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Аннотация. В статье анализируется процесс трансформации 

культурной значимости общественных явлений и формирования но-

вых общественных ценностей, в особенности зависимость восприятия 

достижений современной науки в массовом сознании от политическо-

го и экономического заказов на примере внедрения достижений генной 

инженерии в сельское хозяйство. Актуализируется значимость этих 

трансформаций в периоды парадигмальных сдвигов. Также автор ука-

зывает на необходимость в первую очередь стратегического философ-

ского и нравственного анализа и интерпретации этих явлений, и толь-

ко затем – экономического. 
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Не секрет, что бизнес (в особенности в формате глобальных кор-

пораций, ТНК и т.д.) оказывает огромное влияние не только на эконо-

мическую жизнь общества, но в первую очередь на ментальное вос-

приятие процесса потребления. Особо ярко эти тенденции мы можем 

наблюдать в ХХI в., когда «новая экономика» заставляет компании 

принципиально пересматривать свои представления о целях и методах 

комплекса маркетинга. Несмотря на декламационные заявления мно-

гих компаний о приоритетности целей экологичности, повышения 

уровня жизни населения и проч., первичной и главной целью для лю-
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бого предприятия были и всегда остаются достижение максимального 

уровня продаж на целевых рынках и решение собственных финансо-

вых, маркетинговых, а подчас и политических задач; а задачи соци-

ального характера становятся зачастую продуктивным PR-ходом и 

рискуют латентно выступить механизмом для решения все тех же 

коммерческих задач.  

На сегодняшний день выделают 5 концепций, являющихся руко-

водством для организаций в их маркетинговой деятельности: совер-

шенствования производства, совершенствования товара, интенсифика-

ции коммерческих усилий, а также концепции чистого и социально 

ориентированного маркетинга. Самым новым и совершенным из пред-

ставленных подходов к управлению маркетингом является, конечно 

же, концепция социально ориентированного маркетинга, которая ста-

вит под сомнение целесообразность и адекватность вышеозначенных 

концепций в контексте экологических, социальных, экономических 

проблем и призвана гармонизировать баланс прибыли компаний, по-

требностей клиентов (потребителей) и интересы общества. По класси-

ческому определению Ф. Котлера: «Концепция социально ориентиро-

ванного маркетинга – подход к управлению маркетинга, согласно ко-

торому компания, определив нужды, потребности и интересы целевого 

рынка, должна доставить удовлетворение потребителям более эффек-

тивно, чем конкуренты, и при этом способствовать повышению благо-

состояния потребителей и общества» [3, с. 58].  

Конфликты и опасения, породившие данную концепцию, отнюдь 

не были разрешены в реальности, так как предлагаемый компанией 

продукт принципиально остается прежним, лишь облекаясь в «соци-

ально ориентированную» оболочку. Такие гиганты, как, например, 

McDonald’s Corporation, The Coca-Cola Company и др., создавая уни-

кальную социальную среду, играя огромную роль в мировой благотво-

рительности, реализуя большое число социальных проектов, все равно 

являются производителями продуктов, вредных для здоровья потреби-

телей. Однако создаваемая социальная среда в сознании потребителя 

формирует положительный образ компании.  

Таким образом, на сегодняшний день мы можем говорить о ре-

альных трансформациях культурной значимости любого из маркетин-

говых продуктов (будь то идея, услуга, товар, научное достижение и 

проч.) в зависимости от экономического заказа, сферы влияния и мас-

штабов экономического игрока.  

Итак, СМИ в современном обществе способны, а порой и при-

званы создавать положительный или отрицательный облик субъекта 
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информации, не просто освещая происходящие в мире события, но и 

давая им оценочные характеристики (явным либо скрытым образом), 

формируя при этом общественные настроения и характер восприятия в 

обществе того или иного события или социального феномена.  

Когда речь идет об оценке общественного восприятия того или 

иного социального процесса, наряду с социологическими и статисти-

ческими методами исследования для объективного и многоуровневого 

анализа должны быть использованы и логические, теоретические кри-

терии, в некотором смысле даже принцип «аналогичной красоты», т.е. 

интуитивного или сознательного подражания тем, кто уже прямо во-

влечен на данном этапе в реализацию такового процесса. Говоря об 

этом принципе, необходимо заметить, что любая компания, нацелен-

ная на освоение новых рынков, всегда надеется повысить ценность не 

только своего бренда, но и собственной продукции, а также увеличить 

лояльность потребителей. В свою очередь лояльность новых рынков 

зависит от применения в рекламной и PR-кампании именно этого 

принципа «аналогичной красоты», т.е. перед выходом на новый рынок 

компания предлагает безоговорочно положительный и удовлетворен-

ный облик уже завоеванного рынка [5, с. 41]. 

Проанализируем представленные рассуждения на примере одной 

из наиболее насущных общественных тем, находящихся в не только в 

поле научного поиска, но и социального дискурса – внедрение дости-

жений генной инженерии в сельское хозяйство. Здесь мы можем 

наблюдать очевидную закономерность: доля граждан, относящихся 

положительно к ГМО, значительно выше доли отрицательно относя-

щихся в тех регионах, где легализованы посевы ГМ-культур.  

Согласно данным опросов об отношении к ГМО, проведенных в 

странах Евросоюза, отрицательный показатель превышает положи-

тельный почти в 5 раз (рис. 1).  

 
Рис. 1. Отношение к ГМО граждан Евросоюза [9] 
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В то же время в США ситуация иного порядка: до 60 % граждан 

одобряют и чуть более 10 % отрицательно относятся к использованию 

ГМО (рис. 2).  

 
Рис. 2. Отношение граждан США к ГМО [10] 

 

Нельзя не заметить, что падение уровня доверия респондентов 

происходит как раз в период ведения активной дискуссии в странах 

Евросоюза о запрете в странах ЕС на выращивание и импорт ГМ-

продукции.  

Несмотря на заверения некоторых исследователей [см.: 6, с. 25–

35], при глубоком анализе мы можем заметить, что потребительские 

страхи в отношении ГМО прямо зависят от формирования средствами 

массовой информации положительного или отрицательного облика 

данного явления. Ведь их отрицательная статистика прямо пропорци-

ональна распределению земельного фонда, занятого генетически мо-

дифицированными культурами (рис. 3). Однако, несомненно, суще-

ствует и ряд других существенных факторов, формирующих мнение 

общественности. 

 
Рис. 3. Распределение земельного фонда, занятого генетически  

модифицированными культурами (по состоянию на 2009 г.), млн га [8]  

(по данным на 01.01.2014 площадь пахотных земель  

под ГМ-культурами составила 200 млн га) 
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Так как за прошедший временной лаг сущностных последствий 

внедрения генной инженерии в сельское хозяйство в полной мере дока-

зать научно нет возможности, мы должны сделать вывод, что обществен-

ное мнение сформировано вследствие влияния следующих факторов: 

1. Информационная среда. Очевидно, что позиция СМИ зачастую 

оказывается на стороне законодательной силы, т. е. политика инфор-

мационного сопровождения в странах, где посев и импорт ГМ-культур 

законодательно разрешен, будет принципиально отличаться от поли-

тики регионов, где ситуация обратная. 

2. Простота и доступность потребления. Этот фактор имеет осо-

бое значение в условиях города, где география населенного пункта и 

ритм жизни населения создают возможности для развития ресторанно-

го бизнеса, увеличения пунктов быстрого питания и т.д. 

3. Государственная поддержка той или иной стороны (экономи-

ческое, политическое давление, государственные заказы и т.п.). 

Принимая во внимание тот факт, что в соответствии со сложив-

шимся законодательством и последними политико-экономическими 

векторами в данном секторе национальной экономики [11], Россия в 

некотором роде является сторонним наблюдателем (рис. 4), служа в 

таком случае как бы «экспертом», оценивающим извне изменения, 

коснувшиеся демографической картины тех регионов, в которых лега-

лизованы посевы ГМ-культур и в течение многих лет практикуется все 

большее увеличение площадей посевов как таковых (см. рис. 3), – то с 

уверенностью можно утверждать, что положительная оценка этого яв-

ления сформирована в общественном сознании главным образом под 

воздействием информационной среды, простотой и доступностью по-

требления, что, несомненно, создает иллюзию прогрессивного и поло-

жительного характера перемен, увеличивает степень доверия.  

 
Рис. 4. Отношение российских граждан к ГМО. 

Общее число участников опроса – 1 025 человек [12] 
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А поэтому и ссылаться лишь на общественное мнение в данном 

вопросе, требующем детального научного и философского осмысления 

и всестороннего ретроспективного анализа, просто неэтично и безот-

ветственно (тем более апеллировать к мнению производителей без 

учета мнения независимых ученых и исследователей, ведь в данном 

вопросе речь идет не столько о свободе слова, сколько о национальном 

здоровье). Как отмечал в одном из своих выступлений директор Санкт-

Петербургского филиала Института общей генетики РАН академик 

С.Г. Инге-Вечтомов: «На нас лежит ответственность за подготовку мо-

лодых кадров, которые должны владеть современными научными мето-

дами и, например, осторожно внедрять ГМО, о которых многие знают 

только понаслышке. Молодым ученым предстоит стать лучше нас и 

разъяснять, что истина определяется не большинством голосов, а ком-

петенцией людей, занимающихся тем или иным вопросом» [7, с. 4–5].  

К сожалению, очень многие исследования в рамках изучения 

вреда, наносимого ГМО организму человека, увеличения заболеваемо-

сти бесплодием, системного воздействия трансгенных продуктов и, 

как следствие, возникновения болезней с изменением X-хромосом, а 

также негативного влияния на окружающую среду, проводимые круп-

ными учеными по всему миру – M. Malatesta (Италия), G.E. Seralini 

(Франция), В.В. Кузнецов, А.М. Куликов (Россия) и др. – сегодня либо 

остаются неизвестными для широкой общественности, либо подвер-

гаются необоснованной критике. Причиной этого можно определить и 

экономический заказ в информационном поле, так как расстановка 

иных акцентов в подобных исследованиях может привести к значи-

тельным убыткам, например, для монополистов-производителей ГМ-

культур. 

В эпоху тотальной информатизации, когда экономические игроки 

вынуждены так или иначе присутствовать в рекламном, маркетинго-

вом, PR-поле, когда зачастую успех компании во многом зависит от 

рекламного продвижения товара, в массовом сознании происходят ко-

ренные изменения, формирующие облик нового человека. Живя в 

культурном разрезе ценностей постмодерна, каждый из нас в какой-

либо степени вынужден трансформировать собственное сознание под 

влияние этого культурного и экономического заказа, выраженного в 

маркетинговых кампаниях предприятий. Таким образом происходит 

процесс усугубления ментальных трансформаций индивида не только 

под влиянием извне, но и под влиянием собственного убеждения в 

правильности предлагаемых ценностей. Следовательно, «мы можем 
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рассматривать индивидуальные ценности диалектически – как продук-

ты процессов, с помощью которых нами отражаются и оцениваются 

наши желания» [4, с. 66]. Но обращаясь вновь к вопросу формирова-

ния самого желания, мы, несомненно, должны учесть ключевую роль в 

этом процессе рекламного фактора и, как следствие, в процессе фор-

мирования индивидуальных ценностей. «Следование ценности вклю-

чает также компонент убеждения – убеждения в том, что качество, на 

которое мы ссылаемся, несомненно, связано с опытом полноценной 

жизни и, возможно, убеждения в том, что жизнь, отмеченная этим ка-

чеством, не может быть причиной или условием ухудшения жизни 

других людей» [4, с. 67]. Фактически вся наша жизнь состоит из убеж-

дения необходимости следования ценностям масс, формируемым, в 

свою очередь, во многом посредством комплекса маркетинга.  

В предложенном выше сравнительном анализе мы можем 

наблюдать очевидный политэкономический заказ на культурно-

экономическое восприятие проблематики внедрения ГМО в обще-

ственную жизнь народонаселения. В реалиях санкционной политики и 

не только политического, но и экономического противостояния России 

и стран Запада последних лет данная проблематика сохраняет все те 

тенденции. Следовательно, и культурное ее восприятие не претерпева-

ет значительных трансформаций.  

Однако, если вдуматься, ужасающим остается тот факт, что наша 

повседневная жизнь во многих ее аспектах остается тотально зависи-

мой не только от политической конъюнктуры и законодательных ре-

шений (что, в принципе, пренебрегая частностями, является нормой в 

любом правовом государстве), но имеет прямую зависимость от реше-

ний глобальных экономических субъектов и их коммерческих необхо-

димостей. И еще более сложной проблемой является зависимость все 

той же политической конъюнктуры от все тех же глобальных эконо-

мических субъектов и, если в фокусе рассматриваемых проблематик 

остается, например, внедрение ГМО в общественную жизнь – монопо-

листов-производителей ГМ-культур. 

Экономический заказ, начинающийся как процесс удовлетворе-

ния потребностей потребителя и переходящий в процесс формирова-

ния этих потребностей, становится культурным. И когда культурный 

заказ находит свое ментальное разрешение, он формирует как устояв-

шуюся новую ценность или необходимость (Цн) продукт данного зака-

за. Эта ментально-культурная трансформация остается доступной для 

сравнительного восприятия тому поколению (П0), которая в своем со-

знательном опыте имела возможность рефлексии в границах старой 
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ценности (Цс), но становится все более чуждой в культурной среде по-

следующих поколений (П1, П2, П3…Пn) (рис. 5).  

При помощи простой формулы для расчета длины волны: 

  
и наличии достаточных статистических данных можно не только 

обозначить временные лаги уже прошедших ментальных трансформа-

ций под влиянием новой ценности, но и определить с большой долей 

вероятности прогноз подобных изменений в будущем. 

  
 

Рис. 5. Культурные трансформации в результате внедрения новой  

ценности (Цн) в n-поколении (Пn) 

 

Особо ярко процесс трансформации ценностных ориентаций че-

ловек наблюдает в эпоху смены парадигм. В глобальной истории мыс-

ли вслед за сменой парадигмы и изменений ценностных ориентаций 

мы наблюдаем еще и изменение представлений человека о самом себе. 

Опираясь на одну из наиболее устоявшихся схем парадигмальных 

сдвигов в истории мысли, представленных, например, в работах А. Ду-

гина, мы задаем себе вопрос: «Чем является человек в эпоху постмо-

дерна? – постчеловеком. Нигилистическая программа гуманизма, ко-

торая отсекла от человека-человека все другие внечеловеческие реаль-

ности – и высшие, и низшие – закончилась, исполнившись целиком. 

Атомный индивид был получен, экономически спроецирован в рыноч-

ную экономику, в политическую систему демократии, в глобальную 

доминацию Запада над всем миром <…> Отныне мы настраиваем 

(инерциально) человеческое сознание на явления ниже человеческого 

порядка, на явления инфачеловеческие» [1, с.157–160]. 

Поэтому очень важно именно сегодня акцентировать внимание 

не на потакании человека собственным страстям, но на стратегически 

продуктивном развитии общества, возможном лишь в границах тради-



ГУМАНИТАРИЙ ЮГА РОССИИ 
 

 266  

ционных ценностей, особенно в области научного поиска. Рассуждая о 

влиянии экономического заказа посредством научных достижений на 

формирование нового общества, один из крупнейших исследователей-

моралистов современной России Е.В. Золотухина-Аболина утвержда-

ет: «Собственно, нравственной проблемой выступает здесь посяга-

тельство на нашу свободу мышления, на право иметь свою точку зре-

ния, внедрение в людские головы примитивных и пошлых стереоти-

пов, бесстыдное использование впечатлительности телезрителей для 

своих скрытых целей. Порой СМИ развертывают настоящую войну 

против населения, подавляя всякую самостоятельность оценки и воле-

вые импульсы ради интересов узких групп олигархии» [2, с. 437]. 

Сегодня, когда представления человека о самом себе претерпе-

вают онтологически деструктивные изменения, а также в условиях 

развития таких сложных и неоднозначных с точки зрения стратегиче-

ских последствий внедрения их достижений в общественную жизнь 

областей науки, как генная инженерия, вопрос о сохранении нами соб-

ственной человечности как-то незаметно, к сожалению, отходит на 

второй план, уступая место вопросу элементарного выживания. То, что 

изначально в рамках научного поиска создавалось для улучшения 

жизни человека, в условиях политических коллизий и реальной эконо-

мики стратегически может стать ключевым фактором саморазрушения 

человека. Ведь столь неоднозначные научные достижения, как, напри-

мер, достижения генной инженерии, могут иметь прямо противопо-

ложные заявленным последствия, ведущие к дезинтеграции и эколо-

гии, и экономики, и социума в целом, если отдать их на откуп лишь 

экономическому анализу без учета онтологического стратегического 

планирования, философского и духовного анализа последствий внед-

ряемых технологий. 
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