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I. Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

A francia Balmain divath4z a 2018-as 0szi kampanyat harom j modell, Shudu, Margot és Zhi
szereplésével mutatta be online és offline egyarant (Guthrie, 2020). A divatiparban teljesen
szokvanyos megoldas, hogy egy marka az 0j kollekcidjat dedikaltan az adott promdcids ido-
szakra kivalasztott modell csapattal prezentdlja. Ez esetben azonban a Balmain 0j képviseloi
teljesen masok voltak, mint a vallalat korabban foglalkoztatott modelljei: Shudu, Margot és Zhi
a valosagban nem létezd személyek, hanem CGI-technoldgiaval (computer-generated imagery,
példaul Abbott, 2006; Ahn etal., 2022; Cho, 2023), azaz szamitogépes grafikaval 1étrehozott
antropomorf, emberszeri virtualis karakterek. Egy atlagos, komolyabb vizualis tapasztalattal
nem rendelkez0 nézd szamara a digitalisan megrajzolt karakterek fizikai megjelenésiiket te-
kintve teljes mértékben emberszerii hatastkeltenek. A realisztikus jellegiiket erdsiti, hogy egyes
antropomorfvirtualis karakterek még fiktiv belsd karakterisztikaval, felismerhetd személyiség-
jegyekkel is rendelkeznek, akarcsak a valodi emberek. Az alkotdk gyakran 6nallo kozosségi-
média-profilokat is létrehoznak szamukra: végiggorgetve a bejegyzéseket, a profilokon kozz¢-
tett tartalmak szintén egy valodi ember benyomasat kelthetik, hiszen rendszeresen dokumental-
jék a virtudlis karakterek ,,¢letének” fontos pillanatait. A ndvekvo népszeriis€g tovabbi magya-
razata, hogy innovativ technoldgiai hatteriik miatt az antropomorf virtualis karakterek figye-
lemfelkeltdek, rendkiviil nagy média- és kozonségérdeklddést képesek kivaltani (Baumgarth,
2021), éppen ezért szamos markadontugy, hogy egylittmikodik egy népszerti virtualis influ-

encerrel, vagy €ppen sajat virtualis markanagykovetet terveztet maganak.

Bar az antropomorf virtudlis karakterek egyre nagyobb teret nyernek a marketingiparban, és a
technologia fejlédésével a benniik rejld tizleti lehetdségek tarhaza folyamatosan boviil, mégis
kevés ismeret all rendelkezésilinkre arra vonatkozdan, hogyan viszonyulnak a nézok a virtualis
karakterek marketingcélu hasznalatdhoz, illetve melyek azok a karaktertipusok, amelyeket a
befogadok szivesen latnanak kiilonb6z6 marketingcélu tartalmakban. Szintén hidnyteriiletnek
szamit, hogy csak elvétve talalkozhatunk olyan kutatasokkal, amelyek kifejezetten piaci szeg-
mensekre vonatkozoan tarnak fel a virtualiskarakter-hasznalat lehetdségeit (Choudhry et al.,
2022),igy a vizsgalat ezen a téren is Uj tudast adhat a kommunikacio - és médiatudomany szak-
mai képviseldinek és a téma irant érdekldddknek, mivel tovéabbi célkitiizése, hogy a marketing-
célu karakterhasznalatot ne csak altalanossagban, hanem termék - és szolgaltatasspecifikusan is
megvizsgalja. Ez a doktori disszertacio tehat a fent emlitett kutatasi rés betoltéséhez kivan hoz-

zajarulni.



A disszertacid egyik kulcsfogalma az antropomorf virtualis karakter. Az antropomorf, azaz a
befogadok altal észleltkiils6 és/vagy belsé karakterisztikajuk tekintetében emberszerti rendsze-
rek csoportja a virtudlis karaktereken kiviilmas nem emberi 4genseketis magaba foglal, igy ide
tartoznak példaul a humanoid robotok, a mesterséges intelligencia egyes tipusai, mint a conver-
sational Al, azaz a tarsalgasra hasznalt mesterséges intelligencia (Udvary, 2020). A szerzd sze-
rint nonhuman agensnek tekinthetd minden olyan rendszer, amely képes valodi vagy virtualis
cselekményeket végezni 6nalldan, felhasznaldi beavatkozas nélkiil, vagy pedig az 6nallosag

latszatat kelti a befogaddkban.

Epley és szerzdtarsai (2007) az antropomorfizmus fogalmat és folyamatat egyértelmiien elha-
taroljak a perszonifikaciotol, szerintiik ugyanis az antropomorfizécié egy sokkal 6sszetettebb
folyamatotirle. Mig elébbianem €16 d4gensek €16 tulajdonsadgokkal torténd felruhazasat jelenti,
addig az antropomorfizacio egy joval komplexebb jelenség, amelyben a befogadd huménspe-
cifikus karakterjegyeket, motivaciokat, 6nallo akaratot és érzelmiallapotokattarsitaz adottem-
berszerlinonhuménagenshez. Kordbban Leyens és tarsai(2003) is foglalkoztak az antropomor-
fiz4cio folyamatdval: 6k szintén az emberi érzelmekkel torténd felruhazast tartottak az egyik
legfontosabb jellemzdonek. Epley és szerzotarsai (2007) az antropomorfizmusnak tobb kiilon-
szerint az antropomorfizacionak a marketingben is fontos szerepe van, ugyanis az észlelt ha-
sonlosag ¢és az altala kivaltott pozitiv érzelmek arra 6sztonzik a potencialis fogyasztokat, hogy
kivancsiak legyenek a markara, meg akarjakismerniazt, s akarhosszabb tdvon is elkdtelezdd-
jenek mellette. Chen (2017) kutatdsi eredményei ugyancsak megerdsitik a fentieket: az antro-
pomorfizmus pozitiv hatast gyakorol mind az adott marketingcéli tartalom, mind a mérka iranti
befogadoi attitiidre, fokozza a marketingcélu tartalomra forditott figyelmet, illetve 6sztonzi a

vasarlasi hajlandosagot is.

A marketingcélt virtudlis karakteralkotas €s karakterhasznéalat szempontjabdl kiemelten fontos
a célcsoportmeghatarozasa, abefogadok véleményének,igényeinek felmérése, pontos ismerete
(McDermott, Stead & Hastings, 2005). Egyes kutatdsi eredmények szerint (Sands et al., 2022;
Baklanov, 2019) a k6z6sségi médiaban influencerként jelenlévd antropomorf virtualis karakte-
rek kovetdi bazisanak legnagyobb részét az Y-generacios ndk alkotjadk. Masok (Wibawa et al.,
2022) azonban az antropomorf virtudlis karakterek célk6zonségébe a Z-generacio tagjait is be-
soroljak, azzal a magyarazattal, hogy a digitalizacio korszakaba belesziiletett Z-generacids fia-
talokban erds az igény a technologiai innovacioé iradnt, ebbdl kifolydlag a marketingcélu tartal-

mak esetében is fogékonyabbak az 0ijszerii digitalis produktumokra. Nincs tehat egyetértés arra

2



vonatkozoan,hogynemiés életkori szempontbol mely csoportok esetében tekinthetok hatékony
marketingeszkdznek az antropomorf virtudlis karakterek. A kutatas els6 kérdése altalanossag-
ban vizsgalja a kiilonb6z6 nemi és életkort befogadok véleményalkotasat a marketingeélu ant-

ropomorf virtudliskarakter-hasznalatra vonatkozo6an.

K1 = Milyen nemi és ¢életkori kiilonbségek figyelhetOk meg a marketingcélil antropo-

morf virtualiskarakter-hasznalatrdl alkotott véleményekben?

A kutatds masodik kérdésfelvetése szintén a marketingcélil antropomorf virtualiskarakter-hasz-
nalat célcsoportjanak meghatarozasahoz €s a kiilonbdzd nemi és életkoru potencialis fogyasz-
tok véleményének megismeréséhez kapcsolodik. A vizsgélat valaszt kivan talalni arra a kér-
désre, hogyan vélekednek a kiilonb6z6é nemii €s életkortu befogadok az eltérd antropomorf vir-
tualis karaktertipusok lattan, figyelembe véve a karakterek elsédleges (nem) és masodlagos

(életkor, testsuly és arcbor texturaltsaga) valtozoit.

K2 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg az adott életkora és nemii befogadok a

kiilonb6z6 antropomorf virtudlis karaktertipusokrol?

A marketingcélui hasznalat sordn ugyancsak fontos informécio, hogy egy -egy termék- és szol-
galtatastipus esetén a kiilonboz0 életkort és nemii potencialis fogyasztok milyen véleményeket
fogalmaznak meg az antropomorf virtudlis karakterekrél. Ez ugyanis meghatarozhatja, hogy a
jovoében milyen teriileteken érdemes marketing célokra hasznalni az antropomorf virtualis ka-
raktereket. A kutatas a Gazdasagi tevékenységek egységes agazati osztalyozasi rendszerét veszi

alapul a termék- és szolgaltataskategoriak vizsgalatakor.

K3 =Milyen véleményeket fogalmaznak meg az adott életkorti és nemii befogadok az
antropomorf virtudlis karakterek marketingcélti hasznalatarol egy-egy termék- és szol-

galtataskategoria esetén?

A doktori disszertacio negyedik kérdése abbol indul ki, hogy kordbbi kutatasi eredmények sze-
rint abefogadokbol tobbnyire negativ érzelmireakciot valtanak kia marketingcéli antropomorf
virtualis karakterek (Arsenyan & Mirowska, 2021). A negativ befogadéi reakcio hatterében 4ll-
hat a tilidealizalt, a befogadok altal elérhetetlennek vélt kiilsd megjelenés (Horvath & Mez-
riczky, 2021), de akar a tulzottan realisztikus abrdzolasmod okozta hatborzongatd (uncanny

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

K4 = Milyen aranyban szerepelnek a negativ befogaddi attitidok a marketingcéla ant-

ropomorf virtualiskarakter-hasznalattal kapcsolatban a pozitiv attitidokh6z képest?



Bar az utoébbi években egyre nagyobb figyelmet kaptak a nd1 szépségideallal kapcsolatos test-
pozitivmozgalmak (body positivity movements), a modern tdrsadalmi szépségideal jellemzden
a vékonyabb testalkatot részesiti elényben, mindez pedig a kiilonbozd testalkat tipusok kdzos-
tingcélu tartalmakban a vastagabb testalkat (példaul Wolfe, 2022; Lazuka et al., 2020). Hoff-
mann és Warschburger 2019-es tanulmanya ramutat arra, hogy a vékonyabb testideal a férfiak
esetében is dominans, kiegésziilve az olyan nemi jellegekkel kapcsolatos elvarasokkal, mint az
izomtonus megjelenése (Bassett-Gunter, McEwan, & Kamarhie, 2017). Ak6zdsségimédia-plat-
formokon influencerként jelenlévo antropomorf virtualis karakterek kiilsé megjelenését az al-
kotok szintén a vékonyabb testidedlhoz igazitjak. A fenti szempontokbdl kiindulva a vizsgalati
személyek varhatdéanazokkal az antropomorfvirtudlis karakterekkel kapcsolatban fogalmaznak
meg pozitivabb véleményeket, amelyek vékonyabb testalkatiak, mivel ezek allnak kozelebb a

média altal is kozvetitett tarsadalmi szépségidealhoz.

K5 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg a befogadok a vékonyabb testalkata ant-

ropomorf virtualis karakterekrdl a vastagabb testalkatiakhoz képest?

A kiilonb6z0 arcelemek koziil a szemek azok, amelyeknek kiemelt szerepiik van az uncanny
valley jelenség, azaz a hatborzongatd érzés kivaltdsaban az antropomorf virtuélis karakterek
esetében (Seyama & Nagayama, 2007). A szem nedvességébdl és domborulatabol ad 6do fény
becsillandsokat, valaminta szem koriili aprobbrancokatugyanis rendkiviil nehéz realisztikusan
modellezni(Bouwer & Human, 2017), igy a virtudlis karakterek tekintete gyakran élettelennek,
»uvegesnek” tlinhet a befogadok szamara. Ugyanakkor, a tobbi arcelem, példaul az arcbor vagy
a szdj ¢lethiibben jelenithetd meg a karaktereken, igy a kevésbé realisztikus szem idegenszeri-
nek tlinhet a virtudlis arc egészéhez képest. Ez az ellentmondas negativ érzelmi reakciot

(uncanny valley) valthat ki a befogadokbol (MacDorman et al., 2009).

K6 = Az antropomorf virtualis karakterek arcelemei koziil melyik arcelem tiinik a leg-

kevésbé realisztikusnak a befogaddk szamara?

A bor abrazolasmodja szintén nagymértékben befolyasolhatja az antropomorf virtualis karak-
terek befogadoi észlelését. A realisztikus, texturalt bérabrazolas fokozza a karakterek élethii
jellegét, ezaltal képes pozitiv irdnyba valtoztatni az antropomorf virtualis karakterek irdnti be-

fogadoi attitidét (MacDorman et al., 2009).

K7 = Milyen véleményeket fogalmaznak meg a realisztikusan texturalt borli antropo-

morf virtualis karakterekrdl a befogaddk?
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Kutatasi el6zmények szerint (Hofeditz et al., 2022; Batista & Chimenti, 2021) az antropomorf
virtualis karakterek észlelt hitelessége alacsonyabb a valddi influencerekéhez képest. Mivel az
¢szlelt hitelesség szorosan Osszefligg az adott 4gensbe vetett befogadodi bizalommal, elmond-
hatd, hogy a befogadok kevésbé biznak meg egy antropomorf virtualis karakterben, mint egy
valodi emberben (Batista & Chimenti, 2021). Choudhry et al. (2022) kutatasi eredményei sze-
rint ez alol minddssze néhany teriilet jelenthet kivételt: ilyen a technolédgia, a zene, a szamito-
gépes jatékok és a képzdmiivészet. Az alacsony észlelt hitelesség és a bizalom hidnya befolya-
solhatja az antropomorf virtualis karakterek marketingcéli hasznalatat is: azoknal a szolgalta-
taskategoriaknal, amelyeknél a fogyasztok szamara kiemelten fontos a forras hitelessége €s a
bizalom megléte, kevésbé lehet elfogadott az antropomorf virtualis karakterek marketingcéla
hasznalata. Ugyanakkor, az olyan termékkategoridknal, ahol a karakter virtualitasanak ténye
éppen a hitelességet szolgalja, mint példaul a technologiai kotddésii termék - és szolgaltataska-
tegoridk, az antropomorf virtudliskarakter-hasznalat elfogadottabba valhat. A komoly szakmai
hozzéaértéssel €s precizitassal megalkotott virtudlis karakterek mint Gjszeri marketingeszk6zok

ez esetben aldtamaszthatjak a prezentalt termék- vagy szolgaltatds magas szinvonalat.

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

az antropomorf virtudlis karakterek marketingcéla hasznalata?

A fentiek alapjan a disszertaci6 tehat uj utakat nyit meg a marketingcéli antropomorf virtualis
karakterek tudoményos vizsgalata eldtt, kiilonds tekintettel a karakterek fizikai megjelenésére

¢s az altaluk kivaltott befogadoi reakciok, vélemények okaira nézve.

I1. A felhasznalt modszerek

A disszertacio fO kutatasi modszere a fokuszcsoportos interju, amely a Z- €s Y-generacioba
tartozo nézOok antropomorf virtualis karakterek irdnt mutatott attitlidjeit és az azokrdl megfo-
galmazott véleményiiket hivatott feltdrni, tehat a virtualis karakterek hatasat a laikus befogadoi
oldal szemsz6gébdl vizsgalja. Az interjlalanyok kivalasztasa szlir6kérdéiv alapjan tortént: a
mintdba 0sszesen 21 f0 keriilt be, akikbdl két Z-generacids és két Y-generacios csoport allt 6sz-
sze. A fokuszcsoportos interjuk alapjat mind a négy csoport esetén egy olyan képgaléria jelen-
tette, amely kiilonb6z6 nemi, életkorq, teststly és bortextiiraji antropomorf virtualis karakte-
rekbdl tevddik dssze. A valtozok megjelenitése minden esetben a virtudlis karakterek arcan tor-
tént, a jelen kutatasnak ugyanis nem célja a virtudlis karakterek teljes testfelépitésének vizsga-

lata. Az interjualanyok valaszaddsa a bemutatott képanyag alapjan tortént.



A fokuszcsoportos interjukat kiegésziti egy magyar €s angol nyelven terjesztett online kérd6-
ives kutatas, amelynek célja, hogy validalja azokat a benyomasokat ¢s kiilonbozd jellemzdket,
amelyeketaz interjialanyok a bemutatott virtualis karakterekhez tarsitottak. Akérddiv kozponti
részEt azon virtudlis karakterek képei alkotjak, amelyekrdl a fokuszcsoportos interjuk résztve-
vOi eldzetesen ugy nyilatkoztak, hogy szivesen latnak ket marketingcélu tartalmakban, vala-
mely termék vagy szolgaltatas kategdéridban: ez 6sszesen 6 karaktertipust jelentett. A képek
megtekintését kovetden a befoga-doknak kiilonbdzo értékparok mentén kellett osztalyozniuk
az adott karaktert: az értékparok alapjat azok a valtozok és jellemzok jelentették, amelyeket a
fokuszcsoportos interjuk alanyai allapitottak meg a kérddives vizsgalatot megelézden. Az ér-
tékparok minden esetben egymas ellentettjei voltak és egy hétfoku skala két végpontjan kertil-
tek elhelyezésre, harom atfogo kategorian beliil: realizmus; megjelenés; benyomasok. A kér-

doéiv mintdjat az adattisztitast kovetéen 165 f6 alkotja.

III. Az értekezés eredményei

A kutatas eredményei szerint az antropomorf virtudlis karakterekkel és marketingcélu haszna-
latukkal kapcsolatban inkabb az Y-generacios befogadok mutatnak gyakrabban negativ attit(i-
dot, mig a Z-generacios résztvevokre nagyobb mértékben jellemzd az elfogadas €s a direkt tet-
szésnyilvanitas. Ennek ellenére a Z-generacidsrésztvevok azok, akiket jobban foglalkoztatnak
a virtualis karakterek marketingcélu hasznalatdnak esetlegesen negativ hatdsai, mint példaul a
tilzottan idealizalt megjelenés, amely negativ hatdssal lehet az emberek 6nképére. Utdbbit ko-
rabban Ji, Linghu és Qiao (2022) kutatasi eredményei is megerdsitették, ugyanakkor, egy évvel
késobb Deng és Jiang (2023) éppen arra jutottak, hogy a virtualis karakterek altal kozvetitett
idealisztikus imazs sokkal kevésbé karos az emberi dnértékelésre, mint a valédi emberek digi-
talisan szerkesztett, idealizalt fényképei. A marketingcélu antropomorf virtudliskarakter-hasz-
nalatirdnti attitidoket befolydsoljaazis, hogy altaldnossagban inkabb technoldgiai optimizmus
vagy pesszimizmus jellemzd az adott befogadora. A technooptimista szemlélok tobbszor fejez-
nek ki elfogadast vagy tetszésnyilvanitast, €s kevésbé jellemz0 rajuk az olyan negativ attitiid-
nyilvanitas, mint a nemtetszés, az elutasitas vagy a félelem kinyilatk oztatasa. A félelem kinyil-
vanitasa egy kivétellel minden esetben a férfi virtualis karaktert megtekintd csoportokban for-
dulteld, éslegtobbszora karakter kiszdmithatatlan érzelmi dllapotaval, illetve élettelennek tind
arcelemeivel fliggott 6ssze. Ezekre a problémakra tért ki kutatdsaiban tobbek kozott Tinwell et
al. (2011, 2013), MacDorman et al. (2009), tovabba MacDorman és Ishiguro (2006) is a virtu-

alis karakterek érzelembemutatisa és az uncanny valley-jelenség kapcsan.



A kérdoives vizsgalat alapjan a valaszadok tobbnyire negativ attitidoket mutatnak az antropo-
morf virtualis karakterek marketingcélu hasznalata irdnt, ezzel ellentétben, a fékuszcsoportos
kutatas 0sszesitett eredményei alapjan a befogadok jelentds része ink abb pozitiv attitliddel vi-
szonyul a jelenséghez: ujszeriinek, érdekesnek és figyelemfelkeltonek tartja azt, az elutasitas
pedig a legtobbeknél egy-egy konkrét termékkategoriaban jelenik csak meg, nem pedig altala-
nosan, a teljes jelenségre vonatkozoan. A kutatasi eredmények 6sszhangban vannak Sobchack
(2014), valamint Saunders (2019) megallapitasaival, akik a virtudlis képalkotd technologidk
sikerességét tobbek kozott az altaluk nyujtott szabadsagérzetben latjak. Tovabbi elonyként me-
riilt fel a fokuszesoportos beszélgetésekben, hogy az antropomorf virtualis karakterek felett a
szerz0d6 markaknak nagyfoka kontrollja van. Az emberi kockazatok nélkiili iranyithat6sagot
2020-ban Drenten ¢s Brooks, valamint de Brito Silva ¢és tarsai (2022) is kiemelték a virtualis
influencerekrdl sz616 irasaikban. Az interjualanyok altal felsoroltelonydka virtualis karakterek
marketingcéli hasznalatdval kapcsolatban harom {6 kategoéridba csoportosithatok: innovacio,

gazdasagossag ¢€s tdrsadalmi hasznossag.

A kutatas harom piaci szegmensre fokuszaltan is vizsgalja a marketingcélu virtualiskarakter-
hasznéalatot: a divat- és szépségiparban, az elektronikai cikkek teriiletén, valamint a mivészeti
morf virtudlis karaktereket olyan termékek és szolgaltatdsok marketingcéll tartalmaiban latjak
legszivesebben a befogadok, amelyeknek van technologiai kotddésiik, mivel ez esetben a vir-
tualis karakterek mint a technoldgia sziileményei hiteles forrasnak tinnek a fogyasztok sza-
mara. Azok, akik egy-egy piaci szegmensben elutasitjak a virtualis karakterek hasznalatat, leg-
inkabb az emberi értékek hianyara hivatkoznak, valamint arra, hogy nem tudnak elegendd bi-
zalommal tekinteniegy emberszerii nonhumanagensre ahhoz, hogy vésarlasra tudja 6sztondzni
oket. A bizalom befogadoi attitiidre gyakorolt hatdsara Bokor, Sagvari és Kollanyi (2022) is

utal az Gjmédia-technoldgia vivmanyainak felhasznaloi megitélése kapcsan.

A befogadodkra jellemzd, hogy antropomorfizaljak a virtualis karaktereket, azaz emberi tulaj-
donsagokkal, példaul érzelmi vagy egyéb allapotokkal, személyiségjegyekkel ruhazzak fel
oket, olykor fiktiv élettorténeteket tarsitanak hozzajuk. Az eredmények igazoljak Leyens et al.
(2003) és Epley et al. (2007) kutatasi eredményeit, amely szerint az antropomorfizaciora vald
hajlam az emberek velesziiletett adottsaga, és annak szerves részét képezi a nonhuman agensek
felruhazasa kiilonbozo érzelmivagy egyéb allapotokkal, motivacidkkal, cselekvési szandékkal.

A kutatasi eredmények alapjan az antropomorfizaci6 iranti igény fokozottan jelen van az Y-



generacios befogadoknal, nemek szerinti kiilonbségeket vizsgalva pedig inkdbb a n6knél fi-

gyelhetd meg.

A virtualis karaktervaltozatok k6ziil mind a n61, mind a férfi karakterek esetében a fiatal, vé-
kony testalkata, texturalt, azaz realisztikus borli virtudlis karaktereknek volt a legpozitivabb
fogadtatasa mindkét kutatdsi modszer eredményei alapjan. Az Y-generacios résztvevok minden
piaci szegmensben ezt a karaktertipust latnék szivesen marketingcéli tartalmakban, és a Z-ge-

neracios csoportokban is tobbnyire ezek a karaktervaltozatok voltak a preferaltak.

Az antropomorf virtualis karakterek kiilsd megjelenésének valtozoi koziil a bér gyakorolja a
legnagyobb hatasta befogadodiattitlidre: a sima bdrtexturaval dbrazoltkaraktereketa befogadok
mesterséges hatastinak érzik, hianyoljak bel6liik az emberi jelleget, ami negativabb attitiidot
eredményez a karakter irant. A realisztikus €s irrealisztikus arcelemek vagy testrészek kombi-
naldsanak problematikédjara Schwind, Wolf és Henze is utalt 2018 -ban, kiemelve, hogy az ilyen
jellegli inkonzisztencidk a befogadok jelentds részében kivaltjdk az uncanny valley-hatést. Ezt
igazolta Cornelius, Leidner és Bina (2023) kutatésa is, akik szerint a nem tokéletes realizmus
negativabb befogadodi attitidot eredményez, mint a teljesen realisztikus vagy irrealisztikus ab-

razolasmod.

A bor realisztikus megjelenitését, a borhibak, rancok, szérszalak dbrazolasat pozitivumnak tart-
jék az interjualanyok, és ugy vélik, a texturalt borabrazolas segithet kevésbé idealisztikusnak
mutatni egy virtualis karaktert, mindez pedig hozzajarulhat ahhoz, hogy a nézék konnyebben
azonosuljanak vele marketingcélu tartalmakban is. A kérddives kutatds résztvevoi szintén egy-
értelmiien pozitivabb reakcidkat mutattak azon karakterek esetében, amelyek bdre texturalt
volt. Ezek az eredmények megerdsitik az uncanny valley-jelenség kérdéskorében kutatd szer-
z0k (példaul Misselhorn, 2009; Seyama & Nagayama, 2007; Tinwell etal. 2011, 2013; Mori,
MacDorman & Kageki, 2012; Chattopadhyay & MacDorman, 2016) megallapitasait, miszerint

a realizmus fokozdasa pozitiv irdanyba mozditja el a befogaddi attitidt.

A bortextarahoz szintén szorosan kotodik az életkori valtozo, mivel a virtualis karaktereken
ezzel lehetett érzékeltetni,,az id6 mulasat” az 8sz hajszinen tul. Az interjialanyok jellemzbéen
az 1d6s karaktervaltozatokat l1atjak a leginkabb realisztikusnak, amely szintén magyarazhato a
bdrtextlra, az idéskori rdncok rendkiviil részletgazdag megjelenitésével. Kifogéasoljak ugyan-
akkor, ha az id6sebb életkor abrazolasa inkonzisztens a karakter arcan, azaz kizarélag a hajon
¢s a boron latszik az 6regedés, mig a karakter szemein vagy egyéb arcelemein latszélag mini-

malis véltozas torténik. Mindez ellentmond a valédi emberi 6regedés folyamatainak, és



megnehezitia virtualis karakterek életkori besorolasata befogadok szamara. Befogad i oldalrol
a realisztikus abrazolasmaod tehat az életkor tekintetében is elvart szempont. A kérd6iv kitd1t-

inél az idésebb karaktervaltozat inkdbb negativ attitidoket hivott eld.

A harmadik valtozo, a teststily kapcsan a befogaddkbdl meglepddést valtott ki a nagyobb test-
sulyt virtudlis karakterek latvanya, mivel elmondasuk szerint kordbban csak vékony antropo-
morf virtualis karakterekkel taldlkoztak. Ezt Shin és Lee is megallapitjak 2023-ban publikalt
tanulméanyukban, amely szerinta virtudlis karaktereketa modern testideal titkrében hozzak 1étre
az alkotok az esetek legnagyobb részében. A testsuly kérdéskore leginkabb a Z-generacios
résztvevoket foglalkoztatja, akik a kutatds soran majdnem minden esetben eufemizaltan tettek
megjegyzéseket a teststilyra, amely az 4llapotok és jellemvonasok tarsitdsahoz hasonléan szin-
tén az antropomorfizacié folyamatanak végbemenetelére enged kdvetkeztetni. A testsullyal
kapcsolatos tovabbi 6sszefliggés, hogy az arra vonatkozo észrevételek majdnem mindegyike a
noi karaktervaltozatokat megtekintd csoportokban hangzott el, a férfi karaktervaltozatoknal te-
hat a testsuly kevésbé kiemelt szempont a befogadok szamara. A kérdGivben a vastag karakter-
tipus férfi valtozata keriilt bemutatasra, amelynek nagyobb teststilya az eredményeket egyetlen
érteknél, a szEépség észlelésénél befolyasolta negativan: a kitoltok kevésbé lattak szépnek a vas-

tag karaktertipust, mint a vékony valtozatat.

Arealizmus irdnti igény a bortextiran kiviil a szemek abrazoldsaban is megjelent. A résztvevok
ugyanis statikusnak, ¢élettelennek észlelték a virtualis karakterek szemét mindkét kutatdsban, ez
a hatds pedig negativ reakciokat valtott ki beldliik. Az interjialanyok 4ltal megfogalmazott ész-
revételek és kellemetlen érzések Gijfent az uncanny valley-jelenségre vezethetdk vissza, és iga-
zoljadk MacDorman és Ishiguro (2006), valamint MacDorman és tarsai (2009) megallapitasat,
miszerint az antropomorf nonhumaén dgensek egy-egy — nem eléggé élethlien abrazolt — testi

jellegzetessége a halal képét hivhatja eld a befogaddkbol.

A kutatas legfobb tanulsagai kozé tartozik, hogy a befogaddk olyan attribitumai, mint a nem, a
generacios besorolds vagy a technologiai szemléletmod egyértelmiien befolyéasoljak az antro-
pomorf virtudliskarakter-haszndlat megitélését, ahogyan a karakterek neme €s egyéb valtozoi
(¢letkor, testsuly, bortextara) is hatassal vannak a véleményekre, kovetkezésképpen, ezeket a
jellemzdket feltétleniil figyelembe kell venni egy olyan marketingkampany tervezésekor,
amelyben antropomorf virtualis karakterek szerepelnek. A befogadok szamara kivanatos szem-
pontaminélrealisztikusabb abrazoldsmod, mivel az élethti megjelenités pozitiv attitiidvaltozast

eredményez. A realizmushoz az is hozzatartozik, hogy a karakteren valdban lathatdak legyenek



olyan emberijellegzetességek, minta borhibak, tovabba az olyan aprobb, kidolgozott részletek,
mint példaul az erezet a szemben: ezzel ellenstulyozhat6 a befogadok altal problémanak tartott
tlzottan idealizalt, mesterkélt megjelenés is. Fontos tovabba a konzisztens dbrazolasmaod:
amennyiben egy virtualis karakter legtobb arceleme realisztikus, az 6sszes tobbi arcelemnek is
¢lethii abrazolasmodot kell kdvetnie, hogy elkeriilhetd legyen az uncanny valley -hatas. Kiilsd
tulajdonsagok tekintetében a befogadoknak leginkabb tetszo karaktertipus a fiatal, vékony test-
alkatu, texturalt borii karaktervaltozat. Altalanossagban pedig akkor fogadjak legszivesebben a
virtualis karaktereket marketingcélu tartalmakban, ha a reklamozott termék vagy szolgaltatas
valamilyen szempontbdl technologiai kotédéstinek tekinthetd, igy a virtualis karaktereket hite-

les forrasnak itélik meg.
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