GULD ADAM

A deepfake és CGl-technoldgia az influencer marketing szolgalataban: igy formaljak at a
digitalis karakterek az ismertségipar miikodését

Absztrakt

A kortars médiakornyezetben egyre komolyabban kell venniink a figyelmeztetést, hogy ne
higgylink a szemiinknek. A 2010-es évek végétdl digitdlisan krealt influencerek és deepfake
alkalmazasok formaljak 4t a hirnév és ismertség vilagat, mivel egyre nagyobb népszer(iségnek
orvendenek a digitdlisan létrehozott vagy digitalisan manipuldlt influencerek. A CGI-
(computer-generated images, vagyis szamitégép altal létrehozott képek) és a deepfake
(mesterséges intelligenciaval tdmogatott, mélytanulds segitségével alkotott vizualis tartalmu)
karakterek ma mar nemcsak artatlan jatékszerek, hanem komoly kulturalis és gazdasagi
hatassal bir6 megoldasok is. A fejezetben azt mutatom be, hogy milyen technoldgiai
megoldasok mikoédnek a digitdlisan krealt karakterek mogott, ezeknek milyen tipusait tudjuk
megkiilénbéztetni, illetve hogyan reagdl rajuk a kézonség. Ot rovid esettanulmdanyon
keresztil értelmezem, hogy a megoldds milyen gazdasagi potenciallal rendelkezik, valamint
milyen fogadtatdsra talal a fogyasztok korében.
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Abstract

In the contemporary media environment, we must take the warning not to believe our eyes
more and more seriously. Since the end of the 2010s, digitally created influencers and
deepfake applications have been reshaping the world of fame and fandom, as digitally
created or digitally manipulated influencers are increasingly popular. CGlI
(computer-generated images) and deepfake (images created with the help of Al and deep
learning) characters are not only innocent toys anymore, but also solutions with serious
cultural and economic impact. In the study below, | will show what technological solutions
work behind digitally created characters, what types of characters we can distinguish, and
how the audience reacts to them. Finally, through five short case studies, | interpret the
economic potential of the solution and how it is received by consumers.
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1. Bevezetés

A médidban sziiletett hirnév sajatossaga, hogy a technoldgia fejlédésével parhuzamosan az
ismertség és a népszerlség viszonyai is folyamatosan valtoznak. Még csak néhdany éve
ismerkeduink az online hiressé valé véleményvezérek jelenségével, ma pedig mar ott tartunk,
hogy digitalisan kredlt deepfakeés CGl-karakterek valnak egyre népszer(ibbé, elsésorban a Z
generacidoba tartozd fiatalok korében (Guld 2021). Vajon még képesek vagyunk-e
megkilonboztetni egy hirességrél készllt valddi képet vagy videdt egy olyantdl, amelyben
egy CGl-influencer szerepel? Vagy fel tudunk-e ismerni egy olyan hamisitott karaktert, amely
csak utdnozza egy ismert személy kilsejét, beszédét, testbeszédét? Mar az alhirek (fake
news) és dlprofilok is alaposan megkérdojelezték az online média forrasainak
megbizhatdsdgat, de a CGl-karakterek és a mesterséges intelligencidval manipuldlt videdk
terjedésével szinte mar alig tudjuk elddnteni, kinek és minek hihetlink. Mire szamithatunk a
jovBben? Milyen technoldgia all az emlitett megolddasok mogott? Mire alkalmasak ezek a



lehet&ségek? Milyen kockazatokat rejtenek magukban? Az aldbbiakban ezekre a kérdésekre
keresstik a valaszokat.

A fotédk és mozgdképek hamisitdsa 6nmagaban nem djdonsag, a vizuadlis tartalmak
manipulacidja szinte egyid&s a fotdzas és a film torténetével. Az viszont jelentOs valtozast
jelent, hogy kordbban egy ilyen tartalom el6dllitasdahoz, a felvett anyag megvagdsahoz és
hamisitdsdhoz komoly technikai hattér, valamint jelentds szakmai tapasztalat kellett. Ehhez
képest a CGl és deepfake alkalmazasok, amelyek 2017-ben jelentek meg el&szor a digitalis
piacon, szabadon hozzaférhetd programok, amelyek néhany kattintads utan lehetévé teszik a
fotdk és videdk atszerkesztését, mindezt olyan min&ségben, hogy a végeredmény egy
hétkdznapi felhaszndld szdmdra gyakorlatilag megkllonboztethetetlen a valdsagtol. A
deepfake alkalmazasok ma mar barki szamara elérhet6k, mobiltelefonon vagy asztali gépen is
futtathatjak Oket a felhasznaldk. Mindbssze néhany gigabdjt tarhelyet igényelnek, az
egyszer(ibb alkalmazasok haszndlata pedig néhany perc alatt elsajatithatd. 2018-t6l egyre
tobb ilyen applikaciét dobtak piacra a fejlesztdk, igy jelent meg a FakeApp, a DeepFacelab, a
FaceSwap, a MyFakeApp vagy a kinai fejlesztésli Zao, amely mar 2019 6ta jelent8s
népszerliségnek orvend az internetez8k korében (Whittaker et al. 2021).

A deepfake alkalmazasok felhaszndlasa széles keretek kozott mozog, ezek kdzott hasznos,
artalmatlan és kifejezetten veszélyes példakat is taldlunk. A fejlesztOk egy részét eredetileg
nemes cél vezérelte, ugyanis a deepfake videdkban akar néhany fénykép segitségével életre
lehet kelteni ma mar nem él6 embereket. Az elképzelés szerint igy Albert Einstein tarthatott
volna interaktiv fizikadorat kozépiskoldsoknak vagy Marilyn Monroe mesélhetett volna az
Otvenes-hatvanas évek amerikai torténelmérdl. Az utdbbi években azonban a mainstream
szérakoztatdipar is szivesen nyult a lehet8séghez, igy tobb televizios mlsorban jelentek meg
humoros parddidk, amelyeket deepfake alkalmazasok segitségével allitottak el6. A deepfake
alkalmazasokban rejlé Uzleti lehetOségek miatt a megoldas az ismertségiparon belll is
gyorsan teret hdditott, ennek bizonyitéka a deepfake és CGl-influencerek megjelenése.
Ezenkivil tobb tucat olyan mobilapplikacié is létezik, amelyek vicces digitalis jatéknak
foghatodk fel, s amelyekkel a felhasznaldk barataik vagy ismert emberek arca mogé bujhatnak.
Azonban a deepfake alkalmazasok térhdditdsa problémakat is eredményezett az utébbi
években, és a jelenség két szempontbdl rendkivil aktudlis. Részben a technikai fejl6édés most
ért el egy olyan szintet, ami mar barki szamara lehet6vé teszi a hamisitott videdk
létrehozasat. Részben pedig egyre nagyobb teret hédit a felhasznaldk korében a feliiletes
olvasas és megtekintés, a kontextus ismerete nélkuli, kritikat mell6z6 befogadas gyakorlata
(Subramanian 2017). gy nemcsak egyre tdbb hamisitott tartalom keriil az online térbe, de
egyre nagyobb az esély arra is, hogy ezek megtévesszék a kozonséget (Chesney — Citron
2019).

A deepfake technoldgiaval torténd visszaéléseknek mar jelenleg is vaskos torténete van, ezek
kozll az egyik legtobbszor vitatott probléma, hogy az alkalmazas szélesebb elterjedésével
egylitt a vildghaldt eldrasztottdk a deepfake segitségével manipuldlt pornograf tartalmak.
Ennek jellemzb&en hires amerikai szinésznOk estek aldozatdul, akiknek az arcvonasait
porndsztarok arcara masoltak, igy azt azilluzidt keltették, mintha a felndtt filmekben példaul
Scarlett Johansson vagy Angelina Jolie szerepelnének (W1). Nem kellett sokat varni arra sem,
hogy az alkalmazas a politikai manipulacid eszkozévé valjon (Dobber et al. 2020). 2019-ben az
amerikai politikusrél, Nancy Pelosirdl jelent meg egy manipuldlt vide6, amelyben ugy tlnik,
mintha a politikus ittasan nyilatkozna egy talk show-ban (W2). Ekdzben Indidban egy politikai
lejaratd kampanyban kerilt el® egy olyan szexvided, amellyel kapcsolatban felmerilt a
deepfake hasznalatanak a gyanuja. A videdn egy parlamenti képvisel® (vagy hozza hasonlé



férfi) lathatd szexudlis aktus kbzben egy masik férfi tarsasagaban. A politikus késObb az egyik
parlamenti lés soran sirva magyarazta, hogy tonkre akarjak tenni az életét, mivel a videdban
valéjaban nem & szerepel (W3). Az eset végkimenetelével a vilagsajtdé mar nem foglalkozott,
de az incidens arra egyértelmUen felhivja a figyelmet, hogy ehhez hasonlé esetek tomegére
lehet szamitani a jovOben. A legnagyobb probléma pedig az, hogy azok a személyek, akiknek
a neve egyszer bepiszkolddik egy botrany kapcsan, mindig magukon fogjak viselni a stigmat,
fliggetlendl attél, hogy a vadak igazak voltak-e vagy sem.

2. Digitalisan krealt influencerek: realisztikus, stilizalt és celebritaskarakterek

A deepfake technoldgia megjelenésével egylitt az ismertségiparban is komoly valtozasokra
szamitanak a szakemberek, s ez a digitdlisan megalkotott influencerek alkalmazdsanak
elterjedésével hozhatd Gsszefliggésbe (Guthrie 2020). A 2010-es évek elejétdl jellemz6 az a
trend, hogy az online fellleteken népszerlvé vald tartalom-elBallitdk (influencerek vagy
hétkoznapi hirességek) egyre nagyobb hatdssal vannak az ismertségipar mikodésére. A
kilonb6z6 kozosségimédia-feliletekre készitett tartalmak segitségével ismertté vald
hétkoznapi fiatalok novekv® befolydsara gyorsan felfigyelt a kommunikacios és
marketingszakma — ezt jol igazolja az influencer marketing és az online hirességeket
menedzsel® Ggynokségek felvirdgzasa. Az influencerek tobbsége azonban még ma is csak
tizenéves, legfeljebb fiatal felnétt. Ok pedig gyakran megbizhatatlanok, sokszor nem vagy
nem az elvart mddon teljesitik a partnerek megbizasait, ami sok fejtérést okoz az
egyuttm(ikod® markaknak (Klausz 2019). Részben ezzel a problémaval 6sszefliggésben
jelentek meg az elsé digitalisan krealt influencerek 2016-ban, majd az igazi robbanast ebben
a témaban 2018 és 2019 hozta el (Callahan 2021).

De kik is azok a digitdlis influencerek? A digitdlisan megalkotott karaktereknek alapvet6en
harom tipusat tudjuk megkilonboéztetni. A valdsagh, szamitdgép altal elballitott karakterek,
angolul realistic CGI figurdk legfontosabb jellemz8je, hogy szinte teljes mértékben
valésaghliek. E karaktereket jellemz&en kereskedelmi céllal, példaul divatmarkak
megrendelésére hozzak létre, s ennek megfelel6en olyan megbizhatd reklamfeliletekként
mikodnek, amelyek minden helyzetben a marka szandékainak megfelel6en viselkednek. A
valésaghli  CGl-szereplOk részletesen kidolgozott fiktiv személyes hattérrel és
kapcsolatrendszerrel rendelkeznek, a valés influencerekhez hasonldéan gyakran keverednek
kalandokba: szerelmesek lesznek, dsszevesznek, kibékillnek egymassal. Egyre gyakrabban
alkalmazzdk Oket olyan influencer egylittmUkodésekben, ahol a CGl-karakter egy valddi
hirességgel egylitt jelenik meg az online térben.

Ezzel szemben a stilizadlt CGl, angolul stylized CGl-karakterekkel nem azt a hatdst szeretnék
elérni, mintha azok valésagosak lennének. Eppen ellenkezGleg, ebbe a kategéridba olyan
szerepl6ket sorolunk, amelyek leginkdbb rajzfilmfigurdkra emlékeztetnek. Stilizalt
CGl-karaktereket, avatarokat ma mar szinte barki létrehozhat egy okostelefon segitségével.
Ezeket tObbnyire nem is arra hasznaljdk, hogy a valésagban nem létez8, Uj karaktereket
alkossanak meg, hanem valds személyeket helyettesitenek az online térben, példaul a
Snapchat vagy a Facebook feliiletén. A stilizdlt CGl-avatarok marketingcélu hasznositasa
egyelbre szlkos keretek kozott mozog, de a szakemberek nagy potencidlt latnak a
megolddasban.

Harmadikként emlithetjuk a celebritas-deepfake-et, amely létezd hirességek digitdlisan
manipuldlt képeit jelenti, ebben az esetben egy statiszta arcvonasait cserélik ki egy sztar
képére. A technoldgia gyakorlati alkalmazasara mar évek ota lathatunk kulonboz6 példakat,
ezek kozil a legismertebb a Malaria No More elnevezésl jétékonysagi szervezet 2019-es



kampanya, amely David Beckham kozremUkodésével készilt el (W4). Az eset jol mutatja,
hogy amennyiben a deepfake alkalmazast megfeleld keretek kozott hasznaljak, akkor az id6t
és pénzt takarithat meg az alkotdéknak, illetve oly mddon lehet athidalni nyelvi és kulturalis
kalénbségeket, amire korabban nem volt lehet8ség. A Beckham kozrem(kodésével készilt
maldriaellenes kampanyfilmben példaul a sztar kilenc kilonb6z8 nyelven szélt a néz6khoz.
Ehhez a hirességnek nem kellett kilenc nyelven megtanulnia a széveget, hanem a deepfake
megoldas segitségével érték el azt a hatast, mintha valdban 6 beszélne (W5).

Az aktualis marketingtrendeket vizsgalva azt taldljuk, hogy a személyes vonzerdnek, a hires
emberek meggy8z6 erejének egyre nagyobb szerepet tulajdonitunk: Iényegében ez jelenti az
influencer marketing alapjat (Appel et al. 2020). A deepfake alkalmazdsok viszont komoly
kihivast és veszélyt is jelentenek ezen a teriileten. A deepfake az influencer marketing Uj
korszakat jelentheti, hiszen a jévBben olyan problémakkal és visszaélésekkel taldlkozhatunk,
amelyek a markakat és az influencereket is negativan befolyasolhatjdk. Példanak okdért hires
emberek, influencerek beleegyezése nélkil készilhetnek olyan videdk, amelyekben az
arcukkal olyan termékeket népszerUsitenek, amelyekrdl valdjaban még nem is hallottak. Ez
egyfeldl az influencer hitelességét rombolja, masfel6l azoknak a markaknak az imazsat is
negativan befolydsolhatja, amelyekkel a szerepl6nek valdban van egyuttmUkodése. Az
influencerek személyére irdnyuldé tdmadasra mar most is akad példa. Az egyik legkorabbi eset
még 2019-bbI| szarmazik, amikor egy deepfake videdban Kim Kardashian nyilatkozott arrdl,
hogy mekkora 6rommel manipuldlja a kozonségét azért, hogy még gazdagabb legyen. A vided
pillanatok alatt elterjedt a vilaghaldn, és nagyon sokan egy percig sem kételkedtek abban,
hogy valddi-e (Davenport et al. 2020).

Az el6z6ekbdl is kiderul, hogy a deepfake és CGl-karakterek egy jelent8s része egyelGre
megkllonboztethetd a valds hirességektl. Ugyanakkor a deepfake videok leleplezése a
technoldgia fejl6dése miatt mar most is egyre komolyabb kihivast jelent (Whittaker et al.
2020). Egyfeldl a fejlesztbk egy csoportja versenyt fut az idbvel, és olyan digitalis
alkalmazasokon dolgozik, amelyek képesek felismerni a hamisitott videdkat. Masfel6l
valdszinUsithetd, hogy a technoldgia tovabbi fejlédésével a deepfake videdk még jobb
minOséglek lesznek, ezért kiemelt esetekben, példaul politikai céllal késziilt hamisitott
videdk leleplezésében, olyan szakemberekre is szdmitanak, mint a nyelvészek vagy a
testbeszéd elemzésével foglalkozé kommunikacids szakemberek (Maras — Alexandrou 2019).
A legfontosabb feladat jelenleg mégis az, hogy beldssuk, a CGI és deepfake technoldgia mar
itt van és nem is fog eltlnni. Itt is igaznak tlnik a megszokni vagy megszokni tétel, bar
megszokni egyre nehezebb, igy jobb, ha megtanulunk egyitt élni a technoldgiaval. E
megolddsok komoly kihivasokat és lehet8ségeket is rejtenek magukban a kommunikacids és
marketing szakemberek szamara (Vaccari — Chadwick 2020). Viszont lényeges, hogy 6k még
nagyobb figyelmet forditsanak a markak és a kozonség edukalasara, illetve folyamatosan
tajékozdédjanak az alkalmazdssal kapcsolatos jogi kdrnyezet valtozasairdl. A hétkdznapi
felhasznalok pedig ne higgyenek a szemiiknek, legalabbis ne els6re. A CGl és deepfake videdk
kordban minden esetben érdemes meger@siteni a kritikai hozzaallast, és lehet&ség szerint
tobb forrasbdl tajékozddni a kétes eredet(l tartalmak megbizhatdsagat illetéen (Kay et al.
2020).

A fejezet masodik felében 6t rovid esettanulmanyon keresztil mutatom be, hogy 2022-ben
hol tart a CGl-influencerek piaca. A példakon keresztil nem célom egy reprezentativ kép
megrajzoldsa, pusztan azokat a lehet8ségeket szeretném felvillantani, amelyek kulturalis vagy
piaci szempontbdl jol érzékeltetik a technoldgiaban rejlé valtozatos lehet&ségeket. Az itt
vizsgalt ot karakter alkotodi eltérd célokkal alkalmaztak a CGl-influencereket, ami a példakban



k6z6s, hogy az U] digitalis eszk6zok olyan megoldasokra adtak lehetGséget, amelyek hus-vér
influencerekkel aligha lettek volna mUkodOképesek. A vizsgalatban bemutatott o6t
CGl-influencer kozott a kovetkezO karaktereket taladljuk: a divatmodell Ronald F. Blawko, a
grafikus Sylvia Novack, a zenész Knox Frost, a bébiinfluencerként pozicionalt Elis baba és a
KFC gyorsétterem figurdja, Virtual Colonel.

A vizsgalat elsO lépéseként az influencerek karakterére és csatorndira fokuszalok, mikdzben
online forrasok alapjan igyekszem bemutatni a megoldasok f6bb jellemz&it. A masodik 1épés
alapvetGen a kvalitativ tartalomelemzés maddszerét koveti, a kutatas pedig az influencerek
Instagram felliletén megosztott posztokra, képekre és szovegekre, valamint az azokhoz flizott
felhasznaléi kommentekre fékuszal (Mayring 2004; Sztompka 2009). A kommentek
vizsgalatdhoz alkalmazott mddszer a kritikai diskurzuselemzés hagyomanyaira tdmaszkodik,
az online vitaférumok sajatossagait figyelembe véve (Glozer 2007, 2013; Csaszi 2011). Bar a
kutatas kvalitativ jelleg(, a jellemz trendek, aranyok és preferencidk kimutatasa érdekében
egyes Osszefliggéseket szamszer(l adatok is alatamasztanak. A jelentds elemszam miatt a
vizsgalatban a csatornakra kihelyezett legjellegzetesebb, legnagyobb nézettséget vagy
legnagyobb aktivitast generdld posztok jelennek meg. A kovetkezOkben a folyamatban 1évd
munka els® eredményeit foglalom 6ssze.

3. Ot esettanulmany

3.1. Z generacios szexszimboélum a maszk mégott: Ronald F. Blawko

Ronald F. Blawko az egyik els® olyan CGl-influencer, akik a divatiparban valtak sikeressé, a
karakter tevékenysége hosszu éveken keresztil befolyasolta az aktudlis divat- és
szépségtrendeket. Blawko megalkotodi, Trevor McFedries és Sara DeCou, az amerikai Brud
vallalat tulajdonosai nagyon koran felismerték a CGl-influencerekben rejlé Uzleti
lehetOségeket, igy elsOk kozott |éptek a piacra digitdlisan kredlt online véleményvezérekkel
(W6). A cég Blawko mellett tobb hiresebb karaktert is megalkotott, tobbek kozott a vildg
egyik legbefolydsosabb CGl-influencereként szdmontartott Lil Miqueldt vagy Bermudat, aki
egy ideig Blawko baratn6jeként tlint fel a kozosségi oldalakon. A Brud cég termékeit, vagyis a
virtudlis influencereket, a Huxley elnevezésli PR éskommunikacids cég képviseli, amely az
utébbi években elérte, hogy a digitalis karakterekkel a legnagyobb divatmarkak dolgozzanak
egyltt, s6t az egyuttmUkodésekhez szamos hus-vér sztart is sikertlt megnyerni.

Ronald F. Blawko karaktere 2016-ban sziiletett, és azon kevés CGl-modellek egyike, aki az
Instagramon, a Twitteren és a YouTube-on is ismertté valt @blawko22 néven (W7). Bar a
karakter nem aktiv, Instagramon még mindig 135.000 kovetOvel rendelkezik, a legnépszerlibb
posztjain kozel 30.000 lajk taldlhatd. Az alkotdk szerint Blawko egy szintetikus robot, aki
azonban tobb, mint egy vizudlis konstrukcid, mivel 06nallé6 és egyedi személyiséggel
rendelkezik, van benne érzelem és ,valddi” élet (W8). Blawko 2020 szeptemberéig
kifejezetten aktiv volt a kozosségi médidban, kordbban gyakran megjelent a YouTube-on,
fotokat osztott meg magardl Instagramon, s rendszeresen részt vett az online kozosségekben
zajlé eseményeken. Ezenkivil gyakran posztolt Twitteren, ahol a rajongéi nyomon
kdvethették, hogyan érzi magat, milyen gondolatok foglalkoztatjak, éppen kikkel tolti az
idejét (W9).

A karakter aktiv médiajelenléte mogott természetesen a digitdlis marketinggel foglalkozd
anyacég tudatos épitkezése huzédik meg, Blawko megjelenése jol irdnyzott
marketingeszk6znek tekinthetd. A siker titka az, hogy Blawko a kortars popularis és ifjusagi
kulturakban divatosnak szamitd karakter, akinek a megjelenését és stilusat, személyiségét és
viselkedését olyan elemekb®l gyurtak o6ssze, amelyek kilon-kilon szamos, Z generacids



hirességben felfedezhetGek. A végeredmény egy olyan figura, ami mas-mas okokbdl
kifolydlag a lanyok és fiuk kérében egyarant népszerl, egy trendi férfitipusrdl van szd,
amelyet a rajongdi hozzaszélasok alapjan az angol fuckboy (manipulativ, szivtipré n6csabasz)
kifejezés ir le a legérzékletesebben.

Blawko vonzerejének legfontosabb tényez8je a karakter megjelenése. A figura szarmazasara
vonatkozéan csak taldlgatasok vannak, de a szinesb6r( férfi egzotikus kinézete és
nyelvhasznalata afrikai vagy latin-amerikai hattérre utalhat. Megjelenése alapjan Blawko
18-20 év kozotti fiatal felnbtt, aki nem tul izmos, de divatos, sportos fizikummal rendelkezik,
a testét tobb helyen jellegzetes tetovaldasok diszitik. Az esztétikus férfitest bemutatdsa
gyakran kozponti témaja a posztoknak, a tartalmak egy része kifejezetten erotikus jellegd,
ezekben a karakter sokszor erGsen hidnyos 6ltozékben lathatd, gyakran provokativ, szexualis
aktust imitdlé pézokban. Blawko frizuraja, arcberendezése, arcanak karaktere is tokéletesen
illeszkedik az aktudlis divatidedlokhoz: géppel nyirt révid haj, meredek szemdoldokiv és az
arcan tobb helyen arctetovéldasok lathaték, a homlokan [évd tetovalas példaul Ashley
Funicello Spinelli, a Walt Disney Studié animacids karaktere iranti szerelmét jelképezi (W10).
Blawko feltlind6 megjelenésének legmeghatarozdobb kelléke egy maszk, ami az Gsszes képen
elfedi az arcanak alsé harmadat. Ez a kiegészitd a felhasznaldi reakcidk alapjan kilénésen
vonzéva teszi a figuradt, akinek esetében az esztétikus fizikummal parositott titokzatos
megjelenés igazi szexszimbolumot eredményezett a Z generdcids kovetOk korében.



1. kép: Két jellegzetes poszt Blawko Instagram-oldalarol (forras:
https://www.instagram.com/blawko22/)

Blawko megjelenésének lényeges elemei a kilénb6z6 ruhak és kiegészitbk, amelyek szintén
mindig a legutolsé divatot tukrozik. A karakter megjelenésére jellemzd, hogy gyakran visel
streetwear stilusi ruhakat, amelyeken altalaban egy-egy nagyobb marka logéjat is lathatjuk.
Blawko olyan markaknak is ,,dolgozott” mar, mint az Off-White, a Balenciaga és a Supreme. A
tokéletes megjelenésre vald torekvés a posztok dllandé témdja, amelyekben Blawko
ndrcisztikus hajlamai is egyértelmlen felszinre keriilnek. A posztokbdl kideril, hogy a
karaktert leny(igozi a sajat kinézete, egy vallomasabdl megtudhatjuk, hogy legszivesebben
klonozna magat, hogy csokot adhasson a sajat homlokara. Mas tartalmakbdl az derdl ki, hogy
a megjelenése egész nap élénken foglalkoztatja, tobbek kozott éridsi hangsulyt fektet a
bbrdpolasra, ezért a posztokban rendszeresen feltlintek a Glossier Skincare termékei (W11).

Blawko legtobb kovetdt szamlalé kozosségi oldala az Instagram, ahol az els® poszt 2018.
janudr 19-én jelent meg. Ebben a posztban is egy kevéssé burkolt termékelhelyezés lathato,
ugyanis a karaktert hattal lathatjuk, egy Supreme feliratos kabatban. Az
Instagram-megjelenésekben folyamatos markajelenlét figyelhet® meg, szinte nincsen olyan



poszt, ahol ne tlnne fel valamelyik nagyobb vilagmarka terméke. A tartalmak
rendszertelendl tlntek fel a fellleten: voltak id&szakok, amikor hetente tobbszor vagy akar
naponta kertltek ki tartalmak az oldalra, maskor egy vagy két hdnapig kerilt ki Uj poszt. A
karakter legtermékenyebb éve 2019 volt, ekkor gyakran posztolt kozos képeket Lil
Miqueldval, valamint az ex-baratndjével, Bermudaval. A karakterek kapcsolatdra jellemz6,
hogy az influencerek egymas Instagram-posztjait is lajkoltak, s nemritkdn kommentet is
flztek a megjelenésekhez, ahogy a kovetdk is jelentOs aktivitdst mutattak. Ez nem véletlen,
hiszen a posztokban gyakran megjelentek er6sen provokativ, szexudlis utalasokat tartalmazo
megnyilvanulasok.

Sok mai sztarhoz hasonldéan Blawko a YouTube-on is aktiv volt, ott 4800 feliratkozo kovette a
videdit (W12). A videdk jellegzetessége a karakter eltorzitott hangja, amely robot lényébdl
fakad, és ami a felhaszndléi visszajelzések szerint el6szor nagyon fllsértéen hat az emberi
fulnek. A beszéd masik jellegzetessége az erOs afroamerikai akcentus, amelynek a megértése
komoly kihivast jelenthet elsd hallasra. A csatornan posztolt videdk tematikaja véltozatos,
ezek a beharangozé alapjan egy fiatal robot életérél szélnak. A videdkban Blawko szerelmi
tippeket ad, vagy Utmutatast nyujt ahhoz, hogyan lehet vonzo testet épiteni. A nGcsabaszként
pozicionalt karakter mindent tud a szerelemrdl, a videdkban szamos tipped ad arra, hogyan
lehet a legegyszer(ibben elcsabitani a nBket, vagy mi kell ahhoz, hogy az online randevizas a
Tinderen sikerrel jarjon. A feltoltésekbdl az is kideril, hogy Blawko is szeret randevizni, és a
kérnyezetéb8l szamos vonzd nbvel volt kalandja, s6t egy bizarr szerelmi haromszog egyik
tagjaként parhuzamos kapcsolata van Miquelaval és Bermudaval.

A kovetBi aktivitast tekintve Blawko kifejezetten népszer(i karakter, a rajongdi kozott nagy
szamban vannak jelen ndk, s a vizsgalt kommentek tobbsége is (84%) nbktdl szarmazik. A
hozzaszdlasok tobbsége (71%) elismer6, rajongdi hangnemben irddott, sokan kifejtik, hogy
mennyire felnéznek Blawkdra, mennyire csoddljdk a stilusat, a testét, a megjelenését, a
viselkedését. A kommentek megfogalmazasabdl vilagosan latszik, hogy a rajongdk valds
személyként gondolnak Blawkdra, s ha tudjdk is, hogy egy CGl-karakterrél van szo, a jaték
kedvéért err6l csak ritkan tesznek emlitést. A hozzdszdlasokban az érzelmi kotbdés is
megfigyelhet6, ezekbdl kideril, hogy a kommentel&k egy része lgy tekint Blawkdra, mint egy
idolra, egy tokéletes partnerre, akibe a rajongdk bele is tudnak szeretni. Ezt tikrozik a
kovetkez§ hozzaszdlasok: ,,Ha valddi ember lenne, siman belezignék”; ,Szeretlek, gyonyorl
vagy”; ,Szeretlek, kiraly vagy, annyira imadlak”. A siker ellenére Blawko karaktere 2020
szeptembere 6ta nem aktiv, mintha eltlint volna a fold szinérdl, ennek okat és koriilményeit
az alkotok mindeddig nem tisztaztdk. 2023 februarjaban az Instagram-oldala 135.000 kovetot
szamlal, s mivel az utébbi két évben az oldalon nem volt aktivitds, ez a szdm az utolsé posztja
6ta folyamatosan csokken.

3.2. Egy CGl-influencer élete és halala, avagy harc az idOskori diszkriminacié ellen: Sylvia
Novack

Sylvia Novack egy szamitégép altal generalt karakter, ami a valdsaghl CGl-influencerek
(W13). Sylvia egyike volt az els® gyorsan Oreged® CGl-karaktereknek, akinek a
megszuletésétdl a halaldig mindossze 6t hdnap telt el, a karakter halalat 2020 novemberében
jelentették be. Sylvia Instagram-profilja 2023. februar 10-én 6sszesen 2761 kovetBvel
rendelkezik, igy bar soha nem tartozott a legismertebb CGl-influencerek kozé, szakmai
kérokben mégis jelentds visszhangot kapott a ténykedése. Sylvia a legtobb CGl-karakterhez
hasonléan komplex, kidolgozott hattérrel és élettorténettel rendelkezett, grafikusként



végzett, és éppugy, mint egy valds influencernek, voltak baratai, szerelmei és hobbijai is.
Szeretett utazni, kedvenc utazdsi célpontja Velence volt Olaszorszagban. Sylvia emellett
gyakorlott j6gazé volt, jdgaoktatdi oklevelet is szerzett, tébbszor posztolt is ebben a témaban
tartalmakat. Személyiségét olyan hétkoznapi aprésagok is szinesitették, mint hogy Sylvia a
kdvé megszdllottja volt, az Instagram-bemutatkozasaban errdl ezt olvashatjuk: Coffee
operated robot, living her best life (Kavélizem( robot, aki igyekszik kihozni az életbdl a
maximumot). A hagyomanyos online véleményvezérekhez hasonléan § is részt vett
kereskedelmi egylttm(kodésekben, amelyek soran szdmos divatcéggel és nemzetkoézi hir(i
markaval dolgozott egylitt. A vele kapcsolatban megjelent cikkek tanulsaga szerint a virtualis
divatvilag egyik uttor6 muzsaja volt, aki sok virtudlis divattervezd darabjat mutathatta be
rovidke élete soran (W14).

Sylvia megalkotdja a médiamUvész Ziv Schneider, aki arra vallalkozott, hogy a karakter
létrehozdsaval kritikat fogalmazzon meg az idGskori diszkriminaciéval szemben (W15).
Schneider érvelése szerint a valasztasa azért esett az ageism problémajara, mert az id&skori
megkulonboztetés egyre jellemz8bb napjainkban, és a jelenség csak annyiban kiilonbozik a
tarsadalmi kirekesztés mas formaitél, hogy tarsadalmilag dltalanosan elfogadott, és nem vagy
csak nagyon ritkan Iépnek fel ellene. Schneider a halal témajat is tabumentesiteni akarta a
projekttel és ramutatni arra, hogy tulsdgosan hozzadszoktunk ahhoz, hogy a haldl és a
haldoklas nem jelenik meg a vizudlis kulturankban. Schneider kifejtette, hogy mivel a halal
természetes moddon koveti az Oregedést, igy gyakran mindkettét kizarjuk a
médiareprezentaciébdl, ami természetellenes viszonyt teremt az élet egyik
legtermészetesebb eseménye kapcsan (W16). Schneider szandékanak megfelelGen, Sylvia
lett az elsd virtualis influencer, aki elképesztd sebességgel id6s6dott az Instagramon, ahol a
rajongdi 2020 juliusatol 2020 novemberéig kovethették az életét egészen a haldlaig. Sylvia a
30-as éveiben jard fiatal nOként jelent meg el6szor a koveti elbtt, az elsd poszt 2020. julius
4-én kerilt fel az Instagramra (W17). A kovetbk végignézhették, ahogy a virtualis karakter
élete a szemik eldtt bontakozott ki, mikdzben Sylvia 6t hénap alatt 6t évtizedet 6regedett.



2. kép: Sylvia egyik els6 posztja 30 évesen, valamint a haldla el6tti 6rakban 2020. november
20-an (forras: https://www.instagram.com/myfriendsylvia/)

Sylvia az 6t hdénap alatt az Instagram-profiljara 81 posztot helyezett ki, amelyeken pontosan
nyomon kovethet® az, ahogyan a karakter haromnaponta oregedett egy évet. A posztokban
felvaltva lathatunk képeket az id6s6dd nbrdl és az életmddjaval kapcsolatos tipikus
élethelyzetekrdl. A képeken lathatjuk Ot jégazas vagy napozas kdzben, maskor biciklizik a
szabadban vagy dolgozik, de olyan posztot is taldlunk, ahol Sylvia a Metropolitan Mizeumba
latogat el. A torténetek egy élet jellegzetes apré bosszusagait és 6romeit is feldolgozzak, igy
azt is, amikor Sylvia 6sszetlizésbe keveredett a szomszédaival, de az egyik baratjatol kapott
designer-flilbevalé mégis feldobta a napjat.

A megosztott tartalmakban az irdsos szoveg legaldbb olyan hangsulyos, mint a fotdk, ezeknek
a felét Schneider irta, s ezek olyan szévegek voltak, amelyek el6revitték a karakter torténetét.
Azonban minden madsodik poszt egy szamitégép altal generalt szoveg volt, ezeket a
tartalmakat egy olyan szamitégépes program alkotta meg, amellyel el6zetesen befolyasos
influencerek  profiljat elemezték, igy a rendszer megtanulta a legsikeresebb
véleményvezérekre jellemz6 kommunikacidés technikdkat, stilusokat. Az algoritmust ugy



alkottak meg, hogy az altala irott szévegek is ,,6regedtek”, az id6sebb felhasznaldkra jellemz§
nyelvhasznalatot tlukrozték, vagyis egy elképzelt id&sebb célcsoport igényét prébaltak
kielégiteni. Az id0 elGrehaladtaval igyekeztek egyre bdlcsebb tartalmakat gyartani, olyanokat,
amelyek egy id6s6dd nbre lehetnek jellemzbek. Az elképzelés olyan jol sikerilt, hogy sokan
nem ismerték fel, hogy a szovegek egy részét szamitdgépes programok alkottak. Schneider
szakemberek segitségét is igénybe vette a projekt soran, igy az eléregedd tarsadalmak
egészségi dallapotat kutatd tuddsok segitettek az oregedés folyamatdnak és az életpdlya
alakulasanak hiteles bemutatasaban. A cél az volt, hogy Sylvia élete minél hitelesebben
abrazolja az oOregedés egyes szakaszait és annak vdarhatd kovetkezményeit a kortars
tarsadalmi valdsag kontextusaban.

A projekt alapvetd célja az id&skori diszkriminacid, vagyis az ageism elleni kiizdelem volt, s
ennek egyik leglatvanyosabb mozzanata az volt, amikor Sylvia Novack 2020 oktdberében
interjut adott a Cultured magazinnak. A cikk Tippek az éregedés ellen egy virtudlis halandotol
cimet kapta, amelyben Sylvia megfogalmazta azokat az elveket, amelyek késébb a Dolgok,
amiket az életrél tanultam cim( konyvében jelentek meg. Bar a torténet szerint Sylvia a
konyvét befejezte, haldla el6tt mar nem tudta azt kiadni, viszont az a mai napig elérhetd
online. A kordbban emlitett szamitdgépes program altal irt szovegben a kovetkezd
fejezetcimekkel taldlkozhat az olvasd: 1. Ne legyél egy wannabe; 2. Gondolj a gyerekekre; 3.
Tudd meg: manapsag az erfs, szeretd anya a mend; 4. Légy felelGsségteljes; 5. Eld az életed;
6. Dolgozz keményen; 7. Elj a jelenben; 8. Szerezz baratokat; 9. Légy jelen; 10. Légy emberi
lény; 11. Ne legyél robot (W18).

Bar Sylvia nem volt valds személy, az altala megjelenitett karakterre a k6zonség jol reagalt
(W19). A kommentek elemzése a varakozasokkal ellentétben azt mutatta, hogy a figuraraa Z
generacid volt a legnyitottabb, mig a kozép- és érett generacidkat sokkal nagyobb elutasitas
és ellenszenv jellemezte, egy idGs n® szerint példaul ,ez a legfelhdboritébb fidk az
Instagramon”. A kozonség felOl érkez6 kritikdk egy része a ,robot” kifejezés hasznalatat
nehezményezte, ami a kozOnség egy részében zavart és ellenallast valtott ki. Ennek
hatterében az allt, hogy a kritikusok Sylviat egy spamrobotnak gondoltak, ami moégott nincs
valds személy.

Ezzel szemben a fiataloktdl olyan hozzaszélasok érkeztek, mint ,szeretem a stilusod, id6tlen”,
,Gyonyor( vagy”, ,Kovess vissza”. A témaban végzett vizsgalat kideritette, hogy léteznek
olyan tizenéves felhasznaldk, akik valédi bizalmasként, baratként tekintettek Sylviara, akire a
titkaikat is rabizhattak. Egy Torokorszagban €16 tizenharom éves lany példaul kommentben és
privat formaban is rendszeresen kiildott lzeneteket Sylvidnak, s ezekben sokat mesélt
csaladjardl, baratairdl és titkait is megosztotta az influencerrel (W20). Tobbszér elmondta,
hogy szerinte a robotok megbizhatébb baratok, mint az emberek, mert az emberek egy része
nem Oszinte. A lany szempontjabdl Sylviat az tette jobba az embereknél, hogy meghallgatta
Ot, és érdekl6dést mutatott irdnta. Schneider Sylvia virtudlis haldla el6tt személyesen isirt a
rajongdnak, amit a lany elfogadassal, de sajndlattal vett tudomasul (W21).

A karakter irdnt néhany férfi felhasznald is érdekl6dott, példaul olyan kozépkoru férfiak, akik
valdszinlleg akkor talalkoztak a profiljaval, amikor partnert kerestek az online térben. Ok
jellemz6en eltlintek, amikor Sylvia felfedte, hogy nem valésagos személy, de voltak olyan
fiatal fidk is, akik beszélgetni akartak vele. Az egyik ilyen felhaszndld példaul dgy dontott,
hogy mivel Sylvia egyediilallo, nincs gyereke, & szivesen felvallalna a fia szerepét. Miutan a
fid megtudta, hogy Sylvia nem valds személy, megprébalt videdhivast kezdeményezni, hogy
kideritse, ki all a profil mogott. Ekozben egy masik férfi folyamatosan Sylvia figyelméért



konyorgott, s miutdn a megvalaszolatlan Uzenetei tulsagosan gyakoriak lettek, Schneider
végil letiltotta a felhasznalét (W22).

Sylvia 2020. november 20-an halt meg, ezt kdvet6en zajlott a karakter online blcsuztatasa.
Ennek sordn tobb virtualis 6sszejovetelre és egy online virrasztasra is sor kerilt, amit egy
hagyatéki targyalds kovetett. A megemlékezések soran Sylvia digitalis adatai zenévé alakultak
at, mikézben tobb gyaszbeszéd is elhangzott, amelyekben a kovetdk megemlékezhettek arrdl,
hogy hogyan ismerkedtek meg Sylvidval, a n6 milyen szerepet jatszott az életiikben. Ami
taldn még ennél is érdekesebb, hogy a profilnak Sylvia haldla éta is egyre tébb kdvetdje van,
és a karakterrel maig sokan szeretnének megismerkedni.

3.3. Tippek és tanacsok kisgyermekes sziildknek egy bébiinfluencer tolmacsolasaban: Elis
Az Elis névre keresztelt CGl-kisbaba 2019 dprilisaban sziiletett, a karakter megalkotdja az ICA
nev( svéd szupermarketlanc, amely alapvet6en élelmiszerek és egészségmegbrz6 termékek
forgalmazasdval foglalkozik. A cég a virtudlis kisbabat abbdl a célbdl hozta létre, hogy az
aruhaz gyermekosztalyanak termékeit népszer(sitse, vagyis elérje a kisgyermekes csaladokat.
A projektnek kozvetett célja is volt: a vallalat egy olyan informativ kozosségi oldalt szeretett
volna létrehozni, ahol a kisgyermekes sziil6k vélaszokat kaphatnak a gyermekneveléssel
kapcsolatos kérdéseikre és problémaikra (W23). Elis karaktere egyszerre tekinthet®
sikeresnek és részben sikertelennek. Szakmai szempontbdl a projekt sikeresnek tekinthetd,
mivel a kisérlet jelent&s nyilvanossagot kapott a kommunikacios és marketingszakmaban, igy
a szakemberek értékes tapasztalatokat szlirhettek le belSle. A k6zonség szempontjabdl a
megoldas sikere mérsékeltnek tekinthetd. A CGl-baba Instagram-profiljat, amelyen dsszesen
92 bejegyzés sziiletett, csak 5523-an kovették az elmult harom évben, bar az oldal 2020
szeptembere 6ta nem is aktiv (W24).

Elis a bemutatkozé alapjan az ICA csaldd legfiatalabb és legkivancsibb tagja, a posztokban a
kisgyermekkor jellegzetes képei tlinnek fel. A baba egy két posztbdl allé teaser-sorozat utan
jelent meg elBszor a kozonség elbtt. Az elsd bejegyzés 2019 oktdberében kerdlt ki a profilra,
ezen egy ultrahang-kép lathatd, mig a masodik megosztasban egy polaroid kép jelenik meg,
ami Elis arcanak csak egy kis részletét mutatta be, ekkor a baba féléves. A karaktert csak a
harmadik posztban fedték fel teljesen, ami azonnal megrokonyodést valtott ki a kovetbkben.
A baba ugyanis sajatos elegye a valdsaghU és a stilizalt influencereknek, mig a teste teljesen
életh(l, addig az arcvonasain felfedezhetd, hogy egy szamitdgép altal kredlt figurardl van szé.
A vizsgalt kommentek alapjan a kozonség egy része kifejezetten elutasitd hangnemben
nyilvanult meg a babardl (55%), voltak, akik csunyanak, masok egyenesen ijesztének lattak.
Ugyanakkor olyanok is akadtak szép szammal (28%), akik kdnnyen megbaratkoztak a virtualis
kisbabaval, mig egyesekben inkdbb zavart keltett a megoldds (11%).

Elis hattértorténete nem annyira részletes, mint a kordbban bemutatott karakterek esetében,
de ennek oka lehet az is, hogy nem feln6tt személyrdl van szd. Az viszont kiderll a
posztokbdl, hogy mikor sziletett, és mivel szereti eltolteni az id6t, példaul tobb bejegyzésben
széba kerul, hogy érdeklik a ruhdk, és szereti, amikor 6ltoztetik. A posztokbdl az is leszlirhet6,
hogy milyen kapcsolati hattérrel rendelkezik. A legfontosabb mellékszerepl6k Elis szulei,
akiket soha nem lathatunk teljesen, tobbnyire csak a kezlik latszik a képeken, azonban harom
bardtjat név szerint is megemlitik. Az egyiklik Tor, akinek a sziletésnapi partijan Elis is
feltlinik, a masodik Otto, akit szintén csak megemlitenek az egyik bejegyzés leirdsaban, a
harmadik pedig Reuben. O egy Valentin-napi posztban lathato, és Elissel ellentétben & nem
CGl-karakter. Rajtuk kivul taplalkozasi szakértBkre és dietetikusokra torténik utalds a
posztokban.



3. kép: Elis elsd posztja, amin egy ultrahang-felvételen lathato, és egy valds személy, az ICA
dietetikus szakértbjének tarsasagaban 2020 majusaban (forras:
https://www.instagram.com/bebiselis/)

Ahogyan az minden CGl-influencer esetében torténik, Elis kommunikacidja egy, a kezdetektdl
fogva részletesen kidolgozott kampdany keretében zajlott, amely magan hordozza az
influencer marketing és influencer kommunikacio 6sszes karakterisztikus jegyét (W25). Az Elis
Instagramjan talalhaté tartalmak éppen azt a tartalmi, mifaji és formanyelvet kovetik, mint
amit barmelyik masik influencer esetében lathatunk, és ez a rekldam- és hirdetésjellegli
bejegyzések esetében is érvényes. A posztok stilusaban meghatdrozé szerepet jatszik a
kdzvetlen hangnem és az interaktivitds. Szinte valamennyi bejegyzés szévegében olvashatunk
kérdéseket, ami az egyik legaltalanosabb gyakorlat az influencerek kommunikacidjaban, célja
pedig a kovetbi aktivitds novelése (W26). A posztokban megjelend promdcidk is az aktudlis
influencertrendeket kovették, mivel a termékek sosem dnmagukban szerepelnek a képeken,
hanem a karakterrel egyltt, egy konkrét élethelyzetben, hétkéznapi kérnyezetben kertltek
bemutatasra.

A reakcidk tekintetében nem allithatjuk, hogy Elis nem ragadta meg a koézonség figyelmét,
viszont ahogyan erre korabban mar tortént utalds, a reakciok nem minden esetben
kedvezOek. A kommentek vizsgalata feltarta, hogy Elis arca sokakban kellemetlen érzéseket
keltett, a megjelenését egyesek visszatasziténak talaltak: ezek a kommentek 3altaldban
egy-egy szO6bdl allnak, ugymint ,,ijeszt8” vagy , kellemetlen”. Néhanyan a zavarukat fejezték ki
a posztok kapcsan, nem értették, hogy mit latnak pontosan, illetve hogy egydltalan mi
indokolta a karakter megalkotasat. Az egyik hozzaszdlé példaul a kovetkez6t irta: ,Ez a
legfurcsabb dolog, amit mostandban lattam. Ez egy vicc, valami fogadas volt a kollégak
k6zott? Barmi is ez, az animacid nagyon nem tetszik!”. Tobben a Gyerekjdték cim( horrorfilm
fBszerepl®jét, Chucky babat vélték felfedezni a figurdban, és olyan felhaszndlé is akadt, aki
azzal viccel6dott, hogy a latvany utan biztosan rosszat fog almodni. Masok az Alkonyat cim(
sorozatban szerepl®, szintén CGl-technoldgidval készult babahoz hasonlitottdk a karaktert,
ami ugyancsak természetellenes kinézete miatt valt hirhedtté. Ezzel kapcsolatban az egyik
felhasznalo igy fogalmazott: ,Miért engedték, hogy az Alkonyat animatorai dolgozzanak ezen
a sz*ron?”. A pozitiv hangvétell kommentekben a felhasznalodk kifejtették, hogy miért tetszik
nekik a kampadny; arra is akadt példa, hogy egyesek aranyosnak vagy viccesnek taldltak a



karaktert. Elis kilsGjének megitélése tehat nem egységes, negativ és pozitiv vélemények
egyarant feltlintek a hozzaszéldsokban. Ugyanakkor a negativ attitlid tulsulya egyértelmd, a
reakciok joval tobb mint felében egyértelmUien ezekkel taldlkozunk

A kritikusok egy része a Elis nemét is zavarosnak talalta, mert a baba megjelenése, a neve és
a vele kapcsolatban hasznalt személyes névmasok teljesen 6sszezavartak a kdzonséget. A
svéd nyelvben az Elis férfinév, az Elias becézett alakja. Ugyanakkor a karakterrel
Osszefliggésben kovetkezetesen a ,hon” nGbnem( személyes névmast hasznaltak (W27). Az
ellentmondast tovabb fokozta, hogy a karakterrdl ranézésre sem lehetett megdllapitani a
nemét. Egyes képeken filsabb, mas fotdkon lanyosabb beallitdsban lathatd, rdadasul a ruhai
sem segitettek eldonteni a kérdést, mivel a karakter soha nem szerepelt kifejezetten ,fius”
vagy ,lanyos” oltozékben. A probléma miatt tobb hozzaszél6 is azt javasolta, hogy a figurat
nevezzék at Elise-nek, vagyis kapjon egyértelmlien nOi nevet. A kérdés olyan élénken
foglalkoztatta a kozosséget, hogy a cég végil egy komment formdjaban reagalt a kritikdkra,
amelyben azt irtdk, hogy Svédorszdgban vannak Elis nevd fidk és lanyok is.

Elis nem csak a hazajaban valtott ki reakcidkat, a kampany hire a nemzetkozi szakmai sajtot is
bejarta. Az akcidrdl szinte minden jelent8sebb digitalis marketinggel foglalkozé portal hirt
adott, s ezekben elssorban a megoldas szakmai szempontjai keriltek el6térbe. A szakért6k
kiemelték, hogy a technoldgia segitségével szamos olyan akadaly kikuszobolhetd, amely a
kiskoruak szerepeltetésével kapcsolatban meril fel a marketing szakmdban. Ezeknek a
problémaknak az egyik része etikai és jogi természetli, a masik része abbdl adddik, hogy a
gyermekekkel folytatott munka gyakorlati megvaldsitasa bonyolult és id&igényes folyamat.

A szakmai siker ellenére a projekt végil minden el6zetes bejelentés nélkil elhalt, a dontés
kértilményeir6l a cég nem tajékoztatta a kdzonséget. Az okok kozott szerepelhet, hogy a
karakter nem a kelld6 mérték( sikert hozta a lehetséges vasarlok korében. Egy masik
elképzelés szerint Elis a valds idOnek megfelelben id6sodott, igy amikor a profil inaktivva valt,
mar masfél éves volt. Elképzelhetd, hogy ennyi idésen mar nem volt alkalmas arra, hogy az
ICA altal kivalasztott termékeket hitelesen rekldmozza, hiszen azok kisebb gyermekek
szamara készlltek. Emellett az oldal masodlagos célja a kozosségépités volt a kezdd szuldk
korében, ami csak részleteiben valdsult meg, illetve Elis kora miatt mar ez sem volt hiteles,
azaz Ujabb csalddokat ebben a kampanyban mar nem tudtak megszdlitani.

3.4. Z generacios CGl-influencer a COVID elleni kiizdelem szolgalataban: Knox Frost

2020 aprilisaban, amikor a COVID-19 jarvany els0, legkritikusabb szakasza éppen felfutéban
volt, a WHO (World Health Organization) egyuttmUkodésre kérte fel a Knox Frost névre
keresztelt CGl-influencer alkotdjat. A WHO célja az volt, hogy hatékonyan elérjék a Z
generdacio tagjait, és hogy a huszéves atlantai virtudlis influencer segitségével tudatositsdk a
korosztalyban a fert&zéssel jaré kockazatokat (W28). A projekt a kereskedelmi markak
érdekl6dését is felkeltette, igy torténhetett, hogy az Instagramon 630.000 kovetével
rendelkezd karakter tulajdonosanak a Gucci divatmarka is partneri egytuttm(kodést ajanlott
fel. A kampdany keretében, amelynek soran Knox rendszeresen kozvetitette a virussal
kapcsolatos legfrissebb informacidkat a tizenéves korosztalynak, a Gucci is hangsulyos
szerepet kapott, mikdozben a cég divatos maszkok gydartasdval segitette a virus elleni
kiizdelmet (W29).

Knox Frost 2019 februdrja 6ta aktiv az Instagramon, ahol egy tipikus lifestyle influencerhez
hasonléan gyakorlatilag mindent megoszt a kovetBivel: a hobbijat, a napi rutinjat és a
maganéletét is. A karakter nemcsak jelent&s szamu kovetOvel rendelkezik, hanem maga is



kovet 526 felhasznalot, koztiik olyan nemzetkozi sztdrokat, mint Dua Lipa, Justin Bieber vagy
Ariana Grande. Knox a tartalmas és kiegyensulyozott élet hive, ezért a posztjaiban
rendszeresen ad életvezetési tanacsokat, s mindemellett interaktivitasra buzditja a kovetit
azzal, hogy rendszeresen feltesz elgondolkodtatd kérdéseket. Szamos hobbija és szabadidOs
tevékenysége mellett a zene is érdekli, a posztokbdl kidertl, hogy gyerekkora dta zongorazik,
de jelenleg f6leg az elektronikus zenéért rajong. Az altala készitett playlisteket és
zeneszamokat a sajat megosztdsaiban is népszerdsiti, illetve ezeket rendszeresen belinkeli a
biojaba is, valamint egy teljes highlighot szentelt zeneszamainak és zenével kapcsolatos
tevékenységeinek. Az emberi viszonyokkal és a mentadlis egészséggel kapcsolatos tanacsain
kivil a baratsagaival és kapcsolataival 6sszefliggésben is rendszeresen megoszt informacidkat
a kozosségével. Ezekben a rovid torténetekben altaldban olyan tanulsdgokat fogalmaz meg,
amelyek akar egy life coach oldaldn is megjelenhetnének, s a reakciok alapjan ezekre jél
reagdlt a kozonség. A kordbban bemutatott Blawkdhoz hasonldan, Knox Frost karaktere is
teljesen valdsagh(, egy kifejezetten trendi, vonzd megjelenés( fiatal férfirdl van sz, aki
rendszeresen sportol, szeret utazni, és a szil6varosahoz, Atlantdhoz is szorosan kot6dik. A
komoly témak mellett sok konnyed tartalom is megjelenik az oldalan, ha éppen nem
életvezetési tanacsokkal latja el a kovetOket, akkor valamilyen humoros poszttal szérakoztatja
a rajongoit.

Knox els®, koronavirussal kapcsolatos posztja 2020. marcius 13-an kerult ki az Instagramra,
ennek képaldirasaban a karakter egy lejatszasi listat ajanl a karantén unalmas napjaira. Az ezt
kovetd négy poszt is a virussal kapcsolatos problémakra koncentral, ezekben az influencer
arra hivja fel a fiatalok figyelmét, hogy igyekezzenek elkeriilni a zart kozosségi tereket,
helyette az otthonukban vagy a szabadban toéltsenek tobb id6t. A WHO-val torténd
egylttmUkodést 2020. aprilis 3-an jelentette be egy posztjaban, amelyben arra kérte a
kovetbit, hogy adomanyokkal tamogassak a szervezet kiizdelmét a virussal szemben (W30). A
szovegben arra is kitért, hogy a védekezés egyik legjobb mddja a tdvolsagtartas és a gyakori
kézmosas. A kovetkezd tartalom egy héttel késObb jelent meg az oldalon, ebben a karakter
egy paintballmaszkban lathatd, amellyel a maszkviselés fontossagara akarta felhivni a kovet6i
figyelmét.
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4. kép: Knox Frost realisztikus CGl-influencer egy jellegzetes posztjaban, illetve a WHO
kampanyaban, amelyben a maszkviselés jelent6ségére hivja fel a figyelmet (forras:
https://www.instagram.com/explore/tags/knoxfrost/)



A koronavirussal kapcsolatos posztok kommentjeinek vizsgdlata szdamos Uj Osszefliggésre
mutatott rd. A virusellenes posztok alatt taldlhaté hozzdszélasok kétharmada azzal
foglalkozott, hogy a képen lathatd karakter vajon valds személyt abrazol-e vagy sem. A
karakter hatterét firtatd reakcidk &ltalaban negativ hangvételben irédtak, s ezekben a
kozonség azt feltételezte, hogy szandékos megtévesztésnek az aldozatai, amit az elkovetOk
egy rossz minGségll Photoshop-akcidval prébainak meg leplezni. Ezek k6zott a hozzaszélasok
kozott csak elvétve taldlni olyan kommentet, amely azt tikrézné, hogy a felhasznalé ismeri
vagy elismeri a CGl-technoldgiat. Szembet(in®, hogy a pandémidra és WHO-val vald
egylttm{kodésre vonatkozd kommentek gyakorlatilag teljesen hidnyoznak a hozzaszdlasok
kézdl. A reakcidk kozott egyetlen olyan hozzaszélast taldlunk az els® pandémids poszt
esetében, ami érinti ezt a kérdéskort. Ebben egy felhasznalé azt sérelmezi, hogy a WHO
hajlandé volt egyuttm(kodni egy nem létezO, szamitogép altal generdlt influencerrel. A
hozzaszdlasok korulbelil egyharmada tekinthetd pozitivnak vagy tamogaté jelleglinek, ezek
alapvetden a karakter megjelenésével kapcsolatosak, és elismerden nyilatkoznak Knox
kinézetérdl.

A maszkviseléssel kapcsolatban sziiletett megosztdsok a CDC (Centers for Desease Control
and Prevention) ajanlasaval késziltek. Ezek kozul tobb is arra torekszik, hogy a karaktert
hétkdznapi élethelyzetben abrazolja, ezzel is hangsulyozva azt, hogy a maszkviselésnek
altaldnos gyakorlatta kell vélnia — az egyik ilyen posztban példdul Knox a reggeli kocogasa
el6tt lathatd. A maszkviseléssel kapcsolatos posztok alatt szintén nagy aranyban olvashatdk
olyan hozzaszéldsok, amelyek a karakter megszerkesztettségére fokuszalnak. Ezekben
néhanyan egy GTA-karakterhez hasonlitjak az influencert, vagy nagy alapossaggal kidolgozott
érveléssel akarjdk bizonyitani, hogy nem valddi, hus-vér ember lathaté a képeken. A
pandémia és a maszkviselés témakorében az emlitett posztok alatt is kevés interakcid
keletkezett a pandémia témajaban, de ezek sem kapcsolddnak szorosan a valdban
hasznosnak tekinthetd technikai informacidkhoz. Ehelyett a kommentel6k azt targyaljak,
hogy van-e értelme paintballmaszkot hordani a virus ellen, illetve hogy egyaltalan létezik-e a
képen lathaté maszk.

A kommentelemzésbOl Osszességében az derilt ki, hogy a kampany ebben az esetben
kevéssé volt sikeres, mivel a kozonség jelent8s része, az elemzésben vizsgalt hozzaszoldk
kozel kétharmada, nem reagalt jol arra az Gtletre, hogy az egészségiikkel kapcsolatban egy
CGl-influencer tanacsaira hallgassanak. A hozzaszélasokbdl Gsszességében az szlirhet6 le,
hogy a meggyOzés helyett sokakbdl éppen az ellenkezd reakcidt valtotta ki az akcid. Knox
Frost és a WHO partnersége azt a célt igyekezett elérni, hogy tobb szazezer emberhez
eljussanak a védekezéssel kapcsolatos tudnivaldk, valamint hogy az emberek anyagilag is
tamogassak a szervezet munkdjat (W31). Ha csak a hozzaszdlasokbdl indulunk ki, akkor ez az
elképzelés megbukott, mert az interakciok kozott alig talalunk olyan reakcidkat, amelyek arra
utalnak, hogy a kampdny elérte a céljat. A legtobb megjegyzés a CGl-influencer valédisaganak
kérdéskorét érinti dihos, humoros vagy akdar passziv-agressziv stilusban. Ezekben a
hozzaszéldsokban az emberek kérdéseket tesznek fel azzal kapcsolatban, hogy a karakter
valddi-e, kritizaljak a szerkesztés min&ségét vagy a kampany céljat. Masrészt a hozzaszélasok
alapjan sokan becsapva érzik magukat, mert nagyrészik nincsen tisztdban azzal, hogy a
szamitogép altal generalt karakterek hogyan mlkodnek, és milyen célt akartak elérni az
alkotok.

Az eset kapcsan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy szdmos Instagram-felhasznald
szamara még ismeretlen a CGl-technoldgia, amit egyel6re sokan a Photoshop képszerkesztd



programmal hoznak Osszefliggésbe. Ez pedig azért lehet problémds, mert ez az alkalmazas a
felhaszndldk tudatdban a képek megmadsitasaval és a kilvildg megtévesztésével kapcsolddik
Ossze. Azt azonban érdemes hangsulyozni, hogy a vizsgdlat nem reprezentativ, hiszen a
karakter tobb, mint hatszdzezer kovetbvel rendelkezik, akiknek tulnyomé tobbsége nem
fejtette ki a véleményét a kampannyal kapcsolatban. Ettdl figgetlendl, a hozzdszéldk negativ
hozzaalldsa mégis beszédes, hiszen lehet, hogy csak egy hangos kisebbségrél van szo, a
negativ kommentek elsoprd tébbsége mégis megkérdbjelezi a koncepcid sikerességét.

3.5. A KFC titkos receptje a Z generacios fiatalok hatékony eléréséhez: Virtual Colonel

Ma mar a gyorséttermek vildgaban is taldlhatunk példat CGl-influencerek alkalmazasara, a
KFC halézat Virtual Colonel marketingkampanya 2019. aprilis 8-23. koz6tt zajlott a cég angol
nyelv(l Instagram-oldaldn, ami akkoriban 1,3 millids kovet6taborral rendelkezett (W32). A
kampdny els6dleges célja a Z generacié megszdlitasa volt, s ennek a csatornavélasztason
kiviil része volt az az ironikus és humoros hangnem, amellyel a cég az influencerek korében
jellemz6 semmitmondd, felszines posztokat akarta parodizalni. A projekt soran tovabba arra
torekedtek, hogy noveljék a kovetStabor elkotelezettségét, illetve a nem hagyomanyos
marketing hasznalatdval megkilonboztessék a KFC-t a konkurens gyorsétteremlancoktél. A
kéthetes projekt keretében Osszesen harmincegy Uj bejegyzés jelent meg a @kfc
Instagram-oldalan, amelyek kozll az els6 kilenc kép a virtualis ezredes kils® megjelenésére
fokuszalt, az azt kovetd huszonkét poszt pedig bemutatta a karakter mindennapjait és mas
markakkal valé egyuttmUkodéseit (W33). A virtudlis ezredes marketingkampanya tobb mint
150 milli6 megjelenést generalt az Instagramon, és a kozzétett bejegyzések Osszesen
nagyjabdl 650.000 kedvelést és 9500 hozzaszdlast kaptak. Ugyanakkor a kévet6tabor atlagos
elkotelezOdési aranya csak 1,35% volt, a tartalmak pedig vegyes fogadtatast kaptak, ugyanis
sokan nem értették a parddiat, vagy éppen a CGl-technoldgia hasznalatat kifogasoltak (W34).
A KFC Virtual Colonel karakterét a CGl-technoldgia segitségével keltette életre, a figurat a
franchise alapitéja, az 1980-ban elhunyt Harland David Sanders ezredes ihlette, akinek
stilizalt arcképe az évtizedek soran egybeforrt a marka logdjaval. Azonban a virtualis ezredes
megjelenése jelentOsen kilonbozik Harland Sanders karakterét6l, fOleg azért, mert tervezéi
egy er8sen atszexualizalt, fiatalabb, modernebb, divatosabb kilsbvel ruhaztak fel (W35). A
CGl-karakter Nick DenBoer videoklip-rendez6, a Roarty Digital m(vészeti studié és a
Wieden+Kennedy reklamigynokség alkotdi egyuttmikodésének eredménye. A virtudlis
ezredes trendi hipszter megjelenést kapott, aminek allandd kelléke a stilusos fehér 6ltény, a
gondosan apolt frizura és szakall, a fekete keretes szemiiveg, s6t még egy ,Secret recipe for
success” tetovalas is (W36).
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5. kép: A virtualis ezredes els® posztja az elhiresult tetovalassal, valamint az influencerek
életét parodizdlé poszt, egyuttmikodésben a Dr Pepper markaval (forras:
https://www.instagram.com/kfc/)

A virtudlis ezredes altal kozzétett tartalmak jél tiikrozik a sikeres influencerek vilagat, mert
olyan gazdagsagrol és luxuskorilményekrdl arulkodnak, amelyek elérhetetlenek a hétkdznapi
emberek szamara. A bejegyzésekbOl megtudjuk, hogy a karakter maganrepll6géppel utazik,
edz8terembe és lovagolni is jar, illetve folyamatosan egyuttmikodik mas markakkal. A Dr
Pepper udit6ital-marka altal szponzoralt tartalmak négyszer is megjelentek a kéthetes
kampany soran, az ezredes ezenkivil reklamozta az Old Spice arcapolasi termékeit, a Casper
matracat és a TurboTax adodvisszatéritési szolgaltatdsat. A KFC digitdlis influencere mas
hirességekkel is kapcsolatba kerult, talalkozott tébbek kézott Lexi Hensler szinésznGvel, Tom
Green humoristaval és Jesse Wellens YouTuberrel (W37). Az egylittm(ikodésekhez késziilt
képek szinte mindig megjelentek az adott marka vagy hiresség Instagram-oldaldn is, vagyis
megfigyelhetd az influencerekre jellemz8 keresztpromacio.

A posztokban az ezredes jol igazodott az influencerek altal haszndlt humoros, kdzvetlen és
baratsagos hangnemhez, a kovetOtaborat példaul ,fried chicken fam”, vagyis ‘sult csirke
csalad’ elnevezéssel illette. A posztokban felfedezhetd a spiritualitds, az elvonulas, a
természethez vald visszatérés, amely szintén fontos eleme az influencerek parédidjanak,
ezzel 6sszefliiggésben a kaliforniai Joshua Tree National Parkbdl posztolt a karakter (W38). A
kampany tovabbi jellegzetessége, hogy az 6sszes posztban megtalalhatd a ,,secret recipe for
success” hashtag, amely legtobbszor a szovegek zarasaként lathatd a kdvetkezd formaban:
,That’s part of my #secretrecipeforsuccess”. Ezenkiviil mas, a karakter személyéhez és a
markahoz ill6 hashtagek is megjelennek: #virtualcolonel, #friedchicken, #friedchickentattoo,
#friedchickenfamily. Az ezredes emellett olyan hashtageket is hasznalt — #inspiration,
#positive, #positivethoughts, #advice, #success —, amelyek mas sikeres influencer oldaldn is
el6fordulhatnak.

A kampany viszonylag élénk interakciét generdlt a posztok alatt, a megosztasokhoz 6sszesen
9505 hozzaszolas érkezett, ebbOl néhany szaz olvashatd egy-egy tartalom alatt. Jellemz&en a
legelsd posztok valtottak ki a legkisebb aktivitast, bar a virtudlis ezredes tetovalasat és arcat
megjelenitd képek igencsak felkeltették a kdvetbtabor érdeklGdését. A legtdbb reakciot az a
kép kapta, amelyen az ezredes a Dagny nev( CGl-modellel pdzol a tengerparton, de az a



poszt is jelentGs szamu kommentet generalt, amelyen Sanders karaktere egy tanyér KFC
csirke és gofri mellett lathatd. Az 6sszes hozzdszolast tekintve nagy szamban érkeztek olyan
reakciok, amelyekben a tetszésnyilvanitds vagy a dicséret valamely formaja jelenik meg
(65%). Az elismerd megjegyzések jellemz8&en a virtudlis ezredes kinézetével kapcsolatosak,
ezekben a karakter erotikus megjelenése a kdzponti téma: , A fenébe is, de rohadtul szexi
vagy”; ,Mikor lett Mr. Siltcsirkébdl Mr. Ellopom a Baratn8det?”. Ezek a hozzaszdlasok
valdszinlleg azzal magyarazhatdk, hogy a KFC egy sokkal fiatalosabb, stilusosabb és
modernebb kulsbvel latta el a digitdlis influencert, ami nagyobb mértékben nyerte el a
kozonség fiatalabb tagjainak tetszését, mint a korabbi karakterek.

A marketingkampdany legnagyobb hibdja az volt, hogy az Instagram-felhaszndldk jelent8s
része vagy nem értette az influencereket célzé parédiat, vagy a karakter digitdlis hatterét
kifogasolta, mig egyesek valdédi embernek hitték a figurat. Utdbbit aldatamasztja, hogy a
kovetkez6 kérdések olvashatok a kommentszekcidkban: ,Ez a fickd egy videdjaték karaktere
vagy igazi?”. Az egyuttmlkodések soran a koévetbk tobbszor is megkérddjelezték az adott
poszt relevanciajat, vagyis nem értették, hogyan kapcsolddik példaul egy matracrekldm a
rantott csirkét forgalmazd céghez. A KFC Instagram-kozonségének egy része kifejezetten
felhaborodott a kampanyon (22%), ezt jelolik a kovetkezd kommentek, amelyekben a
koncepcioval, a stratégidval és a karakter megjelenésével kapcsolatos ellenérzések is felszinre
keriltek: ,,A régi Sanders ezredest akarjuk!”; ,Melyik elvetemilt ligynokség kért fel egy
»tapasztalt Y generacidos« gyakornokot, hogy egy teljesen Uj markaidentitast krealjon?”;
,Attol tartok, hogy ez a modern influencer ezredes nem mUikédik... Szamomra az ezredes
mindig egy kedves nagypapafigura marad...”. A nagyszamu humoros és ironikus megjegyzés
mellett a tovabbi kommentekben taldlhatunk még példakat kivancsisagra, csalddottsagra és a
humor kulonboz6 formaira is, egyesek védelmukbe vették a gyorsétteremlancot, masok azt
magyaraztak a felhasznaléknak, hogy egy CGl-influencer lathato a képeken.

Az Osszegyljtott tapasztalatok alapjan lathatd, hogy a KFC virtudlis ezredes kampanya
szokatlan és megosztéd probdlkozas volt, amely azonban er8s reakcidkat véltott ki a
k6zonségbdl. Ennek egyik oka lehet, hogy a kampany ,tdl koran” érkezett, azaz a felhasznaldk
jelentOés része még nem 4allt készen arra, hogy egy digitalis influencer tolmacsolasaban
ismerje meg a marka lizeneteit. A probléma masik ered6je az lehet, hogy a marka klasszikus
figurdjahoz képest a digitdlis karakter tul gyors és tul nagy valtozast jelentett, amellyel még a
fiatalabb generaciokhoz tartozd fogyasztok sem tudtak zokken&mentesen azonosulni.
Mindent 6sszevetve ez lehet az oka annak, hogy a kampany lefutdsa utan a KFC egyel6re nem
probalkozott hasonld megoldasok bevezetésével.

4. Osszegzés

Az itt bemutatott esetek arra utalnak, hogy az ismertségipar kovetkez® forradalmanak
kiiszobén allunk, amelyben a digitdlis technolégiakkal manipulalt képek meghatarozé
szerepet jatszhatnak. Az esettanulmanyokban feldolgozott prébdlkozasok egyarant jol
érzékeltetik a megoldasban rejlé lehet6ségeket és kockazatokat, mikdzben a jovObeli
trendekre is kovetkeztethetiink bel6lik. A bemutatott példak alapjan ugy tlnik, hogy a
technoldgia pozitiv megitélésében elsGdleges szerepet jatszik az a szakmai szempont, hogy a
CGl-influencerek jobb tervezhetOséget és nagyobb kontrollt biztosithatnak a kampanyok
lebonyolitasa soran, mint a hagyomanyos megoldasok. A példakbdl az is leszlirhetd, hogy a
CGl-karakterek esetében a pontos tervezés a megjelenés, a kommunikacids stilus és a
kulturalis vagy gazdasagi kontextus tekintetében olyan idealis, a kozonség szdmdara vonzd
konfiguracidkat eredményezhet a jovBben, ami a hus-vér influencerek piacan csak nehezen



lenne felkutathatd. Ugyancsak az elGnyok felé billenti a mérleget, hogy a technoldgia olyan
szokatlan és figyelemfelkelt karaktereket is eredményezhet, amelyeknek a tulajdonsagaival
egyetlen valds influencer sem rendelkezik. Végil példaul a CGl-baba karakterén keresztiil az
is belathatd, hogy a megolddas a kampanyok technikai és jogi lebonyolitdsat is
megkonnyitheti, ami igy 6sszességében nagyobb koltséghatékonysagot eredményezhet.
Ugyanakkor a vizsgalatban feldolgozott konkrét esetek a CGl-karakterek komoly hianyossagait
is felfedték, s ezekre elsGsorban a kozonség feldl érkezd kedvezbtlen reakcidkbdl
kovetkeztethetiink. A bemutatott karakterek koziil egyedil Blawko esetében volt alapvetden
pozitiv a figura megitélése, mig a masik négy esetben jellemzOen negativ attitldokkel
taldlkozhatunk. A kritikai megjegyzések kozponti témaja a hitelesség kérdése, s ebbdl a
diskurzusbél az is kidertl, hogy a kommentelSk jelentds része még nem ismeri a CGl
megoldasokat. Ahogyan azt lathattuk, tovabbi kritikdk targyat képezi a vizualis alkotasok
valtozatos minOsége, a karakterek megbizhatdsaga vagy akar a megvaldsult kampanyokban
hasznalt CGl-influencerek alkalmazasanak szikségszerlisége. Még egyszer érdemes
leszogezniink, hogy a kutatas eredményeit nem tekinthetjik reprezentativnak, azonban a
kovetkeztetések 6sszességében mégis fontos tanulsagokkal szolgalhatnak arra vonatkozéan,
hogy a deepfake és CGl-technoldgidk megjelenésével milyen jelent8sebb valtozasokra
szamithatunk az influencer kommunikacio teruletén akar mar a kozeljovBben is.
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