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Аннотация. В статье проблема унификации языка бизнес-коммуникаций осмыслена в контексте
социально-философского исследования. В аспекте проблемы проанализированы ее предпосылки:
внутриэкономические, технологические. Выявлена основная причина названной унификации – ре-
акция на информационную среду, в которой осуществляется коммуникативная деятельность. Оп-
ределены как положительные импульсы в унификации коммуникаций, так и экзистенциальные рис-
ки, которые несут в себе угрозу идентичности человека.
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Abstract. In article the problem of unification of language of business communications is comprehended
in the context of a social and philosophical research. In aspect of a problem its prerequisites are
analyzed: domestic economic, technological. The main reason for the called unification – reaction to
the information environment in which communicative activity is carried out is established. Both positive
impulses in unification of communications, and existential risks which pose in themselves threat to
identity of the person are defined.
Keywords: communication, socio-cultural environment, unification of linguistic structures.

Бурное развитие и трансформация коммуникативных бизнес-технологий неминуемо
приводит к фундаментальным преобразованиям в жизни индивида и в экономике в це-
лом. Переплетение технологий, наслаивающихся друг на друга, скорость их распрост-
ранения дают новые возможности для бизнес-коммуникаций. Так, в качестве примера,
характеризующего данный процесс, отметим: чтобы веретено распространилось по миру,
потребовалось 150 лет, для массового же проникновения интернета – чуть больше
10 лет.

Неслучайно поставленный вопрос не обойден вниманием исследователей [1, 2, 3],
но по ряду причин, в том числе указанной выше (ускоренное, революционное развитие
технологий), этот вопрос требует дальнейшей разработки.

Технологии проникли во все сферы современной жизни: то, как мы самовыража-
емся, получаем информацию, коммуницируем друг с другом – выходит за рамки при-
вычных, устоявшихся на практике парадигм. Расширение коммуникативных возможно-
стей ведет в том числе и к экономической трансформации. Потребление услуг стало
круглосуточным, новая экономика требует от бизнеса отклика «прямо сейчас», что стало
возможным в связи с «капитализацией» различных интернет-платформ и ростом мобиль-
ного интернета. Так, по данным исследования GfK1 от 15 января 2019 года, доля пользо-
вателей мобильного интернета составила 61% [4].

 Возникновение таких феноменов, как «экономика по требованию», «интернет ве-
щей», круглосуточное потребление услуг, предъявляет к бизнес-коммуникациям новые
требования, лишь адаптировавшись к которым, бизнес сможет успешно существовать
в современных условиях конкурентной социально-экономической среды.

Новая технологическая среда коммуникаций, как видится, имеет следующие су-
щественные особенности:

1. Она опирается на мобильный интернет, что дает возможность актору находить-
ся (функционировать) в режиме постоянного поиска и обмена нужной информацией.

2. В ней существуют доступные бесплатные мессенджеры для обмена текстовых
сообщений, фото- и видеофайлов.

3. Она располагает возможностями передачи большого объема информации и мгно-
венного «оповещения» большой группы людей (e-mail рассылки, YouTube, телеграмм-ка-
налы, социальные сети и др.);

4. Немаловажной видится предоставленная технологической средой возможность
одновременной работы с online-документами.

Указанные возможности современных каналов коммуникации влияют на скорость,
доступность и объем информации, с которой контрагенты бизнеса могут обмениваться
друг с другом. Скорость реагирования на запрос потребителя заставляет бизнес исполь-
зовать все современные каналы связи, в том числе популярные мессенджеры, которые
рассматривались изначально только как средства личной связи.

Анализируя современные языковые структуры в бизнес-коммуникациях, в частно-
сти, через современные мессенджеры, прежде всего необходимо выделить следующие
их характеристики:

1) один текст делится на 2-3 сообщения: приветствие, основной посыл, уточнение
(ожидание от данного обращения);

2) упрощение сложных синтаксических конструкций, преобладание простых синтак-
сических структур;
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3) замена эмоционального контекста сообщения на эмоджи2 (особенно характерно
вытеснение таких слов, как «пожалуйста», «спасибо», «извините» и аналогичных).

Нельзя не заметить, что современный бизнес давно вышел за рамки своего рабо-
чего кабинета. Теперь работу нельзя оставить в офисе, выключив компьютер и поту-
шив свет. Деловая переписка, решение срочных вопросов, переговоры – все это поме-
щается в одном смартфоне, где бы вы ни находились, вне зависимости от времени су-
ток и дня недели. Поэтому унификацию языковых структур в бизнес-коммуникациях, с
одной стороны, можно гипотетически объяснить экономическими предпосылками: уни-
фицируя информацию, мы увеличиваем скорость бизнес-процессов, а соответственно,
повышается и монетизация бизнеса. Быстрый и, как следствие, унифицированный от-
клик на запрос потребителя формирует репутационный капитал компании, ее клиенто-
ориентированность. Однако эта гипотеза, как видится, не выдерживает серьезной кри-
тики, если рассматривать трансформацию коммуникации как характерную особенность
современной социокультурной среды в целом.

Автор связывает изменения языковых структур прежде всего со следующими пред-
посылками:

1) высокая информационная нагрузка участников коммуникации;
2) онлайн-доступность 24 часа в сутки;
3) круглосуточный поток информационного мусора по всем каналам связи (spam);
4) дефицит внимания в связи с многообразием информации.
Как предварительный итог, отметим, что унификация бизнес-коммуникаций – это

реакция на информационную среду, в которой находится индивид, точнее деятельно уча-
ствующий в современной социокультурной практике.

В рассматриваемом процессе развития коммуникационной системы обнаруживает-
ся серьезное противоречие. Практически неограниченные возможности обмена инфор-
мацией ведут не к разнообразию форм и стилей выражения мыслей и чувств субъек-
тов коммуникации, а напротив, к унификации информации. Ибо, как уже отмечалось
выше, информация унифицируется, сжимаясь до объема одного сообщения. Длинные
тексты, типичные для общения в прежние времена, заменяются короткими однослож-
ными предложениями: одна мысль укладывается в одно сообщение, а эмоции (как не-
кие индивидуальные проявления чувств) заменяют эмоджи.

Технологическая революция, с одной стороны, несет положительный импульс: эко-
номика по требованию, стирание привычных географических границ рынка, мобильность,
капитализация репутационного капитала. Бизнес сегодня, как никогда, стал ближе к сво-
ему покупателю. Репутация никогда не стоила так дорого, как сейчас. Современные
цифровые платформы содержат в себе тысячи отзывов реальных клиентов, бизнес пе-
рестал быть закрытой системой «покупатель – продавец», теперь все бизнес-процессы
открыты и доступны. Однако, с другой стороны, за каждым бизнес-процессом стоят
люди, а это значит, что, прежде всего, они должны соответствовать тем изменениям,
которые здесь и сейчас меняют нашу жизнь. И здесь, по мнению автора, и скрыты
опасности коммуникационной революции. Обесценивается личное пространство: человек
стал заложником современных технологий.
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