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Аннотация: Управление взаимоотношениями с целевыми аудиториями посредством организации нетри-
виальных (ивент) мероприятий является значимым направлением работы как для коммерческих орга-
низаций (для которых оно позволяет повышать узнаваемость бренда, укреплять лояльность и пр.), так 
и для учреждений социокультурной сферы (для которых оно позволяет достигать ряда общественно- 
значимых целей). Детальное понимание системы процессов и соответствующих им средств, за счет которых 
может быть оказано требуемое воздействие на посетителей и достигнуты цели организации, затруднено  
меж дисциплинарностью и разрозненностью информации, представленной в источниках различной 
направленности (от социологии до маркетинга). Цель – концептуализировать социально- коммуникативный 
механизм в процессе управления ивент-деятельностью с учетом ее взаимосвязи с цифровой средой. 
Предпринимается попытка формирования единой системы, отражающей мультиканальную и протяжен-
ную во времени природу управления ивент-деятельностью с точки зрения совокупности и взаимосвязи 
процессов оказания влияния на посетителей. Исследование направлено на решение двух задач: концеп-
туализацию социально- коммуникативного механизма при управлении ивент-деятельностью на основе 
системного и структурно-функционального подходов и сравнение его с практическими подходами путем 
сопоставления с мнением экспертного сообщества (организаторов мероприятий). В работе установлена 
структура событийно- коммуникативной части отмеченного механизма (включая ключевые средства ока-
зания влияния, входные-обуславливающие и выходные- корректирующие условия), выделена дополни-
тельная составляющая – социально-коммуникативная, принцип действия которой основан на свойствах 
референтного влияния. Указаны особенности целеполагания, соответствующие реализации той или иной 
группе процессов или их совокупности. Выделены и классифицированы в соответствии с составляю-
щими социально- коммуникативного механизма и временными этапами инструментальные технологии,  
возможные к применению в материальной или информационной среде управления ивент-деятельностью.  
В итоге проведено сравнение концептуальной схемы с фактическими особенностями реализации, в резуль-
тате которого выявлен недостаток фактического управленческого внимания в части контроля и координа-
ции социально- самоорганизационных процессов.
Ключевые слова: социальное управление, событийные технологии, когнитивные технологии, социальные 
технологии, социальная инженерия, массовые мероприятия, интегрированные маркетинговые коммуника-
ции, поведенческое программирование
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Abstract: Special events provide organizations with an opportunity to communicate with their prospective 
customers: private businesses increase brand awareness and loyalty while state socio-cultural institutions pursue 
various social goals. However, event management as a research subject is shared by many sciences, from sociology 
to marketing. As a result, no separate science can offer a comprehensive understanding of processes and tools 
that allow organizations to impact their event visitors. The research objective was to conceptualize the social and 
communicative tools of event management from digital perspectives. The unified system reflects the multi-channel 
and time-consuming nature of event management as a total of interrelated impact tools and processes. The author 
used a systematic and structural-functional approach to conceptualize the social and communicative mechanism 
in event management. The result was verified against practical approaches specified by the local expert community 
of event managers. The paper describes the structure of the event-communicative mechanism, including influencing, 
input-conditioning, and output-correction. The research revealed an additional socio-communicative component, 
which is based on the properties of reference influence. The goal-setting tools proved to depend on the process 
in particular or their sets. Instrumental material / information technologies were classified in accordance with 
the social or communicative components and stages. The concept verification revealed a lack of actual managerial 
control and coordination of social and self-management processes.
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Введение
Вопросы управления деятельностью, связанной 
с организацией массовых мероприятий, представ-
ляют привлекательное практическое и исследова-
тельское направление для изучения. Во многом это 
связано с тем, что массовые мероприятия не только 
предоставляют рекреационные условия и нетриви-
альную возможность для решения репутационных 
и коммерческих задач, но и могут быть реализованы 
в качестве мягкого средства достижения ряда долго-
срочных целей: коммуникационных, поведенческих, 
идеологических, социализирующих и других, обла-
дающих выраженной общественной значимостью.

С одной стороны, ивент-мероприятие восприни-
мается как более привлекательное для посещения 
событие вследствие его субъективной нетривиаль-
ности и единичности. С другой стороны, оно харак-
теризуется более контролируемой средой, в рамках 

которой может быть построена система процессов, 
направленная на оказание комплексного воздей-
ствия на посетителя различными средствами.

Тем не менее концептуализация совокупности 
и взаимосвязи процессов, составляющих единый 
механизм оказания такого рода влияния, затруд-
няется рядом факторов. Во-первых, мультиканаль-
ной природой самой событийной коммуникации, 
сочетающей как семиотические средства пере-
дачи информации, так и вербальные, аудиаль-
ные и социальные  [1;  2]. Во-вторых, различными 
подходами к рассмотрению коммуникативного 
аспекта в управлении ивент-деятельностью в связи 
с интеграцией цифровой и материальной сред [3; 4]. 
В-третьих, определенным противопоставле-
нием взглядов на сущность ивент-мероприятий 
и ивент- деятельности в литературе (с точки зрения  
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культурологии, менеджмента и маркетинга, обще-
ственных наук и пр.).

Цель статьи – концептуализировать социально- 
коммуникативный механизм в процессе управле-
ния ивент-деятельностью с учетом ее взаимосвязи 
с цифровой средой. Для этого необходимо решить 
ряд задач: определить входные и выходные условия 
процесса с точки зрения механизма оказания вли-
яния на посетителя, выделить ключевые элементы 
ивент-мероприятия и соответствующие им фор-
мирующие предпосылки и ожидаемые результаты, 
а также систематизировать инструментальные 
решения, которые могут быть использованы в рам-
ках каждого механизма.

Методы и материалы
Автор придерживался структуры работы, соче-
тающей аналитическую и эмпирическую части. 
В аналитической части определяется и обосно-
вывается совокупность процессов, составляющих 
социально-коммуникативный механизм в ивент- 
деятельности. Аналитическая часть опирается 
на общетеоретические научные методы исследова-
ния: системный и функциональный анализ. Следова-
ние первому методу позволило установить условия 
функционирования социально-коммуникативного 
механизма в ивент-деятельности. Следование вто-
рому методу позволило выделить составляющие 
представленного механизма и проанализировать 
их в соотношении с входными и выходными усло-
виями изучаемого процесса. При этом автор также 
опирается на положения аффективной теории, пове-
денческих теорий, теории референтных групп и др.

В эмпирической части осуществляется изуче-
ние сложившейся практики управления ивент- 
деятельностью в целях сравнения с разработанной 
концептуальной моделью. Эмпирическая часть опи-
рается на данные, полученные автором в результате 
формализованного интервью с организаторами 
примечательных городских мероприятий Свердлов-
ской области. На основании этих данных проводится 
сравнительный анализ теоретических выкладок 
с примерами фактической ситуации.

Теоретико-методологические 
основы
Ивент-мероприятие может быть рассмотрено с четы-
рех основных позиций: 1) как коммерческая услуга; 
2) как явление городской среды; 3) как маркетинго-
вый инструмент; 4) как инструмент связей с обще-
ственностью, формирования общественного мнения. 
В первом случае ивент-мероприятие и управление 
ивент-деятельностью оцениваются с точки зрения 

соответствия качеств предоставляемой услуги тре-
бованиям заказчика [5]. Во втором случае – с точки 
зрения его роли в поддержании или стимулиро-
вании социально-экономической среды террито-
рии  [6; 7]. В третьем случае – как один из способов 
стимулирования сбыта продукции за счет привле-
чения к нему внимания [8]. С точки зрения форми-
рования общественного мнения ивент- мероприятие 
может быть рассмотрено как пространство, в кото-
ром создаются условия для достижения посетителем 
специфического состояния обостренного восприя-
тия информации (идей, шаблонов поведения, транс-
лируемых организатором) [9; 10]. В данной работе 
при описании ивент-мероприятия мы будем опи-
раться на последнюю позицию.

Несмотря на то что не существует устоявше-
гося определения понятия ивент-деятельности, 
тем не менее систематический обзор публика-
ций по теме позволяет выделить два направления 
ее интерпретации:

1. Ивент-деятельность может быть определена 
в широком смысле как любая деятельность, возни-
кающая и связанная с ивент-мероприятием как 
информационным поводом.

2. В более узком смысле – как совокупность 
процессов, инициируемых субъектом управления 
(управляющей подсистемой) при подготовке и про-
ведении ивент-мероприятия.

В целях концептуализации социально-коммуни-
кативного механизма нас интересует второе опре-
деление. При этом, принимая во внимание аспект 
исследуемой области, должны быть установлены 
граничные условия интерпретации в рамках узкого 
подхода, а именно учет той деятельности субъекта, 
которая связана с реализацией коммуникативной 
политики и связей с общественностью.

Поскольку мы рассматриваем ивент- мероприятие 
и связанную с ним ивент-деятельность с точки зре-
ния формирования общественного мнения и моти-
вации к действию, целесообразно остановиться 
на понятии событийная коммуникация, часто упо-
требляемом для обозначения процесса передачи 
посетителю какой-либо идеи во время посещения 
им мероприятия, «формирования новых концептов 
и понятий» [11, с. 122]. Е. А. Каверина определяет 
событийную коммуникацию как «технологию, спо-
соб взаимодействия с общественными и целевыми 
аудиториями посредством организации различных 
событий / мероприятий» [12, с. 54]. В то же время 
Е. А. Каверина делает акцент на преобладании сим-
волической формы передачи информации. Однако 
ряд материалов последних лет аргументирует важ-
ность изучения мультисенсорного воздействия  
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на посетителя на мероприятии, включая ауди-
альные, визуальные, социальные и кинетические 
формы передачи информации [1; 13; 14].

Соответственно, событийная коммуникация 
предстает перед исследователями под несколько 
иным углом зрения, где признается многоканаль-
ность, равнозначность и синергетическое единство 
различных способов трансляции целевого сооб-
щения посетителям [15; 16]. В этом отношении 
их можно разделить на непосредственные (переда-
ющиеся индивидуально, т. е. от источника к каждому 
единичному получателю) и опосредованные (пере-
дающиеся посредством прямого или косвенного 
влияния окружения адресата) [17]. В первом случае 
можно утверждать о собственно коммуникатив-
ном механизме (коммуникативных технологиях), 
во втором – о механизме социальном (социальных 
технологиях).

Таким образом, в управлении ивент- деятельностью 
складывается интегрированный механизм, включаю-
щий технологии непосредственно событийной (собы-
тийно-символической) коммуникации и техно логии 
социально- коммуникативные. Последние опреде-
ляются учеными как целенаправленно организован-
ная деятельность по управлению коммуникацией, 
направленная на решение социально-значимой 
задачи и имеющая в своей основе конкретный раз-
работанный план действий [18; 19].

Непосредственно коммуникативный механизм 
в управлении ивент-деятельностью может быть рас-
смотрен с точки зрения теории интегрированных 
маркетинговых коммуникаций и символической 
коммуникации.

Символическая коммуникация осуществляется 
на самом мероприятии путем воздействия на посе-
тителя образами, связанными с определенным явле-
нием или процессом [2]. Взаимосвязь образа и значе-
ния происходит за счет стимулирования ассоциаций 
(так, сочетание красного, синего и белого наиболее 
часто связывается с флагом России), связывания 
со стереотипами (так, на мероприятиях, посвящен-
ных Масленице, обычно ожидаются блины), связы-
вания с устойчивыми реакциями на какой-либо раз-
дражитель (например, влияние меланхоличной или 
маршевой музыки на смену настроения) [20–22].

Интегрированные маркетинговые коммуника-
ции (ИМК) подразумевают информационное сопро-
вождение мероприятия, построение сети каналов 
распространения информации о мероприятии, пре-
следующих цель стимулирования посещений меро-
приятий. ИМК включают как традиционные каналы, 
так и цифровые. При этом и те, и другие чаще всего 
используются в ивент-деятельности как средства 

прямой односторонней коммуникации с аудито-
рией: ее информирования, стимулирования посеще-
ния и создания привлекательного имиджа меропри-
ятия в цифровой среде [14; 23].

Такой подход относит существующую практику 
выстраивания коммуникационной политики в кате-
горию субъект-объектной и тем самым исключает 
из изучения субъект-субъектный аспект. Точнее – 
интерсубъектный, который проявляется в социаль-
ных технологиях.

В итоге можно выдвинуть гипотезу, что большую 
эффективность результата и комплексность оказы-
ваемого на посетителя воздействия способно обе-
спечить их совместное рассмотрение и детальное 
понимание процесса не только на инструменталь-
ном (практическом) уровне, но и на концептуальном.

Результаты
Концептуализация социально-коммуникативного 
механизма
Границы исследуемого процесса могут быть уста-
новлены исходя из поставленных целей (комму-
никативные или поведенческие) и особенностей 
взаимосвязи мероприятия с повседневным окру-
жением посетителя. В частности, результирующий 
эффект во многом определяется жизненными усло-
виями, из которых посетитель пришел на меро-
приятие. Равно как и полученное влияние изме-
няется под воздействием различных факторов 
повседневного окружения уже после завершения 
мероприятия [13; 24].

В соответствии с рисунком 1, на котором пре-
даставлены граничные условия процесса, мы можем 
рассмотреть процесс оказания влияния, который 
распределен по различным временным промежут-
кам (от формирующих условий до корректирующих) 
и по различным уровням поставленных целей. Ком-
муникативные цели (передача целевого сообщения, 
идеи, образа) формируют первый уровень целей, 
т. к. их реализация связана с относительно менее 
контролируемыми, субъективными процессами – 
ассоциациями, аналогиями, эмоциональными пере-
живаниями. Поведенческие цели (мотивация 
к определенному действию, распространение пове-
денческого шаблона) требуют большего контроля 
над процессом. В связи с этим они составляют вто-
рой уровень целей, достижение которых сопряжено 
с более персонализированной и длительной работой 
с управляемой подсистемой. 

Непосредственно на мероприятии оказывае-
мое на посетителя воздействие происходит за счет 
двух механизмов: провоцирования впечатлений 
и создания условий для получения личного опыта, 
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связанного тематикой или целями мероприятия. 
Управление впечатлениями подразумевает созда-
ние эмоциональной связи между инициирующей 
стороной и потребителем, формирование же опыта 
позволяет познакомиться с организацией на прак-
тике [25]. Впечатления и опыт являются своего рода 
ядром рассматриваемого процесса. В этом слу-
чае входные условия должны включать элементы, 
управление которыми позволит подготовить вос-
приятие посетителя и обусловит предварительные 
качественные характеристики этого восприятия. 
Следовательно, и выходные условия должны вклю-
чать те элементы, управление которыми позволит 
скорректировать полученное влияние.

Концептуализацию социально- коммуникативного 
механизма целесообразно начинать с выделения его 
центрального элемента – ядра. Таковым, без сомне-
ния, является пространственно-временной проме-
жуток проведения мероприятия, в течение которого 
основными элементами, за счет которых дости-
гается целевой эффект, оказываются впечатления 
и опыт посетителя.

Формирование впечатлений на самом мероприя-
тии чаще всего осуществляется под воздействием 
аффектов – краткосрочных и неконтролируемых 
эмоциональных реакций на коммуникационный 
стимул. Именно с аффективного воздействия начи-
нается стимулирование долгосрочных рефлексивных 
состояний (эмоций, чувств и впечатлений), посред-
ством которых у посетителя складываются опре-
деленные ассоциации, связанные с посещенным  
мероприятием, а через него – с организатором 

1 Потенциальные и фактические посетители представляют собой первичную целевую группу, т. е. тех людей, на которых ориенти-
ровано мероприятие и направлено непосредственное воздействие. Под вторичными же целевыми группами понимаются те, кто 
сам не являлся участником (или даже интересантом) мероприятия, но кто контактирует с фактическим посетителем и может пере-
нять от него полученное влияние (идею, поведенческий стереотип и пр.).

мероприятия (организацией, учреждением, брен-
дом) или с определенной идеей (например, эколо-
гической ответственностью). Факторами форми-
рования выступают предварительные ожидания 
и интерес посетителя, которые могут быть созданы, 
в частности, в поле информационного сопровожде-
ния мероприятия.

Формирование опыта совершается при контакте 
посетителя с элементами инфраструктуры меро-
приятия, представителями организатора и посе-
тителями, который позволяет посетителю сделать 
ряд умозаключений о выгодах работы именно 
с этой организацией и предпочесть ее конкурен-
там либо закрепить при помощи деятельностного 
опыта воспринимаемую идею. Предпосылкой в этом 
случае служит ожидаемый или предполагаемый 
опыт, т. е. заочная готовность потенциального посе-
тителя к участию в определенных активностях, соб-
ственное видение характера поведения представи-
телей организаторов и взаимодействия с другими 
людьми. 

Вышеуказанные процессы направлены на дости-
жение непосредственно коммуникативной цели. 
Но немаловажным для организатора служит 
не только передача идеи, но и распространение 
ее на вторичные целевые группы1 или же совер-
шение после принятия идеи планового действия. 
В этом случае фактический посетитель мероприя-
тия должен будет, вернувшись в свое повседневное 
жизненное окружение, представлять собой пример 
для подражания (референтный пример) для своих 
знакомых.

Рис. 1. Предопределя-
ющие условия и ожи-
даемые результаты 
ивент-деятельности
Fig. 1. Input and output 
conditions of event 
management

До мероприятия 
(исходные условия)

Жизненное окружение  
посетителя:  
процессы, явления,  
мировоззрение,  
состояние среды и пр.

Мотивирование  
действий,  
стимулирование  
какого-либо  
поведения

Формирование  
мнения, имиджа,  
восприятия и пр.

Во время мероприятия 
(состояние посетителя)

После мероприятия 
(ожидаемые последствия)

ВПЕЧАТЛЕНИЯ
ОПЫТ

НАБЛЮДЕНИЯ
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Соответственно, мы можем предположить, что 
в качестве дополнительного элемента ядра влияния, 
помимо опыта и впечатлений, целесообразно выде-
лить наглядный пример, увиденный посетителем 
на самом мероприятии и послуживший повыше-
нию восприимчивости посетителя к транслируемой 
идее. Выделение этого дополнительного элемента 
даст возможность реализовать второй уровень 
целей и социально-коммуникативный механизм  
во всей полноте.

Это приводит нас к вопросу о том, какой фактор 
лежит в основе формирования наглядного примера 
перед мероприятием. В общем виде процесс форми-
рования наглядного примера (примера для подража-
ния) связан с принятием во внимание референтного 
социального окружения2 посетителя. Это позволяет 
облегчить принятие индивидом предложенных ему 
идей или эффективнее мотивировать его поведение. 

Таким образом, итоговая схема социально- 
коммуникативного механизма, включая выяв-
ленный дополнительный фактор, в управлении 
ивент-деятельностью представлена на рисунке 2: 
синим цветом отмечены элементы событийно- 
коммуникативной части механизма, реализация 
которых приводит к выполнению цели первого 
уровня (собственно коммуникативной), а красным – 
выделенный в ходе анализа дополнительный эле-
мент, активизация которого позволит более эффек-
тивно работать над достижением целей второго 
уровня (поведенческих). 

2 Референтной, согласно Дж. Миду, Р. Мертону и др., можно считать такую группу или такой пример социального поведения, 
на который человек склонен ориентироваться, подражать ввиду того, что психологически расположен (или желает) идентифици-
ровать себя с ней.
3 Указанную особенность можно проиллюстрировать на примере специфики двух поколений молодежи – миллениалов и зумеров. 
Так, ценности миллениалов (потребность выделиться, ориентация на результат, важность быть в группе) соответствуют референт-
ному примеру это тот, кем я хочу стать. Ценности же более молодого поколения зумеров (потребность соответствовать, опасения 
быть не принятым, важность быть в тенденции, значимость процесса над результатом) соответствуют референтному примеру это 
тот, кто я есть сейчас.

Инструментальные технологии в реализации 
социально-коммуникативного механизма
Что касается непосредственно инструментов, 
используемых в процессе реализации обозначен-
ного на рисунке 2 механизма, то их можно соответ-
ствующим образом разделить по трем уровням. Так, 
в таблице приведены примеры используемых техно-
логий в зависимости от того, на каком этапе и каким 
образом они проявляются: в материальной среде 
(на площадке проведения мероприятия) или в среде 
информационной (перед или после мероприятия, 
на входе или выходе рассмотренного процесса).

Общий уровень рассмотрения включает техно-
логии массовой передачи информации, за счет 
которых формируются ожидания, предвкушения, 
предварительный опыт (например, технологии мар-
кетинга в социальных сетях).

Персональный уровень концентрируется на соз-
дании индивидуальной ценности, формируя при-
влекательный или примечательный пример, сти-
мулирующий человека к посещению мероприятия 
или восприятию какой-либо связанной с ним идеи. 
Важно отметить, что для одной группы людей при-
влекательный пример может быть связан с идеали-
зированным образом, а для других – с типичным3.

Референтный уровень сосредоточен внутри 
управляемой подсистемы и соотносится с процес-
сами ее самоорганизации, хаотичной или контро-
лируемой. Отправной точкой служит референт-
ный пример, однако, в отличие от персонального 

Рис. 2. Концептуаль-
ная схема социально- 
коммуникативного  
механизма 
в управлении 
ивент-деятельностью
Fig. 2. Concept of socio-
communicative tool 
in event managementМотивирование действий, поведения

Формирование мнения, восприятия

Ожидание,  
предвкушение

Эмоции, 
ассоциации

Предварительный  
(ожидаемый) опыт

Рефлексия,  
выводы

Референтное 
влияние

Передача примера 
вторичным целевым 
группам

* ВПЕЧАТЛЕНИЯ
аффекты

* ОПЫТ
«пробный» опыт

* ПРИМЕР
наглядный
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уровня, он сосредоточен не на какой-либо известной  
многим личности (звезде, инфлюэнсере), а на лично-
сти, значимой для определенного человека, малой 
или средней группы. Проиллюстрируем это следу-
ющим образом: лидер мнений (всеобщий, массо-
вый) может быть известен многим, но только часть 
аудитории настолько признает его значимость 
и авторитет, что примет предлагаемую им инфор-
мацию или станет воспроизводить образ поведения.  
С другой стороны, референтным для нее будет 
являться локальный или даже нишевой (значимый 
только в пределах специфической тематической 
группы) лидер мнений.

Особенности фактической реализации
На основе изучения научно-практической лите-
ратуры можно выдвинуть гипотезу о том, что 
в практике реализации данного механизма основ-
ное внимание субъекта управления сосредоточено 
на втором и первом компонентах (на коммуникатив-
ном, а не социально-коммуникативном механизме). 
Тогда как третий компонент, социальный, зачастую 
не принимается во внимание или же реализуется 
в иной форме. Чтобы подтвердить или опровер-
гнуть это заключение, мы обратились за экспертным 

мнением к организаторам городских мероприятий 
(n = 22, Свердловская область). 

Проанализируем экспертный опыт в части спо-
собов формирования впечатлений у посетителей. 
В качестве наиболее важных направлений работы 
при подготовке мероприятия организаторы выде-
ляют разработку программы (состав выступлений, 
подбор концертных номеров, планирование кон-
курсной программы и т. д.) и составление перечня 
мастер-классов. Несколько реже организаторы 
отмечают сценарное планирование, разработку 
оформления площадки и организацию фестиваль-
ной гастрономии (включая как собственноручно 
организованные фуршеты, так и заказ кейтеринга).

При оценке значимости организационных эта-
пов эксперты подчеркивают (по убыванию значи-
мости): информационное освещение мероприятия 
и организацию мастер-классов, разработку конкурс-
ной и сценической программ (например, Качест
венное проведение программы, интересные высту-
пления, значимые моменты); приблизительно один 
из пяти организаторов работает с лидерами мне-
ний, и только каждый десятый занимается работой 
с пост-событийной мотивацией участников на напи-
сание отзывов, распространение материалов и т. д.

Табл. Инструментальные технологии в реализации социально-коммуникативного механизма 
Tab. Implementation tools of socio-communicative mechanism in event management

М
ех

ан
и

зм

Уровень рассмотрения
Соответствующие 

ключевые элементы 
ивент-мероприятия

Примеры соответствующих технологий Взаимодействие

Ко
м

м
ун

ик
ат

ив
ны

й 
м

ех
ан

из
м

общий (массовый)

1. Ожидание, 
предвкушение
2. Предварительный 
опыт

В информационной среде: геймифи-
кация, анонсирование, story-telling, 
inbound-контент и пр. 
В материальной среде: символическое 
наполнение инфраструктуры меропри-
ятия (аудио-, визуально- и кинетически 
оформленное пространство), вовлечение 
в деятельностные активности (дегуста-
ции, тест-драйвы, конкурсы, мастер-клас-
сы и пр.) 

Субъект-объектное 
(от организатора 
к аудитории)

Со
ци

ал
ьн

ы
й 

м
ех

ан
из

м персонализированный

3. Пример:
– привлекательный

В информационной среде: инфлюэнсеры, 
product sitting, story-telling и пр. 
В материальной среде: известные  
личности, авторитеты, звезды

Субъект-субъектное 
(между участниками  
и / или  
приглашенными 
к участию лицами)

референтный

– социально- 
референтный

В информационной среде: локальные 
лидеры, нишевые авторитеты, теория 
рукопожатий, сарафанное радио,  
стимулирование сплачивания и пр.
В материальной среде: нишевые лидеры 
мнений, иммерсивные технологии,  
социально-инициированное вовлечение
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Проанализируем экспертный опыт в части соз-
дания условий, обеспечивающих получение лич-
ного опыта посетителем. Наиболее распространен-
ной практикой являются организация различных 
мастер-классов, соответствующих тематике меро-
приятия, и интерактивные активности с ведущим: 
конкурсы, игры, шуточные соревнования и пр. Орга-
низация мастер-классов представляется многим 
организаторам значимым направлением работы 
ввиду их гуманистического потенциала, а также 
из-за стремления разнообразить варианты возмож-
ного времяпровождения на мероприятии. Как отме-
тил один из экспертов, Они (посетители) опасаются, 
что будет попросту скучно. Для этого и создается 
дополнительная инфраструктура на мероприятии, 
чтобы каждый нашел себе чтото по душе. При этом 
достаточно часто зоны мастер-классов располага-
ются на втором плане площадки проведения, усту-
пая место главным и второстепенным сценам.

Большинство экспертов убеждены, что посети-
тели больше всего расположены к роли зрителя 
и участника в предлагаемых ведущим интерактивах. 
Этим частично объясняется внимание организато-
ров к разработке интерактивных сценариев. Однако 
при непосредственном наблюдении можно отме-
тить, что им не всегда удается вовлечь аудиторию, 
а их типичными участниками зачастую являются 
дети, подростки и их родители.

Проанализируем экспертный опыт в части демон-
страция наглядного примера. В качестве личности, 
представляющей потенциальный пример для под-
ражания (заимствования шаблонов поведения, 
руководящих ценностей), каждый второй органи-
затор отметил, что работает с привлечением танцо-
ров, спортсменов как участников сценической про-
граммы, а также специалистов-практиков в качестве 
ведущих мастер-классов, отдельных площадок или 
даже основной программы. Только четверть орга-
низаторов указала в подобном качестве медийных 
личностей, а лекторов или общественных деятелей 
назвали менее десятой доли экспертов.

Что касается непосредственного функционала 
значимых личностей на мероприятии, то в подавля-
ющем большинстве случаев организаторы готовы 
их привлекать как ведущих мастер-классов, лек-
торов или выступающих основной программы. 
Только один из пяти организаторов готов привле-
кать их непосредственно к работе в толпе (напри-
мер, как аниматоров). Чуть менее половины орга-
низаторов отметили, что готовы приглашать 
такого рода личностей в качестве посетителей 
на общих (непривилегированных) условиях уча-
стия. Еще эксперты указывают на то, что работают  

с вовлечением и организацией взаимодействия 
участников, часто подразумевая под этим органи-
зацию интерактивного взаимодействия ведущих 
(аниматоров), включая разработку дословного сце-
нария и привлечение зрителей к участию в конкур-
сах, играх.

Обсуждение
В проведенном выше анализе было установлено, что 
социально-коммуникативный механизм в управ-
лении ивент-деятельностью составляет следующие 
элементы: формирование личного опыта, форми-
рование впечатлений и демонстрация примера 
для подражания. Сравнивая данную концептуаль-
ную схему реализации с фактической практикой, 
можно выделить несколько дискуссионных аспектов 
по каждому из компонентов концептуальной схемы:

1. Процесс создания впечатлений достаточно ярко 
отражен в управленческой практике: зарождаясь 
при информационном анонсировании мероприятия 
в формате односторонней коммуникации (подра-
зумевающей передачу информации, но не взаимо-
действие), формирование впечатлений происходит 
во многом на самом мероприятии за счет высту-
плений, концертных номеров и организации неза-
мысловатых (часто подвижных) массовых игр, инте-
рактива с ведущим (часто в формате вопрос-ответ).  
При этом выходные условия процесса (коррек-
ция полученных впечатлений на ассоциативно- 
рефлексивной стадии) большинством организаторов 
остаются без надлежащего внимания. Временная 
граница завершения мероприятия часто служит 
границей управленческого процесса, что не соот-
ветствует структуре социально-коммуникативного 
механизма.

2. Процесс формирования опыта к тому же про-
явлен в управленческой практике. Однако он обла-
дает рядом особенностей, которые могут влиять 
на оценку посетителем получаемого опыта и иска-
зить предполагаемые результаты целевого воз-
действия. Относительно контролируемым орга-
низаторами вариантом получения опыта является 
интерактив с ведущим. При этом в оценке посети-
телем восприятие этого процесса, готовность уча-
ствовать в нем, формируемый опыт и отношение 
зависят от различных факторов: личности и манеры 
ведущего, формата предлагаемых активностей, 
социально- демографического портрета других 
участников и т. д. Другим распространенным вари-
антом получения опыта является участие в пред-
лагаемых мастер- классах. В этом случае степень 
контролируе мости еще больше снижается и повы-
шается риск того, что люди, ориентированные 
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на получение такого рода опыта, не будут по факту 
вовлечены в эту деятельность.

3. Процесс создания условий для демонстрации 
наглядного примера отражен в управленческой прак-
тике достаточно неполно и специфически. С одной 
стороны, присутствуют возможности для восприятия 
наглядного примера со стороны достаточно извест-
ных или примечательных личностей, специалистов- 
практиков и людей, обладающих некими талантами. 
Это отражает ориентированность организаторов 
на передачу примера своего рода сверху вниз, в вер-
тикальной динамике от представителей организу-
ющей стороны (т. е. с позиций субъективно более 
высокого статуса, чем участники). С другой стороны, 
возможности организаторов для передачи примера 
горизонтально не используются в полной мере. Это 
относится к процессам управления внутри группы 
посетителей, среди которых может оказаться потен-
циальный референтный пример, но произошедший 
из среды равных по субъективному статусу.

Таким образом, действительно, существующая 
практика в основном ориентирована на реализацию 
первых двух (коммуникативных) компонент, тогда 
как социальная остается за пределами присталь-
ного внимания организаторов. Между тем социаль-
ные технологии формирования опыта представляют 
дополнительные возможности в части повышения 
подконтрольности социальных процессов внутри 
мероприятия, направления деятельностного опыта 
и концентрации внимания. Они к тому же могут 
способствовать вовлеченности посетителя не только 
в те виды деятельности на мероприятии, которые 
он с большей вероятностью выберет ввиду про-
стоты (например, человек с большей вероятностью 
предпочтет пассивное наблюдение за концертом, 
чем участие в мастер-классе) [26], но и в те, участие 
в которых важно для организатора с точки зрения 
формирования требуемого ему опыта (например, 
если организатор заявляет этнокультурную просве-
тительскую направленность мероприятия, то ему 
важно, чтобы человек не только посмотрел на высту-
пление, но и попробовал прожить эту ситуацию).

Заключение
Проведенный анализ позволил концептуализировать 
механизм социально-коммуникативного процесса 
в ивент-деятельности, ориентированной на дости-
жение целей субъекта управления, направленных 
на качественное преобразование посетителей (фор-
мирование поведенческих шаблонов, передачу 
идей, ценностей и пр.). С управленческой точки зре-
ния были выделены и прослежены во времени про-
цессы формирования и корректировки впечатлений 

и опыта посетителей, представлена структура этого 
процесса, а также выявлен дополнительный элемент 
в этой структуре – референтный стимул. Исходя 
из особенностей социально- коммуникативного 
механизма, возможные для применения техно логии 
были классифицированы в зависимости от домини-
рующей составляющей механизма. 

На примере опыта Свердловских организаторов 
мероприятий показано существование определен-
ных расхождений при сравнении концептуаль-
ной схемы механизма и его фактической реализа-
ции. Расхождение касается несбалансированности  
коммуникативного и социального компонентов 
рассматриваемого механизма: потенциал влия-
ния первого компонента зачастую абсолютизиру-
ется, а второго, соответственно, недооценивается. 
В этом автору видится направление дальнейшей 
разработки прикладных управленческих реше-
ний организаторами мероприятий, чья деятель-
ность преследует социально- значимые, а не только  
коммерческие цели.

Следование указанной системе процессов соци-
ально-коммуникативного механизма в управленче-
ской практике позволит более эффективно исполь-
зовать широкие возможности ивент-мероприятия 
как запоминающегося и примечательного опыта 
в жизни человека, ориентируя управленческую 
деятельность не только в краткосрочном проект-
ном направлении, но и в стратегическом, работая 
с когнитивными и поведенческими особенностями 
посетителей.

Подводя итог, целесообразно отметить, что выбор 
и предпочтение того или иного компонента анали-
зируемого механизма в качестве доминирующего, 
без сомнения, зависит от состава аудитории, типа 
и тематики мероприятия, а также целей субъекта 
управления. Однако современная информационная 
перегруженность вкупе с геометрическим ростом 
возможностей искусственного интеллекта обостряет 
риск снижения доверия к информации из-за невоз-
можности отличить реальную от, например, сгене-
рированной искусственным интеллектом. Потому 
усиливается значимость персонализированных, 
более доверительных связей. В этом отношении раз-
работка социальных технологий в рассмотренном 
механизме может служить актуальным дополне-
нием, где передача влияния будет идти с субъект- 
субъектных позиций или с позиции равного. В этом 
случае влияние, побуждающее людей к участию в той 
или иной активности (т. е. формирование опыта 
и передача примера), будет сильнее там, где сети 
связывают равноправных членов, а не представляют 
собой иерархическую структуру.
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