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Ю.М.Лотман так характеризует университетское образование: «Здесь 

нет верха и низа – учителей и учеников – здесь все коллеги, то есть люди, ко-
торые работают вместе. Ведь работа высшего учебного заведения состоит в 
сотрудничестве, то есть когда одни хотят учиться, а другие им помогают в 
этом. Отношение преподавателей к студентам будет отношением коллеги к 
младшему коллеге» [Галицких 2003: 3]. 

На воспитание и становление личности будущего специалиста оказыва-
ет влияние лингвокультурная среда, возникающая в результате творческой 
реализации учебного процесса всем педагогическим коллективом вуза. Линг-
вокультурная среда вуза – явление сугубо индивидуальное, неповторимое как 
во времени, так и в пространстве. В основе лингвокультурной среды лежит 
традиция, складывающаяся на протяжении длительного времени и затраги-
вающая такие важнейшие сферы университетской жизни, как «подходы про-
фессорско-преподавательского состава к чтению лекций, проведению семи-
нарских занятий, организации научной и внеучебной работы, взаимоотноше-
ниям со студентами и т.д.» [Шаклеин 2005: 36]. Таким образом, личность пре-
подавателя является «одной из составляющих лингвокультурной среды вуза» 
[Там же], а подготовка и воспитание специалистов во многом зависит от уров-
ня квалификации и личностных качеств профессорско-преподавательского 
состава вуза. Чем выше уровень профессионально-педагогической культуры 
преподавателя, тем эффективнее его деятельность.  

Сегодня наряду с термином лингвокультурная среда в исследованиях 
по лингвокультурологии можно встретить и другие термины: корпоративная 
культура вуза, коммуникативное пространство вуза, организационная 
культура. Но, в сущности, эти понятия имеют много общего, и одной из таких 
точек пересечения является особая коммуникативная среда, которая может 
быть схематично представлена следующим образом: коммуникативное про-
странство высшего учебного заведения есть «система социальных и профес-
сиональных, деловых и межличностных коммуникаций типа: «преподаватель 
– студент», «преподаватель – преподаватель», «студент – администратор», 
«преподаватель – администратор», «студент – студент». Коммуникативное 
пространство может анализироваться как «информационная среда», или со-
существование информационных процессов, как дисциплинарное простран-
ство – организация порядка и коммуникативное пространство как порядок от-
ношений [Маркова 2004]. 

Высшее учебное заведение – это организация, объединяющая людей, 
связанных общими интересами по роду их деятельности в сферах науки и об-
разовательных услуг, а также профессиональными коммуникациями в специ-
альной деятельности. Образовательному полю вуза присуща сравнительная 
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однородность и стабильность в пространстве и времени. Каждый вуз распола-
гает своей собственной корпоративной культурой, частью которой являются 
языки профессиональной коммуникации. Лектор является представителем 
профессиональной группы и носителем корпоративной культуры вуза. Про-
фессиональная коммуникация занимает значительное место в образователь-
ном поле вуза, что связано с активными процессами модернизации высшего 
образования под влиянием рыночной экономики [Заболотнева 2007]. 

Высшее учебное заведение и любое крупное предприятие, насчитыва-
ющее несколько больших отделов, в каждом из которых работает приличный 
штат специалистов разной направленности, должно иметь что-то, что объ-
единяет работников в единый коллектив. Название этому – корпоративная 
культура. Каждый факультет в университете, как каждый большой отдел круп-
ного предприятия, имеет свои традиции, привычки, ритуалы (например, на 
цинковом заводе в электролитном цехе принято «прописывать» новичков и 
делается это следующим способом, который стал уже ритуалом. Или, напри-
мер, в ЧелГУ на факультете журналистики принято проводить посвящение в 
студенты в конце сентября – начале октября непременно с выездом на при-
роду и т.д.), свои локальные нормы поведения, не регламентированные уста-
вом, но принятые как нечто само собой разумеещееся в данном отде-
ле/факультете (например, на факультете Евразии и Востока принято на все 
знаменательные даты дарить цветы и символические подарки преподавате-
лям, причем делается это не стихийно, а считается нормой. Конечно, подоб-
ное нормативное поведение имеет свои причины и в случае с факультетом 
Евразии и Востока объясняется весьма просто: ритуал с вручением подарков 
подготавливает студентов-евразийцев к тем ситуациям, с которыми они могут 
столкнуться в своей профессиональной деятельности, например, в качестве 
послов. Но, тем не менее, это локальная норма, не распространяющаяся на 
весь университет или всю организацию в целом). Так вот, мы считаем, что 
название «корпоративная культура» применимо как раз к тем организациям, 
структура которых включает в себя 2 и более локальных субкультур отделов 
или факультетов, которые в своей разности (индивидуальности) и вместе с 
тем одинаковости (общие нормы, правила и т.п.) образуют единое культурное 
и коммуникативное пространство, называющееся корпоративным. 

Несомненным является и тот факт, что в такой структурно сложной ор-
ганизации, как вуз, довольно сложно добиться от людей единого взгляда на те 
или иные явления окружающей действительности. То есть, традиции, нормы, 
правила поведения и тому подобные компоненты корпоративной культуры, 
которые, по сути, являются отражением картины мира руководства организа-
ции (то, как они представляют себе процесс труда и досуга сотрудников орга-
низации и все аспекты с этим связанные), наталкиваются на уже существую-
щие внутри каждого отдельного подразделения свои нормы, правила, тради-
ции и т.п. привнесенные или созданные в этом конкретном коллективе. И та-
ких вариантов может быть очень много. Тем более сложно добиться, чтобы 
эти, по сути, чужеродные взгляды на явления окружающей действительности 
воспринимались адекватно и не вызывали чувства отторжения, а уж тем бо-
лее, чтобы они перешли в разряд подсознательных, не отделимых от соб-
ственных представлений и способов членения окружающего мира. 
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Мы полагаем, что основным звеном, скрепляющим людей (профессио-
налов), работающих в разных должностях и в разных отделах одной большой 
организации, какой является высшее учебное заведение, в единое поле со-
трудников данной корпорации, является корпоративная картина мира, выра-
батывающая стереотипные нормы восприятия окружающей действительности 
в соответствии с миссией, ценностями и другими компонентами корпоратив-
ной культуры вуза.  

Именно в такой структурно сложной организации, какой является Челя-
бинский государственный университет (и подобные ему), объединяющий лю-
дей по различным профессиональным, национальным, культурным, социаль-
ным и т.п. признакам, в единый коллектив сотрудников и студентов ЧелГУ, 
возможно появление корпоративной картины мира – фактора, интегрирующе-
го различия в восприятии окружающей действительности в единое коммуни-
кативное пространство и выстраивающего единую модель корпоративного ви-
дения мира, соответствующую задачам корпоративной культуры, отраженную 
и закрепленную в языковых стереотипах.  

Корпоративная картина мира включает и студентов, у которых в процес-
се обучения вырабатываются определенные стереотипы речевого поведения, 
способствующие не только более глубокому погружению в будущую профес-
сию, но и формированию культуры речевого общения. Мы полагаем, что 
формирование новой стилистики (интернет-стилистики), соответствующей со-
временным коммуникативным потребностям интернет-пользователей, может 
и должно быть представлено в парадигме базовых общекультурных компе-
тенций современных образовательных стандартов и требует значительного 
обновления знаний по следующим векторам: 1) внутренние заимствования 
(просторечия, диалекты, жаргоны), 2) внешние заимствования (в основном ан-
глицизмы, американизмы и др.), 3) переосмысления (сдвиги в семантике 
слов), 4) новая фразеология, 5) активные процессы в словообразовании. Со-
ответственно, мы считаем присутствие дисциплин, обеспечивающих получе-
ние знаний и навыков по медиаграмотности, в учебном плане обязательным. 

Зарубежный опыт показывает нам очевидную необходимость введения 
предметной области медиалингвистики в отечественную образовательную 
практику, но форма до сих пор остается под вопросом. Проблема медиатиза-
ции классического образования на сегодняшний день актуальна не только для 
России, но отмечается также и зарубежными исследователями, которые ука-
зывают на возросшее количество жалоб со стороны студентов, на отсутствие 
достаточного объема прикладных навыков особенно в области медиаиссле-
дований. Именно это обусловливает необходимость нахождения баланса в 
рамках программы обучения на гуманитарных специальностях между теоре-
тическим обучением и овладением реальными практическими цифровыми 
навыками в сфере медиа. 

Исследование выполнено за счет гранта Российского научного фонда 
(проект №16-18-02032). 
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