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связей, мультикультурализм, при котором не происходит реального взаимопроник-
новения культур, расширенное воспроизводство массовой культуры ставят перед 
исследователями множество вопросов, требующих безотлагательного решения. 
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ВИЗУАЛЬНЫЙ ОБРАЗ В МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ  
И ПОВСЕДНЕВНОСТЬ

Рассматриваются понятие, особенности формиро-
вания и трансляции визуального образа посредством 
медиатехнологий в свете категорий социологической 
науки. Описываются психофизиологические, этичес-
кие, экономические аспекты его влияния на процессы 
конструирования повседневной социальной реаль-
ности. Отмечается, что структуры визуализации (изоб-
ражение, видеоклип, упаковка, имидж, бренд и т. д.) 
вырывают индивида из социальной ткани в асоци-
альное измерение искусственно созданных визуаль-
ных образов и порой доминируют в ущерб словесности 
и традиционной интерактивности, с которыми исто-
рически была связана передача социального опыта. 
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The concept of the visual image as an issue 
of sociology, peculiarities of its creating and trans-
ferring with applying media technologies are con-
sidered. Some psycho-physiologic, ethic, eco-
nomic aspects of its influence on constructing 
social reality are described. It is shown that vi-
sual structures (images, videos, brands etc.) 
transfer a human being from social reality to an 
asocial world made of artificial visual images. 
These structures sometimes dominate over indi-
viduals’ traditional communication and interaction 
viewed as historical transmitters of social experi-
ence. 
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Широкое распространение медиакоммуникационных технологий (телевидения, 
интернета, мобильной связи и др.) обусловливает изменения в структуре социаль-
ной реальности, корректирует практики повседневного взаимодействия людей. Тех-
ническую основу медиакоммуникации составляют повсеместная информатизация, 
компьютеризация, оцифровка и автоматизация процессов, происходящих в обществе, 
что неизбежно оказывает влияние на психические, физиологические, социальные 
характеристики индивидов. Актуализируется вопрос субъектности человека, его 
способности сохранять личную идентичность в визуально-виртуальном пространстве 
под напором массы предлагаемых зрелищ и  образов. Происходит сознательное 
запутывание человека, как потребителя зрительной информации, со стороны за-
интересованных агентов  – СМИ и  производителей продукции [1]. Структуры ви-
зуализации (изображение, видеоклип, упаковка, имидж, бренд и  т.  д.) вырывают 
индивида из социальной ткани в асоциальное измерение искусственно созданных 
визуальных образов через рекламу «подлинного», «настоящего», «самого лучшего». 
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Визуализация порой доминирует в ущерб словесности и традиционной интерактив-
ности, с которыми исторически была связана передача социального опыта.

Как отмечает И. А. Мальковская, визуализация оформляет и формирует особый 
мир институциональных матриц, в котором оказывается человек, отдаляющийся от 
традиционных социальных институтов: религии, идеологии, образования, семьи 
и т. д. Медиакоммуникационные технологии внедряются в сознание, опыт, практики 
тела, т. е. становятся условием восприятия/неприятия окружающего мира. Согласно 
гипотезе В.  В.  Савчука чем более человек компьютеризирован, тем эффективнее 
он включается в массовую коммуникацию и одновременно атомизируется, отдаля-
ется от других индивидов. «Сращиваясь» со средствами коммуникации, социальный 
актор становится анонимным. Он не производит нечто более сакральное, а, сумми-
руя повседневное, усредненное, создает самозамкнутую и непроницаемую для тра-
диции сопричастности медиареальность. Главенствующее значение в виртуальном 
коммуникационном пространстве играет не столько личное присутствие, сколько 
постоянство связи с адресатом, его достижимость и связанность в режиме реаль-
ного времени (online). Связанность эта есть добровольный выбор. На встречи фи-
зических тел времени стало не хватать. Виртуальные друзья – это близкие и даль-
ние знакомые, с которыми человек состоит в диалоге. При этом в диалоге состоит 
не тело, а  «я», не имеющее ничего материального: ни голоса, ни почерка, ни бу-
мажки, запечатлевающей буквы [2]. 

Свойство современного визуального медиакоммуникационного пространства – это 
возможность выступать каналом, благодаря которому человек раскрывается, иден-
тифицирует себя с  тем или иным образом. Визуальные модели, шаблоны, рамки, 
форматы, клипы структурируют виртуальную реальность. Транслируемые по каналам 
медиа, они превращают индивида в полую емкость, способную быть заполненной 
любым жанром или быть упакованной в  любую упаковку. Так, современная соци-
ально-культурная индустрия производства символов подменяет содержание формой, 
стремится превратить социальный мир в моделируемую матрицу, по которой рабо-
тает формат (жанр) и которая зависит от возможностей управляемого компьютера. 
Чаще всего эффект зрелищной индустрии возникает благодаря тому, что индивид, 
неосознанно выступая емкостью, жаждет самозаполнения, измеряя себя рейтингом 
и  спросом на якобы свой имидж [1]. Человеческое «я», вырванное из привычной 
логики социализации посредством социальной коммуникации (личностной и коллек-
тивной), которая потеряла стабильность, все чаще вынуждено оценивать себя толь-
ко в соотношении с интернетом как едва ли не единственным сегодня универсаль-
ным источником самореференции. Показательна в  данном контексте фраза, 
приобретшая афористичный характер: «Жизнь нужно прожить так, чтобы об этом 
знал Google». То есть кого не видят, кто не представлен в коммуникационном про-
странстве глобальной сети, того не существует.

Сегодня аналитики медиакоммуникации [2] пытаются ответить на вопрос: какие 
трансформации должны произойти с физическим телом, чтобы мы зафиксировали 
господство бестелесного субъекта коммуникации  – человека, редуцированного до 
медиапроводности, медиаопосредованности, медиаприсутствия? Термин «седиро-
вание» описывает переход человеческого тела от прямостояния к сидению и дли-
тельную фиксацию тела в этой, сидячей, позе. Сейчас тело, постоянно пребывающее 
в состоянии покоя, больше не воспринимается как место разворачивания субъектив-
ности и потому может рассматриваться как объект, способный испытывать и впиты-
вать все что угодно. Подобная атрофия моторного, практического участия влечет 
перемещение активности в сторону психических, аффективных переживаний. Лозунг: 
«Дайте мне точку опоры, и  я переверну мир» остался в  мире железных машин, 
в мире информационных технологий он заменяется другим: «Дайте мне образ, и я 
переверну мир».

Мы не должны недооценивать власть акта взгляда по отношению к фундамен-
тальной природе визуализации электронных медиа. Экзогенные образы, которые 
мы встречаем в виртуальной среде, катализируют наше внимание, энергию, фан-
тазию, воображение. Именно поэтому мы уделяем столь мало внимания эндоген-
ным изображениям. Просто подсчитайте время, которое мы отдаем телевизору, 
интернету, телефону в  целом, и  время, которое мы посвящаем снам, рассказам 
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или записям снов, мечтам, размышлениям, медитациям, танцам или любой физи-
ческой активности (практике, которая порождает внутренние двигательно-сомати-
ческие образы) [3]. Процесс производства самости в виртуальной среде (в блогах, 
социальных сетях, где человек выступает как личный стилист, личный продавец) 
превращает образы, которые люди создают для себя, в их новый капитал, где во-
ображаемое, внушенное медиа, оказывает влияние на повседневную реальность 
и трансформирует ее. Этот процесс лежит в основе того, что Ж. Бодрияр представ-
лял как триумф симулякра над любой формой идеи реальности.

Теоретики постмодерна отмечают, что в современной культуре визуальность вы-
тесняет в первую очередь текстуальный (письменный) культурный код. Как полага-
ет Ф.  Джеймисон, в  постсовременном обществе происходит утрата значения нар-
ративной (повествовательной) формы текста, характерной для общества модерна 
(например, романы с разветвленной сюжетной канвой, подробное описание героев, 
их жизненных ценностей и т. п.). Ей на смену приходят иные тексты – преимуще-
ственно короткие по длительности (объему), подразумевающие восприятие «здесь 
и сейчас», требующие минимальной работы по расшифровке смысла. Нарративные 
тексты модерна, по Р. Барту, были связаны с практикой комфортабельного чтения, 
доставляющего удовольствие от восприятия культуры, отражения этических и эсте-
тических идеалов. С приходом эпохи постмодерна появился принципиально иной 
по строению и замыслу тип текстов – коротких и насыщенных, способных доставить 
интенсивные сиюминутные впечатления, обладающих свойством забываться и за-
меняться на аналогичные другие. В текстах постмодерна, в основном построенных 
на визуальных носителях, на первый план выходило не ценностное наполнение, 
а красота содержания, игра реальности и иллюзии, новизна, необычность. Воспри-
ятие текстов предполагает разные уровни рефлексии: если для повествовательно-
го описания характерны длительность восприятия, определенная работа по рас-
шифровке смысла, сопоставимости эпизодов, то в  визуальных артефактах, как 
правило, смысл выдвинут на поверхность, зрим, визуализирован [4]. 

Сегодня обосновывается актуальность исследования визуальной культуры лич-
ности как психического явления, регулирующего отражение окружающей визуальной 
среды, создание новых визуальных образов и преобразование визуальной действи-
тельности. П.  Н.  Виноградов определяет визуальную культуру личности как инте-
гративное психологическое образование, направленное на взаимодействие с визу-
альной окружающей средой, включающее психофизиологический, психологический 
и социально-психологический компоненты. Она обеспечивает адаптацию, присвое-
ние (смысловое постижение) и преобразование визуального информационного по-
тока. Неотъемлемое место в  структуре визуальной культуры личности занимает 
визуальное мышление, продуктом которого является создание новых образов и ви-
зуальных форм, несущих определенную смысловую нагрузку и преобразующих «глаз 
видящий» в «глаз знающий». Зрительный образ, насыщенный личностными смыс-
лами, служит исходным пунктом и результатом визуального восприятия, формиро-
вания целостного представления о мире [5].

Рассмотрим подробнее природу самих медиакоммуникационных технологий, 
транслирующих визуальный образ. Интернет привлекает наибольшее внимание 
рекламодателей и маркетологов. В. Л. Силаева выделяет следующие виды интер-
нет-рекламы: прямая, контекстная и скрытая. Наиболее распространенной формой 
прямой рекламы в интернете являются баннеры (от англ. banner – флаг, транспарант), 
задача которых – заманивать посетителей на другие сайты. Баннер представляет 
собой прямоугольное графическое изображение (картинку или мультипликацию), 
рекламирующее веб-узел. При нажатии на баннер происходит переход на реклами-
руемый сайт. Различают имиджевые и кликовые баннеры. Первые формируют имидж 
рекламируемого продукта, а вторые стараются привлечь потенциальных клиентов 
на определенную страницу (нажав – кликнув – кнопку мыши на графическом изо-
бражении, вы попадаете на рекламируемый веб-узел). Изучение эффективности 
баннеров методом фокус-групп [6] выявило особенности их восприятия в зависимо-
сти от местоположения на сайте: администраторы страницы тщательно продумы-
вают компоновку материалов, учитывая, что внимание пользователя обращено пре-
имущественно на центральную часть сайта. Поведение молодых людей 25–32 лет 
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в интернет-среде отличается от поведения людей в возрасте 33 – 40 лет. Последние 
более внимательно изучают страницу, больше внимания уделяют рекламе, обдумы-
вают каждый свой клик. Молодые люди меньше смотрят на рекламу, но чаще кли-
кают. Возникает ощущение, что они сначала нажимают на кнопку мыши, а уже потом 
думают, действуя под влиянием неосознанно считанного визуального образа. Кон-
текстная интернет-реклама демонстрируется только пользователям, интересую-
щимся определенными темами и потенциально склонным проявлять интерес к кон-
кретному продукту. Это текстовое, графическое или текстово-графическое 
размещение рекламы, содержание которой соответствует тематике веб-страницы. 
Например, когда пользователь просматривает материал о  большом теннисе, ему 
преподносится реклама теннисной экипировки, аренды теннисных кортов или пред-
ложение пройти обучение в теннисной школе. Скрытая реклама имеет место, когда 
герои фильмов, телепередач, видеоклипов, компьютерных игр сопровождаются рек-
визитами, имеющими реальный коммерческий аналог. Это может быть явная или 
неявная демонстрация рекламного продукта, его логотипа или упоминание о  по-
ложительных характеристиках продукта.

Телевидение не утрачивает свою значимость в качестве эффективного средства 
медиакоммуникации. Телеканалы продолжают удерживать как массовую, так и ин-
теллектуальную аудиторию. Массовой аудитории телеканалы предлагают всевоз-
можные шоу и сериалы. Для более избирательных зрителей существуют платные 
телеканалы с дифференцированным и высококачественным программным контентом 
(авторское и фестивальное кино, специализированные спортивные каналы и т. д.). 
Именно они являются перспективными медианосителями внутри телевидения. Мно-
гие телеканалы открыли вещание в интернете. Согласно исследованиям [7] увели-
чение времени телесмотрения при переходе молодежи в старшие возрастные груп-
пы связана с  необходимостью взять на себя обязанности по воспитанию детей, 
содержанию семьи, что всегда приводит к изменению стиля жизни, сужая круг со-
циальной активности человека. Недостаток впечатлений от реально переживаемых 
событий восполняется насыщенными и  легкодоступными визуальными образами 
телевизионного контента. Выключенный телевизор – это предмет мебели, но вклю-
ченный – это совсем иное. Все больше семей приобретают два и более телевизоров. 
Находясь дома, члены семьи расходятся по разным комнатам и смотрят именно их 
интересующие программы, что свидетельствует о  дезинтегрирующем характере 
телепотребления.

Отдельно в ряду современных медиа следует упомянуть мобильную связь. Ее 
провайдеры обеспечивают возможность выхода в интернет посредством мобильно-
го телефона, что позволяет находиться в сети (online) 24 ч в сутки. Таким образом, 
техническая платформа для круглосуточного воздействия искусственно созданных 
визуальных образов на сознание человека создана. Вопрос добровольности вы-
бора восприятия или неприятия этих образов решается на субъективном уровне как 
вопрос продолжительности и мотивации нахождения в интернете.

Медиаисследования приобретают сегодня все большую значимость, охватывая 
широкий спектр исследований СМИ и их аудиторий. Среди них могут быть выделе-
ны такие направления, как мониторинги СМИ (отслеживаются временные измене-
ния в соотношениях объемов передач различного жанра, количество телеканалов); 
качественные и количественные исследования аудитории СМИ (изучается харак-
тер влияния СМИ на аудиторию, проводится анализ интеллектуальных запросов, 
предпочтений, ценностных ориентаций постоянных потребителей информации); 
медиаметрические исследования (анализируются сведения о наличии, числе и про-
должительности контактов аудитории со СМИ в течение определенного времени). 

Методологические основания изучения влияния медиа на процессы конструиро-
вания социальной реальности сформулированы М.  Маклюэном. Исследователь 
толкует медиа широко, включая в эту сферу все, что создает внешнее расширение 
человека. Он относит к медиа все материальные средства, используемые человеком 
для передачи смысла. При этом различает два вида медиасообщений: сообщения, 
которые транслируют средство передачи информации, и сообщения, которыми яв-
ляются сами средства передачи информации. Первый вид многообразен: каждый 
конкретный печатный текст несет новое сообщение, книгопечатание как таковое 
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порождает особый мир культуры и цивилизации – «галактику Гутенберга» (универ-
сум, в котором печатный станок является формирующим фактором культуры). Эта 
категория имеет свое содержание, выраженное в реальном содержании жизни лю-
дей эпохи книжной культуры. Сообщения второго типа  – это изменения в  форме 
жизни человека, порождаемые самими средствами сообщения и возникающие под 
влиянием их материальных характеристик. Новая предметная среда, построенная 
из нового материала носителя сообщения, изменяет конфигурацию жизненного про-
странства человека и тем самым – содержание его жизни. В этом случае содержа-
ние, которое утверждается в  жизни, не существует на уровне представлений или 
понятий, а дано как сама организация реальных действий человека. Медиатехно-
логии воздействуют не на уровне мнений или понятий – они меняют чувственные 
пропорции (образцы восприятия), конструируя ту реальность, которая возникает 
благодаря их функционированию и действию. В XVI в. печать породила индивиду-
ализм и национализм, современные средства коммуникации ведут к созданию сво-
его рода органической взаимозависимости между всеми институтами общества и т. д. 
В этом случае между медиа и реальностью нет различия. Медиа есть реальность 
человека, так как последняя есть посредник сначала между человеком и природой, 
а затем и между людьми, сообществами, социальными институтами [8]. 

Современный мир столкнулся с удвоением социальной реальности, так как по-
явилась виртуальная реальность, где актор получает большую свободу, реализуя 
виртуальное действие. Виртуальная социальная реальность, структурируемая се-
тевыми коммуникациями, не знает ограничений, сформированных устоявшимися 
социальными нормами – это мир, лишенный социального порядка в традиционном 
его понимании, где большее значение придается не институтам и социальным нор-
мам, а самим действующим лицам и их имиджу, созданному на виртуальной сцене 
[9]. Понятие социализации сегодня непременно должно включать адаптацию не 
только к социальным связям, но и к информационным посредникам. Рассматривая 
влияние визуальных образов, генерируемых медиареальностью, на особенности 
конструирования повседневной социальной реальности, выделим следующие аспек-
ты: психосоциальный, этический, экономический.

Психосоциальный аспект. Наиболее опасным источником угроз интересам и здо-
ровью личности считается существенное расширение возможности манипулирования 
сознанием человека за счет формирования вокруг него индивидуального виртуаль-
ного информационного пространства, а также использования различных технологий 
воздействия на его психику. Последствием чрезмерного использования интернета 
является информационная перегрузка. У людей появляется интернет-зависимость, 
приводящая к деформации или качественным изменениям личностных, социальных, 
профессиональных, материальных и семейных ценностей [9]. Вопрос об отнесении 
интернет-зависимости к  клиническим расстройствам остается открытым, однако 
специальные медицинские центры уже предлагают лечение от нее [10]. На  пове-
денческом уровне такая зависимость проявляется в том, что, посвящая много вре-
мени интернет-пользованию, люди игнорируют реальные отношения, закрывают 
глаза на жизненные проблемы. Происходит постепенная социальная дезадаптация. 
В таком состоянии возникает необходимость ухода от проблем в виртуальный мир 
легкого, необременительного общения, удовлетворения коммуникационных, ин-
формационных и  других потребностей. Наполняя сознание легкодоступными впе-
чатлениями, переживая ощущения через рефлексию визуальных образов вместо 
реально переживаемых событий, человек становится зависимым от искусственно 
созданной виртуальной реальности, при которой недостаток подобной информации 
вызывает страдание.

Этический аспект. Серьезным источником угроз интересам государства и лич-
ности в медиапространстве являются неконтролируемое распространение инфор-
мационно-психологического оружия и ведение информационных войн. Информаци-
онно-психологическим оружием выступают системы комплексного воздействия на 
психику пользователя – мультимедийные сайты в  виде информационно-развлека-
тельных или аналитических страниц с  «горячей», сенсационной информацией.  
Персональные страницы пользователей виртуальных социальных сетей, где раз-
мещены личные данные, фотографии, переписка, становятся материалом для  
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исследования социальной жизни. В связи с этим возникают этические аспекты до-
пустимости анализа виртуальных баз данных: например, до сих пор нет единоглас-
ного мнения относительно того, являются личные сообщения частной корреспон-
денцией или опубликованными текстами. Интернет-исследования могут повлечь за 
собой нарушение неприкосновенности и конфиденциальности частной жизни. В ко-
дексе стандартов и этики по проведению интернет-исследований Ассоциации аме-
риканских исследовательских компаний изложены согласованные правила поведе-
ния в ходе научно-исследовательских проектов [11].

Экономический аспект. Новые электронные медиа обладают почти безгранич-
ными возможностями передачи любой информации в любых направлениях, но ме-
дийные потоки формируются в интересах владельцев транснациональных инфор-
мационных агентств. Процесс монополизации на медиарынке приводит к  угрозам 
манипулирования общественным мнением по отношению к значимым событиям и, 
что еще более серьезно, к деформации моральных устоев, национальной культуры 
общества путем навязывания ему чужих ценностей. Западные ценности общества 
потребления проникают в  сознание современного индивида через видеоролики, 
рекламу, картинки престижного, модного, желанного образа жизни, внешности, до-
машнего и рабочего интерьера. Западный бизнес не ставит своей целью разруше-
ние нормативно-ценностной системы общества, но стремится распространить свои 
правила игры, свою логику экономического, социального действия с  тем, чтобы 
реализовать коммерческие проекты в адаптивной для себя среде [9].

В новой, визуальной, окружающей среде – агрессивной и навязчивой по своей 
природе – новые проблемы возникают перед системой образования: в о - п е р в ы х, 
осмысление психологических и педагогических качеств современного медиапоколе-
ния (детей, родившихся между 1982 и  2002 гг. и  выросших в  эпоху компьютеров 
и интернета); в о - в т о р ы х, определение нового круга компетенций, связанных с ак-
тивным использованием медиапродукции; в - т р е т ь и х, развитие нравственных 
и эмоциональных качеств личности. При создании образовательной среды для со-
временного поколения обучающихся проблемой является их стремление к быстро-
му получению информации, что приводит к оскудению широты знаний и часто по-
зволяет случайным и непроверенным (но быстро найденным) источникам влиять на 
индивидуальную концепцию окружающего мира. Е. Н. Полюдова отмечает следую-
щие недостатки быстрого получения информации в образовательных целях посред-
ством интернета: 

1) отсутствует четкость в структурировании информационного пространства; 
2) не развивается навык критической оценки информации; 
3) падает ценность общих знаний как фона мышления человека; 
4) затрудняется способность концентрироваться на определенной теме; 
5)  восприятие нового базируется на эффекте переворачивания страницы при 

помощи клика; 
6) не развивается навык анализа полного объема и структуры материала; 
7) формируется фрагментарное, «разорванное» восприятие.
Таким образом, современные культурные традиции в терминах доминирующего 

влияния визуальных образов и представлений, существующих в медиа, превраща-
ют человека в  единицу массовой аудитории. Рассредоточенное внимание инди- 
вида становится объектом манипуляции производителей эффектов видеоиндуст- 
рии, основанной на способности быстро связывать в сознании фрагменты, пласты  
и  последовательность поставляемой виртуальной информации. Иными словами, 
происходит захват сознания потоком репрезентаций. Сохранить определенную ин-
дивидуальную идентичность возможно посредством развития визуальной грамот-
ности [12]. Данное понятие включает: 

– осознание доминирования визуальных медиа в повседневных социальных прак-
тиках; 

– формирование критического мышления в процессе отбора материала; 
–  практическое освоение окружающего мира через создание выверенных про-

дуктов в сфере медиатехнологий; 
–  формирование структурной матрицы восприятия и  производства визуальных 

образов.
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Е. В. ЛЕБЕДЕВА,
КАНДИДАТ СОЦИОЛОГИЧЕСКИХ НАУК, ДОЦЕНТ (МИНСК)

ГОРОД КАК СОЦИАЛЬНОЕ ПРОСТРАНСТВО:  
ПРОБЛЕМЫ ПОЯВЛЕНИЯ КОММУНИКАТИВНЫХ РАЗРЫВОВ

Посвящена анализу городского социального 
пространства с позиции методологии городской 
социологии. Кратко рассматриваются основные 
характеристики социального пространства, процесс 
его формирования, а также коммуникативные воз-
можности. Анализируются ситуации коммуника-
тивной дисфункции социального пространства 
(коммуникативные разрывы), природа социальных

The article is dedicated to the city’s social space 
from the viewpoint of the methodology of urban soci-
ology. The main characteristics of the social space, 
the process of its formation and communicative pos-
sibilities are considered in brief. The cases of the so-
cial space communicative dysfunctions (communicative 
gaps), nature of social distances and phenomenon of 
a stranger are given analysis to. The peculiarities

дистанций и феномен чужака. На основе эмпири-
ческого материала рассматриваются особенности 
появления коммуникативных разрывов (на приме-
ре взаимодействия бизнеса и городских властей), 
предлагаются механизмы их преодоления.

Ключевые слова: город; социальное простран-
ство; коммуникативная функция социального про-
странства; социальное взаимодействие; комму-
никативный разрыв; социальная дистанция; чужак.

of communicative gaps’ emergence are considered 
on the basis of the empirical data (interaction be-
tween business and city authorities is used as an 
example), some mechanisms to overcome them are 
suggested.

Key words: city; social space; communicative 
function of social space; social interaction; commu-
nicative gap; social distance; stranger.

За последние несколько десятилетий диапазон социологических исследований 
города значительно расширился. Опираясь на производственно-экономическую па-
радигму в своих ранних интерпретациях, городская социология постепенно приоб-
рела теоретический характер и обратила внимание на административно-хозяйствен-
ное устройство города (М. Вебер), специфику городских социальных взаимосвязей 
(Ф. Тённис), особенности психической жизни горожан (Г. Зиммель), городской образ 
жизни (Л. Вирт), а также отличительные свойства городского социального простран-
ства. Стоит отметить, что концепт «социальное пространство» является базовым 
для теоретической социологии (пространственному анализу уделяли внимание такие 
классики, как О. Конт, Э. Дюркгейм, П. А. Сорокин, Т. Парсонс и П. Бурдьё), однако 


