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Введение

 
Общество потребления – это не просто термин; это комплекс явлений, которые прони-

зывают современную жизнь и  определяют наши повседневные действия, мысли и  чувства.
В  этой книге мы будем исследовать психологические механизмы, стоящие за  потребитель-
ством, а также то, как реклама, маркетинг и социальное давление формируют наши желания
и потребности. Понимание этих процессов важно, поскольку они влияют на то, как мы вос-
принимаем свои желания и как справляемся с искушениями, которые предлагает современ-
ный мир.

Первая часть нашей книги будет посвящена анализу того, как погоня за материальными
благами влияет на наше счастье и удовлетворенность жизнью. Мы рассмотрим, как постоян-
ное стремление к новым покупкам и удовлетворению потребностей может порождать чувство
неудовлетворенности и пустоты, вмешиваясь в наши отношения с близкими и друзьями. Мы
зададим важные вопросы  – действительно  ли материальные блага приносят счастье, и  как
общественные нормы и стереотипы формируют нашу самооценку и идентичность.

Во  второй части мы посмотрим на  экономические и  социальные последствия обще-
ства потребления. Как этот феномен влияет на  распределение ресурсов? Какие экологиче-
ские риски он несет? Мы рассмотрим, как потребление ведет к  социальному неравенству
и каким образом глобализация способствует его распространению. Мы исследуем примеры
стран и культур, где потребление достигло крайних проявлений, и какую ценность это имеет
для дальнейшего развития общества.

Однако в этой книге мы не только обсудим проблемы, но и предложим практические
советы по выходу из «ловушки потребления». Осознанный подход к покупкам, избавление
от зависимости от вещей и поиск счастья в нематериальных ценностях – важные шаги, которые
мы можем предпринять, чтобы улучшить качество своей жизни. Мы дадим читателям инстру-
менты для того, чтобы они могли анализировать свои желания и принимать более взвешенные
решения, исключающие ненужные покупки.

Кроме того, мы углубим наше исследование в  новые тренды потребления, такие как
шеринг-экономика, цифровое потребление и ответственное потребление. Мы рассмотрим, как
эти концепции могут помочь людям строить более устойчивые и  гармоничные отношения
с окружающим миром и друг с другом.

Эта книга – вызов существующим нормам и приглашение к размышлениям. Наше глав-
ное стремление – найти баланс между материальными потребностями и духовными стремле-
ниями, что, в конечном счете, и приведет нас к подлинному счастью и удовлетворенности жиз-
нью.
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Глава 1 Психология Потребления

 
 

1.1 Манипуляция Желаниями
 

Современный мир полон рекламы и маркетинга, которые активно работают над форми-
рованием и изменением наших потребностей. Они создают искусственные желания, заставляя
нас верить, что определенные товары и услуги необходимы для нашего счастья и успеха. В этой
подглаве мы подробно рассмотрим, как именно происходит этот процесс манипуляции жела-
ниями, а также какие психологические механизмы лежат в его основе.

Одним из ключевых элементов манипуляции является понимание психологии потреби-
теля. Рекламодатели и маркетологи тщательно изучают поведение потребителей, их предпо-
чтения и эмоциональные реакции. С помощью различных исследований они выявляют, что
побуждает людей совершать покупки: будь то необходимость в социальном одобрении, стрем-
ление улучшить собственный имидж или же желание выделиться из толпы. Эмоции играют
центральную роль в процессе принятия решений, и именно их активно используют в реклам-
ных кампаниях.

Реклама часто создает идеализированные образы, внушая нам, что обладание определен-
ными вещами сделает нас более счастливыми, успешными и привлекательными. Эти образы
могут быть соблазнительными и манящими – они обещают не только улучшение материаль-
ного положения, но  и  эмоциональное удовлетворение. Например, реклама может показать,
как новая машина или стильная одежда позволяет людям наслаждаться жизнью на полную
катушку, что, в свою очередь, ведет к формированию искусственной потребности. Мы начи-
наем верить, что без этих вещей наша жизнь будет неполной.

Кроме того, маркетологи активно используют так называемые «социальные доказатель-
ства». Мы склонны полагаться на мнение окружающих и следовать их примеру. Поэтому, когда
мы видим, что на новом продукте стоит множество положительных отзывов или что его выби-
рают знаменитости, это создает эффект подражания: желание приобрести товар возрастает.
Таким образом, реклама формирует не только индивидуальное, но и коллективное сознание,
создавая новые потребительские тренды.

Еще одним важным аспектом является создание чувства нехватки. Рекламодатели
активно используют временные акции и ограниченные предложения, чтобы вызвать у потреби-
телей страх упустить выгоду. Эта стратегия активирует механизмы быстрого принятия реше-
ний, заставляя нас действовать под давлением и совершать импульсивные покупки. Мы начи-
наем ощущать необходимость в том, что ранее считали не столь важным или даже лишним.

Однако манипуляция желаниями не ограничивается только рекламой. Маркетинг вклю-
чает в себя различные аспекты, такие как позиционирование продукта, упаковка и даже цено-
вая политика. Все это нацелено на то, чтобы сделать товар более привлекательным и желанным.
Например, исследования показывают, что цвет, форма и дизайн упаковки могут значительно
влиять на восприятие продукта и его продаваемости.

Таким образом, манипуляция желаниями через рекламу и маркетинг формирует искус-
ственные потребности, которые оказывают длительное воздействие на наше поведение и пси-
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хологическое состояние. Важно осознавать эти механизмы, чтобы более критично относиться
к собственным желаниям и решениям. Дальнейшие главы этой книги помогут разобраться, как
осознанно подходить к потреблению и находить счастье вне материальных благ.
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1.2 Эффект подражания

 
В современном мире влияние социальных сетей, инфлюенсеров и окружения на форми-

рование потребительских привычек стало неоспоримым фактом. Эффект подражания, осно-
ванный на стремлении человека быть частью коллектива и соответствовать его нормам и цен-
ностям, играет ключевую роль в процессе принятия решений о покупке. В этой подглаве мы
рассмотрим, как социальные сети и инфлюенсеры воздействуют на наши предпочтения и при-
вычки, а также исследуем механизмы конформизма и стремления к принадлежности.

На сегодняшний день социальные сети стали основным источником информации о това-
рах и услугах. В отличие от традиционной рекламы, где акцент делается на продукте, социаль-
ные сети предлагают более личный подход, позволяя пользователям видеть, как их сверстники
или знаменитости используют определённые товары. Эта форма взаимодействия создает ощу-
щение близости и доверия, значительно повышая вероятность покупки.

Инфлюенсеры, или лидеры мнений, играют особенно важную роль в этом процессе. Они
не просто рекламируют товары, но и формируют целую культуру потребления. Их контент
часто воспринимается как рекомендация от друга, что делает его более убедительным. Иссле-
дования показывают, что аудитория склонна доверять мнениям инфлюенсеров, а не традици-
онным рекламным сообщениям, поскольку создается ощущение аутентичности и искренно-
сти. Когда человек видит, что в жизни влиятельной личности есть что-то привлекательное, он
начинает стремиться к подобному «стилю жизни», впитывая в себя ее вкусы и предпочтения.

Механизм конформизма в  данном контексте также заслуживает внимания. Конфор-
мизм – это стремление соответствовать нормам группы, поддерживать гармонию и избегать
конфликтов. В этом отношении социальные сети создают идеальное поле для проявления этих
тенденций. Когда пользователи видят, что многие их сверстники приобретают определённый
продукт или следуют за определённой тенденцией, они испытывают давление подражать. Это
может проявляться как в прямом подражании, так и в более тонких формах, таких как изме-
нение своего стиля или предпочтений в соответствии с тем, что популярно в данный момент.

Стремление к принадлежности – еще один важный аспект. Люди, как правило, хотят быть
принятыми в свою социальную группу и избегают чувства одиночества. Они начинают ассо-
циировать определенные товары или бренды не только с их функциональными качествами,
но и с принадлежностью к определенной социальной группе или статусом. Например, хож-
дение в определенные магазины или использование определенных брендов может восприни-
маться как показатель социального статуса или статусности, что в свою очередь подстегивает
желание их приобретать.

Кроме того, присутствие «одного из нас» в сфере инфлюенсеров также может активи-
ровать эффект подражания. Инфлюенсеры, которые олицетворяют собой привычные для нас
типажи – наши сверстники, сослуживцы или друзья – усиливают эффект принадлежности.
Когда те, кого мы знаем или на кого равняемся, делятся личными историями использования
продуктов, это создает глубинное чувство идентификации, что побуждает к покупке.

Несомненно, влияние окружения тоже играет значительную роль в формировании потре-
бительских привычек. Мы, как социальные существа, реагируем на окружение и то, как люди
вокруг нас ведут себя. Если в нашем кругу общаются о новом телефоне, скидках в магазине



А.  Писаренко.  «Общество потребления»

10

или новом тренде в одежде, это может подтолкнуть нас к дополнительным исследованиям,
а в конечном итоге – к покупке.

В заключение, эффект подражания в сочетании с механиками конформизма и стремле-
ния к принадлежности формирует сложный ландшафт потребительских привычек. Понимание
этих процессов помогает более критично относиться к собственному поведению как потреби-
теля и осознанно подходить к вопросам покупок. Мы должны помнить, что хотя потребление
зачастую может быть обусловлено внешними факторами, настоящие желания и потребности
следует искать прежде всего внутри себя.
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1.3 Гедонистическая беговая дорожка

 
Понятие гедонистической беговой дорожки – это метафора, используемая для описа-

ния того, как люди продолжают стремиться к новым удовольствиям и материальным благам,
не достигая при этом стойкого уровня удовлетворенности или счастья. Несмотря на постоян-
ное увеличение потребления, многие обнаруживают, что радость от новых приобретений или
опыта оказывается временной. В этой подглаве мы подробно рассмотрим, почему потребление
не приносит долгосрочного счастья, а также исследуем концепцию адаптации и постоянного
желания большего.

Суть гедонистической беговой дорожки заключается в том, что, получая новые удоволь-
ствия или достигая новых успехов, люди могут испытывать кратковременное счастье и удо-
влетворение. Однако, в какой-то момент мы часто возвращаемся к исходному уровню счастья
и удовлетворенности, как бы ни улучшалась наша жизнь. Этот феномен также известен как
«гедонистическая адаптация» – процесс, при котором первоначальный радостный опыт со вре-
менем теряет свою силу и влияние на наше эмоциональное состояние.

Одной из причин этого эффекта является то, что человеческий мозг склонен к адапта-
ции. Когда мы сталкиваемся с новыми факторами – будь то новая машина, высокий доход
или удивительное путешествие – реакция нашего организма может быть очень сильно разной.
Однако со временем наша нервная система привыкает к этим раздражителям, и эмоциональ-
ный отклик снижается. Поэтому, чтобы снова почувствовать прилив счастья, нам необходимо
либо увеличить уровень потребления, либо искать новые источники удовольствия.

Это создает в  нашем сознании постоянное стремление к  большему. Люди склонны
думать, что счастье лежит за пределами их текущего опыта, и что новое приобретение, будь то
материальное или эмоциональное, сможет заполнить внутреннюю пустоту. Однако, как пока-
зывает практика, это стремление чаще всего приводит к бесконечному циклу поиска, где каж-
дый новый объект желания ощущается как временное решение, а не как ключ к настоящему
счастью.

Также стоит отметить, что концепция гедонистической беговой дорожки непосред-
ственно связана с  социальными сравнениями. Мы постоянно сравниваем свои достижения
с достижениями других. В социальных сетях, например, изображения счастливых и успешных
людей формируют стандарты, к которым мы стремимся. Это создает эффект «нехватки»: даже
если мы достигли определенного успеха или обладаем тем, о чем мечтали, мы можем ощущать
неудовлетворенность, видя, что кто-то другой имеет нечто большее или лучшее. Это застав-
ляет нас вечно стремиться к большему, оставаясь на месте, как на беговой дорожке.

Важнотакже понимать, что социальные и культурные факторы усиливают этот эффект.
В  обществе, где успех и  статус часто измеряются материальными достижениями, возни-
кает давление, заставляющее людей стремиться к непрерывному потреблению. Это создает
не только финансовые, но и психологические барьеры, так как постоянное преследование иде-
ала может привести к стрессу, тревоге и усталости.

Понимание гедонистической беговой дорожки может помочь людям осознанно отно-
ситься к своим желаниям и потребностям. Вместо того чтобы фокусироваться на материальных
благах, стоит обращать внимание на опыт, взаимодействия с другими людьми и внутреннее
развитие. Исследования показывают, что хобби, волонтерская деятельность и глубокие отно-
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шения с окружающими приносят большее удовлетворение и радость, чем кратковременные
достижения в потреблении.

В заключение, гедонистическая беговая дорожка показывает, что чрезмерное потребле-
ние не приводит к долгосрочному счастью. Адаптация и постоянное желание большего создают
бесконечный круг, из которого трудно вырваться. Понимание этих механизмов может помочь
нам пересмотреть наши приоритеты и научиться находить радость в более устойчивых и зна-
чительных аспектах жизни.



А.  Писаренко.  «Общество потребления»

13

 
Глава 2. Потребление и Идентичность

 
 

2.1 Потребление как самовыражение
 

В  современном обществе товары и  бренды играют важную роль в  формировании
идентичности человека. Потребление становится не просто процессом приобретения вещей,
но и способом самовыражения, создания образа и определения принадлежности к определён-
ным социальным группам. В этой подглаве мы рассмотрим, как именно потребление влияет
на идентичность, а также проанализируем влияние моды, трендов и стиля.

Потребление как форма самовыражения
Потребление может служить инструментом самовыражения, позволяя людям демонстри-

ровать свои ценности, интересы и индивидуальность. Товары, которые мы выбираем, говорят
о нас больше, чем можно было бы предположить. Например, выбор одежды, аксессуаров, авто-
мобилей или даже смартфонов может указывать на наше социальное положение, вкусы и образ
жизни. Люди часто выбирают бренды, которые резонируют с их личными убеждениями или
идеалами, такими как экологичность, премиум-класс или авангардность.

Бренды, в свою очередь, активно используют эту связь, создавая образы и ассоциации,
которые привлекают потребителей. Они внушают идеи о том, что покупка определенного про-
дукта сделает покупателя частью определенной группы или позволит ему выразить свою инди-
видуальность. Например, такие бренды, как Apple, Nike или Gucci, не  просто предлагают
товары, но и формируют целую культуру, связанную с их использованием. Эти бренды создают
эмоциональную связь со своими покупателями, предлагая им возможность стать частью более
крупного сообщества.

Влияние моды и трендов
Мода и тренды оказывают значительное влияние на формирование индивидуальности.

Они создают временные обозначения того, что считается «нормальным» или «желаемым»
в  обществе. Следование моде может быть способом соответствовать социальным нормам
и ожиданиям окружающих, а также способом установить или укрепить свою идентичность.
Люди часто используют моду как способ говорить о себе, даже не произнося ни слова.

Соблюдение модных трендов может подчеркнуть чувство принадлежности к определен-
ной группе. Например, молодежные субкультуры часто формируются вокруг определенных
стилей, таких как готы, панки или хипстеры. Члены этих групп используют стиль одежды,
аксессуары и  другую атрибутику как инструменты для подчеркивания своей уникальности
и отличия от мейнстрима. Таким образом, мода становится не только средством самовыраже-
ния, но и способом формирования социальных связей.

Однако следует помнить, что мода и тренды могут также создавать давление и ожида-
ния, которые могут быть не всегда позитивными. Потребители могут чувствовать необходи-
мость постоянно обновлять свой гардероб или следовать последним новинкам, что может вести
к финансовым трудностям и эмоциональному стрессу. В данном контексте возникает вопрос:
насколько здорово стремиться угнаться за изменчивыми образцами?
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