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1. BEVEZETES

A disszertacid bevezetd fejezetében olvashaté a kutatas célkitiizése €s elhelyezése a té-
materiileten folyo kutatasok soraban, a kutatds modszertani jellemzdi, valamint a dok-

tori értekezés altal feltart uj eredmények, osszefiiggések.
1.1. A kutatas célkitiizése

A francia Balmain divath4dz a 2018-as §szi kampanyat harom ) modell, Shudu, Margot
¢s Zhi szereplésével mutatta be online és offline egyarant (Guthrie, 2020). A divatiparban
teljesen szokvanyos megoldas, hogy egy marka az uj kollekcidjatdedikdltan az adott pro-
mocidsiddszakrakivalasztott modell csapattal prezentdlja. Ez esetben azonbana Balmain
uj képviseldi teljesen masok voltak, mint a vallalat korabban foglalkoztatott modelljei:
Shudu, Margot és Zhi a valdsagban nem létezd személyek, hanem CGI-technologiaval
(computer-generated imagery, példaul Abbott, 2006; Ahn etal., 2022; Cho, 2023), azaz
szamitogépes grafikaval létrehozott antropomorf, emberszeri virtualis karakterek (1.

abra).

1. dbra: A Balmain divathaz 2018-as 8szi kampanyképei (Forras: Laricks, 2019)

Egy atlagos, komolyabb vizualis tapasztalattal nem rendelkezd néz6 szaméraa digitalisan
megrajzoltkarakterek fizikaimegjelenésiiket tekintve teljes mértékben emberszerii hatast
keltenek. A realisztikus jellegiiket erdsiti, hogy egyes antropomorf virtudlis karakterek
még fiktiv belsd karakterisztikaval, felismerhetd személyiségjegyekkel is rendelkeznek,

akarcsak a valodi emberek.



Azalkotok gyakran 6nallé kozdsségimédia-profilokatis 1étrehoznak szamukra: végiggor-
getve a bejegyzéseket, a profilokon kozzétett tartalmak szintén egy valodi ember benyo-
masatkelthetik, hiszen rendszeresendokumentaljak a virtudlis karakterek,,életének’ fon-
tos pillanatait. A képek alapjan a laikus felhasznal6 azt lathatja, hogy csakugy, mint egy
valédi influencer, a virtualis karakterek is dolgoznak, étterembe jarnak a barataikkal, szo-
rakoznak, utazgatnak a vildgban, mikdzben vilagmarkakat népszeriisitenek a megosztott
tartalmaik, hirdetéseik altal (Arsenyan & Mirowska, 2021). Ezen a ponton sziikséges
megjegyezni, hogy az influencerkifejezés magyar nyelvii forditdsaval kapcsolatban nem
lelhetd fel egységes allaspont a szakirodalmi el6zményekben. Egyes forrasok a magyar
influenszer irdasmodot kovetik, valahol az influencer kifejezés szinoniméjaként a véle-
meényvezer szO6t hasznaljak, ugyanakkor, mas szerzok viszont éppen e két fogalom szét-
valasztasanak sziikségességét hangstlyozzak arra hivatkozva, hogy a véleményvezérki-
fejezés olyan személyekre vonatkozik, akik kiemelked6 szakmai eredményekkel rendel-
keznek, ezért befolyasold hatassal lehetnek mas emberekre, ennek azonban nem kitétele,
hogy a kozdsségi médidban szerepeljenek, hiszen nem feltétleniil ez az elsédleges kom-
munikacios csatornajuk. Ezzel szemben, egy influencer a teljes karrierjét a kozosségimé-
dia-jelenlétre épiti (Kovacs etal., 2019). A fentiekre hivatkozva a doktori disszertacio az

eredeti, angol nyelvi influencer kifejezést hasznalja.

Andvekvd népszerliség tovabbi magyarazata, hogy innovativ technoldgiai hatteriik miatt
az antropomorf virtualis karakterek figyelemfelkeltéek, rendkiviil nagy média- és kdzon-
ségérdeklddéstképesek kivaltani (Baumgarth, 2021), éppen ezért szamosmarka dont ugy,
hogy egyiittmiikddik egy népszerli virtualis influencerrel, vagy éppen sajat virtualis mar-
kanagykdvetet terveztet maganak. Virtualis karakterekkel a fent emlitett Balmain divat-
markan kiviil taldlkozhattunk korabban a Louis Vuitton egy 2016-0s kampanyaban, az
Essence kozmetikai méarka kozosségimédia-feliiletein, de a divat- és szépségipar hatarait
atlépve a Renault autdmarka esetében is, akik 2019-ben egy televizids reklamspotban
mutattak be el6szor 0 virtudlis markanagykovetiiket, Livet. A virtudlis karaktereket hasz-
nalé vilagmarkak sora folyamatosan boviil: a Balenciaga, a Samsung vagy éppen az Ama-
zon is szerepeltetett mar antropomorf virtualis karaktereket a marketingcélu tartalmaiban

(Horvath, 2020).

Béar az antropomorf virtualis karakterek egyre nagyobb teret nyernek a marketingiparban,
¢s a technologia fejlodésével a benniik rejlo tizleti lehetdségek tarhaza folyamatosan bo-

viil, mégis kevés ismeret all rendelkezéstlinkre arra vonatkozdan, hogyan viszonyulnak a
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nézok a virtualis karakterek marketingcélit hasznélatdhoz, illetve melyek azok a karakter-
tipusok, amelyeket a befogadok szivesen latnanak kiilonboz6 marketingcéla tartalmak-
ban. Kutatasi eldzmények alapjan az antropomorf virtudlis karakterek elsésorban a sza-
mitogépes jatékipar (példaul Coanda & Aupers, 2021) és a filmipar (példaul Guo, 2022)
vonatkozasaban keriilnek a tudomanyos vizsgalatok fokuszaba. Jelenlegmég kevésbé ku-

tatott teriilet a marketingcé€li hasznalatuk, azon beliil is a befogadoi attitidok feltarasa.

Szintén hidnyteriiletnek szamit, hogy csak elvétve talalkozhatunk olyan kutatasokkal,
amelyek kifejezetten piaci szegmensekre vonatkozdan tarnak fel a virtudliskarakter-hasz-
nalat lehetdségeit (Choudhry etal., 2022), igy a vizsgalat ezen a téren is 11j tudast adhat a
kommunikacio- és médiatudomany szakmaiképviselSinek €s a téma irant érdek16d 6knek,
mivel tovabbi célkitlizése, hogy a marketingcélu karakterhasznalatot ne csak altalanos-
sagban, hanem termék- és szolgaltatasspecifikusan is megvizsgalja. Ez a doktori disszer-

tacid tehat a fent emlitett kutatasi rés betoltéséhez kivan hozzajarulni.

Az antropomorf virtualis karakterekrdl alkotott befogaddi vélemények vizsgalata fokusz-
csoportos interjuk altal torténik, amelyek soran a generacios besorolds alapjan homogén,
nemi 0sszetételt tekintve heterogén csoportok antropomorf virtualis karakterek képeit te-
kintik meg. A kutatasban hasznalt férfi és néi alapkarakter harom alvaltozo szerint keriilt
modositasra: az életkor, az arcbOr texturaltsdga, valamint a teststly. A kutatas egy maso-
dik fazisban kiegésziil egy kérddives vizsgalattal is a fokuszcsoportok eredményeinek

validalasara.

A disszertaci6 Uj utakat nyit meg a marketingcélu antropomorf virtualis karakterek tudo-
manyos vizsgalata eldtt, kiilonos tekintettel a karakterek fizikai megjelenésére ¢s az alta-

luk kivaltott befogadoi reakcidk, vélemények okaira nézve.
1.2. A disszertacié felépitése

A disszertacid bevezetd fejezeteit kovetden kutatdsi eldzményekre alapozva kertilnek ki-
fejtésre a kutatas kérdései, amelyek a laikus befogaddk marketingcélu virtualiskarakter-
hasznalat iranti attitlidjeire fokuszéalnak, kiilonds figyelmet forditva a kiilonb6z6 karak-
tertipusok valtozoira, valamint tobbek kdzott olyan befogaddi attribitumokra, mint a ge-

neracios hovatartozas, a nem vagy a technologiai szemléletmod.

Az empirikus kutatds ismertetését szakirodalmi attekintd fejezetek elézik meg, amelyek

osszefoglaljak a dolgozat kulcsfogalmait, tudomanyos hatarteriileteit és a hozzajuk



kapcsolodd legfontosabb kutatasi eredményeket, igy tehat bemutatasra kertilnek a CGI-
technologia fejlddésének legfobb dllomasai és marketingcéltl haszndlati médjai, az antro-
pomorfizmus fogalma, valamint annak értelmezése a nonhuman agensek (emberszer,
am ¢lettelen, nem emberi entitasok) kontextusaban, ehhez szorosan kapcsolodva az
uncanny valley-jelenség, az antropomorf virtualis karakteralkotas eszkozei, beleértve a
kiilsd és belso karakterisztika kialakitasat, végezetiil pedig az antropomorf virtualis ka-

rakterek marketingcélil hasznalata valds példakon keresztiil szemléltetve.

Az elméleti attekintd utan részletesen bemutatasra keriil az empirikus kutatads modszer-
tana: a kutatds célcsoportja, a minta dsszeallitasa, a résztvevok kivalasztasanak alapjaul
szolgélo szlir6kérddiv, valamint az elsddleges modszert jelentd fokuszcsoportos interjuk
forgatokonyve és képanyaga. A kutatds kiegésziil egy masodik, online kérddives mod-
szerrel is, amelynek alapjat a fokuszcsoport eredményei adjak. A kutatasi eredmények
ismertetése elsékénta fokuszcsoportos interjuk forgatokonyvének logikai sorrendjéhez
igazodik, ezt kdveti a résztvevai attributumokhoz kapcsolodo 6sszefliggések feltarasa, az
online kérddives kutatas eredményeinek és azok Osszefliggéseinek bemutatasa, végezetiil

pedig a kutatasi kérdések megvalaszolasa.

A doktori disszertaciot a diszkusszid fejezete zarja, amelyben attekinthetdk az 6sszesitett
eredmények legfontosabb Osszefliggéseli, itt keriil osszevetésre a disszertacio altal feltart
uj tudas a szakirodalmi eldzményekkel, és ezen fejezetben olvashatd tovabba a kutatas
implikacidja a tudomanyos €letben és piaci koriilmények kozott, valamint a kutatas limi-

tacidi és a témahoz kapcsolddo jovObeni kutatasi lehetdségek.
1.3. A disszertacio altal feltart legfontosabb eredmények, dsszefiiggések

A doktori disszertacio legfobb tanulsagai kozé tartozik, hogy a befogaddk olyan attribu-
tumai, mint a nem, a generacios besorolas vagy a technoldgiai szemléletmod egyértel-
miien befolyasoljak az antropomorf virtualiskarakter-hasznalat megitélését, ahogyan a
karakterek neme és valtozdiis hatassal vannak a véleményekre, ko vetkezésképpen ezeket
a jellemzdket feltétleniil figyelembe kell venni egy olyan marketingkampény tervezése-

kor, amelyben antropomorf virtualis karakterek szerepelnek.

A kvantitativ eredmények szerint a befogadokra inkabb jellemzd, hogy altalanossagban
negativ attitidoket mutatnak az antropomorf virtualis karakterek marketingcéli haszna-
lata irdnt, a kvalitativ eredmények alapjan azonban tobbnyire nyitottan, pozitiv attitiiddel

allnak a virtudliskarakter-hasznalathoz. A negativ attitidok nem 4ltaldnossagban a
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marketingcéli hasznalat teljes elutasitasdra vonatkoznak, hanem esetlegesen egy -egy
sziikebb termékkategoriara, piaci szegmensre. A nemtetszés €s az elutasitas direkt kinyil-
vanitasa inkabb jellemz06 az Y-generacios résztvevokre, mig a Z-generacids interjuala-
nyok tobb alkalommal mutatnak ki elfogadast vagy nyilvanitjak ki direkt médon a tetszé-
siiket. Az interjualanyok altal felsoroltaltalanos elonydk a virtualis karakterek marketing-
célu hasznalataval kapcsolatban harom f6 kategoriaba csoportosithatok: innovacio, gaz-

dasagossag és tarsadalmi hasznossag.

A kiilsé megjelenéssel kapcsolatban a befogaddk szamara kivanatos szempont, hogy a
karaktert minél realisztikusabbnak, emberszeriibbnek abrazoljak, mivel a fotdrealisztiku-
san ¢lethii jelleg pozitiv attitlidvaltozast eredményez. Fontos, hogy a karakteren megje-
lenjenek olyan emberi jellegzetességek, mint a borhibdk, rancok, szineltérések, valamint
az olyan aprolékosan kidolgozott részletek, mint példaul az erezet a szemben: ezzel el-

lensulyozhato a befogadok altal problémanak tartott, tilzottan idealizalt megjelenés.

Altalanosan jellemzd az emberszerti virtulis karakterek antropomorfizacidja, azaz kii-
16nb6z6 humanspecifikus (érzelmi) allapotok, személyiségjegyek, ¢lettorténetek tarsitasa
a karakterekhez, abban az esetben is, ha azok neutralis arckifejezéssel, egységes ruhazat-

ban keriilnek bemutatasra.

Kiilsé tulajdonsagok tekintetében a befogadoknak leginkabb tetszd karaktertipus a vé-
kony, texturalt bori, fiatal karaktervaltozat. Altalanossagban pedig akkor fogadjak szive-
sen a virtualis karaktereket marketingcélu tartalmakban, ha a rekldmozott termék vagy
szolgaltatas valamilyen szempontbo6l technoldgiai kotddéstinek tekinthetd (példaul elekt-
ronikai cikk; elektronikus zene; virtudlis tarlat), igy a virtudlis karaktereket hiteles forra-

soknak itélik meg.

2. ADISSZERTACIO KUTATASI KERDESEI

A disszertacié masodik fejezetében olvashatok a kutatds megkezdése elott megfogalma-
zott kutatasi kérdések, amelyek fokénta vizsgalati személyek altal kifejtett véleményekre
és kinyilatkoztatott attitidokre helyezik a hangsulyt, els6sorban a nemi és életkori kii-

16nbségek figyelembevételével.

A marketingcélu virtudlis karakteralkotas és karakterhasznalat szempontjabol kiemelten

fontos a célcsoport meghatarozasa, a befogadok véleményének, igényeinek felmérése,
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pontos ismerete (McDermott, Stead & Hastings, 2005). Egyes kutatasi eredmények sze-
rint (Sands et al., 2022; Baklanov, 2019) a k6z6sségi médidban influencerként jelenlévd
antropomorf virtualis karakterek kdvetdi bazisanak legnagyobb részét az Y-generacios
nok alkotjak. Masok (Wibawa et al., 2022) azonban az antropomorf virtualis karakterek
célk6zonségébe a Z-generacid tagjait is besoroljak, azzal a magyarazattal, hogy a digita-
lizaci6 korszakaba belesziiletett Z-generacios fiatalokban erds az igény a technologiai in-
novacio irdnt, ebbol kifolydlag a marketingcélu tartalmak esetében is fogékonyabbak az
ujszerl digitalis produktumokra. Nincs tehat egyetértés arra vonatkozoan, hogy nemi és
¢letkori szempontbol mely csoportok esetébentekinthetdk hat¢kony marketinge szkdznek
az antropomorf virtudlis karakterek. A kutatas elsé kérdése altaldnossagban vizsgalja a
kiilonb6z6 nemi és életkoru befogaddk véleményalkotasat a marketingcélii antropomorf

virtuadliskarakter-hasznalatra vonatkozdan.

K1 = Milyen nemi ¢s életkori kiilonbségek figyelhetdk meg a marketingcélt ant-

ropomorf virtualiskarakter-hasznalatrél alkotott véleményekben?

A kutatds masodik kérdésfelvetése szintén a marketingcéli antropomorf virtualiskarakter-
hasznalat célcsoportjanak meghatarozasahoz és a kiilonb6zé nemii és életkort potencialis
fogyasztok véleményének megismeréséhez kapcsolodik. A vizsgalat valaszt kivan taldini
arra a kérdésre, hogyan vélekednek a kiilonb6z6 nemti és életkoru befogaddk az eltérd
antropomorf virtualis karaktertipusok lattan, figyelembe véve a karakterek elsddleges

(nem) ¢és masodlagos (¢életkor, testsuly és arcbdr texturdltsdga) valtozoit.

K2 =Milyen véleményeket fogalmaznak meg az adott életkort és nemi befoga-

dok a kiilonb6z6 antropomorf virtudlis karaktertipusokrol?

A marketingcélu hasznalat soran ugyancsak fontos informacio, hogy egy -egy termék- és
szolgaltatastipus esetén a kiilonbozo életkoru és nemi potencialis fogyasztok milyen vé-
leményeket fogalmaznak meg az antropomorf virtualis karakterekrdl. Ez ugyanis megha-
tarozhatja, hogy a jovében milyen teriileteken érdemes marketing célokra hasznalni az
antropomorf virtudlis karaktereket. A kutatas a Gazdasagi tevékenységek egységes dga-

zati osztalyozasirendszerétveszi alapul atermék- és szolgaltataskategoriak vizsgalatakor.

K3 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg az adott ¢letkort és nemi befoga-
dok az antropomorf virtudlis karakterek marketingcéli hasznalatarol egy-egy ter-

mék- és szolgaltataskategoria esetén?



A doktoridisszertacid negyedik kérdése abbol indul ki, hogy kordbbi kutatasi eredmények
szerint a befogaddkbdl tobbnyire negativ érzelmi reakcidt valtanak ki a marketingceéla
antropomorf virtualis karakterek (Arsenyan & Mirowska,2021). A negativ befogadoi re-
akcio hatterében allhat a talidealizalt, a befogadok altal elérhetetlennek vélt kiilsé megje-
lenés (Horvath & Mezriczky, 2021), de akar a tilzottan realisztikus abrazoldsmod okozta

hatborzongato (uncanny valley) érzés is (Tinwell et al., 2011).

K4 = Milyen aranyban szerepelnek a negativ befogadoi attitidok a marketingcéla
antropomorfvirtualiskarakter-hasznalattal kapcsolatban a pozitiv attitiidokh 6z ké-

pest?

Bar az utobbi években egyre nagyobb figyelmet kaptak a n6i szépségideallal kapcsolatos
testpozitiv mozgalmak (body positivity movements), a modern tarsadalmi szépségideal
jellemzden a vékonyabb testalkatot részesiti eldnyben, mindez pedig a kiilonbozo testal-
szer jelenik meg marketingcélu tartalmakban a vastagabb testalkat (példaul Wolfe, 2022;
Lazuka etal., 2020). Hoffmann és Warschburger 2019 -es tanulménya ramutat arra, hogy
a vékonyabb testideal a férfiak esetében is dominéns, kiegésziilve az olyan nemi jellegek-
kel kapcsolatos elvarasokkal, mint az izomtdénus megjelenése (Bassett-Gunter, McEwan,
& Kamarhie, 2017). Akozosségimédia-platformokon influencerként jelenlévd antropo-
morf virtualis karakterek kiils6 megjelenését az alkotdk szintén a vékonyabb testidealhoz
igazitjak. A fenti szempontokbol kiindulva a vizsgalati személyek varhatéan azokkal az
antropomorf virtualis karakterekkel kapcsolatban fogalmaznak meg pozitivabb vélemé-
nyeket, amelyek vékonyabb testalkatiak, mivel ezek dllnak kozelebba média altal is ko z-

vetitett tarsadalmi szépségidealhoz.

K5 =Milyen véleményeket fogalmaznak meg a befogadok a vékonyabb testalkath

antropomorf virtualis karakterekrdl a vastagabb testalkatiakhoz képest?

A kiilonboz6 arcelemek koziil a szemek azok, amelyeknek kiemelt szerepilik van az
uncanny valleyjelenség, azaz a hatborzongat6 érzés kivaltdsabanaz antropomorfvirtualis
karakterek esetében (Seyama & Nagayama, 2007). A szem nedvességébdl €s domborula-
tabol adddo fény becsillanasokat, valamint a szem koriili aprobb rancokat ugyanis rend-
kiviil nehéz realisztikusan modellezni (Bouwer & Human, 2017), igy a virtualis karakte-
rek tekintete gyakran élettelennek, ,,livegesnek” tinhet a befogadok szamara. Ugyanak-

kor, a tobbi arcelem, példdul az arcbdr vagy a sz4j élethiibben jelenitheté meg a



karaktereken, igy a kevésbé realisztikus szem idegenszertinek tiinhet a virtudlis arc egé-
sz¢hez képest. Ez az ellentmondas negativ érzelmi reakcidt (uncanny valley) valthat ki a

befogadokbol (MacDorman et al., 2009).

K6 = Az antropomorf virtualis karakterek arcelemei k6ziil melyik arcelem tiinik a

legkevésbé realisztikusnak a befogadok szamara?

A bOr abrazolasmodja szintén nagymértékben befolyasolhatja az antropomorf virtualis
karakterek befogaddi észlelését. A realisztikus, texturalt bérabrazolas fokozza a karakte-
rek ¢lethii jellegét, ezaltal képes pozitiv irdnyba valtoztatni az antropomorf virtualis ka-

rakterek iranti befogadoi attitidot (MacDorman et al., 2009).

K7 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg a realisztikusan texturalt bori ant-

ropomortf virtualis karakterekrél a befogadok?

Kutatési eldzmények szerint (Hofeditz et al., 2022; Batista & Chimenti, 2021) az antro-
pomorf virtualis karakterek észlelt hitelessége alacsonyabb a valddi influencerekéhez ké-
pest. Mivel az észlelt hitelesség szorosan Osszefiigg az adott dgensbe vetett befogadoi
bizalommal, elmondhatd, hogy a befogadok kevésbé biznak meg egy antropomorf virtu-
alis karakterben, mint egy valodi emberben (Batista & Chimenti, 2021). Choudhry et al.
(2022) kutatasi eredményei szerint ez al6l minddssze néhany teriilet jelenthet kivételt:
ilyen a technolégia, a zene, a szadmitdgépes jatékok €s a képzomiivészet. Az alacsony ész-
lelt hitelesség és a bizalom hianya befolyasolhatja az antropomorf virtuélis karakterek
marketingcéli hasznélatat is: azoknal a szolgéltataskategoriaknal, amelyeknél a fogyasz-
tok szamara kiemelten fontos a forras hitelessége €s a bizalom megléte, kevésbé lehet
elfogadott az antropomorf virtudlis karakterek marketingcélu hasznalata. Ugyanakkor, az
olyan termékkategoridknal, ahol a karakter virtualitdisanak ténye éppen a hitelességet
szolgalja, mint példaul a technoldgiai kotddésti termék- €s szolgaltataskategoriak, az ant-
ropomorf virtudliskarakter-haszndlat elfogadottabbd valhat. A komoly szakmai hozzaér-
téssel és precizitdssal megalkotott virtualis karakterek mint Gjszerti marketingeszk6zok

ez esetben alatdmaszthatjak a prezentalt termék- vagy szolgéltatds magas szinvonalat.

K8 =Melyik az a termék- vagy szolgaltatastipus, amely esetén a leginkabb elfo-

gadott az antropomorf virtualis karakterek marketingcélu hasznalata?



3. SZAKIRODALMI ATTEKINTO

A disszertacio harmadik fejezetében kerlilnek meghatarozasra azok a fogalmi keretek,
amelyek pontos ismerete alapvetden sziikséges az antropomorf virtualis karakterek mar-
ketingcélu hasznalatanak vizsgalatdhoz. A szakirodalmi attekintd fejezetei 6sszefoglaljak
tovabba azokat a kutatasi elézményeket is, amelyek a jelen kutatdsi téméban vagy annak
valamely hatarteriiletén késziiltek, és eredményeik nagy jelentdséggel birnak. Az elsé al-
fejezetek a virtualis karakterek technologiai hatterét jelenté CGI-technologiara fokuszal-
nak, beleértve annak fejlodési allomasait és marketingcélu hasznélati modjait. Ezt kove-
téen az antropomorfnonhuman dgensekrdl, a virtualis karaktereketis magaba foglalo, am
azoknal tagabb kategoriarol olvashatunk. Ehhez a fejezethez szorosan kapcsolodva szo
lesz az uncanny valley-jelensérdl, az elméleti attekintd zar6 fejezeteibdl pedig az antro-
pomorf virtualis karakteralkotds eszk6ztara és marketingcélt alkalmazéasi modjai ismer-

heték meg példakon keresztiil levezetve.
3.1. A CGI-technologia fejlodése és marketingcéli felhasznalasi médjai

A disszertacidban vizsgalt antropomorf virtudlis karakterek megalkotasanak technoldgiai
hatterét a CGI-technolodgia jelenti, amely voltaképpen egy 0sszefoglald megnevezés azon
digitalis grafikai megoldasokra, amelyekkel felhasznéloi beavatkozés utjan — tehat nem
teljes egészében, hanem legfeljebb az alkotomunka folyamatanak egy részében automa-
tizaltan — hozhatdk 1étre 4116- €¢s mozgdképes produktumok. A CGI-technoldgiadefinicios
megkdozelitéseit, fejlodésének torténeti attekintését, valamint annak marketingcé 1 alkal-

mazasi lehetdségeit mutatjdk be a disszertacio kovetkezd alfejezetei.
3.1.1. A CGI-technologia definicioi

A CGlI-technoldgia erny6fogalom, amely a digitalis grafikai munkak szamos kiilonbz6
szoftveres megoldasat magaba foglalja, igy annak definicios kisérletei is sok esetben
nagyban eltérnek egymastol. Olyannyira, hogy még a CGI-mozaikszo eredeti kifejezése-
inek meghatarozéasaban sincs teljes egyetértés a tudomanyos publikaciokban. A pontos
fogalmi keretek lehatarolasahoz timpontot ad, hogy a betiisz6 kifejezései legalabb jelen-

téstiket tekintve hasonloak a killonb6z6 értelmezésekben.



A CGl-technolégia definicidinak attekintése a szerzd Az antropomorfvirtualis influence-
rek részvétele ot ismert tarsadalmi mozgalomban cimi, 2022-ben a Jel-Kép folyoiratban

megjelent publikacidjanak alapjan késziilt.

Patricia D. Netzley (2000) a CGI-t computer-generated image-ként, tehat szamitogéppel
keszitett kepként emliti az Encyclopedia of movie special effects cimii konyvében. Te-
kintve, hogy egy tobb, mint 20 éve megjelent irdsrol van sz6, Netzley elmélete a CGI-
technologia egy korai valtozatara vonatkozik. A szerzd szerint a CGl-alkotasok minden
esetben a valosagbodl szarmazd, mozgd- vagy alloképes tartalomra épiilnek, amely lehet
egy eldre rogzitett filmjelenet vagy fénykép. Ebben a folyamatban a kreativ szakemberek
a szamitogépes karaktereketa valodiképianyaghozillesztik, ezzel teremtve meg az 6ssz-
hangot a virtualis és valdsagbeli elemek kozott. Bar a technologia lehetdségei rengeteget
fejlodtek az évtizedek alatt, a fent bemutatott modszer alapjait tekintve a mai napig érvé-
nyes a professziondlis filmgyartasban. Az alloképalapu digitalis grafikdra azonban mar
nem igaz az a megallapitas, hogy minden esetben egy valo ¢életben elkésziilt fényképbol
kell kiindulnia az alkotoknak. A modern grafikus programok segitségével akar egy telje-
sen ires munkateriileten, fotorealisztikus (tokéletesen ¢€lethil) pontossaggal épithetdk fel
az antropomorfvirtudlis karakterek, raadasul akiilonb6z6 se gédprogramok dltal a figurdk
animalhatok, azaz mozgasba is hozhatdk. A magas szinvonalu virtualis karakteralkotas
korabban valdéban nagyfoku szakértelmet igényelt, napjainkban azonban mar 1éteznek
olyan karakteralkot6 programok, amelyek a hétkoznapi felhasznéalok szamara is hozza-
férhetdk, és olyan beépitett, részenként automatizaltan futtathatdé formulakkal rendelkez-
nek, amelyek lehetdvé teszik az antropomorf virtudlis karakterek megalkotasat mélyebb

szakmai ismeretek nélkil is.

Stacey Abbott (2006) hat évvel késébb a CGI-technologiat mar egy kissé eltéro kifejezés
betliszavaként hatarozza meg: computer-generated imagery-ként utal ra, amely magyarul
szamitogep altal megalkotott képkéntvagy kissé€ dsszetettebben, képivilagként fordithatd
le. A frissebb nemzetkdzi publikaciok (példaul Budianto et. al; 2022; Ahn, Cho & Sunny,
2022; Lin, Chao-Chen & Ying-Chia Hsu, 2023) szintén a computer-generated imagery
meghatdrozast kovetik irdsaikban. Mivel a mozaikszonak nem létezik hivatalos magyar
nyelvii megfeleldje, a hazai szakirodalom angol nyelvii mintara kizarélag CGI-ként hi-

vatkozik ra.
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Anneke M. Metz (2008) a CGI fogalmat computer-generated imagingként, tehat szamito-
gépes képalkotasként magyarazza, és a CGI els6dleges jellemzdjének tartja, hogy nem csu-
pan valosagbeli elemeket transzformal virtualis formaba vagy egészit ki virtualis képele-
mekkel, hanem olyan 0j vizualis produktumokat konstrual, amelyek korabban soha nem 1é-
teztek a valosagban, ugyanakkor, megfeleld szinvonalu alkotdémunka mellett tokéletesen élet-
hiinek latszanak. Metz (2008) meghatarozasa igazolja, hogy a Netzley (2000) altal korabban
felallitott definicid mar nem tekinthetd igaznak minden CGI-produktumra. A CGI-tech-
noldgia felhasznalasilehetéségei folyamatosan boviilnek, andvekvo népszeriiségoka pe-
dig tobbek kozott éppen a Metz (2008) altal emlitett ,teremtd jelleg” lehet. Vivian
Sobchack (2014) a CGI-technoldgia vonzerejét abban latja, hogy képes az alkotok és a
felhasznalok szdmara egy olyan virtualis valosagot teremteni, amely atlép a fizikai létezés
szigoru szabalyrendszerén és korlatjain, ezaltal olyan szabadsagérzetet nyuajt, amely a va-
l6sdgban nem érhetd el. Rebecca Saunders (2019) hasonl6 okokat lat a technoldgia sike-
rének hatterében: § is a szamitogépes képalkotas kimerithetetlen szabadsagat emeli ki, az
ugyanis olyan élményeket adhat a felhasznaloknak, amelyeket a fizikai vilag bizonyos

kotottségei miatt soha nem élhetnének at.

A CGlI-technologia fogalmi megkozelitéseinek értelmezésekor érdemes szot ejteni egy
masik tényezo6rdl is, amely szintén megneheziti a pontos definicidalkotast, valamint ha-
tassal van a definicidok id6tallo jellegére is: ez a digitalis technologia folyamatos fejlddése
¢s eszkoztaranak allando boviilése. Ugyanis, amennyiben a fenti fogalmi megkozelité-
sekbdl indulunk ki, a CGI-technologia tagabb értelemben magaba foglal minden olyan
allo- és mozgdképes produktumot, amely valamilyen szdmitogépes grafikai vagy anima-
rolhatnank akar az 1j, mesterséges intelligencia (MI) segitségével megalkotott allo- és
mozgodképes tartalmakat is. Holott, a mesterséges intelligencia produktumait mind a tu-
domanyos publikaciok, mind a mainstream médidban megjelent cikkek 6nall6 kategori-
akba soroljak. Az Ml-alapu képalkoto szoftverek képeit legtobbszor MI dltal generalt
képekként (4l-generated images) emlegetjiik, mig a mesterséges intelligencia altal mani-
juk. Ezeket a produktumokat pedig éppen a Iétrehozas mddja kiiloniti el a CGI-technolo-
gia tartalmaitol: mig a CGl-technoldgia olyan képalkoto eljarasokat foglal magaba, ame-
lyekhez feltétleniil sziikséges a felhasznaloi beavatkozés, példaul szerkesztés, vagas,

egyes képelemek megvalasztasa, modifikacidja kapcsan (Veszelszki, Horvath &
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Mezriczky, 2022), addig az Ml-alapu technologia sajatossaga, hogy szamitastechnikai
eszk6zok altal automatizalt, magéba foglalhatja az 6ntanuld képességekkel bird szoftve-
reket, és esetenként akar a robotikat is (Bokor, 2023). Felhasznaléi beavatkozas tehat
minddssze a folyamat kezdetén sziikséges, példaul a képalkotas modjara vonatkozo6 fel-
hasznaldi utasitasok (promptok) Gtjan, az alkotdmunka tovabbi részét azonban mar a
szoftver végziel a felhasznéld helyet. Ezeket a fogalmi hatarokat a CGI-technologiardl
sz0106 legujabb kutatasok és az alapjukat ad6 definicids kisérletek sem htizzdk meg egy-

értelmiien.

A disszertaci6 tehat a CGl-technologiat olyan szamitégépes grafikai eljarasok dsszefog-
lal6 megnevezéseként kezeli, amelyek nem teljes mértékben automatizaltak, hanem leg-
alabb az alkotofolyamat egy részében aktiv felhasznaloi jelenlétet és beavatkozast igé-

nyelnek.
3.1.2. A CGI-technologia fejlodésének torténeti attekintése

A CGl-technolégia korai alkalmazésa a hollywoodi filmipar privilégiuma volt, ami leg-
inkéabb a technoldgia koltséges és professzionalis szakértelmet megkdveteld eszkdzigé-
nyével magyarazhato. A digitalis képalkotasi metodusok megjelenését megeldzte a kép-
¢s videdmanipulacio analog valtozata, amely soran az alkotok a filmnegativon hoztak
létre kiilonb6z6 valtoztatdsokat a negativ lekaparasaval, annak utélagos megfestésével,
vagy éppen a felvételek egyazon filmnegativratorténd rogzitésével (Ryu, 2007). Ezeknek
az analég manipulacios eljarasoknak azonban jellegzetessége volt, hogy bar altaluk lehe-
tdséglik nyilt az alkotoknak olyan latvanyvilagot teremteni, amely valodi stadiokoriilmé-
nyek kozott nem lett volna megvalosithatd, az analdg specidlis effektek alkalmazasa
mégis nyilvanvalo és egyértelmiien felfedezhetd voltakara laikus néz6k6zonség szamara
is. A nem valddi jelenetek minél realisztikusabb abrazolasa kiemelten fontos célkitlizés
volt a science fiction (tudoményos-fantasztikus) miifajadban, mivel ezekben a filmekben
gyakoriak a futurisztikus hatast keltd, modern technoldgiat bemutat6 jelenetek, amelyek
nehezen szimulalhatok hitelesen analog technikéakkal (Abott, 2006). A CGI-technologia
korai alkalmazéasa éppen ezért a science fiction filmekre vezethetd vissza. Az els6 CGI-
jelenetek — bar latvanyosabbak és ¢lethiibbek voltak az analég manipulacioknal — termé-
szetesen nem hasonlithatok dssze a jelenleg rendelkezésiinkre allo digitalis képalkotasi
metodusok realisztikussagaval. Morie (1998) a CGI-technologia sziiletését 1973-ra da-

talja, ekkor alkalmaztak ugyanis az elsd6 2 dimenzids valtozatat a Westworld cimi
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amerikai sci-fiben: a jelenetben a k6zonség egy mesterséges ember (synthetic human)
szubjektiv nézdpontjan keresztiil lathatja a vildgot minddssze néhany masodperc erejéig,

felismerhetd formak €s szineltérések altal, am kozel sem részletgazdagon (2. 4bra).

2. abra: Az els6 2 dimenzios CGl-jelenet

(Forras: History of Computer Animation, n. d.)

Harom évvel késébb, 1976-ben bemutattak a film Futureworld cimi folytatasat, amely-
ben mar egy joval dsszetettebb, 3 dimenzids CGI-jelenet lathatd, amely egy szamitogép

monitordan szimuldl egy térhatasu, korben forgd emberi kezet.

Mori (1998) torténeti attekintésében hangstlyozza, hogy a CGI filmipari fogadtatasara —
a legtobb uj, technoldgiai vivmanyhoz hasonléan — nagyfoku szkepticizmus volt jel-
lemz6, ugyanis a digitalis képalkotas rendkiviil koltséges volt, nagy méretli és nagy szak-
értelmetigényld szamitogépek beszerzésével lehetett csak megvalositani, raadasul a mun-
kafolyamatnagyon iddigényes is volt, ezérta producerek tilnagy kockazatnak gondoltak
az alkalmazasat. Ebbdl fakadoan az elkdvetkezendd évekbencsak elvétve lathattunk egy-

egy CGl-alapu specialis effektet a filmekben.

Singh (2007) szerint a CGI népszeriiségében az hozta meg az attérést, hogy a technologia
fejlodése az 1980-as évek vége felé eljutott arra a pontra, amikor a CGI-képelemek mar
joval élethiibbek lettek, és sokkal hitelesebben részévé valtak a valos jeleneteknek. Az
1990-es évektdl kezdddden forradalmi valtozason mentkeresztiil a CGI-technolédgia film-
ipari alkalmazésa: a digitalis képalkotas addig soha nem tapasztalt élményeket eredmé-
nyezett a latvanyviladgban, a realisztikus digitalis képalkotés pedig teljesen uj lehetdsége-
ket nyitott a vizualis torténetmesélés eldtt (Das, 2023). CGI-technologiaval késziilt rea-
lisztikus, antropomorf filmszereploket elséként a Final Fantasy cimi filmben lathatott a

kozonség 2001-ben (3. abra).
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Az antropomorfvirtualis karakterabrazolas ekkor még nem érte el a fotorealisztikus meg-
jelenités szintjét, a karakterek azonban a korai probalkozasokhoz képest viszonylag valo-

saghti kiils6 tulajdonsagokkal birtak és joval élethlibben mozogtak (Barratt, 2007).

Lev Manovich (2002) a digitalis képalkotassal és manipulacidval osszefiiggésben foglal-
kozik a realizmus fogalméanak atalakuldsaval. A szerzd szintetikus realizmusként utal a
digitalis technoldgia altal 1étrehozott élethii képi vilagra. A fogalmat azzal magyardzza,
hogy a digitalisan megalkotott vagy manipulalt képek és filmjelenetek célja, hogy minél
valdsagosabbnak tlinjenek a nézdk szamara. Ugyanakkor, paradox modon mégis olyan
esetekben alkalmazzak 6ket az alkotdk, amikor a valosag hiteles megdrokitése 6nmaga-
ban nem képes kiszolgalni a miivészi célkitiizéseiket. gy tehat a digitalis technolégia
megteremti a sajat mesterséges valosagat, amely bizonyos elemeit tekintve hasonlitani
akar ugyan az igazi valosagunkhoz, mégsem johetne létre annak fizikai keretein beliil. A

szintetikus realizmus altal 4j val6sag konstrualhato.

A technoldgia szoftveres és hardveres fejlodésének koszonhetden az évtizedek soran a
CGI atlépte a filmipar kereteit, és hamarosan mas ipardgakban is megjelent: alapvetd
technologiai eljarassa valt a szamitdgépes jatékok piacan, hasznéljak az egészségligyben,

¢s a marketingcélu tartalmak 1étrehozasaban is népszerti eszkozz¢é valt.
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3.1.3. A disszertacio fokuszanak lehatarolasa a CGI-technologia teriiletén

Annak érdekében, hogy atfogd képet kapjunk arrél, hogyan jutott el a CGI-technolégia a
jelenlegi fejlettségi szintjére, elengedhetetlen kitekintést tenni annak torténeti kiinduld
allomasara, a filmiparra. Ugyannakkor, a doktori disszertacio kizarolag a CGI-technolo-
gia marketingcéli hasznélatat vizsgalja, az antropomorf virtudlis karakteralkotasra foku-
szélva, igy akutatds nem foglaljamagaba a CGlegyéb —jelenleg hasonloképpen népszerii
— felhasznalési teriileteit, mint példaul a filmgyartas vagy az egészségligyben térténd al-

kalmazas.

A vizsgalt antropomorf virtudlis karakterek tekintetében a disszertacio szintén kizardlag
azokra a karakterekre fokuszal, amelyeket marketingcélu tartalmakban jelenitenek meg a
markak, legtobbszor inlfuenceri egyiittmiikodések utjan, ritkabban sajat markanagykovet
digitalis megterveztetésével. A kutatds igy nem tér ki azokra az antropomorf virtudlis ka-
rakterekre, amelyek filmekben vagy animacios tartalmakban tlinnek fel. Kiviil esik to-
vabba a disszertaci6 fokuszan a szamitdgépes jatékokban megjelend nem jatékos (NPC,
non-playable characters) és jatékos (avatar) karakterek kérdéskore, amelyek nem az adott
koztatdipari termékek részeként kezelenddk.

3.1.4. A CGI-technologia marketingcélu alkalmazasanak lehetéségei

A CGlI-technoldgia marketingcélu hasznélatardl sz616 tanulmanyok két nagy csoportra
oszthatok: a publikacidk egy része a CGl-alapt termékabrazolasra helyezi a hangsulyt:
Liu és Yuan (2022) példaul a divatipari termékek CGI-technologia 4ltali dbrazolasarol i,
amely lehetdvé tesziazt, hogya divatmarkak akar szamitogépes jatékokon beliil is promo-
talhassak termékeiket az avatarok 6ltozete altal. A kommunikéicié- és médiatudomany te-
riiletén azonban a kutatdsok valamivel nagyobb része a CGI térnyerését inkabb az influ-
encer marketing €s a markanagykovetek kontextusaban vizsgélja. Utobbi irdsok egyrészt
foglalkoznak a szamitogépes grafikaval megalkotott reklamfigurdkkal (példaul Kathuria,
2019), amelyek egy-egy marka képviseletében jelennek meg marketingcélt tartalmakban
(angolul spokes characters), és lehetnek ugyan antropomorfjellegiick (emberi tulajdon-
sdgokkal felruh4azhatok), azonban a tokéletesen human megjelenés esetiikben nem sziik-
ségszerll. Masrészt, 0nallo kategoriat alkotnak a doktori disszertacid kutatdsi témajat is
jelentd olyan antropomorf virtudlis karakterek, amelyek kiilso és belsé karakterisztikaju-

kat tekinve egyarant tokéletesen emberszerliek, az esetek nagy részében az alkotoik arra
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torekednek, hogy a lehetd legrészletesebb, fotorealisztikus igényességgel dolgozzak ki
oket (példaul Mrad, Ramadan & Nasr, 2022).

Christopher Holliday (2019) a szamitogépes grafika marketingcéli hasznalata kapcsan
viszatekint a CGI-filmipari multjara, mikozben felidézi, hogy az ismert hollywoodi ani-
macios studio, a Pixar Animation Studios 1989 és 1996 kozott nem kizardlag az anima-
cios filmek piacan volt aktiv, hanem marketingcélt tartalmak gyartasara is szerzodott. A
stadidhoz 6sszesen 79 CGIl-technologiaval késziilt, animalt reklam kothetd olyan markak
megbizasabol, minta Coca-Cola, a Tropicana, a Levi’s vagy a Listerine. A szerzo szerint
a Pixar marketingcéll tartalmai nem csak azért birnak nagy jelentdséggel, mert atsegitet-
ték a vallalatot egy financialis szempontbodl rendkiviil nehéz idészakon, hanem azért is,
mert hozzajarultak ahhoz, hogy a CGI-technologia hasznalata széleskorben elterjedtte

valjon a filmiparon kiviil is.

Cook és Thompson 2019-ben megjelent konyviikben a szamitdgépes grafika és animacio
reklamcélu hasznalatat vizsgaljak. A szerzOpéaros a kiilonboz6 digitalis képalkoto techno-
logiak marketingerejét abban latja, hogy az igy 1étrehozott tartalmak nagyobb figyelmet
képesek generalni, mint a hagyoményos forgatasi koriilmények kozott készitett felvéte-

lek, valamint jellemzden intenziv érzelmi reakciot valtanak ki a befogaddkbol.

A CGl-technolégiaval késziilt reklamok esetében a figyelemfelkelto jelleget és az erdtel-
jes érzelmi reakciok kivaltasat Mollaghan (2019) a virtualis képsorok nytjtotta intenziv
esztétikai élménnyel, valamintaudiovizualis tartalmak eseténa hasonloképpen er dshang-
hatdsokkalmagyarazza. Aszerzé a CGl-reklamok latvanyvilaga kapcsdnhasznaljaa hap-
tikus megtekintés (haptic viewing) fogalmat, miszerint a digitalis képsorok megtekintése
olyan mélyrehato ¢élményekett okoz a nézOknek, amelyek fizikailag vonjak be az egész
testliket €s Iénytliket a megtekintésbe, tehat a bemutatott tartalmat a befogado atvitt érte-

lemben ,,a szemén keresztiil érinti meg” (touching through the eyes).

A CGlI-technoldgia nem kizarélag a figyelemfelkelt6 volta miatt lehet sikeres a marke-
tingiparban, hanem az altala biztositott szabadsag okén is, amely nem csak az alkoto-
munka hatdrtalansagat jelentheti, amelyre kordbban Sobchack (2014) és Saunders (2019)
is utaltak (lasd 3.1.1. fejezet: A CGI-technologia definicioi),hanemazta fajta szabadsagot
is, hogy egy virtualis reklamszerepld barhol, barmikor, barkivel megjelenhet a digitalis
kozegben, ez pedig egyfajta kockdzatmentes, teljes kontrollt biztosit a szerz6dé markak-

nak, redlis anyagi raforditassal (Drenten & Brooks, 2020).
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3.2. Az antropomorf nonhuman agensek

Az antropomorf, azaz a befogaddk altal észlelt kiils6 és/vagy belso karakterisztikajuk te-
kintetében emberszerii rendszerek csoportja a virtualis karaktereken kiviil mas nem em-
beri agenseket is magaba foglal, igy ide tartoznak példaul a humanoid robotok, a mester-
séges intelligencia egyes tipusai, példaul a conversational Al, azaz a tarsalgasra hasznalt
mesterséges intelligencia, de Udvary (2020) ebbe a kategoriaba sorolja az dnvezetd auto-
kat mint intelligens rendszereket is. A szerzo szerint nonhuman agensnek tekinthetd min-
den olyan rendszer, amely képes valodi vagy virtualis cselekményeket végezni 6nalloan,
felhasznéldi beavatkozas nélkiil, vagy pedig az 6nallosag latszatat kelti a befogadodkban.
A kutatasban vizsgalt antropomorf virtualis karakterekre az utobbi szempont a jellemzo:
onallo cselekvésre ugyan nem képesek — hacsak nem olyan karakterekrdl van szo, ame-
lyek miikodése mogott mesterséges intelligencia all —, azonban, a laikus néz6 szadmara azt

a hatast keltik, mintha az emberekéhez hasonlo6 cselekedeteket hajtandnak végre.

A disszertacio kovetkezo alfejezeteiben kifejtésre keriilnek az antropomorfizmus fogalmi
keretei, az emberi arcészlelés képessége, amely az antropomorfizacidban is kulcsszerepet
jatszik, ezt kdvetden pedig attekintjiik a virtualis karakterek mint antropomorf nonhuman

agensek kiilonboz6 definicidos megkozelitéseit.
3.2.1. Az antropomorfizmus marketingcélu alkalmazasa

Az antropomorfizmus virtudlis karakteralkotasban betoltott szerepe attekintésre keriilt a
szerzd Antropomorfvirtualis influencerek részvétele 6t ismert tarsadalmi mozgalomban
cimi cikkében (Horvath, 2022a), amely gondolatmenetét tekintve a jelen fejezet alapjat

képezi.

Delbaere et al. (2001) az antropomorfizmus fogalmi meghatarozasat 6sszekapcsolja a
megszemélyesitéssel, azaz a perszonifikacioval. A kutatok gy vélik, hogy a megszemé-
lyesités egy olyan retorikai eszkdz, amely az antropomorfizacidra mint velesziiletett, 6sz-
tonds emberi hajlamra €pit, amely egy mélyen bedgyazott kognitiv folyamat. Ez a meg-
kozelités Ricoeur joval korabbi (1977) gondolatmenetére épiil, aki a perszonifikaciot az
¢lettelen objektumok emberi attributumokkal torténd felruhdzasaként hatarozza meg,

amely sordn egy adott targy €10, érzé személyiségként tiinik fel.
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Delbaere ¢€s tarsai (2001) szerint a kommunikacios folyamatban a Ricoeur (1977) altal
leirt perszonifikdcid magéanak az lizenetnek az egyik jellemzdje, ezzel szemben az antro-
pomorfizmus a kozonség, tehat a befogadodi oldal karakterisztik4jahoz tartozik, a két je-

lenség azonban szorosan dsszefonddik a kommunikécids szituacidban.

Epley és szerzotarsai (2007) az antropomorfizmus fogalmat és folyamatat egyértelmiien
elhataroljak a perszonifikéaciotol, szerintiik ugyanis az antropomorfizacio egy sokkal 6sz-
szetettebb folyamatot ir le. Mig el6bbi a nem €16 agensek €16 tulajdonsagokkal torténd
felruhazasat jelenti, addig az antropomorfizacié egy joval komplexebb jelenség, amely-
ben a befogadé humanspecifikus karakterjegyeket, motivacidkat, 6nallo akaratot és ér-
zelmi allapotokat tarsit az adott emberszerli nonhumén 4genshez. Korabban Leyens és
tarsai (2003) is foglalkoztak az antropomortfizacié folyamataval: 6k szintén az emberi

érzelmekkel torténd felruhazast tartottak az egyik legfontosabb jellemzonek.

crer

amelyek koziil kiemelkedik az észlelthasonldésdg. Amennyiben az adott nonhumén dgenst
mint céltartomanyt a befogado kiilsé és/vagy belsd tulajdonséagai alapjan sajat magéhoz
hasonldnak észleli, 6sztondsen elkezdi kiterjeszteni ra a sajat humanspecifikus mentalis,
¢érzelmi vagy fizikai allapotait, illetve emberi személyiségjegyeit. A szerzdk szerint a fi-
zikai jellemzdk koziil kiemelt fontossaguinak tekinthetd a morfologiai (alaktani) hasonlo-
sag, amely a virtualis karakterekre nézve azt jelenti, hogy kiilsé tulajdonsagaikban em-
berszertii jegyekkel kell rendelkezniiik ahhoz, hogy antropomorfnak tekinthessiik dket. A
jelen kutatdsban vizsgalt virtudlis karakterek antropomorfként kezelenddk, mivel kiilsd
megjelenésiliket tekintve megjelenikrajtuk mindenolyan(arc)elem, amely egy valodi em-

beren is.

A fent bemutatott hasonlosag €szlelésének fontos szerepe van az antropomorfizmus mar-
ketingcélu alkalmazéasaban is. Cohen (2014) esettanulmény alapt kutatdsaban ravilagit
arra, hogy az antropomorfizmus alkalmazasa a marketingcélu tartalmakban torténhet akéar
egy antropomorfizalt markanagykdvet altal, ami hozzasegitheti a markat ahhoz, hogy a
célcsoportja konnyebben tudjon azonosulni vele. Ennek oka, hogy a befogadok az antro-
pomorfnonhumén agenst sajat magukhoz hasonlonak érzékelik, ez pedig szimpatiat éb-
reszt benniik. A hasonlosag és az altala kivaltott pozitiv érzelmek arra 6szténzik a poten-
cialis fogyasztdkat, hogykivancsiak legyenek a markara, megakarjak ismerniazt, és akar

hosszabb tavon is elkdtelezddjenek mellette.

18



Chen (2017) kutatési eredményei ugyancsak megerdsitik a fentieket: az antropomorfiz-
mus pozitiv hatast gyakorol mind az adott marketingcélu tartalom, mind a mérka iranti
befogadoi attitlidre, fokozza a marketingcélu tartalomra forditott figyelmet, illetve 6sz-
tonzi a vasarlasi hajlanddsagot is. Szintén az antropomorfizmusban rejlé tovabbi lehetd-
ségeket tarja fel Chen Linnel k6z6s kérddives kutatdsais (2020), amely szerint a marke-
tingkommunik4cidban megjelend antropomorfizmus segit kotddést kialakitani a marka-
val, mivel olyan fogyasztoi élményeket okoz, amelyeket a befogaddk dsztondsen a tarsas

kapcsolatok soran tapasztalhato érzésekkel azonositanak.

Guthrie (1995) alapjan az antropomorfizmusnak azért van szerepe a dontéshozatalban —
marketingcélt hasznalat esetén gondolhatunk itt akar a véasarlasi szandékra —, mert az
emberek olyan alapvetd igényeire épit, mint a tarsas kapcsolodas és megismerés vagya.
Eskine és Locander (2014) az antropomorfizmust szintén a megismerésre vezeti vissza.
A szerzOparos szerint a befogadok elsddleges célja a nonhuman agensek minél pontosabb
megismerése, és a veliikk kapcsolatos bizonytalansag csokkentése, mivel a hasonlosagok

felfedezése mintegy kapcsolddasi pontként képes redukalni a fenntartasokat.

Azemberszeril virtudlis karakterek marketingcélt hasznélataesetén az antropomorfizacio
folyamata kizar6lag akkor tud végbe menni, ha a befogadok az adott emberszerii virtudlis
karaktert nonhuman agensként észlelik, tehat nem tévesztik 6ssze egy valodi emberrel.
Amennyiben a néz6 a virtudlis karaktert ¢16 emberként észleli, az antropomorfizmus nem
kovetkezik be. gy kizarolag azon esetekben értelmezhetd a jelenség, amikor a nézé tu-
databan van annak, hogy az adott reklamcélt tartalomban egy antropomorf virtué lis ka-

rakter szerepel, nem pedig egy valodi reklamszerepld.
3.2.2. Az emberi arcészlelés fejlodése és folyamata

Ahogyan Epley és szerz6tarsai (2007) is megfogalmaztdk, az antropomorfizacié egyik
legfontosabb motivacidja azemberszeri jellegzetességek, a hasonlosag észlelése, amely-

ben pedig kulcsszerepet jatszik az ember arcfelismerd képessége.

Meltzoffés Moore (1994) az innate releasing mechanism (IRM), azaz magyar forditasban
a ’spontan bels6 indittatast, 6roklott kivalto mechanizmus’ (Jakobovits & Jakobovits,
2015) mikodését kutatja csecsemdkorban. A csecsemok fejlodésének elso fél évében ki-
emelt szerepe van az emberi arc azonositdsanak, az imitacios, utdnzé képesség ugyanis
els6ként a kiilonboz6 arcelemek mozgasan keresztiil kezd el fejlédni. Bar a csecsem6 a

sajat arcanak képéhez mint vizualis ingerhez nem fér hozza, latja a kérnyezetében lévo
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arcokat, és képes azok mozgésat 6sztondsen megfeleltetni (matching response) a sajat
arcelemek mozgatasaval, csupan a mozgas fizikai észlelése altal (Meltzoft & Moore,
1994). igy tehat az észlelt vizuélis és motoros inger sszekapcsolddik akkor is, ha a vizu-
alis hasonlosdgota csecsemdneknincs lehetdsége kdzvetleniil azonositani, mivel az utén-
zas folyamata soran egyfajta viselkedési egyezés alakul kia vizudlisan észlelt (1atott) cse-
lekedet és a sajat maga altal végrehajtott cselekedet kozott (Meltzoff & Moore, 1983). Az
arcok észlelése és utanzasa a csecsemok 2-3 honapos koratol mar a tarsas viselkedési
formak azonositasaban és a sajat viselkedés formalasaban is nélkiilozhetetlen, 6sztonzi
ugyanis a kiilonb6z6 érzelmi allapotok felismerését az érzelmi arckifejezések mint non-

verbalis jelek befogadésa altal (Meltzoff & Moore, 1992).

Bruce és Young (1986) szintén megemliti az érzelmi allapotok arcon torténé megjeleni-
tését, amikor arrdl irnak, miért van annyira nagy jelentdsége az arcok azonositasanak az
emberi lIétben: az arcok ugyanis rendkiviil nagy mennyiségili informéciot képesek kozve-
titeni a befogaddk szdmaravizudlis ingerek atjan. Megmutatjak a kommunikacios partner
aktualis hangulatat, leolvashatok roéluk a szandékok, a figyelem mértéke, de az egyének
azonositasat, felismerését is nagyban segitik, mivel sokkal megkiilonboztethetdbb jegye-
ket hordoznak, mint az egyéb kiils6leg észlelhetd jellegzetességek, mint példaul a testal-
kat,a hang,amozgas vagyéppenaruhdzat. AszerzOparos szerintezeket az informaciokat
kiilonboz6 tipusu kddok kozvetitik, amelyeket legalabb hét nagy csoportba sorolhatunk a
kovetkezdképpen: képi; strukturalis; vizualisan kivaltott szemantikus; identitasspecifikus
szemantikus; név; kifejezés és arcbeszéd (facial speech) kodok. A képi kddolas egy adott
vizualis esemény statikus lenyomatat jelenti, és foként az arcmemoriaval kapcsolatos ku-
tatdsok esetében jatszik fontosszerepet, mivel a hétkdznapi életben ritkdn fordul el olyan
helyzet, hogy kiilonb6z6 arcokat teljesen azonos koriilmények k6zott [asson a befogado.
A képi kodok ugyanis az arc szogére, beallitdsara, a fényviszonyokra, textirakra, és
egyéb, akar egy fénykép alapjan is azonosithatd abrazolasi jellegzetessé gekre vonatkoz-
nak. Ezzel szemben a strukturalis kodok absztrakt szinten miikodnek, és az ismerds arcok
azonositasat teszik lehetévé, kiemelve az arcvonasok, arcelemek egymashoz viszonyitott

elrendezését és az egyes vondsok jelentdségét.

Pascalis és Kelly 2009-ben publikalt tanulmanyukban ramutattak arra, hogy azarcok nél-
kiilozhetetlenek az ember és a hozza hasonl6 fajok nonverbalis kommunikécids folyama-
taiban. A csecsemok sziiletésétol fogvaaz emberi arc latvanya az a vizualis inger, amely

feliilreprezentalja gyakorlatilag az 6sszes egyéb ingertipust, €ppen ezért az arc észlelése
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¢s feldolgozésa specialis folyamatnak tekinthetd. Az ember sziiletése pillanatardl arra van
kondicionalva, hogy a természetes kdrnyezetében képest legyen beazonositani azokat a
vizualis mintazatokat, amelyek az arcot meghatarozzak (Johnson, 2005). Az arc mint vi-
zualis inger feliilreprezentacidja nem csak az élet korai szakaszdban jellemzd. Mivel az
emberek tarsas l1ények, ezért az 6sszes €szlelt komplex vizualis inger koziil mas emberek
arca az, amelynek befogadaséaval a legtobb 1d6t toltik az életiik soran (Pascalis & Kelly,
2009). Az arcok beazonositasanak evolicids magyarazata, hogy minden faj szamara 1ét-
fontossagu egyértelmilien beazonositani a sajat fajtarsait, valaminta sajat csoportjan beliili
¢s kiviili tagokat. Az arcspecifikus feldolgozasi mechanizmus megléte nélkiil az ember €s
a hozza kozelallo fajok képtelenek lettek volna észlelni a potencidlis fenyegetéseket, eb-
bol kifolyodlag allanddan veszélyben lettek volna, és ezaltal csokkent volna a fennmara-
dasiesélyiik. Mivel az arcfelismerési képesség alapvetonek tekinthetd a talélés szempont-
jabol, az ember fejlédésének mar egy egészen korai szakaszaban meg kellett jelennie. A
csoporton beliili, sajat fajtarsak megkiilonboztetése, beazonositasa azonban mar nem az
¢letbenmaradasi 0szton altal motivalt: ennek magyardzata a tarsas életvitelben rejlik,
amely sordn elengedhetetlen, hogy az ember be tudja azonositani sajat csalddtagjait, ba-
ratait vagy éppen az ellenségeit (Pascalis & Kelly, 2009). Mivel az arcok beazonositasa-
nak evolucios szempontbol is nagy jelentdsége van, az arcfelismerés és feldolgozas fo-
lyamata is rendkiviil komplex és egyedi: az arcészlelés idegrendszeri alapjait vizsgalva
az arcok mint specialis vizualis ingerek feldolgozasaért harom f6 agyi teriilet felelds,
amelyek az arcok észlelése sordn sokkal nagyobb aktivitast mutatnak, mint barmely

egyeéb vizualis inger befogadédsakor (Haxby, Hoffmann & Gobbini, 2000).

Egy adott vizualis inger arcként torténd beazonositasa automatikus és akaratlagosan nem
kontrollalhaté folyamat, amiaztjelenti, hogy amennyiben az ember valamilyen arcra em-
I€keztetd vizualis ingerrel talalkozik, az agyi feldolgozasi folyamat azonnal arcként azo-
nositja be a megfigyelt objektumot, é¢s képes megkiilonboztetni azt az egyéb vizualis in-
gerektdl, amely az arcfelismerésért felelds agyi teriiletek aktivitdsanak mérésével igazol-
haté (Kanwisher, McDermott & Chun, 1997). Az agy még a befogadast zavaro6 tényezok
mellett — példaul rossz képfelbontas, valamely arcelem, példaul a haj eltiintetése, képzaj,
szintonusok redukcidja —is képes az arc kdvetkezetes és helyes azonositasara (Harmon,

1973, Kanwisher, McDermott & Chun, 1997).
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Az arcként torténd azonositas folyamataban a legnagyobb szerepe a belsé arcelemeknek,
leginkabb a szemeknek, a szajnak, valamint ezek egymashoz viszonyitott elhelyezkedé-
sének van, ugyanakkor, kutatasi elézmények alapjan a felismerés folyamataban nagy je-
lent6sége van a szemoldoknek is (Sadr, Jarudi & Sinha, 2003). Az arcelemek megléte és
azok specialis elhelyezkedése miatt az emberek hajlamosak ¢€lettelen targyakban vagy
kornyezeti elemekben is olyan mintazatokat felfedezni teljesen akaratlanul, amelyek em-
beri arcokra emlékeztetnek (Guthrie, 1993). Ezt a folyamatot hiperaktiv 4gensfelismerés-
nek nevezziik, amelynek magyarazata, hogy evolticidsan sokkal tobb eldnnyel jar minden
lehetséges emberiagenstazonnal beazonositani, mintamekkora hatranyaa téves felisme-
résnek van (Bulbulia, 2004). gy tehat az arcelemek és azok elhelyezkedése rendkiviil

meghatdroz6 az antropomorfizacids folyamatokban (Guthrie, 1993).
3.2.3. Avirtualis karakterek mint antropomorf nonhuman agensek meghatarozasai

Az antropomorf virtudlis karakter kifejezést a disszertacio azon szamitdgépes grafikaval
(jelen esetben CGI-technologia) megalkotott emberszerli figurdkra hasznélja, amelyek ki-
zardlag mediatizaltan, legtobbszor online platformokon, ritkdbban televizids vagy nyom-
tatott tartalmakban jelennek meg. Az antropomorf virtualis karakterek lehetnek kiilso-
belsdé karakterisztik4jukat tekintve human-jellegiiek, am abrazolasmodjukban mesefi-
gura-szerliek (cartoonized) vagy pedig fotorealisztikusak, azaz tokéletesen élethiiek, a
valédi emberekhez megtévesztésig hasonldak. A kutatas az utobbi, realisztikus megjele-
nitési stilust vizsgalja. Az antropomorfvirtualis karakter kifejezés angol nyelviivaltozata
(anthropomorphic virtual character) korabban eléfordult tobbek kozott Pfeiffer et al.
(2012),Hess és Fisher (2016), valamint Machidon és tarsai(2018) irdsaiban is, akik mind-
annyian az emberszeri, szamitogépes grafikaval megalkotott nonhuman agensek megne-
vezésére hasznaljak a fogalmat. A kifejezés azonban legtobbszor a pszichologia tudo-
manyteriileté¢hez k6t6d6 tanulméanyokban olvashato, kevesebb alkalommal jelenik meg
kommunikécio- €s médiatudomanyi kontextusban. A publikaciok tobbsége (példaul
Arsenyan ¢s Mirowska, 2021; Sands et al., 2022) a marketingcélu antropomorf virtualis
karakterekkel influenceri mindségiikben foglalkozik, virtualis influencerként (virtual inf-
luencer) emlitve Oket, a kutatds azonban nem kivanja a jelenséget kizarolag erre a hasz-

nalati modra lesziikiteni.
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Ritkabban a virtualis influencer kifejezés alternativdjaként hasznaljak egyes szerzok (pél-
daul Ahn etal., 2022) a CGl-influencer kifejezést, utalva arra, hogy a virtudlis influence-
rek legtobbszor CGl-technoldgia hasznélataval késziilnek. Ahn és szerzdtarsai (2022) a
CGl-influencereket mesterséges intelligencia altal miikddtetett agensekként definialjak,
amely bizonyos antropomorf virtualis karaktereket abrazolé médiatartalmakra valoban
igaz lehet, azonban a megallapitas nem altalanosithaté minden influencerként hasznalt

virtualis karakterre.

Az antropomorf virtualis karakterek szinoniméjaként fordul el6 a digitalis ember (digital
human) kifejezés is, amelyet Seymour et al., 2021 példaul az emberszerli szamitdogépes
jatékfigurak megnevezésére hasznal. Silva & Bonetti (2021) alapjan a digitalis emberek
¢lethii IétezOként (life-like beings) definialhatok, amelyek miikddése mo gott mesterséges-
intelligencia-alapu technolédgia all, igy képesek beszélgetéseket lefolytatni az emberek-
kel, akik akar érzelmi kotddést is kialakithatnak veliik. Tovabbi jellegzetességiik , amely
megkiilonbozteti Oket egy hagyomanyos animalt karaktertdl, hogy azt az illuziot keltik,
mintha valodi emberek lennének. Bar a szerzdk a digitalis ember kifejezéssel vélhetden
a virtudlis karakterek cselekvOképességét kivanjak érzékeltetni, a megnevezés konnyen
félrevezeto lehet, mivel a virtualis karakterek nem valdodi emberek digitalizalt képmasat

jelentik, hanem éppen, hogy nonhuman, azaz nem emberi dgensek.

Mig a digitalis ember kifejezés az utobbi években terjedt el a tudomanyos kutatasokban,
addig egy hasonlo jelentésti valtozata, a virtualis ember (virtual human) mar az 1990-es
¢vektdl (Badleretal., 1993) olvashato szakkonyvekben és folydiratcikkekben . Ekkor még
a virtualis ember kifejezés nem sugallta azt, hogy az adott nonhuman agens képes lenne
interakciot lefolytatni a felhasznaldkkal, minddssze olyan emberszert figurakat takart,
amelyek ellentétben példaul a humanoid robotokkal, kizarolag a képernydn keresztiil lat-
hatok, fizikai formaban nem léteznek. A2010-es évek elejétdl a t¢émaban publikalo szer-
zO0k mar a haromdimenzios hatasu, digitalis grafikaval megalkotott figurdkra hasznaltak
a fogalmat, amelyek képesek kommunikaciés folyamatokat lefolytatni a felhasznaldkkal,
mikozben az emberi érzelmekhez hasonlo valaszreakcidkat szimulalnak (Rizzo et al.,
2011). Craig és Schroeder 2017-ben azt is kiemelik, hogy a virtualis emberek miikddte-

tésének kulcseleme a mesterséges intelligencia.
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Avirtualis vagy digitalis embernél valamivel arnyaltabb kifejezés a digitalis létezo (digi-
tal being), amely mar nem foglalja magaba az emberi létet, mégis sejteti, hogy ember-
szerl karakterisztikaval biro, szamitastechnikai kozegben 1étez6 nonhuman agensek 6sz-
szefoglalo nevérdl van sz6. Brachtendorf (2022) a fogalmat azokra a nonhuman agen-
ikkel képesek megtéveszteni a befogadodkat, akik mindezen tulajdonsdgoknak kdszonhe-

tben valodi embernek hihetik az adott virtualis karaktert.

A disszertaci6 alapfogalomként nem a virtudlis vagy digitalis ember vagy digitalis létezo
kifejezéseket koveti, mivel azok minden esetben magukba foglaljak a nonhuman agensek
interaktiv jellegétés cselekvoképességét, amelyetlegtobbszor a mesterséges intelligencia
altali mukodtetés tesz lehetdvé. A jelen kutatds azonban kizardlag a virtualis karakterek
statikus képeken abrazolt kiilso tulajdonsagaival, valamint kiillonboz6 felhasznalasi lehe-
tdségeinek befogaddi megitélésével foglalkozik, amely kérdéskdrben ne mszamit kritikus
pontnak a nonhumén dgens cselekvioképessége, 1€vén, hogy a vizsgélati személyek az ily
moédon bemutatott karakterekkel nem tudtak interaktiv kapcsolatot 1étesiteni. A fogalmi
keretek meghatarozasakor szintén keriilendd voltaz influencer megnevezés, mivela vizs-
galat nem sziikiti le a marketingcéli hasznélatot kizar6lag az influenceri forméra, hanem
foglalkozik akar a markanagykovetként vagy altalanos reklamszerepl6ként hasznalt ant-
ropomorf virtudlis karakterekkel is. A CGI-technoldgia helyett azért a virtualis kifejezés
keriilt a disszertaci6 altal hasznalt alapfogalomba, mivel a technologiai hattérre is utald
CGl-karakter kifejezést leginkabb a filmipar és a gaming teriiletén ir6dott tanulményok
alkalmazzak (példaul Buchan, 2020). Végezetiil, az antropomorf megnevezés hasznéla-
tanak oka, hogy az —ahogyan a 3.2.1. Az antropomorfizmus marketingcélu alkalmazaisa
cimi fejezetben hivatkozott szerzok is kifejtik — komplexebb jelentéssel bir, mint az em-
beri vagy emberszerii kifejezések, hiszen nem csak a morfologiai hasonlosagot foglalja
magaba, hanem a mélyebb emberi értéktarsitast is. Az emberszerii kifejezés az antropo-
morf sz alternativajaként kizarolag a kutatas adatfelvételi szakaszaban keriilt beveze-
tésre a szlir6kérddivben, valaminta fokuszcsoportosbeszélgetések soran, amelyeta kony-

nyebb érthetdség indokolt.
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3.3. Az uncanny valley-jelenség

Az uncanny valley-jelenségrol els6ként Masahiro Mori japan professzor irt az 1970-es
években (példaul Gee, Browne & Kawamura, 2005; Misselhorn, 2009; Mori, MacDor-
man & Kageki, 2012; Wang, Lilienfeld & Rochat, 2015). Mori a humanoid (emberszerii)
robotok altal kivaltott befogadoi attitidoket kutatta, arra helyezve a hangsulyt, hogy a
realisztikus megjelenés és viselkedés mennyiben befolyéasolja a robotok befogadok altali
megitélést. A kisérletében tobb robot tipust mutatott be a vizsgalati személyeknek: kez-
detben mesterséges, gépies jelleglicket, majd fokozatosan egyre emberszeriibb kiilsovel
¢s viselkedési formakkal (mozgasformak) rendelkezéeket. Az eredmények alapjan a rea-
azaz pozitiviranyba mozditotta el az attitidot. Ezazonban csak egy bizonyos pontig igaz:
amikor a nonhuman agensek emberi jellege még éppen nem érte el a teljes mértékben
emberszerli megjelenést, az attitlid hirtelen negativ irdnyba valtozott, és az empatiat fel-
valtotta az ellenszenv (4. abra). Ezt a negativ attitidvaltozast nevezte el Mori uncanny
valley-nek, azaz magyar forditasban hdtborzongato volgynek (Mori, MacDorman &
Kageki, 2012). Amint a nonhumén agens valdszeriisége tovabb fokozddik, és eléri a to-
kéletes realizmust, azaz azt a szintet, amelyen mar megkiilonbdztethetetlenné valik egy
valddi embertdl, a befogadoi attitiid Gijra pozitiv irdnyba valtozik, az empatiaszint ugras-

szertien megnd (Misselhorn, 2009).
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4. abra: Mori uncanny valley-g6rbéje (Schwind, Wolf & Henze, 2018)
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Mori az uncanny valley-jelenséget azzal magyarazta, hogy a befogadok elsd ranézésre
egészen emberiként észlelik az adott nonhumén 4genst, azonban, amint részletesebben
megfigyelik azok minden apro jellegzetességét, olyan részleteket is észrevesznek rajtuk,
amelyek nem felelnek meg az egészségesemberi megjelenésés viselkedés kritériumainak
(Mori, MacDorman & Kageki, 2012). Anegativ érzelmireakcio oka, hogyaz észleltrész-
letek, mint példaul a mozgas robotikussdga vagy gyakran a szem kinézete ¢s miikodése,
¢és kozelségét evolucids okokbdl kifolyolag elutasitjdk az emberek . Mivel a holttest fer-
t6z06, az ¢letben maradas érdekében undort valt ki a kozosség tagjaibol: ezt nevezziik pa-
togén elkeriilési mechanizmusnak (MacDorman et al., 2009). MacDorman és Ishiguro
(2006) a halal jegyeinek ilyen modon torténd felfedezésére vezette be a Mortality Sa-
lience (’szembetiiné halandosag’) kifejezést, utalva arra, hogy a nonhuman agensek ,,hat-

borzongatd” vondsai a befogadokat a sajat, elkeriilhetetlen haldlukra is emlékeztetik.

Mori eredeti kutatasaban a humanoid robotokkal foglalkozott ugyan, elmélete azonban
kiterjesztheté mas emberszerli nonhuman agensekre is. Seyama és Nagayama 2007-ben
szamitogépes grafika altal 1étrehozott arcokon tesztelte az uncanny valley -jelenséget, és
a Mori¢hoz hasonl6 eredményekre jutott. Angela Tinwell brit kutat6é az antropomorf vir-
tudlis karakterek vonatkozéasédban vizsgalja az uncanny valley-jelenséget. A szerzotarsai-
val 2011-ben publikalt tanulmanyaban ravilagit arra, hogy a hatborzongatd érzést a non-
human 4gensek arckifejezései, pontosabban azok hidnya vagy nehéz felismerhetdsége is
képes kivaltani, mivel a kiilonb6z6 alapérzelmek kimutatdsa és beazonositasa szintén
evoluciosan kodolt képesség, és bizonyos esetekben — példaul a félelem vagy az undor
kimutatasakor — akar a tilélés zaloga lehet. A nehezen beazonosithatd érzelmi allapot
ezaltal bizonytalansagot, negativ érzelmi reakciot valthat ki a befogadokbol. Egy masik
vizsgalatukban Tinwell €s tarsai (2013) azt is megéllapitottak, hogy a virtudlis karakterek
arcanak felsé részén (szemkornyék, szemdldok, homlok) bemutatott érzelmi arckifejezé-
sek kiemelten nagy hatast gyakorolnak a befogadoiattitlidokre, mivel osszefliggésbe hoz-
hatok a pszichopatias személyiségvonasokkal, amelyek szintén riasztdak lehetnek a be-

fogadok szamara.

Chattopadhyay és MacDorman (2016) az antropomorf virtualis karakterek realisztikus-
sagi fokat modositva megerdsitették a fent részletezett kutatasi eredményeket: a szerzo-
paros arra jutott, hogy az antropomorf virtualis karakterek olyan jegyei, amelyek mester-

séges, irrealisztikus jellegliek, rideg, negativ érzelmireakciot valtanak kia befogaddkbol.
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Ezzel szemben, azok a karaktertipusok, amelyek ¢élethtl, realisztikus abrazoldsmaoddal ké-
sziiltek, szimpatikusabbak a vizsgélati személyeknek, mivel a hiteles emberszeriiségiik

utan ismero6s érzéseket valtanak ki beloluk.

A marketingcélu antropomorf virtualis karakterek megtervezésekor tehat feltétleniil fi-
gyelembe kell venni, hogy a realisztikus abrazolasmod pozitivabb befogaddi attitiidot
eredményez, mint a nem val6sdghli megjelenités. A legnagyobb kihivast azonban az je-
lentheti az alkotok szadmara, hogy sikeresen eltalaljak a virtualis karaktereknek azt a rea-
lisztikussagi fokat, amely még nem vagy mar nem véltja ki az uncanny valley -reakciot a
nézO0kbol. Ezt hangsilyozza Schwind, Wolf és Henze is (2018), akik iranyelveket fogal-
maztak meg arra vonatkozoan, hogyan érdemes elkeriilni az uncanny valley-hatast a vir-
tudlis karakterek tervezésekor. A javaslataik alapjan azokban az esetekben, amelyekben
egy antropomorf virtudlis karakter a legtobb jegyét tekintve realisztikus modon jele nik
meg, keriilni kell minden olyan elem beiktatasat, amely a realizmussal inkonzisztens.

Ilyen lehet példaul kizardlag egy-egy arcelem vagy testrész nem élethii megjelenitése.
3.4. Az antropomorf virtualis karakteralkotas eszkozei

Az antropomorf virtualis karakterek l1étrehozasa komplex alkotofolyamat, amely a karak-
ter kiils6 megjelenésének kidolgozasan til magaba foglalja a ,,bels¢”, fiktiv jellemvona-
sok kialakitasat is. Ezek egyiittesen jarulnak hozz4 ahhoz, hogy a virtualis karakter minél
¢lethiibb, emberkozelibb legyen, ezéltal pedig a nézék konnyebben tudjanak azonosulni
vele. A nézd6i identifikacid a marketingcéla hasznélat soran is fontos, mivel névelheti az

antropomorf virtudlis karakterek észlelt hitelességét.
3.4.1. Az antropomorfizmus szerepe a marketingcélu karakteralkotasban

Az antropomorfizmus marketingcélt alkalmazasanak elsd hires példdja 1898-ra teheto,
amikor a Michelin megalkotta ikonikussa valt reklamfigurajat, Bibendumot, amelyet leg-
tobbszor csak Michelin Emberként (Michelin Man) emlegetnek (Pomering & Frostling-
Henningsson, 2014). Azo6ta az antropomorfizmus gyakran hasznalt marketingeszkozz¢
valt,amelynek szamos kiilonbdz6 megjelenési forméjaismert a termék antropomorfizaci-
6jatol kezdve, az emberszeri markanagykoveteken at, egészen az adott marka emberi tu-

lajdonsagokkal torténd felruhazasaig (Aggarwal & McGill, 2007).
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A nonhumén markanagykdvetek antropomorfizélasa megnovelheti a fogyasztoi bizalom
mértékét, mivel egy emberszerii figura képes gy reprezentalni a markat, hogy kzben
humanspecifikus érzéseket, cselekedeteket, gondolatokat kozvetit a befogadok felé. Az
antropomorfizacioé pozitiv érzelmi reakciot valt ki a befogadoktol, akik ennek hataséara
pozitivabb attitidot mutatnak a marka irant, kovetkezésképpen, a markakotodésiik is
konnyebben kialakul (Mize & Kinney, 2008). Az tjdonsagnak szamitd technoldgia pro-
duktumok iranti befogaddi attitlidoket nagyban befolyasolja a bizalom megléte, valamint
az emberek biztonsag- és kontrollérzet iranti vagya (Bokor, Sagvari & Kollanyi, 2022).
A nonhumdan markanagykovetekbe vetett bizalom fontossagat Garretson és Niedrich
2004-es kutatasa is bizonyitotta korabban, akik egyértelmii 6sszefliggést talaltak a marka

iranti pozitiv attitiid és a markanagykdvet karakter észlelt megbizhatosaga kozott.

A virtualis karakterek antropomorfizacioja tehat lehetéséget nytjt arra, hogy olyan ér-
zelmi reakcidkon alapuld kotddés alakuljon ki a befogadok és a karakterek kozott, amely
hasonlit az emberi kapcsolatokra. Ez a kapcsolat azonban minden esetben egyiranyu: a
kolcsondsség kizardlag akkor allhat fenn, ha az adott antropomorf virtualis karaktert in-
teraktiv médon mitkodteti egy stab, igy a befogaddknak lehetdségiik van kapcsolatba
1épni vele példaul a k6zosségi médidban. Ekkor azonban a kommunikéci6 valojaban egy
megbizott személlyel, tehat egy valodi emberrel zajlik, nem pedig a virtualis karakterrel.
A virtualis karakterek és egyéb nonhuman agensek iranti kotddés és a veliik valo kapcso-
latteremtés soha nem kdlcsonosségen alapszik, kizardlag a befogado éli meg viszonzott-

nak. Ezt a kapcsolodasi format paraszocialis kapcsolatnak nevezziik.

A paraszocidlis kapcsolatokkal foglalkozo kutatasok Horton és Wohl 1956 -os elméletére
alapoznak (Giles, 2002). A szerzOparos a televiziés bemondok és a nézok kapcsolatat
vizsgalva rajott arra, hogy ha a befogaddk rendszeresen latnak egy szerepldt valamilyen
mediatizalt kozegben, akkor olyan érzet alakul ki benniik, mintha az adott személy a sajat
ismerdsiik, baratjuk lenne (Hu, 2016). Gyakran megfigyelhetd, hogy még interakcioba is
lépnek vele: megszolitjak, mindsitik, reagalnak az altala elmondottakra. Ez a kapcsolat
azonban teljesen egyoldalud, hiszen a médiaszereplé nem ismerheti a kozonsége minden
tagjat, és az esetek tobbségében nemis kisérel meg kapcsolatot Iétesiteni veliik (Hartmann

& Goldhoorn, 2011).
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Az elméletnek létezik egy olyan megkozelitése is, amely nem kizarélag az egyoldalll in-
terakcids eseményt tekinti paraszocialis interakcionak, hanem azt a hosszt tdva folyama-
tot is, amely soran a befogado6 rendszeresen latja az adott médiaszereplot, ennek hatésara
egyre inkabb azonosul vele, kotddni kezd hozza, érdeklédik a réla sz616 hirek irant, keresi

a lehetdséget, hogy tajékozodjon az ¢élete alakuldsarol (Rubin et al., 1985).

Akorai elméletek még a televizid korszakaban sziilettek, paraszocialis kapcsolatok azon-
ban az ujmédia kornyezetében ugyanugy kialakulhatnak példaul kozosségimédia-influ-
encerekkel is. Balaban és kutatotarsai egy 2022 -es tanulméanyukban ravilagitottak arra,
hogy az influencerekkel erds paraszocialis koteléket kialakitdo befogaddk megbizhatobb-
nak tartjak az dltaluk kedvelt influencereket, amely hatdssal van a vasarlasi szandékukra,

valamint a reklamozott marka iranti attitlidjiikre egyarant.

A paraszocialis kapcsolat erdsségét befolyasolja az is, hogy mennyire latjak a kovetok
vonzonak az adott influencert, szakértoi hatast kelt-e a reklamozott termékek témakoré-
ben, valamint észlelnek-e barmilyen hasonldsagok sajat maguk és az influencer kozott.
A paraszocialis kapcsolat kialakuldsara €s annak intenzitasara hatast gyakorol az is, ho-
gyan viselkedik az influencer a kozonségével: amennyiben a kdvetdk nyiltan hallathat-
jak a hangjukat a megosztott bejegyzései kapcsan, ¢ pedig tisztelettel és szeretettel for-
dul irdnyukba, betartva mindekdzben az alapvetd etikai normakat és az szinteségre

val6 torekvés normait a kzzétett tartalmakban, az a paraszocialis kapcsolat kialakuldsat
pozitivan befolyasolja (Ashraf & Hameed, 2023). Hasonld eredményeket kaptak ket
¢vvel korabban Lin €s kutatotarsai is (202 1), akik arra jutottak, hogy a paraszocialis in-
terakcid erdssége szoros Osszefliggésben van az influencer észlelt hitelességével. Az

¢észlelt hitelesség befolyasolja a rekldmozott marka iranti attitidot, amely pedig kihat a
vasarlasi hajlandosagra. Utobbi 6sszefiiggés a disszertacio 3.5.1. A marketingcélu virtu-

alis karakterek hitelessége cimii fejezetében keriil bovebben kifejtésre.

A paraszocialis kapcsolat [étrejottét Aw €s szerzdtarsai (2023) szerint nagy mértékben
képes motivalni az emberek interperszonalis kapcsolatok iranti igénye, azaz, hogy bizo-
nyos mennyiségii €¢s mindségii tarsas kapcsolatot mindenképpen kialakitsanak és fenn-
tartsanak az életiik sordn (need to belong). Amennyiben egy influencer és a vele dolgozd
marketingesek olyan bejegyzéseket osztanak meg, amelyek kivaltjak a kvetok kapcso-
latépitési vagyat, nagyobb eséllyel épiil fel a paraszocialis kapcsolat. Eppen ezért, mar-

ketingcélu hasznalat esetén érdemes arra torekedni, hogy egy stabil rajong6i kdzosség
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alakuljon ki az influencer koriil, akik egy egymast timogatd csoport részének tekinthetik
magukat. A virtualis influencerek ipardgdban ehhez hasonl6 rajongédi kozosséggel rendel-
kezik Lil Miquela amerikai virtuélis influencer is, akia hiiséges kovetdi bazisata nevébol

kiindulé széjatékkal Miquelinsként emlegeti, ezzel is erdsitve az 6sszetartozasukat (Hor-
vath, 2022d).

A Rubin és szerzotarsai altal (1985) emlitett rendszeres mediatizalt talalkozas az influen-
cerek esetben fokozottan megfigyelhetd, hiszen a kovetdk tjra €s Gjra lathatjak az influ-
encerek altal gyartott tartalmakat. A kdzosségi oldalak interaktivitdsa elméleti sikon lehe-
tOségetbiztositarra, hogy a kdvetd és az influencer kdzotti kapcsolata paraszocialis szin-
tet elhagyva valddi, kdlesonds interakcidva valjon, ez azonban kizardlag human dgensek

esetén lehetséges (Horvath, 2022a).

Az nonhuman agensekkel — beleértve az antropomorf virtualis karaktereket — folytatott
nézoi interakcid és kapcsolat csakis paraszocialis formaban 1étezhet. Bar nem kifejezet-
ten antropomorf virtudlis karakterekkel foglalkozik Whang és Im (2021), kutatasuk

szintén a nonhuman dgensek vonatkozasaban vizsgalja a paraszocialis interakcio jelen-
t0ségét. A szerzOk a mesterséges intelligenciaval miikodd hangalapt asszisztensek ese-
tében azt dllapitottdk meg, hogy emberszeriiség fokozasaval intenzivebbé valik a para-
szocidlis interakcio, azaz, az antropomorfizmus mértéke 6sszefligg azzal, mennyire ké-
pesek a befogadok paraszocialis kapcsolatot kiépiteni egy nonhumén dgenssel. Sheldon,
Romanowski és Shafer (2021) ugyanebben az évben megjelent cikkiikben vitatjak, hogy
a befogadok mennyire képesek paraszocialis kapcsolatot kiépiteni antropomorf virtualis
karakterekkel: filmipari vonatkozasu kutatdsukban a paraszocidlis kapcsolatok intenzi-
tasa minden esetben a valddi szinészekkel volt a legerdsebb, mig a teljes egészében vir-
tualisan megalkotott filmszereplok esetében a kapcsolat intenzitasa joval gyengébbnek

mutatkozott.

A valddi és virtudlis médiaszemélyiségekkel kialakitott paraszocialis kapcsolatok kér-
déskorében maradva Stein €s szerzotarsai (2022) azt vizsgaltak, van-e kiilonbség a valodi
¢s a virtualis influencerekkel 1étrejott paraszocialis kapcsolatok intenzitdsaban. A kutatok
kezdetben azt feltételezték,hogy a htis-vérkozossé gimédia-szereplok eseténanézok altal
megélt paraszocialis kapcsolat erdsebb, mint a nonhuman agensek esetén. A kutatés ered-
ményei alapjan azonban ez a feltételezés megdolt: szignifikans kiillonbség nem volt ki-

mutathatd az emberi és virtudlis influencerekkel kiépiild paraszocialis kapcsolat
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mértékében. Abban azonban volt eltérés, hogy a vizsgalati személyek sajat bevallasuk
szerint mennyire éreztek hasonldsagot a paraszocialis kapcsolat targyaval: a virtualis inf-

luencert kovetok kevésbé azonosultak a szerepldvel, mint az emberi influencer kovetoi.

A befogadok altal észlelt hasonlosag fokozhato a virtualis karakterisztika minél részlete-
sebb és pontosabb kialakitasaval, amely a kiilsé megjelenésen tal kiterjed az antropomorf

virtualis karakter fiktiv személyiségjegyeire, ,,belsd” tulajdonsagaira is.
3.4.2. Az antropomorf virtualis karakterek kiils6 megjelenése

A virtudlis influencerek kiils6 megjelenések preciz megtervezése a karakteralkotas egyik
legfontosabb allomasa, mivel a belsd karakterisztikaval ellentétben — amely leginkabb
verbalis megnyilvanulasok, példaul szoveges bejegyzések vagy audiovizualis tartalmak
esetén kap nagyobb teret —a fizikai megjelenés minden tartalomtipusban, még egy stati-
kus, verbalis informécidval nem kisért képen is azonnal észlelhetd a befogadok szamara.
Az antropomorf virtualis karakterek kiilsd tulajdonsagai kdzponti szerepet jatszanak az
elsé benyomas kialakitasaban, és hatassal lehetnek a néz0i attitidre is (Zhang & Ren,
2022). Kim és Park (2023) a virtualis influencerek kiilso tulajd onsagait a marketingcélu
hasznalat sikerességének tiikrében vizsgalta. Az eredmények szerint a virtudlis influence-
rek befogadok altal észlelt attraktivitdsa nem befolyasolta kozvetlentil a vasarlasi szandé-

kot, azonban pozitiv hatassal van a marka iranti attitiidre.

A marketingcéli antropomorfvirtudlis karakterek kiilso tulajdonsagait vizsgald kutatasok
sok esetben a realisztikus abrazolasmod jelentdségére fokuszalnak. Moustakas és szerzo-
tarsai 2020-ban szakértdi interjikon keresztiil tartak fel a virtudlis influencerek marke-
tingcélu alkalmazasanak hatékonysagat. A vizsgalati szempontjaik k6z¢ tartozott az is,
hogy az adott virtudlis influencer élethiien emberszerli vagy inkabb mesefigura jellegti,
¢s ezek a kiilso jellemzdk hatassal vannak-e a marketingcéli hasznalat sikerességére. Az
interjuk eredményei alapjan a szerzék arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a marketing-
célu hasznalat hatékonysagéanak szempontjabol nincs jelentdsége annak, hogy a virtualis

karakter realisztikus vagy mesefiguraszerd.

Zhang és Ren 2022 -es kutatasi eredményei nincsenek dsszhangban a fenti kutatasi el6z-
ménnyel. A szerzOparos azt bizonyitotta, hogy a magas szintli realizmussal abrazolt vir-
tudlis influencerek pozitivabb attitidoket valtanak ki a befogadokbol, mint a nem realisz-

tikusak, ez pedig hatassal van a hirdetés iranti fogyasztoi attitiidre is.
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Cornelius, Leidner és Bina (2023) kutatasa szintén arnyalja a realisztikus dbrazolasméd
potencialis sikerességét. A kutatok kiilonbozo realisztikussagi fokkal elkészitett virtudlis
karakterek esetében vizsgaltak a befogadoi attitidok alakulasat, figyelembe véve az
uncanny valley-hatdst is. A vizsgalat soran harom kategoridba soroltdk a virtualis karak-
tereket: tokéletesen realisztikus; nem tokéletesen realisztikus; irrealisztikus. Az eredmé-
nyek szerint mind az észlelt attraktivitas, mind pedig a megbizhatosag és a vélt szakérte-
lem esetében a nem tokéletesen realisztikus abrazolasmoddal megjelenitett karakterek
kaptak a legrosszabb értékelést a résztvevoktdl, feltehetden az uncanny valley-hatas mi-
att. Ellentétben Zhang és Ren (2022) eredményeivel, a legnagyobb nézdi érdeklddést és
interakciot (példaul megosztas, kovetés) éppen az irrealisztikus virtudlis karakterek val-
tottak ki. Ugyanakkor, a realisztikus virtudlis karaktereket a befogadok hitelesebb forra-
sokként itélték meg.

A marketingcéli antropomorf virtualis karaktereket sokszor éri az a kritika, hogy a vég-
letekig tokéletesitett megjelenésiik miatt elérhetetlen testidealit kozvetitenek a nézoik
felé. Eppen ezért a fizikai megjelenésrél sz016 kutatasok egy masik nagy csoportjat az
foglalkoztatja, hogyan hat a befogadoi 6nértékelésre a virtualis influencerek idealizalt
kiilseje. Shin és Lee (2023) azt vizsgalta, milyen mintdzatok figyelhetdk meg a divatvi-
lagban marketingcélokra hasznalt virtudlis karakterek abrazoldsaban. Az eredmények al-
tamasztjak azt a feltételezést, hogy a karaktereket legtobbszoridealizaltan jelenitik meg
az alkotok. A vizsgalt minta (N =115) legnagyobb része valoban a modern testidealt koz-
vetitette, esetenként szexualizalt modon (sexual body image). Tobbségiik fiatal, tizen-
vagy huszonéves néként voltabrazolva, a természetes dregedésszimuldcidja csak elvétve
fordult eld. Rassz tekintetében a minta tobb, mint felét alkottdk az europid vagy azsiai
vonasokkal rendelkez0 karakterek, a fekete virtualis influencerek abszolut kisebbségben
voltak. Egy Kinaban végzett kutatas alapjan (Ji, Linghu & Qiao, 2022) a mainstream mé-
dia altal lefestett sztereotipikus néabrazolds atiiltetése a virtualis influencerek vilagaba
ugyanolyan negativ hatdsokat okoz, mint a valodi médiaszereplok esetében: az idealizalt
kiils6 megjelenésii virtualis influencerek elbizonytalanitjak a nézdoket a sajat testi adott-
sdgaikatilletden. Deng és Jiang (2023) egy évvel késdbb publikalt tanulménya nem erd-
sitette meg ezta feltételezést: a kutatoparos arra jutott, hogy a valodi, emberi influencerek
tokéletes megjelenése nagyobb problémat jelent a befogaddi 6nképre nézve, mint a vir-
tualis influencerek idealizacidja. Azok a vizsgalati személyek, akik virtualis influencerek

kozosségimédia-bejegyzéseit tekintették meg, kevesebbszer szamoltak be a sajat kiilsd
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tulajdonsagaikkal kapcsolatos frusztraciorol, mint azok, akik valodi influencerek tartal-

mait nézték meg.

A marketingcélu antropomorf virtudlis karakterek kiilsé megjelenésérdl sz616 kutatasok
eltéré eredményekkel szolgalnak arra vonatkozdan, hogy mennyiben befolyasolja egy
marketingkampany sikerességét a virtudlis karakterek realisztikus vagy irrealisztikus 4b-
razoldsmodja. Az is vitatott tovabba, hogy a sokak altal aggasztonak vélt idealizalt kiilsé
megjelenés valoban negativ hatast gyakorol-e a befogadoi onképre. A kutatasi eldzmé-
nyekbdl azonban kidertil, hogy a virtualis influencerek alkotdinak tobbsége valdoban a

modern szépségidealtkovetile, éskevéssé torekszik az emberi sokszinliség bemutatdsara.

3.4.3. Az antropomorf virtualis karakterek belso karakterisztikaja

A karakteralkotas egyik legfontosabb alapelve —legyen sz6 akar médiaszereplokrdl, fil-
mes karakterekrél vagy éppen virtudlis karakterekrdl — , hogy a k6zdnségnek pontosan
meg kell ismernie a szerepld lelkidllapotat, érzelmi reakciodit, mivel a néz6i azonosulas
kizardlag akkortud végbe menni, ha az adottkarakter cselekedetei megérthetok, atélhetok
¢s moralisan értékelhetdk (Smith, 1994). Mindehhez pedig elengedhetetlen a belso ka-
rakterisztika alapos kidolgozasa, amelynek antropomorf virtudlis karakterek esetében kii-
16ndsen nagy jelentdsége van, hiszen a nonhuman agens nem képes 6nallé személyiség-
jegyek, érzelmi reakciok produkalasara, igy kizarélag az alkotokon mulik a fiktiv belsd
tulajdonsagok hiteles bemutatdsa. Az egyedi személyiségjegyek nem csak megkiilonboz-
tethetdvé teszik a virtudlis karaktert, hozzéajarulnak ahhoz is, hogy a befogaddkban az

emberi kapcsolédasokhoz hasonld, ismerds érzéseket ébresszenek (Horvath, 2022d).

A virtualis karakterek belsé személyiségjegyeinek bemutatasa megvalosulhat torténetme-
sélésutjan. Fontos, hogy azantropomorfvirtudlis karaktereketaz alkotok kiilonbozo élet-
helyzetekbenmutassak be, emberkdzeli torténetekbe dgyazva azokat, mivel a torténetme-
sélésnek rendkiviil nagy szerepe van a marketingcélu tartalomalkotasban is. A torténetek
ugyanis intenziv fogyaszt6i érzelmi reakcidkat valtanak ki, és képesek hihetobbé, hitele-
sebbé tenni az adott tartalmat, ezzel 6sztondzve a vasarlasi szandékot (Kim, Ratneshwar
& Thorson, 2007). Az egyik legismertebb amerikai virtudlis influencer, Lil Miquela alko-
to1 példaul rendszeresen €lnek a torténetmesélés eszkdzével: a virtualis influencer mind
a képi, mind a videos tartalmaiban eléfordulnak olyan személyes hangvételi torténetek,
amelyek bizalmas, olykor traumatikus fiktiv eseményeket tarnak fel a karakter multjabal,

szabalyosan lekdvetve a torténetmesélés dramaivét. Az alkotok igy erdsitik a karakter
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emberszerliségét, és segitik a vele vald azonosuldstazaltal, hogy intenziv érzelmireakciot

valtanak ki a néz6kbol (Horvath, 2022b).

Lim és Lee (2023) megkérddjelezik, hogy a virtudlis karakterek személyes élettorténete-
inek és fiktiv multjanak kozzététele segiti a nézdi azonosulast. A szerzoparos kutatasi
eredményeiszerintazokbanaz esetekben,amikoraz alkotok humanspecifikus, személyes
hangvételii, olykor negativ érzéseket felfedd torténeteket osztottak meg a virtudlis karak-
terekrdl, a néz6k inkabb mutattak negativ, elutasito reakciokat, és kevésbé volt rajuk jel-

lemz6 az is, hogy paraszocialis kapcsolatot épitsenek a karakterrel.

Bar a virtualis karakterek személyiségjegyeinek kialakitdsaban sok szempontbdl megfi-
gyelhetd az emberszertiségre vald torekvés, olykor éppen a karakter nonhumén voltanak
hangstlyozasa az, amely fenntartja a néz6i érdeklédést. Arsenyan és Mirowska (2023)
kutatasa szerintegyes virtualis influencerek identitadsanak részét képezia dehumanizacio:
mind a média, mind a sajatalkotoik robotokként vagy virtualis modellekként hivatkoznak
rajuk, egyértelmiivé téve a karakterek valotlansagat. Anonhuman jelleg azonban bizo-
nyos esetekben ugyanugy képes kivaltani a néz6i identifikaciot, mint a humanspecifikus
tulajdonsagok. A szerzéparos ezt az eszképizmus (escapism) jelenségével magyarazza,
amely szerint a befogaddkat annyi emocionalisan megterheld inger éri példaul a k6zos-
ségi médidban, hogy tobbé nem akarjak a sajat érzelmi stabilitdsukat megingatni azzal,
hogy valddi influencereket kovetnek, helyette szivesebben meriilnek el egy fiktiv, virtu-
alis vilagban, amely teljesen mas értékrendeken alapszik, mint a valosag, és nem kivan

meg akkora érzelmi bevonddast a befogadotol.

Lee és Yuan (2023) kutatasukban szintén megerdsitették, hogy mind az emberszeriiség
hangstlyozasa, mind a virtualitas kinyilatkoztatisa része leheta virtualis karakterek iden-
titasanak. Anemivaltozo tekintetében ink4bb a férfi virtualis karakterekre jellemzo, hogy
az alkotoik valdodi emberekként prezentaljak 6ket, mig ndi virtualis karaktereknél gyako-
ribb a virtualitas felfedése. Utobbiaknal szintén tobb explicit (pozitiv) érzelmi megnyil-
vanulas azonosithato be a bejegyzésekben: sok esetben figyelhetok meg humoros meg-

nyilatkozasok is, amelyek olykor éppen a karakter virtualitdsara vonatkoznak.

A fent emlitett kutatasi eredmények szerint a virtualis karakterek nonhumaén jellegének
egyértelmiivé tétele gyakran része a virtudlis karakterek identitdsanak, amely bizonyos
esetekben segitheti a néz6i1 identifikaciot, egy korabbi vizsgalat (Zibrek, Kokkinara &
McDonnell, 2018) mégis arra jutott, hogy a kiils6 karakterjegyekhez hasonldan a belsd
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karakterisztika esetében is az emberszeriiség minél hitelesebb szimulalasa valt ki poziti-

vabb reakciot a befogaddkbol.

A kutatasi elézmények alapjan nincs tehat teljesen egységes allaspont abban, hogy a rea-
lisztikus bels6 karakterisztika valt-e ki pozitivabb reakciot a néz6kbol, vagy éppen a vir-
tualitas egyértelmi kinyilatkoztatasa segiti el6 jobban a befogaddi azonosulést. Nem te-
kinthetiink el azonban attdl, hogy a marketingcélu karakteralk otds soran nem kizérdlag a
pozitiv befogadoi viszonyulas kivéltasa lehet célravezetd. Az intenziv negativ érzelmi re-
akciok valojaban szintén képesek nagy mértékii figyelmet és online interakciot generalni,

amely kedvez0 hatast gyakorolhat az adott marketingcélu tartalom terjesztésére.
3.5. Marketingcélu karakteralkotas: virtualis influencerek és markanagykovetek

Marketing célokra hasznalt antropomorf virtudlis karakterekkel legtobbszor influenceri
mindségben talalkozhatunk a kiilonb6z6 kozosségimédia-oldalakon. A virtualis influen-
cerek elsddleges platformjai az Instagram és a Tik Tok, de egyes virtudlis influencereknek
sajat YouTube-csatorngja is van. Ritkdbbanugyan, de olyan esetek is el6fordulnak, ami-
kor a markdk nem egy meglévd virtualis influencerrel kezdeményeznek egyiittmiikodést,
hanem sajat virtualis markanagykovetet terveztetnek maguknak. Utobbi azonban jellem-
zbden csak egy-egy kampany erej€ig tiinik fel a marketingtartalmakban, nem hosszl tavon
képviseli a markat. A disszertacio kovetkezo alfejezetei a marketingcélu virtualis karak-
terek észlelt hitelességével, leggyakoribb hasznalati teriileteivel, valamint a hasznalat al-

talanos elonyeivel és hatranyaival foglalkoznak.
3.5.1. A marketingcéla virtualis karakterek hitelessége

M¢ég a valodi, €16 influencereknek is nagy kihivast jelent a néz6i bizalom elnyerése és a
hitelesség hatasanak elérése. Antropomorf virtudlis influencerek esetén az €szlelt hiteles-
ség még lényegesebb kérdés, mivel a befogaddkban gyakran idegen érzetet keltenek a
nonhuman dgensek, ami megneheziti, hogy a virtuélis karakter meggy6z0 erével birjon a
nézok szemében. A nonhuman dgenseknek ugyanis nem lehetnek valédi, belsd motivaci-
o1k, amely a hitelesség és a hihetdség egyik kulcsfontossagu faktora (Hudders, De Jans
& De Veirman, 2022). Amennyiben pediga forrés hitelessége alacsony, megvan az esélye
annak, hogy a fogyasztok figyelmen kiviil hagyjak a marketingcélu lizenetet, igy a befo-

lyasolés sikertelen lehet (Brown & Reingen, 1987).
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Mei 2021-ben publikalt tanulményaban Imma Gram, egy japan virtualis influencer be-
jegyzéseinek elemzése altal gylijtotte 0ssze azokat a jogyakorlatokat, amelyek erdsithetik
a virtualis influencerek hitelességét. Vizualis dbrazolasmod szempontjabol ilyen a kame-
raba néz0 tekintet, amely a befogadokban a személyesség hatasat kelti, mintha a karakter
bizalmasan a szemiikbe nézne. Szintén a hitelesség eszkdze lehet az interaktivitas, amely
jelentheti a nézdknek feltett retorikai kérdéseket a bejegyzésekben, de a tényleges kom-
munikacio lefolytatasat is kommentek formajaban. Ugyancsak 1ényegi elem az érzelmi
kapcsolat kialakitasa a nézdkkel: Imma Gram alkotoia virtualis influencer bejegyzései-
ben gyakran reflektdlnak kiilonb6z6 aktudlis tarsadalmi kérdésekre, mint példaul a
#blacklivesmatter mozgalom. Ezekkel az alkot6imegoldasokkal a valosag és a virtualitas
hatasai elmosddnak, a nézdok pedig hitelesebb forrasként értékelik a virtualis influencert

(Mei, 2021).

Mas tanulméanyok azonban dvatossagra intenek a virtualis karakterek tdrsadalmi mozgal-
makban torténd felhasznaldsaval kapcsolatban (Horvath, 2022b; Lee & Yuan, 2023).
Ugyanis, amennyiben valamilyen komoly, az emberi létet mélyen érintd problémakor
kapcsan szolaltatnak meg egy nonhuman dgenst, konnyen hitelét veszitheti az emberek
szemében. Lil Miquela virtualis influencer YouTube-csatornajara2019. szeptember 12-
én toltottek fel egy videdt az alkotoi, amelyben a virtudlis influencer egy lakasdiszletben
iilve szdmol be egy traumatikus eseményrdl: a virtudlis karaktert elmondasa szerint egy
sofor szexualisan zaklatta egy tengerparti utazésa alatt. A videdban a karakter embersze-
riien, ¢l6beszéd jelleggel mesél a torténtekrdl, a zaklatoja pedig egy valdodi ember. Az
esemény azonban természetesen fikcio, 1évén, hogy Lil Miquela a val6sagban nem 1étez6
agens, nincs fizikai teste, nem ¢élhet at traumatikus élményeket sem. A torténet heves el-
lenallast valtott ki a videot megtekintokbdl, akik a kommentjeik alapjan rendkiviil hitel-
telennek tartottdk, hogy egy ilyen komoly, valds emberi probléméat, mint a szexualis erd-
szak, egy virtualis, nonhumén dgens prezental sajat torténeteként. A kisfilm raadasul nyel-
vezetében és eldadasmaddjaban olykor kifigurazo, szorakoztatd jelleglinek tiinik, amelyet
a befogadoka valoditraumatatéltaldozatok kigtinyolasaként éltek meg (Horvath, 2022b;
Lee & Yuan, 2023; Roy & Chakraborty, 2023). A karakter hitelességét tovabb rontotta,
hogy a video6t éppen abban az iddszakban készitették el, amikor a médiaban elterjedt a
hire annak, hogy szdmos Uber-sofor ellen indult bir6sagi eljards az Amerikai Egyesiilt
Allamokban, amiért szexualisan zaklattak az utasaikat. A néz8k ugy vélték, az alkotok

kizarélag Lil Miquela nézettségének novelése érdekében, a minél nagyobb profitszerzés
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reményébenkapcsolédtakbe egy stilyos emberi traumakrol sz616 tarsadalmi mozgalomba
(Horvéath, 2022b). Amennyiben egy influencer bejegyzésérdl egyértelmiien kidertil, hogy
nem a kdzzétevd valos preferenciait, meggyozodéseit, véleményét tiikrozi, hanem kiza-
rélag profitszerzés altal motivalt, a tartalom és az influencer hitelét veszti a befogaddk
szemében €s negativ reakcidkat eredményez (Marchis & Markos-Kujbus 2019). Lee és
Eastin (2021) szintén azt valljak, hogy az integritas szerves részét képezi az influencerek
¢észlelt hitelességének, amelyet azonban tovabbi tényezok is befolyasolnak: a szerzoparos
szerint az influencerek észlelt hitelessége tobbdimenzios konstrukciod, amely az dszinte-
ségbol, a markanagykdveti integritasbol, a lathatosagbdl, a szakértelembdl és az egyedi-
ségbdlall. Az 6tdimenzio mindegyikehatdssal van az influencerek észlelésére, a fogyasz-
tok kovetési hajlandosagara és az influencer altal ajanlott termékek megvasarlasi szandé-
kara egyarant. Az dszinteségazonban nem feltétlentil személyes kitarulkozastjelent, sok-
kal inkabb a rekldmozott termékrdl alkotott 6szinte véleményt takarja Lee €s Johnson
(2002) szerint, akik ugy vélik, az onfeltaras kevésbé teszi hitelessé az influencereket, mig
a termékbemutatds modja (egyoldala, azaz csak pozitiv vagy kétoldalt, azaz pozitiv és
negativ) nagy mértékben befolyasolja az influencer észlelt hitelességét. A kétoldalu ter-
mékbemutatds ugyanis dszinteséget, nem pedig egyértelmi profitorientaltsagot sugall.
Zniva, Weitzl és Lindmoser (2003) ezzel ellentétben nem a termékbemutatds modjaban
latja az influenceri hitelesség kulcsat, hanem sokkal inkdbb az influencer egyediségében
¢skovetkezetességében. Ezen tényezok csakugy, minta valodiinfluencereknél, a virtualis

karakterek esetében is meghatarozdak lehetnek.

Kim ¢és Baek (2023) ismert virtualis influencerek észlelt hitelességét vizsgalta a média-
felhasznalok szemében. A kutatds eredményei szerint az adott virtualis karakter hiteles-
ségétolyan tényezOok befolyésoltak, minta karakter és abefogadonyelvhasznalata kozott
hasonlosag, a karakter fizikai attraktivitdsa, valamint a kozzétett tartalmak egyezése a
befogadoi érdeklddéssel. Az észlelt hitelesség hatassal volt arra is, mennyire képesek a
befogadok érzelmikotddéstkialakitani az adott virtualis influencerrel. A célkdzonségigé-
nyeihez igazodod karaktertervezés €s tartalomgyartas a tanulmény alapjan megndvelheti a

virtualis influencerek észlelt hitelességét.

Koles ¢és tarsai 2024-ben publikalt kutatdsukban rdmutattak arra, hogy az észlelt hiteles-
ségetaz is noveli, ha a virtualis influencer alkotoi transzparensen kezelik a karakter vir-
tualitasat, és nem kisérlik meg valodi emberként beallitani azt, kiilondsen fotorealisztiku-

san ¢lethii virtualis influencerek esetében. Amennyiben ugyanis a karaktert a befogadok
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valédiembernek vélik,egy ponton azonban mégis kideriil a virtualitasa, a kdzonség tagjai
azt érezhetik, manipulaci6 dldozatava valtak, a karakter pedig megbizhatatlan, hiteltelen

forrassa valik szamukra.

A virtualis karakterek hitelességérol szolo kutatasi elézmények alapjan a karakterek ész-
lelt hitelességétnovelhetik a személyesnek tiind, érzelmireakcidkraapellald bejegyzések,
iigyelni kell azonban arra, hogy ezek soha ne érintsenek olyan komoly problémakat, kér-
déskoroket, amelyekmélyenaz emberi tarsadalomban gyokereznek. A személyességmel-
lett a hitelesség eszkoze lehet tovabba, ha az alkotdk mind kiils, mind belso tulajdonsa-
gait tekintve a célk6zonség elvarasaihoz mérten épitik fel a virtualis karaktert. Az élet-
hlien dbrazolt antropomorf virtudlis karakterek esetén pedig elengedhetetlen az is, hogy
az alkotok egyértelmiien jelezzék a kozonség felé a karakter nonhuman, virtualis voltat,

¢és ne tévesszék meg véletleniil vagy szandékoltan a befogaddkat (Horvath, 2020).
3.5.2. A marketingcéla virtualis karakterek létrejotte és alkalmazasi teriiletei

Conti és szerzotarsai 2022-ben végzett kutatasukban 6sszegylijtotték azokat a fontos ese-
ményeketa profitorientalt virtualis karakteralkotas torténetébdl, amelyek a marketingeélu
antropomorf virtudlis karakterek megjelenéséhez vezettek. A virtualis hirességek meg-
sziiletésének kezdeti dllomasa a japan zeneipar volt. Az elsé virtualis énekesnot, Kyoko
Date-et még 1996-ban alkotta meg egy japan computergrafikaval foglalkozé vallalat és
egy tehetségkutato tigynokség. A Kyoko neve alatt megjelent dalok listavezetd pozicioba
keriiltek tobb ismert japan radional is. Evekkel késdbb, 2007-ben a Crypton Future Media
jovoltabol jelent meg szintén a japan zeneiparban Hatsune Miku, akinek 2011-t61 kezdo-
déen nagy latogatottsagu, €16 koncerteket is szerveztek, hangjat pedig szintetikusan alli-

tottdk el a Yamaha 4ltal forgalmazott Vocaloid nevii szoftverrel (Lam, 2016).

A virtudlis hirességek kovetkezd nagy korszakat a virtualis youtuberek, azaz vtuberck
hoztak el. 2009-ben debiitalt a platformon Lu do Magalu, brazil virtuélis youtuber, aki
még napjainkban is jelentds szamu kovetdi bazissal rendelkezik az Instagramon (6,8 mil-
1i6) és a TikTokon (7,3 millid) egyarant (Contiet al.,2022). Akarakterta Magazine Luiza
nevi brazil kiskereskedelmi vallalat markanagykoveti szerepére hoztak Iétre, ezért mar-
kakozi egytittmiikddéseket nem vallalnak vele az alkotdk, kizardlag a véllalat sajat ter-
mékeit promotaljak a virtualis karakter profiljan. Lu bejegyzéseire jellemzd az embersze-
riség: alkotoiegy kozvetlen, konnyen megkozelithetd virtualis nOként dAlmodtak meg, aki

szivesen létesitkapcsolatota kovetdivel, €s olyan fontos tarsadalmiiigyek mellettis kiall,
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mint az LMBTQI-k6z06sség jogainak védelme (Kugler, 2023). Par évvel késdbb, 2012-
ben valtismertt¢ Luo Tianyi, az els6 kinai virtulis énekes, majd 2016-ban megsziiletett
az anime figura-jellegii Kizuna Al virtudlis vokalista, aki késObb szamos offline zenei

esemény nagykovete lett Japanban (Conti et al., 2022).

Contiés tarsai(2022)amodern virtualis influencerek megjelenését2016-ra dataljak, ami-
kor a Brud nevi, els6sorban robotikaval foglalkoz6 amerikai vallalat megalkotta Lil
Miquela virtualis influencert, aki a mai napig az egyik legismertebb marketingcélu antro-
pomorf virtualis karakter. A cég Miquelat egy 19 éves énekesndként almodta meg, akinek
a dalai olyan nagy zenei szolgéaltatok kinalataba is bekeriiltek, mint a Spotify. A virtudlis
influencer nem csak a zeneiparban aktiv: influencerként szamos nemzetk6zi luxusmarka-
val mikodik egyiitt, igy példaul partnerei kozott talalhato a Balenciaga és a Gucci is, de
elektronikai cikkek reklamjaiban is feltint mar a Samsunggal készitett k6z6s kampany
keretén beliil (Drenten, 2020). A Brud nem csak termékeket hirdet Miquela altal, hanem
olyan tarsadalmi mozgalmakba is bekapcsolodott, mint példaul a #blacklivesmatter moz-
galom vagy az LMBTQI-jogok képviselete (Black, 2019). A virtudlis karakter kdvetdit
olykor megzavarja, hogy Miqueldra az alkotoi robotként utalnak, annak ellenére, hogy a
karakter valojaban nem létezik a fizikai vilagban, igy nem felel meg a robotok kritérium-
rendszerének (Horvath, 2022d). A vallalat egy masik virtualis karaktert, Bermudat is
jegyzi, akinek a rap miifajba sorolhat6 dalai szintén elérhetdk a Spotify-on (Conti et al.,
2022). A vallalat Bermudat Lil Miquela kozeli baratjaként abrazolja, olykor kozos képe-
ken is megjelenitve a két karaktert (da Silva Oliveira & Chimenti, 2021). Egy-egy ismert

virtualis karaktert illusztrdl az 5. abra.

5. abra: Virtualis hirességek (Forras: Conti et al., 2022)
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A torténeti attekintés soran megfigyelhetd, hogy a nemiiket tekintve szinte mindegyik
virtudlis hiresség ndi karakter. A sorban minddssze egyetlen ismert férfi virtudlis influen-
cer talalhaté meg: Knox Frost, egy 20 éves, atlantai virtualis influencer, akit olyan fontos
tarsadalmi iigyekben is hasznaltak, mint a mentalis egészség kérdéskore (Conti et al.,
2022), vagy a WHO koronavirus-jarvany idején készitett megel6z6 kampanya (Horvath,

2022a; Gerlich, 2023).

Az antropomorf virtualis karakterek felhasznalasi teriiletei tehat széles spektrumon mo-
zognak: a marketingcéli karakterek megtalalhatok a miivészet, elsdsorban a zeneipar
szektoraban, az influenceri mindségben miitkddtetett virtudlis karaktereknél gyakran for-
dul el6 divatipari egyiittmiik6dés, de esetenként elektronikai nagyvallalatok marketing-
célu tartalmaiban is feltlinnek a karakterek. Jellemzd, hogy a virtudlis influencereket nem
kizarolag profitorientdlt célokra hasznaljak az alkotoik: el6fordul, hogy kiilonb6z6 tarsa-

dalmi tigyek, kampéanyok képviseletében is ,,megszolaltatjak™ dket.

3.5.3. Avirtualis karakterek marketingcélu hasznalatanak altalanos elényei és hat-

ranyai

A marketingcélu virtudliskarakter-hasznélat egyik sokat emlegetett elénye, hogy az alko-
tok és a megrendeldk teljes kontrollt gyakorolhatnak a megbizottinfluencer vagy reklam-
szereplo felett (de Brito Silva etal., 2022). Ez a kontroll magaba foglalja a kiilsé és belso
karakterisztika alakithatosagat, amely tokéletesen igazodhat a kampany célkitlizéseihez
¢s a megszolitani kivant célcsoport igényeihez, valamint azt is, hogy az egyiittmiikodés
végig kiszamithato marad a kampény ideje alatt, é¢s nem meriilhetnek fel olyan konfliktu-
sok, problémak, mint egy emberi munkakapcsolat esetén (Horvath,2020). A virtualis inf-
luencerek rdadasul nincsenek kitéve a fizikai 1ét altalanos velejaroinak, mint példaul az
1d6hidny, faradsag, az 6regedésfolyamata, az €letkoriillmények megvaltozasa, vagy éppen
a minden ember szamara elkeriilhetetlen halal. A virtualis influencerekkel dolgozo valla-
latoknak azzal a kockézattal sem kell szamolniuk, hogy ismert egyiittmiikddd partneriik
valamilyen imazsrombol6 esemény részéveé valik, amely negativ fényt vethet a megbizod

véallalat hirnevére is (Gerlich, 2023).

Tovabbi pozitivum, hogy a virtualis karakterekkel kozzétett tartalmak joval valtozatosab-
bak, soksziniibbek lehetnek, mintegy valddiinfluencer kampanyanak bejegyzései, hiszen
egy virtualis karakter a digitalis képalkotd technolédgia segitségével barmilyen kornye-

zetbe belehelyezhetd anyagi, iddbeli és egyéb fizikai korlatok nélkiil. A médiaérdeklodés
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szintén noveli a virtualis influencerekben rejld marketingpotencialt, ugyanis Gijszertisé-
glikbodl fakado hirértékiik miatt a bejegyzéseik figyelemfelkeltdbbek, tobb emberhez el-
juthatnak, mint a kozdsségi médiaban évek dta nagy szamban jelenlévo valodi influence-
rek tartalmai (de Brito Silva et al., 2022). Gerlich 2023-ban végzett kutatasa ezen feliil
azt is megerdsitette, hogy a virtudlis influencerek képesek hatékonyan fokozni a vasarlasi
szandékot és a markaismertséget, ezért kivaloan hasznalhatok a valddi influencerekkel
késziilt marketingkampéanyok kivaltasara. Egy 2024-ben megjelent tanulmany szerint
(Xin, Hao & Xie, 2024) a virtudlis karakterek marketingcélu alkalmazésa kiilonosen si-

keres lehet a Z-generacids célkozonség megszolitasaban.

Conti és szerzdtarsai (2022) a virtualis influencerek tovabbi erdsségének tartjak, hogy
esetiikben a megbizoknak nem szilikséges olyan szempontokat figyelembe venniiik a sze-
replévalogataskor, mint példaul a tartalomgyartas — példaul a szoveg- és képalkotis —

teriiletén szerzett kelld mértéki tapasztalat vagy éppen a modellkedés iranti készségek.

A virtualis influencerek marketingcélu hasznalatanak egyik legnagyobb kockazata, hogy
a befogadok gyakran nem értékelik hiteles forrasként a virtualis karaktereket, amikor egy
termék megvasarlasarol kell donteniiik (Moustakas et al., 2020). A marka szempontjabol
tovabbi kockézatnak mindsiil, hogy — féként sajat karakter terveztetése esetén — a virtua-
lis karakteralkotas koltsége relative magas, mivel a virtudlis karakterekkel gyartott mar-
ketingcélu tartalmak joval nagyobb szamu és komoly szakértelemmel rendelk ez6 mun-
kavallalo bevondsat igénylik, mint egy €16, emberi influencerrel megvalositott kampany,
ez pedig plusz koltségeket jelenthet a megbizo vallalat szamara (Moustakas et al., 2020;

Conti et al., 2022).

A virtualis influencerek figyelemfelkeltdjellegiik miattlegtobbszornagy érdeklddést val-
tanak ki a nézdkbdl a kezdeti megjelenéseik alkalméval, hosszu tdvon azonban nehéz
lehet fenntartani a néz6i kivancsisagot (Moustakas et al., 2020). Ennek egy lehetséges
oka, hogy a nézdk és a virtualis influencerek kapcsolatépitése limitadlt médon, kizarolag
mediatizalt kozegben valdosulhat meg: a virtualis influencerek fizikai test hijan nem jele-
nithet6k meg személyesen példaul nyilvanoseseményeken, kozonségtaldlkozokon (Conti

etal., 2022).

Az antropomorf virtualis karaktereket 6vez6 kozonség- és médiaérdeklédésnek hala, a
virtualis karakterek kivalé marketingeszkdzok lehetnek, hiszen képesek megragadnia be-

fogadok figyelmét, kivaltképp, ha a fiatal generacid (példaul Z-generacio) tagjai jelentik
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a kampany célkdzonségét. Asikerességéhez azonban elengedhetetlen, hogy a véllalatren-
delkezzen elegendd anyagi er6forrdssal a virtualis tartalomgyartashoz, virtuélis influen-
ceriegylittmiikodés esetén pedig olyan karaktert valasszon, amely mind kiils6, mind belso
karakterjegyeit tekintve alaposan és magas szinvonalon kidolgozott, és megfelel a kam-

pany célkitiizésének, valamint a célcsoport vélt elvarasainak is.

4. A KUTATASMODSZERTAN BEMUTATASA

A disszertacid 6 kutatdsi modszere a fokuszcsoportos interjii, amely a Z- és Y-generaci-
Oba tartoz6 laikus nézdk antropomorf virtudlis karakterek irant mutatott attitiidjeit és az
azokrol megfogalmazott véleményiiket hivatott feltarni, tehat a virtualis karakterek hata-
sat a befogadoi oldal szemszogébdl vizsgalja. A fokuszcsoportos interjik eredményeinek
véve azokat a megallapitasokat, amelyeket az interjualanyok tettek az interjuk alkalma-

val.
4.1. A fokuszcsoportos interjuk

A fokuszcsoportos kutatasi modszer az interjukészités csoportos forméja, amely a tagok
k6zo6tti kommunikéciora épit (Kitzinger, 1999). Az elnevezésben a fokusz kifejezés arra
utal,hogy abeszélgetés egy vagy maximumnéhany kdzponti t¢éma mentén zajlik (Vicsek,
2006). A modszer kiilondsen hasznos abban az esetben, ha a kutatas célja a befogadok
tudasanak, véleményének vizsgalata, valamint az ezek mogott huzodd mélyebb okok
megismerése egy adott téma kapcsan (Kitzinger, 1999). Eppen ezért, a fokuszcsoportos
interji hatékonyan alkalmazhato feltaro jellegli kutatasokban (Molnar, 2010), amennyi-
ben a vizsgalt jelenségrél vagy annak dimenzidirol még nem all rendelkezésiinkre nagy

mennyiségli informécié (Babbie, 1995).
4.1.1. A célcsoport ismertetése

A vizsgalat célcsoportjat olyan Z- és Y-generacids résztvevok jelentik, akik a fokuszcso-
portos interji lebonyolitasat megel6zéen mar rendelkeztek alapvetd ismeretekkel az ant-
ropomorf virtualis karakterekrdl, tehat a kifejezés hallatan sajat bevallasuk szerint képe-
sek voltak felidézni olyan tipusi nonhumaén agenseket, amelyekkel a kutatas foglalkozik.
Az eldismeretek alapjan torténd sziirésre azért volt sziikség, mert a kutatds nem az antro-

pomorf virtualis karakterek felismerhetdségét vizsgalja, hanem azt, milyen reakciokat
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valt ki a jelenség azokbdl a befogadokbol, akik potencialis célkdzonségei lehetnek az
antropomorf virtudlis karaktereknek, felhasznaléi szinten ismerik azok technoldgiai hét-
terét ¢és alkalmazasi teriileteiket, ezaltal képesek a t¢émaban elmélyiilten véleményt for-
malni. Amennyiben a befogadok nem hallottak még az antropomorf virtualis karakterek
jelenségérol, ugy megnod annak az esélye, hogy az adott marketingcélu tartalomban az
antropomorf virtualis karaktert valodi emberként, nem pedig nonhuman agensként észle-
lik. Mindez pedig kizarja annak a lehet6ségét, hogy az antropomorf virtualis karakterek

irant mutatott attitidok vizsgalhatova valjanak.

Eletkori szempontok alapjan a célcsoportbaa Z-generacios és Y-generacids befogadok
kertiltek, digitalis bennsziilottek 1évén 6k alkotjdk ugyanis a (legtobbszor influenceri mi-
ndségben jelenlévd) marketingcéla antropomorfvirtualis karakterek elsédleges célkdzon-

ségét (Moustakas, 2020; Robinson, 2020; Wibawa, 2022; Wan, 2023).

A generaciok sziiletési év szerinti intervallumainak pontos meghatarozéasara nem létezik
egységesen elfogadott dllaspont a tarsadalomtudomanyban (Székely, 2012). A kutatés a
Z-generacio sziiletési datumat 1995 ¢és 2010 koz¢ datalja, igy a Z-generacids résztvevok
a kutatas idején (2023) 13-28 évesek, mig az Y-generacio tagjai az 1980 és 1995 kozotti
idészakban sziiletettek, tehat a kutatas idopontjaban 28-43 évesek. A fentiek szerinti ge-
neracios besorolast koveti tobbek kozott Zemke et al. (2000) és Ciliers is 2017-ben pub-
likalt tanulmanyaban, valamint a magyar tarsadalom kontextusaban hasonloképpen osz-
talyozza a Z- és az Y-generacio6 tagjait Székely Levente (2012) is, bar évszam pontossagu
hatart nem szab meg a generaciok kozott, csak a sziiletés évtizedét hatdrozza meg mun-

kéjaban.
4.1.2. A szurokérdoiv

A fokuszcsoportos interjuk résztvevoinek kivalasztasa online sziirOkérddiv segitségével
tortént. A kérdéssor alapjaul Cui és Wu 2021 -es kutatasa szolgalt, amelyben online kér-
doiv segitségével vizsgaltak a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos befogadoi attitii-
doket. Tekintve, hogy az antropomorf virtualis karakterek marketingipari jelenléte is az
ujmédia-technologidk témakoréhez kapcesolodik, a szerzoparos kérddive jo kiinduldpon-
tot jelentetta szlir6kérddiv 6sszeallitdsahoz, amely hdrom f6 szakaszratagolddott. Azelsd
szakasz a kitoltok kozosségimédia-hasznalatanak mértékét, jellemzdit mérte, a masodik
szakasz a CGl-technolégiaval és a virtualis karakterekkel kapcsolatos kompetenciaikat

vizsgalta, mig a harmadik szakasz a kognicidkra és az affektivitasra fo kuszalt. Ebben a
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szakaszban keriilt rogzitésre, hogy a jelentkezdk milyen kockazatait és elonyeit észlelik
az antropomorf virtualis karaktereknek, valamint mennyire jellemzd rajuk a technopesz-
szimista vagy technooptimista szemléletmod. A kérd6iv a demografiai adatokkal zarult,
végezetiil, a kitoltéknek e-mail cimiik megadéasaval és a hivatkozott GDPR -nyilatkozat
elfogadéasaval kellett jelezniiik részvételi szandékukat a fokuszcsoportos kutatdsban. A

szurokérdoiv kérdéssora a disszertacid 1. szamua mellékletében olvashato.

A sziir0kérddiv terjesztése online, fizetett hirdetés altal, a Meta szolgaltatdsainak igény-
bevételével tortént, a vallalat harom kozosségimédia-platformjan: a Facebookon, az
Instagramon ¢és a Messengerdn. A célcsoport targetalasakor kiemelt szempont volt a le-
endo résztvevok érdeklddési korének és életkordnak megfeleld behatarolasa, annak érde-
kében, hogy a lehetd legnagyobb eséllyel jusson el a felhivas azon felhasznélokhoz, akik
a vizsgalt két generaciohoz (Z ésY) tartoznak, valamint nagy valdsziniiséggel érdeklod-
nek a kutatas téméja irant. Ilyen érdeklddési kor volt példaul a férfi és ndi divat, a koz-
metikumok, az online marketing, a CGI-technologia, valamint a képzémiivészet kiilon-
b6z0 agazatai. Tekintve, hogy a fokuszcsoportos interjuk személyes részvétellel, buda-
pesti helyszinen keriiltek megrendezésre, a mintavétel Budapesten ¢s annak 60 km-es

korzetében tortént.

A sziir6kérddiv hirdetése 2023. majus 16-a és 2023. jinius 6-a kozotti idészakban volt
aktiv. Pénzbeli honorarium nem keriilt felajanlasra a jelentkezok szdmara, annak érdeké-
ben, hogy a fokuszcsoportos beszélgetésen sajat, belsd motivacidjuk okanvegyenek részt.
Minden jelentkezd részt vett viszont egy nyereményjatékban, amelynek fédija egy 1 6rds
kiltéri portréefotdzas volt. A szilir6kérddiv kitdltésével 6sszesen 57 felhasznalo jelezte

részvételi szandékat a kutatasban.

Az adattisztitas sordn els6 Iépésként torlésre keriiltek azonjelentkezOk valaszai, akik nem
adtak meg e-mail cimet, vagy az altaluk megadott e-mail cim egyértelmiien valétlan volt:
példaul formatuméaban nem volt megfeleld, vagy valamilyen illegalis szervezet, tevé-
kenység jelent meg az elnevezésben. A masodik fazisban kisziirésre keriiltek azok a je-
lentkezdk, akik —bar érvényes valaszokat adtak meg — életkorukat tekintve kiviil estek a
vizsgalat célcsoportjan. Figyelembe véve, hogy a generaciok kozott nem htizhatok egy-
értelmi, €les hatarok, a besorolas rugalmasan, néhany éves eltérést megengedden tortént.

A szlirés eredményeként végiil 6sszesen 51 érvényes valasz keriilt rogzitésre.
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Az eredmények elemzésekor nem hagyhat6 figyelmen kiviil, hogy a kérddives vizsgalat
elsésorban a fokuszcsoportos interji résztvevdinek kivalasztasat szolgélta, nem reprezen-
tativ, kis elemszamu mintan tortént, amelyre a disszertacio 7.3. A kutatas limitacioi és
tovabbi kutatasi lehetéségek ciml fejezete is utal. Ugyanakkor, annak érdekében, hogy
tobb informaciottudjunk meg a kutatasba jelentkezokrol, érdemes feltdrnia sziirokérd6iv

valaszainak 6sszefliggéseit is.

A kérdoiv valaszainak elemzése a kvantitativ adatok esetén IBM SPSS Statistics 25 ku-
tatoszoftver segitségével tortént, mig a szoveges valaszok vizsgalata a SAS JMP Pro 16

program szdvegelemzdjével késziilt.

Nemi megoszlas alapjan a sziir6kérdoiv kitoltdinek 35%-a férfi, 65%-a nd. A legmaga-
sabb befejezett iskolai végzettségiiket tekintve a legtobben diplomat szereztek (59%),
35%-uk kozépiskolai végzettséggel rendelkezik, 4%-uknak van tudoményos fokozata,
egy résztvevo (2%) pedig életkorabol fakaddan az 4ltalanos iskolai tanulmanyait fejezte

be a kutatas idépontjaban.

A kozosségimédia-hasznalat tekintetében a résztvevoknek egy dtfoku Likert-skalan kel-
lett jelolniiik, hogy mennyire gyakran hasznéljak a Facebook, az Instagram, a Tik Tok,
valaminta YouTube platformokat. A valaszadok a Facebook esetében jelolték a legtobben
a ,,nagyon gyakran” valaszt (56%), hasonléképpen nagyon gyakran hasznéljak a Yo-
uTube-0t(49%) és az Instagramot(45%). A TikTokotesetében marjoval kevesebbjelent-
kezd 4llitotta, hogy viszonylag gyakran (5,9%) vagy nagyon gyakran hasznélja (18%) az
alkalmazast. Ez volt ugyanakkor az a platform, ahol a legtobben nyilatkoztak azt, hogy
soha nem hasznaljak az oldalt (41%). A Facebook volt azegyetlen kdzdsségimédia-oldal,
amelyet az 6sszes kito1té hasznal valamilyen gyakorisaggal. A TikTok-hasznalat életkor-
ral valo 6sszefliggése Khi-négyzet proba elvégzésével vizsgalhato. Erre a statisztikai pro-
bara azonban jellemzd, hogy érzékeny a mintanagysagra, igy eléfordulhat, hogy ugyan-
azon valtozok vizsgalatakor kis elemszamt mintdnal nem mutat szignifikans kapcsolatot,
mig nagy elemszam esetén mar igen. A Khi-négyzet mutato érvényességének tovabbi fel-
tétele, hogy az elvart gyakorisag szama az 6sszes cella maximum 20%-aban legyen ke-
vesebb, mint 5 (példaul Rana & Singhal, 2015). Mivel az adatsoron a fenti feltételek nem
érvényesiilnek, igy a TikTok-hasznalat generacids Osszefiiggésének feltdrasakor a Fisher-
féle egzakt proba eredményét sziikséges figyelembe venniink,, amely kis elemszami min-

tan is megbizhatoan alkalmazhaté nominalis, valamint ordinalis valtozok kapcsolatinak
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vizsgalatara (Rana & Singhal, 2015). Azeredmények szerinta Tik Tokot viszonylag gyak-
ran (4) vagy nagyon gyakran (5) hasznalokon beliil a Z-generacidsok aranya 66,7%, va-
lamint 88,9%. A TikTokot soha nem hasznal6 valaszaddk 71,4%-a az Y-generaciohoz tar-
tozik, mig a TikTokot nagyon gyakran vagy viszonylag gyakran hasznélok kozott az ara-
nyuk minddssze 11,1% és 33,3%. A Fisher-féle egzakt proba értéke a Tik Tok-hasznalat
€s a generacios besorolas 0sszefliggésének esetén p = 0,03. Amennyiben ez az érték ki-
sebb, mint 0,05 (p < 0,05), akkor megallapithat6, hogy a két vizsgalt valtozd kdzott van
Osszefliggés. Az 0sszefliggés erdsségének kimutatidsara a Cramer-mutaté alkalmas. Ez az
asszociacios egyiitthatd két nominalis valtozo kdzotti kapcsolat szorossagat mutatja meg,
¢s 0 és 1 kozotti érteket vehet fel (példaul Szoke & Toth, 2023). Jelen esetben a Cramer's
V értéke 0,439, igy tehat a TikTok-hasznalat és a generdcids hovatartozas kozotti kapeso-
lat erdssége kdzepesnek mondhatd. Az antropomorf virtualis influencerek koziil példaul
Lil Miquela virtualis influencer a kutatas idején 3,5 milliés kovetdi bazissal rendelkezik
a TikTokon (Kugler, 2023), igy nem lehetetlen, hogy a hazai Tik Tok-felhasznalok is ta-

lalkozzanak a virtualis karakter videoival.

A kozosségimédia-hasznalat mértékére vonatkozdan a valaszadok megkdzelitdleg fele
(51%) sajat bevalldsa szerint 1-3 6rat tolt naponta k6zosségimédia-hasznalattal, 31%-uk
esetében ez az id6 3-6 ora hossza kozotti, mig ennél joval kevesebben vannak azok, akik
1 o6ranal kevesebb id6t téltenek a kozdsségi platformokon (8%), vagy éppen a napjuk
aktiv fazisanak jelentds részében (tobb, mint 6 6ran at) hasznaljak a kozosségi médiat
(10%). Generacios megoszlas alapjan a kozosségi médiat tobb, mint 6 6ran at hasznalok
60%-a Z-generacios, 40%-a pedig Y-generacids. A 3-6 o6ra kozotti kozosségimédia-hasz-
nalok kozottszintén a Z-generacids valaszadok vannak nagyobbaranyban (75%). Ugyan-
akkor, az 1-3 oratkozosségimédia-platformon t61ték 69,2%-a Y-generacios. Szintén na-
gyobb szamban (75%) nyilatkoztak gy az Y-generacios valaszadok, hogy naponta keve-
sebb, mint 1 6ran at aktivak a k6zosségi médiaban. A Fisher-proba értéke a generacios
hovatartozas és a kozosségimédia-hasznéalat mértékének esetében p =0,022, amely érték
azt jelzi, hogy a két valtozo kozott kimutathato 6sszefliggés van. A kapcsolat erdssége a

Cramer-egyiitthato alapjan (p = 0,418) kdzepesnek mondhatd.

A kozosségimédia-hasznalati szokdsokkal kapcsolatban a valaszaddk legnagyobb része
ugy nyilatkozott, hogy a kiilonbo6z0 platformokat elsésorban a sajat ismerdseikkel, csa-
ladtagjaikkal valo kapcsolattartasra hasznaljak (86%), illetve az 6 tartalmaikat tekintik

meg a feliileteken (63%). A sajat tartalmak kozzétételét (47%) és az influencerek
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tartalmainak megtekintését (45%) mar kevesebben jelolték meg célként, a sajat profit-
szerzeés pedig minddssze a kitoltdk 14%-anal szerepelt. A résztvevok altal szabadon meg-
fogalmazottvalaszok k6zott felmeriilta munkacélu hasznalat és a munkahelyi események
promotaldsa, a munkakeresés, valamint a kiilonb6zd szabadidds tevékenységek, mint a
podcast hallgatas, kdzszereplokkel kapcsolatos hirek kovetése, kulturalis események ke-

resése, sajat hobbival, érdeklddési korrel kapcsolatos tartalmak bongészése.

A kérddiv kitdltését megeldzden a résztvevOk 88%-a hallott mar a CGI-technolégia fo-
galmarol, 86%-uk pedig az emberszerti virtualis karakterek jelenségét is ismerte. A kony-
nyebb érthetdség végett a kérdbivben az antropomorf virtudlis karakterek mindvégig em-
berszerl virtualis karakterekként keriiltek emlitésre, a CGI-technoldgia magyarazata és
forditasa pedig szerepelt a vonatkozo kérdés megfogalmazasaban. Sem a CGI-technold-
giaval, sem az antropomorf virtualis karakterekkel kapcsolatos eldismeretek tekintetében
nem volt kimutathat6 kapcsolat a vdlaszadok generacids besoroldsaval (A Fisher-proba
érteke p= 1), a legmagasabb befejezett iskolai végzettséggel (p = 0,807), valamint a ki-

to1tok nemével (p = 1) sem.

A kitoltok antropomorf virtualis karakterekkel kapcsolatos vélekedéseit vizsgalta a szii-
rékérdéiv kovetkezd kérdése, ahol a valaszadoknak eldre megadott allitasok koziil kellett
kivalasztaniuk azokat, amelyeket igaznak gondoltak az emberszerii virtualis karakterekre
nézve. A legtobbszor igaznak vélt allitas (86%) az volt, hogy az emberszerii virtualis ka-
raktereket egy alkoto vagy alkotdi csapat hozza létre. Alegtobb valaszadd (82%) egyet-
értett abban is, hogy az emberszerl virtudlis karakterek kizardlag mediatizaltan, képer-
nyon léteznek, nincs sajat fizikai testiik. Bar a résztvevok 18%-a ez utobbi allitast nem
gondolta igaznak, mégis, minddssze egy valaszado jelolte meg az 4llitas ellentétparjat,
amely ugy szolt, hogy az emberszerti virtudlis karakterek rendelkezneksajatfizikaitesttel.
Az eltérés esetleges magyarazata lehet, hogy a kitoltok egy része — bar tudataban volt
annak, hogy a virtualis karakterek nem rendelkeznek sajat fizikai testtel — mas, példaul
nyomtatott formatumu megjelenésekre asszocialhatott, amelyeket nem tekintett mediati-
zalt kozegeknek. Anegyedik valaszlehetdség azt allitotta, hogy az emberszert virtudlis
karaktereknek van ontudata, szabad akarata és vannak sajat érzéseik. Ez utdbbirol csak

egy valaszado hitte, hogy igaz.

Arra a kérdésre, hogy a kitdltok véleménye szerint hol lathatunk emberszert virtualis

karaktereket, a valaszadok 94%-a jelolte meg a szamitogépes jatékokban
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valaszlehetdséget. Szintén gyakori valasz volt a virtudlis karakterek filmekben torténd
szereplése (88%), valamint a televizios reklamokban (75%) és a kozosségimédia-feliilete-
ken valo megjelenése is (75%). A kitoltok kicsivel tobb, mint fele (54%) gondolta ugy,
hogy online iigyfélszolgalatokon is feltinhetnek antropomorf virtualis karakterek, a
nyomtatott plakatokat pedig valamivel kevesebben jeldlték meg lehetséges megjelenési
feliiletként (48%). Ennél a kérdésnél a valaszadoknak lehetdségiik volt a felsorolt alter-
nativakon kiviil sajat valaszokatis megfogalmazniuk, igy meriiltek fel az antropomorf
virtualis karakterek megjelenési modjaiként a televizios hiradok, a személyi asszisztensi

munkakor, az erotikus online tartalmak, valamint a videoklipek.

A kitdltdk nagyobb része (65%) ugy vélte, hogy latott mar olyan reklamcélu tartalmat,
amelyben emberszerii virtualis karakter szerepel. Ennél a kérdésnél 29% jelezte, hogy
nem tudja megitélni, talalkozhatott-e mar ilyen tartalommal. Ezt kovet6en a kitoltok ki-
csivel tobb, mint fele 55% kozolte, hogy sajat belatasa szerint eléfordulhatott mar vele
olyan eset, hogy egy altala megtekintett reklamcélu tartalomban valojdban emberszerii

virtualis karakter szerepelt, 6 azonban valédi embernek hihette.

Az antropomorfvirtualis karakterek térnyerésével kapcsolatos attitiidok vizsgélata harom
nagyobb blokkba rendezve tortént: 1. kockazatészlelés; 2. eldnyok észlelése; 3. tech-
nopesszimista- vagy -optimista szemléletmod. A valaszadoknak mindhérom szegmens-
ben 4-4 allitassal kapcsolatban kellett jelezniiik 5-foku Likert-skalan, hogy mennyire ér-
tenek egyetazallitassal (1 =egyaltalan nem értek egyet; 5 =teljes mértékben egyetértek).

A kockazatészlelés szegmensében a kitd1tok minddssze 13,7%-a értett egyet teljes mér-
tékben azzal az allitadssal, hogy az emberszerii virtualis karakterek negativan hatnak a j6vo
generacioira. Hasonl6 szamban voltak azok, akik egyaltalan nem értettek egyet a negativ
hatassal (11,8%). Ennél az allitasnal legtobben a kozépso érték (3) mellett dontottek, tehat
nem foglaltak egyértelmiien allast a kérdésben (41,2%). A masodik allitas szerint az em-
berszerl virtualis karakterek veszélyeztetik az emberi tdrsadalmat. Ezzel a résztvevok
21,6%-a egyaltalan nem értegyet (1) vagy inkabb nem (2) értegyet (27,5%). Kevesebb
(15,7%) valaszadd van, aki egyetért (4) vagy teljes mértékben egyetért (5) az emberszerii
virtualis karakterek tdrsadalmiveszélyével (5,9%). Ennél joval tobben gondoljak azonban
ugy, hogy az emberszerii virtualis karakterek negativ hatast gyakorolnak az emberek 6n-

képére (29,4% egyetért, 39,2% teljes mértékben egyetért). Azzal viszont, hogy az
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emberszerl virtudlis karakterek elveszik a valodi emberek munkajat, csak kevesen értet-

tek egyet tobbnyire (13,7%) vagy teljes mértékben (11,8%).

Az eldnyodk észlelését vizsgald blokkban minddssze 5,9% értett egyet tobbnyire (4) azzal
az allitassal, hogy az emberszeri virtualis karakterek pozitiv hatast gyakorolnak a jovo
generaciojara. Ennélaz allitasnal egy valaszadd sem jelolte meg a teljes mértékben egyet-
ertek opciot. A résztvevOk 0sszesen kicsivel kevesebb, mint fele viszont egyéltalan nem
ért egyet (21,6%) vagy inkabb nem értegyet (2) az allitassal (25,5%). Az Osszes kitolto
ko6ziill mindossze 2% gondolja ugy teljes mértékben, hogy az emberszerii virtualis karak-
terek egyszeriibbé teszik az emberi tarsadalom életét, mig 15,7% ezzel egyaltalan nem
vagy inkdbb nem ért egyet (27,5%). Hasonloképpen kevesen (2%) értettek egyet azzal az
allitassal, hogy az emberszerii virtualis karakterek segitenek az emberek pszichés problé-
main. A korabbiakhoz képest ennél az allitasnal sokkal tobben jelezték, hogy egyaltalan
nem (41,2%) vagy inkabb nem (33,3%) értenek vele egyet. Ezen a ponton érdemes meg-
emliteni Park 2018-as kutatdsat, amelyben a szerz0 a virtualis karakterek (avatarok)
egészségligyben torténd hasznalatat vizsgalta. A kutatd ravilagitott arra, hogy az ember-
szerl virtualis karakterek haromdimenzios alkotasokként képesek pozitivan befolyésolni
a testképzavar gyogyuldsi folyamatat. A kutatdsban résztvevd betegek testalkatat sajat
virtudlis karakter (avatar) segitségével modellezték le, majd megmutattak a pacienseknek.
A vizsgalat bebizonyitotta, hogy a résztvevok a sajat virtualis avatarjuk lattan képesek
voltak redlisabban megitélni a valodi testalkatukat, ezzel pedig javultak a gyogyulési esé-
lyeik is. Az avatar megtekintése természetesen nem dnmagaban volt elegendd a teljes
gyogyulashoz, csak a terapia részét képezte. Bar a sziir6kérd6iv nem hivta fel a figyelmet
arra, hogy a résztvevoknek kifejezetten marketingcélti antropomorf virtualis karakterekre
kell gondolniukaz allitdsok ért¢kelésekor, feltételezhetd, hogy a kozdsségimédia-haszna-
lattal kapcsolatos kérdések, valamint a résztvevok eldismeretei miatt a valaszadok tobb-
nyire a marketingcélu hasznalati modra asszocialtak, igy nem feltételezték, hogy mas
hasznalati mo6dok esetén valoban lehet pozitiv pszichés hatdsa is az emberszeri virtudlis

karaktereknek.

Megkozelitdleg azonos ardnyban oszlottak meg a vélemények arra az 4llitasra vonatko-
zoan, hogy az emberszerl virtualis karakterek koltséghatékony és kornyezetbarat mun-
kaeszkozok: 11,8% egyaltalan nem ért egyet, 23,5% inkabb nem ért egyet, 19,6% tobb-
nyire egyetért, 13,7% pedig teljes mértékben egyetért, 31,4% pedig részben egyetért,

részben nem (3).
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Az utolsé szakasz a technopesszimista vagy -optimista szemlélet valdszinliségét vizs-
galta. A kitoltdknek itt sajat érzelmi viszonyulasukrol kellett nyilatkozniuk az allitdsok
megitélésekor. A résztvevok nagyobb része egyaltalan nem (23,5%) vagy inkdbb nem
(29,4%) értett egyet azzal, hogy az emberszerti virtualis karakterek aggodalmat, szoron-
gastkeltenek benne. Az emberszerii virtualis karakterekinkabbnegativ érzéseket keltenek
bennem allitasnél a tobbség (41,2%) a kdzépso értéket jeldlte meg, a szEIso érték eket
ennéljoval kevesebben valasztottak (9,8%egyaltalan nem értegyet, 11,8%teljes mérték-
ben egyetért). Pozitiv érzelmi viszonyuldsként a kivancsisdg megléte kertilt feltiintetésre
az allitasok kozott. Arésztvevok legnagyobb része tobbnyire egyetért (31,4%) vagy teljes
mértékben egyetért (29,4%) azzal az éllitassal, hogy az emberszeri virtualis karakterek
kivancsiva teszik. Ezzel szemben, azzal az allitdssal, hogy az emberszerti virtualis karak-
terek inkabb pozitiv érzéseket keltenek a valaszadoban, mar csak a résztvevok 3,9%-a
értett teljes mértékben egyet, 11,8%-uk pedig tobbnyire egyetértett. Ennél joval tobben
egyaltalan nem értettek egyet (21,6%) vagy inkabb nem értettek egyet (19,6%).

A fokuszcesoportos kutatas végleges mintdjaba bekeriilt résztvevOok késobb a fenti vala-
szok figyelembevétele mellett keriiltek besorolasra a technopesszimista vagy technoopti-

mista kategoridkba.

Kiemelve a szlir6kérddiv legfontosabb eredményeit, a valaszadok legnagyobb része az
adatfelvétel idopontjaban mar hallott a CGI-technologiarol és az emberszert virtualis ka-
rakterek jelenségérdl. Az antropomorfvirtudlis karaktereketleginkabb a szamitogépes ja-
tékokhoz és a filmiparhoz kapcsoljak, de viszonylag nagy szamu résztvevd gondolja ugy,
hogy a kozdsségi médiaban €s televizids reklamokban is feltinhetnek. A valaszadok leg-
nagyobb része tudatdban van annak, hogy a virtualis karakterek nem rendelkeznek sajat
fizikai testtel, és van alkotdjuk vagy alkotdi csapatuk, amely 1étrehozza, miikodteti Oket.
Csak elvétve fordultak el6 olyan valaszok, amelyek alapjan a virtualis karaktereknek van
sajat fizikai testiik, illetve, amelyek ontudatot, nrendelkezést és sajat érzéseket kapcsol-

tak hozzajuk.

A kozosségimeédia-hasznalati szokasok tekintetében a Facebook az a kozosségimédia-
platform, amelyet valamilyen mértékben mindannyian hasznalnak, ezzel szemben a Tik-
Tok-haszndlata mar nem annyira dominans a teljes mintara vetitve, azonban itt a legma-
gasabb a Z-generacids résztvevok aranya a gyakori vagynagyon gyakorialkalmazashasz-

nalok kozott. Az adatelemzés eredményei szerint a TikTok hasznélatandl kozepes
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erésségli kapcsolat mutathatd ki a valaszadok generacios besoroldsaval. A kozosségimeé-
dia-hasznélatot leggyakrabban az ismerdsokkel, csaladtagokkal vald kapcsolattartas mo-
tivalja a valaszok alapjan, de hasonloképpen fontos az ismerdsok, csaladtagok altal koz-
zétett tartalmak megtekintése is. A sajattartalmak kozzététele és az influencerek kovetése

azonban mar elmarad a fentieck mogott.

A valaszadok tobbsége nem tekint ugy az emberszerii virtualis karakterekre mint a tarsa-
dalom egészét fenyegetd veszélyforrasokra, azonban a legtobben egyetértenek azzal,
hogy az emberek dnképére negativ hatast gyakorolnak. A pozitiv vagy negativ érzelmi
viszonyulds tekintetébennem voltjellemz6 a kitdltdkre, hogy a skéla szElsé értékeit, tehat
a teljes egyetértést vagy egyet nem értést valasszak legnagyobb ardnyban. Egy kivétel
esetén volt domindnsan jelen az egyetértés: ez a kivancsisag volt, amely a pozitiv érzelmi

allapotok kozé sorolhatd (példaul Reinhardt, 2009; Keltner et al., 2019).
4.1.3. A minta osszeallitasa és jellemzoi

A célcsoportkritériumainak megfeleld, érvényes kitdItést benyujto jelentkezdk e -mailben
kaptak felkérésta fokuszcsoportos interjiin torténd részvételre. Az idépontegyeztetést ko-
vetden a végsO minta elemszdma 21 {6 lett, a generaciok kozotti megoszlas pedig 1 16
hijan azonos aranyban alakult. A mintdba technoldgiai attitiidjiiket tekintve tobb techno-
optimista szemléletmodu (13 6) résztvevd keriilt be, mint technopesszimista (6 f0) és
vegyes technologiai attitlidii (2 £8). A technooptimista szemléletmdd dominancidjanak le-
hetséges magyarédzata, hogy a fokuszcsoportos beszeélgetésre onként, sajat motivaciojuk-
bol jelentkeztek a résztvevok, igy vélhetden jellemz6 volt rajuk egy alapvetd nyitottsag

¢s kivancsisadg az 0j technoldgiai megoldasok irdnt.
4.1.4. A fokuszcsoportos interju képanyaga

A fokuszcsoportos interjuk alapjat mind a négy csoport (két Z-generacios és két Y-gene-
racios) esetén egy olyan képgaléria jelentette, amely kiilonb6z6 nemtl, életkoru, testsulyt
¢s bortextiraji antropomorf virtualis karakterekbdl tevddik 6ssze. A karakterek elsddle-
ges valtozoja a nem (férfi vagy nd), harom alvaltozdjuk pedig az életkor, a teststlya és az
arcbortextiraja. Akutatas kezdeti fazisabankészitett prototipusok a Linett (n6i karakter),
valamint a Lucas (férfi karakter) elnevezéseket kaptak. A névadasnak elsdsorban a kuta-
tasi eredmények prezentalasaban van hozzaadott értéke, az alapkarakterek neve a késdb-

biekben nem keriilt bemutatasra a vizsgalati személyek el6tt, annak érdekében, hogy ne
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befolyésolja a képeken szerepld antropomorf virtualis karakterek személyiségjegyekkel

torténd felruhazasat.

A valtozok megjelenitése minden esetben a virtualis karakterek arcén tortént, a jelen ku-
tatasnak ugyanis nemcélja a virtualis karakterek teljes testfelépitésének vizsgalata. Ennek
egyik oka, hogy az emberek arcfelismerési képessége kozvetleniil a sziiletést kovetden
kezd el kialakulni, az 0jsziilott ¢letének elsé hat honapja soran, majd ezt kovetden az
idegrendszerrel egyiitt folyamatosan fejlodik (Kovacs-Balint, 2013). Az arcok azonosi-
tasa pedig egy olyan egyediilallé folyamat, amely nem azonos az emberi agy egy¢b alak-
¢s targyfelismerési metddusaival (Zimmer, 2013). Ezen feliil, az arc kiemelt fontossaggal
bir a szépség, a vonzalom megitélésébenis (Zaidel & Deblieck,2007), kdvetkezésképpen
hatassal van az adott human vagy nonhuman dgens iranti befogadoi attitlidre (Horvath,
2022b). Az arcfelismerés és arcészlelés jelentdségérdl bovebben a disszertacio 3.2.2. fe-

Jezete ir.

Az antropomorf virtudlis karakterek arcdnak vizsgalatat indokolja tovabba, hogy az idd-
¢s koltséghatékonysag végett az alkotok gyakran €lnek azzal a megoldassal, hogy kizaro-
lag a virtualis karakterek arcat alkotjak meg digitalis grafikaval, majd montazste chnika
segitségével ezt a virtualis arcot helyezik fel egy valodi fotomodellt abrazolo fényképre.
Az antropomorf virtualis karakterek arca igy tehat minden esetben CGI-technoldgiaval

késziil, mig a testiik esetenként egy valodi, €16 fotomodellé.

Az alvaltozok meghatarozasanak elsédleges szempontja volt, hogy azok az arc teljes
megjelenését befolydsoljak. Kutatdsi el6zmények szerint az arcbdrnek, a testsulynak és
az ¢letkornak egyarant fontos szerepe van az emberi karakterisztikaban, a vonzerd észle-
lésében (Furnham etal.,2006; Matts etal., 2007; Jones etal. 2004 ). Mivel az antropomorf
virtualis karakterek arca az arcelemek tekintetében tokéletesen megegyezik a valodi em-
berekével, igy esetiikbenaz életkor, a teststly és az arcbdr szintén befolyéasolhatja a nézdok

altal alkotott véleményeket.

Mindharom alvaltoz6 esetében nemenként nyolc kiilonbdzd abrazolasmod keriil bemuta-
tasra a fokuszcsoportos interju résztvevoinek. A valtozék kombinécioit mutatja be az 1.

tablazat.
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Virtualis karaktertipusok

Nem Eletkor Testsaly Bér Név
né fiatal vékony sima

né fiatal vékony texturdlt L
nd fiatal vastag  sima i
nd fiatal vastag  texturalt n
nd id6s vékony sima e
nd id6s vékony texturalt t
né id6s vastag sima t
né id6s vastag  texturalt

férfi fiatal vékony sima

férfi fiatal vékony texturalt L
férfi fiatal vastag sima u
férfi fiatal vastag  texturdlt c
férfi id6s vékony sima a
férfi id6s vékony texturalt s
férfi id6s vastag sima

férfi id6s vastag  texturalt

1. tdblazat: A karaktervaltozok kombinacioi (Forras: sajat szerkesztés)

A kutatasban hasznalt férfi és ndi virtualis alapkarakterek az europid jellemvonasok fi-
gyelembevétele mellettkeriiltek kidolgozasra. Mivel a magyar tarsadalom 95%-a europid
jellemvondasokat mutat (Fodor, 1994), a magyar szarmazasu vizsgalati személyek nagy
valoszinliséggel az europid nagyrassz kiils6 megjelenését érzeékelik szamukra megszo-
kottként. Az europid nagyrassz tagjainak kdzds vonasa a vilagosabb tonusu bor (fehér
bdr), a gazdag domborulati arc és a viszonylag keskeny orrt, egyéb jellemzdk, mint pél-
daul a haj- és a szemszin tekintetében azonban rendkiviil nagy diverzitast mutatnak (Pi-
risi, Trocsanyi & Hajnal, 2011). Egy 1993 -as vizsgalat szerint a magyar néprajzi csopor-
tokndl a barna hajszinarnyalatok (eredeti hajszin) 94% ¢és 99% kozott mutathatok ki, a
szemszinek koziil pedig gyakoriak a kevert (példaul kékessziirke, kékeszold) arnyalatok
(Henkey, 1993). Az antropomorf virtualis karaktertipusok kiilsd megjelenése a fenti jel-

lemz6ket tiikrozi vissza.

A 6. abran lathatok a fokuszcsoportos interjuk soran bemutatott karaktervaltozatok. A ka-
raktervaltozatok kidolgozéasakor kiemeltszempontvolt, hogyazok kizarolag a kutatasban
vizsgalt valtozdkban térjenek el egymastol, minden tovabbi paraméteriik tekintetében to-

kéletesen megegyeztek.
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6. abra: A fokuszcsoportos interjukon bemutatott karaktervaltozatok (Forras: sajat

szerkesztés)

Mivel a jelen kutatdsnak nem célja az antropomorf virtualis karakterek audiovizualis tar-
talmakban torténd hasznalatanak vizsgalata, a karakterek statikus képeken, a minél pon-
tosabb megismerhetdség érdekében harom kiilonb6z6 kameraszogbdl és eltérd képkiva-
gasban (1. képpar: szembdl és szembdl kozelrdl; 2. képpar: bal és jobb profil; 3. képpar:
bal és jobb profil kozelrdl), am tokéletesen azonos koriilmények kdzott Abrazolva (fény-
viszonyok; virtualis kornyezeti elemek; ruhazat) keriiltek bemutatasra. A virtualis karak-
terek mindegyike a szerz6 sajat grafikus tervezése altal késziilt el, a MetaHuman Creator
nevili haromdimenzids karaktertervezé-program segitségével, amely lehet6vé teszi, hogy
a felhasznalok egy eldre 6sszeallitott eszkozkészletbdl épitsenek meg fotdrealisztikusan
kidolgozott, emberszerti virtualis karaktereket. A felhdalapt grafikus szoftver kutatasicé-
lokra teljesen ingyenesen és legédlisan hasznalhatd. A virtualis karakterek megjelenése

rendkiviil részletesen modosithatd: az arc elemei a beépitett formakon tal szabadon,
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arcizmonként is transzformalhatok, csakiugy, mint a karakter életkora, teststlya, arcboré-

nek texturdja, haja, férfi figurdk esetén pedig az arcszdrzete is.

Arésztvevok mind a négy csoportban véletlenszerii, mesterséges intelligencia (chatGPT)
altal generalt sorrendben tekintették meg a kiilonboz6 karaktertipusokat. A fokuszcsopor-
tos interju résztvevdinek nemek és generaciok szerinti megoszlasat, az interjuk idépont-
jat, valamint a megtekintett karaktert és a karaktervaltozatok bemutatasi sorrendjét tartal-
mazza a 2. tablazat, a 3. tdblazatban pedig az lathatd, milyen dsszetételben voltak jelen a
beszélgetésen a pozitiv €s negativ technologiai szemléletmodu interjualanyok. A véle-
ménysokszinliség biztositasa végett torekedtiink arra, hogy a csoportok technoldgiai atti-
tlid tekintetében heterogének legyenek: ez négybdl harom csoport esetében sikeresen
megvalosult, a masodik Y-generacios csoportban azonban kizarolag technooptimista ala-

nyok jelentek meg a beszélgetésen.

Csoport  Résztvevék Idépont Megtekintett Karakterek sorrendje
karakter
1. fiatal-vastag-sima; 2. id6s-vastag-texturalt; 3.
Z-csoport 01 2 ferfi, 2 n6 2023. janius 26. Linett fiatal-vékony-sima; 4.fiatal-vastag-texturalt; 5.

hétfs, 18:00-19:30 id6s-vékony-texturalt; 6. fiatal-vékony-texturalt;
7. id6s-vékony-sima; 8. idés-vastag-sima
1.id6s-vastag-sima; 2. fiatal-vastag-texturalt; 3.
2023. janius 28. Linett id6s-vékony-sima; 4. idGs-vastag-texturalt; 5. fiatal
szerda, 18:00-19:30 vékony-texturélt; 6. id6s-vékony-texturdlt; 7. fiatal
vékony-sima; 8. fiatal-vastag-sima
1. id6s-vastag-sima; 2.fiatal-vékony-texturalt; 3.
fiatal-vékony-sima; 4. fiatal-vastag-texturalt; 5.
id6s-vastag-texturalt; 6. id6s-vékony-sima; 7. fiatal
vastag-sima; 8. idds-vékony-texturalt
1. fiatal-vastag-sima; 2. id6s-vastag-texturalt; 3.
2023. janius 30. Lucas id6és-vékony-sima; 4.fiatal-vékony-sima; 5. id6s-
péntek, 18:00-19:30 vékony-texturélt; 6. fiatal-vastag-texturalt; 7. fiatal
vékony-texturalt; 8. idés-vastag-sima

Y-csoport 01 2 férfi, 5 n6

2023. junius 29.
Z-csoport 02 3 férfi,3n6é  csiitortok, 18:00- Lucas
19:30

Y-csoport 02 1 férfi, 3 n6

2. tablazat: A fokuszcsoportos interju beosztasa résztvevok és megtekintett karakterek

szerint (Forras: sajat szerkesztés)
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Résztvevs

Csoport Résztvevs kodja  Résztvevs neme technologiai
attitidje

A né technooptimista
B férfi technooptimista
Z-esoport 01 C férfi technooptimista
D nd vegyes
E férfi technopesszimista
F né technopesszimista
G né technooptimista
Y-csoport 01 H nod technopesszimista
I né technooptimista
Al né technopesszimista
K férfi technooptimista
L férfi technooptimista
M né technooptimista
Z-csoport 02 N fér”fi technoopti@isjta
o) né technopesszimista
P né vegyes
Q férfi technopesszimista
R né technooptimista
Y-csoport 02 S 1’16. technooptl:m%sta
T férfi technooptimista
U né technooptimista

3. tablazat: A résztvevOk technologiai attitidje csoportokra bontva (Forras: sajat

szerkesztés)

4.1.5. A fokuszcsoportos interjuk forgatokonyve és lebonyolitiasa

A négy fokuszcsoportos interji személyes jelenléttel, azonos forgatokonyv szerint, cso-
portonként 90 perces idétartamban zajlott a Budapesti Corvinus Egyetemen. A résztvevok
a megérkezést kovetden egy rovid tdjékoztatoban ismerhették meg a kutatas kozponti
kérdéskorét, valamint a foékuszcsoportos interji célkitiizését. Mivel a beszélgetés doku-
mentacidja kép- és hangfelvétel rogzitése altal tortént, ezen a ponton szdbeli megallapo-
das kottetett az interjii minden alanyaval a felvételek elkészitésérol, valamint id6ben kor-
latlan, kutatasi célu felhasznalaséarol, tarolasardl, publikalasarol. Az interju els6 kérdése
bevezetd feladatként szolgalt annak érdekében, hogy az interjialanyoknak lehetdségiik
nyiljon megismerni egymast, valamint rahangolédhassanak a témara. A bevezetd gyakor-

latban azt a feladatot kaptdk, hogy a kdlesonds bemutatkozas mellett egy szokartya
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kivalasztasan keresztiil fejtsék ki elsd gondolataikat az emberszerii virtualis karakterek

jelenségérol.

A beszélgetés kozponti részEét a 8 karaktervaltozat megtekintése jelentette. Amint az a
disszertacio 4.1.3. A fokuszcsoportos interju képanyaga cimi fejezetében is olvashato, a
kiilonboz6 karaktervaltozatok képparokban, tobb kameraszogbdl keriiltek bemutatasra az

alabbiak szerint:

— 1. képpar: szembdl és szembdl kozelrdl;
— 2. képpar: bal és jobb profil;
— 3. képpar: bal és jobb profil kozelrol.

Minden képpar 8 masodpercen keresztiil volt megtekinthetd a résztvevok szamara, igy 1-
1 karaktervaltozat megtekintése 6sszesen sziik fél percig zajlott. Ezt kovetden a résztve-
vOknek meg kellett osztaniuk az elsé asszociaciokat, amelyek esziikbe jutottak a virtualis
karakterekrdl, majd bévebben kifejteni, mit gondolnak az adott virtualis karakter megje-
lenésérdl, melyek azok a dolgok, amelyek tetszenek vagy éppen nem tetszenek nekik. A
karakterek megjelenésérdl szolo diskurzus sordn a képeket kérésre barmikor Gijra megte-
kinthették arésztvevok, igy biztositva,hogy a véleménykifejtés soran lehetdségiik legyen
alaposabban, részletesebben is szemiigyre venni az adott karaktervaltozatot. A négy in-
terju altalanos tapasztalata volt, hogy a résztvevok csak ritkan, inkébb a legelsé 1-2 ka-
raktertvaltozat megtekintése sordn tudtak konkrét szdasszociaciokat felsorolni, igy az in-

terji ezen szekcigjaban elsdsorban a részletes véleménymegosztasra kertilt a hangsuly.

A karaktervaltozatok megjelenitési modjat illusztralja a 7. abra.
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7. abra: A karaktervaltozatok megjelenitési modja (Forras: sajat szerkesztés)

Az Osszes karaktervaltozat megtekintése utan a résztvevOk azt a feladatot kaptak, hogy
szamkartyak segitségével allitsanak fel egy rangsort, ahol els6 helyre keriil az 4ltaluk leg-
realisztikusabbnak vélt virtualis karakter, mig a legutolséra pedig a legkevésbé élethii

verzio.

A kovetkezd nagy szegmens mar azzal foglalkozott, hogy az interjualanyok mennyire
tudjak elképzelni egy bizonyos termék- vagy szolgaltataskategoria esetén, hogy antropo-
morf virtualis karaktereket ldssdnak a marketingcélu tartalmakban, valamint éreznének-e
magukban vasarlasi hajlandosagot egy virtudlis karaktert szerepeltetd reklam hatdsara. A
valaszukat minden esetben indokléssal kellett alatdimasztaniuk. A résztvevdk azon alap-
felvetés tiikkrében adtak valaszt a fenti kérdésekre, hogy tudataban vannak annak, hogy az
adott reklam szerepléje nem valodi személy. Méasodik 1€pésben pedig arr6l is donteniiik

kellett minden termék- ¢és szolgaltataskategéria esetén, hogy a megtekintett
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karaktervaltozatok koziil melyik az vagy melyek azok, amelyeket a legszivesebben latna-

nak valamilyen marketingcélu tartalomban.

A vizsgéalando termék- és szolgaltatastipusok megvalasztasdnak két kiinduldpontja volt.
Alapként szolgalt egyrészt a Termekek és szolgaltatasok osztalyozasi rendszere (Eurdpai
Parlamenti Tanécs, 2008), masrészt Choudhry et al. (2022) befogaddi attitiidvizsgalata,
amely szerint az antropomorf virtualis karakterek marketingcélu hasznélata elsésorban
technologia kotodésii termékek (példaul szamitdogépes jatékok), valamint miivészeti pro-
duktumok (példaul zene, képzomiivészet) esetén a legelfogadottabb. Mivel az antropo-
morf virtudliskarakter-hasznélat a divat- és szépségipar teriiletén is elterjedt, ezzel a ter-
méktipussal keriilt kiegészitésre a Choudhry és tarsai altal emlitett két kategoria. Az in-
terjualanyoknak tehat harom kiilonboz6 termék- és szolgaltataskategoria esetén kellett

véleményt formalniuk a marketingcélu antropomorf virtualiskarakter-hasznalatrol:

— Divat- vagy szépségipari termék (pl. ruha, kozmetikum, ékszer)
— Elektronikus berendezés (pl. mobiltelefon, szamitogép, TV, jatékkonzol)
— Miuvészeti, szorakoztatoipari termék vagy szolgaltatas (pl. zenei album, koncert-

jegy, képzémiivészeti alkotas)

Az interji zaro6 blokkja mar egyfajta kitekintés volt az antropomorf virtualis karakterek
hasznélatanak versenyképességére vonatkozoan. A vizsgalati személyeknek meg kellett
osztaniuk a vélekedésiiket arrdl, hogy miben nyujthat tobbet vagy kevesebbet egy ember-
szerl virtualis reklamszerepld egy valodi, emberi szereplohdz képest, €s 0k személy sze-
rint melyiket preferdlndk, ha ugyanannak a rekldmnak lathatnak egy virtualis és egy va-
16di szereplds valtozatat. Szintén a zard szegmens részeként az interjualanyoknak fel kel-
lett idéznitlik egy altaluk kedvelt markat, majd elképzelni azt a szitudcidt, hogy a markaa
valodi reklamszerepldit emberszerll virtualis karakterekre cseréli. A beszélgetés a fenti

vizidra adott reakciok kozds megvitatasaval zarult.

A fokuszesoportos interjuk mindegyikén jelen volt egy-egy kutatasi asszisztens, akinek
elsddleges feladata a képek meghatarozott ideig torténd levetitése, illetve az alanyok ké-
résére egy adott kép jboli bemutatsa, tovabba a forgatokonyvnek megfeleld iddtartas

ellendérzése, valamint a kép- és hangalaptt dokumentécio elkészitése volt.
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4.2. A kérdoives kutatas

A fokuszesoportos interjukat kiegészitd online kérddives kutatasi modszer célja, hogy
validalja azokat a benyomadsokat és kiilonbozd jellemzdket, amelyeket az interjialanyok
a bemutatott virtudlis karakterekhez tarsitottak. A kérddéives vizsgalat a Qualtrics felho-
alapt online kérddivkezeld szoftver feliiletén zajlott 2024. 10. 25. és 11. 24. kozott. A
kérddiv magyarésangolnyelven egyarantelérhetd volt, terjesztése célcsoport-specifikus,
zart kozosségimédia-csoportokon keresztiil valosult meg. A targetalt csoportok tagjai a
kiilonb6z6 ujmédia-technoldgidk irant érdeklédd befogadok voltak, akik k6zott az antro-

pomorf virtualis karakterek potencialis célkdzonsége is jo eséllyel megtalalhatd.

A kérdoiv els6 szakasza olyan bevezetd kérdéseket tartalmaz, amelyek a kitd1tok antro-
pomorf virtualis karakterekrdl szerzett eddigi ismereteit tarjak fel, illetve altalanossagban
mérik a befogadoi attitidoket a marketingcélu karakterhasznalattal kapcsolatban, a f6-
kuszcsoportos interjukhoz hasonléan harom termék- vagy szolgaltataskategoriara foku-
szaltan. A kozponti részt azon virtualis karakterek képei alkotjak, amelyekrdl a fokusz-
csoportos interjuk résztvevoieldzetesen gy nyilatkoztak, hogy szivesen latnak dket mar-
ketingcélu tartalmakban, valamely termék vagy szolgaltatas kategoriaban: ez 6sszesen 6
karaktertipust jelentett, amelyekrl bOvebben a disszertacid 5.1.8.d. fejezetében olvasha-
tunk. A karaktertipusok minden esetben szembdl, egy tavolabbi és egy kozelebbi képki-
vagasban szerepeltek a kérdéivben. A képek megtekintését kovetden a befogadoknak kii-
16nb6z0 értekparok mentén kellett osztdlyozniuk az adott karaktert: az értékparok alapjat
azok a valtozok és jellemzdk jelentették, amelyeket a fokuszcsoportos interjuk alanyai
allapitottak meg a kérddives vizsgalatot megelézden. Az ért¢kparok minden esetben egy-
mas ellentettjei voltak és egy hétfoku skala két végpontjan keriiltek elhelyezésre, harom

atfogo kategoridn beliil (realizmus; megjelenés; benyomdsok), az alabbiak szerint:

Realizmus

— 1: Mesterséges — 7: Valdsaghii

1: Hibatlan b6r — 7: Latvanyos, sok bdérhiba

1: Elettelennek hatd szemek — 7: Elettel teli szemek

1: Szimmetrikus arc — 7: Aszimmetrikus arc
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Megjelenés

— 1: Fiatal — 7: Idds

— 1:Tulidealizalt — 7: Természetes

— 1: Elérhetetlen ideal — 7: Elérhet6 kinézet

— 1:Vékony testalkat — 7: Telt testalkat
Benyomasok

— 1: Megbizhatatlan — 7: Megbizhat6

— 1:Tapasztalatlan — 7: Tapasztalt

— 1: Ellenszenves — 7: Szimpatikus

— 1: Baratsagtalan — 7: Baratsagos

— 1:Cstinya — 7: Szép

A kérddivben szerepelt tovabba olyan feladat is, amely soran a kitoltoknek be kellett je-
161niiik az interjuialanyok két legkedveltebb virtualis karaktervaltozatanak képén, hogy
mely arcelemek a legfigyelemfelkeltébben a szamukra. A kérdéssor a résztvevok demo-
grafiai adatainak bekérésével zarult. A kérdoiv teljes kérdéssora a disszertacio 3. mellék-

letében talalhato.

5. KUTATASI EREDMENYEK

A disszertacid 5. nagy fejezete a kutatasi eredményeket mutatja be. Elséként a f6 kuta-
tasi modszer, a fokuszcsoportos interji eredményei keriilnek ismertetésre, amelyeket a

kérddives vizsgalat adatelemzése kovet.
5.1. A fékuszcsoportos kutatas eredményei

Az 5.1. fejezet a fokuszcsoportos kutatds eredményeit elemzi és Osszegzi. A résztvevoi
véleményekeldszor (5.1.2.-5.1.10. fejezetek) anégy fokuszcsoportos interju egyiittes va-
laszait 6sszevonva és 0sszehasonlitva, a kodkonyv elemeinek logikai sorrendjét ko vetve
keriilnek bemutatasra. Ezt kovetden a disszertacio kiilon alpontokban (5.1.11.-5.1.14. fe-
jezetek) taglalja az interjualanyok attributumaival (generacios besorolas, nem, technolo-
giai optimizmus/pesszimizmus, megtekintett karakter neme) valod 6sszefiiggéseket. Az
eredmények szemléltetését szolgald diagramok formatuma kérdéskoronként valtozik,
amely azzal magyarazhato,hogy a vizsgalt valtozok és osszefliggéseik mas-mas diagram-

stilusok altal abrazolhatok jol attekinthetd és konnyen értelmezheté modon.
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5.1.1. Az adatelemzés folyamata

A hangfelvételen rogzitett beszélgetések atiratanak elkészitése a mesterségesintelligen-
cia-alapu Alrite alkalmazas segitségével tortént. A speech-to-text szoftver (hangalapu fajl
szoveggé alakitasa) a legujabb mélytanulo (deep learning) technologidkon alapszik, és a
hangfajl hosszusagatol fliggden néhany masodperc vagy perc alatt késziti el az atiratot,
figyelembe véve abeszéldvaltasokatis, ezzel megkonnyitve a szkriptelés folyamatat (Al-
rite, n. d.). Mivel a fokuszcsoportos beszélgetés soran az alanyok természetes mddon re-
agalnak egymas megnyilatkozasaira, gyakran a masik fél megszoélalasa kozben is, az au-
tomatikus atirat helyenként pontatlanna valhat: az alkalmazas altal vétett hibak korrekci-

6ja manualis szerkesztés Gitjan tortént, a hanganyagok folyamatos ellendrzése mellett. !

A szerkesztett szoveges atiratok kodolasa és elemzése NVivo 14 kvalitativ adatelemzd
szoftverrel zajlott. Az elemzéshez hasznalt kodkonyv megtalalhatd a disszertacio 2.

szamu mellékletében.

A kodolas validalasa két tarskodolo bevonasaval tortént, akik a teljes korpusz 22%-at
kodoltak le. Ezt kdvetden a harom kodolas eredménye az Nvivo szoftver segitségével lett
osszevetve (Queries — Coding Comparison): ez a funkcié a Cohen-féle Kappa-egyiitthatd
kiszamitasaval képes kimutatni a harom kiilonb6z6 megitéld munkéja kozotti megbizha-
tosagot. A Kappa-egyiitthat6 0 és 1 kozotti értéket vehet fel, ahola 0,61 és 0,80 kozé esé
értek esetén a kodolok kozotti azonossdg mar figyelemreméltoan nagy mértékii: ekkor a
kutatds magas megbizhatosagiinak mindsiil (Santha, 2012). A Kappa-egyiitthato értéke a
fokuszcesoportos interjik kodolasaban a fenti tartomany kozepére esik (K =0,7), igy tehat

a kutatasi eredmények megbizhatonak tekinthetdk.

ooooo

A fokuszcsoportos interju bevezetd szakaszaban az interjialanyok azt a feladatot kaptak,
hogy valasszanak ki egy szokartyat az asztalra kiteritettek koziil, amelyrél gy vélik, a
leginkabb 6sszefoglalja mindazon gondolatokat, attitiidoket, amelyek felmeriilnek ben-
niik az antropomorf virtualis karakterek jelenségének hallatan. A szokartyak egy 2020-
ban lefolytatott (Horvath, 2020) kutatas alapjan késziiltek el, ahol a vizsgalati személyek-
nek szabadon megfogalmazott valaszok keretében kellett 6sszefoglalniuk, milyen sza-

vakra asszocidlnak elsdként az antropomorf virtualis karakterekkel kapcsolatban. A

I A szerkesztett atiratok feltoltésre keriiltek a Budapesti Corvinus Egyetem f4jlmegosztd rendszerébe, és
kérésre elérhetok a szerzo altal tovabbitott linken.
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fokuszcesoportos interji résztvevoi a kutatas leggyakrabban eléfordul6 szavaibol valaszt-

hattak, amelyek kiegésziiltek hasonl6 jelentésli szavakkal is (példaul mii és mesterséges).

Az els6 Y-generacios csoportban az idealizalt, a hiteltelen, a szép, az élethii, a megte-
veszto, az onértékelés, valamint a mesterséges szavak keriiltek kivalasztasra. Magyara-
zatként fogalmaztak meg, hogy a virtudlis karakterek idealizaltak, mivel nem egy adott
személyt jelenitenek meg, hanem tobbféle valos emberi karakterbdl ragadjak ki a legide-
alisabb jellemzdket az alkotok. Ezzel szemben, a csoport egy masik, ndi résztvevoje €p-
pen azért valasztotta a szEp kifejezést, mert rendkiviil esztétikusnak tartja az antropomorf
virtualis karakterek olyan természetes hatast keltd jegyeit, mint az aprobb bérhibak vagy
az enyhe aszimmetria, amely szamara a valodi szépség hatasat kelti. Az élethii és a meg-
téveszto jelzok kivalasztasakor a résztvevok arrdl szamoltak be, hogy nagy kihivast je-
lenthet megkiilonboztetni a valodi embereket és a virtualis karaktereket a kifinomult di-
gitalis technologiai megoldasok, a kidolgozott dbrazoldsmod miatt. A mesterséges sz6-
kartyat valaszto interjialany azonban racafolt erre, mivel szerinte meglehetdsen mester-
kélten néz ki az antropomorf virtudlis karakterek tobbsége, igy szamara konnyen felis-
merhetd a virtualis jelleg. A hiteltelenség szintén a virtudlis karakterek miivies jellege
kapcsan meriilt fel, amely megneheziti a fogyasztdi identifikaciot a karakterekkel mint
reklamszereplokkel. Az 6nértékelést ugyancsak a befogadoi oldal szemszogébdl valasz-
totta az egyik résztvevd, kiemelve, hogy a ndi 6nképre negativ hatast gyakorolhat az ant-

ropomorf virtudlis karakterek tokéletes megjelenése.

A masodik Y-generacios csoportban tjfent felmeriiltek a mesterséges és az idealizdlt sza-
vak, a fentiekhez hasonl6 indoklassal, kiegésziilve a miivészettel az ujdonsaggal. Utobbi-
akat a résztvevOk azzal magyaraztak, hogy a jelenség teljesen ijszert, am ettdl nem sza-
bad feltétleniil negativ tényezdként gondolni ré, inkabb tigy kellene értelmezni, mint egy

frissen kialakult miivészeti teruletet.

Azelsd Z-generacios csoport tagjainak valasztasa megint csak az idealizdlt, a megtéveszto
¢€s az onértékelés kartyakra estek, 0j szoként pedig az emberszerii szerepelt. Mind a meg-
tévesztd, mind az emberszerl jelleget a karakterek ¢élethii, realisztikus megjelenésével
vezettek fel az interjlalanyok, mig az idealizalt €s az Onértékelés szavakra azért asszoci-
altak, mert véleményiik szerint az antropomorf virtualis karakterek a tokéletesség egy
olyan szintjét képviselik, amely elérhetetlen a fizikai vilagban 1étez6 emberek szamaéra,

ez pedig belsd frusztracidohoz, elégedetlenséghez vezethet.
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A masik Z-generacids csoportban uj, kordbban nem valasztott szoként szerepelt a techno-
logia, az utanzat és a tokéletes, mig az el6z6 csoportokban is emlitett szavak koziil pedig
ujfent felmeriilt a megtéveszto, az idealizalt és a miivészet. A tObbi csoporttol eltérden
ebben a csoportban tobben hangsulyoztak, hogy szandékosan nem szeretnének kifejezet-
ten pozitiv vagy negativ toltetet adni az altaluk valasztott kifejezéseknek, mert szerintiik
az eldnyei ugyanugy megvannak a virtualis karakterek reklamcélu hasznalatanak, mint
ahogyan a hatranyaiis. Valakiéppen a semlegességvégett dontotta technoldgia szokartya
mellett. A miivészet sz6 magyardzataként egy 0j nézépont hangzott el: az antropomorf
virtudlis karakterekre azért tekinthetiink 6nallé6 miialkotasokként, mert mind a hozzajuk
rendelt fiktiv személyiségjegyeikben, mind a fizikai megjelenésiikben tiikr6zik az alko-

toik miivészi szemléletmodjat, stilusat, szandékait.

A leggyakrabban els6 asszociacioként emlitett jelzd az idealizdlt és a megtévesztd volt,
ezt kovették a mesterséges,az onértékelés és a miivészet szavak. Az interjualanyok t6bb-
sége tehatugy véli, az antropomorf virtualis karakterek kiilseje jellemzden tal ideélis egy
valdodiemberéhezképest, élethii jellegiik azonban konnyen megtévesztheti a befogadokat.
A mesterségesen tokéletesre alkotott kiils6 megjelenés negativ hatast gyakorolhat az em-
berek onértékelésére. Van azonban pozitiv olvasata is a virtualis karakteralkotasnak:
egyes résztvevok szerint tekinthetiink rajuk tgy, mint Gjszerti miivészeti produktumokra,
miualkotasokra. A 8. abra széfelhdben abrazolja az interjualanyok altal els6 asszociacio-

ként valasztott szavakat. A szavak mérete az eléfordulds gyakorisagat tiikkrozi.

hno\éq.‘a

.....

(Forrés: sajat szerkesztés)
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5.1.3. A karakterek arcelemeire vonatkozo vélemények

A disszertaci6 a fokuszesoportos interjiikon bemutatott antropomorf virtualis karakterek
arcelemeire (pl. arcbor, szem, sz4j) és arcot keretez6 elemeire (pl. haj, fiil) vonatkozo
véleményeket abban a sorrendben kozli, amilyen gyakorisaggal emlitésre kertiltek az in-

terjualanyok 4ltal.
5.1.3.a. Bor

A kiilsé megjelenésre vonatkozo tényezok koziil a legtobbmeglatasta virtualis karakterek
borével kapcsolatban fogalmaztdk meg a fokuszcsoportok résztvevoi, amely a virtudlis
karakterek egyik masodlagos valtozoja volt. A kodolas folyamataban a bérhoz kertilt be-
sorolasra minden olyan vélemény, amely az arcbdr vagy a nyak borének arnyalatara, tex-

turajara, szinezetére utalt.

Azoknal a karaktereknél, amelyeknek a bére sima volt, nem pedig texturalt, az interjuala-
nyok visszatérd véleményként fogalmaztak meg, hogya bér maszkszer(i, gumibol késziilt
hatast kelt, amely 6sszességében mesterkélt, miivies jelleget kolcsonoz a virtudlis karak-

ternek, tehat befolyasolja annak realisztikussagat.

»Nincsen rajta semmi. Még az els6hoz képest is semmi nincsen a borén. Ez egy

bdrszinii feliilet, és ennyi.” 2
»Pont olyan, mint egy mii maszk. [...] Teljesen gumi az egész.”

Voltak, akik a sima bOrt a szamitogépes jatékfigurak vagy a humanoid robotok bdrhatisa

kiils6 boritasahoz hasonlitottak.
»10kéletes, mint példaul a Simses baba bor.”

»Olyan sima borii, hogy ¢ az a karakter, akit beraknak az lirhajosok kozé, mint a

robot.”

Masokat a sima bor nem gumi maszkra, hanem a tilzottan vastag sminkréteg viselésére
emlékeztetett, amely elfedi az arcbdr természetes strukturajat, szinezetét. A természetes
textira hidnya a karakterek nyakéra €s a fiilére is kiterjedt, ami esetenként idegen érzetet

keltett az interjlalanyokban.

2 A fokuszcsoportos interju valaszaia doktori disszertacioban szerkesztett formaban keriilnek bemuta-
tasra.
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,van rajta egy csomo krém, meg smink, meg minden.”

»INagyon furcsa, hogy az egész tokdja be van sminkelve, meg a nyaka, meg a fiile,

meg minden.”

Tobben azért hidnyoltak a rdncokat, mert az arc egyes rancaibol kovetkeztetni lehet az
aktualis érzelmi allapotokra, amelyek beazonosithatdosdga szintén az emberszeriiséget

erositi.

»Ez a tul mii! Semmi mimikai ranc, semmi kis mosolyranc, semmi, ami emberi,

csak egy ilyen séma.”

A texturalatlan bor kiilondsen természetellenesnek tiint a vizsgalati személyek szdmara
az id6s karaktervaltozatok esetén. Ugy érezték, hogy azelfedett rancok, a tokéletes hatést
kelté bor ellentmondasos a karakter ¢letkoraval. Ugyanakkor, a fiatal karaktereknél szin-
tén kifogasoltak a bor ¢lethli abrazolasat: volt, aki ugy érezte, a sima bdr ez esetben sincs
Osszhangban az életkorral, mert a textra, az aprobb borhibak hidnya gyermeki kiilsét

kolesonodz az egyébként felndtt vondsokkal rendelkezd karaktereknek.

»Nekem az volt a furcsa, hogy az eloz6 embernél mondtam, hogy idéds, és még

ilyen tokéletes bore van.”
,Lehetne a bore alapjan akar egy ovodas is.”

Az egyik Y-generacios férfi résztvevo ravilagitott arra, hogy szamara a sima bortextirdja
karaktervaltozatok azta hatastkeltik, mintha egy valodiemberiarcotképszerkesztd szoft-
verrel retusaltak volna egy cimlapfotohoz. Ezzel kapcsolatban azonban kifejezetten ne-
telennek véli: ugy érzi, szandékosan be akarjak csapni 6t a készitdk, ha nem élethiien

alkotjdk meg a karaktert.

»Photoshoppal vannak megszerkesztve, mintha el akarnan ak tiintetni mindent ro-
luk, ami emberi, ami nem szimmetrikus, példaul a szeploket vagy az apro anyaje-
gyeket, [...]és azt gondolom, hogy engem be akarnak csapni, amikor meg akarjak

az életszerti hétkoznapisagtol fosztani a karaktert.”

o

A texturalt borti karaktereket a legtobb résztvevd joval €lethiibbnek, emberszertibbnek
tartotta. Sokan pozitivumként emelték ki az olyan apré részletek kidolgozottsdgat, mint a

pihék, szorszalak az arcon, a rancok, illetve a szineltérések, szeplok, bérhibak és a
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bOrporusok lathatosaga. A résztvevok koziil tobben is tigy vélték, hogy ha egy kisebb

részletet latnanak, kizarolag a karakter borérdl, valodi, emberi arcbérnek hinnék.

»A bor az egyébirant elképesztoen jol meg lett most csindlva. Mert minél tokélet-

lenebb, annal kénnyebb elhinni rola, hogy igazi.”

wHogyvha csak ezeket a borrészeket nézziik kontextus nélkiil, akkor ott azért sze-

rintem nehezebb lenne megmondani, hogy mi torténik.”

Az els6 Y-generacios csoportban szintén pozitivumkeént emlitette két interjaalany, hogy
a texturalt borrel abrazolt ndi virtualis karakterek beleilleszkednek a mai testpozitiv moz-
galmak vildgéba, amelyek 0sztonzik a borhibak lathatésagat és elfogadasat akar divat-
vagy szépségipari reklamokban is. Ebb6l kifolyolag 6k hitelesnek tartanak ezeket a vir-

tualis karaktervaltozatokat.

Az 1d6s, erdteljes texturalis elemekkel (rancok, foltok, szineltérések) abrazolt virtualis
karaktereket a csoporttagok kifejezetten élethiinek lattak. Volt, aki tigy gondolta, hogy
amennyiben a lehetd legélethiibb antropomorf virtualis karakter megalkotasa a cél, akkor
mindenképpen idésebb karaktert érdemes létrehozni. Masok azonban éppen az idésebb
karaktereknél fedeztek fel inkonzisztencidkat az arcon: a bdr intenziv rdncosodasa
ugyanis véleményiik szerint nem illeszkedett a fiilek, az orr, illetve a szemek dbrazolas-
modjahoz. Ez utobbi arcelemek ugyanis meglatasuk szerint nem voltak elég hitelesen

oregitve.

,Kicsit azt érzem mar, hogy ez az idos emberabrazolas, ez egy ilyen cheat code a
rendszerben, mert azzal, hogy rancokat kell felhuzni az arcra, mar egybol annyi-
val emberibbnek tiinik, hogy innentdl kezdve massal nem is nagyon kell foglal-

kozni.”
»Olyan, mintha a szeme és az orra nem éregedett volna vele.”

Osszegezve a résztvevék gondolatait, a texturalt bérii karaktervaltozatok pozitivabb elbi-
ralas ala estek, mig a sima bdrtextiraval rendelkezOk inkabb mesterkélt hatast keltettek,

amelybdl az interjualanyok hidnyoltdk az emberi jellegzetességeket.
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5.1.3.b. Szem

A bdrutana szemvolta legtobbetemlegetettarcelem, azonbanmég igy is kevesebb, mint
minden olyan meglatas, amely a szemet, valamint a szemkornyéket (szem alatti teriilet,
szemhéj, szempilla, szemdldok) érintette. Ezt az arcelemet egy-két kivételtdl eltekintve
szinte minden alkalommal negativ kontextusban emlitetté¢k az interjualanyok, utalvaarra,

hogy ¢élettelennek, tiresnek tlinik, és drulkodik a karakter virtualitasarol.
A szeme eléggé iires vagy kifejezés nelkiili, teljesen semleges.”

Tobben kifogésoltak, hogy a borrel ellentétben a szemek nem tiikrozik vissza a karakter-
valtozatok életkorat. Eszrevételezték tovabba, hogy a fények megcsillanasa a szemben
szintén valoszeriitlen, ezta miivies megjelenéstpedig egyediil a hajszalerek és a vOordsség
tudja némiképp ellensulyozni.

»Egy embernek sem ennyire fehér a szeme fehérje, ahogy csillog, az is nagyon

AEY)

mu.

» .- nem tudtam eldonteni, hogy most akkor ez igazi vagy nem igazi, merthogy

a szeme meg ilyen nagyon mii volt.”

Ugyanakkor, az arcelem koziil a szem volt az, amelyet a legtobbszor 6sszekapcsoltak az
interjualanyok a feltételezett érzelmi allapottal (lasd. 5.1.6. Antropomorfizacio fejezet).
Tobben ravilagitottak arra, hogy a szemek, valamint a szemkornyéki rancok mutatjak
meg nekik, hogy a képen lathato alany (virtualis karakter) milyen aktualis érzelmi 4lla-

potban lehet.

»Nekem valahogy a szem az nagyon az érzelemkifejezést jelenti. Tehat, ha valaki-
nek latom a szemét, akkor nagyjabol tudom, hogy milyen érzelmi dllapotban van,

most éppen milyen gondolatai vannak, vagy mit érez.”

A virtudlis karakterek az érzelemvisszatiikrozés elkertilése végett semleges arckifejezés-
sel jelentek meg a képanyagban, ezt a semlegességet azonban a valaszadok gyakran ter-
mészetellenesnek érzékelték. Volt, aki a virtudlis karakterek szemét a halal latvanyéval
kapcsolta 6ssze. Ez a tapasztalat 6sszefiiggésbe hozhatd az uncanny valley jelenséggel,

¢s megerdsiti MacDorman ¢és Ishiguro (2006) kutatasi eredményét, amely szerint a nem
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tokéletesen ¢élethli arcelemekrdl a nézdk a halal gondolatéra asszocidlnak (lasd. 3.3. 4z

uncanny valley-jelenség).

»A szemnél jon ki leginkabb, hogy a szemet sosem latjuk ennyire statikusan. Az
mindig kalandozik, mozog, és amikor ennyire mozdulatlan, akkor nagyon életsze-

riitlen, és mivel egy halottnak sem mozog a szeme, azert latjuk dket élettelennek.”

Néhany vélemény ellentmondott a fentieknek: voltak, akik valosaghtiinek észlelték a ka-
rakterek tekintetét, és esetenként még érzelmi allapotokra is kovetkeztettek a szemek ab-

razolasmaodjabol.

,»Kicsit részletgazdagabb lett a szemnek az abrdzoldsa, igy sokkal inkabb

olyan, mintha tényleg nézne rad, és nem ilyen iires tekintetet latsz.”
A tekintetében van ilyen lazadas.”

A vélemények Osszesitése alapjan a valaszadok a belso arcelemek ko ziil a szemet tartottak

a leginkabb mesterkéltnek.
5.1.3.c. Haj

A csoporttagokatszinte ugyanannyialkalommal foglalkoztatta a virtualis karakterek haja,
mint ahdnyszor a szemeket emlitették. A kutatas képanyagaban a haj mint arcot keretezd
elem abrazoldsmoddjakizarolag az életkori valtozo fliggvényében keriilt médositasra: a
hajviselet mindvégig valtozatlan maradt az azonos nemii virtudlis karakterek esetében, az

eredetileg barna hajszin viszont dszre cserélodott az idds karaktervaltozatoknal.

A szemhez hasonldan a hajat is szinte minden esetben valoszeriitlennek tartottak a részt-
vevok. Problémaként emlitették a fény természetellenes megtorését a hajszalakon, a haj-

vonal tilzott szabalyossagat, valamint az ezekbdl fakado parokaszeri jelleget.

»A hajat le lehetne pattintani a fejérdl, mintha nem lenne része az arcanak. Vala-

hogyan nem organikus.”

Itt volt fellelheto a legtobb egyértelmiien negativ érzelmi viszonyulas: sokan kifejezetten
bosszantonak titulaltdk, hogy a haj hiteltelen dbrazolasa elrontja a virtudlis karakterek
egyébként egészen valosaghii megjelenését. Ez fokozottan igaz volt az idés karakterval-

tozatokra: a haj slirliségét és az sz szinarnyalatot egyarant irrealisztikusnak érzékelték.
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»Ez a haj szerintem borzalmasan ront az osszképen. [...] Nagyon el van hibdzva.

Kar érte.”
Ez sztirke és nem 0sz, tehat nem latom rajta a usz evet, csak a boren.
E: k tehat lat ta a 60 pl t kab ”

A hajjal kapcsolatos problémak vizsgalatakor fontos kiemelni, hogy a haj szinezetét,
fénytorését, részletességét befolyasolja a hasznalt grafikus szoftver, igy tehat elképzel-
hetd, hogy egy masik grafikus programmal Iétrehozott karakter esetén a résztvevoknek
kevésbélett volna zavarda hajabrazoldsmodja. Ugyanakkor,a hajszalak és a hajszerkezet
realisztikus megjelenitése sok esetben jelent kihivast még a professzionalis alkotok sza-
mara is, hidba a rendelkezésre 4116, magas szinvonalt technoldgiai hattér (McDonnell &

Mutlu, 2021).
5.1.3.d. Sz4j

Az interjualanyok joval kevesebb alkalommal figyelték meg a virtualis karakterek szajat
a borhoz, a szemhez, illetve az arcot keretezd elemek koziil a hajhoz képest, és a megla-
tasok leginkabb a két Y-generacios csoport egy-egy alanyatdl szarmaztak. Néhany meg-
latas a szaj szimmetridjara, texturajara utalt, a legtobb azonban annak szinére. Utobbi
ujfent kovetkezhet a hasznalt szoftver sajatossagaibdl, igy tehat a virtudlis karakterek

megjelenésérdl szolo itéletalkotasban a szajnak nem volt annyira jelentds szerepe.
5.1.3.e. Egyéb arcelemek és arcot keretez6 elemek

A résztvevok mindossze elvétve tettek megjegyzéseket a bemutatott virtudlis karakterek
nyakara, fiilére, orrara és allara, és ezek szinte mindegyike az arcelemek textirajahoz,
rancosodasahoz kotodott, igy a borhoz egyarant besorolasra kertiltek. Megallapithatd te-
hat, hogy az emlitett arcelemek, illetve arcot keretez6 elemek szintén nem voltak hang-

sulyosak az interjualanyok véleményalkotasaban.
5.1.4. A kiils6 megjelenésre vonatkozé egyéb véleménykategoriak

Az arcelemekre vonatkozd megnyilatkozdsokhoz hasonldan a kiilsé megjelenés egyéb
faktoraira irdnyuld vélemények is a hangstulyossaguk szerinti sorrendben keriilnek bemu-

tatasra.
5.1.4.a. Idealizacio és szépség

Szakirodalmi elézmények szerint az antropomorf virtualis karakterekkel kapcsolatos ne-

gativ vélemények gyakran a karakterek tilzottan idealizalt kiils6 megjelenésére,
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szépségére vonatkoznak, amely az elérhetetlenség okan negativ hatast gyakorolhat a né-
z0k onképére (lasd. 3.4.2. Az antropomorfvirtudlis karakterek kiilso megjelenése cimil

fejezet).

Egy csoport kivételével (méasodik Z-generacids csoport) mindegyik fokuszcsoportos in-
terji soran felmeriilt az 6nértékelés kérdéskore, amikor az interjialanyok a virtualis ka-
rakterek idealizalt kiilsejérdl beszéltek. Voltak olyan résztvevdk, aki kifejezetten a néi
test- és onképzavar probléméjahoz kototték a virtualis karaktereket, utalva arra, hogy a
nék szamara frusztraciot okozhat a karakterek tokéletes testalkata. Az els6 Z-generacios
csoportban felmertilt, hogy bar a valédi modellek képeit is szabadon lehet retusalni, szer-
keszteni digitalis utomunkaval, egy €16 ember mégsem tud olyan tokéletes lenni mind
kiils6, mind belsd karakterisztika tekintet¢ben, mint amennyire idealisra formalhat egy

professzionalis alkotocsapat egy antropomorf virtualis karaktert.

»Egyélo ember sohanem lesz annyira tokéletes, mint amennyire meg tudnak szer-

keszteni egy ilyen karaktert.”

Az életben nem fogsz ugy kinézni [mint egy virtualis karakter], mig egy valodi

szemeélynel van ennek esélye.”

Az elsd Y-generaciods csoport egyik ndirésztvevdje ramutatott arra, hogy az elérhetetlen
testideal nem csak a néi 6nkép szempontjabol okozhat problémakat, hanem a marketing-
céli hasznalat esetén is hatranyt jelenthet a tilidealizalt megjelenés. Feltevését azzal ma-
gyarazta, hogy egy atlagember nem lesz képes azonosulni egy hibatlan megjelenésii ka-

rakterrel.

wlulidealizaltak ahhoz, hogy egy dtlagember, egy atlagos testalkatu né kapcsolni

tudjon hozzdjuk.”

Hasonlo6 vélemények fogalmazodtak meg a mésik Y-generacios csoportban is, ahol az
egyik férfi interjialany arr6l szamolt be, hogy szerinte kifejezetten erdteljes ellenérzést
valt ki az atlagos nézékben egy tokéletes sz&épségli modell az elérhetetlen testidedl koz-
vetitése miatt. Az elérhetetlenség érzése pedig csak fokozddik akkor, ha nem valddi sze-
mélyek, hanem virtudlis karakterek a rekldmszereplok. Elmondésa szerint 6 sem szeretne

igazodni a szépséggel kapcsolatos elvarasokhoz.
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Az emberekben van egy nagy ellenérzés a nagyon szép arc irant, mivel mi sosem
lehetiink olyanok. Es miért kéne a szépség fasizmusa miatt nekem igazodni ahhoz

a hibatlanhoz?”

Az els6é Z-generacids csoport egyik interjualanya szerint a marketingipar mar felismerte
a talidealizalt megjelenés problémajat, igy az alkotdk torekednek arra, hogy a virtualis
karakterek inkabb hétkdznapi kiilsd megjelenéssel rendelkezzenek, ne legyenek teljes
mértékben hibatlanok. Ez a szemléletmod segithet abban, hogy a befogadok képesek le-
gyenek kapcsolddni hozzajuk. Kiemelte, szamara is frusztralo a tudat, hogy egy teljesen

tokéletes karakter ,,szeretne” eladni neki valamit.

Az idealizalt megjelenést a virtudlis karakterek realisztikussagaval is 0sszefliggésbe hoz-
tak a vizsgalati személyek. Tobben nyilatkoztak arrdl, hogy a tulzottan tokéletes (sima
bortextaraju) virtualis karakterek kevésbé élethiiek, mint a ,,hibakkal” rendelkez6 valto-
zatok. Voltak, akik szerint azonban éppen szokatlan benyomasokat kelt, ha az alkotok a
minél realisztikusabb megjelenés érdekében tokéletlenségekkel abrazoljak a virtualis ka-

raktereket.
»Nalam a legélethiibbek mindig azok voltak, ahol tobb tékéletlenség van.”
~Furcsa, hogy rajta vannak ezek az elemek, amelyek kevésbé teszik idealizaltta.”

wzerintem az furcsa benne, amikor egy ilyen tokéletes karaktert probadlnak téke-

letleniteni, hogy jobban hasonlitson az emberre.”

Az egyik Z-generacios résztvevd felvetése szerint a tulidealizalt Abrazoldsmadd visszave-
zethetd arra is, hogy egy teljesen realisztikus, a legaprobbrészletekig kidolgozott virtualis
karakter elkészitése sokkal tobb munkadrat és pénzt igényel, mint egy idealizalt, kovet-

kezésképpen sematikusabban megjelenitett valtozat.

A férfi karaktervaltozatokat megtekintd Z-generacids csoport egyik tagja felvetette, hogy
a marketingcélu tartalmakban hasznalt antropomorf virtudlis karakterek legtobb szor ndk,
ami szamara azt az tizenetet kozvetiti, hogy a tilzott tokéletességet kizarolag a ndk ese-

tében szilikséges elérni.

wMiért van az, hogy a noket kell ilyen nagyon tokéletesnek bemutatni, és mondjuk
a ferfiakat miért nem? Szerintem ezen is érdekes lehet elgondolkodni, hogy eddig,

amiket hasznaltak reklamokban ilyen karaktereket, azok miért nok?”
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A karaktervaltozatok megtekintésekor a résztvevok az idealizalt megjelenést minden
esetben a hibatlan abrazoldsmody, texturdlatlan borli karakterekhez kototték. Szépnek
azonban mar elsésorban azokat titulaltdk, amelyek texturalt bortiek voltak: ilyenkor a
szépség észlelését minden alkalommal pozitiv kontextusban emlitették. Az interjuala-
nyok a szépséggel €s az atlagosabb, realisztikus megjelenéssel legtobb esetben a bortex-
turat €s a testsulyt hoztak 6sszefliggésbe, az életkort joval kevesebbszer emlitették befo-

lyasold tényezdként.
»Ez az datlagos szépség.”

Az idézdjeles hibdikkal egyiitt, mint példaul a szeplos bor, szerintem csoddlato-

san szépek.”

5.1.4.b. Testsuly

A testsulyrél — bar a karakterek egyik masodlagos valtozéja volt — a fokuszesoportok
résztvevoi viszonylag kevés észrevételt fogalmaztak meg. A vastagabb testalkatu karak-
tervaltozatoknal feltind részletként kiemelték a kerekded arcformat és a tokat. Az inter-
jualanyok fogalmazadsmodjara — kiilonosképpen a Z-generacids csoportokban — gyakran
jellemzd volt az eufemisztikus kifejezések hasznélata, igymint a duci, pufi, telt, dagi,
pufok. Az egyik Z-generacios ndirésztvevd a bemutatott vastag testalkata férfi virtualis
karakter lattan a sorreklamokra asszocialt. Arra a kérdésre azonban, hogy mi lehet az oka
a képzettarsitasnak, csak hosszas hezitalas €s a zavar egyértelmi kifejezése utan tudott

valaszolt adni:
HHat...mert...dagi...”

Az interjualanyok testsullyal kapcsolatos viselkedésébdl sok esetben arra lehetett kdvet-
keztetni, hogy valdban antropomorfizaljak a bemutatott virtualis karaktereket, és sértének
vagy illetlennek tartjak a direkt véleménynyilvénitast a testalkattal kapcsolatban. Ez az
attitlid a bortextira esetén szinte egyaltalan nem volt jellemz0, mig az életkori valtozonal

néhany alkalommal jelent csak meg, kizardlag az idsebb karaktervaltozatoknal.

Tobbeketmeglepett, amikor meglattdk az elsd vastagabb karaktervaltozatot: a résztvevok
elmondasuk szerint inkabb a vékonyabb virtudlis karakterekhez vannak hozzaszokva a
marketingcélu tartalmakban, azonban tudatadban vannak annak, hogy a testpozitiv szem-

Iéletmo6d mar a marketingipar egyes szegmenseiben is jelen van.
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,INem vékony. Nem tudom, ez engem meglepett, hogyha marketingrol beszéliink.”

wdzerintem a létezo igényre reagalt valosziniileg a piac, hogy az emberek megun-
tak azt, hogy minden tokéletes, és tudjak, hogy 6k nem ilyen vékonyak adott eset-

2

ben.

Voltak, akik szerint a vastagabb testalkat hétkdznapibb, atlagosabb jelleget kdlesonoz a
virtudlis karaktereknek, mig masok a testsuly novelését erdltetettnek, természetellenes-
nek érezték, és ugy vélték, attol, hogy digitalisan megndveljiik egy antropomorf virtualis

karakter testsulyat, az még nem fog elérhet6bb idealt kdzvetiteni a befogaddk felé.

|- ldtszik is, hogy az arca azugye a tokéletesen szimmetrikus, hollywoodi film-
sztar, és utana csak ra van pakolva a szeplo, az arcpir, a hdj, és ettol ilyen furcsa

lesz az egész.”

»Nem igazan érezném azt, hogy tudok azonosulni vele valamiben, akar borhiba-

ban vagy alkatban, barmiben.”

Ehhezkapcsolédoanegy Z-generacids ndirésztvevd megjegyezte, hogy a szépség, illetve

a fizikai attraktivitds nem allithatd parhuzamba a testsullyal.
5.1.4.c. Arcforma, arcvonasok és arcszimmetria

A virtudlis karakterek arcformaja szoros dsszefiiggésben volt a testsuly valtozojaval: mi-
vel a bemutatott képek legtagabb kivagasban is portré kivagastak voltak, az interjuala-
nyok szdmara az arc teltségével lehetett a kiilonb6z0 testalkattipusokat érzékeltetni,

amely kerekdedebb vagy keskenyebb arcformat eredményezett.

Volt olyan résztvevd, aki a vékony karaktereket irrealisan keskeny arcformajinak érz¢-
kelte, ez azonban abbol is fakadhatott, hogy a képek véletlenszerii sorrendben kertiltek
bemutatédsra, igy egy vastagabb testalkatli karaktervaltozat arcképe utan drasztikus v élto-

zasként érzékelhették a vékony arcot.

Az arcformara vonatkoz6 megjegyzések szinte mindegyike a két arcfél szimmetridjaval
foglalkozott. Mindegyik csoportban felismerték a karakterek arcanak aszimmetridjat,
amelyet a csoporttagok teljes egyetértésben a nagyobb mértékii realizmussal azonositot-
tak. Az arcfelek kozott eltéréseket foként a szemeken, a flileken, a szajon, valamint a

boérszinen azonositottak be.
wJobboldali fiile lejjebb van, raadasul nem is kicsit, a balhoz képest.”
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»Kifejezetten realisztikusabb, hiszen siman lehet, hogy valakinek ennyire nem

szimmetrikus a felsé ajka a két profilon.”

A valosdgban sohanem figyelhetd meg tokéletes szimmetria az emberi arcokon (példaul
Zaidel & Deblieck, 2007), igy az emberi szem szamara idegen érzetet kelthet, ha egy —
egyébként fotorealisztikusan élethli — antropomorf virtudlis karakter két arcfele tokélete-

sen szimmetrikus.

A csoporttagok jelentds része pozitivumként emlitette az arcok aprobbaszimmetriait, egy
résztvevo kivételével, aki az aszimmetriakbol fakado realizmust mar félelemkeltonek ér-
z¢kelte. Ez a befogadoi reakcid ujfent magyarazhatd az uncanny valley jelenséggel (lasd.

3.3. Az uncanny valley-jelenség).

»Nekem az tetszett, hogy két oldalrol volt két kép, és nem ugyanugy nézett ki mind
a kétoldala, és talan ez valamivel valosaghiibbé teszi, mert ugye egy ember sem

tokéletesen szimmetrikus soha.”

,En is gondolkodtam rajta, hogy nem tékéletesen szimmetrikus, és ettél nagyon

ijeszto.”

A fenti valaszokkal ellentétben az els6 Z-generacids csoportban voltak olyan résztvevok,
akik épp a teljes szimmetriat vélték felfedezni a karakterek arcan. Szamukra az emlitett
eltérések a két arcfél kozott nem voltak elég hangstlyosak ahhoz, hogy élethiivé tegyék

az adott karaktert.
5.1.4.d. Ruhazat

A virtudlis karakterek ruhdzata nem tartozott a valtozok kozé: a képeknek csak a tdgabb
kivagasu verzioin volt lathatd a ruha gallérja. Nemenként minden karakter azonos felso-

ruhézatot kapott a tervezés soran.

A ruhdzat nem hangstlyos abrazolasabol fakaddan az interjualanyok minddssze harom
alkalommal fogalmaztak meg véleményt rola, és mindharomszor egy-egy foglalkozasra

asszocialtak a ruha szine, fazonja miatt (lasd. 5.1/.6. Antropomorfizacio fejezet).
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5.1.5. A karakterek realisztikussaga

A kiilonb6z06 karaktervaltozatok megtekintése utan az interjialanyoknak lehetdsége volt
egyben megnézni az 6sszes bemutatott karaktert, hogy felallithassanak egy sajat realisz-
tikussagi rangsort, amelynek elso eleme a legélethlibb karaktervaltozat, mig az utolso a
legkevésbé valosaghii. A csoportokban e feladaton kiviil is rendkiviil gyakran felmeriilt a
realizmus kérdése, sok észrevétel vonatkozott arra, mennyire tiinik élethiinek az adott ka-

raktervaltozat.

Az NVivoban lefuttatott kereszttablas elemzés (Matrix Coding Query) szerint a realiz-
must leginkdbb a karakterek borével hoztak 6sszefiiggésbe a kutatas alanyai, amely két
masodlagos valtozo (bortextura, életkor) fliggvényében egyarant eltért egyes karakterek-
nél. Bar joval kevesebb alkalommal emlitették a szemeket, ez volt a masodik legmegha-
tarozobb tényezo, csakugy, mint a haj abrazolasmoédja. Az arcformat és arcszimmetriat, a
testsulyt, valamint a sz4jat néhany alkalommal figyelték meg a realizmus tekintetében,
mig a fiil, az orr és az all véleményezése minddssze egy-két alkalommal fordult eld (9.

abra).

A realizmust befolyasolo tényezok
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Emlitések gyakorisaga a realizmus tekintetében

9. abra: A realizmust befolyasold tényezok (Forras: sajat szerkesztés)

Az interjualanyok altal felallitott realisztikussagi rangsor két szélséértékeét, tehat az adott
csoportban legrealisztikusabbnak, valamint legirrealisztikusabbnak vélt két karakterval-

tozatot mutatja be az 5. tablazat.



Csoportok Legrealisztikusabb  Legirrealisztikusabb  Karakter

id6s-vastag-texturalt |fiatal-vékony-sima .

Y-csoport 01 | v , gtex . . v Yy . Linett
fiatal-vékony-texturalt |fiatal-vastag-sima
id6s-vékony-texturalt |id§s-vastag-sima

Y-csoport 02 |, v y-iex . . v & . Lucas
id6s-vastag-texturdlt |fiatal-vastag-sima
fiatal-vékony-texturalt |fiatal-vastag-sima .

Z-csoport 01 | V ymtex ) . V, 5 . Linett
id6s-vékony-texturdlt |fiatal-vékony-sima
id6s-vékony-texturalt |fiatal-vastag-sima

Z-csoport02 | M yotex . i V, 5 . Lucas
id6s-vastag-texturdlt |fiatal-vékony-sima

4. tablazat: A realisztikussagi rangsor csoportonkénti szélséértékei (Forras: sajat szer-

kesztés)

Ahogyan a tablazatban lathatd, a bortextiraaz a valtozo, amely alapjan teljesen egyértel-
mien elkiiloniilnek a realisztikusnak €s irrealisztikusnak vélt karaktervaltozatok. Ezt ta-
masztja ald a fent ismertetett matrix elemzés is. A résztvevok minden esetben a texturalt
borli karaktereket lattak élethiibbnek, mig a legkevésbé élethii karaktervaltozatokként
mindig a sima, texturalatlan borii tipusokat jeld1ték meg a karakterek nemétol fiiggetlentil.
Eletkor tekintetében — amely szintén 6sszefiigg a bértextiraval — realisztikusnak inkabb
az iddsebb karaktereket lattak, tobben utaltak is arra, hogy az idds, ebbdl kifolyolag erd-
teljesen texturalt bori (rancok, szineltérések, borhibak) karaktervaltozatok sokkal ember-
szerlibbnek tlinnek. A legirrealisztikusabb karakterek listdjan minddssze egy alkalommal

szerepel 1dGs karaktervaltozat a masodik Y-generacios csoportnal.
»Nekem errdl a képrol elfogadhato, hogy ez egy idés nonek a valodi képe.”

»Egyben ldatva oket, az idoseket, a nagyon részletgazdagokrol hiszem el jobban,

hogy ok valosagosak.”

Bar a dontésiik indoklasakor a résztvevok nem tértek ki a teststly valtozojara, az eredmé-
nyek mégis arr6l taniiskodnak, hogy realisztikusnak inkabb a vékony testalkatu karakter-
valtozatokatvalasztottak, mig az irrealisztikus végpontokon tobb alkalommal szerepeltek
vastag testalkati karakterek. Erre magyardzatként szolgalhat az a gondolat, amelyet a
csoporttagok a karaktervaltozatok megtekintése soran is emlitettek: a marketingcélu tar-
talmakban — hidba a kiilonb6z6 testpozitiv mozgalmak egyre népszeriibb torekvései — a
befogadodk leginkabb a vékonyabb testalkatd szereplokhdz vannak hozzaszokva, igy élet-

hiinek is inkabb ezeket a karaktervaltozatokat tekintik.
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Karakterenkénti bontasban Lucas, a férfi virtualis karakter esetén mind az Y-, mind a Z-
generacios csoport az idds, texturalt borii, vékony, illetve vastag testalkati karaktertipu-
sokat latta a legélethlibbnek, mig Linett, a n61 karakter esetén a fiatal, vékony testalkati,
texturalt bora karaktervaltozat szerepelt mindkét generacional az elsé két helyen, az 1d6s,
texturalt borii n6i karakterek koziil pedig az Y-generacidsok a vastag, a Z-generacidosok

pedig inkabb a vékony testalkatat valasztottak.

Alegirrealisztikusabb Linett-karaktervaltozatok mindkét generacional a fiatal, sima bori,
vékony és vastag testalkatuak lettek, a Lucas-karakterek esetén pedig mindkét generaci-
onal szerepel a fiatal, vastag testalkatll, sima bortextiraju verzid. A Z-generacios csoport
utobbi vékony valtozatat valasztotta tobb alkalommal, mig az Y-generaciosok az idds,

vastag testalkatl, sima bortextarajut.

A 10. abran lathatok a legrealisztikusabbnak itélt karaktervaltozatok, mig a 11. dbran pe-

dig a legkevésbé realisztikusak.

10. abra: A legrealisztikusabbnak itélt karaktervaltozatok (Forras: sajat szerkesztés)
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11. abra: A legirrealisztikusabbnak itélt karaktervaltozatok (Forras: sajat szerkesztés)

5.1.6. Antropomorfizacio

Az interjualanyokra gyakran jellemzd6 volt, hogy antropomorfizaltak, azaz kiilonb6z6 as-
pektusokbol emberi tulajdonsagokkal, jellemzdkkel ruhaztak fel a virtualis karaktereket.

Erre az egyik Z-generacios résztvevd is felfigyelt a beszélgetés soran:

~Megfigyeltem, hogy tobbszorugy fogalmaztatok, hogy nem ezek, hanem ok, meg
nekik. Feltiint, hogy tényleg megszemélyesitjiik oket.”

Az antropomorfizmus fogalmi kereteirdl és folyamatarol a disszertaciod 3.2. Az antropo-

morfnonhuman dgensek cimi fejezete ad bévebb attekintést.

A humanspecifikus tulajdonsagok koziil a vizsgalati személyek legtobbszor a karakterek
¢letkorara tettek észrevételeket, amely a karaktertipusok egyik masodlagos valtozdjavolt.
Mivel az életkort els6sorban a bdrtextura, valamint a hajszin reprezentalta a virtualis ka-
rakterek arcén, a résztvevok jellemzden ennek a két elemnek a megfigyelésekor is foglal-
koztak vele. Ezt tamasztja ald az N'Vivo matrix elemzése is, amely szerint az ¢letkor kod-
jdhozbesoroltvélemények kozel negyede (24%) mutat atfedésta bortextura, 12%-a pedig

a haj emlitésével.
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A sima bortexturaji, amidds karaktervaltozatok kapcsan valaki azt allapitotta meg, hogy
a karakterugy fest, mintha kiilonb6z6 6regedést kompenzalo szerekethasznalna, am ezek
mégsem tudnak tokéletesen fiatal megjelenést kolcsondzni szamara. Az id6s karakterval-
tozatokhoz tehat nem illeszkedik a makulatlan bor, a befogadokban ez a kombinacio ide-

gen érzetet keltett.

Tobben megjegyezték, hogy az életkor az a valtoz6, amelyet a legnehezebb behatérolni.
A kutatasban valdjaban két — egymastol tdvolabb esd — €letkorban jelentek meg a karak-
terek: egy fiatal/’kozépkort, valamint egy id6sebb, 65-70 év koriili valtozatként. A részt-
vevOket azonban a bortextira sokszor megzavarta a karakter életkoranak észlelésében.
Voltak, akik a sima bortextaraju, fiatal karaktereket tinédzserekként, fiatal felndttekként
azonositottdk, mig az eredetileg azonos életkort, de texturalt borii (bérhibak, szineltéré-

sek) karaktervaltozatokat kicsivel iddsebbnek, kdzépkoranak gondoltak.

»Mintha 6 lenne a ketto kozotti életkor. Lenne egy fiatal, egy fiatal felnott és egy

idosebb lenne az elso karakter.”
A hajszin alapjan ketto életkor van, de bor alapjan harom.”

Ennek kapcsan az egyik résztvevo ravilagitott arra, hogy ha a virtualis karakterek helyett
valodi emberek portréfotoit néznék meg, biztosan egyszeriibb lenne az életkor hozzave-
téleges megallapitasa. Hasonloképpen kihivast jelentett tobb csoportban a nem megalla-
pitasa, leginkabb az id6s, férfi karaktervaltozatok esetén. A rancokat és az arcvonasokat
az interjualanyok ndiesnek itélték, inkabb asszocidltak egy idds holgy képére. A kor meg-
jelenitése azonban csakigy, mint a korabbiakban emlitett hajtextiira 4brazolas, nagyban

fiigg a hasznalt szoftver képességeitdl is.

Egyes interjialanyok ugy vélték, hogy a karaktervaltozatok ugyanannak a virtualis ka-
rakternek az ¢élettorténetét mutatjak be, kiilonbozo fazisokban, életkorokban. Emiatt oly-

kor természetellenesnek itéltek a megjelenés drasztikus valtozasait.

,Ugyanaz a karakter, csak mas korban, hogyha jol latom. En nem tudom elkép-

zelni, hogy o ugy éregedne meg.”
»dzerintem ez nem egy torténet...”

,,O most lefogyott?”
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A torténetmesélés iranti affinitds nem csak a karakterek életkora kapcsan volt megfigyel-
hetd. A fizikaimegjelenés vizsgalatan tul —kiilondsen a masodik Y-generacids csoportban
— jellemzd volt, hogy a résztvevik élettorténetet kapcsoltak az adott karakter arcahoz.

Ugy vélték, hogy az arcon latszanak az élet megprobaltatasai.

»Ezek a nyomok az arcan nekem nem ilyen tinédzserkori nyomok, hanem ez mar

az életnek a nyoma.”
Az embernek az jut eszébe rola, hogy jol elbant vele az élet.”

»El is fogadom, hogy ok emberiek, hétkoznapiak, multjuk is van, torténetiik, hi-
badik, erényeik, meg egy csomo olyan, ami emberré tesz, vagy legalabbis, ami ka-

rakterré teszi oket.”

A masodik Y-generacios csoportban bizonyos karaktervaltozatokhoz olyan torténeteket
képzeltek el a csoporttagok, amelyek bemutatjak a karakter személyiségét, szarmazasat,

¢letkoriilményeit. Olykor még a csaladi allapotukra, szokasaikra is kovetkeztettek.

A fiatal, texturalt bori, vékony férfi karaktert az alabbiak szerint képzelték el, ha valodi

ember lett volna:

Az egyetemi csapat tagja, mondjuk a '80-as vagy ’90-es évek, azt mondandm,

elég jolfesiilt. Jo 30 évvel ezelotti.”

A fiatal, texturalt bori, vastag testalkati karakterr6] mar nem a sport, hanem az apa sze-

repkdr, valamint a sorfogyasztas jutott eszébe az egyik ndi résztvevonek:

En elbszor ilyen kozépkorii apukdra gondoltam, aki minden nap hazamegy és

megiszik hat sort.”
Ugyanezt a karaktert egy masik, férfi résztvevo kezdd zenészként képzelte el:

,,Ot el tudom képzelni egy ilyen kezdd rock and roll zenekarban. O nem rock and
roll sztar semmiképpen, de lehet, hogy kapott egy gitart, és probalkozik rajta. Be-

futni sajnos nem fog, nem egy sztaralkat.”

A férfi karakterekkel kapcsolatban mind a Z-, mind az Y-generacids csoportban felme-
riilt, hogy a szembdl késziilt fotok sorozasi fotokra emlékeztették a résztvevoket, a karak-
tereket pedig katondknak hitték. Az egyik id6s, vékony, texturalt borii karakterrdl tob-

beknek egy autokratikus hatalom katonatisztjei jutottak eszébe, mig méasok a haborubdl
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visszatért, sok megprobaltatast megélt, leszerelt katonanak 1attak. A katonasaghoz kot
hetd asszociaciok esetleges magyardzata lehet, hogy a férfi virtudlis karakterek sotétzold
ingben voltak bemutatva, a semleges arckifejezés pedig valakiben a fegyelmezettség, szi-

gorusag érzetét keltette.

,»Olyan fegyelmezett, a szeme ugy mesél valamit, és sok minden mdar mogotte van.

A gallérja, pont kiadja a katonai egyenruha jelleget.”

A torténeteken kiviil az interjialanyok sokszor tarsitottak kiilonboz6 allapotokat (példaul
betegség, érzelmi allapot) a karaktervaltozatokhoz, méaskor pedig jellemvonasokkal ru-
héaztak fel 6ket. Annak ellenére, hogy a virtualis karakterek mindegyike kizarolag ugyan-
azzal a semleges arckifejezéssel kertilt bemutatasra, voltak, akik a karakterek arcarol kii-
16nb6z06 szandékokat, érzéseketolvastakle, amelyek karaktervaltozatonként eltéréek vol-
tak. Az NVivoban elvégzett kereszttablas elemzés szerint az allapotokra vonatkozo véle-
mények egy része a szemmel hozhato 6sszefiiggésbe, kisebb résziikben pedig megjelenik

befolyasold tényezdként a bor (példaul a rancok) vagy az arcforma, arcvonasok.
JFeltorekvesi szandékot érzek benne.”

»yAggodalmas arcot vag, a szemét dsszeszoritja picit, az elobbieknél ez szerintem

nem volt.”

Szintén a jellemvonésok kapcsan utaltak a résztvevok arra, hogy a karaktereket kiszamit-
hatatlannak, ebbdl kifolydlag potencidlisan veszélyesnek, félelemkeltonek gondoljék,

ami negativ érzéseket, ellenszenvet ébreszt benniik.

»Nem latsz rajta semmilyen érzelmet, és probdlod kutatni azt, hogy valami kis
apro jelet is lass abbol, hogy milyen tipusii ember lehet, és rajta nem latsz semmit.
Ezért lesz szerintem olyan unszimpatikus, meg ijeszto, merthogy nem tudod, hogy

mire szamits tole.”

Azt hinnéd, hogy 6 tok rendes, és kozben kideriil, hogy ilyen szociopata, vagy

ilyenek.”

Az antropomorfizacio6 ala sorolhaté szempontok koziil az ¢letkor utan az allapot €s a jel-
lemvonads volt a leggyakrabban eléfordul6 tényezd a véleményekben. Néha azonban a
résztvevok konkrét foglalkozasokat, szarmazassal kapcsolatos informacidkat is tarsitot-

tak a karakterekhez, két férfi karaktert pedig el is neveztek (Hans, Joci). A leggyakoribb
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szarmazasi hely, amelyet a karakterekhez kapcsoltak, az Amerikai Egyesiilt Allamok
volt. Ennek tobb magyardzata is lehet. Egyrészt, a kifejezetten marketingcéli antropo-
morf virtualis karakteralkotas- €s hasznélat kontinenseket ativeld mdédon jelen van a pia-
con, azonban az ismert virtudlis karakterek (influencerek) jelentds része amerikai (pl.
Brud) és azsiai nagyvallalatokhoz (pl. Kade) kothetd. Feltételezhetd, hogy a magyaror-
szagi interjualanyok — mar csak a nyelvi kotottségek miatt is — elsdsorban az amerikai
vallalatok virtualis karaktereihez férnek hozza, igy a karakterekrdl 6sztondsen az ameri-
kai szarmazas jut esziikbe. Egy masik lehetséges magyarazat, hogy a virtualis karakterek
megalkotasahoz hasznalt MetaHuman Creator szoftver egy amerikai székhelyt vallalat,
az Epic Games terméke, igy a karakterkészletaz europid karaktertipusok esetén vélhetden
az amerikai arcvonasokat tiilkrozi vissza, mivel a virtualiskarakter-sablonokat valodi em-
berek arcmintai alapjan készitik el. Feltételezett szarmazasként egy-egy alkalommal fel-
meriilt még Németorszag is, valamint — elsdsorban az id0s karaktervaltozatok kapcsan —
egyes azsiai orszagok (Eszak- és Dél-Korea, Kina). Azt azonban szinte minden résztvev
kiemelte a nacid emlitésekor, hogy egyértelmiien nem magyar szarmazasunak véli a ka-
raktereket. (Bar korabban az egyik férfi karakterr6l a magyar csengésii Joci becenévre

asszocialtak.)

A sajat nacio tagjainak felismerése és mas nacidk tagjainak elkiilonitése az arc alapjan
tudomanyosan bizonyitott emberi képesség. Coop €s szerzdtarsai egy 2009-ben végzett
kutatasukban ravilagitottak arra, hogy az emberi arc megjelenését szamos, a nacidhoz is
kothet6 faktor befolyasolja, igymint a généallomany, valamint az orszag kornyezeti té-
nyezdi (pl. foldrajzi fekvés). Ebbdl kifolyolag kialakul egy-egy — az adott naciora jel-
lemz6 — tipikus emberi arc. Az eredmények alapjan a nécio helyes felismerése tehat akar

antropomorf virtualis karaktereknél is végbemehet az emberi arcokhoz hasonlé médon.

A csoportok esetenként foglalkozasokat is kapcsoltak a virtudlis karakterekhez. Ezek ko-
ziil a férfi karaktervaltozatok esetén visszatérOen megjelent a mar kordbban emlitett ka-
tonavagy katonatiszt, de el6fordulta szinész, amiuzeumi tarlatvezetd, a cirkuszi szereplo,
a sulyloko, valamint az elad¢ is, kiilonb6z6 gyorsétteremlancokban €s szupermarketek-
ben. Nem a katonatiszt volt az egyetlen foglalkozas, amely ismétlddden felmeriilt a részt-
vevOk kozott. Az idds, vékony, sima bortexturaju férfi karakterre mind a Z-, mind az Y-
generacios csoportban egymastol fiiggetleniil emlitették a résztvevok, hogy karmester-

nek, esetleg zeneszerzonek tudjak elképzelni.
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A résztvevok semmi olyan informéciot nem kaptak a virtudlis karakterekrdl, amely az
emberszerliségliket erdsitette volna. Az interji kezdetén kizardlag arrdl értesiiltek, hogy
kiilonb6z6 karaktervaltozatokat fognak megtekinteni, amelyek megjelenésérol kell véle-
ményt alkotniuk. fgy tehat a storytelling, azaz a torténetmesélés iranti hajlanddsaguk sz-
tonosen indult el a virtualis karakterek lattan: a torténetmesélés mind az Y -, mind a Z-
generacios csoportokban megjelent egy-egy megszodlalasban, azonban kiilonosképpen a
masodik Y-generacios csoportra volt jellemzd. A storytelling iranti befogadoi igény fon-
tos tanulsag lehet az antropomorf virtudlis karakterek marketingcélti hasznélata soran is.
A karaktertervezéskor szem el6tt kell tartani, hogy a laikus nézok emberszerti agensként
¢szlelik dket, kovetkezésképpen nem elegendd szamukra a realisztikus fizikai megjele-
nés. A karakter csak akkor valik teljessé, ezaltal hitelesebb forrassa, ha nem csak kiilso,
hanem belsd karakterisztik4jaban is hasonlit az emberekre: van élettorténete, neve, fog-
lalkozasa, multja és jovdje. A belsd karakterisztika, valamint a fiktiv életut kidolgozasat
a virtudlis karakteralkotds szerves részének kell tekinteni, amely ugyanolyan fontos, mint

az alaposan kidolgozott kiils6 megjelenés.
5.1.7. Objektifikacio

Ugyan az interjualanyok nagyrészt humanspecifikus tulajdonsadgokat kapcsoltak az ant-
ropomorf virtudlis karakterekhez, eléfordult az is, hogy mas nonhuman adgenssel azono-
sitottak, vagy valamilyen, szintén emberszerii tirgyhoz, figurahoz hasonlitottak azokat.
Ezek koziil a leggyakoribb a szamitdgépes jatékfigura (példaul Sims-karakter), valamint
a szilikon vagy porceldn baba volt, féként a sima bortextiraji karaktervaltozatok miivies

jellegének hangsulyozasakor.
»Nekem ez olyan, mint a Sims.”
wHiperrealisztikus babaknak tinnek.”
»Csak egy ilyen élettelen targynak tiinik, mint egy jatékbaba vagy akciofigura.”

Mind a négy fokuszcsoportban eléfordult, azonban elsdsorban a Z-generacios csopor-
tokra volt igazan jellemzd, hogy a bemutatott virtualis karaktereket mesterséges intelli-
gencia altal generalt karaktereknek nevezték. Voltak, akik nem CGI- vagy virtualis ka-
rakterként, hanem Al-karakterként, vagy egyszeriien AI-ként, mesterséges intelligencia-
ként aposztrofaltak a karaktereket, holott a vizsgalat soran a résztvevoknek nem allt ren-

delkezésiikre semmilyen informacio a karakteralkot6 szoftver technologiai hatterérdl. Bar
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a szoftvernek tényleg vannak mesterségesintelligencia-alapt funkcioi is, a karakterek
megalkotdsa valojdban manudlisan tértént, és kizarolag képi forméban voltak jelen a ku-
tatasban. Az interjualanyok sz6hasznalatdban olyan paradox kifejezések is megjelentek,
mint az Al-ember és ennek magyar nyelvi valtozata, a mesterséges intelligencia dltal

generalt ember.

Volt olyan résztvevd, aki azt feltételezte, hogy a karaktervaltozatok a mesterséges intel-
ligencianak adott promptok (utasitasok) valtoztatasaval johettek 1étre, ennek fliggvénye-

ben alakul 4t folyamatosan az alapkarakter egy-egy valtozoja.

Az egész sorozat olyan, mintha lenne egy prompt, ami ugyanabbol a karakterbol
indulki, és mindig csak egyetlen jelzot, egy szot cseréltekvolna kibenne, és ezaltal

generalodik ennyiféle karakter.”

A mesterséges intelligencidval vald azonositas vélhetden azzal magyarazhato, hogy az
utobbi honapokban rendkiviil nagy tudomanyos, média-és kozonségérdeklodés ovezi a
mesterségesintelligencia-hasznélatot, amely a mesterségesintelligencia-alapi képalko-
tasra is kiterjed. A résztvevok valdsziniileg tobb esetben taldlkozhattak mesterséges in-
telligenciaval foglalkoz6 vagy akar az altal generalt tartalmakkal, ezért mas emberszert,
nonhuman dgensekre — jelen esetben az antropomorf virtualis karakterekre — is kiterjesz-

tették a mesterséges intelligencia fogalmat.

A targyiasito megnevezések, hasonlatok kozott néhany alkalommal szerepelt még a vi-

aszfigura (panoptikumok babuira emlékeztetd modon), valamint a robot is.
»Nem vasarolnék ugymond robottol.”

A robot megnevezés a mesterséges intelligencidval vald azonositashoz hasonldan szintén
nem fedi a valosagot, hiszen a kutatas virtudlis karakterei a fizikai valosagban nem, kiza-
rolag képi formatumban 1éteznek. A robot kifejezést egyébként — félrevezetd modon —
egyes virtualis influencereket gyartd és miikodtetd vallalatok is hasznaljak (lasd. 3.5.2. 4

marketingcélu virtudlis karakterek létrejotte és alkalmazasi teriiletei cimi fejezet).
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5.1.8. A marketingcélu virtualiskarakter-hasznalat megitélése

Azinterjialanyok altal felsoroltaltalanos elénydk harom {6 kategoriabacsoportosithatok:

innovaciod, gazdasagossag ¢s tarsadalmi hasznossag.

Az antropomorf virtudlis karakterek marketingcéli hasznélatanak innovativ jellegét a
résztvevok abban lattak, hogy a karakteralkotdsnak alapfeltétele a megfeleld technologiai
hattér és az alkotoi szakértelem, ezek megléte pedig azt sugallja az adott vallalatrél, hogy
képes haladni a korral, nem riad vissza az Gjszerti megoldasokt6l. Mindehhez presztizs-
noéveld erdt is tarsitottak. Ugy vélték tovabba, hogy a fogyasztoi oldal szempontjabol is
tobbletértékkel birnak a virtualis karakterek, hiszen vizualis, esztétikai szempontbol ér-

dekesek, ezaltal fokozzak a befogadoi élményt.

»~Maga a brand, a nyitottsag mint szo, ami nagyon beugrott ezzel az egész jelen-
seggel kapcsolatban, hogy ok azt kézvetitik, hogy innovativak és nyitottak az vj
dolgokra.”

wzamomra ez inkabb a brandhez, illetve annak presztizséhez kétheto. Presztizs-

kérdés, hogy a marka alkalmaz-e virtuadlis karaktert a reklamjaiban.”

»lartalomfogyasztoi szempontbol azért tud nekem tobb lenni az Al, a CGI-karak-
ter, amiért nézziik a Marvel-filmeket. Tehat, hogy sokkal nagyobb szenzacio, szo-
rakoztatoi érték lehet benne. [ ...] a potencial megvan benne, hogy maga a reklim

is szorakoztato legyen, és ne azt varjam, hogy mikor legyen vége.”

A gazdasagossagot tobb aspektusbdl kozelitették meg a csoportok. Feltételezték, hogy az
¢lémodelles kampanyfotozasok és forgatdsok nagy kiadasokkal jarnak, ezzel szemben
egy virtualis karakter megtervezésének az els6 koltsége a nagy, a késdbbi Gijrafelhasznal-
hatdsag miatt anyagilag kisebb raforditassal készithetok tovabbi marketingkampany-
anyagok azadott vallalat szamara. Ezen feliil, a virtualis karaktereknek nincsenek emberi
sziikségleteik, fizikai korlatjaik, egyéni meglatasaik: nem faradnak el a hosszas forgatasi
napokon, nem 6regednek, nem ellenkeznek kiilonboz6 feladatok kapesan, ami nagyfoka
kontrollt és személyre szabhatosagot jelent a marka oldalarol. Amennyiben a késébbiek-
ben tigy gondolnak, hogy alakitani kell a kampéany egy-egy elemén, nem sziikséges tjabb
forgatasi napokat egyeztetni egy teljes stabbal, az utélagos korrekcidk igy szintén joval

gazdasagosabba valnak.
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»A kontroll ott van a kezedben, mert ha példaul egyiitt dolgozunk egy influencer-
rel, elkészit egy brief alapjan egy posztot, [...] és visszairja, hogy vagy ezt rakja
ki, vagy nem rak ki semmit. Egy ilyen virtualisnal meg begépeled a szoveget, ala-

kitod a képen, mozgatod, sokkal kénnyebben kontrolldlhatod.”

wdzerintem joval olcsobb, hosszu tavon azért, mert ha kell gyorsan egy masik pla-
kat, akkornem kellujra elhivnia modellt, a fényképészt, [...1hogyha késobb deriil
ki egy hiba, akkor nem kell tijrafotézni mindent. Igy tokéletes marketinget tudnak
csinalni. Sokkal olcsobb, mintha nagyon sokszor probalnanak tokéleteset csindlni

tigyes modellel.”

Az elényok harmadik pillére a tarsadalmi hasznossag volt. A résztvevok ugy gondoltak,
a marketingcélu virtualiskarakter-hasznalat j6 megoldas lehet példaul olyan forgatasi
helyzetekben, amelyek veszélyesek lennének valodi reklamszereplok szamara, csakagy,
mint a CGl-technolédgia filmes hasznélata esetén. Példaként emlitették a balesetek illuszt-
ralasat tirsadalmi kampanyokban, valamint az autds torésteszteket, amelyek a torésteszt
babukkal (crash test dummies) felvett fizikai jelenetek alapjan reprodukalhatok lennének
virtudlis kdrnyezetben is. Szintén elényként fogalmaztak meg a kiilonb6z6 szenzitiv tar-
makban, ezzel megkeriilve a felmeriild jogszabalyi kotottségeket, valamint moralis di-

lemmakat.

,En a gyereket biztos, hogy kicserélném. A gyermek személyiségi jogainak véd-

elme miatt.”

wlarsadalmi célu hirdetésekben, akar példaul hajléktalanoknal, akik gyereket ne-
velnek, akkor ne kelljen tényleg a huis-vér gyereket mutatni, a méltosdagat igy meg-

orizve.”
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Az eldnyként felsorolt harom kategoriat, illetve a hozzajuk tartoz6 szempontokat mutatja

be a 5. tablazat.

: A VIRTUALISKARAKTER-HASZNALAT ELONYEI

INNOVACIO
. Pre.sztl'zs’érték « Nagyfoki kontroll . Veszé’lye.sl’ie?:fiilés
« Nyitottsag az e Személyiségi jogok

» Célspecifikum

Ujdonsag irant védelme

* Reprodukci6 és

* Technoldgiai hattér * Moralis problémak

) utokorrekcio e
megléte L. kikiiszobolése

¢ Fogyasztol lehetoscgei * Szenzitiv csoportok

* Fizikai kotetlenség

élményszerzés védelme

5. tablazat: A marketingcélu virtudliskarakter-hasznalat elényei az interjualanyok sze-

rint (Forras: sajat szerkesztés)

A virtualiskarakter-hasznalat lehetséges problémait az interjialanyok tobbnyire termék-
specifikusan soroltak fel. Altaldnossagban hatranyként emlitették, hogy éppen azinnova-
tiv jellegiik miatt az id6sebb célcsoportokat nem lehet a fiatalokhoz hasonlé hatékony-
saggal megszolitani virtualis karakterekkel. Tovabbi negativumnak tartottak, hogy a hi-
telességiik az érzelemkinyilvanitdsban elmarad az é16szereplds marketingcéll tartalmak-
hoz képest, igy nem célszerli olyan termék - és szolgaltataskategoridk eseten alkalmazni
Oket, ahol kiemelten fontos a befogadok érzelmi bevonodasa. A virtualis karakterek altali
érzelembemutatés jovObeni kutatasi lehetdségeire a disszertacio 7.3. 4 kutatds limitacioi

és tovabbi kutatadsi lehetoségek fejezete is kitér a késObbiekben.

A disszertacio kovetkezd alpontjaiban a marketingcéli virtudlis karakteralkotasrol szolo

vélemények termék- és szolgaltatastipusokra bontva keriilnek kifejtésre.
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5.1.8.a. Divat- és szépségipari termékek

A divat- és szépségipari virtualiskarakter-hasznalattal kapcsolatban mind az Y-, mind a
Z-generacids csoportokban kozel hasonlo mértékili pozitiv és negativ vélemény fogalma-
zddott meg (a pozitiv vélemények szadma minimalisan ugyan, de meghaladta az elutasitd
megnyilvanulasokat). Voltolyan interjialany, akiszerinta divat- és sz&€pségiparaza piaci
szegmens, ahol a leginkabb magatol értetddd, hogy az emberszerl virtualis karakterek

haté¢kony marketingeszk6zok lehetnek.

wHogyhamegkérdeznék, hogymik azok a termékek, amiket CGI-karakterekkel rek-

lamoznék, a legkézenfekvobbkeént én fixen a ruhdk reklamjait mondanam.”

Tobben utaltak arra, hogy szamukra egyértelmiien pozitiv valtozas lenne, ha egy altaluk
kedvelt marka elkezdené virtualis karakterekkel reklamozni a termékeit. Elonydkként
emlitették tobbek kozott az érdekesség és ujszertiiség hatasat. Egyes résztvevok abban is
biztosak voltak, hogy divat- vagy szépségipari cikket szivesen vasarolnanak egy ilyen
reklam hatdsara, még akkoris, ha mas termékkategoriak eseténnem kifejezettennyitottak

a virtualis karakterek marketingcéli hasznélatara.

»Nincsen kedvenc divatmarkam, de hogyha lenne, és az kezdeneilyet csindlni, az

sokkal éerdekesebb lenne szamomra.”

.En abszolit el tudom képzelni, és nekem csak pozitiv lenne. Nagyon mend lenne.

[...] ez egy extra dolgot tenne hozza, és nekem ez plusz faktor, hogy legyen extra.”
»Nekem a divatipari volt az egyetlen, aminek a hatasdara vasarolnék.”

Az innovativ jelleg mellett eldnyként emlitették a virtualis karakterek szabad formalha-
tosagat, amelynek nem feltétleniil a makulatlan szépség és tokéletesség torekvéseit kell
szolgalnia, hanem &ltala megmutathat6 példaul az ,,emberi” soksziniiség is. Az egyik Y-
generacios interjualany szerint a kdzonség érzékenyitésére is hasznalhatéak lennének a
divat- és szépségipar teriiletén a virtualis karakterek, mivel rajtuk keresztiil bemutatha-
tova valnak olyan testi jellegzetességek, amelyek nem illeszkednek bele a legtobb marka
altal képviselt divatipari norméakba. Meglatasa szerint ilyen esetekben a virtudlis abrazo-
las még hatékonyabb is lehet, mint egy valodi, €16 szerepld bemutatisa, mivel kevesebb

ellenérzést valthat ki az emberekbdl.
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,INekem lenne egy ilyen pedagogiai irany is benne, hogy mutassuk meg a sokszi-
niiséget. Es lehet, hogy az emberekjobban lenyelik igy, hogyha virtudlis karakte-
rekrolvan szo. |...] Szerintem azért, mert akkor az ember ugy érzi, hogy nem kell

odadadllnia a valamilyen negativ jelzojii reprezentdcio mellé.”

Voltak olyan interjualanyok, akik a divatipari szegmensben éppen azért tudnak kénnyen
elfogadni a virtudlis karaktereket, mert az €16 szereplok esetén is hozzdszoktak mar ah-
hoz, hogy amodellek kiilsé megjelenését digitalisanmddositjak, tokéletesitik, ezzel pedig

a kampanyok eleve elszakadnak a valosaghti megjelenitéstol.

A legtobbszor emlitett termékek a kiilonbozd ruhazati cikkek voltak, a cipdket is bele-
értve, foként a sportruhézat teriiletérél. Az ékszerekrél mar kevesebben tudnéak elkép-
zelni, hogy virtualis karaktereken kertiljenek bemutatasra, mig a kozmetikumok és smink-
termékek rekldmjaiban minddssze néhany interjialany fogadna 6rommel a virtualis ka-

raktereket.

Utobbi termékcsoportndl a virtualiskarakter-hasznalatot leginkabb azért kifogasoltak az
interjlalanyok, mert egy nem valodi, digitalisan megrajzolt borfeliileten sokkal nehezebb

hitelesen bemutatni, hogyan hat vagy hogyan mutat az adott szépségipari termék.

wminket nehezen képzelem el, mert az tényleg arrol szol, hogy mutat nekiink egy
arcot, és azon latsz valamit. Nyilvan az is szét van photoshoppolva, ugyhogy ma-
gunkat is kicsit atverjiik, de ha az alap is mii, akkor szerintem még kevésbé hite-

2

les.

Voltak, akik hasonldképpen elutasitottak a karakterhasznalatot nem csak a szépségipari,
a ruhézati cikkek esetén is. Elmondasuk szerint ennek az az oka, hogy vasarloként fontos
szamukra, hogy képesek legyenek azonosulni a reklamszereplokkel, ez pedig egy virtua-
lis karakter esetén nem kovetkezik be. Ujfent sokat emlitett probléma volt a karakterek
tokéletessége €s az elérhetetlen idedlok, értekek kozvetitése, valamint az, hogy egy virtu-
alis karakter éppen a szabadon alakithaté megjelenése okan hiteltelen forrasnak tiinhet,
igy nem lehet vasarlasra 6sztonz6 a nézdk szamara. Egyes interjualanyok éppen emiatt
nem is szivesen vasarolnanak meg virtualis karakter altal rekldmozott divatipari terméke-

ket.
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wEn azért egy CGl-karaktert nem biztos, hogy szivesen latnék, mert azzal nem
igazan érezném azt, hogy tudok azonosulni valamiben, akar borhibaban vagy al-

katban, barmiben.”

»Egy ilyen mesterséges karakternél tudod, hogy az életben nem fogsz ugy kinézni,

addig egy valodi személynél megvan ennek az esélye.”
»~Mondjuk ruhat nem vennék téle soha.”

A véleményalkotds soran négy szempontot visszatéréen emlitettek az interjialanyok
mindkét korcsoportban, és minden vizsgalt szolgéltataskategoria esetén: a virtudlis ka-
rakterek hitelességének kérdését, a karakterek virtualitdsanak hozzaadott értékét az adott
termék- vagy szolgaltatastipushoz, illetve markahoz (példaul technologiai kotédési ter-
mékeknél és markaknal), az emberi értékek jelenlétének sziikségességét az adott piaci
szegmensben, tovabba, ehhez kapcsoldodva a reklamszereplékbe és a markaba vetett bi-

zalom fontossagat.

Leginkéabb az Y-generaciods csoportok beszEltek arrol, hogy hiteltelennek tartjak a divat-
¢s szépségipar terliletén a virtualis karaktereket mint marketingeszkdzoket, mivel nem
alkalmasak arra, hogy valosaghiien bemutassanak egy terméket akar hasznalat kozben.
Erre példaként emlitették a sportruhdazatot, amelynek 1ényeges eleme, hogy kényelmes és
funkciondlisan is id6tall6 legyen, azonban egy virtualis karakter a fizikai vilagban nem
létez6 agenskéntnemtud semmilyenerdkifejtést végezni, nemtudja hasznalnia terméket,

amely a hitelesség kulcsa lenne.

wAmikor az emberek sportolnak, tudjuk, hogy megizzadnak, tudjuk, hogy elfarad-
nak, tudjuk, hogy egy ido utan nyom, szorit, nem olyan, nem kényelmes, és most

egy CGl-karakter ezt nem tudja hitelesen képviselni.”

Az emberi ért¢keket néhdnyan szintén fontosnak tartottak a divat- €s szépségipari rekla-
mokban. Szerintiik egy valodi, fizikai test sziikséges ahhoz, hogy a ruhazati cikkek jol
bemutathatok legyenek viselet kdzben, ez pedig ugyanugy igaz a sminktermékekre vagy

egyéb kozmetikumokra is, amelyeknek valddi bortextirara van sziikség.

»Nekem fontos benne, hogy amugy én is igy mozgok a ruhaban. Tehat, ha neki

kényelmes, akkor nekem is az lesz.”

wAhhoz ember kell, hogy én vegyek valamilyen testre simulo dolgot.”
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,INagyon nehezen tudom elképzelni, hogy széles korben tetszene az embereknek,
hogy akdr egy ranctalanito vagy borkrémet reklaimoz egy olyan entitas, akinek

nincs probléemadja az idé mulasaval, teljesen hiteltelen.”

A véleményeket 6sszevetve megkdzelitdleg ugyanannyi volt a pozitiv €s a negativ véle-
kedés a virtualis karakterek divat- és szépségipari szegmensben torténd marketingeéla

hasznalatarol.

Az interjualanyoknak arrél is donteniiik kellett, hogy melyik karaktervéltozatot lamak
legszivesebben ebben a piaci szegmensben reklamszereploként, amennyiben meg tudnak
nevezniilyet. A divat- és szépségipar teriiletén a ndi karaktervaltozatot megtekintd két
csoport (elsd Y- és els6 Z-generacios csoport) mindegyike a fiatal, vékony, texturalt borii
karaktervaltozatotemlitette legtobbszor. A férfi karaktervaltozatokat megtekinté masodik
Y-generacios csoport tagjai kezdetben nehezen tudtak konkrét karaktertipust valasztani,
végiil azonban 6k is a fiatal, vékony, texturalt bori karakter mellett dontottek, csakugy,
mint a masodik Z-generaciods csoport, akik teljesen egyhangulag, bizonytalansag nélkiil

voksoltak emellett a tipus mellett.

A divat- és szépségipari termékek reklamozasara tehat mindkét generacidé mind a férfi,
mind a néi karaktereknél a fiatal, vékony testalkat, texturalt borii karaktervaltozatot va-

lasztotta.
5.1.8.b. Elektronikai cikkek

Mig a divat- és szépségipari szegmensben megkdzelitdleg azonos aranyban fordultak eld
az elfogado és elutasitd vélemények, addig az elektronikai berendezések esetében joval

tobb volt a pozitiv vélekedés.

crer

port résztvevoi, hogy a virtualis karakterek maguk is a technoldgia vivmanyai, igy egy
elektronikai berendezés reklamjaban joval hitelesebben mutatnak, mint példaul egy ko-
rabban emlitett divatmarka kampanyaban. Néhany interjualany szerint éppen ebbdl kifo-
lyolag akar még a valddi szinészeknél is meggy6zobbek lehetnek a virtualis karakterek,
foként, ha azt hivatottak bemutatni egy marketingcélt tartalomban, hogy az adott marka
mennyire fejlett technologiai infrastruktiraval rendelkezik. Ebben az esetben a karakte-

rek illusztracioként szolgalhatnak arra, milyen latvanyos €s ujszerti alkotasokat képes
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létrehozni az adott vallalat, kovetkezésképpen a magas mindség garancidjaként tekinthet-

nek rajuk a befogadok.

»Egy ilyen mesterséges karakter valahogy sokkal jobban el tudna nekem adni azt

a dolgot, mint mondjuk, ha ok kivalasztanak egy random szinészt.”

»Azokat a dolgokat, amelyek a technologiahoz kothetok —mert 6k ugye a technika

sziileményei — azokat abszolut [megvenném], mert az oket igazolja.”

»l-..] hogyha mondjuk egy ilyen karakter reklamozna egy telefont példaul, akkor
valamiérttudatalatt arra asszocialnék, hogyaz adotttelefon annyira szuper tech-

nologiaval rendelkezik |...]”

Tobb alkalommal elhangzott érvként, hogy mig példaul egy kozmetikum kivélasztasa a
sajatigényeknek megfelelden voltaképpen bizalmi kérdés, hiszen a termék kézvetlen ha-
tast gyakorolhat a vasarlo egészségére, addig egy elektronikai cikk megvésarlasa inkabb
raciondlis dontéshozatalt kivan abbdl a szempontbo6l, hogy a vasarl6 objektiv adatokra
tamaszkodhat a termékspecifikacio attekintésekor. Az objektivitds és a tényszeriiség pe-

dig nem 4all tavol a szamitdgépes technologiaval megalkotott produktumoktol.

»Nem a lélekrdl van szo, meg nem az egészségrol, mert ugye ahhoz mindig kell
egy nagyon fontos bizalom, hogy mit kennek az arcomra, nyilvan nem mindent.
[...]A technologia, hogy milyen mobiltelefont veszek, teljesen ésszeriidontés, nem
szivbdl kell valasztanom, de mondjuk az egészségtudatossag, az viszont inkdabb a

szivbol jovo dolog.”

Az elektronikai cikkek emlitésekor a legtobben mobiltelefonokra, valamint szamitogépes
jatékokra gondoltak elsoként. Az egyik Y-generacios résztvevo megjegyezte, hogy a sza-
mitogépes jatékok piacan mar régota bevett szokas, hogy egy-egy ismert virtualis figura-
val promotaljdk a termékeket abban az esetben is, ha a reklam alapvetéen nem a szami-
togépes jaték virtualis vilagaban jatszodik, emiatt szamara semmiképp nem lenne idegen

a marketingcélu karakterhasznélat ennél a termékkategorianal.

Szintén lehetséges eldnyként hangzott Gjfent, hogy a virtualis karakterek megjelenése
koénnyen valtoztathatd, személyre szabhatd, igy a célkdzonség igényeire lehet alakitani
Oket. Mig a divatipari termékek esetében az interjualanyok a virtualis karakterek szabad
alakithatosagatesetlegesen problémanak tekintették, addigittkifejezetten pozitiv kontex-

tusban nyilatkoztak errdl.
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Az IT vagy technologiai szegmensben azért érdemes oket szerepeltetni, mert na-
gyon jol lehet beldliik egy ilyen sablon karaktert vagy embertipust lemodellezni.

Példaul a nagyvarosi nagymama, akinek egy tarifacsomagot kell eladni.”

crers

¢s ezek mindegyike a két Y-generacios csoportban hangzott el. Ellenvetésként felmeriilt
az a szempont, hogy az elektronikai termékek mar eleve élettelenek, ezért feltétleniil
sziikséges ,,¢letet vinni” a rekldmjaikba azaltal, hogy valédi embereket szerepeltetnek
benniik, maskiilonben a tilzottan mesterséges jelleg miatt a fogyasztoknak nem jon meg

a vasarlasi kedve.

Mindkét generacio esetében elkiilonitésre keriilt egy bizonyos termékkategoria az elekt-
ronikai cikkek termékcsoportjan beliil, amely esetében az interjualanyok legnagyobb ré-
sze nem latna szivesen virtualis karaktereket a reklamokban: a haztartasi gépek. Ezzel
kapcsolatban ugyanazt a meglatast fogalmaztdk meg, amely mar felmeriilt a divatipari
hasznalat kapcsan is: a haztartasi gépek a mindennapi élet részét képezik, és alapvetd
,emberi problémak’ megoldasara, megkonnyitésére hasznaljak dket, amelyeket a virtua-

lis karakterek fiktiv, nonhuman 4dgensekként nem tudnak hitelesen képviselni.

Hiitot, mosogépet, tehat ilyen haztartasi eszkozt, amit én hasznalok a mindenna-
pokban, azt nem. O honnan tudnd, hogyha nem is létezik, hogy amiigy hogyan kell
betolteni egy mosogépet? Benne nem biznék, hogyha én haztartasi eszkézt ven-

nek.”

Egyetlen Z-generacids résztvevo volt, akia bizalomra hivatkozva hasonloképpen agga-
lyosnak tartotta az autok virtualis karakterek altali reklamozasat is. Pedig a virtualis ka-
rakterek reklamcéli hasznalatara mar évekkel ezel6tt voltpélda az autdiparban: a Renault
2019-ben mutatta be elso virtudlis markanagykovetét, Livet a Renault Kadjar televizios
reklamjaban, amelyet Magyarorszagonis sugaroztak (Horvath, 2020). Gaélle Le Grouiec,
a Renault marketingkommunikacids igazgatoja azzal magyardzta dontésiiket, hogy a
marka els6dleges szempontja, hogy a hétk6znapi emberek valodi igényeihez igazitsak az
autogyartast. A virtualis nagykdveten keresztiil azt szerették volna bemutatni, hogy a Re-
naultKadjarmég egy virtudlis karakter szamara is képes valodi vezetési élményt nyujtani,

ezaltal a virtualis vilag hatarain tal 4tlépni a valdésagba (Arica, 2019).

A két Y-generacios csoportok mindegyike a fiatal, vékony testalkatu, texturalt borti ka-
raktervaltozatot tudna elképzelni leginkabb egy elektronikai termék vagy szolgéltatas
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reklamjaban. A ndi karaktert megtekintd Z-generacios csoportban szintén ez a valtozat
hangzott el visszatérden, 6k azonban azonos szamban emlitették a sima bdrtextirajit is.
A masik Z-generacids csoport a férfi karaktervaltozatok koziil a fiatal, vastag testalkat,
texturadlt borti karaktert preferdlna, amelyet elsdsorban szamitégépes jatékok reklamjai-
ban tudnanak elképzelni az interjualanyok. Magyarazatként felmeriilt a karakter nagyobb

testsulya, amelyet a gamerekkel kapcsolatos sztereotipidkhoz kotottek a résztvevok.

Osszességében tehat a virtualis karakterek marketingcéli hasznalatanak inkabb pozitiv a
nologiai kotédésével magyardzhatd, ami ebben a szegmensben éppen a hitelesség kulcsa

lehet.
5.1.8.c. Mivészeti, szorakoztatoipari termékek és szolgaltatasok

Csakugy, mint az elektronikai cikkek szegmensében, a miivészeti produktumok és szol-

célu virtualiskarakter-hasznalatnak.

A pozitiv vélekedés magyarazataként az egyik Y-generacios csoportban felmeriilt, hogy
a résztvevok az antropomorf virtudlis karaktereket miialkotasoknak tekintik, igy kdzvet-
len kapcsolatot fedeznek fel a virtudlis karakterek és a miivészeti termékek, szolgaltatdsok
kozott. A gondolatmenet mogott vélhetden ugyanazok az okok huzédnak meg, mint az
elektronikai termékek esetében, ahol a virtualis karakterek hitelességét az biztositotta az
interjialanyok szemében, hogy szoros kapcsolodasuk van a modern technolégidhoz, ez-
altal sikeres marketingeszkdzokke valhatnak a technolégiai jellegii termékkategdridkban.
Hasonloképpen valhat a hitelesség eszkozévé a karakterek virtualitdsa a miivészeti ter-
mékek és szolgaltatasok teriiletén, mivel maguk is szamitégéppel megrajzolt alkotasok,
megalmodoik nem csak technikai, esztétikai szempontokat is figyelembe véve hozzak

létre dket, igy ,,joggal képviselhetik” a mlivészeti szegmenst.

O maga egy alkotds, és hogy alkotdssal rekldmozzuk az alkotdsokat, az tokre

egyben van.”

»Ez mar az a kategoria, hogy itt mar azt varjuk el a karaktertol, hogy o is egy

miuivészi alkotds legyen.”

A legtobb résztvevd valamely konkrét mlivészeti produktum vagy szolgaltatas példajan

keresztiil fejtette ki véleményét, utalva arra, hogy az adott termék vagy szolgaltatas
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esetében teljes mértékben el tudnd képzelni a virtualis karakterek marketingcélt jelenlé-
tét. A leggyakrabban felmeriil6 kategoria a zeneipar (dalok online promocidja, koncertek)

volt, ezt kovették a muzeumi tarlatok, kiallitasok.

A zeneipari hasznalat kapcsan lehetséges elonyként emlitették, hogy az antropomorf vir-
tualis karakterek ujmédia-technoldgiai produktumok lévén alkalmasak lehetnek arra,
hogy kdzelebbhozzak és megszerettessék a klasszikus zenéta fiatal generacioval, példaul

egy-egy ismert zeneszerz0 virtualis megjelenitése altal.

»Egy tok cool AI-Mozarttal lehet, hogy kozelebb hozhatnank a klasszikus zenét a
fiatalokhoz, akiknek annyivan, hogy a klasszikus zene az uncsi. Ebben még akar

lehetoséget is latok, ez nagyon izgi, hogy miivészetet [reklamozzanak veliik].”

A klasszikus zenei produktumok marketingcélt tartalmaiban azonban néhany résztvevo
ennek ellenére sem latna szivesen virtualis karaktereket. Ennek egy lehetséges magyara-
zataként meriilt fel a masodik Z-generacios csoportban, hogy a klasszikus zenéhez a ko-
zOnség mélyebb éskomolyabb emberi értékeket és emociokat tarsit, amely dsszeférhetet-

len a virtudlis karakterek mesterséges voltaval.

»Egy szimfonikus hangversenyre nem biztos, sot, valosziniileg nem vennék jegyet

annak hatasara, hogy egy ilyen karaktert latok.”

»Azokban a zenei miifajokban, amelyek olyan szempontbol emocionalisabbak
vagy emberkézpontuak, hogy tobb érzelmet tarsitunk hozza, vagy mondjuk mé-
lyebb tartalmat tarsitunk hozza, azokban az esetekben, tehat komolyabb zenemii-

ben nem feltétlen tudom elképzelni.”

crer

generacio esetében a legtobben szivesen fogadnanak virtualis karaktereket. Visszatéro
példaként és lehetséges jogyakorlatként keriilt szoba az elektronikus zene virtualis karak-
terek altali népszeriisitése, amely Ujfent a karakterek technologiai ktddéséhez vezethetd

vissza.

»Nyilvan stilusfiiggd, de az elektro vagy mainstream zenei miifajban szerintem biz-

tos, hogy miikédnek.”

w~Mondjuk, ha zenérdl van szo, akkor inkabb ilyen modernebb, techno zenékkel

tudnam tarsitani.”
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Az antropomorf virtualis karakterek zeneipari hasznélatara szdmos példa emlithet6 jelen-
leg is aktiv zenei produkciokbdl (lasd. 3.5.2. 4 marketingcélu virtudlis karakterek létre-
jotte es alkalmazasi teriiletei cimi fejezet) Lil Miquela virtualis influencert a tulajdonlo
vallalata egy 19 éves énekesndként almodta meg 2016-ban, évekkel korabban jelent meg
az azsiai piacon Hacune Miku, a japan virtualis énekesnd, de mar a 90’ -es évek végén is
alakultegy virtualis zenekar, a Gorillaz, amelynek példajataz egyik Z-generacios csoport

tagjai is megemlitették a fokuszcsoportos beszélgetés soran.

Hasonloképpen pozitiv kontextusban beszéltek a résztvevok a virtudlis karakterek muze-
umi kommunikacioba torténd bevezetésérdl. Egyarant el tudnak képzelni, hogy egy mu-
zeumnak olyan virtudlis markanagykovete legyen, ami a tarlatokat is promotalhatja, va-
lamintmtizeumi guide-kéntis jelen lehetaz intézményben. Utdbbitaz egyik Y-generacios
résztvevo a mesterséges intelligencidval is 6sszekapcsolta: véleménye szerint egy mes-
terségesintelligencia-alapu muzeumi guide emberi arcot kaphatna egy virtualis karakter
altal, egészen 1j élményt nyjtva ezzel a nézokozonségnek. Az Al-technologia és az ant-
ropomorf virtudlis karakterek sszekapcsolasanak egy korai példdja a mizeumi kommu-
nikacioban a bostoni Tudoméanyok Mizeumanak (Boston Museum of Science) 2013-as
kezdeményezése (Swartout etal., 2013), az lkrek nevii virtualis karakterparos muzeumi

guide-ként valo sikeres alkalmazasa.

Csak elvétve voltak olyan interjualanyok, akik egyértelmiien elutasitottak a virtualis ka-
rakterek marketingcéli hasznalatat a miivészeti szegmensben. Ok negativ attitiidjiiket az-
zal magyardztik, hogy a mlivészeti produktumok az emberi kultara részét képezik, igy
annyira szorosan kotddnek az emberi értékekhez, hogy ezen kategoriaban a virtualis ka-

rakterek teljesen hiteltelennél valnanak a szemiikben.

»Nekem élo ember adjon elo barmilyen miivészeti dolgot, ne egy digitalizalt va-

laki”

A teljes miivészeti szegmensre Kiterjedo elutasitas legfébbképp az elsé Y-generacios cso-
port tagjainal jelent meg. A tobbi csoportban leginkabb egy-egy alteriiletet, konkrét mi-
vészeti kategoriat neveztek meg egyaltalan nem vagy kevésbé elfogadottként, mig mas

kategoridkban inkdbb nyitottsdgot fejeztek ki az interjualanyok.

Az el6zd két piaci szegmenshez hasonldan a miivészeti termékek és szolgaltatasok eseté-
ben is meg kellett nevezniiik a résztvevéknek azt a karaktervaltozatot, amely iket legin-

kabb el tudnénak képzelni valamilyen marketingcélu tartalomban. A két Y-generacios
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csoportban, igy tehat mind a n6i, mind a férfi karaktervaltozatok koziil a fiatal, vékony,
texturalt borii valtozatot valasztottak a legtobben. Az elsé Z-generacios csoportban, akik
a ndi karaktert tekintették meg, szintén ez a valtozat mertilt fel, de megemlitették még az
id6s, vékony, texturalt bori tipust is, mondvan, éppen az idds kora miatt figyelemfelkeltd
lenne példaul egy modern zenei album boritdjan. A férfi karaktert megtekintd Z-genera-
cios csoport tagjai kezdetben nem tudtak megallapodni egyetlen karaktervaltozatban,
tobb karaktert is megfelelonek tartottak volna a miivészeti szegmens képviseletében: a
korabbi csoportokhoz hasonldan 6k is emlitették a fiatal, vékony, texturalt karaktert, de
szdba keriilt ennek a vastagabb testalkath valtozata, az idos karakterek koziil pedig szin-
tén a vastag €s a vékony texturalt bort, végiil azonban az idds, vékony, sima bortex taraja
voltaz a valtozat, amely tobbeknek is tetszett. A sima bortextiura melletti dontésiiket azzal
magyaraztak, hogy ezaltal a karakter kissé fiatalabbnak, élettel telibbnek tlinik, mint a

szintén 1d0s, azonban erdsen texturalt bori valtozata.

5.1.8.d. A marketingcélu virtualiskarakter-hasznalatrol alkotott vélemények 6ssze-

foglalasa

A harom vizsgaltpiaciszegmens koziil (divat- és szépségipari termékek, elektronikai cik-
kek, mlivészeti és szorakoztatoipari termékek és szolgaltatasok) a divat- és szépségipar
termékeinek esetében bizonyult a leginkdbb megosztonak a virtudlis karakterek marke-
tingcéli haszndlata. Jo lehetdségként tekintettek a karakterek szabad alakithatésagara,
formalhatosagara, mivel ezaltal megmutathat6 az emberi soksziniiség, és az adott marka
igényei is maximalisan kiszolgalhatdak, a tartalom pedig teljes egészében célkdzonségre
szabhatd. Azonban, éppen a fizikai korlatoktol mentes modifikéacié vezethet a virtudlis
karakterekkel kapcsolatban legtobbszor felmeriilé problémahoz is: a tilzottan tokéletesi-
tett karaktertipusok elérhetetlen idealokatkdzvetitenek a befogadok fel¢, amely nem csak
az emberek Onértékelésére lehetnegativ hatassal, hanema marka megitélésére is, ugyanis
megneheziti a karakterrel valo azonosulast, igy kozvetve a markahoz torténd kapcsolo-

dast is.

Ezzel ellentétben a fokuszcsoportos interjuk résztvevdi joval pozitivabban fogadtik a vir-
tudlis karakterek megjelenését elektronikai cikkeket, valamint miivészeti és szorakozta-
toipari termékeket, szolgaltatasokat promotald tartalmakban. Mindkét terméktipus esetén
magyarazatként szolgalt, hogy a virtualis karakterek szorosan kotddnek az adott termék-

kategoridhoz: miialkotasok, mivel alkotoik miivészeti igényességgel, az aprd, emberinek
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tlino részletek és a kiilonb6zo esztétikai szempontok figyelembevételével hozzak 1étre
oket, ugyanakkor, a technolégia ,,sziilottei” is, mivel modern szamitégépes szoftverek

segitségével valositjak meg dket.

Ahogyan a 6. tablazatban lathato, az interjialanyok a legtobb esetben a fiatal, vékony,
texturalt bort karaktervaltozatokat preferaltdk mind a férfi, mind a ndi antropomorf vir-
tudlis karakterek esetében. Az Y-generacios csoportokban kizardlag ezek a karaktervalto-
zatok szerepeltek legtobbet emlitettként minden vizsgaltpiaci szegmens vonatkozasaban.
Egy vastag testalkatu valtozatot minddssze egy termékcsoportban (elektronikai cikkek)
valasztott a férfi karaktert megtekintd Z-generacios csoport. Szintén csak egy termékka-
tegorianal (mlivészeti és szorakoztatoipari termékek €s szolgaltatasok) kertiltek kivalasz-
tasra 1dos karakterek, ezeket azonban mind a férfi, mind a ndi karakter esetében a Z-
generacios csoportok emlitették meg. Sima bértexturaju karakter ugyancsak a Z-genera-

cios résztvevOknél fordult eld: a ndi karaktervaltozatokat megtekintd csoportban, az

DIVAT- ES — MUVESZET ES
SZEPSEGIPAR i SZORAKOZTATOIPA

. } .

Z-generacio

6. tablazat: Az interjialanyok altal legtobbszor kivalasztott karaktervaltozatok ter-

méktipus és generaciok szerinti bontdsban (Forras: sajat szerkesztés)

A fokuszcsoportos beszélgetés sordn a vizsgalt piaci szegmenseken tul mas termék - és
szolgaltataskategoridkat is megemlitettek az interjualanyok, amelyekben el tudnak kép-
zelni az antropomorf virtudlis karakterek marketingcéla hasznalatat. Ilyen volt az egész-

ségiigy, az élelmiszeripar, valamint a tarsadalmi célt kampanyok kérdéskore. Felmeriilt
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a gyogyszeripar termékeinek reklamozasa az idésebb karakterekkel, de a férfi karakter-
valtozatokat megtekintd csoportokban arrdl is beszéltek, hogy mesterséges intelligencia-
val 0sszekapcsolva a virtualis karaktereket, akar mentalis betegségek gyogyitasara is
hasznosithatok lehetnek, bar utobbi eset kiviil esik a marketingcéla hasznalat kérdésko-
rén. A tarsadalmi célu kampanyokban torténd hasznalattal nem minden résztvevo értett
egyet: valaki a sokszinliség €s a szenzitiv csoportok reklamokban torténd kivaltasa miatt
latott lehetdséget benniik, mig masok szerint komoly emberi probléméak bemutatasara
nem szerencsés nonhuman agenseket valasztani. A virtudlis karakterek tdrsadalmi céla
hasznalatarola disszertacio 3.5.2. A marketingcélu virtualis karakterek létrejotte és alkal-

mazasi teriiletei cimii fejezete ir bovebben.
5.1.9. Altalanos résztvevéi attitiidok

A valaszadok attitlidjei két f6 kategoriaba, a negativ €s pozitiv attitlidok csoportjaba ke-
riiltek besorolasra, kiegésziilve egy harmadik, valtozo kategoriaval. A kodolas soran po-
zitiv attitlidnek szdmitott a direkt tetszésnyilvanitas és az elfogadas explicit kinyilatkoz-
tatasa, mig a negativ attitidok megnyilvanulasi formaja volt a nemtetszés direkt kinyil-
vanitasa, az elutasitas explicit kinyilatkoztatasa, valamint a néhany esetben megjelend
félelem kinyilvanitasa. Az egyértelmiien pozitiv és negativ attitidkategorian kiviil sziik-
ség volt egy valtozo kategoria bevezetésére is, mivel tobb esetben eldfordult, hogy az
interjualanyok bizonyos feltételek fennallasa mellett pozitiv attitidot mutattak az antro-
pomorf virtudlis karakterek irant, mig més koriilmények k6zott negativan viszonyultak a
marketingcéli karakterhasznélathoz, igy ezek a vélaszok a valtozo attitlidkategoriaba ke-

rultek.

Az Osszesitett eredmények alapjan kis eltéréssel ugyan, de valamivel tobb pozitiv attitiid-
nyilvanitas volt megfigyelhetd a csoportokban. A direkt tetszésnyilvanitasok jelentds ré-
sze a bemutatottkaraktervaltozatok realizmusdhoz k6t6dott: a résztvevok legtobbszor ak-
kor fejezték ki tetszésiiket, amikor az altaluk élethlibbnek itélt karaktertipusokat tekintet-
ték meg. Ezek az esetek nagy részében a texturalt borii karakterek voltak, amelyek kidol-
gozottsadgat az interjialanyok aprolékosnak, hitelesnek, valosaghlinek tartottak. Szintén
tetszett a résztvevOknek a karaktereken megjelend aszimmetria, amely a texturalt borii
karaktervaltozatokon méginkabb érzékelhetd volt. Ezen jellemzdok miatt volt, aki ugy

vélte, szimpatikusabb szamara a virtualis karakter és konnyebben tud azonosulni vele.
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»Nekem azaltal sokkal szimpatikusabb. Tehat, hogy tudok hozza kapcsolodni ezek

miatt a random hibak miatt.”

~INekem az tetszett, hogy két oldalrol volt két kép, és nem ugyanugy nézett ki mind

a ket oldala, és talan ez valamivel valosaghiibbé teszi.”

A tetszésnyilvanitdsokban szintén megjelent a virtudlis karakterek formalhatdséaga altali
(miivészi) szabadsag, valamint a CGI-technolégia mintujmédia-technologiaérdekessége,
figyelemfelkeltd jellege. A résztvevok koziil tobben lenyligdzOnek talaltak a virtualis ka-
rakteralkoto szoftverek nyujtotta lehetdségeket, €s ugy vélték, az antropomorf virtualis
karaktereket bemutatd6 marketingcélu tartalmak sokkal érdekesebbek €s 0jszeriibbek,

mint egy hagyomanyos forgatasi koriilmények kozott késziilt reklam.

wEgyrészt lenyligozo, oriasi lehetoség, szinte végtelen a felhasznalhatosaga ezek-

nek a karaktereknek.”

»l---] a virtualis térnek nincsenek korlatjai, tehat barmit meg lehet csinalni, és
lehet, hogy engem ezen a ponton jobban szorakoztat, minthogy megnézzem az 52.

hamburger reklamot.”

A technologiabarejld lehetdségekhez kapcsoldéddan voltak, akik megosztottak a techno-

l6gia fejlodésével kapcsolatos varakozasukat és pozitiv jovoképiiket.

»Szerintem nagyon érdekes az, hogy a technologianak a fejlodésével mar most
mennyiben mas a vilagunk és a hétkoznapjaink, mint akar 6t-tiz évvel ezelott, és
hogy mivarhat még rank ezen a vonalon, az belathatatlan és elképesztéen izgal-

mas tema.”

»Engem nagyon érdekel az a téma, hogy hogyan lehet a virtualis influencereket az

én munkamba is beépiteni majd a késobbiekben.”

Az elfogadast tiikkr6z6 valaszok szintén a virtudlis karakterek realisztikussagi fokéhoz
kapcsolddtak: bizonyos esetekben a résztvevok nem mondtak ki egyértelmiien, hogy tet-
szik nekik a karakter megjelenése, azt azonban kiemelték, hogy a valdsaghii, realisztikus
karakterek esetén nincsenek olyan ellenérzéseik, mint a texturalatlan borti, miivies meg-
jelenésti valtozatokndl. Hasonloképpen a tetszésnyilvanitashoz, itt is megjelent az a gon-
dolat, hogy a technologiai fejlodése lehetdség, amelyre az interjualanyok egy része kife-

jezetten nyitott volt.
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wMeégiscsak egy ujdonsag, és ettol izgalmas is! Ahogyan az elobb elhangzott, in-

kabb a megismerés, nem pedig az elutasitds, ami szerintem fontos.”

»INagyon szivesen megismerném. [...] nem szeretném azt, hogy eleve elutasitsak

olyan dolgokat, amik nem akkor sziiletettek, amikor én, hanem sokkal késobb.”

Az interjualanyok akkor fejezték ki nemtetszésiiket, ha egy virtualis karaktervaltozat
meglatasuk szerintnem volteléggé élethiiendbrazolva. Legtobben a bortextiiran a rancok
hianyat nevezték meg negativumként, amely szorosan 0sszefiigg az érzelmi allapot be-
azonosithatdsagaval, €és a valdszeriitlenség okan antipatiat valthat ki a befogaddkbol. A
bdrtextaran kiviil sokan emlitették zavaro tényezOként a haj természetellenességét is,

amely azonban magyarazhat6 a karakteralkotdshoz hasznalt szoftver korlataival is.

»Ez a tul mii, semmi mimikai ranc, semmi kis mosolyranc, semmi, ami emberi

csak egy ilyen séma. Nekem nagyon-nagyon unszimpatikus.”

»Es a haj engem nagyon zavar.”

»Ez a hajigy egymas mellett, ami egyébként szerintem borzalmasan ront az 6ssz-

képen.”

A negativ attitidok kozott is jelen volt a hitelesség iranti igény: az elutasit6 reakciot mu-
tatd résztvevok hiteltelennek érezték az antropomorf virtualis karakterek marketingcéla
hasznalatat, helyette inkabb a valddi, é16szereplds reklamokat részesitették elonyben. Ezt
tobben a karakterek tulidealizalt megjelenésével és a fizikai vilag korlatjaitol valo flig-
getlenségével magyardztak, illetve szintén negativumként meriilt fel az érzelemkifejezés

hidnya vagy természetellenessége is.
,Uzenet és érzelemkozvetitésben szerintem nem gyéz.”

»Nekem is igazabol az, hogy én is egy igazi ember altal reklamozott barmit szive-

sebben fogadnék.”

Mig a karakterek alakithatosdga valakinél pozitivumnak mindsiilt, masok aggodalmukat
fejezték ki azzal kapcsolatban, hogy az antropomorf virtudlis karakterek személyreszab-
hatosaguk miatt olyan manipulacios eszk6zok lehetnek, amelyek a médiatudatos, techno-

logiaban jartas befogadokbol ellenérzéseket valthatnak ki.
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»ludom, hogy avirtualis mogottottegy stab, akiknek teljes mértékben az a céljuk,
hogy a leheto leghatékonyabban adjak el szamodra. Mivel alapbol marketingben

dolgozok, igy bennem van az, hogy latom az arnyoldalat is.”

Nem volt kifejezetten gyakori, am mindkét generacional felmeriilt érzelmi reakcioként a
félelem, amelyet az interjialanyok kiilonbdz0 intenzitassal fejeztek ki a fokuszcsoportos
beszélgetés soran, és tobbena virtualis karakterek kiszamithatatlansagara vezettek vissza.
A kiszamithatatlansag érzése esetenként a technoldgia hasznalati médjaira vonatkozott
(példaul visszaélés, csalas elkdvetése egy virtualis karakter alakjat 6ltve), méaskor pedig
az antropomorf virtualis karakterekhez tarsitott fiktiv személyiségekhez kotddott. Volt
olyan interjhalany, aki Ggy vélte, a karakter vélhetden szociopata. Ez a megallapitas 6ssz-
hangban van Tinwell és kutatotarsai 2011-ben és 2013-ban végzett kutatdsainak eredmé-
nyeivel, miszerint a befogadokbol bizonytalansagot és félelmet valt ki, ha nem tudjak
helyesen beazonositani egy antropomorf virtudlis karakterek érzelembemutatasat, és oly-
kor a pszichopatids személyiségvonasokkal is 6sszekapcsoljak az érzelmi allapotok hia-
nyat vagy zavarossagat (lasd. 3.3. Az uncannyvalley-jelenség). A félelem kinyilatkozta-
tasanak kiilonboz6 fokozatai voltak megfigyelhetdk a csoportban. Volt olyan résztvevd,
akielmonddésa szerint retteg a virtualis karakterektdl, masok veszélyesnek vagy ijesztonek

titulaltak dket, mig egyesek csak frusztraciot éreztek a jelenséggel kapcsolatban.
A masik érzelem, ami benne van, az meg rettegés.”

»Nem akarok ilyen szavakat puffogtatni, de veszélyes tudna lenni, ha valaki ezt

akarna.”

,Erdekes, hogy tigymond tokéletes, de att6l, hogy tokéletes, nem gy gondoljuk,
hogy szebb vagy baratsagosabb, hanem épp az ellentétje, hogy ezaltal valik ijesz-

tove.”

A fokuszesoportos beszélgetések kozben az interjualanyok vélaszaiban megjelent a hu-
mor is, mind direkt humor, mind pedig szarkazmus form4jaban. A humoros megnyilatko-
zasok elsésorbanaz Y-generacios résztvevokre voltak jellemzok. A direkt humor javarészt
a virtualis karakterek megjelenésére vonatkozott, és leginkabb azokban a helyzetekben
jelent meg, amikor az interjualanyoknak nem tetszett az adott virtudlis karaktervaltozat

megjelenése.
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,INem kéne mar tébbet bulizni! 6-osnal meg, hogy nem kéne ilyen késén haza-

jonni.”
wAztan latom, hogy azért be is csuszott egy kis spangli a tekintetébe.”
~Hogyha beleboxolnék, akkor boinggg... igy csinalndanak!”

A humor szarkasztikus forméja kevesebb alkalommal fordult eld, és nem csak a karakte-
rek kiils6 megjelenésére, hanem altalanossagban a hitelességiikre, valamint a nézdi fo-
gadtatasukra vonatkozott. A direkt humorhoz hasonléan a szarkazmus is leginkabb az Y-
generacios résztvevok sajatossaga volt. Molnar (2003) a szarkazmust a humor megnyil-
vanulasi formdajaként tartja szamon, €és Katz és Lee 1998-as kutatdsara hivatkozva hang-
sulyozza annak sziikségességét, hogy a fogalmat megkiilonbdztessiik az ironiatodl. Mig a
szarkasztikus beszélonek mindenképpen egy jelenség vagy egy masik személy kinevet-
tetése a célja, addig az ironikus megnyilatkozasokraez a szandék nem minden esetben
jellemzd. A szarkasztikus hozzészolasokban a résztvevok vitattak, hogy egy -egy termék
(példaul naptej vagy edzdéruha) reklamozojaként hiteles forras lehetne egy nonhuman

agens.
,Persze, a pixelek azok le fognak barnulni...!,,

» 10k jo, hogy a kétoras edzést kibirtad benne! Persze, hogy kibirtad, mert meg

sem mozditottad a kisujjad, és amugy meg abszolit nem élsz.”

Az eredményeket 6sszegezve megallapithatd, hogy a résztvevi attitlidok szoros kapcso-
latban 4llnak a karakterek valosaghii, realisztikus megjelenésével, valamintaz ehhez kap-
csolodo szimpatia és hitelesség érzésével. A realisztikus abrazolasmod az esetek nagy ré-

szében pozitiv iranyba mozditja el a befogadoi attitlidot.
5.1.10. Képesztétikai észrevételek

Az interjualanyok kisebb el6fordulassal ugyan, de olyan véleményeket is megfogalmaz-
tak, amelyek nem kifejezetten a bemutatott virtudlis karakterek kiils6 megjelenésére vo-

natkoztak, hanem a képek egészének valamely esztétikai mindségét érintették.

Ezek koziil legtobbszor a fény-arnyék hatdsok foglalkoztattak a résztvevoket. Tobben in-
konzisztens fény-arnyék hatdsokat véltek felfedezni a képeken: a virtualis karakterek
képe egypontos megvilagitast szimulalt, azaz a karakterek egy f6 fényforrassal voltak

megvilagitva a képen, amelynek szoge annak megfelelden valtozott, hogy szembdl vagy
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profilbdl jelent meg a figura. Volt, aki ugy érzékelte, hogy az egyes arcelemek arnyékve-
tései ellentmondésosak a fényforras helyzetével és intenzitasdval, masok hidnyoltak az
arnyékokat egy-egy arcelemnél. Az esetleges ellentmondasok a fény-arnyék hatdsokban

tehat zavardak lehetnek a laikus befogaddk szamara is.

Az arnyékok sem tiinnek teljesen természetesnek. Ha megnézziik a bal oldali ke-
pet, jobbrolis és balrolis kap egy arnyékot az arca, [...] ami miatt olyan, mintha

két iranybol lonék.”

A képek szinezetével kapcsolatban leginkabb az egyes arcelemek szineltérését, a borhi-
bak €s szeplok szinét, valamint az ajkak természetellenes szinét kifogasoltdk az interj-
alanyok. Ezek az észrevételek azonban nem voltak altalanosan jellemzdek a csoportokra,

inkabb csak az Y-generacios tagokat foglalkoztattak.

Ezzel ellentétben, a Z-generacids alanyok inkabb részleteiben figyelték meg a képek 0sz-
szetevOit, €s tobben utaltak arra, hogy egy bizonyos rétegstruktarat vélnek felfedezni a
karakterek arcadn, mintha a valtozokat megjelenitd elemek részenként épiilnének egy-
masra, megtorve ezzel a kép egységességét. Ez az észrevétel egyébként tokéletesen leirja
a szoftver miikodését, amely valoban rétegenként épiti fel a virtualis karakterek arcat. A
fiatalabb generdcidbatartozo interjialanyok laikus felhasznaloként is nagy eséllyel dol-
goznak olyan képszerkesztd szoftverekkel vagy telefonos applikacidkkal, amelyek képe-
sek a rétegkezelésre. Ez lehet az oka annak, hogy a figyelmiik az egyes 0sszetevik (pl.
rancok, borhibak, szineltérések) atfedéseire, egymasra épiilésére irdnyul. A réteges elren-

dezésre egyetlen Y-generacids interjialany sem figyelt fel.

w~Mintha a Photoshopban nem lennének eléggé eldolgozva a kiilonbozo layerek,

és egy kicsit atsejlene az alsonak azon része, aminek amugy nem kéne.”
»Nekem az volt, hogy annyira a rétegeket lattam, a rendszernek a rétegeit.”

A képek hatterével kapcsolatban az egyik Y-generacios résztvevo felvetette, hogy ha a
virtualis karakter egy valddi kdrnyezetet 4brazold fotdra lenne rimontdzsolva, valdszinii-
leg nehezebben tudna megkiilonboztetni egy €16 fotdoalanytdl, mint a sziirke, homogén

hattér esetén.

A kép mélységélességével kapcsolatban, amely azt mutatja meg, hogy mely képpontok

az ¢élesek ¢és melyek az életlenek a képen, mindossze egy résztvevd fogalmazott meg
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kritikat: szerinte az egyes arcelemek az egymashoz képesti tavolsagok figyelembevétele

mellett nem kovetik le a mélységélesség természetes valtozasat.

,Mas, ami élesebb, mas, amielmosodottabb, nem olyan, mintegy normalis képen,

mint egy dtlag foton.”

Ez az észrevétel hasonlo kategoriaba sorolhatd, mint az inkonzisztens fény -arnyék hata-
sok beazonositasa. Bar a laikus befogadoknak valosziniileg nincsenek pontos ismereteik
a mélységélességet befolyasolo fototechnikai tényezdkrdl és azok digitalis szimulacidja-
rol, mégis alapvetd érzékiik van a valotlansagok detektalasara. Sophie J. Nightingale és
tarsai egy 2017-es kutatasukban arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy az embereknek ve-
lesziiletett képességiik van annak felismerésére, hogyan kellene kinéznie egy valodi, nem
manipulalt fotonak. Bar a manipulalt képelemek azonositasa és lokalizalasa nehézséget
jelent a szamukra, altalanossagban képesek felismerni, ha egy kép eredeti, nem pedig

digitalisan megalkotott vagy manipulalt.

Az interjuialanyok valoszintileg hasonlo6 érzékkel tapintottak rd arra, ha egy -egy szinhatas,
fény-arnyék hatas vagy éppen a kép mélységélessége nem képezte le tokéletesen a valos

viszonyokat az antropomorf virtualis karakterek portréképein.
5.1.11. Az eredmények osszefiiggése a generacios besorolassal

Az NVivoban elvégzett matrix elemzés alapjan az Y-generacios csoportoknal tobb alka-
lommaljelentmeg az elutasitas és a nemtetszés direktkinyilvanitasa, minta Z-generacios
résztvevok esetében (a generaciok meghatarozasat lasd. a 4.1.1. A célcsoport ismertetése
cimii fejezetben). Az 6sszes elutasitd megnyilatkozas 73,29%-a, a nemtetszés ko zlésének
pedig 60,65%-a az Y-generacios résztvevoktol szarmazik. Direkt tetszésnyilvanitas ezzel
szemben inkabb a Z-generacids csoportokban hangzottel (59,45%). A valtozo attitid,
valamint az elfogadés kinyilatkoztatasa esetében jelentds generacios eltérés nem, csak
kisebb kiilonbségek voltak felfedezhetdk a csoportok kozott. Generacionként eltért azon-
ban a félelem explicit kinyilvanitasa, amely els6sorban a Z-generacids csoportokban je-
lent meg: az 6sszes félelemmel kapcsolatos megszodlalas 92,95%-a kotddik hozzajuk. Az

attitidok kapcsolatdt mutatja a generacids besorolassal a 12. 4bra.
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Az attitiidok és a generacios besorolas kapcsolata

92,95%
Félelem kinyilvanitasa B 705
Nemtetszés direkt kinyilvanitasa im 60,65%
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12. abra: Az attitidok és a generacios besorolas kapcsolata (Forras: sajat szerkesztés)

Az interjualanyok gyakranemlegették lehetséges problémaként, hogyaz antropomorfvir-
tualis karakterek idealizalt megjelenésiik miatt negativ hatast gyakorolhatnak az emberek
onértékelésére. Ebben a t¢émakdrben szintén volt eltérés a két életkori csoport kozott: az
esetek 62,35%-aban Z-generacids interjlialanyok voltak azok, akiket foglalkoztatotta vir-
tualis karakterek onértékelésre gyakorolt hatasa. Szintén foként a Z-generaciora volt jel-
lemz6 a karaktervaltozatok teststilyara vonatkoz6 észrevételek megfogalmazésa
(71,54%). Tovabbi Z-generacios sajatossag volt, hogy ezeket a véleményeket tobbnyire

eufemizaltan k6zo61ték az interjualanyok (lasd. 5.71.4.b. Testsuly fejezet).

Ezzel szemben az antropomorfizacid, azaz a virtualis karakterek humanspecifikus tulaj-
donsagokkal torténd felruhdzasa joval tobbszor jelent meg az Y-generacios interjuala-
nyok vélaszaiban. 63,5%-ban Y-generacios résztvevok kapcsoltak valamilyen (érzelmi)
allapotot a bemutatott virtudlis karakterekhez, megallapitottak a feltételezett jellemvona-
saikat (55,21%), fiktiv €letutat (82,62%) és vélt szakmat, foglalkozast (61,02%) tarsitot-
tak hozzajuk, megprobaltak megallapitani a szarmazasukat (80,49%), illetve néhany al-

kalommal nevet is adtak nekik (100%).

Két piaci szegmensekben (divat- és szépségipar; miivészeti produktumok és szolgaltata-
sok) kozel azonos ardnyban voltak elfogadoak az Y- és Z-generécio tagjai a marketing-
célu virtualiskarakter-hasznaélattal kapcsolatban. Nagyobb kiilonbség kizardlag az elekt-
ronikai cikkek esetén volt a csoportok kozott: itt 60,27%-ban az Y-generacios résztvevok

emelték ki, hogy szivesen latnanak virtudlis karaktereket marketingcélu tartalmakban.
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A kifejezetten elutasito jellegli véleményekben nagyobb kiilonbség a divat- és szépség-
iparban, valamint az elektronikai cikkek esetében jelentkezett az életkori csoportok ko-
z6tt, am fontos megjegyezni, hogy utdbbi termékkategdriaban volt a legalacsonyabb az
elutasitd vélemények szama, €¢s azok mindegyike leginkdbb egy-egy interjaalanytol szar-
mazott, igy ennél a kategorianal a generacidok szazalékos megoszlasa nem tekinthetd
mérvadonak. A divat- és szépségipari szegmensben azonban az esetek nagyobb részében
(63,61%) az Y-generacios résztvevok kozott voltak azok, akik nem fogadnak szivesen az

antropomorf virtudlis karaktereket marketingcélu tartalmakban.

Az elfogadast és elutasitast kifejezd vélemények generacios megoszlasat mutatja a vizs-

galt piaci szegmensekre vonatkozoan a 13. 4bra.

Az elfogadas és elutasitas piaci szegmensenkénti
generacios megoszlasai
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13. abra: Az elfogadas és elutasitds piaci szegmensenkénti generacids megoszlasai (For-

ras: sajat szerkesztés)

Az antropomorf virtualis karakterek mas nonhuman dgensként torténd megnevezésében
vagy mas nonhumdén agenshez valo hasonlitasdban ugyancsak voltak generacios eltéré-
sek. Az esetek legnagyobb részében a Z-generacios interjialanyok hasonlitottdk a bemu-
tatott virtudlis karaktereket szamitogépes jatéktigurakhoz (83,01%), robotokként viszont
leginkabb az Y-generacios csoportok utaltak rajuk (85,71%). Hasonloképpen Y -genera-
cios jellegzetesség volt, hogy a karakterek viaszfigurakra emlékeztették a résztvevoket
(75,61%). Mesterséges intelligenciaként vagy mesterséges intelligencia altal generalt fi-
guraként kozel azonos ardnyban utaltak a csoportok a virtualis karakterekre (52,21% Y -

generacios, 47,79% Z-generacios megszolalas). Szinte teljesen megegyezden alakult a
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megoszlas a szilikon vagy porcelan babakhoz t6rténd hasonlitasnal is (51,03% Y -genera-

ci0s, 48,97% Z-generacids hozzaszolas).

Az Y-generacids csoportok megszolalasaiban volt leginkabb megfigyelhetd a direkt hu-

mor (86,18%), valamint a szarkazmus (69,79%).

Az NVivo matrix elemzései alapjan a virtualis karaktervaltozatok kiils6 megjelenésére
(pl. bor, szem, arcelemek) vonatkozo véleményekben szignifikans eltérések nem voltak
megfigyelhetdk a két generacid kozott. Kisebb kiilonbség kizarolag a hajra tett megjegy-
zések esetében mutatkozott (a hajra vonatkozo6 vélemények 60,65%-a Y-generacios),
ezek az észrevételek azonban tobbnyire egy-két interjialany ismétlédé megnyilvanulasai

voltak az egyik csoportban.
5.1.12. Az eredmények osszefiiggése a résztvevok nemével

A nemi Osszefliggések vizsgalatakor fontos figyelembe venni, hogy a fokuszcsoportos
interjuk férfi-nd ardnya nem volt megegyezd: kevesebb férfi (38%) vett részt a kutatas-
ban, igy tehat a férfiaktol szarmazd vélemények szdzalékos megoszlasai is szlikségsze-
riien alacsonyabbak a n61i megnyilatkozasok szamahoz képest (lasd. 7.3. 4 kutatas limi-

tacioi és tovabbi kutatasi lehetoségek cimi fejezet).

Az altalanos pozitiv és negativ attitlidnyilvanitas tekintetében nemrajzolédnakki jelentds
eltérések anemek kozott. Adirekttetszésnyilvanitas, valamintaz elutasitas kinyilvanitasa
megkdzelitdleg aranyosan leképezi a csoportokon beliili férfi-né megoszlast, mig a nem-
tetszés, az elfogadas és a félelem kinyilvanitasa kozel azonos ardnyban jelent meg férfiak
¢s nok kozott. Egyediil a valtozo attitidben lathatok eltérések: a férfi interjualanyokra
inkabb jellemzd volt (84,62%), hogy ramutattak arra a kettdsségre, miszerint bizonyos
esetekben pozitivan fogadnak az antropomorf virtualis karakterek marketingcélu haszna-

latat, mig mas esetekben inkabb negativan viszonyulnanak hozza.

Akiilonbozd piaci szegmenseken beliili elfogadas és elutasitas nemikiilonbségeiaz elekt-
ronikai cikkek esetében mutattak nagyobb kiilonbséget. Az elektronikai cikkeket rekla-
mozd6 antropomorf virtudlis karaktereket az alacsonyabb Iétszam ellenére foként a férfiak
fogadnak pozitivan (59,8%), az elutasitd vélemények ebben a terméktipusban inkabb a
ndiinterjialanyoktol szdrmaztak (70,77%). Adivat- és szépségiparbanaz elfogadastjelzd
hozzaszo6lasok aranya kézel azonos a vizsgalati személyek nemi megoszlasaval, mig el-

utasité véleményeket csak kisebb kiilonbséggel ugyan (14,76 szazalékpont), de tobb férfi
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fogalmazott meg. A miivészeti produktumok és szolgaltatasok teriiletén latszolag nagy
voltaz egyetértés a férfi és ndi résztvevok kozott: szinte teljesen azonos aranyban fogad-
tak el a virtualiskarakter-hasznalatot ezeknél a termékeknél, és csak néhannyal tobb el-
utasité véleményt fogalmaztak meg andicsoporttagok (55,56%), amely véleménytobblet

szintén a létszamkiilonbségre vezethetd vissza.

Az elfogadastés elutasitastegyértelmiienkifejezd vélemények nemimegoszlasat mutatja

a vizsgalt piaci szegmensekre vonatkozoan a 14. 4bra.

Piaci szegmensenkénti elfogadas és elutasitas nemi

megoszlasai
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14. dbra: Az elfogadas és elutasitas piaci szegmensenkénti nemi megoszlasai (Forras:

sajat szerkesztés)

A virtualis karakterek kiils6 megjelenésérdl sz616 véleményeket vizsgélva az interjuala-
nyok nemek szerinti megoszlasdhoz képest kiilonbség volt megfigyelhetd a karakterek
teststlydra vonatkozo észrevételekben. Ateststily leginkabb andirésztvevoket foglalkoz-
tatta: az Osszes testsulyrol sz616 megnyilatkozas 73,08%-a ndi résztvevoktdl szarmazik.
Ugyanakkor, a virtudlis karakterek idealisztikus dbrazolasmodja, valamint a befogadoi
onértékelésre gyakorolt esetleges hatasuk kdzel azonos ardnyban mertilt fel a férfi és néi
interjualanyok kozott. Az arcformara megkozelitdleg fele-fele aranyban tettek megjegy-
zéseket az interjualanyok (55,08% férfi; 44,92% nd). A szajra mint belsd arcelemre vo-
natkozoan Osszességében joval kevesebb vélemény hangzott el, ezek jelentds része

(82,19%) ndi interjualanyoktol.
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Az esetek tobbségében a ndi interjualanyok voltak hajlamosak az antropomorfizaciora: a
virtualis karakterekhez érzelmi allapotot tarsitdo hozzaszolasok 73,12%-ban néi résztve-
vOktél hangoztak el, a fiktiv életatrdl szo16 torténetmesélésnél ez az érték 64,97 %-o0s, mig
a virtualis karakterek vélt jellemvondsainal mar csak 52,27% a n6i vélemények aranya, a
karakterek feltételezett foglalkozasaban pedig minddssze minimalis kiilonbség lathatd a

férfi (50,85%) és ndi (49,15%) megszolalasok kdzott.

Az eredmények alapjan inkabb a néi interjualanyok hajlamosak arra, hogy az antropo-
morf virtualis karaktereket robotokként, mesterséges intelligenciaként vagy viaszfigura-
ként azonositsdk, vagy azokhoz hasonlitsak 6ket. Andi vélemények aranya a kovetkezo-
képpen alakult egy-egy nonhumén agenssel torténd dsszekapcsolas, azonositas esetén:
szamitogépes jatekfigura (68,63%); szilikon vagy porceldn baba (57,42%); mesterséges
intelligencia (79,65%); robot (85,75%); viaszfigura (100%).

5.1.13. Az eredmények osszefiiggése a megtekintett karakter nemével

A nemi kiilonbségek nem csak az interjialanyok esetében vizsgalhatok, mivel a nem a
bemutatott antropomorf virtualis karaktereknél elsédleges valtozo volt, amely szintén
mutat 0sszefliggéseket az eredményekkel. A férfi és ndi karaktert megtekintd interjuala-
nyok szama kdzel teljesen azonos volt: minddssze egy fovel voltak tobben a n6i karak-

tervaltozatot véleményezd résztvevok.

Explicit attitidnyilvanitds Linettnél, azaz a ndi karaktervaltozatnal valamivel tobb alka-
lommal volt megfigyelhetd. A direkt tetszésnyilvanitd vélemények 69,97%-a vonatkozik
rd, nemtetszést is hasonld aranyban (63,9%) fejeztek ki vele kapcsolatban az interjuala-
nyok. Az elfogadas és az elutasitas kinyilvanitasaban ugyanakkor mar nem lathato jelen-
tds kiilonbség a Linettet és Lucast megtekintd csoportok kozott. Ezzel szemben nagy el-
térés mutatkozotta félelem kinyilvanitasaban, amely 93,59%-ban Lucasra, azaz a férfi
karakterre vonatkozott. A n6i karaktert megtekint6 csoportoknal minddssze egy alkalom-
mal meriilt fel a félelem gondolata, ott is csak a félelem egy enyhébb kifejez6désével,

amelyet egyfajta frusztracidként aposztrofalt a megszo6lald interjualany (15. abra).
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A férfi és noi virtualis karakterre vonatkozo
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15. abra: A férfi és n6i virtualis karakterre vonatkozo attitidok (Forras: sajat szerkesz-

tés)

Andikaraktervaltozatot megtekintd csoportokban tobbszor mertilt fel az a gondolat, hogy
a virtualis karakterek megjelenése tulzottan idealizalt: a vélemények 61,56%-a a Linettet
megtekintd csoportokban hangzott el. Szintén a Linett-karaktervaltozatot véleményezd
interjualanyokat foglalkoztatta inkabba virtualis karakterek befogad6i nképre gyakorolt
negativ hatasa (78,61%), illetve a karaktervaltozatok szépségeis (76,55%). A teststilyra
tett megjegyzések jelentds része (84,42%)ugyancsak a ndikaraktervaltozatra vonatkozik,
a férfi karaktervaltozatoknal mind6ssze nyolc alkalommal meriilt fel a testsuly kérdése a
fokuszcsoportos beszélgetések soran. A tobbi kiilsé jegy €s arcelem tekintetében a részt-
vevoi észrevételek nagyjabol fele-fele aranyban oszlottak meg a Lucas- és Linett-karak-

tervaltozatoknal.

Az antropomorfizmus kérdéskorében éppen forditva alakultak a valaszaranyok. Alegtobb
— a virtualis karaktert megszemélyesitd — megjegyzés a férfi karakterre vonatkozik, az
eredmények értékelésekor fontos azonban figyelembe venniink, hogy a torténetmesélési
hajlam és a karakterek fiktiv személyiségének megalkotasa leginkébb a masodik Y-gene-
racios csoportnal voltmegfigyelhetd, akik a Lucas-karaktert tekintették meg, ez okozhatja
a megjegyzések nagyobb szamat a férfi karaktervaltozatnal. Lucasra vonatkozik a felté-
telezett szarmazasra tett megjegyzések 89,63%-a, a foglalkozast tarsitdé megszolalasok
mindegyike (100%), az allapotot leird vélemények 60,14%-a, a jellemvonasok megalla-

pitasainak 73,53%-a és majdnem az Osszes fiktiv életatrol szolo torténet (93,05%). A
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virtualis karakterek nemével foglalkoz6 megjegyzések szinte minden esetben (98,47%)
Lucas-szal kapcsolatosak, mivel aziddsebb férfikaraktervaltozatokatndiesnek tartotta az
interjualanyok egy része, igy a nemi jellegzetességek visszatérden felmeriiltek a beszél-

getések soran.

Akiilonboz6 piaci szegmenseken beliili marketingcélu hasznalat résztvevdi megitélése is
valtozott a virtudlis karakterek nemének fiiggvényében. Bar a divat- és szépségipar terii-
letén az elfogado vélemények fele-fele aranyban voltak jelen Lucas és Linett karakterére
vonatkozoan,a kifejezetten elutasito attitiid inkabba Linettet megtekintd interjialanyokra
voltjellemzd (59,02%). Ennél is nagyobb volt a kiilonbség az elektronikai cikkek rekla-
mozasanal: itt az elfogado vélemények 64,79%-a Lucas-szal kapcsolatban mertilt fel, és
az elutasité megjegyzések nagyobb része szintén ra vonatkozott (60,51%), igy tehat a
volt az, amely 6sszességében jobban foglalkoztatta a résztvevdket. Elfogadas tekinteté-
ben hasonldan alakultak az aranyok a miivészeti produktumok €s szolgaltatasok esetén is
(61,4%-aazelfogado megjegyzéseknek Lucasmegtekintésekor hangzottel), ugyanakkor,
az elutasitds joval gyakrabban (67,14%) jelent meg a Linett-karaktervaltozattal taldlkozo

csoportokban (16. abra).

Piaci szegmensenkénti elfogadas és elutasitas
megoszlasa a férfi és néi karaktervaltozatoknal
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szolgaltatas

i Megtekintett karakter: Linett (n6) B Megtekintett karakter: Lucas (férfi)

16. abra: Piaci szegmensenkénti elfogadas és elutasitds megoszlasa a férfi és ndi karak-

tervaltozatoknal (Forrés: sajat szerkesztés)
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Mas nonhumén agensekhez leginkabb a Lucas-karaktervaltozatokat kototték az interju-
alanyok. A kiilonbség kiemelkedden nagy volt a szamitogépes jatékfigura (93,46%), va-
lamint a szilikon vagy porcelan baba hasonlatokban (94,48%), robotként pedig kizardlag
Lucast nevezték meg (100%). A mesterséges intelligencia produktumaként is elsdsorban
a férfi karaktervaltozatokat azonositottdk (87,61%), ez az arany kizarolag a viaszfigura
hasonlatokban volt alacsonyabb, ahol a hozzasz6lasok 53,66%-a vonatozott a férfi karak-

tervaltozatokra.
5.1.14. Az eredmények osszefiiggése a résztvevok technologiai szemléletmodjaval

A fokuszcesoportos interjura torténd jelentkezéskor a leendd résztvevoknek egy sziirdkér-
doivet kellett kitoltenilik (1asd. 4.1.1. A sziirokérdoiv fejezet), amelybdl tobbek kozott az
is kideriilt, hogy egy-egy interjlialanyra a technooptimista vagy technopesszimista attitid
jellemzo inkabb, igy a technologiai szemléletmod szintén bekertilt a résztvevoi attributu-
mok kozé. A szlir0kérddiv alapjan harom csoport kertilt kialakitasra: technooptimista at-
titlid; technopesszimista attitlid; vegyes attitlid. A technooptimista szemléletmoduak 6sz-
szességeében tobben voltak a mintdban (61,91%), mint a technopesszimistak (28,57%),
mig a vegyes szemléletmod minddssze két interjualanynal volt megfigyelhetd (9,52%). A
technooptimista szemléletmddiak nemi megoszlasa kozel azonos (6 f6 férfi, 7 f6 no), a
technopesszimistak koziil 2 férfi, 4 nd, mig a vegyes szemléletmod 2 néi interjualanynal

jelent meg.

A technooptimista szemléletmodu résztvevok attitlidnyilvanitasainak nagyobb része di-
rekt tetszésnyilvanitas (32,28 %) vagy elfogadas kinyilvanitasa (30,92%) volt. Kevesebb-
szer mutattak ki elutasitast (13,5%), nemtetszést (12,84%) vagy félelmet (10,46%). Ezzel
szemben, a szlrokérddiv alapjan technopesszimista attitlidii interjaalanyok megszolala-
sainak mindossze 5,3%-a volt direkt tetszésnyilvanitas, 19,32%-a elfogadast tiikr6z0
megnyilatkozas. Ehhez képest tobb alkalommal fejeztek ki elutasitast (37,88%) és nem-
tetszést (23,11%), félelmet pedig a technopesszimista résztvevéi megszolalasok 14,39%-
a tiikkrozott. A valtozo attitlidii résztvevoktol szarmazo vélemények koziil teljesen hidny-
zott a nemtetszés direkt kinyilvanitasa, a tobbi kategoridban pedig szinte teljesen azonos

aranyban voltak jelen a megszdlalasok.

A piaci szegmensek tekintetében nem volt kimutathat6 jelentds kiilonbség a kiilonbozo
technologiai szemléletmodu valaszadok véleményében. Mindharom vizsgalt termékkate-

goriaban tilnyomorészt a technooptimista résztvevok nyilvanitottak ki egyértelmiien
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elfogadast, azonban az elutasitd vélemények nagyobb része szintén technooptimista va-
laszad6ktol szarmazott (17. dbra). A valasztobblet esetlegesen visszavezethetd a minta
technooptimista tobbségére, a matrix elemzés azonban azt igazolja, hogy a technologiai
szemléletmdd nem befolyasolta azt, hogy egy-egy termékkategorian beliil elfogadoak
vagy elutasitéak az interjualanyok az antropomorf virtualis karakterek marketingcéla

hasznalatat illeten.

Az NVivo matrix elemzésének értelmezésekor fontos azonban figyelembe venniink, hogy
a kiilonboz6 technoldgiai szemléletmodddal rendelkezd résztvevok nem azonos aranyban
fordultak elé a mintaban, ebbdl kifolyolag alapvetden tobb vélemény hangzott el techno-

optimista attitidi résztvevoktol.

Piaci szegmensenkénti elfogadas és elutasitas
megoszlasaitechnologiai szemléletmod alapjan
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17. dbra: Piaci szegmensenkénti elfogadas és elutasitas megoszlasai technologiai szem-

léletmdod alapjan (Forrés: sajat szerkesztés)
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5.2. A kérdoives kutatas eredményei

A disszertacid 5.2. fejezete a kérddives kutatds eredményeit mutatja be leird statisztikai
modszerek és a valtozok kozotti osszefliggéseket kimutato statisztikai probak hasznélata
altal. Az adatelemzés a Qualtrics kérddives platform sajat felhdalapu adatelemzo szoftve-

rével torténik.
5.2.1. A minta bemutatasa

A kérdoivet 6sszesen 315 valaszado toltotte ki, az adattisztitas soran azonban kiszlrésre
keriiltek azok a résztvevdk, akik csak részlegesen toltotték ki a kérddivet (149 £6), vagy
egyértelmiien valdtlan sziiletési évet adtak meg (1 £6). A végsd mintat igy 165 kitdltd
alkotja, akiknek 65%-a nd, 35%-a pedig férfi, egyéb kategoridba egy résztvevo sem so-
rolta magat. Legmagasabb befejezett iskolai végzettség tekintetében a kitoltok legna-
gyobb része (47%) diplomaval rendelkezik (féiskolai vagy egyetemi, alap- vagy mester-
képzéses), kdzel ugyanennyien (45%) szerezték meg kdzépfoku végzettségiiket (kdzEp-
iskola, érettségi), 5%-uk tudomanyos fokozattal rendelkezik, 3%-uk legmagasabb befe-
jezettiskolai végzettsége pedig az altalanos iskola. A minta legnagyobb részének a lako-
helye févaros (47%), kisebb résziik lakik nagyvarosban vagy megyeszékhelyen (24 %),
kisvarosban (19%) vagy pedig kozségben vagy faluban (10%). Eletkori valtozoik tekin-
tetében a kito1tdk a kutatds idejében 18 és 37 év kozottiek, a kitoltdi életkor atlaga 34 év.
A legnagyobb létszamban jelenlévd korcsoporta 18 és 28 év kozotti korosztaly, akik be-
leesnek a kutatds elsddleges célcsoportjat jelentd Z- €s Y-generacios fiatalok csoportjaba.
A kitdltdk életkori megoszlasat csoportokba rendezve mutatja a 18. dbra az eléfordulas

gyakorisdga szerint.

A kitoltok életkori megoszlasa
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18. abra: A kitoltok életkori megoszlasa, N = 165 (Forras: sajat szerkesztés)
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5.2.2. Az antropomorf virtualis karakterek ismeretére vonatkozo eredmények

Akérdoiv kitoltdinek jelentds része (89%) sajat bevallasa szerint mar latott antropomorf3
virtualis karaktereketa kérddiv kitoltését megeldz6enis. Ameglévd ismeretek magassza-
zalékos aranya feltehetden a célcsoportspecifikus targetalassal magyarazhato, mivel a je-
len kutatés elsddleges célcsoportjat azon befogaddk jelentik, akik rendelkeznek elegendd
ismerettel, tapasztalattal a kutatds témakorét illetden ahhoz, hogy képesek legyenek véle-
ményt formalni az antropomorf virtualis karakterek jelenségérél. Ennek ellenére a min-
tabol nem kertiltek kiszlirésre azok a valaszok sem, amelyek alapjan a kit61td nem latott
még virtualis karaktert (3%), vagy nem tudja megallapitani, talalkozott-e mar valamely
platformon virtudlis karakterekkel (8%), 1évén, hogy a kérddiv bevezetd szovege rovid
magyarazatotadott a kutatasitémarol és az antropomorfvirtudlis karakterek mibenlétérol,
igy az eldzetes tudassal nem rendelkezd résztvevok is megkaphattak a kitdltéshez sziik-

séges alapismereteket.

Azon kitoltdk, akik mar lattak antropomorf virtualis karaktereket a részvételiiket megeld-
zOen s, legnagyobb szdmbana szamitdgépes jatékokban taldlkoztak veliik (18%), azonos
aranyban lattak dket az Instagramon (15%) vagy a televizidoban (15%), valamivel keve-
sebben a Facebookon (14%), a YouTube-on (13%) vagy pedig a TikTokon (12%). A ki-
toltok minddssze par szazaléka nyilatkozott ugy, hogy latott mar antropomorf virtualis
karaktereket oridsplakatokon (5%) vagy egyéb nyomtatott reklamtipusban (4%). Az
Egyéb kategoriat a kitoltok 3%-a jelolte be: az 6 szoveges valaszaik arrdl tantiskodnak,
hogy tobben tudomanyos kutatdsok olvasdsa soran hallottak az antropomorf virtualis ka-
rakterekrdl, egyetemi tandraik vagy uymédia-technologidkrol sz616 workshopok keretén
beliil foglalkoztak veliik, vagy éppen egy didkszovetkezet reklamjaban lattak 6ket szintén

az oktatasi intézményilikon beliil.

Akitoltok koziila legtobben a magyar fejlesztésti Biro Ada virtualis karakter nevét tudtak
felidézni, akit a Médiaszolgaltatas-tamogatd és Vagyonkezeld Alap megrendelésére al-
kottak meg mesterségesintelligencia-alapt technoldgia hasznalataval. Bir6 Ada a magyar
televiziozas elsd virtudlis televizios miisorvezetdje, akit a kozonség 2024 tavasza ota a
Duna Televizié Delta cimii, tudomanyos hirekkel foglalkoz6 miisoraban lathat (Gergely,

2024).

3 A kérddivkérdéseinek megfogalmazasakor az antropomorfkifejezés helyett az emberszerii (angolul hu-
man-like) sz6t hasznaltuk a pontosabb érthetdség végett.
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Nemzetk6zi antropomorf virtualis karakterek koziil visszatéréen megjelent Lil Miquela
amerikai virtualis influencer neve, ImmaGram, Japan vezetd virtudlis influencere, vala-
mint egy-egy résztvevo ismerte még Shudut, aki egy brit fotografus altal megalkotott,
ismert virtualis modell, valamint Lu do Magalut, aki egy brazil magazin virtualis marka-

nagykovetekén a kutatdsidején 14 millios kovetdi bazissal rendelkezik a Facebookon.

Ezek kiviil a filmiparb6l néhanyan felidézték Gollamot mint a Gyiiriik Ura film karakte-
rét, Alitat, aki az Alita: A harc angyala cimi 2019-es sci-fi cimszerepléje volt, illetve
szamitogépes jatékok karaktereinek nevét adtdk meg, példaul Samus Aran vagy

Bayonetta.
5.2.3. Az antropomorf virtualis karakterek iranti attitiidok

A kitoltok tobb, mint fele (62%) inkabb negativ attitidot mutat az antropomorf virtualis
karakterek marketingcélti hasznélata irdnt. Barkevesebben (a minta 15%-a) szamoltak be
arrél, hogy egyaltalan nem latndnak szivesen virtualis karaktereket a reklamokban, a na-
gyobb résziikre (a minta47%-a) inkabb mérsékelt elutasitas jellemzd. Anegativ attitiiddel
rendelkez6khoz képest joval elmarad azon véalaszad 0k szama, akik inkabb (30%) vagy
teljes mértékben (8%) szivesen fogadnédk az antropomorf virtualis karaktereket reklam-

szereplokként (19. abra).

Mennyire latna szivesen emberszerii
virtualis karaktereket reklamcéla
tartalmak szereplo jeként?
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19. abra: A virtualis karakterek fogadtatasa reklamszereplékként, N = 165 (Forras: sa-

jat szerkesztés)
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A virtudlis karakterek fogadtatasanak nemi megoszlasat vizsgalva az adatokbol az lathato,
hogy az elfogado attitidot mutatd kitolték férfi-ndé aranya hasonloan alakul. Nagyobb
eltérés inkabb az elutasitd véleménnyel rendelkezok esetén figyelhetd meg: foként a noi
kitoltékre jellemzd, hogy inkabb nem (67%), vagy egyaltalan nem (80%) latnak szivesen

az antropomorf virtualis karaktereket reklamcélu tartalmakban (7. tablazat).

nem

Igen, telies  Inkabb ‘ Inkzbb ‘ Egyiltalan

mértékben igen

7. tablazat: A virtualis karakterek reklamszerepldi fogadtatdsanak nemi megoszlasa, N =
165 (Forras: sajat szerkesztés)

Az elvégzett Khi-négyzet proba eredménye alapjan (p = 0,15) azonban statisztikailag
szignifikans 6sszefliggés nem mutathatd ki a nem ¢€s az altalanos attitid kozott. Csak-
ugyan nem mutathato ki kapcsolat a legmagasabb befejezett iskolai végzettséggel (p =
0,9) és a lakohely tipusaval (p =0,5) sem. Az életkor és az attitlid kozotti esetleges sta-
tisztikai Osszefliggés feltdrasa kevert varianciaanalizis (ANOVA, analysis of variance)
segitségével tortént, amely szintén nem mutatott ki kapcsolatot e valtozok kozott sem (p
=0,4). Avarianciaanalizis vagy varianciaelemzés, olyan statisztikai mddszer, amely t6bb,
egyenld szorast, normalis eloszlasu csoport dtlagdnak 6sszevetésére alkalmas (Kis-Toth,
Lengyelné Molnar & Téthné Parazs6, 2013, p. 121). Amennyiben a varianciaanalizis sta-
tisztikailag szignifikans kapcsolatot mutata vizsgalt valtozok kozott, a kapcesolat erdssége
a hatdsnagysag mérésével allapithatd meg. Erre egy lehetséges mdodszer a Cohen-féle f-
érték meghatarozasa, amely a hatdsnagysagot a kovetkezOképpen osztalyozza: ha az f
értéke 0,1-nél kisebb, minimalis mértéki vagy egyaltalan nem megallapithatd a hatas-
nagysag. Amennyiben az f-érték 0,1-nél nagyobb, a hatdsnagysag kicsi, ha 0,25-nél na-
gyobb, kdzepes hatasnagysagrol beszélhetiink, mig 0,4 feletti f-érték esetén nagy a valto-
z0k kozotti kapcesolat hatasnagysaga (Cohen, 1988).

A reklamcéli antropomorfvirtualis karakterhasznalatot teljes mértékben vagy inkabb szi-
vesen fogado valaszadoknak meg kellett jeldIniiik, hogy mely vizsgalt termékkategoriak
esetén latnak 6rommel a karaktereket. A legtobben, megkozelitdleg azonos szamban a
mivészeti, szorakoztatdipari termékek és szolgaltatasok (33%), valamint az elektronikai
cikkek (31%) kategorigjat jeloltek meg. Valamivel kevesebben (26%) latnak szivesen a

virtualis karaktereket divat- és szépségipari termékek reklamjaiban. Ez az eredmény
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igazolja a fokuszcsoportban kirajzolodott attitlidoket: az interjialanyok szintén az elekt
ronikai cikkek és a miivészeti, szorakoztatoipari termékek és szolgaltatdsok kategoridja-
ban tartottak a leginkabb elfogadhatonak a marketingcélu virtualis karakterhasznalatot,
mig a divat- és szépségipar terliletén magasabb volt az elutasitd vélemények aranya. A
résztvevok 9%-a egyéb teriileteketis megadott szabadonmegfogalmazhatd valasz forma-
jaban: itt felmertiilt az autoipar mint lehetséges felhasznalasi teriilet, az egészségiigy, az
oktatas, mig a legtobben azt jelezték, hogy gyakorlatilag barmilyen termék - vagy szol-

galtatastipus esetén 6rommel fogadnak a virtualis rekldmszerepldket.
5.2.4. A legtobbszor megfigyelt arcelem

A kutatas résztvevdinek egy képalapu feladatot is el kellett végeznie a kérddivben: a fo-
kuszcsoportos interjuk két legkedveltebb karaktervaltozatanak (fiatal, vékony testalkatu,
texturalt borh férfi és ndi karakter) arcképén meg kellett jeldIniiik azt a harom teriiletet,
amely els6ként felkeltette a figyelmiiket. A megjelolt teriiletek gyakorisdga alapjan a Qu-
altrics egy hotérkép-jellegli képet general, amelyen a voros szin a leggyakrabban megje-
161t képelemeket mutatja, eztkdvetianarancssarga,a citromsarga, a zold, majd a kék szin

(20. abra).

20. abra: A legtobbszor megfigyelt arcelemek (Forras: Qualtrics/sajat szerkesztés)

A szemeket és kornyékiiket mind a férfi, mind a ndi virtudlis karakter képén gyakran
jeloltek figyelemfelkeltOként a kitdltdk. Feltiing kiilonbség azonban a két karaktervalto-
zat kozott, hogy mig a férfi karakter esetén a szdj és az orr csak kozepes gyakorisaggal
jelenik meg (z61d szin), addig a ndi karakter képén a egyértelmiien a szajra figyeltek fel

els6kéntalegtobben (voros szin), €s az orrotis viszonylag sokan valasztottak (sarga szin).
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Nagyjabol azonos mértékben figyelték meg az arcok kdzEépsé részét a befogadok, itt ér-
vényesiilt ugyanis a legszembetlindbben a bortextira. Kisebb eltérés ez esetben is mutat-
kozik a karaktervaltozatok kozott. A férfi karakter bal arcfelét minimalisan tobben jel16l-
ték meg. Kisebb gyakorisaggal, de szerepel még a haj is a megfigyelt arcelemek kozott,
a legkevesebb jelolés pedig a flilekre érkezett, amelyek a ndi karakternél takarasban vol-
tak, ebbdl kifolyolag a férfi virtualis karakter arcan tobb jelolés érkezett rajuk. A karak-
terek nyakan vagy ruhazatan egyetlen jelolés sem szerepelt, annak ellenére, hogy a va-
laszadok nem kaptak instrukciot arra vonatkozdan, hogy kifejezetten az arcelemek koziil
valasszak ki a legfigyelemfelkeltObbeket. Az arc tehat kiemelt vizualis ingerként magara
vonta a kitoltok figyelmét, az arcelemek koziil pedig a szemek €s a ndi karakter esetében
a szajvoltalegfigyelemfelkeltobb. Ezek az eredmények nincsenek tokéletesen 6sszhang-
ban a fokuszcsoportos interji eredményeivel: bar a szemek voltak azok az arcelemek,
amelyek az arcborutdn a legtobbszor foglalkoztattdk az interjualanyokatis, a szajrol szolo
vélemények nem voltak domindnsan jelen a beszélgetésben. Fontos azonban megje-
gyezni, hogy a fokuszcsoportok résztvevdinek tobb képkivagasban, bedllitasban, és eltérd
valtozokat hasznalva volt lehetdsége megtekinteni a virtualis karaktereket, igy példaul a
bdrtextara valtozatossaga vélhetden joval figyelemfelkeltobb hatéast keltett, mint a kérdo-

ivben bemutatott, a nem kivételével azonos valtozokkal biré karaktertipusok esetén.

5.2.5. Az antropomorf virtualis karakterek értékelése

A kérdbiv kozponti részét alkotja annak a 6 virtudlis karaktervaltozatnak az értékelése,
amelyet a fokuszcsoport résztvevoi eldzetesen a legpozitivabb attitliddel fogadtak. A 21.

abran lathat6 a bemutatott karaktervaltozatok sora, balrél jobbra, fentrdl lefele haladva.

21. abra: A kérddivben bemutatott karaktervaltozatok (Forrds: sajat szerkesztés)
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Az els6ként bemutatott virtualis karakter a fiatal, vékony testalkatd, texturalt borli néi
elhelyezkedd értékek inkabb a nonhuman agensekre jellemz6 mesterséges jelleget képvi-
selik, mig a jobb oldali értékek (7-es végpont) a valodi emberek természetes jellegzetes-
ségeithordozzak. Amesterséges —valdsaghii skalan a valaszok 58%-a a mesterséges értck
iranyaba tolodott (1-3), a skala medianjanak értéke 3. Az arcszimmetria értékei koziil az
inkabb szimmetrikus arc mellett dontott a valaszadok kicsivel tobb, mint fele (53%), a
skala medianja az el6z6hoz hasonloan szintén 3. Az aszimmetrikus arcot mint jobboldali
végpontot (7) mindossze a kitoltok 3%-a valasztotta. A szemek realisztikussaganal szin-
tén dominal (56%) az élettelennek hatd szemek érték (1-3) az élettel teli szemekkel (5-7)
szemben (31%), a medidn pedig a fentiekhez hasonloéan ujfent 3. Az egyetlen értékpar,
ahol a valaszok a realizmus oldaldn jelentek meg nagyobb szamban a bor élethii jellege
volt. Itt a hibatlan bor értéket (1-3) a résztvevok mindossze 22%-a jelolte meg, 20% a
kozépértéket valasztotta (4), mig a tobbség (58%) inkabb latvanyos, sok borhibat (5-7)
véltfelfedeznia virtudlis karakter arcan, amedidn 5-6s értékepedig szinténa valodijelleg

iranyaba mutatott. A realizmus kategoria dsszesitett medianja a 4-es kozépértékre esik.

A megjelenésrdl sz616 kategoridban a jelentds tobbség (84%) inkabb fiatalnak (1-3) és
vékony testalkatinak (1-3; 61%) latta a virtudlis karaktert, az idds értéket (3%) és a telt
testalkatot (13%) joval kevesebben valasztottdk. A median az életkorndl 2, mig a testal-
katnal 3 volt. A megjelenés idealizalt és természetes skalajan a valaszok kozel azonos
szamban jelentek meg a talidealizalt (1-3; 39%) és a természetes érték oldalan (5-7;
38%), a median pedig a 4-es kozépértékre esett. Az elérhetetlen idedl és az elérhetd kiné-
zet ellentétparnal a valaszadok inkabb tartottdk elérhetonek (5—7) a virtualis karakter

megjelenését(73%). Amedian értéke ez esetben 5, mig amegjelenés kategdria 6sszesitett

crer

Az utolso értékkategodria a benyomasok csoportja, ahol az eldzdekkel ellentétben inkabb
jellemzo volta 4-es kozépérték és a mellette elhelyezkedo 3 -as és 5-0s ért¢kek megjelo-
lése, tehat a benyomasok tekintetében a résztvevok nem tudtak annyira egyértelmii don-
téseket hozni, mint a kiils6 tulajdonsagokrol sz616 értékparok esetében. 38% inkabb tar-
totta tapasztalatlannak (1-3) a karaktert, a kozépértéket 28% jeldlte meg, mig a tapasztalt
(5-7) jelzore a résztvevOk 34%-a asszocialt a virtualis karakter lattan. A baratsagtalan —

baratsdgos skalan a valaszok 41%-a a pozitiv, baratsdgos (5—7) irdnyban jelenik meg, a
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negativ, baratsagtalan (1-3) oldalon valamivel kevesebb (37%) valasz szerepel. Az ellen-
szenv ¢s a szimpatia ellentétparnal szintén inkabb szimpatikusnak (5-7) vélték a résztve-
vOk a virtualis karaktert (42%), nem pedig ellenszenvesnek (34%), a megbizhato (5-7)
jelzd pedig kisebb eltéréssel, de csakugyan dominal (39%) a valaszokban a megbizhatat-
lannal (1-3) szemben (33%). A median mind a négy fenti ellentétpar esetében a 4-es ko-
zépértékre esik. Az utolsod értékparnal (csunya — szép) a résztvevok legnagyobb része
(58%) inkabb szépnek (5-7) latta a virtudlis karaktert, a valaszok medidnja pedig 5. A
benyomasok kategodridban — csakligy, mint az el6z6 két csoportnal —, Gjfent4 a median
értéke.

A fiatal, vékony testalkatu, texturdlt borii férfi karaktervaltozatnal hasonl6an alakultak a
glinek latta (81%), a szemeit élettelennek tartottak (59%), az arcat szimmetrikusnak ész-
lelték (55%), és latvanyos, sok borhibat fedeztek fel rajta (59%). A kategdria Gsszesitett

medianja ez esetben 3 volt, tehat inkabb az irrealisztikus irdnyba esett.

Az azonos valtozokkal rendelkezd ndi karaktertipushoz hasonléan a férfi valtozatot is
inkabb vékonynak (62%) és fiatalnak (65%) lattak, azonban a tobbség mindezek mellett
a tulidealizalt ért¢kkel szemben (30%) inkdbb természetesnek (44%) és elérhetd kinéze-
tlinek (64%) itélte meg. A kategodria medianja 4.

Az utols6, benyomasok értékcsoportban a medidn mindenhol 4, itt a ndi valtozathoz ha-
sonldan szintén a kozépértékek dominalnak. A megbizhatatlan tulajdonsaggal szemben
(32%) minddssze 1 szazalékponttal gondoltdk tobben megbizhatonak (33%) a virtualis
karaktert, szintél kozel ugyanannyian vélték inkabb baratsagtalannak (34%), mint barat-
sagosnak (36%), és hasonl6 szamban (38%) éreztek irdnta inkabb szimpatiat, mint ellen-
szenvet (30%). Kicsivel nagyobb eltérés mutatkozik a valaszokban a tapasztalat skélajan:
inkabb tapasztalatlannak kevesebb (27%) valaszad6 észlelte a karaktert, mint tapasztalt-
nak (36%). A kategodridn beliil a csinya — sz¢ép skala esetében jelolték meg a legtobben a
4-es kozépértéket: emellett dontott a résztvevok 45%-a, mig inkabb csunyanak 22%,
szépnek pedig 33% latta a karaktert.

A sorban harmadikkénta fiatal, vékony, sima bOrtextiraji ndi virtualis karakter szerepelt.
A vélaszokban nagyfoku eltérés lathatd a realizmus kategorian beliil az elsd kettd, textu-
ralt bort karaktervaltozatokhoz képest. Az 6sszesitett median értéke 2, tehat a befogadok

egyértelmiien inkabb €szlelték mesterséges jelleglinek ezt a karaktert, mint a texturalt
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borrel dbrazoltakat. A kordbbiakhoz képest ennél a karakternél jelolték meg a legtobben
az 1-es szélsdértékeket mind a négy ellentétparna. A kitdlték 95%-a hibatlannak tartotta
a bort, mesterségesnek vélte a karaktert (92%), szimmetrikusnak latta az arcot (77%) és

¢lettelennek gondolta a szemeket (78%).

A megjelenés kategoria szintén nagy eltéréseket mutat a texturalt bori karaktervaltoza-
tokhoz képest: a median értéke a realizmushoz hasonloan 2. A kit61tdk 93%-a fiatalnak,
75%-a vékony testalkatinak tartotta a karaktert, a megjelenését pedig inkabb gondoltak
talidealizaltnak (84%) és elérhetetlennek (68%). A jobboldali, 7-es sz&lsdértéket ebben a

kategoridban minddssze 1-2%-ban jelolték meg.

A benyomadsokat mar nem befolyasolta annyira nagymértékben a bortextiira, mint az
eldz6 két kategoria értékparjainak megitélését: itt a medidn a masik két karaktervaltoza-
téval megegyez0 4-es érték lett, azonban igy is tobben mutattak egyértelmiien negativ
attitdoket a karakter irdnt. A valaszok nagyobb része alapjan inkabb tapasztalatlan
(55%), mint tapasztalt (17%), inkabb megbizhatatlan (49%), mint megbizhat6 (14%), va-
lamint inkabb tlinik baratsagtalannak (49%), mint baratsagosnak (24%). Szimpatia tekin-
tetében 46% inkabb ellenszenvesnek itélte meg, és csak 21% szimpatizalt vele nagyobb
mértékben. Az egyetlen érték a kategorian beliil a szépség volt, amelyet nem befolyasolt
negativ irdnyba a bortextura: a valaszok 42%-a a szép végpont felé mutat, és csak 29%-

uk keriilt inkabb a csunya érték iranyaba.

A kitoltdk negyedikként a fiatal, vastag testalkatu, texturdlt bordi férfi virtualis karaktert
lathattak. A realizmus 6sszesitett medianja a kordbbiakhoz hasonléan alakult (4): a vala-
szok szerint a karakter inkdbb mesterséges jellegili (65%), az arca szimmetrikus (48%), a
szemeialegtobbek szamara ¢élettelen hatastkeltenek (52%), aborhibaipedig jollathatoak
(66%).

A valaszadok inkabb tartottdk idosnek (44%), mind fiatalnak (33%), annak ellenére, hogy
ugyanennek a karaktertipusnak a vékony testalkati valtozatat 65%-ban fiatalnak gondol-
tak. A valaszok tobb, mint fele (52%) inkabb a természetességgel és az elérhetd kinézettel
(71%) kapcsolta 0ssze a karaktert, a testalkatat pedig tobbségében teltnek titulaltak

(78%). A megjelenés kategdria medidnja ez esetben 5.

A benyomasok medianja (4) nem mutat eltérést az el6z0 karakterekhez képest: a legtobb
valasz minden ellentétparndl a kozépso értékre érkezett: ez atlagosan a résztvevok 37%-

at jelentette. A sz¢élséértékeket vizsgalva inkabb cstinyanak itélték meg a karaktert (41%),

124



azonban tobbnyire szimpatikus (39%) volt szamukra, és tapasztalt (46%), megbizhatd

(41%), baratsagos (42%) benyomast keltett.

Az utolsé két virtualis karakter az idds karaktervaltozatok koziil kertilt kivalasztasra. Az
1d6s, vékony, texturalt borli néi karakter megjelenését egyértelmiien mesterségesnek itél-
ték meg a kitoltok (72%, median: 2), a szemeita korabbi eredményekkel megegyezden
inkabb ¢lettelennek véltek (54%), az arcat tobben gondoltdk szimmetrikusnak (47%), a
bdrhibait pedig kifejezetten sokan latvany osként észlelték (81%, median: 6). A kategoria

Osszesitett medianja 4.

A kitoltdk legnagyobb része (82%, median: 2) vékony testalkatinak ¢és egyértelmiien
idésnek gondolta a karaktert (96%, medidn: 7). Az életkori valtozé megitélése itt volt a
leghomogénebb, a rancos bortextlira tehat konnyiti az életkor pontosabb meghatarozasat.
A karakter kiilseje a valaszok fele alapjan inkabb természetes (50%), és még ennél is
tobben tartjak elérhetdnek (64%). A kategoria medidnja a skala jobb végpontja felé tolo-
dott (5).

A fiatal karaktervaltozatokhoz képestaz idds karaktertipust sokkal tobben kapcsoltak 6sz-
sze a tapasztalat meglétével (69%, median: 6), és kicsivel kevesebben vélték megbizha-
tonak (29%), mint megbizhatatlannak (31%). A tobbség inkabb negativ attitidoket muta-
tott az idds karakter irant: baratsadgtalan (64%), csunya (56%) és ellenszenves (55%) ka-
rakterként jellemezték. Az §sszesitett median a kategoridban a tapasztalt mint pozitiv

jelzd tobbsége miatt mégis 4.

Az utolsokéntbemutatott virtualis karakter szintén egy id6s valtozat volt: azidds, vékony
testalkatl, sima bdrtexturaju. Csakligy, mint a masik sima bdrtexturaji karakternél, a
nagytobbség itt is mesterségesnek itélte meg a megjelenést (95%, medidn: 1): ennél a
karaktervaltozatnal érkezett a legtobb valasz a mesterséges szélséértékre. A szemet ezzel
0sszhangban ¢lettelennek (73%, median 2), a bort hibatlannak (68%, medidn: 2), az arcot
inkabb szimmetrikusnak (57%, median 3) gondoltak. A realizmus 6sszesitett medianja

ennél a karakternél esett a legkdzelebb a mesterséges végponthoz (2).

A megjelenés medidnja viszont Ujra a 4-es kozépértékre esett. A karaktert inkabb vékony
testalkatinak (67%), tilidealizaltnak (61%) ¢és elérhetetlen kinézetlinek (47%) itéltek
meg, a koratazonban a kifejezetten rancos bortextira hijan is egyértelmiien az idés korral

asszocidltdk (94%, median: 6).
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Abenyomasok azonban az el6z0 idds karakterhez képest egyes kategoridkban pozitivabb
iranyba mozdultak el, bar a medidn tovabbra is 4 maradt. Valamivel tobben tartottak ba-
ratsagosnak (30%) a textiraltborii, ndivaltozathozképest, de még ittisnagyobb szamban
fordult el6 a baratsagtalan jellemz6 (39%). A kitoltok 44%-a ez esetben is inkabb ellen-
szenvetérzetta karakter irdnt, valaminttdbbnyire cstinyanak (39%) és megbizhatatlannak
(37%) tartotta. Az egyetlen domindns pozitiv tulajdonsag ezttal is a tapasztalat feltétele-

zett megléte lett (61%, median: 5).

5.2.6. A virtualis karakterhasznalat és a karaktervaltozatok iranti attitidok kapcso-

lata

A karakterek megitélésének részletes elemzése utan az ellenszenv és a szimpatia értéke
minden karaktervaltozatndl 6sszevetésre keriilt azzal a kérdéssel, amelyben a kito1tok ar-
rol nyilatkoztak, szivesen latnanak-e antropomorfvirtualis karaktereket rekldmszereplok-
ként. Az esetleges statisztikailag szignifikdns kapcsolat feltardsa varianciaanalizissel
(ANOVA) tortént. Az elsd karakter esetében statisztikailag szignifikans kapcsolat mutat-
hato ki a virtudlis karakterek marketingcélu hasznalata irdnt mutatott attitid és a karakter
irant érzett szimpatia mértéke kozott (p = 0,049). A kapcsolat erdsségének kimutatasat
szolgalja Cohen-féle f hatdsnagysag-érték, amely jelen esetben £f=0,22, amely jelen eset-
ben kicsi hatdsnagysagot mutat a két valtozo kapcsolatdnak tekintetében. A masodik ka-
rakternél szintén felfedezheto a statisztikailag szignifikans kapcsolat (p = 0,023), hatas-
nagysag pedigkdzepes mértekii (f=0,26). Hasonloképpen megjelenik a szignifikans kap-
csolat a valtozok kozott a harmadik karakter esetében is (p =0,00018), ahol a hatasnagy-
sag ujfent kozepes mértékii (f = 0,38) Ugyancsak kimutathat6 a kapcsolat a negyedik
karakter esetében (p=0,0066) kozepes hatdsnagysaggal (f=0,33). A fenti eredményekkel
ellentétben azonban az utols6 kettd, idds karaktervaltozatoknal nem allapithaté meg szig-
nifikans kapcsolat a valtozok kozott. Az 6todik karakter esetében a p értéke éppen a ha-

tarértékre esik (p =0,05), mig a hatodik karakter esetében a p értéke 0,13.

Az érzett szimpatia vagy ellenszenv mértékének esetleges statisztikai 6sszefliggése is fel-
tarasrakertiilt T-proba elvégzésével minden bemutatott karaktervaltozatnal. A T-proba egy
olyan statisztikai modszer, amely a szords, az atlag €s a minta elemszdmdénak vizsgalata
mellett hatdrozza meg, hogy van-e szignifikans kiilonbség a vizsgalt adatsorok k6zott,
tehat a két minta megéallapithaté tulajdonsagai kozotti kiilonbség szignifikanciajanak

szamszerlsitését adjameg (Kis-Toth, Lengyelné Molndr & T6thné Pardzso, 2013, p. 84).
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A statisztikai proba alapjan kizarélag a harmadik virtudlis karakter (fiatal, vékony testal-
kata, sima bdrtexturaju ndi karakter) esetén mutathato ki szignifikans statisztikai 6ssze-
fliggés a valtozok kozott (p = 0,023). Cohen d hatasnagysaganak kimutatasa szerint az
Osszefliggés kicsi erdsségli (d =0,37). Az eredményekbdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy

a férfiakra inkabb volt jellemzd, hogy szimpatiat érezzenek a karakter irant.

Az esetleges életkori 6sszefliggés megallapitasat szolgalja a korrelacid kimutatasa. Akor-
relacios egyiitthaté megallapitasaval kimutathatd, hogy van-e kapcsolat két mennyiségi
adatsorkdzott, €s amennyiben van, milyen iranyt (Kis-Téth, Lengyelné Molnar & Tothné
Parazso, 2013, p. 56). A korrelacios egyiitthatd az els6 (fiatal, vékony, texturalt borii néi
karakter) és a harmadik virtualis karaktervaltozat esetén igazolt negativ kapcsolatot az
¢letkor €s az érzett szimpatia mértéke kozott. A p értéke az elsd karakternél p =0,0238,
mig a harmadik karakter esetén pedig p < 0,00001. Az eredmények azt mutatjak, hogy
minéliddsebbek a kit61tok, annal inkabb jellemzdrajuk, hogy szimpatiat érezzenek a fenti
két karaktervaltozat irant. A kapcsolat eréssége Pearson’s r hatasnagysaga alapjan az elso
karaktervaltozatnal kis mértékii (r = -0,176), a harmadik karaktervaltozatnal pedig koze-

pes mérteki (r =-0,396).

Osszefoglalva az eredményeket, a kérddives kutatas tobb ponton megerdsitette a fokusz-
csoportos kutatds eredményeit. A résztvevok szivesebben fogadnék az antropomorf vir-
tudlis karakterek marketingcélu hasznalatataz elektronikai cikkek és a miivészeti produk-
tumok iparagaban a divatiparhoz képest. A bortextira mint valtozo6 egyértelmiien befo-
lyasolja a karakter iranti attitidoket: a sima bdrtextiira tobbszor okoz negativ értéktarsi-
tast, mivel mesterséges, természetellenes hatast kelt. Ez a hatas egyediil az 1dds k arakter-
valtozatoknal nem mutatkozik meg egyértelmiien, ahol 6sszességében tobb a negativ ér-
zelmi viszonyulés a fiatal karaktertipusokhoz képest. Ez az eredmény a fokuszcsopor tok-
ban is megfigyelhetd volt, ahol az interjlialanyok tobbszor kiemelték, hogy az iddsebb
karakterek arcabrazolasamogorva, szigoru jelleget kolcsonoz a virtualis karaktereknek,
ebbolkifolydlag inkabb negativ érzelmeket tarsitanak hozzajuk. Akérddives vizsgalatban
a sima bortextardju férfi virtudlis karakter esetében minimalisan pozitivabbak voltak az
attitidok, mint a texturdlt borti ndi karakternél: az eredmények lehetséges magyarazata,
hogy a feltinéen abrazolt bértextura hidnya némiképp lagyitotta a baratsdgtalannak vélt
kiils6t, azonban nem zarhat6 ki az sem, hogy az eredményeket a karakterek nemi valto-

z0ja befolyasolta.
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6. DISZKUSSZIO

A disszertacid hatodik fejezetében olvashatok a kutatdsi kérdésekre kapott valaszok a

fokuszcsoportos interjik, valamint a kérddives kutatds eredményei alapjan.

Az els6 kutatasi kérdés arra iranyul, milyen nemi €s életkori kiilonbségek fedezhetok fel
a fokuszcsoportos interjialanyok véleményében a marketingcéla virtualiskarakter-hasz-

nalattal kapcsolatban.

K1 = Milyen nemi és ¢letkori kiillonbségek figyelhetok meg a marketingcélu ant-

ropomorf virtudliskarakter-haszndlatrol alkotott véleményekben?

Els6ként a generacios besorolds dsszefiiggéseit vizsgalva az eredmények alapjan megal-
lapithat6, hogy els6sorban az Y-generacios résztvevok nyilvanitottak kiegyértelmiien ne-
gativ attitlidot (elutasitast és/vagy nemtetszést) a marketingcélil antropomorf virtualis ka-
rakterekkel és hasznélatukkal kapcsolatban. Ezzel ellentétben, direkt tetszésnyilvanits
leginkabb a Z-generacios résztvevok csoportjaiban hangzott el. A negativ attitidot tiikk-
r6z6 reakcidk koziil egyediil a félelem voltaz, amelyet tobbszor fejeztek ki a Z-generacios

csoportokban.

Az antropomorf virtualis karaktereket gyakran éri az a kritika, hogy a kiilsd megjelené-
siik, valamint esetenként a bels6 karakterisztikajuk is olyan mértékben igazodik a kor
idealjahoz, ahogyan egy valodi ember sohanem tudna. Ez az elérhetetlen kép pedig elé-
gedetlenséget idézhet el6 a befogadokban sajat adottsdgaikat, koriilményeiket illetden,
ami hosszl tdvon negativ hatdssal lehet az egyén 6nképére. A negativ onértékelés kiala-
kuladsanak kockézata a Z-generacios csoportokat foglalkoztatta leginkabb, €s szintén 6k
voltak azok, akik tobb alkalommal tettek észrevételeket a bemutatott karakterek testsu-
lyara, amely valtoz6 szorosan kapcsolodik az idealizalt kiilsé megjelenéshez. A Z-gene-
racios interjualanyok tovabbi sajatossaga volt, hogy a magasabb teststly véleményezését

az esetek jelentds részében eufemizaltak.

Ugyanakkor, Y-generacios tobbség volt megfigyelhetd az antropomorf virtuélis karakte-
rek humanizalaséban. Az Y-generacios résztvevok tobb alkalommal tarsitottak érzelmi
vagy egy¢b allapotokat (példaul betegség) a virtudlis karakterekhez, megallapitottak a

vélt jellemvonasaikat, gondolkodtak a szarmazasukrol és a foglalkozasukroél, elvétve
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pedig el is nevezték a karaktereket. Ugy meséltek roluk tehat, mintha valodi emberek

¢letutjarol lenne szd, nem pedig nonhuman virtualis 4gensekrol.

Egyes piaci szegmensek teriiletén szintén kiilonbség mutatkozott a vizsgalt generaciok
kozott atekintetben, hogy mennyiben fogadjak el vagy utasitjak el az antropomorf virtu-
alis karakterek hasznalatat az adott termékkategoria marketingcélu tartalmaiban. Az elté-
rés az elektronikai cikkek piaci szegmensében a leginkabb szembetling: itt az elfogado
megnyilvanuldsok nagyobb része az Y-generacids csoportokban hangzott el, mig az el-
utasité vélemények nagyobb szdzalékban a Z-generacios interjualanyoktdl szarmaznak.
A divatiparban az elfogadas tekintetében nem mutatkozott markans kiilonbség a csopor-
tok kozott, elutasitd megjegyzések azonban inkdbb az Y-generacios csoportokban han-
goztak el. Az egyetlen piaci teriilet, ahol az elutasito és elfogado megnyilatkozasok gene-
racids megoszlasa kozel azonos volt, a miivészeti produktumok €s szolgaltatasok szeg-

mense volt.

Eléfordult, hogy az antropomorfvirtualis karaktereket mads nonhuman agensekhez hason-
litottak vagy veliik azonositottak a résztvevok. Szamitdgépes jatékfigurakhoz leginkabb
a Z-generacios interjualanyok hasonlitottak a virtualis karaktereket, mig az Y-generacios

csoportok tobbszor emlitették a robot és a viaszfigura kifejezéseket.

A nemi 0sszefliggések értelmezésekor nem hagyhaté figyelmen kiviil, hogy a fékuszcso-
portok Osszesitett részvételi aranya nem volt azonos a nemek tekintetében (38% férfi,
62%nd). Az 4ltalanos pozitiv és negativ attitidnyilvanitas esetén nem rajzolddnak ki je-
lent6s eltérések anemek kozott. Egyediil a valtozo attitiid voltaz, amely tobb alkalommal

volt megfigyelhetd a férfi interjualanyoknal.

A vizsgaltpiaciszegmensek koziil a miivészeti produktumoknal és szolgaltatdsoknal nem
volt lathato jelentds eltérés a nemek kozott, csakigy, mint a generacios besorolés esetén
sem. Ugyanakkor a divat- és szé€pségiparban, valamint az elektronikai cikkek szegmen-
sében mar kimutathatok a nemi kiilonbségek. A férfi interjualanyok sokkal nagyobb
aranyban nyilvénitottak ki elfogadasukat, mint a nék, ezzel aranyosan kevesebbszer mu-
tattak ki elutasitastis ebben a termékkategoridban. A divatipari szegmensben azonban a
nék voltak azok, akik tobbszor fejeztek ki elfogadast, és ezzel parhuzamosan kevesebb

alkalommal fogalmaztak meg elutasitdo véleményeket.
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A bemutatott virtualis karakterek valtozoi koziil a testsuly volt az, amely leginkabb a n6i
interjualanyokat foglalkoztatta, ugyanakkor, az idealizacio és az 6nértékelés kérdéskore
mindkét nem esetén kézel azonos aranyban mertilt fel. Az antropomorfizacié szintén el-
sdsorban a n6irésztvevokre volt jellemzd: ez legtobbszor abban nyilvanult meg, hogy a
neutralis arckifejezéssel bemutatott virtualis karakterekhez kiilonbdzo érzelmi allapoto-
kat tarsitottak. Hasonloképpen az antropomorfizdcidhoz, inkabb a ndiinterjualanyok vol-
tak hajlamosak arra is, hogy az antropomorf virtualis karaktereket mas nonhuman agen-

sekkel azonositsak vagy hasonlatokat alkalmazzanak veliik kapcsolatban.

Akérddives kutatds eredményei nem mutattak ki statisztikai 9sszefiiggést a kitd1tok neme
¢s ¢letkora, valamint az antropomorf virtualis karakterek marketingcélu hasznalata irénti
altalanos attitidok k6zott. Azonban egyenként vizsgalvaa szimpatia mértékét az egyes
karaktarvaltozatoknal, megallapithato, hogy egy esetben (fiatal, vékony, sima bortexti-
raju noi karakter) volt kapcsolat a kito1tok neme és a szimpatia érzése kozott: a férfi va-
laszadok hajlamosabbak voltak nagyobb szimpatiaértéket jeloIni, mint a nék. Az életkor-
ral valod Osszefiiggés két esetben jelent meg: a fiatal, vékony, texturalt borii és a fiatal,
vékony, sima bdrtextaraji néi karakternél. A kapcsolatiranya mindkét esetben negativ

volt, hatdsnagysaga pedig gyenge, valamint kozepes erdsségi.

A disszertaci6 arra a kérdésre is valaszt kivan taldlni, hogy a kiilénbdz6 antropomorfvir-
tudlis karaktertipusokrél milyen véleményeket fogalmaznak meg 6sszesitve a befogadok,
kiilonos tekintettel a karakterek elsddleges (nem) és méasodlagos (életkor, testsuly, arcbor

texturaltsaga) valtozoira.

K2 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg az adott életkorti és nemii befoga-

dok a kiilonb6z6 antropomorf virtualis karaktertipusokrol?

A virtualis karakterek életkorarol szolo befogadoi megjegyzéseket a bortextirara vonat-
koz6 véleményekkel parhuzamosan érdemes vizsgalni, mivel ez volt az a valtozo, amely
a hajszin melletta legfeltindbben érzékeltette az életkori kiilonbségeket a karaktertipusok
kozott. Az idos karaktervaltozatok esetén a sima, texturalatlan bor természetellenes, ide-
gen érzetetkeltettaz interjialanyokban, azonban az id6s, texturalt borti karaktereket rend-
kiviil élethiinek tartottdk. Egyediili problémaként emlitették, hogy a bér dregitésében in-
konzisztenciak figyelhetdk meg az egyes arcelemek kozott, ezt azonban befolyasolhattak
a kutatashoz hasznalt virtudlis karakteralkoto szoftver sajatossagai (lasd. 7.3. A kutatis

limitacioi és tovabbi kutatasi lehetoségek cimi fejezet).
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Abortextira hatassal volt a karakterek irdnti attitlidre is: az interjualanyok osszességében
pozitivabb véleményeket fogalmaztak meg a texturalt borii karaktervaltozatokkal kapcso-
latban, amelyeket a bOr részletes, €élethti abrazolasa végett realisztikusabbnak észleltek. A

nagyobb foku realizmus tehat pozitivabb attitidot eredményezett.

A bértexturahoz képest kevesebb ¢szrevételt fogalmaztak meg a résztvevok a karakterek
testsulyaval kapcsolatban, arra azonban tobben utaltak, hogy meglepd volt szamukra a
vastagabb testalkat, mivel a marketingcélu tartalmakban — foként virtualis karakterek ese-
tén — inkabb vékony testalkatu reklamszerepldket latnak. A nagyobb testsulyra tett meg-
jegyzéseket a résztvevok legtobbszor eufemizaltan kdzolték a duci, pufi, telt, dagi, pufok
kifejezések hasznalataval. A testsuly leginkdbb a Z-generacios résztvevoket foglalkoz-
tatta, és az 0sszesitett eredmények alapjan szinte minden — a testsulyrdl sz616 — megjegy-
zés Linettre, azaz a n6i karakterre vonatkozott, ez a valtozd nem tiint mérvadonak a férfi

virtualis karaktert megtekintd interjlalanyok szdmara.

A negativ attitidnyilvanitas tekintetében kiugré volt a kiilonbség a férfi és ndi karakter-
valtozatot megtekintd interjialanyok kozott. A félelmet kinyilvanitdo megjegyzések szinte
mindegyike Lucasra, a férfi karaktervaltozatra vonatkozott. Andikarakter kap csdn mind-
Ossze egyetlen alkalommal meriilt fel a félelem gondolata, ott is csak annak egy enyhébb

kifejezddésével, amelyet egyfajta frusztracioként aposztrofalt a megszolalo.

A disszertacié harmadik kutatasi kérdése arra irdnyul, milyen piaci szegmensekben érde-
mes antropomortf virtualis karaktereket alkalmazni marketingcélokra a fokuszcsoportos
interju résztvevoireakcioi alapjan, és melyek azok a karaktervaltozatok, amelyeket a leg-
szivesebben latnanak az interjualanyok egy-egy vizsgalt termékkategoria marketingeél

tartalmaiban.

K3 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg az adott életkort és nemii befoga-
dok az antropomorf virtudlis karakterek marketingcél hasznélatardl egy-egy ter-

mék- és szolgaltataskategoria esetén?

A harom vizsgaltpiaciszegmens koziil (divat- €s szépségipari termékek, elektronikai cik-
kek, miivészeti és szorakoztatdipari termékek és szolgaltatisok) a divat- és szépségipar
termékeinek esetében voltak a legeltérobbek a vélemények a virtualis karakterek marke-
tingcéli hasznalatarol. Egyes résztvevok orommel latnék a karaktereket mint ujszerti mar-
ketingeszkozoket, figyelemfelkeltonek talalndk a virtudlis karakterekkel készitett divat-

ipari reklamokat, és alapvetden jo lehetdségnek latjak a virtualis karakterek marka- és
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fogyasztoi igényre alakithatosagat. Masok azonban éppen a maximalis alakithatdsagot
tartjak aggasztonak, mivel a megrendeldi elképzelések fiiggvényében igy 1étrejohetnek a
befogadok szamara elérhetetlen testidedlokat kozvetitd, tilzottan tokéletes karakterek,

amelyekkel nehezen azonosulnak a nézok.

Pozitivabb volt a fogadtatdsa az antropomorf virtualis karaktereknek az elektronikai cik-
keket, valamint miivészeti €s szorakoztatoipari termékeket, szolgéltatasokat promotald
tartalmakban. Az interjialanyok pozitiv vélekedéseiket azzal magyaraztak, hogy a virtu-
alis karakterek digitalisan létrehozott mlialkotasok, ezaltal mind az elektronikai cikkek-
hez, mind a mlivészeti produktumokhoz szorosan kapcsolhatdk, ez a kapcsolat pedig fo-
kozza a hitelességiiket. A résztvevOk azokban az esetekben voltak a legelfogaddbbak a
marketingcélu karakterhasznalattal, ahol a rekldmozott tartalomnak volt valamilyen tech-

nologiai kotédése.

Az Y-generacids csoportok mindharom vizsgalt piaci szegmensben a fiatal, vékony test-
alkata, texturalt borli karaktertipusokat latnak legszivesebben mind a férfi, mind a néi
karaktervaltozatoknal. A Z-generacios résztvevok szintén ezt a karaktervaltozatot valasz-
ralt bori férfi karakternek inkabb a vastag testalkat valtozatat preferaltak. Dontéstiket
azzal magyaraztak, hogy az elektronikai cikkekrdl sokaknak a szamitogépes jatékok és a
gamerek jutnak esziikbe, veliik kapcsolatban pedig inkébb a vastagabb testalkatra asszo-
cidlnak. Ennél a termékcsoportndl a fiatal, vékony testalkata, texturalt borti nd1 karakter
mellett szintén el tudnak fogadni a fiatal, vékony, sima bdrtextirdja ndi karaktert is, ami
a szamitogépes jatékfigurakat juttatta a résztvevok eszébe. A Z-generacional a miivészeti
¢s szorakoztatoipari termékek és szolgaltatasok esetében a fiatal, vékony testalkatq, tex-
turalt borii ndi karakter mellett két idds karaktervaltozat, az idds, vékony, texturalt borii
ndi karakter és az idds, vékony, sima bortextiraju férfi karakter is jelen van elfogadott
tipusként. A legtobbszor tehat a fiatal, vékony, texturalt borti karaktervaltozatokat 1atak

legszivesebben az interjualanyok a marketingcélu tartalmakban.

A kutatds negyedik kérdése azt hivatott feltarni, hogy megerdsitve a kutatasi eldzménye-
ket, az interjualanyok tobbségében negativan vélekednek -e az antropomorf virtualis ka-

rakterek megjelenésérdl marketingcéla tartalmakban.
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K4 = Milyen aranyban szerepelnek a negativ befogadoi attitidok a marketingcéla
antropomorfvirtudliskarakter-hasznalattal kapcsolatban a pozitiv attitid6kh6z ké-

pest?

Az altalanos attitidoket vizsgalvakis eltéréssel ugyan, de tobb pozitiv attitidnyilvanitas
volt megfigyelhetd a csoportokban. Ugyanez a mintazat jelent meg a piaci szegmensek
vizsgélataban is. A divat- és szépségipari termékkategoridban a pozitiv vélemények
szama minimalisan ugyan, de meghaladta az elutasito megnyilvanuldsokat, mig az elekt-
ronikai cikkek, valamint a miivészeti produktumok és szolgaltatasok szegmensében egy-
értelmiien a pozitiv fogadtatas volt tobbségben. A negativ vélemények tulsulya kizarolag
egy-egy arcelem kapcséan jelent meg (példaul a haj természetellenessége, a sima bdrtex-
tura), ezek a vélemények azonban kifejezettenaz abrazolasmod problémaira vonatkoztak,
nem pedig a marketingcélu karakterhasznalatra. Az eredmények alapjan bizonyos felté-
telek mellett (példaul a virtualis karakterek kapcsolddasa a reklamozott termékhez) a
résztvevok tobbsége nyitott arra, hogy virtualis karaktereket ldsson marketingcélu tartal-
makban. Nem volt olyan interjualany, aki altalinosan, minden piaci szegmensre kiterje-

dden elutasitand a marketingcéli karakterhasznalatot.

A kérdéives kutatas eredményei a pozitiv attitidok dominancidjat nem erdsitették meg, a
kito1lték nagyobb része ugyanis egyaltalan nem, vagy inkabb nem latja szivesen antropo-

morf virtualis karaktereket reklamszereplokként.

Az 6todik kutatasi kérdés az antropomorf virtudlis karakterek kiilsé megjelenésére vonat-
kozik, feltételezve, hogy a befogadok pozitivabban vélekednek a marketingtartalmakban

gyakrabban eléfordulo, vékonyabb testalkatu karaktervaltozatokrol.

K5 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg a befogadok a vékonyabb testalkati

antropomorf virtualis karakterekrdl a vastagabb testalkatiakhoz képest?

Bar a virtualis karakterek masodlagos valtozoi koziil a teststilyrol kevesebb észrevételt
fogalmaztak meg a fokuszcsoportos résztvevok, visszatérd vélemény volt, hogy a vasta-
gabb testalkat nem megszokott latvany szamukra egy virtualis karakter eset¢ben. Amikor
pedig az interjialanyoknak donteniiik kellett arr6l, hogy melyik karaktervaltozatokat 1at-
nak szivesen marketingcélu tartalmakban, egyetlen csoport kivételével (a Lucast megte-
kint6 Z-generacids csoport) mindegyik fokuszcsoportban kizardlag a vékony testalkat

karaktervaltozatok nyerték el a résztvevok tetszését.
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A kérdbives vizsgalat alapjan nem rajzolddtak ki egyértelmiien negativabb attitlidok a
magasabb teststily miatt, bar a kérdéivben megjelend virtudlis karaktervaltozatok kozott
csak egyetlen nagyobb testsulyu szerepelt. Itt a vélemények hasonloképpen halakultak,
mint a szintén fiatal, texturalt bora férfi karakter vékony valtozatanal: egyediil a szépség
tekintetében lathatd eltérés, a vastagabb testalkati karaktert ugyanis kevésbé lattak szép-
nek a kitoltok.

A kutatas hatodik kérdésével kapcsolatban a kutatasi eldzmények azt sejtetik, hogy az
antropomorf virtualis karakterek arcelemei koziil a szem az, amelyiket a nézdk a legke-
vésbé észlelik realisztikusnak, mivel a szem nedves felszinének fénybecsillanasait és a

rajta 1athat6 hajszéalereket joval nehezebb ¢élethiien szimuldlni a tobbi arcelemh ez képet.

K6 = Az antropomorf virtudlis karakterek arcelemei koziil melyik arcelem tiinik a

legkevésbé realisztikusnak a befogaddk szamara?

A disszertacié eredményei megerdsitették a kutatasi eldzményekben allitottakat: az 6sz-
szes arcelem koziil valoban a szem volt az, amelyet minddssze néhany kivételtdl elte-
kintve minden alkalommal negativkontextusban emlitettek az interjialanyok, utalvaarra,
hogy ¢élettelennek, iiresnek tiinik, és erdsen drulkodik a karakter virtualitasarol. A részt-
vevok maguk is kiemelték a fénybecsillanasok hiteltelen megjelenitését, valamint azt,
hogy a virtualis karakterek szeme egyfajta ,,statikus™ hatast kelt, még alloképes abrazolas
esetén is. Volt olyan résztvevd,akia virtudlis karakterek szemérdla halélra, élettelenségre
asszocidlt, hidba latta a karakter 6sszhatdsat élethlinek, mindez pedig negativ érzelmi re-
akciot valtott ki beldle. Ez az érzet a tokéletes példdja az uncanny valley -jelenségnek
(lasd. 3.3. Az uncanny valley-jelenség). A vélemények 0sszesitése alapjan az interjuala-
nyok abelsé arcelemek koziil a szemet tartottak a leginkabb miiviesnek, irrealisztikusnak.
A kérddiv eredményeit vizsgalva szintén ezt a kovetkeztetést vonhatjuk le: minden meg-
tekintett virtualis karaktervaltozat esetében inkabb élettelennek észlelték a kito1tok a sze-

meket, mintsem élettel telinek.
A hetedik kérdés a bortextiira megitéléséhez kapcsolodik.

K7 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg a realisztikusan texturdlt borti ant-

ropomorf virtualis karakterekrdl a befogadok?
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Az eredmények alapjan a sima bortexturat a befogadok irrealisztikusnak itélték, a miivies
hatést pedig minden esetben negativ kontextusban emlitették. Kiemelték tovabba azt is,
hogy a makulatlanul sima bor ront a karakterek 6sszhatasan, valamint negativan befolya-
solja az ¢életkor hiteles megitélésétis. A sima bdrtextaraju karaktervaltozatokon a részt-
vevok hidnyoltak az aprobb rancokat, borhibakat, amely ek elmondasuk szerint az ember-
szerliség egyik kulcselemei. A texturdlt borabrazolast néhany szineltérési probléma meg-
emlitésének kivételével a legtobb esetben pozitivumnak tartottak, kiemelve annak részle-
tességét, az aprd szOrszalakat, a porusok kidolgozottsagat, a rancok megjelenitését, vala-
mint a természetes fénytoréseket. A texturalt bor tovabbi eldnyének vélték, hogy képes
ellenstlyozni a karakterek tokéletességét. A vizsgalt piaci szegmensek marketingcélu tar-
talmaiban két eset kivételével szintén a texturalt borl karaktervaltozatokat részesitették
elényben az interjialanyok. Osszegezve az eredményeket, a texturalt borii karaktervalto-
zatok pozitivabb elbirdlas ala estek. Ezt az eredményt a kérddives kutatas szintén meg-
erdsitette, ahol a sima bortextiraju karakterek tobb esetben valtottak kinegativ attitlidoket
a kitoItokbdl, minta texturalt borli valtozatok. A valaszadok a bérhibak teljes hidnyat a
mesterséges jelleggel, a talzott tokéletességgel és az elérhetetlen kiilsé megjelenéssel ko-

totték Ossze.

A doktori disszertacid utolsé kutatasi kérdése arra keresi a valaszt, melyik az a termék-
vagy szolgaltatdskategoria, amelyik esetében a befogadok jobban elfogadjak az antropo-

morf virtudlis karakterek megjelenését marketingcélu tartalmakban.

K8 =Melyik az a termék- vagy szolgaltatastipus, amely esetén a leginkdbb elfoga-

dott az antropomorf virtualis karakterek marketingcélu hasznélata?

A kiilonb6z0 piaci szegmensekre vonatkozo megszoélalasokbdl az deriilt ki, hogy a tech-
noldgiai kotddésii elektronikai cikkek esetén a résztvevok joval nagyobb ardnyban fogal-
maztak meg pozitiv, elfogadd véleményeket, indoklasaikban pedig kitértek arra, hogy a
kiilonb6z0 elektronikai cikkek sajat megitélésiik szerint hasonlo kategoriaba esnek, mint
a virtualis karakterek, ebbdl kifolyolag a technoldgiai ktddésii termékek reklamjaiban a
tobbség nem hidnyolja az emberi ért¢keket. Ezekben az esetekben a karakterek virtuali-
tasa a hitelességiiket erdsiti, mivel egy virtualis karakterrel késziilt reklam a megbizo
marka jszerliségérol, technikai fejlettségérdl arulkodik, ez pedig az altala forgalmazott
termék megbizhatdsagat és feltételezett mindségét is emeli. A technoldgiai kotédés mint

pozitivum a miivészeti produktumok és szolgaltatdsok piaci szegmensében is felmertilt,
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ahol tobb résztvevd ugy vélte, az elektronikus zenéhez vagy éppen egy technoldgiai ko-
tddési tarlathoz (példaul VR -, AR-eszk6zok, CGI-technologia megjelenése a miivekben)
kifejezetten j6 dontés lehet virtualis karaktereket valasztani marketingcélokra. A résztve-
vOk tobbsége piaci szegmenseken ativelden utalt arra, hogy a technoldgiai kotodést ter-
mékek és szolgaltatasok marketingtartalmaiban szivesen fogadna az antropomorf virtua-
lis karaktereket. A kérddives kutatds eredményei szintén ezt erdsitették meg: az elfogado
valaszok nagyobb része az elektronikai cikkek, valamint a miivészeti, szorakoztatdipari
termékek- és szolgaltatdsok rekldmcélu tartalmaira érkezett a divatipari virtudlis karak-

terhasznalattal szemben.

7. KONKLUZIO ES KITEKINTES

A doktori disszertacid zar6 fejezete tartalmazza a kutatas legfontosabb eredményeinek
Osszefoglalasat és 0sszevetését a szakirodalmi attekintében bemutatott kutatasi eldzmé-
nyekkel. Itt keriil tovabba kifejtésre a kutatasi eredmények jelentdsége, felhasznalhato-
saga a kommunikacio- €s médiatudomany teriiletén, valamint piaci koriilmények kozott
a marketingkommunikécio teriiletén. Végezetiil pedig, sz6 esik a kutatds limitacidirol,
valamint azokrol a jovébeni kutatasi lehetdségekrdl, amelyek a jelen doktori disszertaci-
onak terjedelmébdl és fokuszabol adododan nem képezték részét, de szamos tovabbi, a

témaban felmeruld fontos kérdésre valaszt adhatnak.
7.1. A kutatasi eredmények dsszegzése

A doktori disszertaci6 az antropomorf virtudlis karakterek marketingcélu hasznalatat és
annak nézd4i fogadtatasat vizsgalja fokuszcsoportos interjuk altal. Az antropomorf virtua-
lis karakter kifejezést a disszertacidé azon szamitogépes grafikaval (CGI-technoldgia)
megalkotott emberszerii figurdkra hasznalja, amelyek kizarolag mediatizaltan, legtobb-
szor online platformokon, ritkabban televizids vagy nyomtatott tartalmakban jelennek
meg. Az antropomorf virtudlis karakterek lehetnek mesefigura-szertiek vagy fotérealiszt-

ikusak, azaz tokéletesen ¢lethiiek.

A vizsgélat célcsoportjat olyan Z- és Y-generacios résztvevok jelentették, akik a fokusz-
csoportos interju lebonyolitdsat megel6zéen mar rendelkeztek alapvetd ismeretekkel az
antropomorf virtualis karakterekrdl. A kutatdsban két Y-generacios és két Z-generacios

csoport vett részt: az elsd Y- és Z-generacids csoportok Linettet, a néi virtualis karakter
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valtozatait tekintették meg, mig a méasodik Y- és Z-generaciods csoportok Lucas, a férfi
virtualis karakter képeit véleményezték. A bemutatott virtualis karaktertipusok harom
valtozoban tértek el egymastol: a karakter €életkora (fiatal vagy idds), a bortextira abra-

zolasmddja (sima vagy texturalt), valamint a teststly (vékony vagy vastag).

A kutatds eredményei szerint az antropomorf virtualis karakterekkel és marketingcéla
hasznalatukkalkapcsolatbaninkédbbaz Y-generaciosbefogad ok mutatnak gyakrabban ne-
gativ attitlidot, mig a Z-generacios résztvevokre nagyobb mértékben jellemz6 az elfoga-
das és a direkt tetszésnyilvanitas. Ennek ellenére a Z-generacios résztvevok azok, akiket
jobban foglalkoztatnak a virtualis karakterek marketingcélii hasznalatanak esetlegesen
negativ hatasai, mint péld4ul a tilzottan idealizalt megjelenés, amely negativ hatéssal le-
het az emberek 6nképére. Utobbit korabban Ji, Linghu és Qiao (2022) kutatasi eredmé-
nyei is megerdsitették, ugyanakkor, egy évvel késébb Deng és Jiang (2023) éppen amra
jutottak, hogy a virtualis karakterek altal kozvetitett idealisztikus imazs sokkal kevésbé
karos az emberi Onértékelésre, mint a valodi emberek digitalisan szerkesztett, idealizalt
fényképei. A marketingcélu antropomorf virtudliskarakter-hasznélat iranti attitiddket be-
folyasolja az is, hogy altalanossagban inkabb technoldgiai optimizmus vagy pesszimiz-
mus jellemzd az adott befogadodra. A technooptimista szemlélok tobbszor fejeznek ki el-
fogadast vagy tetszésnyilvanitast, €s kevésbé jellemz0 rajuk az olyan negativ attitidnyil-
vanitas, mint a nemtetszés, az elutasitas vagy a félelem kinyilatk oztatasa. A félelem ki-
nyilvéanitasa egy kivétellel minden esetben a férfi virtualis karaktert megtekintd csopor-
tokban fordult eld, és legtobbszor a karakter kiszdmithatatlan érzelmi allapotaval, illetve
¢lettelennek tiingd arcelemeivel fliggdtt 6ssze. Ezekre a problémakra tért ki kutatasaiban
tobbek kozott Tinwelletal. (2011,2013), MacDorman etal. (2009), tovabba MacDorman
¢s Ishiguro (2006) is a virtualis karakterek érzelembemutatasa és az uncanny valley -je-

lenség kapcsan.

Akérddives vizsgalatalapjan a valaszadok tobbnyire negativ attitidoket mutatnak az ant-
ropomorf virtudlis karakterek marketingcélu hasznalata irant, ezzel ellentétben, a fokusz-
csoportos kutatds Osszesitett eredményei alapjan a befogadok jelentds része inkabb pozi-
tiv attitiddel viszonyul a jelenséghez: ujszertinek, érdekesnek €s figyelemfelkeltonek
tartja azt, az elutasitas pedig a legtobbeknél egy-egy konkrét termékkategoriaban jelenik
csak meg, nem pedig altalanosan, a teljes jelenségre vonatkozoan. A kutatasi eredmények
0sszhangban vannak Sobchack (2014), valamint Saunders (2019) megallapitasaival, akik
a virtualis képalkotd technologidk sikerességét tobbek kozott az altaluk nyujtott
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szabadsagérzetben latjak. Tovabbi eldnyként meriilt fel a fokuszcsoportos beszélgetések-
ben, hogy az antropomorf virtudlis karakterek felett a szerz6dé méarkdknak nagyfokii
kontrollja van. Az emberi kockéazatok nélkiili irdnyithatosagot 2020-ban Drenten és
Brooks, valamint de Brito Silva és tarsai (2022) is kiemelték a virtualis influencerekrdl
sz616 irasaikban. Az interjialanyok altal felsorolt elonyok a virtualis karakterek marke-
tingcéli hasznalataval kapcsolatban harom {6 kategoridba csoportosithatok: innovacio,

gazdasagossag ¢€s tarsadalmi hasznossag.

A kutatas harom piaci szegmensre fokuszaltan is vizsgalja a marketingcélu virtualiska-
rakter-hasznalatot: a divat- és szépségiparban, az elektronikai cikkek teriiletén, valamint
hogy az antropomorf virtudlis karaktereket olyan termékek és szolgaltatasok marketing-
célu tartalmaiban 1atjak legszivesebben a befogaddk, amelyeknek van technologiai koto-
désiik, mivel ez esetben a virtudlis karakterek mint a technoldgia sziileményei hiteles for-
rasnak tinnek a fogyasztok szamara. Azok, akik egy-egy piaci szegmensben elutasitjak a
virtualis karakterek hasznalatat, leginkabb az emberi értékek hidnyara hivatkoznak, vala-
mint arra, hogy nem tudnak elegendd bizalommal tekinteni egy emberszerli nonhuméan
agensre ahhoz, hogy vésarlasra tudja 6sztonozni 6ket. A bizalom befogadoi attitlidre gya-
korolt hatasara Bokor, Sagvari és Kollanyi (2022) is utal az ijmédia-technologia vivma-

nyainak felhasznaléi megitélése kapcsan.

A befogadokra jellemzd, hogy antropomorfizaljak a virtualis karaktereket, azaz ember
tulajdonsagokkal, példaul érzelmi vagy egyéb allapotokkal, személyiségjegyekkel ruhaz-
zak fel Oket, olykor fiktiv élettorténeteket tarsitanak hozzajuk. Az eredmények igazoljak
Leyens et al. (2003) és Epley et al. (2007) kutatasi eredményeit, amely szerint az antro-
pomorfizacidra valo hajlam az emberek velesziiletett adottsaga, €s annak szerves részét
képezianonhumanagensek felruhazasa kiilonb6zo érzelmivagy egyéb allapotokkal, mo-
tivaciokkal, cselekvési szandékkal. A kutatasi eredmények alapjdn az antropomorfizacio
iranti igény fokozottan jelen van az Y-generacios befogadoknal, nemek szerinti kiilénb-

ségeket vizsgalva pedig inkabb a néknél figyelhetdé meg.

A virtualis karaktervaltozatok koziil mind a n6i, mind a férfi karakterek esetében a fiatal,
vékony testalkatu, texturalt, azaz realisztikus bort virtualis karaktereknek volt a legpozi-
tivabb fogadtatdsa mindkét kutatasi modszer eredményei alapjan. Az Y-generacios részt-

vevok minden piaci szegmensben ezt a karaktertipust latndk szivesen marketingcéla
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tartalmakban, és a Z-generacios csoportokban is tobbnyire ezek a karaktervaltozatok vol-

tak a preferaltak.

Az antropomorf virtudlis karakterek kiilsé megjelenésének valtozoi koziil a bér gyako-
rolja alegnagyobbhatastabefogadoiattitiidre: a simabortextiraval abra zolt karaktereket
a befogadok mesterséges hatdstnak érzik, hidnyoljak beldliikk az emberi jelleget, ami ne-
gativabb attitlidot eredményez a karakter irant. A realisztikus és irrealisztikus arcelemek
vagy testrészek kombindlasanak problematikajara Schwind, Wolf és Henze is utalt 2018-
ban, kiemelve, hogy az ilyen jellegli inkonzisztenciak a befogaddk jelentds részében ki-
valtjak az uncanny valley-hatast. Ezt igazolta Cornelius, Leidner és Bina (2023) kutatasa
is, akik szerint a nem tokéletes realizmus negativabb befogadoéi attitid6t eredményez,

mint a teljesen realisztikus vagy irrealisztikus abrazolasmod.

A bor realisztikus megjelenitését, a borhibak, rancok, szorszalak abrazolasat pozitivum-
nak tartjak az interjualanyok, és ugy vélik, a texturalt bérabrazolas segithet kevésbé ide-
alisztikusnak mutatni egy virtualis karaktert, mindez pedig hozzajarulhat ahhoz, hogy a
nézok konnyebben azonosuljanak vele marketingcélu tartalmakban is. A kérddives kuta-
tas résztvevoi szintén egyértelmiien pozitivabb reakcidkat mutattak azon karakterek ese-
tében, amelyek bdre texturdlt volt. Ezek az eredmények megerdsitik az uncanny valley-
jelenség kérdéskorében kutatd szerzk (példaul Misselhorn, 2009; Seyama & Nagayama,
2007; Tinwell et al. 2011, 2013; Mori, MacDorman & Kageki, 2012 ; Chattopadhyay &
MacDorman, 2016) megallapitasait, miszerint a realizmus fokozasa pozitiv iranyba moz-

ditja el a befogadoi attitidot.

A bortextirahoz szintén szorosan kotodik az életkori valtozo, mivel a virtualis karaktere-
ken ezzel lehetett érzékeltetni,,az id60 muldsat” az 6sz hajszinen til. Az interjaalanyok
jellemzden az id6s karaktervaltozatokat 1atjak a leginkabb realisztikusnak, amely szintén
magyarazhatd a bortextira, az idéskori rancok rendkiviil részletgazdag megjelenitésével.
Kifogasoljak ugyanakkor, ha az idésebb ¢életkor abrazolasa inkonzisztens a karakter ar-
can, azaz kizardlag a hajon és a bordn latszik az 6regedés, mig a karak ter szemein vagy
egyéb arcelemein latszdlag minimalis valtozas torténik. Mindez ellentmond a valodi em-
beri 0regedés folyamatainak, és megneheziti a virtudlis karakterek életkori besorolasat a
befogaddk szdmara. Befogadoi oldalrol a realisztikus abrazolasmod tehat az életkor te-
kintetében is elvart szempont. A kérd6iv kit6ltdéinél az idésebb karaktervaltozat inkabb

negativ attitidoket hivott eld.
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A harmadik valtozo, a testsuly kapcsan megallapithato, hogy a befogadokbol meglepddést
valtott ki a nagyobb teststilyt virtualis karakterek latvanya, mivel elmondasuk szerint ko-
rabban csak vékony antropomorf virtudlis karakterekkel taldlkoztak. Ezt Shin és Lee is
megallapitjdk 2023-ban publikalt tanulmanyukban, amely szerint a virtudlis karaktereket
a modern testidedl tiikrében hozzak Iétre az alkotok az esetek legnagyobb részében. A
testsuly kérdéskore leginkabb a Z-generacios résztvevoket foglalkoztatja, akik a kutatas
soran majdnem minden esetben eufemizaltan tettek megjegyzéseket a testsullyra, amely
az allapotok és jellemvondasok tarsitdsahoz hasonldéan szinténaz antropomorfizacio folya-
matanak végbemenetelére enged kovetkeztetni. A teststllyal kapcsolatos tovabbi 6ssze-
fliggés, hogy az arra vonatkozo észrevételek majdnem mindegyike a néi karaktervaltoza-
tokat megtekintd csoportokban hangzott el, a férfi karaktervaltozatoknal tehat a testsuly
kevésbékiemeltszempontabefogadok szamara. Akérddivben a vastag karaktertipus férfi
valtozata kerlilt bemutatasra, amelynek nagyobb testsulya az eredményeket egyetlen ér-
teknél, a szépség észlelésénél befolyasolta negativan: a kito1tok kevésbé lattak szépnek a

vastag karaktertipust, mint a vékony valtozatat.

Arealizmus irantiigény a bortextiran kiviil a szemek abrazolasiban is megjelent. Arészt-
vevOk ugyanis statikusnak, élettelennek észlelték a virtudlis karakterek szemét mindkeét
kutatasban, ez a hatas pedig negativ reakciokat valtott ki beldliik. Az interjtialanyok altal
megfogalmazott észrevételek és kellemetlen érzések ujfent az uncanny valley-jelenségre
vezethetdk vissza, és igazoljdk MacDorman és Ishiguro (2006), valamint MacDorman és
tarsai (2009) megallapitasat, miszerintaz antropomorfnonhuman dgensek egy-egy —nem

eléggé ¢élethlien abrazolt — testi jellegzetessége a halal képét hivhatja el6 a befogadokbol.

A kutatas legfobb tanulsagai koz¢ tartozik, hogy a befogadok olyan attributumai, mint a
nem, a generacios besorolas vagy a technoldgiai szemléletmod egyértelmiien befolyasol-
jék az antropomorfvirtudliskarakter-hasznalat megitélését, ahogyan a karakterek neme és
egyéb valtozdi (életkor, testsuly, bortextara) is hatdssal vannak a véleményekre, kovetke-
zésképpen, ezeket a jellemzdket feltétleniil figyelembe kell venni egy olyan marketing-
kampany tervezésekor, amelyben antropomorf virtualis karakterek szerepelnek. A befo-
gadok szamara kivanatos szempont a minél realisztikusabb abrazoldsmod, mivel az élethii
megjelenités pozitiv attitidvaltozast eredményez. A realizmushoz az is hozzatartozik,
hogy a karakteren valoban lathatoak legyenek olyan emberi jellegzetességek, mint a bor-
hibak, tovabbé az olyan aprébb, kidolgozott részletek, mint példaul az erezet a szemben:

ezzel ellenstlyozhaté a befogadok altal problémanak tartott talzottan idealizalt,
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mesterkélt megjelenés is. Fontos tovabba a konzisztens abrazolasmod: amennyiben egy
virtualis karakter legtobb arceleme realisztikus, az 6sszes tobbi arcelemnek is élethii 4b-
razolasmoédot kell kdvetnie, hogy elkeriilhetd legyen az uncanny valley -hatas. Kiils6 tu-
lajdonsagok tekintetében a befogaddknak leginkabb tetszd karaktertipus a fiatal, vékony
testalkatu, texturalt bérii karaktervaltozat. Altalanossagban pedig akkor fogadjak legszi-
vesebben a virtualis karaktereket marketingcélu tartalmakban, ha a rekldmozott termék
vagy szolgaltatds valamilyen szempontbol technoldgiai kotodéstinek tekinthetd, igy a vir-

tualis karaktereket hiteles forrasnak itélik meg.
7.2. A kutatas hasznosithatosaga és jelentosége

Az antropomorfvirtudlis karakterek marketingcélihasznalatanak jelensége néhany évvel

ezeldtt, a 2020-as évek kezdetén kertilt igazan a tudomany fokuszaba. Bar piaci koriimé-
nyek k6zott mar az ezt megeldzo években is taldlkozhattunk elvétve egy-egy példaval, a
tudomanyos vizsgalédasok ekkor még kevésbé tarsadalomtudomanyi megkozelitésbol

szemlélték a virtudlis karakteralkotast: sokkal inkabb jellemzd volt a technoldgiai nyuj-
totta lehetdségek feltarasa, valamint azon szabalyszertiségek felderitése, amelyek az ana-
tomiailag realisztikus és esztétikus karakteralkotas alappilléreit alkotjak. Tarsadalomtu-
domdanyi vonatkozasban egyediil az uncanny valley-jelenség az, amelyet az antropomorf
virtualis karakterek mint nonhumén agensek kapcsan is tobb éve vizsgalnak (példaul An-
gela Tinwell kutatasai, lasd. 3.3. Az uncanny valley-jelenség), ezek a kutatasok azonban
szintén a realizmus mértékének néz61 megitélésével foglalkoznak, valamint azzal, hogy
az észlelt realisztikussagi fok milyen attitidvaltozast okoz a befogaddkban. A kutatasi
eldzményekhezképestez a doktoridisszertacio iij ismeretekkel szolgal arra vonatkozoan,
hogy a realisztikus antropomorf virtualis karakteralkotas teriiletén hogyan hat a befoga-

dokra egy-egy kiilsé tulajdonsag megvaltoztatasa a virtudlis karakteren. A kutatas a ko-
rabbiaktol eltéréen elsdsorban nem a befogadokbodl kivaltott hatds mértékét és az érzelmi

reakciok tipusat méri példaul a kivaltott alapérzelem beazonositdsa altal, hanem a mogot-
tilk rejlé okokat, magyarazatokat tarja fel, amelynek segitségével pontosabb képet kap-
hatunk a befogaddkban lezajlo folyamatok hatterérél. Szintén hidnyteriiletnek szamit,

hogy csak elvétve talalkozhatunk olyan kutatdsokkal, amelyek kifejezetten piaci szeg-

mensekre vonatkozoan tarnék fel a virtudliskarakter-hasznalat lehetdségeit (Choudhry et
al.,2022), igy a vizsgalat ezen a téren is 01j tudast adhat a kommunikécio- és médiatudo-

many szakmai képviseldinek €s a téma irant érdekldddknek.
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A disszertaci6 Uj utakat nyit meg a marketingcélu antropomorf virtualis karakterek tudo-
manyos vizsgalata eldtt, kiilonos tekintettel a karakterek fizikai megjelenésére ¢s az alta-

luk kivaltott befogadoi reakcidk, vélemények oksagi viszonyaira nézve.

A kutatas ezen kiviil értékes informaciot nyujt a versenyszféraban azon markak szamara,
amelyek a jovoben megfontolndk, hogy sajat antropomorf virtudlis markanagykdvetet
terveztetnek maguknak vagy egyiittmiikddnek egy méar meglévo virtualis influencerrel. A
marketingkampanyok tervezésekor elengedhetetlen a varhaté fogyasztoi reakciok feltér-
képezése: a kutatasi eredmények irdanymutatdak arra vonatkozdan, hogy mely fogyasztoi
célcsoportnal érdemes 1j marketingeszkozként emberszerii virtualis karaktert hasznalni.
Az eredmények egy kdvetkezd 1épésben fontos ismeretekkel szolgdlnak a tekintetben is,
hogy milyen befogadoi elvarasokhoz kell igazodnia a virtualis karakterek kiilsd megjele-
nésének, amely szintén befolyasolhatja az adott marketingkampany sikerességét, igy ha-
tassal lehet a méarka megitélésére €s profitabilitdsara egyarant. Az eredmények atfogo ké-
pet adnak tovabba a marketingcélu antropomorf virtudliskarakter-hasznalat befogadoi
megitélésérdl harom piaci szegmensben (divat- és szépségipar; elektronikai cikkek; mii-
vészeti produktumok és szolgaltatasok), ravilagitva arra, hogy egy-egy fogyasztoi csoport
esetén milyen feltételek megléte mellettalkalmazhatok hatékonyana virtualis karakterek,
¢s milyen karaktertipusokat latnak szivesen az adott életkora €s nemii befogadok a mar-

ketingcélu tartalmakban.

A virtualis karakterek nem kizarolag marketingkampanyokban alkalmazhatok az tizleti
¢letben. Jelenleg is vannak probalkozasok az antropomorf virtualis karakterek online tigy-
félszolgalatokon torténd mikodtetésére, kombinalva 6ket a webes ligyintézésben egyre
inkabb elterjed6 mesterségesintelligencia-alapt szolgaltatdsokkal: ilyen lehetdsé get kinal
példéaul az iigyfeleinek a Pinscreen (2020) amerikai véllalat. A virtudlis asszisztensek
kiils6 megjelenésének kialakitasakor szintén kiemelten fontos a befogadéi reakciok elo-
zetes ismerete, mivel a kutatasi eredmények visszaigazoltak, hogy a virtualis karakteral-
kotas alapvetd esztétikai szempontjainak betartdsa 6nmagaban nem garantalhatja a pozi-
tiv befogadoi attitlid kialakuldsat. A kutatas igy hozzéjarulhat az online tigyfélszolgélaton
hasznaltvirtudlis asszisztensek vagy markanagykovetek minél hatékonyabb tervezéséhez

1S.
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7.3. A kutatas limitacioi és tovabbi kutatasi lehetoségek

A doktori disszertacio terjedelmi korlatjainak figyelembevétele mellett a kutatas kizaro-
lag az antropomorf karakterek arcabrazolasaval foglalkozik, nem tér ki a teljes testfelépi-
tés ésa ruhdzatmegjelenitésére, valaminta virtualis karakterek fiktiven megalkotott belsd
karakterisztikdjara sem. Ugyanakkor, ezen jellemzdk szintén szerves részét képezik az
antropomorf virtudlis karaktereknek, kivaltképp, ha influencerként vagy markanagyko-
vetként hasznaljak dket. A virtudlis karakterekhez tarsitott belso karakterisztika és fiktiv
¢lettorténet iranti befogadoi igény a fokuszcsoportos kutatas soran is megmutatkozott,
amikorazinterjualanyok kiilon kérésnélkiil, 5nmaguktol antropomorfizaltak, felruhaztak
kiilonb6z6 emberi érzelmekkel, allapotokkal és €lettapasztalatokkal a karaktereket. Ezen
jellemzok az arc abrazolasdhoz hasonléan hatassal vannak a virtualis karakterek nézoi
megitéltetésére, igy a jovoben hasznos lehet olyan kutatdsokat is elvégezni, amelyek 6sz-
szetett modon, kiilsd és belso karakterisztikdjdban egyarant megalkotott antropomorf vir-
tudlis karakterek nézo61 fogadtatasat helyezik a fokuszba. Ebbe a csoportba sorolhatok
példaul a disszertacio el6zo, 7.2. fejezetében emlitett, mesterséges intelligenciaval kom-
binalt marketingcélu vagy asszisztenciat szolgalo virtualis karakterek is. A virtualis ka-
rakterek hasznalatanak kérdéskorét tovabb bovitheti az OpenAl vallalat tulajdonaban
1€v0, jelenleg (2024-ben) fejlesztés alatt allo Sora nevii MI-alapu szoftver, amely szove-
ges promptok, azaz a mesterséges intelligencidnak adott verbalis utasitasok révén képes
1 perc hosszusaguaudiovizualis tartalmak eldallitasara, beleértve az akar tokéletesen em-
berszert, ¢lethli virtualis szereplok megjelenitését is. Mindez lehetdvé teszi, hogy a fel-
hasznalok tigy alkothassanak fotorealisztikus antropomorf virtualis karaktereket, hogy
még csak minimalis grafikai és filmkészitési ismeretekkel, valamint nagyobb teljesitmé-
nyt szamitogépekkel sem kell rendelkezniiik hozza (OpenAl, 2024). Az igy 1étrehozott
virtudlis filmszerepldk szintén friss kutatasi t¢émaként keriilhetnek a tudoményos vizsga-

lodasok fokuszaba.

Limitacidként emlitendd a kutatds mintadsszetétele is mind a fokuszcsoportos kutatas,
mind az online kérddiv esetében. A fokuszcsoportok szlirdkérddivének eredményei kis
elemszamu, nem reprezentativ Osszetételll mintan keriiltek elemzésre: bar az elvégzett
statisztikai probak ezen feltételekhez igazodtak, a kapott eredmények nem tekinthetdk
univerzalisnak, csak a fokuszcsoportos interju résztvevdire nézve szo lgalnak megbizhatd
informaciokkal. A kérddives kutatas mintdja ennél nagyobb elemszamu ugyan, azonban

egyik valtozora vetitve sem reprezentativ, igy ennek eredményei sem altalanosithatok a
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vizsgaltsokasagra. Az eredmények értelmezésekor szintén fontos figyelembe venni, hogy
a fokuszcsoportos beszélgetéseken az Y- €s Z-generdciods résztvevok egy f0 eltéréssel azo-
nos aranyban vettek részt, a minta nemi megoszldsa azonban nem fele-fele aranyban ala-
kult. A véleménykiilonbség szamszertsitésén alapuld osszefiiggések igy statisztikailag
nem tekinthetdk szignifikansnak, eltérések pedig nem kizarolag a Iétszamkiilonbségbol,
hanem az egyes résztvevok habitusabol, valamint az aktudlis csoport dinamikajabol is
adodhatnak. A fokuszcsoportos interju személyes megjelenést igényelt, igy az interjuala-
nyok eltérd magyarorszagitelepiiléstipusokrol szarmazo, 4m jelenleg Budapesten és von-
zaskorzetében €16 személyek voltak, akik honorarium nélkiil vettek részt a kutatasban,
igy feltételezhetden érdeklddést mutattak a témakor irdnt. Utdbbi a résztvevai attitidok
esetén pozitiv iranyba torzithatta az eredményeket. Tovabbi kutatas végezhetd a témaban
példaul egy olyan kérddives vizsgalat altal, amely kvantitativ adatokkal szolgal az antro-
pomorfvirtudlis karakterek iranti laikus befogadéi attitidokrol, egy-egy konkrét fogyasz-
to1 kozdsségre nézve, reprezentativ osszetétellel. Mivel az eredményeket szintén befolya-
solhatjak arésztvevOk demografiaiadatai, (ij eredményekkel szolgalhat egy olyan fokusz-

csoportos vizsgalat, amely nemzetkdzi mintadsszetétellel dolgozik.

A fokuszcsoportos beszélgetés tobb olyankérdéskort is felszinre hozott, amelyekre a disz-
szertacio terjedelmi korlatjaibol fakadoan nem tér ki. Ilyen példaul a laikus befogadok
felismerési képessége: az interjialanyok koziil tobben jelezték, hogy egy-egy kisebb arc-
részletb6lbiztosan nem, de esetenként még a teljes arcrél sem tudnak megallapitani, hogy
valddi embert vagy virtudlis karaktert latnak-e a képeken. Jovdbeni kutatasi otletként
vizsgalhat6 lenne, mely arcelemek azok, amelyek a leginkdbb meg tudjak téveszteni a
helyes felismerésben a szemléloket, és mennyire fontos a befogadok szdméra a meggyd-
zési tudatossag, tehat az, hogy a reklamoz6 marka nyilvanvaléva tegye szamukra, ha ant-

ropomorf virtudlis karaktereket jelenit meg a marketingcélu tartalmaiban.

Az interjialanyok sok esetben tarsitottak kiilonb6z6 érzelmi allapotokat is az egyébként
neutralis arckifejezéssel abrazolt virtualis karakterekhez. Ebbdl kiindulva egy ujabb vizs-
galhato témakor lehet a virtualis karakterek altal bemutatott érzelmi allapotok nézdi be-

azonositasa, illetve a virtualis érzelemkifejezés hatasaa befogadokra (Horvath, 2022c¢).

A kutatas képanyaga a MetaHuman Creator nevi, felhdalapu grafikus szoftver hasznala-
taval keriilt 6sszeallitdsra. Ugyan az antropomorfvirtualis karaktervaltozatok mindegyike

az europid alapkarakter kivalasztasaval, a kutatas fokuszaban 1év6 valtozok kivételével
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tokéletesen megegyezd paraméterekkel lett megalkotva, a legkoriiltekintdbb tervezés
mellett is hatassal lehetnek a befogadoi élményre a hasznalt karaktertervezd program le-
hetdségei és korlatjai. Ennek fényében elképzelhetd, hogy egy-egy arcelem befogadoi
megitélése masképp alakulna egy masik tervezdprogram vagy masik alkoto altal 1étreho-

zott képanyag megtekintésekor.

A befogaddi oldal vizsgalatat kiegészitve, a jovoben érdemes az alkotoi és a megrendeldi
oldal véleményét, szakmai meglatasait is felmérni a t¢éméra vonatkozoan, szakértdi inter-
juk altal. Ezek segithetnek megérteni az antropomorf virtualis karakterek marketingcéha
hasznalatdnak motivaciodit, a technoldgiaban rejlé szakmai lehetdségeket és elonyoket,

valamint természetesen a lehetséges kockazatokat, problémakat is.

A tovabbi kutatasi lehetdségeket attekintve jol lathatd, hogy a disszertacidban vizsgalt
témakor szamos, eddig feltaratlan teriiletet foglal még magaba. Ez kiilondsképpen igaz
akkor, ha a kutatdsokat kiterjesztjiik a rohamosan fejlddé mesterséges intelligenciara is,
amely a realisztikus megjelenéssel kombindlva létrehozhat olyan antropomorf nonhuman
agenseket, amelyek mind belsd, mind kiils6 karakterisztikajukban tokéletesen embersze-

riinek tinhetnek, teljesen uj felhasznaldi élményeket hozva a digitalis kozegbe.

Ezen ujmédia-technologidk birtokaban akar a laikus felhasznalok is teremtékké valhat-

nak, és iddvel kideriil, hogy a porbol lett ember pixellé lesz-e.
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Mellékletek

1. melléklet: A sziirokérdoiv

PORBOL LETTUNK,

PIXELLE

LESZUNK

Mi a véleménye az emberszerii virtuilis karakterekrdl?

Kedves Valaszado!

A Budapesti Corvinus Egyetemen készil§ doktori disszertaciémban az emberszerl
virtualis karakterek nézdi fogadiatdsat vizsgdlom.

A jelen kérddiv kitéhsi kozll kerlinek kivalasztasra azok az interju k, akik a kutatas
masodik fazisaban egy fékuszesoporto: 1vesznek majd részt. A
résztvevik a fokuszesoportos interjura e-mailben kapnak meghivast 2023, junius
falyaman.

A kittltés dtlagosan 3-5 percet vesz igénybe. A gydijtstt adatok kizérdlag kutatdsi célokra
keriinek felhasznalasra.

Kiészénsm, hogy kitbltésével hozzéjarul a vizsadlat sikerességéhez!

Horvath Evelin
Budapesti Corvinus Egyetem
iolégia és Kommunikaciétudomany Doktori Iskola
Kérem, az alabbi skalan jeldlje meg, milyen gyakran hasznlja az adott * Melyik llitast tartja igaznak az emberszerd virtualis karakterekre nézve? Tobb =
kozosségimédia-feluletet! 1 = soha; 5 = nagyon gyakran valasz is megjelolhetd.
1 2 3 4 5 D kizarélag mediatizaltan (képernydn) léteznek, nincs sajat fizikai testiik
Facebook e [e) o) e o) D alkotd vagy alkotGi csapat hozza létre és miikidteti Sket
() van éntudatuk és szabad akaratuk, vannak sajat érzéseik
Instagram
< o o o o o [ rendelkeznek sajat fizikai testrel
TikTok (@] (@] @] (@] (@]
Youtube O O O O O Véleménye szerint hol lathatunk emberszer( virulis karaktereket? Tobb valasz is *
megjeldlhetd.
[[] szémitégépes jatekokban
Megkbzelileg mennyi id6t ot naponta kézbsségimédia-haszndlattal? * D filmekben
(O soha nem hasznalok kozésségimeédia-feliletekat [[] kozossegimedia-felileteken
(O kevesebb, mint 1 orat [ televizios reklamokban
O 136mt (] nyomtatott plakatokon
O 36omt [ online tigyfélszolgalatokon
(O tsbb, mint 6 6rat [ Egyen:
Milyen céllal jaa li Tobb valasz is * Latott mar olyan rekl 101 tartalmat, lyb t (i virtudlis karakterek *
megjelolhets. szerepelnek?
O ez o ddtagjai ésé QO igen
& Imak kbzzétételé
[ sajét tartalmak kozzétételére O nem
O tartalmainak
(O nem tudom megitélni
] sajat profitszerzésre
[ ismers: valo
) Egyen: Sajét belatdsa szerint el5fordulhatott mar, hogy egy reklamcéld tartalomban *
virtudlis karakter szerepelt, de On valédi embernek hitte?
< < I&r - P B N O igen
Hallott mar a kutatdst CGl ? ACGl jelentése  *
compl d imagery, azaz szamitégépes grafikai szoftverek segitségével O nem
digitalisan megalkotott kép.
QO igen
QO nem
A kérddiv kitoheését Gzden hallott mar az { virtudlis *
karakterekrél?
QO igen
QO nem
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Kérem, az aldbbi skalan jeldlje meg, milyen mértékben ért egyet az adott * Az On neme: *
dllitassal! 1 = egydltalén nem értek egyet; 5 = teljes mértékben egyetértek.
(Mobiltelefonos kitdltés esetén javasolt a képernyd fekvéd nézetbe forditasa.) O ferti

Q ns

Az emberszer( virtualis karakierek...

1 2 3 4 5 Az On sziiletési éve:
negativ hatassal Saiét valasz
lesznek az ! -
emberiség O O O O O
jovabeli
generacidira. Az Onl b iskolai vé "
veszélyeztetik az O Ahala
Altalanos iskola
emberi O O O O 0]
tarsadalmat. O Kozépiskola, érettségi
negativan hatnak o Diploma
az emberek O @] O O O (O Tudoményos fokezat
onképére,
elveszik az
emberek O O O O O Kérem, adjon meg egy e-mail elérhetGséget, amelyre értesitést kér, amennyiben  *
munkajat. i kerlita tos interjl
pozitiv hatéssal Sajat valasz
lesznek az
emberiség O O O O O
jovabeli
generacioira. A személyes adatok téroldsa és kezelése az Eurépai Parlament és a Tandcs (EU) *
2016/679 k datvédelmi rendelet, GDPR) megfelelGen
BDYS_ZEWWE valésul meg. Az kills& adathordozén t6rénik, az a
teszik az emberi O O O 0] O Googl keriinek . A térolt lyes adatok az alany
tarsadalom kérésére barmikor, de legkésdbb 2024. janudr 1-én torlésre keriinek.
€letét.
o Ajelen Ifogad: | az e-mail cimem fentiek szerinti
segitenek az tarolaséhoz és kezeléséhez.
emberek
pezichés O O O O O

problémain. m (Orlap tartaimanak torlése

kornyezetbardt

Ii.zllségh atekony O O O O O

munkaeszkozok.

aggodalmat,

szorongast O o o O O

keltenek bennem.

altalaban inkabb

negativ érzéseket O o O O O

keltenek bennem.

kivancsiva 0] o) o) ®) e}

tesznek.
ltaldban inkabh

pozitiv érzéseket O O O O O

keltenek bennem.
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2. melléklet: A fokuszcsoportos interjuk kodkonyve

Name Files References
Virtualitas felismerése 4 23
Attittd 0 0
Valtoz6 4 11
Negativ 0 0
Elutasitas kinyilvanitasa 4 21
Nemtetszés direkt kinyilvanitasa 4 15
Félelem kinyilvanitasa 3 8
Pozitiv 0 0
Direkt tetszésnyilvanitas 4 26
Elfogadas kinyilvanitasa 4 21
Kiilsé megjelenés 0 0
Bor 4 140
Realizmus 4 134
Haj 4 55
Idealizacio 4 36
Onértékelés 3 9
Arcforma, arcvonas és szimmetria 4 35
Teststly 4 30
Szépség 4 12
Nyak 3 9
Ruhézat 3 3
Arcelemek 0 0
Szem 4 59
Sz4j 3 20
Fiil 2 9
Orr 3 8
All 2 5
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Perszonifikacio

Eletkor

Allapot

Jellemvonas

Nem

Fiktiv élett
Foglalkozas

Szarmazas

Nev

Targyiasitas
Képesztétika
Fény-arnyék hatadsok
Szin(ezet)
Rétegstruktira

Hattér

Meélységélesség
Képkivagas ¢és kameraallas
Marketingcélt hasznalat
Konkrét termék- vagy markatarsitas
Elénydk

Elelmiszer

Egészségligy

Héatranyok

Tarsadalmi célu reklam
Divat- és szépségipar
Elfogadas

Elutasitas

Hitelesség

Hozzé4adott érték
Emberi értékek

Bizalom
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58
54
41
28
24
24
18

D b 0 O O




Technologiai kotddés

Elektronikus berendezés, technologia

Elfogadas
Hozz4adott érték
Technologiai kotodés
Elutasitas

Emberi értékek
Bizalom

Hitelesség

Telefonos applikacio
Miivészet, szorakoztatoipar
Elfogadas

Elutasitas
Hozz4adott érték
Emberi értékek
Technologiai kotoédés
Hitelesség

Bizalom

Osszekapcsolds mas nonhuman dgensekkel

Szamitogeépes jatékfigura

Szilikon, porcelan baba

Mesterséges intelligencia (Al, MI)

Robot
Viaszfigura
Humor
Direkt humor

Szarkazmus
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13
13
12
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3. melléklet: A kérdoives kutatas kérdéssora

PORBOL LETTUNK,

PIXELLE

LESZUNK

Kedves Valaszado!

A Budapesti Corvinus Egyetemen késziilé doktori disszertdciomban az emberszerii virtu-
alis karakterek nézdi fogadtatasat vizsgalom a reklamcélu tartalmakban.

Az emberszerl virtudlis karakterek olyan szamitogépes grafikdval megrajzolt digitalis fi-
gurak, amelyek elsé ranézésre valodi embernek tlinhetnek, a valosagban azonban nem
léteznek, csak képernydn keresztiil talalkozhatunk veliik. Gyakran eléfordul, hogy alko-
toik reklamcélokra hasznaljak 6ket, csakigy, mint egy valodi véleményvezért vagy mar-
kanagykovetet.

A kitoltés atlagosan 8 percet vesz igénybe. A kérdéssoron mindig a jobb alsé sarokban
talalhato kék nyil gombbal lehettovabblépni, és ezt kell megnyomnia kérd6iv leadasahoz
is, amelynek sikerességekor megjelenik egy visszaigazold rendszeriizenet. A valaszadas
anonim, a gyu;jtott adatok kizardlag kutatasi célokra keriilnek felhasznalasra.

Koszonom, hogy részvételével hozzajarul a kutatas sikerességéhez!

Horvéath Evelin

Egyetemi tanarsegéd

Budapesti Corvinus Egyetem

Marketing- és Kommunikaciétudomanyi Intézet
Kommunikacio- és Médiatudomany Tanszék

1. szakasz: Bevezeto kérdések

1.1. Akérdéiv kitoltését megeldzden latott mar valahol emberszerti virtudlis karaktereket?
— igen
— nem
— nem tudom

1.2. Hol latott mar emberszert virtualis karaktereket? Tobb valasz is megjeldlhetd.
— Instagramon
— Facebookon
— YouTube-on
— TikTokon
— Televizidéban és/vagy moziban
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— Nyomtatott reklamban
— Szamitogépes jatékban
—  Oriasplakatokon

— Egyéb:

1.3. Amennyiben vannak olyan emberszeri virtualis karakterek, amelyeknek fel tudja
1dézni a nevét, kérem, az aldbbiakban sorolja fel 6ket!

1.4. On szivesen latna emberszerii virtualis karaktereket reklamcéla tartalmakban?

Igen, teljes mértékben
Inkabb igen
Ink4abb nem

Egyaltalan nem

1.5. Milyen termék- vagy szolgaltatas tipus reklamjaban latna szivesen emberszerti virtu-
alis karaktereket?

— Divat- és szépségipari termékek

— Elektronikai cikkek

— Mivészeti, szoérakoztatdipari termékek és szolgaltatasok
— Egyéb teriileten:

1.6. a) Kérem, kattintassal jelolje meg a képen azt a 3 teriiletet, amely els6ként felkeltette
a figyelmét a virtualis karakteren!

1.6.b) Kérem, kattintassal jelolje mega képen azt a 3 teriiletet, amely elsdként felkeltette
a figyelmét a virtualis karakteren!

A kovetkezokbenkiilonbozo emberszerti virtualis karakterek arcképét fogja latni. Kérem,
tekintse meg a képeket, majd értékelje dket az alattuk felsorolt allitasok alapjan!

2. szakasz: A karaktertipusok értékelése

Az alabbiakban kiilonb6z6 emberszeri virtualis karakterek arcképét fogja latni. Kérem,
tekintse meg a képeket, majd értékelje az allitdsokat!
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1-6. karakter*

2.1. Realizmus
— 1: Mesterséges 7: Valosaghii
1: Hibatlan bdr 7: Latvanyos, sok bdrhiba
1: Elettelennek hat6 szemek 7: Elettel teli szemek
1: Szimmetrikus arc 7: Aszimmetrikus arc

2.2. Megjelenés

1: Fiatal 7: Id6s

1: Tulidealizalt 7: Természetes

1: Vékony testalkat 7: Telt testalkat

1: Elérhetetlen ideal 7: Elérhetd kinézet

2.3. Benyomasok
— 1: Megbizhatatlan 7: Megbizhato
— 1: Ellenszenves 7: Szimpatikus
— 1: Baratsagtalan 7: Baratsagos
— 1:Tapasztalatlan 7: Tapasztalt
— 1: Csunya 7: Szép

4 A kérdbivben mind a 6 karakter esetében azonos kérdéssor szerepelt a megtekintett képek utan.
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3. szakasz: Demografiai adatok

Az On neme:

— feérfi

- no

— egyéb/nem kivanok nyilatkozni
Az On sziiletési éve:

Az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége:

Altalanos iskola

Kozépiskola, érettségi

Diploma (f6iskolai, egyetemi, alapképzés, mesterképzés)
Tudoményos fokozat

Az On lakdhelye:
- fovaros
- nagyvaros, megyeszékhely
- kisvaros
- kozség, falu
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