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Необходимость создания и развития институтов инновационной экономики 
в современном российском государстве ставит перед обществом ряд задач не толь-
ко экономического, но социокультурного характера. Одной из таких задач, форму-
лируемой уже в качестве социального заказа, объявляется задача формирования 
инновационной личности. О необходимости формирования личности такого типа 
неоднократно говорилось с самых высоких трибун. Так, в Стратегии инновацион-
ного развития Российской Федерации на период до 2020 г. отмечено, что «ключе-
вая задача инновационного развития, сопоставимая по важности и масштабности 
с суммой всех остальных — создание условий для формирования у граждан ком-
петенций инновационной деятельности, иначе говоря — компетенций „инноваци-
онного человека“ как субъекта всех инновационных преобразований» [1. С. 45]. 
Различные аспекты формирования инновационной личности освещаются социоло-
гами (Ю.А. Карпова [2], В.С. Шевченко [3]), психологами (Э.В. Галажинский, 
В.Е. Клочко [4], С.Р. Яголковский [5]), педагогами. Однако анализ литературы 
по вопросу формирования инновационной личности демонстрирует, что к единому 
пониманию того, что из себя в сущности представляет инновационная личность, 
исследователи не пришли. Например, авторы стратегии инновационного развития 
РФ определяют и основные характеристики инновационной личности достаточно 
широко: «Инновационный человек» — более широкая, чем инновационный пред-
приниматель категория, означающая, что каждый гражданин должен стать адап-
тивным к постоянным изменениям: в собственной жизни, в экономическом раз-
витии, в развитии науки и технологий, — активным инициатором и производите-
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лем этих изменений, рассматривающим постоянное развитие как неотъемлемую 
часть своих жизненных принципов [1. С. 45]. Между тем отсутствие четкого пони-
мания особенностей инновационной личности затрудняет процессы формирования 
этого типа личности и препятствует прогнозированию последствий данного про-
цесса. В связи с этим нам представляется необходимым проанализировать основ-
ные качества личности, определяющие эффективность ее участия в инновацион-
ных процессах, с точки зрения возможностей и особенностей их целенаправлен-
ного формирования, а также рассмотреть последствия этого процесса для всего 
общества в целом и для инновационной экономики в частности. 

Инновационная личность 
как субъект экономических отношений: 

основные направления функционирования 

Если обратиться к истории возникновения понятия «инновационная лич-
ность», то впервые использовавший его в 1962 г. Э. Хаген рассматривал инноваци-
онную личность в качестве одного из основных факторов экономического роста, 
распространения предпринимательства и накопления капитала. Инновационная 
личность, таким образом, интересовала Э. Хагена в качестве субъекта в первую 
очередь экономических отношений. На наш взгляд, в инновационно активной 
личности также заинтересованы экономические институты и эта заинтересован-
ность обусловлена особенностями современного этапа развития капиталистиче-
ской экономики. С одной стороны, для капиталистической экономики в принципе 
характерно развитие посредством создания инноваций как продуктовых, так и тех-
нологических. Профессор экономики Массачусетского университета У. Лацоник 
обращает наше внимание на тот факт, что инновационное предпринимательство, 
под которым понимается взаимодействие индивидов в искусно управляемых биз-
нес-структурах, способных преобразовывать технологии и проникать на рынки 
с целью разработки более высококачественных и дешевых продуктов и образу-
ющих основу экономического роста, является ключевой характеристикой капи-
тализма [6. С. 11], а по мнению Дэвида Харви, технические инновации — это 
обычная стратегия капитализма [7]. С другой стороны, вопросы производства ин-
новаций приобретают в современных условиях особую остроту. Исчерпание воз-
можностей экстенсивного развития традиционных производств и отраслей, функ-
ционирование в условиях товарного перепроизводства и перепотребления, пре-
вращает производство инноваций на уровне отдельно взятой фирмы не просто 
в основное конкурентное преимущество, но становится условием ее выживания 
на рынке. Инициируемые и осуществляемые в связи с этим инновационные про-
цессы порождают постоянные и быстрые изменения рыночной конъюнктуры, что, 
в свою очередь, заставляет предприятия постоянно модернизироваться, подстраи-
ваясь под изменяющиеся условия, и в то же время самим заниматься разработкой 
новых товаров или модификаций уже выпускаемых, т.е. практически постоянно 
заниматься инновационной деятельностью. Необходимость постоянного осущест-
вления инновационной деятельности в процессах производства предъявляет осо-
бые требования к личностным характеристикам участников производственного 
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процесса. Таким образом, если исходить из экономической обусловленности фор-
мирования концепта инновационной личности, то инновационная личность должна 
быть в первую очередь способной, используя свои творческие ресурсы, создавать 
и коммерциализировать новые научно-технологические разработки. Тогда, соглас-
но исследованиям, проводившимся Центром психолого-экономических исследова-
ний СГСЭУ при СНЦ РАН, можно выделить такие характеристики инновационной 
личности, как высокий уровень креативности или творческих способностей, уме-
ние воплощать идею в продукт, умение рисковать, толерантность к неопределен-
ности и разнообразию [8]. 

Между тем производство инновационной продукции не может существовать 
в отрыве от ее потребления, а значит, инновационная личность должна выступать 
также в качестве потребителя инновационной продукции. Необходимо отметить 
тот факт, что согласно зарубежным исследованиям, роль потребителя в инноваци-
онной экономике становится все более определяющей и даже более влиятельной, 
чем роль производителя. Например, Т. Карлтон обращает наше внимание на то, 
что «в последнее время в научных кругах говорят уже не о „тройной“, а о „четвер-
ной“ или „комплексной спирали“: потребитель, он же гражданин страны, играет 
важную роль, обеспечивая обратную связь, взаимодействуя и оказывая влияние 
на направления развития новых технологий» [9. С. 24]. В связи с осознанием воз-
растающей роли потребителя в функционировании инновационной экономики 
за рубежом проводятся интенсивные исследования потребительской инновацион-
ности, выделяются ее различные виды, а в зависимости от степени готовности 
к потреблению инновационных продуктов, потребители подразделяются на но-
ваторов, ранних последователей, раннее большинство, позднее большинство 
и «инертных» или консерваторов. По мнению известного маркетолога Ф. Котлера, 
компания, выпускающая инновационные товары (а таковыми, на наш взгляд, вы-
нуждены становиться все компании, желающие сохранить свое место на рынке), 
должна изучать демографические, психологические и коммуникационные харак-
теристики новаторов и ранних последователей и направлять все усилия к стиму-
лированию сбыта именно на них [10. С. 415]. Анализ потребителей-новаторов 
как потребительской категории позволяет выделить следующие их особенности. 
Это относительно молодые люди, имеющие высокий социальный статус и устой-
чивое финансовое положение, склонные к риску, большим и не всегда разумным 
тратам. Им свойственна простота коммуникаций, потребительская уверенность 
и высокая скорость принятия решений. В потреблении для новаторов на первый 
план выходит эмоциональная, а не рациональная составляющая, поскольку моти-
вацией потребления для них является получение нового опыта (не важно — по-
ложительного или отрицательного, рискованного или безопасного), удовольствие 
от познания неизвестного. При этом они с удовольствием принимают не только 
все новое, но и все риски, связанные с покупкой и использованием неизвестного 
товара. Таким образом, можно выделить следующие базовые моменты в потреби-
тельском поведении новаторов. Это восприятие нового (товара) как безусловно 
ценного и имеющего абсолютные преимущества перед старым, доминирование 
эмоционального компонента в мотивации потребления, а также стремление к рис-
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ку. В контексте рассмотрения характеристик инновационной личности как потре-
бителя инновационной продукции она должна обладать стремлением к новизне, 
риску и руководствоваться при принятии решений в большей степени эмоциями, 
чем разумом. 

Сопоставление характеристик инновационной личности как производителя 
и как потребителя позволяет выделить в них общее и различное. К общему можно 
отнести характерное и для потребителя, и для производителя стремление к риску 
и новизне, а к различному — наличие творческих способностей как качество обя-
зательное для производителя, но не являющееся таковым для потребителя, и доми-
нирование эмоционального компонента в процессах потребления для потребителя 
инновационной продукции. Рассмотрим последствия целенаправленного развития 
указанных качеств в процессе формирования инновационной личности. 

Стремление к новизне и риску 
как факторы мотивации производства 

и потребления инновационной продукции 

Стремление человека к новизне и новым впечатлениям оценивается психоло-
гами как одна из биологических потребностей, обусловленная нейропсихологиче-
скими особенностями. Л.И. Божович отмечает, что «потребность в новых впечат-
лениях порождается включением в жизнедеятельность ребенка коры головного 
мозга, который нуждается в раздражителях, вызывающих его деятельность и тем 
самым обеспечивающих его морфологическое и функциональное развитие. Удов-
летворение этой, как и других биологических потребностей, постепенно начинает 
сопровождаться ярко выраженными положительными эмоциями, а сама потреб-
ность в новизне начинает приобретать некоторые специфические особенности, 
характерные для духовных потребностей человека» [11]. Эти особенности облег-
чают формирование стремления к новизне как одной из базовых характеристик 
инновационной личности. Однако повсеместно стимулируемое стремление к но-
визне, закрепление в общественном сознании новизны в качестве абсолютной цен-
ности выделяет несколько проблемных аспектов. Во-первых, по утверждению пси-
хологов, потребность в новизне является ненасыщаемой, что превращает ее в род 
дурной бесконечности. Во-вторых, по мнению М.С. Кагана, высокая насыщен-
ность новшествами формирует у людей и особенно у детей чувство естественности 
непрерывного изменения, обновления среды, условий существования, усваива-
емых ими знаний, норм поведения, речи. Тем самым окончательно и полностью 
исчезают из общественного сознания основополагающие для традиционной куль-
туры представления о существовании неких констант мышления и поведения, 
обусловленных определенной стабильностью бытия человека в мире, — теперь 
все кажется неустойчивым, относительным, исчезающим, не успев возникнуть, 
и потому лишенным подлинной ценности [12. С. 272]. 

Еще одним проблемным моментом нам видится следующее. По мнению 
А.И. Сосланда, стремление к новизне может проявляться в трех направлениях: 
в восприятии нового, т.е. в стремлении к пассивным новым впечатлениям; в стрем-
лении к изменениям в собственной жизненной ситуации; в стремлении к созданию 
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нового, т.е. к производству новых ценностей и смыслов [11]. Не окажется ли, что 
инновационная личность, полностью удовлетворяя стремление к пассивным новым 
впечатлениям за счет постоянного потребления новых продуктов, уже не будет 
испытывать потребности в саморазвитии и собственном производстве нового? 
В таком случае общество, обладая многочисленными потребителями инноваци-
онных продуктов, рискует лишиться их производителей. 

Следующей выделенной нами характерной особенностью инновационной 
личности является стремление к риску. Понятие риска при всей частой употре-
бительности этого термина является достаточно трудно определимым. Однако 
во многих определениях риск связывается с опасностью неблагоприятного исхода 
действия, поступка, жизнедеятельности. Так, в Словаре русского языка С.И. Оже-
гова риск понимается как возможная опасность (угроза) [13. С. 13]. Для характери-
стики поведения инновационной личности нам кажется уместным определение 
риска, приведенное в психологическом словаре, где риск определяется как дейст-
вие, направленное на привлекательную цель, достижение которой сопряжено 
с элементом опасности, угрозой потери, неуспеха [13. С. 13]. Именно риск, пони-
маемый таким образом, сопровождает и производство инновационной продукции, 
и ее потребление. Современное общество в принципе отличается широким рас-
пространением рисковых форм поведения, многообразием рисков и их интенсив-
ностью, нарастающими быстрыми темпами, что в совокупности позволяет опреде-
лить его как общество риска. С одной стороны, увеличение числа рисковых форм 
поведения является ответом на объективные изменения в общественной жизни, та-
кие как обострение кризисных явлений, нарастание хаоса, неопределенности, мас-
совое внедрение недостаточно апробированных и высокорисковых инноваций. 
С другой стороны, общество с инновационной экономикой оказывается заинте-
ресовано в стимулировании рисковых форм поведения и закреплении этих форм 
в качестве социокультурной нормы. Так, готовность к риску оценивается в психо-
логии предпринимательства и менеджмента как важное личностное свойство, оп-
ределяющее успешность хозяйственной и управленческой деятельности при соз-
дании инновационной продукции. Потребление инновационной продукции также 
сопряжено с высокой степенью риска, особенно в случае с радикальной иннова-
цией, так как по определению такой товар не имеет аналогов, не знаком потреби-
телю, а значит, потребитель рискует потерять деньги, не имея гарантии удовлетво-
рения потребности. Совмещение объективно обусловленных тенденций развития 
общества и стимулирования рисковых форм поведения как необходимых для ин-
новационной личности, приводит к тому, что рисковое поведение оформляется 
в качестве норматива поведения. Так, постоянный риск становится важной состав-
ляющей в образе героя в продуктах массовой культуры, экстремальное поведение 
культивируется в общественном сознании как образ жизни. Риски становятся объ-
ектом социальной мифологии, определяют социальные цели и задачи индивида, 
воспринимаются (потребляются) некритически [14]. Риск, институционализируясь, 
становится действующим фактором самореализации и социализации личности. 

Негативными последствиями этого, на наш взгляд, выступает то, что реали-
зация закрепившихся в качестве социокультурной нормы рисковых форм поведе-
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ния, по-видимому, не может быть ограничена только областью производства и по-
требления инновационной продукции. Психологами установлено, что человек, 
стремящийся рисковать в одной ситуации, будет стремиться рисковать и в других 
ситуациях, что приведет и уже приводит к дальнейшему увеличению форм риско-
вого поведения в обществе. Появление в обществе все новых видов рисков не про-
сто превращает его в общество высокого риска, но и делает его нестабильным 
и склонным к саморазрушению. Кроме того, личности, склонной к рискованному 
поведению, свойственно обесценивание базовых экзистенциальных ценностей 
и доминирование биологических потребностей, в частности, потребности в стиму-
ляции психоактивными веществами. Увеличение числа личностей, обладающих 
такими характеристиками, не может не сказаться негативно на обществе в целом. 

Эмоциональный подход к потреблению 
как особенность стандарта потребления 

инновационной личности 

Что касается эмоциональности как характеристики инновационной личности, 
выступающей в роли потребителя, то стимулирование эмоционального компонента 
в потреблении в принципе является характерной чертой современных экономиче-
ских отношений. Предпосылки к снижению рациональности в поведении потреби-
теля формируются в связи с высокой степенью неопределенности, являющейся 
результатом активной инновационной деятельности. Исследования психологов 
Д. Каннемана и А. Тверски, касающиеся принятия решений индивидом на рынке, 
выявили, что в условиях неопределенности люди применяют упрощенные стра-
тегии решения сложных задач, а именно: основываются на доступности решения 
(на решении, которое всплывает первым), прецеденте (на своем или чужом опыте), 
закреплении и приспособлении (т.е. применении последовательного подхода 
к реализации задуманного, даже если среда демонстрирует изменение прошлых 
тенденций) [15]. Следовательно, в условиях неопределенности люди склонны вес-
ти себя иррационально. Кроме того, в условиях инновационной экономики при 
покупке принципиально нового товара потребитель просто не может рационально 
подойти к процессу покупки, поскольку аналогичный товар отсутствует, а значит, 
осуществить процедуру сравнения качества, стоимости и конкурентных преиму-
ществ невозможно. В случае же вывода на рынок модификации знакомого потре-
бителю товара постоянное усложнение состава товаров, их технических характе-
ристик и создание товаров с завышенными потребительскими свойствами приво-
дит к тому, что покупатель из-за недостатка специальных знаний также не в состо-
янии сопоставить изменения в качестве и цене. Таким образом, покупатель-неспе-
циалист до использования может рационально оценить лишь очень ограниченный 
круг простейших товаров, при этом основным параметром для сравнения для него 
будут выступать внешние признаки товара. Кроме того, постоянное обновление 
моделей не дает возможности опереться на личный опыт, в результате чего воз-
можность принятия целерационального решения также снижается. В свою оче-
редь, при дефиците информации для сознательного построения действий при не-
достаточности фонда сознательных способов поведения в поведении начинают 
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доминировать эмоции, и чем ниже уровень сознательной регуляции, тем большую 
свободу получают эмоционально-импульсивные действия. Таким образом, недо-
статок рациональности в процессе принятия решения о приобретении инноваци-
онной продукции компенсируется увеличением роли эмоционального компонента. 
Для потребителя это связано еще и с тем, что по мере перемещения основной части 
покупок на высший уровень иерархии потребностей все более значимым становит-
ся переживание, получаемое от покупки [16. С. 188]. З. Бауман такой тип консью-
меризма охарактеризовал следующим образом: «сегодня имя потребительской 
игре — не столько жадность к приобретательству и владению, не накопление бо-
гатства в его материальном, осязаемом смысле, сколько страсть к новым, доселе 
не испытанным ощущениям. Потребители — это в первую очередь коллекцио-
неры ощущений; они собирают вещи лишь во вторую очередь, как следствие...» 
[17. С. 120]. 

Производитель заинтересован в увеличении эмоциональной составляющей 
в процессе потребления, поскольку, влияя на эмоции человека, фирмы получают 
возможность минуя сознание потребителя завоевать место в его восприятии и за-
программировать его на покупку, обеспечив потенциальный спрос. По мнению ис-
следователей инновационного бизнеса К. Нордстрема и Й. Риддерстрале, «настоя-
щая конкуренция должна быть построена на том, что редко обсуждается в деловом 
мире: эмоциях и воображении. Чтобы справиться с изобилием, не нужно произво-
дить еще больше одного и того же, нужно привнести в производство элементы 
сенсационности и сентиментальности» [18. С. 16]. 

Между тем эмоции представляют собой эволюционно более ранний механизм 
регуляции поведения, чем разум, в связи с чем эмоциональная реакция опережает 
процесс осознания человеком ситуации. Эмоциональный уровень отражения дей-
ствительности характеризуется более быстрыми, непосредственными и импуль-
сивными реакциями на воздействия со стороны внешнего мира. Кроме того, под 
воздействием эмоций люди склонны выбирать более простые пути решения жиз-
ненных ситуаций. Необходимо отметить и то, что под воздействием эмоций люди 
становятся более подвержены чужому влиянию. Политтехнолог У. Гэвин сказал: 
«Разум требует высшей степени дисциплины, концентрации внимания. Много лег-
че обыкновенное впечатление. Разум отталкивает зрителя, логика досаждает ему. 
Эмоции возбуждают, они ближе к поверхности, мягче куются» [19. С. 204]. Эти 
особенности позволяют некоторым исследователям рассматривать эмоциональное 
воздействие в качестве предпосылки манипуляции сознанием. Необходимо также 
отметить, что современные психологи склонны отождествлять эмоциональность 
с неуравновешенностью, неустойчивостью, высокой возбудимостью, в связи с чем 
формирование эмоционального потребителя полностью отвечает интересам произ-
водителей инновационной продукции. Современная инновационная экономика 
характеризуется постоянным сокращением жизненного цикла инновационного 
продукта, а значит, для максимизации прибыли он должен быть приобретен мак-
симальным числом людей за относительно короткое время. З. Бауман проница-
тельно заметил, что «необходимое сокращение времени лучше всего достигается, 
если потребители не могут надолго сосредоточить внимание на каком-то одном 



Вестник РУДН, серия Экономика, 2015, № 1 

134 

предмете, они нетерпеливы, порывисты и непоседливы, а главное — легко возбуж-
даются и столь же легко теряют интерес» [17. С. 118]. 

Можно предположить, что привычка следовать эмоциональному импульсу 
при принятии решения (сначала относительно приобретения товара, а затем 
и в других сферах жизнедеятельности), являющаяся следствием постоянной экс-
плуатации эмоционального отношения к действительности и сознательно выраба-
тываемая производителями инновационной продукции, может породить нежела-
ние потребителей в принципе использовать рациональные механизмы. Это, в свою 
очередь, открывает возможности для манипуляции сознанием таких людей 
не только производителям инновационной продукции, но и всем заинтересован-
ным лицам. 

Креативность 
в структуре инновационной личности 

Что касается базовой характеристики инновационной личности (необходимой, 
по-нашему мнению, прежде всего производителю инновационной продукции) — 
способности к творчеству, именуемому также креативностью, то стимулирование 
этой способности в процессе формирования инновационной личности также может 
повлечь за сбой неоднозначные последствия. Согласно исследователям психологии 
креативности, высокая проявленность творческих способностей обычно сочетается 
с определенными личностными свойствами, к которым относятся спонтанность, 
естественность, экспрессивность, богатство эмоциональных реакций, автоном-
ность и уверенность в себе, предпочтение сложных задач, конструктивная актив-
ность в неопределенных и неразрешимых ситуациях, развитое эстетическое чувст-
во, склонность к риску, самомотивация. Эти качества востребованы в инновацион-
ной деятельности и поэтому оцениваются позитивно. Однако хотелось бы обратить 
внимание на то, что творческую личность отличают и другие особенности поведе-
ния. Так, несмотря на оптимистичные утверждения представителей гуманистиче-
ской психологии об эмоциональной и социальной зрелости, высокой адаптивно-
сти, уравновешенности, оптимизме творческих людей, экспериментальные 
результаты в основном этого не подтверждают. Ряд исследований позволяет сде-
лать вывод о высокой тревожности и плохой адаптированности творческих людей 
к социальной среде. По мнению Ф. Баррона, для того чтобы быть творческим, 
надо быть немного невротиком, поскольку именно эмоциональные нарушения, ис-
кажающие «нормальное» видение мира, создают предпосылки для нового подхода 
к действительности [20. С. 175—176]. Подобные проявления между тем являются 
побочным результатом творческой активности и обусловлены определенными 
физиологическими и психическими процессами. Так, творческая активность связа-
на с изменением состояния сознания, психическим перенапряжением и истощени-
ем, что вызывает нарушения психической регуляции и поведения, а также может 
продуцировать психофизиологическое истощение. Рациональный контроль эмо-
ционального состояния при творческом процессе ослаблен, и единственным огра-
ничителем творчества становится истощение психофизиологических ресурсов (ре-
сурсов бессознательного), что неизбежно приводит к крайним эмоциональным 
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состояниям [20. С. 175]. Стимуляция творческой активности, таким образом, сти-
мулирует и вышеуказанные процессы. Необходимо отметить и то, что, по мнению 
психологов, не только наличие определенного уровня креативности проявляет 
себя в личностных качествах, но справедлив и обратный процесс, а именно: разви-
тие творческих способностей приводит к формированию определенных свойств 
личности. Согласно гипотезе исследователя психологии креативности В.Н. Дру-
жинина, процесс повышения креативности имеет системный характер и, изменяя 
креативные свойства индивидуума, мы воздействуем на широкую область эмоцио-
нально-личностных свойств. При этом ограничить производимый эффект лишь 
сферой креативности, по-видимому, невозможно [20. С. 226]. Таким образом, по-
всеместное и всемерное стимулирование творческой активности может обернуться 
для общества не только и не столько активизацией инновационной деятельности, 
сколько появлением большого числа асоциальных невротиков, с периодическими 
нарушениями регуляции и поведения. 

*** 

Таким образом, инновационная личность как субъект экономических отноше-
ний может выступать в качестве производителя инновационной продукции, а так-
же ее потребителя. Сопоставление характеристик инновационной личности как 
производителя и как потребителя позволяет выделить в них общее и различное. 
К общему можно отнести характерное и для потребителя, и для производителя 
стремление к риску и новизне, а к различному — наличие творческих способно-
стей как качество, обязательное для производителя, но не являющееся таковым 
для потребителя и доминирование эмоционального компонента в процессах по-
требления для потребителя инновационной продукции. Процесс формирования 
инновационной личности, обладающей вышеперечисленными характеристиками, 
а также попытки создания таких личностей в массовом масштабе могут иметь для 
общества не только позитивные, но и негативные социокультурные последствия, 
такие как увеличение числа лиц с девиантным поведением, увеличение рисковых 
форм поведения, реализуемых не только в экономической, но и в других сферах 
общественной жизни, возрастание неопределенности, уменьшение рационального 
компонента в процессах принятия решений. Все это, в свою очередь, может нега-
тивно сказаться не только на состоянии общества в целом, но и на развитии ин-
новационной экономики. 
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INNOVATION PERSONALITY 

AS A PRODUCER AND A CONSUMER: 

ECONOMIC AND SOCIO`CULTURAL CONSEQUENCES 

OF FORMATION AND FUNCTIONING 

N.N. Malakhova 

Rostov State Transport University 
square of Rostov Infantry Regiment of Militia, 2, 

Rostov-on-Don, Russia, 344038 

The article sets the task to consider the main characteristics of the innovative personality as pro-
ducers and consumers of innovative products. As a producer of innovative products, innovative perso-
nality need to have creativity, ability to take risks, tolerance of uncertainty. The personal characteristics 
of consumers of innovative products include the desire for novelty, ability to take risks, and the domin-
ance of the emotional component when making decisions over rational. The author analyzes the possi-
ble negative consequences of purposeful formation of the above-mentioned personal qualities, such as 
increased numbers of people with mental regulation and behavior, the growing number of risks and in-
stability in society, as well as opportunities for manipulating the minds of consumers. 

Key words: Innovation personality, innovation economy, producer, innovation consumer. 


