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„Eltávozott a nap, megjött az éjjel
s a földi lelkek fáradalma, búja

enyhén oszlott a barna légbe széjjel”1

Ha nem is volt ott valaki, bizonyosan látott róla beszámolót. Ha nem idén, akkor az elmúlt
tíz évben valamikor. A Sziget (kezdetben Diáksziget, majd Pepsi Sziget, legújabban pedig Szi-
get Fesztivál) már rég kinôtte önmagát. Ha nyomon követtük az egy évtizednyi fejlôdést, ha-
talmas változás tanúi lehettünk. Ha nem, sosem fogjuk megérteni pontosan azt, mit jelentett a
Sziget akkor, és mit ma. Nagyot tévedtek, akik nem bíztak benne. Nem átmeneti a siker, nem
múló divatjelenség: a Sziget sikeres és egyre sikeresebb a külföldiek körében is. Az elsô nyolc
év mennyiségi változása az utóbbi két évben „minôségi” változássá alakult. Hogy ez kinek mi-
nôségi, megítélés kérdése. Marketinges szempontból azonban mindenképpen érdekes ez az
átalakulás. 

A Sziget megítélése annyira heterogén, mint amennyire változatos manapság már az ott fel-
lépô szereplôk és zenészek stílusa. Egyesek még mindig a részeg punkok és rockerek fertôjé-
nek tartják, ahol általában kábítószeresek alszanak öntudatlanul napközben a sárban, majd éj-
jelre összeszedik magukat, miközben egyesek érthetetlen szavakat bömbölnek elviselhetetlen
hangerôvel a színpadról. Mások véleménye szerint a Sziget ma már elsôsorban a rámenôs mar-
keting, és csak másodsorban az alternatív, vagy bármiféle kultúra terepe2. A régi szigetesek sze-
rint minden megváltozott – a rendezvény már rég nem a lázadó ifjúság találkozóhelye, hanem
középosztályosodó, vásárlóerôtôl duzzadó trendi egyedek „összegyûjtése”, amely hely tökéle-
tesen megfelel a fiatal célcsoportról álmodozó márkaépítô cégek marketingvezetôinek. És mint
láttuk, nem csak nekik: az idei fesztivál már nem elsôsorban a tíz- és huszonévesek rendezvé-
nye volt. Vezetô politikusok, fiatalos szeniorok lepték el a Szigetet, erôsítve azt a generációs
változást, amely jellemzi a mai ötvenes-hatvanasokat. 

A kulturális rendezvények helyzete Magyarországon
A kulturális rendezvények látogatása a viszonylag kisebb gyakoriságú és ennek következté-

ben a kevesebb idôt lekötô tevékenységek körébe tartozik3. Miután a tevékenységek erôsen ré-
tegspecifikusok, ezért az erre fordított idôt tekintve nagyok a különbségek. A teljes népesség
egészét tekintve 1986 és 1999 között csökkent a kulturális rendezvények látogatása, ráadásul a
legerôteljesebb csökkenést a fiatal, 20 év alatti korosztályokban lehet megfigyelni, ahol a 90-es
évek végén már csak feleannyi idôt töltöttek a fiatalok e tevékenységgel, mint elôdeik. 

1. sz. táblázat

A 15-74 éves népesség kulturális és sportrendezvényekre fordított ideje átlagos napon (percben) 
Forrás: KSH, Idôfelhasználás 1986 és 1999 ôszén
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2 Bodoky Tamás: Búcsú a szimatszatyroktól, 2002. augusztus 5. (www.index.hu)
3 Életmód-Idõmérleg: Idõfelhasználás 1986 és 1999 õszén. KSH Budapest 2000.

Korcsoport Férfiak Nôk
1986 1999 1986 1999

15-19 18 10 14 6
20-29 13 11 5 6
30-39 5 3 2 2
40-49 3 3 1 2
50-59 2 2 1 1
60-74 2 1 1 0



Ez a tendencia az 1. sz. táblázat tanúsága szerint fôleg az utóbbi idôben erôsödött fel hazánkban.
Ugyanakkor közismert, hogy a kulturális intézmények és rendezvények látogatása erôsen

függ az iskolai végzettségtôl (lásd 2. sz. táblázat). Bár Magyarországon a felsôfokú intézmé-
nyekben továbbtanulók aránya közel 50%, a Sziget-látogatók között még ennél is magasabb a
felsôfokú képzésben részesülôk aránya. Az érvényesülés miatt a diplomahalmozást életstratégi-
ának választó fiatalok az intenzív tanulás mellett - megélhetési okokból vagy a késôbbi elhely-
ezkedés miatt - dolgoznak, és keresik az olyan intenzív szórakozást nyújtó lehetôségeket, ami-
lyet a Sziget is tud nyújtani nekik. Az intenzív életvitel a különbözô feszültségoldó, „öngyógyí-
tó" technikák alkalmazásában is jelentkezik: a „rekreáció" része az alkoholfogyasztás, a do-
hányzás és a drog is.

2. sz. táblázat
A 15-74 éves népesség kulturális és sportrendezvényekre fordított ideje átlagos napon (percben) 

Forrás: KSH, Idôfelhasználás 1986 és 1999 ôszén

A Sziget és az üzlet
Aki elôtt nem annyira tiszta a Sziget tíz éve, következzék egy kis történelem. A fiatalság

negyvenháromezer fôvel képviseltette magát az elsô Diákszigeten. Tisztán látszani kezdett,
hogy az ifjúsági táborok, építôtáborok és a VIT által hátrahagyott ûrt be kell töltenie egy sza-
bad stílusú szervezett táborozás, nyaralás, és színvonalas együttszórakozás jellegû eseménynek.
A második rendezvényen pontosan százezerrel több látogató volt, mint 1993-ban, a veszteség
19 millió forint. A 95-ös „egyhét” nem hoz lényeges változást, a résztvevôk száma azonban to-
vább emelkedik. 1996 az elsô jelentôs újítás éve: a fesztivál Pepsi Sziget lett (akkor még) az el-
következô három évre, a látogatók száma meghaladja a 200 ezret. 1997-ben a Music Televisi-
on Europe jelentôs mûsoridôt szentel az eseménynek (és teszi ezt azóta is). Kisebb nagyobb
sátrakban megveti lábát az Internet. Az 1998-as és ’99-es évek békében telnek el, a résztvevôk
száma kezdi megközelíteni a 300 ezer fôt. 1999-ben megjelentek az új (másfajta, „gazdagabb”
rétegnek szóló) zenei irányzatok: elsô alkalommal lett nyereséges a rendezvény, a többség 17-
24 év közötti. 

A 2002-es egyhetes Sziget Fesztivál 1 milliárdos büdzséjének közel fele a szponzoroktól ér-
kezett, mintegy 400 millió forintot biztosítva a fesztiválnak. Idén lelassult a fesztivál árbevétel-
növekedése, a látogatószám pedig stagnált. A 2000 és 2001 között 55 százalékkal bôvülô bü-
dzsé idén 10 százalékkal nôtt, a szervezôk jövôre 1,1 milliárdos árbevételt remélnek. A Sziget
Fesztivál költségvetése évek óta egyensúlyban van, ezt azonban akár egy-két esôs nap veszte-
ségbe fordíthatja: hiába lehetett idén elôvételben 12 ezer forintért (vagyis négy napijegy árá-
ért) hetijegyhez jutni, a látogatók többsége mégis egyszeri belépôvel érkezett. A belépôjegyek
ára egyébként évrôl évre az inflációt meghaladó mértékben növekedett, a fesztivál költségve-
tése azonban még a jegyáraknál is meredekebben nôtt (1993-ban még alig 26 millió, 1999-ben
már 420 millió forint volt). Tavaly a kft. 60 millió forint adózott eredményt ért el, ebbôl a tu-
lajdonosok 12 millió forint osztalékot vettek fel. 2002-ben a legnagyobb támogató a Pepsi Co-
la és a Pannon GSM volt 100-100 millió forinttal (elôbbi 50%-kal csökkentve, utóbbi 66%-
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Iskolai végzettség Férfiak Nôk
1986 1999 1986 1999

8 általános 3 2 1 1
Szakmunkás 9 3 4 1

Érettségi 4 8 3 5
Felsôfokù 9 5 6 5



kal növelve a támogatást), és mint a rendezvény fô támogatói, a kereskedelmi bevételek felét
adták. Jelentôs összegû volt az állami támogatás is, az ebbôl a forrásból származó 60 millió fo-
rintot az Informatikai és Hírközlési, a Környezetvédelmi és Vízügyi, a Gazdasági és Közleke-
dési, a Gyermek- Ifjúsági és Sport, a Nemzeti Kultúrális Örökség valamint az Oktatási Minisz-
térium adta össze (a támogatás azonban nem csak ennyibôl állt: a honvédelmi miniszter példá-
ul ingyenes belépôjegyeket adott át a Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem legjobb hallga-
tóinak4). De támogatta az egy hetet valamilyen formában többek között a tv2, a Viva Plus, a
PestiEst, a Roxy rádió, a Népszbadaság, a Blikk, a HVG, a Rádió 1, a WAN2, a RedBull, a Du-
rex, a Samsung, a Siemens5… A fesztivál egy hete alatt sürgôsségi fogamzásgátló ambulancia
mûködött a Szigeten a Richter Gedeon jóvoltából, négy OTP bankjegykiadó automata szol-
gált 0-24 óráig: VISA, EC/MC és Cirrus/Maestro típusú belföldi és nemzetközi bankkártyák
elfogadásával; OTP-s bankkártyákkal átutalást, telefonkártya-feltöltést biztosítva. Egy valuta-
váltó automata 0-24 óráig, OTP bankfiók több órás nyitvatartással, illetve ingyenes telefon
OTPdirekt telefonos szolgáltatáshoz állt rendelkezésre. 

Mint látjuk, a Sziget szponzorációs struktúrája megváltozott, a szponzorációs politika a ré-
gi maradt: a rendezvény szervezôi a támogatókkal olyan megállapodást kötnek, amely szerint
a támogatói jelenlét nemcsak az adott márka megjelenítésére korlátozódik, hanem az egyes tá-
mogatók különbözô programhelyszínek szervezésével teszik színesebbé a Sziget Fesztivál mû-
sorpolitikáját. Így volt Arany Ászok Grundeszliga, Milli tejbár, Sport szelet játékok, HVG Ca-
fé, Samsung Sátor vagy Rádió C Roma sátor, Egészség Zóna stb. De volt sátra a postának, a
rendôrségnek, gyógyszertárnak és az ENSZ Menekültügyi Fôbiztosságának is.
És, hogy legyen, aki pénzével nyereségessé teszi a vállalkozásokat, épültek kiterjedt zuhanyzó-
és vécészektorok, kvázi tisztaság lett, éjjel-nappal locsolták az utakat, és lehetett akár szelektí-
ven hulladékot gyûjteni. Sôt, helyismerettel rendelkezô idegenvezetôk turistacsoportokat ka-
lauzoltak körbe délutánonként, megmutatva az érdeklôdôknek a punkot, a hippit, a rockert, de
leginkább a teljesen hétköznapi viselkedésû és öltözetû, középosztálybeli fiatalokat. A Sziget
mára egyértelmûen túl van gyermekkorán, átvészelte kamaszos kilengéseit is, és belépett a fel-
nôttkorba, amikor már az ember megfontolt, nem hallgatja hangosan a zenét, és lényeges szá-
mára az anyagi biztonság. 

Az információ hatalma
Új szolgáltatást is indított a tulajdonos Sziget Kultúrális Szervezôiroda (mert ilyen is van)

PR-osztálya (!) a fesztivállal foglalkozó újságírók minél gyorsabb informálása céljából. A
PGSM támogatásával létrejött rendszer segítségével a szolgáltatásra feliratkozott újságok sms-
ben kaptak információt, a 160 karakteres info bôvebb változatát pedig az igen részletes és gyak-
ran frissített sziget.hu internetes portál oldalain találhatták meg az érdeklôdôk. 
Míg a kezdeti idôkben a húszon alig túliak alkották az egy héten át tartó rendezvénysorozat lá-
togatóinak javát, az elmúlt három évben már a harminchoz közelítô generáció tagjai is egyre
növekvô arányban képviseltették magukat. 1999-ben a 25 évesnél idôsebbek alig 13, tavalyelôtt
17, tavaly viszont már 30 százalékát tették ki a látogatóknak, míg ez az arány a 20-22 évesek-
nél 35-rôl 26 százalékra csökkent6. Magyarországon is bekövetkezett az a Nyugaton már évti-
zedek óta észlelt jelenség, miszerint a fiatalkor nem zárul le a húszas évek közepén, vagyis a
„szigetelést” 1993-ban elkezdô, akkor 18-20 éves törzsgárda továbbra is aktív fesztiválozó ma-
radt. Az eddigi fesztiválokon végzett felmérésekbôl ugyanakkor az is kiderül, hogy a gyengéb-
bik nem képviselôi évrôl évre többen, 1999-tôl pedig közel fele arányban zarándokolnak ki a
Szigetre. A kutatást végzôk szerint az efféle szabadidôs emancipáció éppúgy a középosztályo-
sodás jele, mint az, hogy növekszik a Sziget-látogatók iskolázottsága.
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a Szigeten. A minta nagysága 1000 fõ.



Az átlagos szigetlakó „felülreprezentálja” kortársait: több nyelven beszél, gyakrabban jár
külföldre, az átlagnál jobban azonosul az információs társadalommal, közel 75%-uk rendsze-
resen Internetezik. A megkérdezettek viszonylag jó anyagiakkal rendelkeznek, legalábbis szó-
rakoztatóelektronikai eszköze, mobiltelefonja kétharmaduknak-háromnegyedüknek, számító-
gépe 65%-uknak, internet-hozzáférése egyharmaduknak, saját tulajdonú lakása pedig 20 szá-
zalékuknak van. A Szigeten tavaly átlagosan 3 ezer forintot költöttek naponta, de akadtak olya-
nok is, akik 10 ezernél is többet „szórtak el". Megtehették, közel felük több mint 35 ezer fo-
rinttal rendelkezik havonta, ötödüknek pedig 70 ezer forintnyi szabadon felhasználható pénze
van. A Szigetre járóknál sokkal jobban megfigyelhetô státus kiépülése. Nem véletlen, hogy a
nagyobb cégek a fesztivállal egy idôben rukkolnak elô ezen korosztályokat megcélzó, fogyasz-
tásra ösztönzô kampányaikkal. 

Az információs társadalomhoz való tartozást mutatják a fenti eredmények, de ugyanezt tá-
masztja alá a fôtámogató telefonos cég kimutatása is: a látogatók a Pannon GSM hálózatán na-
pi több százezer mobilhívással és csaknem százezer SMS küldésével igyekeztek kapcsolatot te-
remteni egymással, illetve a külvilággal. A szigetlakók által generált forgalom megfelelt egy
megye forgalmának. A pannonos szigetlakók 30-50 százalékkal szárnyalták túl tavalyi önmagu-
kat: a kezdeményezett és fogadott hívások napi átlaga 190 ezerre volt tehetô, ez az összesen
csaknem másfél millió hívás a tavalyihoz képest 30-40 százalékos növekedést jelent. Szorgal-
masak voltak a pötyögôk is, akik SMS-en keresztül adtak helyzetjelentést: a Szigeten naponta
85 ezer üzenet röppent az éterbe. Ez a múlt évi SMS-ekhez képes 40-50 százalékos növekedést
mutat7. 

A Pannon GSM - számítva arra, hogy idén tíz szigetlakóból kilenc mobillal érkezik - a Fesz-
tivál idejére új bázisállomást telepített a helyszínre, illetve bôvítette a környéken üzemelô töb-
bi állomás kapacitását is. További kapacitásbôvítést tett lehetôvé a Szigetet körülvevô régiót ki-
szolgáló kapcsolóközpont forgalmának idôszakos elterelése. A Pannon GSM azonban nem
csupán hálózati szolgáltatásaival, hanem az adrenalin szintet jócskán megnövelô Bee Extrém-
park-beli játékaival és hasznos tartalomszolgáltatásokkal is igyekezett a mobilosok kedvében
járni. A Bee Extrémpark játékait naponta 2250-en, míg az ott elérhetô GSM szolgáltatásokat
(köztük az akkumulátor töltést vagy a képküldést SMS kamerán keresztül) 800-900-an vették
igénybe. Egy nap háromszázan döntöttek úgy, hogy a Bee Csúzlival 100 km/órás sebességgel
60 méter magasba röppennek, a 22 méter magas Bee Kalandvárat pedig 750-en mászták meg.
Mindazok, akik meg akarták osztani élményeiket társaikkal, 5 üzenôfalon és egy SMS Chatfa-
lon keresztül tehették meg. A Szigetlistára feliratkozva SMS-ben folyamatosan tájékoztatást
kaphattak a programokról, de a PannonW@P Szigetinfo menüjében is kutakodhattak. A Szi-
get Arca szavazáson pedig SMS-ben adhatták le voksukat a legeredetibb szigetlakóra. 

A Sziget Internetsátrában 8 Mbit sávszélességû Internetelérést biztosított a Datanet, mind-
ez a Libri és az IHM jóvoltából 100 gépes hálózaton üzemelt. A Datanet légkondicionált In-
ternet sátra a hét minden napján, 24 órában mûködött. A 100 gépet 400 négyzetméteren, in-
gyenesen használhatták a szigetlakók. A Sziget Fesztivál egy hete alatt több mint 30 ezer láto-
gató használta a világhálót. A rendezvényen Internetet népszerûsítô programok is zajlottak a
szomszédos sátorban, melyet az Informatikai és Hírközlési Minisztérium támogatott. 

A kormányzati átláthatóságról, az Internetes tartalomszabályozásról, az Internet-hozzáférés
kormányzati támogatásáról, illetve a civil részvételrôl szóltak azok az elôadások, amelyeket az
eDemokrácia Mûhely tagjai tartottak a Szigeten. A helyszín az Informatikai és Hírközlési Mi-
nisztérium sátra, a Net-rét volt, az elôadók pedig politológusok, egyetemi docensek, jogászok
voltak. 
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„Én vagyok a kis tehén, ülök a fa tetején, lábamat lógatom, jól érzem magamat, én, a kis te-
hén." A fejhangon éneklô sárga rajzfilmfigura, a Sziget Fesztivál kabalája magyarok tízezreinek
lett az ismerôse: a legtöbben moziban látták, mások az internetrôl töltötték le, vagy e-mailben
kapták meg. Sikere hihetetlenül gyors volt: a világháló felkarolta az alkotást. Egy 2002. év ele-
ji felmérés8 alapján állíthatjuk, hogy a célcsoport többsége számítógépen találkozott elôször a
sárga lénnyel, amely többnyire barátoktól, haveroktól, kollégáktól érkezett általában rövid kí-
sérôszöveggel. Mivel a „kor embere” (mint az átlagos Sziget-lakó is!) naponta több ilyen e-mailt
kap és küld, ezért nagyok az elvárások. Csak annak van sikere, ami vicces, meglepô, és kiemelke-
dik a tömegbôl. A „kistehén” erre képes volt.

Az eredetileg nem a fesztiválnak készülô tehénke készítôi 2002 januárjában megrendelést
kaptak egy tucatnyi dalból álló „kistehenes" lemez elkészítésére, amely áprilisban el is készült.
És a sikersztorinak talán még nincs is vége: értékesítették a kis tehénfigura kereskedelmi jogát,
s lassan talán a boltokba kerülnek a tehénkés emblémával ellátott termékek - pólók, sapkák,
nadrágok, játékok és maszkok. A kampány egyébként annyira sikeres volt, hogy ennek alapján
kérte fel a reklámügynökséget egy svájci székhelyû cég egy új, fiataloknak szóló (15-25 év)
sportruházati márka közép-európai kommunikációs elemeinek elkészítésére és a kulcsfigura
megtervezése.

A „szigetelôket” azonban más, az egy hetes happeningen részt nem vevô cégek is célcso-
portnak tekintették. Így például az IKEA legújabb kampányában kifejezetten a fesztiválra in-
dulókhoz szólt, amely reklámot elsôként a rendezvényre érkezôk láthatták.

Valóban csendes generáció-váltás volt a Szigeten?9

A Sziget a Pepsié és a Pannoné, de a Cocának van Beach-e, a Red Bull-nak röpnapja, a Vo-
dafonnak focimeccsei, a Westelnek meg Kapcsolat-koncertje. A jövô generációjának, a „pénz-
generációjának” megnyeréséhez egyre többet kell tenniük a cégeknek. És egyre változatosabb
kínálattal kell fellépniük, mert ha nem teszik, elvesznek. Középszerûként nem lehet megélni
ezen a piacon.

A Sziget 1993-ben volt elsô alkalommal nyitva egy hétig a diákok elôtt. Akkor még az alter-
natív zenét kedvelôk együttlétét volt hivatott ünnepelni. Polgárpukkasztó létét mindenki elis-
merte, a belépôjegy pedig egy napra mindössze 300 forint volt. Huszonhat millióból mindent
kihozott a két fôszervezô.

A Sziget Fesztivál mára már nemcsak egy a hazai kulturális események közül. Részévé vált
a magyar valóságnak, mûködik, mert megéri mûködtetni. Hogy ez jó, vagy rossz, biztos más-
hogy ítéli meg az alkoholista csöves és a kikapcsolódni vágyó egyetemista. Az viszont tény,
hogy az üzlet sok mindent megváltoztatott. 
Tavaly a kft. 60 millió forint adózott eredményt ért el, ebbôl a tulajdonosok 12 millió forint
osztalékot vettek fel. Idén a hírek szerint a rendezvény nullszaldós lett, a büdzsé 1 milliárd fo-
rint.

Generáció-váltás az ok? Vagy az információs társadalom fejlôdése olyannyira megállíthatat-
lan, hogy olyan helyekre is „eljut”, mint az alternatív Sziget? Nem hisszük. Inkább arról lehet
szó, hogy felnôtt egy generáció a Szigeten, és a Sziget velük együtt nôtt. Mint láttuk, a feszti-
vál törzsközönségének nagy része diplomás, és az értelmiségi léthez ma már hozzátartozik a
mobiltelefon, a számítógép vagy az Internet. És akármirôl is van szó – legyen ez például a Szi-
get Fesztivál programja –, elsôként ezekhez fordulunk, ha valamirôl többet akarunk megtudni.
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