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Событийный менеджмент как инструмент формирования  

коммуникативного пространства современного города 

 

Концепт «коммуникативное пространство» вошёл в обиход представителей различных 

научных направлений ещё  в конце прошлого века. Впервые прозвучавший в контексте 

философской трактовки данный термин сегодня используется в области социологии, 

политологии, социальной психологии, лингвистики, менеджмента, а также в комплексе 

новых наук: медиалогия, коммуникативистика, социальная инженерия. Обобщенное 

определение коммуникативного пространства сводится к тому, что оно принимается как 

открытая самоорганизующаяся система неразрывно связанная с социальными изменениями, 

состоящая из взаимосвязанных уровней, для определения которых выделяются два важных 

параметра: первый – коммуникативная дистанция и второй – плотность коммуникации. 

Последующая адаптация понятия происходит в зависимости о направления 

исследовательского интереса. В данном случае нас интересует коммуникативного 

пространства города и, в частности, событийный менеджмент как инструмент его 

формирования. 

Коммуникативное пространство города имеет ряд особенностей: сложная социально-

стратификационная система, широкие рамки социального взаимодействия, значительная 

интенсивность информационных потоков, культурно-духовное многообразие. Высокая 

плотность населения, гетерогенность социальной структуры, интенсивные миграционные 
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потоки, ежедневные столкновения интересов представителей различных субкультур на 

локальном уровне обуславливают совершенно уникальный коммуникативный облик 

большого города, отличный от иных территориальных образований. Неизбежное 

информационное перенасыщение влияет на самовыражение горожанина, его возможности и 

способности. Ещё Г. Зиммель отмечал, что психологическая основа, из которой произрастает 

индивидуальность большого города, – это повышенная нервность жизни, происходящая от 

быстрой и непрерывной смены внешних и внутренних впечатлений [2]. По мнению Зиммеля, 

преобладание внешних, кратковременных и фрагментарных интеракций способствует 

отчуждению индивида от происходящих вокруг него событий, возрастанию социальной 

дистанции до них, обезличенности: человек в большом городе контактирует с целыми 

группами, и при этом индивидуальная специфика практически полностью стирается. Такая 

ситуация обуславливает характерное для большинства крупных городов преобладание 

отчужденного, внеэмоционального характера межличностных взаимоотношений, увеличение 

коммуникативной дистанции между горожанами и появление коммуникативных разрывов, 

ослабление института локальных (в том числе соседских) сообществ, рост чувства страха и 

психологической напряжённости. 

Известный урбанист Льюис Мамфорд определил значение города как сцены для 

социального взаимодействия, тогда как «все остальное: искусство, политика, образование, 

коммерция – служит только тому, чтобы сделать социальную драму более богатой» [7, c. 87]. 

Однако в качестве подобной «сцены» может выступать не  всё социальное пространство 

города, а лишь его публичная часть, позволяющая горожанам «демонстрировать себя друг 

другу». Следовательно, основой формирования коммуникативного пространства города 

является его публичная сфера. Существующие подходы к пониманию публичной сферы 

можно условно разделить на две группы. В рамках первой группы (Ю. Хабермас, Х. Арендт) 

«публичность понимается как пространство встреч свободных граждан и выработки ими – на 

основе свободной и определенным образом организованной коммуникации – точки/точек 

зрения на некоторые общие вопросы жизни общества, не касающиеся их приватных 

интересов» [5]. В данной статье нас больше интересует второе направление, которое 

рассматривает публичность как «социабельность» (sociability) – способность к осу-

ществлению социального взаимодействия; как пространство, где имеют место «множествен-

ные незапланированные взаимодействия», где «незнакомые люди могут встречаться и 

наслаждаться компанией друг друга» [6, c. 60], пространство, выступающее в роли 

«универсального социального смесителя» [4, c. 19].Рассматривая публичную сферу в рамках 

второго подхода, обычно имеют в виду так называемые «промежуточные пространства» 

(городские площади, улицы и тротуары, парки и скверы, аллеи и бульвары), а также 
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разнообразные «третьи места» (кофейни, пабы, клубы по интересам и т. п.). При этом 

современные урбанисты полагают, что непосредственно форма публичного пространства 

вторична, поскольку самая важная его характеристика заключается в том, что в нем 

происходит, каково его событийное наполнение [3]. Публичные пространства важны 

городам не сами по себе, а как средство реализации потребности в публичной культуре и 

практиках – «как пространства, востребованные публикой, пространства, где может 

происходить публичная жизнь» [5]. В современных условиях зачастую не места, но 

события, происходящие в них, актуализируют ранее нейтральное городское пространство 

и конституируют общество. 

Событийная организация публичного пространства города имеет ряд преимуществ. 

Во-первых, событийная организация публичного пространства способствует 

поддержанию в нем социальной гетерогенности, препятствует превращению «третьих мест» 

в «закрытые клубы для избранных». 

Во-вторых, событийное публичное пространство обладает достаточной степенью 

гибкости и позволяет отойти от характерного для индустриальных городов 

монофункционального проектирования, состоящего из бинарных оппозиций «дом/место 

работы», «место работы/место проведения досуга» и т. п. 

В-третьих, событийная организация публичных пространств позволяет 

использовать возможности городской территории «по очереди» и снижает вероятность 

конфликта между различными группами горожан за одно и то же «третье место» (что 

особенно актуально в густонаселенных городах, а также в городах с недостаточно развитой 

инфраструктурой). 

В таких условиях особую роль и совершенно новое значение приобретает событийный 

менеджмент как инструмент формирования коммуникативного пространства города. В 

широком смысле событийный менеджмент – это отдельное направление коммуникационного 

менеджмента, особый тип PR-коммуникации. Если обратиться к более узкому, прикладному 

значению данного понятия, то словосочетание «событийный менеджмент» можно 

определить, как «прикладная область изучения и пространство профессиональной практики, 

посвященное планированию, проведению и управлению специальными мероприятиями, 

такими, как фестивали, всевозможные празднования, развлечения, политические и 

государственные события, спортивные события и события, связанные с искусством, 

мероприятия, которые относятся к бизнесу и корпоративным делам (встречи, совещания, 

выставки), мероприятия, которые относятся к частным (свадьбы, вечеринки, социальные 

семейные мероприятия)» [1, с. 168]. Однако возможности событийного менеджмента 

выходят за пределы его коммерческого аспекта (развитие бренда, формирование и 
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продвижение имиджа организации, привлечение потребителей и т. п.). Также у специальных 

событий есть и другие цели и задачи: «формирование общества, возрождение городов, 

культурное развитие, поощрение национальных особенностей» [1, c. 169]. 

В самом общем виде специальные события можно классифицировать по следующим 

типам: 

• рабочие мероприятия, фокусирующиеся на обмене информацией и знаниями, 

первично ориентированные на познавательную реакцию (например, различные 

конференции и симпозиумы); 

• информативные мероприятия, представляющие собой коммуникативное 

воздействие, объединённое с развлекательной программой с целью достижения 

более высокой активности и восприимчивости аудитории (например, 

экологические акции, или различные имиджевые  мероприятия); 

• мероприятия, ориентированные на организацию свободного времени, на общение и 

развлечение, генерирование социального эмоционального воздействия (фестивали, 

ярмарки, вечеринки, городские праздники и т. п.). 

В данном случае нас интересуют события третьего типа, главной целью которых 

является организация свободного времени горожан. По результатам социологического 

исследования (анкетного опроса) городской студенческой молодежи, проведенного в декабре 

2015 года2, наибольший интерес для студентов представляют городские события, 

позволяющие весело провести время, разлечься, расслабиться: вечеринка, концерт, пикник, 

фестиваль (так ответили 53,9 % респондентов). На втором по популярности месте – события, 

позволяющие  сделать что-то полезное для себя, улучшить свою жизнь, укрепить здоровье, 

получить новые знания, приобрести полезные связи, добиться поставленных целей: 

конференция, воркшоп, мастер-класс, публичная лекция (33,9 % опрошенных). Замыкают 

данный список городские события, дающие возможность найти интересных собеседников, 

пообщаться, принять участие в диалоге, что-то обсудить: форум, конференция, нетворкинг 

(так ответили 12,2 % опрошенных студентов). Около 20 % опрошенных студентов готовы 

самостоятельно заниматься организацией городских событий (праздников, фестивалей, 

вечеринок) непосредственно в своем районе проживания, в которых можно было бы 

принимать участие совместно с соседями. Ещё 38,3 % респондентов выразили желание 

посещать локальные районные мероприятия, но не заниматься их организацией. Только 

каждый третий студент отнесся к данной идее скептически и отметил, что особого интереса 
                                                           
2 Всего было опрошено 502 студента, обучающихся в пяти минских университетах: Белорусском 
государственном университете, Белорусском государственном педагогическом университете, Белорусском 
национальном техническом университете, Белорусском государственном университете информатики и 
радиоэлектроники и Белорусском государственном экономическом университете. 
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такие события у него не вызовут. И всего лишь 8,4 % опрошенных категорически отказались 

бы посещать районные городские праздники (см. таблицу 1). 

 

Таблица 1 Готовность студентов организовывать и/или принимать участие совместно 
с соседями  в городских событиях,  проводимых непосредственно в районе проживания (в %) 

 
Готовность организовывать/принимать участие % 
Да, и я мог бы выступить в качестве организатора 
(помочь с организацией) таких событий 

19,4 

Да, я буду их посещать, но организацией заниматься не 
хочу 

38,3 

Я могу сходить за компанию с друзьями, но особого 
интереса такие события у меня не вызовут 

33,3 

Нет, я не стану посещать такие мероприятия 8,4 
 

Оптимальными источниками информации о происходящих в жилом районе событиях, 

по мнению опрошенных студентов, являются: 

1. Интернет (специализированные городские сайты, новостные ресурсы) – 82,5 %; 

2. социальные сети (объявления в специализированных группах,  информация из 

индивидуальных профилей) – 59,4 %; 

3. объявления (вывески, афиши, реклама), расклеенные непосредственно на улицах 

жилого района – 45,6 %.  

По мнению американского социолога Рэя Ольденбурга, ключевая идея «третьего 

места» (публичной сферы города) – это обеспечение неформального, неструктурированного 

и «необязательного» общения горожан», «ключевая точка неформальной публичной жизни» 

[4, c. 58]. Для того чтобы специальные городские события могли в полной мере выступать в 

качестве инструмента формирования коммуникативного пространства города (то есть начали 

выполнять функцию публичной сферы), необходимо выполнение ряда условий. 

Во-первых, они должны играть роль «социального смесителя» – предоставлять 

возможность жителям одного района встречаться и взаимодействовать друг с другом. 

Во-вторых, должны выступать в роли «нейтральной территории», создавать 

пространство, где любой участник не отягощен ролью хозяина или гостя и способен 

поддерживать общение в максимально комфортной обстановке. 

В-третьих, выступать в роли «уравнителей» – формировать объединения не по 

социальному статусу или материальному положению, а по интересам, давать возможность 

сойтись вместе горожанам, которые позже создадут другие формы общения (например, 

дружеские). 

This document has been 
edited with Infix PDF Editor 
- free for non-commercial use.

To remove this notice, visit: 
www.iceni.com/unlock.htm

http://www.iceni.com/unlock.htm


118 
 

В-четвёртых, обеспечивать «публичными персонажами» – неформальными 

лидерами, которые могут поддерживать порядок, распространять идеи солидарности, 

предупреждать и решать конфликты и т. п. 

В-пятых, организовывать совместное проведение досуга взрослых и молодежи, что 

способствует снижению враждебности и недопонимания между поколениями, позволяет 

уменьшить степень отчуждения взрослых от молодежи, а также уровень подросткового 

насилия. 

В-шестых, интегрировать в локальное сообщество пожилых людей, не допуская их 

«выпадения» за пределы социальной активности. 

Подводя итог проведенному анализу событийного менеджмента как инструмента 

формирования коммуникативного пространства города, отметим, что условия жизни в 

современном большом городе не всегда делают возможной коммуникацию горожан друг с 

другом. Более того, само физическое пространство города, особенности его архитектуры 

могут серьёзно затруднять взаимодействие горожан,  превращая мегаполис в «некрополис» – 

мёртвый город, механическое единство абсолютно изолированных друг от друга индивидов. 

Одним из эффективных, а в ряде случаев и единственным способом решения этой проблемы 

является тщательно продуманное событийное наполнение городской жизни. 
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