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Absztrakt 

A tanulmány célja annak bemutatása, hogyan válik a fogyasztás az egyéni identitás és a kulturális értékek egyik 

legfőbb kifejezőeszközévé a modern társadalmakban. A fogyasztás nemcsak gazdasági tevékenység, hanem 

jelentéssel bíró kulturális gyakorlat, amely szoros kapcsolatban áll az egyéni és kollektív értékekkel, meghatározza 

az egyén társadalomban betöltött szerepét. A fogyasztás lehetőséget ad az egyéniség kifejezésére, ugyanakkor a 

csoporthoz való tartozás megerősítésére is. A tanulmány elméleti kereteken keresztül elemzi a divat, nosztalgia és 

esztétikai fogyasztás szerepét az identitásformálásban, különös figyelmet fordítva a kortárs Kínára. A tanulmány 

bemutatja, hogyan jelenik meg egyszerre a kínai társadalomban a gyors modernizáció és a hagyományos értékek 

újrafelfedezése. A hanfu divatja, a lassú, vidéki életmód iránti vágy, a hagyományos művészetek szeretete, 

valamint a kézműves kultúra megerősödése mind a lassúság ellentrendjét képviselik, szemben az egyébként gyors, 

technológia-központú, modern kínai életmódban. A lassúság ellentrendje egyfajta megpihenést, kiszállást jelent a 

gyors hétköznapok megpróbáltatásai közepette. 

 

Kulcsszavak: értékek, divat, fogyasztás, fogyasztói magatartás, identitás, kultúra, nosztalgia, trendek, hanfu, 

fiatalok, modernitás 

 

Abstract 

The aim of this study is to demonstrate how consumption becomes one of the main means of expressing individual 

identity and cultural values in modern societies. Consumption is not only an economic activity, but also a 

meaningful cultural practice that is closely linked to both individual and collective values, and it helps define one’s 

role in society. It offers opportunities for the expression of individuality while also reinforcing a sense of belonging 

to a group. Through theoretical frameworks, the study analyzes the role of fashion, nostalgia, and aesthetic 

consumption in identity formation, with special attention to contemporary China. It explores how rapid 

modernization, and the rediscovery of traditional values appear simultaneously in Chinese society. The popularity 

of hanfu, the desire for a slow, rural lifestyle, the appreciation of traditional arts, and the strengthening of craft 

culture all represent a countertrend of slowness, standing in contrast to the otherwise fast-paced, technology-

centered modern Chinese way of life. This countertrend of slowness signifies taking a rest or withdrawal from the 

pressures of modern everyday life. 

 

Keywords:values, fashion, consumption, consumer behavior, identity, culture, nostalgia, trends, hanfu, youth, 

modernity 
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1. Fogyasztás és identitás kapcsolata 

 

Az emberek társadalomban betöltött helyét, identitását a fogyasztásuk határozza meg. 

(Törőcsik - Szűcs, 2021) Az emberek identitása korábban leírható volt a foglalkozásukkal. 

(Vörös, 1996) Azonban a munka által biztosított, gyakran élethosszig tartó bizonyosságot 

felváltotta a változékonyság. (Beck, 1999) Egyre gyakoribbá vált a rugalmas munka, az 

élethosszig tartó tanulás, az átképzések. A gyors változások miatt a munka a legtöbb esetben 

már nem képes meghatározni az identitást. (Szalai, 2024) 

Emellett a gazdasági fejlődés és az életszínvonal növekedésének hatására a korábbi 

osztályidentitások egyre inkább individualizálódnak. A növekvő mobilitás és szabadidő 

lehetővé teszi, hogy az emberek a foglalkozásukon kívül is ismerkedjenek, így identitásukat 

egyre inkább érdeklődési körük és életstílusuk alakítja, mintsem a foglalkozásuk. (Beck, 1999) 

A csoportokat tehát már nem a foglalkozásuk, hanem sokkal inkább fogyasztásuk határozza 

meg. (Berger, 2025) 

Igaz ez az egyén személyére is. Ma már sokkal inkább fogyasztásunk a meghatározó identitás 

képző jelenség, hiszen a fogyasztással kifejezhető a kreativitás, a stílus, az ízlés. (Vörös, 1996) 

A személyiségünket tehát a fogyasztáson keresztül fejezzük ki, mely a változó körülményeknek 

megfelelően szintén rugalmas. A szabadidő az önmegvalósítás színterévé vált. (Bauman, 2001) 

Ez az önkifejezés pedig megköveteli a fogyasztási tárgyak gondos kiválasztását, azok 

használatának megtanulását is, így a fogyasztás is egyfajta munkává válik. (Appadurai, 1996) 

A társadalomban betöltött szerepünket is a fogyasztáson keresztül érjük el. (Simányi, 2005) A 

kínai társadalomban nagyon fontos szerepe van az „arc megőrzés” kultúrájának, ez egyfajta 

társadalmi elismerést, tekintélyt jelent, a hibák, kínos helyzetek az arc elvesztését okozzák, míg 

a sikerek arcot nyernek. (St. André, 2013) (Prutskikh és Merkulova, 2022) A közösségi értékek, 

a család megítélése nagyon fontos szempont. (Li et al., 2012) A kínai társadalomban a 

hagyományos családi és társadalmi értékek mellett szintén teret kapott az individualizmus és 

önkifejezés iránti igény is. (Ogihara, 2023) 

Korábban a kultúra és közös társadalmi értékek szinte teljes mértékben meghatározták a 

fogyasztást és a nemfogyasztást, ma azonban főként az egyéni identitás határozza meg ezeket. 

(Zentai, 1996) A kultúra egy értelemadási folyamattá alakul át. (Wessely 2003) Az emberek 

fogyasztási döntéseikkel fejezik ki egyéniségüket, ízlésüket és értékrendjüket is. Ez pedig 

visszahat a kultúra alakulására is. (Zentai, 1996) A fogyasztáson keresztül alkotjuk újra a 

kultúrát és teremtünk értelmezési rendszereket, melyek alapján a társadalmat és a világot 

értékeljük. (Douglas - Isherwood, 1996) A kultúra alakítása így az egyéni fogyasztói döntéseken 

alapszik, a javakat pedig pénzért a piacon keresztül vásároljuk meg. (Slater, 1997) A 

foglalkozással tehát a fogyasztáshoz szükséges anyagi feltételeket teremtjük meg (Han, 2024). 

 

2. Fogyasztás, divat és nosztalgia 

 

A fogyasztást a társadalmi értékrend, magatartás, ideológia vagy a kultúra inspirálja, valamint 

igazolja. (Zentai, 1996) A fogyasztás a történelem mozgatórugójaként is értelmezhető. (Miller, 

1995) Hiszen a fogyasztás határozza meg az egyes korok életmódját, életstílusát, ezáltal a 

fogyasztást a divat köti össze a termeléssel és a kereskedelemmel. (Appadurai, 1996) A kínálat 

kibővülésével az olyan termékeket lehet eladni, melyek a vásárlónak tetszenek, a nem divatos 

termékek eladása visszaszorul, mely kihat a termelésükre is. A termékek átalakíthatók, vagy ha 

egyáltalán nem életképesek, megszűntetik őket. (Sierra-Fontalvo et al., 2023) 

A divatról elsőként az újdonságra, a frissességre asszociálunk, azonban a divat gyakran merít a 

nosztalgiából, a múltból ennek egyik példája a divatciklusok körülbelül 20 évenkénti 

ismétlődése. (Davis, 1979) A korábban divatos anyagok, sziluettek gyakran térnek vissza 

modernebb formában, kissé átalakítva. (Indrie et al, 2025) 
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Egy új divatirányzat, divattrend akkor lehet sikeres, ha a tervező kellően megérti a korszellemet 

és az aktuális közízlést, emellett pedig jó megérzései vannak. (Davis, 1979) Emellett fontos az 

eredetiség, az újdonság érzete, az exkluzivitás, a bizalom, a lojalitás, az ismerősség és 

felismerhetőség. (Brown et al. 2003)  A jelen fogyasztását a kiszámítható, már korábban ismert 

stílusokhoz, formákhoz való előrelátó alkalmazkodás határozza meg. (Appadurai, 1996) A 

fogyasztók egyszerre vágynak az újdonságra és a biztonságot nyújtó ismerősség érzésre. (Kim 

és Lee, 2018) A trendek mögött húzódó értékek fontos szerepet játszanak a fogyasztói 

döntésekben, hiszen a termék egyfajta világképet is kínál, melyen keresztül az egyéni identitás 

kifejezhető. (Keszeg és Pöröczi, 2022) 

A nosztalgia a változásokkal teli időszakokban kiemelten jelen van. (Davis, 1979) Ilyen 

időszakok lehetnek például a gazdasági válságok, háborúk vagy járványok időszakai. Ekkor a 

nosztalgiafogyasztás stabilitást, biztonságot nyújt. (Baker és Kennedy, 1994) Az elmúlt pár 

évben rengeteg nehéz időszak volt, például a migráció, a Covid-19, a háborúk és az ezekkel 

járó gazdasági nehézségek. Ezek mind bizonytalanságot keltettek az emberekben, így sokan 

kerestek menedéket a nosztalgikus fogyasztásban. Ennek példája a Y2K divatirányzat 

népszerűsége, vagy a sorozatok dalok újrafeldolgozása. (Wulf et al, 2021) 

A nosztalgia sokszor a jelen szegénysége, valamint a korábban meglévő értékek okozta 

hiányérzet miatt alakul ki. (Howard, 2012) (Egri, 2023) A nosztalgikus fogyasztás 

megerősítheti az egyén identitását. (Kelley et al., 2022) A nosztalgikus termékek vagy tartalmak 

fogyasztása folytonosságot teremt. Emellett a közösen megélt emlékek miatt a közösséghez 

való tartozást is erősíti. (Davis, 1979) (Daniels, 1985) (Brown et al. 2003) A közösen megélt 

emlékek a közösségi médiában is megjelennek, az Instagram és TikTok felületein gyorsan 

terjednek az Y és Z generáció gyermek- vagy fiatalkorát megidéző videók. (Rosenblatt, 2022) 

 

3. Fogyasztás és esztétika 

 

A fogyasztás hatására a tárgyak is átalakulnak, a funkcionalitás mellett egyre fontosabb az 

esztétika is. A termékek dizájnja, csomagolása fontos szerepet tölt be a vásárlási döntés 

meghozatalában. (Cosovan et al., 2018) Ez az esztétikai megközelítés kiterjed a mindennapi 

élet érzékelésére is. (Lury, 1996) Ilyen például az ételek fotózása, majd közösségi médiában 

való megosztása, ha egy tárgyat csak azért veszünk meg, hogy jól mutasson a közösségi 

médiában vagy birtoklása által műveltebbnek tűnjünk. (Mohr, 2025) 

Ide tartozik az is, amikor egy kávézót nem a kávé minősége vagy a kedves kiszolgálás miatt 

választunk, hanem az esztétikus a berendezése miatt, illetve, ha az úticélunkat nem a kulturális 

tapasztalás miatt választjuk, hanem azért, hogy jó hátteret találjunk a fotóinkhoz. A turizmusban 

egyre jellemzőbb, hogy az utazás élményein túl, közösségi média elismerést is biztosítson. 

(Karyatun et al., 2021) Míg korábban a nyaralás azért számított „munkának”, mert sok 

látnivalót, tevékenységet zsúfoltunk be a vakáció idejére. (Appadurai, 1996) Ma ez fokozottan 

igaz, hiszen már nem elég átélni, meg is kell örökíteni az élményeket, lehetőleg megosztható 

formában. Ez a jelenség már a 20. század elején is megjelent. Ekkor a turistafotók a birtoklás 

és a fogyasztói státus kifejezésének volt népszerű eszköze. (Snow, 2008) 

A turizmus is erősítheti a közösséghez való tartozást. (Canavan, 2016) Közelebb hozhatja a 

családtagokat, barátokat és megerősítheti a kapcsolatokat. (Mura & Tavakoli, 2014) (Edensor, 

2000) Emellett a turizmus az egyén önérzetét is erősítheti. (Canavan, 2016) Az utazás során 

fellépő kihívások serkentik a gondolatokat, így az utazás az önfejlesztés eszköze is lehet. 

(Wang, 1999) Az új kihívások, a különböző kultúrák megismerése által nő a megértés és 

fejlődik a személyiség. (Cohen, 2003) A turisták utazásuk során átértékelhetik saját és 

közösségi értékeiket, így növelve például a toleranciát és tudatosságot. (Noy, 2004) 

(Yasothornsrikul & Bowen, 2015) (Gonda és Rácz, 2024) Ezen értékek kifelé történő 
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közvetítése is növelheti az egyén megítélését, érdekesebbnek, műveltebbnek tűnhet. Az 

utazással a fogyasztói státus emelkedik. (Snow, 2008) 

 

4. Kiterjesztett én és a divat 

 

A tárgyak a kiterjesztett én elemeként is funkcionálnak, azonban nemcsak a külvilág számára 

mutatnak meg valamit az egyénből, hanem magára az egyénre is visszahatnak, formálják 

személyiségét. (Törőcsik - Szűcs, 2016) (Hammer, 2014) A tárgyak kifejezhetnek csoporthoz 

való tartozást is. Ezek által a tárgy új tevékenységek, élmények számára is ajtót nyithat, az 

egyén új szerepekben tűnhet fel. (Hammer, 2014) 

A kiterjesztett én egyik legszembetűnőbb eleme a ruházat. (Hammer, 2014) Megjelenésünk által 

könnyen kifejezhetjük a csoporthoz való tartozásunkat, de akár a világnézetünket is. Az 

önkifejezési vágy ezért gyakran ruházat vagy kiegészítő vásárlást eredményez. (Keszeg és 

Pöröczi, 2022) A divat világában egyre több fast fashion és ultra fast fashion termék jelenik 

meg ezen vágy kielégítésére. Ezek gyorsan cserélődnek, hiszen mindig az aktuális 

mikrotrendekre reagálnak. Így minőségben sem kell tartósnak lenniük, hiszen a vásárlók célja 

a trendismeretük megmutatása. (Diantari, 2021) (Bishnoi és Guru, 2024) (Tran et al, 2024) A 

termékek rendkívül olcsón beszerezhetők, majd továbbadhatók a használtruha weboldalakon 

keresztül. Így nagyon gyors körforgás alakul ki, mely teljesen ellentétes a lassú divat 

szemléletével. (Liu et al, 2024) (Švajdová és Mikolašova, 2023) 

A minőségi darabokat ezzel szemben hosszú távra tervezik, mind minőségben, mind 

megjelenésben időtállók. Elkészítésük is hosszabb folyamat, kezdve a tervezéstől a gyártásig. 

(Mohn, 2025) A lassú divat követői a divatismeret helyett a stílusukat szeretnék kifejezni, illetve 

a minőségi termékek viselése által a fogyasztói státusukat erősítik meg. (Domingos et al, 2022) 

A vintage ruhák szintén értéket képviselnek. (Keith és Stilies, 2015) Egyrészt a koruk és ebből 

fakadó korlátozott elérhetőségük miatt, illetve a nosztalgikus értékük miatt. A kézműves 

termékek szintén a lassú divat részét képezik. Előállításuk hosszabb időt igényel, valamint 

olyan tudás és szakértelem segítségével jönnek létre, melyek a tömegtermékekből hiányoznak. 

(Hammond, 2020) A kézműves termékek emellett egyediek is, jobban illeszkednek az 

egymástól különbözni vágyó individualista értéket képviselő fogyasztók értékrendjébe. 

(Mercer, 2024) 

A gyors cserélhetőség és pótolhatóság megjelenik más tárgyak esetében is. A tárgyak nagy 

mennyiségben és változatossággal állnak rendelkezésre. A megunt tárgyakat nagyon könnyen 

el lehet adni vagy adományozni, az elromlottak helyett pedig könnyen újakat lehet venni. (Liu 

et al, 2024) (Ceiro és Debenedetti, 2021) Ez elsősorban a kevésbé értékes tárgyaknál igaz, 

melyek olcsók és a minőségük sem kiemelkedő. Azonban az értékes vagy érzelmileg fontos 

tárgyakat szintén pótolhatjuk. (Zonneveld és Biggermann, 2013) Az internet segítségével a 

világ másik feléről is kiegészíthetjük a gyűjteményünket. (Kauffman et al, 2009) 

 

5. A gazdasági és társadalmi fellendülés, valamint az urbanizáció hatása az egyénekre 

 

Az 19. század végén az amerikai kontinens gyors urbanizációjának hatására a kisebb 

közösségekbe is eljutott a nagyvilági kultúra és értékrend. A protestáns etikát az 

individualizmus váltotta fel. (Lears, 1983) Itt is jelen volt a nosztalgia, mint az idealizált múltba 

való visszatérés, az otthon és a bizonyosság keresése. A korábbi értékrend helyén kialakult űr 

elveszettséget okozott, erre kínált megoldást a fogyasztás. (Scitovsky, 1990) A termelési 

technológia fejlődése pedig olyan mértékben növelte a kínálatot, hogy az fogyasztói 

forradalmat indított el. (Zentai, 1996) 

Az individualizálódás a jóléti társadalmakban jelenik meg és új szociokulturális közösségeket 

alakít ki. (Beck, 1999) Ezeket a közösségeket összeköti például a fogyasztásuk, hiszen azzal 
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fejezik ki a csoporthoz való tartozásukat. (Törőcsik és Szűcs, 2021) A mobilitás hatására az 

emberek saját maguk választhatják társadalmi kapcsolataikat. Ezek a fizikai közelség mellett 

hasonló érdeklődéshez és célokhoz kötődnek. (Beck, 1999) Az online világ térnyerése által a 

mobilitás tovább nőtt, már fizikailag sem kell egy helyen lenni a kapcsolatépítéshez. (Tibber et 

al, 2024) 

A növekvő verseny és a könnyű helyettesíthetőség miatt az emberek egyre inkább törekszenek 

saját egyediségük hangsúlyozására. (Beck, 1999) Ezáltal az egymáshoz hasonló, közös 

vonásokkal rendelkező emberek individualizálódnak, a homogén csoportokon belül 

elszigetelődés jelenik meg. (Rasborg, 2017) Az egyediséget például önfejlesztéssel, 

továbbképzésekkel, valamint a fogyasztás által lehet hangsúlyozni. Az azonos végzettségű 

emberek egymást versenytársként tekintik, sokszor emiatt nem segítik egymást, nem osztják 

meg a tudást. (Beck, 1999) 

 

6. Az urbanizáció hatása Kínában 

 

A nyugati urbanizációhoz hasonló gyors fellendülés és fejlődés Ázsiában is bekövetkezett. (Zhu 

et al., 2024) A több munka- és fejlődési lehetőség miatt az emberek gyakran költöznek 

városokba a jobb jövő biztosítása érdekében. (Lin, 2024) Kínában az 1980-as évektől 

kezdődően a városok fejlődésével a hagyományos épületeket, utcákat sokszor modern 

bevásárlóközpontok és felhőkarcolók váltották fel. (Cao et al., 2014) 2000 és 2020 között a 

városi lakosság megduplázódott. (Lin, 2024) Ez a változás kulturális nosztalgiát váltott ki a 

kínai társadalomban. (Zhang, 2014) A korábban városba költözött fiatalok visszavágyódnak a 

gyermekkori városukba, a kisvárosi élet nyugalmába és gondtalanságába. Ez a vidéki élet 

romantikus elképzelése, hiszen a fiatalok a korábbi életükbe vágynak vissza, nem pedig a 

kisvárosok jelenlegi életmódjába. Sokan valóban visszatérnek szülővárosukba, és egyre 

jellemzőbb, hogy vállalkozásokat indítanak a szülővárosuk fejlesztése érdekében. (Lin, 2024) 

A kisvárosok továbbá a leggyorsabban növekvő úticélok a kínai belföldi turizmusban, ez is 

mutatja, hogy egyre nő az érdeklődés a kisvárosi élet iránt. (Lin, 2024) 

 

1. ábra 

"Small-town literature" stílusú fotó, készítője: Jewey Li 

 
Forrás: Lin (2024) 
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2. ábra 

Játszó gyerekek Ruicheng falujában, Észak-Kína Shanxi tartományában 2012 

februárjában. CFP Photo 

 
Forrás: Fu (2017) 

 

Az 1. ábra egy kisvárosi látképet mutat be, egy nyugodt, lassú életet, a 2. ábra pedig a vidéki 

gondtalan gyermekkort szemlélteti. 

Az amerikai és európai fejlődéssel ellentétben az ázsiai fejlődés gyorsabb és zökkenőmentesebb 

volt, hiszen rengeteg mellékvágányt kihagytak, csak a már kipróbált és működőképes 

technológiákat kellett adaptálniuk. (Dychtwald, 2021) A gyorsabb fejlődés miatt a 

társadalomnak gyorsan kellett alkalmazkodnia a változásokhoz. A kínai fogyasztók élték meg 

a legnagyobb változást. 1990 és 2019 között az egy főre eső GDP 32-szeresére nőtt, míg a 

második helyezett Lengyelországban 9-szeresére nőtt. (Dychtwald, 2021) A kínai társadalom 

alkalmazkodóképessége is hozzájárul a gyors fejlődéshez, hiszen a technológiai újdonságokat 

rendkívül gyorsan fogadják el és adaptálják, így az innováció terjedési sebessége kiemelkedő. 

(Dychtwald, 2021) 

Azonban a gyors fejlődés komoly mentális teherként jelent meg a társadalom számára. A 

nosztalgia egy megbirkózási mechanizmus a kelet-ázsiai társadalmak számára, mely segít 

feldolgozni a gyors és drasztikus modernizáció okozta kulturális és pszichológiai vesztséget. A 

túl gyors fejlődésben is meg tudják így őrizni az identitásukat. Ez a nosztalgia nemcsak a 

mindennapi életben, hanem a művészetekben is megjelenik, a modernitás finom kritikájaként 

is értelmezhető. (Hillenbrand, 2010) Az emberek visszavágynak a lassabb, csendesebb életbe, 

de a társadalmi nyomás hatására a nagyvárosokban élnek és sokat dolgoznak, hogy pénzt 

tudjanak keresni. (Gong, 2017) 

A nagyvárosi élet gyors tempója sokszor kimerítő, a fiatalok korai kiégéséhez is vezethet. 

(Gong, 2017) A fejlődés már szinte követhetetlenül gyors lett, ez a kényelem mellett 

bizonytalansággal, a régi értékek háttérbe szorulásával is jár. Ez nosztalgiát, a múltba való 

visszavágyódást, a régi értékek újbóli felfedezése iránti vágyat hív életre. (Zhang, 2014) Ennek 

köszönhető a tradicionális értékeket képviselő tartalomgyártók növekvő népszerűsége. (Cai, 

2022) 

A mentális egészség egyre nagyobb figyelmet kap a fiatalok körében. (Brown, 2023) A túlzott 

gyorsítással való megbirkózás egyik módja az eszképizmus, a való élettől való képzeletbeli 

elszakadás. Sokszor egy nyugodtabb, békésebb környezetbe vágyunk a rohanó hétköznapok 

elől. (Wulf et al., 2021) A kínai fiatalok is visszavágynak a gyerekkorukba, a generációs 

emlékeket pedig a közösségi médián keresztül osztják meg egymással. (Shao, 2025) 
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7. Gyors és lassú fogyasztás Kínában - a hanfu példája 

 

A kézműves és művészeti tevékenységek segítik a mentális egészség megtartását és javítását. 

(Bukhave et al., 2025) A lassú, koncentrációt igénylő feladatrészek meditatív állapotba helyezik 

az egyént. (Henriksen et al., 2022) A textil készítés például egy lassú folyamat, mely segíthet a 

függőség gyógyításában. (Riley, 2011) A kézműves tevékenységek népszerűsége folyamatosan 

nő. A kézzel készített tárgyak pedig értéket hordoznak, egyediek és a helyi gazdaságot 

támogatják. Emellett a készítőre is pozitív hatással vannak, növelik a tudatosságot, a 

rezilienciát, de digitális detox vagy a nosztalgia részét is képezhetik. (Bukhave et al., 2025) 

A nosztalgia a fogyasztásban és a szubkultúrákban is megjelenik. Az egyik leggyorsabban 

terjedő szubkultúra a hanfu viselők közössége. (Yin és Zhang, 2024) A hanfu a han népcsoport 

hagyományos viselete. Anyagát tekintve nagyon könnyű és kényelmes volt, hiszen a 

mindennapi viselet részét képezte, emellett a különböző stílusok különböző társadalmi 

osztályokat is megkülönböztettek. (Lee, 2023) Az egyes dinasztiákban más-más jellemzői 

voltak a hanfunak, melyek kifejezték az aktuális korszakot. (Zhang et al, 2023) Ma azonban az 

egyes dinasztiák stílusai között szabadon lehet válogatni. (Cai, 2022) A 3. ábra különböző 

hagyományos hanfu öltözeteket mutat be. 

A hanfu viselés szcénája egyre jobban terjed a fiatalok körében. Online és offline is találkoznak, 

népszerű tevékenységek közé tartozik a fotózás, a múzeumok látogatása, emellett több 

hagyományos kínai tevékenység végzésére is átterjed, mint például a teakészítés vagy a tánc, 

de egyre népszerűbbek a hagyományos hangszerek és harcművészetek is. (Cai, 2022) (Yin és 

Zhang, 2024) 

 

3. ábra 

Hagyományos hanfu (The Hanfu Story) 

 
Forrás: Hanfu Story (2025) 

 

A hanfu először 2003-ban kezdett népszerűvé válni, amikor Letian Wang a saját készítésű 

hanfujában besétált a történelembe, hiszen ő volt az első ember, aki a modern Kínában 

nyilvánosan viselt hanfut. (Yin és Zhang, 2024) (Huang, 2023) Azonban igazán 2018-ban 

kapott nagy figyelmet a közösségi média segítségével. (Beijing Review, 2022) A hanfu 

széleskörű elterjedése előtt az érdeklődők maguk készítették a saját hanfu ruhájukat, azonban 

ma már bárki számára elérhetők, több különböző árkategóriában és az eladások száma 

folyamatosan nő. (Luo, 2021) 

A hanfu a Covid-19 okozta érzelmi megpróbáltatásokkal való megbirkózásban is segítette a 

kínaiakat.  (Ip és Chen, 2024) Emellett a hanfu népszerű a külföldre költözött fiatalok, tanulók 
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körében is, a kulturális kötődéssel próbálják csökkenteni a honvágy érzését. (Cai, 2022) A 

televíziós sorozatok között is egyre népszerűbbek a kosztümös drámák, melyekben a szereplők 

hagyományos ruhákat viselnek. (Cai, 2022) A hanfu segíti a kínai hagyományos értékek és 

tradíciók továbbadását a következő generációk, számára, de e külföldiek is növekvő érdeklődést 

mutatnak. (Yin és Zhang, 2024) (Huang, 2023) A közösségi médián megosztott tartalmak által 

a hanfu népszerűsége egyre nő. (Huang, 2023) 

A kínai fiatalok szeretik hirdetni a kínai kultúrát, egy új trend hatására külföldi utazásaik során 

kínai hanfu viseletben járnak. A mindennapi helyzetekben való megjelenéssel az a céljuk, hogy 

a hagyományos viselet ne jelmeznek tűnjön, hanem tovább éljen a modern életben is. (Lu, 2024) 

A hanfu viselése segíti a kulturális identitáshoz való kapcsolódást, mely korábban, a Kulturális 

Forradalom alatt nem volt megengedett. (Wang, 2023) 

A hagyományos és modern értékek keveredése a kínai divatban is megfigyelhető. A 

hagyományos elemek megjelennek a modern szabásmintákon és anyagokon is. A hanfu a 

mindannapi divat részét is képezi, hiszen akár nyugati ruhadarabokkal is kombinálhatók az 

egyes elemek, ezáltal modern hatást elérve. (Cai, 2022) (Luo, 2021) A hagyományos hanfu 

viselet rengeteg tervezőt inspirált, akik sokszor modern elemekkel párosítják a hanfu darabokat. 

(Yang, 2023) A 4. ábra szemlélteti, hogyan tud a hanfu a hétköznapi életben viselhető módon 

megjelenni. 

 

4. ábra 

Modern hanfu (The Hanfu Story) 

 
Forrás: Hanfu Story (2025) 

 

A korábban sokáig követett nyugati divat helyett is vonzó választás a hanfu. (Yi, 2024) Viselése 

erősíti a nemzeti identitást, a nyugati szépségideálon kívüli darabok viselése által. (Beijing 

Review, 2022) A hanfu viselése a kulturális kötödés mellett az egyediséget is kifejezheti, hiszen 

a ruhák egyediek és személyre szabhatók. (Huang, 2023) A hanfu népszerűségéhez továbbá 

hozzájárul, hogy minden testalkaton jól mutat, és az unisex divatban is megjelenik. (Beijing 

Review, 2022) Ez különösen fontos a fiatal fogyasztók számára. (Liao, 2021)  

A hanfu a lassúság ellentrend része, ami dilemmákat is felvet. Már maga a viselése is időigényes 

folyamat, hiszen akár több órát is igénybe vehet a teljes öltözet felvétele. Emellett a ruházat 

elkészítése is hosszú ideig tart. A minőségi hanfu anyagában és szabásában is a hagyományokat 

követi, a kulturális örökség részét képezi. (Huang, 2023) A lassúság, mint ellentrend, nem 

feltétlenül felel meg az aktuális korszellemnek. (Nagy et al, 2020) Azonban egyes elemeit 

beemelve a mindennapokba, a modern, de hanfu által inspirált ruhák viselése, a kínai és nyugati 

művészetek ötvözése a modern hangzás eléréséért, kulturális utazások, hagyományos ételek 
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készítése, fesztiválokon való részvétel, vagy nosztalgikus tartalomgyártók és kosztümös 

drámák online megtekintése mind segítenek egy kicsit megnyugodni, visszakerülni a 

gondtalanságba, még akkor is, ha ez csak egy rövid ideig tart és utána vissza kell térnünk a 

gyors mindennapokba. 

 

8. Tradicionális és modern értékek találkozása – Li Ziqi példája 

 

A hagyományos értékeket képviselő influenszerek egyre népszerűbbek Kínában. (Li, 2024) 

Ennek egyik oka a növekvő retró nosztalgia, a hagyományos értékek iránti növekvő érdeklődés. 

Az egyik leghíresebb ilyen tartalomgyártó Li Ziqi (李子柒) aki Kínában és külföldön is 

népszerű, továbbá ő rendelkezik a legtöbb követővel és feliratkozóval. (Li, 2024) Videóiban a 

hagyományos kínai kultúra elemeit mutatja be. (Adji, 2024) (Li et al., 2023) A vidéki élet 

egyszerűsége és a videók magas minősége a nosztalgikus értékek és modernitás tökéletes 

találkozása. (Bai, 2023) Videóiban lépésről lépésre mutatja be Kína szellemi kulturális 

örökségét, valamint egyéb hagyományos kézműves tevékenységet, hagyományos kínai 

orvoslást, illetve különböző recepteket mutat be, az alapanyag gyűjtéstől kezdve az 

elkészítésükig, majd elfogyasztásukig. (Adji, 2024) (Bai, 2023) Videói nyugalmat árasztanak, 

az egyszerűségbe való visszatérést mutatják szemben a mindennapok túlzott modernizációjával 

szemben. (Whyke et al., 2022) 

Videói nem a valódi vidéki életet mutatják be, hanem azok idealizált változatát, azonban a 

nézőknek pont erre van szüksége. (Li et al., 2023) A videóiban az ősi bölcsességet, 

hagyományos mesterségeket és a kínai civilizáció filozófiáját népszerűsíti mind a kínai, mind 

a nemzetközi nézők körében. (Bai, 2023) (Li és Adnan, 2023) A kínai fiatalok ezáltal jobban 

megérthetik saját hagyományaikat, a külföldiek pedig megismerhetik azokat. Emellett Kína 

vonzó és érdekes turisztikai desztinációként jelenik meg, mind belföldi, mind nemzetközi 

turizmus szempontjából. (Whyke et al., 2022) (Li és Adnan, 2023) 

Li Ziqi videói az egyszerűségbe, az önfenntartásba való visszatérést képviselik. A korábban 

városban élő tartalomgyártó visszaköltözött a nagymamájához vidékre. (Whyke et al., 2022) 

Szinte mindent egyedül csinál, szemben a modern városi lakosokkal, akik a többiek 

szakértelmére vannak utalva. A modern társadalmakban egyre több olyan probléma jelenik 

meg, melyekre egyénileg nem lehet megoldást találni, csak társadalmi összefogás vagy mások 

segítsége által. Így az individualizálódott társadalmakban vagyunk leginkább a többi emberre 

utalva. (Beck, 1999) Minden videó mögött hosszú tanulási és szerkesztési folyamat áll. Így 

videói autentikusak, hiszen nemcsak bemutatja az egyes tevékenységeket, hanem maga is 

megtanulja őket. (Bai, 2023) 

Hasonló trend figyelhető meg a nyugati kultúrákban is, egyre több off-grid életmódot folytató, 

önfenntartó influenszer jelenik meg. Népszerűek a hagyományos farmer életet bemutató 

tartalomgyártók is, akik a termeléstől az elkészítésig bemutatják az egyes munkafolyamatokat. 

A vásárlást esetükben a termelés váltja fel. De Magyarországon is van hasonló példa, Juhász 

Szép Anna (prettyshepherd) egy önfenntartó, regeneratív farmon él, ő szintén a nagyvárosi élet 

elől menekült az egyszerűbb élet felé. (László, 2024) 

 

9. Összefoglalás 

 

A gyors változások következtében a fogyasztás vált az egyéni identitás egyik legfőbb 

kifejezőeszközévé. A fogyasztási döntésekben fontos szerepe van az egyéni és a kollektív 

értékeknek. A fogyasztás fontos szerepet tölt be az egyéni identitás meghatározásában. A 

növekvő individualizáció és mobilitás hatására az emberek ismeretségi köre kibővült, 

szabadidejüket kedvük szerint alakíthatják, általuk választott személyekkel és 

tevékenységekkel tölthetik. A fogyasztáson keresztül kifejezhető a kreativitás és a stílus. 
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Azonban mivel a fogyasztásunk által fejezzük ki önmagunkat, és ezen keresztül jelenünk meg 

mások szemében, a fogyasztás munkává is vált. Az egyes termékek kiválasztása hosszú, 

körültekintést igénylő folyamattá vált.  

A fogyasztás fontos eleme a divat, melyen keresztül kifejezhető az egyéni stílus. A divat 

gyakran merít a nosztalgiából. A nosztalgiafogyasztás pedig egy megbirkózási folyamat, mely 

főképp a nehéz időszakokban kerül előtérbe. A nosztalgia által tudunk a korábbi időszakok 

értékeihez kapcsolódni, de az identitásunkat és csoporttagságunkat is megerősítheti.  

Az urbanizáció és a gyorsuló életmód egyaránt erősítik a lassú élethez való visszatérés vágyát. 

A gondtalan kisvárosi vagy vidéki élet egyre vonzóbb a fiatalok számára. Azonban a legtöbb 

esetben ez inkább egy pihenés iránti vágy. A kínai fogyasztók körében egyre terjedő tendenciát 

mutat a hagyományos értékek felé fordulás. Sokan választanak hagyományos művészeti ágakat, 

vagy költöznek vissza vidékre. A hagyományos kínai viselet, a hanfu is egyre népszerűbb, egyes 

elemei a mindennapi divatban is megjelennek. A kínai társadalom példája remekül mutatja, 

hogyan tudnak egyszerre jelen lenni a gyors és a lassú értékek akár egy egyén életében, akár 

társadalmi szinten. 

A téma számos további kutatási területeket is felvet, különösen a hanfu viselésének turisztikai, 

kulturális vonatkozásai kapcsán, illetve a fogyasztói magatartásra gyakorolt hatása kapcsán. 

Érdemes lehet megvizsgálni, hogy a hanfu milyen hatással van az utazási döntésekre: például 

előnyben részesítik-e a hanfu-t viselő utazók azokat a helyszíneket, ahol autentikus 

környezetben fotózkodhatnak? Gyakoribb-e a hanfu bérlése vagy a saját ruhadarabok 

használata? Továbbá kutatható, hogy a hanfu viselése inkább belföldi vagy nemzetközi 

utazások során jellemző-e, illetve hogyan különbözik e gyakorlat a kínai, más ázsiai, illetve 

nyugati turisták körében. 

Egy másik érdekes kutatási kérdés a kulturális kisajátítás megítélése lehet: hogyan értelmezik 

a hanfu viselését a különböző kultúrák képviselői? Elfogadottabb-e például, ha nem kínai 

származású személy viseli ezt a hagyományos viseletet? Továbbá vizsgálható, hogy a hanfu 

iránt érdeklődők más kultúrák népviseletét is szívesebben próbálják-e ki utazásaik során, 

illetve, hogy ez milyen attitűdöt tükröz a kulturális sokszínűséggel és hagyományőrzéssel 

kapcsolatban. 

További kutatási lehetőséget kínál az a kérdés, hogy a hanfu viselés hogyan hat más fogyasztási 

területekre, hogy a hanfu viselése hogyan befolyásolja a kapcsolódó fogyasztási szokásokat. 

Például növeli-e a kézműves termékek, hagyományos kozmetikumok, teaceremóniákon való 

részvétel vagy kulturális események iránti érdeklődést? 
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