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Társadalmi kihívások a divatipari fogyasztás terén 

Social Challenges in Fashion Consumption 
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PhD-hallgató (PhD Student) 
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Absztrakt: 

A divatipar köztudottan a világ második legszennyezőbb iparága, annak ellenére, hogy már 

évek óta a termelői és a fogyasztói oldalról is egyaránt vannak lépések a fenntarthatóság elő-

mozdítása felé. Felmerülhet a kérdés, hogy akkor miért nem történik számottevő változás? A 

válasz a külvilág felé történő kommunikáció és a valódi cselekvés közötti diszharmóniára ve-

zethető vissza. A szakirodalmi áttekintés alapján a divatipari szervezetek minimális erőfeszíté-

seket tesznek a fenntartható termelés felé, és ezek is csak a cégcsoportra tett vállalások, nem 

esik szó benne a beszállítókról, a ruházati termékek előállítási módjairól. Tehát inkább zöldre-

mosás tapasztalható, amely erős kommunikációs nyomással, reklámokkal párosul. Miközben 

az újonnan bevezetett termékek száma továbbra is folyamatosan nő. A fogyasztó oldalán fo-

gyasztási motivációként megjelenik a divatot mozgató kettősség: elkülönülés és a csoportba 

való beilleszkedés jelensége; illetve az önkoncepció (valódi énkép, ideális énkép, társadalmi 

énkép összefüggései, Sirgy, 1982). Campbell 1996-ban amellett érvel, hogy a fogyasztást a 

mentális hedonizmus mozgatja, a termékeken keresztül érhetőek el a vágyak. Tehát a vásárlás 

pszichológiailag vezérelt, vagyis a fogyasztás csökkentése érdekében nagyfokú egyéni tudatos-

ságra, társadalmi együttműködésre van szükség. A kérdés továbbra is adott, mikor válik fonto-

sabbá és tettekkel alátámasztottá a fenntarthatóság, mint a divatos egyéni megjelenés és a pro-

fit? 

 

Kulcsszavak: divatipar, fenntarthatóság, fenntartható fogyasztás, egyéni motiváció, társadalmi 

kihívás 

JEL-kódok: D11, D21, L21 

 

Abstract: 

The fashion industry is known to be the second most polluting industry in the world, despite 

the fact that for years now, steps have been taken to promote sustainability from both the pro-

ducer and consumer sides. So why is there no significant change? The answer lies in the dishar-

mony between communication to the outside world and real action. The literature review shows 

that fashion organisations are making minimal efforts towards sustainable production, and these 

are only commitments made to the group, with no mention of suppliers or the way in which 

garments are produced. It is therefore more a case of greenwashing combined with strong com-

munication pressure and advertising. Meanwhile, the number of new product launches conti-

nues to rise. On the consumer's side, the dual motivation for consumption is driven by the dua-

lity that drives fashion: the phenomenon of separation and group affiliation; and self-concept 

(the interrelationship between the real self-image, the ideal self-image and the social self-image 

(Sirgy, 1982). Campbell argues in 1996 that consumption is driven by mental hedonism, with 

desires being achieved through products. Hence, shopping is psychologically driven, i.e. a high 

degree of individual awareness and social cooperation is needed to reduce consumption. The 

https://doi.org/10.35511/978-963-334-499-6-Vizi
mailto:vizinoemi2@gmail.com


120 

question remains, when does sustainability become more important and backed up by action 

than fashionable individual appearance and profit? 

 

Keywords: fashion industry, sustainability, sustainable consumption, individual motivation, 

social challenge 

JEL Codes: D11, D21, L21 

 

1. Problémafelvetés a divatipari fogyasztás terén 

 

„Divat nélkül nem is jött volna létre a fogyasztói társadalom sem” írja Zsolt Péter (2007:91) 

Divatszociológia című művében. A divat egy társadalmi szintű kommunikációs médium (Za-

nin, 2008), amely lehetőséget nyújt az önkifejezésre, a társadalmi pozíció reprezentálására 

(Horváth és Adigüzel, 2018). A fogyasztó érti és alkalmazza a divat kettősségét, amely arra 

épül, hogy egy bizonyos kört összetartson, és másoktól elhatároljon (Simmel, 2001), és ez a 

beolvadási – kitűnési vágy kettőssége teremti meg a lehetőségét annak, hogy a divatipar töret-

lenül virágozzon. Kutatásomban a divatipar alatt a ruházati-, és kiegészítők (táska, cipő, ékszer) 

iparágát értem. 

Egyre égetőbb a környezeti-, társadalmi-, gazdasági fenntarthatóság kérdésköre, mégsin-

csenek valódi lépések ennek előmozdítása érdekében. A divatipar a világ egyik legszennyezőbb 

iparága (Shirvanimoghaddam et al., 2020; Dangelico et al., 2022), amely egyre inkább köztu-

dott, mégis világszinten virágzik a divatipari termékek kereskedelme. A Statista (2023) előre-

jelzése szerint 2023-ban a globális divatipar bevétele megközelítőleg 1,74 billió amerikai dol-

lár, 2024-ben 1,79, 2025-ben 1,84, és az ezt követő években sem prognosztizálnak csökkenést. 

Ez nem csupán a termékek drágulásának köszönhető, hanem a növekvő fogyasztási mennyisé-

gek is hatással vannak a növekedésre. A divatipari szervezetek a kollekciók bővülésével, gyor-

sításával válaszolnak, ugyanis a fast fashion üzleti modell mellett megjelent az ultrafast fashion 

is, ahol napi szinten kerülnek a piacra újabb termékek. A divatipari szervezetek kommunikáci-

ójában megjelennek az újrafelhasznált anyagok, a környezettudatosságra figyelés, a megújuló 

energiák felhasználása, a gyermekmunka-, és a kényszermunka elítélése (Inditex, H&M Group, 

LPP, Shein – csak hogy a legnagyobb cégek, általam feldolgozott 2021-re kiadott CSR jelenté-

seit idézzem), azonban a szennyezés és az embertelen bánásmód valójában a beszállítóknál ke-

letkezik. Ez viszont nem jelenik meg a divatipari szervezetek CSR vagy bármilyen fenntartha-

tóságra összpontosító jelentésében. A zöldre mosás viszont annál gyakrabban. Egységes szabá-

lyozás nincs érvényben, ezért szankcionálni sem lehet, és központi hatóság sem létezik, amely 

nyomon követné a divatipar működését, vagy a fenntarthatóság irányába tett lépéseit. 

A Központi Statisztikai Hivatal adatbázisa szerint az 1 főre jutó ruházati termékekre köl-

tött összeg 2020-ban 51.834 Ft volt (KSH, 2023). Jelentős különbségek érzékelhetőek a jöve-

delmi decilisek szerinti felosztás esetén, ugyanis a magyarországi lakosság legalacsonyabb jö-

vedelmi tizedében levők 2020-ban csupán 16.985 Ft-ot költöttek ruházatra, míg a leggazdagabb 

10% 124.182 Ft-ot fordított a gardróbjának frissítésére. Érdekesség, hogy a kimutatott átlag 

érték (51.834 Ft) a hetedik jövedelmi decilisben lépi át először ezt az értéket, 53.113 Ft-tal, 

majd jelentősen nő, különösen a kilencedik és a tizedik jövedelmi decilis esetén szembetűnő, 

ugyanis itt majdnem 42.000 Ft az ugrás, ha a feltüntetett átlagokat vizsgáljuk, amelyek elfedik 

a szélsőséges értékeket. 

Ha megvizsgáljuk a fogyasztói oldalt, azt látjuk, hogy az emberek pozitívan viszonyulnak 

a fenntarthatósághoz, de valódi lépéseket nem tesznek (Bernardes et al., 2018). Ez egyfajta 

etikai paradoxonként is értelmezhető, ugyanis miközben nő a fenntarthatóság iránti érdeklődé-

sük, nőnek a divatipari szükségleteik, vágyaik is (Pencarelli et al., 2020). Jóval többre vágynak, 

és jóval magasabb szinten elégítik ki a szükségleteiket, mint amire egyébként szükségük lenne 

(Deák, 2014). A döntéseiket belső erőik mozgatják, amelynek kiindulópontja esetemben az ön-
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koncepció. Sirgy (1982) megközelítése szerint 3 dimenzió határozható meg az ön-koncepció 

esetén: valódi énkép, ideális énkép és a társadalmi énkép. A divat lehetőséget nyújt a valódi és 

az ideális énkép közötti differencia csökkentésére (Kovács, 2005), amely bizonyos tekintetben 

hatással van a külső környezet általi elfogadásra vagy éppen elutasításra. A divatipari fogyasz-

tói magatartás nem csupán a fogyasztó énképéhez, önmagához való viszonyához kapcsolódik, 

hanem társadalmi-, kulturális, életmódbeli viszonyok bonyolult hálója rajzolódik ki, amelyet 

sokkal inkább a szimbolikus fogyasztás mozgat, mint a funkcionális. 

A divatipar esetében nem lehet egyértelműen meghatározni, hogy a fogyasztók sarkallják 

a divatipari cégeket a gyártás gyorsítására és kínálatuk bővítésére; vagy éppen fordítva a divat-

ipari cégek ösztönzik a folyamatos kínálat megújítással a fogyasztókat a vásárlásra. Ami viszont 

biztos, hogy ez az öngerjesztő folyamat sem társadalmi-, sem környezeti-, sem gazdasági szem-

pontból nem fenntartható. Sőt, teljesen más döntéseket hoznak a fogyasztók akkor, ha (ál-

lam)polgárként/globálisan gondolkodó polgárként, vagy fogyasztóként döntenek. 

A kutatási probléma röviden úgy fogalmazható meg, hogy a divatipari szervezetek kom-

munikációjukban próbálnak fenntarthatóbbnak tűnni, mint a korábbi működésük során, de ez a 

valóságban inkább zöldremosás, mint valódi lépések a fenntartható divatipar felé. A fogyasztók 

elvárják a divatipari cégektől a fenntarthatóbb termékeket, sokszor kommunikálják is az elkö-

teleződésüket a fenntarthatóság felé, azonban a valódi vásárlási döntéseikbe ez a szempont alig 

épül be, és sokkal fontosabb az önérdek követésük és az énképük külvilág felé történő közvetí-

tése. Ez alapján a kutatásomban arra keresem a választ, hogy hogyan jelenik meg a fenntartha-

tóságra törekvés a divatipari szervezeteknél és a fogyasztóknál? Miért nem sikerül valódi lépést 

tenni a fenntarthatóság irányába? 

 

2. Divatipar  

 

Talán a legrészletesebb megközelítés szerint a divatipar meghatározható úgy, mint a kreatív 

ipar egyik ága, „az egyes gazdasági ágazatok azon szereplőit, azok tevékenységét köti össze, 

amelyek valamilyen módon kötődnek a divathoz (pl. divatmárkák, kis-és nagykereskedelem, 

alapanyag- és késztermékgyártás, média, rendezvények és egyes nagyvárosok tekintetében szo-

rosan kapcsolódik a turizmushoz is). A divatipar-termékek szintjén ugyanakkor általános értel-

mezés szerint nemcsak a szorosan vett ruhaipart, hanem a kiegészítőket is magába foglalja (pl. 

cipő, táska, ékszer)” (Nemzeti Divatipari Stratégia 2030, 2020:12).  

Más fogalom szerint a divatipart két jól elkülöníthető egységre lehet bontani: a gyártásra 

és a szolgáltatásokra (European Commission, 2021). A gyártás oldaláról a divatiparhoz sorol-

hatók a ruházati cikkek, táskák, cipők, ékszerek, kiegészítők (amelyek lehetnek textil-, illetve 

bőr alapanyagokból), parfümök, szemüvegek, órák, lakberendezési tárgyak. A szolgáltatási 

egységhez a tervezés, mintadarab legyártása, kereskedelem online és offline térben, rendez-

vényszervezés, kommunikáció, médiamegjelenések, reklámok. 

Fuxman és szerzőtársai (2022) a divatipart két nagy részre osztották, a luxusiparra és a 

tömegiparra. Ezeken belül pedig megjelennek a slow fashion valamint a fast fashion márkák és 

üzleti modellek. Működését tekintve lineáris elv vezérli, azaz „vedd el - gyártsd le – dobd el” 

(Brydges, 2021). Ez pedig erősen szembe megy az elmúlt évek, évtizedek fenntarthatóságot 

célzó törekvéseivel. 

A divatipar globális gazdaságban betöltött szerepe vitathatatlan, ugyanis globálisan 3-400 

millió embert foglalkoztat, és a GDP 2,3%-át teszi ki (Economic Times, 2020).. Azonban az 

rejtve marad, hogy a gyártásban résztvevő dolgozókat nagyon alacsony bérért foglalkoztatják, 

és ez a jövedelem éppen fedezi a létfenntartásukat. Embertelen körülmények között, jelentős 

túlóraszámmal dolgoznak (European Commission, 2019a). Munkájuk során mérgező vegysze-

rekkel érintkeznek, az alapanyagokból származó porral, hangos zajban dolgoznak, miközben 
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monoton, ismétlődő feladatokat végeznek (Shirvanimoghaddam et al., 2020). Nem ritka a gyer-

mekmunka, és az ott dolgozó embereknek csak korlátozott kitörési lehetőségeik vannak, a cé-

gek nem törődnek a nemek közötti egyenlőséggel és az erőszakmentességgel (European Com-

mission, 2019b). 

A környezetterhelése is igen jelentős, ez az iparág bocsátja ki a globális CO2 emisszió 8-

10%-át, ami 4-5 milliárd tonnát jelent, 79 billió liter vizet használ el évente, az éves globális 

szennyvíz 20%-a kapcsolható hozzá, az óceánok éves, elsődleges mikroműanyag szennyezésé-

nek 35%-a, valamint közel 92 millió tonna textilhulladék évente (Niinimäki et al. 2020). Ezek-

ből az adatokból is látszik, hogy működése nem felel meg a fenntarthatóság irányelveinek, sem 

környezeti-, sem társadalmi szempontból. 

A fogyasztók jelentős többségét a gyártás körülményei kevésbé vagy inkább egyáltalán 

nem riasztják el a fogyasztástól. Divatipari terméknek nevezünk minden olyan ruházati termé-

ket, vagyis ruhákat, cipőket, táskákat, ékszereket, és ezen kívül mindent, amelyeket az egyének 

felvesznek a testükre (Ng et al., 2022).  

 

2.1. A fast fashion rövid jellemzése 

 

Georg Simmel 1911-ben megjelent A divat című művében is megragadta a divat, és akkor még 

nem létező fast fashion jelenségének eszenciáját. „… minél gyorsabban változik a divat, annál 

olcsóbbnak kell lenniük a dolgoknak: minél olcsóbbak viszont a dolgok, annál gyorsabb divat-

változásra adnak lehetőséget a fogyasztóknak s ugyanerre késztetik a termelőket is” (Simmel, 

2001:197). 

Ennek a divat-kereskedelemben alkalmazott ipari gyakorlatnak a fókuszában az áll, hogy 

olyan új árut kínáljon a piacnak és a fogyasztóknak, amelyek a legújabb trendeket követik, 

ezáltal bemutatja a legújabb, éppen trendi dizájnt (Choi et al., 2014). A fast fashion hozzájárult 

az „eldobó kultúra” kialakulásához, és táplálásához hiszen ebben az esetben a divattermékeket 

megvásárolják a fogyasztók, hordják, majd mikor már megunták, eldobják (Legere és Kang, 

2020). Ennek a folyamatnak a cégek is aktív részesei. Míg 2000-ben a nagy divatmárkák évente 

csupán két kollekciót mutattak be, a 2010-es évek második felétől már 24-et (Európai Parla-

ment, 2019). 

 

2.2. A divatipari cégek CSR jelentései 

 

Korábbi kutatásaim során  4 nagyobb divatipari céget, cégcsoportot vizsgáltam fenntarthatósági 

szempontból, a 2021-es CSR jelentésüket alapul véve. Ezek az INDITEX  (Zara, Bershka, 

Pull&Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Oysho, Zara Home, Uterqüe, Tempe); a H&M Group 

(H&M, COS, Weekday, MONKI, H&M HOME, &Other stories, ARKET, AFOUND), az LPP 

(Reserved, Cropp, House, Mohito, Sinsay) és a Shein voltak.  

A vizsgált 4 CSR jelentésben minden szervezet kitért a gyártás körülményeire. Ezt szem-

lélteti az 1. táblázat. Igaz, hogy tesznek vállalásokat, de ezek jellemzően szimbolikusak, hiszen 

a beszállítók tevékenységére meglehetősen kevés ráhatásuk van. A táblázaton belüli x jelek azt 

jelzik, hogy az adott tényező mely cég/cégcsoport CSR jelentésben jelent meg. Sokkal inkább 

zöldremosásként értelmezhető, mint valós lépésekként a fenntarthatóság érdekében. 
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1. táblázat A 4 kiválasztott divatipari cég/cégcsoport CSR jelentésében közzétett vállalásai a 

gyártásra vonatkozóan 

Tényezők Inditex H&M LPP Shein 

nincs kényszermunka x x x x 

nincs gyermekmunka x x x x 

nincs diszkrimináció x x x  

egyesülési és kollektív szabadság x x x  

nincs durva, embertelen bánásmód x   x 

biztonságos és higiénikus munkafeltételek biztosí-

tása 
x x x x 

megélhetéshez elegendő bérek x x  x 

nincs túlzott túlóra x    

szabályos foglalkoztatás (törvényeknek megfelelő)  x  x  

a gyártás nyomonkövethetősége x    

biztonságos és egészséges termékek gyártása x   x 

környezettudatosság x x x x 

Forrás: Saját szerkesztés (2023) 

 

3. Fogyasztói magatartás a divatipari termékek esetén 
 

„Az egyének fogyasztási döntései nem csupán racionális döntések, hanem társadalmilag be-

ágyazottak, és a fogyasztás nem csak a szükségletek kielégítését szolgálja, hanem erősíti a stá-

tuszt, demonstratív jellege van, és identitást konstruál” (Hetesi, 2004:267). Ez a divatipari ter-

mékekre fokozottan igaz, hiszen a fogyasztást nem a funkcionális szükségletkielégítés moz-

gatja, hanem a szimbolikus fogyasztás. Ez utóbbi azon alapul, hogy a fogyasztó ezeken a szim-

bólumokon keresztül kommunikál a külvilág felé, tehát az önkifejezés eszközének, a személyi-

ség kiterjesztéseként értelmezhető (Prónay, 2012). Belső motiváció esetén a cél a kívánt lelki 

állapot elérése, míg külsőnél már előkerül a társadalmi szint, és tudatosan-, vagy tudat alatt 

benyomást kelt a környezetében lévőkre (Prónay, 2012). 

Ahogyan a probléma felvetésnél már kitértem rá, Sirgy (1982) az önkoncepció részeinek 

tekinti az énkép három dimenzióját: valódi énkép (hogyan látja önmagát az egyén); ideális én-

kép (milyennek szeretné látni magát) társadalmi énkép (milyen hatásokat idéz elő másokban). 

Tehát az önkoncepció többdimenziós struktúraként értelmezhető, amelyben az emberek önma-

gukra vonatkozó attitűdjei, észlelései jelennek meg (Sirgy, 1981 idézi Kovács, 2005). A divat-

ipari termékek esetében a társadalmi énkép hangsúlyozása válik elsődlegessé, ugyanis, ha a 

Maslow piramisra gondolunk, a ruházat célja a test védelme, a fiziológiai szükségletek kielégí-

tése, illetve valamiféle biztonságérzet nyújtása, például a test és a védelme a külső hatásoktól. 

A divat már harmadik szinten helyezkedik el, vagyis a szociális szükségletek kielégítésére van 

hatással, a csoporthoz tartozás érzésével. Illetve ezeken az alapfunkciókon kívül a fogyasztók 

számára akár az önbecsülés vagy az önmegvalósítás szintjére is emelkedhet a divatipari termé-

kek fogyasztása. 

Ehhez a gondolatmenethez kapcsolható az az állítás, miszerint a divatipari termékek is 

azon javak közé tartoznak, amelyek a létfenntartáshoz nem szükségesek, de a fejlett társadal-

makban szinte nélkülözhetetlenné váltak, ugyanis összefüggnek az emberek/fogyasztók társa-

dalmi szerepével és személyiségével (Prónay, 2011). A divat valójában egy társadalmi kom-

munikációs médium (Zanin, 2008), egy olyan társadalmi jelenség, amellyel az egyén informá-

ciót sugároz önmagáról a külvilág felé (Kovács, 2005). A divatnak mindig is kettős célja volt: 

egy bizonyos közösséget összetartson, és másoktól pedig elhatároljon (Simmel, 2001). Egy 
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nyelvként is lehet tekinteni az öltözködésre, mert minél inkább felismeri valaki ennek lehető-

ségeit, annál inkább ki tudja vele fejezni személyiségét (Prónay, 2012). 

Ha tovább lépünk a divatipari fogyasztói magatartásra, akkor az látható, hogy a fogyasz-

tók egyre többet foglalkoznak a fenntarthatósági kérdésekkel (Chen & Hung, 2016), és – a 

szakirodalom szerint – létrejött egy olyan új fogyasztói réteg, akik a fenntartható divatot kere-

sik, de valójában nagyon alacsony azoknak az aránya, akik ténylegesen figyelembe is veszik a 

fenntarthatóságot, mikor ruházati termékeket vásárolnak (Dangelico et al., 2022). Ennek hátte-

rében az áll, hogy az Y – és a kutatásban ugyan nem vizsgált Z generáció tagjai is – hedonisz-

tikus (önző) viselkedést tanúsítanak, ezért a társadalmi és a környezeti értékek háttérbe szorul-

nak a döntési folyamat során (Naderi & Van Steenberg ,2018). Az énkép és annak fenntartása, 

külvilág felé történő kommunikálása sokkal fontosabb, mint a fenntarthatóság. Ez összecseng 

azzal, hogy a fogyasztók gyakran dobják el ruházati termékeiket azért, mert megunták vagy 

azért, mert nem volt sikeres a kommunikáció (Bishnoi & Guru, 2023). Vagyis a 21. századi 

fogyasztói magatartás miatt tovább nő a divatipar népszerűsége, annak ellenére, hogy tudják 

milyen fenntarthatatlan ipari gyakorlatról van szó (Bläse et al. 2023). Egyfajta szándék-maga-

tartás szakadék fedezhető fel (Bläse et al., 2023), amely kiegészül a FOMO-val (fear of missing 

out), vagyis a lemaradástól való félelemmel, ez pedig fontosabbá válhat, mint az ökológiai at-

titűd (Bläse et al., 2023) 

A fogyasztói viselkedésre, magatartásra számtalan tényező hat, például a környezeti ha-

tások, a fenntartható termékek fejlesztési folyamatai, a fogyasztók elkötelezettsége a fenntart-

ható márkák iránt, fogyasztói attitűdök, fizetési akarat a fenntartható termékek iránt (Dangelico 

et al. 2022). Bishnoi és Guru (2023) a divatipari termékek fogyasztói magatartása kapcsán 6 

csoportot határozott meg, amelyek befolyásolják a fogyasztói döntést:  

- marketing (4P, egyediség) 

- pszichológiai szempontok (motiváció, észlelés, tanulás, attitűd) 

- társadalmi tényezők (referenciacsoport, társadalmilag befogadott legyen) 

- kulturális tényezők (ideológiák, értékek) 

- személyes tényezők (demográfiai tényezők, elvárások) 

- gazdasági szempontok (jövedelem, nemzeti gazdasági helyzet) 

Kifejezetten a fast fashion termékek megvásárlására Anisha és Kalaivani (2016) kutatásai 

alapján számos tényező hat, ezek közül néhány: az énkép; a racionális-emocionális szempon-

tok; az érzelmi, pszichológiai állapot; a csoportba való beolvadás és egyéni önazonosság vágya. 

Egyetlen tényező nem jelenik meg, ez pedig a fenntarthatóság. Bár az idézett kutatás 

2016-ban került publikálásra, bízom benne, hogy a következő időszakban lefolytatott fókusz-

csoportos megkérdezéseim során előkerül majd ez a szempont is, ha másként nem is, de jelzés 

értékkel, amely a divatipar nem fenntartható működéséről való tudásukról adna tanúbizonysá-

got. 

 

4. Következtetések 

 

Kutatásomban arra kerestem a választ, hogy hogyan jelenik meg a fenntarthatóságra törekvés a 

divatipari szervezeteknél és a fogyasztóknál? Miért nem sikerül valódi lépést tenni a fenntart-

hatóság irányába? A fentebbi áttekintés jól rámutatott arra, hogy sem a divatipari szervezetek, 

sem a fogyasztók nem mutatnak kellő elköteleződést a divatipar fenntarthatóság előmozdítá-

sára. A divatipari szervezetek számára az elsődleges szempont a profit megszerzése, amely mö-

gött a keresletösztönzés, és a „gyártás bármi áron” magatartása jelenik meg. Tehát a fenntart-

hatóság három pilléréből (gazdasági, társadalmi, környezeti) egyértelműen a gazdaságit tekin-

tik elsődlegesnek. Ha vannak is szimbolikus megmozdulások a fenntarthatóbb működés érde-

kében, ezek inkább szimbolikusak. A fogyasztók oldaláról a divat kettősségének követése: azaz 
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a hasonulás és az elkülönülés elvének követése valósul meg, kiegészülve az énkép formálásá-

val, társadalmilag elfogadott önkép kommunikálásával. Ebben az esetben – számos más fo-

gyasztási motiváció között – az utánzás, a státuszfogyasztás, a FOMO (lemaradástól való féle-

lem) is megjelenik. A fenntarthatóság három pillére közül a társadalmi kerül a fókuszba, de 

nem a társadalmi egyenlőség, igazságosság eszméje, sokkal inkább az énközpontúság, a minél 

tökéletesebb, ideálisabb kép közvetítése más emberek felé. 

Amíg a divatiparban (is) az egyéni érdekek követése az elsődleges, és a fenntarthatóság 

sokadrangú, a fogyasztói társadalom virágozni fog, és érdemi változás nem fog bekövetkezni 

sem a divatipari termelés, sem a fogyasztás terén. 
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