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КОММУНИКАТИВНЫЕ ПРАКТИКИ ТОРГОВОГО ПРОСТРАНСТВА:
ЭВОЛЮЦИЯ И ВИДЫ

Аннотация: Проведен анализ коммуникативных практик, возникающих в тор-
говом пространстве от древности до современности. Обмен товарами и продук-
тами производства имеет коммутативную природу и является основой формиро-
вания и существования общества. Методологическую базу составили концепции 
социального пространства и его эволюции Г. Зиммеля, теория габитуса П. Бурдье, 
теория дистанцирования Чикагской школы, социальной иерархии П. Сорокина, 
а также концепции районирования Э. Гидденса и «представления себя другим» 
Э.  Гофмана. Выявлено три этапа в эволюции коммуникативных практик, при 
включении каждого предыдущего в последующие: 1) непосредственное межлич-
ностное взаимодействие, присущее первым торговым пространствам, — откры-
тые рынки древности, Средневековья и блошиные рынки современности, в рамках 
публичного пространства; 2) межличностное непосредственное взаимодействие 
в рамках средневековых частных лавок и небольших магазинов, возникающих 
в отдельных городских районах, где торговля строится на близких отношениях 
и личном знакомстве продавца и покупателя; 3) безличное опосредованное взаи-
модействие в торговых пространствах, начиная со второй половины XIX в. и до 
современности, когда личность продавца отходит на задний план и становится 
незаметной. Общение происходит с вещами, витринами, прилавками, а моменты 
посещения магазинов имеют целью не только совершение покупки, но и развле-
чения, прогулки, игры.
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	 Основным способом существования общества и человека является коммуника-
ция или процессы обмена разного рода продуктами, включая информацию и предметы 
потребления. Необходимость и потребность во взаимодействии с себе подобными свя-
зана с процессами постоянного самоопределения себя относительно «других» и самого 
себя, т. е. проведения границ как по вертикали (иерархия социума), так и по горизонтали, 
проведение физических границ, связанных с дистанцированием от других в местах рас-
положения.
	 Традиционно развитие торговли связано с нахождением большого количества 
людей в одном месте, имеющем, как правило, общественный или публичный характер. 
Процесс покупки представляет собой не только момент обмена продукта производства 
на определенный капитал, но и момент взаимодействия в коммуникативном плане, свя-
занный с отношениями соперничества продавца и покупателя, приобретающим различ-
ные формы и способы на протяжении истории. Целью статьи является анализ эволю-
ции форм и видов коммуникативных взаимодействий в торговом пространстве разных 
исторических эпох.
	 Начиная с Г. Зиммеля [10], социальное пространство рассматривается с точки 
зрения существования в нем различных зон не только деятельности, но и видов и спосо-
бов коммуникации, определяемых возникающими связями между субъектами и широ-
той распространения их влияния. Большую роль в изучении коммуникаций в простран-
стве сыграла социальная география, ведущая свое начало от Чикагской школы [27]. 
Они поставили проблему дистанцирования индивидов друг от друга в таких больших 
пространствах, как, например, город, характеризующийся большим количеством обе-
зличенного общения. В связи с этим актуальными стали проблемы сближения или, 
наоборот, отдаления субъектов друг от друга в разных типах пространства, связанных 
с местом проживания, работы, проведения досуга. Анализом влияния места на поведе-
ние субъекта занимался и П. Бурдье в теории габитуса [3]. В рамках его концепции любое 
человеческое общество — общество иерархическое как по вертикали, так и по горизон-
тали, оно пронизано различными позициями субъектов как на социальной лестнице, 
отражающей статусные позиции, так и с точки зрения дистанцирования в физическим 
мире. Причем эти различия могут носить как явный, так и скрытый характер. Иерар-
хический способ существования общества выражается в статических и динамических 
процессах социальной мобильности, описываемых П. Сорокиным [21]. 
	 Э. Гидденс [4], исследуя структуру социального процесса, делит его на перед-
ний и задний планы, центр и периферию, такой подход позволяет увидеть историче-
скую динамику трансформации значений тех или мест пространства, в зависимости 
от его символического наполнения. На индивидуальном уровне подобные процессы 
исследуются И. Гофманом [6], ведущим отсчет от проведения границ взаимодействия 
благодаря индивидуальному исполнению роли, с помощью которой пространство рас-
падается также на две части: переднюю и заднюю.
	 Подходы, разработанные в рамках социологии пространства позволяют изучать 
коммуникативные практики, возникающие в пространстве торговли, определить их 
виды и способы протекания в зависимости от физического расположения, времени воз-
никновения и времени протекания контакта, а также участников взаимодействия.
	 Изучением особенностей взаимодействия внутри торгового пространства зани-
маются в основном социологи, маркетологи и экономисты. Они обращают присталь-
ное внимание на стратегии привлечения покупателей и продвижения товаров и услуг, 
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к таковым относят место расположения магазина, его внешний вид, внутреннюю орга-
низацию пространства, освещение витрин и прилавков (К. Канаян, Р. Канаян, А. Канаян 
[13]); о супермаркетах как «заправочных станциях», на которых люди делают времен-
ные остановки и которые способствуют разобщению людей, путем исключения из ком-
муникации активного обмена между субъектами, пишет Стил [22]; об изменении функ-
ций и целей посещения торговых точек, таких, как получение удовольствия, проведения 
досуга, игры с вещами, говорят Ж. Бодрийяр [2], А. В. Макеева, О. В. Гавриленко [17].
	 О. С. Токмачева [25] анализирует торговое пространство в трех аспектах: функ-
циональной полезности, основанной на трех параметрах — место торговли, время тор-
говли и предлагаемый ассортимент; коммуникативной полезности, заключающейся 
в возможности получения информации о товарах, распространяемых рекламой и пиар-
акциями; социальной полезности, служащей средством распространения ценностей 
общества и трансляции социального опыта. Вопросы стратегии построения безлич-
ностных коммуникаций в торговом пространстве проанализированы в работах С. Тихо-
новой [24]. Она предложила выделять три вида такой коммуникации: втягивание, рас-
пределение и удерживание. 
	 В работе А. В. Харламова затрагивается вопрос об установлении долгосрочных 
отношений в пространстве символического взаимодействия между покупателем и про-
давцом посредством брендинга [26].
	 Поведение личности в торговом пространстве в категориях самоидентифика-
ции, самопрезентации, построения групповой иерархии проанализированы А. А. Жел-
ниной [9]. Можно заметить, что все приведенные выше исследования вопросов особен-
ностей и видов коммуникации касаются только косвенно и обращают внимание больше 
на процессы продаж и способы их увеличения, а не на процессы взаимодействия между 
продавцами и покупателями, между покупателями и пространством продаж, что стало 
предметом данной статьи.
	 Эволюция коммуникативных практик ведет свое начало от функционирования 
рыночного пространства городских площадей, совмещавших в себе множество ролей: 
торговли, политического и др. Возникновение рынков связывают с развитием именно 
городской публичной жизни, которая являлась местом формирования и трансляции 
определенной культуры, образа жизни и паттернов поведения в общественном месте, 
местом обмена новостями и местом публичного самовыражения как со стороны инди-
вида, социальной группы, так и власти (на площадях устраивали казни, зачитывали 
указы и т. п.).
	 Рыночное пространство можно назвать демократическим, оно в некотором 
смысле нивелирует границы между участниками: «…почти каждый продавец находит 
время прогуляться по рынку, поглазеть или прикупить что-то для себя, либо на пере-
продажу» [19, с. 146]. Это пространство можно назвать пространством тотального 
общения всех со всеми, любые взаимодействия могут протекать спонтанно или про-
думанно, люди могут быстро меняться ролями покупатель-продавец, границы между 
личным и публичным становятся очень подвижными. Главное, что отличает коммуни-
кацию в рамках рыночного пространства, — она всегда носит непосредственный и лич-
ностный характер. При этом связи не отличаются устойчивостью, могут спонтанно воз-
никать и прерываться. Поэтому говорить о существовании устойчивых форм поведения 
весьма затруднительно, это по большей части спектакль, существующий здесь и сейчас, 
спектакль одного или нескольких актеров по поводу продажи или покупки продуктов 
труда. «Любой здесь может втянуть случайного встречного в процесс торговли, разго-
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вор или в перфоманс и, таким образом, превратить пространство в рынок или карнавал» 
[19, с. 163]. Следует отметить, что рыночная площадь стала местом реализации множе-
ства потребностей: помимо непосредственного своего назначения — удовлетворение 
в продуктах труда, она реализует и предоставляет возможность для реализации таких 
потребностей, как развлечение, не случайно во время работы рынков, особенно ярма-
рок, устраивались различные представления, проводились общественные игры, орга-
низовывалось общественное питание, а каждый из посетителей получал право на само-
презентацию, что очень важно для всех социальных субъектов. Именно возможность 
«себя показать и на других посмотреть» удовлетворяет потребности в идентификации 
не только себя, но и себя среди определенной группы, сообщества, поселения и т. п.
	 Дальнейшее развитие торгового пространства идет по пути возникновения 
постоянных торговых площадок, расположенных как на территории городского обще-
ственного пространства (постоянно действующие рынки), так и совмещения личного 
и общественного пространств (лавочки и небольшие магазинчики). Они размещались 
при частных домах их владельцев, поэтому их нельзя назвать в полной мере публич-
ным пространством. В такого рода заведениях складывается своя система отношений 
между продавцом и покупателем, отличающаяся от рыночной, временной тем, что она 
предполагает формирование устойчивых личных связей между покупателями и про-
давцом, а следовательно, большую погруженность в личную жизнь друг друга. И свя-
зано это было с тем, что «Появление этих магазинов знаменовало собой радикальный 
поворот в истории городской торговли едой. Впервые многие относительно зажиточ-
ные люди — формирующийся средний класс — начали сами покупать себе продукты» 
[22, с. 185].
	 Развитие лавочек и небольших магазинчиков пришлось на эпоху Средневековья 
и не утратило своей актуальности по сей день, хотя и в гораздо меньших масштабах. 
Стационарная торговля предполагает формирование постоянного контингента покупа-
телей и, следовательно, формирование устойчивых паттернов поведения со стороны 
и продавца, и покупателя. Это означает большую ответственность друг перед другом, 
определение круга тем, подходящих для обсуждения в таком полуобщественном про-
странстве, как лавочка. Можно утверждать, что происходит распространение более 
близких форм личного общения, face-to-face. Для хозяина подобного заведения важно 
привлекать покупателя на постоянной основе, предоставляя необходимый ассортимент 
товаров и условия и время его реализации. Именно этим можно объяснить поведение 
владельца лавки в натуральном романе Э. Золя «Чрево Парижа». После потери жены 
старик Градель выбирает себе продавщицу, руководствуясь качествами, которые, по его 
мнению, должны привлекать покупателей: «Он приглядел себе здоровую, аппетитную 
девушку, ибо знал, что такая продавщица тешит глаз покупателя и служит украшением 
колбасной лавки» [12, с. 65].
	 Сам прилавок в пространстве лавки или магазина выполняет роль границы 
между пространством продавца и покупателя, в котором каждый может чувствовать 
себя свободно. «Работа за прилавком заставляет женщину подтягиваться, придает ей 
благородную осанку» [12, с. 338]. Каждый продавец выстраивает свой сценарий подачи 
себя и своего товара с наилучшей стороны. Факт того, что небольшие лавки и магазин-
чики располагались в районах проживания посетителей и продавцов, порождал весьма 
близкие отношения между ними. Подобное указание можно найти в книге А. Линдгрен 
«Мы все из Бюллербю», в описании лавки дяди Эмиля: «Но дядя Эмиль нас хорошо 
знает, и ему было интересно, как поживают все обитатели Бюллербю, сколько яиц мы 
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съели на пасху и скоро ли мы с Анной выйдем замуж <…>. Он всегда шутит с нами 
и очень нам нравится. У него маленькие рыжие усики и карандаш за ухом. И он всегда 
угощает нас леденцами из большой банки» [16, с. 26].
	 Существование лавочек и небольших магазинчиков предполагало соединение 
продавца и владельца в одном лице, соответственно, торговля на постоянной площадке 
и проживание на этом же месте предполагают стратегии доверительных личных отно-
шений с покупателями. Такого рода стратегия основывалась на определенных правилах 
торговли, которые стали разрушаться большими магазинами, описанными в «Дамском 
счастье»: «Ни привязанности, ни правил, ни знания дела! <...> Искусство заключается 
не в том, чтобы продать много, а в том, чтобы продать дорого» [11, с. 27]. Стратегии 
продавцов становятся с течением времени более изящными, покупателя нужно убе-
дить в том, что вещь, купленная по более высокой цене, имеет более высокое качество 
и большую носкость. Подобную ситуацию убеждения покупателя совершить покупку 
по более высокой цене, описывает Ги де Мопассан в сцене покупки пиджака господином 
Патиссо, когда по мере разговора с приказчиком его стоимость увеличивается с шести 
франков пятидесяти до двадцати пяти, и как меняется тон, высота голоса и выражение 
лица продавца:

	 Приказчик отвел глаза с отлично разыгранным смущением честного человека, который 
не хочет обмануть доверия клиента.
	 — Боже мой, сударь, — нерешительно сказал он, понизив голос…
	 И он развертывал товар, показывал материю на свет, мял ее, встряхивал, натягивал, доказы-
вая ее добротность. Он говорил без умолку, убежденно, рассеивая сомнения жестами и красноре-
чием.
	 Патиссо был покорен его доводами. Он купил. Любезный продавец, не переставая говорить, 
завязал пакет и даже у кассы и у самого выхода все еще горячо расхваливал покупку. Но как только 
деньги были уплачены, он сразу умолк, сказав: «До свиданья, сударь» — с улыбкой человека, 
сознающего свое превосходство. И держа дверь открытой, глядел на уходящего покупателя… [18, 
с. 190–191].

	 Свои стратегии использовали и покупатели таких лавочек, они всегда нахо-
дятся в противостоянии с продавцами. Для одних — главное — продать, и дорого; для 
других — купить, и желательно подешевле, но самого лучшего качества. Реализацию 
одной из таких стратегий можно найти в поведении госпожи Саже: «Тактика госпожи 
Саже заключалась в том, что она ссорилась с лавочниками, как только узнавала всю их 
подноготную; затем отправлялась к другим торговцам, бросала этих, мирилась с преж-
ними, обходя весь Центральный рынок; таким образом, она в конце концов закрепляла 
за собой позиции во всех прилавках. Казалось бы, мадмуазель Саже закупает огромные 
запасы съестного; на самом же деле она пробавлялась подачками, а на худой конец — 
объедками, купленными на собственные деньги» [12, с. 329]. Процесс покупки-про-
дажи, таким образом, позволяет разыгрывать и формировать свой образ в глазах друг 
друга (продавца и других покупателей), используя все допустимые средства манипу-
ляции, самое доступное из которых — сплетни, они позволяли демонстрировать свое 
более высокое положение на социальной лестнице, так как в XVIII–XIX вв. покупа-
емые продукты питания свидетельствовали о принадлежности человека к тому или 
иному социальному слою.
	 Новые тенденции в развитии коммуникации в торговом пространстве можно 
наблюдать в XIX в., в связи с развитием и формированием нового социального слоя — 
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буржуазии, которая выстраивает новые формы досугового поведения, — и появле-
нием свободного времени. Демократические формы правления распространяются и на 
формы взаимодействия между людьми, они стали носить более открытый характер, 
стали происходить в новых типах общественного пространства, таких, как кафе, мага-
зины, сады и т. п. Следствием этих процессов было появление нового типа человека — 
человека фланера, который блуждает или прогуливается по городу в поисках новых 
ощущений, новых мест, знакомства с новыми вещами. Одной из форм общественного 
пространства стали аркады, представлявшие собой нечто среднее между рынком и ули-
цей, примером этого смешанного типа общественного пространства является Пале-
Рояль. «Аркада стала доступным общественным пространством на частной территории, 
где люди могли гулять, общаться, рассматривать витрины, не отвлекаясь и не опасаясь 
дорожного движения, шума, грязи и запаха парижских улиц, напрочь лишенных троту-
аров» [7, с. 188]. Вновь возникающие пространства стали местом притяжения женщин, 
в них они могли выстраивать отношения друг с другом вне домашних стен, могли без-
опасно передвигаться и любоваться разного рода диковинными вещами. Эти прогулки 
не всегда преследовали цель — совершение покупки, женщин можно считать первыми 
фланерами, которым нравился сам процесс передвижения среди витрин, их разгляды-
вания и наблюдения за происходящим вокруг, а также возможность продемонстриро-
вать свои туалеты, пофлиртовать с мужчинами. Коммуникативные практики начинают 
носить поверхностный характер и иметь значение сами по себе, без преследования 
какой-то явной цели.
	 Вторым типом пространства, носившего общественный характер, но имею-
щего частную принадлежность, были галереи. В отличие от аркад, которые соединяли 
улицы, защищая прохожих от непогоды, галереи объединяли здания и организовыва-
лись по типу площадей, подведенных под крышу, имевших большой стеклянный купол, 
служивший источником света. Это был своеобразный «магазин новинок, где торгуют 
решительно всем!», магазин начинает демонстрировать изобилие товаров, как некий 
вариант реализации рая на земле, постепенно потребление становится смыслом и спо-
собом жизни не только женщин, но к ХХ в. и всех социальных групп, включая детей.
	 Нетрудно заметить, что торговля в больших магазинах, рассчитанных на боль-
шой поток покупателей, приводит к снижению доверительных отношений между про-
давцом и покупателем, взаимодействие становится опосредованным витриной, товаром, 
помещенной на нем фиксированной ценой, личность продавца теряется. Коммуника-
ция приобретает постепенно усеченную структуру, когда есть субъект (покупатель), 
а в роли объекта выступает товар, формируется обезличенная коммуникация, или ква-
зикоммуникация. Продавец приобретает латентный вид, он действует «за витриной», 
«за товаром», на заднем плане, устраивая своего рода «выставки» изобилия, чтобы 
покупатель потерял контроль над собой. Особенно изощренно продавец действует 
в направлении женщины, как говорит господин Муре: «Магазины пробуждают в ней 
жажду новых наслаждений, они представляют собой великие соблазны, которым она 
неизбежно поддается, приобретая сначала как хорошая хозяйка, затем уступая кокет-
ству и, наконец, вовсе очертя голову, поддавшись искушению. Значительно расширяя 
продажу, делая роскошь общедоступной, эти магазины превращаются в ужасный сти-
мул расходов: опустошают хозяйства, работают заодно с неистовством моды, все более 
и более разорительной» [11, с. 126].
	 С момента превращения процесса покупок в разные паттерны поведения 
не с продавцом лично, а с вещами, формируются коммуникативные практики, отража-
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ющие различные типы покупателей и их отношения к покупкам. Пронаблюдать за ними 
можно в произведении Э. Золя: «…госпожа Марти, увлекаемая неистовой потребно-
стью тратить, покупала в “Дамском счастье” без разбора все, что появлялось на витри-
нах; госпожа Гибаль прогуливалась там часами, никогда ничего не покупая, счастливая 
и довольная тем, что услаждает свой взор; госпожа де Бов, стесненная в средствах, 
постоянно томилась непомерными желаниями и дулась на товары, которых не могла 
унести с собой; госпожа Бурделе, с чутьем умной и практичной мещанки, направля-
лась прямо на распродажи и в качестве хорошей хозяйки и женщины, не способной 
поддаваться азарту, пользовалась большими магазинами с такой ловкостью и благораз-
умием, что и впрямь достигала основательной экономии; наконец, Анриетта, женщина 
чрезвычайно элегантная, покупала там некоторые вещи, как то: перчатки, чулки, трико-
таж и простое белье» [11, с. 94–95]. Наряду с желанием управления кошельком и пове-
дением покупателей магазины создавали специфические условия для общения между 
покупателями. Для этого в них стали открывать точки питания, небольшие библиотеки, 
где можно было посидеть за столиками и пообщаться друг с другом, провести деловую 
встречу. Дамы из романов Э. Золя активно этим пользовались, дни особенно больших 
распродаж влияли и на вечерние встречи в салонах, где дамы демонстрировали друг 
другу свои приобретения, а в скрытом виде, в мягкой форме показывали свой соци-
альный статус и статус своих мужей. Посещения магазинов в глазах общества стали 
средством демонстрации всем высокого положения своей семьи, особенно мужа, если 
дама была замужем. Ее походы по магазинам, возможность тратить большие деньги 
свидетельствовали о доходах семьи и способности мужа удовлетворять все потребно-
сти жены.
	 В России можно было наблюдать все те же процессы, что и в Европе. Соверше-
ние покупок приобретает статус ритуала, куда дамы направлялись с целью не только 
что-то новое видеть, но и чтобы быть увиденной другими, это неявная, скрытая комму-
никация, способ заявления о своем статусе, статусе своего мужа. «Хождение за покуп-
ками стало называться “женским занятием”, при этом роль женщин как покупателей 
становится все более важным символом богатства и положения их мужей <…> появля-
ясь в дорогой одежде, женщина демонстрирует, что она не занята ни в одной форме про-
изводительного труда и что у ее мужа достаточно денег, чтобы содержать ее по послед-
нему слову моды» [20, с. 115–116].
	 Появление магазинов с фиксированными ценами привело к исчезновению необ-
ходимости практики торговаться с продавцом, теперь приказчик или продавец мог 
только предлагать ассортимент товаров, но не обсуждать с покупателем стоимость 
товара, отношения строятся теперь на том, чтобы продавать товар более дорогой, но 
не дороже, как это было в лавочках и маленьких частных магазинчиках.
	 Дальнейший курс на обезличивание отношений в торговых пространствах реа-
лизуется с помощью множества различных приемов в супермаркетах и мегамоллах. 
Все эти процессы, начавшиеся во второй половине XIX в., связаны с подключением 
к  торговле рекламы и приемов организации самого пространства магазинов, расши-
рение функций, среди которых собственно торговле отводится уже не всегда ведущая 
роль. 
	 Внутренняя структура современных супермаркетов, получивших особое рас-
пространение с 50-х гг. ХХ в., связана было с тем, чтобы «люди постоянно двигались, 
поглядывали направо и налево, их отвлекают и развлекают беспрерывно — правда, 
делая паузы — различными аттракционами; главное, чтобы у них не возникло жела-
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ния остановиться, посмотреть друг на друга, задуматься, поразмыслить и поспорить 
о чем-то ином, кроме выставленных товаров их времяпрепровождение обязательно 
должно приносить коммерческую выгоду» [1, с. 41–42]. Факт наблюдения за витри-
нами (как известно, каждые двадцать пять метров картинка должна меняться, или глаз 
начинает скучать) становится видом особенного развлечения, способом приобщения 
к определенному образу жизни, способом идентификации себя с определенными груп-
пами потребителей, скрытой формой усвоения ценностей потребительской культуры.
	 Сама возможность прогулки по магазину и необязательность покупки, порож-
дает практики разглядывания, «лизания витрин», усвоения культурных символов, 
образов, ассоциаций через наблюдение за рекламой и способами оформления витрин. 
Покупателю уже не важным становится факт приобретения, для него куда важнее при-
общиться к этой культуре, к этому миру образов изобилия, миру брендов, тем самым 
через эти элементы опосредованного квазиобщения, мы становимся частью этого мира, 
можем идентифицировать себя с ним.
	 Помимо непосредственно витрин, еще одним из способов взаимодействия 
с потребителем становится мир медийных персон, являющихся трансляторами нови-
нок, как атрибутов успешной и счастливой жизни [5].
	 Посещение больших магазинов с огромным ассортиментом разнообразных това-
ров создает у покупателей иллюзию свободного выбора, реализуя тем самым его право 
на свободу и демократию. Причем сегодня стало повседневной практикой совершать 
покупки без продавца, самостоятельно выбирая товары и заполняя ими тележку или 
корзину. Система самообслуживания наиболее полно выражает факт перехода к обезли-
ченным коммуникациям в пространстве торговли, единственная фигура, которая уча-
ствует в процессе покупки, — это пока еще кассир, функция которого не предполагает 
никакого взаимодействия с потребителем, кроме пробивания товара и получения денег, 
есть уже и ряд магазинов, работающих и без кассиров, т. е. процесс покупки становится 
максимально анонимным, не требующим никакого взаимодействия со стороной про-
дажи. Развитие интернет-технологий способствует исчезновению необходимости даже 
в посещении магазина, когда товары доставят на дом и к ним уже не нужно «ходить 
в гости в магазин». Покупка превратилась в своего рода социальную игру, основанную 
на определенных традициях и ритуалах. «Шопинг становится способом установления 
и поддержания социальных контактов, возможностью ощутить себя частью большой 
группы, массы, быть в тренде» [17, с. 105].
	 Отсутствие непосредственной коммуникации отражается и на трансляции сим-
волов в современной культуре. Наблюдение и есть теперь форма усвоения стиля жизни 
и мышления, способ формирования и удовлетворения желаний, возникновения понима-
ния престижа и средств его достижения. Пространство торгового центра способствует 
также более тонкому дифференцированию незнакомых людей на «своих» и «чужих», 
в зависимости от приобретаемых товаров и брендов, можно легко и незаметно прово-
дить границы, но развитие банковского сектора, возможности на месте оформить кре-
дит, выполняет и функцию размывания этих границ, «каждый может позволить себе 
все». В таком случае маркером групповой принадлежности выступает уже не уровень 
дохода, а пристрастие к определенным брендам и одинаковый стиль жизни. Это и явля-
ется одной из форм проявления обезличенного взаимодействия. В культуре и простран-
стве потребления товары, таким образом, начинают свое движение от социальных групп 
высокого статуса к менее статусным, начинающим копировать образ жизни элиты, как 
писал об этом Ж. Бодрийяр [2].
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	 Перемещение магазинов из небольших районов, где люди являются знакомыми 
друг другу хотя бы на уровне визуального контакта, на пересечение больших транспорт-
ных развязок, возможности добраться до них, большое пространство с разнообразным 
функционалом, объединяет на своей территории множество незнакомцев, которые ста-
новятся участниками разных коммуникаций в одном месте. Виды и способы такого вза-
имодействия будут носить характер контактов в открытых публичных местах, где они 
характеризуются большей терпимостью и вежливостью по отношению друг к другу. 
В этом смысле «торговый центр представляет собой интересный гибрид публичного 
и приватного пространства, сочетающего в себе, с одной стороны, анонимность среды 
и, с другой — ее восприятие как безопасной и «своей»» [9, с. 334]. 
	 Получается, что в данном пространстве мы одновременно «чужие» друг другу 
и  «свои» в рамках своих потребительских интересов и пристрастий. «Сам же образ 
жизни человека приобретает все более виртуальный характер, он «сделан» СМИ. 
Последние навязывают ему ценности и стандарты потребления и превращают его 
в некоторое подобие чистой поверхности, на которой они могут наносить любые пись-
мена в виде марки джинсов, модели сотового телефона, эстетических и идеологических 
предпочтений. Он подвержен «сборке» и «разборке» в зависимости от действующей 
в настоящий момент власти, а в образовании он создается с помощью «технологии» 
по «технологической карте»» [23, с. 15]. Но формирование «своих» интересов, на самом 
деле есть результат того, что желают другие, нам гораздо интереснее и желаннее то, 
чего хотят другие, чего и добивается торговое пространство супермаркета. Именно 
в пространстве больших магазинов, считает В. В. Корнев, работает в полной мере ком-
плекс вины, если кто-то уходит без покупки. «Императив рекламных текстов прост: 
“присоединяйся к…”, “равняйся …”, “успевай за…”. Потребитель должен чувствовать 
свою вину, как отсталый и  недостаточно социальный субъект, правильность выбора 
(покупки) которого ожидает все остальное прогрессивное человечество. Процедура 
шопинга как инфантильная стратегия решения житейских проблем чисто материаль-
ными средствами и ее отрезвляющий (у кассы) финал тоже стимулируют у потребителя 
чувство вины» [15, с. 35]. Таким образом, торговое пространство ХХ в. выстраивает 
коммуникацию с потребителем опосредованно, через разные способы манипуляции 
его поведением: реклама, витрина, медиалица, способы размещение товаров в торго-
вом зале, — заставляя проходить через мало востребованные отделы и тем самым осо-
знавать необходимость приобретения массы незапланированных вещей, совмещения 
множества функций: развлечение, прогулка, семейное времяпрепровождение, питание 
и  т.  п. Появление в  конце XIX  – начале ХХ в. фигуры фланера во второй половине 
ХХ в. заменяет фигура «постороннего», у которого нет определенного статуса, опре-
деленной цели: «…посторонний принадлежит к категории людей, определяемой как 
раз их неопределенностью, не друг и не враг, не сосед и не чужак — посторонний 
ломает барьеры между теми и другими» [14]. Если фланер только начинал разгляды-
вать внешнюю среду, она его привлекала и реализовывалась в рамках существующего 
порядка, то посторонний становится участником непрекращающейся игры в рамках 
всего общества, он имеет возможность присоединяться на время к любым группам, 
любым ощущениям и также быстро их покидать, он становится мастером временных 
коммуникаций, спонтанных, носящих межличностный и обезличенный характер, по- 
этому граница между «своими» и «чужими», будучи подвижной, быстро меняет свои 
конфигурации.
	 В итоге можно сделать вывод, что развитие коммуникативных практик в торго-
вом пространстве прошло путь от межличностных контактов, при ведущей функции 
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приобретения товаров или продуктов труда, где общение могло выступать как одна 
из целей взаимодействия к постепенному вытеснению роли и значения непосредствен-
ных контактов межу продавцом и покупателем. Изначально к замене непосредственно 
фигуры продавца, который был собственником магазина, к межличностным коммуни-
кациям между приказчиками и покупателями, т. е. к практически обезличенным взаи-
модействиям в современном пространстве потребления, когда средством построения 
контакта выступает организованное определенным образом торговое пространство, 
а не сам человек.
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Abstract: The paper provides analysis of communicative practices that arise in the trading 
space from antiquity to the present. The exchange of goods and products has commutative 
nature, and is the basis of society formation and existence. The methodological basis 
was informed by G. Simmel's concepts of social space and its evolution, P. Bourdieu's 
theory of habitus, the theory of distancing of the Chicago school, P. Sorokin's social 
hierarchy, as well as the concept of zoning by E. Giddens and “presentation of self in 
everyday life” by E. Goffman. The author comes to conclusion that the evolution of 
communicative practices has witnessed different shifts from the direct interpersonal 
interaction inherent in the first trading spaces — open markets of antiquity, the Middle 
Ages and flea markets of our time, within the public space; — to interpersonal direct 
interaction within the framework of medieval private shops and small shops emerging 
in separate urban areas, where trade is based on close relationships and personal 
acquaintance between the seller and the buyer; — to impersonal mediated interaction 
in retail spaces, from the second half of the 19th century to the present, when the seller's 
personality fades into the background and becomes invisible. Communication takes 
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