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стратегий	 предстоит	 осветить	 на	 конференции	 в	 Университете	 Тарту	 
в	июне	2020	г.	
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Материал	посвящен	анализу	коммуникативных	факторов	и	механизмов,	
определяющих	качество	среды	современных	городов,	их	дружественность	
по	отношению	к	человеку.	Рассматриваются	ключевые	проблемы	и	негатив-
ные	последствия	урбанизации	с	точки	зрения	гуманитарной	функции	горо-
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В	силу	многих	причин	большие	города	все	реже	выполняют	гумани-
тарные	функции,	способствуют	развитию	личности,	транслируют	куль-
туру.	Человек	постепенно	становится	ресурсом	для	 города,	 средством	
поддержания	 его	жизни,	 а	 ценность	 горожанина	 начинает	 измеряться	
его	платежеспособностью.	Иными	словами,	город	перестает	восприни-
маться	как	управляемый	человеком	комплекс,	ответственность	за	кото-
рый	также	несет	человек	[1].	Особенно	уязвимы	к	этим	переменам	дети,	
подростки	и	молодежь,	которые,	с	одной	стороны,	находятся	на	этапе	
личностного	 становления	и	развития,	поиска	и	конструирования	жиз-
ненных	стилей,	приобретения	социального	опыта,	накопления	социаль-
ного	капитала,	а	с	другой	стороны,	имеют	крайне	мало	возможностей	
влиять	на	свое	жизненное	пространство	и,	зачастую,	чувствуют	себя	в	
городе	чужими.	Проведенное	в	2016	году	исследование	среди	минских	
студентов	показало,	что	только	9	%	молодых	людей	полагают,	что	они	
могут	влиять	на	принятие	управленческих	решений,	связанных	с	изме-
нением	города	в	целом	или	своего	района	в	частности.	Всего	пятая	часть	
респондентов	(20,4	%)	согласились	с	тем,	что	у	них	есть	возможность	
преобразовывать	(изменять,	украшать,	благоустраивать)	территорию	го-
рода	(в	том	числе	собственного	района)	по	своему	желанию.	При	этом	
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только	половина	опрошенных	 (51,4	%)	 в	принципе	чувствуют	какую-
либо	 ответственность	 за	 благоустройство	и	 привлекательность	 своего	
города	(в	том	числе	и	своего	района)	[2].	Льюис	Мамфорд	предложил	
для	 описания	 такого	 явления	 термин	 «мегамашина»	 –	 конструкция,	 в	
которой	утеряна	позиция	удержания	целого	и	ответственности	за	целое.	
В	результате	сама	эта	конструкция	становится	единственным	субъектом	
целеполагания,	 а	 люди	превращаются	 в	 ресурс	поддержания	 деятель-
ности	мегамашины	[3,	с.	250].	Социальными	последствиями	этого	явля-
ются	постепенное	формирование	поколения	горожан,	крайне	слабо	со-
относящих	себя	с	какой-либо	частью	городской	территории,	ослабление	
чувства	идентичности	горожан	с	собственным	городом,	доминирование	
пользовательского	отношения	к	городской	среде.	

Мамфорд	видел	прямую	зависимость	превращения	города	в	мега-
машину	от	его	величины	–	человеческое	мышление	уже	не	в	состоянии	
вместить	мегаполис	 в	 его	целостности	и	 сложности,	 поэтому	насту-
пает	потеря	управляемости,	городская	система	начинает	«руководить	
собой	 самостоятельно»,	 через	 разрозненную	 активность	 отдельных	
субъектов	и	 стихийно	 складывающихся	 внутренних	процессов.	Сле-
довательно,	для	того	чтобы	противостоять	перерастанию	городов	в	ме-
гаполисы,	необходимо	ограничивать	их	рост,	удерживая	в	рамках	со-
размерности	человеку	и	социальным	связям,	предполагая,	что	в	таком	
случае	города	будут	оставаться	управляемыми.	Определенный	смысл	
в	этом	есть,	однако	на	практике	такой	подход	трудноосуществим,	так	
как	 количественный	 рост	 и	 усложнение	 структуры	 –	 неотъем	лемое	
свойство	 самого	 процесса	 урбанизации.	 Кроме	 того,	 в	 мегамашины	
могут	превращаться	(и	превращаются)	не	только	гигантские	мегаполи-
сы,	но	и	просто	крупные	или	даже	средние	города	(любой	промышлен-
ный	моногород	фактически	представляет	собой	источник	ресурсов	для	
поддержания	 деятельности	 градообразующего	 предприятия).	 Следо-
вательно,	дело	не	только	в	размере.	Американский	географ	и	урбанист	
Э.	 Сойа,	 анализируя	 особенности	 производства	 пространства	 совре-
менных	городов,	видит	причину	возникающих	дисфункций	в	природе	
самих	капиталистических	отношений,	как	экономической	базы	суще-
ствования	города.	Капитализм,	по	его	мнению,	отличается	«неравно-
мерным	развитием»,	порождая	неизбежный	дисбаланс	между	эконо-
мически	развитыми	и	отсталыми	районами,	обеспечивающими	резерв,	
как	рабочей	силы,	так	и	рынков	сбыта,	по	сути,	разделяя	город	на	«про-
давцов	и	покупателей»	[4,	с.	176].	Город	начинает	восприниматься	как	
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источник	для	получения	прибыли,	что	усиливает	 эффект	психологи-
ческого	подавления	человека,	интенсифицирует	негативные	черты	го-
родской	жизни	 (безразличие	 горожан	 друг	 к	 другу,	 потребительское	
отношение	 к	 городу	 и	 ослабление	 чувства	 личной	 ответственности,	
изоляция	индивидов,	 утрата	идентификации	с	 городом).	Такое	пред-
ставление	об	источнике	социальных	проблем	городской	жизни	также	
является	спорным.	Возможно,	капитализм	не	является	идеальной	фор-
мой	организации	общественных	отношений,	однако	это	реальность,	с	
которой	сегодня	приходится	считаться.	Кроме	того,	приток	капитала	в	
город	способен	сделать	его	лучше,	создавая	и	развивая	общественные	
пространства,	сохраняя	архитектурные	памятники,	поддерживая	граж-
данские	инициативы.	

Однако	пути	гармонизации	городской	среды	все	же	существуют.	Со-
бранный	в	ходе	исследования	эмпирический	материал	(тексты	эксперт-
ных	интервью,	в	роли	экспертов	выступили	специалисты	в	сфере	город-
ского	 развития	 и	 городского	 образа	жизни,	N=25)	 позволил	 выделить	
ряд	коммуникативных	факторов	и	механизмов	создания	дружественной	
городской	среды	на	современном	этапе.	

Как	 можно	 увидеть	 в	 таблице	 1	 ниже,	 важнейшим	 условием	 для	
жизни	 и	 развития	 любого	 города	 является	 возможность	 кооперации	
горожан	 друг	 с	 другом.	Однако	по	 различным	причинам	 взаимодей-
ствие	между	жителями	города	может	быть	затруднено	или	даже	невоз-
можно,	что	приводит	к	появлению	так	называемых	коммуникативных	
«разрывов»	(дезинтеграции	ключевых	субъектов	социальной	жизни). 
Испанский	философ	и	социолог	Мануэль	Кастельс	говорит	о	том,	что	
в	 современных	 городах	 появляются	 параллельные	 пространства,	 у	
обитателей	которых	формируются	собственные	жизненные	миры,	что	
способствует	отчуждению	горожан	от	места	проживания,	а	также	их	
разобщенности	[5].	Коммуникативные	разрывы	могут	образовываться	
между	различными	категориями	горожан,	однако	наиболее	болезнен-
ными	для	жизни	города	являются	барьеры	в	кооперации	между	пред-
ставителями	 городского	 бизнеса	 и	 городской	 властью.	 Как	 правило,	
результатом	 этого	 становятся	принятие	 спорных	управленческих	ре-
шений,	нацеленность	представителей	бизнеса	исключительно	на	по-
лучение	прибыли,	без	учета	того,	как	их	деятельность	скажется	на	го-
родском	развитии,	общая	апатичность	и	равнодушие	к	происходящему	
жителей	города.	
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Таблица 

Коммуникативные факторы, 
 влияющие на дружественность городской среды

Положительное влияние Отрицательное влияние

•	 «Презумпция	доверия»,	 как	осно-
ва	взаимодействия	между	бизнесом,	
властью	и	локальными	сообщества-
ми.	
•	Наличие	простых	и	понятных	ин-
струментов/каналов/правил	 комму-
никации,	а	также	каналов	обратной	
связи	 между	 бизнесом,	 властью	 и	
локальными	сообществами.
•	 Наличие	 общего	 интертекста	
(универсально-значимой	 системы	
символов,	 которая	 дает	 возмож-
ность	 индивидуального	 прочтения	
и	 широкой	 интерпретации,	 однако	
при	 этом	 выступает	 коммуникатив-
ной	базой	для	кооперации	горожан),	
позволяющего	 говорить	 на	 одном	
языке,	 формулировать	 общие	 цели	
и	задачи.	В	роли	интертекста	могут	
выступать	городские	бренды	–	сим-
волически	 значимые	 городские	 ме-
ста	(памятники	архитектуры,	музеи,	
узнаваемые	 публичные	 простран-
ства	и	т.	п.).
•	Изучение	 запросов	горожан	отно-
сительно	 состояния	 городской	 сре-
ды,	 возможность	 аккумулировать	
информацию,	касающуюся	перспек-
тив	и	проблем	горожан,	связанных	с	
городской	средой.
•	 Проведение	 образовательных	 ме-
роприятий,	 нацеленных	 на	 форми-
рование	у	горожан	умения	адекват-
но	 формулировать	 коллективный	
запрос,	касающийся	условий	жизни	
в	городе.

•	Отсутствие	синхронизации	между	
ключевыми	субъектами,	преобразу-
ющими	 городскую	 среду	 (бизнес,	
власть,	локальные	сообщества).
•	 Разобщенность	действий	и	отсут-
ствие	 связи	 внутри	 субъектов,	 пре-
образующих	городскую	среду	(меж-
ду	 отдельными	 государственными	
структурами,	между	группами	и	со-
обществами	 городских	 активистов,	
между	 коммерческими	 компания-
ми),	неготовность	их	к	кооперации.
•	 Ограниченные	 возможности	 для	
реализации	 локальных	 инициатив	
(со	стороны	отдельных	горожан,	со	
стороны	субъектов	малого	бизнеса),	
в	 том	 числе	 преобразования	 непо-
средственного	района	проживания.
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Исходя	из	этого,	предложим	две	группы	механизмов,	позволяющих	
преодолевать	 коммуникативные	 разрывы	 между	 бизнесом,	 властью	 и	
городскими	сообществами.	

1.	«Создание	мест»	(place-making)	и	тактический	урбанизм.	Создание	
так	называемых	«городских	брендов»	 («гениев	места»),	своеобразных	
фирменных	знаков	города	(«интертекста»,	позволяющего	всем	жителям	
говорить	на	одном	языке)	дает	возможность	горожанам	осознавать	об-
щие	цели	и	задачи,	формулировать	взаимовыгодные	решения,	способ-
ствует	профилактике	конфликтов	и	разногласий,	в	силу	чего	выступает	
в	роли	одного	из	основных	средств	интеграции	городских	сообществ.	
Особенно	эффективно	данный	механизм	работает	в	случае,	когда	такие	
места	 создаются	 с	 нуля,	 когда	 бизнес	 активно	 вовлекается	 в	 процесс	
проектирования	 общественных	 пространств	 на	 всех	 стадиях,	 начиная	
от	рождения	идеи	и	 заканчивая	 ее	практическим	воплощением.	Удач-
ным	примером	кооперации	представителей	бизнеса	и	городской	власти	
является	проект	«Песочница»	(фуд-корт	под	открытым	небом),	появив-
шийся	в	Минске	в	2018	году	на	территории	завода	«Горизонт»	[6].	По-
мимо	того,	что	реализация	данной	инициативы	подарила	городу	новый	
уникальный	бренд,	интересное	общественное	пространство,	подобные	
успешные	примеры	создания	новых	мест	вдохновляют	других	предста-
вителей	бизнеса	проявлять	активность	и	преобразовывать	пустующие	
городские	места.	Локальной	разновидностью	«создания	мест»	является	
тактический	урбанизм	(DIY-урбанизм,	самодельный	урбанизм)	–	явле-
ние,	которое	появилось	недавно	(в	2010	году	в	США	под	влиянием	идей	
архитектора	Майка	Лайдона)	и	за	короткий	срок	стало	международным.	
В	основе	тактического	урбанизма	лежит	так	называемая	«теория	малых	
дел»	–	представление	о	том,	что	локальные	действия	могут	привести	к	
глобальным	переменам,	не	только	в	городе,	но	и	в	обществе	в	целом.	
Сам	Лайдон	определил	тактический	урбанизм	как	движение	отвоевания	
пространств	наших	городов	с	помощью	действий,	которые	не	занимают	
много	 времени,	 но	 имеют	 долгосрочную	перспективу	 [7].	 Задача	 так-
тического	урбанизма	–	вовлекать	горожан	в	преобразование	городской	
среды	доступными	средствами,	позволяя	им	ощутить	собственную	зна-
чимость,	 причастность	 к	 городской	жизни,	 сформировать	 ответствен-
ное	отношение	к	городу	(не	ждать	инициативы	«сверху»,	а	действовать	
«здесь	и	сейчас»).	При	таком	подходе	публичные	места	«вырастают»	из	
уже	существующего	обжитого	пространства,	не	разрушая	его,	а,	напро-
тив,	ориентируясь	на	потребности	живущих	по	соседству	людей,	пре-
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вращаясь	в	инструмент	формирования	сильного	местного	сообщества,	
обретая	выраженный	социальный	и	культурный	смыслы.	

Тактический	урбанизм	как	механизм	гармонизации	городской	среды	
позволяет:

• корректировать	событийное	наполнение	городской	жизни	с	уче-
том	интересов	и	потребностей	различных	категорий	горожан;

• создавать	и	поддерживать	существование	локальных	сообществ;
• восстанавливать	и	развивать	городские	публичные	пространства	

(в	том	числе,	вовлекая	субъектов	малого	локального	бизнеса);	
• внедрять	 принцип	 «пространств-трансформеров»	 в	 городскую	

среду;
• улучшать	жилые	(«спальные»)	районы;
• учиться	формулировать	 коллективный	 запрос	 на	 изменение	 го-

родской	среды;
• сокращать	дистанцию	во	взаимодействии	жителей	с	администра-

цией	города.
При	 грамотном	использовании	 тактический	 урбанизм	может	 стать	

значимым	ресурсом	развития	не	только	городской	среды,	но	и	общества	
в	целом,	способным	сформировать	поколение	горожан,	неравнодушных	
к	жизни	 своей	 страны,	 умеющих	направлять	 активность	 и	 энергию	 в	
конструктивное	русло.	

2.	Организация	событий.	Событийное	наполнение	городской	жизни	
является	 одним	 из	 действенных	 механизмов	 гармонизации	 городской	
среды.	Различные	городские	события	(праздники,	фестивали,	концерты	
под	открытым	небом	и	пр.)	важны	сами	по	себе,	так	как	они	создают	ус-
ловия	для	активной	коммуникации	и	усиливают	чувство	включенности	
всех	жителей	в	социальное	пространство	города.	Как	отмечал	британ-
ский	урбанист	и	 специалист	по	 городскому	развитию	Чарльз	Лэндри,	
«богатое	 в	 культурном	 отношении	 место	 должно	 иметь	 критическую	
массу	культурных	событий	–	от	одноразовых	фестивалей	до	регулярной	
деятельности	культурных	организаций»	[8,	с.	126].	Кроме	того,	коопера-
ция	бизнеса,	государственных	структур	и	местных	жителей	в	процессе	
организации	 городского	 события	 дает	 им	 возможность	 познакомить-
ся,	 найти	 общие	 интересы,	 пробуждает	 мотивацию	 к	 сотрудничеству,	
способствует	повышению	координации	взаимодействия.	Важно,	чтобы	
горожане	выступали	не	просто	как	пассивные	потребители	городских	
праздников	 (пришли,	 посмотрели	 и	 ушли),	 а	 активно	 вовлекались	 во	
все	 стадии	 организации	 событий	 (особенно	 если	 речь	 идёт	 о	 неболь-
ших	районных	праздниках).	В	таком	случае	представители	городского	
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бизнеса,	властей	и	городские	активисты	получают	возможность	выра-
батывать	привычные	модели	поведения,	 которые	 в	 будущем	 снижают	
уровень	напряженности	между	ними,	приводят	к	большей	открытости.	
Особенно	эффективно	событийный	механизм	гармонизации	городской	
среды	 работает	 в	 том	 случае,	 когда	 такие	 совместно	 подготовленные	
праздники	 становятся	 традиционными.	В	 качестве	 удачных	 примеров	
взаимодействия	бизнеса	и	власти	в	процессе	подготовки	городских	со-
бытий	можно	привести	реализацию	проекта	«Классика	у	Ратуши	с	A1»,	
который организует	Минский	городской	исполнительный	комитет	при	
поддержке	компании	A1	[9],	фестиваль	«Джазовые	вечера	с	Банком	Бел-
ВЭБ»	[10], фестиваль	дизайна	MINSK	DESIGN	WEEK	[11].	

В	завершении	отметим,	что	создание	устойчивой	дружественной	го-
родской	 среды	возможно	 только	на	 платформе	 совместных	интересов	
всех	 субъектов,	 ответственных	 за	 преобразование	 города	 –	 бизнеса,	
городских	властей	и	локальных	сообществ.	В	случае	«выпадения»	ко-
го-либо	одного	из	них	за	рамки	общей	стратегии	городского	развития,	
синергетический	эффект	будет	отсутствовать,	что	потребует	значитель-
ного	увеличения	затрачиваемых	на	развитие	города	сил	и	ресурсов.	

Исследование осуществлено при финансовой поддержке Белорусского ре-
спубликанского фонда фундаментальных исследований, грант № Г18Р-241. 
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