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В статье рассматривается понятие коммуникативного пространства, его признаки и классификация. 

Приведен анализ понятия с позиций разных научных областей. Основное внимание в работе автор 

уделяет социологическому подходу к определению коммуникативного пространства. На основании 

анализа типов коммуникативного пространства, а также рассмотрения особенностей организационного 

коммуникативного пространства представлены некоторые рекомендации по улучшению коммуника-

тивного пространства.  
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Любая деятельность индивида предполагает 

наличие некой среды или пространства, в кото-

ром она осуществляется. Пространство, в котором 

происходит данная деятельность, может быть ма-

териальным (физическим, кинестетическим) и 

идеальным (мыслительным, воображаемым). В 

реальности встречаются как материальные, иде-

альные, так и смешанные виды пространств, в ко-

торых соединяется материальная форма переда-

ваемого сообщения и содержание информации, 

имеющее идеальную природу [1]. 

С помощью процессов коммуникации обще-

ство создает окружающую среду — информаци-

онно-коммуникативное пространство, объеди-

ненное едиными формами коммуникативной дея-

тельности и имеющее информационный характер. 

Информационные процессы являются механиз-

мами самоорганизации такого пространства. По-

нятие «информационно-коммуникативное про-

странство» вошло в научный оборот вслед за по-

нятием «информационное пространство». Ин-

формационное пространство оперирует понятием 

информации как основным фактором развития 

общества в современном мире. А информация от-

сылает нас к одностороннему процессу, где у по-

требителя только пассивная роль, воспринимаю-

щая. Поэтому возникла необходимость в более 

точном определении и расширении данного фе-

номена, т.к. современные информационные про-

цессы подразумевают двусторонний процесс, где 

и генератор, и получатель информации обладают 

активными, формирующими эту коммуникацию 

ролями. Таким образом, возникающее понятие 

информационно-коммуникативного пространства 

более полно отображает процесс информацион-

ного взаимодействия в обществе и становится 

неотъемлемым фактором развития теории ин-

формационного общества и наблюдаемых каж-

дым членом социума процессов глобализации.  

Сегодня понятие коммуникативного простран-

ства встречается во многих научных областях, 

среди которых можно назвать социологию, фило-

софию, лингвистику и пр. В педагогике основной 

акцент при рассмотрении коммуникативного про-

странства делается на совместной деятельности, в 

котором для педагога главным содержанием яв-

ляется общение участников этой совместной дея-

тельности [7]. С позиции лингвистической науки 

коммуникативное пространство представляет со-

бой целостную коммуникативную среду, в кото-

рую говорящие «погружаются» в процессе ком-

муникативной деятельности. Коммуникативное 

пространство художественной культуры включа-

ет систему социальных коммуникаций, произве-
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дения искусства и все те отношения, которые 

возникают в рамках сферы искусства [2]. В эко-

номике коммуникативное пространство рассмат-

ривается по аналогии с экономическим простран-

ством, т.е. оно способно так же развиваться и 

воспроизводиться в пределах собственного жиз-

ненного цикла. Продолжительность жизненного 

цикла коммуникативного пространства зависит, 

как правило, от внешней институциональной сре-

ды. Применительно к экономической сфере при-

нято говорить о четырех стадиях жизненного 

цикла коммуникативного пространства: форми-

рования, развития, консервации и ликвидации [5].  

В социологии понятие коммуникативного про-

странства тесно связывают с понятием социаль-

ной коммуникации, в которой выделяют следую-

щие основные элементы: наличие коммуникантов 

(субъектов коммуникации), передаваемого сооб-

щения (некой информации) и целевые установки 

акторов. 

Основной особенностью коммуникативного 

пространства является взаимообмен информацией 

любого рода. В случае формирования коммуника-

тивного пространства речь идет о двустороннем 

процессе, где и отправитель, и получатель ин-

формации обладают активными ролями, форми-

рующими эффективную коммуникацию. Сегодня 

все чаще поднимается вопрос о необходимости 

осуществления эффективной коммуникации. Так, 

по поводу построения политического диалога су-

ществует две точки зрения: либеральная и кон-

сервативно-бюрократическая. С позиции либера-

лизма прогресс общества возможен только при 

утверждении диалогической модели коммуника-

ции, основанной на взаимопонимании и партнер-

стве между государственной властью и гражда-

нами. «Только коммуникация как диалог способ-

ствует зарождению, поддержанию и развитию 

цивилизованных форм существования социума и 

обеспечивает сознательное отношение к сохране-

нию демократического политического порядка» 

[3]. Консервативно-бюрократическая позиция 

рассматривает диалог как общение ведущих и ве-

домых, лидеров и масс. Здесь признается только 

один вид обратных связей — отчет исполнителей 

перед административной системой власти. Так 

рождается диалог по форме, но монолог власти по 

сути. С нашей точки зрения, эффективность ком-

муникации достигается лишь активностью и во-

влеченностью обеих сторон вне зависимости от 

сферы деятельности людей, в которой рассматри-

вается коммуникативное пространство.  

Представленное в данной статье явление ком-

муникативного пространства обладает рядом 

свойств. Так, Е.И. Кривокора [4] предлагает в ка-

честве свойств рассматривать самоорганизацию, 

сетевую форму организации, многомерность, ге-

терогенность и многослойность. Рассмотрим 

предложенную этим автором классификацию 

признаков коммуникативного пространства.  

Первое свойство коммуникативного простран-

ства — самоорганизация, которая понимается как 

способность без внешних воздействий самостоя-

тельно формировать свою структуру. Экономиче-

ские агенты, участвуя во взаимодействиях и об-

мениваясь информацией в процессе своей дея-

тельности, образуют устойчивую коммуникатив-

ную структуру на основе воспроизводимой согла-

сованности. Самоорганизация проявляется также 

в способности пространства нейтрализовать по-

следствия негативных процессов, поддерживая 

сформированный уровень организованности си-

стемы. Это означает, что самоорганизация проду-

цирует стабильность условий экономической дея-

тельности субъектов. 

Вторым свойством следует считать гетероген-

ность или неоднородность коммуникативного 

пространства. Асимметричность информации по-

рождает соответствующую асимметричность про-

странства движения информации. Различие в сте-

пени концентрации деятельности и активности 

обусловлено различным уровнем конкурентоспо-

собности экономических субъектов, неодинако-

вым уровнем организационной зрелости, состоя-

нием менеджмента, невыраженной синхрониза-

цией хозяйственных процессов в системе, инди-

видуальным восприятием институциональной 

среды. Здесь же можно назвать и свойство много-

слойности или многоуровневости коммуникатив-

ного пространства, которое свидетельствует о его 

иерархическом строении.  

Следующее свойство — многомерность ком-

муникативного пространства, означающий, что 

оно одновременно имеет в своей структуре раз-

норазмерные коммуникативные подсистемы или 

элементы системы. Изменение уровня измерения 

связано с наличием в этой структуре определен-

ных подсистем, с их взаимным пространственным 

расположением и взаимодействием друг с другом, 

придающим данной структуре новые качества. 

Логично, что новая размерность с новыми свой-

ствами распространяет эти новые свойства на всю 

систему. Очевидно, что для получения вновь по-

строенной системой новых свойств (измерений) 

структура новой системы должна соответствовать 
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требованиям, необходимым для приобретения 

новых измерений. С укрупнением структуры си-

стемы увеличивается число ее размерностей. 

И последним свойством можно считать сете-

вую форму организации, характерную для любой 

коммуникативной структуры. Коммуникативное 

пространство часто рассматривается как сетевая 

структура организации взаимодействий экономи-

ческих субъектов по реализации соглашений и 

контрактов. 

Кроме того, по содержанию коммуникативное 

пространство может быть раскрыто с позиции 

выполняемых им функций. В качестве основных 

функций целесообразно предложить следующие: 

соединительная, регулирующая, институциональ-

ная, информационная. Информационная функция 

выделяется исследователями чаще остальных, она 

представляет собой основную цель процесса 

коммуникации — передать информацию или не-

кое сообщение. Кроме того, данная функция со-

стоит в аккумулировании информации, формиро-

вании организационных знаний в форме комму-

никационного опыта и коммуникационных прак-

тик, что позволяет повысить уровень организо-

ванности пространства, повысить эффективность 

функционирования той группы, в которой рас-

сматривается коммуникативное пространство. 

Любое коммуникативное пространство 

направлено на объединение членов группы по-

средством процесса коммуникации. Оно упоря-

дочивает их действия, организовывает соответ-

ствующую коммуникативную структуру В этом и 

заключается соединительная функция, которая 

логически переводит нас к регулирующей функ-

ции. Регулирующая функция задает направлен-

ность деятельности членов группы, входящих в 

данное коммуникативное пространство. Институ-

циональная функция заключается в обслужива-

нии и развитии институциональной среды, в ко-

торой создаются и поддерживаются институцио-

нальные нормы и правила поведения субъектов, 

членов группы. Институциональная среда, с од-

ной стороны, устанавливает те ограничения, в ко-

торых осуществляется деятельность субъектов; с 

другой — субъекты воздействует на институцио-

нальную среду, целенаправленно формируя ее 

институты. 

Коммуникативное пространство можно клас-

сифицировать по масштабу (по аналогии с клас-

сификацией коммуникации), в зависимости от то-

го, какое количество участников оно охватывает. 

1. Пространство внутриличностной коммуни-

кации. Далеко не все ученые выделяют данный 

тип коммуникативного пространства, т.к. он яв-

ляется чрезвычайно сложно организованным в 

силу биопсихических особенностей индивида. 

Кроме того, насколько корректно говорить о су-

ществовании как минимум двух субъектов ком-

муникации в этом типе пространства. Так, социо-

логи, психологи, лингвисты в своих исследовани-

ях современной рекламы, как правило, считают, 

что указанное пространство является наиболее 

привлекательным объектом для профессиональ-

ного рекламодателя. Однако маркетологи такую 

точку зрения не разделяют, поскольку простран-

ство внутренней коммуникации ускользает от 

квалитативных оценок [1]. 

2. Пространство межличностной коммуника- 

ции — среда, создаваемая в процессе общения 

двух людей. Формирование данного вида комму-

никативного пространства происходит повсемест-

но, оно постоянно окружает людей в обществе. 

3. Пространство групповой коммуникации 

предполагает в качестве участников, как правило, 

от трех до десяти человек. В обществе такое ком-

муникативное пространство встречается в малых 

социальных группах, имеющих жесткие стандар-

ты и требования. 

4. Пространство общественной или публичной 

коммуникации. Такое пространство включает в 

себя активного коммуникатора и менее активных 

реципиентов. Классическим примером данного 

типа пространства можно назвать публичное вы-

ступление и различные варианты лекционных за-

нятий в студенческой группе. 

5. Пространство организационной коммуника-

ции. Такое коммуникативное пространство 

насчитывает достаточно большое количество 

участников. Оно может быть структурировано по 

типу активных и пассивных участников комму-

никации, а также стратифицировано по иерархи-

ческому принципу (вертикальных коммуника-

ций). Примером такого пространства может быть 

собрание акционеров компании или совещание 

членов коллектива. 

6. Пространство массовой коммуникации. Ко-

личество субъектов в таком пространстве превы-

шает тысячу человек. К такого рода простран-

ствам относят коммуникативное пространство 

средств массовой информации и коммуникации, 

различных митингов, демонстраций и прочих 

протестных движений. 

Остановимся подробнее на пространстве орга-

низационной коммуникации. При рассмотрении 

коммуникативного пространства в организациях 

необходимо выделить следующие моменты. Лю-
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ди обмениваются информацией, т.е. вступают в 

коммуникационный процесс на самых разных 

уровнях и используют различные виды коммуни-

каций. Они общаются в группах, выступают на 

собраниях, пишут письма, составляют записки и 

отчеты, общаются по телефону, электронной по-

чте и т.д. Все эти способы общения вписываются 

в определенные виды коммуникаций. Коммуни-

кации с внешней средой включают общение с 

различными государственными и негосудар-

ственными службами, клиентами, потребителями, 

конкурентами, посредниками, кредиторами, рын-

ком труда и т.д. Вертикальный вид коммуникаци 

внутри организации характеризует взаимодей-

ствие сверху вниз или снизу вверх между сотруд-

никами. По нисходящей сообщается информация 

о текущих задачах, конкретных заданиях, реко-

мендуемых процедурах и т.д. По восходящей — 

подаются сообщения о возникших проблемах, об 

открывшихся эффективных методах работы и пр. 

Горизонтальные коммуникации предполагают 

обмен информацией между коллегами, между 

различными отделами для согласования опреде-

ленного алгоритма действий, для консультирова-

ния или проведения совместной работы. Горизон-

тальные потоки сообщений в организации встре-

чаются чаще, чем вертикальные. Одна из основ-

ных причин этого заключается в том, что люди 

более расположены говорить свободно и открыто 

с равными себе собеседниками, чем с имеющими 

более высокий статус или с занимающими более 

высокое положение в организации. Горизонталь-

ный обмен информацией менее подвержен иска-

жениям, такая информация носит в основном ко-

ординационный характер, тогда как при верти-

кальных коммуникациях информация является 

более приказной и распорядительной. 

Неформальные коммуникации как еще один 

вид организационной коммуникации представля-

ют собой основной канал распространения слу-

хов. Такая информация передается намного быст-

рее, и на практике часто оказывается, что она бы-

вает более точной, чем официальная. 

В организации возможны разные варианты со-

вершенствования коммуникативного простран-

ства для улучшения работы предприятия. Во-

первых, необходимо регулировать информацион-

ные потоки. Информационные потоки находятся 

в прямой зависимости от целей, принимаемых 

решений и показателей работы руководителя и 

его подразделения. В случаях получения избы-

точной или недостаточной информации «снизу» 

возникают проблемы в принятии эффективных 

решений. Во-вторых, следует иметь и непосред-

ственные контакты с одним или группой подчи-

ненных для обсуждения производственных во-

просов, для получения информации «от певого 

лица» и для обратной связи [6]. Этой же цели 

служат общие собрания коллектива подразделе-

ния, еженедельные совещания, ежедневные «пла-

нерки», «летучки» и прочие подобного рода ме-

роприятия. В-третьих, необходимо отслеживать 

обратную связь, являющуюся частью контрольно-

управленческой информационной системы. В ка-

честве варианта обратной связи может быть ис-

пользован опрос работников, который проводится 

лично или методом анкетирования. С помощью 

опросов можно выявить, насколько четко и полно 

доведены до работников цели и задачи деятель-

ности подразделения, с какими реальными про-

блемами сталкиваются работники, получают ли 

они своевременную и необходимую для работы 

информацию, открыт ли их руководитель для 

предложений и для конструктивной критики. В 

такого рода анкетах часто запрашивают инфор-

мацию о том, насколько информированы сотруд-

ники о грядущих переменах, о внедряемых проек-

тах, инновациях, которые могут отразиться на их 

работе; есть ли необходимость в повышении ква-

лификации работника, в предоставлении ему 

краткосрочного отпуска для профилактики здоро-

вья. В отдельных случаях рекомендуют направ-

лять представителя одной части организации в 

другую с целью обсуждения определенных во-

просов, согласования действий, или руководитель 

сам посещает конкретный отдел или производ-

ственный участок, чтобы лично удостовериться, 

как претворяются в жизнь его указания. 

Рекомендацией часто называют и систему 

сбора предложений, облегчающую поступление 

информации на верхние уровни управления. 

Предполагается, что подавать идеи и предложе-

ния по совершенствованию управленческого или 

производственного процесса может каждый ра-

ботник. Для этого на многих предприятиях уста-

навливаются ящики для подачи предложений в 

анонимном порядке (правда, стоит отметить, что 

предложения не всегда рассматриваются в дан-

ном случае). Более эффективным способом счи-

таются адресные предложения. Иногда их пред-

лагают стимулировать вознаграждением или про-

водят конкурсы на лучшее предложение тоже с 

последующим вознаграждением. В других случа-

ях предприятия устанавливают телефонную связь 

для предложений или вопросов, а ответы печата-

ются в специальных бюллетенях. Отдельные важ-
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ные вопросы, имеющие взаимный интерес, могут 

обсуждаться на встречах менеджеров и работни-

ков. Крупные компании практикуют выпуск еже-

месячных газет с информацией по совершенство-

ванию управленческих решений и перспектив 

развития организаций. Сегодня все чаще в каче-

стве коммуникативных средств используются ви-

деотехнологии. В таких видеоматериалах содер-

жится производственная, управленческая, финан-

совая информация, что позволяет работникам 

формировать собственное мнение об отдельных 

руководителях, о соблюдении принципов спра-

ведливости в организации их предприятия. Эти 

видеоролики могут транслироваться периодиче-

ски или быть в свободном доступе для просмотра. 

Современные информационные технологии ис-

пользуются все чаще при формировании комму-

никативного пространства в рамках организации.  

Таким образом, понятие коммуникативного 

пространства все чаще используется в исследова-

ниях различных социальных групп, не только в 

рамках массовой коммуникации, но и в конкрет-

ных организациях. 
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This article describes concept of communicative environment, its properties and their types. The article pro-

vides an analysis of the concept from the perspective of different scientific fields. The focus of the paper, the 

author gives a sociological approach to the definition of communicative environment. On the basis of analyz-

ing the types and the features of organizational communication environment, the article presents some recom-

mendations to improve the communicative environment in organization. 
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