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Аннотация. В статье рассматривается динамика восприятия креативности в пос-
ледовательных попытках изучить ее интерпретации в социальных науках и предла-
гается социально-коммуникативный подход к пониманию категорий креативности 
и креативного субъекта. Анализируются подходы к дефиниции креативности 
в различных исследовательских парадигмах: показана применимость социально-
коммуникативного подхода, критически рассматриваются социально-психологические 
и социологические дефиниции креативности. Авторы вступают в дискуссию о критериях 
и признаках креативности. Рассматриваются основные параметры и критерии 
креативности как коммуникативного феномена. Предложено новое понимание 
концепта креативности, увязывающее воедино три сопряженных понятия: креативный 
процесс, креативный субъект и креативный продукт. Обоснована типология 
креативных продуктов. Обсуждается проблема потребительной стоимости 
креативного продукта с выделением ее рационального и эмоционального измерений. 
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Введение. Креативность как профессиональная компетенция стала крайне 
востребованной в XXI веке, об этом мы подробно писали ранее, изучая креатив-
ный социальный потенциал цифрового общества, особенности его формирова-
ния, социальные факторы, на него влияющие, предложили типологию креатив-
ности и способы ее социальной регуляции [Гавра, Байер 2021].

Творчество считается одним из самых сложных видов человеческого пове-
дения. Мнения о происхождении творчества различаются, и ни одно из них пол-
ностью не объясняет генезиса и динамики творческого процесса на индивиду-
альном, организационном или социетальном уровне. Креативность рассматри-
вается как: божественное качество, случайная активность, «запланированная 
удача» и «метод» [Cook 1998: 6]. При этом большинство авторов рассматрива-
ют креативность как качество/характеристику социального субъекта – «творца» 
и не фиксируют своего внимания на том, что эта характеристика не может проя-
виться, т.е. обрести свою онтологическую определенность иначе, чем через акт 
коммуникации с другим субъектом/субъектами. Мы говорили об этом ранее в на-
ших публикациях, предлагая трансцендентальную парадигму в понимании твор-
чества. Напомним, что, согласно нашему видению, она объясняет творчество 
божественным происхождением, рассматривая креативность как ответ на вну-
треннюю потребность, ответ на высший внешний зов к творческому самовыра-
жению.

Подходы к пониманию креативности

1. Социально-психологический подход. Прежде всего отметим, что исходно в 
понимании креативности доминировал социально-психологический подход, ко-
торый в известной мере унаследовал черты подхода теологического. Последний 
исходил в целом из креационисткой парадигмы, в которой главным креативным 
субъектом выступал Бог, Создатель мира и затем человека по образу и подобию 
своему. В этой парадигматике креативность была не просто одной из набора ха-
рактеристик Бога, но определяющей чертой, прямо связанной с его миссией – 
созданием мира во всем многообразии наполняющих его веществ и населяю-
щих существ. При таком понимании креативность как потенциал и возможность 
созидания нового, ранее не существовавшего, в сочетании с волей к этому со-
зиданию полагались Божественной способностью. Наличие этой способности 
во всей ее полноте выступало атрибутом Бога и одновременно принципиальным 
отличием человека – раба Божьего – от Бога. И соответственно ограниченная 
способность отдельного человека к творчеству, к созиданию, разумеется, не 
сравнимая с креативным потенциалом Бога, полагалась уделом того, у кого есть 
нечто, называемое «Божьей искрой». Это человеческое творчество полагалось 
некоторой очень ограниченной проекцией божественной креативности на отдель-
ных избранных индивидов, Божьим Даром. При таком подходе дополнительного 
объяснения креативности не требовалось, формула Божьего Дара исчерпывала 
проблему происхождения и социального функционирования креативного субъ-
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екта и креативного продукта. В наших предыдущих публикациях мы говорили 
о том, что один из социологических подходов к изучению творчества и его приро-
ды, является трансцендентальная парадигма (ключевые категории — муза, Бо-
жественное провидение, высшая сила). Креативность в этом случае выступает 
как ответ на внутреннюю потребность, ответ на высший внешний зов к творче-
скому самовыражению [Гавра, Байер 2021]. 

2. Философия, точнее философская антропология по-своему раскрывает поня-
тие и характеристики творчества. Модель личности в самых разных философско-
антропологических школах обязательно предполагает наличие креативности, 
способности к творчеству. Среди тех философов и философских антропологов, 
кто обращался к проблеме человека творческого стоит назвать имена А. Бергсо-
на, М. Бубера, Р. Барта, Дж. Гилфорд, К. Леви-Стросса, Ж.-П. Сартра, В. Франк-
ла, М. Хайдеггера. Творчество в философской антропологии полагается атрибу-
том человеческой личности, в существенной мере тем, что отличает человека от 
животного. Как пишет, обсуждая эту проблему С.Д. Политыко: «…творчество по-
тенциально присуще человеку как общественному субъекту и как неповторимой 
личности, творчество потенциально может наличествовать в различных (если не 
в любых) проявлениях человеческой жизни и тем более — в человеческой дея-
тельности» [Политыко 2004: 9].

3. Психологический / социально-психологический подход исходит из того, что 
креативность есть индивидуальная характеристика субъекта креативного про-
цесса и далее фокусирует внимание на психологических характеристиках твор-
ческих людей, особенностях их личностного становления, эмоциональном опы-
те детства и юности, влиянии значимых других на формировании креативности 
и сам творческий процесс и т.п. Среди исследователей творчества и характери-
стик творческой личности назовем П.К. Анохина, Л.С. Выготского, А.Н. Леонтье-
ва, А.Р. Лурия, С.Л. Рубинштейна, Д.Н. Узнадзе и др.

Отдельным, но сопряженным с психологическим, можно считать подход, раз-
виваемый в педагогической науке, и шире, в педагогике как особой социальной 
практике. Многие авторы [Иванкина 2005; Herbert 2010; Craft и др. 2014; Merrotsy 
2017], например, полагают, что способность к творчеству заложена в каждом ре-
бенке, возможно в разной степени и задачей педагога и, соответственно, педа-
гогических методик является раскрытие этого потенциала.

Не отрицая очевидного факта, что творчество прежде всего связано с инди-
видуальными характеристиками и индивидуальными практиками субъектов, мы, 
тем не менее, полагаем, что существует ряд проблем определения и понимания 
креативности, которые следует решать в рамках социально-коммуникативного 
дискурса.

Авторы монографии по креативности, Дж. Кауфман и Р. Штернберг обобщая 
публикации об этом феномене, пишут, что ученые пришли к некоторому единому 
пониманию того, что такое креативность, но прямых совпадений в интерпретации 
этого феномена, как отмечают авторы, не так и много [Kaufman, Sternberg 2006]. 



108

Communicology. 2024. Vol.12. No.3. Р. 105-115                                                       http://www.communicology.ru

Обозначим основные общие черты, характеризующие креативность как об-
щее понятие, по которым, согласно Кауфману и Штернбергу, нет разногласий в 
международных публикациях.

1. Креативность предполагает мышление, направленное на создание идей 
или продуктов, которые являются относительно новыми и привлекательными.

2. Творчество не является ни полностью специфичным, ни полностью общим. 
Потенциал творчества может иметь некоторые общие элементы предметной об-
ласти, но для получения знаний необходим творческий вклад, необходимо раз-
вивать знания и навыки в определенной области, в которой человек должен ре-
ализовать свой творческий вклад.

3. Креативность можно измерить (по крайней мере, в некоторой степени).
4. Креативность можно развивать (хоть в какой-то степени).
5. Креативность на практике вознаграждается не так высоко, как предпола-

гается в теории.
С нашей точки зрения, данное обобщение имеет некоторые методологические 

изъяны. Прежде всего данные пять пунктов собраны из принципиально разных 
предметных полей и не приближают, а скорее отдаляют строгое понимание об-
суждаемого феномена. Если первый и второй ориентируют на понимание сущ-
ности рассматриваемой категории, то третий связан скорее с методами ее оцен-
ки. Четвертый пункт мы полагаем тривиальным, поскольку он фиксирует возмож-
ность развития креативности, как и любой потенциальной человеческой способ-
ности. Что касается пятого пункта, то его обобщенная формулировка также вы-
зывает вопросы. Разве можно говорить о креативности вообще? Насколько пра-
вомерно такое обобщение? О какой креативности идет речь, о каких субъектах 
креативного процесса, о креативных продуктах какого типа? Ведь очевидно, что 
креативность признанного гения, скажем, художника, архитектора или компози-
тора, вознаграждается не в пример более щедро, чем аналогичная по потенци-
алу креативность начинающего no name социального актора.

Мы лишь отчасти согласимся с К. Андриополусом в том, что творчество –слож-
ное и загадочное понятие, и поэтому ему трудно дать определение из-за двусмыс-
ленности и отсутствия принятого определения в целом [Andriopoulos, Lowe 2000]. 
И одним из важных ключей в решении этой задачи способен стать социально-
коммуникативный подход. В рамках этого подхода творчество, как коммуникатив-
ная проекция неких особых (креативных) практик социальных субъектов, индиви-
дов или групп, на их социальную капитализацию вполне может быть теоретиче-
ски операционализовано. С другой стороны, творчество может р ассматриваться 
в рамках коммуникативного подхода как особый вид социальной деятельности, 
продукт которой производится для коммуникации и реализуется через комму-
никацию. Этот продукт, обозначим его как креативный продукт, обладает не-
которым содержанием, которое и транслируется коммуниканту в ходе комму-
никативного акта. При этом креативный продукт пригоден к обмену, поскольку 
обладает значимой для других потребительной стоимостью. Данная потреби-
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тельная стоимость, с нашей точки зрения, может рассматриваться не только че-
рез предметную, но и через коммуникативную природу.

И в этом плане возникают вопросы понимания категорий креативных практик, 
креативного продукта и креативной потребительной стоимости.

Но обратимся к истокам. Самые ранние попытки выработки операционально-
го определения рассматриваемой категории основывались на концепции твор-
ческой личности, когда Дж. Гилфорд определял креативность как «способности, 
наиболее характерные для творческих людей» [Guilford 1950: 444]. Это опреде-
ление стало доминирующим в 1950-х годах и остается востребованным сре-
ди исследователей креативности [Amabile 1996: 21]. Для нас эта дефиниция не 
представляется убедительной по двум причинам. Во-первых, в ней имеет место 
определение категории через себя самое, что противоречит базовой логике ра-
боты с обозначением смысла терминов. Во-вторых, вызывает вопросы номина-
ция «творческие люди». Как вне социальных коммуникаций определить, что че-
ловек принадлежит к этой категории? Придание субъекту статуса «творческого 
человека» возможно только в результате его коммуникации, информационных
 и прямых социальных обменов с другими субъектами. Содержанием этой ком-
муникации, равно как и предметом этих обменов должно выступать нечто, что 
произведено первым субъектом и имеет ценность для вторых субъектов. В этих 
отношениях, мы полагаем предметом будет выступать креативный продукт, а 
ценность, заключенная в этом продукте, будет пропорциональна некоторому его 
свойству, которое в первом приближении можно обозначить как креативность. 
Точнее, как предметную креативность. И эта предметная креативность необхо-
димо обретает данный онтологический статус через коммуникативный акт. В от-
личие от субъектной креативности, которую мы можем считать свойством субъ-
екта, создающего предметную креативность.

Критерии и признаки креативности

Одной из наиболее важных дискуссий в области общей теории креативности 
является дискуссия о критериях или признаках креативности.

Самый распространенный академический подход опирается на критерий ин-
новационности / новизны продукта. 

Так, А. Наяк пишет, что индивидуальное творчество можно определить как 
«способность человека думать за пределами очевидного и создавать что-то но-
вое и подходящее» [Nayak 2008: 421]. Соответственно, творческие личности по 
Смиту и Шелли — это те люди, которые генерируют новые методы выполнения 
своей работы, выдвигая новаторские идеи или новые способы осуществления 
работы, а также пути преобразования существующих способов в новые альтер-
нативные [Perry-Smith, Shalley 2003]. 

Как видим, логика здесь проста – чем более инновационным/новым для дан-
ного социального окружения является продукт, тем он является более креатив-
ным. И опять отметим, что для того, чтобы продукт был признан / не признан 
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инновационным, необходима упаковка соответствующего содержания в месседж 
и коммуникация этого месседжа значимым другим, которые в качестве эффек-
та коммуникации присвоят или не присвоят этому продукту желаемый его соз-
дателем статус.

С нашей точки зрения, постановка, связанная с инновационностью, не лишена 
рационального зерна, хотя ставить знак равенства между новизной какого-либо 
продукта и его креативностью неправильно. Важный вопрос – что является кри-
терием новизны, как общество (сообщество) придает продукту статус нового? 
Кто конкретно и как присваивает этот статус? Подчеркнем еще раз, что сам про-
цесс такого присвоения есть эффект коммуникации по поводу продукта.

И здесь на помощь приходит категория неконвенциональности. П. Хербиг 
и Л. Якобс пишут, что «творческое мышление не является конвенциональным 
и требует модификации или отказа от существующих идей» [Herbig, Jacobs 1996]. 
Вводя это понятие, данные авторы фактически вводят эмпирически измеримый 
критерий креативности – неконвенциональность вместо трудно операционали-
зуемого критерия новизны. Неконвенциональное решение – это решение, кото-
рое выходит за рамки конвенции в данном ареале социальной среды и преду-
сматривает модификацию существующих идей или отказ от них. При этом любое 
внедренное не конвенциональное для данного социального ареала решение для 
последнего будет новым, не обязательно являясь новым абсолютно или для дру-
гих ареалов. Очевидно, признание продукта конвенциональным или неконвенци-
ональным реализуется дискурсивно через процессы социальной коммуникации.

Такое, более точное, с нашей точки зрения, определение, снимает проблему 
интерпретации категорий абсолютной или относительной новизны при задании 
критерия креативности продукта.

И еще один вопрос, напрашивающийся при использовании критерия новиз-
ны, достаточно ли продукту быть новым (быть признанным новым), неконвен-
циональным чтобы предъявлять в социальных обменах качество креативности? 
Многие теоретики полагают критерий новизны/неконвенциональности недоста-
точным и вводят дополнительные критерии. 

Основным из них является прагматическая значимость или полезность креа-
тивного продукта. Одна из наиболее авторитетных и цитируемых статья о твор-
честве и культуре, написанная М. Штейном [Stein 1953], постулирует, что твор-
чество – это новая работа, которая считается приемлемой, полезной или удо-
влетворяющей определенные потребности в какой-то момент времени. Под «но-
визной» Штейн подразумевает, что творческий продукт не существовал ранее 
именно в такой форме. Новизну творческого продукта автор определяет тем, на-
сколько он отклоняется от традиционного или статус-кво. Со Штейном солида-
ризируются и такие ранние исследователи феномена креативности, как П. Джек-
сон и С. Мессик [Jackson, Messick 1965: 313], Дж. Кнеллер [Kneller 1965: 7]. Эф-
фективность творчества, по их мнению, определяется полезностью, пригодно-
стью или уместностью продукта.
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Другой западный исследователь творчества – Амбайл, в свою очередь, опре-
деляет творчество как «производство новой, соответствующей требованиям от-
расли, идеи в любой области человеческой деятельности, от науки до искусства, 
образования, бизнеса, и повседневной жизни» [Amabile 1996: 40]. Как мы ви-
дим, в этом подходе креативные идеи должны быть новыми /не конвенциональ-
ными и соответствующими поставленной задаче или направленными на реше-
ние проблемы. В этом же ключе высказывается Ранко: «Оригинальность жиз-
ненно важна, но ее необходимо уравновешивать востребованностью и умест-
ностью» [Runco 1988: 4]. 

Таким образом, в традиционном понимании можно говорить о двухсоставном 
определении творчества/ креативности с опорой на критерии новизны /ориги-
нальности и эффективности/ полезности.

При всей убедительности данного подхода, с нашей точки зрения, здесь тре-
буется некоторое уточнение. Мы полагаем, что нужно оп ираться на два крите-
рия, которые делают продукт деятельности креативным – новизну/ неконвенци-
ональность и понимаемую в широком смысле рыночную релевантность. Рыноч-
ная релевантность деятельности или ее продукта не эквивалентна полезности. 
Критерий рыночной релевантности предполагает имплицитное требование ре-
ализуемой в поле социальной коммуникации социальной легитимизации стату-
са продукта как креативного. При этом еще раз отметим, что критерий новизны 
применительно к идее не может считаться исчерпывающим. Креативную при-
роду может иметь и далеко не новая идея, примененная для новой ситуации или 
нестандартным способом. И здесь как раз работает категория неконвенциональ-
ности.

Таким образом, для более т очной характеристики креативного продукта 
в контексте критерия неконвенциональности мы предлагаем ввести три изме-
рения:

1) новизна / неконвенциональность идеи / продукта; 
2) новизна / неконвенциональность ситуации использования продукта;
3) новизна / неконвенциональность способа использования продукта. 
Каждая из данных характеристик может присутствовать у креативного про-

дукта автономного, либо в любых комбинациях. 
Критерий рыночной релевантности при этом сохраняет свою роль. В резуль-

тате мы предлагаем выделить три вида креативных продуктов с характеристи-
кой рыночной релевантности:

– опирающиеся на предметную (продуктовую) креативность;
– опирающуюся на ситуационную креативность;
– опирающиеся на аппликационную (от application – применение, использо-

вание) креативность.

Заключение. Креативность как профессиональная компетенция стала край-
не востребованной в XXI веке. Проблема современного понимания креативно-
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сти как коммуникативного феномена и одновременно как характеристики со-
циального субъекта, социального процесса или продукта социальной деятель-
ности является не в полной мере решенной в современной социальной науке. 
В своей статье мы делаем обзор современных подходов к изучению креативно-
сти с точки зрения психологии, социологии, коммуникативистики, а также смеж-
ных наук. Так, мы приходим к заключению, что творчество может рассматри-
ваться в рамках комбинации деятельностного и социально-коммуникативного 
подходов как особый вид социальной деятельности, продукт, которой объекти-
вируется через коммуникацию как пригодный к обмену, поскольку обладает зна-
чимой для других потребительной стоимостью. И в этом плане возникают вопро-
сы понимания категорий креативных практик, креативного продукта и креатив-
ной потребительной стоимости. 

Мы поддерживаем одну из наиболее важных дискуссий в области общей те-
ории креативности о критериях или признаках креативности.

Мы считаем, что самый распространенный академический подход опирает-
ся на критерий инновационности / новизны продукта. Логика здесь проста – чем 
более инновационным/новым для данного социального окружения является про-
дукт, тем он является более креативным. С нашей точки зрения, такая постановка 
не лишена рационального зерна, хотя ставить знак равенства между новизной 
какого-либо продукта и его креативностью неправильно. В статье мы формули-
руем важный вопрос – что является критерием новизны, как общество (сообще-
ство) придает продукту статус нового? 

Мы полагаем, что нужно опираться на два критерия, которые делают продукт 
деятельности креативным – новизну / неконвенциональность и понимаемую 
в широком смысле коммуникативно легитимированную рыночную релевантность. 

Далее, во второй части нашей статьи, мы рассмотрим онтологическую приро-
ду любого креативного феномена, которая заключается в процессе объектива-
ции субъективного присвоения этому феномену соответствующего статуса, что 
делает внешняя – субъективная оценка, формирующаяся в ходе коммуникации, 
далее социальных обменов. Понимание социально-коммуникативной природы 
креативности и ее сущности, раскрывающейся в процессе отношений по пово-
ду продукта, обладающего некоторой особой – креативной – ценностью в не-
котором сообществе. Мы также рассмотрим потребительную стоимость и ком-
муникативную природу креативного продукта. Мы убеждены, что креативный 
субъект закладывает в свой продукт некоторый месседж – прагматический, эсте-
тический, эмоциональный. Этот месседж направлен соответствующим целе-
вым аудиториям креативного продукта, его потенциальным потребителям. Мы 
также рассмотрим социально-коммуникативное функционирование креатив-
ного продукта и формы социально-коммуникативного бытия креативных про-
дуктов. 
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