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КАНДИДАТ ФИЛОСОФСКИХ НАУК (МИНСК) 

ФОРМИРОВАНИЕ И РАЗВИТИЕ 
КОНЦЕПЦИИ КРЕАТИВНОЙ ИНДУСТРИИ 

В СОВРЕМЕННОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ТЕОРИИ 

Определяются социально-философские 
основания формирования концепции креа-
тивной индустрии и ее развития в рамках со-
временной социальной теории; раскрывают-
ся структурно-содержательные особенности 
данной концепции и плодотворность ее раз-
вития посредством актор-сетевой теории. 

The socio-philosophic foundations for forma-
tion of the creative industry conception and its 
development within a modern social theory are 
defined; the specific structural and content fea-
tures of the given conception and fruitfulness of 
its development by means of the actor-network 
theory are exposed. 

…Есть машина, которая ломается (проблема усталости материала),  
затем ее чинят (проблема обновления техники)  

и в то же время покупают другую,  
а затем все танцуют вокруг новой машины. 

Тема либретто балета «Болт» 

Тема упомянутого либретто в 1931 г. стала основанием для постановки балета 
«Болт» на музыку Д. Шостаковича. Сразу после премьеры спектакль исчез из поля 
зрения зрителя на 74 года вплоть до 2005 г. Балет задумывался как танцевальная 
драма, разыгрывающаяся вокруг машины, элементом которой является человек, 
тот самый болт, из-за которого может сломаться сложный механизм.  

Это примечательное событие в мире искусства во многом символизирует  
развитие той концепции, о которой пойдет речь в данной статье. Социально-
философские предпосылки формирования концепции креативной индустрии рас-
крываются уже в начале XX ст., но лишь в начале XXI в. идеи концепции получают 
активное распространение среди широких масс потребителей. Едва ли можно ска-
зать, что ключевая идея концепции сформировалась в новом тысячелетии,  
поскольку она уже активно развивалась и довольно четко была артикулирована 
в среде представителей школы Баухауза. Сегодня былые идеи получают новое по-
нятийное воплощение, существенно не трансформировав своей сути. Они словно 
лежали в архиве человеческой памяти и ждали своего времени, чтобы вопло-
титься в реальности, стать понятными и доступными широким массам образован-
ных людей.  

В прошлом столетии «общественность, единодушная с артистическим активом, 
потребовала снятия спектакля» (А. В. Луначарский). Сегодня та же обществен-
ность с интересом и сдержанным восторгом обращается к содержанию отвергну-
того балета. Нечто подобное произошло и с развитием социальной теории от кри-
тики феномена «культуриндустрия» представителями Франкфуртской школы до 
практического поворота в современной социальной философии с ее стремлением 
преодолеть границы былой критики и найти возможности использовать продукты 
философского осмысления в культурной и социально-экономической политике. 

Преодолевая границы односторонней критики материально-технического мира, 
современная социальная теория пытается ответить на вопрос, сформулированный 
британским социологом Дж. Ло, представителем актор-сетевой теории, следующим 
образом: «Какова природа того танца, который объединяет социальное и техни-
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ческое?»1 При этом Ло подчеркивает важность подобного рода постановки вопроса 
для переосмысления ряда этических и эстетических проблем с точки зрения эпи-
стемологии актор-сетевой теории. 

Один из возможных ответов на поставленный вопрос сокрыт в формирующейся 
в наши дни концепции креативной индустрии, раскрывающей специфику транс-
формации значений понятий творческой личности и инновационных технологий 
в сфере активного взаимодействия науки, искусства, промышленности и бизнеса 
в начале XXI в. Несмотря на тот факт, что в центре концепции оказалось чуждое 
для социальной теории понятие «креативная индустрия», постепенно оно стано-
вится объектом специального изучения все большего числа представителей соци-
ально-гуманитарных дисциплин, размышляющих о необходимости и обоснованно-
сти введения в научный оборот нового понятия. 

Современное общество переживает комплексные трансформации во всех сфе-
рах жизни социальных субъектов. Скорость происходящих изменений обусловли-
вает и динамику появления новых понятий, посредством которых фиксируются 
специфика и направление эволюции общества; способы их описания и объяснения; 
методы построения концепций и теорий. Анализ динамизма социального опыта по-
рождает новые концептуальные и теоретические построения, формирует новый 
понятийный аппарат. Так возникали отечественные и западные концепции и теории 
«индустриального», «капиталистического», «коммунистического», «социалисти-
ческого», «постиндустриального», «информационного», «инновационного», «глоба-
лизирующегося», «постэкономического», «посткапиталистического», «постсоциа-
листического» общества. 

Маркирование своеобразия социальной реальности с помощью единой, универ-
сальной категории, которая должна отразить и схватить суть довлеющего типа соци-
альных отношений, рано или поздно будет подвергнуто испытанию критикой со сто-
роны альтернативных точек зрения. Однако сам факт эволюции социальных теорий 
не означает, что вырабатываемый ими на определенном этапе категориальный ап-
парат, релевантный в определенных границах пространства и времени, довольно 
быстро теряет свою ценность. Процесс построения социальной теории, кристаллиза-
ции ее онтологических и эпистемологических понятий для описания социальной ре-
альности вносит свой вклад в развитие методологии социального познания.  

Одной из современных междисциплинарных концепций, формирующейся на ос-
новании философских, экономических, социологических, политологических и гео-
графических исследований, является концепция креативной индустрии. При этом 
интерпретации понятия «креативная индустрия» значительно варьируются в раз-
личных научных сообществах и школах. Однако если обобщить их суть в кратком 
определении, то понятие «креативная индустрия» обозначает сферу активного 
взаимодействия науки, искусства, промышленности и бизнеса.  

Исследование новой концепции приобретает особую актуальность, так как 
темпы распространения и введения в государственные и межгосударственные про-
граммы культурной и социально-экономической политики западных стран понятия 
и положений концепции креативной индустрии2, создания в ряде стран, в том числе 
в России*, соответствующих исследовательских институтов, научно-культурных 
центров, департаментов и министерств** исключительно высоки. В связи с практи-
ческим интересом многих стран к указанным процессам возникает вопрос 
и о возможности трансляции*** идей данной концепции в контекст государственной 
политики Республики Беларусь.  

                                                           
* Среди них следует отметить Институт культурной политики (Москва); Международный 

центр социально-экономических исследований «Леонтьевский центр» (Санкт-Петербург); не-
коммерческое агентство «Творческие индустрии» (Москва); Центр развития творческих ин-
дустрий (Санкт-Петербург). 

** В Великобритании в рамках Департамента культуры, медиа и спорта параллельно 
функционируют подразделения, отвечающие за развитие культуры и креативной индустрии.  

*** В 2011 г. в отчете по культурной политике России, подготовленном для Совета Европы 
работниками Федерального государственного научно-исследовательского учреждения «Рос-
сийский институт культурологии», предоставлены данные о развитии российского сектора 
креативной индустрии. В этом же году Республика Беларусь начала подготовку аналогичного 
отчета по развитию белорусской культурной политики. 
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Анализ документов международных и правительственных организаций по проб-
лемам модернизации культурной политики в современном мире позволяет сделать 
вывод относительно целенаправленной интенсификации развития сектора креа-
тивной индустрии в качестве основания стабильного и динамичного процветания 
культуры. Создание общеевропейской стратегии развития креативной индустрии 
(2009), а также постановка ООН задач содействия выработке стратегий развития 
креативной индустрии во всех странах мира в целях устойчивого развития общест-
ва (2004)3, снижения пагубного давления на окружающую среду и сохранения куль-
турного разнообразия человечества демонстрируют распространение нового поня-
тия в социальной практике во всем мире. В связи с постановкой ООН задач по 
разработке международных показателей развития креативной индустрии возникает 
необходимость построения концепции креативной индустрии и выявления возмож-
ностей ее развития в нашей стране.  

Социально-философский анализ программ креативной индустрии и формирую-
щаяся на их основе концепция приобретают особую актуальность в контексте меж-
дисциплинарных исследований проблем устойчивого развития, так как наличие 
концептуальных противоречий в интерпретации ключевых понятий этих программ 
может препятствовать устойчивому развитию современного общества. Для преодо-
ления негативных последствий реализации программ креативной индустрии 
на практике предстоит критически проанализировать концептуальные основания 
их формирования, интерпретации и практической операционализации. 

Связать воедино многообразие теоретико-методологических и прикладных 
значений понятия и положений концепции креативной индустрии возможно лишь 
в процессе выявления ее социально-философских оснований, раскрывая специфику 
креативной индустрии как одного из типов социального взаимодействия в совре-
менном обществе. Стимулирование дискуссии по данной проблеме будет способст-
вовать подготовке научно обоснованных программ и рекомендаций по совершенст-
вованию социально-экономической и культурной политики, ориентирующихся 
на задачи развития национального своеобразия и духовного богатства белорусской 
культуры. 

Междисциплинарный контекст 
формирования концепции креативной индустрии 

Современная концепция креативной индустрии формируется на базе междис-
циплинарных исследований М. Портера4, Р. Кэйвса5, Р. Флориды6, Ч. Лэндри7, 
Д. Тросби8, Ст. Каннингхама9, Т. Флю10, Дж. Хоукинса11, Н. Гарнхэма12, Дж. Хартли13, 
Дж. О’Конора14 и др. Если в 1990-е гг. преобладали экономические работы, то уже 
в конце этого периода в культурологии и социологии стали появляться исследова-
ния, которые использовали структуралистский, герменевтический, конструкти-
вистский и исторический подходы к рассмотрению специфики феномена креатив-
ной индустрии (С. Лэш15, Дж. Урри16, Ч. Лэндри17, С. Лари18, Д. Хесмондальг19, Ш. Вен-
турелли20, Е. Зеленцова, Н. Гладких21). В результате были продемонстрированы не-
достатки экономического редукционизма и детерминизма в анализе креативной 
индустрии.  

Активная разработка концепции креативной индустрии во многом связана с пос-
тепенным осознанием на политическом уровне роли культурного капитала∗ в эко-
номическом росте 23, возрастанием внимания социологов и философов к проблеме 
«дедифференциации» сфер культуры и экономики (Дж. Белл, М. Фезерстоун24, 
Дж. Деланти25, Ж.-Фр. Лиотар, З. Бауман26, С. Лэш27, Дж. Урри28, С. Лари29, М. Арчер30 и др.). 
Параллельно в сфере экономических исследований выделяется особая дисципли-
нарная область экономики культуры, в рамках которой проблематизируется обос-
нованность условной дифференциации сфер экономики и культуры. Несмотря на 
актуальность развития новой дисциплины, задачи преодоления экономического 
детерминизма в программировании культурной политики приводят к ситуации, когда 

                                                           
∗ В данной статье понятие культурного капитала используется со значением, выработан-

ным П. Бурдье: «…аккумулированный труд (в его материализованной форме или “инкорпори-
рованной”, воплощенной форме), который в случае присвоения на частной, т. е. эксклюзив-
ной, основе агентами или группами позволяет им присвоить социальную энергию в форме  
реинфицированного или одушевленного труда»22. 
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намечается постепенный переход от экономики культуры к культурной экономике 
(А. С. Пратт31, Х. К. Анхайер, Й. Р. Исар32, П. ду Гей, М. Прайк33; А. Дж. Скотт34). 

Учитывая особенности означенных исследований, автор данной статьи попы-
тался выйти за рамки преимущественно прикладных аспектов рассмотрения креа-
тивной индустрии и развить ее концепцию, исходя из социально-философского 
анализа ключевых понятий программ креативной индустрии, выявить взаимосвязи 
между структурными элементами строящейся концепции. В статье выделены те 
смыслы понятия «креативная индустрия», которые ускользали из поля зрения пе-
речисленных представителей экономики, культурной и экономической географии, 
политологии и культурологии. Первоочередность понятийного анализа обусловле-
на тем фактом, что возникают сложности в налаживании взаимодействия между 
исследователями креативной индустрии из-за отсутствия разработанной концепции.  

Первые попытки формирования концепции креативной индустрии в ее различ-
ных вариациях можно найти в работах Р. Флориды35, Ч. Лэндри36, Дж. Хоукинса37, 
Ст. Каннигхама38, Р. Кэйвса39 и др. Однако из-за прикладного характера проводи-
мых исследований они остались на эмпирическом уровне познания. Авторы данных 
работ развивают свои концепции в контексте социологии, экономики и культуроло-
гии, не выходя на уровень социально-философского анализа. Идеи концепций 
креативной экономики (Дж. Хоукинс), креативного класса (Р. Флорида), географии 
креативности (Р. Флорида) и креативного города (Ч. Лэндри) могут в дальнейшем 
быть развиты на базе общей социально-философской концепции. 

Чтобы прояснить значение самого понятия концепции, следует отметить, что 
в данной статье она разъясняет значения тех понятий, которые используются для 
описания креативной индустрии; логические взаимосвязи ключевых понятий; спо-
собы их интерпретации, описания и использования в определенном контексте, тогда 
как социальная теория является системой постулатов относительно специфики 
предмета исследования и способов его познания. Выход на более высокий уровень 
абстрактного мышления по сравнению с концепцией позволяет теории в дальней-
шем определить перспективы развития ключевых понятий, взаимосвязей между 
ними в зависимости от используемых методов и принципов их применения.  

Формирование концепции креативной индустрии обусловливает выбор опреде-
ленной социальной теории, в контексте которой она может последовательно раз-
виваться. Чтобы описать взаимоотношения структурных элементов данной кон-
цепции, автор обращается к актор-сетевой теории английского социолога Дж. Ло40, 
а также французского социолога и антрополога Б. Латура41. Посредством этой тео-
рии возможно рассматривать креативную индустрию как сеть взаимодействия 
различных типов социальных и физических акторов. Использование данной теории 
способствует выявлению роли методов картографирования в современном соци-
ально-гуманитарном познании. 

В рассматриваемой концепции креативной индустрии понятие социокультурно-
го пространства играет одну из ключевых ролей. Тем самым она созвучна совре-
менным тенденциям актуализации исследований социокультурного пространства 
в социальных и гуманитарных науках (Р. Флорида, Ч. Лэндри, С. Лэш, С. Лари, 
Дж. Урри, Фр. Бьянчини, Д. Массей42, С. Мерсер, А. Скотт, Д. Пауэр43 и др.). Сегодня 
все чаще используется понятие пространственный поворот44 для обозначения этих 
тенденций в исследованиях социальной реальности. Программы креативной инду-
стрии и формирующаяся на их основе концепция отражают установку на активное 
использование методов «социологии пространства» (Г. Зиммель), экономической, 
социальной и культурной географии (Д. Массей, Ч. Лэндри, Д. Харви, Н. Трифт) при 
анализе специфики современных социокультурных процессов. В этом контексте 
показателен «крен» всей современной социальной теории в целом к понятиям фи-
лософии и социологии пространства (Г. Лефевр, Д. Харви, Б. Латур, Дж. Ло, 
А. Бадью, С. Лэш, Дж. Урри, С. Лари, Р. Сибеон и др.). 

Используя западное понятие «креативная индустрия», автор данной статьи 
стремился расширить и преобразовать его смысл с учетом отечественной традиции 
понимания смысла творчества как духовной силы преображения общества. В этом 
смысле концепция креативной индустрии может носить несколько утопичный ха-
рактер. Автор же проведенного исследования, напротив, обратился к тем процес-
сам, которые распознаваемы в современной реальности. При рассмотрении этих 



С рабочего стола социолога 

СОЦИОЛОГИЯ 3/2012 84 

процессов он исходил из определенной ценностно-нормативной позиции. Целесо-
образность такого подхода обосновывается тем, что сама ценностно-нормативная 
позиция обусловлена задачами нахождения путей устойчивого развития, коэволю-
ции человека и природы в современном мире. Занимая такого рода позицию, важ-
но переместить анализ программ креативной индустрии из традиционного дискурса 
прикладных экономических исследований (отмеченных выше) в контекст междис-
циплинарных работ по проблемам устойчивого развития культурной и социально-
экономической политики.  

Следует обратить внимание на то обстоятельство, что возможности эволюции 
креативной индустрии все более ограничиваются современными исследователями, 
исходящими из нормативных ориентиров программ устойчивого развития. В этом 
контексте культурные ресурсы играют двойственную роль. С одной стороны, они 
способствуют снижению эксплуатации природных ресурсов, а также задают опре-
деленные ценностные установки повседневной жизни в соответствии с культур-
ными нормами. С другой стороны, их тиражируемый поток требует достаточно 
больших финансовых затрат, целесообразность которых не должна рассматри-
ваться только с точки зрения возможности конечного прироста прибыли. Отчетливо 
вторую проблему в отношении культурных ресурсов зафиксировал Ч. Лэндри. Тем 
не менее он не выступает за редуцирование культуры к области приложения поли-
тических стратегических программ развития, а, напротив, обосновывает, что куль-
тура должна детерминировать направление, план и средства развития. 

Сектор креативной индустрии лишь начинает формироваться во всех постсо-
ветских странах, поэтому плодотворное взаимодействие между наукой, искусст-
вом, промышленностью и бизнесом еще не развито в достаточной мере. Так,  
например, составители отчета по развитию культурных и креативных индустрий 
в России отмечают: «В настоящий момент политики почти игнорируют экономи-
ческое воздействие культурных индустрий и им не удается успешно развивать  
кооперацию между частным и общественным секторами в России»45. Зачастую их 
спонтанное взаимодействие приносит даже негативные последствия для развития 
науки и искусства, среди которых чрезмерная инструментализация и прагмати-
зация, ориентация на краткосрочные низкосортные запросы среднестатистического 
потребителя.  

Построение концепции креативной индустрии и описание перспектив ее разви-
тия подводит к вопросу о возможностях ее применения в Республике Беларусь. 
Программные документы устойчивого социально-экономического развития, куль-
турной политики, информационного и инновационного развития, задающие комп-
лексные стратегии государственного управления в Республике Беларусь, стали  
основанием для описания возможностей разработки и применения программ креа-
тивной индустрии в нашей стране. Особую роль концепция креативной индустрии 
может сыграть в конкретизации способов реализации Государственной программы 
инновационного развития Республики Беларусь на 2011–2015 гг., Программы дея-
тельности правительства Республики Беларусь на 2011–2015 гг. и Программы  
социально-экономического развития Республики Беларусь на 2011–2015 гг.  
В контексте прояснения значения инновационного и устойчивого развития бело-
русского государства концепция креативной индустрии может рассматриваться 
как средство операционализации философских и социологических понятий в соци-
альной практике; как способ прояснения того, каким образом все-таки возможно 
создать условия для инновационной деятельности при максимально возможном 
сохранении ресурсов для удовлетворения духовно-материальных потребностей 
будущих поколений. 

Структурно-содержательные особенности 
концепции креативной индустрии 

После появления первых программ креативной индустрии последовала неза-
медлительная реакция представителей социальных и гуманитарных наук, отра-
зившаяся как в острой критике, так и в конструктивных попытках формирования 
новой концепции в определенных дисциплинарных рамках экономики, культуроло-
гии, социологии, политологии, экономической и культурной географии. Наличие 
этих рамок, с одной стороны, позволяет детально проанализировать конкретный 
аспект эволюции креативной индустрии, с другой стороны, эти границы препятст-
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вуют формулированию целостной концепции. Для преодоления сложившегося  
положения необходимо выявить и описать структурно-содержательные особен-
ности концепции креативной индустрии.  

В процессе интеграции науки, искусства, промышленности и бизнеса сформи-
ровалась сфера креативной индустрии. Функции, которые она выполняет, детер-
минируют характер взаимодействия ее структурных элементов, не предопределяя 
однозначную цель и направление эволюции. Неопределенность векторов эволюции 
креативной индустрии создает затруднения в построении долгосрочных прогнозов 
ее развития. Этот факт становится серьезной проблемой в рамках политики, ори-
ентирующейся на задачи устойчивого развития. Минимизация риска непредска-
зуемого воздействия одной из социальных сфер на другие возможна лишь при хотя 
бы частичной детерминации и контроле за направлениями их эволюции. В кон-
тексте исследования эта проблема стала импульсом социально-философского 
объяснения своеобразия взаимоотношений между структурными элементами кон-
цепции креативной индустрии, которые определяют характер стратегий полити-
ческого программирования и управления социокультурными процессами. 

Основная и главная задача создания первых программ управления креативной 
индустрией (Великобритания, страны Скандинавии, Австрия, Германия, ООН, ЕС) 
заключалась в стимулировании интеграции между сферами экономики и культуры. 
Таким способом политики стремились решить ряд насущных проблем∗: 

• максимально использовать культурный капитал в производстве экономи-
ческих благ; 

• стимулировать экономический рост; 
• ускорить темпы социализации и реализации креативных личностей; 
• найти альтернативные средства, помимо государственного бюджета, для 

финансирования сферы культуры; 
• создать новые рабочие места; 
• модернизировать технологии производства и образования; 
• найти новые катализаторы инновационного развития; 
• увеличить разнообразие культурного капитала, воспроизводимого с помощью 

креативной индустрии; 
• привлечь внимание к собственной политике и продукции на мировой арене, 

используя и рекламируя бренд «креативная индустрия». 
Этот ряд гипотетических и реальных преимуществ можно продолжить. Однако 

не стоит при этом упускать из поля зрения и те значительные проблемы, которые 
фиксируются в новых программах. Среди них следует выделить: 

• ограниченность поддержки долговременных и рискованных в экономическом 
плане проектов (в большинстве случаев в культурной сфере такие проекты нуж-
даются в государственном финансировании);  

• давление новой политики посредством экономических средств на креатив-
ные личности, проявляющееся в стремлении найти и подготовить кадры для суще-
ствующих институтов, а не модернизировать инфраструктуру институтов с учетом 
особенностей концентрации креативных личностей в социальном пространстве; 

• тотальная коммерциализация культурной сферы превращает развитие  
«искусства ради самого искусства» и «науки ради самой науки» в дорогостоящую 
роскошь; 

• стирание границ между элитарной и массовой культурами может рассматри-
ваться как существенная проблема, так как отсутствие этой границы отражается 
в релятивизации оценок качества культурной продукции. 

От отмеченных проблем реализации программ в социальной реальности перей-
дем к их анализу на концептуальном уровне. При этом предстоит ответить на во-
прос, возможно ли скорректировать модель эволюции новой социальной сферы 
первоначально на концептуальном уровне. И если такие возможности покажутся 
едва ли воспроизводимыми – предостеречь от дальнейшей эволюции креативной 
индустрии. 

                                                           
∗ Эти проблемы фиксируются в программных документах стран ЕС и ООН по управлению 

креативной индустрией, определивших с середины 1990-х гг. проблемное поле формирования 
специализированных программ креативной индустрии. Среди них следует выделить програм-
мы стратегической важности – ЕС46 и ООН47. 
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Первый шаг на пути к открытию «ящика Пандоры» под названием «креативная 
индустрия» заключается в прояснении значения интеграции сфер науки, искусства, 
промышленности и бизнеса в образовании особой сферы – креативной индустрии. 
В процессе ее становления ограничивается степень свободы искусства, науки 
и экономики (как автономных сфер) внешними границами функционирования 
и идентификации интегральной социальной сферы. В этом проявляется процесс 
выделения новой сферы, которая отбирает тех, кого включает (инклюзия) в свои 
границы и кого исключает (эксклюзия), определяя степень их свободы в собствен-
ных рамках. Искусство как автономная социальная сфера обладает собственной 
степенью свободы, отличающейся от той, которую она обретает в рамках креатив-
ной индустрии. 

Программы управления креативной индустрией должны разрабатываться, учи-
тывая параллельное развитие сфер науки, искусства, экономики и одновременно 
происходящее выделение сферы креативной индустрии. Следует прояснить воз-
можное соотношение этих сфер, первоначально зафиксировав составные компо-
ненты, характер взаимодействия которых приводит к формированию концепции 
креативной индустрии. 

Разрабатываемая нами концепция включает следующие структурно-понятий-
ные элементы: 

• креативные производители, дистрибьюторы, потребители (этот ряд может 
быть продолжен) – социальные субъекты, которые производят новые идеи и воп-
лощают их в реальности ради удовлетворения духовно-материальных потреб-
ностей общества; 

• креативные продукты – объекты и предметы воплощения креативного  
потенциала личности в социокультурной реальности; 

• креативные технологии – способы взаимодействия креативных субъектов, 
объектов, на которые они воздействуют, и средств их преобразования, произ-
водства новых объектов и услуг в процессе реализации креативного социального 
потенциала; 

• креативная среда – это пространство аккумуляции и реализации креативных 
идей социальных субъектов в социокультурной реальности; 

• социальные институты и соответствующая инфраструктура – институты  
аккумуляции и структуризации вышеназванных элементов. 

Разработка концепции креативной индустрии ориентирована на решение сле-
дующей проблемы: каким образом и какие элементы социальной и природной среды 
должны взаимодействовать, чтобы увеличить количество и качество производи-
мого культурного капитала с целью поддержания экономического благосостояния 
общества и способности окружающей среды вынести это благосостояние. Решение 
этой проблемы предполагает выделение различных типов взаимодействия эле-
ментов социальной и природной среды: 

1. Субъекты и объекты взаимодействуют в процессе производства, распро-
странения и потребления креативных продуктов и услуг. В результате данного типа 
отношений появляются: 

• новые продукты;  
• новые формы и средства привлечения внимания потребителя к креативной 

продукции;  
• новые формы потребления, в процессе которых возможна самореализация 

креативного потенциала личности. 
2. Субъекты-технологии: и производители, и дистрибьюторы, и потребители 

вовлечены в активное изменение технологий создания, распространения и потреб-
ления креативных продуктов и услуг. Технологии детерминируют характер струк-
туризации взаимоотношений между субъектами, объектами и средствами их воз-
действия друг на друга. 

3. Субъекты-среда: субъекты формируют социальное пространство и матери-
альную среду, но одновременно и духовно-материальная среда формирует субъектов. 

4. Субъекты-институты: креативные субъекты создают новые институты, объе-
диняющие в себе компетенции представителей сфер науки, искусства, промыш-
ленности и бизнеса. Эти институты реструктурируют социальные взаимосвязи по-
средством привлечения в креативную индустрию субъектов из других социальных 
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сфер, производства новых технологий и продукции потребления. Инфраструктура 
социальных институтов обусловливает характер канализации, дифференциации 
и опредмечивания креативной энергии. 

5. Объекты-технологии: материал, из которого состоит объект, определяет, 
какой тип технологии может быть использован для производства из него продукта. 
Одновременно тип используемой технологии предписывает выбор объектов и ха-
рактер включения их во взаимодействие с другими структурными элементами. 

6. Объекты-среда: объективная составляющая производства и потребления 
креативной продукции детерминирует характер формируемой в этом процессе 
среды. Последняя также воздействует на объекты, поскольку сама среда может 
задавать принципы производства и потребления новой продукции. 

7. Объекты-институты: объектам задается движение в определенном направ-
лении посредством выработанных социальными институтами траекторий и алго-
ритмов деятельности креативных субъектов. В то же время характер материала 
объекта определяет, под юрисдикцию какого института он может подпасть.  
Поэтому структурализация самих институтов испытывает влияние тех материалов, 
с которыми имеет дело. Формирующаяся инфраструктура институтов представля-
ет собой тип фильтрации критериев выбора объектов, что позволяет направлять 
креативную энергию социальных субъектов в определенное русло и опредмечи-
вать ее в формах и границах, дозволенных социальными институтами.  

8. Технологии-среда: используемые технологии структурируют пространство 
и время производства, распространения и потребления креативной продукции. 
Одновременно среда в значительной мере определяет характер используемых 
технологий, их трансформацию согласно своим особенностям, а также границы их 
применения. 

9. Технологии-институты: возникновение определенной технологии необходи-
мым образом влияет на формы функционирования институтов, посредством кото-
рых координируются взаимоотношения внутри социальной сферы. Институты по 
собственному усмотрению в зависимости от потребностей дифференциации сферы 
могут изменять и направлять развитие технологий путем выработки норм, принци-
пов и правил идентификации функций социальной сферы. 

10. Среда-институты: материальная и духовная среда в значительной мере  
определяют тип конституируемых институтов и принципы их структурирования. 
Институты и их инфраструктура воздействуют на среду посредством вырабаты-
ваемых программ ее организации и преобразования. 

Анализ дифференциации отношений названных элементов позволяет выделять 
различные пространственно-временные горизонты, задающие нормы и принципы 
оценки развития креативной индустрии. По каждому срезу взаимосвязей следует 
уточнять границы пространства и времени постановки, решения и оценки задач 
креативной индустрии. Каждый из указанных срезов взаимодействия элементов 
представляет собой редуцированную проекцию многомерной сферы. При этом  
понятия пространства и времени становятся инвариантными матрицами анализа 
динамики креативной индустрии. 

Пространственно-временные границы креативной индустрии в концептуальном 
и физическом воплощении следует выделять таким образом, чтобы они сохраняли 
свой динамический характер по мере эволюции взаимоотношений структурных 
элементов. Границы креативной индустрии не могут оставаться неизменными 
в пространстве и времени. Учитывая эту особенность, необходимо использовать 
инвариантные маркеры топографирования, которые могли бы задать мобильные 
границы выделения структурных элементов и их взаимосвязей. В качестве таких 
инвариантов могут выступать следующие понятия и их определения: 

Креативность – сущностная характеристика социальной деятельности, прояв-
ляющаяся в процессе создания новых идей и их предметного воплощения в соци-
альной реальности. 

Индустрия – тип деятельности, структурирующий социокультурное пространство 
и время с целью максимального удовлетворения различных социальных потребностей. 

Субъект – носитель и реализатор креативного потенциала. 
Объект – область приложения и воплощения креативного потенциала личности. 
Технология – способ взаимосвязи субъекта, объекта и средств производства 

нового в процессе реализации креативного социального потенциала. 
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Место креативной индустрии: 
1) место объективации креативной индустрии – это процесс и результат взаи-

модействия структурных элементов креативной индустрии; 
2) концептуальное место – продукт осмысления специфики взаимодействия 

структурных элементов креативной индустрии в форме концепций и теорий.  
Пространство креативной индустрии – динамическая сеть мест локализации 

креативной индустрии. 
Топографирование пространства креативной индустрии может быть физи-

ческим и концептуальным. Для выработки непротиворечивой стратегии управления 
физический и концептуальный типы топографирования должны дополнять друг 
друга. 

Время креативной индустрии – мера установления последовательностей взаи-
мосвязей между ее элементами, ритма и смены фаз их чередования. При исполь-
зовании этого понятия следует обращать внимание на тот факт, что в каждом  
регионе свои темпы и ритмы развития производства. 

Топографирование динамики креативной индустрии во времени содействует 
выявлению новых типов индустрии, профессий, субъектов, продуктов, технологий, 
институтов, инфраструктуры, среды, которые остаются незаметными без соответ-
ствующего анализа и описания. Поэтому рассмотрение отношений структурных 
элементов креативной индустрии происходит с учетом двух срезов анализа:  

1 – креативная индустрия и социальный мир. Здесь автономные сферы полити-
ки, образования, религии, искусства и науки выступают окружающим миром по от-
ношению к креативной индустрии; 

2 – креативная индустрия и природная среда.  
Такого рода подход означает, что представители креативной индустрии могут 

испытывать сложности в коммуникации с социальным и природным окружающим 
миром, если руководствуются принципами функционирования лишь собственной 
сферы, не осознавая ее границ. Например, представим себе художника-дизайнера, 
работающего на заводе, и художника, работающего дома «по заказу» собственной 
души (при условии наличия средств на существование). Их диалог об искусстве 
возможен лишь в том случае, если каждый из них способен занять метапозицию, 
выходя за рамки сферы креативной индустрии или автономной сферы искусства 
как такового. Если же этот выход не реализуется, то один из собеседников для 
другого является лишь «окружающим миром», фактом существования чего-то от-
личного. 

Креативная индустрия выделяется как особая сфера по отношению к окру-
жающему социальному и природному миру в силу решения определенной социаль-
ной задачи (ориентация на решение которой поддерживает ее воспроизводство): 
как получить и увеличить прибыль от культурного капитала? Ее постановка содей-
ствовала дифференциации сектора креативной индустрии. 

Автономно существующие сферы науки и искусства могут содействовать реше-
нию проблемы креативной индустрии, однако для них она не является ключевой, 
определяющей принципы структурирования собственных элементов. Поэтому и 
коммуникация между этими сферами и креативной индустрией возможна главным 
образом через организации, которые владеют общим кодом формулирования и 
решения проблем социальных сфер. Для овладения этими кодами необходимы про-
граммы как совокупность правил самоописания и самоуправления. 

Программы креативной индустрии содержат ряд принципов и правил структу-
рирования поля интеграции между наукой, искусством, промышленностью и бизне-
сом. В них сформулированы критерии «инклюзии» и «эксклюзии» социальных 
субъектов и институтов. Формально это означает лишь исключение из сферы 
креативной индустрии, однако фактически мы можем уже сегодня на практике на-
блюдать обратное. В развитых странах принадлежность к сектору креативной ин-
дустрии или к креативному классу (по Р. Флориде) наделяет социального субъекта 
определенным социальным статусом, рядом существенных характеристик: твор-
ческая, активная, успешная, уважаемая личность, обладающая ресурсами и прост-
ранством самореализации. Согласно Р. Флориде, сегодня среди молодого поколе-
ния принадлежность к креативной индустрии рассматривается как принадлеж-
ность к привилегированному классу.  
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В отличие от Р. Флориды мы полагаем, что подход, который позволяет рас-
сматривать креативную индустрию лишь как пространство аккумуляции креатив-
ного класса производителей креативного продукта, имеет свои недостатки. В этом 
случае не учитывается роль потребителей при производстве нового креативного 
продукта, что снижает продуктивность реализации программ креативной индуст-
рии. Следует учитывать взаимозависимость всех социальных сфер, которая де-
терминирована процессом дифференциации их функций.  

Единственным выходом из этого тупика является прояснение значения и смыс-
ла границ идентификации креативной индустрии. В дискуссиях по этой теме пре-
обладают две точки зрения. С одной стороны, выделение креативной индустрии 
в отдельную сферу говорит о том, что существуют некреативные индустрии. Осоз-
нание факта некреативности собственной профессиональной деятельности спо-
собно привести (в некоторых случаях) к определенной форме психической травмы 
и неудовлетворенности своей жизнью тех, по отношению к кому происходит эта 
дифференциация. С другой стороны, радикальное расширение границ креативной 
индустрии содействует рассмотрению каждого как принадлежащего к этой сфере, 
даже если он является лишь потребителем продуктов креативной индустрии (реа-
лизуя свой творческий потенциал в процессе потребления).  

Для создания условий креативной самореализации максимального числа соци-
альных субъектов целесообразно расширить границы креативной индустрии 
и включить потребителей как тех, кто определяет форму и содержание производи-
мой креативной продукции. Круг замкнулся. Таким образом, все социальные субъек-
ты являются носителями креативной энергии, и если непосредственно не произво-
дят, то определяют формы воплощения креативности в социальной реальности. 
Но в этом случае фактически невозможно «исключить» кого-либо, хотя формально 
понятие креативной индустрии первоначально прописывает определенные грани-
цы собственной дифференциации. 

Эта тоталитарная логика представляет собой ахиллесову пяту понятия и кон-
цепции креативной индустрии. Массовое производство креативных личностей обо-
рачивается воспроизводством отформатированной креативности посредством ин-
дустриальной инфраструктуры и идеологии. Таков был подход Франкфуртской 
школы к развитию культурной индустрии. Тем не менее сегодня, после нескольких 
десятилетий дискуссий об оптимальных формах интеграции сфер культуры и эко-
номики, концепция креативной индустрии может обрести новое направление раз-
вития по сравнению с концепцией культурной индустрии, если мы попробуем пере-
нести на время акцент с макроуровня на микроуровень и обратимся к теории креа-
тивного действия немецкого социолога и философа Х. Йоаса48. 

Х. Йоас развивает идею «креативной демократии» посредством разработки 
теории креативного действия, интегрирующей в себе теории социологов Т. Пар-
сонса и М. Вебера. Его определение креативного действия выражается в раскрытии 
специфики интенциональности, телесности и социальности человеческого дейст-
вия. В этом плане любое человеческое действие уже потенциально креативно.  
Исходя из этого утверждения, Х. Йоас выдвигает гипотезу о возможности развития 
теории морали, укорененной в креативном действии. Эта мораль возлагает на нас 
ответственность за то, что мы хотим создать и как.  

Аналогичные идеи можно найти у многих современных философов (Б. Хюбнер, 
Ж. Рансьер, М. Фезерстоун, М. Фуко и др.). И все же эта вера в ригористический 
характер эстетического этоса и креативной деятельности личности остается пока 
лишь верой. В действительности сегодня мы можем уже заметить трагические  
последствия реализации некоторых проектов «креативной индустрии». Это прояв-
ляется в необоснованном сносе старых зданий, грубом вмешательстве в развитие 
природных ландшафтов, искоренении локальных традиций и обычаев и во многих 
других процессах, явно и неявно являющихся следствиями развития креативной 
индустрии в ее разнообразных формах. 

Исходя из сказанного, одна из ключевых проблем, которая неразрешима в рам-
ках концепции креативной индустрии, – это проблема эксклюзии некреативных  
индустрий, их сегментов, работников и активных потребителей. Из-за сложности 
этого вопроса подвергается сомнению возможность выделения и существования 
креативной индустрии в действительности. Тем не менее сейчас мы забегаем не-
сколько вперед, когда говорим о всеобщей инклюзии. Уточним это замечание. 
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Основная задача концепции креативной индустрии заключается не в опреде-
лении креативности или креативной личности, а в демонстрации того, каким обра-
зом формирование сферы креативной индустрии может содействовать конституи-
рованию условных ГРАНИЦ (подвижных в пространстве и времени) креативности. 
Парадоксальным образом «тоталитарная логика» всеобщей инклюзии субъектов 
как потенциальных креативных личностей, воплощающаяся в описываемой здесь 
концепции, задает границы креативности в реальности – это границы креативной 
индустрии. Функциональная дифференциация различных сфер социальной реаль-
ности определяет ее границы. Они подвижны и в ходе исторической эволюции  
могут изменяться. Динамика границ способствует их сохранению и воспроизводству 
в ходе дальнейшей функциональной дифференциации.  

Таким образом, рассмотренная концепция несет в себе значимую ценностно-
нормативную нагрузку, апеллируя к необходимости выявления границ пространст-
ва и времени, в которых происходит структурирование выделенных элементов 
креативной индустрии и устанавливаются пределы ее экспансии в современном 
обществе. В условиях глобальных экологического и экономического кризисов ос-
тается неразрешимой задача установления границ, в рамках которых допустимо 
идти на поводу человеческого воображения, опредмечивая его образы в матери-
альной среде окружающего мира. 

*   *   * 
Мы вроде бы знали, как упорядочивать вещи во времени,  

но у нас нет даже идеи пространства,  
в котором мы могли бы собирать самих себя.  

Бруно Латур «От реальной политики к политике вещей:  
или как делать вещи публичными»  

Не успев до конца оформиться, концепция креативной индустрии с момента  
зарождения в недрах социально-гуманитарных наук постоянно подвергается острой 
критике как тавтологичное нагромождение понятий и идей из различных дискур-
сов. Сложно не согласиться, что в этой ситуации актор-сетевая теория помогает 
продержаться на плаву в открытом море и не утонуть лишь какое-то время, но при 
этом абсолютно не обнадеживает в отношении того, что она когда-нибудь выведет 
к новым берегам, где можно вновь ощутить их материальную субстанцию. Последняя 
сокрыта в нас. Поэтому экспликация специфики повседневной действительности 
на языке современной социальной теории начинается не с упорядочивания вещей 
во времени, не с уроков истории, а с уроков географии и конструирования про-
странства, в котором мы могли бы «собрать социальное» заново. И концепция 
креативной индустрии довольно четко схватывает и выражает специфику этого 
«пространственного поворота» в социально-гуманитарных науках XXI в., демонст-
рируя, каким образом она, будучи созвучной зафиксированной тенденции, может 
способствовать решению актуальных практических задач. 

Первоначально само понятие креативная индустрия, вокруг которого формиру-
ется новая концепция, появляется и используется при разработке программ эко-
номической и культурной политики в социальной практике с середины 1990-х гг. 
Это связано со стремлением некоторых государств (первоначально австралийско-
го и британского) осуществить реформу культурной и социально-экономической 
политики путем нахождения дополнительных средств ее развития при интеграции 
тех сегментов науки, искусства, промышленности и бизнеса, которые ранее разви-
вались автономно. Используя понятие «креативная индустрия», исследователи 
и политики попытались подчеркнуть необходимость преодоления автономного раз-
вития культурной и экономической политики в сферах материального и духовного 
производства. Новое понятие акцентирует внимание на творческой составляющей 
и обозначает особый тип взаимодействия между субъектами, объектами и средст-
вами их деятельности с целью производства, распространения и потребления новых 
продуктов и услуг, удовлетворяющих растущий общественный спрос на разнооб-
разные материальные и духовные ценности при возможном ограничении негатив-
ного воздействия на окружающую среду. 

В качестве структурных элементов концепции креативной индустрии выступают 
организованные в пары понятия, обозначающие взаимодействия между субъек-
тами и объектами; субъектами и технологиями; субъектами и средой; субъектами 
и институтами; объектами и технологиями; объектами и средой; объектами и инсти-
тутами; технологиями и средой; институтами и технологиями; институтами и сре-
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дой. Для описания основных структурных элементов концепции креативной инду-
стрии может использоваться метод картографирования актор-сетевой теории. 
Этот метод активно применяется при разработке «концептуальных карт» культур-
ной и экономической политики, в политическом планировании и программировании 
стратегий управления. Описание пространственно-временной динамики отношений 
между элементами креативной индустрии посредством актор-сетевой теории спо-
собствует выявлению разносторонних социальных и природных факторов, влияю-
щих на ее развитие. Направление ее эволюции в значительной степени детерми-
нировано ориентацией на решение следующей задачи: как организовать структур-
ные элементы, чтобы обеспечивать и поддерживать дальнейшее их самовоспроиз-
водство. Выделение наряду с пространством креативной индустрии различных 
сфер общества и окружающей их природной среды содействует постановке проб-
лемы относительных границ креативной индустрии. Концептуальное осмысление 
и оформление проблемы ее экспансии способствует поиску научных средств обес-
печения устойчивого развития общества, в котором все сферы общества развива-
ются с учетом их взаимной дифференциации, влияния на природную среду и нао-
борот. 

Авторы актор-сетевой теории провозглашают ее политикой пространства, арти-
кулирующей новые этические и эстетические императивы современности, вопло-
щающиеся в развитии креативной индустрии. Речь идет прежде всего о «политике 
пространства», так как «историчность инноваций зависима от социологики акто-
ров»: «Как и все остальное, время должно конструироваться. Оно не дается Вам. 
Инноватор никогда не отдыхает на седьмой день»49. 

Использование актор-сетевой теории как средства формирования концепции 
креативной индустрии в отечественной социальной теории и практике позволяет 
найти язык для междисциплинарной и международной коммуникации между пред-
ставителями естественных и социально-гуманитарных наук. Преимуществом языка 
актор-сетевой теории является его способность синтезировать в себе различные 
научные и культурные традиции, раскрывая новые ценностно-нормативные осно-
вания и перспективы развития в пространстве диалога между обществом и природой. 

1 A sociology of monsters: essays on power, technology and domination / Ed. J. Law. London, 
1991. P. 18. 

2 См.: Creative industries and development // UNCTAD XI: United Nations Conf. on Trade and 
Development, 11th sess., São Paulo, 13–18 June 2004 [Electronic resource]. Mode of access: 
http://www.unctad.org/en/docs/tdxibpd13_en.pdf. Date of access: 18.08.2011; Creative Industries 
Mapping Document 1998, 2001 // Department for Culture, Media and Sport, United Kingdom [Electronic re-
source]. Mode of access: http://webarchive.nationalarchives.gov.uk/20100407120701/ http://www.culture.gov.uk/ 
reference_library/publications/4740.aspx. Mode of access: http://webarchive.nationalarchives.gov.uk/+/ 
http://www.culture.gov.uk/global/publications/archive_2001/ci_mapping_doc_2001.htm. Date of access: 
02.08.2011; F e s e l  B . ,  S ö n d e r m a n n  M .  Culture and creative industries in Germany. Bonn, 2007.  

3 См.: Creative industries and development. Op. cit.  
4 См.: P o r t e r  M .  The competitive advantage of nations. 2nd ed. New York, 1998; P o r t e r  M .  

Local clusters in a global economy // Creative industries / Ed. J. Hartley. Malden, 2008. P. 259–268. 
5 См.: C a v e s  R .  E .  Creative industries: contracts between art and commerce. Harvard, 2002. 
6 См.: F l o r i d a   R . ,  T i n a g l i  I .  Europe in the creative age. London, 2004; F l o r i d a  R .  

The experiential life // Creative industries / Ed. J. Hartley. Malden, 2008. P. 133–147; F l o r i d a  R .  
The flight of the creative class: the new global competition for talent. New York, 2000; F l o r i d a  R .  
The rise of the creative class: and how it's transforming work, leisure, community and everyday life. 
New York, 2002; F l o r i d a  R .  Who’s your city? How the creative economy is making where to live 
the most important decision of your life. New York, 2008. 

7 См.: L a n d r y  C h .  The art of city making. London, 2008; L a n d r y  C h .  The creative city: 
a toolkit for urban innovators. London, 2000; L a n d r y  C h .  London as a creative city // Creative  
industries / Ed. J. Hartley. Malden, 2008. P. 233–244. 

8 См.: T h r o s b y  D .  Culture in sustainable development. Paris, 2008; T h r o s b y  D .  Econo-
mics and culture. Cambridge, 2001. 

9 См.: C u n n i n g h a m  S t .  From cultural to creative industries: theory, industry, and policy  
implications // Quart. J. of Media Research a. Resources. 2002. Vol. 102. P. 54–65. 

10 См.: F l e w  T .  Beyond ad hocery: defining creative industries: paper presented to the 2nd Intern. 
conf. on cultural policy research, Wellington, New Zealand, 23–26 Jan. 2002 [Electronic resource]. Mode 
of access: www.library.auckland.ac.nz/subjects/bus/ExecProg/docs/creative_industries.pdf. Date of ac-
cess: 12.10.2011; F l e w  T .  Creative economy // Creative industries / Ed. J. Hartley. Malden, 2008. 
P. 344–360. 



С рабочего стола социолога 

СОЦИОЛОГИЯ 3/2012 92 

11 См.: H o w k i n s  J .  The creative economy: how people make money from ideas.  
London, 2007.  

12 См.: G a r n h a m  N .  Concepts of culture: public policy and the cultural industries // Studies in 
culture: an introd. reader / Ed.: A. Gray, J. McGuigan. London, 1997. P. 54–61; G a r n h a m  N .  
From the arts to the creative industries: anatomy of confusion // The UK cultural sector: profile and 
policy issues / Ed. S. Selwood. London, 2001. P. 445–459. 

13 См.: H a r t l e y  J .  Creative industries // Creative industries / Ed. J. Hartley. Malden, 
2008. P. 1–40. 

14 См.: O ’ C o n n o r  J .  Cities, culture and «transitional economies»: developing cultural indust-
ries in St. Petersburg // Creative industries / Ed. J. Hartley. Malden, 2008. P. 244–259. 

15 См.: L a s h  S . ,  L u r y  С .  Global culture industry. Cambridge, 2007. 
16 См.: U r r y  J .  Sociology beyond societies: mobilities for the twenty-first century. London, 2000.  
17 См.: L a n d r y  C h .  Op. cit. 
18 См.: L a s h  S . ,  L u r y  С .  Op. cit. 
19 См.: H e s m o n d h a l g h  D .  The cultural industries. 2nd ed. London, 2007. 
20 См.: V e n t u r e l l i  S h .  Culture and the creative economy in the information age // Creative  

industries / Ed. J. Hartley. Malden, 2008. P. 391–398. 
21 См.: З е л е н ц о в а  Е . ,  Г л а д к и х  Н .  Творческие индустрии: теории и практики. 

М., 2010.  
22 B o u r d i e u  P .  The forms of capital // Handbook of theory and research for the sociology of 

education / Ed. J. G. Richardson. New York, 1986. P. 46. 
23 См.: Creative economy report 2008: the challenge of assessing the creative economy towards 

informed policy-making / UNCTAD–XII: United Nations Conf. on Trade and Development, 12th sess., 
Accra, 20–25 Apr. 2008. New York, 2008. 357 p.; Creative industries and development. Op. cit.  

24 См.: F e a t h e r s t o n e  M .  Undoing culture: globalization, postmodernism and identity.  
London, 1995.  

25 См.: D e l a n t y  G .  Social science: philosophical and methodological foundations / 
Ed. F. Parkin. 2nd ed. Berkshire, 2005. 

26 См.: B a u m a n  Z .  Consuming life. Cambridge, 2007. 
27 См.: L a s h  S . ,  U r r y  J .  Economies of signs and space. London, 1994; L a s h  S . ,  

L u r y  С .  Op. cit. 
28 См.: L a s h  S . ,  U r r y  J .  Op. cit.; U r r y  J .  Op. cit. 
29 См.: L a s h  S . ,  L u r y  С .  Op. cit. 
30 См.: A r c h e r  M .  S .  Culture and agency: the place of culture in social theory. Cambridge, 1996. 
31 См.: P r a t t  A .  C .  The cultural economy: a call for spatialized «production of culture» per-

spectives // Intern. J. of Cultural Studies. London, 2004. Vol. 7. № 1. P. 117–128. 
32 См.: The cultural economy / Ed.: H. K. Anheier, Y. R. Isar. Los Angeles, 2008.  
33 См.: Cultural economy: cultural analysis and commercial life / Ed.: P. du Gay, M. Pryke.  

London, 2002.  
34 См.: S c o t t  A .  J .  The cultural economy of cities. London, 2000. 
35 См.: Ф л о р и д а  Р .  Креативный класс: люди, которые меняют будущее / Пер. с англ. 

А. Константинова. М., 2005; F l o r i d a   R .  Op. cit.  
36 См.: Л э н д р и  Ч .  Креативный город / Пер. с англ.: В. Гнедовский, М. Хрусталева. 

М., 2005; L a n d r y  C h .  Op. cit. 
37 См.: H o w k i n s  J .  Op. cit. 
38 См.: C u n n i n g h a m  S t .  Op. cit. 
39 См.: C a v e s  R .  E .  Op. cit. 
40 См.: L a w  J .  After method: mess in social science research. London, 2004; L a w  J .  Orga-

nizing modernity. Oxford, 1994. 
41 См.: L a t o u r  B .  Reassembling the social: an introd. to actor-network-theory. Oxford, 2005. 
42 См.: M a s s e y  D .  For space. London, 2005. 
43 См.: Creative directions – a Nordic framework for supporting the creative industries [Electronic 

resource] / Ed.: D. Power, J. Jansson; Oslo, 2006. Mode of access: http://www.nordicinnovation.net/ 
_img/creative_directions.pdf. Date of access: 25.08.2011. 

44 См.: W a r f  B .  S .  Arias The spatial turn: interdisciplinary perspectives. London, 2009. 
45 R a z l o g o v  K . ,  F e d o r o v a  Т .  Country profile: Russia // Compendium of cultural policies 

and trends in Europe [Electronic resource] / Council of Europe/ERICarts. 8th ed. 2007. Mode of ac-
cess: http://www.culturalpolicies.net/web/profiles-download.php. Date of access: 09.12.2008. 

46 См.: Council Conclusions on the contribution of the cultural and creative sectors to the 
achievement of the Lisbon objectives, Brussels, 8 May 2007; Council Conclusions on culture as a 
catalyst for creativity and innovation, Brussels, 12 May 2009; Creative Industries Mapping Document 
1998, 2001 // Department for Culture, Media and Sport, United Kingdom; The economy of culture in 
Europe: a study prep. for the Europ. Commiss. (Directorate-General for Education and Culture), 
Oct. 2006 // KEA European Affairs; European agenda for culture in a globalizing world, Brussels, 
Nov. 2007; European Parliament resolution of 10 April 2008 on cultural industries in Europe; Exploita-
tion and development of the job potential in the cultural sector in the age of digitalisation: final rep., 



С рабочего стола социолога 

СОЦИОЛОГИЯ 3/2012 93 

June 2001 / Europ. Commiss; The impact of culture on creativity: a study prep. for the Europ. Com-
miss. (Directorate-General for Education and Culture), June, 2009; M a r c u s  C .  Future of creative 
industries: implications for research policy / Europ. Commiss.; N i e l s e n  T .  The ERIBA model: an 
effective and successful policy framework for the creative industries. Stockholm, 2008; Platform on 
the potential of cultural and creative industries: recommendations for cultural and creative industries, 
Brussels, Jun. 2008 – Sept. 2009 / Europ. Commiss.; Report on cultural industries, 14 July 2003 /  
Europ. Parliament, Comm. on Culture, Youth, Education, the Media and Sport; W i e s a n d  A . ,  
S ö n d e r m a n n  M .  The «Creative Sector» – an engine for diversity, growth and jobs in Europe: 
an overview of research findings and debates prep. for the Europ. Cultural Found. Amsterdam, 2005.  

47 См.: Creative economy report 2008. Op. cit.  
48 См.: Й о а с  Х .  Креативность действия: Пер. с нем. СПб., 2005. 
49 L a t o u r  B .  Technology is society made durable // A sociology of monsters: essays on power, 

technology and domination / Ed. J. Law. London, 1991. P. 120. 

Поступила в редакцию 02.08.12. 

 
 
 
 
 

А. Н. ДАНИЛОВ, 
ЧЛЕН-КОРРЕСПОНДЕНТ НАН БЕЛАРУСИ (МИНСК), 

Ж. М. ГРИЩЕНКО, 
КАНДИДАТ ФИЛОСОФСКИХ НАУК, ДОЦЕНТ (МИНСК) 

ПОЛИТИЧЕСКАЯ СОЦИОЛОГИЯ:  
ВО ВЛАСТИ МЕТОДА ИЛИ В ПЛЕНУ СТЕРЕОТИПОВ? 

Современное состояние социологического 
знания отмечено всевозрастающим влиянием 
методологического плюрализма. Поскольку 
всякая научная парадигма для своего утверж-
дения предполагает достижение высокого 
уровня консенсуса между учеными, авторы 
предлагают вниманию читателей некоторые 
противоречивые аспекты состояния совре-
менной социологии как с точки зрения ее ме-
тодологического континуума, так и с позиции 
проблемности институционализации совре-
менных социологических практик. 

A modern state of sociological knowledge is 
marked by highly increasing influence of meth-
odological pluralism. As any scientific paradigm 
for its institutionalization assumes obtaining a 
high level of consensus between scholars, the 
authors focus the attention on some contradic-
tory aspects of the state of modern sociology 
from the viewpoint of both its methodological 
continuum and problem character of institution-
alization of modern sociological practices. 

1. От общенаучного дискурса к утверждению методической аутентичности 
Проблема методов в социологии традиционно решается путем перечисления 

четырех ведущих из них: опроса, наблюдения, эксперимента, анализа документов. 
Далее следуют попытки их дифференциации за счет специфики лежащих в их ос-
нове технологических процедур, а также обоснования преимуществ и недостатков 
каждого. Заметим, что возведение обозначенных методов в ранг сугубо социологи-
ческих проблематично потому, что их общенаучная ценность достаточно очевидна. 
Более логично говорить о специфике преломления (технологии процедур) этой об-
щенаучной вариативной константы в социологической исследовательской практи-
ке. Такая своевременная изначальная технологическая методическая задан-
ность социологического знания могла бы стать хорошим стимулом для мотивации 
опережающих темпов развития отечественной социологии.  

В этой связи неслучайной представляется попытка акцентированного переклю-
чения с категории «метод» на синонимический ряд понятий: «техники сбора дан-
ных», «инструменты сбора данных», «процедуры сбора данных», «способы сбора 
данных». Наиболее выразительно это терминологическое многообразие представ-
лено, например, в учебном пособии российского автора И. Ф. Девятко1. И хотя, по 
сути, автор не подвергает сомнению устоявшуюся практику и называет свое учеб-
ное пособие «Методы социологического исследования», тем не менее именно 
здесь наиболее рельефно обозначен вывод о том, что социологическое знание 
технологично по природе. А эффект любого общенаучного метода исследования 
в его преломлении к социологической практике связан с тонкостями владения тех-
нологическими и процедурными навыками. В этой связи процессы валидизации или 
операционализации куда более органичны методам именно социологической  


