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ВСТУП

Креатив – суть поняття зрозумілий кожному, але не кожний розглядає дану творчу діяльність як рушійну силу соціальних змін, яка підганяє суспільство під нові реалії.
Вперше креатив як «інструмент» почали використовувати в сфері економіки: внутрішня організація великих торгових колективів, оформлення зовнішнього вигляду товару для відмінності від інших, ретельний відбір претендентів на робочу вакансію. «Головний чинник у промисловості – це творчі здібності», – А. Моріта (президент «Sony»). 
Також явним є використання в сфері політики креативу та його інструментів. По-перше, мотиви диктуються жорсткою конкуренцією та градацією кар'єрних сходів. В сфері політики окрема особистість, як правило, не зупиняється після першої досягненої цілі, оскілки існує розроблений ідейний апарат партії, який передбачає поетапне реформування суспільства, що вимушує політика маневрувати між політичними принципами та особистісними інтересами, знаходження балансу неможливо без використання інструментів креативності. Цілі як окремого політика, так і окремої держави змінюються на більш глобальні після досягнення або ведуться пошуки альтернатив. В процесі перетворення ідей в матеріальні переваги креатив грає найважливішу роль, коефіцієнт креативності робить різницю між двома політиками.
Окремої уваги заслуговує галузь іміджелогії, де використання креатива має принципове значення. Погоджуюсь, що дана сфера щільно пов’язана як і з економікою (корпоративний імідж), так і з політикою (особистісний імідж), але все ж таки вона глибше за своїм функціоналом та призначенням – самосвідомість та самоідентифікація (розуміння суспільної значимості). Забігаючи вперед, зроблю акцент на важливості етапу самоідентифікації креативної спільноти як класу.
Що ж таке креативність?
Креативність – системне (багатомірне, багаторівневе) психічне утворення, яке не лише включає інтелектуальний потенціал, а й пов'язане з мотивацією, емоціями, рівнем естетичного розвитку, екзистенціальними, комунікативними параметрами, компетентністю. Креативність не тільки суб'єктивна ознака творчості, вона, насамперед, є творчою здібністю (К. О. Кирсанов).
Креативність – пошукова і перетворювальна діяльність [7, с. 124] (С.О. Сисоєва).
Креативність – здатністю до загостреного сприйняття недоліків, пробілів у знаннях, дисгармонії (А. В. Малецький) [4, с. 159].
Вживання поняття «креативності» у вузькому та широкому значенні. У вузькому – це дивергентне мислення, у широкому значенні – це творчі інтелектуальні здібності, зокрема, здатність вносити дещо нове, здатність продукувати оригінальні ідеї в умовах розв'язування і постановки проблем, здатність усвідомити протиріччя, а також формулювати гіпотези стосовно невідомих елементів ситуації, здатність відмовитися від стереотипних способів мислення (Дж. Гарднер) [10, с. 128].
Якщо говорити про окрему особистість та її індивідуальний коефіцієнт креативності, найважливішу роль відіграє рівень сприйняття оточення та рівень обробки інформації.
Богоявленська Д. Б. виділяє три рівні сприйняття [1]: 
– стимульно – продуктивний: пізнавальна діяльність визначається виключно зовнішніми стимулами; 
– евристичний: спонтанна інтелектуальна активність, на основі якої відбувається відкриття ряду закономірностей; 
– креативний: максимальна інтелектуальна активність, за рахунок якої відбувається проникнення в сутність явища і постановка нових проблем.
Складові креативності як соціального феномену:
1) Особистість, як володар творчого начала.
2) Процес створення індивідуального продукту з проявами креативності.
3) Готовий продукт.
4) Клімат – вплив середовища на особистість при створенні креативного продукту; особливе місце представлення продуктів креативу.
Отже, наявність теоретичної та методологічної бази дослідження явища креативності свідчить про суспільну значимість та впливовість (приділення уваги при формування суспільних зв’язків). Наглядною демонстрацією виступає факт появи нового соціального класу – креативного. Який має уніфіковані ознаки, відмінності та прояви самосвідомості.
Актуальність теми полягає в тому, що креативний клас як економічний та соціальний суб’єкт набув вирішального значення в останньому столітті, досить молода категорія. Його дослідження допоможе виявити основні можливі перспективи розвитку та потенційні ризики функціонування. Також актуальність нашої роботи відображається в представлені продукту дослідження креативного класу в медіапросторі.
Мета дослідження полягає в тому, щоб через діяльність конкретних особистостей ознайомитись з основними характеристиками сучасного стану креативного класу.
Завдання, які випливають з мети:
– ознайомитись з існуючою теоретичною базою;
– провести порівняльний аналіз з сучасною дійсністю;
– виявити класову самосвідомість в представників креативного класу;
– скласти уявлення про сучасний стан креативного класу.
Об’єкт дослідження: креативний клас як сучасний феномен.
Предмет дослідження: бесіди з представниками креативного класу.
Методи дослідження. Теоретичний метод: вивчення та аналіз літератури за темою. Метод інтерв’ювання: бесіди з представниками креативного класу (менеджер, режисер, журналіст, програміст).



