
143 

 

ТРАНСФОРМАЦИЯ СЕМЕЙНЫХ  

ЦЕННОСТЕЙ КРЕАТИВНОГО КЛАССА 
 

Т.Н. ШУШУНОВА 
БГПУ им М.Танка, Минск  

 

Основоположник социологической мысли, Огюст Конт, 

описывал семью в рамках своего раздела “социальной стати-

ки”, в котором постарался объяснить основы социального 

порядка, как фактор морального воспитания, как естествен-

ную базу политической организации, как условие, которое 

подготавливает общество будущего и средство, которое про-

длевает жизнь настоящего общества. Таким образом, даже на 

заре своего существования  социология связывала функцио-

рирование семьи с развитием общества. Семья всегда рас-

сматривалась в качестве главного посредника между лично-

стью и обществом или индивида и рода, в интерпретации 

О.Конта. Но даже  тогда существовало представление о том, 

что семья в ходе эволюции общества будет претерпевать ис-

торическую изменчивость. Поэтому вопросы семьи и семей-

но-брачных отношений всегда вызывали особый интерес у 

социологов. Полемика о кризисе традиционной формы семьи 

и брака получила право на существование в рамках социоло-

гических ассоциаций и форумов начиная с того момента, ко-

гда русско-американский социолог П. Сорокин в своей рабо-

те "Кризис современной семьи" (1916 г.) одним и первых ди-

агностировал существование ряда проблем, среди которых 

были: уменьшении числа детей в семье, в снижении брачно-

сти и увеличении доли одиночных домохозяйств, рост числа 

разводов, в нуклеаризации семьи, а также в снижении роди-

тельского авторитета [6]. Теперь, в начале XXI в., мы можем 

фиксировать новый этап осмысления роли и назначения се-

мьи, который анализирует причины и описывает новые фор-

мы вариативности семьи и брака, которые изменяют пред-

ставление о семье как об устойчивой и основополагающей 

части общества. 

Не так давно американский социолог и журналист Рэй 

Ольденбург актуализировал проблему «Третьего места», ко-
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торое, по его мнению, должно сплачивать людей в рамках 

определенных сообществ [7]. Разнообразные кафе, бары, 

пиццерии, модернизированные библиотеки, располагающие к 

межпоколенным (если есть необходимость) и тематическим 

дискуссиям, открытые творческие пространства, локализо-

ванные в рамках городской среды, преимущественно в шаго-

вой доступности от реального места жительства потребителя, 

исключительно ради удобства последних – все эти заведения 

как нельзя лучше отражают потребность современного обще-

ства в организации своего досуга. Который высвобождается в 

то время, когда заканчивается один проект (научный, бизнес 

или творческий) и пока не начинается другой. Т.е., автор вы-

сказывал мысль о том, как важно почувствовать себя в «дру-

желюбной среде» людям, которые отличаются большим по-

тенциалом к творчеству, ответственным сотрудникам пре-

успевающих компаний, отвечающих за «креатив» и иннова-

ционность. 

Данный тезис предполагает рассмотрение сразу двух 

вопросов: во-первых, что это за люди, которые занимается 

ответственной и творческой по форме и содержанию дея-

тельностью, каковы их ценности и нормы, и чем отличается 

их образ жизни от остальных социальных групп. Во-вторых, 

почему же подобную атмосферу именно этой категории лю-

дей не создает семья. Ведь многие социологи, среди которых 

такие специалисты по социальным функциям семьи как 

У.Гуд и Ян Щепански, вслед за О.Контом, обращали внима-

ние на то, что именно «семья обеспечивает всем ее членам 

удовлетворение эмоциональных потребностей, дает ощуще-

ние безопасности, обеспечивает эмоциональное равновесие и 

таким образом предотвращает социальную дезинтерграцию 

личности» [2].  

Оказывается, эти два вопроса тесно взаимосвязаны, и 

раскрываться они будут в процессе рассмотрения «креатив-

ного класса» как социального феномена, с акцентом на соци-

альную группу, преодолевшую ценности общества потребле-

ния, и руководствующихся в жизни теми мерками, которые в 

большей степени характерны для «общества переживаю-

щих», озвученные еще в 90-х годах Г.Шульце. Девиз этого 
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общества звучит как: «Проживи эту жизнь, почувствуй ее!» 

[1]. 

Ричард Флорида в своей работе «о людях, которые ме-

няют будущее», достаточно четко показал и описал людей, 

входящие в ядро образовавшегося «креативного класса» [8]. 

Это высококвалифицированные специалисты, занятые в 

научной и технической сфере, архитектуре и дизайне, обра-

зовании, искусстве, музыке и индустрии развлечений, чья ос-

новная функция заключается в создании новых идей, новых 

технологий и нового креативного содержания. Это социаль-

ная группа, члены которой задействованы в постиндустри-

альном секторе экономики, обладающие общими интересами, 

склонные думать, чувствовать и вести себя сходно в силу 

экономической детерминанты – все они занятым теми вида-

ми работ, которые обеспечивают им средства к существова-

нию. «Креативный класс состоит из людей, которые произво-

дят экономические ценности в процессе творческой деятель-

ности» [8]. Поскольку социальные и культурные предпочте-

ния креативных специалистов зависят от экономической 

функции, они не просто решают сложные задачи, они делают 

это с большей степенью автономности и гибкости, чем все 

остальные классы. Креативность означает не просто творче-

ский акт, который еще Платон рассматривал как «превраще-

нию небытия в бытие», а создание чего-то принципиального 

нового, что способствует изменению социальной реальности. 

Истоки креативного класса лежат в особенности разви-

тия американского общества, а точнее, его системы образо-

вания, которая претерпела значительные реформы в период 

трансформации от старого общества, которое еще можно бы-

ло назвать буржуазией, образца 40х -50х гг., к новому – бо-

гемному, которое наметилось к концу 60-х гг.. Как писал 

американский социолог и журналист Д.Брукс, который пред-

почитает термин «образовательный класс» или «бобо», что 

означает «богемную буржуазию»: «Старое общество уступи-

ло под натиском образованного класса. Недалеких красавцев 

и красавиц с великими предками сменили умные амбициоз-

ные леваки в стоптанных башмаках» [3]. Если буржуазия от-

личалась серыми костюмами и демонстративным принятием 
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религиозных ценностей, то богема пыталась утвердить либе-

ральные ценности; быть не наследниками традиций, но их 

создателями. Смешение первых и вторых, породили «богем-

ную буржуазию» или «бобо», которые выглядят как буржуа-

зия в костюмах богемы [3].  В своих характеристиках приме-

нительно к новой социальной группе часто используют сло-

ва: гибкость, ответственность, добавляя при этом еще само-

критичность, предприимчивость и силу духа. «Когда элита в 

Америке была родовой, особое внимание уделялось благо-

родному происхождению и воспитанию. Однако в сегодняш-

ней Америке стать частью элиты помогут интеллект и мягкий 

нрав» [3].  

Следует уточнить, что «креативность» не есть врожден-

ный дар или унаследованная гениальность отдельной лично-

сти. Креативным специалистом может стать каждый, кто бу-

дет развивать в себе такие качества как: способность пойти 

на риск, дисциплина, уверенность в себе, постоянное самооб-

разование, а также решительный отказ от установки к кон-

формизму в пользу создания собственной индивидуальности.  

Креативный класс представляет собой большую соци-

альную группу людей, для которых значимым в жизни явля-

ется индивидуализм, самовыражение, открытость, разнообра-

зие и признание личных заслуг. Поэтому неудивительно, что 

стремление к индивидуализму имеет непосредственное влия-

ние на формирование традиционных семейный отношений, 

тяготея к отказу от последних. Р.Флорида приводит стати-

стику, согласно которой в 1960 г. нуклеенные семьи в Аме-

рике составляли 45% от общего количества семей, а в 2000 г. 

этот показатель был равен 23,5% [1].  За десять лет, с 1996 по 

2006-й, по данным исследовательской компании Euromonitor 

International, число людей, проживающих в одиночестве, уве-

личилось на 33% и сейчас составляет более 200 млн. человек 

во всём мире. Количество «синглов» на планете превышает 

всё население России [1]. Обращаясь к данным российских 

исследователей, мы можем отметить, что все чаще молодые 

люди выбирают осознанное одиночество, предпочитая статус 

«сингл». Известно, и опыт скандинавских стран это подтвер-

ждает, что число «синглов» быстрее всего растет в странах с 
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развитой экономикой. Директор социологических исследова-

ний РАНХиГС В.Вахштайн объясняет, что это в основном: 

«молодые люди, мобильные, с большим количеством соци-

альных связей, хорошей карьерой. Они имеют отношения, но 

при этом каждый живет рядом со своей работой и не готов 

променять короткую дорогу на сомнительное удовольствие 

жить вдвоем» [1]. И хотя специальных исследований на эту 

тему на российском материале пока нет, есть только гипоте-

зы, мы можем увидеть сходные черты в ценностных предпо-

чтениях российских молодых людей, и тех, кого в Америке 

называют креативным или образовательным классом. А 

именно, что при желании с одной стороны делать качествен-

но свою работу, получая за нее достойное вознаграждение, 

даже если она потребует осуществления географической мо-

бильности, а с другой -  иметь широкий спектр удобств и 

удовольствий для соответствующего образа жизни, предпо-

чтение будет отдаваться не семейным ценностям, а кратко-

временным отношениям, ослабленным связям и анонимно-

сти. В то время, когда преодоление социальной дезинтегра-

ции возможно за счет ведения такого образа жизни, который 

будет изобиловать интенсивными, высококачественными и 

разносторонними впечатлениями, которые в свою очередь 

обогащают личностный опыт в плане «переживаний» и рабо-

тают на усиление креативной идентичности. Именно поэтому 

в последнее время увеличивается значимость во всем мире 

для общества «третьих мест», которые не только привлека-

тельны для креативных специалистов, а потому важны для 

развития экономики, но еще и от того, что в ситуации, когда 

семья и работа (на рабочем месте) становятся менее устойчи-

выми и обязательными для имиджа успешного человека, они 

со времени превращаются в «сердце общественной жизни». 

«Третьи места заполняют вакуум, предоставляя готовую 

площадку для знакомств и общения», но отношения, которые 

возникают посредством подобных заведений как правило не 

характеризуются ориентацией на создание семьи [5].  

Можно согласиться с К.Рождерсом, видевшим тесную 

связь между разнообразным опытом в жизни человека и его 

креативными возможностями и утверждавшим, что «когда 
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индивидуум «открыт» всему, что может дать ему личный 

опыт… его поведение становится более креативным, причем 

эта креативность с высокой степенью вероятности имеет кон-

структивную природу» [8]. А также признать, правомерность 

и первоочередность реализации высшей потребности лично-

сти в пирамиде А.Маслоу для молодых людей. Единственная 

проблема заключается в следующем: возможно ли при таких 

стремлениях говорить о возрождении семьи и семенных цен-

ностей в XXI в., и как либеральные ценности о свободе лич-

ности соотнести с сохранением института семьи и брака в то 

время, когда она, семья, все чаще перестает быть главным 

посредником между личностью и обществом.  
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