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ПОРТРЕТ КРЕАТИВНОГО РАБОТНИКА:
СОЦИОЛОГИЧЕСКИЙ ПОДХОД3

В статье предпринята попытка выделения социально-психологического портрета 
российского работника креативной сферы. Актуальность исследования обусловлена
противоречием между стремлением развития креативного класса и отсутствием 
четкого понимания сущности данной социальной группы. Методологическая основа 
исследования включает в себя как классические работы по данной теме Р. Флориды, 
так и современные научные публикации по исследованию креативного класса россий-
ских и зарубежных авторов. Анализ теоретических исследований показывает невоз-
можность установления четкой профессиональной принадлежности как в силу тер-
минологической неопределенности, так и с учетом быстрой цифровизации общества 
в годы пандемии, что привело к изменению позиции креативного класса и актуализи-
ровало необходимость его изучения. Эмпирическую основу исследования составляют
данные, полученные в ходе проведения онлайн-анкетирования, осуществленного среди 
участников проекта Агентство стратегических инициатив (rurban.space) по поиску 
и объединению представителей креативного класса в рамках разработки моделей раз-
вития городского пространства. В статье делается попытка обозначить особенности 
формирования российского креативного класса. Полученные результаты позволяют
описать портрет креативного работника как члена социальной группы, существу-
ющей в рамках традиционных социально-экономических институтов. Респонденты 
самоидентифицируют себя как представителей низшего и среднего классов, тяго-
теющих к полной форме занятости в пределах городских агломераций. При выборке 
профессиональных качеств, присущих креативному работнику, опрошенные отдали
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предпочтение «креативности» и «коммуникабельности», полностью исключив «то-
лерантность», которая считается обязательной в западной культуре. Полученные 
в ходе настоящего исследования данные позволили переосмыслить сложившиеся сте-
реотипы и упрощающие эвристики о характере креативного труда и социально-эко-
номическом портрете креативного работника.
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PORTRAIT OF A CREATIVE WORKER:
A SOCIOLOGICAL APPROACH1

The article attempts to highlight the socio-psychological portrait of a Russian worker 
in creative sphere. The relevance of the research is determined by the contradiction between
the desire to develop the creative class and the lack of a clear understanding of the essence 
of this social group. The methodological basis of the research includes both classic works 
by R. Florida and modern scientific publications on the study of the creative class by Russian
and foreign authors. The analysis of theoretical studies shows the impossibility to establish 
a clear professional affiliation due to both terminological uncertainty and the rapid digitalization 
of society during the pandemic years, which led to a change in the position of the creative 
class and actualized the need to study it. The empirical basis is formed by the data from 
the online questionnaire survey carried out among the participants of the project of the Agency 
of Strategic Initiatives (rurban.space) to search and unite representatives of the creative 
class within the framework of the development of urban space models. The article attempts 
to outline the peculiarities of the formation of the Russian creative class. The results allow 
us to describe the portrait of a creative worker as a member of a social group that exists 
within the framework of traditional socio-economic institutions. The respondents self-identify 
themselves as representatives of the lower and middle classes, gravitating towards full-time 
employment within urban agglomerations. When selecting the professional qualities inherent 
in a creative worker, respondents gave preference to «creativity» and «communicativeness,» 
completely excluding «tolerance,» which is considered mandatory in Western culture. The data 

1 The reported study was funded by Russian Foundation for Basic Research, project № 20-
010-00072 «Formation of creative centers of spatial development as a mechanism for improving 
the quality of life in rural areas».
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obtained in this study allowed us to rethink the established stereotypes and simplifying heuristics 
about the nature of creative work and the socioeconomic portrait of a creative worker.

Keywords: creative worker, creative class, new economy, spatial development, creative 
work.
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Введение
В условиях трансформации экономической модели развитых стран 

в сторону креативной экономики, экономики знаний и сервисной эко-
номики большое внимание как со стороны научно-экспертного сообще-
ства, так и со стороны лиц, принимающих решения, уделяется поиску 
механизмов, инструментария и методик развития креативных отраслей 
в целях эффективного развития территорий. Между тем, существует явный 
теоретико-методический дефицит эмпирических исследований по про-
блеме идентификации и изучению главного субъекта креативной эко-
номики как носителя уникальных ресурсов и компетенций — человека 
(креативного работника). 

Существующий спектр научных работ, в которых рассматриваются кре-
ативные работники, характеризуется узкой тематической направленностью 
и посвящен либо общетеоретическим вопросам трансформации творче-
ских качеств человека в рамках новой экономической модели развития 
(Хабибулина, 2021), либо изучению феномена креативности в конкретной 
отрасли народного хозяйства (Bill, 2021). Статус креативного работника 
является трудно фиксируемым вследствие его социально-экономической, 
а не профессиональной сущности. Этот статус не закреплен в правовом 
поле экономических отношений, хотя его влияние на формирование но-
вой креативной экономики является общепризнанным на самых разных 
уровнях государственного дискурса. Противоречие меж ду стремлением 
развития креативного класса и отсутствием четкого понимания сущно-
сти данной социальной группы выступает дополнительным аргументом 
в пользу исследования данного вопроса.

Целью настоящего исследования является выд еление социально-пси-
хологического портрета российского работника креативной сферы.

Исследование вопроса
Отечественные и зарубежные исследования креативного класса ак-

центируют свое внимание на вопросе выявления критериев определения 
креативного класса и его места и влияния на общественные процессы. 
Наследие Р. Флориды, который в своей работе сформулировал идею кре-
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ативного класса, постоянно дополняется и переосмысляется с учетом со-
циальных реалий и общественных изменений. Так, к примеру, понятие 
креативности «как способности создавать новые формы» (Флорида, 2011) 
получило широкое распространение в годы пандемии, которые вызвали 
рост цифровизации общественных процессов. 

Среди «стабильных» атрибутов креативного класса выделяется его при-
вязанность к городской среде. В ходе качественного исследования, прове-
денного среди представителей креативного класса в трех крупных европей-
ских городах (Берлин, Глазго и Мальмё) в 2018–2019 гг., были выявлены 
характеристики динамично развивающегося городского пространства, ко-
торое создает условия для появления нового социального слоя. К таким
условиям относятся: доступность, аутентичность, коммуникабельность, 
креативность, динамичность, гостеприимность, открытость, практич-
ность и внушение чувства гордости (Rodrigues and Schmidt, 2021). В другой 
формулировке условия для развития креативного класса в городах назы-
ваются правилом 3Т: «технология», «толерантность», «талант». Несмотря 
на увеличивающуюся мобильность и цифровизацию, креативный класс 
остается привязан к местам постоянной дислокации в виде городских 
агломераций (Florida, 2003). 

В попытках описания портрета креативного работника исследователи 
отмечают невозможность четко сформулировать некоторые из характер-
ных черт этой социальной группы. Так, например, при попытке описания 
имущественного положения М. В. Савина отмечает, что «представители 
креативного класса, как правило, не владеют какой-либо существенной 
собственностью в материальном смысле. Их собственность — их твор-
ческие способности. Вместе с тем, используя эти творческие способно-
сти, представители креативного класса добиваются высоких стандартов 
уровня жизни и доходов» (Савина, 2008). Нестабильность креативного 
класса  обусловлена самой природой их инновационной деятельности, 
что в свою очередь приводит к необходимости постоянной актуализа-
ции изучения портрета креативного работника. В исследовании моделей 
взаимодействия городской администрации и креативного класса с точки 
зрения обустройства городского пространства было выявлена неоднород-
ность данной общности и перспективность ее изучения как совокупности 
кластеров из-за неоднородности взглядов на примере налоговой политики 
(Batabyal, 2020). Именно по этой причине используемые при описании 
данной социальной общности термины («работник креативной сферы», 
«представитель креативного класса», «креативный работник» и т.д.) можно 
считать равнозначными.

В классификации ООН к креативным индустриям относятся работ-
ники четырех отраслей: культурное наследие, искусство, медиаиндустрия 
и функциональный креатив (Ярилова, 2020). На наш взгляд, данная клас-
сификация не вносит какой-то существенной ясности в профессиональ-
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ную принадлежность креативных работников, поскольку, как мы видим, 
даже в этой схеме может быть допустимо совмещение в одной профессии 
нескольких отраслей. Более того, небольшой исторический экскурс по-
казывает, что в творческой сфере часто формируются нестабильные со-
циальные группы и сообщества (например, богема), которые, стремясь 
к инновационной деятельности, с трудом поддаются какой-либо класси-
фикации (Аронсон, 2002). 

Кроме того, сам Р. Флорида отмечает что из набора 3Т наиболее цен-
ным качеством является «талант» и именно потому, что он «мобилен» 
и может быть реализован в разных профессиях (Florida, 2014). По этой 
причине в нашем исследовании вопрос о сфере деятельности креативных 
работников не актуализировался. Если рассматривать другой атрибут кре-
ативного класса, который играет важную роль в модели Р. Флориды — мо-
бильность (Salmenhaara, 2006), то очевидно, что пандемия дала мощный 
толчок к цифровизации коммуникаций и, хотя тотальный перевод в он-
лайн-формат не произошел, полагаем, что физическая мобильность уже не 
будет являться неотъемлемым признаком креативного класса.

Методология исследования
Эмпирическая база исследования представлена экспертным опросом 

в виде онлайн-анкетирования, осуществленного среди участников про-
екта rurban.space (эмпирическая база исследования, б.д.). Организатором 
проекта выступает Агентство стратегических инициатив, а его задачей яв-
ляется поиск и объединение представителей креативного класса в рамках 
разработки моделей развития городского пространства. Данное сообще-
ство рассматривалось нами как пример креативного класса по нескольким 
причинам. Во-первых ключевым критерием отбора участников по заяв-
лению организаторов является «креативность» (индивидуальное творче-
ство, навыки и таланты, которые обладают потенциалом для обогащения). 
Во-вторых, сама цель проекта заключалась в модернизации окружающего 
городского пространства под запросы креативного класса.

Работа в рамках программы велась с февраля по сентябрь 2021 г. Ком-
муникация участников проекта осуществлялась на базе чата в мессен-
джере Telegram (Чат в мессенджере Telegram, б.д.), в котором и прово-
дился опрос. Сбор данных проводился в июне-июле 2021 г. В качестве 
генеральной совокупности рассматривались участники чата (N = 575), 
выборка составила 180 респондентов. Исследование носило разведыва-
тельный характер, задача репрезентации выборки выполнена в рамках 
исследуемой группы.

Вопросы анкеты были сформулированы с целью выявления самоиден-
тификации представителей креативного класса. Респондентам предлага-
лось указать объективные характеристики (пол, возраст (в разрезе теории 
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поколений), образование, статус, занятость и форма работы), а также само-
стоятельно оценить свой уровень благосостояния, сформулировать пред-
ставление о наиболее важных качествах креативного работника (откры-
тый вопрос) и указать сферу деятельности (открытый вопрос). Отдельно 
был поставлен вопрос о роли города как фактора организации труда ра-
ботника креативного класса.

Результаты исследования
Так, согласно проведенному исследованию, усреднённый социальный 

портрет креативного работника выглядит следующим образом — мужчина, 
в возрасте от 22 до 43 лет, с наличием магистерской степени (рис. 1–2). 

Рис. 1. Гендерно-возрастной состав креативного работника
Источник:  составлен о авторами.

Рис. 2. Уровень профессионального образования креативного работника
Источник: составлено авторами.
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Закономерность данного результата может быть объяснена домини-
рованием в российском обществе традиционных институтов, в которых 
до сих пор явно присутствуют патриархальные тенденции. С точки зре-
ния уровня образования магистратура представляет собой оптимальную 
форму, в которой возможно сочетание продолжения обучения и реали-
зации профессиональных навыков.

Большая часть опрошенных определили субъективный уровень соб-
ственного благосостояния как средний (рис. 3). В то время как очень 
обеспеченными себя считают всего лишь 5% опрошенных. Данный факт, 
на наш взгляд, подтверждает доминирование в нашей стране традици-
онных институтов, в рамках которых представители креативного класса 
не могут трансформировать свои навыки в высокий доход (Катасонов, 
2020).

Рис. 3. Уровень субъективного благосостояния креативных работников
Источник: составлено авторами.

Опрос также показал, что креативный работник — это наемный со-
трудник, с полной формой занятости и традиционным форматом работы 
(рис. 4). Несмотря на влияние ограничительных мер по распространению 
коронавирусной инфекции COVID-19, никто из опрошенных креативных 
работников не работает на полной «удаленке».

Подавляющее большинство респондентов, которые само идентифи-
цируют себя как креативные работники, осуществляют свою деятель-
ность в крупных и больших городах (рис. 5). Из числа опрошенных, 
не было ни одного респондента из малого города или сельской местности. 
Это подтверждает тенденции к урбанизации креативного класса, о которых 
мы упоминали ранее, и совпадает с прогнозом Р. Флориды, который пред-
полагал увеличение влияния крупных городов в эпоху пандемии за счет 
концентрации в них представителей креативного класса (Florida, 2021).
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Рис. 4. Статус, тип занятости и форма работы креативного работника
Источник: составлено авторами.

Рис. 5. Тип населенного пункта,
в котором осуществляется деятельность креативного работника

Источник: составлено авторами.
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В ходе опроса были получены и обобщены данные о профессиональ-
ных качествах креативного работника (табл. 1). Респондентам было пред-
ложено указать не более трех наиболее важных, с их точки зрения, про-
фессиональных качества, которыми должен обладать креативный работ-
ник. В итоговый вариант попали те варианты ответа, которые встречались 
не менее 10 раз.

Таблица 1
Профессиональные качества креативного работника

Качество Количество упоминаний 
в ответах 

Нестандартное мышление/креативность 52
Коммуникабельность 51
Многофункциональность 41
Амбициозность 30
Отсутствие боязни рисковать 25
Высокий уровень самоорганизации 23
Обучаемость (стремление к новому) 18
Мобильность/гибкость 14
Аккуратность/внимательность 14
Бизнес-ориентированность 11

Источник: составлено авторами.

Как показали полученные данные, респонденты назвали качества 
креативного работника, которые могут быть реализованы в рамках тра-
диционного формата работы. Это несколько контрастирует с концеп-
цией 3Т, где, к примеру, среди главных качеств креативного класса зна-
чится толерантность. Широкая вариативность профессиональной дея-
тельности креативного класса позволяет утверждать, как установили 
канадские исследователи, существование разницы между профессио-
нальными качествами и конкретно выполняемой работой креативного 
работника. Изучив данные 40 городских канадских кластеров, ученые 
установили, что для креативных работников, занятых в сфере высоких 
технологий, в отличие от всех остальных, такие параметры городских 
сообществ, как толерантность, экономическая стабильность и уровень 
культуры, не играли значимой роли, поскольку не коррелировали с их 
собственным представлением о характеристиках креативного работника 
(Sands, Reese, 2008).

Последним вопросом был «Имеет ли значение  для креативного работ-
ника место его проживания (город или сельская местность)?» Большая 
часть опрошенных (60%) сказали, что имеет (рис. 6).
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Рис. 6. Ответы на вопрос: «Имеет ли значение для креативного работника
место его проживания (город или сельская местность)?»

Источник: составлено авторами.

Полученные в ходе опроса результаты позволяют нам сформулировать 
ряд выводов и рекомендации. Кроме того, полученные в ходе настоящего 
исследования эмпирические данные позволили нам переосмыслить сло-
жившиеся стереотипы и упрощающие эвристики о характере креатив-
ного труда и социально-экономическом портрете креативного работника. 

Выводы и рекомендации
В настоящее время творческая работа в общественном сознании 

(да и в сознании некоторых экспертов) представляется как беспроблем-
ная, поскольку она кажется свободно выбранным призванием и, следова-
тельно, избавленной от скуки и рутины, характерных для наемного труда. 
Кроме того, привлекательность творческой работы еще более усилилась 
благодаря тому, что она повсеместно представляется как досуг, достав-
ляющий удовольствие и радость (Banks and Hesmondhalgh, 2009, p. 418). 
Между тем, полученные нами данные свидетельствуют о том, что боль-
шинство креативных работников — это наемные сотрудники, которые 
имеют полный рабочий день с традиционной формой занятости. Есте-
ственно, эпидемиологическая обстановка в различных регионах неодно-
родная, поэтому часть сотрудников имеют смешанный формат работы. 
Но вряд ли можно говорить о гедоническом характере работы креатив-
ных работников. При этом модель, при которой креативные работники 
встроены в систему существующих традиционных экономических ин-
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ститутов, по мнению Р. Флориды, может демонстрировать высокую эф-
фективность при правильной ее реализации. В качестве примера автор 
теории креативного класса приводит Китай, где воплощен именно такой 
подход, который приносит видимые результаты (Florida, 2012). Напри-
мер, в рамках развития креативного класса в этой стране была запущена 
государственная цифровая платформа, с помощью которой малые пред-
приниматели и носители творческих идей из сельской местности полу-
чили возможность стать частью китайской цифровой экономики и куль-
туры (Lin, de Kloet, 2019). 

Исследования условий творческого труда в социальных науках вы-
явили ряд трудностей, с которыми сталкиваются работники и которые 
отражают зачастую эксплуататорский и нестабильный характер рабо-
чего процесса. Часто можно встретить утверждение, что творческая ра-
бота креативного работника основана на проектах и нерегулярна, кон-
тракты, как правило, краткосрочны; перспективы карьерного роста не-
определенны и часто неясны; заработок обычно невелик и неравномерно 
распределен; существует необходимость иметь вторую или несколько 
работ (B anks and Hesmondhalgh, 2009, 420). Данные наблюдения не под-
тверждаются в рамках настоящего исследования. Действительно, пода-
вляющее большинство респондентов (80%) определили свой уровень 
благосостояния как средний или между средним и низким. Однако 
при этом основная часть респондентов имеет привязку к традиционной 
форме работы с полной формой занятости. Оговоримся, что вполне 
возможно: часть креативного класса в нашей стране представлена са-
мозанятыми или официально не трудоустроенными. Эта часть предста-
вителей креативного класса, в отличие от изученной нами, скорее от-
носятся к классу прекариата (Стэндинг, 2014). Возможно именно 
для этих людей рабочий процесс будет отличаться большей нестабиль-
ностью и эксплуататорским характером, однако их нахождение в тене-
вом секторе экономике делает изучение этой темы трудным, хотя и пер-
спективным.

Таким образом, наши эмпирические данные разрушают миф о том, 
что креативные работники имеют высокие доходы и являются обеспечен-
ным классом. Креативных работников можно описать не как класс, а как 
совокупность социальных групп в рамках традиционных социальных ин-
ститутов. Но именно в таких условиях креативные работники более защи-
щены в условиях экономических кризисов, в то время как самозанятые 
работники пострадали наиболее сильно (Kemper, 2017), что и показали 
годы пандемии. Также возможно, что полученные нами данные отражают 
социокультурную специфику развития креативного класса в нашей стране, 
что требует дальнейшего исследования. Например, в работе коллектива 
испанских ученых, которые исследовали зависимость формирования кре-
ативной среды от показателей культурного развития городов, например, 
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от количества библиотек, авторы установили высокую роль исследуемого 
фактора для креативных работников. Однако сравнительный анализ пока-
зал, что эти данные не получили подтверждения в других местах, что по-
зволило авторам предположить, что ряд характеристик рассматривае-
мой социальной общности будут варьироваться в зависимости от региона 
(Navarro C. J. et al., 2014). Возможно, что тесная связь креативного класса 
с существующими традиционными экономическими институтами может 
являться социокультурной характеристикой.

Тезис о том, что «крупные города не имеют монополии на творческую 
деятельность и развитие креативной экономики» (De Propris L. et al., 2009) 
не получил эмпирического подтверждения в рамках настоящего исследо-
вания. Креативные работники не готовы работать в сельской местности 
вопреки мнению экономистов, что расстояние в условиях глобализации 
не имеет решающего значения. Возможно, нежелание креативных работ-
ников работать в сельской местности объясняется наличием структурных 
проблем развития отечественных сельских территорий, особенно их ин-
фраструктурное обеспечение. Также не следует забывать, что креативные 
работники формируют неформальные профессиональные сообщества, ко-
торые активно могут развиваться при определенных условиях прожива-
ния, которые можно найти только в городских пространствах и которые 
являются мощным фактором оседлости (Milligan, 2003).

Полученные результаты исследования нельзя интерпретировать од-
нозначно и однобоко. Это совершенно не означает, что креативная эко-
номика является неперспективной отраслью национальной экономики. 
Полученные данные, скорее, свидетельствуют о том, что в России пока 
не сложилось понимания того, что креативные работники являются но-
сителями конкурентных преимуществ и уникальных компетенций, ко-
торые могут лечь в основу трансформационных процессов внутри оте-
чественной экономической модели и способны стать драйвером про-
странственного развития. Однако для того, чтобы креативная экономика 
стала локомотивом развития, необходимы комплексные и системные 
преобразования, в первую очередь в сфере инфраструктурного обеспе-
чения территорий.
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