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РЕФ ЕРАТ
В  с т а т ь е  а в то р ы  с т р у к т у р и р у ю т  и зн а ч и те л ь н о  р а с ш и р я ю т  т е о р и ю  т и п о л о ги и  т в о р ч е с к и х  
практик .

А в то р ы  п р е д л а га ю т  д в е  гр уп п ы  о с н о в а н и й  д л я  п о с т р о е н и я  т и п о л о ги и  к р е а ти в н о с ти . 
П е р в а я  гр у п п а  —  с о ц и а л и з а ц и о н н а я .  П о д  с о ц и а л и з а ц и о н н ы м и  о с н о в а н и я м и  к р е а т и в ­
н о сти  а в то р ы  п о н и м а ю т  с о в о к у п н о с т ь  с о ц и а л ь н ы х  ф а к то р о в , с п о с о б с т в у ю щ и х  или п р е ­
п я т с т в у ю щ и х  п р о ц е с с у  с о ц и а л и з а ц и и  и н д и в и д а  как  с уб ъ е к та  к р е а ти в н ы х  практик . А в ­
то р ы  го в о р я т  о  способствующих и препятствующих р е а л и з а ц и и  к р е а ти в н о го  п о т е н ц и а ­
л а  с о ц и а л и з а ц и о н н ы х  ф а к то р а х  и, с о о т в е т с т в е н н о ,  в в о д я т  н о в ы е  поня ти я , т а к и е  как 
с о ц и а л и з а ц и о н н о  г а р м о н и ч н ы е  (л а м и н а р н ы е , б л а го п р и я тн ы е )  и с о ц и а л и з а ц и о н н о  к о н ­
ф л и к тн ы е  (тур б ул е н тн ы е , н е б л а г о п р и я тн ы е )  к р е а ти в н о с ти .

А в т о р ы  та к ж е  в ы д е л я ю т  в т о р у ю  г р у п п у  о с н о в а н и й  д л я  т и п о л о г и и  к р е а т и в н о с т и ,  
а  и м е н н о  —  ф а к т о р ы  в н е ш н е й  д л я  к р е а т и в н о г о  с у б ъ е к т а  с о ц и а л ь н о -п о л и т и ч е с к о й  
ср е д ы . Так, в ы д е л я ю тс я  д в а  в и д а  р е а л и з а ц и и  к р е а т и в н о го  п о те н ц и а л а .  В  с т а т ь е  а в т о ­
ры  о б о з н а ч а ю т  их  как  с о ц и е т а л ь н о  б л а г о п р и я т н ы е  и с о ц и е т а л ь н о  н е б л а го п р и я тн ы е .  
В  р е з у л ь т а т е  а в т о р ы  п р е д л а га ю т  тр е х м е р н у ю  т и п о л о г и ю  с о ц и а л ь н ы х  т р а е к т о р и й  с у б ъ ­
е к то в  к р е а т и в н о го  п о т е н ц и а л а  —  к р е а ти в н ы е  с о ц и а л ь н ы е  тр а е к то р и и .

Т акж е  а в то р ы  п р е д л а га ю т  к л а с си ф и к а ц и ю  к р е а ти в н о го  п о т е н ц и а л а  по  п а р а м е тр а м  
профильности —  непрофильности. П о д  п р о ф и л ьн ы м  к р е а ти в н ы м  п о т е н ц и а л о м  и н д и в и ­
д у а л ь н о го  или гр у п п о в о го  с о ц и а л ь н о го  с уб ъ е к та  п о н и м а е т с я  п о те н ц и а л , р е а л и з у ю щ и й ­
ся  в п о л е  о с н о в н о г о  п р о ф и л я  е го  п р о ф е с с и о н а л ь н о й  д е я те л ьн о с ти .  С о о т в е т с т в е н н о  
н е п р о ф и л ьн ы й  п о те н ц и а л  р е а л и зу е тс я  л и б о  в д о с у г о в ы х  практи ках , л и б о  в п р о ф е с с и ­
о н а л ь н ы х  практи ках , не  с в я з а н н ы х  с  о с н о в н ы м  п р о ф и л е м  п р о ф е с с и о н а л ь н о й  д е я т е л ь ­
н о сти  суб ъ е кта . О п и р а я с ь  н а  к р и те р и й  х а р а к те р а  и н н о в ац и и , за к л ю ч е н н о й  в к р е а ти в н о м  
п р о д укте , а в то р ы  в в о д я т  т и п о л о ги ч е с к о е  д е л е н и е  н а  к о н ф о р м н у ю  и н е к о н ф о р м н у ю /  
р а д и к а л ьн у ю  к р е а ти в н о с ть .  Такж е  в в о д и тс я  п о н я ти е  и н д и в и д у а л ь н о й  и гр у п п о в о й  к р е ­
а ти в н о с ти ,  и н д и в и д у а л ь н о го  и гр у п п о в о го  к р е а ти в н о го  п о те н ц и а л а .

Ключевые слова : кр е ати вно сть ,  с о ц и а л и з а ц и о н н о  гар м он и чн ы е , с о ц и а л и з а ц и о н н о  к о н ­
ф л и ктны е  кр е ати вно сти , к р е а ти в н ы е  с о ц и а л ь н ы е  тр а е к то р и и , п р о ф и л ьн ы й  и н е п р о ф и л ь ­
ны й  кр е а ти в н ы й  п о те н ц и ал , к о н ф о р м н а я  и н е к о н ф о р м н а я / р а д и к а л ьн а я  к р е а ти в н о с ть ,  
кр еати вны й  м ед и атор , и н д и в и д уал ьн ая  и гр уп п о вая  кр еати вность, и н д и в и д уал ьн ы й  и гр уп ­
п о в о й  к р е ати вн ы й  п о те н ц и ал
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ABSTRACT
In th is  article, the  a u th o rs  s tructu re  a n d  sign ifican tly  e x p a n d  the  th e o ry  o f the  t y p o lo g y  of 
creative  practices.
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group is socialization. Under the socialization foundations of creativity, the authors understand 
a set of social factors that contribute to or hinder the process of socialization of an individu­
al as a subject of creative practices. The authors talk about socialization factors that contrib­
ute to and hinder the realization of creative potential and, accordingly, introduce new concepts, 
such as socialization harmonious (laminar, favorable) and socialization conflict (turbulent, 
unfavorable) creativity.

The authors also distinguish the second group of grounds for the typology of creativity, 
namely, the factors of the social and political environment external to the creative subject. So, 
two types of realization of creative potential are distinguished, the authors designate them as 
societally favorable and societally unfavorable. As a result, the authors propose a three-dimen­
sional typology of social trajectories of subjects of creative potential —  creative social trajec­
tories.

The authors also propose a classification of creative potential according to the parameters 
of profile —  non-core. The profile creative potential of an individual or group social subject is 
understood as the potential realized in the field of the main profile of his professional activity. 
Accordingly, non-core potential is realized either in leisure practices or in professional prac­
tices that are not related to the main profile of the subject’s professional activity. Based on 
the criterion of the nature of innovation contained in a creative product, the authors introduce 
a typological division into conformal and non-conformal/radical creativity. The concept of in­
dividual and group creativity is also introduced, the concepts of individual and group creative 
potential are described as well.

Keywords: creativity, socially harmonious, socially conflicting creativity, creative social trajec­
tories, core and non-core creative potential, conformal and non-conformal/radical creativity, 
creative mediator, individual and group creativity, individual and group creative potential

For citing: Gavra D. P., Bayer Ju. Р. Social Typologies of Creative Practices // Administrative 
consulting. 2022. N 9. Р 125-133.

Искусство — это единственная альтерна­
тива счастью

Как мы уже говорили в наших предыдущ их публикациях, креативность является 
одной из самых востребованных компетенций XXI в. Все  остальное (или почти все) 
за человека рано или поздно смогут сделать роботы и искусственный интеллект. 
В настоящ ей статье мы рассмотрим  и структурируем основные типологии творче­
ских практик, которые встречаются в современном обществе.

Начиная обзор теоретических подходов, отметим, что исследования творчества 
и творческих практик шире проводятся не в социологии, а в других областях, таких 
как психология, бизнес, инженерия, дизайн, образование, математика, инф орма­
тика и философия. Ученые из многих этих сфер и предметных полей согласны 
с тем, что творчество принимает различные формы [2; 3; 5 и др.]. Определение 
креативности —  сложный процесс, однако в одном авторы совпадают: творческие 
идеи и продукты должны быть и новыми, и полезными. Классификация типов тво р ­
чества полезна для понимания «природы творчества» [6, с. 10].

Прежде всего, определим базовые для нас понятия. Тем более, что мы обращ а­
емся к ним не в первый раз.

Под креативными социальными практиками мы понимаем практики, в результа­
те реализации которых создаю тся креативные продукты.

Креативный продукт —  продукт человеческой деятельности, функционирующий 
в поле социальных обменов, потребительскую стоимость которого составляет удов­
летворение некоторого набора высших потребностей, в частности, эстетических, 
символических, потребности в принадлежности и т. п. Именно креативная состав­
ляющ ая определяет меновую стоимость креативного продукта как товара. Скажем, 
рыночная стоимость картины модного художника или платья известного дизайнера
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несравнимо выше, чем стоимость холста, красок и кистей, или ткани, ниток и опла­
ты труда швеи, даже самой квалифицированной. Профессиональные креативные 
практики, несомненно, являются рыночной категорией, поскольку сам факт при­
знания покупателем наличия добавленной креативной стоимости, заключающийся 
в акте купли-продажи, онтологически легитимирует продукт как креативный. Более 
того, именно факт рыночного обмена с фиксацией наличия креативной составляю ­
щей в цене продукта означает социальную  легитимацию  создателя креативного 
продукта как «творца», субъекта креативных практик. Именно рынок таким образом  
ф ормирует социальную  группу устойчивых субъектов креативных практик, в пер­
спективе перерастающ ую  в социально-проф ессиональную  группу/группы. Вряд  ли 
можно считать поэтом человека, который каждый день пишет и сжигает тексты, 
которые, по его словам, являются стихами. Но другое дело, если человек всю жизнь 
писал «в стол», а потомки обнаружили, опубликовали и весь тираж оказался мол­
ниеносно продан.

Таким образом, креативные продукты, во-первых, обладают рыночной стоимостью  
в системе социальных обменов, во-вторых, устанавливают статус социального субъ­
екта как субъекта креативных практик и, в-третьих, способствуют прямой и социаль­
ной капитализации этого субъекта.

Креативный потенциал —  это умение, способность индивида, используя свое 
воображение, социокультурный опыт, проф ессиональные знания и навыки, со зд а ­
вать инновационный, оригинальный продукт в любой сфере жизнедеятельности 
общ ества [1, с. 56]. Отметим, что креативный потенциал индивида может как вый­
ти на траекторию  реализации через создание и обмен креативного продукта, так 
и остаться «вещью в себе», когда его обладатель в силу каких-либо факторов не 
создает креативного продукта, хотя и способен на это. Можно задать вопрос, что 
же создает обладатель креативного потенциала, если продукт его деятельности не 
подтверждает в ходе социальных обменов статус креативного продукта. С  нашей 
точки зрения в данном  случае возникает продукт обыденной деятельности. В нем 
может присутствовать креативный предметный потенциал, но креативным продук­
том  он не является. Важно также отметить, что единственным эмпирическим ре­
ферентом наличия у субъекта креативного потенциала является факт производства 
им креативного продукта, т. е. такого, который в ходе рыночного обмена валиди- 
зирует свое свойство креативности.

Креативность в нашем понимании —  это индивидуальная характеристика деятель­
ности социального субъекта, в рамках которой происходит реализация креативно­
го потенциала. Если креативный потенциал может быть, что называется «спящим», 
нереализованным, то креативность всегда реализуется в деятельности. И в этом 
плане креативная социальная практика —  это относительно устойчивая воспроиз­
водящаяся деятельность социального субъекта, в ходе которой реализуется его 
креативный потенциал.

Рассмотрим сущ ествующие определения и типологию креативности в мировой 
литературе. Так, существует личностно-ориентированная теория, основанная на трех 
характеристиках субъекта креативных практик —  творческих способностях, откры­
тости и независимости —  предлагает четыре типа креативности: комплексная кре­
ативность (высокий уровень всех трех характеристик); подчиненная креативность 
(высокий уровень творческих способностей и открытости при низкой самостоятель­
ности); бунтарская креативность (высокий уровень творческих способностей и сам о­
стоятельности при низкой открытости); и самореализующееся творчество (высокий 
уровень открытости и независимости при низкой творческой способности) [4, с. 3]. 
Как мы видим, в этой типологии креативности имплицитно присутствует признание 
роли обмена в онтологии креативности. При этом данные авторы называют «твор­
ческими способностями» то, что в нашей концепции обозначено как креативный
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хода отметим, что он практически полностью элиминирует влияние среды на реа­
лизацию  креативного потенциала. Мы полагаем, что в разных средовых условиях 
субъекты с равными параметрами творческих способностей, самостоятельности 
и открытости будут иметь разные креативные траектории.

Другая модель, теория адаптаций — инноваций, определяет «адаптеров» как 
людей, которые предпочитают более структурированные проблемы и вносят и з­
менения в парадигму, используя эту структуру, чтобы помочь им решить проблемы 
[4, с. 14]. Напротив, «новаторы» —  это те, кто предпочитают более открытые про­
блемы и проявляют творческий подход, изменяя преобладаю щ ие структуры и па­
радигмы. С  нашей точки зрения, этот подход лишь косвенно соприкасается с рас ­
сматриваемой проблемой построения типологии креативности, поскольку креатив­
ный потенциал может присутствовать и у адаптеров, и у новаторов. Д ругое дело, 
что характер и масш таб этого потенциала неизбежно будут различаться.

Некоторые авторы проводят параллель между типологией Киртона и моделью 
Кауфмана (1979), предлагавшей выделять группы на основании критерия поведе­
ния при решении проблем. По Кауфману есть «ассимиляторы» и «исследователи». 
Ассимиляторы, как и адаптеры, стремятся решить проблемы, адаптируя установ­
ленные принципы в рамках сущ ествую щ их парадигм. Исследователи, как и нова­
торы, готовы отказаться от устоявш ихся схем и искать новые альтернативы.

Галенсон [8, с. 5] представил типологию  двух разных типов художников: «экс­
периментальные новаторы» и «концептуальные новаторы». Обратим  внимание, что 
и первых и вторых он называет «художниками», фактически имплицитно признавая 
за ними наличие креативного потенциала. Новаторы-экспериментаторы  работают 
поэтапно, редко планируя или устанавливая четкую цель, позволяя работе разви­
ваться и иногда не заканчивая продукт. Концептуальные новаторы ценят значи­
тельные отклонения от сущ ествую щ их условностей, имеют четкое видение и план 
и останавливаются, когда их цель достигнута. Можно провести параллели между 
новаторами-экспериментаторами, ассимиляторами и адапторами, которые пы та­
ются быть креативными «в рамках», в то время как новаторы-концептуалисты, ис­
следователи и новаторы готовы работать «нестандартно».

В этой же логике работаю т и многие другие исследователи из смежных отраслей 
знания. Так, некоторые авторы [4; 6; 7; 8] выделяют продукты на рынке с лидерским 
и адаптивным креативом.

Лидерское творчество —  это нонконформистское создание нового продукта, без 
опоры на нормы и традиции времени. Креативность лидерства отвергает сущ е­
ствующие архетипы и сдвигает отрасль в новом направлении. Адаптивная креатив­
ность интегрирует сущ ествую щ ие парадигмы в направлении, в котором сектор уже 
находится в тренде [6, с. 30].

Адаптивное творчество в основном  опирается на буквальное представление 
разрабаты ваемого продукта, часто из последних сезонов, выбирая компоненты из 
сущ ествую щ их продуктов и переводя их в новые другие продукты в тренде, уже 
принятом  в отрасли. Исследования ограничиваю тся определением  того, какие 
сущ ествую щ ие продукты будут модиф ицированы  и как их модиф ицировать таким 
образом, чтобы это соответствовало установивш ейся тенденции и было разреш е­
но законом. Продукт с Лидерским Креативом (PLC) будет продаваться по цене, 
соответствующ ей рынку предметов роскоши, а продукт с Адаптивным Креативом  
(PAC), как ожидается, будет продаваться по низкой цене, соответствующ ей бю д ­
жетной категории, обычно продается менее чем за 100 долл. [6, с. 30].

Эта  типология творчества в дизайне и разработке продукта не является иерар­
хической; не подразумевается, что один вид творческой деятельности лучше или 
хуже другого. При этом  в креативных индустриях большинство компаний практи­
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куют ту или иную ф орму адаптивного творчества. Стратегический бизнес-план 
в этих индустриях может основываться на обоих типах креативности, определяя 
определенные направления для определенных категорий, объединяя Лидерство 
и Адаптивное творчество в одно направление или применяя Адаптивное творчество 
к одному компоненту продукта, например, к текстилю, а Лидерское творчество —  
к другому компоненту, такому, как fashion.

Как правило, подчеркивают Хасс и его соавторы, установка на рост в отношении 
творчества положительно связана с творческой самоэф ф ективностью  [4, с. 47]. 
М ногие исследователи творчества отмечают, что ключевыми диспозиционны ми 
условиями, которые поддерживали творческое расширение границ, были сильное 
чувство любопытства, высокий уровень способностей, знаний и навыков, а также 
внутренняя мотивация учиться и экспериментировать. Те, кто чаще всего стремил­
ся к творческому расширению границ, демонстрировали нестандартность мышления 
и смелость несоответствия нормам, и объясняли, что творчески мыслить и делать 
что-то по-другому —  это их нормальный способ поведения. Э то  не было чем-то, 
что они ранее считали уникальным, и это не было чем-то, к чему они обязательно 
стремились сознательно [4, с. 6].

Д вигаясь далее, отметим, что Гилфорд сконструировал и определил набор уни ­
тарны х способностей  или факторов, которые, по его мнению, лежат в основе 
комплекса, назы ваемого творчеством. Его работа оказала больш ое влияние на 
многих исследователей, которые использовали его тесты для выявления творческих 
детей и взрослых. Стейн использовал другой подход и назвал творческую  работу 
«новым произведением, которое считается полезным или приемлемым для какой- 
либо группы в определенный момент времени» [9, с. 12]. Отметим, что утилита­
ристская парадигма Стейна близка к развиваемому нами подходу, опирающемуся, 
повторим, на критерий социального обмена с добавленной креативной стоимостью.

В области художественного образования Буркхарт и Бейттель, среди прочих, не 
только использовали методологии факторного анализа, но и исследовали креатив­
ность с точки зрения характеристик процесса. Спонтанность и преднамеренность —  
две очень полезные составляю щ ие для наблюдения за ориентацией процесса.

Количество этапов  творческого  процесса  может варьироваться, и обычно они 
вклю чаю т этапы, связанны е  с подготовкой, инкубацией, освещ ением  и о ц е н ­
кой [6, с. 11].

Так или иначе все рассмотренные авторы ф окусируются не на социальной при­
роде креативности, а на индивидуально-личностных, часто психологически д етер ­
минированных характеристиках носителей креативного потенциала. С  нашей точки 
зрения, такого рода индивидуально-центрированная парадигма интерпретации 
и типологизации креативности крайне важна и плодотворна, поскольку сама при­
рода творчества работает на топливе внутренних мотиваций, детерминирована 
характером формирования индивидуальных когнитивных контуров, опирается на 
индивидуальную архитектуру переработки информации. Но в то же время, у нас 
не возникает сомнений в том, что креативность как социальный феномен выходит 
за пределы индивидуально-психологической детерминации. Креативность в нашей 
концепции реализуется через креативные социальные практики, а значит, помимо 
психологических, детерминирована еще и социальными факторами.

С  нашей точки зрения, стоит ввести еще две группы оснований для построения 
типологии креативности.

Первую группу обозначим как социализационную. Под социализационными осно­
ваниями креативности будем понимать совокупность социальных факторов, способ ­
ствующих или препятствующих процессу социализации индивида как субъекта кре­
ативных практик. Назовем этот процесс креативной социализацией. Эти факторы 
могут быть как способствующими, так и препятствующими реализации креативного
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социализационных факторов отнесем социальное происхождение, доход, наличие 
семейной/цеховой или иной креативной традиции, профессиональное образование 
и т. п. Приведем пример двух гениальных творцов прошлого —  Вольфганга Амадея 
М оцарта и Винсента Ван Гога. Первый —  рожденный в семье музыканта и воспи­
танный как музыкант. Второй —  пришедший в изобразительное искусство вопреки 
всем невзгодам и трудностям. В результате можно говорить о способствую щ их 
и препятствующих реализации креативного потенциала социализационных факторах 
и соответственно о социализационно гармоничных (ламинарных, благоприятных) 
и социализационно конфликтных (турбулентных, неблагоприятных, противостоящих) 
креативностях.

Вторую группу оснований для типологии креативности составляю т факторы 
внешней для креативного субъекта социально-политической среды. Сам а духовная 
атмосф ера общ ества, характеристики элит, способ  организации социальных лиф ­
тов и т. п. могут быть настроены  на поощ рение и продвижение носителей креа­
тивного потенциала, либо быть равнодуш ны ми или даже враждебными к ним. 
Вспомним  хрестоматийный пример разного отнош ения к творчеству у античных 
Афин и Спарты. И последствия этого разного отношения для развития креативных 
потенциалов народов, которые жили в рамках одного климатического пояса, гео­
графического ареала, одного языка, одной религии и мифологии. При применении 
данного основания мы также можем выделить два вида реализации креативного 
потенциала, обозначим  их как социетально благоприятный и социетально небла­
гоприятный.

В результате  на основании суперпозиции трех рассм отренны х критериев —  
индивидуально-психологического, социализационного  и социетального  склады ­
вается трехмерная типология социальных траекторий субъектов креативного 
потенциала (назовем  их для краткости креативными социальными траекториями). 
Данная трехмерная модель может быть развернута в некоторый набор кластеров. 
В следую щ их своих статьях мы сделаем  детализированное  описание  каждого из 
кластеров.

Помимо трехмерной кластерной классификации креативных социальных практик 
мы предлагаем классификацию креативного потенциала по параметрам  профиль- 
ности —  непрофильности.

Параметр профильности применительно к креативности имеет два измерения.
Во-первых, можно говорить о креативном и некреативном профиле самой сф е­

ры реализации социальных практик. Очевидно, что есть сферы, требую щ ие от 
реализующ их в их рамках социальные практики акторов высокого уровня креатив­
ности, и сферы, в которых креативность не требуется или даже вредна или опас ­
на. К первым относятся, например, изобразительное искусство, театр иные о т ­
расли худож ественного творчества. Ко вторым —  такие области деятельности, 
в которых требуется реализация регламентированных или стандартизованных тру ­
довых функций. Вряд  ли стоит ждать творческих взлетов от водителя, ведущего по 
маршруту трамвай, пилота, сажающего самолет или, скажем, медсестры, делающей 
укол. Между этими полюсами располагаются сферы, в которых креативность не 
является обязательным необходимым атрибутом, но поле для ее проявления впол­
не присутствует.

Второе измерение параметра профильности связано с характеристиками д ея­
тельности социального субъекта

Под профильным креативным потенциалом индивидуального или группового 
социального субъекта мы понимаем потенциал, реализующ ийся в поле основного 
профиля его проф ессиональной деятельности. Соответственно, непрофильный 
потенциал реализуется либо в досуговы х практиках, либо в проф ессиональных
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практиках, не связанных с основным профилем проф ессиональной деятельности 
субъекта.

Профильный креативный потенциал необходим в профильных сферах, т. е. в тех 
профессиональных полях, где творческие компетенции являются определяющими. 
И это может быть не только классическое изобразительное или музыкальное искус­
ство и т. п., но и скажем высокая мода или высокая кухня. Недаром здесь для под­
черкивания значимости креативного компонента используется аналог французского 
haute —  высокий. В русском языке для тех же целей применяется словосочетание 
со словом «искусство» —  кулинарное искусство, искусство высокой моды и т. п. На­
конец, военное искусство. Как правило, эти поля требуют профессионального об ­
разования и кумулятивного накопления компетенций. Здесь креативность определя­
ет капитализацию субъекта как прямую, так и социальную, она оценивается высоко 
как в социальном, так и материальных аспектах. Это определяется тем, что в этих 
профессиональных полях оригинальность и уникальность —  т. е. де-факто —  креа­
тивные характеристики являются основными требованиями к конечному продукту.

Отметим, что профильный креативный потенциал вошел в число компетенцией 
больш инства проф ессий инф ормационного общества: блогеры, маркетологи, ре­
кламисты, S M M  и контент-менеджеры, веб-дизайнеры  и арт-директоры, гейм- 
дизайнеры, наконец, программисты, создатели кодов —  это лишь немногие из тех 
профессий, где за креативность платят и где она ценится очень высоко.

Непрофильный креативный потенциал может реализовываться социальным субъ­
ектом с креативным потенциалом, занятым в непрофильной сфере. Он, повторим, 
находит свое выражение в дополнительных проф ессиональных или досуговых прак­
тиках. Упоминавш ийся выше водитель трамвая может творчески самовыразиться 
в ландш аф тном  дизайне, а медсестра в театральной или музыкальной студии. 
Главное условие при этом  —  личностный креативный потенциал.

Особняком  стоит вопрос о реализации креативного потенциала личности в не­
профильных сферах. Здесь мы не можем говорить о профильности или непрофиль- 
ности креативного потенциала субъекта. Это измерение креативности связано с тем 
особым  ее свойством, которое мы обозначим как открытость и эксплицитность. 
Содержание этого свойства мы видим в том, что креативный потенциал, если он 
присутствует в человеке в достаточной степени, требует обязательного выхода, 
реализации. Он не может быть заперт внутри. Э то  означает, что субъект, облада­
ющий творческим началом, но занятый в непрофильной сфере, все равно будет 
вносить элементы творчества в свои проф ессиональные и, разумеется, досуговые 
практики. Это находит свое выражение в тех профессиях, где содержание труда 
не требует и не предполагает творческого подхода, но исполнители вносят нечто 
творческое в исполнение, казалось бы, рутинной работы, добавляя тем самым к ее 
продукту грани уникальности. Бармен, жонглирующий сосудами, автослесарь, на­
ш едш ий нестандартное  реш ение в условиях прекращ ения поставок запчастей, 
хирург, придумавший и запатентовавш ий новое приспособление, облегчаю щ ее 
сложные операции, наконец, булочник, который не только печет хлеб с азартом, 
но и придумывает новые рецепты —  вспомним легендарного русского булочника 
Ф илиппова —  все это примеры того, как неудержим креативный потенциал в не­
профильных сферах. Разумеется, если этот потенциал есть.

Креативный потенциал, реализуемый в непроф ильной сфере, также увеличи­
вает социальную  и прямую  капитализацию  его обладателя. Растет число посто ­
янных клиентов, престиж, увеличивается прибыль. Креативный потенциал, таким 
образом, имеет ценность и в непроф ильных сферах, ценится работодателями, 
так как это добавленная компетенция, которая делает любой бизнес персониф и­
цированным, коммуникацию  в нем положительно-конструктивной, а клиентов —  
приверженными.
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дукте, введем типологическое деление на конформную  и неконформную/радикаль- 
ную креативность.

Конформная креативность порождает креативный продукт в рамках, заданных 
современными для субъекта креативной практики нормами. Это могут быть нормы 
разного типа: нормы культуры, эстетики, технологических процессов, инженерного 
дела и т. д. Скажем, общ епринятые эталоны прекрасного в живописи, или класси­
ческие каноны в поэзии, драматургии, дизайне. Сохраняя все атрибуты креатив­
ности, конформная креативность обеспечивает ламинарную  динамику той сферы, 
в которой она реализуется. Этот вид креативности функционально поддерживает 
социальную  преемственность.

Неконформная/радикальная креативность, напротив, отвечает за социальную из­
менчивость, поэтому ее динамика турбулентная. Инновации, заключенные в некон- 
формном/радикальном креативном продукте, не опираются на существующие нормы, 
они ломают их, и в случае успеха задаю т новые нормы. Такая креативность —  это 
прорыв в новые рамки и границы, которые еще не установлены, поэтому потребите­
лям неконформной креативности сложно принять ее. Легитимация и интериоризация 
радикального креативного продукта —  непростой социальный процесс, требующий 
помимо собственного креативного субъекта еще и субъекта иного типа. Назовем 
этого субъекта креативным медиатором. Как правило, это обладатель высокого экс­
пертного статуса в соответствующей сфере, опирающегося на компетенции и со- 
циальный/культурный капитал. Задача медиатора —  обеспечение интериоризации 
новой нормы, порожденной радикальным креативным продуктом.

Очевидно, социуму нужна креативность обоих видов. Конформная креативность 
позволяет понимаемой в широком  смысле культуре сохраняться, удовлетворяя 
потребности в предсказуемости и стабильности. Но если бы креативность была 
только конформной, то не было бы новых направлений в литературе, живописи, 
архитектуре и т. п. Поэтом у так важно диалектическое единство этих своеобразны х 
противоположностей —  конформной и радикальной.

В заключение отметим, что можно говорить об индивидуальной и групповой 
креативности, индивидуальном и групповом креативном потенциале.

Субъектом индивидуальной креативности является отдельный человек, реализу­
ющий креативные практики. Что же касается креативности групповой, то она пред­
полагает производство такого сложного креативного продукта, который может быть 
создан только путем сложения социальных практик целой группы акторов. В этой 
группе могут присутствовать креативные лидеры, акторы с большей или меньшей 
индивидуальной креативностью  и даже субъекты, не реализую щ ие собственно 
креативные практики —  исполнители, но без их не всегда заметного вклада про­
изводство сложного креативного продукта невозможно. Такие продукты, как фильм, 
спектакль, шоу, наконец, архитектурный шедевр являются продуктами групповой 
креативности. И когда, мы, например, говорим «фильм Тарковского» или «ракета 
Илона Маска», мы должны понимать, что эти креативные лидеры на самом деле 
возглавляли целые креативные коллективы, представляю щ ие формальные соц и ­
альные группы или социальные организации.

Таким образом, в нашей статье мы структурировали имею щ ую ся типологию  
креативной деятельности, значительно дополнив ее и расш ирив по многим пара­
метрам типологизации. Безусловно, выделенные нами новые термины и понятия 
в рамках изучения креативности, такие как социализационно гармоничные и со- 
циализационно конфликтные креативности, креативные социальные траектории, 
профильный и непрофильный креативный потенциал, конформная и неконформная 
креативность, —  требую т более тщ ательного и глубокого исследования, что мы 
и продолжим в наших дальнейших публикациях.
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