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ВВЕдЕНИЕ

Актуальность. Открытые городские мероприятия 
как составляющая досуговой деятельности пред-
ставляют собой обобщенную категорию как для 
мероприятий, связанных с праздным времяпре-
провождением, так и «более возвышенной дея-
тельности» [цит. по: Гарбузов, 2021 с. 70]. В связи 
с этим они неизбежно включают ряд видов дея-
тельности и могут быть разделены в зависимости 
от соотношения той и другой компоненты. Напри-
мер, массовые мероприятия культурные, культур-
но-просветительские, культурно-досуговые, досу-
гово-развлекательные и пр. 

Выбор досуговой активности определяется 
собственными потребностями и интересами лю-
дей. Однако «в зависимости от всех имеющихся 
различий, общей точкой для всех является полу-
чение удовольствия от деятельности в свободное 
время, от ее выполнения» [Cagirkan, Bilek, Telli, 
2021, с. 917]. Подобные гедонистические мотивы, 
по своим понятийным составляющим сходны для 
многих однако могут значительно различаться по 
качественному восприятию. Так, для одних полу-
чение удовольствия от культурного-развлекатель-
ного досуга связано с наличием гедонистических 
удобств и хорошего сервиса, для других – с новиз-
ной представленного материала, для третьих – со-
держанием программы и т. д. [Комарова, 2021].

Чтобы привлекать посетителей, особенности 
проявления гедонистических мотивов которых не 
установлены, «услуги культурно-досугового харак-
тера, так же как и любая другая услуга или товар, 
нуждаются в грамотном и эффективном продвиже-
нии» [Назаркина, Зозуля, 2019, с. 69]. Проведение 
неординарных, некалендарных досугово-развле-
кательных городских мероприятий, привлекающих 
внимание общественности1, является одним из 
способов акцентирования внимания обществен-
ности на деятельности учреждения, стимулирова-
ния посещений, формирования привлекательного 
имиджа и т.  д. [Быкова, Шудря, Ненашева, 2020; 
Корнилова, Власова, 2020; Безуленко, 2022]. Кроме 
того, на подобных мероприятиях лежит реализация 
ряда общественно значимых функций: социализи-
рующей, идеологической, гуманистической и пр.

К такого рода мероприятиям можно отнести, на-
пример, известные акции: Ночь музеев, Ночь кино, 
Библионочь и другие акции местного масштаба и ши-
рокой тематической направленности. Важной их це-
лью является вовлечение посетителей в длительное 

1Специалисты и отдельные группы населения часто называ-
ют их «ивент-мероприятиями» (от англ. event – случай, событие, 
происшествие).

взаимодействие с организующей стороной, стимули-
рование заинтересованности аудитории и ее даль-
нейших посещений программ, экспозиций и других 
видов культурного досуга, предлагаемого организа-
циями в повседневном режиме [Шевелев, 2023; Кер-
нерман, 2022; Корнилова, Власова, 2020].

Потенциал открытых городских социокультур-
ных мероприятий как способов продвижения де-
ятельности учреждений культуры подчеркивается 
многими авторами. Действительно, подобные ак-
ции привлекают достаточное количество посети-
телей, не имеющих стабильного взаимодействия 
с учреждениями культуры, но посещающих их 
в период проведения мероприятия. Однако в дол-
госрочной перспективе оценка их эффективности 
затруднена и неоднозначна.

Так, исследование Московского института со-
циально-культурных программ относительно эф-
фективности акции Библионочь показывает, что 
практически половина посетителей не были запи-
саны в библиотеку и впервые посетили указанное 
мероприятие [Библионочь … 2018]. Но несмотря на 
то, что семь из десяти респондентов выразили го-
товность к посещению библиотек, каждый пятый 
остался не заинтересован в регистрации в качестве 
читателя и дальнейшем посещении учреждения. Та-
ким  образом, фактическая поведенческая эффек-
тивность (количество действительно записавшиеся 
в  библиотеку участников мероприятия вследствие 
посещения) остаются не установленными. еще одно 
аналогичное исследование было посвящено акции 
Ночь Музеев. Согласно опубликованным данным, 
только 42 % опрошенных ответили, что у них поя-
вилось желание посетить экспозицию повторно вне 
акции (или посмотреть другую в этом музее), что ха-
рактеризует моральное, но не деятельностное наме-
рение [Ночь нужна … 2018].

Однако ряд специалистов, связанных с органи-
заций мероприятий или событийной индустрией, 
отмечает, что вынужденный перерыв в посещении 
мероприятий, связанный с пандемией, повысил 
 интерес людей к такому виду времяпрепровожде-
ния2, несмотря на значительные трудности3. В связи 
с чем небезынтересно установить, повлияло ли это 
также и на эффективность использования меро-
приятия для поддержки деятельности учреждений 
культуры.

2Life after Covid: Опрос крупнейших event-агентств от Event.ru & 
REMA.
URL: https://event.ru/interviews/life-after-covid-opros-krupneyshih-
event-agentstv-ot-event-ru-rema/?ysclid=lr8yel4xsm713044695 (дата 
обращения: 20.08.2023).
3 Итоги года для ивент-отрасли: меняйся или умри. URL: https://
vk.com/@el_event- itogi-goda-dlya-ivent-otrasl i -menyaisya-i l i -
umri?ysclid=lr8yf8mj3a116985327 (дата обращения: 15.06.2023).



Vestnik MSLU. Social Sciences. Issue 2(855) / 2024 123

Социологические науки

Цель исследования заключается в оценке того, 
стимулируют ли открытые городские социокультур-
ные мероприятия вовлечение жителей в культур-
ную жизнь города, в частности – во взаимодействие 
с учреждениями культуры. Проверяемую гипотезу 
можно сформулировать следующим образом: чем 
чаще люди посещают городские культурно-досу-
говые мероприятия, тем активнее они посещают 
 учреждения культуры.

МАТЕрИАЛЫ И МЕТОдЫ

Исследование проведено с применением корре-
ляционного и дисперсионного анализа и имеет 
по своей сути поисковый характер. Эмпириче-
скую базу составили ответы досугово-активных 
городских жителей Свердловской области старше 
18 лет, заинтересованных в посещении городских 
мероприятий, 539 человек, при гендерном соотно-
шении 52 % женщин на 48 % мужчин. В долевом 
соотношении представлены респонденты из ма-
лых и больших городов, мегаполиса. Это позволя-
ет охарактеризовать их как горожан, обладающих 
достаточно высокой степенью доступности как 
к досуговым организациям, так и к открытым мас-
совым мероприятиям, проводящихся в простран-
стве города.

Респондентов просили оценить свою актив-
ность в части посещения примечательных город-
ских мероприятий (каждые несколько месяцев, 
раз в квартал и т. д.) и посещения различных уч-
реждений культуры (по шкале, где 1 – посещаю 
каждую неделю, 6 – не посещаю практически 
никогда). Дополнительно респондентам был за-
дан вопрос, открытые городские мероприятия 

какого-типа они чаще всего посещают: коммерче-
ского, городского или инициативного (клуб, студия 
и др.) организатора.

рЕзУЛьТАТЫ

Среди опрошенных, посещающих городские куль-
турные мероприятия, большая часть (45 %) посе-
щает такие мероприятия раз или два в год, еще 
чуть больше трети посещает из 3–4 раза в год, 
и только 16 % охарактеризовали частоту посеще-
ния как раз в пару месяцев. Частота посещения 
различных учреждений культуры горожанами, 
активными в посещении городских мероприятий, 
представлена на рисунке 1. Посещение кинотеа-
тров наиболее востребовано как вид культурного 
досуга, сравнительно реже горожане посещают те-
атры, музеи, выставки и концертные залы.

Корреляционный анализ зависимости между 
частотой посещения учреждений культуры и типом 
предпочитаемых мероприятий показывает слабые 
положительные взаимосвязи (табл. 1). Однако кор-
реляции частоты посещения учреждений культуры 
и  частоты посещения городских мероприятий по-
казывают слабые отрицательные взаимосвязи. Это 
позволяет предположить, что мероприятия действи-
тельно обладают определенным вовлекающим по-
тенциалом1. При этом частое посещение отдельных 
мероприятий, вероятно, способно отвлекать посети-
телей от визитов в учреждения культурно-просвети-
тельские. 

1Хотя эти корреляции недостаточно сильны, чтобы сделать 
 однозначное заключение об их эффективности как инструмента 
вовлечения в долгосрочной перспективе.

рис. 1. Частота посещения различных учреждений культуры горожанами, активными  
в посещении городских мероприятий
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В целях уточнения того, 1) действительно ли 
различается частота посещения учреждений 
культуры в зависимости от типа мероприятия; 
2)  действительно ли различается частота посе-
щения учреждений культуры в зависимости от 
частоты посещения мероприятий, был проведен 
дисперсионный анализ.

Что касается зависимости от типа мероприя-
тия, то как минимум в отношении музеев (F = 3,704; 
при значимости р = 0,012), выставок F = 6,255; при 
уровне значимости р = 0,01), концертных залов 
(F  = 6,958; при уровне значимости р = 0,01) и кино 
(F = 4,012; при уровне значимости р = 0,01) было 
установлено существование статистически значи-
мой взаимосвязи между типом мероприятия и ча-
стотой посещения учреждений культуры. Посети-
тели клубных мероприятий сравнительно чаще 
посещают такие учреждения культуры, как театры, 
библиотеки и выставки; посетители городских ме-
роприятий – музеи (рис.  2). Посетители частных 
мероприятий – концертные залы и кино (однако, 
эта связь является неоднозначной, поскольку по-
сещение известного концерта может восприни-
маться посетителями как городское мероприятие).

Что касается оценки зависимости от частоты 
посещения городских мероприятий, то в каждом 
случае наблюдалась статистически значимая вза-
имосвязь (табл. 2).

Как можно судить из результатов, горожане, 
посещающие городские мероприятия 5–6 раз 
в  год (или же приблизительно раз в два месяца), 
посещают учреждения культуры приблизительно 
раз в год и раз в несколько лет (особенно в слу-
чаях библиотек, выставок и музеев). Тогда как 

посещение мероприятий 1–2 раза в год связано 
с более частым посещением учреждений культуры 
(раз в полгода) (рис. 3). Таким образом, дисперсион-
ный анализ в целом подтверждает предваритель-
ные оценки корреляций городских мероприятий 
горожанином (его заинтересованности в такого 
рода мероприятиях), снижается его вовлеченность 
во взаимодействие с учреждениями культуры, 
а  мероприятия начинают скорее рассматривать-
ся в качестве отдельного вида городского досуга, 
 отвлекая внимание от учреждений культуры.

На графике зависимости средних (рис. 4) мож-
но наглядно увидеть, что городские мероприятия, 
ассоциирующиеся с социокультурной деятель-
ностью и институтами, более выражено связыва-
ются с посещением музеев. Тогда как мероприя-
тия,  ассоциирующиеся с частным организатором, 
субъек тивно связываются скорее с учреждениями 
популярной, массовой культуры. Примечательно 
также, что мероприятия инициативных организа-
торов (частных лиц, клубов, студий и др. объедине-
ний) играют не меньшую роль в стимулировании 
посещений учреждений культуры, чем городские, 
а в некоторых случаях связаны с несколько более 
сильной зависимостью.

Более активное посещение нетривиальных 
(единичных) городских мероприятий не приводит к 
значительному повышению вовлеченности в посе-
щение учреждений культуры (рис. 4). Можно пред-
положить, что более частое посещение мероприя-
тий (большая заинтересованность в их посещении 
и включенность в так называемую «событийную 
среду» города) с большей вероятностью прирав-
нивается посетителями к визиту в учреждение 

Таблица 1
ДАнные КорреляЦионноГо АнАлизА

Музеи Выставки Театры Концертные залы Библиотеки Кино

Тип мероприятия 0,15 0,18 0,10 0,01 0,09 0,09

Частота посещения городских 
мероприятий -0,13 -0,17 -0,21 -0,20 -0,11 -0,12

Таблица 2

результАты ДиСперСионноГо АнАлизА по переМенныМ  «чАСтотА поСещений  
ГороДСКиХ Мероприятий – чАСтотА поСещения учрежДений Культуры»

Музеи ВВыставки театры Концертные залы Библиотеки Кино

F-критерий различия средних (F) 6,10 11,52 13,96 8,40 4,10 3,88

уровень значимости (P) 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
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культуры. Или даже противопоставляется ему, по-
скольку связано с необходимостью выбора между 
двумя видами досугового времяпрепровождения 
– что особенно обостряется в ситуации, когда вре-
мя для свободного досуга ограничено, а указанные 
мероприятия назначены на одно и то же время.

Кроме того, люди преимущественно среднего 
возраста, более выраженные в структуре досугово 
активного населения и зачастую преобладающие 
на многих городских мероприятиях, в отличие от 
студенческой и даже зрелой молодежи, облада-
ют комплексом обязательств, связанных с семьей 
и профессиональной деятельностью. Соответствен-
но, специфичны их мотивы, обусловливающие 
предпочтение посещения городского мероприятия 
визиту в учреждение культуры или наоборот.

С одной стороны, если посетительское наме-
рение определяется соотношением загруженности 
повседневной жизни и ориентированностью на 
приобщение к культуре как материально-духов-
ному наследию, а также малой осведомленностью 
о городских мероприятиях, то в этом случае воз-
можна субъективная  интерпретация посещения 
экспозиции музея или представления в театре 
в качестве примечательного городского меропри-
ятия, возможности «выхода в свет» (в этом случае 

при ответе на вопрос «Какие городские меропри-
ятия Вы обычно посещаете?» респондент называ-
ет театры, музеи, выставки).

С другой стороны, если человек обладает 
достаточным опытом посещения и осведомлен 
о  ряде городских мероприятий, он неизбеж-
но будет ранжировать их, чтобы предпочесть 
 какое-либо к посещению (в этом случае при 
 ответе на вопрос «Какие городские мероприя-
тия Вы обычно посещаете?» респондент называет 
различные тематические фестивали, Дни города 
и т. д.). В этом случае трудно предвосхитить, будет 
ли мероприятие, проводимое в целях привлече-
ния внимания, просвещения или поддержания де-
ятельности  учреждения культуры, оценено более 
выгодным (значимым, привлекательным и т. д.).

ОБСУждЕНИЕ

Основной целью исследования была провер-
ка тезиса, используемого рядом исследователей 
в  своих материалах, о том, что городские социо-
культурные мероприятия (или так называемые 
«ивент-мероприятия») осуществляют роль агента 
вовлечения аудитории в деятельность учрежде-
ний культур. Полученные результаты позволяют 

рис. 2. Некоторые диаграммы рассеяния для «Тип наиболее часто посещаемых мероприятий –  
Частота посещения учреждений культуры»
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частично подтвердить эту гипотезу, но также и вы-
делить дополнительную особенность, которая не 
позволяет судить однозначно об их эффективно-
сти. С одной стороны, мы видим положительные, 
сравнительно боNльшие связи между посещением 
городских массовых меропряитий в целом и посе-
щением учреждений культуры (что подтверждает 
основную гипотезу). С другой стороны, мы видим 
отрицательные связи между посещением учреж-
дений культуры и частотой, с которой горожане 
посещают мероприятия (что не позволяет в пол-
ной мере подтвердить основную гипотезу). 

На основании проведенного анализа, можно 
высказать предположение, требующее дальней-
шего углубленного и целенаправленного исследо-
вания, о том, что примечательные не календарные 
социокультурные городские мероприятия скорее 
воспринимаются горожанами как отдельный вид 
досуга в городском пространстве, преимуществен-
но не связанный с каким-либо культурным учре-
ждением и его деятельностью. Посещение меро-
приятий если и приводит к появлению некоего 
морального намерения (теоретической готовности  
посетить мероприятие), то конвертация этого наме-
рения в конкретное действие происходит в мень-
шем числе случаев (что, в частности, соответству-
ет выводам исследования МИСКП [Библионочь … 
2018; Ночь нужна … 2018]). 

Можно предположить, что чем чаще человек 
посещает различные мероприятия, тем больше 
вероятность того, что он будет склонен посещать 
 организации сферы культуры. Чем больше свобод-
ного времени человека тратится на этот вид досуга, 
тем меньше времени остается у него на посещение 
культурных программ. В этом случае, при нали-
чии условий выбора, приоритет может быть отдан 

 отдельному городскому мероприятию, а не посеще-
нию постоянной экспозиции (программы).

При этом мероприятия, организационная при-
надлежность инициаторов которых очевидна для 
посетителя, показывают развличия во взаимосвязи 
с организациями сферы культуры. Коммерческий 
статус организатора мероприятий, независимо от 
того, декларирует ли его мероприятие социокуль-
турные цели, способствует укреплению скорее мас-
совой культуры, чем традиционной или элитарной. 
Мероприятия же инициативного организатора, не 
связанные очевидно с коммерческой или город-
ской принадлежностью организатора, выполнять 
социокультурные функции наравне или даже с пре-
имуществом с городскими мероприятиями.

С управленческой точки зрения, это может сви-
детельствовать о том, что акцентуация на «уникаль-
ности» и «единичности» мероприятия (присущая 
как специалистам, так и населению) несет ряд ри-
сков, способных привести к достижению обратных 
результатов, нежели это предполагает реализация  
общественно значимых функций городских меро-
приятий. В частности, обнажаются риски, на кото-
рые актуально обратить внимание организаторов 
мероприятий, специалистов сферы культуры и мар-
кетинга. Прежде всего это риски переоценки сферы 
деятельности.  Полученные результаты позволяют 
предположить, что чем разнообразнее и  нетри-
виальнее городские мероприятия – тем больше 
они способны отвлечь внимание от планового по-
сещения учреждений культуры. Также значимым 
 является риск чрезмерной событийной активности.  
Полученные результаты свидетельствуют о том, что 
рост частоты посещения городских массовых меро-
приятий связан со снижением частоты посещения 
учреждений культуры. 

рис. 3. Некоторые диаграммы рассеяния для «Частота посещений мероприятий –  
Частота посещения учреждений культуры»
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зАКЛючЕНИЕ 

Проведенное исследование позволяет оценить 
различия между предполагаемой и фактической 
эффективностью  реализации примечательных го-
родских культурно-досуговых мероприятий («ивент-
мероприя тий») как агентов вовлечения  горожан во 
взаимо действие с учреждениями культуры, а также 
формирует предпосылки к дальнейшему анализу 
и исследовательской работе, с точки зрения допол-
нительного изучения выявленных неоднозначных 
аспектов. Последнее связано с установлением пара-
доксальной особенности, заключающейся в том, что 
с ростом частоты посещения массовых мероприя-
тий горожанином (его заинтересованности в такого 
рода мероприятиях), снижается его вовлеченность 
во взаимодействие с  учреждениями культуры, 
и повышается риск перехода городских мероприя-
тий в  отдельный вид городского досуга, не связан-
ный с  вовлеченностью в посещение учреждений 
культуры.

Полученные результаты показывают несколько 
более выраженные зависимости в случае музеев 
и выставок, что свидетельствует о наличии более 
эффективных практик организации и проведения 
мероприятий наряду с менее эффективными. Это 
направляет фокус дальнейших исследований на де-
тальное изучение отдельных случаев с целью опре-
деления значимых переменных и их качественных 
характеристик в процессе реализации мероприя-
тия, действительно стимулирующего определенное 
деятельностное намерение, в частности – долго-
срочное взаимодействие с учреждениями культуры.

Наиболее досугово-активными (в том числе 
в части посещения городских мероприятий) являют-
ся горожане возрастной группы 36–45, что вносит 
значительный вклад в формирование закономер-
ностей. Молодые люди, обладающие собственной 
поколенческой спецификой, другим ритмом жиз-
ни и в целом определенными социокультурны-
ми отличиями от людей среднего возраста, могут 

рис. 4. Графики средних: 
а) «Тип наиболее часто посещаемых мероприятий – Частота посещения учреждений  культуры»; 
б) «Частота посещений мероприятий – Частота посещения учреждений культуры»
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демонстрировать иные зависимости при проведе-
нии схожего анализа.

Вышеизложенное обозначает поле дальнейшей 
исследовательской деятельности, а также акцен-
тируют определенные управленческие проблемы 
в реализации event-мероприятий как средства вов-
лечения жителей в культурный досуг города. Разра-
ботка указанной проблематики может пролить свет 

на то, как можно преодолеть указанный барьер, и 
сделать мероприятия не самостоятельным одиноч-
ным фактом городской культурной жизни, но сво-
еобразным «проводником» в процессе приобще-
ния горожан и молодежи к культурному наследию, 
формированию ценностных ориентиров, развитию 
 общекультурного уровня и формированию полез-
ных культурно-досуговых привычек.
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