
Одs-им из способпв обучен-иs~ студентов основам межкультурной 

коммуник11ции , дuка~эавшим свою эффективность, пвляетс.я метод •Св­
sе Study• (рассмотрение проблемRых ситуаций). Посредство:-.~ данного 
~етода изучаются проблемы, с которыми сталкиваютс,1 представители 

различвъ~х 1<улътур. и находятся оптимальные рРшещш межкультур-

110rо недопонимания. 

J fa :JаRЯТ»ЯХ по иностранuому языку обучение межку.'!ьтурной ком­
щ·~·енц~1и осуществляется также при помощи· деловой и ролевой игры_ 
Одни~ из таких примеров может служ1пъ игра, 1согда обучаемым nред­

.nаrают проинсценировать участие rrредстави1·едей из разных с1·ран в 

международной конференции. Во время игры студенты сталt<иваются с 
опрt>АелеяFJЪ1ми трудностями вследствие межкультурного неnоним::~­

Вlf.Я. В процессе иrры важаую poJJь 1rгрвют пе только вербальные, но и 
невербальные средства общев:ия в условиях де;ювой коммуникаци..и. 

'Гаким образом, концепция межкультурного и социокультурного 

сЮучеяик лежит в основе разви·rи.я необходимой комму~з1fКВТЮJНОЙ ком­

петенции студентов в связи с глобали:~а.ционuыми процессами. 
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ОРГАНИЗАЦИОННАЯ КУЛЬТУРА В СИСТЕМЕ 

БИЗНЕС-КОММУНИltА ЦИЙ 

Общепрrrаяаняым является то, что t1авимодействие оргааизации с 

внешней средой имеет характер обмена ресурс<>в; финансовых, мll'l'ери­

альвъос, трудовых Jf иf!форма.циовных. Обмен иRформационвыми ре­
сурсами (uнформациовные nото1<и) опережает, соnровождает и факти­

чески опреде.ляет характер и структуру nотоиов других ресурсов. Хоте­
лось бы подчеркнуть, что современная эпоха оцеюmаЕ'тся мноrими уче­

IJЬIМИ именно юut эnоха информации, когда и:яформациmJпые ресурсы 

являются определяющими для достижения успеха на рынке. В то же 
врем.я сами информационные потоки п по своей форме и содержательно 
Dnределяются характеристиками орган~1зационно:й: культуры фирмы. 

Стищ, ведения переговоров, характер и форм.а з~шлючдемы:х контраI<­
'r011, С1'еnень формализации информации и выбор канв.'lов ее передач~~, 

объем требуемой ипформац1fИ - все это и мJiогое другое оuределяется 
доминирующим тиnом кут.туры орr•анизации. 

Культура является внутренней характеристикой оргаm1зации. Она 
ФОрм\fруется и кристаллизуt>тсЯ внутри фирмы, но через систему взаи­
модействия с внешней средой, через сис1·ему информационных потоков 

оргав11зационная культура, во-первых, прояпляет себя, во-вторых, про­

ВР.ряет и изменяет себя и, в-третьих, активно воздейстау!"т на uнешнюю 
среду . 
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1. Внутренние цеuаости и установ1<и фирмы лрко nро.явлтотсв при 
вз11имодейс·rв1ш с ввеtпней средой. Например, покупатель, хотя бы раз 

11одверrшийся активной я несколько агрсссюшой атаке со стороны про­
давца с целью навязать ему не слишком веобходи.мый или недостаточно 

качествевпый товар, гораздо <Jетче и ярче представлnет себе характе­
рИ<!Т1и<и триу:мфистс1<ого (рыночного) типа организационной культуры 

(принцип •не обманешь - не продашь• является составляющей lfмен­
ного дnнво~•о типа культуры), чем прочитав большое количество сuеци ­

альной литературы, пос:вящеяной э·rому воuросу. Даже такие мuменты, 

как характер '!'елефовных 11ереrоворов или стиль общения сотрудника, 

явJ1яются носителями цевностных уставовок, преобладающих в фирме. 

Понимая это, менеджеры фирм обыtJно обращают внимание именно на 

ввеmние проя1тения организационной культуры. 

2. В процессе информационного взаимодействия происходит сопо­
ставление культуры фирмы и характеристик внешней среды. С однпй 

стороны, в процессе обмена инфпрмвцией с внешней средой оргапиза­
ц11оннвя культура стыкуется с другими видами кущ,туры - культурой 

региона или страны. Rонфли:ктэтнх культур может np)flJecти к ухудше­

нию 11миджа фирмы и даже ее финансового состояв:ин. С другой сторо­

НЪJ, но орrовизациоквую культуру фирмы оказывает воздействие сло­

жи:вшаяся рыночная конъюнктура: характер конкурентной борьбы, 

состояние nотребителъского рыю<n п рывка 1'руда, государственная nо­

;1итика и т.д. Внешняя среда может иногда явно, J'l'HOrдa исподволъ ока­

зывать влияние ва характеристики культуры ф1,-рмы. Именно в процес­

се информациопноrо взаим0Аействиs1 с внешней средой через характе­

р11ст111ш создавшегося имиджа фирмы может бъrтъ оценена современ­

ность и эффектнвностъ организационной культуры и определены tia· 
nранления ее измепен11я. 

З. Одновременно орrавизацио1шая культура сама является факто­
ром активного воздействия на внешнюю среду фирмы. Через систему 

инЦюрмационного взаимодействия фирма сама, в определев.ной степе­

ни, формирует свою культурную среду. Ярким, но отаюдъ не едиnствен­

ным примером это1'0 является усвоение общест:вом рекламных слога­

нов, коrда рекламные •крючки•. даже чуждые по язьтовпму построе­

нию (такие как •С11Пl<ерсшн ), ст1Шовятся активно используемой час­
тью разговорного языка. 

Поэтому в современных условиях возникает необходимость форми­
ров8flия еди.нQй и1~фокомной культуры. - не только культуры повсед­

невного человеческш'О общен11я, по и те.цеобщевия, взаимоuоfшмания и 

вэаJ1мообучения, nрофессионал11змв 11 комnе·rепции в использовании 
информнциоюiых технологlIЙ. 
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