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Absztrakt

CGl-technologiaval (szamitogépes grafikaval) késziilt antropomorf (emberszert) virtualis ka-
raktereket ma mar nem kizarolag szamitogépes jatékokban lathatunk, hanem virtudlis kdzos-
ségimédia-influencerekként is, akik kiilonbozo tarsadalmi-politikai céli mozgalmak élére al-
litva tlizeneteket kozvetithetnek a kovetdi bazisuk fel¢, amelynek tagjai olykor paraszocialis
interakcidba Iépnek a karakterrel. A jelen tanulmany 6t olyan esetet vizsgal, amelyekben egy
virtudlis influencer Osszefiiggésbe keriilt valamely tarsadalmi-politikai célit mozgalommal:
politikai nézetek befolyasolasa; afroamerikai modellek jogai; #metoo kampany; jarvanymeg-
eldzés; elektromos cigaterrahasznalat. Az elemzett kampéanyokban megjelend antropomorf vir-
tualis influencerek tobbségére jellemzo, hogy kiilsé €s belso karakterisztikajuk egyarant kidol-
gozott, emberi jelleget 0lt. A paraszocialis interakcid végbemenetele minden megvalosult kam-
pany esetén beazonosithato.
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THE PARTICIPATION OF ANTHROPOMORPHIC
INFLUENCERS IN FIVE WELL-KNOWN SOCIAL
MOVEMENTS

Evelin Horvath

Abstract

Anthropomorphic (human-like) virtual characters created with CGl-technology (computer
graphics) are no longer seen exclusively in computer games, but also as virtual social media
influencers who can participate in social-political movements and convey messages to their
followers, who sometimes develope a parasocial relationship with the character. The present
study examines five cases in which a virtual influencer has been associated with a social-
political movement: influencing political views; rights of black models; #metoo campaign;
epidemic prevention; and electronic cigarette smoking. Most of the anthropomorphic virtual
influencers in the campaigns being analysed have well-developed external and internal char-
acteristics. The occurrence of parasocial interaction can be identified in all the accomplished
campaigns.
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1. Bevezetés

»Elfordultam tdle, és kinéztem az auté ablakan. Majd hirtelen megéreztem a férfi hideg, vastag
kezét, amint megérinti a combomat.” — A fenti idézet Lil Miquela, a vilagszinten ismert kdz0os-
ségimédia-influencer egy 2019-ben kozzétett Youtube-vide6jabdl szarmazik. A videdblog-
bejegyzést kdzvetleniil azutan t61totték fel Miquela csatornajara, hogy széles nyilvanossag elé
keriiltek az Uber személyszallito céget ért vadak, miszerint egy év alatt tobb, mint 3000 utas
tett bejelentést arrol, hogy a sofér szexualisan zaklatta az utazasa alatt (Hafer 2019).

A kisfilmnek ma mar csak egy részlete érhetd el Twitter-megosztasok altal, ugyanis a
rendkiviil heves, negativ néz6i reakciok miatt az alkotdk kénytelenek voltak térdlni az in-
fluencer Youtube-csatornajarol. A kozonség felhaboritonak talalta, hogy egy olyan komoly em-
beri tragédiakkal foglalkoz6é mozgalmat, mint a #metoo mozgalom, egy cég kizardlag nézett-
ségnovelésre, és ezaltal marketingcélokra hasznal fel (Hafer 2019). Lil Miquela ugyanis nem
valddi személy, hanem egy CGI-technologiaval megalkotott virtualis karakter (computer-gen-
erated imagery, azaz szamitogép altal 1étrehozott kép), akit 2016-ban almodott meg egy mes-
terséges intelligenciaval és robotizacioval foglalkozé Los Angeles-i székhelyl startup vallalat
(Shieber 2018). A virtualis influencerek bizonyitottan nagy média- és kdzonségérdekldédést
képesek kivaltani, éppen ezért szamos, vilagszinten ismert piacvezeté marka dont ugy, hogy
sajat virtualis nagykovetet terveztet magéanak, vagy egyiittmikodésbe kezd egy mar 1étezé CGI-
influencerrel (Baklanov 2019).

De mi torténik akkor, ha egy virtualis karakteren keresztiil nem termékeket vagy szolgal-
tatasokat kivan eladni a megbizd, hanem valamilyen fontos tarsadalmi-politikai lizenetet sze-
retne eljuttatni az emberekhez? A tanulmény azon eseteket 0sszegzi €s elemzi, amelyek soran
egy virtudlis influencert 6sszefliggésbe hoztak valamilyen tarsadalmi mozgalommal vagy poli-
tikai kampannyal. A témaban végzett korabbi kutatasi eredmények szerint a befogadok foko-
zottan szenzitiven reagalnak azokra a helyzetekre, amelyekben valamilyen fontos tarsadalmi
problémaval keriilnek kapcsolatba virtualis influencerek (Horvath 2021). A tanulmany célki-
tizése, hogy ezen esetek vizsgalata altal pontosabb képet kapjunk a virtualis influencerek
tarsadalmi-politikai kampanyokban betoltott szerepérdl, és arrdl, hogy milyen tipust mozgal-
mak esetén lehet sikeres a virtudlis karakterek alkalmazasa, és melyeknél érdemes elkeriilni a
CGl-influencerekkel torténd egyiittmiikddést. A vizsgalt esetek alapjan a virtualis influencerek
alkalmazasa sikeres lehet kornyezetvédelmi kezdeményezésekben, a fiatal generacié megszoli-
tasaban, illetve politikai lizenetek terjesztésében, ugyanakkor, keriilendd olyan tarsadalmi céli
mozgalmaknal, amelyek komoly emberi tragédidkat, problémakat dolgoznak fel.
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2. Elméleti o6sszefoglalo

2.1. Virtuadlis karakterek a médiaban

A virtualis karakter kifejezés hallatin a médiafogyasztok tobbsége nagy valoszinliséggel az
animécios filmek szerepldire vagy a szamitdgépes jatékok haromdimenzids avatérjaira asszo-
cial. A CGl-technoldogiaval megalkotott karakterek valoban a fent emlitett teriileteken jelentek
meg elsdként, a kategoria mara azonban jelentdsen kiszélesedett: virtudlis karakterekkel talal-
gimédia-feliileteken. A k6z0sségi oldalakon szerepld figurdk raadasul egy specialis alteriiletet
képviselnek a kategorian beliil, 1évén, hogy alkotoik teljesen emberszerli, azaz antropomorf
virtualis entitasként teremtik meg Oket. A jelenség ndvekvo népszerlisége szamos 1j kérdést vet
fel mind a k6zonség, mind a tudomanyos élet képviseldinek koreiben.

A tanulmany ezen fejezetében bemutatdsra keriilnek a CGI-technoldgia kiilonb6z6 fel-
hasznalasi teriiletei, a virtualis karakteralkotasban rejld lehetdségek, a legnépszertibb CGI-vé-
leményvezérek aktudlis nézettségi adatai és hattértdrténetei, tovabba a virtualis karakterek
hitelességének kérdéskore is.

2.1.1. A CGl-technolégia hasznalata

A CGl-technolégia fogalmanak pontos kdoriilhataroldsa nagy kihivast jelent a kommunikacio-
tudomany szdmara, mivel a felhasznalasi teriiletei rendkiviil valtozatosak, és a kifejezés tobb,
egymastol jelentésen kiillonb6zé allo- és mozgdképes alkotdomddszert foglal magaba. Raadasul
a technoldgia fejlédésével a képalkotasi metddusok €és szamitogépes programok sora is folya-
matosan boviil.

Patricia D. Netzley (2000) a CGI mozaikszora computer-generated image-ként, tehat sza-
mitogépes képként hivatkozik az Encyclopedia of movie special effects cimii konyvében. Mivel
a mi tobb mint husz évvel ezel6tt jelent meg, a szerz6 a CGI-technologia egy korai valtozatat
mutatja be, és a digitalis képalkotas egyetlen lehetséges modszereként ir rola. Eszerint a CGI-
alkotasok minden esetben valamely — a vald €letbdl szarmaz6 — mozg6- vagy alloképes pro-
duktumbdl, tehat egy rogzitett filmjelenetbdl vagy fényképbdl indulnak ki, és az alkotok erre a
képi anyagra illesztik ra a szamitogépes karaktereket.

Anneke M. Metz (2008) a CGI fogalmat computer-generated imagingként, tehat szami-
togépes képalkotasként definidlja, és legfobb jellegzetességének tartja, hogy a CGI mar nem a
valosag egy létezd részét transzformalja virtualis forméba, hanem 1j, a valdésagban addig soha
nem létezd, mégis tokéletesen élethiinek tiind vizualis produktumokat konstrual. A CGI folya-
matosan novekvo népszeriiségének egyik oka éppen az emlitett ,,teremtd jelleg” lehet. Vivian
Sobchack (2014) szerint a CGl-technoldogia vonzereje abban rejlik, hogy képes atlépni a fizikai
1ét korlatain, valamint a szigora szabalyok uralta vald €leten, ezaltal egyfajta hatartalan szabad-
sagérzetet okoz az alkotoknak és a befogadoknak egyarant. Rebecca Saunders (2019) mar a
CGl-technologiaval 1étrehozott pornograf filmes tartalmak kapcséan ir arr6l, hogy a szamito-
gépes képalkotas olyan élményeket nyujthat a felhasznaloknak, amelyeket a fizikai valosag
kotottségei vagy a hatalyban 1évo torvényi szabalyozas okan soha nem ¢élhetnének at a virtudlis
vilagon kiviil.

A fizikai hatarok nélkiili 1étezés fogalma teljesen Uj értelmet nyer abban az esetben, ha a
CGl-technologiat antropomorf virtualis figurak megalkotasara hasznaljak, legyen sz6 akar a
szamitogépes jatékokrol, akar a kozosségimédia-influenceri ipardgarol.
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2.1.2. A virtualis karakteralkotas lehetoségei és jelentosége

A virtualis karakteralkotasban rejl6é lehet6ségekre a filmipari népszeriiséget kovetéen hamar
rdismert a marketingipar is. A legtobb tjszerli technoldgiai vivméanyhoz hasonléan a virtudlis
karaktereket is gyakran fenntartasokkal fogadja a kozonség, a reklamértékiiket azonban nagy-
ban megndveli, hogy csupan a virtualitds ténye, a karakterek miivészi kidolgozottsaga és ¢élethii
megjelenése is rendkiviil nagy média- és kozonségérdeklodést képes kivaltani (Horvath — Mez-
riczky 2021), a figyelem pedig kulcsfontossagi érték a marketingszakemberek szamara (Simon
1971). Ennek oka, hogy a figyelem dsszpontositasat minden esetben megel6zi az adott inger
értelmezése €s tudatositasa. A figyelem kialakulasdnak szakaszaban az egyén mar jelentést is
tarsit a feldolgozott informaciodhoz, ez pedig végiil cselekvésre 6sztondzheti 6t (Davenport —
Beck 2001).

A reklamcélu karakteralkotas jelentdsége a kilencvenes évek masodik felétdl kezdve
foglalkoztatja a kommunikéciokutatokat. Ebben az iddszakban tobb vizsgalat is kimutatta, hogy
a kiilonb6z6 markékat reprezentalo fiktiv figurak pozitivan hatnak a fogyasztoi attitiidre, mind
az adott marka, mind a promotalt termék esetében (Garretson — Burton 1998, Henke 1995, Kelly
et al. 2000). Ez a pozitiv attitiid pedig tovabb fokozddhat azaltal, hogy az alkotok a reklamcélu
karaktert nem statikus pozicioban, hanem dinamikusan, mozgas kdzben abrazoljak (Zheng et
al. 2021). Egy 2004-ben késziilt vizsgalat (Garretson — Niedrich 2004) ravilagitott arra, hogy a
reklamcélu figurdk esetében kiemelten fontos az is, milyen karakterjegyeket és értékeket
tarsitanak hozzajuk az alkotdik: a kutatdsi eredmények szerint a marka iranti fogyasztoi
attitlidot pozitiv irdnyba mozditja el a karakterek szakértdi szerepben torténd bemutatésa.

Mindezen értéktarsitas azonban csak akkor valosulhat meg, ha a befogaddk a virtudlis
karakterekre emberszerti entitasként tekintenek, még akkor is, ha tudjak, hogy a figura a fizikai
valdsagban nem létezik, csak egy élettelen, komplex miivészeti alkotds. A nem emberi dgensek
human karakterjegyekkel, akarattal, motivaciokkal és érzelmekkel torténd felruhdzasat antro-
pomorfizmusnak nevezziik. Az antropomorfizmus jelensége nem azonos az egyszerii megsze-
mélyesitéssel, ugyanis nem csak az élettelen agensek €16 tulajdonsagokkal torténd felruhazasat
jelenti, hanem egy joval Osszetettebb folyamatot ir le: a befogad6 olyan cselekedeteket vagy
helyzeteket képzel el, amelyekben a nem humaén entitas kizardlag emberekre jellemz6 mentalis
allapotban és emberi karakterisztikaval jelenik meg (Epley et al. 2007). Az antropomorfiz-
musnak fontos jellegzetessége tovabba az emberi érzelmekkel torténd felruhazas is (Leyens et
al. 2003).

Az antropomorfizmusnak tobb kiilonb6z6 kognitiv motivacidja 1étezik: ezek egyike az
¢észlelt hasonlosag. Amennyiben az adott céltartoméanyt a befogadd sajat emberi lényéhez
hasonlénak észleli, gy hajlamos kiterjeszteni a sajat mentalis és érzelmi allapotat, valamint a
ra jellemzd egyéb emberi tulajdonsdgokat a nem human entitasra. A hasonlosagnak két olyan
dimenzidja van, amely kiemelten fontos az antropomorfizmus eléforduldsakor: a mozgasbeli
hasonlosag és a morfoldgiai, azaz alaktani hasonlosag (Epley et al. 2007). A virtualis figuraknal
ezek a hasonldsagi szempontok mind megvaldsulnak, hiszen a mozgoképes tartalmakban a
karakterek mimikaja, gesztusai, illetve nagyobb mozdulatai az emberi mozgast kovetik le, kiilsd
tulajdonsagaikat tekintve pedig megtévesztésig hasonlitanak az emberekre. Igy tehat az antro-
pomorfizmus eléforduldsa fokozottan jellemzd a fotorealisztikus virtudlis karakterek esetében.

A meggy0zést célzo (virtualis) karakterhaszndalat az antropomorfizmuson alapszik: ameny-
nyiben valamely termék, szolgaltatds vagy marka bemutatdsa az atropomorfizmus jelenségének
felhasznalasaval torténik, ugy a fogyasztok varhatdan nagyobb érzelmi elkdtelezddést mutatnak
a marka vagy a termék irdnt, mikdzben a hirdetéssel kapcsolatos attitlidjiik is pozitiv iranyba
valtozik (Hart — Royne 2017).
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Epley, Waytz ¢s Cacioppo (2007) meghatarozasatol eltéréen Delbaere, McQuarrie és
Phillips (2001) nem valasztja el az antropomorfizmus jelenségét a megszemélyesitéstol. A ku-
tatok felfogédsa szerint a megszemélyesités egy olyan retorikai eszkdz, amely az antropomor-
fizmusra mint mélyen beagyazott, kognitiv emberi hajlamra épiil. Ezt a megkdzelitést al-
kalmazta évtizedekkel korabban Ricoeur (1977) is a metaforahasznalatrol sz616 konyvében. Ha
ezt a felfogast egy kommunikacidés modellre vetitjiik, a megszemélyesités az ilizenet egyik jel-
legzetessége lesz, egyfajta opcio, amely igény szerint tarsithaté az iizenethez. Mig az antro-
pomorfizmus a kdozonség, a befogadodi oldal sziikségszerti velejaroja, amely elidegenithetetlen
az emberi természettdl, és lehetdve teszi, hogy a megszemélyesités hatékony meggydzési esz-
kozz¢é valjon (Delbaere et al. 2001).

A reklamcélu karakteralkotassal és az antropomorfizalt hirdetésekkel kapcsolatos kuta-
tasok fontos tudast nytjtanak a virtualis karakterek tarsadalmi-politikai mozgalmakban torténd
felhasznalasédhoz is. Ez esetben a népszerisiteni kivant termék vagy szolgaltatas helyét va-
lamely olyan tarsadalmi vagy politikai eszme veszi at, amelyet a mogotte allo csoport minél
sz¢lesebb korben szeretne terjeszteni, mig a rekldmozd marka szerepébe a mozgalmat népsze-
rusitd tarsadalmi-politikai csoport keriil. Ezen analdgia szerint az atropomorfizmus egyik meg-
jelenési formaja, a meggy6zd célu (virtudlis) karakterhasznélat alkalmas lehet tarsadalmi-
politikai mozgalmak népszertisitésére is, mivel pozitiv hatast gyakorolhat a célk6zonség atti-
tlidjére az adott eszmével és a mogotte alld csoporttal kapcsolatban egyarant.

2.1.3. Virtualis karakterek mint kézosségimédia-influencerek

A virtualis karakterek kozosségimédia-influenceri szerepének attekintése eldtt sziikséges meg-
hatarozni az influenceri szerepkor fogalmi kereteit. Magyar nyelvteriileten az influencer kife-
jezés szinonimdjaként gyakran taldlkozhatunk a véleményvezér fogalmaval (Kovacs et al.
2019), valojaban azonban a véleményvezérek (opinion leader) kategoriaja egy tagabb halmaz-
nak tekinthetd, amelynek részét képezik az influencerek is. A véleményvezér fogalmanak meg-
hatarozasa visszavezethetd egészen az 1950-es években sziiletett tanulmanyokig. Chowdhry és
Newcomb (1952) kutatasi eredményei szerint egy adott vezetd nem csupan szakmai és emberi
értekei miatt keriilhet a csoportja élére: a kivéalasztasi folyamat soran rendkiviil fontos az is,
hogy a vezetd rendelkezzen bizonyos karakterjegyekkel, amelyek hasonlosdgot mutatnak a
csoport tobbi tagjanak karakterisztikajaval. Ez a hasonlosag lehetdvé teszi, hogy a csoporttagok
azonosulni tudjanak a vezetdvel, aki ezaltal képes hatni a csoport egészének véleményére. A
véleményvezérek informécidoaramlasban betoltott szerepére Katz és Lazarsfeld (1955) kétlép-
cs6s kommunikacidés modellje hivta fel a figyelmet, amely szerint a tdmmegkommunikécids
tartalmak nem kozvetlentil érik el a célkdzonséget, hanem a csoportokon beliil befolyasosnak
szamito emberek altal sziirt, kozvetitett formaban érkeznek meg a befogaddkhoz. Az influenceri
szerepkorben tevékenykedd valds vagy virtualis személyiségek szintén képesek befolyasolni az
Oket kovetd csoportok véleményét, viselkedését, ebbdl kifolydlag beletartoznak a vélemény-
vezérek fogalmaba, azonban ezen a halmazon beliil egy szlikebb kategoriat alkotnak. Kovacs
et al. (2019) szerint ennek a szlikebb kategorianak a kdzponti ismérve, hogy az influencerek
elsdsorban a kozosségi médidban tevékenykednek, a kdzosségimédia-platformokon keresztiil
képesek befolyasolni a kozonségiiket, mig a tdgabb értelemben vett véleményvezérekkel mas
szintereken is talalkozhatunk.

Az antropomorf, fotorealisztikus (valosaghii) virtualis karakterek egyre nagyobb szam-
ban jelennek meg a kiilonb6z6 kozosségimédia-platformokon, elsésorban az Instagramon, ese-
tenként a Facebookon és a YouTube-on. Sokan koziiliik jelentds kovetdi bazissal rendelkeznek:
6k a CGl-influencerek, akik csakugy, mint é16, hus-vér tarsaik, fizetett megjelenést biztositanak
sajat feliiletiikon egy-egy markanak, ezzel népszertsitve az adott terméket a célkozonség
korében. A virtualis influencerek profiljain a készit6k a legtobb esetben informaljak a kozon-
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séget arrol, hogy a profilon megjelend karakter nem valddi személy, hanem virtualis figura
(Huchinson 2019). Am annak okan, hogy a jogi szabalyozas csak késleltetve képes lekovetni a
technologiai fejlédést (Polyak 2015), a CGI-profilok miikddtetésére még semmilyen iranyelv
vagy jogi szankcio nem keriilt kidolgozasra, igy egy teljes mértékben fotorealisztikus CGI-
karakter akar meg is tévesztheti a kozonséget.

A CGl-influencerek Instagram-rangsoraban 2021 jaliusaban els6 helyen all Lu do Ma-
galu, akinek az Instagramon kozel 5,4 millié kdvetdje van, mig Facebookon 13 millids rajongoéi
bézist tudhat magaénak (Molenaar 2021). Ot koveti a masodik helyen Miquela Sausa, ismertebb
nevén Lil Miquela (Blanton — Carbajal 2019) karaktere 3 millio Instagram-kovetével, akinek
profilja 2016 o6ta létezik a kdzosségi oldalon, de két éven keresztiil nem volt ismert a nagyko-
zOnség szamara a mikodtetdjének kiléte. Csak 2018-ban hoztak nyilvanossagra, hogy a profil
mogott egy Los Angeles-i székhelyl startup cég all, akik robotikara és mesterségesintelligen-
cia-hasznalatra specializalodtak. Lil Miquela virtualis influencerrel olyan vilagmarkak mtikod-
nek egyiitt, mint a Prada vagy a Diesel (Drenten — Brooks 2020).

A népszerli virtualis influencerek rangsorabdl kitlinik Knox Frost, ¢ ugyanis egyike a
néhany férfi CGI-véleményvezérnek. Frost Instagram-profiljat 742 ezren kovetik: célkdzon-
ségét foként a hiiszas évei elején jard, fiatal férfiak jelentik, de a rajongdi tdboranak megko-
zelitéleg a negyedét a fiatal néi kdvetdk teszik ki. Knox Frost karakterére jellemz0 a kozonség
iranti nyitottsag, valamint az interaktivitas 6sztonzése (Molenaar 2021).

Népszerlisége elmarad a fent emlitett, akar millids kovetdi bazissal rendelkezd CGI-vé-
leményvezérekétol, de 342 ezer kdvetdjével mégis az ismert virtualis karakterek kozott szerepel
Imma Gram, a szdmitogépes grafikaval foglalkoz6 ModelingCafe Company altal megalkotott
azsiai CGI-lany, aki a bejegyzéseiben megtévesztésig hasonlit egy valodi emberre. A cég altal
kozzétett képek azonban nem teljes egészében CGl-technologiaval késziilnek: kizarolag Imma
Gram fejét hozzéak 1étre szamitogépes grafikaval, és ezt montdzsoljak ra élészereplds fotokra.
A profilon hirdet6 cégek kozott megtalalhato a Valentino, az Hermes és a Tiffany and Co is.
Imma Gramnek sajat menedzsmentje is van: egy 2019-ben alapitott ligynokség, amely kifeje-
zetten japan virtualis karakterekkel foglalkozik (Molenaar 2021).

Valamivel alacsonyabb kovetdszdmmal (288 ezer) rendelkezik az egyik legrégebbi vir-
tualis figura, Bermuda, aki Miquelahoz hasonldan 2016 6ta van jelen az Istagramon (Molenaar
2021). Nyilt politikai allasfoglaldsai miatt az egyik legmegosztobb virtudlis influencerként
tartjak szamon.

Jelenleg ugyancsak népszer(i virtualis Instagram-influencer a Balmain francia luxus-
marka 2018-as 6szi kampanyaban is megjelené Shudu Gram (218 ezer kovetd), az afroamerikai
CGIl-modell, aki Cameron-James Wilson grafikus-fotografus alkotasa (Cresci 2018). Wilson
sajat bevallasa szerint soha nem akart anyagilag profitalni Shudubdl, a karakter megalmoda-
sakor az egyetlen motivacioja az volt, hogy diverzitast hozzon az egyhangu divatiparba. Shudut
jelenleg a vilag elsé virtualis modellekkel foglalkozd tigyndksége, a The Diigital Models
menedzseli, akik egyiittmiikodnek tobbek kozott a KFC-vel, a Smarttal és a Dubai Maillel is.
Az 0 égisziik alatt ,,dolgozik” a Balmain masik két virtualis nagykdvete, Margot és Zhi is
(Huchinson 2019).

2.1.4. A virtualis influencerek hitelessége

A fotorealisztikus részletességgel kidolgozott, antropomorf virtudlis karaktereket a befogadok
sajat magukhoz hasonld entitasként érzékelik. Ezt a hatast fokozza a virtualis figurdk gondosan
felépitett karakterisztikdja 1s: a CGl-influencerek nem csak kiils6 megjelenésiiket tekintve ha-
sonlitanak az emberekre, hanem fiktiv ,,bels¢” tulajdonsagaikban is. Az életiik teljes hattér-
torténetét megtervezik az alkotdk, beleértve a fontos multbéli eseményeket, a barati koriiket,



Jel-Kép 2022/3. 26

parkapcsolataikat, a kitlizott céljaikat és félelmeiket. A kozosségimédia-profiljukon kdzzétett
bejegyzések szintén egy valddi élet latszatat keltik: a virtudlis karakter €¢letkoranak megfeleld
programokon, utazasokon vesz részt, olykor az is kideriil rdla, hogy fiktiv életében éppolyan
problémakkal kiizd, mint valddi embertarsai.

A tokéletesen felépitett kiilso €s belsd karakterisztika azonban még nem elegend6 ahhoz,
hogy a CGl-figura meggydzderdvel rendelkezzen, mivel a befogadok figyelmen kiviil hagyjak
azokat az ingereket, amelyeknél a forras észlelt hitelessége alacsony. fgy tehat azok a karak-
terek, amelyek nem tiinnek hitelesnek a kozonség szdmara, kevésbé hatdsosak a befolyasolas
szempontjabol (Brown — Reingen 1987). Az az influencer, akinek az oldalan szinte kizarolag
profitorientalt, reklamcélu tartalmak jelennek meg, konnyen elveszitheti hitelességét a kovetoi
el6tt, mivel a felhaszndlok szamara ekkor nyilvanvalova valik, hogy a profil csak iizleti ér-
dekbdl miikodik (Marchis — Markos-Kujbus 2019). Ez a felismerés a kihasznaltsag, kiszolgal-
tatottsag érzését keltheti a kovetOkben, akiknek az lehet a benyomadsa, hogy a véleményvezér
semmit nem nyujt nekik dnszantabol, csakis lizleti megbizas alapjan 1ép kapcsolatba veliik.

A hitelesség egyik fontos tényezdje az Oszinteség. A befogaddk azokat az influenceri
megnyilvanulasokat értékelik pozitivan, amelyekr6l nem az deriil ki, hogy kizarélag anyagi
juttatas altal motivaltak, hanem a véleményvezér valodi meggy6zddéseit tiikrozik (Marchis —
Markos-Kujbus 2019). Virtualis karakterek esetében azonban az észinteség faktora problémat
okozhat, hiszen ndluk nem értelmezhetd az 6nallé meggydzddés szerinti véleménykozlés. A
virtudlis karakterek mogott is dllnak ugyan valodi emberek, akik sajat nézetekkel rendelkez-
nek, de az altaluk képvviselt vélemények nem sziikségszertien keriilnek 6sszhangba a virtualis
figura kitalalt értékrendjével. Rdadasul, az esetek jelentds részében nem is egyetlen ember kép-
viseli a kdzosségimédia-profil ,,virtualis tulajdonosat”, hanem egy nagyobb 1étszamu alkotoi
csapat. Az Oszinteség észlelt hidnya emiatt bizalmatlansdgot ébreszthet a virtualis karakterek
kovetdiben.

Egy valodi, €16 influencer hitelessége online perszondjabol ered. A bejegyzéseibdl fel-
tarul tobbek kozott az influencer személyisége, attitlidje, életstilusa, ezek a szempontok pedig
képesek meghatarozni, hogy milyen jellemzdkkel bird kovetdi tabort tud hatékonyan meg-
szolitani (Kovécs et al. 2019). A virtudlis influencerek azonban e tekintetben is sajatos kate-
goriat képviselnek, mivel az ¢ online személyiségiikben szintén fellelhetdk a fent emlitett em-
beri jellemvonasok, ugyanakkor identitasuk szerves részét képezi a virtualitasuk ténye is, fel-
téve, hogy a befogadok tudataban vannak ennek. A virtudlis karakter hitelessége tehat nem
csupan a fiktiv egyéniségébdl és a kozzétett bejegyzéseinek életszerliségébdl fakad, hanem
abbol a ténybdl is, hogy a figura nem valddi ember. Ez a jellemzd nagyban meghatarozza,
hogyan itélik meg adott kontextusban a CGI-véleményvezért a kovetdi, és melyek azok a
témak, amelyek kapcsan képesek hiteles informacioforrasként tekinteni egy kitalalt karakterre.

2.2. A paraszocidlis kapcsolatok jelentosége

A kozosségimédia-influencerek befolyasolo erejének egyik kulcspontja az allando jelenlét.
Mivel a véleményvezér rendszeresen oszt meg kiilonbozd tartalmakat a kozosségimédia-
profiljan, a kdvetdi igy ujra és Gjra ,,talalkoznak™ vele a virtudlis térben. Az ismétlédo ingerek
hatdsara a befogadok egyre szorosabban kotddnek az influencerhez, végiil paraszocialis
kapcsolat alakul ki kozottiik, amelynek legfobb jellemzdje, hogy csupan az egyik fél altal
elképzelt, egyoldalu és nem viszonzott relacid (Pal — Tordcesik 2007). A paraszocidlis kapcso-
latok jelenségét elsoként Horton és Wohl kutatta 1956-ban a televizios személyiségek és a
nézok viszonyan keresztiil. A szerzOparos eredetileg azt a folyamatot értette paraszocialis in-
terakcio alatt, amely soran a televizios bemondok megszolitjak a nézdket a képernydn keresztiil,
erre a nézOk reagalnak is, viszont a bemondd6tdl mar nem kaphatnak vélaszreakcidt. Ennek
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ellenére a befogadokban kialakul egy olyan illuzorikus érzet, hogy az adott médiaszemélyi-
séggel személyes, kozvetlen kapcsolatban allnak (Horton — Strauss 1957, Rosengren — Windahl
1972). Ebbdl a felfogasbol indultak ki a paraszocialis kapcsolatokat vizsgalo késébbi kutatasok.

A paraszocialis interakcionak id6vel kialakult egy tagabb értelmezési kerete is, amely
szerint nem csak a pillanatnyilag megvaldsuld, vélt interakcids eseményt sziikséges paraszo-
cialis interakcionak tekinteni, hanem azt a hosszi tdvon megvalosulo identifikacios folyamatot
is, amely soran a néz6 kotddni kezd az adott médiaszereplohodz, és érdeklddést mutat az Gt érin-
t0 események irant is (Rubin et al. 1985). A néz6 ezt az elképzelt viszonyt hasonloképpen éli
meg, mint a valddi tarsas kapcsolatait, még akkor is, ha a kapcsolat targya egy fiktiv — példaul
egy napi sorozatban szereplé — karakter (Chory-Assad — Yanen 2005).

A paraszocialis kapcsolat és a paraszocialis interakci6 kifejezést sokaig egymas szinoni-
majaként hasznaltak a tudoméanyos kutatasokban, ami megnehezitette a paraszocialis jelensé-
gek pontos meghatarozasat (Liebers — Schramm 2019). A kétezres évek elején végiil megtortént
a két fogalom sziikségszerii szétvalasztasa, igy a jelenleg elfogadott nézdpont szerint para-
szocialis interakcionak azt a folyamatot tekintjiik, amely sordn a néz6 mint befogadé fél vala-
milyen iizenetet kap az adott médiaszemélyiségtdl. A paraszocidlis interakci6 tehat csak arra
az iddintervallumra korlatozodik, amig az emlitett mediatizalt, egyoldali kommunikacios
szituacio végbemegy a néz6 és a médiaszerepld kozott (Schramm 2008, Hartmann — Goldhoorn
2011, Hu 2016). A paraszocialis kapcsolat kialakulasanak eldfeltétele ugyan a paraszocialis
interakcid létrejotte, ez azonban mar egy hosszabb tavi, de tovabbra is egyoldala viszonyt fel-
tételez a médiaszemélyiség és a befogadd kozott (Schramm 2008, Hartmann — Goldhoorn 2011;
Hu 2016). Mig a paraszocialis interakcio folyamata kizarélag mediatizalt formaban valosulhat
meg, addig a paraszocialis kapcsolat nem szlinik meg a mediatizalt kozegen kiviil sem, és be-
folyassal lehet a néz6 hétkoznapi életére is (Hu 2016). El6fordulhat példaul, hogy a néz6 sajat
viselkedésében hasonlitani kezd az adott médiaszemélyiségre, 0sztondsen lemasolja annak
gesztusait, testtartasat, életmodjat (Hartmann — Goldhoorn 2011).

A paraszocialis kapcsolatok kialakulasanak hattere Rosengren és Windahl (1972) szerint
is a nézok valodi életében keresendd, mivel gyakran a szocidlis életiik hianyossagait, az eset-
leges maganyukat probaljak kompenzalni a paraszocialis viszony altal. Perse és Rubin (1989)
a paraszocialis kapcsolatokat a baratsagokhoz hasonlitja, mivel ezek kialakulasanak is egyik
kozponti motivacidja a tarsasagkeresés €s a szocialis vonzero.

Bar a néz0k a paraszocidlis kapcsolat targyat kizarolag valamely médium 4ltal kozvetitett
modon ismerik meg (Harmann 2016), mégis ugy érzik, hogy az adott személy a sajat szocialis
halozatuk része, mivel a hidnyos informacié kiegészitése végett felruhdzzak olyan személyes
tulajdonsagokkal, amelyeket a valo életben csak a hozzajuk kozel all6 egyénekkel kapcsolatban
tapasztalhatnak meg (Giles 2002).

Ugyan a kozdsségi oldalak elméletben lehetdséget biztositanak arra, hogy az influencerek
valddi interakcidba 1épjenek a kovetdikkel, ez csak alkalmanként torténik meg, és a nagy 1ét-
szamu kovetdi bazis miatt nem is valésulhat meg minden egyes kovetd bevonéasa a kommu-
nikéacios folyamatokba. Igy a véleményvezérek és a kovetdik kapesolata az esetek tobbségében
a paraszocialis kapcsolat keretei kozott marad. Eppen ezért a virtualis influencerek és a néz6ik
kapcsolata nem is kiilonithetd el olyan élesen a valddi influencerekétdl. Ugyan a CGI-karak-
terek nem léteznek a fizikai vilagban, az online térben mégis allanddan jelen vannak, egyedileg
kidolgozott kiils6 és belsé személyiségjegyeik vannak, egy valodi élet latszatat kozvetitik a
profiljukon keresztiil. Az online identitasuk igy gyakorlatilag alig kiilonbdzik a valddi influen-
cerekétdl (Robinson 2020). A fenti megkozelitésbdl szemlélve a virtualis influencereket, a
nézdi kotdédés megnyilvanuldsa és a kialakult paraszocidlis kapcsolat alapjan nem sziikséges
kiilonbséget tenniink valddi és virtualis influencerek kozott. Ugyanakkor a hitelesség €s a meg-
bizhatosag kérdése a sikeres influencermarketing egyik kulcspontjat jelenti (Breves — Liebers
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— Abt — Kunze 2019), ez pedig tovabbi kérdéseket vet fel a virtualis karakterek véleményvezéri
szerepével kapcsolatban, amennyiben az nem hagyomanyos marketingtevékenységet, hanem
valamilyen tarsadalmi mozgalmat érint. Egy valdédi emberi problémakkal foglalkozé mozgalom
esetén ugyanis a nézok hiteltelennek érzik, ha egy virtualis karakter — amelynél a fizikai vilag
problémai €s konfliktusai nem relevansak — szélitja meg ket (Horvath 2020).

2.3. A tarsadalmi-politikai mozgalmak

A tarsadalmi mozgalom kifejezés az 1968-as didklazadasokhoz kotédden jelent meg a tarsa-
dalomtudomany szinterén (Szabo — Oross 2017). Ruud Koopmans és Dieter Rucht (1996) azok-
at a tiltakozo6 akciokat sorolja ide, amelyeket egyének, csoportok vagy szervezetek haldzatai
hivnak életre annak érdekében, hogy bizonyos tarsadalmi valtozasokat elérjenek vagy meg-
akadalyozzanak (Koopmans — Rucht 1996, idézi: Szabo — Oross 2017). A tarsadalmi mozgalom
Oberschall (1995) meghatarozasa szerint egy olyan torekvést jelent, amely az egyének vi-
szonylag széles korét érinti, részben szervezett és valamilyen tomeges cselekvésben nyilvanul
meg, amelynek célja az adott csoport szamara eldnyOs tarsadalmi intézményes szabalyok
érvényre juttatdsa vagy a hatranyos jogszabalyok érvénytelenitése.

konfliktushelyzettel jar6 megmozdulasok sorolhatok, amelyek valamilyen ellentétes érdekii fél
befolyasolasara iranyulnak (Rucht 2006). Charles Tilly (1984) meghatarozasa alapjan a tarsa-
dalmi mozgalmak mindenkori velejardja a szervezettség, amely hosszt idon keresztiil képes
kihivas elé allitani az aktualis politikai rendszert (Tilly 1984, idézi: Szabé — Oross 2017).
Ugyanakkor 1étezik olyan megkozelités is, amely szerint az emberek nagy tomegét érintd
kezdeményezések mar 6nmagukban tarsadalmi mozgalomnak tekinthetok (Farkas 2019).

A tarsadalmi-politikai mozgalmak létrejottét gyakran az motivalja, hogy a politika intéz-
ményrendszere nem képes megfeleld litemben kdvetni és kiszolgalni a folyamatosan valtozo
tarsadalmi igényeket, igy az elhanyagolt vagy éppen nem megfelelden intézményesitett t¢émakra
épitve, politikai nyomdasgyakorlas céljabol kiilonféle megmozdulasokat szerveznek a tarsada-
lom civil tagjai (Szabd 1993). Ezek jellegzetessége, hogy a mozgalmat szervezd csoport 6nallo
kozosségé alakul, amelynek van sajat belsd struktaraja, hierarchidja, ez a szervezettség azonban
nem ¢éri el a hivatalos szervezeti formalizaltsadg szintjét (Szabo 1988).

A téarsadalmi €s politikai mozgalmakat a magyar szakirodalom gyakran egymassal ossze-
forrt fogalomparként emliti, ko6zds definiciot adva a két mozgalomtipusnak, 1évén, hogy a
tarsadalmat érint6 problémak €s a valtozas szlikségessége az esetek tobbségében a politika szin-
teré¢hez kothetd. Mayer N. Zald és John D. McCarthy (1987) amerikai szociologusok azonban
fontosnak tartottak megkiilonboztetni a fenti fogalmakat, és a pontosabb definicidalkotas végett
létrehoztak egy atfogd kategoriat, amelyet mozgalmi szektornak neveztek el. A mozgalmi
szektornak részét képezik a politikailag relevans keérdések koré épiilé tarsadalmi kezdemé-
nyezések, am a mozgalmakhoz nem minden esetben tarsithatd konkrét politikai orientacio, ezért
ide sorolhatok a vallasi témaji megmozdulasok és a kiilonféle kulturalis mozgalmak is (Zald —
McCarthy 1987).

A tarsadalmi-politikai mozgalom fogalmanak szamos kiilonb6zd definicidja fellelhetd,
mindegyikben k6zds azonban, hogy mozgalomrol kizardlag abban az esetben beszélhetiink, ha
a torekvés az egyének viszonylag nagy létszamu csoportjat érinti. Eppen ezért a (virtualis)
influencereknek komoly szerepe lehet a kiilonboz6 tarsadalmi-politikai mozgalmak terjeszté-
sében, hiszen népes kovetdi bazisuknak koszonhetden valddi tarsadalmi erd van a birtokukban:
a szavaik és cselekedeteik altal képesek formalni a koézonségiik gondolkodasmodjat és
viselkedését (Robinson 2020).
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3. A virtualis karakterek megjelenése a tarsadalmi mozgalmakban

Mind a néz0i reakcidok, mind a médiamegjelenések arra engednek kdvetkeztetni, hogy a vir-
tudlis karakterek ipardga meglehetdsen megosztd a kdzonség koreiben. Vannak, akik kiilon-
leges, komplex miivészeti alkotasként lehetdséget latnak benniik, és tamogatjak a virtualis fi-
gurdk influenceri jelenlétét és marketingcélu hasznalatat (Horvath 2020), vagy akar olyan
ujszerii felhasznalasi modokat is, mint a virtualis mentorok bevezetése az online oktatasba
(Schroeder — Craig 2021). Ellenben, a befogadok nagyobb része negativ kritikaval illeti dket,
amelynek hatterében a fotérealisztikus virtudlis figurak talzott emberszeriségétol, tokéletes-
ségétdl és az ebbdl fakado egyre nagyobb térnyerésiiktdl vald félelem all (Horvath 2020).

Virtualis karakterek nem kizardlag termékek vagy szolgaltatdsok promdcios tartalmaiban
jelenhetnek meg. A kovetkezo alfejezetek olyan eseteket mutatnak be, amelyekben egy virtualis
influencer kapcsolatba keriilt valamilyen tarsadalmi vagy politikai céli mozgalommal, kam-
pannyal.

Az esetek bemutatasa a kovetkez6 szempontok szerint torténik:

¢ Mi a kampany témaja?

¢ Milyen karakterjegyek tarsithatok a kampanyban szerepld virtudlis influencerhez?
¢ Megfigyelhet6-e paraszocialis interakcid a kampéany soran?

¢ Milyen kozonség-és/vagy médiareakcidt valtott ki a kampany?

3.1. Bermuda, Donald Trump egykori virtudlis hive

Bermuda, az amerikai virtualis influencer 2016 6ta van jelen a k6zosségi médiaban. Alkotoja
és jogtulajdonosa a Brud, egy amerikai informatikai start-up vallalat, amely els6sorban roboti-
kaval és a mesterséges intelligencia iizleti céli hasznalataval foglalkozik. Trevor McFedries €s
Sara DeCou cége nem csak Bermuda karakterét jegyzi, hanem két masik ismert CGI-influ-
encert, Lil Miquelat és Blawkot is (Shieber 2018).

Bermuda karaktere az évek sordn jelentds valtozason ment keresztiil fizikai kidolgo-
zottsagaban és emberi karakterjegyeiben egyarant. A fiktiv élettorténete szerint korabban Don-
ald Trump tdmogatdja volt, emiatt szamos alkalommal konfliktusba keriilt CGI-karaktertar-
saival, koztiik a liberalis elveket vallo Lil Miquelaval is (W1 n. d.). Az Instagram-oldalara fel-
toltott bejegyzések kozott nagy szamban jelentek meg politikai mémek, és Donald Trump va-
lasztasi kampanyat tdimogato bejegyzések is. Bermuda bemutatkozé szovegében 2018-ban még
az szerepelt, hogy egy konzervativ elveket vallo, fiatal virtualis karakter, vagy ahogyan az al-
kotoi utalnak ra, robot. Nézeteit nyiltan megosztotta kovetdivel, példaul olyan bejegyzéseken
keresztiil, amelyekben leirta, biiszke arra, hogy fehér nonek sziilethetett (Gollayan 2018). A
fentiekhez hasonld megnyilvanulésai miatt a karakter rendkiviil sok negativ néz61 visszajelzést
¢s médiareakciot kapott, pedig 1d6 kozben Bermuda torténete 0j irdnyt vett: a rola szol6 mé-
diamegjelenések ¢és az érte felelds PR vallalat allasfoglalésa szerint azota ,,megvaltoztak a po-
litikai nézetei” (Raphael 2018). Ezt bizonyitja, hogy az emlitett bejegyzések és az eredeti be-
mutatkoz6 szoveg mar nem taldlhaté meg Bermuda profiljan, ennek ellenére egykori politikai
véleménynyilvanitasa a mai napig emlékezetes maradt. Bermuda torténetére a nézdk ugy rea-
galtak, mintha a karakter egy valodi, altaluk ismert személy lenne. Uzeneteket cimeztek sza-
madra, valamint megszolitottdk 6t a megfogalmazott kritikdjukban: ez esetben végbement a pa-
raszocialis interakci6 folyamata.
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3.2. Shudu Gram és az afroamerikai modellek jogai

A virtudlis influencereket legtobbszor tudatos dontés eredményeként vonjak be egy adott tar-
sadalmi-politikai mozgalomba a szervezok. El6fordulhat azonban olyan eset is, amikor a CGl-
figura jellegzetességei vagy bejegyzéseinek kontextusa miatt a kozonség tévedésbdl hozza
Osszefiiggésbe a karaktert valamely tarsadalmi célkitiizéssel. A tanulmanyban kordbban mar
emlitett virtualis modell, Shudu Gram hirtelen jott népszertisége tobbek kozott annak volt
koszonhetd, hogy az Instagram-profiljara felkeriild képeket szamos olyan oldal megosztotta,
amelyek a fekete modellek jogaiért és nagyobb szakmai térnyeréséért kampanyolnak (Sobande
2021). A kovetdinek egy része ekkor még nem volt tudatdban annak, hogy Shudu nem ¢é16
személy, ezért sokan ugy tekintettek ra, mint az afroamerikai modellek nagykdvetére. Amikor
azonban egy interjubodl (Jackson 2018) kideriilt, hogy Shudu megalkotdja az akkor 28 éves,
fehér brit férfi, Cameron-James Wilson, sokan csalodottsdgot éreztek, és nem tartottdk tobbé
hitelesnek a Shudu altal kozvetitett lizenetet. Tobben azzal vadoltak a grafikus-fotografust,
hogy Shuduval éppen a valdodi fekete modellek egyenldsége ellen dolgozik, mivel a dolgozo-
szobdjaban, elzartan, a sajat monitoran megrajzolva ,életre kelti” 6t anélkiil, hogy egy foto-
stadioban kellene ¢é16ben érintkeznie egy afroamerikai modellel. A kritikus vélemények szerint
egyes markak a valosagban nem létez6 Shuduval probaljak szinesebbé tenni a modellpalet-
tajukat, ezzel pedig tjabb lehetdségekbdl szoritjak ki a sotétebb bortt modelleket (Jackson 2018,
Sobande 2021). Karakterjegyeit tekintve Shudu belsé karakterisztikaja kevésbé kidolgozott: az
alkotd dél-afrikai szarmazasuként almodta meg a virtualis influencert, akit inkabb kiilsé ka-
rakterjegyei (sOtétbarna szeme ¢és rovid haja) tesznek igazan felismerhetévé. Bar a belsd
karakterjegyek Shudunal nem kidolgozottak, a kozonsége mégis el tudta képzelni 6t a fekete
modellek jogaiért harcold nagykovetként, a vélt eréfeszitéseiért pedig tobb kovetdje is kdszo-
netet nyilvanitott neki, igy a paraszocialis interakcid ebben az esetben is beazonosithato.

3.3. Lil Miquela torténete a #metoo mozgalom jegyében

Lil Miquela, Bermuda 19 éves amerikai virtualis popsztar baratndje, a Brud informatikai cég
legnépszertibb virtualis alkotasa szintén kapcsolatba kertilt egy emberi jogi mozgalommal, a
#metoo cimli kezdeményezéssel, amelynek célja a szexualis zaklatas elleni fellépés és az aldo-
zatok megsegitése (Clair et al. 2019). Komoly moralis kérdéseket vet fel Miquela egy 2019-es
—a YouTube csatornajan kozzétett — videdja, amelyet éppen a negativ kozonségreakcio hatasara
toroltek a videdmegosztorol, azonban a mai napig elérhetd a twitteres felhasznaldéi megosz-
tasoknak kdszonhetéen. A kisfilmet ugy készitették el, mintha a virtudlis modell bevallana,
hogy szexualis zaklatas aldozata lett. A videdban Lil Miquela arr6l szdmol be, hogy egy taxi-
sofOr zaklatta 6t az autdban iilve, és arra hivatkozva, hogy joga van megtudni, a modell teste
valddi-e vagy sem, az akarata ellenére tobbszor megérintette 6t, majd illetlen megjegyzésekkel
kozeledett hozza, aminek hatasara 6 végiil elmenekiilt az autobol (Hafer 2019).

Az alkotok rendkiviil realisztikusan 4dbrazoljak a CGI-modell vallomasat: Lil Miquela
karaktere egy lakasban iil, mintha a sajat szob4jaban rogzitené a videot. A torténetmesélési sti-
lusa, a viselkedése mind valddi emberi reakcionak tlinnek, a szovegébe pedig szamos apro
hangulatfestd elemet épitettek, a taxiban sz6l6 zenétdl kezdve az illatok leirasaig, mindez még
¢letszerlibbé teszi a torténetet (Horvath 2021). A videodra rengeteg negativ visszajelzés érkezett:
volt, aki felhaboritonak tartotta, hogy egy ilyen traumatikus €s személyes iigyet, mint a szexu-
alis zaklatas, tisztan marketingcélokra hasznal fel a virtualis karakter menedzsmentje. Rdadasul
a kisfilmet kozvetleniil azutan tették kozzé, hogy a széles nyilvanossag elé keriiltek az Uber
személyszallitod céget ért vadak, miszerint egy év alatt tobb, mint 3000 utas tett bejelentést arrdl,
hogy a sofér szexualisan zaklatta az utazasa alatt. Egyes megtekinték szerint Lil Miquela al-
kotoi éppen ezt a hatalmas médiavisszhangot kihasznalva prébaltak a zaklatasi tigyekbdl pro-
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fitalni. A CGI-modell csatorndjan kozzétett, kitalalt torténetrdl sz6l6 vided kiilondsen érzé-
kenyen érinthette azokat, akik a vald €letben tényleg szexualis zaklatas aldozatai voltak (Hafer
2019). Tobben kifogasoltak azt is, hogy a Miquela karakterére alapvetden jellemz6 konnyed,
fiatalos, humoros megnyilvanulasok, valamint a szlenges és vulgaris kifejezések hasznalata
elveszi a videdban elhangzé tragikus esemény komolysagat. Az el6z6 két bemutatott esethez
hasonléan Lil Miquela torténetében is fellelhet6 a paraszocialis interakcio: egyes nézéknek az
esethez kapcsolodd megnyilvanulasai arrdl arulkodnak, hogy nagyot csalédtak Miquelaban,
mintha csak egy baratjuk okozott volna csalddast nekik.

3.4. Knox Frost szerepe a jarvanymegelozésben

Knox Frostot, a 20 éves virtualis influencer fiat Bermudahoz és Miquelahoz hasonldan robot-
ként aposztrofaljak az alkot6i (W1 n.d.). Frost neve rendkivill felkapotta valt egy évvel ezel6tt,
miutdn a WHO (World Health Organization) 2020 aprilisaban szerzdédtette a koronavirus-
ellenes kampanyaba (Xie-Carson — Benckendorff — Pierre 2021). Ryan Detert, a WHO vezér-
igazgatdja elmondta, azért inditottak el az egylittmikodést, mert ugy vélik, a CGl-influencer
kozosségi feliiletein keresztiil képes hatékonyan elérni az Y- és a Z-generacio tagjait, valamint
egy virtudlis figura sokkal nagyobb érdeklddést valt ki az emberekbdl, mint egy valddi influ-
encer (Stanley 2020). Detert szerint Frost ,,hangja” virtualis karakterként kitlinik a vélemény-
vezérek sokasdgabodl, az 6t ovezd figyelem pedig rendkiviil fontos eszkdze lehet a WHO
koronavirus megel6zési kampanyanak (Chen 2020).

Az interjubodl az is kideriil, hogy Knox Frost alkotoi és a World Health Organization kép-
viselete pro bono allapodtak meg egymassal, azaz a virtualis influencer stabja semmilyen jut-
tatast nem kért azért cserébe, hogy bekapcsolodtak a kampanyba. Ez a dontés a CGI-karakter
hitelességét is novelte: a kozonség nem érezte azt, hogy egy virtudlis influencert mitkddtetd cég
valamilyen embereket érintd problémabol kovacsol anyagi hasznot, ahogyan az egy évvel
korabban Lil Miquela #metoo mozgalomba vald becsatlakozasanal tortént. A WHO kampanya
kifejezetten pozitiv médiareakciokat kapott, azonban a kozzétett bejegyzések elérésérol, igy a
kampany mérhetd sikerérdl nem keriiltek nyilvanossagra hivatalos adatok.

A virtudlis karakter partneri szerzédtetésének tovabbi érdekes szempontja lehet, hogy egy
¢l6 modellekkel vagy influencerekkel dolgoz6, vizudlis elemeket (fényképeket, videdkat) is
megjelenitd kampany esetében szinte elengedhetetlen, hogy az alkotok — ha csokkentett 1ét-
szammal is, de — jelenléti munkat végezve taldlkozzanak egymassal. Ezzel szemben, egy vir-
tualis figura szereplésével megvaldsuld kampany 1étrehozasa nem kivan személyes megjelenést
az alkotoktol: a stab gordiilékenyen tud kozdsen dolgozni a szamitogépes grafikai programok
segitségével a tavolbol, online kapcsolattartassal is. Emiatt Knox Frost bevonasa a WHO
kampéanyaba még inkdbb hitelesnek tlinhetett a kozonség szemében, hiszen a jarvanymegeldzeés
szempontjabol feleldsségteljes és veszélytelen volt a kampany kivitelezése.

3.5. Egy gyoztes magyar projekt: Lil Miquela fiktiv haldla

2021 februarjdban Trevor McFedries, Lil Miquela alkotdja szomort hirt k6zolt Miquela ra-
jongoival: Instagram-storyban tette k6zz¢, hogy Miquela vape, azaz elektromos cigaretta hasz-
nalata miatt sulyos tlidékarosodast szenvedett, és varatlanul életét vesztette (W2 2021). A hir
természetesen kitalacio, nem csak azért, mert Miquela virtualis figuraként halhatatlan, hanem
azért is, mert az emlitett Instagram-bejegyzés valdjaban soha nem sziiletett meg. A virtualis
sztar fiktiv halalat Maroti Timea és Dobrik Georgina kreativ szakemberek rendezték meg a
Young Glory palyazatra készitett kampanyuk részeként. A Young Glory-t a ,,hirdetések Tour
de France-aként” emlegetik, ahol fiatal, kreativ szakemberek palyazatait varjak kiilonbozo té-
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makorokben. A két magyar alkotd egy tarsadalmi céli kampanyt valasztott projektjiik téma-
jaként, amelynek célkitlizése a vape-hasznalat visszaszoritdsa volt a Z-generacio korében (W3
2021). A torténet szerint Miquela kezdetben csak rosszul érezte magét, azonban nem figyelt az
int0 jelekre, és tovabb folytatta karos életmaddjat. Idovel stlyos tiidobetegséget diagnosztizaltak
nala, amelynek oka a rendszeres vape-hasznalat volt. Végiil az alkotok egy szomoru bejegy-
zésben teszik kozz¢ a fiatal CGI-karakter halalhirét. A tragikus esemény azonban nem végleges:
a rajongok egy jaték keretén beliil feltamaszthatjak kedvenc virtualis influencertiket, és a leg-
jobbak még anti-vaping ajandékokkal is gazdagodhatnak (W2 2021).

A kategoria biraloja, Matt Eastwood kreativ igazgat6d elsd helyezést itélt oda a szerzo-
parosnak, mivel a projektet kiemelkedden oOtletesnek, figyelemfelkeltének és interaktivnak
tartotta, igy véleménye szerint kiilondsen alkalmas volt arra, hogy megszdlitsa a Z-generacio
tagjait (W3 2021). Bar a paraszocialis interakcioé Lil Miquela virtualis influencer és kovet6i
bazisa k6z6tt egyértelmiien beazonosithato a virtualis karakter kozosségimédia-oldalain, a jelen
projekt esetében nem alakult ki paraszocialis kapcsolat a kampany célkozonségével. Ennek oka,
hogy a kampany csak tervezet szintjén sziiletett meg, valodi megallapodast nem kotottek az
alkotok Lil Miquela jogtulajdonosaival, tovabba fontos szem eldtt tartani azt is, hogy a
paraszocidlis kapcsolat felépiiléséhez hosszabb iddre és ismétlddd ingerekre van sziikségiik a
befogadoknak, amelyet onmagéban egy internetes, gamifikalt kampany a virtualis karakter el6-
zetes ismertsége nélkiil nem tenne lehetové.

3.6. Az esetek elemzésének osszegzése

Az 1. tablazat foglalja 6ssze a vizsgalt esetek elemzési szempontok szerinti jellemzdit.

1. tdblazat
A vizsgalt esetek jellemzoi elemzési szempontok szerint

Bermuda és Shut?u Gram Lil Miquela és | Knox Frost és SOMG
és az Lil Mlquela
Donald Trump afroamerikai a #metoo aWHO fiktiv haldl
. . ‘ iktiv halala
kampanya modellek jogai kampany kampany
Politikai célu A fekete A szexualis A koronavirus A fiatalok
kampany, modellek zaklatas terjedésének elektromos
Téma a kovetok korlatozott aldozataiva VisSzaszoritas, cigaretta-
szavazasra lehet6ségei a | valok nyilvanos jarvany- hasznalatanak
buzditasa szépségiparban felszolalasa megelézés korlatozasa
Alaposan
Alaposan kidolgozott Alaposan Alaposan Alaposan
Karakter- kidolgozott kiils6 karakter- kidolgozott kidolgozott kidolgozott
jegyek kiils6 és belsé | jegyek, hianyos | kiils6 és belsd kiilso és bels6 kiils6 és bels6
karakterjegyek | belso karakte- | karakterjegyek | karakterjegyek | karakterjegyek
risztika
Para- Nem figyelhet6
szocialis Megfigyelheté | Megfigyelhetd | Megfigyelhetd | Megfigyelhetd me
interakcié g
Kozonség
és/vagy mé- | Inkabb negativ Negativ Negativ Pozitiv Pozitiv
diareakcio

Forrés: sajat szerkesztés
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A vizsgalt esetekben 6t kiilonbozd tarsadalmi vagy politikai célu kampany jelenik meg. A
kampanyokba bevont antropomorf virtualis influencerek legtobbszor alaposan kidolgozott kiil-
sO ¢és belsd karakterisztikaval rendelkeznek. A feltart esetekben kizarolag egy virtualis karak-
ternél volt megfigyelhetd a belsd karakterisztika hianyos megformaltsaga. A felismerhetd, em-
berekre jellemz6 karakterjegyek kialakitadsa hozzajarul ahhoz, hogy a befogadok emberszeri
agensként észleljét az adott virtualis karaktert, mindez pedig megndveli annak az esélyét, hogy
paraszocialis kapcsolat alakuljon ki a néz6k és az altaluk kovetett virtudlis karakter kozott.
Utébbi a kutatasban vizsgalt 6t eset koziil négyre volt jellemzd: a paraszocialis interakcio va-
lamely formaja minden lezajlott kampanyban megjelent, kivételt ez aldl kizarolag az utolséd
elemzett eset (Lil Miquela fiktiv halala) jelentett, ez a kampany ugyanis nem keriilt megvalo-
sitasra, csak a tervezete sziiletett meg. A kampanyokra érkezett kozonség- és/vagy médiareak-
ci6 6tbol harom esetben (politikai nézetek befolyasolasa, afroamerikai modellek jogai, #metoo
kampany) inkdbb negativ volt, mig a jarvanymegelézés €s a fiatalok egészséges életmodra
buzditasa (elektromos cigaretta elhagyasa) inkabb pozitiv fogadtatast kapott. A negativ fogad-
tatas egyik lehetséges magyarazata, hogy a nézok jelentds része nagy valoszintiséggel tudataban
van annak, hogy az influenceri mindségben miik6dd virtudlis karaktereket elsésorban profit-
szerzés céljaval hasznaljak a jogtulajdonos vallalatok. Mivel az antropomorf virtualis karak-
terek nem ¢élhetnek at valodi emberi tragédidkat és érzéseket, igy a szenzitiv tarsadalmi prob-
1émak kizardlag jovedelemszerzés céljaval torténd bemutatasa hiteltelenné teheti az adott vir-
tudlis influencert a néz6k szemében. Ezzel ellentétben, a profitszerzés teljes elmaradasa vagy
kevésbé hangsulyos megjelenése elosegitheti a pozitivabb néz6i fogadtatast, mikdzben a
virtudlis karakterek figyelemfelkeltd jellege hozzajarulhat a kampany sikerességéhez is.

4. Egy lehetséges jogyakorlat: virtualis karakterek a kornyezetvédelemért

A Vogue divatmagazin olasz véltozata 2020 januérjaban rendhagyé modon egy olyan lapsza-
mot jelentetett meg, amelyben sem a cimlapon, sem a magazin belsé oldalain nem szerepeltek
fényképek, helyettiik képzomiivészeti alkotasokkal, festményekkel €s rajzokkal illusztraltdk a
cikkeket (Williams 2020). A lap fdszerkeszt6je, Emanuele Farneti elmondta, hogy az olasz
Vogue ezzel az akcidval kivan bekapcsolddni a klimavaltozas elleni tarsadalmi mozgalomba.
Fernati a divatipar képviseldi koziil els6ként vilagitott rd, mekkora terhet rénak a kornyezetre
a divatmagazinok: a Vogue egy atlagos lapszamanak elkészitése szazotven ember munkéjaval,
nagyjabol husz repiiléuttal, kozel ugyanennyi vonatuttal és hatvan nemzetkozi csomagszalli-
tassal jar. Raadasul maguk a divatfot6zasok is kornyezetkéarositd hatastiak, hiszen a nagy tel-
jesitményll studidvilagitas egy részét gazolajjal taplalt generatorok miikodtetik a fotdzas tel-
jes ideje alatt, ami akér tiz 6ra is lehet. Ez id§ alatt az elektronikus eszk6zok hasznalataval is
rengeteg aramot fogyasztanak, a fot6zadson dolgozdoknak pedig folyamatosan ételt szolgalnak
fel, amihez milanyag evéeszkozoket €s tanyérokat hasznalnak. A foszerkesztd kiemelte, hogy
a Vogue fotomentes lapszdma a bizonyiték arra, hogy fényképek nélkiil is lehetséges ruhakat
bemutatni és divatot illusztralni, méghozza rendkiviil latvanyos modon (Hayes 2020).

Jelen esetben a Vogue rajzokat és festményeket tett kozz¢ a magazinban, de ugyanezt az
elvet kovetve a CGl-modellek hasznalata is kornyezetbarat megoldasnak tekinthetd, hiszen di-
gitalis képzOmiivészeti alkotasokként ugyanugy elkeriilhetd altaluk a fot6zasokkal jaro kor-
nyezetszennyezés, raadasul fotorealisztikus megjelenésiikkel még inkabb alkalmasak a valo-
saghti divatabrazolasra.
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5. Osszefoglalas

CGl-technologiaval késziilt, virtualis, antropomorf (emberszeril) karaktereket ma mar nem ki-
zarolag filmekben vagy szamitogépes jatékokban lathatunk. A virtualis figurakat egyre gyak-
rabban hasznaljak kozosségimédia-influencerként, mivel az ujdonsagjellegiikbdl fakado nagy
médiaérdeklddés, valamint az antropomorf megjelenésiik miatt képesek megragadni és megtar-
tani a kozonség figyelmét, aminek napjainkban kiemelkedden nagy értéke van a marketingipar
tertiletén.

Csakugy, mint a valodi véleményvezérek, a virtudlis influencerek sem kizardlag termé-
kek vagy szolgaltatasok népszeriisitését végezhetik: nagy kdvetdszdmmal rendelkezd kdzos-
ségimédia-sztarként alkalmasak arra, hogy kiilonb6zo tarsadalmi vagy politikai mozgalmak
¢lére allitva lizeneteket kozvetitsenek a kovetdi bazisuk felé, kivaltképp a fiatal generaciot
megszolitva.

A jelen tanulmany 6t olyan esetet vizsgal, ahol egy virtudlis influencer tudatos tervezés
utjan vagy éppen a kozonség téves vélelmei altal dsszefliggésbe keriilt valamely tarsadalmi
vagy politikai céli mozgalommal, végezetiil pedig bemutatasra keriil egy olyan kampany is,
amely nem kifejezetten virtualis influencerekkel, hanem egy¢éb, szintén képzémiivészeti alko-
tasokkal dolgozik, mégis tanulsagként szolgalhat a virtudlis karakterhaszndlat jovdjére nézve.

Az elemzett kampanyokban megjelend antropomorf virtudlis influencerek koziil négynél
alaposan kidolgozott, emberekre jellemzd kiilsé és belsd karakterjegyek figyelhetok meg, mig
egy esetben a bels6 karakterisztika hianyos, kizérolag a kiilsé jegyek mutatnak antropomortf-
jelleget. A paraszocialis interakci6 végbemenetele minden megvaldsult kampany esetén beazo-
nosithatd volt. A kozonség- és médiareakcid tekintetében a virtudlis influencerek tarsadalmi-
politikai céli kampanyokba torténd bevonasa inkabb negativ fogadtatast eredményez (6tb6l ha-
rom esetben).

A vizsgalt esetek alapjan a virtudlis karakterek hasznélata célravezetd lehet politikai tize-
netek ataddsaban, mivel a nagy médiafigyelemnek hala az lizenetek gyorsan terjednek altala, és
hosszu ideig fenn is maradnak, ugyanakkor a virtualis influencerek politikai allasfoglalasa in-
kabb negativ reakcidt valt ki a nézokbdl a kutatasi eredmények alapjan. A virtualis influence-
rek tarsadalmi-politikai célu kampanyokba torténd bevonasakor kiemelt figyelmet kell forditani
arra, hogy egy valddi véleményvezérhez hasonldan a virtudlis influencer is hitelesnek tiinjon az
adott tarsadalmi-politikai témaban. A pozitiv néz6i- és/vagy médiareakcid érdekében célrave-
zetd, ha a virtualis karakter altali profitszerzés kevésbé nyilvanvalo a kozonség szamara, a szen-
zitiv tarsadalmi problémak anyagi javakeért torténd felhaszndldsa ugyanis ronthatja a virtualis
karakter hitelességét.

Ennek oka, hogy a virtudlis karakterek hitelessége kiegésziil egy — a valodi embereknél
nem létezd — plusz tényezdvel: a virtualitds mint a karakter elidegenithetetlen sajatossaga szin-
tén befolyasolo erd a hitelesség észlelésénél annak ellenére, hogy a nézo1 kotddést és a kialakult
paraszocialis kapcsolatot tekintve nincs jelentds kiilonbség a valodi és a virtudlis influencerek
kozott. Ebbdl kifolyolag olyan kampanyok esetében, amelyek sulyos emberi tragédiakkal és
traumatikus eseményekkel foglalkoznak, nem minden esetben célravezetd a virtudlis karakterek
hasznalata, mivel ezeket a problémakat egy mesterséges entitas nem tudja hitelesen kozvetiteni,
képviselni.

Jogyakorlat lehet viszont a virtualis karakterek bevonasa olyan tarsadalmi célu kampa-
nyokba, amelyek a kdrnyezetvédelemmel (vagy éppen aktudlisan a jarvanymegeldzéssel) fog-
lalkoznak, ezen esetekben ugyanis a virtualis karakterek kornyezetbarat (és jarvanybiztos) el-
készitési €és fenntartasi modjai egyfajta tobbletértéket adnak a kampanyhoz. Hasonloképpen
sikeresnek tekinthetd a virtudlis influenceri egylittmiikodés olyan mozgalmak esetében, ame-
lyek kifejezetten a fiatal generacidé megszolitasat tlizik ki céljukként, tekintve, hogy a CGI-
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figurdk kozonsége leginkabb ebbdl a korosztalybol keriil ki, és a fiatal médiafelhasznalok nagy
érdeklddést mutatnak a technologiai vivmanyok irant.

A tanulmany legf6bb tanulsaga, hogy a virtualis karakterek bevonasa a tarsadalmi-poli-
tikai mozgalmakba csak kiilonos odafigyeléssel, pontosan megtervezett értéktarsitassal és ki-
zardlag bizonyos tarsadalmi kérdések esetén lehetséges, ezen szempontok figyelembevétele
mellett azonban kiilonleges, nagy sikert hozo megoldassé valhat.
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