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Аннотация. Данная работа — одно из немногих современных обзорных 
исследований по проблемам креативности профессионалов в русскоязыч-
ной литературе. В статье проводится критический анализ существующих 
концепций креативности и моделей, описывающих влияние различных 
факторов на ее реализацию. Рассматривается вопрос, является ли креа-
тивность общим качеством или существует независимо для каждой узкой 
области деятельности. Обсуждаются возможности рассмотрения креатив-
ности как результата или как процесса деятельности. 
Поднимается вопрос о применимости результатов, полученных на основе 
исследования респондентов, представляющих западноевропейскую куль-
туру, к российским условиям. Отмечается необходимость изучения креа-
тивности профессионалов на отечественном эмпирическом материале. 
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Изучение проблем креативности сегодня — одна из популярных 

научных тем для социологов, психологов и исследователей в области 
менеджмента. Практическую актуальность этих работ трудно пере-
оценить, поскольку развитие передовых отраслей современной по-
стиндустриальной экономики основано на производстве новых инно-
вационных идей и продуктов. В основе же любого инновационного 
решения лежит некоторая идея, являющаяся результатом творчества 
 

Коротаев Сергей Александрович — стажер-исследователь Лаборатории 
сравнительного анализа развития постсоциалистических обществ Нацио-
нального исследовательского университета «Высшая школа экономики». 
Адрес: 123022, Москва, Большой Трехсвятительский переулок, д. 1.  
Телефон: +7 (916) 807-08-44. Электронная почта: Sergey_a.k@mail.ru 
1 Проект осуществляется в рамках программы фундаментальных иссле-
дований НИУ ВШЭ. 



Коротаев С.А. Креативность и ее факторы: проблемы концептуализации 7
сотрудников компании, выпустившей продукт. Следовательно, созда-
ние среды, благоприятной для креативной деятельности профессио-
налов, выступает необходимым условием рыночного успеха любой 
компании, а на государственном уровне — конкурентоспособности 
национальной экономики. Повышение креативного потенциала оте-
чественных профессионалов признается одной из важнейших задач 
национальной политики государств, до недавнего времени осуществ-
лявших догоняющее развитие за счет заимствования чужих техноло-
гий. Так, начиная с середины 1990-х годов, наблюдается экспоненци-
альный рост частоты употребления термина «креативность» в пяти-
летних планах развития народного хозяйства Китая. Среди прочего 
провозглашается важность реформирования системы образования для 
обеспечения эффективного развития навыков креативности у уча-
щихся, а также создания благоприятных условий для креативной дея-
тельности в академических учреждениях Китая и проведения необхо-
димых для этого исследований [44]. Свидетельства возможной неэф-
фективности образовательной системы Японии и Кореи вызывают 
повышенный интерес со стороны правительственных и научных кру-
гов этих государств [см. 41]. Кроме того, в Корее выходит специали-
зированный журнал по проблемам креативности (International Journal 
of Creativity and Problem Solving). Значительная доля статей в китай-
ском журнале Management and Organization Review также посвящена 
этой тематике.  

В отечественной же литературе данная проблематика остается дос-
таточно маргинальной. Практически не существует современных ис-
следований, выполненных на российском эмпирическом материале (ра-
бота [34] является редким исключением). Существует дефицит и теоре-
тических работ. Можно отметить лишь переведенное пособие под ре-
дакцией Т. Любарта [3], оригинал которого вышел более десяти лет на-
зад, и недавно изданную на русском языке книгу М. Чиксентмихайи 
[4] — одного из исследователей, внесших существенный вклад в ста-
новление современной парадигмы изучения креативности. 

Цель данной работы — проведение критического анализа пред-
ставленных в литературе концепций креативности и моделей, описы-
вающих влияние различных факторов на ее реализацию. 

Креативность: проблема концептуализации 
Один из родоначальников современной научной традиции иссле-

дования креативности — Дж. Гилфорд. Он, занимаясь классификаци-
ей видов мыслительной деятельности человека, выделил четыре кате-
гории, связанные с работой над задачами, предполагающими множе-
ство вариантов решения при отсутствии однозначных критериев его 
оценки. В совокупности эти четыре категории — продуктивность, 
разнообразие полученных вариантов, оригинальность и детальность 
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проработки — были обозначены термином «дивергентное мышле-
ние». Для измерения уровня дивергентного мышления Э.П. Торрен-
сом был разработан тест TTCT (Torrance Tests of Creative Thinking)2, 
который впоследствии был несколько раз пересмотрен и дополнен. 
Многие авторы в своих работах отождествляют дивергентное мыш-
ление и креативность [см., например: 49; 34]; при таком подходе 
TTCT и другие производные от него тесты претендуют на роль наи-
более универсального инструмента для измерения креативности. В 
ряде работ получена значимая связь между уровнем креативности 
человека в школьные годы, измеренным с помощью теста Торренса, и 
его «взрослой» креативностью на рабочем месте [30]. Некоторые ис-
следователи подвергают критике такого рода психометрические под-
ходы. Так, Дж. Баер не обнаружил связи результатов ТТСТ с креа-
тивностью реального поведения респондентов, оцениваемой экспер-
тами [8; см. полемику: 30]. Исследователи установили, что наличие 
значимой корреляции между данными сотрудника (TTCT) и демонст-
рируемой креативностью зависит от поведения руководителя [46]. 

Для социолога представляет интерес реально наблюдаемое про-
явление креативности в практическом поведении. Т. Амабиле пред-
ложила рассматривать креативность как производство новых и по-
тенциально полезных продуктов, идей, схем, моделей и т. п. Данный 
подход получил широкое признание среди социологов и специали-
стов в области менеджмента, изучающих проблему креативности. 
Впоследствии он был дополнен требованием эвристичности (невоз-
можности использования алгоритмического подхода к решаемой за-
даче) [5]. Важно здесь то, что, во-первых, интерес Амабиле направлен 
на результаты деятельности индивида, и в таком случае высокие по-
казатели дивергентного мышления выступают лишь одним из факто-
ров, потенциально влияющих на креативность. Во-вторых, креатив-
ная идея должна удовлетворять одновременно двум требованиям: 
быть новой и потенциально полезной. При этом определить, является 
ли нечто новым (отличным от имеющегося) или полезным (соответ-
ствующим имеющимся возможностям и потребностям), можно толь-
ко исходя из представления о положении дел в данной сфере, а зна-
чит, судить о степени новизны и полезности могут только специали-
сты в профессиональной области творца [5]. Определение степени 
новизны и полезности продукта экспертами принципиально субъек-
тивно, более того, одно и то же решение в различных сообществах 
может быть воспринято совершенно по-разному. Критерии того, что 
ново и полезно в данной профессиональной сфере, могут меняться со 
 

2 Тест включает вербальный (например, придумать необычное примене-
ние какого-либо предмета) и невербальный (например, дорисовать фи-
гуру) блоки заданий. Критерии оценки ответов основаны на предложен-
ных Гилфордом категориях, составляющих дивергентное мышление. 
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временем [20]. Ключевое значение в таком случае приобретает соци-
альный аспект креативности.  

М. Чиксентмихайи рассматривает три подсистемы, в результате 
взаимодействия которых происходит креативный акт: индивид; об-
ласть деятельности (domain), представляющая собой набор символи-
ческих правил и процедур, характеризуемая общим знанием, практи-
ками, ценностями и т. п.; и экспертное сообщество (field) — множест-
во людей, осуществляющих свою профессиональную деятельность в 
данной области, воспроизводящих ее в процессе этой деятельности. 
Эксперты в данной области являются своего рода привратниками 
(gatekeepers) на пути потенциально креативных идей, способных вли-
ять на общее знание, на то, что считается полезным и новым [цит. По: 
20; см. также: 4, с. 34–35]. Чиксентмихайи отмечает, что креативность 
специфична для каждой конкретной области, существует только 
внутри этой области [цит. по: 25]. Следует ли из этого, что креатив-
ность — некоторое единое качество или явление, которое в различ-
ных областях реализуется сходным образом, а различаются собствен-
но ее критерии? Или же мы в принципе не вправе говорить о креа-
тивности вообще и строить модели, применимые ко всем видам дея-
тельности, подразумевающим возможность креативного поведения?3 

Дж. Баер [9] решительно выступает против общих теорий. Мета-
форически сравнивая креативные способности с опытом и знаниями 
эксперта, он заключает, что подобно тому, как нельзя быть экспертом 
вообще, но лишь в определенной области, не существует и общей 
креативности, но лишь в конкретном виде деятельности. Это означа-
ет, по мнению Баера, невозможность и нецелесообразность создания 
общих теорий креативности. Однако из того, что «креативности» в 
разных областях не тождественны друг другу, не следует невозмож-
ность их описания в рамках единой теории. Другой аргумент ученого: 
если креативность — универсальное качество, то тренинг, направ-
ленный на ее повышение, должен давать положительный результат в 
профессиональной области обучающегося независимо от того, из ка-
кой сферы взят материал для заданий и упражнений; однако данные 
Баера свидетельствуют об обратном. В то же время тренинги, исполь-
зующие релевантный профессиональной области материал, демонст-
рируют высокую эффективность. 

Креативность, как уже было сказано, помимо чисто когнитив-
ного, имеет также психологический и социальный аспекты. Возмож-
но, именно влияние последних двух определяло различие в эффек-
тивности тренингов, рассматриваемых Баером: обучение на основе 
 

3 В зарубежной литературе для обозначения этих двух противополож-
ных позиций используются термины «domain generality» и «domain 
specificity» соответственно. 
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релевантного материала, вероятно, повышает также и психологиче-
скую уверенность, и компетентность. 

Вообще креативность может возникнуть только тогда, когда име-
ется достаточное владение профессиональными навыками, позво-
ляющее осмысленно совершать отступление от шаблонных действий, 
импровизировать4 . Студент, наделенный художественными способ-
ностями, проявит бόльшую креативность при выполнении визуально-
го теста, а имеющий склонность к гуманитарным наукам — вербаль-
ного. Можно привести примеры известных художников (К.С. Петров-
Водкин, Дж. де Кирико, А. Кубин), которые добились успеха в лите-
ратуре — области, требующей, как кажется, меньшего количества 
специфических навыков, чем живопись или графика, — что иллюст-
рирует способность креативного актора проявлять это свойство во 
всякой деятельности в пределах поля компетентности. Однако рас-
сматривая креативность как общее качество индивида, можем ли мы 
считать, что процесс ее реализации происходит идентично в разных 
областях? 

Д.К. Симонтон [54] разработал модель классификации областей 
науки и искусства по признаку того, каким образом в них происходит 
креативный процесс. Он выстраивает следующий ряд: от «жестких» 
наук, характеризуемых высоким уровнем согласия сообщества в том, 
что представляет собой их ядро и чем определяется значимость от-
дельной работы, к «мягким» наукам и искусствам (точные, естест-
венные, социальные, гуманитарные науки, искусства). Проведенный 
анализ свидетельствует, что при движении вдоль этой шкалы слева 
направо в обобщенном портрете успешного творца все большую роль 
играют такие черты, как эмоциональность, чуждость условностям, 
оригинальность в суждениях и поведении и т. п. Представители «мяг-
ких» наук и искусств чаще оказываются выходцами из сложных, не-
счастливых семей, имеют тяжелое детство. Более того, достигшие 
высоких результатов деятели науки и искусства оказываются в сред-
нем более склонными к психическим отклонениям, неврозам, чем их 
менее успешные коллеги в той же области. Следовательно, результа-
тивный профессионал скорее похож на представителей областей, 

 
4Тезис о важности профессиональной компетентности для креативного 
поведения иллюстрирует предложенная М. Рунко [48] схема развития 
профессионального поведения индивида. Она предполагает три стадии: 
усвоение стандартов и правил, принятых в сообществе; буквальное сле-
дование усвоенным правилам и стандартам; действие с учетом правил, 
применение их в зависимости от контекста, ориентация на собственные 
решения. Достижение последней стадии делает креативное поведение 
возможным. «Прежде чем создать собственный стиль, нужно усвоить 
стиль своих предшественников», — отмечает Чиксентмихайи [4, с. 296]. 



Коротаев С.А. Креативность и ее факторы: проблемы концептуализации 11 
расположенных правее на шкале Симонтона, чем на коллег из своей 
сферы. При этом, как отмечает автор, остается нерешенным вопрос, 
что заставляет таких людей выбирать область деятельности, не соот-
ветствующую их психологическому профилю, или что мешает дру-
гим профессионалам заниматься менее «жесткими» науками или ис-
кусством, где бы они добились большего признания. По всей видимо-
сти, дело в том, что креативность5 — не единственная составляющая 
творческого успеха, ее наличие является необходимым, но не доста-
точным условием. Так, физику, прежде чем выйти на передний край 
фундаментальной науки, требуется усвоить огромное количество ре-
левантных его специализации знаний, чего невозможно достичь, не 
обладая высокими интеллектуальными способностями, аналитиче-
ским мышлением и готовностью следовать строгим критериям науч-
ности, принятым в данном сообществе. Однако на противоположном 
полюсе шкалы мы видим экстремально девиантное искусство ар-
брют — творчество людей, не освоивших даже минимальные навыки, 
характеризующие компетентного социального актора, чья креатив-
ность при этом расценивается как самодостаточное качество, при-
дающее ценность их работам. В исследовании К. Джеона и соавторов 
[30] эмпирически подтверждена сравнительно бόльшая роль профес-
сионального опыта в «жестких» науках и дивергентного мышле-
ния — в «мягких». М.Д. Мамфорд и соавторы продемонстрировали 
относительную значимость отдельных мыслительных навыков (опре-
деление проблемы, генерация идей, оценка идей и т. п.) для достиже-
ния высоких показателей креативности в разных научных дисципли-
нах, причем эта значимость определяется структурой рассматривае-
мой области знания [42]. Так, для более «жестких» наук ключевую 
роль играет работа с информацией; в слабоструктурированных нау-
ках востребованными оказываются способности к комбинации раз-
личных концепций; представители прикладных дисциплин должны 
уметь работать с конкретной проблемой от выявления до внедрения 
полученных решений. 

Таким образом, практическая реализация креативности обусловле-
на множеством факторов, состав и относительный вклад которых мо-
жет варьироваться в разных областях, и в этом смысле действительно 
можно говорить об узкоспециальных навыках креативности. Этой ло-
гике соответствует предложенная Дж. Кауфманом и Дж. Баером ие-
рархическая модель креативности APT (Amusement Park Theoretical6), 
 

5 Хотя, пожалуй, применительно к обсуждаемому исследованию мы име-
ем право говорить скорее об оригинальности или неконвенциональности. 
6 Необычное название объясняется использованием авторами в качестве 
метафоры для иллюстрации предлагаемой модели процесса планирова-
ния посещения парка развлечений в виде последовательной логической 
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классифицирующая по четырем уровням креативные навыки. Так, к 
самому общему уровню относятся интеллект, мотивация, внепрофес-
сиональный опыт, в т. ч. культура. Далее следуют креативные способ-
ности в обобщенных сферах человеческой деятельности: искусство, 
взаимодействие с людьми и наука. Следующий уровень — конкрет-
ная профессиональная сфера, и далее — узкая специализация [10]. 
Дальнейшие исследования показали, что даже в рамках одной и той 
же профессии для успешного проявления кретивности при выполне-
нии различных типов задач от сотрудника требуются разные наборы 
качеств [12].  

Рассмотрев ряд факторов, сопутствующих креативному поведе-
нию в разных сферах, мы, тем не менее, так и не выяснили, что, соб-
ственно, лежит в основе этого феномена. Ни опыт, ни интеллект, уве-
ренность в себе, мотивация или следование профессиональным кри-
териям, ни их совокупность не являются достаточными условиями 
креативности. Должен существовать какой-то особый процесс, в рам-
ках которого, используя перечисленные качества, индивид приходит 
к креативному результату. Крайне интересной нам представляется 
другая концепция Д.К. Симонтона — Дарвинианская (Darwinian) мо-
дель креативности [53]. Она предполагает, что в основе креативности 
лежит процесс генерации индивидом некоторого количества «слу-
чайных» мыслительных вариантов, выступающих возможным реше-
нием проблемы. Некоторые из них впоследствии отбираются и со-
вершенствуются, превращаясь в конечный продукт. Случайность 
здесь означает отсутствие субъективной определенности того, пред-
ставляет ли очередной вариант некоторый прогресс или же регресс 
относительно поставленной цели. Внутри совокупности родившихся 
идей происходит процесс отбора, подобный дарвиновскому. Некото-
рые из них представляются более подходящими для решения имею-
щейся задачи, тогда как иные отсеиваются. Выдвигаемые предложе-
ния основываются на знаниях и опыте актора, представляя собой 
своеобразную мозаику предыдущих идей как самого индивида, так и 
его предшественников. Несмотря на ряд критических суждений в ее 
адрес, данная концепция представляется нам достаточно убедитель-
ной. В таком случае в основе креативности лежит привычка ума во-
ображать альтернативные возможности применительно к решению 
актуальных задач. Разумеется, для успешной креативной деятельно-
сти необходимы опыт и знания, служащие исходным материалом ге-
нерируемых идей, а также способность к отбору наиболее подходя-
щих вариантов, как, вероятно, и многие другие качества. Далее, что-
бы креативность стала наблюдаемым феноменом, автор должен быть 
 

схемы выбора, начиная от типа парка (например, парк с каруселями или 
аквапарк) до конкретного аттракциона.  



Коротаев С.А. Креативность и ее факторы: проблемы концептуализации 13 
в состоянии эксплицировать свою идею, быть готовым к ее защите: 
обоснованию полезности и новизны, связанной с этим ответственно-
сти и, возможно, дополнительной нагрузке на работе.  

Хотя чисто когнитивный аспект креативности, по видимости, 
существенно различается при выполнении различных задач, социаль-
но-психологическая сторона явления может изучаться в значительной 
мере независимо от сущностного характера трудовой деятельности 
респондента.  

Итак, креативность мы считаем общим человеческим свойст-
вом, реализация которого в различных областях связана с множест-
вом факторов, специфичных для каждого конкретного вида дея-
тельности. Креативность может быть более ценным качеством в од-
них профессиях и менее ценным — в других. Ее развитие «в чистом 
виде» невозможно, оно происходит совместно с развитием сопут-
ствующих для данной деятельности навыков. Наблюдаемая креатив-
ность, как правило, тесно увязана с общими интересами и склонно-
стями индивида, а ее реализация происходит с учетом правил и кри-
териев, принятых в профессиональной области. Именно это, по на-
шему мнению, и означает специфичность креативности относительно 
области деятельности. В то же самое время характер влияния социаль-
ных факторов — практик управления, организации взаимодействия со-
трудников и проч. — может в большинстве случаев рассматриваться 
независимо от конкретной профессиональной сферы. Необходимо при 
этом учитывать тот факт, что типичные психологические особенности 
сотрудника и социальный контекст трудовой деятельности могут суще-
ственно варьироваться в разных профессиональных областях. 

Выше мы затронули тему «степени креативности» продукта, к 
которой в литературе было проявлено определенное внимание. 
Дж. Кауфман и соавтор [32] предложили модель (Four-C model) клас-
сификации актов креативности по степени их значимости. Наиболее 
интересен для исследователя креативности профессионалов первый 
выделенный тип (little-c) — повседневная креативность. Важность 
идеи или продукта в данном типе определяется исходя из узкого кон-
текста, степень новизны — из текущего состояния дел в компании 
или отделе. Противоположный тип (Big-C) — выдающиеся достиже-
ния, сохраняющие свое значение на протяжении веков. Выделяются 
еще два промежуточных типа (mini-c и Pro-C). В первом из них ак-
цент сделан на развивающем аспекте креативности, например при 
обучении. В качестве референтной группы выступают не коллеги или 
соученики, но сам индивид. Второй — креативность профессионалов 
своего дела, значимая для целой области знания, но не получившая пока 
такого уровня признания, который позволил бы ее отнести к типу Big-C. 

Существуют и иные градации креативности. М. Киртон выделил два 
стиля креативности: адаптационный (сделать лучше) и инновационный 
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(сделать иначе) [35]. Существуют свидетельства, что склонность к 
определенному стилю креативности является устойчивой характери-
стикой индивида [43]. Некоторые исследователи связывают склон-
ность к различным типам инноваций с культурными различиями. На-
пример, для стран Запада характерны прорывные инновации, а для 
восточных стран — улучшающие [см. 41]. Ш.Л. Дойл [16] предлагает 
отказаться от попыток помещения многообразных форм креативности 
в прокрустово ложе категорий и вместо этого использовать набор из-
мерений, характеризующих эпизод креативного поведения. В итоге 
вместо нескольких дискретных категорий мы получаем континуум 
возможных состояний в пространстве выбранных измерений. Приня-
тие подобного подхода подразумевает рассмотрение креативности 
как общего свойства индивида (domain generality).  

Как показывает опыт, значительную трудность представляет по-
иск и выделение актов креативной деятельности респондентов, под-
ход Амабиле зачастую оказывается слишком строгим, ограничиваю-
щим долю релевантного эмпирического материала. Р. Дразиным и 
коллегами [17] предложено рассматривать креативность как процесс, 
в котором индивид в своем поведении, мышлении и эмоциях вовле-
чен в попытку производства креативного результата. Идеи не обяза-
тельно будут признаны креативными, но сам процесс генерации та-
ких идей будет назван «креативностью». Тогда креативный продукт, 
по Т. Амабиле, является возможным результатом креативного про-
цесса, по Р. Дразину. Таким образом, подход Дразина представляется 
наиболее адекватным при полевом изучении креативности, особенно 
если речь идет о пилотном исследовании, каким будет любой проект 
по данной проблеме на отечественном эмпирическом материале. 

Не рассмотренным остался вопрос о соотношении академических 
подходов к концептуализации креативности и ее обыденного пони-
мания. Действительно, креативность (творчество) не является сугубо 
научным термином, люди говорили о творчестве задолго до того, как 
сложилась современная парадигма исследований в данной области. 
Этот вопрос важен с методологических позиций: значительная доля 
эмпирических работ опирается на оценку респондентами своей креа-
тивности или креативности подчиненных. И с теоретических: руко-
водитель, исходя из своих представлений о творчестве, может поощ-
рять одних сотрудников и их идеи и не поощрять других; профессио-
нал, ориентированный на творческую деятельность, будет согласовы-
вать свое поведение с имеющимся у него представлением о творчест-
ве. Имеется некоторое количество публикаций, посвященных иссле-
дованию имплицитных (бытовых) концепций креативности. Так, в 
работе П. Петоча и соавторов [45] выявлено, что по мере роста степе-
ни экспликации и артикулированности бытовое понимание прибли-
жается к тому, что принято в академической среде, хотя креативность 
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респондентами воспринимается по большей части как хотя и жела-
тельное, но редко достижимое качество.  

Г. Лемонс [36], анализируя причины расхождения креативности 
демонстрируемого поведения и ее оценки респондентом, выделил 
следующие «мифы» бытового восприятия креативности: отождеств-
ление ее с самовыражением, подчеркиванием индивидуальности (на-
пример в одежде или поведении); отождествление с искусством; 
слишком широкое или узкое толкование того, что можно назвать 
креативным актом. Другой подход основан на сравнении самооценок 
креативных способностей респондентов в отдельных областях дея-
тельности. Корреляционные связи внутри профилей таких самооце-
нок, с одной стороны, отражают распределение склонностей / спо-
собностей к определенным видам деятельности внутри некоторой 
общности людей, а с другой — их представление о структуре креа-
тивности. В работе Д.Дж. Хьюджеса и коллег [29] показано, что под 
креативностью понимается по большей части способность к визуаль-
ному и вербальному творчеству, тогда как математическая и, шире, 
аналитическая креативность ассоциируется с интеллектом, что согла-
суется с «мифами» Лемонса. Исследование Дж. Кауфманна и соавто-
ров [33] направлено на проверку вышеупомянутой APT модели. Ре-
зультаты подтвердили теоретические ожидания, однако, как и в пре-
дыдущей работе, была обнаружена лишь слабая связь между креа-
тивностью общей и в области математики.  

Приведенные исследования отражают в большей степени пони-
мание креативности представителями англосаксонской культуры, 
между тем ряд авторов обращают внимание на то, что имплицитные 
концепции креативности могут различаться у представителей разных 
культур [37]. Кроме того, в рамках одной и той же концепции они 
могут выделять в качестве наиболее важных различные аспекты креа-
тивности [15]. Некоторые данные указывают на то, что европейцы 
выше ценят новизну и оригинальность, тогда как азиаты — полез-
ность и применимость [18; 15]. В небольшом обзоре П.С. Хемпеля и 
соавторов [25] приводятся свидетельства того, что китайцы при при-
нятии решений ориентируются на их утилитарную составляющую, а 
при оценке результата — на новизну. Таким образом, при всем раз-
нообразии обыденных концепций креативности можно отметить их 
общую сопоставимость с приведенными нами академическими под-
ходами; в то же время, это разнообразие еще раз подтверждает ее 
принципиально субъективный характер. 

Факторы, влияющие на креативность 
Как было сказано ранее, креативное поведение является резуль-

татом взаимодействия личных качеств или свойств профессионала и 
социального окружения. Начнем наше рассмотрение с тех факторов 
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креативности, которые могут быть приписаны индивиду как атрибу-
ты, сохраняются при резкой смене контекста, например увольнении 
или переезде в другую страну, хотя бы на ограниченное время. 

В литературе приводится широкий перечень личных качеств, свя-
занных с креативностью. В работе [24] перечислены следующие 
свойства, имеющие положительное влияние на креативность: широ-
кие интересы, склонность к размышлению, чуждость условностям; и 
отрицательное: консервативность, ограниченность интересов. Часто 
отмечается положительное влияние «открытости опыту»7 [55; 26; 29], 
которая в определенной мере близка «широте интересов» или «любо-
пытству» [26]. Противоположным «открытости опыту» фактором яв-
ляется латентное торможение [26] — феномен предпочтения извест-
ного стимула новому, впервые выявленный при исследовании реф-
лексов животных. Можно упомянуть такое качество, как толерант-
ность к неопределенности — готовность действовать в новых незна-
комых ситуациях, способствующее реализации креативных способ-
ностей актора [60]. 

Как мы отметили ранее, большинство исследователей рассматри-
вают уровень дивергентного мышления как достоверный предиктор 
креативности [30; 5; 59]. Что касается интеллекта, то в ряде работ вы-
явлена его надежная связь с креативностью [55; 10], в то время как в 
других — значимой связи не обнаружено [см.: 26]. Некоторые авторы 
полагают, что интеллект и креативность — ортогональные концепты, 
тем не менее, по всей видимости, креативный индивид должен обла-
дать достаточно высоким уровнем интеллектуального развития. Воз-
можно, интеллект способствует усвоению и применению профессио-
нальных знаний и навыков, но при контроле последних в исследова-
нии оказывается не значимой переменной. 

Профессиональный опыт, знания, квалификация выступают не-
пременным условием креативности [например: 5; 20]. Без этого ре-
сурса невозможно осуществить поиск и использование информации, 
необходимой для решения конкретных задач, а также оценить сте-
пень допустимости и полезности тех или иных идей. Невозможно 
осознанно предложить что-либо новое, не зная, что является обще-
принятым [4, с. 36]. Огромное значение играет также внепрофессио-
нальный, жизненный опыт индивидуума [59].  

Для дальнейших рассуждений нам представляется уместным обра-
титься к теории структурации Э. Гидденса [1]. Автор утверждает, что 
доминирующая форма повседневной социальной активности людей — 
 

7 Openness to experience — одна из пяти черт, или измерений, выделяе-
мых в диспозиционной модели личности «большая пятерка» (Big Five 
personality traits). Включает в себя такие аспекты, как фантазия, стрем-
ление к разнообразию, любознательность и др. [40]. 
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это рутинная деятельность. Рутина обеспечивает целостность лично-
сти деятеля, участвует в воспроизводстве социальной структуры. 
Нормальное течение повседневной социальной жизни предполагает 
наличие у индивидов чувства онтологической безопасности8, основу 
которого составляет автономность человеческой деятельности в рам-
ках предсказуемой рутины социальных действий и взаимодействий. 
Рутинный характер линий поведения «создается» посредством реф-
лексивного мониторинга деятельности. Многие характерные черты 
повседневных социальных взаимодействий не мотивированы напря-
мую, скорее речь идет об обобщенном стремлении к интеграции при-
вычных социальных практик во времени и пространстве. Нарушение 
рутинного хода событий связано с экстремальными, кризисными си-
туациями, которые, как правило, происходят помимо воли индивида. 
Прошлый опыт, составляющий социальное знание, определяя вос-
приятие реальности (настоящего), участвует в воспроизводстве ру-
тин, осуществляя стремление человека к поддержанию ощущения 
онтологической безопасности.  

Мы можем заключить, что индивид стремится направлять (и 
удерживать) свою деятельность в некотором диапазоне привычных 
практик, в рамках которого он считает себя компетентным актором. 
Эта допустимая область действий определяется в процессе профес-
сиональной социализации и изменяется под воздействием социаль-
ных условий и результатов собственных усилий. Важно отметить, что 
социальная рутина и профессиональная креативность не обязательно 
взаимоисключают друг друга. Так, мы можем представить профес-
сионала, чьей повседневной рутинной практикой является создание 
креативных идей. В данном случае невозможность найти креативное 
решение очередной проблемы была бы вызовом стремлению к под-
держанию онтологической безопасности. Тем не менее в общем слу-
чае для создания благоприятных для креативности условий необхо-
димо максимально расширить воспринимаемое безопасным поле ва-
риаций деятельности сотрудника. Поэтому для креативной деятель-
ности важны чувство уверенности в себе [43; 59], высокая самооценка 
собственной профессиональной эффективности и эффективности в 

 
8 Согласно Гидденсу, обладать чувством онтологической безопасности 
означает располагать на уровне непосредственного практического соз-
нания «ответами» на основные экзистенциальные вопросы, встающие 
перед каждым человеческим существом: о конечности человеческой 
жизни, о сосуществовании с другими, об обеспечении непрерывности 
личностной идентичности и др. Ее ядром является «базисное доверие» 
(basic trust), формирующееся в детском возрасте, обеспечивающее ин-
дивиду (в известных пределах) чувство доверия и ощущение предска-
зуемости во взаимодействии с внешним миром. 
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области креативного поведения9 [56; 20], вера в успех своих дейст-
вий, достижимость целей, оптимизм [28; 47]. 

Одно из условий поддержания чувства онтологической безопас-
ности — устойчивость самовосприятия индивида. Сотрудник, вос-
принимающий себя как креативную личность, будет стремиться про-
являть и подтверждать это качество на рабочем месте [19; 59; 36]. В 
то же время в условиях, когда успех креативного поведения воспри-
нимается маловероятным, такой сотрудник будет избегать проверки 
этого качества, демонстрируя даже меньший уровень креативности, 
чем не претендующие на высокий уровень коллеги [56; 28]. 

Таким образом, креативность очень чувствительна к социальным 
условиям трудовой деятельности, которые должны быть (или воспри-
ниматься) максимально прозрачными, предсказуемыми и безопасны-
ми. Сотруднику необходимо иметь возможность совершить ошибку 
без значительных негативных последствий, ощущать контроль над 
собственной работой. Профессионал должен быть уверен в востребо-
ванности и желательности стиля поведения, которому он следует, а 
также получать подтверждение успешности своей деятельности. Бла-
гоприятный для обеспечения этих условий стиль поведения лидера 
можно охарактеризовать как поддерживающий (supportive). Он пред-
полагает внимательное отношение к чувствам подчиненных, под-
держку их начинаний и предоставление необходимой автономии, 
доброжелательную критику их результатов (главным образом инфор-
мационную, а не эмоциональную), ясное обозначение целей и про-
зрачную процедуру принятия решений с учетом мнения членов под-
разделения. Противоположный образ поведения можно охарактери-
зовать как директивный: строгий контроль, самостоятельное приня-
тие решений начальником без учета мнения подчиненных, отсутствие 
обратной связи [52]. Роль руководителя была эмпирически подтвер-
ждена в ряде работ [43; 6; 13; 46; 58], в статье П. Тирни и 
С.М. Фармера [56] выявлена связь стиля управления и самооценки 
эффективности креативного поведения.  

 
9  Термин «самооценка эффективности» (self-efficacy) введен 
А. Бандурой и означает веру в эффективность собственных действий в 
какой-либо сфере и ожидание успеха от их реализации [11]. Оценивае-
мая эффективность побуждает к поиску или избеганию ситуаций опре-
деленного типа, влияет на выбор поведенческих альтернатив, частоту и 
настойчивость попыток овладения проблемной ситуацией. Создание 
самооценки отражает процесс, в котором релевантные данные от близ-
ких и самого себя согласовываются в стремлении верифицировать, под-
держать и применить конструируемую идентичность [19]. Так, положи-
тельный опыт способствует повышению самооценки [22], побуждая ин-
дивида и далее проявлять свои способности в данной сфере. 
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Также важны отношения с коллегами. Регулярное общение, вы-

ходящее за пределы служебной необходимости, дружеская, психоло-
гически комфортная атмосфера, поощряющая высказывание собст-
венных идей и свободный обмен опытом — достоверные предикторы 
креативного поведения [50; 6; 55; 21]. Свою роль тут играют и соци-
альные навыки профессионала [55; 20]. Тем не менее в ряде работ 
положительное влияние отношений в коллективе на креативность не 
нашло подтверждения [52]. В работе Н. Мадьяра и соавторов [38] ус-
тановлено, что медиатором поддержки коллег и начальства является 
настроение респондента; при контроле этого параметра влияние со-
циального окружения становится незначимым. Т. Амабиле [7] было 
подтверждено воздействие позитивного настроения на креативность, 
при этом сама креативная деятельность также вызывает положитель-
ные эмоции, в результате чего образуется своего рода петля обратной 
связи. Некоторые исследования демонстрируют возможность активи-
зации креативного поведения через отрицательное настроение, когда 
неудовлетворенность работой заставляет нарушить status quo и на-
чать поиск альтернативных путей [52]. 

Для стимулирования креативной деятельности сотрудников не-
обходима не только возможность творческого подхода в рамках су-
ществующих рутин, но и его встроенность в них. Иначе говоря, креа-
тивность должна быть не только возможной, но и желательной и даже 
ожидаемой и поощряемой [20]. Чтобы достичь высоких показателей 
креативности сотрудников, надо добиться того, чтобы она вошла в 
ролевое ожидание. Это можно сделать через постановку целей или 
включение креативности в число требований к работе [51; 13; 23; 21]; 
через внушение мысли, что организация ценит креативность работ-
ников, испытывает в ней потребность [19; 6; 50]; или посредством 
демонстрации соответствующих примеров коллегами [см. 41]. Кроме 
того, наличие высококреативных членов в команде позволяет другим 
вырабатывать собственные модели креативной деятельности на осно-
ве наблюдаемого поведения [52]. 

Даже при наличии благоприятных внешних условий и веры в 
собственные силы творческая деятельность невозможна, если работа 
(или хотя бы конкретная задача) не представляет самостоятельного 
интереса для сотрудника, результаты труда не являются для него зна-
чимыми вне контекста внешних поощрений. Отсюда следует: необ-
ходимым условием для креативной деятельности выступает мотива-
ция — желание делать что-то ради собственного удовольствия, бро-
сить вызов проблеме ради ее решения, а не только для получения 
«внешней» награды [5]. Внутренняя мотивация по отношению к кон-
кретной задаче крайне чувствительна к влиянию социального окруже-
ния (потенциально негативным фактором признается внешняя мотива-
ция: ожидаемая оценка, награда, надзор, конкуренция и т. п.) [26]. Она 
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связана с контролем внимания; внешние оценки в виде попыток кон-
троля или стимулирования могут сместить интерес с креативных ас-
пектов задачи на технические или организационные [59]. Предпола-
гается, что сильная мотивация возникает в ситуации, когда сотрудни-
ки чувствуют сопричастность деятельности компании, когда они во-
влечены в выработку целей, решений и оценку результатов, контроль 
над своей работой и своими идеями, обладают необходимой степе-
нью свободы и автономии [50]. Мотивация возникает и корректиру-
ется в результате взаимодействия индивида и социального окруже-
ния. Иногда она рассматривается как медиатор влияния контекстных 
условий на креативность деятельности, хотя свидетельства в пользу 
такой точки зрения не вполне убедительны [52]. Внутренняя мотива-
ция связана с вовлеченностью (engagement)10 профессионала в собст-
венную деятельность. Условием вовлеченности является восприни-
маемая значимость (meaningfulness) работы для индивида — степень 
соответствия выполняемых задач его личным целям или устремлени-
ям [31; 14]. Ощущение невозможности проявить себя или несогласие 
с задачами компании делает работу малозначимой для сотрудника, 
препятствуя реализации его креативного потенциала [21; 31]. 

Для успешности креативного поведения важен характер выпол-
няемых заданий: сложная работа его стимулирует [56; 6; 46]. Бро-
сающие вызов (challenging) способностям профессионала задачи за-
ставляют его чувствовать себя ценимым и на что-то годным, дают 
мотивацию добиваться цели в организации, которая верит в его спо-
собности [14]. Однако это верно лишь для достаточно креативных 
сотрудников, тогда как для их менее креативных коллег наблюдается 
обратный эффект [43]. Вероятно, простые (рутинные) и нетривиаль-
ные творческие элементы должны сочетаться в определенной про-
порции, с одной стороны, поддерживая необходимую степень уве-
ренности сотрудника в собственных силах, а с другой — позволяя 
ему обучаться и профессионально расти посредством решения неру-
тинных, эвристических задач [31]. Другим показателем, характери-
зующим задачу, являются временные ограничения. Постановка жест-
ких временных рамок может восприниматься как внешнее давление, 
форма негативной мотивации, вызывать психологический диском-
форт и чувство неуверенности, что в конечном счете препятствует 
креативному поведению [27]. 

Также в литературе отмечается влияние физических параметров ра-
бочего пространства на креативность поведения сотрудников. Как отме-
чает Э. Гидденс, контекст социального взаимодействия определяется не 

 
10 Под вовлеченностью понимается соотнесение индивидом себя со сво-
ей социальной ролью, физическое, умственное и эмоциональное само-
выражение в процессе ее исполнения. 
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только составом участвующих акторов, но и средой, «локальностью», 
где данное взаимодействие происходит. Каждая локальность имеет 
определенное социальное значение, связанное с ее функцией. Соци-
альная составляющая локальностей не может быть независимой от их 
физической конфигурации, задающей характер пространственно-
временных траекторий движения акторов в процессе их повседневной 
деятельности и таким образом определяющей возможности соприсут-
ствия индивидов и, следовательно, их взаимодействия. Имеющиеся в 
литературе сведения о влиянии пространственного фактора на креа-
тивность крайне фрагментарны. Так, приводятся свидетельства того, 
что конкуренция в коллективе подавляет креативность сильнее, если 
соперничающие коллеги находятся в одном помещении и имеют воз-
можность видеть друг друга [52]. В работе В. Кана [31] рассматрива-
ется пример, когда архитектурное решение офиса (единое простран-
ство с минимумом перегородок) обеспечивало постоянную предос-
тавленность сотрудников взгляду друг друга без возможности уеди-
ниться (отсутствие заднего плана, по И. Гофману), что лишало их 
ощущения психологической безопасности. Дж.М. Маккой [39] отме-
чает, что благоприятное для креативного поведения планировочное 
решение должно создавать условия для формального и неформально-
го взаимодействия сотрудников, эффективной коммуникации, в то же 
время сохраняя ощущение автономности. Архитектурные детали и 
дизайнерские решения могут отражать ценности команды или всей 
компании, повышая вовлеченность в работу [39]. Идея важности ор-
ганизации пространства для обеспечения креативности сотрудников 
нашла свое отражение не только в теоретических работах, но и в ряде 
практически реализованных архитектурных проектов. В качестве 
примера можно привести здание компании Pixar, планировочное ре-
шение которого обеспечивает максимальную частоту неформальных 
встреч сотрудников разных специальностей, работающих над разны-
ми проектами, что, как предполагается, способствует обмену опытом, 
знаниями и свежими идеями, стимулируя тем самым креативное по-
ведение [2]11. 

Практики взаимодействия сотрудников между собой и с руково-
дителем, как правило, достаточно устойчиво воспроизводятся в кон-
кретной группе или подразделении. Они включены в более широкий 
контекст деятельности организации, обладающей определенной ие-
рархической структурой, принятыми подходами к координации различ-
ных отделов, распределением и контролем выполнения заданий и т. п. 
 

11 В ходе скандала, разразившегося в 2012 году вокруг автора этой рабо-
ты Д. Лерера, обвиненного в самоплагиате и некорректных цитировани-
ях, как кажется, не была поставлена под сомнение достоверность фраг-
мента его книги, посвященного компании Pixar.  
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Все это позволяет говорить об организационной культуре. Тогда от-
меченные нами социальные факторы, влияющие на креативность, мо-
гут рассматриваться как проявления отдельных аспектов этой культу-
ры. Двумя значимыми предикторами характера организационной 
культуры являются национальная культура и отрасль, в которой ком-
пания осуществляет свою деятельность. В то время как национальная 
трудовая культура выступает лишь неким обобщением, эмпириче-
скому наблюдению доступна конкретная организационная культура, 
которая может варьироваться в широких пределах, изменяться во 
времени.  

 
Рис. Факторы, влияющие на креативное поведение сотрудника 

На рисунке в наиболее общем виде представлены рассмотренные 
нами факторы. В самовосприятие мы включаем в том числе оценку 
индивидом своих креативных способностей, общие жизненные ори-
ентиры и преследуемые цели. Представление о допустимости тех или 
иных стратегий поведения, возможных санкциях за допущенную 
ошибку и др. отнесены к категории «восприятие контекста». Под зна-
ниями и способностями понимаются социальные навыки, опыт, фор-
мальные знания, стиль мышления и связанные с ним креативные спо-
собности. 

Заключение 
Итак, креативность взаимосвязана со множеством факторов, от-

личных для разных областей, и развивается совместно с ними. Эти 
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факторы зачастую не могут быть вынесены за скобки при рассмотре-
нии внешних проявлений креативности. Кроме того, относительная 
значимость креативности для успеха в разных сферах деятельности 
неодинакова. Однако, несмотря на это, влияние социальных факторов 
на креативность поведения профессионала в большинстве случаев 
может изучаться безотносительно конкретной области специализа-
ции. В этом смысле креативность рассматривается как общее для ин-
дивидов качество: положительное влияние некоторого фактора на 
креативность поведения будет значимым и для математика, и для ху-
дожника. По всей видимости, это же верно и для различных аспектов 
профессиональной деятельности индивида при условии, что в каждом 
из них он достиг определенного уровня компетентности.  

Определение креативности как процесса, в котором индивид в 
своем поведении, мышлении и эмоциях вовлечен в попытку произ-
водства креативного результата, предложенное Р. Дразиным, пред-
ставляется нам продуктивным. 

Следуя Э. Гидденсу в оценке рутин как ключевых предикторов 
социального поведения, отметим два наиболее общих условия креа-
тивного поведения сотрудников компании: возможность креативного 
поведения в рамках сложившихся трудовых и управленческих прак-
тик и его желательность. Для реализации первого условия необходи-
мы: предоставление профессионалу достаточной автономии, возмож-
ности относительно безнаказанно совершать ошибки, постановка за-
дач, соответствующих компетенции работника и пр. Второе условие 
требует введения креативности в ролевые ожидания профессионалов, 
что может быть обеспечено через постановку соответствующих це-
лей, введение высокой оценки креативности в организационную 
культуру или посредством демонстрации примеров высокой креатив-
ности лучшими сотрудниками. 

Отметим, что большинство цитированных выше исследований 
были проведены в странах западной культуры; как отмечает ряд ав-
торов, мы не можем быть уверены в том, что полученные в них ре-
зультаты, а также представленные модели, теории и исследователь-
ские инструменты адекватно описывают креативность представите-
лей сильно отличающихся культур [26; 57]. Действительно, нацио-
нальная культура может определять как наиболее общие черты само-
восприятия индивидов, так и распространенность тех или иных форм 
трудового или управленческого поведения. Так, например, «потенци-
ально полезная» для стимуляции креативности сотрудников модель 
поведения руководителя может оцениваться представителями неко-
торой культуры как неприемлемая, не соответствующая их ожидани-
ям, вызывающая раздражение и т. п. Одни и те же факторы по-
разному будут влиять на профессионалов, различным образом конст-
руирующих свое самовосприятие. Важным здесь оказывается вопрос 
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концептуализации тех специфических для российских условий фак-
торов и категорий, которые оказывают или потенциально могут ока-
зывать влияние на реализацию креативного потенциала профессиона-
лов. Такого рода концептуализация не может быть проведена на ос-
нове лишь анализа иностранной литературы, либо каких бы то ни бы-
ло априорных выводов на базе имеющихся знаний по более общим 
вопросам, связанным с российской трудовой культурой. Данная рабо-
та по необходимости требует постоянной параллельной коррекции и 
согласования используемых концепций, категорий и моделей с ре-
зультатами практических изысканий. Все это еще раз подчеркивает 
актуальность проведения исследований по данной проблеме на отече-
ственном эмпирическом материале. 
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CREATIVITY AND ITS FACTORS:  
PROBLEMS OF CONCEPTUALIZATION IN RESEARCH 
Abstract. This work is one of the few modern background research on creativity of 
professionals in Russian literature. The article provides a critical analysis of existing 
concepts of creativity and influence of various factors on its implementation.  
Firstly, apropos of the question of domain generality-specificity of creativity, it is 
concluded that social aspects of creativity may be considered without regard to specif-
ic sphere of action. Social factors stimulating creativity, for example, of engineers is 
supposed will be positively related to creativity of financial analysts. And if an actor 
is creative in some area of his competence, he will be creative in another one. High 
level of competence is a necessary quality for creative actions. 
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Secondly, although definition of creativity given by T. Amabile is the most common, 
it may be too rigorous in research and limit number of relevant examples of creativity. 
In this case the approach proposed by R. Drazin, et al. may be useful. According to Dra-
zin, creativity is a choice made by an individual to engage in producing novel ideas. 
Thirdly, probably factors of creativity have been discussed. Summarizing, one can 
say, that two key conditions for successful creative activity are possibility and desira-
bility of creativity within the framework of existing labour practices. 
Finally, in the paper it discusses applicability to Russian professionals of results de-
rived from the survey of respondents from Western culture. Finally, it concludes the 
need of further research in the field of professionals’ creativity in the domestic empir-
ical material.  

Keywords: creativity, innovations, professionals, concepts of creativity, factors of 
creativity. 
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