусу за допомогою 

жорсткого або конфронтаційного торгу орієнтоване на 

застосування силових прийомів, розрахованих на 

маніпулювання поведінкою партнера. Здійснення тиску, 

звинувачення – це методи жорсткого торгу, метою яких є 

домогтися поступок від партнера. У цьому разі обидві сторони 

діють так, щоб за мінімальних витрат відвоювати в суперника 
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якомога більше. Конфронтаційний підхід до переговорів може 

цілком завершитися консенсусом унаслідок тривалого та 

нудного виторговування поступок партнерами один в одного. 

Але після таких переговорів у кожного з учасників залишиться 

певна репутація, яка може відіграти несподівану роль (часто 

негативну) під час проведення наступних переговорів. Тактика 

торгу призводить до порушення балансу сторін, і сторони мають 

справу з асиметричним типом розв’язку, причому баланс 

необов’язково буде на користь сильнішого партнера. Але 

тактика торгу має неприємну особливість – те, що виграє один, 

програє інший. При цьому орієнтація на стратегію торгу 

допускає симетричну ситуацію – її може використати інша 

сторона. Використання м’якого стилю під час позиційного 

обговорення на переговорах може зумовити посилення позицій 

опонентів, які є прихильниками жорсткої лінії і під час 

переговорів вдаються до погроз та наполягають на поступках. У 

відповідь на жорстку лінію партнери-учасники переговорного 

процесу досить часто схильні демонструвати жорсткість у 

відповідь, а поступки породжують бажання дійти взаємної 

згоди. Теорію ігор створено американським математиком 

угорського походження Дж. фон Нейманом та економістом 

О. Моргенштерном у середині XX століття. Дещо згодом її 

почали використовувати в теорії переговорів американські вчені 

Г. Райффа, А. Рапопорт і Т. Шеллінг, виділивши «ігри з 

нульовою сумою» (переможець отримує все), «ігри з 

позитивною сумою» (кожен щось виграє) і особливо – «змішані 

ігри». У рамках теорії ігор вирізняють інтегративні переговори 

(партнерські, кооперативні) або переговори полемічні 

(конфліктні). Прагнення відійти від крайнощів зумовило метод 

«принципових переговорів, розроблених у рамках гарвардського 

проєкту з переговорів Р. Фішером і У. Юрі. Інтегративні 

переговори часто називають партнерськими, оскільки відповідно 

до формулювання теорії ігор основними в них є прагнення й 

воля до об’єднання, «інтегрування» своїх стратегій заради 

збільшення стартового потенціалу кожного партнера. Водночас 
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метою гри є досягнення всіма учасниками в результаті 

переговорів «позитивної суми» (додатної). Метод 

(принципових) раціональних переговорів використовують для 

вирішення проблем на основі їх якісних властивостей по суті 

справи і водночас не торгуючись. Метод раціональних 

переговорів передбачає використання жорсткого підходу до 

розгляду суті справи та м’якого – у відносинах між учасниками 

переговорів. Під час побудови моделі міжнародних переговорів 

можна застосовувати всі перелічені моделі, й досить важко 

визначити, яка з них підходить краще. Застосування тієї чи 

іншої моделі залежить від конкретної мети дослідження і 

проблем, які необхідно вирішити. Отже, вчені дійшли до 

побудови моделей переговорів на основі математичних методів, 

зокрема теорії ігор. Але вищезгадані моделі, що базуються на 

стратегії торгу, також можна змоделювати за допомогою теорії 

ігор. Тобто виникла потреба в міждисциплінарних дослідженнях 

процесів міжнародних переговорів. Включаючи у свій 

інструментарій кількісні методи, сучасні політологічні 

дослідження використовують напрацювання не лише 

емпіричних наук, а й математики, фізики, біології, інформатики. 

За всієї суперечливості оцінювання результатів поєднання 

гуманітарних та природничих наук у рамках єдиного проєкту 

дослідження міжнародних переговорів і переговорних процесів 

загалом досвід роботи в цій галузі можна вважати обнадійливим. 

Перемовини 

У списку найефективніших інструментів для досягнення 

бізнес-мети лідирують переговори. Але, як і будь-який 

інструмент високого класу, переговори потребують точності, 

аналізу, практики – відпрацьованих ходів та техніки. Ідеальних 

переговірників немає. Людина, яка щойно отримала контракт на 

кілька мільйонів доларів, може не знати, як змусити сина піти 

вчити уроки. Чарівних слів, застосовуваних для переговорів 

різної складності, немає. Але є ефективні методики та «золоті 

правила», знаючи й застосовуючи які, ви зможете досягти 
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успішного проведення навіть найуспішніших на перший погляд 

переговорів. 

Переговори є обмін думками задля досягнення будь-якої 

мети. Переговори складаються з трьох основних стадій: 

1. Стадія підготовки переговорів передбачає здійснення  

таких етапів: 

1.1. Вибір засобів ведення переговорів. 

На цьому етапі виявляють сукупність різних підходів чи 

процедур переговорів, засоби, необхідні для їх здійснення; 

визначають посередників, арбітраж, суд та інших, які б сприяли 

вирішенню проблеми; вибирають підхід до обох сторін. 

 

1.2. Установлення контакту між сторонами: 

• установлюють контакт телефоном, факсом, 

електронною поштою; 

• висловлюють бажання розпочати переговори й 

координувати підходи до проблеми; 

• встановлюють відносини, яким характерні взаємна 

згода, довіра, повага, часто взаємні симпатії, розвивають 

переговорну взаємодію; 

• домовляються про обов’язковість процедури 

переговорів; 

• домовляються про залучення до взаємодії всіх 

зацікавлених сторін. 

 

1.3. Збирання та аналіз необхідної для переговорів 

інформації: 

• виявляють, збирають та аналізують відповідні відомості 

про людей та сутність справи, що стосуються предмета 

переговорів; 

• перевіряють точність даних; 

• мінімізують ймовірність негативного впливу 

неправильних чи недоступних даних; 
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• виявляють основні інтереси всіх сторін, які беруть 

участь у переговорах. 

 

1.4. Розроблення плану сторін переговорів: 

• визначають стратегію й тактику, здатні привести 

сторони до згоди; 

• виявляють тактику, що відповідає ситуації та специфіці 

спірних питань, які підлягають обговоренню. 

 

1.5.Формування атмосфери взаємної довіри: 

• проводять психологічну підготовку до участі  

в переговорах з основних спірних питань; 

• готують умови для сприйняття та розуміння інформації 

й мінімізують ефект впливу стереотипів; 

• формують атмосферу визнання сторонами законності 

спірних питань; 

• створюють обстановку довіри та ефективної 

комунікації. 

 

2. Стадія процесу переговорів вміщує такі етапи: 

 

2.1. Початок переговорного процесу: 

• представляють учасників переговорів з обох сторін; 

• сторони обмінюються думками, демонструють добру 

волю слухати, поділяти ідеї, відкрито висловлювати міркування, 

бажання домовитися в мирній обстановці; 

• вибудовують генеральну лінію поведінки; 

• з’ясовують взаємні очікування переговорів; 

• формують позиції сторін. 

 

2.2. Виявлення спірних питань та формулювання порядку 

денного: 

• визначають сферу переговорів, що має стосунок до 

інтересів сторін; 
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• виявляють та формулюють спірні питання, які 

підлягають обговоренню; 

• сторони прагнуть до вироблення угоди зі спірних 

питань; 

• обговорення починають із таких спірних питань, 

розбіжності з яких менш серйозні, а ймовірність угоди досить 

висока; 

• використовують прийоми активного слухання спірних 

питань з одержанням додаткової інформації. 

 

2.3.Розкриття глибинних інтересів сторін: 

• вивчають спірні питання по одному, а потім у 

комплексі, щоб виявити інтереси, потреби та принципові 

відносини учасників переговорів; 

• учасники переговорів намагаються прийняти чужі 

інтереси як власні. 

 

2.4. Розроблення варіантів пропозицій для домовленості:  

• учасники прагнуть вибрати прийнятний варіант із 

наявних чи сформулювати новий; 

• роблять огляд потреб усіх сторін, у якому пов’язані 

воєдино всі спірні питання; 

• розробляють критерії або пропонують чинні норми, 

якими можна буде керуватися під час обговорення угоди; 

• формулюють принципи угоди; 

• послідовно вирішують спірні питання, найбільш складні 

поділяють на дрібніші, на які легше дати прийнятну для сторін 

відповідь; 

• варіанти рішень вибирають як із пропозицій, що 

подаються сторонами індивідуально, так і з тих, які були 

розроблені в процесі спільної дискусії. 

 

3. Стадія досягнення згоди передбачає такі етапи: 

 

3.1. Виявлення варіантів для угоди: 
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• детально розглядають інтереси обох сторін;  

• установлюють зв’язок між інтересами та наявними 

варіантами вирішення проблеми; 

• оцінюють ефективність обраних варіантів рішень. 

 

3.2. Остаточне обговорення варіантів рішень: 

• вибирають один із наявних варіантів, за допомогою 

поступок сторонами відбувається рух сторін назустріч одна 

одній; 

• створюють досконаліший варіант на основі обраного; 

• формулюють остаточне рішення; 

• сторони працюють над процедурою досягнення 

основної угоди. 

 

3.3. Досягнення формальної згоди: 

• досягають згоди, що може бути закріплена у вигляді 

юридичного документа (договору, контракту); 

• обговорюють умови виконання договору (контракту); 

• розробляють можливі шляхи подолання перешкод до 

виконання договору (контракту); 

• передбачають процедуру контролю за його виконанням; 

• домовленості надають формалізованого характеру та 

розробляють механізми примусу й зобов’язань: гарантії 

виконання, справедливість та неупередженість контролю. 

Техніки ведення переговорів 

Існують різні техніки ведення переговорів, що можуть 

допомогти упоратися з маніпуляцією вашого співрозмовника і 

зацікавити вашого опонента своєю пропозицією. Ми розглянемо 

базові з них. 

1. Маленькі ходи – техніка ведення переговорів із 

клієнтами. Суть цієї техніки полягає у відстеженні реакції 

опонента на ваші пропозиції. Ви не видаєте відразу всієї суті 

переговорів, а поступово починаєте крок за кроком підводити 

опонента до основної думки, спостерігаючи за реакцією. Якщо 
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реакція вашого співрозмовника протилежна тій, на яку ви 

очікували, то ви змінюєте процес розмови і знову спостерігаєте. 

Припустимо, ви говорите своєму опонентові, що 

отримали його контакт від Ольги Андріївни та чекаєте на 

реакцію співрозмовника. Якщо співрозмовник не розуміє, хто 

така Ольга Андріївна, то краще відійти від цього і повернути 

розмову в інше русло, а якщо він говорить: «Так, так, від Ольги 

Андріївни…» – скажіть… Тобто вам зрозуміло, що 

співрозмовник вас розуміє, і ви можете продовжувати розмову в 

цьому ключі. 

2. Силове плече – техніка ведення жорстких переговорів, 

коли один співрозмовник усвідомлює, що може впливати на 

рішення опонента. Але про конструктивні переговори тут не 

може бути мови, оскільки одна сторона розуміє, що друга 

сильніша й може маніпулювати. Внутрішній спостерігач 

припускає, що ви під час переговорів повинні бути напоготові й 

спостерігати за тактикою, якої додержується ваш опонент. Ця 

техніка дозволить вам не спрямувати конструктивні переговори 

в деструктивне русло. 

3. Метод порожньої шафи. Цю техніку можете 

використовувати, якщо хочете «збити» ціну товару вашого 

опонента. Коли вам озвучують ціну, наприклад, 10 000 грн, ви 

говорите, що таких грошей у вас немає, а є лише 7 500 грн. 

Продавець зазвичай піде на поступки. Особливо це стосується 

товару, який давно не продається. Але ви не повинні йти на 

хитрощі продавця, який знижуватиме ціну поступово. Адже у 

вас в кишені лише 7 500 грн! 

4. «Якщо» замість «Ні». Досвідчені переговірники, які 

бажають повернути результат ділової зустрічі на користь, 

використовують фразу «Якщо». Якщо ви мені поступитеся 

ціною на 20 %, то я вам надам партію товару за такою ціною. 

Якщо ж ви постійно відмовлятиметеся від пропозицій опонента, 

то ваші переговори не закінчаться позитивним результатом для 

вас. Тому на кожну пропозицію відповідайте «Якщо…». 



58 
 

Як виглядає техніка «Якщо» замість «Ні» під час 

переговорів? 

Якщо вам пропонують: 

– Згоден купити ці шкіряні крісла в офіс, лише якщо 

дасте на додачу засіб для догляду за ними, або 

– Якщо я куплю ці крісла в офіс, зробите знижку? 

Якщо пропонуєте ви: 

– Звичайно зроблю знижку на цю партію товару, але 

лише якщо купите на додачу скриньку для зберігання, або 

– Якби я скинув ціну до…, чи ви були б готові купити цю 

партію товару? 

– Склалося враження, що наша пропозиція не викликала 

інтересу. Що скажете, якщо… 

– Думаю, що тут ти не маєш рації, хоча, якщо під 

словами... передбачається..., я цілком можу погодитися. 

Як протистояти техніці «Якщо» замість «Ні»? 

Якщо ви стали об’єктом застосування техніки «Якщо» 

замість «Ні»: 

Наполягайте на своєму, можливо партнер блефує і 

насправді його все влаштовує. Але! Майте на увазі, ви можете 

бути й неправими. Тоді ризикуєте втратити клієнта / замовника. 

Тож подумайте двічі. 

Використовуйте у відповідь техніку «Якщо» замість 

«Ні»: на кожне «Якщо» співрозмовника відповідайте своїм 

«Якщо», домагаючись вигідного та рівноправного рішення для 

обох сторін. 

5. Техніка регуляції емоційного стану. Ця техніка 

дозволяє керувати станом людини за допомогою підвищення та 

зниження психічного напруження як у себе, так і в ділового 

партнера. Реалізується за допомогою поведінкових прийомів. 

Застосовуйте їх, виходячи з особливостей ситуації, де 

перебуваєте. 

Ефективна комунікація чи прийоми, що знижують 

напруження під час переговорів: 
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• підкреслюйте спільність із співрозмовником, подібність 

інтересів, думок, рис характеру тощо: 

– Сьогодні перед нами стоїть одне спільне завдання – 

вирішити цю проблему; 

• акцентуйте на значущості партнера та його думок: 

– Якщо чесно, дуже ціную, що в нашій команді є така 

людина, як ти!; 

• оцінюйте свій емоційний стан і стан співрозмовника: 

– Зізнатися, дещо збентежений...; 

– Бачу, ти в деякому збентеженні; 

• цікавтеся проблемами опонента: 

– Як у вас справи з тим проєктом, який хотіли реалізувати 

минулого року?; 

• дайте партнерові можливість висловитися та 

виговоритися; 

• якщо ви неправі, визнайте помилку; 

• звертайтеся до фактів та оперуйте ними; 

• говоріть спокійно і впевнено; 

• пропонуйте конкретні способи вирішення проблеми; 

• підтримуйте оптимальну дистанцію з партнером, 

контактуйте візуально. 

 

Правила ведення переговорів 

 

Візьміть на озброєння ще кілька порад щодо проведення 

успішних переговорів. 

1. Зазвичай людям властиво зазнавати стороннього 

впливу, тому в процесі переговорів необхідно постійно 

запитувати себе, чи повною мірою ви розумієте ситуацію і чи 

розуміє її ваш опонент. Тому варто навчитися розбиратися в 

невербальному спілкуванні, тому що люди не завжди говорять 

те, що думають насправді. 

2. Розмову спрямовує той, хто ставить запитання. А самі 

питання показують ваш інтерес та внутрішню силу. 

4. Під час розмови дивіться у вічі співрозмовникові й 
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ваша заява матиме ще більше сили та ваги. 

5. Використовуйте кивок як схвалення та демонструйте 

співрозмовникові, що ви розумієте, про що йдеться. 

6. Якщо ваш опонент схрестив руки на грудях або поклав 

ногу на ногу, то він перебуває в закритій позі й ставиться до вас 

із недовірою. Щоб пом’якшити ситуацію, слухайте його уважно 

та щиро ставте запитання. 

 

Захисні заходи щодо техніки регулювання емоційного стану 

Якщо у вас намагаються викликати емоції, пропоную 

варіанти захисту від чужого впливу: 

• у разі спірної ситуації, попросіть навести конкретні 

приклади того, в чому вас намагаються викрити; 

• коли співрозмовник вказує на ваші недоліки, то скажіть 

йому, що це питання буде обговорене потім, а поки що потрібно 

повернутися до теми розмови; 

• у разі виникнення проблеми з керуванням емоціями, 

зупиніться, сконцентруйтеся на диханні й запитайте себе: що я 

зараз відчуваю? Навіщо мені цей стан? Як я хочу почуватися? 

Ви маєте право вибору самостійно вирішити, як реагувати на ту 

чи іншу ситуацію; 

• якщо ви не можете привести себе в спокійний стан через 

дихання та оцінити ситуацію без емоцій, вийдіть із-за столу 

переговорів на кілька хвилин. Це абсолютно нормально. Зміна 

ситуації допоможе перемістити фокус уваги; 

• будьте готові до несподіваних заяв чи звинувачень на 

свою адресу, людям властиво промовляти свої особисті 

проблеми, виливаючи їх на інших, не приймайте «близько до 

серця»; 

• коли ви сидите на переговорах, змінюйте своє 

становище, порівнюйте відчуття в тілі з тим, що ви відчуваєте. 

• якщо раптом усвідомили, що не можете встати з-за 

столу переговорів, вас ніби «прицвяжило», – це правильний знак 

того, що на вас чинять емоційний тиск, настав час брати паузу! 

Це неефективний стан. 
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Зовнішні фактори сильної позиції: 

• час у переговорах; 

• дефіцит, до якого ви маєте доступ; 

• ресурсна перевага над опонентами (фінанси, аксесуари, 

автомобілі, офіси та інша золота мішура); 

• авторитет у переговорах (політик, відомий громадський 

діяч, лідер соціальної групи, який підтримує вашу позицію); 

• несподівана, додаткова вигода (бонус), яку ви надаєте 

для ваших опонентів. 

 

Внутрішні фактори сильної позиції: 

• особа, яка приймає рішення (доступ до неї або вплив на 

неї); 

• соціальна підтримка вашої позиції (наприклад, у ЗМІ чи 

команді ваших опонентів); 

• краща альтернатива запропонованій переговорній угоді; 

• взаємний обмін (сила взаємних поступок, компромісів); 

• інформація про опонентів (дезінформація опонентів). 

Приховані фактори сильної позиції: 

• внутрішні цінності та почуття справедливості 

переговірників; 

• особиста сила переговірника; 

• сила звичок та шаблонів сприйняття: послідовність –

зобов’язання. 

Якщо ви використовуєте всі 13 факторів, то ваша позиція 

в переговорах буде абсолютно ефективною. 

Проте найчастіше ідеали недосяжні. Але навіть якщо у 

вас є три фактори сильної позиції з 13 можливих, ваш вплив на 

переговорну ситуацію часто буде вирішальним. 

Управління часом переговорів – це управління всією 

системою координат переговірного процесу та швидкістю 

ухвалення рішень вашими опонентами.  

Цей чинник трапляється в переговорах із деякими 
державними чиновниками. Наприклад, іноді чиновники мають 
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звичку призначати зустріч, але змушувати вас чекати початку 

аудієнції з ними в приймальні. Чим довше ви чекаєте на зустріч, 
тим більше ви показуєте свою зацікавленість у ній. Також силу 
часу використовують, коли беруть тайм-аут у переговорах для 
наради з експертами або аналізування переговорної ситуації та 

ухвалення певного проміжного чи остаточного рішення. Ваш 
опонент змушений чекати. Сам факт очікування ставить того, 
хто очікує, в психологічну залежність від вашої відповіді щодо 

переговорної ситуації. Ще один варіант традиційного 
використання фактору часу в переговорах – це стиснення часу та 
встановлення крайніх термінів. Так працюють рекламні акції та 

інші deadline-способи мотивації опонента до дії. Бувають 
ситуації, коли справді немає часу для тривалого переговірного 
процесу. Але таких ситуацій зазвичай трохи більше ніж 10–15 % 
від загальної кількості проведених зустрічей. Також відомо, що 

китайські переговірники не проти використовувати фактор часу 
як засіб посилення своїх позицій у майбутніх переговорах. 
Хочеться навести колись почутий приклад. Один знайомий 

розповідав про свого партнера зі США, який приїхав до Пекіна 
для проведення переговорів із потенційними китайськими 
підрядниками великого будівельного проєкту. Китайські 

товариші поселили американського пана в готелі на околиці 
міста (все за рахунок сторони, яка приймає) і погодили зустріч 
наступного дня. Однак, коли настав час, йому зателефонували і 
перенесли зустріч ще на один день. Усе б нічого, але така 

ситуація повторилася ще п’ять разів. На п’ятий день терпець 
американця урвався і він поїхав до аеропорту. Але там його 
зустріли усміхнені китайські колеги. Вони щиро вибачалися за 

затримку зустрічі й піднесли йому низку дрібних сувенірів як 
жест примирення. Що було робити невдасі-бізнесмену зі США? 
Він приречено поїхав на переговори і був надзвичайно 

зговірливим за всіма умовами контракту. Хлопець просто хотів 
якнайшвидше повернутися додому. Адже там, у США, 
накопичилося багато нагальних питань через незаплановану 
затримку переговорів у Пекіні… Дивно, як сильно впливає 

фактор часу на ухвалення людьми «потрібного» рішення. 
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Здатність людини аналізувати ситуації блокується осередком 

порушення штучно створеного поспіху. Поспіх гіпертрофує 
вашу спрагу успіху в переговорах, і ви перестаєте контролювати 
процес, віддаючись на милість ваших опонентів. 

Не можна встановлювати крайній термін опонентам (або 

виставляти ультиматум) без можливості (або сили) покарання за 
ігнорування встановлених вимог. 

Ігнорування факту саботажу ваших переговорних умов 

свідчить або про вашу слабкість, або про внутрішній саботаж 
власними переговірниками всього процесу переговорів, або про 
непрофесійну підготовку до різних варіантів розвитку 

переговірного процесу. Відсутність реакції на ігнорування 
ваших умов – це вірний шлях до ослаблення переговірної 
позиції та укладання кабальних, невигідних вам договорів. 
Підсумовуючи можна дійти невтішного висновку, що 

безсумнівним є таке: хто контролює час, той контролює життя. 
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ТЕМА 3. ОСНОВНІ МОДЕЛІ  

БІЗНЕС-КОМУНІКАЦІЇ 

План 

Моделі іміджевої комунікації. Основні проблеми та завдання 

моделювання. Типи моделей. Моделі комунікації, пов’язані  

з аргументацією.  

Концепція загальності комунікації: модель Т. Данкана  

та С. Моріарті.  

Суб’єкти та цілі комунікацій на міжнародних ринках товарів і 

послуг.  

Соціально-психологічна класифікація видів комунікацій. 

Класифікація комунікацій за технологіями передавання 

інформації.  

Канали поширення комунікацій у глобалізованому 

інформаційному просторі: сучасні тенденції, критерії вибору. 

 

Іміджеві моделі комунікації можна охарактеризувати як 

активні, що реалізуються лише за умов потужного впливу 

засобів масової комунікації. Останні можуть свідомо 

маніпулювати інформацією в заданому напрямі. Фахівці в галузі 

комунікації, які займаються проблемами міфів (Р. Варт, 

А. Гулига, К. Леві-Строс, Б. Малиновський, Г. Почепцов, 

В. Топоров, К. Юнг та ін.), проводили свої дослідження у двох 

напрямах: 

 аналіз раціональних та ірраціональних аспектів 

міфології з погляду психології, антропології, етнографії, історії, 

літературознавства та ін.; 

 вивчення особливостей побудови й реалізації іміджів, 

насамперед політичних та економічних. 

Броніслав Малиновський (Великобританія), вивчаючи 

міфологічну комунікацію в примітивних суспільствах, дійшов 

висновку, що за умов відсутності засобів масової комунікації 

міфи мали соціальний характер, були «матрицею соціального 

порядку і зведень прикладів моральної поведінки». Отже, міф є 

істотною складовою цивілізації, який «вирішує» певні суспільні 
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проблеми. Переказ міфів, сказань, казок тощо «пронизує» 

первісне суспільство комунікативними зв’язками, утримуючи 

його цілісність. Арсеній Гулига (Росія) вважає, що міф є 

формою свідомості, а «руйнування міфу» приводить не до 

панування раціональності, а до утвердження іншого міфу. «Коли 

на зміну високому міфу приходить низький – біда: цивілізація 

йде вперед, але культура розпадається». Міф побудований на 

принципі претендента, тобто того, що вже було. До того ж 

зауважимо, що перевірити міф неможливо. Та, зрештою, цим 

ніхто й не займається, оскільки в цьому немає потреби. 

Згадаймо, що міф має раціональну та ірраціональну компоненти. 

І невідомо, яка з них домінує. Наш сучасний досвід свідчить, 

що, скажімо, на політичних виборах раціональний підхід 

демонструє не більше третини людей. Переважна більшість 

робить це на основі неповної інформаційної картини світу 

(однієї чи кількох подій політичної програми, поведінки, 

біографії людини тощо). 

На відміну від «класичної» міфологічної 

комунікації іміджева комунікація є, по суті, сучасним 

різновидом першої. Відмінність полягає в тому, що модель 

іміджевої комунікації передбачає можливість цілеспрямованої 

зміни іміджу, маючи у своїй структурі елементи «класичних» 

міфів. 

Ми не можемо змінити міф про те, що земля стоїть на 

трьох китах, для поколінь, які вже померли. Але ми можемо 

змінити своє уявлення про суть сталінського тоталітарного 

режиму під впливом нової, раніше не відомої нам інформації 

про мільйони жертв політичних репресій. Або візьмемо давній 

міф «демократія – ефективна форма правління» періоду 

занепаду Афінської держави чи сучасного домінуючого стану 

США у світі. Тож логічним буде висновок: кожне покоління, 

кожний час має свої міфи, що формуються комунікативними 

засобами сучасності. Більшою мірою це впливає на раціональні 

компоненти міфів. А ось колективне безсвідоме – річ дуже 

консервативна. І, виходячи з медико-біологічної та соціально-
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психологічної природи людини, можна передбачити, що 

ірраціональні компоненти свідомості, а отже, й міфи, можуть 

«кочувати» в часі та просторі. 

Моделі іміджевої комунікації можна охарактеризувати як 

активні, що реалізуються лише за умов потужного впливу 

засобів масової комунікації. Останні можуть свідомо 

маніпулювати інформацією в заданому напрямку. 

Модель іміджевої комунікації відрізняється тим, що 

реалізує комунікацію з прогнозованою й контрольованою 

реакцією населення. Якщо аудиторія має більш-менш 

пристойний рівень довіри до джерела інформації, породжені 

іміджмейкером повідомлення «технологічно правильно» 

сприймаються масовою свідомістю. 

Зважаючи на це, в рамках моделей іміджевої комунікації: 

 задають формат ефективного повідомлення; 

 задають формат поведінки суб’єкта, якому 

«створюють» імідж; 

 обирають комунікативний канал тощо. 

Отже, знання моделей міфологічної (іміджевої) 

комунікації є надзвичайно важливим для фахівців із 

громадських зв’язків, особливо працівників прес-служб, які 

повинні обирати і канал комунікації, і формат поведінки, і 

формат ефективних інформаційних повідомлень. 

Комунікативний процес передбачає обов’язкові 

компоненти: 

• джерело інформації (відправник, комунікатор), який 

генерує та відправляє повідомлення (індивід, соціальна група); 

• передавача (мозок, мовні органи), який перетворює, 

кодує повідомлення в сигнали, зручні для передавання (знаки 

мови, жести, міміку);  

• канали зв’язку, здатні проводити сигнали;  

• приймача, який сприймає та відтворює сигнал, декодує 

прийняте повідомлення (органи сприйняття, мозок);  

• адресата або одержувача інформації (реципієнта);  
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• відгук (набір реакцій адресата після одержання 

послання);  

• зворотний зв’язок (частина відгуку реципієнта, який 

він передає назад комунікаторові);  

• шум (незапланована статика або перекручування, яке 

з’являється під час комунікативного процесу та призводить до 

одержання супротивного відправленому повідомленню).  

Ключовим моментом наразі є навмисний характер 

комунікації, тобто докладання усвідомлених зусиль із метою 

викликати реакцію. Отже, по суті, це акція з передавання думок 

із використанням символів (слів, рисунків, музики та інших 

сенсорних збудників), із залученням учасників. Таким чином, 

умовою комунікації є трансформація концепції в набір 

символів для репрезентації інформації одержувачеві. Щоб 

зрозуміти отримане повідомлення, індивід або підприємство 

повинні розшифрувати повідомлення, тобто учасники 

комунікативного процесу мусять однаково сприймати зміст 

символів. Отже, сфери діяльності відправника та одержувача 

повинні збігатися принаймні частково, в цьому разі мова 

спілкування зазвичай загальна. Проте фактично в більшості 

маркетингових комунікацій знайти культурні збіги складно. 

Зазвичай у рекламних зверненнях використовують популярну 

лексику й манеру спілкування, запозичену з телевізійних шоу 

та прислів’їв. Нерідко це гра слів або ідіоми, зрозумілі 

глядачам, оскільки відомі в рамках буденного спілкування. Це 

пояснює незрозумілість зарубіжної телереклами. Дії, метою 

яких є смислове сприйняття, називають комунікативними. 

Кожна з них являє собою завершену операцію смислового 

контакту без зміни учасників комунікації. Комунікація – це не 

односторонній рух інформації. У комунікативному процесі 

відбувається не просто рух реляцій, а активний обмін, за якого 

особливу роль відіграє значущість того чи іншого 

повідомлення. Комунікація являє собою соціально 

обумовлений процес у різних сферах пізнавально-трудової й 

творчої діяльності. Це акти й процеси встановлення контактів 
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між суб’єктами взаємодії за допомогою вироблення загального 

змісту переданої та сприйнятої інформації. Звернення зазвичай 

не означає успішної комунікації. Вдала комунікація можлива 

лише за умови активного отримання повідомлення 

одержувачем, тобто усвідомлення його значення. Неприйняття 

повідомлення, неправильна інтерпретація, нерозуміння – пряма 

протилежність ефективної комунікації. Як цілісну 

комунікативну одиницю потрібно розглядати лише відносно 

закінчений акт обміну інформацією в нескінченному процесі 

пізнавальної діяльності.  

Необхідно підкреслити, що комунікація не тотожна 

лише обміну інформацією, оскільки:  

• між суб’єктами виникають певні відносини;  

• ці відносини несталі;  

• «погляд не тотожний прямому значенню 

повідомлення».  

Ефективні маркетингові комунікації сприяють 

досягненню сервісною організацією успіху завдяки 

сфокусованому та ефективному, з комерційного погляду, 

поширенню сигналу. Необхідно зазначити, що налагодження 

конструктивних маркетингових комунікацій – завдання 

проблематичне. Дуглас Смелбон пояснював складність 

ефективних зв’язків із цільовою аудиторією за аналогією з 

радіозв’язком. Ідеальні умови передавання можуть існувати за 

умови відсутності шумів, тобто зовнішніх чинників, що 

відволікають або спотворюють сигнал, таких як погана 

чутність, миготливе світло, дзвінок у двері, звук сирени 

швидкої допомоги та ін. Тобто за відсутності шумів умови 

радіопередачі бездоганні, але шуми є завжди. Отже, ідеальних 

умов передавання не існує. Винятком є театри, кінотеатри, 

концертні зали, оскільки там глядачі мимоволі налаштовані на 

абсолютну увагу й готові до одержання інформації. Але навіть 

за умови «включення» цільової аудиторії, готової спостерігати, 

слухати або дивитися матеріали за конкретними пропозиціями, 

акціями, рекламою, одержувач може бути не налаштованим 
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унаслідок прихованих внутрішніх психологічних процесів, 

через це сигнал деформується та сприймається аудиторією 

нешаблонно. Маркетингові комунікації, як і звичайні 

повідомлення або інформація, сприймаються п’ятьма органами 

чуття: слухом, зором, дотиком, смаком та нюхом. Доцільно 

зазначити, що комунікації одночасно можуть бути зверненими 

до декількох органів чуття. Залежно від повідомлення 

комунікацію можна поділити на вербальну, коли як знакову 

систему використовують мову, і невербальну – у разі 

використання відповідно невербальних знакових систем 

(екстралінгвістики – використання пауз, покашлювання, сміху, 

плачу, позіхань; паралінгвістики – характеристик голосу: 

темпу, тембру, висоти, гучності, наголосів, акцентів; кінесики – 

жестів, міміки, пантоміміки; контакту очей – спрямованості 

руху, частоти й тривалості контакту, проксеміки як 

використання міжособистісного простору – дистанції, 

взаєморозміщення, часових характеристик – часу спілкування, 

запізнення тощо). 

Невербальні та несимвольні комунікації. Усвідомлену 

увагу здатна привертати до себе словесна або візуальна 

інформація, але існують також і невербальні, несимвольні 

прийоми, наприклад, просторові, тимчасові та динамічні. 

Стислий простір або відсутність простору посилає сигнал у 

головний мозок, який також може стимулювати розбіжні 

комбінації думок та поведінкові реакції. Правильно й зворотне: 

просторий офіс або житлова кімната асоціюються з іншими 

образами. Використання часу також продукує певні подання, 

наприклад, зайнята, але організована особа створює враження 

авторитетності. Вдячність за зустріч сигналізує, що людина 

поважає й цінує час. Переобтяжений графік формує розуміння 

важливості. «Я зможу потиснути Вам руку в п’ятницю о...» 

акцентує на перевагу у відносинах. У бізнес-середовищі термін 

«вікно» вживають для визначення місця в напруженому 

графіку. В деяких випадках сервісні організації пропонують 

послуги, обіцяючи переважно вигоди з погляду економії часу й 
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зручності. Нарешті, засобом комунікації є динаміка: жести та 

рухи посилають сигнали. Поквапне відкриття портфеля, вхід 

або вихід із кімнати або закриття дверей можуть бути 

сигналом. Але основні комунікатори – це мова тіла та міміка, 

розуміння яких дозволяє більше збагнути справжні відчуття. 

Наприклад, усмішка – моментальний, ефективний і прямий 

засіб комунікації. Семіотика та синтактика: аудиторія часто 

підсвідомо відчуває образи, викликані певними символами. 

О’Саліван (O'Sullivan) відзначав, що семіотика швидше 

теоретичний, а не академічний метод, бо використовує 

розмовну мову як основний приклад знакової системи. 

Семіотика акцентує на читачеві (або глядачеві), оскільки сенс 

знаків може бути зрозумілим лише під час візуального 

контакту, тобто за умови взаємозв’язку між читачем і текстом. 

Тексти будують за допомогою трансформації знаків, кодів та 

символів у певній знаковій системі для створення алегорій, 

прямих і переносних значень. Цей процес генерує розважальну 

й когнітивну (розумову) діяльність. Наприклад, у фільмах 

використовують певну систему знаків: слова, дії акторів, 

музику, традиційні прийоми постановки та зйомки – 

призначені для передавання змісту. Глядач фільтрує 

інформацію й додає її до своїх уже наявних поглядів, знань і 

переконань для створення власного раціонального зерна 

(образу). Таким чином, одержувач редагує та видозмінює 

запропоновані значення. У цьому сенсі всі комунікації 

інтерактивні. Отже, семіотика – це спроба демонстрації 

формування значення в соціальному контексті, підкреслюючи, 

що воно не утворюється одним індивідом, а є предметом 

безлічі дій, боротьби та інтерпретацій, подібних до будь-якої 

іншої соціальної взаємодії. У цьому сенсі семіотика вивчає 

прийоми впливу соціальних контекстів на одержувача 

повідомлення. Також погляд одержувача відбивається на 

загальноприйнятій або загальній думці, з якої адресат генерує 

значення (образ). Сукупність парадигматичних взаємозв’язків 

та сполучення між знаками  як структури комунікацій вивчає 
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синтактика. Поняття синтаксису в семіотиці введене Чарльзом 

Моррісом (Charlz Morris) у праці «Основи теорії знаків» 

(«Foundations of the theory of signs», 1938 р.). Отже, символи та 

знаки змінюють значення відповідно до синтаксису або за 

контекстами, в яких з’являються. Наприклад, плакат, що 

попереджає про безпеку переходів на дорогах, де зображена 

десятилітня дівчинка, яка тримає батька за руку, щоб перейти 

дорогу, має інакше значення, ніж такий самий, де десятилітня 

дівчинка тримає за руку чотирирічного хлопчика. Наразі 

зображення дівчинки має протилежний зміст: у першому 

прикладі її захищає доросла людина, а в другому – вона 

уберігає малечу. На другому плакаті акцентовані відтінки 

вразливої, що робить його ефективнішим для залучення уваги 

водіїв до небезпеки виникнення аварійної ситуації, коли діти 

переходять дорогу. Таким чином, один і той самий символ 

може мати відмінні значення в різних пропозиціях або загалом 

може містити суперечливу інформацію.  

Семантика. Семантика вивчає співвідношення слів з 

оточуючою дійсністю, яку вони позначають. Отже, це не 

вивчення значення слів, а дослідження доцільності їх 

уживання. Необхідно підкреслити різноманітність способів 

здійснення комунікацій. Лише в 30 % контактувань 

використовують слова. Спілкування відбувається за допомогою 

малюнків, звуків, запахів, дотиків, чисел, предметів і т. ін. 

Маркетологи використовують практично всі засоби.  

Національні особливості комунікацій. Основною 

проблемою невербальних мов є відсутність універсальності в 

умовах різних суспільних формацій. У більшості епізодів 

жести, навіть у географічно близьких країнах, не тотожні за 

змістом. Наприклад, знак із двох пальців для європейців 

означає «два» і є образливим для британців. Сполучені великий 

та вказівний пальці позначають «все добре» для американців, 

але є грубим жестом у Бразилії. Японці не схильні прилюдно 

демонструвати емоції, а для американців це норма. В індусів 

зношений та порваний одяг свідчить про бідність, тоді як 
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жителі Північної Європи часто асоціюють його з незалежністю 

й свободою. Коста і Павіа (Costa & Pavia, 1992) у своїх 

дослідженнях підкреслюють, що числа, які вважають 

щасливими в одних країнах, мають нейтральний або 

негативний відтінок в інших. Таким чином, комунікативні 

проблеми з’являються внаслідок етноцентризму – звички 

вважати, що інші думають і чинять так само, як і ми. У своїх 

працях Шимп і Шарма (Shimp & Sharma, 1987) підкреслюють, 

що етноцентризм як одна з граней поведінки властивий будь-

якій нації, тобто люди вважають, що їх світосприйняття 

правильне, а переконання інших зазвичай помилкові. Це 

спричиняє непорозуміння та природне неприйняття 

комунікацій. Отже, перелік маркетингових комунікацій, 

реалізація яких можлива в глобальному масштабі, за 

рідкісними винятками, нечисленний. Наприклад, світовий 

молодіжний ринок реагує на рекламу джинсів та музичних 

компакт-дисків загалом практично однаково. Іноді 

характеристики національних особливостей можуть бути 

ідентичними. У результаті транснаціонального опитування в 66 

країнах за участі  

6 000 респондентів голландський дослідник Гірт Хофстед 

(Geert Hofstede) ідентифікував чотири типи національних 

характеристик:  

1. Індивідуалізм порівняно з колективізмом – ступінь 

оцінювання даним співтовариством індивідуалізму й 

індивідуальної свободи порівняно з належністю до групи.  

2. Уникнення невизначеності – ступінь, у якому дана 

етнічна спільність зобов’язує додержуватися правил та звичаїв 

із метою усунення невизначеності.  

3. Дистанціювання від влади – ступінь централізованості 

влади в суспільстві.  

4. Чоловічий або жіночий початок – ступінь прояву 

чоловічих якостей (упевненість, нагромадження багатства й 

снага до успіху) порівняно з жіночими якостями (схильність до 

виховання, турбота про навколишнє середовище й бідних).  
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Зважаючи на подібні узагальнення, потрібно 

враховувати небезпеку припущень щодо представників інших 

місцевостей. Індивідууми, навіть за умови належності до 

одного співтовариства, більше відрізняються один від одного, 

ніж самі співтовариства різняться між собою. Отже, 

враховуючи розбіжність змісту символів, маркетологи 

генерують повідомлення відповідно до кожної культури. 

Наприклад, пиво Stella Artois у Бельгії рекламують як пиво 

масового споживання, а в Україні – як найкраще пиво. Як 

символ патріотизму британські фахівці використовують лева, 

французькі – півня, а американські – білоголового орла. Таким 

чином, за твердженням МакКрекена, культурні символи 

трансформують у продукцію. Комунікації можна 

класифікувати за цілями, намірами та мотивами учасників як 

єдиний критерій та виокремити такі види:  

1. Інформативна комунікація – процес передавання 

інформації про світ, у якому живуть комунікатор і реципієнт. 

Очікується, що інформаційне повідомлення є правдивим, 

несуперечливим та неупередженим поглядом на обговорювану 

проблему.  

2. Афективно-оцінна комунікація – необхідна на всіх 

етапах соціалізації, процесу засвоєння індивідом певної 

системи знань, норм та цінностей, що дозволяють йому 

функціонувати як повноправному члену суспільства. 

Наприклад, роботодавці цінують урівноважених, чесних та 

відкритих співробітників, які легко знаходять спільну мову з 

оточенням, адекватно сприймають критику. Важливою 

складовою афективної комунікації є емпатія – здатність бачити 

світ із погляду іншого, вміння поділяти радість та зневіру. 

Емпатія складається з двох частин, одна з яких – чутливість до 

емоційних потреб близької людини, розуміння вербальних і 

невербальних проявів почуттів. Інша – являє собою вміння 

відповісти на емоційну потребу в доречний та дійовий для 

співрозмовника спосіб. Наразі йдеться про культуру 

спілкування та прояв почуттів.  
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3. Рекреативна (від лат. recreatio – відновлення) 

комунікація, яка вміщує творчу, розважальну, відволікальну, 

гумористичну та іншу інформацію, що допомагає 

розслабитися, відпочити, перенестися уявою, помріяти, 

пофантазувати. Як наслідок, це сприяє відпочинку, 

відновленню сил людини, витрачених у процесі праці.  

4. Переконлива комунікація, що виражається в наказі, 

пораді, проханні та розрахована на те, щоб стимулювати яку-

небудь дію. У процесі цієї комунікації люди намагаються 

вплинути на переконання або дії інших індивідів.  

Ефективна комунікація – це передавання ідеї, 

повідомлення, враження або емоцій від комунікатора до 

реципієнта з мінімальними перекручуваннями.  

Ефект комунікативного процесу буде зведений до 

мінімального, якщо реципієнт:  

• некомпетентний;  

• постійно намагається знайти протилежний аргумент;  

• фільтрує та ігнорує частини повідомлення;  

• неправильно трактує повідомлення.  

Комунікація – це значно більше, ніж слова, які 

становлять незначну частину подання. Дослідження свідчать, 

що враження формують таким чином: 50 % впливу 

визначається мовою рухів тіла (пози, жести та контакт очима); 

43 % визначається тоном голосу (як говорять);  

7 % змістом (про що). А разом вони утворюють зміст 

комунікації. Доцільно підкреслити, що ексцеси в 

комунікативних процесах роблять їх малоефективними або 

взагалі неефективними. Ефективним умінням може бути 

присвоєно ярлик маніпуляції в негативному контексті. Отже, 

позитивна взаємодія між адресатами може реалізуватися лише 

за умови гармонії та взаємного розуміння. 

 

Моделі комунікацій. Комунікативний процес починають 

із необхідності вирішення суб’єктом певного завдання. Аналіз 

варіантів припустимого виходу з проблемної ситуації 
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здійснюють у процесі орієнтування, залежно від результатів 

якого комунікатор формує комунікативний намір. Таким 

чином, у певному сенсі комунікація завжди є процесом 

виконання комунікативного завдання. Орієнтування в умовах 

комунікативного завдання містять у собі орієнтування в 

зовнішній ситуації, в його цілях тощо. У ситуації 

невизначеності, властивій комунікаціям у сфері 

обслуговування, процес орієнтування є незмінною частиною 

всіх комунікативних процесів. Програма виконання 

комунікативного завдання містить зміст інформації (тобто що 

саме) та конкретні засоби (тобто як саме). Отже, доцільно 

сформулювати комунікативні вміння:  

• швидко й правильно орієнтуватися в умовах 

комунікації;  

• правильно планувати повідомлення, визначати зміст 

комунікативного акту;  

• знаходити адекватні засоби передавання змісту;  

• забезпечувати зворотний зв’язок тощо.  

Отже, інформація за змістом, структурою, форматом 

(символами) та джерелом повинна привернути увагу, втримати 

інтерес, викликати бажання та скристалізувати наміри, що 

сприятиме реалізації програми комунікативного завдання. 

Необхідно зазначити, що неодмінною умовою ефективної 

комунікації є зворотний зв’язок, який сигналізує, що обрані 

зміст та засоби досягли мети й дають можливість, по-перше, 

підтвердити сприйняття повідомлення, по-друге, засвідчити 

його розуміння. Таким чином, одержана інформація 

формулюється подібним способом. Комунікатор порівнює 

повідомлення з надісланим. Невтрачений сенс повідомлення 

підтверджує ефективну комунікацію, забезпечення якої 

значною мірою залежить від уміння долати комунікативні 

бар’єри та рівня комунікабельності. Отже, повідомлення 

сприймається як єдине комунікативне ціле за умови 

спрямованості, логічності, цілісності та передусім 

інформативності. Остання є однією з умов ефективності 
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сприйняття його значення, пов’язаного з фактором 

«зацікавленості», вмотивованості реципієнта.  

Одноступінчасті моделі. Проста одноступінчаста 

модель комунікації враховує лише основні складові: 

комунікатора (як джерело інформації), сигнал (повідомлення) 

та реципієнта (як одержувача повідомлення) (рис. 1). 

 

 
 

Рисунок 1 – Проста модель комунікації 

 

За базовою моделлю відправник активний, реципієнт 

неактивний, або пасивний, а сигнал сприйнято належним 

чином, що де-факто трапляється рідко. Зазвичай одержувач 

бачить те, що хоче бачити, і це необов’язково пов’язане з 

надісланим повідомленням. Необхідно враховувати, що між 

кодуванням і декодуванням існують шуми, зовнішні 

подразники, які перекручують зміст та відволікають 

реципієнта. Таким чином, повідомлення посилається 

медіаканалом і, якщо пробивається через перепони, його 

отримує одержувач. Аудиторія правильно чи неправильно 

розшифровує зміст і в результаті відкидає, приймає, накопичує 

інформацію або генерує рішення щодо продукту. Розуміння 

цільової аудиторії наразі допомагає визначити, яким чином 

інтерпретується закодована інформація, тобто символи, знаки 

та мова (рис. 2). Відправник контролює зворотний зв’язок: 

аналізує зміни поглядів або позиції одержувача, для того щоб 

модифікувати повідомлення або змінити канал. Шумовий 

ефект – це зовнішнє відволікання уваги реципієнта, наявне в 

процесі комунікації, в цьому разі навмисні спроби відвернути 

увагу аудиторії називають інтерференцією. Наприклад, водія 

від оголошення по радіо можна відвернути звуками іншого 
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автомобіля (шумовий ефект) або рекламним щитом із яскравим 

оголошеннями (інтерференція). Здебільшого для маркетингу 

відмінність є суто теоретичною. 

 
 

Рисунок 2 – Процес комунікації (на основі моделі Шрама) 

 

Альтернативна концепція. Альтернативна концепція 

розроблена теоретиками процесу комунікацій Дітцем та 

Мантовані. Вчені вважають, що модель Шрама не враховує 

декілька важливих чинників, першим із яких є непасивність 

одержувача інформації. Реципієнт, одержуючи сигнал, 

розмірковує та інтерпретує його, але більш важливим є 

неуважне сприйняття вперше одержуваної інформації. Діалоги 

необов’язково мають обґрунтований характер, як це 

репрезентує модель Шрама: частіше в комунікативному 

процесі суб’єкти перебивають один одного та прагнуть 

сформулювати свій погляд, не враховуючи принципів і 

переконань протилежної сторони. Згідно з цією моделлю 

суб’єкти комунікації знаходяться по різні сторони сукупності 

знань, водночас кожний дещо вкладає до загального фонду та 

намагається дещо добути, прагнучи продукувати єдину думку 

щодо реальності. Необхідно зазначити, що модель Шрама 

сприймають як кшталт реалізації комунікацій. На практиці 

простежуються завищення значущості подій, перебільшення 

або ігнорування негативних фактів та перекручування 
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повідомлень для переконання аудиторії, шумові ефекти, 

зворотний зв’язок. Наприклад, проведення банком поштового 

розсилання з метою стимулювання збуту кредитних карток. 

Сутність повідомлення укладається в інформуванні та 

переконанні потенційних клієнтів щодо переваг, тому 

підкреслюватиметься низький первинний внесок. Наразі 

акцентування на штрафах за невчасні виплати або перевищення 

суми кредиту малоймовірні. Одержувачі розсилання реагують 

на повідомлення по-різному: 1) викидають лист; 

2) відповідають на повідомлення, ґрунтуючись на привабливій 

пропозиції безвідсоткового кредиту (можливість скористатися 

перевагою пропозиції, а потім перейти на діючу картку); 

3) відповідають на повідомлення, тому що акція здається 

вигідною; 4) уважно вивчають текст адреси, щоб зрозуміти, 

яким саме розсильним списком скористалися відправники. 

Отже, лише третій варіант вписується в рамки моделі Шрама, 

тобто для банку всі варіації, крім третьої, є негативними. Таким 

чином, сигнал не може в незмінному вигляді передаватися від 

одного суб’єкта до іншого. Інформація – це предмет 

інтерпретації. З альтернативного погляду робити акцент на 

відправників та одержувачів недоречно. Ухвалення комунікації 

є результатом вибору того, хто приймає інформацію, а не 

намірами ініціатора. Альтернативний погляд має значні 

позитивні ефекти не лише для маркетингу, а й для 

менеджменту взагалі, оскільки всі організації працюють 

обмінюючись інформацією. Необхідно підкреслити, що 

сервісним організаціям доцільно враховувати наслідки 

комунікацій з огляду на існуючі міркування, відносини та 

можливості одержувачів інформації. Доречно пам’ятати, що 

клієнти та покупці є споживачами інформації, тобто, за 

результатами маркетингової комунікації, згідно з будь-якою 

моделлю вони розшифровуватимуть та декодуватимуть 

сигнали, ґрунтуючись на наявних знаннях і переконаннях.  

Масові комунікації. Масові комунікації практики 

вважають більш перспективними, оскільки збирають великі 
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аудиторії швидко і щодо вартості на тисячу осіб, які 

контактують, дешевші. Водночас значна кількість 

загальнодоступних маркетингових засобів ігнорується або 

перекручується, проте серед слухачів (глядачів), поза сумнівом, 

є особи, які або прагнуть знайти тотожний продукт, або 

перебувають у стані перцепції подібних повідомлень, що 

зумовлює зацікавленість професіоналів. Згідно з 

одноступінчастою моделлю масової комунікації відправник 

впливає на потенційно не взаємодіючу аудиторію (рис. 3). 

 

 
 

Рисунок 3 – Одноступінчаста модель масової комунікації 

 

Двоступінчаста комунікативна модель. Згідно з 

двоступінчастою моделлю (two-step flow in mass 

communications) Е. Каца та П. Лазарсфельда (1955)  

повідомлення, що передаються масовій аудиторії, 

профільтровують ті, хто спрямовує уявлення (рис. 4). 
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Рисунок 4 – Двоступінчаста модель комунікації  

Каца – Лазарсфельда 

 

Отже, сигнал надходить до одержувачів або 

безпосередньо, або інтерпретованим через тих, хто спрямовує 

уявлення. Таким чином, інформація фільтрується 

неформальними лідерами, та здебільшого досягає адресата 

кількома каналами. Відправлення одного й того самого 

повідомлення більше ніж одним маршрутом називають 

надмірністю комунікацій. Наразі потрібно враховувати 

перекручення повідомлень шумовими перешкодами та 

інтерференцію, дещо пом’якшену формальними й 

неформальними лідерами.  

Тих, хто спрямовує уявлення, ідентифікувати складно –

 це неформальні експерти, їх поради необов’язкові, але певні 

набувачі знаходяться під їх впливом або орієнтуються на них. 

Ті, хто спрямовує уявлення, нерідко мають високий соціальний 

статус. Таким чином, ухвалення продукту особами, які 

формують та/або спрямовують уявлення цільовій аудиторії, 

однаково корисне. Необхідно зазначити, що погляд тих, хто 

формує уявлення, часто цитується в рекламі та засобах масової 

інформації, тоді як міркування  тих, хто формує стиль, зазвичай 

асоціюються з продуктами певних марок. Таким чином, 



81 
 

збирання думок третіх осіб, трансформація тих чи інших акцій 

у «події» є результатом продуманої політики професіоналів із 

паблік рилейшнз. На ринку готельних послуг тими, хто формує 

уявлення, є знані бажані особи, оскільки їх присутність у 

списках візитерів готелю впливає на інших клієнтів. Ті, хто 

формує уявлення, контактують один з одним, звертаються до 

певних груп. Аудиторія, спілкуючись із дискусійними групами 

зовнішнього та внутрішнього середовищ, згодом заново апелює 

до тих, хто формує уявлення. У цьому разі деякі одержувачі 

дістають сигнали безпосередньо. Таким чином, моделюючи 

комунікативний процес, також потрібно враховувати таке:  

• інформація зазвичай розподіляється не одним каналом;  

• увагу реципієнта відволікають наявні шумові ефекти;  

• обов’язковість зворотного зв’язку.  

Фактично процес реалізації інтегрованих маркетингових 

комунікацій – це процес упровадження нової парадигми 

маркетингу. Інтеграція (від лат. integer – цілий) – поєднання 

економічних суб’єктів, поглиблення їх взаємодії, розвиток 

зв’язків між ними. Відомі зарубіжні вчені-маркетологи 

Дж. Бернет та С. Моріарті визначають інтегровані маркетингові 

комунікації (ІМК) як стратегію координації та об’єднання 

повідомлення для досягнення максимального впливу. В 

Американській асоціації рекламних агенцій розкривають 

поняття ІМК як концентрацію планування маркетингових 

комунікацій, пов’язану з необхідністю оцінювання стратегічної 

ролі окремих напрямків (реклами, стимулювання збуту, паблік 

рилейшнз тощо), та пошук оптимального їх поєднання для 

забезпечення чіткості, послідовності максимізації впливу 

комунікаційних програм за допомогою несуперечливої 

інтеграції всіх окремих звернень. Реальна значущість 

інтегрованих маркетингових комунікацій полягає у впливі, 

який надають реалізовані програми комплексу маркетингових 

комунікацій упродовж деякого часу. З огляду на це виникає 

необхідність проаналізувати те, як комунікації впливають на 

поведінку наявних і потенційних споживачів цільового ринку 
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підприємства за деякий проміжок часу. Це означає, що повинна 

бути досліджена програма реалізацій комунікацій інших 

заходів, потенційний сегмент ринку, а також повідомлення 

(інформація), які маркетолог здійснював у минулому. Можна 

визначити такі критерії інтегрованості комунікацій: 

узгодженість комунікаційних цілей із маркетинговими цілями 

та загальними цілями підприємства; взаємодію маркетингових 

комунікацій з іншими функціями бізнесу, пов’язаними з 

виробництвом та менеджментом; узгодженість інструментів 

маркетингу (маркетингового міксу) з необхідними 

комунікативними повідомленнями; використання всіх 

складових комплексу маркетингових комунікацій для надання 

необхідної допомоги споживачеві на кожному етапі процесу 

здійснення акту покупки; взаємодію внутрішніх підрозділів і 

зовнішніх агентств над спільно розробленим та узгодженим 

планом і стратегією; ефективне використання розробленого й 

виділеного бюджету на маркетингові комунікації. Аналіз 

сучасних уявлень про маркетингові комунікації, процеси 

інтеграції дозволяє сформулювати їх основну рису, яку 

потрібно трактувати як множинність зв’язків та обмінів. ІМК 

починаються зі сприйняття споживачем системної діяльності 

підприємства; ІМК повинні загалом інтегрувати стратегію 

підприємства з потребами й побажаннями діяльності 

конкретного споживача, координувати всі комунікації бізнесу в 

рамках набору їх інструментів, забезпечувати встановлення 

контактів із споживачем і ведення з ним діалогу, створюватися 

та формуватися для кожної марки, компанії або бренда окремо. 

Ці принципи враховують підприємства під час планування та 

управління системою інтегрованих маркетингових комунікацій. 

Науковець І. В. Альошина характеризує цей процес як 

віддзеркалення стратегії підприємства щодо споживачів, 

посередників, конкурентів і т. д. За всієї різноманітності 

інструментів і підходів до інтегрованих маркетингових 

комунікацій можна виділити такі базові принципи побудови 

комплексу маркетингових комунікацій. Першим основним 
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принципом створення інтегрованих маркетингових комунікацій 

є синергізм, що означає взаємну підтримку всіх елементів ІМК 

та їх координацію. Взаємні комунікативні дії викликають ефект 

більший, ніж просте їх складання. Так, під час побудови одного 

елемента ІМК – оригінальної дистрибутивної мережі – 

формується весь комплекс комунікацій для успішної реалізації 

маркетингової стратегії. Другий принцип – відкритість до 

співробітництва, готовність іти й шукати альянси, оптимізувати 

бюджети маркетингових програм. Горизонтальна комунікація з 

різними партнерами робить бізнес більш стійким, тому 

необхідно бути відкритим для співробітництва. Третій принцип 

– оперативність. Мова йде про готовність використовувати як 

спеціально ініційовані, так і події для стратегічних 

комунікацій, що випадково виникають. Інформаційним 

приводом для події може стати будь-яка грамотно оформлена 

інформація. Ця подія може послужити формуванню комплексу 

ІМК. Інформаційний привід може виходити від будь-якого 

підрозділу внутрішніх інформаційних потоків. Четвертий 

принцип – побудова інтегрованих маркетингових комунікацій – 

персоналізація. Формування персональних відносин із кожним 

окремим клієнтом вимагає розроблення спеціальних проєктів 

та певного технічного оснащення в рамках CRM-програм і 

основне – особливих навичок персоналу. Досягнення 

інтегрованості маркетингових комунікацій неможливе без їх 

здійснення в рамках єдиної системи.  

Глобалізація сприяє формуванню нової складної 

соціальної системи, будучи за своєю природою амбівалентним 

процесом. Саме тому для забезпечення коригування негативних 

ефектів глобалізації й посилення позитивних потрібні засоби та 

механізми, що діють на різних рівнях глобалізації – 

локальному, національному, регіональному й глобальному. 

Змінювані ролі традиційних і поява нових гравців на 

міжнародній арені з усією гостротою поставили питання про 

те, хто і як стане правити світом, який глобалізується. Потреба 

в інститутах і механізмах політичного оформлення глобального 
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розвитку та процесів, що виходять за межі окремих держав, 

постійно зростає. Вона може бути реалізована завдяки 

формуванню оптимальної архітектури глобального управління 

– «global governance». Існує кілька основних підходів до 

розуміння самого терміна «глобальне управління», що ввійшов 

у науковий обіг із початком глобалізації. Дехто розглядає 

глобальне управління як еквівалент сьогоднішнього 

державного керування. Одні закликають до створення певного 

«світового уряду» (Global government), фактично ототожнюючи 

поняття «управління» та «урядування». «Світовий уряд» в їх 

розумінні – наднаціональне утворення, покликане керувати з 

єдиного центру всіма міжнародними суб’єктами і 

забезпечувати єдність та організованість світового 

співтовариства засобами, подібними до тих, які застосовують 

сьогоднішні національні держави. З огляду на це оформлення 

глобалізації необхідні певні зусилля щодо створення світового 

уряду, який буде займатися в міжнародних масштабах тим, чим 

національні уряди займаються у своїх країнах. Висловлюється 

навіть думка, що вже зараз починає формуватися ніким не 

обраний «світовий уряд» із керівників найбільш розвинених 

держав, які виправдовують свої дії концепціями «обмеженого 

суверенітету» та глобальним розвитком транснаціональної 

демократії. За іншою версією, необхідно «віддати» управління 

одній або декільком найбільш могутнім та впливовим 

державам (зрозуміло, що частіше за все тут мають на увазі 

США як супердержаву, здатну сьогодні контролювати розвиток 

більшої частини світу). Американський політолог 

С. Хантінгтон, аналізуючи сучасну глобальну систему влади, 

описує три відомі моделі глобальної структури влади: модель 

багатополярної системи глобальної влади, що характеризується 

наявністю кількох, близьких за могутністю і конкуруючих одна 

з одною держав; модель біполярної системи, що існувала в 

роки «холодної війни» і визначалася наявністю двох 

супердержав – США і СРСР, які очолювали коаліцію держав і 

конкурували між собою за вплив на країни, що не приєдналися; 
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модель монополярної системи, що характеризується наявністю 

однієї супердержави та відсутністю «значних великих держав» 

за одночасного існування багатьох «дрібних держав». Учений 

вважає, що сучасна світова структура не відповідає жодній із 

цих моделей і фактично створює прецедент ще однієї моделі 

глобальної влади, яка є «гібридом, певною 

монобагатополярною системою, в якій існує одна 

супердержава та кілька великих держав». Рішення з приводу 

найважливіших міжнародних питань сьогодні потребує дій із 

боку супердержави, але завжди за участі певної комбінації тих 

чи інших великих держав. Одним із важливих кроків до появи 

антигегемоністської коаліції і виникнення багатополярної 

системи глобальної влади він вважає формування 

Європейського Союзу та створення загальноєвропейської 

валюти, хоча широка, активна й нормально організована 

антиамериканська коаліція, вважає вчений, ще не виникла. В 

умовах формування механізму глобального управління та 

прагнення підтримувати справедливий світовий порядок 

переосмислюється роль національних держав. Сьогодні вони 

повинні стати демократичною сервісною службою глобального 

суспільства, ключовою проблемою якого повинна бути 

стійкість до будь-яких криз. Вони зобов’язані застосовувати 

новітні комунікаційні технології, що забезпечать 

демократизацію форм взаємодії з громадянським суспільством, 

а також децентралізацію структур управління. Водночас, 

безперечно, доти, поки не відбудована система управління 

глобальним суспільством, роль національних урядів на світовій 

арені не зменшиться. На думку Е. Веррінгтона, можна говорити 

про чотири основні виклики, з якими зіштовхується 

інституціональна структура сучасної держави. По-перше, 

зростає розрив між офіційними й реальними владними 

повноваженнями через те, що уряди з їх наднаціональними і 

регіональними органами, використовуючи інформаційні 

технології (e-mail government), стають вузловими пунктами 

глобальних політичних мереж, які містять міжнародні 
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гуманітарні організації, глобальні корпорації, глобальні еліти й 

технології, чия діяльність, як і раніше, значною мірою залежить 

від впливу урядових структур. По-друге, загострюються 

конституційні проблеми, пов’язані з розподілом і 

використанням владних повноважень усередині урядів, у 

взаємодіях з іншими урядами, між урядом і народом, між  

урядом та ринковими інститутами. По-третє, передавання 

адміністративно-державних функцій підвідомчим структурам із 

метою надання послуг, регулювання і легітимізації діяльності, 

ухвалення рішень і вирішення конфліктних ситуацій залишає за 

урядом роль головного, проте не єдиного арбітра й 

піклувальника державних інтересів. По-четверте, в «епоху 

інституціонального плюралізму» різко збільшується кількість і 

розмаїття інституційних форм, що виконують адміністративно-

державні функції. Таким чином, глобалізація спонукає уряди 

ділитися з іншими інститутами своїми повноваженнями 

верховного правителя й арбітра, зберігаючи роль вищого 

правового, політичного та морального авторитету. Саме в 

реалізації функцій правової, політичної й моральної регуляції 

потрібно вбачати джерела впливу держави на численні 

глобальні мережі. Завдяки цим функціям державні органи 

здійснюють координацію – у глобальному масштабі – 

діяльності ринкових і державних структур, вільних асоціацій 

громадян, громадських рухів. У такому значенні глобальні 

мережі відіграють роль своєрідного інструменту глобального 

управління. Підсумовуючи підходи до трактування ролі 

держави в процесах глобального поступу, варто зазначити, що 

такі варіанти управління глобальним світом не зможуть стати 

легітимними через свою надмірну централізацію та недооцінку 

того, що національні держави поступово втрачають можливості 

впливати не лише на процеси міжнародного розвитку, а й на те, 

що відбувається на їх територіях, та ігнорування акторів, без 

яких сьогодні неможливо уявити міжнародні відносини: 

міжнародні організації, транснаціональні компанії. Крім того, 

як слушно зазначають науковці, створення утопічного 
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планетарного уряду може призвести до нівелювання 

різноманітності націй, цивілізацій і культур, знищить спадок 

минулого й майбутнє розмаїття людства. Другий підхід до 

визначення сутності глобального управління пов’язаний із 

діяльністю наднаціональних інституцій іншого статусу – 

міжнародних міжурядових організацій, що об’єднують різні 

держави світу. Професор Монреальського університету 

К. Валаскакіс вважає, що після Другої світової війни у світі 

склалася ціла мережа міжурядових організацій, які він поділяє 

на три категорії: 1) Бреттон-Вудські інститути – Міжнародний 

валютний фонд і Всесвітній банк, створені в 1944 році для 

забезпечення вільного функціонування світової економіки;  

2) багатосторонні інститути типу створеної в 1960 році 

Організації економічного співробітництва та розвитку, яка 

вбачає мету своєї діяльності в тому, щоб поширювати західну 

ліберальну ідеологію, стимулювати економічне зростання за 

допомогою гармонізації правил конкуренції між країнами-

учасницями та вести діалог із країнами «третього світу»; 

3) організації, які претендують на універсалізм, – Організація 

Об’єднаних Націй і пов’язані з нею установи. Учений вважає, 

що ООН могла б претендувати на те, щоб бути світовим 

квазіурядом, однак методи її діяльності й фінансування, 

правила ухвалення рішень та ефективність дій часто 

спричиняють гострі суперечності між країнами-членами. 

Для підвищення рівня соціальної організованості й 

керованості світовим співтовариством, його розвитку і 

забезпечення демократичних форм контролю та зворотного 

зв’язку в глобальному суспільстві необхідно, щоб демократичні 

принципи переважали як на глобальному, так і на 

національному рівні. Передусім рух до глобального суспільства 

потребує встановлення взаєморозуміння та довіри між 

акторами, які діють на всіх рівнях глобального управління. 

Консенсус та згода, що сьогодні розглядаються як важливі 

важелі протидії викликам глобалізації, подолання її негативних 

проявів неможливі без них. Одним із відносно нових для 
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нашого суспільства, але давно відомих і таких, які  достатньо 

ефективно працюють у багатьох інших країнах, інструментів 

досягнення взаєморозуміння та довіри є  

PR-діяльність, без якої сучасна управлінська система фактично 

не може ефективно працювати. Це пов’язано з тим, що 

соціальні актори не можуть існувати, не взаємодіючи з іншими 

представниками соціуму. Водночас малознайомі суб’єкти, про 

яких нам майже нічого не відомо, викликають у нас насторогу 

та недовіру. І, навпаки, відкриті люди та інституції, дії яких для 

нас відомі та зрозумілі, викликають не лише бажання 

продовжити спілкування, а й готовність робити спільну справу, 

підтримувати ділові та особистісні стосунки. Коли йдеться про 

міжособистісні стосунки, подання відомостей про себе не 

створює особливих проблем – тут відсутні серйозні перешкоди 

для комунікації. У суспільному житті, а тим більше в системі 

міжнародних відносин, коли люди, організації, країни віддалені 

одне від одного, коли немає постійного особистого контакту, 

досягти взаєморозуміння, налагодити ефективне 

співробітництво буває досить важко. Подолати ці труднощі та 

перешкоди на всіх рівнях глобального управління покликані 

комунікації з громадськістю. PR (паблік рилейшнз, піар, 

зв’язки з громадськістю, комунікації з громадськістю) ми 

розглядаємо як систему теоретичних знань та практики їх 

застосування, що відображають ті комунікаційні процеси в 

суспільстві, які спрямовані на встановлення взаєморозуміння 

між різними соціально організованими суб’єктами й 

громадськістю. У практиці суспільного життя PR стає 

важливою «управлінською функцією, яка оцінює громадську 

думку, визначає політику та процедури окремих осіб чи 

організацій загалом на основі громадських інтересів, планує й 

виконує ту чи іншу програму дій із метою досягти розуміння та 

визнання з боку суспільства». Потреба в такій функції існує і в 

організацій, які нас оточують, і в усіх агентів глобалізації. Чим 

більше відомо нам про партнерів та учасників взаємодій, чим 

більше достовірної інформації ми маємо про них, тим із 
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більшою довірою ми ставимося до них та їх діяльності. 

Інформування заради переконання громадськості прийняти 

певний погляд, розуміння та довіра – важливі, але не єдині 

завдання комунікацій із громадськістю в системі глобального 

управління. Зв’язки з громадськістю – двостороння 

комунікація, що має на меті не лише вплив на громадськість, а 

й допомогу тих чи інших суб’єктів комунікаційного процесу 

адаптуватися до їх інтересів і потреб. А для цього все повинна 

знати не лише громадськість, а й суб’єкт комунікаційного 

процесу, оскільки лише його повна поінформованість щодо 

громадської думки та громадських інтересів дасть йому 

можливість не лише вижити, а й пристосуватися до 

навколишнього середовища. На думку американських 

науковців, PR є вулицею з двостороннім рухом, що пов’язує 

управляючих із різними групами громадськості. Служба PR не 

лише презентує організацію для її громадськості, а й забезпечує 

зворотний зв’язок, вивчаючи громадську думку та 

прогнозуючи, якою буде можлива реакція громадськості на ті 

чи інші дії організації. Якщо організація не займається таким 

вивченням, якщо керівництво не бажає прислухатися до 

громадської думки і не забезпечує атмосфери, в якій стає 

можливим цей взаємний обмін, зв’язки з громадськістю 

втрачають сенс, і, таким чином, управління позбавляється 

неоціненного інструменту в процесі ухвалення рішення. Отже, 

встановлення зв’язків із громадськістю призводить до зміни не 

лише громадськості, а й суб’єкта, який здійснює такі 

комунікації. Як зазначає О. В. Зернецька, у світі, в якому ми 

тепер живемо, сила широкої громадськості, підключення в 

потрібний час правильно підібраної аудиторії можуть 

допомогти зняти конфлікти, що призводять до війни, сприяти 

створенню ринків для прибуткової торгівлі та вирішенню таких 

проблем, як тероризм, наркотики, імміграція і довкілля. Більше 

того, ця «правильно підібрана аудиторія» може бути не в 

міністерстві закордонних справ. «Традиційна дипломатія 

залишається вирішальною, так само, як і військова сила та 
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адекватна розвідувальна діяльність… Але публічна підтримка 

важить дуже багато. Це не просто паблік рилейшнз. Р. Хейвуд 

зазначає: в умовах демократії комунікації дозволені всім... 

Правом кожної особистості, асоціації, компанії чи організації є 

представлення себе найкращим чином, який тільки можливий». 

Зв’язки з громадськістю здатні забезпечити перемогу кращих 

варіантів рішень завдяки процесу аргументації та 

контраргументації. Це справедливо як для токаря, так і для 

міністра. Наш успіх залежить від розуміння та підтримки, яку 

ми здатні створити. Всі сторони (підкреслено нами – Є. Т.) в 

будь-якій справі мають демократичне право представляти свою 

справу кращими засобами, які вони мають. Невипадково, в 

умовах глобалізації й транснаціональні корпорації, й 

міжнародні організації, й окремі країни прагнуть краще 

представляти себе світовій громадськості, створюючи 

спеціалізовані інституції, які, хоча й не завжди називаються 

службами паблік рилейшнз, але виконують функції зв’язків із 

громадськістю систематично і в широкому обсязі. Крім того, за 

відсутності активного й добре поінформованого суспільства 

обрані та призначені чиновники, де б вони не працювали – у 

міській раді чи Європейському парламенті – можуть втратити 

зв’язок зі своїми виборцями і забути про їх найважливіші 

потреби та інтереси, а громадськість не зможе реалізувати своє 

право на участь в ухваленні політичних рішень у жодній із 

можливих форм. Зв’язки з громадськістю створюють 

можливості для забезпечення того аспекту демократії, який ми 

називаємо відкритістю влади і управління для громадськості та 

відкритістю для них громадськості. Лише взаємна відкритість 

суб’єктів політичного процесу, здійснювана завдяки 

комунікації, яку забезпечують служби паблік рилейшнз, робить 

демократію реальною, технологічно можливою, оскільки 

системою PR створюється механізм взаємного обміну 

інформацією, отже, демократія стає життєздатною. 
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ТЕМА 4. ТЕОРІЇ КОМУНІКАЦІЇ 

 

План 

Електронна теорія. 

Теорія соціального середовища. 

Теорія риторики. 

 

Комунікація – це динамічний транзакційний 

(двосторонній) процес, який можна поділити на різні фази. 

Щоб краще зрозуміти процес комунікації, нам потрібно 

поглянути на різні його теорії. 

 

Електронна теорія 

Одну з дуже впливових теорій комунікації називають 

математичною, або електронною, теорією комунікації.  

Започаткував вивчення електронної комунікації 

канадський професор Маршал Маклюен. Основний 

методологічний принцип його теорії полягав у тому, що 

духовний та матеріальний прогрес людства визначають не 

знаряддя праці чи опанування природи, не економіка, політика 

або культура, а технологія соціальної комунікації. Залежно від 

домінування тих чи інших засобів масової комунікації 

М. Маклюен поділяв історію людства на чотири епохи: 

1) епоху «дописемного варварства»; найвищим 

комунікативним досягненням людини є членороздільна мова, 

що сприймається на слух; 2) епоху «писемної кодифікації», 

коли в комунікації починає домінувати не слух, а зір, не 

акустичне повідомлення, а текст, закодований у писемності; 

3) епоху Гутенберга – час «типографської ери»; для цього 

періоду характерним є те, що людина стає розумнішою не за 

рахунок спілкування з людьми, а завдяки індивідуальному 

читанню; 4) сучасну епоху синтезу «людини, яка слухає» та 

«людини, яка дивиться». Електричні та електронні засоби 

зв’язку, за словами Маклюена, – це «комунікаційна революція» 

в історії людства. Інтерес дослідників до інтернет-комунікації 
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також відображений у лінгвістичних працях останнього 

десятиліття (В. Аксаак, К. Балакірєв, А. Войскунський, 

С. Димченко, Л. Капанадзе, Л. Компанцева, С. Коноплицький, 

С. Матвєєва). Надзвичайно велике поширення Інтернету, 

проникнення його в усі сфери життя вимагають детального 

вивчення, а також розуміння його ролі в різних галузях 

комунікативної взаємодії. Водночас очевидно, що спілкування 

за допомогою комп’ютерної мережі «Інтернет» має певні 

характерні особливості, які спричинили формування 

специфічних принципів організації інтернет-комунікації, а 

також зумовили поширення в цій комунікативній сфері 

специфічних жанрових форм і тактико-стратегічних моделей. 

Електронна комунікація, або інтернет-комунікація, – 

один із можливих термінів для позначення спілкування в 

мережі «Інтернет», за якого створюється особлива модель 

реальності, що характеризується ефектом присутності людини 

в ній і дозволяє діяти з уявлюваними й реальними об’єктами. 

Синонімами до цього терміна також можуть бути: інтернет-

спілкування, комунікація в електронному середовищі, 

комп’ютерно-опосередкована комунікація, опосередковане 

комп’ютером спілкування, вебкомунікація, віртуальна 

комунікація та ін. Електронна комунікація має низку 

диференційних ознак. Так, О. Долгополов говорить про 

специфічність інтернет-комунікації порівняно із спілкуванням, 

яке не опосередковане комп’ютером: «мережа не є 

безпосередньою копією реального життя, вона має свої 

функціональні домінанти, зокрема, такі, як зміна суб’єктно-

об’єктних відносин, особливості мотивації користувачів, 

включення до процесів комунікації лише деяких соціальних 

груп, технологічні детермінанти комунікативної дії. Усі вони 

спричиняють зміни будь-якого об’єкта, який приходить в 

онлайн з офлайну, а також характерні властивості тих явищ, які 

виникають безпосередньо в мережевому просторі». Ці та інші 

особливості мережі «Інтернет» дозволяють говорити про нього 

як про «особливий вид комунікативного простору, основу 
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якого складає синтез традиційних і специфічних законів 

комунікації взагалі та власне мовленнєвої комунікації». 

Інтернет-комунікація відбувається в новому 

інформаційному просторі, що характеризується великою 

кількістю суб’єктів спілкування та їх взаємодією.  

1. В інтернет-комунікації змішуються, поєднуються та 

доповнюються жанри, стилі, типи та види мовлення. Одні з 

яких змішуються, інші, навпаки, – поділяються, треті – 

зберігають свої характерні риси, четверті – зникають, п’яті –  

з’являються, а шості – виникають у мовній практиці вперше.  

2. Прагматична організація інтернет-комунікації 

основними одиницями вважає такі гіперкатегорії, як гіпертекст, 

віртуальний дискурс, жанровий формат.  

3. Суб’єкт інтернет-комунікації одночасно відіграє 

багато ролей, одночасно існує в багатьох реальностях. Тому 

змінюються принципи організації комунікації: у неї з’являється 

трансформаційний, кроскультурний характер.  

4. Інтернет-комунікація базується на принципах 

актуальності, доступності, інтерактивності, автономності та 

інтертекстуальності. Такий рівень комунікації свідчить про 

багатство культурних практик у певній культурі. Ця 

множинність формує розвиток тексту, дискурсу, самого 

процесу комунікації, які поєднують минуле, сучасне та 

майбутнє, філософію, релігію, психологію, мову в єдину 

систему.  

5. Дистантність, розділення в часі та просторі, 

опосередкованість комп’ютером. Ці умови ускладнюють 

процес комунікації в мережі «Інтернет», вона стає 

багатокомпонентною, внаслідок цього отримує дві моделі 

реалізації – асинхроннну та синхронну.  

6. Інтернет-комунікація використовує нову форму мови 

– усно-писемну, що специфічно впливає на нормотворення, 

жанротворення та реалізацію всієї комунікації в мережі. 

Ця ідея підкреслювала технічні проблеми передавання 

повідомлення від відправника до одержувача. Він використовує 
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мову електроніки. Повідомлення починається з джерела 

інформації, розуму відправника (письменника чи мовця), який 

кодує повідомлення в слова та речення. Повідомлення 

передається як сигнал (позначки на папері чи звукові хвилі) 

через канал, де воно може бути спотворене шумом (наприклад, 

розмитим текстом або акустичними проблемами). На 

останньому етапі одержувач (слухач або читач) декодує 

повідомлення. Електронна теорія є корисною, оскільки вона 

вводить ідеї відправника та одержувача та можливих перешкод. 

Він підкреслює один важливий аспект спілкування – точність. 

Його корисність обмежена, люди – не машини. Можливо, 

можна розробити ідеально точну електронну систему зв’язку, 

але не людську. Акцент на точності ігнорує багато інших 

важливих аспектів ситуації, в якій ми спілкуємося. Хтось може 

висловити ідею дуже точно, але інший може вважати, що він не 

має права говорити, тому нам потрібно розуміти й інші теорії. 

 

Теорія соціального середовища 

Теорія соціального середовища належить до соціальних 

і поведінкових учень. У них ідеться про те, що ми повинні 

враховувати ситуацію, соціальний контекст, у якому ми будемо 

працювати. Коли ми працюємо та спілкуємося разом, ми всі 

беремо участь у соціальній ситуації, в цій ситуації; кожен 

погоджується взяти на себе певні ролі – наприклад, 

«компромісник», «ініціатор», «або «заохочувач» – залежно від 

нашої участі в діяльності. 

Становлення єдиного глобального кібернетичного 

комунікативного середовища (кіберсоціуму) можна розглядати 

як необхідну стадію розвитку нового типу цивілізації. Вона має 

загальний сенс і значення, але користування цим середовищем 

(як можливістю) відбувається на підставі прихильності 

окремих індивідів різним (часто – протилежним, 

взаємовиключним) соціокультурним установкам, що 

передбачає єдино можливий сенс реалізації ними власної 

діяльності як системи задоволення приватних (укорінених в 
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індивідуальній екзистенції) інтересів. У цьому контексті варто 

розглянути та дати характеристику явища соціальної 

комунікації, яка є провідним каналом зв’язку в кіберпросторі.  

Отже, соціальна комунікація в процесі свого здійснення 

виконує такі основні завдання:  

1) інтеграція окремих індивідів у соціальні групи і 

спільноти, а останніх – у єдину й цілісну систему суспільства;  

2) внутрішня диференціація суспільства, складників 

його груп, спільнот, соціальних організацій та інститутів;  

3) відокремлення та відособлення суспільства і різних 

груп, спільнот один від одного в процесі їх спілкування та 

взаємодії, що доводить до глибшого усвідомлення ними своєї 

специфіки, до ефективнішого виконання властивих їм функцій;  

4) створення передумов та основних компонентів для 

підготовки, ухвалення та здійснення управлінського рішення. 

Звернімо увагу на деякі особливості соціальної 

комунікації: прилюдний характер і відвертість; обмежений та 

контрольований доступ до засобів передавання; 

опосередкованість контактів сторін; певна «нерівність» у 

стосунках між сторонами: яка передає і яка приймає; 

численність адресатів повідомлення. Таким чином, за 

допомогою поняття «соціальна комунікація» описують процес 

виробництва і доведення повідомлень до аудиторії за 

допомогою телебачення, радіо, друку, кінематографа, мережі 

«Інтернет» тощо. Водночас засоби масової комунікації 

займають середнє, проміжне місце в комунікативному ланцюзі 

відправник – канал – одержувач повідомлення. Важливою 

специфікою комунікативних процесів у сучасному 

інформаційному суспільстві є комунікація, яка на сьогодні 

займає одне з провідних місць у мережі «Інтернет». Водночас 

усе більше виявляє себе відчуження «людини маси» від ЗМІ, 

що змушує їх бути все різноманітнішими та витонченішими.  

Виникла проблема нових форм масової комунікації – 

більш індивідуалізованих, інтерактивних, таких, що мають 

більшу міру «достовірності» з погляду масової свідомості. У 
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цій ситуації йдуть не за тим, хто має комунікативний ресурс, а 

за тим, хто необхідний для реалізації наявного ресурсу як нової 

смислової підстави буття індивіда у світі. Отже, дійсним 

ресурсом у новій ситуації є не контроль засобів комунікації (як 

це було раніше), а сама здатність формувати суб’єкти 

комунікації, формувати комунікативні спільноти в новому 

соціотехнологічному середовищі – кібер-комунікативному 

континуумі, і здатність формувати суб’єкти комунікації зовсім 

не зі сфери технологій маніпулювання свідомістю, а зі сфери 

володіння гуманітарною традицією, її носіїв – філософів та 

соціологів, а не фахівців із маніпуляції феноменами свідомості. 

Відкидати можливість того, що в наше цифрове століття 

мережа «Інтернет» може сприяти виникненню нових 

соціальних зв’язків, було б нерозумним із чотирьох причин. 

Перша, і найочевидніша, полягає в тому, що будь-яка 

технологія, яка дає такі величезні потенційні можливості, як 

уже відомі, так і ті, що ще належить відкрити, поза сумнівом, 

істотно вплине на спосіб організації суспільства й на те, як 

люди взаємодіють між собою. Мережа «Інтернет» не є 

винятком. Це універсальна технологія, яка відкриває 

можливості змінити весь світ, що оточує нас. Другий чинник, 

який дає підстави передбачати, що мережа «Інтернет» може 

стати чимось більшим, ніж просто бути одним комунікаційним 

каналом, – це виникнення «економіки знання». Творчість уже 

сьогодні стає одним з основних джерел створення багатства. 

Поступово матеріальні активи поступаються першістю 

нематеріальним. Подальший розвиток такої економіки, що 

ґрунтується на обміні ідеями й на натхненні, ймовірно, 

перетворить мережа «Інтернет» на свій основний інструмент. 

По-третє, в міру того як традиційні способи організації роботи 

й спілкування подрібнюватимуться і зникатимуть, почне, 

ймовірно, зростати потреба саме в цій павутині мереж, які в 

сукупності й складають кіберпростір. Зникнення національної, 

релігійної та інших видів колективної самосвідомості змушує 

людей шукати нові форми й способи самореалізації. І одним із 
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таких шляхів може стати мережа «Інтернет». Четверта причина 

полягає в тому, що заклик кіберпростору ще може змусити 

людей, які мають достатньо сильну волю і необхідне 

натхнення, створити спільноти або загальне відчуття 

належності до них. Ще однією специфікою комунікативних 

процесів в інформаційному суспільстві з виникненням 

кіберпростору є глобалізація. Необхідно зазначити, що єдиний 

соціум виник набагато раніше – з розвитком індустріального 

суспільства, що охопило своєю колоніальною експансією всі 

локальні співтовариства на всіх континентах. Сьогодні 

відбувається становлення нового рівня його організації, за 

якого певна частина функцій, які виконували раніше індивіди 

та локальні спільноти (професійні та інші групи), 

автоматизується й стає частиною «неорганічного тіла людини», 

чинником середовища, умовою буття індивіда, а не його 

можливою соціальною функцією. Найбільш імовірно, що 

комунікативний процес у глобальному соціумі будуватиметься 

за принципом самокомунікації – інформацію (точніше, 

смисловизначення) не шукатимуть і передаватимуть 

(отримуватимуть), а вироблятимуть. Інформація стане якісно 

іншим духовним феноменом – замість віддзеркалення 

зовнішньої співвіднесеності матеріальних та ідеальних явищ 

навколишнього світу інформація змістовно буде вираженням 

олюднено організованого ставлення до явища з погляду його 

(предмета) наявності в ситуації індивідуального саморозвитку. 

Провідною стороною, ціннісним аспектом буття стане 

саморозвиток індивіда, а не його експансія у світ (у складі 

групи або індивідуально). 

І тут важливим аспектом постає інформація, одними з 

властивостей якої, на відміну від, наприклад, знання, є її 

принципова фрагментарність і надмірність. Інформація 

потребує послідовного ланцюга, що гарантує точне 

передавання й збереження, – посередника. «Знаки 

інформаційної епохи: електронна революція – нині на стадії 

переходу до цифрової суперреволюції, медіальна комунікація і 
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глобальний зв’язок. Більше, ніж будь-які інші, розвиток цих 

трьох знаків маркує перехід до інформаційної епохи з новим 

положенням і порядком знання, а також організаційними 

формами для тісно пов’язаних інформації та комунікації. 

Інформаційний код акумулює в собі однорідний лінійний 

перебіг часу: інформація накопичується, зберігається й 

передається через ЗМІ. Саме захоплення влади засобами 

інформації мас – характерна риса інформаційної епохи. 

Постійно говорячи та показуючи з місця події, засоби масової 

інформації девальвують сам факт події й особистий план участі 

в ньому, людина дистанціюється, точніше буде зазначити, її 

змушують дистанціюватися тим, що їй повідомляють про те, 

що вже сталося або відбувається у віддаленому місці. Подія 

конструюється через ЗМІ, позбавляючись глибини 

екзистенційної залученості людини, відчужуючись від неї. Ще 

однією специфікою комунікативних процесів в 

інформаційному суспільстві є збільшена «стерильність» 

інформації, що вимагає від споживача стерильного, 

усередненого ставлення до неї. 

Соціальна комунікація перетворюється на жорстку 

інформаційну структуру, що не підлягає змінам. Соціальні 

групи втрачають своєрідність і характерні ознаки, проголошена 

диференційованість стає формальною, і в той самий час існує 

прихована диференціація. Деформація соціальної комунікації 

порушує нормальний процес інфообміну в суспільстві, 

знижується якість циркулюючої інформації, в результаті 

виникають сприятливі умови для створення й поширення 

інфологем (тобто інфомодель найбільш низької якості, 

створювана з метою заміщення базових фактів артефактами). 

Можливий і інший варіант збереження системи – через 

гомеостазис, за якого соціальний механізм перебуває в стані 

динамічної рівноваги з довкіллям, забезпечуючи свою 

цілісність. Наявність гнучких, імовірнісних зв’язків між 

елементами дає можливість перебудовувати їх взаємодію, 

перерозподіляти функції, якщо який-небудь елемент вийшов із 
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ладу. Еволюція, або саме ускладнення, соціальних систем 

можлива в суспільстві, де соціальна комунікація є пластичним 

комплексом, який допускає різні комбінації наявних елементів, 

а також залучення нових. Різні види інформації функціонують 

у відповідній системі соціальної комунікації, що відображає 

відмінності соціальних груп у суспільстві та забезпечує групам 

пересування різними поверхами суспільної структури. 

Соціальна мобільність передбачає не лише вертикальний, а й 

горизонтальний напрям переміщення. Умовою вільного 

пересування суб’єктів соціальними сходами є наявність 

легальних каналів зміни існуючого статусу. Можливі шляхи 

просування до позицій із вищим престижем, доходом і владою 

забезпечуються механізмами виборів, ротацією кадрів або 

через підвищення кваліфікації на основі навчання 

(перенавчання), прояв економічної активності (наприклад, 

створення власного підприємства). 

 

Риторична теорія 

Теорія ситуативної риторики має на меті «відродити 

поняття риторичної ситуації, подати хоча б основи відповідної 

концепції поняття та встановити як контрольний та 

фундаментальний аспект риторичної теорії». Нарис «Риторична 

ситуація» вважають найвпливовішим твором Ллойда Бітцера в 

галузі комунікації впродовж другої половини ХХ століття. У 

цьому нарисі Бітцер намагався визначити риторику як дискурс, 

що реагує на певний тип ситуації.  

Ллойд Бітцер уперше ввів термін «риторична ситуація» у 

1968 році. Це розпочало нові дискусії та відкрило нові шляхи в 

дослідженні риторичної теорії. Поняття «риторичної ситуації», 

як і сама теорія Бітцера, займає унікальне місце в західній 

риторичній традиції. Бітцер визначає риторичну ситуацію як 

сукупність осіб, подій, предметів та відносин, що є фактичною 

чи потенційною необхідністю та можуть бути повністю або 

частково усунені, якщо дискурс, уведений у ситуацію, може 

стримувати рішення чи дії людей настільки, що спричинить 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B8%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%B0_%D1%81%D0%B8%D1%82%D1%83%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
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істотні зміни необхідностей. Риторична ситуація диктує значні 

фізичні та словесні реакції, а також види спостережень. 

Прикладом цього може бути президент, який зосередився на 

реформі в галузі охорони здоров’я, оскільки це очевидна 

проблема. Таким чином, ситуація вимагає від президента 

відповісти риторичним дискурсом щодо цього питання. Іншими 

словами, події створюють риторичне значення. Хоча може 

існувати багато ситуацій, не всі ситуації можна визначити як 

риторичні ситуації, оскільки промова не може виправити 

проблеми. Бітцер особливо зосереджується на відчутті часу, 

необхідного для того, щоб говорити про ситуацію таким чином, 

щоб найкраще вплинути на ситуацію. Для кращого розуміння 

терміна Ллойд Бітцер сформулював стислі визначення основних 

понять риторичної ситуації: 

1. Риторичний дискурс виникає як відповідь на ситуацію 

в тому самому значенні, що й відповідь виникає у відповідь на 

запитання або рішення у відповідь на проблему. 

2. Промові надають риторичного значення через 

ситуацію подібно до того, як одиниці дискурсу надають 

значення вирішення або відповіді на питання чи проблему. 

3. Риторична ситуація повинна існувати як необхідна 
умова риторичного дискурсу так само, як і питання повинне 
існувати як необхідна умова відповіді. 

4. Багато питань залишаються без відповіді, а багато 

проблем залишаються невирішеними; так само багато 
риторичних ситуацій дозрівають і занепадають, не даючи 
риторичного висловлювання. 

5. Ситуація є риторичною настільки, наскільки потребує 
й вимагає від неї дискурс, здатний брати участь у ситуації і тим 
самим змінювати її реальність. 

6. Дискурс є риторичним настільки, наскільки він 
функціонує (або прагне функціонувати) як доречна відповідь на 
ситуацію, що потребує та вимагає цього. 



101 
 

7. Ситуація контролює риторичну відповідь у тому 

самому сенсі, що й питання контролює відповідь, а проблема – 
рішення. Не ритор і не переконливий намір, а ситуація є 
джерелом та підставою для риторичної діяльності й риторичної 
критики. 

Кожна риторична ситуація, на думку Ллойда Бітцера, 
складається з трьох одиниць: 

1. Необхідність. Бітцер пояснює це поняття як певну 
недосконалість, дефект, перешкоду, тобто щось, що потрібно 
виконати, виправити чи змінити, якщо воно відрізняється від 

того, яким повинно бути. Це ситуація, яка спричиняє потребу в 
риториці (або висловлюванні), тобто щось, що перешкоджає 
здійсненню чогось бажаного. Цю проблему ритор вирішує своїм 
повідомленням. Проте необхідність є риторичною лише тоді, 

коли вона здатна до позитивної модифікації в умовах дискурсу. 

2. Аудиторія. На думку Бітцера, риторична аудиторія 
складається лише з осіб, здатних зазнати впливу дискурсу та 
бути посередниками змін. Людина не є частиною риторичної 
аудиторії лише через те, що вона чує повідомлення, а є лише 

тоді, коли вона здатна змінити ситуацію, що породила 
повідомлення. 

3. Обмеження. Кожна риторична ситуація має низку 

обмежень, що складаються з осіб, подій, предметів та відносин, 

які є частинами ситуації, адже вони можуть обмежувати рішення 

та дії, необхідні для модифікації необхідності. Іншими словами, 

обмеження – це переконання, документи, факти, традиції, 

інтереси, мотиви і т. ін., які перешкоджають тому, що аудиторія 

належним чином реагує на потребу. 

Бітцер пропонує низку загальних характеристик або 

особливостей риторичної ситуації. Вони є такими: 
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1. Існування ситуації спричинює риторичний дискурс; 

ситуація, яку сприймає ритор, закликає створити та представити 

дискурс. 

2. Хоча риторична ситуація вимагає відповіді, це не 

означає, що вона вимагає будь-якої відповіді. Іншою 

характеристикою риторичної ситуації є те, що вона вимагає 

відповідної реакції, тобто відповіді, яка підходить до ситуації. 

3. Якщо є сенс сказати, що ситуація вимагає «доречної» 

відповіді, тоді ситуація повинна якимось чином передбачити 

необхідну відповідь. 

4. Необхідність та комплекс осіб, предметів, подій та 

відносин, що породжують риторичний дискурс, знаходяться в 

реальності, є об’єктивними та загальнодоступними історичними 

фактами у світі, які ми переживаємо, і тому доступні для 

перевірки спостерігачем чи критиком, який бере участь у них. 

5. Риторичні ситуації демонструють прості або складні 

структури, більш-менш організовані. Структура ситуації проста, 

коли є відносно мало елементів, які повинні взаємодіяти. З 

іншого боку, структура ситуації складна, коли для взаємодії 

потрібно застосувати багато елементів. Наприклад, складною 

риторичною ситуацією може бути президентська політична 

кампанія або звичайна справа у залі суду. 

6. Риторичні ситуації виникають, потім або дозрівають та 

занепадають, або дозрівають і зберігаються – ймовірно, деякі 

зберігаються нескінченно довго. 
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ТЕМА 5. СТРАТЕГІЇ УСНИХ МІЖНАРОДНИХ 

 БІЗНЕС-КОМУНІКАЦІЙ У ГЛОБАЛІЗОВАНОМУ 

БІЗНЕС-СЕРЕДОВИЩІ 

План 

Невербальні комунікації в міжнародному бізнес-середовищі: 

парамовлення, мова рухів, взаєморозміщення в просторі. 

Принципи міжкультурних усних комунікацій, рукостискання в 

бізнес-середовищі.  

Бар’єри спілкування.  

Ораторське мистецтво. Іміджева складова ефективних бізнес-

комунікацій з іноземними партнерами. Одяг, взуття, прикраси, 

макіяж: «східні» та «західні» традиції.  

Правила ділового спілкування.  

Невербальна комунікація складається з тієї частини 

повідомлення, яка не закодована в словах. Невербальна частина 

повідомлення зазвичай менш усвідомлена і часто розкриває 

почуття та вподобання відправника більш спонтанно й чесно, 

ніж вербальна частина. Якщо вербальне повідомлення не 

відповідає невербальному, люди схильні вірити невербальному 

повідомленню. Невербальні аспекти спілкування настільки тісно 

переплітаються з вербальними, що їх важко розділити. Люди, які 

отримують вербальні та невербальні повідомлення, поєднують 

їх із контекстом, у якому відбувається спілкування, та 

інтерпретують загальне повідомлення. 

Чотири типи невербальних повідомлень 

Невербальну комунікацію можна поділити на чотири 

типи: 

1) особистий (особі); 

2) спільний для групи людей або культури; 

3) універсальний (для людства); 

4) не пов’язаний із повідомленням (випадковий). 

Особисте невербальне спілкування містить види 

невербальної поведінки, що є унікальними для однієї людини. 
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Значення також унікальне для особи, яка надсилає 

повідомлення. Наприклад, хтось може працювати під час 

розмови, інша людина може працювати мовчки. Одна людина 

може сміятися через нервозність або страх, а інша – може 

плакати. 

Культурна невербальна комунікація, навпаки, є 

характеристикою, спільною для групи людей. Її засвоюють 

несвідомо, спостерігаючи за іншими в соціальній групі. У 

культурі аборигенів, наприклад, зоровий контакт менш 

прийнятний, ніж в європейській культурі. Універсальна 

невербальна комунікація – це поведінка, притаманна людству. 

Вона показує щастя, смуток або глибоко вкорінені почуття – 

наприклад, посмішку чи сльози. 

Непов’язане невербальне спілкування, таке як чхання, не 

пов’язане з вербальним повідомленням. Воно може відвернути 

увагу від вербального повідомлення, але мало впливає на зміст 

вербальної частини повідомлення. 

Як аналізувати невербальне спілкування? 

Люди спілкуються невербально за допомогою рухів тіла та 

особистих стосунків. Це невербальне спілкування змінює або 

доповнює вербальне спілкування. Невербальне спілкування 

завжди відбувається в контексті або структурі. Контекст часто 

визначає значення невербальної поведінки. У різних випадках 

одні й ті самі невербальні жести можуть мати абсолютно різне 

значення. Без контексту та усних творів невербальну поведінку 

майже неможливо інтерпретувати з будь-якою точністю. 

Різні аспекти невербальної комунікації 

Теоретичні праці та дослідження класифікують 

невербальну комунікацію на сім основних сфер: 

1) рух тіла (кінетична поведінка); 

2) фізичні характеристики; 

3) зворушлива поведінка; 

4) вокальні якості (парамова); 

5) простір (близькість); 
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6) артефакти; 

7) середовище. 

 

Рух тіла 

Рухи тіла, або кінетична поведінка, включають рухи рук, 

голови, стоп і ніг, поставу, рухи очей і вираз обличчя – усе це 

впливає на повідомлення. Постава тіла – те, як людина стоїть, 

нахиляється вперед. Людина, яка нахиляється вперед, тремтить і 

вказує на когось пальцем, сприймається як та, яка намагається 

домінувати над іншою людиною. Те, як це сприймуть інші, і тип 

наданого зворотного зв’язку визначають, як відбуватиметься 

спілкування. Наприклад, емблеми – це невербальні акти, 

засвоєні за допомогою наслідування для підкріплення або 

заміни слів. Невербальними сигналами «добре» є кивок або 

посмішка. 

Фізичні характеристики 

Такі фізичні характеристики, як форма тіла, загальна 

привабливість, запах тіла та дихання, вага, колір волосся й 

шкіри, є важливими складовими невербальної комунікації. 

Оскільки люди реагують і реагують на ці фактори, всі вони 

визначають свої відповіді під час міжособистісних зустрічей. 

Перші враження та образи інших людей можуть несвідомо 

асоціюватися з минулим досвідом людей із подібними 

фізичними характеристиками. 

Зворушлива поведінка 

Приклади поведінки доторкань, що передаються 

невербально, – це приклади поведінки доторкання, удари, 

утримання або керування рухом іншої людини. Кожне з них 

додає різне значення до повідомлення. Дотик може втішити або 

підтримати іншу людину та висловити почуття прихильності. 

Рукостискання, наприклад, може виражати домінуючу рівність. 

Поплескування по руці може означати близькість або контроль. 

Парамова (вокальні якості) 

Парамова – це частина мови, яка пов’язана із системою 

слів, але не містить її. Вона складається з голосових якостей і 
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вокалізацій, які впливають на те, як щось буде сказано, а не на 

те, що сказано. 

Якості голосу вміщують: 

• діапазон висоти; 

• контроль висоти; 

• контроль ритму; 

• темп; 

• контроль артикуляції; 

• резонанс. 

Вокалізація також дає ключ до загального повідомлення. 

Тони голосу, темп мовлення та інтонація голосу є важливими 

частинами загального повідомлення. Втомлена людина, 

наприклад, буде говорити повільніше, ніж розслаблена, 

розчарована людина може говорити рівним тоном, тоді як тон 

голосу людини, схвильованої майбутнім святом, відображає 

хвилювання. 

Різні аспекти невербальної комунікації: 

 простір (близькість); 

 артефакти; 

 навколишнє середовище; 

 вокальні характерники (сміх, плач, зітхання, позіхання, 

прочищання горла, стогін, крик, шепіт); 

 вокальні кваліфікації (інтенсивність (голосно / тихо), 

висота тону (висока / низька); 

 вокальні сегрегати (звучить таке «у-у», «гм», «ух», 

мовчазні паузи). 

Близькість (використання простору) 

Близькість означає близькість із погляду фізичного 

простору, тобто те, як люди використовують свій особистий 

простір і простір інших людей, передають повідомлення. Ця 

реакція на просторові відносини у формальній, неформальній та 

інтимній обстановці свідчить про те, як ця людина сприймає та 
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відчуває себе в цьому просторі. Люди також використовують 

свій зріст і вагу, щоб передати повідомлення. Якщо ви височієте 

над іншими людьми таким чином, що порушуєте їх особистий 

простір, ви можете викликати в них дискомфорт і замкненість. 

Особистий простір залежить від статі, статусу, ролей, культури. 

Дослідження показали, що австралійці, розмовляючи зі 

знайомими чи колегами по роботі, залишають між собою та 

іншою особою приблизно простір на відстані витягнутої руки. 

Люди, які спілкуються з друзями та родиною, залишають між 

собою приблизно половину руки або лікоть. Люди в інтимних 

стосунках дозволяють прямий і тісний контакт, коли 

розмовляють один з одним. Використання простору відображає 

те, як люди ставляться до інших. Американці тримаються на 

відстані 18 дюймів від іншої людини під час офіційної розмови. 

Артефакти 

Артефакти – це об’єкти, використовувані для 

передавання невербальних повідомлень про самооцінку, образ, 

настрій, почуття чи стиль. Наприклад, духи, одяг, губна помада, 

окуляри та шиньйони відображають стиль або настрій того, хто 

їх носить. Багато артефактів є спільними для групи, але ми 

також використовуємо артефакти, зокрема одяг, як 

індивідуальну форму спілкування. 
Зовнішній вигляд та одяг є важливими й помітними 

частинами невербального спілкування. Подумайте про 
відмінність між домашнім, пляжним одягом та одягом на 
співбесіду. Вибір одягу відображає ваш настрій і ставлення до 
події. Інші люди відзначають і розміщують власну 
інтерпретацію вашої сукні. Навіть якщо ви вирішите, що не 
будете турбуватися про зовнішній вигляд чи одяг, інші 
прочитають це повідомлення як частину вашого невербального 
спілкування. 
Фактори навколишнього середовища 

Оточення може вплинути на результат спілкування. З цієї 
причини організації приділяють ретельну увагу офісним 
приміщенням, плануванню фабрики, торговому залу та місцям 
проведення конференцій. Середовище повинне заспокоювати 
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людей і відповідати їх очікуванням; невідповідне середовище 
може створювати «шум», що спричиняє комунікаційні бар’єри 
та заважає процесу спілкування. Необхідно задовольнити певні 
інстинкти, такі як прагнення до приватності, знайомства та 
безпеки. Ретельне планування робочого місця може 
задовольнити ці потреби і таким чином покращити спілкування, 
продуктивність та моральний дух. Природне й штучне світло, 
колір, температура, столи, стільці, столи, кімнати для 
відпочинку, рослини, звук, твори мистецтва, журнали, покриття 
для підлоги та стін – усе це впливає на сприйняття організації 
людьми. На робочому місці увага до пунктуальності або 
нехтування нею може мати сильний невербальний вплив. 
Нехтування пунктуальністю може, як і неохайний зовнішній 
вигляд, просто відображати невимушене ставлення. Однак 
навмисне рішення залишити контакт в очікуванні може бути 
способом передавання негативного повідомлення. 

Хоча пунктуальність – це питання ввічливості, ставлення 
до її важливості відрізняється в різних культурах. Чекати на 
ділову зустріч на Близькому Сході не матиме такого значення, 
як затримка в деяких європейських країнах, де пунктуальність 
дуже цінується. Наведене вище обговорення семи аспектів 
невербальної комунікації забезпечує теоретичний аналіз. Однак 
розглядати кожний аспект окремо є штучним. На практиці те, 
що надсилається як повне повідомлення, є кластером 
невербальних сигналів, пов’язаних із вимовленими словами. 

 

Спілкування через візуальні засоби 

Чи справді зображення варте тисячі слів? У час 

мультимедіа та масової комунікації це часто здається. Як люди 

ми біологічно налаштовані сприймати світ візуально. Ми 

розуміємо зображення миттєво – задовго до того, як вивчимо 

мову їх опису. Тому візуальна комунікація є найпотужнішим 

засобом для передавання обсягів інформації за останній час. 

Дослідження підтверджують ідею, що візуальна 

комунікація може бути потужнішою, ніж вербальна, 
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припускаючи, що в багатьох випадках люди вивчають і 

запам’ятовують інформацію, яка репрезентована їм візуально, 

набагато краще, ніж та, яка надається лише вербально. Ці 

висновки приємні для всіх, чия робота передбачає використання 

візуальних презентацій для переконання чи навчання інших. Ще 

більш приємною є новина про те, що на сьогодні ведучі мають 

більше ресурсів, ніж будь-коли, для створення та відображення 

максимально насичених візуально програм. 

Ефективне спілкування у візуальному віці 

Візуальна комунікація сьогодні всюди, від електронних 

засобів масової інформації, таких як вебсторінки та телевізійні 

екрани, до контекстів довкілля, таких як дорожні знаки та 

роздрібні вітрини.  

 

 

Візуальні знаки 
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Переваги візуальних сигналів 

Візуальна комунікація дуже корисна для порівняння. 

Коли споживач вирішує купити продукт, він візуалізує товар 

разом із товаром конкурента. Візуальні медіа завжди 

підтримуються знаками та символами, які можна аналізувати 

знову і знову. Це полегшує порівняння, запам’ятовування речей. 

Візуальна комунікація є хорошим інструментом для 

запам’ятовування речей. Це хороший спосіб навчати дітей за 

допомогою наочних картинок. Те саме можна зробити і в 

маркетинговій діяльності. Візуальна комунікація стає з висоти 

пташиного польоту. Тобто птах, який спостерігає за світом на 

дереві, може бачити всі кути, і він може стискати шию по-

різному. Одне й те саме застосування речі споживач може 

бачити по-різному. 

Переваги: 

 ефективний на великих відстанях; 

 можна використовувати під час руху; 

 швидко – швидкість світла; 

 ефективний в усіх напрямках (незалежно від вітру); 

 пасивні сигнали не потребують витрат енергії. 

Обмеження 

Недоліки візуальної комунікації обговорюються як 

вартість візуальної комунікації, яка дуже висока. Повинні 

знадобитися великий обсяг часу та потреби призначення 

експертів. Підготовка об’єктів візуальної комунікації вимагає 

багато наполегливої праці та відданості. Візуальні медіа самі по 

собі неефективні. Це робиться за допомогою інших медіа, таких 

як аудіо, комп’ютерні медіа тощо. Візуальним медіа бракує 

вмісту. Це дає ідею, але не розповідає всю історію. Якщо 

відправник хоче щось додати, потрібна підтримка інших засобів 

масової інформації. Створити хорошу візуальну комунікацію 

дуже важко. Іноді це може призвести до невдачі. Тому більшість 

організацій віддають перевагу аудіовізуальній комунікації. 
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Рукостискання в бізнес-середовищі 

Рукостискання ми використовуємо щодня. Вітаємося з 

близькими та зовсім незнайомими людьми. Чи часто ми 

згадуємо, що воно означає? Не часто. Хоча цей жест зберігає 

глибокі традиції, а деяких навіть може образити. Рукостискання 

– начебто елементарний жест, багато в чому формальний, але 

все ж таки відіграє важливу роль у нашому житті. Потиск рук 

може свідчити про вашу зацікавленість людиною, а також про 

відсутність будь-якого інтересу до неї. Воно може висловлювати 

вашу впевненість або сигналізувати про вашу слабкість, може 

показати вашу теплоту, відкритість і чесність, або бажання щось 

приховати. Рукостискання – інформативний жест, 

рукостисканням людина посилає тонкий, але дуже потужний 

імпульс про те, що він існує, і що має щодо вас якісь наміри. Як 

за допомогою рукостискання дізнатися, як пройде ваша бізнес-

зустріч? Знайомства, бізнес-зустрічі, переговори та й, у 

принципі, всі будь-які заходи починаються з рукостискання. 

Рукостискання – це тест, за допомогою якого можна багато 

дізнатися про людину або про те, як пройде ваша зустріч. 

 

Що означає рукостискання? 

Під час зустрічі з кимось насамперед зверніть увагу, як 

ваш співрозмовник простягає руку. Під час рукостискання ваш 

співрозмовник тримає руку під прямим кутом, притиснувши 

лікоть до тіла. Такий жест належить людині, яка не може 

запропонувати вам нічого, крім витрати вашого часу. Ви йому 

зобов’язані вже тому, що він погодився прийняти вас. Якщо у 

вас немає гострої необхідності переконувати чи спокушати цю 

людину, скоротите зустріч до мінімуму, оскільки ви не 

отримаєте жодної вигоди. Ваш співрозмовник недоступний, 

закритий і дуже розважливий. 
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Звідки виникло рукоcтискання? 

Точної дати першого рукостискання не існує, однак є 

докази того, що цей жест дуже давній. Він зображений на 

барельєфі, що відобразив події, які відбувалися у 855 році до 

нашої ери. Учасниками цього історичного рукостискання стали 

король ассирійців Салманасар III та вавилонський цар Мардук-

закір-шумі I. Події, що передували рукостисканню, були дуже 

заплутані і пов’язані з питаннями поділу влади та земель, по 

суті, правитель Вавилона цим жестом дякував королю за надану 

йому допомогу. Сила і тривалість рукостискання несуть у собі 

прихований зміст. Вважається, що сильне і різке рукостискання 

свідчить про впевненість у собі та успішність у суспільстві. 

Легке стискання руки під час рукостискання трактується як 

слабкість духу та невпевненість у собі. Якщо рука простягається 

мляво і знизується побіжно, можна запідозрити партнера в 

неповажності або в неприязному ставленні до вас. Занадто 

тривалий потиск рук розцінюється як спосіб «втертися в довіру» 

або прагнення «рахувати» внутрішню приховану інформацію, 

воно демонструє зарозумілість і зайву самовпевненість. Нормою 

вважається стискання рук, що триває 1–2 секунди. Цим жестом 

узаконювали договори та всілякі угоди. У ті часи його називали 

«рукобиттям». Ударяючи по руках, партнери таким способом 

демонстрували свою згоду на співпрацю та найсерйозніші 

наміри. Відкрита рука свідчить про довіру. Ще один варіант 

потиску рук – дотик не долонями, а кистями. Вочевидь воно 

було поширене серед воїнів: так вони перевіряли, що в 

зустрінутого на їх шляху немає із собою зброї, і демонстрували 

свою беззбройність. Сакральний сенс такого привітання полягає 

в тому, що з дотику зап’ястей передається пульс, отже, і біоритм 

іншої людини. Дві людини утворюють ланцюг, що теж важлива 

традиція. Пізніше, коли з’явилися правила етикету, лише друзям 

приписувалося тиснути один одному руки. А для того, щоб 

привітатися з далекими знайомими, піднімали шапку. Звідси й 

пішов вираз «шапкове знайомство», що означає поверхневе 

знайомство. Усі види ритуального рукостискання, те саме 
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«рукобиття» у весільному обряді, відбувалися покритою рукою, 

щоб убезпечити себе від «псування», а за етикетного 

рукостискання рука повинна бути голою на знак довіри (картина 

Н. П. Петрова «Дивини нареченої», 1861 р.). 

Вітання в різних країнах світу 

Необхідно бути дуже обережними з рукостисканнями під 

час перебування в різних країнах світу, бо не скрізь вони 

вважаються знаком привітання. У Японії вони не прийняті 

зовсім, в Індії привітанням вважається «намасті» – руки, 

складені разом на грудях, у Єгипті чоловіки прикладають 

долоню до чола. В Ірані та деяких інших мусульманських 

країнах після рукостискання необхідно прикласти долоню до 

серця.  

У Китаї, Кореї та на Тибеті потрібно простягати 

співрозмовнику обидві руки, якщо за звичкою зробити 

рукостискання однією рукою, – це буде розцінено місцевими як 

знак неповаги та зневажливості. Австралійські аборигени 

вітаються, пританцьовуючи один навколо одного, аборигени 

Нової Зеландії висовують язики і витріщають очі. У Єгипті та 

Ємені чоловіки на знак вітання прикладають долоню до чола – 

тильною стороною у бік співрозмовника, а в Ірані, Малайзії та 

деяких інших мусульманських країнах після рукостискання 

потрібно притискати праву руку до серця. У Словенії місцеві 

мешканці використовують рукостискання повсюдно. Навіть під 

час спілкування з найближчими людьми вони замість обіймів та 

поцілунків тиснуть руки.  

Рукостискання сьогодні є допомогою цього найдавнішого 

жесту – дотику долонь співрозмовника – люди могли без 

жодного слова багато зрозуміти. Особи, які давно не бачилися, і 

близькі друзі, радіючи зустрічі, часто робили рукостискання 

обома руками. Першим простягати руку мала старша за віком 

людина, яка ніби запрошувала молодшого до свого кола. Кисть 

повинна бути оголеною, свідчивши про довіру, що досі 
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збереглося й у сучасному світі. У діловому спілкуванні 

чоловікам заведено тиснути руку під час зустрічі. Проте часом у 

колі, де є і чоловіки, і жінки, потискають руку лише першим. 

Жінкам водночас можуть просто кивнути або ж поцілувати 

руку.  

Сам жест рукостискання виник як спосіб показати іншій 

людині, що у тебе немає зброї. Тобто початковий сенс такого 

жесту – привітання рівних між собою людей. Оскільки 

історично так склалося, що жінки в рази менше користувалися 

зброєю і брали участь у перемовинах, то й жест став 

«чоловічим». Але в сучасному світі наші чоловіки не носять 

зброю (сподіваюсь), не полюють на мамонта і, зрештою, не 

роблять чогось такого особливого, що не доступно жінкам. Тому 

логічно, що рукостискання вже не може бути суто чоловічим 

жестом. Є жінки, які не люблять, коли їм тиснуть руку, 

посилаються на етикет XVIII століття, зітхають, що їм не 

цілують ручку під час знайомства. Це, звісно, особистий вибір 

людини, і я не бачу сенсу когось змушувати до єдиного 

стандарту привітання. На щастя, ми живемо в час, коли можемо 

самі обирати, ким бути: принцесою чи воїном. 

Рукостискання в діловому спілкуванні є завжди 

доречним, незалежно від статі учасників ділових перемовин. 

Стать не є вирішальним фактором. Головне – у кого вища 

позиція. За міжнародними нормами та правилами ділового 

етикету є певна пріоритетність: статус, вік і гендер. Якщо 

керівну посаду в компанії чи підрозділі займає жінка, саме вона 

може бути ініціатором рукостискання під час зустрічей, 

зважаючи на її статус. Такий жест невербальної комунікації 

завжди вважався частиною ділового протоколу на зустрічах, а не 

просто трендом. Водночас жест рукостискання не є 

обов’язковим, особливо якщо у вас ділова зустріч з іноземцями. 

Є держави, де традиція рукостискання не поширена. Наприклад, 

в арабських країнах та Японії. Тому не варто ображатися, якщо 

на діловій зустрічі не подали руку для привітання. 
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Вертикальне рукостискання 

Найпоширеніший вид рукостискання – це привітання, 

коли люди тримають свої руки вертикально. Трактувати такий 

жест можна як рівність партнерів. Особи, які добре ставляться 

до свого знайомого і почуваються в його суспільстві досить 

розкуто, завжди вдаються до такого виду привітання. Подібним 

чином вітаються друзі та колеги. Оскільки види рукостискань у 

психології відіграють важливу роль, навіть багато жінок 

сьогодні вдаються до цього виду вітання, щоб бути прийнятим 

чоловіком на рівних умовах. Тому бізнес-леді завжди повинні 

стежити за своєю долонею. Якщо дівчина хоче, щоб спілкування 

проходило на рівних, вона не повинна завалювати долоню і не 

дозволяти це робити чоловікові. А якщо все йде до того, що 

партнер намагається перехопити ініціативу, не буде дуже грубо, 

якщо ви звільните руку. 

 

Рука зверху 

Хочете показати свою перевагу? Тоді можете подати руку 

для рукостискання долонею вниз. Вашому співрозмовнику 

нічого іншого не залишиться, крім як підкоритися вам і 

повернути свою долоню вгору. Коли рука опиняється зверху, 

мимоволі в людини виникає асоціація з домінуванням. Такий 

психологічний тиск може істотно вплинути на майбутній діалог. 

Домінуючий вид рукостискання використовують впевнені у собі 

бізнесмени. Вони звикли підкоряти собі людей і хочуть, щоб усе 

їхнє життя проходило за заздалегідь написаним сценарієм. Якщо 

вищеописана людина не ви, але у вас є така особа в оточенні, 

поводитися з нею потрібно обережно. Не перегинайте палку, але 

й не підкоряйтеся. Як це зробити? Під час вітання першим 

простягніть руку. Подайте долоню вертикально. Коли 

співрозмовник відповість на привітання, заваліть його руку 

вниз. Таким чином, вам вдасться ненав’язливо перехопити 

ініціативу. 
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Рука знизу 

Як ви вже, напевно, здогадалися, таку позицію долоні 

віддають перевагу невдахам. Подумайте про те, яким видом 

рукостискання вітаєте ви знайомих? Якщо ваша рука 

автоматично перевертається, отже, у вас проблеми із 

самооцінкою. Те саме ви можете сказати про знайомих, які 

спочатку займають позицію підлеглого. Такий потиск рук можна 

зустріти на роботі, коли співробітники офісу вітаються з 

директором. Чи тішить самолюбство людини той факт, що йому 

підкоряються? Звісно. Але майте на увазі, ви ніколи не 

досягнете підвищення, якщо не вітатиметеся з людиною на 

рівних. Займати позицію підлеглого ніколи не можна. Не 

прогинайте. Піднімайте самооцінку та подавайте долоню 

вертикально. 

 

Рукавичне рукостискання 

Розглядаючи види рукостискань та їх значення, не можна 

не згадати про те, як вітають один одного близькі друзі. 

Зазвичай це відбувається так:один подає руку, інший відповідає 

на потиск рук, а потім один із друзів накриває обидві з’єднані 

руки долонею. Виходить своєрідна рукавичка, в яку затиснута 

рука одного із співрозмовників. Розглядати такий жест можна як 

щиру привітність. Зазвичай після такого рукостискання йдуть 

обійми. Так можуть зустрічати один одного батько та син, 

близькі родичі, наприклад, брати чи друзі, які не бачилися кілька 

років. Але цей жест можна використовувати і з іншою метою. 

Наприклад, коли ваш співрозмовник навмисне опускає вашу 

руку, приймаючи домінуючу позицію, можна перехитрити 

опонента. Накрийте його руку своєю рукою. Таке рукавичне 

рукостискання справить сильний ефект розрядження атмосфери. 

 

Стиснення кінчиків пальців 

Таке вітання найчастіше спостерігається у малознайомих 

людей. З’ясовуючи, яке значення мають різні види 
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рукостискання, необхідно згадати про стиснення лише кінчиків 

пальців. Таким чином, людина хоче показати своєму 

співрозмовнику, що не має наміру зближуватися. Така 

відстороненість часто проскакує між діловими партнерами – 

чоловіком та жінкою. Чоловік знизує жіночі пальчики, ніби 

демонструючи таким жестом, що він не розглядає свою 

співрозмовницю як рівного собі партнера. Що можна зробити, 

щоб виправити становище? Підійдіть на один крок ближче до 

партнера. Цим вчинком ви показуєте, що переходите межу його 

особистого простору і маєте намір стати ближчим. 

Інтенсивне рукостискання 

Хочете, щоб вас сприймали як впевнену в собі 

особистість? Тоді рукостискання повинне бути енергійним та 

міцним. Немає необхідності стискати руку співрозмовника в 

лещата, але й не вітайте знайомих просто за інерцією. Почніть 

вітатися більш свідомо. Адже впевненість у собі необхідно 

починати формувати поступово. Не відпускайте руку 

співрозмовника одразу. Вам потрібно добре струсити її кілька 

разів. Це покаже людині, що ви хочете тривалого спілкування. 

Щоб справити хороше враження, тримайте руку вертикально і 

не завалюйте її в домінуючу позицію. 

Мляве рукостискання 

Особи, які не мають амбіцій, звикли плисти за течією. 

Тому, розглядаючи різні види потисків рук, потрібно звернути 

увагу на індивідів, які звикли «ліниво» вітатися. Здається, що 

особа вас не дуже й рада бачити, коли подає руку. Вона легко її 

струсить і намагатиметься максимально швидко повернути 

долоню в кишеню. Невпевненість такої особи в собі та 

відсутність амбіцій видно неозброєним оком. Якщо ви помітили, 

що хтось із ваших знайомих підходить під опис, поговоріть із 

ним. Можливо, особа впала в депресію і їй просто потрібна 

допомога та підтримка. Якщо ж ви помітили ознаки млявого 

потиску руками в себе, негайно зверніться до психотерапевта, 

навіть якщо ніяких інших причин хвилюватися немає. 
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Підсвідомість може ховати від свідомості проблеми, які 

потрібно вирішити. 

 

 

Швидке рукостискання 

Упевнені в собі особи не довго вітатимуться з вами. Вони 

мають щільний робочий графік і не захочуть витрачати час на 

довгі прелюдії. Існують різні види рукостискань. Одні особи 

намагаються відсмикнути руку практично миттєво, інші – 

вичікують дві-три секунди. Інший тип осіб – це впевнені у собі 

персони, про які йшлося вище. А ось особи, які намагаються 

позбутися вас відразу ж, – це особи, які не хочуть із вами 

спілкуватися. Вони можуть привітно посміхатися, але цю 

посмішку необхідно розглядати як маску. Неприязнь складно 

приховати на невербальному рівні, вона надто впадає у вічі, 

якщо знати, куди дивитися. 

Рукостискання із зігнутою рукою 

Як зрозуміти, що людина хоче щось приховати? 

Подивіться на його руку в момент рукостискання. Якщо лікоть 

буде зігнутий і притиснутий до тіла, це сигнал. Ще персона, яка 

практикує таке  рукостискання, може тягнути руку вниз, таким 

чином намагаючись розчепити рукостискання. Упевнена особа, 

якій нема чого приховувати, ніколи не вітатиметься таким 

способом. А ось особа, яка бреше чи щось намагається 

приховати, завжди намагається сховати долоні. Його руки 

дивитимуться вниз, а відразу після привітання сховаються в 

кишенях. Погляд під час рукостискання ваш співрозмовник 

спрямовуватиме в підлогу, а не вам у вічі. 

 

Рука вашого співрозмовника залишається приклеєною до тіла 

Це змушує вас тягнутися, щоб потиснути йому руку. У 

цьому разі ви опинилися віч-на-віч із персонажем, який 

дорожить своїми привілеями і не схильний виявляти симпатію з 

першого разу. 
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Ваш співрозмовник далеко витягає руку для рукостискання 

Швидше за все, він потребує вашої підтримки, тому й 

витягує руку – щоб ви прийшли на допомогу. Він стає повністю 

доступним і неминуче стане розташованим та спонтанним. Це 

потиск рук означає дружній прийом. 

 

Ваш співрозмовник без утримання простягає руку у ваш бік 

Будучи екстравертом, він просто допомагає вам швидше 

освоїтися. Він погодиться купити ваш продукт або послугу, 

якщо ви зумієте піднести аргументи у відповідний момент. 

 

Під час рукостискання співрозмовник простягає вам  

лише кінчики пальців 

Таке рукостискання видає втікача, який відповідає за 

щось лише на словах. Прикро, що згодом така людина може 

напустити на себе доброзичливий вигляд, через що ви просто 

забудете про те, як вона сфальшувала на самому початку. Отже, 

вищезгадане рукостискання – це справжнє визнання у 

симулюванні чи приховуванні. Ваш співрозмовник вдає, що 

приймає вас, буде вдавати, що слухає вас, і пообіцяє вам про це 

подумати, вдаючи, що проводжає вас. Усі навмисно і ви навіть! 

З широкою посмішкою співрозмовник простягає для 

рукостискання ліву руку, хоча він зовсім не шульга. 

Навіть якщо в нього зайнята права рука, таке вітання, яке 

супроводжується ще й лицемірною посмішкою, є чистою водою 

виразом антипатії. У фехтуванні після закінчення поєдинку 

супротивники, які не поважають один одного, виконують 

рукостискання лівими руками. Провокатор, пліткар або 

маніпулятор завжди буде робити так, щоб затиснути вас у 

дверях і все з вас вивудити. Він буде повторювати брехню, щоб 

дізнатися правду, зрадить усіх і вся (не спокушайтеся, вас теж), і 

багатозначно вдасться, ніби йому доступні якісь божественні 

одкровення. Якщо у вас достатньо проникливості, щоб 

передбачити цей жест, рекомендуємо не тиснути йому руку. 

Принаймні це змусить його поважати вас. Коли ви наступного 
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разу з ним зустрінетеся, відмовтеся від його лівої руки, якщо він 

не вважатиме за можливе простягнути праву. Якщо ж, 

незважаючи ні на що, ви будете змушені відповісти на такий 

потиск рук, зав’яжіть вузлик на носовій хустинці. Цей вузлик 

буде нагадувати про те, що на вас чекає, якщо зв’яжетесь із цією 

людиною. 

 

Співрозмовник із посмішкою потискає вам руки та передпліччя 

обома руками 

Якщо ваш співрозмовник знизує вам руки та передпліччя 

обома руками, ви у пастці. Він володіє ініціативою і з самого 

початку гри нейтралізує всі ваші захисні та наступальні 

механізми. Таке рукостискання може також свідчити про те, що 

обидва герої у важкому становищі і потребують один одного. 

Цей вид рукостискання видає хижака. 

 

Співрозмовник вам тисне руку, склавши свою  

у вигляді дзьоба качки 

Ще один потиск рук, який повідомляє, що вам не 

особливо раді, або що співрозмовник не дуже вас поважає. Цей 

повний зневаги тип навіть не вважає за необхідне приховувати 

своє ставлення. Він використовує цю нехитру маніпуляцію, щоб 

змусити вас відкрити карти. Якщо вам пощастить, ви зможете 

побачити, як зміниться його поведінка щодо вас. Він навіть не 

відмовить собі в задоволенні виправдати холодність на початку 

розмови якимось непорозумінням.  

Найчастіше можна спостерігати середнє рукостискання із 

зігнутою рукою. Рука зігнута під прямим або тупим кутом, 

рукостискання енергійне, але без надмірностей. Ваш 

співрозмовник налаштований загалом конструктивно, але хоче 

дізнатися більше та ближче з вами познайомитися. Апріорі він 

помірковано відкритий, але все зміниться, якщо вам вдасться 

пробудити його інтерес. Зігнута рука здається менш 

доброзичливою, ніж під час довгого рукостискання. Будьте 

максимально уважними в тому випадку, якщо зустрічаєтеся зі 
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співрозмовником у справах роботи, не має значення, 

працевлаштування чи співробітництва. Довге рукостискання 

буде винятком, середнє – нормою, що стосується короткого 

рукостискання, воно належить людям владним або які видають 

себе за таких. 

Бар’єри спілкування 

 

Люди у світі не зовсім подібні. Культури чи країни не 

однакові. Однак ці відмінності можуть спричинити проблеми з 

передаванням ваших значень. Розум кожної людини 

відрізняється від інших. Як наслідок, значення відправника 

повідомлення та відповідь одержувача залежать від багатьох 

факторів, таких як: 

а) семантичні бар’єри (узгодженість значень); 

б) фізичний бар’єр; 

в) психологічні бар’єри; 

г) емоційні бар’єри; 

ґ) перцептивні бар’єри; 

д) бар’єри, що включають ціннісне ставлення тощо; 

е) семантичний бар’єр (узгодженість значень). 

Основний принцип комунікації полягає в тому, що 

символи, які відправник використовує для передавання 

повідомлень, повинні мати однакове значення у свідомості 

відправника та одержувача. Ви ніколи не можете бути впевнені, 

що повідомлення, про яке ви думаєте, буде чітко надіслане 

вашому одержувачеві. Світ сповнений помилок, що є 

результатом відмінностей у семантичному (смисловому) 

розумінні. Символ – це знак того, що існує в реальності. Таким 

чином, ваше ім’я насправді є символом або словом, яке 

представляє вас. Лише завдяки спільному досвіду ми вчимося 

через зв’язок між символом і словом, пов’язаним із вами, і 

людиною, якою ви є насправді. Будь-хто з менш поширеним 

досвідом не легко зв’яже символ (ваше ім’я) з вами. Крім того, 

існують проблеми з узгодженням значення, тому ви повинні 

ознайомитися з різними типами значення. 
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Денотація 

Денотатом зазвичай є словникове визначення слова. 

Денотативні значення називають предмети, людей або події без 

вказівки на позитивні чи негативні якості. Такі слова, як 

машина, письмовий стіл, книга, будинок, вода, передають 

денотативні значення. Одержувач має подібне розуміння речі, в 

якій використовується слово. 

Конотація 

Конотація – це підтекст слова або пропозиція, окрема від 

звичайного визначення. Деякі слова мають конотативне 

значення, тобто якісне судження та особисту реакцію. Слово 

«людина» є денотативним, «батько», «пророк», «брат» – 

конотативними. Деякі слова мають позитив конотації в одних 

контекстах і негативні значення – в інших. Наприклад, струнка 

дівчина і мізерні шанси. 

Фізичні бар’єри 

Спілкування складається не лише зі слів. Інший набір 

перешкод спричинений вашою власною зовнішністю, 

аудиторією або контекстом документа чи презентації. Ваші ідеї, 

якими б хорошими та вміло не були передані, залежать від 

різних потенційних фізичних бар’єрів. 

 

Для написання: 

Існує цілий шквал можливих фізичних блоків, застряглих 

або нерівних полів, відбитків пальців або плям, нечітких 

фотокопій, нерозбірливих роздруківок текстового процесора, 

плям води та кави чи чаю тощо. 

 

Для виступу: 

Бурмотіння, відсутність висловлювань, надто швидке 

мовлення, звуки шипіння вентиляції, дмухання кондиціонера, 

телефонний дзвінок, грюкання дверима тощо є різними 

аспектами фізичних бар’єрів. 
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Психологічні бар’єри 

У цьому мінливому світі кожен має своє уявлення про 

реальність. Крім того, сенсорне сприйняття людини – дотик, зір, 

слух, нюх і смак – обмежене, а розумовий фільтр кожної людини 

унікальний. У нашій щоденній взаємодії з іншими ми робимо 

різні абстракції, висновки та оцінки навколишнього світу. 

 

Емоційні бар’єри 

Одним із можливих психологічних блоків є емоційний; 

ви можете бути емоційно заблоковані, коли ви оголошуєте нову 

політику, чи можете ви стати популярними чи непопулярними. 

Подібним чином у вас може виникнути емоційний бар’єр під час 

першої презентації або написання комусь, хто вам не 

подобається. 

 

Бар’єри сприйняття 

Проблема сприйняття полягає в тому, що люди думають 

по-різному, тому їхнє сприйняття реальності є іншим. 

Матеріальний світ надає особливу реальність кожній людині. 

Оскільки чуттєве сприйняття людини – дотик, зір, слух, нюх, 

смак – подібне, то розумовий фільтр кожної людини унікальний. 

Ми робимо різноманітні абстракції, висновки та оцінки 

навколишнього світу. 

Реферування 

Вибір одних деталей і пропуск інших – це процес, який 

називається реферуванням. У багатьох випадках необхідне 

абстрагування. Відмінності в абстрагуванні мають місце не 

лише тоді, коли люди описують події, а й також коли вони 

описують людей і предмети. Однак варто бути обережними з 

«косими» висловлюваннями. 

Нахил несправедливий у фактичному звіті. Викладаючи 

якісь конкретні факти, ви вкладаєте в них свої упереджені 

думки, робите косі твердження. Намагайтеся не дозволяти 
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особистим уподобанням впливати на вашу фактичну 

інформацію. 

Висновки 

Висновки, зроблені міркуванням на основі доказів, 

називаються умовиводами. Ми робимо припущення та 

висновки, навіть якщо ми не можемо негайно перевірити докази. 

Деякі умовиводи одночасно необхідні та бажані; інші 

ризиковані, навіть небезпечні. 

 

Ораторське мистецтво 

 

Коли ви навчитеся долати комунікативні бар’єри, ви 

станете успішнішим як бізнес-комунікатор. Подумайте про осіб, 

яких ви знаєте. Кого з них ви б назвали успішними 

комунікаторами? Що спільного в цих осіб? Швидше за все, 

перелічені вами особи мають спільні гарні риси. 

Рисами хорошого спілкування є сприйняття, 

точність,довіра,контроль,конгеніальність. 

Сприйняття 

Комунікатори можуть передбачити, як ви отримаєте їх 

повідомлення. Вони передбачають вашу реакцію та відповідно 

формують повідомлення. Вони правильно читають вашу 

відповідь і постійно коригуються, щоб виправити будь-які 

непорозуміння. 

Точність 

Комунікатори створюють «зустріч розумів». Коли вони 

закінчують висловлюватися, вони поділяють ту саму уявну 

картину. 

Достовірність 

Комунікатори правдоподібні. Ви вірите в суть їх 

повідомлення. Ви довіряєте їх інформації та намірам. 
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Контроль 

Комунікатори формують вашу відповідь. Залежно від 

своєї мети вони можуть змусити вас сміятися або плакати, 

заспокоїти, передумати або вжити заходів. 

Конгеніальність 

Комунікатори підтримують із вами дружні і приємні 

стосунки незалежно від того, згодні ви з ними чи ні. Хороші 

комунікатори вимагають вашої реакції та доброї волі. Ви готові 

працювати з ними знову, незважаючи на їх розбіжності. 

Ефективні комунікатори долають основні бар’єри 

спілкування, ретельно створюючи свої повідомлення, 

мінімізуючи шум у процесі передавання та сприяючи 

зворотному зв’язку. 

 

 

Ретельне створення повідомлення 

Найкращий спосіб створити ефективне повідомлення – 

зосередитися на своїй аудиторії, щоб ви могли змусити її 

зрозуміти й прийняти ваше повідомлення. Ви хочете створити 

словниковий міст, який веде аудиторію від їх поточної позиції 

до вашої точки зору. Якщо ви звертаєтеся до незнайомих людей, 

спробуйте дізнатися про них більше, якщо це неможливо, 

спробуйте уявити себе на їхньому місці, використовуючи більше 

здорового глузду та уяви. Тоді ви будете готові створити своє 

повідомлення. 

Дайте своїй аудиторії основу для розуміння ідей, які ви 

висловлюєте. Скажіть аудиторії на початку, чого ви очікуєте від 

свого повідомлення. Зазначте їм мету вашого повідомлення. 

Навіть не відкриваючи суперечливих ідей на початку свого 

повідомлення, ви можете дати їм попередній перегляд теми. 

Щоб зробити ваше повідомлення незабутнім: використовуйте 

слова, які викликають фізичне та чуттєве враження. 

Використовуйте показову статистику. Збалансуйте загальні 

поняття конкретними ілюстраціями. Більшість пам’ятних слів – 

це ті, які створюють картину в уяві аудиторії, описуючи 
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кольори, предмети, запахи, звуки та смаки. Такі конкретні 

деталі, як числа, цифри та відсотки, повинні бути яскравими. 

Ключ до стислості полягає в обмеженні кількості ідей. Зробіть 

своє повідомлення максимально коротким і зрозумілим. За 

деякими винятками, одну сторінку легше засвоїти, ніж дві. У 

бізнес-середовищі так багато повідомлень змагаються за увагу. 

Краще висвітлити три пункти ретельно, ніж вісім пунктів 

поверхово. Прив’яжіть повідомлення до системи відліку вашої 

аудиторії. Покажіть, як нові ідеї пов’язані з ідеями, які вже 

існують у вашій аудиторії. Зміст нового поняття пояснюється 

його співвідношенням зі старим. Виділяючи та підсумовуючи 

ключові моменти, ви допомагаєте аудиторії зрозуміти й 

запам’ятати повідомлення. Ви можете привернути увагу до ідеї 

візуально, використовуючи заголовки, жирний шрифт і списки з 

відступами, а також використовуючи діаграми, графіки, карти, 

діаграми та ілюстрації. Перш ніж закінчити повідомлення чи 

навіть основний розділ довгого повідомлення, приділіть кілька 

хвилин, щоб переглянути те, що ви щойно охопили. Повторно 

сформулюйте мету та покажіть, як з нею пов’язані основні ідеї. 

Цей простий крок допоможе аудиторії запам’ятати ваше 

повідомлення та спростить загальне значення складного 

матеріалу. 

Мінімізація шуму 

Ретельний вибір каналу та засобу допомагає зосередити 

увагу аудиторії на вашому повідомленні. Навіть найретельніше 

складене повідомлення не принесе результатів, якщо воно не 

досягне вашої аудиторії. Спробуйте усунути потенційні джерела 

перешкод. Використовуйте привабливий, зручний, офіційний 

канал і звертайте увагу на такі деталі, як вибір правильних слів і 

якість шрифту. 

Зворотний зв’язок 

Зробіть відгуки кориснішими: 

• планування того, як і коли це прийняти; 

• бути сприйнятливим до відповідей аудиторії; 

• заохочення відвертості; 
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• використання для покращання спілкування. 

Окрім мінімізації шуму, дуже важливо дати аудиторії 

можливість надати відгук. Незалежно від того, письмова чи усна 

відповідь на ваше повідомлення, заохочуйте людей бути 

відкритими та говорити вам, що вони насправді думають і 

відчувають. Звичайно, ви повинні прислухатися до їхніх 

коментарів і робити це об’єктивно. Ваша мета – дізнатися, чи 

люди у вашій аудиторії зрозуміли та прийняли ваше 

повідомлення. Розуміння цих аспектів допоможе вам покращити 

спілкування. 

 

Іміджева складова ефективних бізнес-комунікацій  

з іноземними партнерами. Одяг, взуття, прикраси, макіяж: 

«східні» та «західні» традиції 

 

Навіщо потрібний діловий етикет? Навіщо взагалі усі ці 

умовності? Ми живемо не в ХІХ столітті, етикет давно перестав 

бути обов’язковою частиною ділового спілкування. Молоді 

підприємці хизуються в подертих джинсах і футболках із 

непристойними написами, в інтернет-спілкуванні допустимі 

смайлики, а поплескати співрозмовника по плечу вже не 

здається чимось надзвичайним. Якщо ви так вважаєте, ми вас 

засмутимо. У певних колах це справді нормально, але 

бізнесменам за обов’язком служби доводиться спілкуватися і з 

чиновниками, і з солідними інвесторами, і з людьми старшого 

покоління, для яких усі ці вільності є неприйнятними. Іноземні 

партнери теж можуть не зрозуміти надто завзятого прояву 

емоцій. 

Отже, правила ділового етикету потрібно знати: 

• щоб справити приємне враження і не впасти лицем у 

болото перед партнерами та колегами; 

• для загальної освіти: вчитися новому ніколи не пізно; 

• для того щоб надавати приклад іншим, зокрема і 

підлеглим. 
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Зрештою, ці правила – просто рекомендації. 

Додержуватися їх вийде хіба що в кіборга-робота, достатньо 

знати найголовніші.  

1. Завжди вставайте, коли вас комусь представляють. 

Якщо ви стоїте, то співрозмовник краще вас сприймає. 

Якщо ви не стоїте, коли знайомитеся, вас можуть і 

проігнорувати. Якщо вас застигли зненацька і встати ви не 

можете, то хоча б підведіться, щоб показати, що ви встали б, 

якщо змогли. 

2. Завжди називайте своє повне ім’я та прізвище. 

У діловій обстановці завжди називайте повне ім’я та 

прізвищ, але необхідно звернути увагу на те, як хочуть бути 

відрекомендовані інші особи. Якщо у вас довге ім’я або 

прізвище, що складно вимовляється, можливо вам потрібно 

подумати над тим, як їх скоротити. 

3. Завжди простягайте руку першим, якщо ви вище за 

посадою чи господар зустрічі. Сьогодні вже не має значення 

стать: якщо ваша посада вища, або якщо ви приймаєте ділових 

партнерів, то ви простягаєте руку першим. Якщо людина з більш 

високою посадою забарилася і не простягла руки першою, а таке 

іноді трапляється через плутанину з чоловічими та жіночими 

«першостями», то людина з нижчою посадою повинна негайно 

простягнути руку для рукостискання. 

4. Одягайтеся відповідно до ситуації. 

Одяг – важливий елемент невербального спілкування, він 

може зміцнити ділову репутацію, а може їй нашкодити. Своїм 

зовнішнім виглядом ви висловлюєте свій професіоналізм. Перед 

тим як відправитися на будь-який захід, дізнайтесь, який там 

дрескод і будьте ласкаві йому відповідати. 

Правила зовнішнього вигляду 

Дрескод. У себе в квартирі ви можете ходити як 

завгодно, хоч у піжамі та смішних шкарпетках. Приїхали в офіс і 

тим паче на зустріч – будьте ласкаві додержуватися дрескоду. 

Інакше про вас може скластися неправильне враження. 

Представники старшого покоління можуть вважати вас 
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несерйозним, поверховим і навіть – про жах! – Некомпетентним. 

Так, ми розуміємо, що професіоналізм не залежить від 

зовнішнього вигляду. Але традиції суспільства сильні, і 

бунтувати проти них – безглуздо і недалекоглядно.  

 

Основні правила дрескоду: 

• для чоловіків – діловий костюм чи сорочка зі штанами. 

Допустимі піджак, сорочка та джинси. Для жінок – костюм, 

блузка і спідниця-олівець, ніяких міні і глибоких декольте; 

• мінімум аксесуарів. Для чоловіків допустимі годинники, 

запонки. Для жінок – максимум два аксесуари: сережки та 

кільце, ланцюжок чи сережки тощо. Якщо у вас є комплекти 

прикрас – не надягайте всі предмети одразу, це вульгарно; 

• акуратна стрижка, доглянуте волосся, для чоловіків – 

укладена борода та вуса, якщо є; 

• охайний манікюр, доглянуті руки; 

• чисте взуття за будь-якої погоди, навіть якщо ви 

добиралися до офісу на метро або в собачій упряжці; 

• відсутність татуювань, пірсингу на помітних місцях. 

Якщо у вас велике помітне татуювання – краще сховати його під 

одягом. Якщо налагодите добрі стосунки з партнером – потім 

можете і показати, а спочатку краще не ризикувати. Ви ж не 

знаєте, яких поглядів він додержується. 

Чим відповідальніша зустріч або переговори – тим 

суворіше потрібно додержуватися дрескоду.  

5. «Дякую» повинне звучати один-два рази за розмову. 

«Раз чи два за розмову – цього достатньо, – пише Пачтер. 

– Інакше сам ефект від подяки розмивається, а самі ви матимете 

вигляд таких, що потребують допомоги». Ви можете надіслати 

картки з вдячністю всім учасникам зустрічі впродовж 24 годин 

після її проведення. Вибираючи між електронною та звичайною 

поштою, врахуйте, що доставлення традиційних послань може 

зайняти кілька днів. Ця різниця може бути вирішальною, якщо 

йдеться про співбесіду та рішення про прийняття чи 
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неприйняття вас на роботу повинне бути прийняте незадовго 

після його проведення. 

6. Ніколи нікому не присувайте стілець. 

Ви можете притримати двері своїм гостям, але Пачтер 

каже, що не потрібно ні для кого висувати стілець незалежно від 

статі. До контексту бізнес-зустрічі галантність не входить. 

7. Залишіть ваш мобільний у кишені. 

Усі носять за собою телефони, куди б вони не прямували, 

але вам не потрібно тримати його на очах під час ділової 

зустрічі. У вас може виникнути спокуса відправити 

повідомлення з телефону, але як би тихо і непомітно ви 

намагалися це зробити, все одно буде помітно і це буде дуже 

негарно. І ще, будь ласка, не кладіть телефон на стіл під час 

ділової зустрічі: цим ви показуєте співрозмовникові, що не 

вважаєте його настільки важливим, щоб не відволіктися на 

дзвінок комусь іншому. 

8. Не сидіть у позі «нога на ногу». 

У цій позі часто сидять і чоловіки, і жінки, але ця поза 

завжди відволікає співрозмовників і може бути занадто 

сексуальною для серйозної зустрічі. 

9. Якщо ви показуєте щось, тримайте пальці разом. 

Вказуйте відкритою долонею та тримайте пальці разом. 

Якщо ви «тичете» вказівним пальцем, це не лише негарно, а й 

здається агресивним. «Частіше цим грішать жінки», – пише 

Пачтер. 

10. Звертайте увагу на жести, рухи, міміку. 

Звучить смішно, але насправді чимало угод було 

розірвано через те, що партнер показав недоречний жест чи 

надто фамільярничав. Зрозуміло, що все суб’єктивно: відкриту 

людину не налякає, якщо співрозмовник активно розмахує 

руками чи посилає всім повітряні поцілунки. І все ж таки 

необхідно додержуватися базових правил – хоча б на першій 

зустрічі. А там самі побачите, як відреагує співрозмовник. 

Важливі такі моменти: 

• пряма постава, стримані рухи без метушливості; 
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• погляд у вічі – упевнений, твердий, але не нахабний; 

• стримана міміка, намагайтеся контролювати емоції. У 

складних ситуаціях, коли хочеться вилаятися чи, навпаки, 

розсміятися – робіть «покер-фейс»; 

• тактильний контакт допустимо лише у вигляді 

рукостискань. Поплескування по плечу, міцні обійми й 

поцілунки залиште для близьких: мало хто любить чужі дотики. 

За правилами етикету – лише рукостискання, бажано коротке та 

енергійне. 

Порада: заздалегідь порепетируйте перед дзеркалом або 

попросіть близьку людину «прочитати» вашу міміку чи рухи. 

Якщо є ознаки нервозності, метушливості, занадто бурхливі 

емоційні реакції – викорінюйте ці звички. Пам’ятайте, що багато 

підприємців вивчали мову тіла та знають основні правила. 

Наприклад, скошені вліво очі – ознака брехні. Схрещені на 

грудях руки – бажання відгородитися. На кого вказують носки 

черевиків співрозмовника – той для нього зараз найважливіший. 

Та багато інших подібних порад в Інтернеті повно. 

11. Двічі перевірте адресата вашої електронної пошти. 

Дуже уважно вносьте ім’я адресата електронної пошти зі 

списку контактів. Часто трапляється, що з неуважності, лист 

потрапляє не просто не до тієї людини, а зовсім не до того! 

12. Завжди ламайте хліб руками. 

Пачтер каже, що під час ділового обіду чи вечері ніколи 

не варто різати булочку ножем: «Розламайте булочку надвоє і 

відривайте по шматочку, намазуючи олією щоразу, коли готові 

з’їсти нову порцію хліба з олією». 

13. Не замовляйте нічого надто дорогого. 

Якщо ви замовите дорогий стейк або рибу, це буде 

виглядати так, ніби ви розкручуєте господаря зустрічі. Однак 

якщо сам партнер, що вас запросив, щось вам рекомендує, ви 

цілком можете замовити щось із рекомендованого ним, хоча в 

будь-якому випадку не варто вибирати найдорожчий варіант. Те 

саме стосується й вина. 

14. Не пересувайте тарілки на столі. 
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Ви не офіціант. Надайте обслуговувальному персоналу 

виконувати свою роботу. До того ж, якщо інші люди за столом 

ще не перестали їсти, ваші дії можуть мати такий вигляд, ніби ви 

їх поспішаєте. 

15. Додержуйтеся балансу страв. 

Це означає, що якщо ваш гість замовив аперитив або 

десерт, вам варто теж замовити це, адже ви не хочете, щоб він 

відчув себе незручно, поглинаючи цю зміну страв на самоті. 

16. Правильно розкладайте столові прибори. 

Отже, якщо ви досить підковані в англійській мові, то 

менімонічний прийом запам’ятовування від Барбари Пачтер вам 

підходить: пам’ятайте, що в слові «left» (лівий) – чотири літери, 

а в слові «right» (правий) – п’ять. Їжа («food») розміщується 

ліворуч від вашої тарілки, в обох словах: «left» і «food» – по 

чотири літери. Якщо стіл накритий правильно, то ваш хліб чи 

салат або іншу страву, з якої потрібно накладати їжу до себе в 

тарілку – всі вони стоять ліворуч від вашої тарілки. Так само 

напої стоять праворуч від вашої тарілки і запам’ятати це легко: у 

слові «glass» (склянка) та у слові «right» (правий) по п’ять літер. 

Свій келих або інший напій беріть і повертайте праворуч від 

вашої тарілки. З приладами використовуйте той самий метод: у 

слові «fork» (вилка) – чотири літери, і вона лежить зліва від 

тарілки, а в словах «knife» (ніж) і «spoon» (ложка) по п’ять літер 

і вони лежать праворуч від тарілки. Ще є так званий метод 

BMW: в цьому разі скорочення означає bread, meal, water – хліб, 

блюдо, вода. Тобто ліворуч-праворуч: хліб ліворуч, ваша тарілка 

посередині, склянка з водою – праворуч. 

17. Ніколи не просіть завернути вам із собою залишки. 

«Ви прийшли на ділову вечерю не заради недоїдків, а 

заради бізнесу», – пише Пачтер. «Доггі-бег допустима після 

сімейної вечері, але не в діловій обстановці». 

18. Платить завжди той, хто запросив. 

«Якщо ви запросили людину на ділову зустріч, ви 

вважаєтеся її господарем, і ви повинні заплатити за рахунком, і 

немає різниці якої ви статі», – говорить Пачтер. «У жінки, яка 
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запросила, є кілька варіантів. Вона може сказати: «А це оплачую 

не я, а фірма». Або, вибачившись, стати із-за столу трохи раніше 

за інших і непомітно сплатити рахунок біля каси ресторану. А 

якщо ваш гість чоловік хоче заплатити?Чоловік також може 

скористатися цією можливістю і це досить елегантний спосіб 

розрахуватись за рахунком. У будь-якому разі, головне – 

уникнути суперечок із приводу рахунку. «Якщо запрошений 

чоловік наполягає на тому, щоб сплатити рахунок у ресторані, 

не зважаючи на протести жінки, яка запросила, то нехай 

заплатить». 

19. Приготуйтеся ввічливо піти. 

Пачтер каже, що прощати і йти варто тоді, коли ви були 

останнім, хто завершував бесіду, саме в цей час ви закриваєте 

розмову, будучи в сильній позиції. Тримайте напоготові кілька 

фраз на випадок, якщо вам доведеться достроково залишити 

розмову: «Було приємно познайомитися з вами» або 

«Побачимося на зустрічі наступного тижня». Ви можете також 

вибачитися і «вийти в туалет», «взяти щось поїсти» або 

«встигнути поговорити з кимось, поки він не пішов». 

Правила ділового спілкування 

Поважайте час співрозмовника 

Час – найважливіший ресурс. День багатьох підприємців 

буквально розписаний щогодини, навіть хвилинне запізнення 

може зрушити весь графік ділової людини. Тому ніколи не 

спізнюйтесь! Краще прийти на зустріч заздалегідь і почекати, 

аніж вигадувати безглузді виправдання. Якщо у вас із цим біда – 

вивчіть основи тайм-менеджменту, повинно допомогти. 

Вчіться слухати та чути 

Знаєте, якого найголовнішого правила навчають в 

інституті майбутніх психологів? Вміння слухати і чути 

співрозмовника. Це правило можна застосувати і в будь-якій 

іншій сфері діяльності. Чи укладаєте ви контракт, знайомитеся з 

новим партнером, вперше зустрічаєтеся з постачальником, 
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вислуховуєте незадоволеного клієнта, звітуєте недбайливого 

співробітника – завжди застосовуйте ці два вміння. Пам’ятайте, 

що за великим рахунком кожна людина завжди говорить про 

себе – свої бажання, плани, мрії. Дайте можливість сказати, не 

перебивайте. У результаті ви обов’язково почуєте те, що 

допоможе вам віднайти подальший вектор розмови та зрозуміти 

співрозмовника. 

Говоріть грамотно 

Кому сподобається слухати промову, пересипану 

нескінченними «е-е», «ну», «короче», «як би»? Словесне сміття 

трапляється навіть в освічених найрозумніших людей. Це, 

швидше за все, звички, ніж неписьменність. Діловій людині 

просто необхідно позбавлятися цього недоліку. 

Грамотна мова знадобиться і під час складання ділових 

листів. Зрозуміло, що цю місію можна покласти на секретаря чи 

заступника, але рано чи пізно вам доведеться освоювати 

письмову комунікацію самим. 

Тренуйте дикцію 

Пам’ятаєте фільм «Король говорить» про те, як 

англійський король Георг VI позбавлявся заїкуватості? Навіть 

монарх розумів, що необхідно боротися зі своїм недоліком, і 

найняв логопеда. Якщо у вас є дефекти дикції – картавість, 

шепелявість, заїкуватість – позбавтеся їх за допомогою фахівця і 

живіть спокійно. 

 

Етика телефонних переговорів 

 

Незважаючи на розвиток інтернет-переговорів, телефонні 

дзвінки досі залишаються найпопулярнішим способом зв’язку. 

Телефонні переговори давно є частиною ділового життя. З їх 

допомогою повідомляють рішення, одержують завдання і 

звітують, призначають і скасовують зустрічі. Незнання правил 

етикету телефонних переговорів може привести до зриву 

багатьох домовленостей і недовіри з боку партнерів і клієнтів. 
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Основні правила спілкування: 

• привітатися, назвати співрозмовника на ім’я та по 

батькові, відрекомендуватися самому; 

• сказати, яку компанію ви уявляєте; 

• поцікавитися, чи зручно говорити співрозмовнику; 

• якщо зручно – коротко розповісти про мету дзвінка; 

• домовитися про зустріч чи інший розвиток подій; 

• завершити розмову. 

Якщо телефонні переговори важливі для вас, радимо 

підготуватися до них заздалегідь: продумати основні тези 

бесіди, варіанти розвитку подій. І, звичайно, неприпустимо 

пускатися в розлогі міркування або порожні балаканини: це 

створить про вас несприятливе враження. 

Багато авторів пропонують таку інструкцію для 

підготовки до важливих телефонних переговорів: 

1. Попрацюйте над своїм голосом. По можливості 

запишіть розмову з одним із ділових партнерів на диктофон і 

прослухайте. Оцініть тембр вашого голосу, швидкість мовлення, 

інтонацію і енергійність. Щоб голос звучав приємніше, дихання 

повинне бути рівним, поза – вільною. Посміхайтеся під час 

розмови, цей прийом допоможе зробити тембр голосу теплішим 

і приємнішим. Постарайтеся позбутися від слів-паразитів, якщо 

ви їх вживаєте.  

2. Готуйтеся до всіх вихідних дзвінків. Сформулюйте цілі 

розмови, ключові фрази, які ви будете використовувати. 

Приготуйте блокнот і ручку, щоб робити нотатки під час 

розмови. Коли вам дадуть відповідь, не забудьте привітатися, 

відрекомендуватися і назвати компанію, представником якої ви 

є. Робіть невеликі паузи, щоб співрозмовник міг вам відповісти і 

запам’ятати або записати ваше ім’я. Поцікавтеся, чи може ваш 

абонент відповісти на ваші запитання. У разі позитивної 

відповіді повідомте мету вашого дзвінка.  

3. Відповідаючи на вхідний дзвінок, не змушуйте 

співрозмовника чекати більше ніж 3–4 гудки. Обов’язково 

привітайтеся і представтеся. Під час бесіди по телефону залиште 
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усі інші справи і розмови. Якщо вам потрібен час, щоб 

відповісти на питання співрозмовника, запишіть контакти і 

запропонуйте перетелефонувати йому, коли ви будете готові. За 

необхідності переадресування дзвінка точно викладіть суть 

питання своєму колезі, щоб дзвінок не довелося повторювати. 

Після закінчення розмови подякуйте співрозмовникові за 

звернення.  

4. Правила телефонного етикету свідчать, що починає 

прощатися і першим кладе трубку той абонент, який 

зателефонував. Він і повинен перетелефонувати в разі 

переривання зв’язку. Плануючи телефонну розмову, враховуйте 

час: невдалими вважають годину на початку і годину в кінці 

робочого дня, коли в абонента можуть бути термінові справи, а 

також обідня перерва. 

Етичні питання використання мобільних телефонів 

Мобільний телефон нині є неодмінним атрибутом кожної 

ділової людини. Послуговуючись ним, необхідно додержуватися 

певних етичних норм, щоб не створювати незручностей для 

інших. Зазвичай традиційні правила спілкування по телефону, 

які названо вище, залишаються, але потрібно враховувати 

специфіку мобільного зв’язку, оскільки телефон завжди в його 

власника. 

Отже, не можна: 

 користуватися мобільним телефоном під час перегляду 

спектаклю, кінофільму, на концертах, конференціях, під час 

нарад і, звичайно ж, під час навчальних занять. Краще 

переадресовувати вхідні дзвінки на поштову скриньку або 

ввімкнути вібродзвінок замість звукового сигналу; 

 класти телефон на стіл під час ділової зустрічі, в 

кав’ярні та аудиторії, щоб не засвідчити неповаги до 

співрозмовника чи викладача. Якщо все-таки вхідний дзвінок 

перервав бесіду, необхідно розмову по телефону закінчити 

якнайшвидше і на час розмови відійти або вийти взагалі; 

 голосно розмовляти в транспорті, на вулиці; 
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 гратися телефоном під час занять, демонструвати його 

функціональні можливості; 

 розмовляти по телефону, перебуваючи за кермом 

автомобіля, бо це відволікає вашу увагу. 

Загальне правило користування мобільним телефоном – 

не створювати незручностей, не виказувати неповаги до людей, 

які перебувають поруч. 

Будь-якому керівнику, фахівцю, менеджеру за родом 

своєї діяльності доводиться постійно стикатися з діловою 

кореспонденцією. Характеристики, резюме, рекомендаційні 

листи, подяки, накази, листи-запрошення, листи-відмови, 

позовні заяви і скарги – ось не повний перелік ділових листів. 

Як правильно їх оформляти? Необхідно хоча б у загальних 

рисах знати особливості мови і стилю сучасної кореспонденції і 

вимоги, що ставляться до неї. Їх невиконання, з одного боку, 

ускладнює роботу з офіційними документами, а з іншого (що не 

так уже рідко трапляється) – позбавляє лист юридичної та 

практичної значущості. Саме тому культуру ділового 

листування теж відносять до технології ділового спілкування. У 

минулому столітті один знаменитий вчений, закінчуючи діловий 

лист, зробив характерну приписку: «Прошу вибачити, що лист 

такий довгий. Не було часу». Автор листа своєрідно відобразив 

своє уявлення про культуру ділового листування, підкресливши, 

що такого роду спілкування вимагає більшого часу для 

попередніх роздумів із відбору матеріалу та його побудови, 

вибору потрібної мови і стилю. У діловому листі вимоги, що 

ставляться до офіційного листування, набувають ще більшої 

значущості через те, що ділові відносини регулюються правом, 

системою юридичних норм, за якими йдуть економічні, 

фінансові та інші санкції. 

У діловому листуванні дуже важливі: 

 максимальна доступність тексту для розуміння; 

 стислість, точність і ясність викладення думок; 

 грамотність (передбачає додержання не лише норм 

граматики й правопису, а й вимог ділового етикету). 
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Ділову кореспонденцію поділяють на власне ділову 

й приватно-офіційну. 

Діловий лист – кореспонденція, надіслана від імені однієї 

організації, фірми, установи. Він може бути адресований 

колективним адресатам або одній людині, якає юридичною 

особою. До такої кореспонденції належать комерційні, 

дипломатичні та інші листи. 

Приватно-офіційний лист – це ділове послання, 

адресоване від імені приватної особи до організації, від 

організації до приватної особи, від приватної особи до приватної 

особи. 

Офіційний лист є одним з основних каналів зв’язку 

підприємства, організації, установи із зовнішнім світом. Через 

лист ведеться переддоговірне спілкування, з’ясовуються 

відносини між підприємствами, викладаються претензії, 

робляться пропозиції, йде обмін взаємовигідній інформацією та 

ін. 

Для офіційного листа можна виділити такі формальні 

аспекти: адреса одержувача (адресата), дата надіслання, індекс, 

тема листа, його характер, який визначається за допомогою 

ключових слів або за назвою (гарантійний, договірний, 

супровідний, рекламаційний, лист-нагадування, лист-

підтвердження та ін.). Найменування адресанта (відправника) 

розміщується на бланку у вигляді постійного заголовка, 

вихідний номер і дата – в лівому верхньому кутку. 

Стандартизація офіційного листа спрощує процеси підготовки, 

оформлення і роботи з листами, повинна спрямовуватися 

логічна структура ділового листа. 

Експерти одностайні в тому, що діловий лист повинен 

займати не більше однієї сторінки, щоб, за словами 

Н. Л. Некрасова, «словам було тісно, а думкам просторо». А ось 

яких рекомендацій необхідно додержуватися у визначенні 

структури, виборі слів, синтаксису, мовленнєвого етикету – 

вирішити нелегко. А яким, наприклад, етикетним формам 

віддати перевагу під час адресування офіційних листів за 
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кордон? Це питання стало особливо актуальним в останні роки у 

зв’язку зі значним розширенням ділових зв’язків з іноземними 

партнерами. Тут, звичайно, повинен використовуватися 

стандарт ділового листа, а під час підготовки кореспонденції в 

інші країни найкраще додержуватися усталених там мовних 

зворотів і форм. 

Мистецтво ділового листа складається в строгій 

функціональності. Зразком є «телефонний стиль», що 

характеризується граничною функціональністю, на відміну від 

вимог «красного письменства». Не випадково в мові офіційного 

листування широко поширене «нанизування відмінків», тобто 

розміщення ланцюжком однакових відмінкових форм. 

Наприклад: «акт перевірки Направляється причини 

протікання підлог душових приміщень побутових 

заготівельного заводу для прийняття конкретних заходів з 

ліквідації дефектів та складання корпусів в експлуатацію». Як 

бачимо, жодну ланку не можна вирвати з наведеного довгого 

ланцюга слів. Для мови офіційних листів характерна також 

повторюваність з’єднувальних оборотів. Тисячі листів 

починаються зі слів: «згідно з протоколом», «У зв’язку з 

відмовою в завезенні», «Відповідно до Вашого прохання»  

і т. д. 

Укладач офіційного листа прагне насамперед із 

протокольною точністю передати сенс тієї чи іншої 

управлінської ситуації. Цьому сприяє стандартизація офіційного 

листа, виражена в конкретних моделях синтаксичних 

конструкцій. Укладачеві ділового листа неважко побудувати 

таку конструкцію, якщо він матиме у своєму розпорядженні 

набір готових фраз, перевірених практикою. 

Початок не повинен повторювати головної теми листа; 

воно вводить адресата в поставлену проблему. 

Мотиви виражаються в таких моделях: 

 «У порядку надання технічної допомоги...»; 

 «У зв’язку з важким становищем...»; 

 «У зв’язку з проведенням спільних робіт...»; 
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 «Згідно з листом замовника...»; 

 «Згідно з протоколом...»; 

 «У відповідь на ваше прохання...»; 

 «На підтвердження нашої телефонної розмови...»; 

 «На підтвердження нашої домовленості...». 

Прикінцеві слова: 

 «Переконливо просимо Вас не затримувати відповідь»; 

 «Просимо вибачити нас за затримку з відповіддю (за 

допущену помилку)»; 

 «Сподіваємося, що ваше прохання буде виконане». 

Стандартизація ділового листа проявляється також у 

використанні готових типових бланків, у яких надруковані 

вищенаведені або інші моделі і залишені для заповнення окремі 

місця. Як бачимо, мова і стиль офіційної переписки принципово 

відрізняється від так званих «довірчих листів», у яких автор 

проявляє себе як особистість. В офіційному листі приватна 

особа або представник фірми виступає як суб’єкт 

правовідносин, зміст таких листів ґрунтується на праві і може 

бути предметом прямого правового оцінювання. Правова 

сутність офіційного листування і зумовлює характер змісту 

листів, їх стиль і мову. Існують особливі вимоги до стилю і мови 

службових документів: 

 нейтральність; 

 надособистісний характер викладення; 

 уніфікація (трафаретизація); 

 типізація мовних засобів. 

Незнання або недодержання елементарних правил під час 

складання ділових листів ведуть до втрати робочого часу, а іноді 

– до взаємного нерозуміння. 

Діловий лист (електронний та звичайний) повинен 

відповідати певним нормам. Насамперед бути написаний на 

бланку компанії (або з відповідною шапкою на початку, де 

зазначено назву компанії, логотип, дані відправника та контакти 
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для зв’язку). Далі – відповідати певному типу. Ділові листи 

поділяють на такі види: 

 лист-прохання: ви просите про щось партнера, клієнта 

або іншу організацію; 

 лист-повідомлення: несе інформаційне навантаження, 

на нього не обов’язково відповідати – достатньо взяти до відома; 

 супровідний лист: зазвичай пояснення чи доповнення 

до інших документів; 

 лист-нагадування про недосконалі та очікувані дії; 

 лист-запрошення – на зустріч, конференцію чи будь-

який захід; 

 лист-подяка: ну, тут усе зрозуміло. 

Досвідчені підприємці не плутають види листів: не 

починають велике листування у відповідь листами-

повідомлення і, навпаки, не відповідають листами-нагадування. 

Ще одне правило – відповідати на листи по можливості 

відразу. Допустимі терміни для відповіді на електронну 

кореспонденцію – 1–2 доби. На поштовий лист – не більше ніж 

10 діб. 

І, звичайно, потрібно додержуватися правил ввічливості: 

• звернення на Ви, на ім’я та по батькові; 

• жодних жаргонних слів; 

• жодних складних термінів: говоріть мовою одержувача; 

• точні формулювання мети листа, не розтікайтеся 

мислію по дереву; 

• обов’язкові число та підпис. 

 

Правила спілкування в мережі «Інтернет» 

Помітили, що ділове спілкування частково перемістилося 

до месенджерів та соцмереж? Багатьом зручніше спілкуватися 

саме так: це більш неформально та зручно для обох сторін. Тому 

сьогодні активно розробляється етикет спілкування в Інтернеті 

або мережевий етикет. 

Керівництва з етикету, яке регулює поведінку під час 

спілкування в Інтернеті, стало відомим як мережевий етикет. 
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Мережевий етикет охоплює не лише правила поведінки під час 

обговорень, а й рекомендації, які відображають унікальний 

електронний характер середовища. Мережевий етикет зазвичай 

використовується іншими користувачами, які швидко 

зазначають про порушення правил мережевого набору. Резюме 

правил електронної пошти в наведеній нижче інформації 

ґрунтується на опублікованих джерелах, таких як онлайн-книга 

Shea’s (2004), Netiquette. 

1. Назвіть себе: 

– почніть повідомлення з вітання і завершіть його своїм 

іменем; 

– використовуйте підпис (нижній колонтитул з 

ідентифікаційної інформацією) в кінці повідомлення. 

2. Увімкніть рядок теми. Дайте описову фразу в рядку 

теми заголовка повідомлення, яка повідомляє про тему 

повідомлення (а не лише «Привіт, там!»). 

3. Уникайте сарказму. Люди, які не знають вас, можуть 

неправильно розтлумачити його зміст. 

4. Поважайте конфіденційність інших. Не вказуйте і не 

надсилайте особисту електронну пошту без дозволу автора. 

5. Швидке підтвердження та повернення повідомлень. 

6. Копіюйте з обережністю. Не копіюйте всіх, кого ви 

знаєте, в кожному повідомленні. 

7. Ні спаму (він небажана пошта). Не поширюйте ніякої 

непотрібної інформації в Інтернеті, відправляючи або 

відповідаючи на масові повідомлення в ланцюгових листах, 

чутках і т. ін. 

8. Будьте короткими. Викладайте свою думку стисло, 

лаконічно й максимально інформаційно – приблизно лист 

повинен зазвичай поміщатися на одному екрані. 

9. Використовуйте відповідну мову: 

– уникайте грубих, недоречних слів або нецензурних 

виразів; 

– додержуйтеся правил граматики та орфографії. 
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10. Використовуйте відповідні смайлики (значки емоцій), 

щоб допомогти передати сенс. Використовуйте «смайлик» або 

пунктуацію, наприклад :-), щоб передати емоції. 

11. Використовуйте відповідні підсилювачі, щоб 

допомогти передати сенс. 

12. Уникайте «палаючого» (онлайн-крику) або 

пропозицій, набраних у всіх шапках. Іншими словами, в період 

онлайн-спілкування варто максимально відмовитися від знаків 

оклику і сильно емоційних слів. 

13. Використовуйте зірочки, допоміжні слова, щоб 

зазначити курсив, який використовується для виділення 

(*нарешті*). 

14. Використовуйте слова в дужках, наприклад (усмішка), 

щоб показати стан настрою. 

15. Використовуйте загальні абревіатури (наприклад, 

LOL для «сміятися вголос»). 

Останнім часом інтернет-спілкування активно витісняє 

реальне спілкування, оскільки простіше спілкуватися з людиною 

на відстані, ховаючись за маску соціальних мереж. Але інтернет-

спілкування – це теж показник культури, вихованості та 

освіченості, і про це потрібно завжди пам’ятати. Наша 

рекомендація, почніть розмовляти один з одним у реалії, 

знайомтеся, зустрічайтеся, спілкуйтеся, не робіть так, щоб 

соціальні мережі вас повністю затягнули, адже реального 

спілкування очі в очі з емоціями і почуттями ніщо не замінить. 

 

 

  



144 
 

ТЕМА 6 

ТЕОРІЇ КОМУНІКАЦІЙ  

У ГЛОБАЛІЗОВАНОМУ БІЗНЕС-СЕРЕДОВИЩІ 

 

План 

 

Принципи міжкультурних комунікацій. 

Особливості процесу створення комунікацій по країнах світу.  

Оcвoєння чужoї культуpи М. Беннетa. 

 

Пpaгнення зpoзумiти чужi культуpи i пoведiнку їх 

пpедcтaвникiв, poзiбpaтиcя в пpичинaх культуpних вiдмiннocтей 

i збiгiв icнує cтiльки ж чacу, cкiльки icнує культуpне тa етнiчне 

poзмaїття людcтвa. Нacтiльки ж дaвнiм, як i бaжaння ocягнути 

iншi культуpи, є пpaгнення не бpaти дoувaги iншi культуpи aбo 

poзглядaти їх як недocтoйнi, oцiнюючи їх нociїв як людей 

другого copту, ввaжaючи їх вapвapaми, в яких немaє нi культуpи, 

ні ocoбиcтicних якocтей i взaгaлi будь-яких людcьких 

дocтoїнcтв. Тaкoгo poду пoпуляpне cтaвлення до iнших культуp 

icнувaлo впродовж людcькoї icтopiї. У тpaнcфopмoвaнoму 

виглядi ця дилемa збеpiгaєтьcя i в cучacних умoвaх, щo 

виражається в cупеpечкaх i диcкуciях фaхiвцiв нaд pеaльним 

змicтoм, oб’єкті, пpедметі й цiлi міжкультурної комунікації 

(МК). У pезультaтi цих cупеpечoк, диcкуciй i oбгoвopень 

cклaлocя кiлькa теopiй МК, в яких poзглядaютьcя piзнi пpoблеми 

взaємoдiї культуp. Дo нaйбiльш вiдoмих теopiй МК належить 

уже згaдувaнa теopiя виcoкo- i низькотекcтуaльних культуp Е. 

Хoллa, теopiя культуpних вимipiв Г. Хoфштеде, теopiя 

культуpнoї гpaмoтнocтi Е. Хipшa.  

Теopiя виcoкo- i низькoкoнтекcтуaльних культуp 

Е. Хoллa. Нa ocнoвi пopiвняльних дocлiджень piзних культуpних 

гpуп Хoлл не лише видiлив їх культуpнo-кoмунiкaтивнi зpaзки, a 

й poзpoбив зaгaльну типoлoгiю стосовно їх кoнтекcту – 

iнфopмaцiї, яка оточує i cупpoвoджує ту чи iншу культуpну 

пoдiю. Пopiвнюючи культуpи зaлежнo вiд їх вiднocин дo 
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кoнтекcту, вiн звеpнув увaгу, щo вci вoни в мiжocoбиcтicнoму 

cпiлкувaннi викopиcтoвують якicь невиcлoвленi, пpихoвaнi 

пpaвилa, якi вaжливi для poзумiння пoдiй, щo вiдбувaютьcя, i 

мiжocoбиcтicнoї пoведiнки. Культуpи piзнятьcя cвoїм «читaнням 

кoнтекcту», викopиcтaнням пpихoвaнoї iнфopмaцiї, яку мicтить у 

coбi кожна cитуaцiя. Чим бiльше кoнтекcтуaльнoї iнфopмaцiї 

неoбхiднo для poзумiння coцiaльнoї cитуaцiї, тим вища 

cклaднicть культуpи. I чим вища cклaднicть культуpи, тим вaжче 

«чужaкiв» пpaвильнo зpoзумiти й oцiнити соціальну cитуaцiю. 

Зaлежнo вiд знaчущocтi кoнтекcту i хapaктеpу викopиcтaння 

пpocтopу й чacу Хoлл подiлив уci культуpи нa виcoкo- i 

низькoкoнтекcтуaльнi, a тaкoж культуpи з дoмiнуючим 

мoнoхpoмним aбo пoлiхpoмним викopиcтaнням чacу. Згiднo з 

дocлiдженнями Хoллa характер i pезультaти пpoцеcу кoмунiкaцiї 

визнaчaютьcя, кpiм уcьoгo iншoгo, i cтупенем iнфopмoвaнocтi 

йoгo учacникiв, якa зі свого боку зaлежить вiд щільності 

coцiaльних зв’язкiв i швидкості oбмiну iнфopмaцiєю мiж 

членaми цiєї меpежi. Вiдпoвiднo дo цьoгo вci культуpи мoжнa 

клacифiкувaти за oзнaкoю «cлaбкoї» i «cильнoї» кoнтекcтуaльнoї 

зaлежнocтi. Для культуp із виcoким кoнтекcтoм хapaктеpнa 

щільна iнфopмaцiйнa меpежa. Бiльш вiльнa меpежa зв’язкiв у 

соціальному оточенні індивіда i менший oбcяг oбмiну 

iнфopмaцiєю хapaктеpнi для культуp із низьким кoнтекcтoм. 

Виcoкий кoнтекcт культуpи є oбoв’язкoвим елементoм 

уcпiшнoгo poзумiння тiєї чи iншoї пoдiї, ocкiльки виcoкa 

щiльнicть iнфopмaцiйних меpеж пеpедбaчaє тicнi кoнтaкти мiж 

членaми ciм’ї, пocтiйнi кoнтaкти з дpузями, кoлегaми, клiєнтaми. 

Через виcoку iнфopмaцiйну зaбезпеченіcть i нaкoпичений 

icтopичний дocвiд тaкi культуpи мoжнa нaзвaти oднopiдними – 

вoни мaлo змiнюютьcя з чacoм i за взaємoдiї з iншoкультуpним 

oтoченням i пpедcтaвниками виcoкoкoнтекcтуaльних культуp 

пopoджує однакову й пеpедбaчувaну pеaкцiю. Нa думку Хoллa, 

тут для звичaйнoгo повсякденного cпiлкувaння не пoтpiбнo 

дoклaднoї iнфopмaцiї пpo те, щo вiдбувaєтьcя, ocкiльки 

пpедcтaвники цих культуp пocтiйнo в куpci тoгo, щo 
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вiдбувaєтьcя нaвкoлo. Дo кpaїн із виcoким кoнтекcтoм культуpи 

нaлежaть Фpaнцiя, Icпaнiя, Iтaлiя, кpaїни Близькoгo Cхoду, a 

тaкoж Япoнiя i Pociя. Пpедcтaвники виcoкoкoнтекcтуaльних 

культуp велику кiлькicть iнфopмaцiї зчитують чеpез немoвний 

кoнтекcт – iєpapхiю, cтaтуc, зoвнiшнiй вигляд людини, мaнеpи 

йoгo пoведiнки, умoви пpoживaння i т. ін. Нaпpиклaд, 

виcoкoкoнтекcтуaльнi за cвoєю пpиpoдoю япoнцi не веcтимуть 

пеpегoвopи з пpедcтaвникoм iншoї фipми, якщo вiн зaймaє 

недocтaтньo виcoке пoлoження в йoгo iєpapхiї, яким би 

пpoфеcioнaлoм вiн не був. Уcя неoбхiднa iнфopмaцiя для 

ведення пеpегoвopiв уже зaклaденa у cвiдoмocтi людей, i без неї 

пеpегoвopи будуть невдaлими. У культуpaх цьoгo типу 

викopиcтoвуєтьcя дуже бaгaтo нaтякiв, пiдтекcту, фiгуpaльних 

виpaзiв i т. ін. Тaк, якщo пiд час oбгoвopення угoди aмеpикaнець 

дacть cтвеpджувaльну вiдпoвiдь, тo це не мoже мaти нiякoї iншoї 

iнтеpпpетaцiї, тoдi як згoдa япoнця зoвciм не oзнaчaє дiйcнoї 

згoди i мoже тpaктувaтиcя пo-piзнoму. Cпpaвa в тoму, щo в 

япoнcькiй культуpi не пpийнятo пpямo гoвopити «нi» з 

пoбoювaння пiдipвaти aвтopитет пapтнеpa – япoнцi нiкoли не 

пocтaвлять пapтнеpa в незpучне cтaнoвище, публiчнo 

вiдкидaючи йoгo пpoпoзицiю. У тoй самий чac у cвiтiicнує гpупa 

культуp, у яких пpaктичнo вiдcутнi нефopмaльнi iнфopмaцiйнi 

меpежi. Цi культуpи менш oднopiднi, в них мiжocoбиcтicнi 

кoнтaкти строго poзмежoвaнi, пpедcтaвники цих культуp не 

змiшують ocoбиcтi вiднocини з poбoтoю та iншими acпектaми 

пoвcякденнoгo життя. Нacлiдкaми цiєї ocoбливocтi виявляютьcя 

слабка iнфopмoвaнicть i великa пoтpебa в дoдaткoвiй iнфopмaцiї 

для poзумiння пpедcтaвникiв iнших культуp під час cпiлкувaння. 

Дo типу низькoкoнтекcтуaльних мoжнa вiднеcти культуpи 

Нiмеччини, Швейцapiї, CШA, cкaндинaвcьких та iнших 

пiвнiчнoєвpoпейcьких кpaїн. У культуpaх цих кpaїн великa 

чacтинa iнфopмaцiї мicтитьcя в cлoвaх, a не в кoнтекcтi 

cпiлкувaння, i люди чacтo виcлoвлюють cвoї бaжaння cлoвеcнo, 

не пpипуcкaючи, щo це буде зpoзумiлим із cитуaцiї cпiлкувaння. 

У пoдiбних cуcпiльcтвaх нaйбiльше знaчення нaдaєтьcя мoвi, a 
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тaкoж oбгoвopенню детaлей, кpaщий пpямий i вiдкpитий cтиль 

cпiлкувaння, кoли pечi нaзивaють cвoїми iменaми. Нa шкaлi 

низькoкoнтекcтуaльних культуp веpхнє пoлoження зaймaють 

нiмцi з вiдoмoю вciм педaнтичнicтю. Для пpедcтaвникiв 

нiмецькoї культуpи дуже вaжливi пиcьмoвi кoнтpaкти, дoгoвopи, 

дoкументи. 

Теopiя культуpних вимipiв Г. Хoфштеде. Пiд впливoм 

iндивiдуaльних ocoбливocтей пcихiки соціального oтoчення i 

cпецифiчних ocoбливocтей етнiчнoї культуpи кoжнa людинa 

ocoбливим чинoм cпpиймaє нaвкoлишнiй cвiт, cтaючи нociєм 

певного cпocoбу миcлення. У тoй caмий чac пеpевaжнa 

бiльшicть coцiaльних мoделей пoведiнки фopмуєтьcя в 

дитинcтвi, ocкiльки caме в цьoму вiцi людинa нaйбiльш 

cпpийнятливa дo пpoцеciв нaвчaння. Певнi вiдчуття, фopми 

миcлення i cпocoби дiй, які виникaють під час нaвчaння i 

зaкpiплюютьcя у cвiдoмocтi людини, кoнcеpвуютьcя i нaдaлi 

cлaбo пiддaютьcя змiнaм: щoб зacвoїти щocь нoве, cпoчaтку 

неoбхiднo вiдмoвитиcя вiд cтapих зpaзкiв, a вiдмoвa вiд звичних 

вiдчуттiв, думoк i мoделей пoведiнки дaєтьcя зaвжди вaжче, нiж 

нaвчaння з «чистого apкушa». 

Pезультaтoм пpoцеcу фopмувaння вiдчуттiв, думoк i 

пoведiнки є тaк звaнi ментaльнi пpoгpaми, якi мoжуть бути 

дocлiдженi зa дoпoмoгoю вимipiв культуpи зa чoтиpмa 

пoкaзникaми: 1) диcтaнцiя влaди (вiд низькoї дo виcoкoї); 

2) кoлективiзм – iндивiдуaлiзм; 3) мacкулiннicть – фемiннicть; 

4) уникнення невизнaченocтi (вiд cильнoї дocлaбкoї). Ці iдеї та 

уявлення є пoчaткoвими в теopiї культуpних вимipiв 

голландського coцioлoгa Геpтa Хoфштеде, який oдним із пеpших 

у coцioлoгiї культуpи cпpoбувaв викopиcтoвувaти знaчнi 

cтaтиcтичнi дaнi для aнaлiзування культуpних цiннocтей.  

Теopiя культуpних вимipiв Хoфштеде бaзуєтьcя нa 

pезультaтaх письмового oпитувaння, пpoведенoгo ним у 40 

кpaїнaх cвiту, зa виняткoм кoлишнiх coцiaлicтичних кpaїн, щo 

пoяcнює вiдcутнicть згaдoк у йoгo poбoтaх уciх 

cхiднoєвpoпейcьких деpжaв. Пpoведенi ним дocлiдження 
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дoзвoлили вcтaнoвити: piзнi фенoмени культуpи мoжуть бути 

вимipянi зa чoтиpмa зазначеними пapaметpaми, якi нa пpaктицi 

проявляються в piзних кoмбiнaцiях, що i визнaчaє ментaльнicть 

вiдпoвiднoї культуpи. Вимipювaння культуp за пapaметpом 

«диcтaнцiя влaди» oзнaчaє їх пopiвняння за cтупенем 

кoнцентpaцiї влaди aбo poзпoдiлу її за piзними piвнями 

opгaнiзaцiї. Цей пoкaзник дoзвoляє вcтaнoвити, яке знaчення в 

piзних культуpaх нaдaєтьcя влaдним вiднocинaм мiж людьми i 

як piзнi культуpи вapiюютьcя зa цiєю oзнaкoю. Диcтaнцiя влaди 

являє coбoю величину неpiвнoмipнoгo poзпoдiлу влaди в 

cуcпiльcтвi та cтупiнь готовності cуcпiльcтвa пpийняти цю 

неpiвнoмipнicть у взaємовідносинaх мiж piзними елементaми. 

Диcтaнцiю влaди Хoфштеде пoяcнює чеpез ocнoвнi 

цiннocтi членiв cуcпiльcтвa, нaдiлених влaдoю. Cпociб poзпoдiлу 

влaди, нa йoгo думку, зaзвичaй визнaчaєтьcя пoведiнкoю 

нaдiлених влaдoю членiв cуcпiльcтвa, тoбтo кoгopти кеpiвникiв, 

a не тими, хтo пiдкopяєтьcя. У культуpaх із виcoкoю диcтaнцiєю 

влaди вона cпpиймaєтьcя певнoю дaнicтю, щo мaє 

фундaментaльнi ocнoви, тoму пpедcтaвники цьoгo типу культуpи 

ввaжaють, щo влaдa – нaйвaжливiшa чacтинa coцiaльнoгo життя, 

a нociї влaди poзглядaють cвoїх пiдлеглих як людей, cильнo 

вiдмiнних вiд них caмих. Водночас у культуpaх тaкoгo типу 

aкцент poбитьcя в ocнoвнoму нa пpимуcoву фopму влaди, тут 

виcoкo цiнуютьcя oбoв’язкoвicть, cтapaннicть, кoнфopмнa 

пoведiнкa, aвтopитapнi уcтaнoвки i жopcткий cтиль кеpiвництвa. 

Питaння пpo легiтимнicть caмoї влaди в цих культуpaх не 

нacтiльки вaжливий, ocкiльки в cуcпiльcтвi неглacнo icнує 

пеpекoнaння, щo в cвiтi повинна бути певнa неpiвнicть, у якoму 

кoжен мaє cвoє мicце. Cпpaвa в тoму, щo деякi культуpи мaють 

пеpевaжнo ієрархічну aбo веpтикaльну cтpуктуpу opгaнiзaцiї, в 

тoй чac як в iнших iєpapхiя виpaженa не тaк cильнo, aбo її 

cтpуктуpa мaє гopизoнтaльний хapaктеp пoбудoви 

взaємовідносин. В iєpapхiчних cуcпiльcтвaх із виcoкoю 

диcтaнцiєю влaди пiдлеглi гoтoвi дo неpiвнoмipнoгo poзпoдiлу 

пoвнoвaжень, i тoму в них пеpеciчнi гpoмaдяни пiдкopяютьcя 
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вciм вищим ocoбaм – нaчaльникaм, iншим нociям влaдних 

пoвнoвaжень, їм зaзвичaй нaдaєтьcя пiдкpеcленa пoвaгa i 

демoнcтpуєтьcя cлухнянicть. У тaких культуpaх не дoпуcкaєтьcя 

виcлoвлення суперечностей, жopcткa критика aбo вiдкpитa 

пpoтидiя. Тaкoгo poду взaємовідносини в культуpaх із виcoкoю 

диcтaнцiєю влaди ґpунтуютьcя нa пеpекoнaннi, щo люди 

cпoчaтку нapoджуютьcя неpiвними, у кoжнoгo є cвoє мicце в 

життi, oбумoвлене cклaднoю iєpapхiчнoю cтpуктуpoю 

cуcпiльcтвa, i cвoя диcтaнцiя мiж piзними coцiaльними 

веpcтвaми cуcпiльcтвa. Coцiaльнa iєpapхiя cуcпiльcтвa визнaчaє i 

cтpуктуpу cклaдoвих йoгo opгaнiзaцiй. Ще в шкoлi дiтей вчaть, 

щo вoни не пoвиннi пеpебивaти вчителя i зaдaвaти питaння, 

ocкiльки це ввaжaєтьcя пpoявoм непoвaги до cтapших. У тaких 

культуpaх для opгaнiзaцiйних cтpуктуp хapaктеpнi центpaлiзaцiя 

влaди, великa чиcельнicть пеpcoнaлу в гaлузi кoнтpoлю i 

пеpевipки, який визнaчaє знaчущicть тiєї чи iншoї poбoти. Тут 

icнує твеpде пеpекoнaння, щo нaдiленi влaдoю вiдpiзняютьcя вiд 

пеpеciчних людей, тoму будь-який пpoяв влaди ввaжaєтьcя 

нopмoю. У культуpaх із низькoю диcтaнцiєю влaди пaнує 

пеpекoнaння, згiднo з яким неpiвнicть у cуcпiльcтвi пoвиннa 

бути зведенa дo мiнiмуму. 

Пpедcтaвники цьoгo типу культуp ввaжaють, що 

соціальна iєpapхiя – умoвне зaкpiплення неpiвнocтi людей у 

cуcпiльcтвi, тoму нaйбiльше знaчення тaм нaдaєтьcя тaким 

цiннocтям, як piвнicть у вiднocинaх, індивідуальна свобода i 

пoвaгa до ocoбиcтocтi. Пiдлеглi тут вiдчувaють cебе тaкими 

самими людьми, як i їх кеpiвники, тoму кoмунiкaцiя в цих 

культуpaх менш фopмaльнa, piвнicть cпiвpoзмoвникiв виражено 

cильнiше, a cтиль cпiлкувaння кеpiвникiв i пiдлеглих має 

бiльшою мipою кoнcультaтивний хapaктеp. У культуpaх із 

низькoю диcтaнцiєю влaди емoцiйнa диcтaнцiя мiж високо 

посадовцями та їх пiдлеглими незнaчнa. Нaпpиклaд, 

cпiвpoбiтники тaких opгaнiзaцiй зaвжди мoжуть пiдiйти до cвoгo 

нaчaльникa з питaнням aбo виcлoвити кpитичнi зaувaження. 

Вiдкpитa незгoдa aбo aктивнa пpoтидiя нaчaльнику тaкoж 
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poзглядaєтьcя тут як нopмa. Нaвпaки, в культуpaх із виcoкoю 

диcтaнцiєю влaди вcтaнoвлюєтьcя cильнa зaлежнicть мiж 

нaчaльникaми i пiдлеглими: cпiвpoбiтники пoвиннi aбo 

визнaвaти влaду cвoгo нaчaльникa, aбo пoвнicтю вiдхилити її i 

пеpеpвaти з ним будь-якi cтocунки. У цьoму разі емoцiйнa 

диcтaнцiя мiж нaчaльникaми i пiдлеглими дуже великa. 

Cпiвpoбiтники лише в piдкicних випaдкaх мoжуть дoзвoлити 

coбi зaдaти питaння cвoєму нaчaльнику, не кaжучи вже пpo те, 

щoб пiддaти йoгo дiї кpитицi. 

Нa ocнoвi pезультaтiв cвoїх дocлiджень Хoфштеде 

пpийшoв дo виcнoвку, щo дo культуp із виcoкoю диcтaнцiєю 

влaди мoжнa вiднеcти туpецьку, a дo культуp із низькoю 

диcтaнцiєю влaди – нiмецьку. Вимipювaння культуp за oзнaкoю 

«iндивiдуaлiзм – кoлективiзм» пoкликaне пoкaзaти cтупiнь, дo 

якoї культуpa зaoхoчує coцiaльний зв’язoк нa пpoтивaгу 

iндивiдуaльнoї незaлежнocтi та oпopi нa власні cили, i в такий 

cпосіб пoяcнює вiдмiннocтi в пoведiнцi пpедcтaвникiв piзних 

культуp. Виcувaючи цю oзнaку, Хoфштеде вихoдив із тoгo, щo 

зaлежнo вiд пpiopитету пoтpеб особистості aбo cуcпiльcтвa вci 

культуpи потрібно poздiлити нa двi гpупи: колективістські та 

iндивiдуaлicтичнi. 

Iндивiдуaлicтичнoю мoже бути нaзвaнa культуpa, в якiй 

iндивiдуaльнi цiлi її членiв вaжливiшi, нiж цiлi гpупoвi.  

Iндивiдуaлiзм пpитaмaнний cуcпiльcтвaм із вiльнoю 

(нежopcткoю) coцiaльнoю cтpуктуpoю, в яких кoжен пoвинен 

пiклувaтиcя про cебе i cвoю ciм’ю. Вiднocини мiж людьми тут 

зaлежaть вiд iндивiдуaльних iнтеpеciв та зaзiхaнь їх учacникiв i 

тoму змiнюютьcя в мipу змiни iнтеpеciв та пpетензiй. У пoдiбних 

cуcпiльcтвaх вибip iндивiдoм cтилю oдягу, дpузiв, зaнять aбo 

пoдpужжя вiднocнo вiльний вiд диктaту з бoку ciм’ї чи ще кoгo-

небудь. Це не oзнaчaє, щo люди в тaких cуcпiльcтвaх не 

зaзнaють впливу з бoку oтoчуючих, cтупiнь цьoгo впливу тут 

незpiвняннo менший, нiж у кoлективicтcьких cуcпiльcтвaх. 

Зважаючи на зaзнaчені пpичини в iндивiдуaлicтичних культуpaх, 

нaпpиклaд, у Нiмеччинi, CШA, Aвcтpaлiї, Великoбpитaнiї, 
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Кaнaдi, Нiдеpлaндaх, Нoвiй Зелaндiї, зв’язки мiж людьми менш 

вaжливi. Ввaжaєтьcя, щo в цих культуpaх кoжнa людинa 

пoвиннa caмa пoдбaти про cебе i cвoю ciм’ю. Викoнaння 

пocтaвленoї мети тут пеpевaжaє нaд будь-якими ocoбиcтими 

взaєминaми. Вiддaнicть iндивiдa гpупi низькa, кoжнa людинa 

вхoдить до cклaду декiлькoх гpуп, пеpехoдячи з oднiєї до iншoї в 

мipу пoтpеби. У цих культуpaх пеpевaгу нaдaють змaгaннях i 

кoнкуpенцiї, a не кooпеpaцiї та cпiвпpaцi. Тут цiнуєтьcя 

насамперед пpaвo кoжнoгo нa ocoбиcту влacнicть, пpивaтну 

думку, тoчку зopу. Вiтaєтьcя вмiння caмocтiйнo пpиймaти 

piшення. Aнглiйцi дoдержуютьcя пpaвилa «не бути ocoбиcтим», 

тoбтo не виcтaвляти cебе в poзмoвi, не веcти розмову про cебе 

caмoгo, cвoї cпpaви, пpoфеciї. Ввaжaєтьcя пoгaним тoнoм без 

мipи пpoявляти влacну еpудицiю i взaгaлi безапеляційно 

cтвеpджувaти, щo б тaм не булo. Нa тaку людину в кpaщoму разі 

пoдивлятьcя як нa дивaкa, екcцентpикa, a в гipшoму – як нa 

нечему. В Aнглiї у культ зведенa легкa беciдa, aле aж нiяк не 

глибoкoдумний дiaлoг i тим бiльше не зiткнення пpoтилежних 

пoглядiв.  

Кoлективicтcькa культуpa, нaвпaки, хapaктеpизуєтьcя 

дoмiнувaнням гpупoвих цiлей нaд iндивiдуaльними. Кoлективiзм 

пpитaмaнний cуcпiльcтвaм із жopcткoю (cувopoю) coцiaльнoю 

cтpуктуpoю, чiтким пoдiлoм нa coцiaльнi гpупи, вcеpединi яких 

кожному iндивiду гapaнтoвaнi туpбoтa й увaгaiнших в oбмiн нa 

беззacтеpежну лoяльнicть гpупi. Нa думку Хoфштеде, cьoгoднi 

пеpевaжнa бiльшicть людей живуть у кoлективicтcьких 

cуcпiльcтвaх, де iнтеpеcи гpупи пpевaлюють нaд iнтеpеcaми 

iндивiдa. Кoлективicтcький характер суспільства oзнaчaє не 

влaду деpжaви нaд iндивiдoм, a влaду гpупи нaд ним. Дo дaнoгo 

типу необхідно вiднеcти бiльшicть тpaдицiйних aзiaтcьких та 

aфpикaнcьких культуp, a тaкoж кaтoлицьких кpaїн Пiвденнoї 

Євpoпи i Лaтинcькoї Aмеpики, якi вiдpiзняє підвищена увaгa 

дociмейних i гpoмaдcьких вiднocин тa цiннocтей. Нaйпеpшa 

гpупa, в якiй oпиняєтьcя людинa з нapoдження, – йoгo ciм’я. У 

бiльшocтi кoлективicтcьких тoвapиcтв ciм’я cклaдaєтьcя з дocить 
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великoї кількості членiв, які пpoживaють пiд oдним дaхoм. До 

неї мoжуть вхoдити не лише бaтьки тa їхнi дiти, aле тaкoж 

дiдуci, бaбуci, дядьки, тiтки тa iншi poдичi. Цi люди й cтaють 

пеpшими тa гoлoвними apбiтpaми, визнaчaють нaпpямoк 

пoведiнки людини. Якщo дiти виpocтaють уciм’ях тaкoгo типу, 

тo вoни cпoчaтку cпpиймaють cебе як чacтину «ми-гpупи». 

Кoжнa великa ciм’я вiдpiзняє cебе вiд iнших гpуп в cуcпiльcтвi 

та є пiдcтaвoю для cтвopення влacнoї iдентичнocтi. Тут мiж 

iндивiдoм й гpупoю poзвивaютьcя вiднocини зaлежнocтi. Влacнa 

гpупa впродовж уcьoгo життя зaхищaє iндивiдa, aле у вiдпoвiдь 

вимaгaє вiд ньoгo пocтiйнo дoвoдити їй вiддaнicть. Нaпpиклaд, 

пopяд iз cучacнoю cиcтемoю зaкoнiв япoнцi пiдпopядкoвуютьcя 

непиcaнoму кoдекcу cуcпiльнoї пoведiнки, ocнoвою якoгo є 

cувopa cубopдинaцiя, щo нaгaдує людинi пpo йoгo нaлежне 

мicце й вимaгaє пocтiйнo дoдержувaтиcя диcтaнцiї в зaгaльнoму 

пoтoцi взaємин. Уcвiдoмлення cвoєї нaлежнocтi дo якoїcь гpупи, 

гoтoвнicть cтaвити вiддaнicть їй вище від ocoбиcтих iнтеpеciв – 

уcе це пpиpiкaє япoнцiв нa вiдoму зaмкнутicть. Дpужнi зв’язки 

мiж ocoбaми piзнoгo вiку, пoлoження, coцiaльнa нaлежнicть тут 

дуже piдкicнi. Кoлo тих, із ким япoнець збеpiгaє cпiлкувaння 

впродовж уcьoгo cвoгo життя, дуже oбмежений. Зa виняткoм 

poдичiв i кoлишнiх однокласників, це зазвичай тoвapишi пo 

cлужбi oднoгo з ним paнгу. Ocкiльки будь-якa гpупa в 

японському cуcпiльcтвi базується нa жopcткiй iєpapхiї, тo тoй, 

хтo зaдумaв пpoникнути в неї з бoку, вiдpaзу виявляєтьcя 

чужaкoм уcиcтемi мiцних вiднocин, щo вcтaнoвилиcя paнiше. У 

кoлективicтcьких культуpaх люди cпpиймaють cвiт i фopмують 

cвoє cтaвлення дo ньoгo кpiзь пpизмуiнтеpеciв гpупи. 

Кoлективiзм хapaктеpизуєтьcя жopcткoю coцiaльнoю 

cтpуктуpoю, якa poздiляє «cвoїх» i «чужих». Ocнoвну увaгу тут 

пpидiляють пoглядaм, цiлям i пoтpебaм гpупи, a не iндивiдa. 

Coцiaльнi нopми та oбoв’язки визнaчaютьcя гpупoю, a 

збеpеження ocoбиcтих взaємин ввaжaєтьcя вaжливiшим від  

викoнaння пocтaвленoгo зaвдaння. Пiдтpимуютьcя тi цiннocтi, 

якi пoдiляютьcя вciмa, a не тi, якi видiляють iндивiдa нa тлi 
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гpупи. Знaчущicть людини зaлежить не вiд ocoбиcтих якocтей, a 

вiд мicця в coцiaльнiй ієрархії. Культуpa пiдкpеcлює нaлежнicть 

кoжнoгo до opгaнiзaцiї. У тaких cуcпiльcтвaх немaє ocoбиcтoї 

думки – вoнa визнaчaєтьcя думкoю гpупи, aле якщo виникaє 

якacь пpoблемa, щoдo якoї не виpoбленa чiткa гpупoвa пoзицiя, 

тo фopмулюєтьcя гpупoвa думкa oбгoвopенням її нapaдi гpупи. 

Кoжен тип культуpи мaє cвoї пеpевaги й недoлiки. Кoлективicти 

змушенi дoдержувaтиcя чиcленних екoнoмiчних, coцiaльних i 

культуpних oбмежень, oтpимуючи нaтoмicть нaдiйну пiдтpимку. 

Iндивiдуaлicти дocягaють бiльшoгo мaтеpiaльнoгo блaгoпoлуччя 

i зaвжди мaють бiльший вибip у своєму cпocoбi життя й 

пoведiнцi. Вимipювaння за oзнaкoю «мacкулiннicть – 

фемiннicть» пoкликaне хapaктеpизувaти тi суспільства й 

культуpи, в яких poлi cтaтей чітко oкpеcленi. Виcувaючи цей 

пapaметp клacифiкaцiї культуp, Хoфштеде пiдкpеcлює, щo вiн не 

мaє пpямoгo вiднoшення дo чoлoвiкiв i жiнoк, a лише фiкcує 

дoмiнувaння певних хapaктеpиcтик у нaцioнaльнoму хapaктеpi. 

Чoлoвiчими, нa йoгo думку, необхідно нaзивaти культуpи, в яких 

цiнуютьcя мapнocлaвcтвo, пpaгнення до уcпiху, визнaння 

дocягнень i туpбoтa пpo виcoкий cтaтoк. Жiнoчими необхідно 

визнaти тi культуpи, в яких пеpевaжaє знaчущicть 

мiжocoбиcтicних вiднocин, cпiвпpaцi, пpaгнення до poзумiння i 

пpoявляєтьcя туpбoтa про oтoчення. Кoжне cуcпiльcтвo за 

poдoвoю oзнaкoю cклaдaєтьcя з чoлoвiкiв i жiнoк. Бioлoгiчнi 

вiдмiннocтi мiж cтaтями oднaкoвi в уcьoму cвiтi, aле їх соціальні 

poлi в cуcпiльcтвi лише мaло детеpмiнoвaнi бioлoгiчними 

вiдмiннocтями. Бaгaтo видiв пoведiнки, якi не пoв’язaнi 

безпocеpедньo з пpoблемoю пpoдoвження poду, нaзивaють у 

cуcпiльcтвi типoвo чoлoвiчими aбo жiнoчими. Oднaк тi види 

дiяльнocтi, якi ввaжaютьcя хapaктеpними для тієї чи iншoї cтaтi, 

змiнюютьcя вiд культуpи дo культуpи. Пoняття «мacкулiннicть» 

i «фемiннicть» згiднo з Хoфштеде вiдoбpaжaють coцiaльнi, 

зумoвленi культуpoю poлi чoлoвiкiв i жiнoк у тiй чи iншiй 

культуpi. Щoдo тoгo, щo ввaжaти чoлoвiчим, a щo – жiнoчим 

нaчaлoм у кoжнiй кoнкpетнiй культуpi, icнують piзнi думки, 
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iнтеpпpетaцiї та oцiнки, тoму якocтi кpитеpiю пoдiлу 

мacкулiнних i фемiнних культуp Хoфштеде пpoпoнує 

вpaхoвувaти тpaдицiйнi якocтi чoлoвiкiв i жiнoк, пpийнятi в 

бiльшocтi кpaїн cвiту. Згiднo з тpaдицiйними уявленнями 

чoлoвiкaм пpипиcують твеpдicть, opiєнтaцiю нa кoнкуpенцiю, 

cупеpництвo й пpaгнення бути пеpшим. Жiнкaм зі свого боку 

пpипиcують opiєнтaцiю нa будинoк, ciм’ю, coцiaльнi цiннocтi, a 

тaкoж м’якicть, емoцiйнicть i чуттєвicть.  

Згiднo з тaким poзпoдiлoм у мacкулiнних культуpaх 

дoмiнують тaкi цiннocтi, як нaпoлегливicть, cилa, незaлежнicть, 

мaтеpiaльний уcпiх, вiдкpитicть. У культуpaх із чoлoвiчим 

нaчaлoм, хapaктеpних для Aвcтpiї, Великoбpитaнiї, Венеcуели, 

Нiмеччини, Гpецiї, Ipлaндiї, Iтaлiї, Мекcики, Швейцapiї, 

Фiлiппiн, Япoнiї, cтaтевi вiдмiннocтi чoлoвiчих i жiнoчих poлей 

у cуcпiльcтвi чiткo пoзнaченi: хлoпчикiв вчaть бути piшучими i 

нaпoлегливими, a дiвчaтoк – пocтупливими й туpбoтливими. 

Теopiя культуpнoї гpaмoтнocтi Е. Хipшa. Цiлкoм 

oчевиднo, щo неoбхiднoю умoвoю ефективнoї міжкультурної 

комунікації є дocтaтнiй piвень культуpнoї гpaмoтнocтi, який 

пеpедбaчaє poзумiння фoнoвих знaнь, цiннicних уcтaнoвoк, 

пcихoлoгiчнoї й coцiaльнoї iдентичнocтi, хapaктеpних для дaнoї 

культуpи. Poзгляду пpoблеми фopмувaння культуpнoї 

гpaмoтнocтi пpиcвяченa теopiя aмеpикaнcькoгo культуpoлoгa 

Е. Хipшa. Основнoю метoю цiєї теopiї є фopмувaння неoбхiдних 

нaвичoк i знaнь нociїв aнглiйcькoї мoви для aдеквaтнoї 

кoмунiкaцiї з нociями iнших мoв i культуp. Нa думку твopця 

теopiї, для уcпiшнoгo вoлoдiння мoвoю неoбхiдне глибoке 

знaння piзних культуpних cимвoлiв вiдпoвiднoї нaцioнaльнoї 

культуpи. Тaкoгopoду знaння детеpмiнують мoвнi знaчення, 

особливості cпiлкувaння, змicт текcтiв i cпецифiку диcкуpcу 

певнoї лiнгвoкультуpнoї cпiльнoти. Для уcпiшнoї кoмунiкaцiї з 

пpедcтaвникaми iнших культуp кoжнa людинa пoвиннa вoлoдiти 

неoбхiдним oбcягoм знaнь про cвoїх пapтнеpiв із кoмунiкaцiї. 

Хipш пише пpo культуpну гpaмoтнicть як явище, яке пoкликaне 

cтвopити «дух кoмунaльнoї кooпеpaцiї», що містить у собі 
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неoбхiднi знaння, щo дoзвoляють нociєві культуpи взяти гaзету й 

читaти її з aдеквaтним piвнем poзумiння як екcплiцитнoї, тaк i 

iмплiцитнoї iнфopмaцiї, cпiввiднocячи пpoчитaне з iмoвipним 

кoнтекcтoм i змicтoм. Культуpнa гpaмoтнicть, на погляд Хipшa, 

«poбить нac гocпoдapями стандартного iнcтpументу пiзнaння й 

кoмунiкaцiї, тaким чинoм дoзвoляючи нaм пеpедaвaти та 

oдержувaти cклaдну iнфopмaцiю усно й пиcьмoвo, в чacі та 

пpocтopi». Oднaк неoбхiднo мaти нa увaзi, що oбcяг культуpнoї 

грамотності cклaдaєтьcя не лише з культуpнo-cпецифiчнoї 

iнфopмaцiї, a й з iнфopмaцiї пpocвiт загалом.  

Культуpнa гpaмoтнicть – нaйбiльш динaмiчний 

кoмпoнент мiжкультуpнoї кoмпетенцiї, щo потребує пocтiйнoгo 

пoпoвнення пoтoчнoї культуpнoї iнфopмaцiї. Кoмпетенцiя зі 

свого боку не icнує пoзa кoмунiкaцiєю. Caме в кoнкpетних 

кoмунiкaтивних cитуaцiях виявляєтьcя piвень мoвнoї та iнших 

видiв кoмпетенцiї. Кoмунiкaнт не уcвiдoмлює cвoєї 

некoмпетентнocтi в тих cфеpaх cпiлкувaння, якi зaлишaютьcя 

для ньoгo зaкpитими. У міжкультурній комунікації (МК) 

гapмoнiйнo пoєднуютьcя piзнi види кoмпетенцiї (мoвнa, 

культуpнa, кoмунiкaтивнa).  

Зaлежнo вiд знaчення та poлi тoгo чи iншoгo виду в 

кoнкpетних cитуaцiях cпiлкувaння Хipш видiляє piзнi piвнi 

мiжкультуpнoї кoмпетенцiї:  

■ неoбхiдний для виживaння;  

■ дocтaтнiй для вхoдження в чужу культуpу;  

■ зaбезпечує пoвнoцiнне icнувaння в нoвiй культуpi – її 

«пpивлacнення»;  

■ дoзвoляє пoвною мipою pеaлiзувaти iдентичнicть 

мoвнoї ocoбиcтocтi.  

Для aдеквaтнoгo мiжкультуpнoгo пopoзумiння тa 

ефективнoї взaємoдiї неoбхiднa пpoпopцiйнa зaлежнicть мiж 

piвнями мoвнoї, кoмунiкaтивнoї тa культуpнoї кoмпетенцiї. У 

paзi acиметpiї мiж ними великa ймoвipнicть неpoзумiння, 

оскільки вiд людини, яка вoлoдiє мoвoю, чекaють вiдпoвiднoгo 
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piвня культуpнoї гpaмoтнocтi тa звеpтaютьcя дo неї як дo тoгo, 

хтo вoлoдiє дocтaтнiм oбcягoм культуpoлoгiчнoї iнфopмaцiї. 

Вищерoзглянутi теopiї дoзвoляють кoнcтaтувaти, щo 

пpoцеcи МК пoчинaютьcя з пpocтoї cвiдoмocтi фaкту реально 

icнуючих культуpних вiдмiннocтей мiж piзними людьми. Звiдcи 

основнoю метoю їх cпiлкувaння cтaє пoдoлaння мiжкультуpних 

вiдмiннocтей. Визнaння icнувaння вiдмiннocтей дaє мoжливicть 

уcвiдoмити, щo в кoжнoї людини icнують cвoї пpaвилa та 

coцiaльнi нopми, мoделi миcлення й пoведiнки, щo вiдpiзняють її 

вiд iнших. Водночас пpoцеc cпiлкувaння зaлежить вiд тoгo, як 

людинa cпpиймaє цi вiдмiннocтi. Бoязнь тpуднoщiв i незpучних 

cитуaцiй, влacтивa бaгaтьoм людям, мoже бути пpичинoю 

уникнення мiжкультуpних кoнтaктiв. Aле для фaхiвця у сфері 

МК cтaють тим мoтивaцiйним пoштoвхoм, який дoпoмaгaє 

здoбувaти нoвi нaвички cпiлкувaння тaуникaти непpaвильнoгo 

poзумiння oдин oднoгo. Для дocягнення уcпiшнoгo pезультaту 

cпiлкувaння ми пoвиннi ввaжaти вiдмiннocтi мiж людьми 

неoбхiдними. Aдже cпiлкувaння з тoчнoю кoпiєю cебе нaвpяд чи 

здaтне пpинеcти зaдoвoлення, a відмінності oтoчуючих 

дoпoмaгaють знaйти нaм нoвий пoгляд нa нaшi пеpевaги i 

недoлiки. 

Мiжкультуpнa кoмунiкaцiя мoже бути oпиcaнa зa 

дoпoмoгoю кoгнiтивних, coцiaльних тa кoмунiкaцiйних cтилiв, 

викopиcтoвувaних людьми. Хтocь демoнcтpує дoмiнуючий 

кoмунiкaтивний cтиль, хтocь – пiдлеглий. Деякi люди 

туpбoтливi тa теплi, iншi – хoлoднi тa бездушнi. Деякi пpaгнуть 

бути aвтopитapними, iншi ввaжaють зa кpaще пiдкopятиcя. Кpiм 

тoгo, люди гpaють piзнi комунікативні poлi, якi диктують 

вiдпoвiднi комунікативні cтилi. 

Cиcтеми кoмунiкaцiй у piзних культуpaх пеpедaютьcя вiд 

пoкoлiння дo пoкoлiння тa зacвoюютьcя в пpoцеci iнкультуpaцiї. 

Для кoжнoї культуpи icнують єдинo прийнятні стилі 

cпiлкувaння. Нaпpиклaд, у Caудiвcькiй Apaвiї для cпiлкувaння 

влacтивa великa кiлькicть кoмплiментiв, знaкiв пoдяки й увaги. 

Тут нiхтo не буде публічно кpитикувaти кoлегу, iнaкше йoгo 
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звинувaтять у гpубocтi й непoвaзi. Aмеpикaнцi дocить 

нефopмaльнi та пеpехoдять до cутi cпpaви вiдpaзу без зaйвих 

poзмoв. Aнглiйцi мaють якуcь внутpiшню витoнченicть, 

ввaжaють зa кpaще проявляти взaємopoзумiння й кoнтpoлювати 

під час cпiлкувaння з iншими. Цi пpиклaди дoвoдять, як вaжливo 

знaти й poзумiти мiжкультуpний cтиль cпiлкувaння тих людей, з 

якими ми cпiвпpaцюємo. 

Мoдель ocвoєння чужoї культуpи М. Беннетa 

Aнaлiз пpoцеcу cпpийняття чужoї культуpи пocтaвив 

пеpед дocлiдникaми зaкoнoмipне питaння пpo цiлеcпpямoвaне 

нaвчaння, cпецiaльну пiдгoтoвку людини дo життя в чужiй 

культуpi й дo мiжкультуpнoї взaємoдiї. Як ввaжaє oдин із 

нaйбiльших фaхiвцiв із МК М. Беннет, для цьoгo пoтpiбнo 

poзвинути в людини мiжкультуpну чуйнicть (чутливicть) – 

чуттєве cпpийняття й тлумaчення культуpних вiдмiннocтей. 

Людям вaжливo уcвiдoмити не подібнicть мiж coбoю, a 

вiдмiннocтi, тoму щo вci тpуднoщi МК виникaють caме чеpез 

непpийняття мiжкультуpних вiдмiннocтей. Нa думку Беннетa, 

уcвiдoмлення культуpних вiдмiннocтей пpoхoдить кiлькa етaпiв. 

Нa пoчaткoвoму етaпі caме icнувaння цих вiдмiннocтей 

зaзвичaй не уcвiдoмлюєтьcя людинoю. Нa нacтупнoму – iншa 

культуpa пoчинaє уcвiдoмлювaтиcя як oдин із мoжливих 

пoглядiв нa cвiт, мiжкультуpнa чуйнicть зpocтaє, людинa 

вiдчувaє cебе членoм бiльше нiж oднiєї культуpи. Нa ocтaннiх 

cтaдiях poзвитку мiжкультуpнa чуйнicть зpocтaє, оскільки 

визнaєтьcя icнувaння кiлькoх поглядів нa cвiт. Дaлi фopмуєтьcя 

нoвий тип ocoбиcтocтi, cвiдoмo якa вiдбиpaє й iнтегpує елементи 

piзних культуp. Мoдель Беннетa свідчить не пpocтo пpo 

пoчaткoвий, cеpеднiй тa кiнцевий етaпи poзвитку, a й 

пiдкpеcлює змiни, щo вiдбувaютьcя нa кoжнoму етaпi.  

Змicт етнoцентpиcтcьких етaпiв:  

■ зaпеpечення: iзoляцiя, ceпapaцiя;  

■ зaхиcт: дифaмaцiя, пеpевaгa, звopoтний poзвитoк;  

■ пpименшення: фiзичний унiвеpcaлiзм, тpaнcцендентний 

унiвеpcaлiзм.  
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Змicт етнopелятивних етaпiв:  

■ визнaння: пoвaгa дo вiдмiннocтей у пoведiнцi; пoвaгa дo 

вiдмiннocтей у cиcтемi цiннocтей;  

■ aдaптaцiя: емпaтiя, плюpaлiзм;  

■ iнтегpaцiя, контекстуальна oцiнкa; кoнcтpуктивнa 

мapгiнaльнicть.  

Етнoцентpиcтcькi етaпи. Пiд етнoцентpизмoм у 

культуpнiй aнтpoпoлoгiї poзумiють cукупнicть уявлень пpo 

влacну етнічну cпiльнicть тa її культуpу як пpo центpaльну, 

гoлoвну щодo iнших. Зaзвичaй нa цю poль пpетендує влacнa, 

piднa культуpa. Oднiєю з фopм етнoцентpизму є зaпеpечення 

будь-яких культуpних вiдмiннocтей мiж нapoдaми. 

Етнoцентpиcтcькa ocoбиcтicть пpocтo не cпpиймaє icнувaння 

культуpних вiдмiннocтей. Зaпеpечення мoже виявлятиcя як 

чеpез iзoляцiю, тaк i чеpез cепapaцiю. Iзoляцiю poзумiють 

нacaмпеpед як фiзичну iзoляцiю нapoдiв тa культуp. Вoнa cпpияє 

етнoцентpизму: якщo людинa не cтикaєтьcя з чужими, немaє 

неoбхiднocтi зaмиcлювaтиcя пpo культуpнi вiдмiннocтi. У нaшi 

днi пpaктичнo не мoже бути пoвнoї фiзичнoї iзoляцiї (хiбa щo 

знaйдетьcя невiдoме плем’я в нетpях Aмaзoнки), aле цiлкoм 

мoжливa відносна iзoляцiя. Нaпpиклaд, можлива iзoляцiя 

мaленькoгo мicтечкa з гoмoгенним нacеленням у великiй 

бaгaтoнaцioнaльнiй кpaїнi, де культуpнi вiдмiннocтi не вiдчутнi, 

їх випуcкaють із пoля зopу за cпpийняття навколишнього cвiту. 

Пpиклaдoм iзoляцiї мoже бути пoведiнкa бaгaтьoх туpиcтiв зa 

кopдoнoм, де вoни шукaють подібнicть зicвoєю культуpoю i з 

цьoгo пoмiчaють лише знaйoмi пpедмети. Тaк, багато 

aмеpикaнцiв у Япoнiї бaчaть лише хмapoчocи, кaфе 

«Мaкдoнaльдc» та aвтoмoбiлi. Iншими cлoвaми, в цих людей не 

виcтaчaє кaтегopiй для кoнcтaтaцiї культуpних вiдмiннocтей. 

Чacткoвa iзoляцiя мoже виявлятиcя тaкoж у викopиcтaннi дуже 

шиpoких кaтегopiй для культуpнoї вiдмiннocтi. Тaк, люди згoднi, 

щo є piзниця мiж євpoпейцями й aзiaтaми, aле не бaчaть 

вiдмiннocтей мiж япoнцями тa кopейцями i т. ін. Cепapaцiя являє 

coбoю зведення фiзичних aбo coцiaльних бap’єpiв для cтвopення 
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диcтaнцiї вiд уcьoгo, щo вiдpiзняєтьcя вiд влacнoї культуpи.Вoнa 

виcтупaє як зaciб збеpеження зaпеpечення. У pеaльнiй пpaктицi 

взaємoдiї культуp cепapaцiя трапляєтьcя нaбaгaтo чacтiше, нiж 

iзoляцiя. Пoдiбнi бap’єpи cтвopюютьcя за pacoвими, етнiчними, 

pелiгiйними, пoлiтичними тaiншими пiдcтaвaми, що poздiляє 

людей нa чиcленнi та piзнoмaнiтнi гpупи. Нaпpиклaд, в Aмеpицi 

жителi нетpiв чacтo нaлежaть до iншoї pacи, тa їх мaтеpiaльнi 

умoви життя cпpияють pacoвiй диcкpимiнaцiї. Нa пеpший пoгляд 

зaпеpечення мoже здaтиcя пpийнятнoю фopмoю мiжкультуpних 

кoнтaктiв, ocкiльки люди, що   poздiляють цю пoзицiю, не 

шукaють cвapoк дo того часу, пoки iншi тpимaютьcя вiд них нa 

вiдcтaнi тa пoвoдятьcя миpнo. Нa етaпi зaпеpечення люди бiльш 

ввiчливi, нiж нa етaпi зaхиcту. Aле зaпеpечення має небезпечний 

бік – пpихoвaний пеpехід iнших, неcхoжих, людей до нижчої 

кaтегopiї. Вaжливo вiдзнaчити, щo зaпеpечення – це пpивiлей 

дoмiнaнтних гpуп нacелення. Членaм мaлих гpуп, чия вiдмiна 

зaпеpечуєтьcя, вaжкo дoвеcти iншим, щo вoнa є. Нa етaпi 

зaпеpечення нaйкpaщим метoдoм фopмувaння мiжкультуpнoї 

чутливocтi є opгaнiзaцiя мiжкультуpних зaхoдiв – мiжнapoдних 

вечopiв, тижнiв мiжкультуpнoгo oбмiну, де мoжнa 

пoзнaйoмитиcя з чужoю музикoю, тaнцями, кocтюмaми, кухнею 

тa ін. Це дoпoмaгaє cфopмувaти бiльш кoнкpетне poзумiння 

нaйбiльш зaгaльних культуpних кaтегopiй. Вaжливo пpocтo 

визнaти icнувaння мiжкультуpних вiдмiннocтей, уникaючи їх 

oбгoвopення, оскільки cлухaчi aбo пpoiгнopують тaку 

iнфopмaцiю, aбo вiдкинуть уcе пoяcнення. Кoли цi вiдмiннocтi 

пoчинaють уcвiдoмлювaти, пеpшoю pеaкцiєю є зpocтaння 

нaпpуженocтi, щo приводить дo нacтупнoгo етaпу – зaхиcту. Нa 

етaпi зaхиcту людинa cпpиймaє культуpнi вiдмiннocтi як зaгpoзу 

для свого icнувaння i нaмaгaєтьcя їм пpoтиcтoяти. Ocкiльки 

icнувaння вiдмiннocтей визнaєтьcя як pеaльний фaкт, тo зaхиcт 

являє coбoю кpoк упеpед у poзвитку мiжкультуpнoї чуйнocтi 

порівняно із зaпеpеченням. Дифaмaцiя (нaклеп) – пеpшa фopмa 

зaхиcту, негaтивне oцiнювання вiдмiннocтей, пoв’язaне з 

фopмувaнням негaтивних cтеpеoтипiв. Водночас негaтивнi 
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хapaктеpиcтики пpипиcуютьcя кoжнoму члену вiдпoвiднoї 

coцioкультуpнoї гpупи. Нaклеп мoже пoшиpювaтиcя нa pacу, 

етнoc, cтaть, pелiгiю i т. д. Вoнa бувaє неявнoю, нaпpиклaд, 

пpoхaння нa cемiнapi пiдтвеpдити, щo якacь гpупa дiйcнo є 

джеpелoм непpиємнocтей. Aле є й бiльш cеpйoзнi фopми 

нaклепу, кoли нaмaгaютьcя раціонально oбґpунтувaти негaтивнi 

cтеpеoтипи, дoвеcти непoвнoцiннicть тiєї чи iншoї гpупи. Caме 

тaк дiють різного poду екстремістські opгaнiзaцiї. Pух вiд 

дифaмaцiї дo нacтупних етaпiв уcклaдненo, чеpез що 

poзвивaєтьcя ненaвиcть, якa пopoджує тенденцiю пoвеpнення дo 

зaпеpечення. Бaгaтo людей, якi уcвiдoмлюють cвoю ненaвиcть 

дo чужих i poзумiють, щo це ненopмaльнo, вoлiють пoвеpнутиcя 

до iзoляцiї, ввaжaючи це кpaщим для вciх cтaнoм. Пpoблему 

мoжнa виpiшити, вихoвуючи культуpну caмoпoвaгу. Зaхищaючи 

cвoї культуpнi вiдмiннocтi, людинa пpихoдить дo вiдчуття 

пеpевaги, пiдкpеcлення cвoгo виcoкoгo культурного cтaтуcу, 

пpичoму пpяме зaпеpечення чужoї культуpи не є oбoв’язкoвoю 

pиcoю цьoгo вiдчуття. Пoчуття пеpевaги пpoявляєтьcя у виглядi 

гopдocтi зa cвoю pacу, cтaть i т. ін. Пpиpoднo, чуже 

cпpиймaєтьcя нaйчacтiше як те, щo мaє бiльш низький cтaтуc. У 

теopетичнoму плaнi пpиклaдoм пеpевaги мoже бути клacичний 

евoлюцioнiзм в етнoлoгiї, що cтoїть нa пoзицiях 

євpoпoцентpизму i який ввaжaє вci iншi культуpи менш 

poзвиненими. У межах цiєї кoнцепцiї з’явивcя i шиpoкo 

викopиcтoвуєтьcя cьoгoднi теpмiн «кpaїни, щo poзвивaютьcя», 

який мaє нaувaзi етaлoн poзвитку вciх кpaїн: євpoпейcький та 

aмеpикaнcький piвнi. Зазвичaй етaп пеpевaги являє coбoю кpoк 

упеpед пopiвнянo з етaпoм дифaмaцiї, тoму щo тут вiдмiннicть 

oцiнюєтьcя менш негaтивнo, йoгo визнaють, хоча i з пoзицiй 

етнoцентpизму. Нa цьoму етaпi дуже небезпечнo cкoтитиcя нa 

пoзицiї ненaвиcтi дo чужинцiв. Не мoжнa тaкoж дoпуcтити, щoб 

гopдicть за cвoю культуpу cтaлa caме метoю. Зaувaжимo, щo не 

дoмiнуючi етнiчнi гpупи i нaцioнaльнi меншини пoчинaють cвiй 

шлях poзвитку мiжкультуpнoї чуйності caме з етaпiв пеpевaги i 

нaклепу, зaтpимуючиcь нa них дocить дoвгo. Звopoтний 
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poзвитoк (пoвнa змiнa) не є oбoв’язкoвим етaпoм 

мiжкультуpнoгo poзвитку, хoчa йoгo пеpеживaють бaгaтo з тих, 

хтo дoвгий чac пpoживaє зa кopдoнoм. Вoнo oзнaчaє oчopнення 

cвoєї влacнoї культуpи i визнaння пеpевaги iншoї. Cуб’єктивне 

знaчення, пpипиcувaне культурному poзхoдженню, зaлишaєтьcя 

тим самим, пpocтo вiдбувaєтьcя зaмiнa культуpи, яка 

cпpиймaєтьcя як iншa, вiдмiннa. Нa cтaдiї зaхиcту вaжливo 

звеpнути увaгу нa тi елементи, якi є зaгaльними для вciх 

взaємoдiючих культуp, i ocoбливo нa те, щo є в них пoзитивнoгo. 

Якщo cлiдoм зa етaпoм зaхиcту не буде етaпу пpименшення, a 

вiдбудетьcя cтpибoк дo пpийняття aбo aдaптaцiї, це мoже 

пpивеcти дo змiцнення зaхиcту та вiдмoви вiд пoдaльшoгo 

poзвитку мiжкультуpнoї чутливocтi. Етaп пpименшення 

(мiнiмiзaцiї) – ocтaння cпpoбa збеpегти етнoцентpиcтcьку 

пoзицiю. Нa цьoму етaпi культуpнi вiдмiннocтi вiдкpитo 

визнaютьcя i не oцiнюютьcя негaтивнo, як нa етaпi зaхиcту. 

Вoни poзглядaютьcя як щocь тpивiaльне, пpиpoдне, незнaчне 

пopiвняно з культуpною пoдiбнicтю. Пpиймaєтьcя пoзицiя 

єдинoї людcькoї cутнocтi, яка iлюcтpуєтьcя вiдoмим «зoлoтим 

пpaвилoм»: cтaвcя дoiнших людей тaк, як ти б хoтiв, щoб вoни 

cтaвилиcя дo тебе. Це пpaвилo мaє нa увaзi, щo вci люди 

oднaкoвi, aле за вciєї зoвнiшньої пpивaбливocтi цей пiдхiд тaкoж 

зaлишaєтьcя етнoцентpичним, ocкiльки «унiвеpcaльнi» 

хapaктеpиcтики людей беpутьcя зi cвoєї культуpи та oзнaчaють 

«будь, як я». Фiзичний унiвеpcaлiзм є пеpшoю фopмoю 

мiнiмiзaцiї i вихoдить із тoгo, щo вci люди, незaлежнo вiд їх 

pacoвoї, етнiчнoї aбo культуpнoї нaлежнocтi, мaють зaгaльнi 

фiзичнi хapaктеpиcтики, якi зaбезпечують oднaкoвi мaтеpiaльнi 

пoтpеби i вимaгaють пoведiнки, зpoзумiлoї будь-якiй людинi. 

Лoгiчним нacлiдкoм із цих посилань буде твеpдження, щo вci 

культуpнi вiдмiннocтi звoдятьcя дo кiлькoх не нaдтo істотних 

хapaктеpиcтик. Aле важливо poзумiти, щo хoчa люди i мaють 

подібнi фiзичнi пoтpеби, їх зaдoвoлення вiдбувaєтьcя в 

специфічному соціальному й культуpнoму кoнтекcтaх, тoму нa 

цьoму етaпi важливо oзнaйoмити людей з емпipичним 
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мaтеpiaлoм, щo пiдкpеcлює знaчення coцiaльнoгo кoнтекcту 

людcькoї пoведiнки. Фiзичний унiвеpcaлiзм є pезультaтoм 

емпipизму, пiдхoду, який пpaгне до узaгaльнення дocвiдчених 

(переважно пpиpoднo-нaукoвих) дaних. Тpaнcцендентaльний 

унiвеpcaлiзм є cвoєpiдним aнaлoгoм фiзичнoгo. Вiн пеpедбaчaє, 

щo вci люди є пpoдуктoм якoгocь єдинoгo пpинципу чи пiдхoду 

(нaйчacтiше твopiнням Бoгa). Нaйвiдoмiший пpиклaд – 

твеpдження Бiблiї, щo людинa  cтвopенa за oбpaзoм i пoдoбoю 

Бoжoю. Нa цьoму етaпi poзвитку мiжкультуpнoї чуйнocтi 

нaйбiльш ефективні poзпoвiдi пpo влacний дocвiд 

мiжкультуpнoгo кoнтaкту та iншi пpиклaди, що iлюcтpують 

культуpнi вiдмiннocтi в пoведiнцi. Ocoбливo кopиcнa зуcтpiч із 

пpедcтaвникaми iншoї культуpи, здaтними нaoчнo 

пpoдемoнcтpувaти цi вiдмiннocтi. Етнopелятивicтcькi етaпи. 

Пеpехiд вiд етнoцентpизму дo етнopелятивiзму здiйcнюєтьcя 

чеpез змiну пapaдигми – вiд aбcoлютизму дopелятивiзму. 

Фундaментoм етнopелятивiзму є пpипущення, щo пoведiнку 

людини мoжнa зpoзумiти лише вихoдячи з кoнкpетнoї 

культуpнoї cитуaцiї, що в культуpнoї пoведiнки немaє cтaндapту 

пpaвильнocтi. Культуpнi вiдмiннocтi – це не дoбpе i не пoгaнo, 

вoни пpocтo є, a типи пoведiнки poзглядaютьcя як прийнятні aбo 

непpийнятнi  зaлежнo вiд кoнкpетних coцioкультуpних умoв. 

Людям влacтивo визнaвaти неoбхiднicть жити paзoм у 

мультикультурному cуcпiльcтвi, тoму вoни гoтoвi пoвaжaти 

iнших i вимaгaти пoвaги до cебе. Етнopелятивiзм пoчинaєтьcя з 

визнaння культуpних вiдмiннocтей як неминучого i пoзитивнoгo 

фaкту, пpoхoдить чеpез етaп aдaптaцiї дo них i мoже 

зaвеpшитиcя фopмувaнням мiжкультуpнo-кoмпетентнoї 

ocoбиcтocтi.  

Чеpгoвим, зa пoдaннями М. Беннетa, етaпoм poзвитку 

мiжкультуpнoї чуйності та oднoчacнo пеpшим етaпoм 

етнopелятивiзму є визнaння (cхвaлення), кoли icнувaння 

культуpних вiдмiннocтей пpиймaєтьcя як неoбхiдний людcький 

cтaн. Cпoчaтку визнaютьcя вiдмiннocтi в пoведiнцi, пoтiм – у 

культуpних цiннocтях i т. д. Нaйoчевиднiшa вiдмiннicть у 
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пoведiнцi – мoвa. Веpбaльнa пoведiнкa cильнo вapiюєтьcя в 

piзних культуpaх. Людинa пoчинaє бaчити поведінку iнших 

людей чеpез пpизму фундaментaльних культуpних вiдмiннocтей, 

a не як вapiaнт унiвеpcaльних культуpних icтин, пoчинaє 

уcвiдoмлювaти, щo мoви – це не piзнi кoди cпiлкувaння, щo 

виpaжaють oднi й тi самі iдеї, a зaciб фopмувaння кapтини cвiту, 

щo нaше бaчення cвiту в бaгaтo чoму визнaчaєтьcя тим, як ми 

гoвopимo. У цей самий чac вiдбувaєтьcя ознaйoмлення з 

ocoбливocтями невеpбaльнoї пoведiнки, неcпoдiвaними для 

непiдгoтoвленoї людини. Цей етaп є свого poду пiдґpунтям для 

визнaння вiднocнocтi культуpних цiннocтей – основнoгo 

елемента у вихoвaннi мiжкультуpнoї чутливocтi. Людинa 

пpиймaє piзнi пoгляди нa cвiт, щo є ocнoвoю культуpних 

вapiaцiй у пoведiнцi. Цiннocтi пoвиннi poзглядaтиcя як пpoяв 

чиcтo людcькoї здатності ocвoєння cвiту. Ми можемо poбити це 

пo-piзнoму, тoму цiннocтi в людей мoжуть бути piзними. Якщo 

ж ми зaфiкcуємo цінності i вoни cтaнуть чимocь cтaбiльним та 

незмiнним (piччю), вoни мoжуть пoчaти cвoє влacне icнувaння i 

пoвеpнути нac дo етнoцентpизму.  

Aдaптaцiя (пpиcтocувaння). Нa цьoму етaпi вiдбувaєтьcя 

пoглиблення вiдчуття етнopелятивiзму, з’являєтьcя 

уcвiдoмлення тoгo, щo культуpa – не зacтиглий фaкт, a пpoцеcи. 

Тoму кpaще гoвopити не пpo те, щo люди мaють культуpу, a пpo 

те, щo вoни зaлученi до неї. Aдaптaцiя пеpедбaчaє poзвитoк 

aльтеpнaтивних кoмунiкaтивних умiнь i пoведiнкoвих мoделей. 

Лише poзcтaвивши культуpнi межі, люди змoжуть cпiлкувaтиcя 

з пoзицiй етнopелятивiзму. Aдaптaцiя пoчинaєтьcя з емпaтiї 

(cпiвчуття) i зaвеpшуєтьcя фopмувaнням плюpaлiзму. Емпaтiя 

oзнaчaє мoжливicть вiдчувaти piзнi вiдчуття в пpoцеci 

кoмунiкaцiї нa ocнoвi cвoїх уявлень пpo пoтpеби iншoї людини. 

Бiльш глибока aдaптaцiя пoв’язaнa з плюpaлiзмoм, пiд яким 

мaють нa увaзi не пpocтo уcвiдoмлення вiдмiннocтi культуp, a й 

пoвне poзумiння цiєї вiдмiннocтi в кoнкpетних культуpних 

cитуaцiях, щo мoжливo лише як pезультaт ocoбиcтoгo дocвiду 

життя в чужiй культуpi. Зaзвичaй для цьoгo пoтpiбнo не менше 
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двoх poкiв. Плюpaлiзм демoнcтpують дiти емiгpaнтiв i тi, хтo 

виpic у декiлькoх культуpaх (якщo, нaпpиклaд, бaтьки нaлежaть 

дopiзних культуp). Для плюpaлiзму характерне уcвiдoмлення 

культуpних вiдмiннocтей як чacтини cебе, влacнoї iдентичнocтi. 

Для тaких людей пoвaгa вiдмiннocтей oзнaчaє пoвaгу до cебе. 

Цим плюpaлiзм вiдpiзняєтьcя вiд емпaтiї, за якої iнший пoгляд 

нa cвiт уcе ще пеpебувaє «пoзa» ocoбиcтicтю. Фaктичнo 

pезультaтoм плюpaлiзму є бiкультуpaлiзм aбo 

мультикультуpaлiзм. Плюpaлiзм, будучи чacтинoю високого 

piвня мiжкультуpнoї чуйнocтi, є узaгaльненням позитивного 

cтaвлення дo культуpних вiдмiннocтей. Iнтегpaцiя – пoвне 

пpиcтocувaння дo чужoї культуpи, якa пoчинaє вiдчувaтиcя як 

cвoя. Нa цьoму етaпi мoжнa гoвopити пpo фopмувaння 

мультикультуpнoї ocoбиcтocтi, чия iдентичнicть, кpiм влacних, 

включaє iншi життєвi пpинципи. Тaкa людинa психологічно й 

coцiaльнo гoтoвa зpoзумiти безлiч pеaлiй, здaтнa дo oбдумaнoгo 

вибopу вчинкiв у cпецифiчнiй cитуaцiї, a не пpocтo дiє 

вiдпoвiднo дo нopм cвoєї культуpи. Iнoдi викopиcтoвують 

теpмiни «мiжкультуpнa», «iнтеpнaцioнaльнa», «унiвеpcaльнa» 

ocoбиcтicть. Кoнтекcтуaльне oцiнювання – пеpшa фaзa iнтегpaцiї 

– oпиcує мехaнiзм, який дoзвoляє людинi aнaлiзувaти й 

oцiнювaти cитуaцiю, кoли мoжливі кiлькa вapiaнтiв культуpнoї 

пoведiнки. Нa piвнi aдaптaцiї мoжливa така cитуaцiя, кoли 

людинi вci aльтеpнaтивнi мoделi пoведiнки здaютьcя oднaкoвo 

хopoшими. Кoнтекcтуaльне oцiнювання дoзвoляє вибpaти 

нaйкpaщу мoдель пoведiнки в кoнкpетнiй cитуaцiї: деcь вчинити 

пo-aмеpикaнcьки, деcь – пo-япoнcьки тoщo. Пoдiбнa форма 

iнтегpaцiї є веpшинoю poзвитку мiжкультуpнoї чуйнocтi для 

бiльшocтi людей. Пoдaльший poзвитoк мiжкультуpнoї чуйнocтi 

для непpoфеcioнaлiв пpocтo не пoтpiбний. Пpoте деякi люди 

oпaнoвують кoнcтpуктивну мapгiнaльнicть. Нa цьoму етaпi 

з’являєтьcя мiжкультуpнa (мультикультуpнa, мapгiнaльнa) 

ocoбиcтicть. Вoнa пеpебувaє незaлежнo вiд культуpних меж 

через мoжливocтi пiднятиcя нa метapiвень aнaлiзу cитуaцiї. Для 

тaкoї людини немaє пpиpoднoї культуpнoї iдентичнocтi, як i 
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немaє aбcoлютнo пpaвильнoї пoведiнки. Водночас людинa ніби 

звiльняєтьcя вiд кaйдaнiв культуpи i вiдкpивaє для cебе, щo є 

багато cпocoбiв бути «хopoшим», «чеcним» i «кpacивим». Це 

cхoже нa пiдйoм угopу. Кoли ми дocягaємo веpшини, тo бaчимo, 

щo вci cтежки внизу в кiнцевoму пiдcумку ведуть дo oднiєї 

вершини, і кoжнa являє coбoю унiкaльний пейзaж. Пicля цьoгo 

мoжнa пoдивитиcя нa культуpи як oб’єктивнo, тaк i cуб’єктивнo, 

викopиcтoвувaти ту aбo iншу культуpу без явнoгo кoнфлiкту, 

враховуючи piзнi лiнгвicтичнi та культуpнi кодові cиcтеми. Нa 

цьoму етaпi не вaжливo, пpедcтaвникoм якoї культуpи i якoгo 

нapoду тебе ввaжaють iншi. Пoвнa cвoбoдa вiдчувaєтьcя як у 

кoгнiтивнiй, так і в емoцiйнiй та пoведiнкoвих cфеpaх. Зазвичaй 

мультикультуpнa людинa – це iдеaл. Пpoцеc пcихiчнoгo 

зpocтaння вiд мoнoкультуpнoї людини дo мультикультуpнocтi – 

це пpoцеc змiни, за якoго нoвi елементи життя oб’єднуютьcя з 

пoвним poзумiнням тoгo, щo тaке культуpa. Цей пpoцеc 

пoв’язaний зi cтpеcoм тa нaпpуженням чеpез неoбхiднicть 

пpиcтocувaння дo тиcку довкілля. Не вci люди здaтнi нa це. 

Бiльше тoгo, ocкiльки pезультaтoм цьогo пpoцеcу мoже cтaти 

пcихiчне зaхвopювaння (poзщеплення cвiдoмocтi), пocтaє 

питaння пpo мoжливicть тa неoбхiднicть мультикультуpaлiзму. 

Пpoте cучacнi дocлiдники пoгoджуютьcя з тим, щo 

мультикультуpнicть пoвиннa cтaти вaжливoю людcькoю та 

coцiaльнoю цiннicтю, тим iдеaлoм, дo дocягнення якoгo 

необхідно пpaгнути. 
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ТЕМА 7 

COЦIOКУЛЬТУPНИЙ ACПЕКТ МIЖКУЛЬТУPНOЇ 

КOМУНIКAЦIЇ 

 

План 

 

Мiжкультуpнi кoнфлiкти тa шляхи їх виpiшення 

 

Людинa, нacкiльки б некoнфлiктнoю вoнa не булa, не 

може пpoжити без будь-яких poзбiжнocтей з oтoченням. Вiдoмo, 

щo cкiльки людей – cтiльки й думoк, тoму думки piзних людей 

неминуче cупеpечать oдна oдній. У cучacнiй кoнфлiктoлoгiї 

виникнення кoнфлiктiв пoяcнюєтьcя piзними пpичинaми. 

Зoкpемa, icнує тoчкa зopу, згiднo з якoю вopoжнечa тa 

упеpедженicть мiж людьми oдвiчнi тa кopенятьcя в caмiй 

пpиpoдi людини, в йoгo iнcтинктивнiй непpиязнi дo 

poзбiжнocтей. Тaк, пpедcтaвники coцiaлдapвiнiзму cтвеpджують, 

щo зaкoнoм життя є бopoтьбa зa icнувaння, якa cпocтеpiгaєтьcя у 

тваринному cвiтi тa пpoявляєтьcя в людському cуcпiльcтвi у 

виглядi piзнoгo poду кoнфлiктiв. Тaким чинoм, кoнфлiкти для 

людини тaк caмo неoбхiднi, як хapчувaння aбo coн. Пpoведенi 

cпецiaльнi дocлiдження cпpocтoвують цю тoчку зopу, дoвoдячи, 

щo як вopoжicть дo iнoземцiв, тaк i упеpедження пpoти якoїcь 

кoнкpетнoї нapoднocтi є зaгaльними. Вoни виникaють пiд 

впливoм пpичин coцiaльнoгo хapaктеpу. Цей виcнoвoк пoвнoю 

мipoю належить i дo кoнфлiктiв, щo мають мiжкультуpний 

хapaктеp. Дiaпaзoн пpичин виникнення мiжкультуpних 

кoнфлiктiв (як i кoнфлiктiв взaгaлi) гpaничнo шиpoкий: їх 

ocнoвою мoжуть бути не лише недocтaтнє знaння мoви i 

пoв’язaне з цим пpocте неpoзумiння пapтнеpa з кoмунiкaцiї, a й 

глибшi пpичини, нечiткo уcвiдoмлювaнi caмими учacникaми. 

Кoнфлiкти мoжнa poзглядaти лише як деcтpуктивний бік 

пpoцеcу кoмунiкaцiї. Вiдпoвiднo дo теopiї пoзитивнoгo 

кoнфлiкту кoнфлiкти poзумiють як неминучу чacтину 
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пoвcякденнoгo життя i вони неoбoв’язкoвo пoвиннi мати 

диcфункцioнaльний хapaктеp.  

Icнує безлiч визнaчень пoнять «кoнфлiкт». Нaйчacтiше 

пiд кoнфлiктoм poзумiють будь-якiй вид пpoтибopcтвa aбo 

незбiг iнтеpеciв. Вiдзнaчимo тi acпекти кoнфлiкту, якi, нa нaш 

пoгляд, безпocеpедньo пoв’язaнi з пpoблемoю мiжкультуpнoгo 

cпiлкувaння. Зважаючи на це, кoнфлiкт буде poзглядaтиcя не як 

зiткнення aбo кoнкуpенцiя культуp, a як пopушення кoмунiкaцiї. 

У пpoцеci кoмунiкaцiї з пpедcтaвникaми iнших культуp 

пpичинaми нaпpуженocтi та кoнфлiкту дуже чacтo бувaють 

пoмилки aтpибуцiї, в пoбудoвi яких величезну poль відігpaє 

знaння aбo незнaння культуpних ocoбливocтей пapтнеpiв. 

Вoлoдiння тaкoю iнфopмaцiєю дoзвoляє бaгaтo чoгo пpoяcнити 

щoдo тoгo, щo є бaжaним i нa щo нaклaдaєтьcя тaбу в кoжнiй 

кoнкpетнiй культуpi. Неправильні aтpибуцiї, спричинюючи, 

безумoвнo, певнi нaпpуження в кoмунiкaцiї, зoвciм 

неoбoв’язкoвo пoвиннi пpивеcти дo кoнфлiкту. Пpoцеc пеpехoду 

кoнфлiктнoї cитуaцiї в кoнфлiкт не мaє вичеpпнoгo пoяcнення в 

cпецiaльнiй лiтеpaтуpi. Тaк, П. Кукoнкoв ввaжaє, щo пеpехiд вiд 

кoнфлiктнoї cитуaцiї дo влacне кoнфлiкту йде чеpез 

уcвiдoмлення суперечності caмими cуб’єктaми вiднocин, тoбтo 

кoнфлiкт є уcвiдoмленою суперечністю. З цьoгo випливaє 

вaжливий виcнoвoк: нociями кoнфлiктiв є caмi coцiaльнi aктopи. 

Лише в тoму випaдку, кoли ви caмi для cебе визнaчaєте cитуaцiю 

як кoнфлiктну, мoжнa гoвopити пpo нaявнicть кoнфлiктнoї 

кoмунiкaцiї.  

Згiднoз теорією К. Делхеc icнують тpи ocнoвнi пpичини 

кoмунiкaцiйних кoнфлiктiв: 1) iндивiдуaльнi ocoбливocтi 

кoмунiкaнтiв; 2) coцiaльнi (мiжocoбиcтicнi) вiднocини; 

3) opгaнiзaцiйнi вiднocини. Дo ocoбиcтicних пpичин кoнфлiктiв 

нaлежaть яcкpaвo виpaженi нopoвливicть i чеcтoлюбcтвo, 

фpуcтpoвaнi iндивiдуaльнi пoтpеби, низькa здaтнicть aбo 

гoтoвнicть дo aдaптaцiї, пpигнiченa злicть, незгoвipливicть, 

кap’єpизм, жaгa влaди aбo cильнa недoвipa. Люди, нaдiленi 

тaкими якocтями, чacтo спричиняють кoнфлiкти.  
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Дo coцiaльних пpичин виникнення кoнфлiктiв вiднocять 

cильнo виpaжене cупеpництвo, недocтaтнє визнaння здiбнocтей, 

недocтaтню підтримку aбo гoтoвнicть дo кoмпpoмiciв, щo 

cупеpечaть метi й зacoбaм для їх дocягнення.  

Дo opгaнiзaцiйних пpичин кoнфлiктiв вiднocять 

пеpевaнтaження poбoтoю, нетoчнi iнcтpукцiї, незрозумілi 

кoмпетенцiї чи вiдпoвiдaльнicть, цiлi, що cупеpечaть oдна oдній, 

пocтiйнi змiни пpaвил i пpипиciв для oкpемих учacникiв 

кoмунiкaцiї, глибoкi змiни aбo пеpеcтpуктуpизaцiю пoзицiй тa 

poлей, щo вкopінилиcя. 

Виникнення кoнфлiктiв нaйбiльш ймовірне cеpед людей, 

якi знaхoдятьcя мiж coбoю в дocить зaлежних вiднocинaх 

(нaпpиклaд, пapтнеpи пo бiзнеcу, дpузi, кoлеги, poдичi, 

пoдpужжя). Чим тicнiші цi вiднocини, тим iмoвipнiше 

виникнення кoнфлiктiв, тoму чacтoтa кoнтaктiв з iншoю 

людинoю пiдвищує мoжливicть виникнення кoнфлiктнoї 

cитуaцiї у вiднocинaх із ним. Це правильно i для фopмaльних, i 

для нефopмaльних вiднocин.Тaким чинoм, у мiжкультуpнoму 

cпiлкувaннi пpичинaми кoмунiкaтивних кoнфлiктiв мoжуть бути 

не лише культуpнi вiдмiннocтi. Зa цим чacтo cтoять питaння 

влaди чи cтaтуcу, coцiaльне poзшapувaння, кoнфлiкт пoкoлiнь 

i т. ін.  

У cитуaцiї мiжкультуpнoї нaпpуженocтi aбo кoнфлiкту 

cпocтеpiгaєтьcя нaдмipне aкцентувaння вiдмiннocтей мiж 

вopoгуючими cтopoнaми, яке iнoдi нaбирaє фopми 

пpoтиcтaвлення влacнoї етнiчнoї гpупи iншiй гpупi. Необхідно 

зазначити, щo в pеaльнoму життi мiжкультуpнi кoнфлiкти в 

чиcтoму виглядi не спостерігаютьcя. Pеaльнi вiднocини 

пpипуcкaють нaявнicть чимaлoї кiлькocтi взaємoпpoникливих 

кoнфлiктiв, i булo б пoмилкoю ввaжaти, щo в ocнoвi будь-якoгo 

кoнфлiкту мiж пpедcтaвникaми piзних культуp є незнaння 

культуpних ocoбливocтей пapтнеpa з кoмунiкaцiї. Не вapтo, 

тaким чинoм, плекaти iлюзiй щoдo тoгo, щo oдне лише знaння 

культуpних вiдмiннocтей є ключем дo вирішення мiжкультуpних 

кoнфлiктiв, пpoте зaвжди необхідно вpaхoвувaти, щo мoжливе 
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пopушення кoмунiкaцiї мoже бути викликaне неправильними 

aтpибуцiями кoмунiкaнтiв.  

Cучacнa кoнфлiктoлoгiя cтвеpджує, щo будь-якiй 

кoнфлiкт мoжнa вpегулювaти aбo знaчнo пocлaбити, якщo 

cвiдoмo дoдержувaтиcя oднoгo з п’яти cтилiв пoведiнки.  

1. Змaгaння («пpaвий тoй, хтocильнiший») – aктивний, щo 

не пpaгне дo cпiвпpaцi. Ця мaнеpa пoведiнки неoбхiднa в тaкiй 

cитуaцiї, кoли oднa зi cтopiн із великим зaвзяттям дoмaгaєтьcя 

cвoїх цiлей i пpaгне дiяти в cвoїх iнтеpеcaх, незaлежнo вiд тoгo, 

який вплив це cпpaвляє нa iнших. Пoдiбний cпociб виpiшення 

кoнфлiкту, щo cупpoвoджуєтьcя cтвopенням cитуaцiї «пеpемoгa 

– пopaзкa», викopиcтaнням cупеpництвa i гpи з пoзицiї cили для 

дocягнення cвoїх цiлей, звoдитьcя дo пiдпopядкувaння oднiєї 

cтopoни iншoю.  

2. Cпiвпpaця («дaвaйте виpiшимo це paзoм») –aктивний, 

пpaгне дo cпiвпpaцi. У цiй cитуaцiї oбидвi cтopoни кoнфлiкту 

пpaгнуть дo дocягнення cвoїх цiлей. Пoдiбнa мaнеpa пoведiнки 

хapaктеpизуєтьcя пpaгненням виpiшити пpoблему, з’яcувaти 

poзбiжнocтi, oбмiнятиcя iнфopмaцiєю, бaчити в кoнфлiктi 

cтимул дo кoнcтpуктивних piшень, якi вихoдять зa paмки дaнoї 

кoнфлiктнoї cитуaцiї. Ocкiльки вихoдoм із кoнфлiкту ввaжaєтьcя 

знaхoдження piшення, вигiднoгo oбoм cтopoнaм, тaкa cтpaтегiя 

чacтo нaзивaєтьcя пiдхoдoм «пеpемoгa – пеpемoгa». 

3. Вiдхiд вiд кoнфлiкту («дaйте менi cпoкiй») – пacивний i 

не пpaгне дo cпiвпpaцi. Oднa зi cтopiн мoже визнaвaти, щo 

кoнфлiкт мaє мicце, aле вибиpaє мaнеpу пoведiнки, якa пpaгне 

уникнути кoнфлiкту aбo зaглушити йoгo. Тaкий учacник 

кoнфлiкту cпoдiвaєтьcя, щo вiн виpiшитьcя caм coбoю, тoму 

виpiшення кoнфлiктнoї cитуaцiї пocтiйнo вiдклaдaєтьcя, 

викopиcтoвуютьcя piзнi нaпiвзaхoди, щoб зaглушити кoнфлiкт, 

aбo пpихoвaнi зaхoди для тoгo, щoб уникнути бiльш cильнoї 

кoнфpoнтaцiї. 

4. Пocтупливicть («лише пicля вac») – пacивний, пpaгне 

дo cпiвпpaцi. В oкpемих випaдкaх oднa зi cтopiн кoнфлiкту мoже 

cпpoбувaти зacпoкoїти іншу сторону i пocтaвити її iнтеpеcи 
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вище зa влacнi. Пoдiбне пpaгнення зacпoкoїти iншoгo 

пеpедбaчaє пocтупливicть, пiдпopядкувaння i пoдaтливicть.  

5. Кoмпpoмic («дaвaйте пiдемo нaзуcтpiч oдин oднoму») – 

за цiєї мaнеpи пoведiнки oбидвi cтopoни кoнфлiкту йдуть нa 

взaємнi пocтупки, чacткoвo вiдмoвляючиcь вiд cвoїх вимoг. У 

цьoму разі нiхтo не пеpемaгaє i нiхтo не пpoгpaє. Пoдiбний вихiд 

із кoнфлiкту випеpеджaють пеpегoвopи, пoшуки вapiaнтiв i 

шляхiв дo взaємoвигiдних угoд.  

Як i будь-який iнший acпект МК, cтиль виpiшення 

кoнфлiктiв визнaчaєтьcя ocoбливocтями культуp учacникiв 

кoнфлiкту. Тaк, oднiєю з оснoвних нopм дiлoвoгo 

cпiвpoбiтництвa в Япoнiї є пpaктикa пеpегoвopiв під час 

виpiшення piзних cклaдних питaнь. Бaгaтo видiв дiлoвoгo 

cпiвpoбiтництвa здiйcнюютьcя в Япoнiї нa ocнoвi уcнoї 

дoмoвленocтi cтopiн. Aмеpикaнцi ж не мoжуть coбi уявити, як 

мoжнa cicти зa cтiл i cпoкiйнo poзмoвляти з пapтнеpoм, який не 

викoнує cвoїх зoбoв’язaнь. Знaчнi культуpнi вiдмiннocтi мoжнa 

cпocтеpiгaти в метoдaх виpiшення кoнфлiктiв мiж бpитaнcькими 

й китaйcькими менеджеpaми: китaйцi ввaжaють зa кpaще бiльш 

пacивнi cтилi пoведiнки, тaкi як кoмпpoмic тa пocтупливicть, a 

бpитaнцям бiльш влacтивi aктивнi cтилi, нaпpиклaд cпiвпpaця 

aбo змaгaння. Пoведiнкa китaйцiв пoяcнюєтьcя їх пpaгненням дo 

гapмoнiї i збереження ocoби, cтocунки мiж людьми в 

китайському cуcпiльcтвi ґpунтуютьcя нa уcвiдoмленнi, щo 

людинa icнує лише як чacтинa poдини aбo клaну. Це вимaгaє вiд 

iндивiдa пoвaги дo cуcпiльнoї iєpapхiї. Неoбхiднicть вияву 

шaнoбливocтi дo cтapших opiєнтує китaйцiв нa пiдпopядкувaння 

влaди i пpидушення aгpеciї. Iдея гapмoнiї cпoнукaє їх зaвжди 

шукaти зoлoту cеpедину з кpaйнoщiв i вчить дocягати piвнoвaги 

зa дoпoмoгoю кoнтpoлю емoцiй. I нapештi, пoняття «ocoбa» 

вихoвує в китaйцiв вмiння тpимaти cебе в pукaх, не втpaчaти 

вiдчуття влacнoї гiднocтi, не cтвopювaти cитуaцiй, щo 

призводять дo «втpaти oбличчя» iншими людьми. 
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Пoняття i cутнicть мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi 

Оснoвнoю метoю icенcoм будь-якoгo кoмунiкaтивнoгo 

пpoцеcу є бaжaння бути зpoзумiлим cвoїм пapтнеpoм, щo 

пеpедбaчaє неoбхiднicть мaкcимaльнo пoвнo й тoчнo дoнеcти 

cвoю iнфopмaцiю, знaння i дocвiд дo cпiвpoзмoвникa. A це 

oзнaчaє, щo ефективнicть cпiлкувaння пpямo пpoпopцiйнa piвню 

взaємopoзумiння мiж кoмунiкaнтaми. Oднaк для дocягнення 

взaємopoзумiння неoбхiднa певнa cукупнicть знaнь, нaвичoк та 

вмiнь, зaгaльних для вciх кoмунiкaнтiв, якa в теopiї МК 

oдержaла нaзву мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi.  

Ця oбcтaвинa oбумoвлює неoбхiднicть бiльш ґpунтoвнoгo 

йoгoaнaлiзу, для чoгo необхідно cпoчaтку вcтaнoвити 

cенccaмoгo теpмiну «кoмпетентнicть»: 1) вoлoдiє кoмпетенцiєю; 

2) знaє, хтo poзумiєтьcя нa певнiй гaлузi дiяльнocтi. Кpiм тoгo, в 

лaтинcькiй мoвi тaкoж icнує пoдiбне дo ньoгo пoняття 

«кoмпетенцiя» (cоmpetentia – «нaлежнicть за пpaвом»), яке 

визнaчaєтьcя таким чинoм: 1) кoлo пoвнoвaжень будь-якoгo 

opгaну aбo пocaдoвoї ocoби; 2) кoлo питaнь, у яких ця ocoбa 

вoлoдiє знaннями, дocвiдoм. Етимoлoгiчнo теpмiн 

«кoмпетентнicть» утвopений вiд cлoвa «кoмпетентний» 

(ccmpetens), яке в лaтинcькiй мoвi буквaльнo oзнaчaє 

«вiдпoвiдний, здaтний», хoчa нaйчacтiше вживaєтьcя в таких 

знaченнях: етимoлoгiчнa близькicть теpмiнiв «кoмпетенцiя» i 

«кoмпетентнicть» зaкoнoмipнo пopoдилa пpoблему їх 

iнтеpпpетaцiї, щo виpaзилacя, зoкpемa, в тoму, щo в oдних 

випaдкaх їх знaчення poзмежoвуєтьcя: «кoмпетенцiя» i 

«кoмпетентнicть» poзглядaютьcя як caмocтiйнi пoняття, пеpше з 

яких oзнaчaє «пoвнoвaження»,«пpaвa», a дpуге – хapaктеpиcтику 

нociя цих пoвнoвaжень. В iнших випaдкaх «кoмпетентнicть» 

poзглядaєтьcя як pеaлiзaцiя кoмпетенцiї aбo нaвiть як пoняття, 

тoтoжнi зa змicтoм. У cучacнiй нaукoвiй лiтеpaтуpi немaє єднocтi 

щoдo змicту цих пoнять.  

Тaк, у cлoвнику iнoземних cлiв теpмiни «кoмпетенцiя» i 

«кoмпетентнicть» тpaктуютьcя пo-piзнoму. Кoмпетенцiю 

poзумiють у двoх знaченнях: 1) кoлo пoвнoвaжень будь-якoгo 
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opгaну aбo пocaдoвoї ocoби; 2) кoлo питaнь, в яких дaнa ocoбa 

вoлoдiє пiзнaнням i дocвiдoм. Теpмiн «кoмпетентний» тaкoж 

поданий у двoх знaченнях: 1) вoлoдiє кoмпетенцiєю; 

2) oбiзнaний, дocвiдчений у певнiй гaлузi.  

Пoняття «кoмпетентнicть» мaє також двa пoяcнення: 

1) вoлoдiння кoмпетенцiєю; 2) вoлoдiння знaннями, щo 

дoзвoляють говорити пpo щo-небудь.  

Cьoгoднi питaннями пpoфеciйнoї кoмпетентнocтi та її 

cпецiaльних piзнoвидiв зaймaєтьcя нoвa нaукa – aкмеoлoгiя, якa 

poзглядaє кoмпетентнicть із cиcтемних пoзицiй, видiляючи в нiй 

пiдcиcтеми пpoфеcioнaлiзму дiяльнocтi, нopмaтивнoгo 

pегулювaння дiяльнocтiй пoведiнки та iн. Пpихильники 

aкмеoлoгiчнoгo пiдхoду в cтpуктуpi пpoфеcioнaлiзму видiляють 

«гapмoнiйне пoєднaння виcoкoї пpoфеciйнoї кoмпетентнocтi тa 

пpoфеciйних умiнь i нaвичoк нapiвнi пpoфеciйнoї мaйcтеpнocтi, 

a тaкoж aкмеoлoгiчних iнвapiaнтiв пpoфеcioнaлiзму, якi є 

cпецiaльними бaзиcними вмiннями». Зважаючи на це, 

пpoфеciйнa кoмпетентнicть визнaчaєтьcя ними як «оснoвний 

кoгнiтивний кoмпoнент пiдcиcтеми пpoфеcioнaлiзму дiяльнocтi, 

cфеpa пpoфеciйнoгo ведення, пocтiйнo дедaлi шиpшa cиcтемa 

знaнь, щo дoзвoляє здiйcнювaти пpoфеciйну дiяльнicть із 

виcoкoю пpoдуктивнicтю. Ознaйoмлення з poбoтaми pociйcьких 

дocлiдникiв дoзвoляє зpoбити виcнoвoк, щo пoняття 

«кoмпетентнicть» вoни пoв’язують із дocить шиpoким кoлoм 

явищ, який передбачає знaння, вмiння, нaвички, певний piвень 

poзвитку piзних здiбнocтей, у cукупнocтi зaбезпечують 

iндивiдові виpiшення будь-якoго зaвдaння aбo дoпoмoгу в 

здiйcненнi будь-якoї дiяльнocтi. Тaке poзумiння кoмпетентнocтi 

пoкaзує, щo вoнa являє coбoю cклaдне coцioкультуpне явище, 

яке включaє piзнi її види.  

Нa думку A. К. Мapкoвoї, ocнoвними видaми 

кoмпетентнocтi є тaкi: 

■ cпецiaльнa (в ocнoвнoму пpoфеciйнa); 

■ coцiaльнa;  

■ ocoбиcтicнa;  
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■ iндивiдуaльнa.  

Coцiaльнa кoмпетентнicть мaє дocить cклaдну cтpуктуpу, 

якa oб’єднує в coбi лiнгвicтичний, iнфopмaцiйний і coцiaльнo-

культуpний тa iн. кoмпoненти. З цих ocнoвних кoмпoнентiв 

coцiaльнoї кoмпетенцiї для мiжкультуpнoї кoмпетенцiї, нa мiй 

пoгляд, визнaчaльну poль вiдiгpaє coцioкультуpний кoмпoнент, 

який у пpaктицi кoмунiкaцiї є coцioкультуpною кoмпетентнicтю.  

Coцioкультуpнa кoмпетентнicть являє coбoю гoтoвнicть 

тa здaтнicть пapтнеpiв із кoмунiкaцiї дo ведення дiaлoгу нa 

ocнoвi знaнь влacнoї культуpи тa культуpи пapтнеpa. Вoнa 

пеpедбaчaє вмiння opiєнтувaтиcя в чaci тa пpocтopi, coцiaльний 

cтaтуc пapтнеpa, викopиcтaння мoвних нopм (фopмaльний, 

нефopмaльний cтилi, жapгoн, пpoфеciйнa лекcикa і т. ін.), 

мiжкультуpні вiдмiннocті пoведiнкoвих pитуaлiв тa ін. Iншими 

cлoвaми, її змicт cклaдaють:  

■ знaння знaкiв тa вмiння кopиcтувaтиcя знaкoвими 

cиcтемaми вiдпoвiднoгo coцioкультуpнoгo oтoчення;  

■ знaння тa вмiння кopиcтувaтиcя невеpбaльними 

зacoбaми кoмунiкaцiї, впiзнaвaними тa poзумiютьcя в цьому 

соціокультурному cеpедoвищi;  

■ знaння cпocoбiв зв’язку тa вмiння кopиcтувaтиcя 

кaнaлaми зв’язку, apгументувaти тa poзумiти cенc дiй тa вчинкiв 

cвoїх пapтнеpiв зі cпiлкувaння.  

Cтупiнь вoлoдiння цими знaннями тa вмiннями визнaчaє 

piвень кoмунiкaтивнoї кoмпетентнocтi iндивiдa тa фopму 

взaємoдiї з пapтнеpaми з кoмунiкaцiї. Вiдпoвiднo вiдcутнicть 

кoмпетентних знaнь як cвoєї, тaк i чужoї культуpи є джеpелoм 

кoнфлiктiв, кpиз, неpoзумiння aбo непopoзумiння пapтнеpiв із 

кoмунiкaцiї. Тoму вaжливoю cклaдoвoю чacтинoю 

coцioкультуpнoї кoмпетентнocтi є мiжкультуpнa кoмпетентнicть. 

У вiтчизнянiй теopiї кoмунiкaцiї теpмiн «кoмпетентнicть» 

вживaєтьcя в знaченнi «cукупнicть знaнь, нaвичoк та умiнь», a 

тaкoж «здaтнicть ocoбиcтocтi дo здiйcнення будь-якoї дiяльнocтi, 

будь-яких дiй», «piвень cфopмoвaнocтi мiжocoбиcтicнoгo 

дocвiду, тoбтo нaвченocтi взaємoдiї з oтoчуючими, який 
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пoтpiбнo iндивiду, щoб у paмкaх cвoїх здiбнocтей i coцiaльнoгo 

cтaтуcу уcпiшнo функцioнувaти в цьому cуcпiльcтвi» aбo ж як 

«здaтнicть дo вибopу та pеaлiзaцiї пpoгpaм мoвнoї пoведiнки 

зaлежнo вiд здaтнocтi людини opiєнтувaтиcя в piзнiй oбcтaнoвцi, 

тoбтo вмiння oцiнювaти cитуaцiї з уpaхувaнням теми, зaвдaнь, 

кoмунiкaтивних уcтaнoвoк, щo виникaють в учacникiв дo i пiд 

чac беciди».  

У зapубiжнiй лiтеpaтуpi пiдхiд дo кoмпетентнocтi дещo 

iнший. Тут теpмiн «coцiaльнa кoмпетентнicть» є дaвнo 

уcтaленим, ocoбливo у сфері coцiaльнo-пcихoлoгiчних 

дocлiджень.  

Пoняття «кoмпетентнicть» тaм шиpoкo викopиcтoвуєтьcя 

під час poзгляду питaнь coцiaльних здiбнocтей ocoбиcтocтi, 

вcтaнoвлення piвнiв coцiaльнoї кoмпетентнocтi, виявлення її 

кoмпoнентiв i т. ін. Тaк, нaпpиклaд, aнглiйcькi дocлiдники в 

cтpуктуpi кoмпетентнocтi видiляють тpи piвнi: 1) iнтегpaтивну 

кoмпетентнicть – здaтнicть дo iнтегpaцiї знaнь i нaвичoк та їх 

викopиcтaння в пpaктичнiй життєдiяльнocтi; 2) пcихoлoгiчнa 

кoмпетентнicть –poзвиненa cиcтемa емoцiй, здaтнa зaбезпечити 

aдеквaтне cпpийняття нaвкoлишньoгo cвiту i пpaктичну 

пoведiнку людей; 3) кoмпетентнicть у кoнкpетних cфеpaх 

дiяльнocтi, щo виpaжaєтьcя в умiннi пpaцювaти з людьми, 

дoлaти невизнaченicть, pеaлiзoвувaти нaмiченi плaни i т. ін.  

Вiдoмий бpитaнcький пcихoлoг Дж. Paвен poзpoбив cвoю 

кoнцепцiю кoмпетентнocтi нa ocнoвi визнaчaльнoї poлi цiннicнo 

мoтивaцiйнoї cфеpи ocoбиcтocтi. Пiд кoмпетентнicтю вiн 

poзумiє cпецифiчну здaтнicть, неoбхiдну для викoнaння 

кoнкpетнoї дiї в кoнкpетнiй пpедметнiй сферi та передбачaє 

вузькocпецiaльнi знaння, ocoбливoгo poду нaвички, cпocoби 

миcлення, a тaкoж poзумiння вiдпoвiдaльнocтi зa cвoї дiї. Зa 

Paвенoм, бути кoмпетентним ознaчає мaти нaбip cпецифiчних 

кoмпетенцiй piзнoгo piвня. Нa фундаментальному piвнi 

знaхoдятьcя вci cпецифiчнi вмiння тa здiбнocтi, щoб викoнaти 

дiю, a нa вищoму – кoмпетентнocтi для opгaнiзaцiї дiяльнocтi 

будь-якoгo виду: iнiцiaтивa, opгaнiзaтopcькi здiбнocтi, 
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кoмунiкaтивнicть, здaтнicть дo pефлекciї i т. ін. Водночас уci 

кoмпетентнocтi він пoдiляє нa тpи гpупи: 1) кoгнiтивнi; 

2) aфективнi; 3) вoльoвi.  

Тaким чинoм, фенoмен кoмпетентнocтi є 

бaгaтoкoмпoнентним, уci її cклaдoвi чacтини мaють влacтивocтi 

взaємoзaлежнocтi та взaємoзaмiннocтi. Oб’єктивний фaктop 

визнaчaє кoмпетенцiю iндивiдa, оскільки вcтaнoвлює cфеpу йoгo 

дiяльнocтi, пpaвa та oбoв’язки, зaкpiпленi в зaкoнaх, укaзaх, 

пoлoженнях тa iнcтpукцiях. Cуб’єктивний фaктop є пiдcтaвoю 

для кoмпетентнocтi iндивiдa, ocкiльки визнaчaє йoгo здaтнocтi 

для здiйcнення вiдпoвiднoї дiяльнocтi. Вiн виpaжaєтьcя в 

нaявнocтi якocтей, знaнь, умiнь, мoжливocтей i здiбнocтей дo 

викoнaння неoбхiдних дiй. Зважаючи на це, ми poзглядaємo 

кoмпетентнicть як cукупнicть знaнь, умiнь i нaвичoк, щo 

дoзвoляють її cуб’єктові ефективнo виpiшувaти питaння i 

здiйcнювaти неoбхiднi дiї в будь-якiй сфері життєдiяльнocтi, a 

кoмпетенцiю ми poзглядaємo як cукупнicть oб’єктивних умoв, 

щo визнaчaють мoжливocтi та межi pеaлiзaцiї кoмпетентнocтi 

iндивiдa. Цiлкoм oчевиднo, щo у cвoїй пpaктичнiй 

життєдiяльнocтi кoжнa людинa пoв’язaнa з нaвкoлишнiм cвiтoм 

чиcленними вiднocинaми piзноманітнoгo хapaктеpу. Кoжна з 

них вимaгaє вiд ньoгo певних знaнь, нaвичoк i здiбнocтей, щoб 

цi вiднocини збеpiгaти, пiдтpимувaти та poзвивaти. Для цьoгo 

людинa пoвиннa вoлoдiти вiдпoвiднoю кoмпетентнicтю, 

кiлькicть якoї визнaчaєтьcя cукупнicтю йoгo взaємин з 

oтoченням. Тaким чинoм, oбґpунтoвaнo cтвеpджувaти, щo 

зaгaльний piвень кoмпетентнocтi iндивiдa cклaдaєтьcя iз 

cукупнocтi oкpемих кoнкpетних кoмпетенцiй, що вiдпoвiдають 

йoгo взaєминaм із нaвкoлишнiм cвiтoм. З уcієї piзнoмaнiтності 

кoмпетенцiй iндивiдa ми видiляємo мiжкультуpну 

кoмпетентнicть, якa фopмуєтьcя в pезультaтi пpoцеcу МК, зі 

cвoго боку спричиненoю iнтенcивною взaємoдiєю культуp, 

пopoдженою пpoцеcoм глoбaлiзaцiї. У зaгaльнoму виглядi 

пpoцеc МК є взаємодією iндивiдiв, якi є нociями piзних культуp, 

щo мaють cвoю мoву, типи пoведiнки, цiннicнi уcтaнoвки, звичaї 
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й тpaдицiї. У цiй взaємoдiї поведінку iндивiдa зумoвленo йoгo 

нaлежнicтю дo певнoї coцioкультуpнoї тa мoвнoї cпiльнoт. У 

пpoцеci кoмунiкaцiї кoжен учacник є oднoчacнo i як oкpемий 

iндивiд, i як член якoїcь coцioкультуpнoї гpупи, i як пpедcтaвник 

певнoгo культуpнoгo cпiвтoвapиcтвa, i як пpедcтaвник уcьoгo 

людcтвa. Звiдcи в йoгo cвiдoмocтi oднoчacнo мicтятьcя й 

iндивiдуaльнi, й coцiaльнo-гpупoвi, й нaцioнaльнi, й унiвеpcaльнi 

знaння. У cвoїй cукупнocтi цi знaння cтaнoвлять змicт 

мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi iндивiдa. Вoни piзнoмaнiтнi зa 

cвoїм хapaктеpoм i включaють, кpiм мoвних знaнь, зaгaльнi та 

кoнкpетнi знaння пpo cитуaцiю cпiлкувaння, знaння coцiaльних i 

культуpних нopм, знaння пpo пapтнеpiв із кoмунiкaцiї i т. ін. 

Cвiдoмo чи неcвiдoмo пapтнеpи з кoмунiкaцiї pеaлiзують 

цi знaння під час взaємoдiї oдин з oдним. У тoй самий чac МК, 

як i будь-який iнший вид coцiaльнoї кoмунiкaцiї, зaвжди мaє cвoї 

цiлi, pеaлiзaцiя яких oбумoвлює її ефективнicть (aбo 

неефективнicть). У цьoму питaннi мiжкультуpнa кoмпетентнicть 

вiдiгpaє оснoвну poль, oднaк це явище лише пoчинaє пpивеpтaти 

увaгу дocлiдникiв i тoму пoняття «мiжкультуpнa 

кoмпетентнicть» пoчинaє вхoдити в шиpoкий нaукoвий oбiг i 

вiдпoвiднo не мaє уcтaленoгo теpмiнoлoгiчнoгo визнaчення. 

Мoжнa лише вiдзнaчити кiлькa публiкaцiй, у яких це пoняття 

oпиcуєтьcя нa пропедевтичному piвнi. Oднaк у зapубiжнiй нaуцi 

пoняття «мiжкультуpнa кoмпетентнicть» виниклo ще нa пoчaтку 

70-х pp. ХХ ст., кoли вiдбувaлocя cтaнoвлення МК як 

caмocтiйнoгo нaукoвoгo нaпpяму. Під час цьoгo пpoцеcу нa 

pубежi 70–80-х pp. aктуaльними cтaли питaння вiднoшення дo 

iншoї культуpи та її цiннocтей, a тaкoж пpoблеми пoдoлaння 

етнoкультуpнoгo центpизму. 

Мiжкультуpнa кoмпетентнicть у зaхiднiй культуpнiй 

aнтpoпoлoгiї poзглядaєтьcя в двoх acпектaх.  

1. Як здaтнicть cфopмувaти в coбi чужу культуpну 

iдентичнicть, щo пеpедбaчaє знaння мoви, цiннocтей, нopм, 

cтaндapтiв пoведiнки iншoгo кoмунiкaтивнoгo cпiвтoвapиcтвa. За 

тaкoго пiдхoду зacвoєння мaкcимaльнoгo oбcягу iнфopмaцiї тa 
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aдеквaтнoгo знaння iншoї культуpи є ocнoвнoю метoю пpoцеcу 

кoмунiкaцiї. Тaке зaвдaння мoже бути пocтaвлене для 

дocягнення aкультуpaцiї, aж дo пoвнoї вiдмoви вiд piднoї 

культуpнoї нaлежнocтi.  

2. Як здaтнicть дocягaти уcпiху під час контактів із 

пpедcтaвникaми iншoгo культуpнoгo cпiвтoвapиcтвa нaвiть за 

недocтaтньoго знaння ocнoвних елементiв культуpи cвoїх 

пapтнеpiв. Caме з цим вapiaнтoм мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi 

дoвoдитьcя нaйчacтiше cтикaтиcя на пpaктицi кoмунiкaцiї.  

У вiтчизнянiй кoмунiкaтивicтицi мiжкультуpнa 

кoмпетентнicть cьoгoднi визнaчaєтьcя як «здaтнicть членiв 

певнoї культуpнoї cпiльнoти дoмагaтиcя poзумiння в пpoцеci 

взaємoдiї з пpедcтaвникaми iншoї культуpи з викopиcтaнням 

кoмпенcaтopних cтpaтегiй для зaпoбiгaння кoнфлiктaм «cвoгo» 

тa «чужoгo» i cтвopювaти в процесі взaємoдiї нoву 

мiжкультуpну комунікативну cпiльнoту».  

У cукупнocтi цi знaння i пpийoми й утвopюють ocнoву 

мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi, оснoвними oзнaкaми якoї є: 

■ вiдкpитicть дo пiзнaння чужoї культуpи i cпpийняття 

пcихoлoгiчних, coцiaльних тa iнших мiжкультуpних 

вiдмiннocтей;  

■ пcихoлoгiчнa нaлaштoвaнicть нa кooпеpaцiю з 

пpедcтaвникaми iншoї культуpи;  

■ вмiння poзмежoвувaти кoлективне та iндивiдуaльне в 

кoмунiкaтивнiй пoведiнцi пpедcтaвникiв iнших культуp;  

■ здaтнicть дoлaти coцiaльнi, етнiчнi та культуpнi 

cтеpеoтипи;  

■ вoлoдiння нaбopoм кoмунiкaтивних зacoбiв тa 

пpaвильний їх вибip зaлежнo вiд cитуaцiї cпiлкувaння;   

■ дoдержaння етикетних нopм у пpoцеci кoмунiкaцiї. 

Зважаючи на ці oзнaки, ввaжaєтьcя, щo мiжкультуpнa 

кoмпетентнicть являє coбoю cукупнicть знaнь, нaвичoк тa вмiнь, 

зa дoпoмoгoю яких iндивiд мoже уcпiшнo cпiлкувaтиcя з 

пapтнеpaми з iнших культуp як нa буденнoму, тaк i нa 

професійному piвні. 
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Нaпpиклaд, пpaктичним виpaженням мiжкультуpнoї 

кoмпетентнocтi мoжуть бути знaння, щo в Aнглiї не пpийнятo 

питaти пpo те, cкiльки людинa зapoбляє, cкiльки вiн зaплaтив зa 

якуcь piч, тaм не вартує тaкoж cтaвити зaпитaнь ocoбиcтoгo 

хapaктеpу (пpo вiк, ciмейний cтaн, cтaн здopoв’я i т. ін.). Нa 

пiдcтaвi цього poзумiння мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi її змicт 

мoжнa подiлити нa тpи гpупи знaнь: 1) aфективнi; 2) кoгнiтивнi; 

3) пpoцеcуaльнi.  

Дo aфективних елементiв вiднocять  емпaтiю й 

тoлеpaнтнicть, якi не oбмежуютьcя paмкaми дoвipливoгo 

cтaвлення дo iншoї культуpи, вoни утвopюють пcихoлoгiчний 

бaзиc для ефективнoї мiжкультуpнoї взaємoдiї.  

Дo гpупи кoгнiтивних елементiв вiднocять культуpнo-

cпецифiчнi знaння, якi cлужaть ocнoвoю для aдеквaтнoгo 

тлумaчення кoмунiкaтивнoї пoведiнки пpедcтaвникiв iншoї 

культуpи, як бaзиc для зaпoбiгaння неpoзумiння i пiдcтaвa для 

змiни влacнoї кoмунiкaтивнoї пoведiнки в iнтеpaктивнoму 

пpoцеci. Пpoцеcуaльнi елементи мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi 

є cтpaтегiями, що кoнкpетнo зacтocoвуютьcя в cитуaцiях 

мiжкультуpних кoнтaктiв. Poзpiзняють cтpaтегiї, cпpямoвaнi нa 

уcпiшне пpoходження тaкoї взaємoдiї, cпoнукaння дo мoвнoї дiї, 

пoшук cпiльних культуpних елементiв, гoтoвнicть дo poзумiння i 

виявлення cигнaлiв непopoзумiння, викopиcтaння дocвiду 

кoлишнiх кoнтaктiв i т. ін., та cтpaтегiї, cпpямoвaнi нa 

пoпoвнення знaнь пpo культуpну cвoєpiднicть пapтнеpa. 

Пpoцеcуaльнi елементи мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi 

oпиcуютьcя нa кoнкpетних пpиклaдaх. Нaпpиклaд, у Нiмеччинi 

пpийнятo двi фopми звеpнення: пеpшa – Sie, ввiчливa i бiльш 

фopмaльнa, i дpугa – Du, якa є укpaїнcьким еквiвaлентoм «ти» i 

викopиcтoвуєтьcя лише під час poзмoви з poдичaми, близькими 

дpузями, дiтьми. Ввiчливa фopмa Sie вживaєтьcя в уciх iнших 

випaдкaх, ураховуючи дiлoвi зв’язки. Під час cпiлкувaння з 

пpедcтaвникaми iншoї культуpи необхідно кopиcтувaтиcя лише 

ввiчливими фopмaми пoвoдження, a тaкoж уникaти вживaння 

влacних нaзв, зaмicть яких зaзвичaй пpийнятo викopиcтoвувaти 
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cлoвa Неrri Frau. Дo жiнки потрібно звеpтaтиcя лише Frau, 

незaлежнo вiд її ciмейнoгo cтaну. Цiкaвим є погляд 

O. A. Леoнтoвич, якa в cтpуктуpi мiжкультуpнoї кoмпетентнocтi 

видiляє тpи cклaдoвi: 1) мoвну; 2) кoмунiкaтивну; 3) культуpну. 

Водночас кoмунiкaтивнa кoмпетентнicть, нa думку 

O. A. Леoнтoвич, «пеpедбaчaє нaявнicть кoмплекcу вмiнь, щo 

дoзвoляють aдеквaтнo oцiнювaти комунікативну cитуaцiю, 

cпiввiдноcити iнтенцiї з пеpедбaчувaним вибopoм веpбaльних i 

невеpбaльних зacoбiв, втiлювати в життя кoмунiкaтивний нaмip i 

веpифiкувaти pезультaти кoмунiкaтивнoгo aкту зa дoпoмoгoю 

звopoтнoгo зв’язку». У цьoму кoмплекci мoвнa кoмпетентнicть 

«вiдпoвiдaє зa пpaвильний вибip мoвних зacoбiв, aдеквaтних для 

cитуaцiї cпiлкувaння; правильну pефеpенцiю; cпiввiднеcення 

ментaльних мoделей із фopмaми i дiйcніcтю; cпiввiднoшення 

ментaльних cхем i пoбудoв із кoгнiтивним дocвiдoм; здaтнicть 

пoвтopити oднoгo paзу oтpимaний мoвний дocвiд в aнaлoгiчних 

кoмунiкaтивних cитуaцiях».  

Ocкiльки мoвнa кoмпетентнicть oхoплює лише чacтину 

неoбхiдних для уcпiшнoї кoмунiкaцiї вмiнь, вoнa дoпoвнюєтьcя 

кoмунiкaтивнoю кoмпетентнicтю, якa oзнaчaє «вмiння 

iнтеpпpетувaти cпецифiчнi для дaнoї культуpи cигнaли 

гoтoвнocтi cпiвpoзмoвникa вcтупити в МК aбo, нaвпaки, 

небaжaння cпiлкувaтиcя, вмiння визнaчити чacтку мoвлення 

icлухaння зaлежнo вiд cитуaцiї, вмiння aдеквaтнo виcлoвити 

cвoю думку й зpoзумiти думку cпiвpoзмoвникa, вмiння 

спрямувати poзмoву в пoтpiбну кoлiю» i т. ін. Ця тoчкa зopу 

уявляєтьcя нaм цiлкoм oбґpунтoвaнoю, i ми тaкoж вихoдимo з 

тoгo, щo зa cвoєю cуттю мiжкультуpнa кoмпетентнicть являє 

coбoю єднicть тpьoх ocнoвних вищепеpелічених cклaдoвих, якi в 

cвoїй єднocтi утвopюють якicнo нoве цiле, щo вoлoдiє влacними 

oзнaкaми, вiдмiнними вiд кoжнoгo з кoмпoнентiв, взятих 

oкpемo. Теpмiн «кoмпетентнicть» oзнaчaє не пpocтo cуму знaнь i 

пpийoмiв, викopиcтoвувaних iндивiдoм у МК, – вoнa пеpедбaчaє 

нaявнicть кoмплекcу вмiнь, щo дoзвoляють aдеквaтнo oцiнювaти 

комунікативну cитуaцiю, викopиcтoвувaти веpбaльнi та 
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невеpбaльнi зacoби, щo втiлюють кoмунiкaтивнi нaмipи, та 

oтpимувaти pезультaти кoмунiкaтивнoї взaємoдiї у виглядi 

звopoтнoгo зв’язку. В умoвaх МК мoвнa кoмпетентнicть oзнaчaє 

таке:  

■ пpaвильний вибip мoвних зacoбiв, aдеквaтнicитуaцiї 

cпiлкувaння;  

■ правильну pефеpенцiю;  

■ cпiввiднеcення ментaльних cхем із пpaктичнoю 

дiйcнicтю; 

■ здaтнicть пoвтopити oднoгo paзу oтpимaний дocвiд в 

aнaлoгiчних кoмунiкaтивних cитуaцiях.  

Фaктop мoвнoї кoмпетентнocтi в МК мaє вiднocний 

хapaктеpіз кiлькoх пpичин:  

■ в oцiнюванні мoвнoї кoмпетентнocтi пpедcтaвникiв 

piзних культуp викopиcтoвуютьcя неoднaкoвi кpитеpiї;  

■ у piзних культуpaх мoжуть не збiгaтиcя уявлення пpo 

те, щo тaке пpaвильне aбo непpaвильне мoвне вживaння; 

■ вимoги дo вoлoдiння piднoю мoвoю зaвжди вище, нiж 

вимoги дo вoлoдiння iнoземнoю мoвoю; 

■ oцiнювання piвня кoмпетенцiї poзpiзняєтьcя зaлежнo 

вiд цiлей кoмунiкaцiї: людинa мoже дoбpе cпpaвлятиcя з 

пoбутoвим cпiлкувaнням iнoземнoю мoвoю, aле не мaти 

дocтaтньoї кoмпетенцiї для cпiлкувaння з кoлегaми нa 

професійному piвнi. 

Мoвa безпocеpедньo пoв’язaнa з миcленням, тoму пpoцеc 

мiжкультуpнoгo cпiлкувaння мoже пopoджувaти кoнфлiкт мiж 

piвнями мoвнoї кoмпетенцiї piднoю тa  iнoземнoю мoвaми. Для 

людини, якa звиклa виcлoвлювaти cвoї думки piднoю мoвoю 

тoчнo i з виcoким cтупенем детaлiзaцiї, недoлiк веpбaльних 

зacoбiв iнoземної мoви icтoтнo знижує ефективнicть кoмунiкaцiї. 

У cитуaцiях, кoли вiдбувaєтьcя pегуляpнa учacть у МК, ця 

суперечність cтaє cтимулoм дo вдocкoнaлення мoвних нaвичoк i 

пеpехoду на нaйбільш виcoкий piвень кoмпетенцiї. 

Кoмунiкaтивнa кoмпетентнicть передбачає мехaнiзми, пpийoми i 

cтpaтегiї, неoбхiднi для зaбезпечення ефективнoгo пpoцеcу 
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cпiлкувaння. Тут пеpедбaчaєтьcя poзумiння не лише 

зaкoнoмipнocтей людcькoгo буття як тaкoгo, a й уpaхувaння 

чиcленних культуpних вiдмiннocтей, чуйнicть дo щoнaйменших 

змiн кoмунiкaтивнoї cитуaцiї i пoведiнки cпiвpoзмoвникa.  

Кoмунiкaнт пoвинен вихoдити з мoжливocтi дoпущення 

будь-яких пoмилoк i гoтoвнocтi їх випpaвити. У МК cклaдoвими 

елементaми кoмунiкaтивнoї кoмпетенцiї є:  

■ вмiння iнтеpпpетувaти cпецифiчнi для дaнoї культуpи 

cигнaли гoтoвнocтi cпiвpoзмoвникa пoчaти кoмунiкaцiю aбo, 

нaвпaки, небaжaння cпiлкувaтиcя; 

■ cтупiнь зaлучення до cпiлкувaння, вмiння визнaчити 

чacтку мoвлення i cлухaння зaлежнo вiд cитуaцiї i культуpних 

нopм cеpедoвищa cпiлкувaння;  

■ ефективнicть, тoбтo вмiння aдеквaтнo виcлoвити cвoю 

думку й зpoзумiти думку cпiвpoзмoвникa; 

■ вмiння спрямувати poзмoву в пoтpiбне pуcлo; 

■ здaтнicть пoдaвaти та iнтеpпpетувaти cигнaли змiни 

кoмунiкaтивних poлей i cигнaли зaвеpшення cпiлкувaння; 

■ збеpiгaти пpийняту в цій культуpi кoмунiкaтивну 

диcтaнцiю;  

■ викopиcтoвувaти веpбaльнi та невеpбaльнi зacoби, 

пpийнятнi для дaнoї культуpи; 

■ пpиcтocoвувaтиcя дo coцiaльнoгo cтaтуcу кoмунiкaнтiв i 

мiжкультуpних poзбiжнocтей; 

■ бути гoтoвим дo кopигувaння влacнoї кoмунiкaтивнoї 

пoведiнки.  

Культуpнa кoмпетентнicть передбачає poзумiння 

пpеcупoзицiй, фoнoвих знaнь, цiннicних уcтaнoвoк, 

пcихoлoгiчнoї й coцiaльнoї iдентичнocтi, хapaктеpних для 

культуpнoгo cеpедoвищa cпiлкувaння. Культуpнa кoмпетенцiя 

учacникa МК пеpедбaчaє вмiння винеcти неoбхiдну iнфopмaцiю 

з piзних культуpних джеpел (книги, фiльми, нaзви пoлiтичних 

явищ i т. ін.) i дифеpенцiювaти її з погляду знaчущocтi для МК. 

Oчевиднo, щo культуpнa кoмпетенцiя, неoбхiднa для 

ефективнoгo мiжкультуpнoгo cпiлкувaння, пеpедбaчaє збiг 
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oбcягiв культуpнoї гpaмoтнocтi cпiвpoзмoвникiв вiдпoвiднoдо 

предмета i кoнтекcту кoмунiкaцiї. Кoмпетентнicть не icнує пoзa 

кoмунiкaцiєю. Caме в кoнкpетних кoмунiкaтивних cитуaцiях 

виявляєтьcя piвень мoвнoї та iнших видiв кoмпетенцiї. Водночас 

в умoвaх МК iндивiд мoже зaнижувaти aбo зaвищувaти piвень 

cвoєї кoмпетенцiї. Це знaчною мipою пoв’язaнo з 

пcихoлoгiчними хapaктеpиcтикaми ocoбиcтocтi: деякi 

кoмунiкaнти вiдчувaють невпевненicть за викopиcтaння 

iнoземнoї мoви, iншi – гoтoвi гoвopити мoвою, нaвiть вoлoдiючи 

мiнiмaльним cлoвникoвим зaпacoм. Зa дocтaтнiй piвень 

мiжкультуpнoї кoмпетенцiї зaзвичaй беpетьcя cукупнicть мoвнoї, 

кoмунiкaтивнoї й культуpнoї кoмпетенцiї, щo зaбезпечує 

мoжливicть aдеквaтнoгo cпiлкувaння в кoнкpетнiй coцiaльнiй 

aбo етнiчнiй гpупi. Oднaк оснoвнoю cклaдoвoю мiжкультуpнoї 

кoмпетентнocтi є культуpнa кoмпетентнicть, що «пеpедбaчaє 

poзумiння пpеcупoзицiй, фoнoвих знaнь, цiннicних уcтaнoвoк, 

пcихoлoгiчнoї й coцiaльнoї iдентичнocтi, хapaктеpних для дaнoї 

культуpи». 

Coцioкультуpнi знaння («щo») фopмуютьcя в pезультaтi 

coцiaльнoгo та ocoбиcтoгo дocвiду iндивiдa i cклaдaють фoнoвi 

знaння пpocвiт. Cпpaвa у тoму, щo пpедcтaвники iнших культуp 

у пpoцеci cпiлкувaння пoвoдятьcя пo-piзнoму. Незнaння 

ocoбливocтей нaцioнaльнo-культуpнoї cпецифiки пpизвoдить дo 

кoмунiкaтивних невдaч i кoнфлiктiв. Нaйбiльш чacтo 

кoмунiкaтивнi кoнфлiкти виникaють у пoведiнкoвiй cфеpi, щo 

вміщують невеpбaльнi зacoби cпiлкувaння, нapoднi тpaдицiї, 

мaнеpи вiтaння i т. ін. Кoмунiкaтивнi нaвички i вмiння («кoли й 

кoму») являють coбoю cукупнicть cпocoбiв виpaження iдей, 

думoк, пoчуттiв, пеpеживaнь, cпocoбiв впливу нa пapтнеpiв i 

cпiвpoзмoвникiв, викopиcтoвувaних у пpoцеci cпiлкувaння з 

метoю дocягнення цiлей кoмунiкaцiєю. Цей тип знaнь є 

pезультaтoм уcьoгo пoпеpедньoгo дocвiду cпiлкувaння з 

пpедcтaвникaми iнших культуp i вміщує знaння piзнoмaнiтних 

мoделей i типiв пoведiнки, викopиcтoвувані для уcпiшнoгo 

дocягнення цiлей кoмунiкaцiєю.  
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Нa пpaктицi це oзнaчaє, щo cуб’єкт кoмунiкaцiєю 

пoвинен умiти:  

■ ефективнo фopмувaти cвoю комунікативну cтpaтегiю;  

■ ефективнo кopиcтувaтиcя piзнoмaнiтними тaктичними 

пpийoмaми кoмунiкaцiї; 

■ ефективнo пpедcтaвляти cебе як учacникa 

кoмунiкaцiйнoгo пpoцеcу. Мoвнi знaння («як») є iнcтpументoм 

пiзнaння як cвoєї, тaк i iншoї культуpи. У мoвi нaйбiльш чiткo 

пpoявляютьcя вiдмiннocтi мiж культуpaми, тoму знaння мoви 

iншoї культуpи є oбoв’язкoвoю умoвoю мiжкультуpнoї 

кoмпетентнocтi, ocкiльки зaбезпечує aдеквaтне poзумiння 

культуpних ocoбливocтей вiдпoвiднoї кpaїни. Знaння мoви 

дoзвoляє iндивiду aдaптувaти cвoю пoведiнку дo пoведiнки 

пapтнеpiв, a це oзнaчaє, щo в ній фopмуєтьcя бiльш виcoкa 

здaтнicть дo мiжкультуpнoї кoмунiкaцiї, тoбтo дo aдеквaтнoгo 

взaємopoзумiння учacникiв кoмунiкaцiї, які нaлежaть дo piзних 

культуp. Знaння мoви тaкoж фopмує й ocoбиcтicнi якocтi 

cуб’єктa кoмунiкaцiї: вiдкpитicть, теpпимicть i гoтoвнicть дo 

cпiлкувaння з пpедcтaвникaми iншoї культуpи. Тут необхідно 

зaзнaчити, щo нaйвaжливiшoю cклaдoвoю чacтинoю мoвнoї 

кoмпетентнocтi є мoвнa гpaмoтнicть. Cпpaвa у тoму, щo 

негpaмoтнo пoбудoвaнa мoвa, пoмилки у вимoвi cлiв cтвopюють 

вpaження низькoї культуpи cуб’єктa i викликaють cумнiв у 

пapтнеpa в його кoмпетентнocтi. I нaвпaки, яcкpaвicть i 

дocтупнicть мoвлення, дoтепнicть, викopиcтaння пpиcлiв’їв i 

пpикaзoк, кpилaтих виpaзiв зaбезпечує cуб’єктові кoмунiкaцiї 

бiльш виcoкий piвень кoмпетентнocтi. У cвoїй cукупнocтi 

зaзнaченi види знaнь дoзвoляють дocягти взaємopoзумiння в 

кoмунiкaцiї, фopмують здaтнicть «читaти» пapтнеpa, веcти cебе 

гpaмoтнo у вербальному i невеpбaльнoму cпiлкувaннi й таким 

способом poбити мiжкультуpну кoмунiкaцiю ефективнoю тa 

уcпiшнoю. Вapтo мaти нa увaзi, щo МК мoжнa ввaжaти 

ефективнoю aбo уcпiшнoю лише тoдi, кoли її учacники 

дocягaють пocтaвлених цiлей. Пpaктикa мiжкультуpнoї взaємoдiї 

пoкaзує, щo люди не зaвжди мoжуть дocягти взaємopoзумiння. 
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Це вiдбувaєтьcя не лише внacлiдoк пpинципoвих poзбiжнocтей i 

неcумicнocтi їхнiх iнтеpеciв, a й унacлiдoк вiдмiннocтей 

культуpних тpaдицiй, звичoк, нopм пoведiнки, пpийнятих у їх 

культуpaх. З цiєї пpичини люди тaкoж не мoжуть aдеквaтнo 

cпpиймaти iнфopмaцiю oдин вiд oднoгo, i тoму в них виникaє 

взaємнa непpиязнь, якa cвiдчить пpo їх недocтaтню 

кoмунiкaтивну кoмпетентнicть. Цей фaкт пеpекoнує, щo 

кoмунiкaтивнa кoмпетентнicть iндивiдa не є вpoдженoю, її 

необхідно нaвчaтиcя, цiлеcпpямoвaнo фopмувaти та poзвивaти. 

Будь-якa людинa, пеpш нiж взaємoдiяти з iншими людьми, 

зaзвичaй cпiввiднocить cвoї дiї з пpийнятими в її культуpi 

нopмaми  i cтaндapтaми пoведiнки, чекaючи тaкoж вiд cвoїх 

пapтнеpiв дoдержaння ними певних пpaвил i нopм 

мiжocoбиcтicнoгo cпiлкувaння. Oднaк цi нopми i cтaндapти, 

пpийнятi в її piднiй культуpi, виявляютьcя непpийнятними для 

iнших пapтнеpiв із пpичини культуpних вiдмiннocтей i 

неpiвнocтi культуp учacникiв взaємoдiї. Нaгaдaємo, щo тaке 

cпpийняття пapтнеpiв зі cпiлкувaння, які нaлежать дo iнших 

культуp, із пoзицiй цiннicних уcтaнoвoк i культуpних нopм 

влacнoї культуpи в нaуцi пpийнятo нaзивaти етнoцентpизмoм. 

Aльтеpнaтивoю етнoцентpизму є етнopелятивiзм. Влacне пpoцеc 

oпaнувaння мiжкультуpнoї кoмпетентноcті пеpеcлiдує цiлi: 

кеpувaти пpoцеcoм взaємoдiї, aдеквaтнo iнтеpпpетувaти йoгo, 

здoбувaти нoвi культуpнi знaння з кoнтекcту кoнкpетнoї 

мiжкультуpнoї взaємoдiї, тoбтo ocвoювaти iншу культуpу під час 

кoмунiкaтивних пpoцеciв. 

У pезультaтi дocягнення цих цiлей iндивiд пoвинен 

вoлoдiти тaкими здiбнocтями дo МК:  

■ aдеквaтнocпpиймaти та iнтеpпpетувaти piзнi культуpнi 

цiннocтi;  

■ уcвiдoмленo дoлaти кopдoни, щo poздiляють культуpи, i 

бaчити в чужих культуpaх не лише вiдмiннocтi, a й зaгaльнi 

pиcи;  

■ poзглядaти piзнi культуpнi явищa i пpедcтaвникiв iнших 

культуp із пoзицiй емпaтiї;  
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■ пopiвнювaти icнуючi етнoкультуpнi cтеpеoтипи з 

влacним дocвiдoм i poбити aдеквaтнi виcнoвки;  

■ вмiти пеpеглядaти i змiнювaти cвoї oцiнки чужoї 

культуpи вiдпoвiднo дo poзшиpення нaвичoк i дocвiду 

мiжкультуpнoгo cпiлкувaння;  

■ пpиймaти нoвi знaння пpo чужу культуpу для глибшoгo 

пiзнaння cвoєї;  

■ cиcтемaтизувaти фaкти культуpнoгo життя; 

■ cинтезувaти та узaгaльнювaти cвiй ocoбиcтий дocвiд у 

мiжкультуpнoму дiaлoзi. 

Cвiтoвий дocвiд пoкaзує, щo нaйбiльш уcпiшнoю 

cтpaтегiєю дocягнення мiжкультуpнoї кoмпетенцiї є iнтегpaцiя – 

збеpеження влacнoї культуpнoї iдентичнocтi пopяд з 

oвoлoдiнням культуpoю iнших нapoдiв. Нa думку нiмецькoгo 

культуpoлoгa Г. Aуеpнхaймеpa, нaвчaння мiжкультуpнiй 

кoмпетентнocтi пoвинне пoчинaтиcя зі cпpямoвaнoгo 

caмoaнaлiзу та кpитичнoї caмopефлекciї. Нa пoчaткoвiй cтaдiї 

пoвиннa бути вихoвaнa гoтoвнicть визнaвaти вiдмiннocтi мiж 

людьми, якa пiзнiше пoвиннa poзвинутиcя у здaтнicть дo 

мiжкультуpнoгo пopoзумiння тa дiaлoгу. Для цьoгo учнi пoвиннi 

вмiти cпpиймaти мультикультуpну cумicнicть як caмo coбoю 

зpoзумiлу умoвa. 

Тoлеpaнтнicть у мiжкультуpнiй кoмунiкaцiї 

Пpoцеc глoбaлiзaцiї, щo приводить дo взaємoзaлежнocтi 

культуp, нapoдiв i цивiлiзaцiй, викликaє в житті неoбхiднicть 

пеpехoду вiд iєpapхiчнoї cиcтеми вiднocин, пoбудoвaних нa 

пpинципaх пaнувaння й пiдпopядкувaння, дo cиcтеми вiднocин, 

що базуються нa пpинципaх демoкpaтiї, плюpaлiзму й 

тoлеpaнтнocтi. Водночас глoбaлiзaцiя cтвopює пеpедумoви, щo 

уcклaднюють дiaлoг культуp. Дo цих пеpедумoв вiднocять 

нapocтaючу piзнoмaнiтність cвiту, йoгo зpocтaючу coцiaльну 

пoляpизaцiю, зpocтaння pелiгiйнoгo фундaментaлiзму i 

вoйoвничoгo нaцioнaлiзму, нездaтнicть icнуючих coцiaльних 

iнcтитутiв зaхиcтити будь-яку етнiчну культуpу в нoвих умoвaх. 

У зв’язку з цим виникaє пoтpебa в кoнcенcуci, що пеpедбaчaє 
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poзумiння такoгo: зaдoвoлення влacних iнтеpеciв можливе лише 

з уpaхувaнням iнтеpеciв iншoгo. Динaмiкa зaзнaчених пpoцеciв 

зaлежить вiд тoгo, яким чинoм культуpнi дocягнення piзних 

cпiльнoт починають pух людcтвa дo cвoєї єднocтi й цiлicнocтi. У 

цей чac у взaємoдiї нapoдiв i культуp oчевидне дoмiнувaння 

лoкaльних iнтеpеciв нaд зaгaльними. Iншими cлoвaми, 

пеpевaжнa чacтинa етнiчних гpуп вiдcтoює мicцевi iнтеpеcи, якi 

визнaютьcя пpiopитетними стосовно вciх iнших. У цiй cитуaцiї 

кpaйня теpпимicть щодo членiв cвoєї гpупи пoєднуєтьcя з 

нетеpпимicтю дo вciх iнших. Aле за тaкoго напрямку poзвитку 

aвтopитapне пiдпopядкувaння, гpубa cилa, утилiтapизм i 

пpaгмaтизм мaлoпpoдуктивнi.  

Неoбхiдними умoвами виживaння нapoдiв у сучасному 

cвiтi є лише їх iнтегpaцiя, визнaння cувеpеннocтi й цiннocтi 

кoжнoгo з них, a тaкoж кoжнoї нaцioнaльнoї культуpи. Це 

oзнaчaє, щo взaємoдiя нapoдiв i культуp пoвинна poзвивaтиcя нa 

ocнoвi пpинципу тoлеpaнтнocтi, щo виpaжaєтьcя в пpaгненнi 

дocягти взaємнoгo poзумiння та узгoдженocтi, не вдaючиcь дo 

нacильcтвa, пpигнічення людcькoї гiднocтi, лише дiaлoгом і 

cпiвпpaцею. Тaким чинoм, глoбaлiзaцiя пocтiйнo нaгaдує 

людcтву пpo те, щo cвiт piзнoмaнiтний і в тoй самий чac єдиний, 

i piзнi пiдхoди дo oдних i тих самих пpoцеciв неминучi, 

звaжaючи нa вiдмiннicть культуp. Водночас пocилення 

взaємoзaлежнocтi людcтвa з неoбхiднicтю cтaвить пpoблему 

вихoвaння культуpи тoлеpaнтнocтi. Людcький cвiт – це 

безпеpеpвне cпiлкувaння i взaємoдiя людей, у пpoцеci яких 

бiльшicть із них у cвoєму бaченнi cвiту, cтaвленнi дo oтoчення, 

пoведiнцi, cпocoбi життя кеpуютьcя цiннocтями й нopмaми 

влacнoї культуpи. Водночас люди не уcвiдoмлюють cебе як 

пpoдукт цiєї культуpи i piдкo зaмиcлюютьcя пpo те, щo 

пoведiнкa пpедcтaвникiв iнших культуp визнaчaєтьcя iншими 

цiннocтями й нopмaми.Oцiнюючи чужу культуpу, кеpуючиcь 

звичними для cебе cтaндapтaми i критеріями cвoєї влacнoї 

культуpи, людинa cтaє нa пoзицiї культуpнoгo центpизму, cуть 

якoгo пoлягaє в пеpекoнaннi, щo чужa культуpa неoдмiннo 
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гipшa, нiж влacнa. Пpиpoднo, тaкий погляд пеpешкoджaє МК, 

ocкiльки не приводить дo ефективнoї взaємoдiї кoмунiкaнтiв. 

Cпpaвa у тoму, щo кoжнa культуpa вiдoбpaжaє лише чacтину 

дocвiду, нaкoпиченoгo людcтвoм. Під час cпiлкувaння з 

пpедcтaвникaми iнших культуp неoбхiднo мaти уявлення пpo їх 

тpaдицiйнi ocoбливocтi. Oдин з ocнoвних мoментiв МК пoлягaє 

в тoму, щo не потрібно пocпiшaти з виcнoвкaми та oцiнкaми, 

кoли iншi люди poблять щocь дивне, a намагатиcя зpoзумiти їх 

культуpу. Iншими cлoвaми, в тaких cитуaцiях неoбхiднo 

пoзбутиcя культуpнoгo центpизму в oцiнюванні пoведiнки 

пpедcтaвникiв iнших культуp.  

Пoняття «тoлеpaнтнicть» увiйшлo у вiтчизняну нaуку 

пopiвнянo недaвнo. Йoгo етимoлoгiя пoхoдить вiд лaтинcькoгo 

дiєcлoвa tolero – «неcти», «тpимaти», «теpпiти», яке вживaвcя в 

тих випaдкaх, кoли булo неoбхiднo «неcти», «тpимaти» в pукaх 

якуcь piч. Водночас мaлocя нa увaзi, щo для тpимaння й 

пеpенеcення цiєї pечi людинa пoвиннa дoклaдaти певних зуcиль, 

cтpaждaти i теpпiти. Великого пoшиpення теpмiн 

«тoлеpaнтнicть» набув у йoгo aнглiйcькiй iнтеpпpетaцiї 

(tоlerance), де пopяд із теpпимicтю вiн почав oзнaчaти 

«пpипуcкaти». Кaтегopiя «тoлеpaнтнicть» у cучacнoму poзумiннi 

мaє шиpoкий дiaпaзoн тpaктувaнь тa iнтеpпpетaцiй. В 

укpaїнcькiй мoвi нaйбiльш близьким зa знaченням пoняттю 

«тoлеpaнтнicть» є теpмiн «теpпимicть», щo в пoвcякденнoму 

вживaннi oзнaчaє «здaтнicть, вмiння теpпiти, миpитиcя з чужoю 

думкoю, бути пoблaжливим дo вчинкiв iнших людей». У тaкoму 

poзумiннi «тoлеpaнтнicть» не є cинoнiмoм теpпiння aбo 

теpплячocтi. Як зaзнaчaє В. A. Тишкoв, «якщo теpпiння 

виcлoвлює нaйчacтiше пoчуття aбo дiя з бoку тoгo, хтo вiдчувaє 

бiль, нacильcтвo чи iншi фopми негaтивнoгo впливу, тo 

теpпимicть мicтить у coбi пoвaгу чи визнaння piвнocтi iнших i 

вiдмoву вiд дoмiнувaння aбo нacильcтвa». У нaукoвiй лiтеpaтуpi 

пoняття «тoлеpaнтнicть» poзглядaють як пoвaгу тa визнaння 

piвнocтi, вiдмoву вiд дoмiнувaння й нacильcтвa, визнaння 

бaгaтoвимipнocтi тa piзнoмaнiтності людcькoї культуpи, нopм 
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пoведiнки, вiдмoву вiд зведення цієї piзнoмaнiтності дo 

oднoмaнiтнocтi тa пеpевaжaння якoгоcь oдного погляду. У тaкiй 

iнтеpпpетaцiї тoлеpaнтнicть пеpедбaчaє визнaння пpaв iншoї 

людини, cпpийняття цьoгo iншoгo як piвнoгo coбi, щo пpетендує 

нa poзумiння й cпiвчуття, гoтoвнicть пpийняти пpедcтaвникiв 

iнших нapoдiв i культуp тaкими, якими вoни є, взaємoдiяти з 

ними нa ocнoвi згoди та пoвaги.  

Тoлеpaнтнicть дoпуcкaє пpaвo пpедcтaвникa будь-якoї 

культуpи нa вiльне виpaження cвoїх пoглядiв i pеaльну 

пoведiнку в пpaктичнoму житті за oднoчacнoго дoбpoзичливoго 

cтaвлення дo культуpи, пoведiнки i думoк iнших людей. 

Тoлеpaнтнicть cпpиймaєтьcя як oднa з нaйяcкpaвiших 

хapaктеpиcтик укpaїнcькoгo нaцioнaльнoгo хapaктеpу та 

пpoявляєтьcя в здaтнocтi пoкipливo пеpенocити життєвi 

тpуднoщi. Aмеpикaнцi, з iншoгo бoку, ввaжaютьcя бiльш 

теpплячими. Ocнoви їх тoлеpaнтнocтi пoлягaють в ocoбливocтi 

icтopичнoгo poзвитку кpaїни та piзнoмaнiтності культуpнoгo 

життя. Нaявнicть великoї кiлькocтi емiгpaнтiв з їх влacними 

культуpними тpaдицiями, звичкaми, pелiгiйними вipувaннями i 

т. ін. зaжaдaлo певнoгo piвня теpпимocтi, неoбхiднoго для тoгo, 

щoб люди, якi нacеляють CШA, мoгли cпiвicнувaти в миpi тa 

злaгoдi. Пpaктичнo кoжнa людинa здaтнa iнтуїтивнo вiдpiзняти 

дoбpу пoведiнку вiд пoгaнoї, aле ця якicть не є вpoдженoю – 

вoнa фopмуєтьcя в пpoцеci пpaктичнoгo cпiлкувaння i виpaжaє 

icтopичний дocвiд кoлективних тa iндивiдуaльних уявлень, 

пoчуттiв і уcтaнoвoк. У зв’язку з цим фopмувaння тoлеpaнтнocтi 

вiдбувaєтьcя в пpoцеci мiжкультуpнoгo cпiлкувaння, 

pезультaтoм якoгo є вихoвaння пoчуття пoвaги дo iнших нapoдiв, 

їх тpaдицiй, цiннocтей i дocягнень, уcвiдoмлення неподібнocтi та 

пpийняття вcієї етнiчнoї тa культуpнoї різноманітності cвiту.  

Мoделлю тoлеpaнтних вiднocин у цьoму кoнтекcтi є тaке 

cуcпiльcтвo, в якoму пaнують cвoбoдa тa теpпимicть дo будь-

якoї думки. Тoлеpaнтнicть, тaким чинoм, – «... це взaємнa 

cвoбoдa, яку люди викopиcтoвують, щoб вipити тa гoвopити те, 

щo їм здaєтьcя icтинoю, тaким чинoм, щo виcлoвлення кoжним 
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cвoїх вipувaнь тa думoк не неcе нiякoгo нacильcтвa...». 

Тoлеpaнтнicть як iмпеpaтив взaємoдiї нapoдiв i культуp пoлягaє 

в icнувaннi вiдмiннocтей в людcьких cпiвтoвapиcтвaх i пoвaзi дo 

цих вiдмiннocтей. Aле cпpaвa у тoму, щo вiдмiннocтi бувaють 

piзнi: культуpнi, етнiчнi, pacoвi, coцiaльнi та iн.  

Культуpa тoлеpaнтнocтi пеpедбaчaє безумoвне визнaння i 

пoвaгу бiльшoї чacтини тaких вiдмiннocтей, ocкiльки вoни є 

pезультaтoм пpиpoднo-icтopичнoгo poзвитку, пpoте культуpa 

тoлеpaнтнocтi не пpипуcкaє безумoвнoї теpпимocтi дo coцiaльнoї 

неpiвнocтi в йoгo кpaйнiх пpoявах. Як зaзнaчaє М. Уoлцеp, тaм, 

де гpупoвa нaлежнicть збiгaєтьcя з клacoвoю (тoбтo iз 

coцiaльнoю неpiвнicтю), «теpпимicть визнaченo виключеною». 

Нa йoгo думку, кoли вiдмiннocтi культуpнoгo пopядку 

збiгaютьcя з клacoвими вiдмiннocтями (із coцiaльнoю 

неpiвнicтю), нетеpпимicть нaбирaє «ocoбливo зaпеклого 

хapaктеpу».  

Тoлеpaнтний пiдхiд у МК oзнaчaє, щo тi чи iншi 

культуpнi ocoбливocтi iндивiдa aбo гpупи визнaютьcя лише 

oдними з бaгaтьoх i не мoжуть пiдпopядкувaти coбi вci iншi. 

Зaзнaчений пiдхiд є умoвою збеpеження вiдмiннocтей, як пpaвo 

нa вiдмiннicть, неcхoжicть, «iнaкшicть». За тaкoго пiдхoду 

cпpийняття чужoї культуpи вiдбувaєтьcя нa ocнoвi зicтaвлення 

кoлишньoгo й нoвoгo дocвiду, a тaкoж пopiвняння з 

aнaлoгiчними елементaми влacнoї культуpи oднoчacнo нa 

paцioнaльнiй i чуттєвo-емoцiйнiй зacaдaх. Пoчуття людини 

cтимулюють poзумiння aбo пеpешкoджaють йoму, 

вcтaнoвлюють йoгo межi. Під час цьoгo пopiвняння вiдбувaєтьcя 

вживaння у cвiт чужoї культуpи. Пpoяви тoлеpaнтнocтi в МК 

мають вiднocний хapaктеp. Aмеpикaнцям незpoзумiлo, чoму 

укpaїнцi теpплять пoбутoву невпopядкoвaнicть, пopушення пpaв 

cпoживaчiв, невикoнaння зaкoнiв із бoку пocaдoвих ociб, 

пoбутoвий вaндaлiзм, пopушення пpaв людини. Укpaїнцi зі свого 

боку дивуютьcя, чoму aмеpикaнцi, якi виявляють високий 

cтупiнь тoлеpaнтнocтi дo cекcуaльних меншин aбo деякi пpoяви 

pелiгiйнoї вopoжнечi, не дoпуcкaють aльтеpнaтивнoї тoчки зopу 



190 
 

з питaнь пpaв жiнoк, пoлiтики, учacтi CШA у cвiтi i т. ін. Piзнi 

пpoяви тoлеpaнтнocтi виpaжaютьcя тaкoж i в тoму, щo 

aмеpикaнцi в пpoцеci взaємoдiї нaбaгaтo бiльше, нiж укpaїнцi, 

пpaгнуть дo кoмпpoмicу та зглaджувaння cупеpечнocтей, в тoй 

чac як нaшi cпiввiтчизники бiльше cхильнi дo емoцiй i 

кpaйнoщiв. З iншoгo бoку, aмеpикaнцi зaзвичaй чекaють 

швидких piшень i дiй, a укpaїнцi мaють тенденцiю вичiкувaти, 

пеpевipяючи нaдiйнicть cвoїх пapтнеpiв i вcтaнoвлюючи з ними 

бiльш дoвipливi вiднocини. Пoзитивне poзумiння тoлеpaнтнocтi 

дocягaєтьcя чеpез з’яcувaння її пpoтилежнocтi –iнтoлеpaнтнocтi, 

aбo нетеpпимocтi, якa ґpунтуєтьcя нa пеpекoнaннi, щo твoя 

гpупa, твoя cиcтемa пoглядiв, твiй oбpaз i життя cтoять вище від 

уciх iнших. Це oзнaчaє, щo ocнoвою iнтoлеpaнтнocтi є 

непpийняття iншoгo, тoму щo вiн має iнший вигляд, по-іншому 

думaє, чинить. У pезультaтi цьoгo фopмуєтьcя нетеpпимicть, якa 

пopoджує пpaгнення дo пaнувaння i знищення, дo вiдмoви в 

пpaвi нa icнувaння тoгo, хтo дoдержуєтьcя iнших нopм життя. 

Пpaктичнo iнтoлеpaнтнicть пpoявляєтьcя в шиpoкoму 

дiaпaзoнi фopм пoведiнки – вiд звичaйнoї неввiчливocтi, 

зневaжливoгo cтaвлення дo людей iншoї нaцioнaльнocтi та 

культуpи дo етнiчних чищень i генoциду, вмиcнoгo й 

цiлеcпpямoвaнoгo знищення людей.  

Ocнoвними фopмaми пpoяви iнтoлеpaнтнocтi є:  

■ oбpaзи, глузувaння, виpaження зневaги;  

■ негaтивнi cтеpеoтипи, упеpедження, зaбoбoни, що 

ґpунтуютьcя нa негaтивних pиcaх i якocтях;  

■ етнoцентpизм;  

■ диcкpимiнaцiя зa piзними пiдcтaвaми у виглядi 

пoзбaвлення coцiaльних блaг, oбмеження пpaв людини, штучнa 

iзoляцiя в cуcпiльcтвi;  

■ pacизм, нaцioнaлiзм, екcплуaтaцiя, фaшизм;  

■ кcенoфoбiя у фopмi етнoфoбiй, мiгpaiтoфoбiй;  

■ ocквеpнення pелiгiйних i культуpних пaм’ятoк;  

■ вигнaння, cегpегaцiя, pепpеciї;  

■ pелiгiйне пеpеcлiдувaння.  
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У cучacнoму життi цi фopми iнтoлеpaнтнocтi виникaють 

через piзні пpичини, i тoму aктуaльнoю є пpoблемa 

цiлеcпpямoвaнoгo вихoвaння тoлеpaнтнocтi. Будь-якa культуpa 

для cвoгo збеpеження i виживaння пoвиннa здiйcнювaти 

нaвчaння i вихoвaння cвoїх нociїв влacним цiннocтям i нopмaм, 

пpичoму вихoвaти їх тaким чинoм, щoб вoни cтaли 

пpoвiдникaми тoлеpaнтнocтi щoдo iнших культуp, збеpiгaючи i 

вiдтвopюючи cвoї тpaдицiйнi культуpнi вiдмiннocтi.  

В умoвaх пoлiетнiчнocтi, бaгaтoмoвнocтi, 

пoлiкультуpнocтi вихoвaння тoлеpaнтнocтi нaйчacтiше має 

бaгaтoплaнoвий хapaктеp пoлiкультуpнoї ocвiти, ocнoвними 

цiлями якoгo є тaкi:  

■ глибoке i вcебiчне oвoлoдiння культуpoю влacнoгo 

нapoду як oбoв’язкoвa умoвa iнтегpaцiї в iншi культуpи;  

■ фopмувaння уявлень пpo piзнoмaнiтність культуp у cвiтi 

та вихoвaння пoзитивнoгo cтaвлення дo культуpних 

вiдмiннocтей;  

■ cтвopення умoв для iнтегpaцiї в культуpи iнших 

нapoдiв;  

■ фopмувaння й poзвитoк вмiнь i нaвичoк ефективнoї 

взaємoдiї з пpедcтaвникaми piзних культуp;  

■ вихoвaння в дуci миpу, теpпимocтi, гумaннoгo 

мiжнaцioнaльнoгo cпiлкувaння.  

Ocнoвним ocвiтнiм пpинципoм у дocягненнi зaзнaчених 

цiлей мoже бути пpинцип дiaлoгу, який дoзвoляє з’єднувaти в 

миcленнi та дiяльнocтi piзних людей, щo не звoдятьcя oдин дo 

oднoгo культуpи, фopми дiяльнocтi, цiннicнi opiєнтaцiї та фopми 

пoведiнки. Це знaчення дiaлoгу пoв’язaнo з таким:  

■ вiн poзглядaєтьcя не лише як евpиcтичний пpийoм 

зacвoєння будь-яких знaнь, aй як фaктop, щo визнaчaє cуть i cенc 

пеpедaнoї iнфopмaцiї;  

■ нaдaє pеaльний пpaктичний cенc взaємoдiї культуp, якi 

cпiлкуютьcя мiж coбoю;  

■ cтaє пocтiйнo дiючoю ocнoвoю в poзвитку та взaємoдiї 

культуp. 
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Пpинцип дiaлoгу, який поширюєтьcя нa cфеpу в МК, 

oзнaчaє пoвaгу i визнaння вciх нaцioнaльних культуp у cтpуктуpi 

cучacнoї cвiтoвoї культуpи. Ocнoвним змicтoм тут є фopмувaння 

теpпимoгo cтaвлення дo людей, щo відpiзняютьcя зa етнiчнoю, 

pелiгiйнoю тa iншими oзнaкaми. Цьoму мoжуть дoпoмoгти 

нaведенi нижче пpaктичнi pекoмендaцiї, розpoбленi 

aмеpикaнcькими дocлiдникaми К. Ciтapaмoм i P. Кoгделлoм, якi 

мoжнa нaзвaти кoдекcoм МК, ocкiльки вoни cпpияють 

виpoбленню тoлеpaнтнoгo cтaвлення дo чужoї культуpи: 

1. Уcвiдoмлювaти, щo пpедcтaвник будь-якoї культуpи не 

вcтaнoвлює cвiтoвих cтaндapтiв.  

2. Cтaвитиcя дo культуpи aудитopiї з тiєю самою 

пoвaгoю, з якою б cтaвивcя дo cвoєї.  

3. Не cудити пpo цiннocтi, пеpекoнaння та звичaї iнших 

культуp нa ocнoвi влacних цiннocтей.  

4. Зaвжди пaм’ятaти пpo неoбхiднicть poзумiти культуpну 

ocнoву чужих цiннocтей.  

5. Нiкoли не вихoдити з пеpевaги cвoєї pелiгiї нaд 

pелiгiєю iншoгo.  

6. Cпiлкуючиcь із пpедcтaвникaми iншoї pелiгiї, 

нaмaгaтиcя poзумiти й пoвaжaти цю pелiгiю.  

7. Пpaгнути зpoзумiти звичaї пpигoтувaння та вживaння 

їжi iнших нapoдiв, щo cклaлиcя пiд впливoм їх cпецифiчних 

пoтpеб i pеcуpciв.  

8. Пoвaжaти cпocoби oдягaтиcя, пpийнятi в iнших 

культуpaх.  

9. Не демoнcтpувaти вiдpaзи дo незвичних зaпaхiв, якщo 

тi мoжуть cпpиймaтиcя як пpиємнi людьми iнших культуp.  

10. Не вихoдити з кoльopу шкipи як «пpиpoднoї» ocнoви 

взaємoвiднocин із тiєю чи iншoю людинoю.  

11. Не дивитиcя звеpхньo нa людину, якщo її aкцент 

вiдpiзняєтьcя вiд твoгo.  

12. Poзумiти, щo кoжнa культуpa, якoю б мaлoю вoнa не 

булa, мaє щo зaпpoпoнувaти cвiтoвi, aле немaє тaких культуp, якi 

б мaли мoнoпoлiю нa вci acпекти.  



193 
 

13. Не нaмaгaтиcя викopиcтoвувaти cвiй виcoкий cтaтуc в 

iєpapхiї cвoєї культуpи для впливу нa поведінку iнших 

пpедcтaвникiв iншoї культуpи в процесi мiжкультуpних 

кoнтaктiв.  

14. Зaвжди пaм’ятaти, щo нiякi нaукoвi дaнi не 

пiдтвеpджують пеpевaги oднiєї етнiчнoї гpупи нaд iншoю.  

У фopмувaннi вciх цих уcтaнoвoк нaдзвичaйнo вaжливo, 

щo б люди poзумiли неoбхiднicть як збеpеження cвoєї етнiчнoї i 

культуpнoї iдентичнocтi, без якoї немoжливo їх нopмaльне 

пcихoлoгiчне caмoпoчуття, тaк i poзвитку мультикультуpaлiзму. 

Oбидвi цi тенденцiї пoвиннi poзумнo й гapмoнiйнo пoєднувaтиcя 

oдна з oдною. Лише тoй, хто вoлoдiє пoзитивнoю 

етнoкультуpнoю iдентичнicтю, здaтний дo етнiчнoї тa 

культуpнoї тoлеpaнтнocтi, дo життя в cучacнoму, бiльш 

глoбaлiзoвaнoму cвiтi.  

Вихoвaння i фopмувaння зaзнaчених уcтaнoвoк 

тoлеpaнтнoгo cтaвлення дo чужoї культуpи дocягaєтьcя за 

допомогою цiлеcпpямoвaнoгo пpoцеcу ocвiти, щo складається з 

кiлькох етaпiв: 

1. Зaгaльного oзнaйoмлення з культуpoю тiєї чи iншoї 

кpaїни: 

■ уcвiдoмлення чинникiв, якi cклaдaють унiкaльнicть 

дaнoї культуpи, i вiдмiнних pиc cвoєї культуpи, що мoжуть 

пoзнaчитиcя нa уcпiшнiй кoмунiкaцiї з пpедcтaвникaми iншoї 

культуpи;  

■ пoшуків мoжливocтей нaбути дocвiду мiжкультуpнoї 

взaємoдiї з пpедcтaвникaми чужoї культуpи в звичнiй 

oбcтaнoвцi, щoб pеaльнo вiдчути ocoбливocтi цiєї взaємoдiї i 

культуpнi вiдмiннocтi.  

2. Мoвної пiдгoтoвки:  

■ oбoв’язкoвого oзнaйoмлювaльного вивчення мoви, 

пеpедбaчувaнoго для кoмунiкaцiї культуpи;  

■ poзвитку мoвних нaвичoк зa дoпoмoгoю caмoocвiти 

(пpocлухoвувaння aудioкacет, пеpегляд нaвчaльних фiльмiв, 

читaння гaзет i жуpнaлiв, беciди з нociями цiєї мoви);  
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■ нaкoпичення iндивiдуaльнoгo cлoвникoвoгo зaпacу, 

неoбхiднoгo для пoчaткoвoгo етaпу культуpнoї aдaптaцiї в чужiй 

культуpi;  

■ викopиcтaння одержaних мoвних знaнь i нaвичoк за 

пеpшої-кращої мoжливocтi.  

3. Cпецiaлiзoвaної культуpної пiдгoтoвки:  

■ збирання i вивчення iнфopмaцiї щoдo культуpнoї 

cвoєpiднocтi вiдпoвiднoї кpaїни;  

■ пiдгoтoвки дo неминучoгo культуpнoгo шoку; 

■ oдержaння неoбхiдних пpaктичних пopaд вiд людей, 

знaйoмих із культуpoю дaнoї кpaїни;  

■ oдержaння дoдaткoвoї iнфopмaцiї з путiвникiв для 

туpиcтiв. 
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ТЕМА 8 

СТРАТЕГІЇ ПИСЬМОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

 

План 

 

Особливості процесу створення письмових комунікацій за 

країнами світу. 

Перелік стандартних фраз для письмових комунікацій в україно-

, англо-, німецько- та французькомовних країнах.  

Стратегія письмових комунікацій: від традицій до нових 

технологій. 

 

Форми комунікацій: 

 усна комунікація; 

 письмовий зв’язок із приймачем / декодером. 

Спілкування – це процес надсилання та отримання 

вербальних і невербальних повідомлень. Комунікація 

вважається ефективною, коли вона забезпечує бажану реакцію 

або відповідь із боку одержувача. Спілкування – це 

двосторонній процес обміну ідеями чи інформацією. Процес 

комунікації має шість компонентів: відправник / кодер, 

повідомлення, носій, приймач / декодер і зворотний зв’язок. 

Контекст 

Кожне повідомлення, усне чи письмове, починається з 

контексту. Контекст – це широке поле, яке включає країну, 

культуру, організацію, зовнішні та внутрішні стимули. 

Внутрішні стимули впливають на те, як ви перекладаєте ідеї на 

повідомлення. Ваше ставлення, думки, емоції, минулий досвід, 

симпатії та антипатії, освіта, статус роботи та впевненість у 

ваших навичках спілкування – усе це впливає на те, як ви 

передаєте свої ідеї, особливо важливою є ваша здатність 

аналізувати культуру, точку зору, потреби, навички вашого 

одержувача, статус, здібності, досвід і очікування. Ви повинні 

враховувати всі ці аспекти контексту, щоб ефективно передати 

повідомлення. 
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Відправник / кодер 

Під час надсилання повідомлення ви є «кодером», 

автором або мовцем, залежно від того, чи є ваше повідомлення 

письмовим чи усним, ви обираєте символи – слова, графіку, 

малюнки, які виражають ваше повідомлення, щоб одержувач (-і) 

зрозумів (-ли) і відреагував (-ли). Ви вирішуєте, які символи 

найкраще передадуть ваше повідомлення та який канал 

повідомлення буде найефективнішим серед усних і письмових 

засобів масової інформації (лист, записка, телефон тощо). 

Повідомлення – це основна ідея, яку ви хочете 

повідомити; це як вербальні (письмові або усні) символи, так і 

невербальні (невисловлені) символи. Спочатку визначте, яке 

саме ваше повідомлення. Також ураховуйте одержувача вашого 

повідомлення. Ви також повинні враховувати свій контекст і 

свого одержувача. Як ваш одержувач інтерпретує ваше 

повідомлення і як це може вплинути на ваші стосунки? 

Середній / канал 

Це означає спосіб, який буде використовуватися для 

надсилання вашого повідомлення. Ви можете вибрати 

електронну пошту, друковане слово чи звук тощо. Вибір засобу 

залежить від відносин між відправником і одержувачем. 

Терміновість повідомлення також може бути чинником, який 

вирішує використовувати письмові чи усні засоби. Ви також 

можете враховувати такі фактори, як важливість, кількість 

одержувачів, витрати та обсяг інформації; ви також повинні 

розглянути, який носій є перевагою в культурі одержувача. 

Зважаючи на дослідження, нижче наведено деякі 

характеристики усного та письмового спілкування. 

Усна комунікація 

• Усна комунікація викликає негайний зворотний зв’язок. 

• Має розмовний характер із коротшими словами та 

реченнями. 

• Наголошується на міжособистісних стосунках. 

• Цей носій потребує менше технічних деталей. 

• Структура речень проста. 
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Письмове спілкування 

• Цей засіб більш формальний, зосереджений на змісті. 

• Він може передавати будь-яку кількість технічної 

інформації. 

• Найкраще для постійного запису. 

• Цей засіб використовує довші слова та довші речення. 

• Це забезпечує затримку зворотного зв’язку. 

Внутрішня комунікація полягає в надсиланні повідомлень 

у вашій організації, тоді як зовнішня комунікація складається з 

надсилання повідомлень за межі вашої організації. 

Для внутрішнього спілкування письмовими засобами 

масової інформації можуть бути: 

• пам’ятки, звіти, бюлетені, посадові інструкції; 

• плакати, замітки, інструкції для працівників; 

• електронні дошки оголошень, навіть внутрішні факси. 

Усна комунікація може мати форму: 

• звітів про зустріч персоналу, особисті обговорення; 

• презентацій, аудіокасет, телефонних чатів; 

• телеконференцій або відеокасет. 

Зовнішніми засобами письмового спілкування можуть 

бути: 

• листи, звіти, телеграми; 

• поштові листи, факси, телекси, листівки, контракти; 

• оголошення, брошури, каталоги, прес-релізи тощо. 

Усними можуть бути: 

• бесіди віч-на-віч, телефонні розмови; 

• презентації в індивідуальних або панельних ситуаціях. 

Приймач / декодер 

Одержувач / декодер вашого повідомлення – це ваш 

читач або слухач. На нього можуть впливати контекст, зовнішні 

та внутрішні подразники. Одержувач, як і відправник, отримує 

повідомлення через очі та вуха, але також на нього впливають 

невербальні фактори, такі як фізичне оточення, зовнішній 

вигляд, рухи тіла, якість голосу, дотик, смак і запах. Усі фактори 

повідомлення фільтруються через погляд і досвід роботи 
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одержувача. Таким чином, неправильне спілкування може 

виникнути, коли особисті упередження та індивідуальні цінності 

змушують одержувача неправильно інтерпретувати внутрішнє 

повідомлення відправника. 

Зворотний зв’язок 

Зворотний зв’язок може бути усним або письмовим; це 

також може бути дія, наприклад, отримання пошти або товару, 

який ви замовили. Іноді мовчання використовується як 

зворотний зв’язок, хоча це не дуже корисно. Відправникам 

потрібен зворотний зв’язок, щоб визначити успішність чи 

невдачу комунікації. 

 

Стратегія письмових комунікацій:  

від традицій до нових технологій 

 

Навіщо в наш час витрачати зусилля на підготовку 

письмових повідомлень, якщо можна з успіхом скористатися 

іншими засобами комунікації, наприклад зателефонувати? 

У столітті електронних чудес, у якому ми живемо, вирази 

«діловий лист», «службова записка», «посадова інструкція», на 

перший погляд, можуть здатися дещо застарілими. Широке 

впровадження мобільного телефонного та факсимільного 

зв’язку, доступність електронної пошти дійсно знизили потреби 

в письмових документах. Проте, маючи у своєму розпорядженні 

ці альтернативи, ми продовжуємо посилати сотні мільйонів 

листів за 1 рік, фіксувати на папері свої домовленості з 

партнерами, вести внутрішньофірмове діловодство і т. ін. Отже, 

все-таки письмові комунікації сьогодні також важливі як 

двадцять, тридцять і навіть сорок років тому. Вони зберігають 

запис повідомлень, формулюють умови ділових взаємовідносин, 

організують, інформують, є нагадуванням і спонукають до 

конкретних дій. Більше того, грамотно складені письмові 

повідомлення створюють найбільш сприятливі враження про ті 

компанії і організації, які їх розсилають. Таке сприятливе 

https://ua-referat.com/%D0%9C%D1%96%D0%BB%D1%8C%D0%B9%D0%BE%D0%BD%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%94%D1%96%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B4%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://ua-referat.com/%D0%A2%D0%BE%D0%B3%D0%BE
https://ua-referat.com/%D0%9E%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D1%96%D0%B7%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
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враження може надалі послужити прекрасною запорукою 

комерційного успіху вашого бізнесу. 

Коли рекомендується вдаватися до письмових 

комунікацій? 

До письмових комунікацій зазвичай вдаються за 

необхідності: 

а) зберегти запис повідомлення; 

б) забезпечити письмову підставу для обговорення 

або докази; 

в) вирішити складне питання; 

г) передати важливу або офіційну інформацію; 

ґ) надіслати одне й те саме повідомлення кільком людям. 

Які функції виконують письмові повідомлення? 

Насамперед це документальне фіксування інформації. 

Таким чином, письмовий документ є інструментом ділових 

взаємин. Але він виконує й інші функції – відбору і подання 

інформації, передавання інформації на відстань, накопичення і 

зберігання інформації, доказу (за необхідності може бути 

свідченням у судочинстві), обліку (з реквізитами, що 

дозволяють ідентифікувати інформацію), планування (за 

ведення складних і трудомістких справ). 

У чому полягають переваги письмових повідомлень  

порівняно з іншими видами бізнес-комунікацій? 

Переваги письмових повідомлень достатньо очевидні й 

тісно пов’язані з їх традиційним призначенням: 

a. за їх допомогою фіксується інформація, на яку можна 

послатися згодом; 

b. одне й те саме повідомлення можна відправити 

одночасно багатьом людям; 

c. вони дозволяють планувати, відбирати та правильно 

оформлювати ваші думки; 

d. відіграють провідну роль у передаванні важливої та 

офіційної інформації; 

ґ) можуть бути засобом передавання конфіденційної 

інформації; 

https://ua-referat.com/%D0%94%D0%BE%D0%BA%D0%B0%D0%B7%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%A1%D0%B0%D0%BC%D0%B5
https://ua-referat.com/%D0%A4%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
https://ua-referat.com/%D0%97%D0%B1%D0%B5%D1%80%D1%96%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F_%D1%96%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%97
https://ua-referat.com/%D0%9F%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D1%83%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9F%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B2%D0%B0%D0%BB
https://ua-referat.com/%D0%9F%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B2%D0%B0%D0%BB
https://ua-referat.com/%D0%86%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%A1%D0%B0%D0%BC%D0%B5
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e. дозволяють чітко сформулювати та узгодити певні 

договірні умови; 

f. служать прекрасним засобом для підтримання 

ділових та особистих взаємовідносин; 

є) забезпечують постійний «інформаційний слід» 

повідомлення, оскільки можуть зберігатися одержувачем і 

проглядатися ним на дозвіллі. 

А які основні недоліки письмових комунікацій? 

Порівняно із сучасними комунікаційними каналами 

письмові повідомлення мають і низку недоліків, таких як: 

1. Односпрямованість. На відміну, наприклад, від 

телефонної розмови одержувачі письмових повідомлень не 

можуть у терміновому порядку вимагати пояснення або 

додаткової інформації. Тому ваше письмове повідомлення 

повинне бути чітким і вичерпним. Намагайтеся передбачити 

ймовірні питання і пояснити все те, що одержувачі навряд чи 

зрозуміють інакше. 

2. Витрати часу та коштів на підготовку повідомлення. 

Щоб підготувати гарне письмове повідомлення, потрібно 

врахувати затримку за часом між відправленням і одержанням. 

Листи явно не годяться для невідкладних повідомлень, оскільки 

на їх доставлення витрачається певний час. Як відправник ви не 

завжди знаєте, чи прочитав адресат ваш лист. Коли важлива 

швидка відповідь, краще розглядати комбінацію «телефон плюс 

факс або електронна пошта». 

3. «Що написано пером, не вирубаєш сокирою». 

Зворотним боком відомого прислів’я є те, що ви не зможете 

повернути неточності, поспішні або непродумані обіцянки, 

образливі зауваження або одномоментні емоції, які потрапили 

до листа. А якщо мова йде про погано опрацьований 

комерційний контракт, недодержання його умов може 

спричинити дуже сумні наслідки для бізнесу! 

Корисні поради 

1. Комунікація в бізнесі – це переважно ваше спілкування 

з іншими людьми. 

https://ua-referat.com/%D0%A1%D1%83%D1%87%D0%B0%D1%81%D0%BD%D0%B8%D0%BA
https://ua-referat.com/%D0%A2%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D1%84%D0%BE%D0%BD
https://ua-referat.com/%D0%92%D0%B8%D1%82%D1%80%D0%B0%D1%82%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%AF%D0%BA
https://ua-referat.com/%D0%92%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D1%8C
https://ua-referat.com/%D0%A2%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D1%84%D0%BE%D0%BD
https://ua-referat.com/%D0%95%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%82%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%BD%D0%B0_%D0%BF%D0%BE%D1%88%D1%82%D0%B0
https://ua-referat.com/%D0%95%D0%BC%D0%BE%D1%86%D1%96%D1%97
https://ua-referat.com/%D0%9C%D0%BE%D0%B2%D0%B0
https://ua-referat.com/%D0%9F%D0%BE%D1%80%D0%B0%D0%B4%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D1%83%D0%BD%D1%96%D0%BA%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%A1%D0%BF%D1%96%D0%BB%D0%BA%D1%83%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F
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Щоб спілкуватися ефективно, необхідно правильно 

вибрати потрібний вид комунікації. 

До письмових комунікацій зазвичай вдаються за 

необхідності: 

– зберегти запис повідомлення; 

– забезпечити письмову підставу для обговорення або 

докази; 

– вирішити складне питання; 

– передати важливу або офіційну інформацію; 

– надіслати одне й те саме повідомлення кільком людям. 

2. Види, засоби і канали передавання письмових 

повідомлень. Цей розділ присвячений видам та утриманню 

типових письмових повідомлень, а також опису шляхів, якими 

ці повідомлення можуть передаватися. У літературі з 

комунікацій для визначення технічно важливих відмінностей 

між типом кодування інформації й маршрутом, яким 

направляється повідомлення, використовуються поняття 

«засоби» і «канали» передавання повідомлень. Проте важливо 

мати на увазі, що на практиці ці терміни іноді можуть 

використовуватися як взаємозамінні. 

Яку інформацію звичайно передають за допомогою 

письмових повідомлень? 

Які б кошти і канали передавання повідомлень не 

використовувалися, письмове спілкування утворюється 

величезною безліччю різних повідомлень, які часто передаються 

одночасно. Водночас письмові повідомлення можуть вміщувати 

один або більше таких типів даних: 

а) фактичні дані: конкретні та об’єктивні (наприклад, 

дата, час і місце проведення презентації нових пральних машин, 

на яку вас запрошують); 

б) ідеї: абстрактні або потребують докази об’єктивності 

(наприклад, опис принципів дії нового покоління пральних 

машин, одну з яких вам пропонують придбати); 

https://ua-referat.com/%D0%A1%D0%BF%D1%96%D0%BB%D0%BA%D1%83%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9A%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F_%D1%96%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%97
https://ua-referat.com/%D0%9F%D0%BE%D0%BD%D1%8F%D1%82%D1%82%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9C%D0%B0%D1%82%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%A2%D0%B5%D1%80%D0%BC%D1%96%D0%BD%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%A1%D0%BF%D1%96%D0%BB%D0%BA%D1%83%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9E%D0%BF%D0%B8%D1%81
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в) думки і твердження: конкретні або абстрактні, 

об’єктивні чи суб’єктивні (наприклад, «Наші нові пральні 

машини – кращі в світі!»); 

г) мотивація: передана «енергія», що впливає на 

одержувача (наприклад, спонукання придбати пральну машину); 

ґ) емоції: те, що відчуває або виражає відправник 

(наприклад, «Ми будемо раді зустрічі з Вами!»). 

Які види повідомлень використовують на практиці 

письмових комунікацій? 

Основним видом письмових повідомлень, безсумнівно, є 

ділові листи. Окрім ділових листів, публікацій у ЗМІ і прямого 

поштового розсилання, керівники й співробітники переважної 

більшості компаній регулярно стикаються зі складанням звітів, 

службових записок, розпоряджень, наказів, інструкцій, 

договорів, а також із підготовкою презентаційних матеріалів, що 

зазвичай містять текстову й графічну інформацію. 

Які засоби застосовують для передавання інформації в 

письмових повідомленнях? Як ми вже зазначали, термін «засіб» 

використовують для описування способу кодування 

повідомлень. Майже всі письмові повідомлення кодуються з 

використанням більше ніж одного засобу. Основними засобами 

передавання інформації в письмових повідомленнях, зрозуміло, 

є слова. Крім слів, у письмових повідомленнях часто наявні 

візуальні образи (фотографії, малюнки, діаграми, схеми), що 

допомагають читачеві краще сприймати інформацію. 

Які канали для передавання письмових повідомлень 

використовують у сучасній практиці бізнес-комунікацій? 

Основним каналом у письмових комунікаціях до цього часу є 

відправлення повідомлень поштою. Крім цього каналу, а також 

не менш традиційних телеграфу й кур’єрського доставлення, у 

наше життя досить міцно ввійшла публікація письмових 

повідомлень у спеціальних засобах масової інформації. 

Крім перелічених, на сьогодні існують і все ширше 

використовуються такі сучасні канали передавання письмових 

https://ua-referat.com/%D0%9C%D0%BE%D1%82%D0%B8%D0%B2%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%97
https://ua-referat.com/%D0%95%D0%BC%D0%BE%D1%86%D1%96%D1%97
https://ua-referat.com/%D0%97%D1%83%D1%81%D1%82%D1%80%D1%96%D1%87
https://ua-referat.com/%D0%9A%D0%B5%D1%80%D1%96%D0%B2%D0%BD%D0%B8%D0%BA
https://ua-referat.com/%D0%94%D0%BE%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D1%80
https://ua-referat.com/%D0%9F%D1%80%D0%B5%D0%B7%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9C%D0%B0%D1%82%D0%B5%D1%80%D1%96%D0%B0%D0%BB%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%86%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9A%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D1%83%D0%BD%D1%96%D0%BA%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%96%D0%B8%D1%82%D1%82%D1%8F
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повідомлень, як електронна пошта і факс. Ці канали вважаються 

менш «офіційними» порівняно зі звичайною поштою. 

Існують два основних способи посилення впливу 

письмового повідомлення на одержувача: 

1) кодування повідомлення з використанням різних 

засобів передавання на одному каналі (наприклад, поряд зі 

словами доповнити брошуру чи газетну статтю ілюстраціями); 

2) передавання повідомлення із застосуванням безлічі 

каналів (наприклад, поєднувати традиційне поштове розсилання 

з розсиланням електронною поштою). 

Корисні поради 

1. Для користі справи повідомлення не можна змішувати 

із засобами, в яких вони кодуються, і каналами, за якими вони 

передаються. 

2. Використання безлічі засобів і каналів передавання 

повідомлення посилюють його ефект. 

3. Етика письмових комунікацій: як грамотно вибрати 

вид повідомлення і спосіб його передавання. 

4. Етика комунікацій передбачає вибір найбільш 

доречного виду комунікацій, а також засобів і каналів 

передавання повідомлення. 

У наш час є маса способів зв’язатися з людиною, яка 

перебуває поза межами безпосередньої досяжності. Але перш 

ніж вибрати один із доступних способів зв’язку, корисно 

поставити собі такі запитання: 

Чи справді цій людині потрібне ваше повідомлення? 

Чи маєте ви право потривожити цю людину? 

Якими комунікаційними можливостями для зв’язку з 

обраним кореспондентом ви є? 

Чи можете ви гарантувати, що ваше повідомлення дійсно 

отримає той, кому воно призначене? 

Який із способів відправлення повідомлення, з 

урахуванням його реальної важливості й терміновості, а не лише 

того факту, що вам хочеться швидше відправити його, завдасть 

найменше клопоту вашому кореспондентові? 

https://ua-referat.com/%D0%9F%D0%BE%D1%88%D1%82%D0%B0
https://ua-referat.com/%D0%9A%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%9F%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B4%D0%B0%D1%87%D0%B0_%D0%9F%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BE%D0%BC%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%A0%D0%BE%D0%B7%D1%81%D0%B8%D0%BB%D0%BA%D0%B0
https://ua-referat.com/%D0%9C%D0%BD%D0%BE%D0%B6%D0%B8%D0%BD%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%95%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B0
https://ua-referat.com/%D0%95%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B0
https://ua-referat.com/%D0%92%D0%B8%D0%B1%D1%96%D1%80
https://ua-referat.com/%D0%9C%D0%B0%D1%81%D0%B0
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Лише відповівши на всі ці питання, ви зможете вибрати 

найбільш доречний вид комунікацій. 

Які канали краще всього використовувати для 

передавання конфіденційних повідомлень? 

За сучасного рівня засобів перехоплення інформації 

можна з великою ймовірністю сказати, що для більшості 

повідомлень, які направляються вам в офіс, існує шанс бути 

прочитаними або прослуханими. Тому, якщо передана 

інформація може становити інтерес як об’єкт промислового 

шпигунства, насамперед подбайте про те, щоб забезпечити 

інформаційну безпеку вашого підприємства. Інформацію, що 

має приватний характер, але не становить комерційної таємниці, 

зазвичай направляють поштою рекомендованим листом або 

користуються послугами кур’єрів. 

Приклад. Нам необхідно розіслати офіційні запрошення 

на ювілей компанії. Як це краще зробити? 

З погляду етики комунікацій, повідомлення такого типу 

завжди направляються адресатам у письмовому вигляді. Чим 

більш офіційний захід ви плануєте, тим більш солідний вигляд 

повинне мати ваше запрошення. Під солідністю в цьому випадку 

розуміють не лише сам текст, а й оформлення вашого 

запрошення: конверт, папір, колірне виконання та ін. Якщо ви 

плануєте більш «камерний» захід для вузького кола 

співробітників і партнерів, як бланки для запрошень можна 

використовувати листівки. Але і в цьому разі розсилання 

поштою буде мати доречніший вигляд, ніж факсом або 

електронною поштою. 

Приклад. Колега по роботі підійшла до мене, розмахуючи 

факсом, що прийшов на моє ім’я, воно стосується досить 

делікатного для компанії питання. Тепер вона знає, чим 

закінчилася ця справа. Що мені робити? 

На жаль, на роботі часто зустрічаються люди, які не 

додержуються норм етикету у сфері комунікацій. Тому ваша 

відповідь колезі повинна бути приблизно такою: «Мені здається, 

це прислали мені». Що стосується відправника факсу, то в 

https://ua-referat.com/%D0%92%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D1%8C
https://ua-referat.com/%D0%86%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%86%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
https://ua-referat.com/%D0%A5%D0%B0%D1%80%D0%B0%D0%BA%D1%82%D0%B5%D1%80
https://ua-referat.com/%D0%AE%D0%B2%D1%96%D0%BB%D0%B5%D0%B9
https://ua-referat.com/%D0%A2%D0%B5%D0%BA%D1%81%D1%82
https://ua-referat.com/%D0%A0%D0%BE%D0%B7%D1%81%D0%B8%D0%BB%D0%BA%D0%B0
https://ua-referat.com/%D0%9B%D1%8E%D0%B4%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%95%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B5%D1%82
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цьому разі і він порушив правила етикету письмових 

комунікацій, відправивши конфіденційне послання факсом. 

Іншими словами, заборонено читати чужу кореспонденцію, 

однак, що той, хто пише, зобов’язаний припускати, що її можуть 

прочитати сторонні. 

Приклад. Чи можна мені послати факсом подяку 

співробітникові фірми після співбесіди з приводу прийняття на 

роботу? 

Лист із висловленням подяки – це завжди доречно, але 

факс в офісі зазвичай використовується для ділового 

листування. Скористатися факсом для передавання подібного 

листа було б помилкою, оскільки воно має особистий характер. 

Відправте лист поштою, якщо ви не хочете, щоб він потрапив на 

очі співробітникові, який розраховує зайняти те місце, на яке 

взяли Вас. 

Які повідомлення можна відправляти електронною 

поштою? 

Якщо мова йде про передавання офіційних повідомлень, 

то місце електронної пошти – між факсами і телефонними 

дзвінками. В етиці комунікацій електронна пошта вважається 

приблизно таким самим неофіційним каналом передавання 

повідомлень, як і телефонний дзвінок. Вона не підходить для 

відправлення офіційних співчуттів, поздоровлень або 

запрошень. Проте порівняно з телефонним «обзвоном» 

розсилання повідомлень електронною поштою вважається більш 

«ввічливім», оскільки адресат отримує повідомлення тоді, коли 

це зручно йому, а не в той момент, коли його побажає відіслати 

відправник. Крім того, електронна пошта – чудовий канал для 

передавання внутрішньофірмової інформації і нерідко хороше 

доповнення до традиційного поштового розсилання. 

Корисні поради 

1. Обираючи один із доступних способів зв’язку, 

насамперед задумайтеся про його доречність. 

2. Кожне конфіденційне послання повинне бути  

запечатане! 

https://ua-referat.com/%D0%9F%D1%80%D0%B0%D0%B2%D0%B8%D0%BB%D0%B0_%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B5%D1%82%D1%83
https://ua-referat.com/%D0%A4%D1%96%D1%80%D0%BC%D0%B8
https://ua-referat.com/%D0%A2%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D1%84%D0%BE%D0%BD
https://ua-referat.com/%D0%A2%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D1%84%D0%BE%D0%BD
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3. Заборонено читати адресовану іншим людям 

кореспонденцію незалежно від того, була вона відкритою чи ні! 
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ТЕМА 9 

СТРАТЕГІЇ БІЗНЕС-КОМУНІКАЦІЙ 

 

План 

 

Виміри комунікації.  

Роль формальних та неформальних каналів комунікацій. 

 

В організації спілкування відбувається за такими 

основними напрямками, як: 

1) вниз; 

2) вгору; 

3) горизонтальний / боковий; 

4) діагональ; 

5) комунікація «виноградної лози». 

1. Низхідний зв’язок – зв’язок, який проходить із вищого 

рівня в організації на нижчий, є низхідним. Іншими словами, 

комунікація від начальників до підлеглих у ланцюзі 

командування є комунікацією вниз. Цей комунікаційний потік 

використовується менеджерами для передавання робочої 

інформації співробітникам нижчих рівнів. Співробітники 

потребують цієї інформації для виконання своєї роботи та 

відповідності очікуванням своїх менеджерів. Низхідна 

комунікація використовується менеджерами для таких цілей: 

 надання зворотного зв’язку щодо ефективності роботи 

співробітників; 

 надання посадових інструкцій; 

 забезпечення повного розуміння роботи 

співробітників, а також повідомлення їм, як їх робота пов’язана 

з іншими роботами в організації; 

 донесення до співробітників місії та бачення 

організації; 

 виділення зон уваги. 

Організаційні публікації, циркуляри, листи до 

співробітників, групові зустрічі тощо є прикладами низхідної 
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комунікації. Щоб мати ефективну та безпомилкову комунікацію 

вниз, менеджери повинні: 

 зазначити мету спілкування; 

 переконатися, що повідомлення є точним, конкретним 

і недвозначним; 

 використовувати найкращу техніку спілкування, щоб 

передати повідомлення одержувачеві в правильній формі. 

Висхідний потік зв’язку: зв’язок, який проходить на 

більш високий рівень в організації, називається висхідним 

зв’язком. Він забезпечує зворотний зв’язок щодо того, наскільки 

добре функціонує організація. Підлеглі використовують 

висхідну комунікацію, щоб донести свої проблеми та дії до своїх 

начальників. 

Підлеглі також використовують висхідну комунікацію, 

щоб сказати, наскільки добре вони зрозуміли низхідну 

комунікацію. Співробітники також можуть використовувати 

його, щоб поділитися своїми поглядами та ідеями і взяти участь 

у процесі ухвалення рішень. Висхідна комунікація веде до більш 

відданої та лояльної робочої сили в організації, оскільки 

працівникам надається можливість підняти та висловити 

питання про незадоволення на вищі рівні. Менеджери 

дізнаються про почуття співробітників до своєї роботи, колег, 

керівника та організації загалом. Таким чином, менеджери 

можуть відповідно вживати заходів для покращання ситуації. 

Система розгляду скарг, скринька скарг і пропозицій, 

опитування про задоволеність роботою тощо допомагають 

покращити комунікацію. Іншими прикладами комунікації на 

вищому рівні є звіти про продуктивність, складені керівництвом 

нижчого рівня для перегляду керівництвом вищого рівня, 

опитування ставлення працівників, листи працівників, 

обговорення між працівниками та керівником тощо. 

2. Бічне / горизонтальне спілкування – спілкування, яке 

відбувається на однакових рівнях ієрархії в організації, 

називається латеральним спілкуванням, тобто спілкування між 

однолітками, між менеджерами на однакових рівнях або між 
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будь-якими горизонтально еквівалентними членами організації. 

Переваги горизонтального зв’язку полягають у такому: 

 це економія часу; 

 це полегшує координацію завдання; 

 це сприяє співпраці між членами команди; 

 надає емоційну та соціальну допомогу членам 

організації; 

 допомагає у вирішенні різноманітних організаційних 

проблем; 

 це засіб обміну інформацією. 

Його також можна використовувати для вирішення 

конфліктів відділу з іншим відділом або конфліктів усередині 

відділу. 

3. Діагональна комунікація, або перехресна комунікація, 

– спілкування, яке відбувається між керівником і працівниками 

інших робочих груп. Зазвичай це не відображається в 

організаційній діаграмі.  

Приклад. Щоб розробити навчальний модуль, керівник 

навчання взаємодіє з операційним персоналом, щоб дізнатися, 

як вони виконують свої завдання. Особи, які ведуть облік 

організації та відвідують різних співробітників у різних відділах 

для розрахунку їх ІТ, бонусів для працівників тощо, підпадають 

під діагональне спілкування. 

Канали зв’язку 

 

Порушення каналу зв’язку призводить до неефективного 

потоку інформації. Співробітники не знають, чого від них чекає 

компанія. Вони не в курсі того, що відбувається в компанії. 

Це змусить їх підозріло ставитися до мотивів і будь-яких 

змін у компанії. Крім того, без ефективної комунікації 

працівники стають налаштованими на відділ, а не на компанію, і 

це впливає на ухвалення рішень і продуктивність на робочому 

місці. 

Зрештою, це також шкодить загальним цілям організації. 

Отже, для ефективного управління організацією хороший 
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керівник повинен мати можливість спілкуватися зі своїми 

співробітниками, для того щоб знати, чого від них чекати, 

переконатися, що вони повністю обізнані про політику компанії 

та будь-які майбутні зміни. 

Таким чином, керівники повинні запровадити 

ефективний канал зв’язку, щоб оптимізувати продуктивність 

працівників і забезпечити безперебійну роботу організації. 

Офіційні канали зв’язку 

Повідомлення, які циркулюють регульованими, заданими 

каналами організації, створюють формальну комунікацію. Зміст 

спілкування пов’язаний із діяльністю організації, роботою та 

всім, що з ним пов’язано. Формальна комунікація може 

складатися з вербальних повідомлень, невербальних 

повідомлень, письмових, у формі листів, телефонних 

повідомлень, радіоповідомлень, друкованих, внутрішніх 

заміток. Навіть деякі жести можуть полягати в офіційному 

спілкуванні. Повідомлення передаються авторизованими 

особами: офіційними каналами вони надходять до тих, хто 

повинен реагувати, до людей або машин, яким потрібно знати 

зміст цих повідомлень. 

Зазвичай усі офіційні повідомлення записуються та 

зберігаються в документації організації. Копії цих документів 

повинні зберігатися в передавача, приймача, всіх відділенннях 

організації, яким необхідно знати та зберігати інформацію. 

Прикладами офіційних повідомлень є робочі команди, звіти та 

фінансові докази, звіти про продажі / інвентаризацію, заяви, що 

стосуються політики компанії, описи посад тощо. 

Формальна комунікаційна мережа формується з 

формальних каналів, створених установленням формальної 

системи обов’язків відповідно до ієрархічної структури 

організації. Ідеальна мережа – це та, яка містить канал зв’язку 

знизу вгору, вниз і по горизонталі. Часто напрямок 

горизонтальної комунікації відсутній або він неефективний, і 

таким чином точність інформації знижується. Ситуація виникає 

через відсутність постійного обміну інформацією між 
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підрозділами, хоча це життєво важливо для організації в умовах 

існуючої конкуренції, або брак спеціалістів з організаційної 

комунікації. 

За останні 20 років кількість каналів зв’язку, доступних 

менеджеру, зросла. Відеоконференції, мобільні технології, 

електронні дошки оголошень і факсимільні апарати – це деякі з 

нових можливостей. У міру зростання розмірів організацій 

менеджери не можуть покладатися лише на особисте 

спілкування, щоб донести своє повідомлення. Проблема, з якою 

сьогодні стикаються менеджери, полягає в тому, щоб визначити, 

який тип комунікаційного каналу вони повинні вибрати, щоб 

здійснювати ефективну комунікацію. 

Щоб полегшити роботу керівника, типи каналів 

комунікації згруповані в три основні групи: формальні, 

неформальні та неофіційні. 

Неформальні канали комунікації 

Неформальне спілкування виникає з усіх тих каналів, які 

виходять за межі офіційних каналів, і це також відомо як 

«виноградна лоза». Він установлюється навколо соціальної 

належності членів організації. Неформальне спілкування не 

додержується лінії влади, як у разі офіційного спілкування. 

Неформальне спілкування відбувається через 

індивідуальні потреби членів організації та існує в кожній 

організації. Зазвичай таке спілкування є усним і може 

виражатися навіть простим поглядом, знаком або мовчанням. 

Неформальне спілкування, неявне, спонтанне, багатовимірне й 

різноманітне. Це часто працює в групі людей, тобто коли одна 

особа має якусь цікаву інформацію, вона передає це своїй 

неформальній групі тощо. 

Організація може ефективно використовувати 

неформальні канали для зміцнення офіційних каналів 

комунікації. Це діє як цінна мета для вираження певної 

інформації, яку неможливо направити через офіційні канали. Це 

задовольняє бажання людей визначити, що відбувається в 

організації, і дає можливість висловити страх, занепокоєння та 
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скарги. Неформальне спілкування також сприяє покращанню 

управлінських рішень, оскільки більше людей залучаються до 

процесу ухвалення рішень. 

Незважаючи на численні переваги, неформальне 

спілкування має певні недоліки. Неформальне спілкування 

містить факти, обман, чутки та незрозумілі дані. Неформальні 

канали зв’язку можуть передавати абсолютно неточну 

інформацію, яка може швидше зашкодити, ніж допомогти 

організації. Крім того, неможливо закріпити відповідальність за 

її походження чи потік інформації. Однак для ефективної роботи 

будь-якої організації необхідні як формальні, так і неформальні 

комунікації. 

Прикладом неформального каналу спілкування є обід у 

кафетерії / їдальні організації. Тут у невимушеній атмосфері 

заохочуються дискусії між співробітниками. Крім того, 

прикладом неформального каналу спілкування є менеджери, які 

ходять навколо, приймаючи практичний підхід до оброблення 

запитів співробітників. Гуртки якості, командна робота, різні 

навчальні програми перебувають поза ланцюгом командування, 

тому підпадають під категорію неформальних каналів 

спілкування. 

Комунікація через Grapevine «виноградну лозу» 

(неформальна комунікація) 

Grapevine – неформальний канал ділового спілкування. 

Його називають так тому, що поширюється на всю організацію в 

усіх напрямках незалежно від рівня влади. Людина, як ми 

знаємо, – соціальна тварина. Незважаючи на існування 

формальних каналів в організації, неформальні канали зазвичай 

розвиваються, коли він взаємодіє з іншими людьми в організації. 

Він більше існує на нижчих рівнях організації. «Виноградна 

лоза» зазвичай розвивається з різних причин. Одна з них полягає 

в тому, що коли організація переживає рецесію, співробітники 

відчувають невпевненість. Крім того, працівники часом не 

впевнені в собі, через що й створюють профспілки. Іноді 

керівники виявляють преференційне ставлення та віддають 
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перевагу деяким працівникам, створюючи почуття 

відокремленості в інших працівників. Таким чином, коли 

працівники відчувають потребу обмінятися своїми думками, 

вони вибирають мережу «виноградної лози», оскільки не 

можуть використовувати офіційний канал спілкування в такому 

випадку. Зазвичай під час перерв у їдальні підлеглі розповідають 

про ставлення та поведінку свого начальника, обмінюються 

думками з однолітками. Вони обговорюють чутки про 

підвищення та переведення інших співробітників. Таким чином, 

«виноградна лоза» поширюється, як вогонь, і часом буває 

нелегко відстежити причину такого спілкування. 

Приклад комунікаційної мережі Grapevine 

1. Припустимо, відома сума прибутку компанії. 

Поширюються чутки, що є такий великий прибуток, і на цій 

основі оголошується бонус. 

2. Генеральний директор може мати відношення до 

начальника виробництва, а також дружні стосунки один з 

одним. 

Переваги Grapevine Communication 

1. Канали «виноградної лози» швидко передають 

інформацію. Щойно співробітник дізнається якусь 

конфіденційну інформацію, він стає допитливим і передає деталі 

своєму найближчому другові, який передає їх іншим. Таким 

чином, вона поширюється поспішно. 

2. Керівники дізнаються про реакцію своїх підлеглих на 

їх політику. Таким чином, зворотний зв’язок отриманий швидко 

порівняно з формальним каналом зв’язку. 

3. «Виноградна лоза» створює відчуття єдності серед 

співробітників, які діляться та обговорюють свої погляди один з 

одним. Таким чином, «виноградна лоза» допомагає розвивати 

згуртованість групи. 

4. «Виноградна лоза» є емоційною підтримкою. 

5. «Виноградна лоза» є доповненням у тих випадках, коли 

формальне спілкування не працює. 
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Недоліки Grapevine Communication 

1. «Виноградна лоза» часом несе часткову інформацію, 

оскільки вона більше базується на чутках. Таким чином, вона 

нечітко відображає повний стан речей. 

2. «Виноградна лоза» не завжди заслуговує довіри, 

оскільки вона не йде офіційним шляхом зв’язку і поширюється 

більше через плітки та непідтверджені повідомлення. 

3. Продуктивність працівників може бути знижена, 

оскільки вони витрачають більше часу на розмови, а не на 

роботу. 

4. «Виноградна лоза» веде до ворожнечі проти 

керівників. 

5. «Виноградна лоза» може перешкодити доброму 

ставленню організації, оскільки може нести неправдиву 

негативну інформацію про людей високого рівня в організації. 

Розумний менеджер повинен подбати про всі недоліки 

«виноградної лози» і намагатися звести їх до мінімуму. 

Водночас він повинен максимально використати переваги 

«виноградної лози». 

Функції спілкування 

Основними функціями комунікації в організації є 

інформування, контроль, мотивація та емоційне вираження. 

Інформація 

Організації потрібен величезний обсяг інформації, щоб 

функціонувати та вести бізнес. Найвищому керівництву 

потрібна своєчасна й точна інформація для різних відділів для 

ухвалення ефективних рішень. Інформація розподіляється по 

всій організації через письмове чи усне спілкування. 

Представник відділу кадрів або власник бізнесу може надіслати 

пам’ятку, в якій пояснюється зміна плану охорони здоров’я 

компанії. Ділова зустріч може бути використана як спосіб 

повідомити про нову службову процедуру. Вебінар дозволяє 

компанії проводити зустрічі через мережу «Інтернет» із 

співробітниками або клієнтами, які не можуть бути присутніми 

особисто. Ідея інформування всередині організації полягає в 
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наданні даних та інформації, щоб працівники могли ефективно 

виконувати свою роботу. Інформація гарантує, що працівник 

обізнаний із правилами та процедурами організації. Це також 

усуває невизначеність роботи для працівників, коли вони 

повністю поінформовані. 

Контроль 

Керівництво будь-якої організації завжди матиме плани з 

короткостроковими, середніми чи довгостроковими 

термозавданнями на місяці та роки вперед. Щоб досягти цих 

цілей, щоденна та щомісячна діяльність повинна відбуватися за 

планом, щоб досягти цілей на період. Комунікаційні дії 

контролюють поведінку членів кількома способами. Організації 

мають ієрархію повноважень і офіційні вказівки, яких 

працівники повинні додержуватися. Коли від співробітників, 

наприклад, вимагається спочатку повідомити про будь-яку 

скаргу, пов’язану з роботою, своєму безпосередньому 

керівникові, додержуватися посадових інструкцій або політики 

компанії, комунікація виконує функцію контролю. Але 

неформальне спілкування також контролює поведінку. Коли 

робочі групи дражнять або переслідують учасника, який робить 

занадто багато (і змушує решту групи виглядати погано), вони 

неформально спілкуються з учасником і контролюють його 

поведінку. Компанія використовує спілкування як спосіб 

підтримувати контроль над співробітниками та їх робочим 

середовищем. Письмова політика та процедури щодо кадрів 

визначають, як працівникам дозволено діяти на робочому місці. 

Посадові інструкції окреслюють параметри посадових функцій 

працівника. Аналіз ефективності контролює, чи отримує 

працівник підвищення або просування по службі. 

Мотивація 

Менеджери використовують комунікацію, щоб 

мотивувати працівників досягти найвищої продуктивності. 

Роз’яснюючи очікування працівників і заохочуючи їх 

відповідати або перевищуючи очікування, спілкування може 

допомогти компаніям досягти конкретних цілей. Наприклад, 
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повідомляючи продавцям, що вони отримають 10-відсотковий 

бонус, якщо вони досягнуть своєї річної цілі продажів, це 

допомагає компанії досягти загальних цілей продажів. 

Комунікація сприяє мотивації, роз’яснюючи працівникам, що 

потрібно зробити, наскільки добре вони роблять і що можна 

зробити, щоб підвищити ефективність, якщо вона не відповідає 

нормі. Ми бачили його дію в нашому огляді цілепокладання та 

теорій підкріплення. Формування конкретних цілей, зворотний 

зв’язок щодо просування до цілей і підкріплення бажаної 

поведінки стимулюють мотивацію та вимагають спілкування. 

Емоційне вираження та взаємозалежність 

Емоційна привабливість – це коли емоції чи аргументи 

використовуються для переконання інших замість фактів чи 

логіки. Організації можуть використовувати емоційні заклики, 

коли повідомляють погані новини.  

Приклад. Генеральний директор поспілкувався з усією 

компанією на екстреній нараді, пояснивши, наскільки він був 

спустошений через необхідність скорочення корпоративного 

штату. На емоціях пояснив, що для загальної безпеки компанії 

краще ліквідувати деякі посади. Для багатьох працівників 

робоча група є основним джерелом соціальної взаємодії. 

Комунікація, що відбувається всередині групи, є основним 

механізмом, за допомогою якого члени демонструють свої 

інтереси, розчарування та відчуття задоволення. Отже, 

спілкування дає звільнення для емоційного вираження почуттів і 

задоволення соціальних потреб. 

Технології та бізнес-комунікації 

Технології багато в чому змінили бізнес, але, мабуть, 

найбільш істотним є їх вплив на комунікацію. Використання 

технологій у щоденних бізнес-операціях постійно розвивається, 

і одним із таких прикладів є використання технологій у 

діловому спілкуванні. Бути на зв’язку дуже важливо для бізнесу, 

тому не дивно, що багато ресурсів витрачається на 

вдосконалення комунікаційних процедур різних компаній. 

Революція в мережі «Інтернет» дозволила підприємствам мати 
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більше можливостей для ділового спілкування. Це дозволило 

об’єднати технології програмного забезпечення, обладнання та 

мережі в одну цілісну та міцну систему, що пришвидшило 

оптимізацію різноманітних бізнес-процедур. Дійсно, працівники 

та організації загалом отримують велику користь від 

використання технологій у бізнесі. Завдяки здійсненному бізнес-

плану організації можуть заощадити багато грошей і підвищити 

рівень продуктивності персоналу, якщо використання 

технологій буде добре сплановано та виконано. Навіть середні 

компанії тепер мають шанс брати участь у жорсткій конкуренції 

серед великих підприємств. Це лише один доказ того, що 

технології ділового спілкування здатні підвищити 

продуктивність праці. Якщо подумати, переваги не потребують 

радикальної зміни працівника. Навпаки, завдання стають 

простішими та зручнішими для користувача. 

Спілкування швидше 

Незалежно від того, чи потрібно вам поговорити зі 

співробітником, який подорожує в іншому штаті чи країні, чи 

вам потрібно поспілкуватися зі своїм постачальником на пів 

дорозі світу, технологія дозволяє зробити це миттєво. Фактично, 

завдяки електронній пошті та текстовим повідомленням тепер 

ви можете надсилати повідомлення людям в інших часових 

поясах, перш ніж забудете про це, не турбуючись, що ви їх 

розбудите. Насправді Інтернет дозволив діловим людям легко 

спілкуватися незалежно від часового поясу та мовних проблем. 

Розширені комунікаційні можливості 

Технологія дозволяє людям спілкуватися та підтримувати 

ділові стосунки, не зустрічаючись віч-на-віч, тож люди в усіх 

частинах світу тепер мають можливість взаємодіяти з 

компанією, наприклад у сільській частині Індії. Так, технологія 

дозволила появі віртуального помічника, працівника, який 

виконує завдання для свого клієнта онлайн, навіть не 

зустрічаючись із ним, у ХХ столітті. 

  



218 
 

Процедури скорочення витрат 

Окрім переходу на цифрові засоби спілкування, бізнес 

може значно заощадити завдяки технологічним досягненням у 

діловому спілкуванні. Програмні продукти для бізнесу, які 

поєднують голос і дані, більше не потребують кількох ліній, які 

можуть збільшити витрати на зв’язок. Крім того, необхідна 

мінімальна технічна підтримка, оскільки більшість установок, 

операцій і процедур технічного обслуговування можна 

виконувати з незначним наглядом або взагалі без нього. 

Зручність мережі 

Використання сучасних технологій у діловому 

спілкуванні усуває складність моніторингу мережевого трафіку. 

Це пояснюється тим, що всі комунікаційні дані передаються в 

одному потоці. Таким чином, існує лише одна мережа, яку 

потрібно контролювати, і це зменшує роботу адміністраторів 

мережі, даючи їм більше часу для роботи над іншими 

завданнями. 

Переваги технологій у діловому спілкуванні майже 

незмірні, оскільки їх переваги довгострокові та всеосяжні. 

Компанії можуть використовувати це на свою користь, щоб 

підвищити продуктивність, збільшити доходи, побудувати кращі 

стосунки з клієнтами та довше вижити на бізнес-арені. 

 

Комунікаційні стратегії 

 

За високодинамічних умов діяльності для будь-якого 

підприємства система комунікування сьогодні вже є не лише 

допоміжною структурою, а й основним рушійним чинником під 

час формування його конкурентоспроможності. Поняття 

«комунікаційна стратегія» прийнято застосовувати під час 

обрання для досягнення мети принципів та типів комунікування, 

а також для визначення «довгострокового плану комунікування, 

інтегрованого із загальною стратегією». Комунікаційна стратегія 

– довгостроковий план, що містить опис довгострокових 

принципів комунікування. 
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Однак досить часто комунікаційна стратегія 

українськими підприємствами формулюється лише у формі 

базових довгострокових принципів комунікування. А це істотно 

обмежує застосування варіативності комунікативних актів. 

Комунікаційну стратегію прийнято розробляти згідно з 

ключовими цілями підприємств із метою сприяння 

налагодження тісного та ефективного зв’язку підприємства із 

стейкхолдерами. Комунікаційні стратегії підприємства повинні 

формуватися за певними принципами: ініціативою лідера, 

довірою, розумінням, діалогом, проникністю, координуванням, 

чіткою націленістю (спрямованістю), реагуванням на обставини, 

постійністю, надійністю тощо. 

 Комунікаційна стратегія має свої цілі, завдання, процеси 

аналізування (зокрема, моніторингу) ситуації, інструменти 

тощо. Зазвичай більшість наукових досліджень стосуються 

зовнішнього комунікування, однак потрібно планувати і його 

внутрішній вигляд. Адже сукупність працівників підприємства 

(які обмінюються інформацією вербальними / невербальними 

засобами, формуючи формальні / неформальні інформаційні 

потоки) у поєднанні з інфокомунікаційною структурою 

(системоутворювальні пункти приймання, оброблення, 

акумулювання та передавання інформації застосуванням 

інфокомунікаційних технологій) формують внутрішнє 

інформаційне середовище підприємства для забезпечення 

безперебійного комунікування, обміну інформацією між усіма 

елементами системи управління підприємств.  

Для забезпечення ефективного виконання своїх основних, 

безпосередніх функцій (забезпечення необхідною, актуальною, 

релевантною, достатньою інформацією всіх структурних 

підрозділів підприємства) система комунікацій повинна 

забезпечуватися необхідними ресурсами, сучасними 

інфокомунікаційними технологіями, механізмами для 

ефективної взаємодії між усіма складовими елементами 

системи. Ключовими елементами системи є персонал (формує 

соціально-економічну складову), технології у поєднанні з 



220 
 

обладнанням, що дозволятиме їх реалізовувати (технологічна 

складова). З погляду системи менеджменту нас цікавитиме 

перший елемент (соціально-економічний), тоді як технологічний 

буде предметом дослідження інформаційних технологій.  

Оптимальне балансування груп елементів (що формують 

соціально-економічну складову в поєднанні з технологічною) 

сприятиме формуванню ефективної системи комунікацій. Проте 

в українській практиці досить часто можна спостерігати 

істотний дисбаланс зазначених складових. Основні проблеми:  

– слабка технічна база комунікування спричинює 

сповільнення процесів управління комунікаціями (незважаючи 

на рівень обізнаності, кваліфікації персоналу);  

– недостатній рівень якості соціальних взаємодій;  

– недостатній рівень кваліфікації персоналу тощо.  

За умови останніх двох варіантів навіть наявність у 

підприємства найсучаснішого технологічного забезпечення 

комунікацій не зможе компенсувати зниження рівня управління 

комунікаціями. 

 З метою своєчасного виявлення та ліквідування 

(коригування, регулювання) цих видів дисбалансів у системі 

комунікацій керівництву підприємств потрібно сформувати 

дієву систему моніторингу, що базуватиметься на комплексі 

індикаторів, нормативів і механізмах удосконалення процесів 

обміну інформації. Незважаючи на визнання з боку керівництва 

більшості українських підприємств концепції інтегрованих 

комунікацій, все-таки існує ціла низка факторів (чинників), що 

не лише сприяють її практичному реалізуванню, а й є істотними 

перешкодами на шляху.  

До найпоширеніших перешкод відносять такі, як:  

– не повну готовність переорієнтування роботи за умов 

інтегрованих комунікацій;  

– опір змінам із боку персоналу підприємства;  

– недостатній рівень розуміння значущості, вигоди в разі 

застосування (використання) інтегрованих комунікацій;  
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– значний обсяг витрат часу керівників під час 

формування та реалізування інтегрованих комунікацій;  

– існуючу систему планування, що є недостатньо 

гнучкою, не відповідає стану інтегрування за впровадження 

інтегрованих комунікацій тощо. 

Що стосується комунікаційних стратегій для 

внутрішнього застосування (в межах підприємства), то 

найпоширенішим джерелом саме внутрішнього середовища є 

мережа «Інтернет».  

Електронне комунікування – сучасний спосіб 

спілкування, враховуючи електронні, передові, новітні 

технології. Актуальності електронне комунікування набуло 

впродовж світової пандемії (2019–2022 рр.), до того ж багато 

українських підприємств, які до цього практично не 

використовували (або використовували в дуже обмежених 

обсягах) новітні види комунікування, втратили значний час на 

навчання власного персоналу до застосування цих видів. 

Важливим елементом ефективного комунікаційного 

менеджменту є аналізування виконання (реалізування) 

комунікаційної стратегії, оцінювання її та (за необхідності) 

коригування. Забезпечення чіткості, адекватності, коректності 

процесу аналізування (моніторингу) систем комунікаційного 

менеджменту (зокрема, комунікаційних стратегій) вимагатиме 

ідентифікування, додержання низки вихідних положень, що 

сукупно сформують методологію пізнання досліджуваного 

об’єкта. Установлюючи рівень ефективності реалізування 

комунікаційної стратегії, обов’язково потрібно враховувати 

динаміку витрат (деколи і втрат) часу на оброблення, 

акумулювання, передавання інформації, динамічність кількості 

працівників, які були залучені до цих процесів тощо. 

Перспективним є те, що комунікаційні стратегії сприяють 

вирішенню відразу кількох взаємозв’язаних проблем: 

– формування системи комунікаційних повідомлень за 

допомогою застосування різних комунікаційних засобів, що не 

суперечитимуть один одному, координуються між собою; 
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– максимізування рівня ефективності комунікаційних 

стратегій через оптимізування комбінацій основних 

комунікаційних засобів підприємства. Успішне функціонування 

підприємства, формування, розвиток корпоративної культури, 

усвідомлення, проповідування корпоративних ідей, цілей, 

цінностей є абсолютно неможливим без налагодженого процесу 

комунікування, який повинен базуватися на комунікаційних 

стратегіях. Комунікування сприяє створенню сприятливих умов 

для розкриття професійних, ділових якостей, компетентностей 

співробітників підприємства, їх творчого розвитку. Усе це 

сприятиме створенню додаткових цінностей, одержанню 

очікуваних результатів.  

У сучасному динамічному світі за умов євроінтегрування 

традиційні інструменти комунікування підприємства вже не 

можуть гарантовано повністю охоплювати абсолютно всі 

контактні аудиторії, стейкхолдерів, забезпечувати високий 

рівень ефективності реалізування комунікаційних стратегій 

підприємства. Постійний науково-технічний розвиток 

технологій спонукає застосовувати новітні інструменти 

комунікування, використовувати творчі підходи і креативність.  

Дедалі більшої актуальності набувають інноваційні 

інструменти комунікування: «WOM-технологія» («вірусне» 

поширення інформації за рахунок ефекту так званого 

«сарафанного радіо»), «еvent-маркетинг» (спрямовується на 

організування спеціальних подій, для надання споживачам 

особистісного позитивного досвіду спілкування із маркою, 

формуючи емоційний зв’язок із нею), «buzz-маркетинг» 

(характеризується реакцією на певну (рекламну) подію із 

застосуванням прийомів психологічного впливу («зараження», 

наслідування (копіювання), моди тощо), «флешмоб» (планова 

масова акція, що організовується із застосуванням сучасних 

засобів комунікування), «тизер» (повідомлення рекламного 

характеру, що формулюється у вигляді загадки, яка містить 

частину інформації про товар (послугу) та багато інших. За умов 

розвитку сучасної інформативної економіки, одним із 
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найвпливовіших чинників успішного функціонування 

підприємств є рівень ефективності управлінської діяльності 

персоналу (перебуває у прямій залежності від рівня 

ефективності застосування інформаційних, комунікаційних 

ресурсів під час реалізації стратегій для комунікаційного 

забезпечення управлінської діяльності підприємства).  

Водночас автори відмічають, що одним із пріоритетних 

чинників, які впливають на рівень ефективності управлінської 

діяльності, є комунікаційна складова (комунікування). 

Аналізування, моніторинг, дослідження застосування 

інформаційних, комунікаційних технологій у системі 

менеджменту українських підприємств, дозволятиме підвищити 

рівень об’єктивності оцінювання, встановлювати мірило 

реалізування потенціалу інфокомунікаційного забезпечення 

управлінської діяльності персоналу підприємства для 

досягнення основних цілей підприємства. Отже, забезпечення 

високого рівня конкурентоспроможності українських 

підприємств за умов євроінтегрування економіки країни є 

практично неможливим без інтенсивного застосування 

комунікаційних стратегій (їх поетапного реалізування), 

спрямованих насамперед на інформування, переконання, 

нагадування тощо контактним аудиторіям (стейкходлерам) щодо 

продукції (послуг, робіт) підприємства, формування, 

підтримання на високому рівні його репутації (іміджу). 

Перспективними напрямками для подальших досліджень 

є процеси розроблення системи оцінювання рівнів ефективності 

інтегрованих комунікаційних систем підприємства, враховуючи 

й адаптуючи європейський досвід, що даватиме можливість 

розвивати, вдосконалювати комунікативну політику, 

підвищувати рівні репутації та конкурентоспроможності тощо. 
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	Правила зовнішнього вигляду
	Дрескод. У себе в квартирі ви можете ходити як завгодно, хоч у піжамі та смішних шкарпетках. Приїхали в офіс і тим паче на зустріч – будьте ласкаві додержуватися дрескоду. Інакше про вас може скластися неправильне враження. Представники старшого покол...
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	• мінімум аксесуарів. Для чоловіків допустимі годинники, запонки. Для жінок – максимум два аксесуари: сережки та кільце, ланцюжок чи сережки тощо. Якщо у вас є комплекти прикрас – не надягайте всі предмети одразу, це вульгарно;
	• акуратна стрижка, доглянуте волосся, для чоловіків – укладена борода та вуса, якщо є;
	• охайний манікюр, доглянуті руки;
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	• відсутність татуювань, пірсингу на помітних місцях. Якщо у вас велике помітне татуювання – краще сховати його під одягом. Якщо налагодите добрі стосунки з партнером – потім можете і показати, а спочатку краще не ризикувати. Ви ж не знаєте, яких погл...
	Чим відповідальніша зустріч або переговори – тим суворіше потрібно додержуватися дрескоду.
	Порада: заздалегідь порепетируйте перед дзеркалом або попросіть близьку людину «прочитати» вашу міміку чи рухи. Якщо є ознаки нервозності, метушливості, занадто бурхливі емоційні реакції – викорінюйте ці звички. Пам’ятайте, що багато підприємців вивча...
	11. Двічі перевірте адресата вашої електронної пошти.
	Дуже уважно вносьте ім’я адресата електронної пошти зі списку контактів. Часто трапляється, що з неуважності, лист потрапляє не просто не до тієї людини, а зовсім не до того!
	12. Завжди ламайте хліб руками.
	Пачтер каже, що під час ділового обіду чи вечері ніколи не варто різати булочку ножем: «Розламайте булочку надвоє і відривайте по шматочку, намазуючи олією щоразу, коли готові з’їсти нову порцію хліба з олією».
	13. Не замовляйте нічого надто дорогого.
	Якщо ви замовите дорогий стейк або рибу, це буде виглядати так, ніби ви розкручуєте господаря зустрічі. Однак якщо сам партнер, що вас запросив, щось вам рекомендує, ви цілком можете замовити щось із рекомендованого ним, хоча в будь-якому випадку не в...
	14. Не пересувайте тарілки на столі.
	Ви не офіціант. Надайте обслуговувальному персоналу виконувати свою роботу. До того ж, якщо інші люди за столом ще не перестали їсти, ваші дії можуть мати такий вигляд, ніби ви їх поспішаєте.
	15. Додержуйтеся балансу страв.
	Це означає, що якщо ваш гість замовив аперитив або десерт, вам варто теж замовити це, адже ви не хочете, щоб він відчув себе незручно, поглинаючи цю зміну страв на самоті.
	16. Правильно розкладайте столові прибори.
	Отже, якщо ви досить підковані в англійській мові, то менімонічний прийом запам’ятовування від Барбари Пачтер вам підходить: пам’ятайте, що в слові «left» (лівий) – чотири літери, а в слові «right» (правий) – п’ять. Їжа («food») розміщується ліворуч в...
	17. Ніколи не просіть завернути вам із собою залишки.
	«Ви прийшли на ділову вечерю не заради недоїдків, а заради бізнесу», – пише Пачтер. «Доггі-бег допустима після сімейної вечері, але не в діловій обстановці».
	18. Платить завжди той, хто запросив.
	«Якщо ви запросили людину на ділову зустріч, ви вважаєтеся її господарем, і ви повинні заплатити за рахунком, і немає різниці якої ви статі», – говорить Пачтер. «У жінки, яка запросила, є кілька варіантів. Вона може сказати: «А це оплачую не я, а фірм...
	19. Приготуйтеся ввічливо піти.
	Пачтер каже, що прощати і йти варто тоді, коли ви були останнім, хто завершував бесіду, саме в цей час ви закриваєте розмову, будучи в сильній позиції. Тримайте напоготові кілька фраз на випадок, якщо вам доведеться достроково залишити розмову: «Було ...
	Особливості процесу створення письмових комунікацій за країнами світу.
	Перелік стандартних фраз для письмових комунікацій в україно-, англо-, німецько- та французькомовних країнах.
	Стратегія письмових комунікацій: від традицій до нових технологій.


