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Аннотация
Книга исследует влияние потребительской культуры на наше

счастье и взаимоотношения. Она ставит ключевые вопросы о том,
действительно ли материальные блага приносят удовлетворение,
и как общественные нормы формируют нашу самооценку.
Анализируется, как постоянное стремление к покупкам ведет к
чувству неудовлетворенности и нарушает связи с окружающими.
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Введение

 
Общество потребления – это не просто термин; это ком-

плекс явлений, которые пронизывают современную жизнь
и определяют наши повседневные действия, мысли и чув-
ства. В этой книге мы будем исследовать психологические
механизмы, стоящие за потребительством, а  также то, как
реклама, маркетинг и социальное давление формируют на-
ши желания и потребности. Понимание этих процессов важ-
но, поскольку они влияют на то, как мы воспринимаем свои
желания и как справляемся с искушениями, которые пред-
лагает современный мир.

Первая часть нашей книги будет посвящена анализу то-
го, как погоня за  материальными благами влияет на  наше
счастье и удовлетворенность жизнью. Мы рассмотрим, как
постоянное стремление к  новым покупкам и  удовлетворе-
нию потребностей может порождать чувство неудовлетво-
ренности и пустоты, вмешиваясь в наши отношения с близ-
кими и друзьями. Мы зададим важные вопросы – действи-
тельно ли материальные блага приносят счастье, и как обще-
ственные нормы и стереотипы формируют нашу самооценку
и идентичность.

Во второй части мы посмотрим на экономические и со-
циальные последствия общества потребления. Как этот фе-
номен 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 проявле-
ний, 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 «ловуш-
ки потребления». Осознанный подход к покупкам, избавле-
ние от зависимости от вещей и поиск счастья в нематериаль-
ных ценностях – важные шаги, которые мы можем предпри-
нять, чтобы улучшить качество своей жизни. Мы дадим чи-
тателям инструменты для того, чтобы они могли анализиро-
вать свои желания и принимать более взвешенные решения,
исключающие ненужные покупки.

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

Эта книга – вызов существующим нормам и приглашение
к размышлениям. Наше главное стремление – найти баланс
между материальными потребностями и духовными стрем-
лениями, что, в конечном счете, и приведет нас к подлинно-
му счастью и удовлетворенности жизнью.



 
 
 

 
Глава 1 Психология Потребления

 
 

1.1 Манипуляция Желаниями
 

Современный мир полон рекламы и маркетинга, которые
активно работают над формированием и изменением наших
потребностей. Они создают искусственные желания, застав-
ляя нас верить, что определенные товары и услуги необходи-
мы для нашего счастья и успеха. В этой подглаве мы подроб-
но рассмотрим, как именно происходит этот процесс мани-
пуляции желаниями, а также какие психологические меха-
низмы лежат в его основе.

Одним из ключевых элементов манипуляции является по-
нимание психологии потребителя. Рекламодатели и марке-
тологи тщательно изучают поведение потребителей, их пред-
почтения и эмоциональные реакции. С помощью различных
исследований они выявляют, что побуждает людей совер-
шать покупки: будь то необходимость в социальном одобре-
нии, стремление улучшить собственный имидж или же жела-
ние выделиться из толпы. Эмоции играют центральную роль
в процессе принятия решений, и именно их активно исполь-
зуют в рекламных кампаниях.



 
 
 

Реклама часто создает идеализированные образы, вну-
шая нам, что обладание определенными вещами сделает нас
более счастливыми, успешными и  привлекательными. Эти
образы могут быть соблазнительными и  манящими  – они
обещают не  только улучшение материального положения,
но и эмоциональное удовлетворение. Например, реклама мо-
жет показать, как новая машина или стильная одежда позво-
ляет людям наслаждаться жизнью на полную катушку, что,
в свою очередь, ведет к формированию искусственной по-
требности. Мы начинаем верить, что без этих вещей наша
жизнь будет неполной.

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

Еще одним важным аспектом является создание чувства
нехватки. Рекламодатели активно используют временные ак-
ции и ограниченные предложения, чтобы вызвать у потреби-
телей страх упустить выгоду. Эта стратегия активирует меха-



 
 
 

низмы быстрого принятия решений, заставляя нас действо-
вать под давлением и совершать импульсивные покупки. Мы
начинаем ощущать необходимость в том, что ранее считали
не столь важным или даже лишним.

Однако манипуляция желаниями не ограничивается толь-
ко рекламой. Маркетинг включает в себя различные аспек-
ты, такие как позиционирование продукта, упаковка и даже
ценовая политика. Все это нацелено на то, чтобы сделать то-
вар более привлекательным и желанным. Например, иссле-
дования показывают, что цвет, форма и дизайн упаковки мо-
гут значительно влиять на восприятие продукта и его прода-
ваемости.

Таким образом, манипуляция желаниями через рекламу
и маркетинг формирует искусственные потребности, кото-
рые оказывают длительное воздействие на наше поведение
и психологическое состояние. Важно осознавать эти меха-
низмы, чтобы более критично относиться к собственным же-
ланиям и решениям. Дальнейшие главы этой книги помогут
разобраться, как осознанно подходить к потреблению и на-
ходить счастье вне материальных благ.



 
 
 

 
1.2 Эффект подражания

 
В современном мире влияние социальных сетей, инфлю-

енсеров и  окружения на  формирование потребительских
привычек стало неоспоримым фактом. Эффект подражания,
основанный на стремлении человека быть частью коллекти-
ва и соответствовать его нормам и ценностям, играет клю-
чевую роль в процессе принятия решений о покупке. В этой
подглаве мы рассмотрим, как социальные сети и инфлюенсе-
ры воздействуют на наши предпочтения и привычки, а также
исследуем механизмы конформизма и стремления к принад-
лежности.

На  сегодняшний день социальные сети стали основным
источником информации о  товарах и  услугах. В  отличие
от традиционной рекламы, где акцент делается на продук-
те, социальные сети предлагают более личный подход, поз-
воляя пользователям видеть, как их сверстники или знаме-
нитости используют определённые товары. Эта форма вза-
имодействия создает ощущение близости и доверия, значи-
тельно повышая вероятность покупки.

Инфлюенсеры, или лидеры мнений, играют особенно важ-
ную роль в этом процессе. Они не просто рекламируют това-
ры, но и формируют целую культуру потребления. Их кон-



 
 
 

тент часто воспринимается как рекомендация от друга, что
делает его более убедительным. Исследования показывают,
что аудитория склонна доверять мнениям инфлюенсеров,
а не традиционным рекламным сообщениям, поскольку со-
здается ощущение аутентичности и искренности. Когда че-
ловек видит, что в жизни влиятельной личности есть что-то
привлекательное, он начинает стремиться к подобному «сти-
лю жизни», впитывая в себя ее вкусы и предпочтения.

Механизм конформизма в данном контексте также заслу-
живает внимания. Конформизм – это стремление соответ-
ствовать нормам группы, поддерживать гармонию и  избе-
гать конфликтов. В этом отношении социальные сети созда-
ют идеальное поле для проявления этих тенденций. Когда
пользователи видят, что многие их сверстники приобрета-
ют определённый продукт или следуют за определённой тен-
денцией, они испытывают давление подражать. Это может
проявляться как в прямом подражании, так и в более тонких
формах, таких как изменение своего стиля или предпочте-
ний в соответствии с тем, что популярно в данный момент.

Стремление к  принадлежности  – еще один важный ас-
пект. Люди, как правило, хотят быть принятыми в  свою
социальную группу и  избегают чувства одиночества. Они
начинают ассоциировать определенные товары или бренды
не только с их функциональными качествами, но и с принад-



 
 
 

лежностью к определенной социальной группе или статусом.
Например, хождение в определенные магазины или исполь-
зование определенных брендов может восприниматься как
показатель социального статуса или статусности, что в свою
очередь подстегивает желание их приобретать.

Кроме того, присутствие «одного из нас» в сфере инфлю-
енсеров также может активировать эффект подражания. Ин-
флюенсеры, 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 исполь-
зования продуктов, это создает глубинное чувство иденти-
фикации, что побуждает к покупке.

Несомненно, влияние окружения тоже играет значитель-
ную роль в формировании потребительских привычек. Мы,
как социальные существа, реагируем на окружение и то, как
люди вокруг нас ведут себя. Если в нашем кругу общают-
ся о новом телефоне, скидках в магазине или новом тренде
в одежде, это может подтолкнуть нас к дополнительным ис-
следованиям, а в конечном итоге – к покупке.

В заключение, эффект подражания в сочетании с меха-
никами конформизма и стремления к принадлежности фор-
мирует сложный ландшафт потребительских привычек. По-



 
 
 

нимание этих процессов помогает более критично относить-
ся к  собственному поведению как потребителя и осознан-
но подходить к вопросам покупок. Мы должны помнить, что
хотя потребление зачастую может быть обусловлено внеш-
ними факторами, настоящие желания и потребности следует
искать прежде всего внутри себя.



 
 
 

 
1.3 Гедонистическая беговая дорожка

 
Понятие гедонистической беговой дорожки – это метафо-

ра, используемая для описания того, как люди продолжают
стремиться к новым удовольствиям и материальным благам,
не  достигая при этом стойкого уровня удовлетворенности
или счастья. Несмотря на постоянное увеличение потребле-
ния, многие обнаруживают, что радость от новых приобре-
тений или опыта оказывается временной. В  этой подглаве
мы подробно рассмотрим, почему потребление не приносит
долгосрочного счастья, а также исследуем концепцию адап-
тации и постоянного желания большего.

Суть гедонистической беговой дорожки заключается
в том, что, получая новые удовольствия или достигая новых
успехов, люди могут испытывать кратковременное счастье
и удовлетворение. Однако, в какой-то момент мы часто воз-
вращаемся к исходному уровню счастья и удовлетворенно-
сти, как бы ни улучшалась наша жизнь. Этот феномен также
известен как «гедонистическая адаптация» – процесс, при
котором первоначальный радостный опыт со временем теря-
ет свою силу и влияние на наше эмоциональное состояние.

Одной из причин этого эффекта является то, что челове-
ческий мозг склонен к адаптации. Когда мы сталкиваемся



 
 
 

с новыми факторами – будь то новая машина, высокий до-
ход или удивительное путешествие – реакция нашего орга-
низма может быть очень сильно разной. Однако со време-
нем наша нервная система привыкает к этим раздражителям,
и  эмоциональный отклик снижается. Поэтому, чтобы сно-
ва почувствовать прилив счастья, нам необходимо либо уве-
личить 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 показывает практика, это
стремление чаще всего приводит к бесконечному циклу по-
иска, где каждый новый объект желания ощущается как вре-
менное решение, а не как ключ к настоящему счастью.

Также стоит отметить, что концепция гедонистической
беговой дорожки непосредственно связана с  социальны-
ми сравнениями. Мы постоянно сравниваем свои достиже-
ния с  достижениями других. В  социальных сетях, напри-
мер, изображения счастливых и успешных людей формиру-
ют стандарты, к которым мы стремимся. Это создает эффект
«нехватки»: даже если мы достигли определенного успе-
ха или обладаем тем, о  чем мечтали, мы можем ощущать
неудовлетворенность, видя, что кто-то другой имеет нечто



 
 
 

большее или лучшее. Это заставляет нас вечно стремиться
к большему, оставаясь на месте, как на беговой дорожке.

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

Понимание гедонистической беговой дорожки может по-
мочь людям осознанно относиться к своим желаниям и по-
требностям. Вместо того чтобы фокусироваться на матери-
альных благах, стоит обращать внимание на опыт, взаимо-
действия с другими людьми и внутреннее развитие. Иссле-
дования показывают, что хобби, волонтерская деятельность
и  глубокие отношения с окружающими приносят большее
удовлетворение и радость, чем кратковременные достиже-
ния в потреблении.

В заключение, гедонистическая беговая дорожка показы-
вает, что чрезмерное потребление не приводит к долгосроч-
ному счастью. Адаптация и постоянное желание большего
создают бесконечный круг, из  которого трудно вырваться.
Понимание этих механизмов может помочь нам пересмот-
реть наши приоритеты и научиться находить радость в более
устойчивых и значительных аспектах жизни.



 
 
 

 
Глава 2. Потребление

и Идентичность
 
 

2.1 Потребление как самовыражение
 

В современном обществе товары и бренды играют важ-
ную роль в формировании идентичности человека. Потреб-
ление становится не просто процессом приобретения вещей,
но и способом самовыражения, создания образа и опреде-
ления принадлежности к определённым социальным груп-
пам. В этой подглаве мы рассмотрим, как именно потребле-
ние влияет на идентичность, а также проанализируем влия-
ние моды, трендов и стиля.

Потребление как форма самовыражения
Потребление может служить инструментом самовыраже-

ния, позволяя людям демонстрировать свои ценности, ин-
тересы и индивидуальность. Товары, которые мы выбираем,
говорят о нас больше, чем можно было бы предположить.
Например, выбор одежды, аксессуаров, автомобилей или да-
же смартфонов может указывать на наше социальное поло-
жение, вкусы и образ жизни. Люди часто выбирают бренды,
которые резонируют с их личными убеждениями или идеа-



 
 
 

лами, такими как экологичность, премиум-класс или аван-
гардность.

Бренды, в свою очередь, активно используют эту связь, со-
здавая образы и ассоциации, которые привлекают потреби-
телей. Они внушают идеи о том, что покупка определенно-
го продукта сделает покупателя частью определенной груп-
пы или позволит ему выразить свою индивидуальность. На-
пример, такие бренды, как Apple, Nike или Gucci, не просто
предлагают товары, но и формируют целую культуру, свя-
занную с их использованием. Эти бренды создают эмоцио-
нальную связь со своими покупателями, предлагая им воз-
можность стать частью более крупного сообщества.

Влияние моды и трендов
Мода и тренды оказывают значительное влияние на фор-

мирование индивидуальности. Они создают временные обо-
значения того, что считается «нормальным» или «желае-
мым» в обществе. Следование моде может быть способом
соответствовать социальным нормам и  ожиданиям окру-
жающих, а  также способом установить или укрепить свою
идентичность. Люди часто используют моду как способ го-
ворить о себе, даже не произнося ни слова.

Соблюдение модных трендов может подчеркнуть чувство
принадлежности к определенной группе. Например, моло-



 
 
 

дежные субкультуры часто формируются вокруг определен-
ных стилей, таких как готы, панки или хипстеры. Члены этих
групп используют стиль одежды, аксессуары и другую атри-
бутику как инструменты для подчеркивания своей уникаль-
ности и отличия от мейнстрима. Таким образом, мода ста-
новится не только средством самовыражения, но и способом
формирования социальных связей.

Однако следует помнить, что мода и тренды могут также
создавать давление и ожидания, которые могут быть не все-
гда позитивными. Потребители могут чувствовать необходи-
мость постоянно обновлять свой гардероб или следовать по-
следним новинкам, что может вести к финансовым трудно-
стям и эмоциональному стрессу. В данном контексте возни-
кает вопрос: насколько здорово стремиться угнаться за из-
менчивыми образцами?
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