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Egy fiataloknak szervezett
osszmuveszeti fesztival kuldetése

A gyéri 31! — 3 folyo, 1 sziget,
osszmuveszet happening

The Mission of a Combined Arts Festival
Organised for Young People

The 31! — 3 Rivers, 1 Island Combined Arts Festival of Gyor

OSSZEFOGLALAS

Gy6r jelent6s ipari multtal, az iparhoz és a
sportturizmushoz kapcsol6dé jelennel, kul-
turdlis és kreativ jovovel rendelkezd nagy-
varos. A gyéri Négy Evszak fesztivalsorozat
és egyéb rendezvények minden évszakban
pezsg6 kozosségi térré varazsoljdk a varos
utcdit, kedveltek a helyi és a kornyékbeli
lakosok korében. A 31! — 3 folyo, 1 sziget,
Osszmtivészet elnevezésti rendezvényt 2018
ota szervezik azzal a céllal, hogy a fiatal ge-
neracié (Y, Z) szamara nyujtson igényes,
modern szérakozast szimos miivészeti ag
bevondsaval. Jelen tanulmany megirasaval
célunk a Gyor varos egyik legtjabb happe-
ningjéhez kapcsol6dé tudomdnyos tanul-
manyok, szakirodalom feldolgozdsa mellett

az altalunk végzett lakossagi kérdéives kuta-
tas részletes elemzése és a kovetkeztetések
levonasa.
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SUMMARY

The city of Gy6r has a significant industrial
history and at present it has a substantial
industrial and sports tourism activity, while
its future will rely on culture and creativity.
The Four Seasons Festival series and other
events held in Gy6r transform its streets
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into a vibrant public space and are appre-
ciated by local citizens. The 31! — 3 rivers,
1 island, combined arts festival is a brand
new event, first organized in Gy6r in 2018,
with the aim of providing a sophisticated
and meaningful, yet modern entertain-
ment to the young (Y and Z) generations,
involving numerous forms of art. The aim
of this study is to draw basic conclusions by
a detailed analysis of a residential question-
naire we carried out and to process scien-
tific studies and literatures related to Gyér’s
newest festival, which will mainly attract the
younger generation.

Journal of Economic Literature (JEL) codes:
R1,71,732,733

Keywords: Gyor, festival, X, Y, Z generation,
cultural and creative city, culture, all art

BEVEZETES

Gy6r kulturalisfesztival-kinalata sokszinfi,
szamos rendezvény nyujt a tarsadalom szé-
les rétegének kikapcsolodast, kozdsségi
élményt. A varosban dprilistl szeptember
végéig szinte minden hétvégén rendeznek
egy-egy kulturdlis rendezvényt/fesztivalt,
igy a helyi kulturdlisrendezvény-piac pezs-
gének mondhaté. 2018 el6tt a gyéri fesz-
tivalélet egyik piaci rése az Y, még inkabb
a Z generacios célkozonségili, miivészeti
szinergidkat magdban foglalé rendezvény
volt, melynek koszonhetSen létrejott a 31!
— 3 folyé, 1 sziget, 6sszmtivészet happening.
A happening igazi kozosségi élményelem,
lelki és szellemi eréforras, mely teret enged
az ifjasagi kultdra azon aktudlis dramlatai-
nak (pl. fiatal mtivészeti alkotasok, foté, fi-
atalokat érint6 globdlis témak: fenntarthaté
fejlédés stb.), amelyek csak kis szegmense-
ket érintenek, de az egyes irdnyzatok men-
tordldsa sok esetben 4j rétegeket is bevon.
A koronavirusjarvany miatti véddintézke-
dések alapvetSen megvaltoztattak a kulttra-
fogyasztast. Tanulmanyunk a 31! 6sszmiivé-
szeti happening példajan keresztiil mutatja
be a fiatal generaci6 kulttra iranti fogékony-
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sagat, emellett arnyalt képet fest arrél, hogy
a fiatalok hogyan viszonyultak eddig a hap-
peningekhez, amely egy kés6bbi 6sszehason-
lit6 helyzetelemzés alapjat képezheti.

FLMELETI HATTER

Az utébbi évek soran jelent6sen megvalto-
zott a fiatal generdcié gondolkodasmaédja a
kultiraval és a szérakozassal kapcsolatban.
Mira otthonrdl is elérhet6vé viltak olyan
kulturalis termékek, mint a zene, a film,
a koncertek vagy szinhdzi el6adasok, ugy,
hogy ki sem mozdulunk otthonrél. A mai
fiataloknak is fontos a tarsas szorakozas,
azaz igény van a szocidlis és kozosség irant,
ennek koszonhetGen alakult ki a sok évvel
ezel6tt a vilagon mindentitt a fesztivalkul-
tdra, amely szorakozds, a kozosségbe valo
tartozas és a kulturdlis értékek terjesztGje
is (Sulyok-Sziva, 2009). A fesztivalok jelen-
t6s szerepet jatszanak a kultira demokrati-
zaléddsaban, az értékek és az tjdonsigok
tomegekhez val6é kikozvetitésében, az 1j
miivészeti irdnyzatok bemutatasaban és
képviselésében, a valahovd val6 tartozas
érzésének megteremtésében, valamint a
tolerancia fejlesztésében. Ugyanezeket az
értékeket kozvetitik a ,happeningek” is.
A miifajt els6ként Amerikdban Allan Kap-
row kiilonitette el, aki a hagyomdnyos m-
vészetektd] elrugaszkodva szeretett volna
teret nydjtani az akkori 1j, hibrid mtivé-
szeti agaknak. A happening sz6 definici6ja
is t6le szarmazik, mely ,egy olyan, id6ben
zajlo, osszefliggd cselekmény nélkuli ese-
ménysor, amely magaban foglalja a véletlen
és a megtervezett mozzanatokat, a miivé-
szeti aktivitdst és altaldban a kozonség bevo-
nésat is”. A happening miifaja Eurépa-szer-
te a hatvanas évektél terjedt el.

A happeningek szellemi értéket teremte-
nek, inspirdléan hatnak mind a kozoénség-
re, mind a fellépSkre. A happeningen val6
részvételnek szimbolikus tartalma is van, és
statuszjelleggel birhatnak (Makranczi et al.,
2019), amennyiben a rendezéknek sikertil
a megfelel6 csatorndakon elérni a célcso-
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portot, hiszen a fiatalok kommunikacios
stratégidja, informacioszerzési feliletik az
infokommunikdciés eszkozok elterjedése
6ta teljesen atalakult. A 31! happening cél-
csoportja az Y és Z generacié, az un. digita-
lis bennszulottek és a Facebook-nemzedék,
akik kisgyermekkorban taldlkoztak mar az
internettel, er6s médiafiiggés jellemzs ra-
juk. A Z generacié mar belesziiletett a web-
kettes (masodik generaciés internetszolgal-
tatas) kozosségi halézati tér teljességébe,
igy sok esetben az internetes halézatnak
nemcsak fogyaszt6i, de tartalomszolgalta-
t6i is (Nagy-Fazekas, 2016). Egyszerre tobb
csatornat is haszndlnak (multitasking),
mely épptigy igaz a hazai, mint a nemzetko-
zi fiatalsdgra, vagyis globalis fiatal kultdarat
fogyasztok (Rab et al., 2008).

A fesztivdlok, happeningek fontossaga
megkérdgjelezhetetlen, ma mar a fiatal
generacié szamdra alapsziikséglet (élmény-
tarsadalom), mené szabadidés program,
piacra vihet6, versenyképes termék (Szabé,
2014). A rendezé telepiilés neve is gyakran
szorosan Osszefonodik a rendezvénnyel, je-
lentds imdzsépits, varosmegujitd szerepe
van, sok esetben a telepiilés fejlédésének
kulcsa. A varosokban megrendezett feszti-
valok tobbsége ingyenes, mely lehet&séget
ad a kozosségi kapcsolatok dpolasara, a lo-
kalpatriotizmus erGsitésére, és szamos eset-
ben jelent6s turisztikai hozadékkal is jarnak
(]észberényi—Asvényi, 2016). Gy6rben az
elmult idészakban egy mintaértéki egyttt-
mtikodési modell jott 1étre, mely partner-
ségbe hivta a varosban érdekelt gazdasagi,
kulturdlis, tudomanyos, térségi stb. szerep-
I6ket az integralt varosfejlesztés koncepcié-
ja jegyében (Fekete, 2018b). A fesztival igy
a gazdasagilag egyik legjelent&sebb magyar
varosban valésul meg, ahol a jarmtipar ki-
emelt szerepvallaldsa révén jelentSs bevéte-
lek képzddnek, melyet a varos a kulturalis
élet fejlesztésére is visszaforgat (Fekete—
Rechnitzer, 2019), raadasul a varosfejleszté-
si projektek jelentss része wj kulturalis 1éte-
sitmények létrehozasit, illetve a meglévok
felgjitasat is szolgdlja (Fekete, 2018a).

A 31! HAPPENING ROVID BEMUTATASA

A 31! - 3 folyo, 1 sziget, dsszmiivészet egé-
szen fiatal rendezvény, elsé izben 2018-ban
rendezték meg. Alkalmanként hét mtivésze-
ti ag kapott lehet&séget a bemutatkozasra:
a zene, a tanc, a fotd, az irodalom, az épi-
tészet, a képzomiivészet és fénymiivészet.
Kiilonlegessége, hogy minden mitivészeti 4g
programja kitett volna egy 6nallé fesztivalt
is (mikrofesztival). A miivészeti vezet6k ki-
valasztasanal alapfeltétel volt a helyi miivé-
szek vagy helyi szakemberek/miivészek be-
vondasa. A rendezvény helyszine Gyor egyik
legszebb része, a Radé-sziget, amely a fiata-
lok kozkedvelt talalkozéhelye a mindenna-
pokban is.

A rendezvény minden évben konkrét
téma koré épult: 2018-ban, az Eurépa Kul-
turdlis F6varosa 2023 palyazat évében, a pa-
lydzathoz kapcsolédéan az LAramlas/ Gy6r
a foly6k varosa” téma koré. 2023-ban ma-
gyar varos lesz Eurépa Kulturdlis Févarosa,
a nemzetkozi zstiri 2018-ban, a kivalasztasi
rendszer masodik forduléjdban Veszprém
mellett dontott Debrecen és Gyor ellené-
ben. Mindazonaltal Gy6rben jelent6s kre-
ativ energiakat szabaditott fel a palyaza-
ti felkésziilés id6szaka (Fekete—-Morvay,
2019), melyben a 31! happening is jelent6s
szerepet jatszott. 2019-ben a ,Titok” volt a
happening témdja, melyre azért esett a va-
lasztds, mert a kozos titok ftizi 6ssze legszo-
rosabban az embereket az élményeik altal,
pontosan ugy, ahogy a miivészeti vezetdk
kotik ossze e témat a hét miivészeti dggal.
A szervezok elkotelezett hivei a kornyezet-
védelemnek és a fenntarthaté fejlédésnek,
ezérta 2020-ra tervezett téma a ,, Természet/
Nature” lett volna. A happening 2020-ban
szervezési gondok és Magyarorszag korma-
nyanak dontése értelmében, a viligmérett
egészségiigyi veszélyhelyzettel kapcsolatos
iranymutatasokat kovetve, elmaradt.

A 2019-es év legsikeresebb programjai a
kovetkezok voltak: a #VersChat program,
ahol Gy6rhoz kot6do fiatal, a Mdhely folyo-
iratban publikdlé szerz6k mutattak be kife-
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jezetten erre az alkalomra irt verseiket. Az
Irodalmi Chillezgetésben konyvbemutaté
és zenés irodalmi délutin varta az iroda-
lomkedvel6s koézonséget. Ezenkiviil a tarsas-
jatékok szerelmeseire is érdekes programok
vartak, hiszen kimondottan erre a rendez-
vényre készultek Gjragondolt asztali jatékok,
illetve egy orids jenga is, amelynek segitsé-
gével DIY-versek sziilethettek a rendezvény
ideje alatt. Nagy szerepet kaptak a kozosségi
események: festés, rajzolas, élményfestés.
Természetesen most is szamos helyi vagy
helyi kotodésti miivész telepult ki a rendez-
vényre. 2018 utan Magyarorszdg élvonalbe-
li hiphop tanciskoldi 2019-ben ismét részt
vettek a 31! happeningen workshopokkal,
bemutatékkal. Ismét megrendezték az All
Styles Battle-t, emellett egy tjdonsag is be-
kertlt a repertodarba, a Breakin’ Battle. Soté-
tedés utan fénykontosbe 61tozott a Rado-szi-
get: tobbek kozott a csoddlatos Atlantisz
kelt életre a gy6ri Piispokvar falara. Titkok
oltottek format fényekben a Bécsi kapu té-
ren. Az évnek csak ebben a szakaszaban volt
lathato a kulonleges, egyedi, alapvetSen rej-
t6zkod6 organizmus, a fényls ,,Gy6ri Juhar”
(famapping), amely a 31! éjszakain megnyi-
totta a tudas kapujat, és egészen 1élegzeteldl-
1it6, holografikus latvanyt nydjtott. Ujjaéledt
a Rado-szigeten taldlhaté Vénusz-szobor,
az 6si istennd legenddja egy interaktiv szo-
borvetités dltal. Két 6rids fényinstallacio is a
helyszinre érkezett. A Radé-sziget arnyas fai
alatt, lampionok hangulatos fényei mellett
igazi, egyeduldll6 koncertélmények vartak
a félszigetre latogatokra. A rendezvény fia-
tal kora ellenére mar harom védjeggyel is
buszkélkedhet: EFFE Label, amely az Euré-
pai Fesztivalszovetség altal adott MinGségi
Eurépai Fesztival cim (védjegy), illetve két
Varosmarketing Gyémant Dfj.

A rendezvény elsédleges misszidja, hogy
a fiatalok a kulturdlis és kreativ ,ipar” irdnt
fogékonnya, a kés6bbiekben a kultira és
a mitivészetek irdnt érdeklédé felnGttekké
valjanak. A 31! rendezvény hosszua tavd ha-
tasa a kultdraban, illetve a fiatal generacié
tarsas kapcsolatainak apoldsaban rejlé ka-
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talizitorszerepe mar az els6 alkalommal is
mérhetd volt.

A KUTATAS MODSZERTANA

Két kérddives megkérdezésen keresztiil
vizsgdltuk az alanyok attittidjét, motivacioit,
orientacioit, igy az alkalmazott vizsgalat al-
kalmas leiro, felderité és magyardzo célokra
is. A kérdoiv tovabbi el6nyei — melyet maga
Babbie (1998) is ir — a koltséghatékonysaga,
aszemélyes tér meg nem zavarasa, kitoltésé-
nek kényelmessége, konklizié levondsanak
lehet6sége, irdnyithaté valészintiségi minta-
vétel, statisztikaallitasi képesség, pontossag,
kitoltsi szempontbdl értendd anonimitas,
nagy elemszam feldolgozasa, kérdései soka-
sagdnak dltalanos elfogadasa.

A minta bemutatdsa

Kutatdsunk alapjat két kérd6iv adta. A he-
lyi kérdéivet dnkéntesek segitségével 235
f6 toltotte ki a rendezvény ideje alatt, a
Radé-szigeten, papiralapon, melynek ko-
doldsa a rendezvényt kovetd héten tortént.
A masik kérdé6iv kitoltésére online feliileten
volt lehet6ség, a Gydri Mtivészeti és Feszti-
valkézpont platformjain, a 31! Facebook-ol-
dalan, a www.gyor.hu weboldalon, valamint
Gy6r varos hivatalos Facebook-oldalan, a
rendezvény masodik napjatél kezd6ds ot
napon at. A sokasdgot ebben az esetben 210
f6 alkotta. A helyi kérd6iv mintaja célzott
volt, az online térben terjesztett minta nem.

A demografiai adatok felmérését a ne-
mek ardnyanak megallapitasaval kezdtik.
Osszesitve a két kérdsivet 161 férfi, 284 n6
vdlaszaval a nemek megoszlasa 36,18% és
63,82%-ként alakult.

Az atlagos életkor 39 évvolt a minta szerep-
161 korében. Ez az atlagos sziiletési év (1980)
a nok tekintetében 1979, mig a férfiaknal
1982. A sokasagban az Y generacié képvisel-
tette magat a legnagyobb szamban, melyet a
7 generaci6 kovetett. Legkevésbé (bar koruk-
ndl fogva is érthet6 médon) a veterdn és az
alfa generdci6 adott valaszt (1. dbra).
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1. dbra: A kitoltok szamanak eloszldsa generdciok alapjan (db)

Veterdn generacié (1925-1942)
Baby-boomerek (1943-1960)

X generaci6 (1961-1981)

Y generacié (1982-1995)

7 generaci6 (1996-2010)

Alfa generaci6 (2010-)

22

130

148

143

Forrds: Sajdt szerkesztés

A célkozonség foldrajzi elhelyezkedését
tekintve, a leger6sebb a gyéri térség. Kije-
lenthet6, hogy orszagszerte tobb helyrdl is
érkeznek latogatok a happeningre, nem
csupdn a kozeli 2-3 megye szolgaltatja a tel-
jes kozonséget.

A végzettséget tekintve, a diplomasok ara-
nya a legmagasabb (42%, 184 £6). A gimnazi-
umi érettségivel rendelkezok 94-en toltotték
ki a kérdoivet (21,27%,) mig a szakmunkas-
képz6t/szakiskolit végzettek 62-en (14,03%).
Az dltalanos iskolasok 11,31%-os aranyt fog-
lalnak el (50 £6), a jelenleg felsGoktatasban
tanulék 8,37%-ot (37 £6), a posztgradualis
végzettséggel birok pedig 3,39%-ot (15 6). 3
esetben nem tortént valaszadas.

Hipotézisek feldllitasa

A hipotézisek felallitasakor els6dleges szem-
pont volt, hogy kutatdsi eredményeinkként
valos képet festhesstink a 31! — 3 folyo, 1
sziget, 6sszmtiivészeti happeningrél. Ennek
alapjan négy hipotézist allitottunk fel, fi-
gyelembe véve a happening roévid multjat, a
kilonb6z6 generaciok eltérs attittidjeit, az
elsédleges kommunikaciés csatorndkat és a
31! happening értékrend-befolydsol6 erejét.

— H1: A 31! happening még nem igazin
ismert a gy6riek korében, igy a happening-
hez kot6d6 asszocidciok is tévesek.

— H2: Az ,4jmédia” eszkdzei mint kom-
munikdciés csatorndk nagyobb eséllyel érik
el a fiatalabb generdciokat (Y és Z generdci-
6k), mint az id6sebb generdcidkat (X, baby
boomer, veteran).

—H3: A 31! happening egyrészt kielégiti a
mtivészeti dgak iranti dltalanos érdekl6dést
a kitolték korében, masrészrél egyszerre te-
remti meg a kilatogaték egyes individuum
szerinti, személyes igényeit, legyen az akar
szérakozasi, élményszerzési, kikapcsolodasi,
mtivel6dési vagy kozosségi talalkozasi lehe-
tOség.

— H4: Minél fiatalabb egyénrdl van sz6
(Y vagy Z generaci6s), anndl inkdbb a ma-
instream kulturalis és szérakozasi lehets-
ségeket (pl. konnytizenei koncertek, mozi,
fesztivilok) keresi, mig minél id6sebb a
mintaszerepls (X generaci6, baby boomer,
veteran), annal erGsebben érdeklédik a
hagyomanyos, komolyabb kulturdlis lehe-
téségek irant (pl. kdnyvbemutatok, szinhaz,
komolyzene).

Kutatdsi eredmények
A 31! happening ismertsége
El6rebocsathatjuk azt a pozitiv tényt, hogy

a 31! - 3 foly6, 1 sziget, 6sszmiivészeti hap-
pening ismert rendezvény. Ezt az els6 sz{ir6-

439



Tudomdnyos mithely

kérdéstinkre adott valaszok igazoljak, mely-
ben arra voltunk kivancsiak, hogy a kitolt6
hallott-e mar a happeningrél. A kérdés on-
line platformra sziikitett vélaszai alapjan
95,2% vilaszolt igennel.

Egy happening ismertsége nagyrészt a
kommunikdci6 sikerességén milik. Fontos,
hogy a 31! happening f6 célcsoportja, a fiatal,
Y és Z generaci6 idében, hiteles, kedvcsinalé
informdciét kaphasson a rendezvényrél, és a
szervezd intézmény, a MUFE megfelel6 plat-
formon, a megfelel6 célkdzonséghez juttassa
el az tizenetét. Az intézmény a kommunika-
ci6s eszkozok széles skdldjat hasznalta (in-
tegralt marketingkommunikacié). A rendez-
vény szervezoi a fiatal célcsoport széles kort
megszolitisa érdekében nagy hangsulyt fek-
tettek az online jelenlétre. A rendezvény sajat
weboldallal rendelkezik (www.31gyor.hu),
amely elsédleges informdciéforras, és land-
ing page-ként is szolgal. A rendezvényt tovab-
ba két nagy helyi portdl tamogatja (www.mu-
fegyor.hu, www.hellogyorhu). Az esemény
a célcsoportjabél adédéan is rendelkezik
Facebook-oldallal, Instagram accounttal és
YouTube-csatornaval. A rendezvény marka-
ismertségének novelése érdekében Google
Ads kampényok (keresd, display és YouTube)
is er6sitették az online jelenlétet, amelyeket
kils6 reklamiigynokség bonyolitott le. A ren-
dezvényen és azt megel6zGen, kiemelten a
Facebookra és YouTube-ra szant vide6filmek
késziiltek, amelyek a rendezvény népszertisi-
tésére szolgaltak. A szervez6k rendszeresen
hasznaltdk a helyi tv-, radi6- és tjsaghirdeté-
seket (print és online egyarant) a latogatok
elérése érdekében, valamint a rendezvényt
megel6z6en orszagos tévéreklamspotok is
futottak. A hangstlyos online jelenlét mellett
a marketingkommunikacié része az offline
kommunikacios eszkozok alkalmazasa is:
huszoldalas, szines programfizet, killonb6z6
méreti plakitok, szérélapok, molinék varos-
szerte és megyei szinten.

A 31! happening kommunikalasa tobb
mint 19 kalonbo6z6 csatornan  keresztiil
tortént, kutatdsunkban pedig felmértik
ezen csatornak sikerességét. Fontos szem-
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pont volt tovibba a média munkatarsaival
val6 j6 személyes kapcsolat kialakitdsa, en-
nek egyik eszkoze egy kiuilonleges, tjszert
és kreativ sajtétijékoztaté megszervezése
(szokatlan esti kezdés, kimondottan erre az
alkalomra készult eszk6zok, programok egy
részének bemutatdsa). A teljes minta (he-
lyi és online) adatait vizsgalva kijelenthetd,
hogy a harom legsikeresebb platform a 31!
Facebook-oldala/esemény, az ismer&sok/
baratok/csaladtagok ajanlasa, illetve a pla-
katok voltak (2. dbra).

Szamos marketingkutatas kimutatta, hogy
a Facebook vitathatatlanul hatasos hirdetési
felulet, mely sikerét sajat ismertségének, a Z,
X, Y, boomer generaciés felhasznidlé6knak,
konnyen kezelhet6ségének, rengeteg funk-
cigjanak koszonheti. Nem meglepd, hogy a
vizsgalt esemény is ezen platformot tartja sza-
mon, mint a leghatékonyabb csatornat: 162
valasz érkezett, mely azt jelenti, hogy a hap-
pening Facebook-jelenléte 36,40%-ban jarult
hozza az ismertség megteremtéséhez, nove-
léséhez. Erdekes, hogy més online kozosségi
média nem teljesitett hasonléan, az Instag-
ram-oldalt példaul 44-szer emlitik. Megem-
litendSk a direkt, az Instagram-netnografi-
an alapulé6 adatok, melyek alapjan a feltilet
népszertisége mast mutat az interaktivitds
tekintetében (a cikk frasakor 226, a ren-
dezvényhez kapcsolédé hashtaggel ellatott
kép taldlhat6é az Instagramon, a hashtagek:
#3 folyé, #1 sziget #31gyor, #31gyo6r, #lilio-
mok, #gy6r; valamint két lokaciéhasznalat:
31! -3 folyo, 1 sziget, 6sszmiivészet, valamint
Radé-sziget.

A WOM - avagy a szdjrekldim — nehezen
irdnyithaté a kindlati oldal aspektusabél,
negativ hatasa pedig sokkalta erésebb lehet,
mint pozitiv hatdsa. A WOM egy egységes,
osszehangolt kampdnyokbodl all6 marke-
tingkommunikaci6 eredménye, melyet —
adataink igazoldsaval mondhatjuk, hogy — a
31! — 3 folyé, 1 sziget, 6sszmiivészet happe-
ning sikerrel vitt végig: a masodik legmeg-
hataroz6bb platformként szolgalt (129 6sz-
szes valasszal, 28,99%), és teljes befolyassal
birt. Nem elhanyagolhat6, hogy a Facebook
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2. dbra: A csatorndk teljesitoképessége marketingkommunikdcios szempontbol (n=445)
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Forrds: Sajdt szerkesztés

is — a direkt hirdetéseket leszamitva — erés
talaja az e-WOM-nak, mely ugyancsak a
Lwvisszhangot” erositi.

Tobb socialmedia-feltilet alkalmazasardl
beszélhetiink a 31! esetében. Bar a két el-
s6dleges a Facebook és az Instagram, nem
szabad megfeledkezni a YouTube-rél sem
(Glozer, 2018; Manovich, 2017). A felhasz-
nalék szamat osszehasonlitva lathato, hogy
a lemaraddsa elhanyagolhat6: a Facebook
2,2 milliard felhasznaléval rendelkezik, mig
a YouTube 1,8-cal. Bar Google-termék, a
Google+ kudarca utidn a cégérias a YouTu-
be-ra helyezte a hangsulyt, igy ez az online
felillet is bir mindazon jellemz&tkkel, me-
lyekkel mas kozosségimédia-feliilet (kétol-
dali kommunikécié, direkt tizenetvaltas
lehet&sége, tartalommegosztas, visszajelzé-
sek, stb.). A YouTube kiemelkedd jelents-
séggel bir a Z generici6 életében, amely a
teljes internetes népesség 40%-it jelenti.

A 31! — 3 foly6, 1 sziget, Osszmiivészet
happening ismertségének utolsé kérdé-

seként az asszocidciokat mértik fel, mely
lényegében a markahoz kapcsol6dnak.
Rengeteg jellemzé6vel ruhazhat6 fel a most
mar kétéves multi rendezvény, a leggyako-
ribbak: a fény (90 emlités), a zene (88 emli-
tés), a miivészet (79 emlités), a tanc (54 em-
lités), a szérakozas (39 emlités), a hangulat
(38 emlités), a kikapcsolédas (28 emlités).
Megallapithat6, hogy a marka a megfelel
asszocidciokkal bir, a kildtogaték tudatosan
valasztjak a 31!-et, tehdt a happening pozici-
onaldsa sikeres volt.

A hozzddllas vizsgdlata

Talan a legfontosabb kérdés mind kozil,
hogy a latogaték hogyan érzik magukat a
rendezvényen. Az elégedettség mutatéja a
happening tényleges teljesitménye és a lato-
gatok dltal megfogalmarzott elvarasok kifeje-
z6dését jelenti. A kutatds pozitiv eredményt
hozott ebben a tekintetben. Az 1-t61 6-ig
terjedd intervallumskalan (1: nagyon rossz;

441



Tudomdnyos mithely

1. tablazat: A kommunikdcios csatornak szdazalék szerinti bemutatdasa (n=445)

% helyi % online % SUM

A 31! Facebook oldala/esemény 12,34% 63,33% 36,40%
Ismer6sok,/bardtok/ csaladtagok 24,26% 34,29% 28,99%
Plakat 23,83% 25,71% 24.72%
MUFE Facebook oldala 7,66% 35,71% 20,90%
Gy6r+ Hetilap 9,36% 17,62% 13,26%
Gy6r+Radio 12,77% 12,86% 12,81%
Szérélap 10,21% 14,76% 12,36%

Gy6r+ Online 8,561% 14,76% 11,46%
A 31! Weboldala 4,68% 17,14% 10,56%
A 31! Instagram oldala 4,26% 16,19% 9,89%
Egyéb 11.91% 5.24% 8,76%
MUFE weboldala 7,23% 10,00% 8,54%
Kisalfold online 6,81% 10,00% 8,31%

Gyor+TV 8.51% 6.67% 7.64%
Kisalfold napilap 6,81% 7,62% 7,19%
Varosi kiadvany 5,96% 8,57% 7,19%
A 31! online videdja 3,83% 9,05% 6,29%
Arkad padléhirdetés 3,83% 4,76% 4,27%
Magazinok 2,556% 0,48% 1,57%

Forvds: Sajat szerkesztés

6: nagyon j6 élmény) tortént értékelés so-
ran megfigyelhets, hogy a happening részt-
vevéi kifejezetten j6 hangulatban toltotték
a napjaikat. A helyi kérd6iv eredményeit
tekintve az atlag 5,33-as értéket mutat, 0,98-
as sz6rds mellett. A széras 1 érték alatti, igy
igazoltnak tekinthets a ,nagyon j6 élmény”
kategoria. Ezt a pozitiv hangulatot az online
kérd6iv is megerdsiti: 5,566-os atlagértéket
jeldltek a mintaszereplok 0,74-es szoras mel-
lett (3. dbra). A jelenlévok tobb mint 60%-a
nagyon j6 élménynek tartotta az eseményt,
és alig varja, hogy jovore is visszatérhessen.

A rendezvény a konnytizenei koncertek,
kialéonbo6z6 stilust tincok, fényfestések és
installaciok, homokanimaciék, fotokiallita-
sok, irodalmi és verses el6adasok széles ska-
lajat kinalta, de nem kevés hangsulyt fekte-
tett a kulonféle kozosségi programokra és
a képzémiivészeti workshopokra. A kutatasi
eredmények a programok sikerességét iga-
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zoltak, hiszen az értékelés soran minden
kategéria a legmagasabb aranyban a 6-os
értéket képviselte, vagyis a résztvevok teljes
mértékben elégedettek voltak (4. dbra) a
miivészeti agak programjaival. Mind koziil
a legsikeresebbnek a koncertek, a fotékidl-
litas, valamint a fényfestés, fényinstallacié
bizonyultak.

Az ,egyéltalin nem elégedett” mindsitést
a fiatalok korében kevésbé populdris ho-
mokanimacié/UV-filccel festés (5,52%), az
irodalmi és verses eléadasok (8,97%), vala-
mint az épitészeti installaciok (6,75%) kap-
tak, azonban ezen programok fontossiga
az 6sszmiivészeti happeningen megkérdo-
jelezhetetlen, hiszen a szervezsk fontosnak
érezték — a mai virtualisélettér-centrikus vi-
lagban — a fiatal feln6ttek korében a tarsas
kapcsolatok dpolasit, a kozos élmények, a
kultdra iranti pozitiv attittid kialakulasanak
segitését.
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3. dbra: Az elégedeltség szazalékban kifejezve (n=445)
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Forrds: Sajdt szerkesztés

4. dbra: A programok résztveviinek szama (n=445)
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Homokanimacié/ UV filccel festés
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Kozosségi programok
Fotokidllitds

Epitészeti installaciok
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Forrds: Sajdt szerkesztés

A generaciok eltérd attitidokkel rendel-
keznek, igy a rendezvény szervezéinek is igy
sziikséges Osszeadllitani a programkinalatot,
hogy az elsédleges fiatal célkozonség (Y és

7 generacié) megtaldlja a sajit szérakozasi
és kulturdlis érdekl6désének megfelels ese-
ményt. A kapott eredmények alapjan latszik,
hogy még kozelebb kell kertilni a fiatal ko-
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2. tablazat: Programok értékelése (n=445)

% e E @ § n .g
» S | gE | €2 % | s | wE| £ | 3| ix
T | E | 33| f3 | 3 | SE|f:| 5 | i5|¢%
e s sE| 25| F | EE|f5| 2 | £5| &4
e S g5 | c& S S| ge S &z | §¢

\5 <5 \5 E 2 -g @ [=H = E \8-1

= b = % = M
1 410% | 3,48% | 5,52% | 2,30% | 8,97% | 3,89% | 3,60% | 6,75% | 4,79%
2 513% | 0,87% | 6,90% | 2,30% | 5,13% | 4,44% | 0,90% 1,23% | 4,79%
3 821% | 4,35% | 9,66% | 5,36% | 12,18% | 7,78% | 4,95% | 7,36% | 11,64%
4 10,26% | 7,83% | 13,10% | 9,96% | 11,54% | 12,78% | 12,61% | 12,27% | 10,27%
5 14,36% | 16,96% | 17,24% | 18,77% | 14,10% | 16,67% | 17,12% | 20,86% | 15,75%
6 57,95% | 66,62% | 47,59% | 61,30% | 48,08% | 54,44% | 60,81% | 51,53% | 52,74%

Forvds: Sajdt szerkesztés

z6nség popularis igényeihez, példaul még
popularisabb irodalmarok, versel6k el6ada-
sainak meghivasaval, trendi épitészeti ins-
tallaciok felallitasaval vagy kedveltebb kép-
z6miivészeti workshopok kidolgozasaval.

Marketingtevékenység
Preferenciak

A preferencidk kialakuldsdban szerepet jat-
szanak a bels6 tényezdk (valds talalkozds
vagy hasznalat, fogyasztds hatdsa), ezt tart-
juk a leginkabb torzitatlan ttnak a prefe-
rencidk kialakulasihoz. A személyek nem
képesek minden termékkel, szolgaltatassal
kapcsolatban személyes tapasztalatot sze-
rezni (sem az id6, sem az anyagi forrasok
nem elegendéek), ezért a fogyasztok a
kulsé informaciéforrasokra is hagyatkoz-
nak, melyek lehetnek szamukra relevans
informdciéforrasok és reklamok egyarant.
A leirtak miatt célszerd volt a 31! kinalta
programoktdl elrugaszkodva, dltaldnosan is
felmérni a hasonlé mtivészeti programok-
kal kapcsolatos megitélést, érdekl6dést az
1-t6l 6-ig terjedd skdlan (1: egyaltalin nem
érdekel; 6: teljes mértékben érdekel). Az
elméletnek megfelel6en, a kutatds 4ltal
szolgéltatott adatok alapjdn, valamint az 3.
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tabldzat atlagértékeinek kulonbségét megfi-
gyelve kijelenthets, hogy a 31! pozitiv ha-
tassal van az elsédleges (bels6) preferenci-
arendszerre, azaz szemléletformal6 hatasa.
Kiemelend6 a sokrétliség és a sokszinliség
a kitolt6k egyéniségében, hiszen minden
atlagérték relative magas, 1 feletti szérassal
szamolhat6.

Attittid

Az attittid fogalma Allport (1979) szerint ,a
tapasztalat révén szervez6dott mentdlis és
idegi készenléti dllapot, amely irdnyit6 vagy
dinamikus hatast gyakorol az egyén reaga-
lasara mindazon targyak és helyzetek ira-
nyaban, amelyekre az attittid vonatkozik”.
Az attitiid nem mas, mint egy absztrakcio,
targyait, megnyilvanulasi formait empiriku-
san tudjuk mérni, ugyanakkor ezen infor-
maciok tisztibb képet adnak a happening
latogat6irdl. Az attittidok kognitiv kompo-
nensei kimutatdsara skdlaval mérhet6 atti-
tidallitasokat sorakoztattunk fel (1: ,egyal-
talan nem értek egyet”, 6: ,teljes mértékben
egyetértek”). A széras magas (minden eset-
ben 1-es érték feletti), azonban az atlagérté-
kek vizsgalata alapjdn alatimaszthat6, hogy
a ,happeningez6k” leginkabb az alabbi alli-
tasokkal értenek egyet:
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3. tablazat: Az dltaldnos érdeklodés és a 31! kindlta programok irdnti érdeklodés datlagértéke:,

szordsa, valamint dtlagértékeinek kiilonbségei

; . . e . A 31! Kinalta programok iranti
Altalanos érdeklédés Kulf)nb- érdeklédes
- sé G
Szoéras Program Atlagérték 4 Program Atlagérték | Szoéras
1,64 Modernc tanc 4,41 -0,59 Tancbemutaték 4,99 1,46
Homokannimaci6/ Homokanimaci6/
e UV filccel festés s =~ UV filccel festés 2 R
1,46 Fotokiallitas 4,66 -0,55 Fotokiallitas 5,21 1,25
1,18 Zenei koncertek 5,24 0,01 Koncertek 5,23 1,22
Fiatal verselok/
L4 koltok /slammerek S50 —U10 Frodalmi / 58l e
N — ~ rodalmi/verses
1,65 Konifvbgnllut.dtok 4,19 0,42 cl6adisok
rodalmi
LIED produkciék 4,12 =l
Miivészet Képzdmtivészeti
Lo a szabadban D =z workshop . o2l
1,70 | Nyomozés jatékok 3,96 -1,01 Kozosségi 4,97 1,42
1,69 Tarsasjatékozas 4,00 -0,97 programok
141 | Fényinstallicié 492 | 0,02 Epitészeti 491 | 146
installaciok
1,42 Fénylestés/ 499 | -0,35 Fényfestés/ 533 | 1,20
fényanimacié fényinstallacié

Forrds: Sajat szerkesztés

— Erdekelnek a miivészeti fesztivalok”
— a skala 5-0s és 6-0s pontjan 6sszesen 304
valasz volt mérhets. A 31! 6 profiljat és cél-
kozonségét htien koti egymashoz a jelen at-
tittidallitas eréssége.

— JFontos szamomra az él6 miuvészet” —
Osszesen 283 5-0s és 6-os értékeléssel jelenik
meg a szintén f6profilba ill6 allitas, mely az
é16 mtivészet fontossagat mérte fel.

— A kozosségkovacsolé programokat sze-
retem” — a két fels6 skalaértéken 273 valasz-
szal bir6, kozosségre irdnyulo feltevés ugyan-
csak jelentSs, a happening kozosségi érzetet
biztosit és kozvetit.

-, A konnytizenét jobban kedvelem, mint
a komolyzenét” — 258 5-0s és 6-os skalaérté-
ken a konnytizenét inkdbb kedvelSk képvi-
seltetik magukat, mely egyértelmtien egy fi-
atalos ,fesztivalra” mutat, a zenén keresztiil
a 31! kozelebb kertil célkozonségéhez.

A fenti attittidallitasok 6&nmagukban egy-
egy altényezGjeként szolgalnak a harom
legnagyobb kategérianak. A 31! f6profilja-
ba illik a kulturdlis érdekl6dés kielégitése,
a ,konnyl” szérakozds kinalata, valamint
a kozosség Osszekovacsoldsa is. Az allitasok
f6kategéridkba soroldsa utan, valamint az
allitasokra adott skdlaértékeket vizsgalva ki-
mutathaté és alatimaszthat6, hogy mind a
hirom tényez6 egyforman fontos, a célko-
z6nség egészen elhanyagolhat6 aranyban
mutatott kilengést a kulturdlis érdeklédés
iranyaba, de mind a hdarom koézel azonos
fontossaggal szerepelt.

Eddig azon asszocidciékat ismertettik,
melyben a sokasidg a fesztivalt jellemezte.
Amikor a 31! eseményeken szerzett tapasz-
talatokra kellett elére meghatarozott attittid-
kategéridk alapjan asszocidlni, domindlt az
élményszerzési lehetdség, ezt kovette a sz6-
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5. dbra: A happening jelentésének ardinya a minta szeveploinek
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Forrds: Sajdt szerkesztés

rakozasi lehet&ség. A legkevésbé volt jel-
lemz6 az 6bnmegval6sitasi lehetdség. A kér-
dés nehézségét adta, hogy egyetlen valaszt
lehetett megjel6lni, kivalasztva a vilaszadé
legdominénsabb elvarasat.

Az dtlagos happeningldtogato

A marketingelemzések bevett médszere a
termékszemélyiség megalkotdsa, mely sordan
a terméket emberi tulajdonsidgokkal ruhaz-
zak fel, ezaltal megalkotva egy elképzelt sze-
mélyiséget. A mintanagysdg, a valaszok mi-
nésége, valamint a leiré statisztikak alapjan
megszemélyesithet6 és leirhat6 a happening
atlagos liatogatéja, aki a kovetkez6képpen jel-
lemezhet6: gy6ri, Y generaciéba tartozé, dip-
lomaval rendelkezs, egyedulallé fiatal n6, aki
jol megél a jovedelmébdl, és még félre is tud
rakni. Nem volt ismeretlen szamara a hap-
pening, mert hallott mar réla korabban, és
tavaly is megldtogatta a rendezvényt. Az ese-
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ményt a Facebookon és plakatokon is litta,
de baratokkal, ismer6seivel, csaladtagjaival is
beszél réla. Elsé korben a fény, a zene és a
miivészet jut eszébe a rendezvényrsl. Mind
a harom napra kildtogatott, mert rendkiviil
elégedett a 31! happening kindlta progra-
mokkal, azonban hianyosnak érzi az étel- és
italkindlatot. A fényfestést, a fotékidllitaso-
kat, a koncerteket semmiképp sem hagyja ki,
emellett a modern tancok, UV-ilccel festés
és a fotokiallitisok irant is érdeklsdik. Osz-
szességében azért szereti a 31! dsszmiivészeti
happeninget, mert nyitott a kultiirara, szereti
a kozosségkovacsolé programokat és a kony-
nyed szérakozast, és mert nagyszerti élmény-
szerzési lehet6ségnek tartja.

KOVETKEZTETESEK
Kérdaiviinket igyekeztiink tgy megalkot-

ni, hogy megismerjiik a 31! célkdzonségét,
annak preferencidit, sajatossagait, attittidje-
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it, a szervezok felé korrekt tényen alapulé
visszaigazolast adhassunk, illetve az ered-
ményeinkbdl kovetkeztetve hipotéziseinkre
valaszt kaphassunk.

— A felmérés soran kimutathat6, hogy ro-
vid mulga ellenére a 31! happening hatiro-
zottan ismert, a valaszadok 95,2%-a vilaszolt
igennel. A kommunikdciés csatorndkra ira-
nyul6 vizsgalat sordn j6l latszik, hogy az embe-
rek beszélnek a rendezvényrdl, az ismerdsok
ajanljdk egymasnak, jelent6s e-WOM-ger-
jesztd erével rendelkezik, valamint kozosségi
teret hoz létre. Ez utébbi azért is rendkiviil
fontos, mert a gyori kreativipar egyik alapko-
ve, mely tovabb er6siti, gazdagitja a kulturdlis
sokszintiséget, mely egy varos tertleti t6kéjé-
nek egyik meghatarozé dimenziéja. Minde-
zek figyelembevételével elsé hipotézistinket,
hogy a 31! happening még nem kell6en is-
mert a gyoriek korében, ezért nem is kelthet
wisszhangot”, igy pedig a happeninghez ko-
t6d6 asszociaciok is tévesek, elvetjiik.

— Masodik hipotézistink igazolasahoz,
Orosdy és Dob6 nyoman, az tn. ,djmédia”
eszkozeit helyeztik vizsgdlat ald, melyek a
mobileszk6zok (smart telefonok), a tdblagé-
pekre telepithet6 alkalmazdsok és a kozos-
ségi média tudatos haszndlatan alapszanak.
Mintaszerepl6ink tdjmédia-hasznalatat és
generdcios hovatartozdsukat alapul véve az
Osszefiiggés-vizsgdlat nem igazolhat6 ered-
ményt hozott, igy a hipotézis, mely szerint
az ,4jmédia” eszkozei mint kommunikaciés
csatorndk nagyobb eséllyel érik el a fiata-
labb generaciékat (Y és Z genericiok), mint
az id6sebb generdciokat (X, baby boomer,
veteran), nem igazolhaté. Valészintisithetd,
hogy a digitalizacié mar a fesztivalturizmus
célkozonségét is elérte, mert nincs szignifi-
kéns osszefiiggés az egyes generdciékba valé
tartozds és a médiatartalmak fogyasztasa ko-
zott. Ezekbdl adédoéan az id6sebb generaci-
oként definialt X generaci6, baby boomerek
és veteranok kozott is megfigyelhets akkora
online eszk6zhasznalat, mely meghaladja a
teljes mintanagysagot vizsgalva a Chi® 0sz-
szefliggés-vizsgalati statisztika szignifikan-
ciaszintjét, a 0,05 értéket.

— A harmadik hipotézisiink igazoldsahoz
az dltalanos érdeklodést mértik az egyes
miivészeti dgak, programok irant. Eredmé-
nyeink alatimasztjdk a kutatott 31! happe-
ning esetében a szervezok altal kittizott célok
megvalésuldsat, a kilatogaték kultdra iranti
pozitiv attittidjének és a mtivészeti dgak irdn-
ti fogékonysdganak az erGsitését. Az esemény
egyrészt kielégiti a miivészeti dgak iranti 4l-
talanos érdeklédést a kitoltGk korében, mas-
részt megteremti a kilatogatok személyes
igényeit, legyen az akar szérakozasi, élmény-
szerzési, kikapcsolodasi, miivel6dési lehets-
ség vagy kozosségi talalkozasi lehetSség.

— Az attittidallitasainkat és a generaci6-
kategéridkat varianciaanalizisnek vetettiik
ala. Az elemzés soran az aldbbi szignifikans
osszefliggéseket és eltolédasokat figyeltitk
meg:

a) Erdekelnek a konyvbemutatok: Chi’=
0,0001; Eltolédas az id6sebb generaci6 ira-
nyaba.

b) Inkdbb zenei fesztivalra jarok, mint
szinhazba: Chi?=0,0003; Eltolédas az fiata-
labb generdaci6 iranyaba.

¢) Erdekelnek a miivészeti fesztivalok:
Chi?*=0,0224; Enyhe eltolédas az idGsebb
generacio irdnyaba.

d) Szivesebben jarok moziba, mint szin-
hazba: Chi’=0,0001; Hatarozott eltol6das a
fiatalabb generacié iranyaba.

e) A Lkonnylizenét jobban kedvelem,
mint a komolyzenét: Chi*=0,0024; Eltol6das
a fiatalabb generaci6 irdnyaba.

Az eredmények igazoljak negyedik hi-
potézisiinket, mely szerint minél fiatalabb
egyénrol van sz6 (Y vagy Z generdcios), an-
nal inkabb a mainstream kulturalis és sz6-
rakozasi lehet6ségeket keresi, az id6sebb
generacié inkabb a hagyomanyos kulturalis
lehet&ségek irant érdekl6dik.

OsSZEGZES
Gy6rben is egyre nagyobb a kézmitivel6dés-
ben dolgozék felel6ssége a fiatal (Y és Z)

generacié szdmdara tarsaskapcsolatot erd-
sit6 programok szervezésében, a fiatalok
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vilagképéhez igazodo, korosztaly-specifikus
szérakozasi igények kielégitésében, hiszen
a rendezvények, happeningek kozosségiél-
mény-elemek, lelki és szellemi eréforrasok.
Fontos teret biztositani az ifjusagi kultira
azon aktudlis dramlatainak, amelyek csak
kis szegmenst érintenek, de az egyes irany-
zatok mentordldsa 4j rétegeket is megragad.

A 31! — 3 foly6, 1 sziget, Osszmiivészet
happening legfébb kiildetése a kultira, a
mitivészet és a szoérakozas kozosségteremts
szerepének er6sitése ugy, hogy a fiatalok
miivészeti és kulturalis programokhoz, szol-
géltatasokhoz val6é hozziférését novelje a
szabadids tartalmas eltdltésének biztosita-
saval. Kiemelt szerepet kap a happeningen
a kulturalis és kreativ értékteremtés és iz-
lésformalas, vagyis a szérakozva tanulas le-
het6ségének biztositasa, elsésorban a fiatal
generacié szamara.

A happening alapvet6 misszi6ja, hogy a
fiatalok a kulturdlis és kreativipar irdnt fogé-
konnya, a késébbiekben a kulttra és a mtivé-
szetek irant érdekl6ds felnGttekké viljanak.
Ezért is szuletett meg a rendezvény, amely
amellett, hogy élményt, szérakozast, kikap-
csolédast nyujt, az onkifejezésre is médot ad,
hiszen mindenki nyomot hagyhat a moliné-
kon, részt vehet a képzémitivészeti worksho-
pokon, megmutathatja tinc-, fot6-, irodalom-
tudasat, de még egy rajzpalyazat keretében a
Csénakhaz fényfestését is elkészitheti.

A 31! rendezvény tematikdjanak felépi-
tésénél a szervezdk fontosnak érezték a fi-
atal feln6ttek korében a tarsas kapcsolatok,
a kozos élmények, a kultdra irdnti pozitiv
attitiid kialakuldasanak segitését GySrben.
A rendezvény a kulturalis és kreativ érté-
kein, programjain keresztiil (sz6 szerint is)
szinesiti Gy6r varosanak életét.

A cikk frasakor, 2020-ban 6ridsi bizonyta-
lansag jellemzi a fesztivdlpiacot, de a Gy6ri
Miivészeti és Fesztivilkozpont az elkovetke-
zendd években is a 31! sikeres megrende-
zésére torekszik, emellett szindékukban all
tovabbi kutatdsokat végezni a happening
kapcsan, arra a kérdésre keresve a valaszt,
vajon a fiatalok mennyire hianyoltdk 2020

448

nyardn az elmaradt happeninget, illetve
mennyiben valtoztatta meg a jarvany a vizs-
galt célkdzonség hozzaallasit a fesztivallato-
gatas tekintetében.
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