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BEVEZETES

Tor6csik Maria 2000-ben irt arrél, hogy az informéacios technold-
gia modszerei és szemlélete is a marketing szakma vérfrissitési
forrasat jelentették, mik6zben parhuzamosan nétt az éimények,
illaziodk, érzelmek iranti kereslet (Torécsik, 2000a, 2000b). Két
évtizeddel ezel6tt a ketté még nem kapcsolodott Gssze érvelé-
sében, hiszen nem volt még szé marketing vagy média techno-
l6giarol és gyerekcipdben jart a digitalis transzformacio.

Viszont ugyanebben az érvelésben az empdtia mint kom-
munikacios és munkaeszkoz jelent meg - tulmutatva cégeken,
szamokon és a versenyhelyzet viselkedésformain (Torécsik
2000b), s ez a megkozelités relevansabb, mint valaha. Relevan-
sabb, hiszen a MediaTech és MarTech még inkdbb a szamokrol,
sét inkabb az adatalapu gondolkodésrél szél, mikdzben ez a
trend 6sszefonddik az érzelmek intenziv kédolasaval is. Mind-
ez annak kdszonheté, hogy a viselkedés-befolyasolason tul a
személyre szabott és automatizalt élménykozvetitésnek mar
gyakran nem is az emberi dontések, hanem a gépi ajanlasok
vagy modellek diktaljék a tempéot.

Kérdés, hogy milyen eszkozzé valt az empatia ebben a fo-
lyamatban? Vannak-e olyan kampéanyok vagy média-hatasok,
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melyek kelléen el6térbe hoztdk azéta az empdtia szerepét,
legaldbb kisérletezé formaban - a fejlett technoldgia segitsé-
gével? A rovid 0sszefoglalo fejezet célja betekinteni a jelenben
formalddo alkalmazéasokba és reflektalni az empatia-faktor je-
lentéségére.

MEDIATECH/MARTECH ES AZ EMPATIA

MediaTech és MarTech olyan kifejezések, amelyek 6sszefog-
laljak a média és a marketing teriletén alkalmazott technolé-
gidkat, eszkdzoket, illetve azok alkalmazasi terileteit, kiilonds
tekintettel a mesterséges intelligencidra (MI). A médiatech-
noldgia azt a technoldgiai infrastruktarat jelenti, amely lehe-
tévé teszi a médiatartalom létrehozasat és terjesztését, mig a
marketingtechnoldgia azokat az eszkdzoket és platformokat
foglalja 6ssze, amelyek tamogatjak a marketingkampanyok
létrehozdsat, terjesztését és elemzését. K6zos bennik, hogy
kiemelt terileteik a perszonalizacié és az automatizacio. A
gépi tanuldsi modellek ugyanis bévithetéséggel vagy atkép-
zéssel, illetve folyamat-optimalizaldssal tdmogatjdk ezeket a
folyamatokat, s legféképp a versenyképességet (Schweidel et
al., 2023; Malthouse & Copulsky, 2022).



A MediaTech (media technology) ezen beliil elsésorban a
média tartalmak eléallitasat terjesztését és fogyasztasat biztosi-
t6 technoldgia. Jelentésége a mély mediatizacié koncepcidjaval
foglalhatd 6ssze, mely szerint a médiatartalmak meghatéarozo-
va véltak az élet valamennyi teriiletén a platformizaciénak (van
Dijck, 2021; Hepp, 2020) és az automatizalt szintetikus vagy szi-
mulaciés médidnak kdszonhetéen (Feher, 2021). Az érzelmek
szempontjabdl azért van jelentésége ennek a technoldgiai
irdnynak, mert minden felhasznaléi feliilet tdmogatja az emberi
érzések megismerését, megértését, visszacsatoldsat, tdmogat-
va a perszonalizaciét (Feher, 2022).

A MarTech (marketing technology) ehhez képest réviden
a fejlett digitalis vagy mesterséges intelligencia alapu techno-
I6giak alkalmazasa olyan marketingtevékenységek végzésére,
amelyek jelent6s hatdssal vannak a marketingmuveletekre. Ki-
emelt teriletei a reklam és promocio, tartalom és tapasztalat,
tarsadalmi kapcsolatok, kereskedelem és értékesités, adat- és
minéségmenedzsment (Brinker & Riemersma, 2022, Botezatu et
al., 2022). A MarTech a marketing sikerének legfébb hajtoereje,
elsésorban perszonalizalt szolgaltatasokkal (Boudet et al., 2019).
A perszonalizacié ebben az esetben az emberi tapasztalatokat
és érzéseket célozza meg: feltarja azokat, interakcioba lép veliik,
csokkenti az esetleges félreérthetéséget — a platformok mellett
tobbek kozott chatbotokkal vagy hangalapu asszisztensekkel
(Wang, 2023; Dawar, 2018). Az empdtia ebben a folyamatban az
er6s érzelmi kapcsolddas alapja és a tarsadalmi megértés lehe-
t6ésége: a MarTechen keresztil alkalmazkodast tesz lehet6vé és
a fogyasztoi bizalmat épiti. (Boudet et al., 2019)

A perszonalizacid és az empatia eszerint kiemelt szerepet
jatszik mind a MediaTech, mind a MarTech teriiletén. Az érzel-
mek, illuzidk és éimények kordbban is hatékonyan befolyasoltdk
a fogyasztdi vagy B2B dontéseket. Viszont az adatvezérlés és a
gépi tanulds modelljei ma mar még kézelebb engedik a média
és a marketing szakembereit az empdtia mikodésének minta-
zat-felismeréséhez. Ez a feltételezés még inkdbb elfogadhato,
ha a MediaTech és a MarTech egyre inkdbb &sszeolvadnak, hi-
szen a technoldgiai fejlédés lehetévé teszi, hogy a marketing és
a média teriletén is egyre nagyobb hangsulyt kapjanak az adat-
vezérelt megoldésok. Kivalo példai a fogyasztdi preferencidk
megértése (Feher & Veres, 2022) vagy a kiterjesztett valésagok
alkalmazasa (Fehér, 2003). Még abban az esetben is, ha az MI-vel
kapcsolatban szamos lehetséges kockazat és kihivas mertil fel,
példaul adatvédelmi vagy elfogultsagi aggalyok miatt.

A kérdés az, hogy az érzelmi Ml-vel (Feher, 2022) egy mester-
séges empatia keretrendszer hogyan épithet6 fel (Liu-Thompkins
etal, 2022) és ennek megfelel6en milyen gyakorlati alkalmazasok
korvonalazédnak. A kdvetkez6 részben a mar elérheté alkalmaza-
sok és kisérletezések adnak lehetséges vélaszokat erre a kérdésre.

ESETEK ES REFLEXIOK

A MediaTech és a MarTech tobbféle médon is befolyasolja, mo-
tivalja és manipulalja mar az emberi empétiat, illetve tréneli
a gépeket is az empdtia “tikrozésére” vagy imitalasara. Itt a
jelentdsebb sajtévisszhangot (Forbes, New York Times, Verge
stb.) kivalté példak keriilnek bemutatasra — az azokkal kapcso-
latos reflexidkkal egyiitt. Az esetek raadasul jellemz&en harom
csoportba sorolhaték be az aldbbiak szerint.

Marka-elkotelez6dés novelése

+ A Coca-Cola ,Taste the Feeling” kampanyaban szemmoz-
gas-kovetést és arcfelismerést vettek alapul fogyasztok re-
akcidinak megértéséhez. Ez lehetbvé tette szdmukra, hogy
olyan érzelmileg Osszetett kampanyokat hozzanak létre,
amelyek még inkdbb kotédést teremtettek a markaval.
Kérdés, hogy milyen beleegyezés sziikséges a felhaszna-
|6k részérél, mennyire vannak tudataban az elkételezédési
folyamatnak.
A Mastercard ,True Name” nevek kezdeményezése segit a
transznem( tgyfeleknek, hogy a kartyaikon olyan neve-
ket hasznaljanak, amelyekkel azonosulni tudnak. Ezzel a
markahoz is erésebb kotédést alakitanak ki. Az alkalmazas
azonositasi eljarasat gépi tanulassal mikodtetik a bizton-
sagos ligyfélkezeléshez. Felmeril, hogy végil mennyi azo-
nositasi funkcié lesz majd a tarsadalomban és blokklanc
vagy mas technoldgidval megtarthatok-e az identifikacio
korabbi gyakorlatai.

Bevonoddas élmény- és tapasztaltnoveléssel

+ A ,Becoming Homeless” a Stanford Egyetem altal létre-
hozott VR-élmény. Lehetdséget ad arra, hogy a felhasz-
nalék elmeriiljenek abban a tapasztalatban, hogy milyen
hajléktalanként éIni. A cél empatiat és megértést ébresz-
teni a hajléktalanok napi szint( kiizdelmei irant és segitd
tdmogatdsra 0sztonozni. Kérdés, hogy mindez ellentétes
vagy végletes reakcidkat vélthat-e ki a tarsadalomban.
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+ A Mica egy mesterséges intelligencia altal vezérelt virtu-
alis asszisztens, amelyet arra terveztek, hogy életh( arc-
kifejezésekkel és érzelmi reakciokkal kommunikaljon az
emberekkel. A technoldgia fejlett gépi tanulési algorit-
musokat és szamitégépes latdsmodot hasznal az emberi
érzelmek valds idejl felismerésére és reagalasara. Az al-
kalmazas viszont a val6sagtél valé eltdvolodast eredmé-
nyezhet és az ember-ember kommunikacidban elidege-
nedés johet létre.

Eletméd-tamogatas

« Az Amazon Alexa nemcsak okos hangasszisztens, amely
segitséget nyujt a mindennapi életben. Extra funkcidja,
hogy képes figyelni az idések viselkedését és riasztast
kild, ha megtorik a viselkedés-minta. Ez a technoldgia
lehetévé teszi az id6sek szamara, hogy otthonukban élje-
nek, mikdzben biztonsadgban vannak. Masfeldl az idések
igy jobban hagyatkoznak egy technolégidra, mint akér
sajat onmegfigyelésiikre vagy onreflexidjukra, ami akti-
vitdsukra is hatdssal lehet.
A Replika egy mesterséges intelligencia alapu chatbot,
amely nyelvi modellekkel reagdl az emberi érzelmekre.
A chatbotot Ugy alakitottak ki, hogy érzelmi tdmogatast
és tarsasagot nyujtson azoknak, akik maganyosak vagy
mentalis egészségligyi problémakkal kiizdenek. A chat-
bot empatikus vélaszai azonban nemcsak megértést szi-
mulalnak és tdmogatd szolgéltatast adnak, hanem fliggé
kotédést is kialakithatnak.

Tarsadalmi felelésségvallalas

+ Az AirBnB Open Homes programja valaszt ad a természe-
ti katasztréfakra és mas valsagokra. A program lehet6vé
teszi a szalldsadok szamara, hogy ingyenes szallast kinal-
janak a raszoruld embereknek. Ez a program egyszerre
alakit ki felhasznaléi élményt és empatiat. Kell6 ellenériz-
hetdség nélkil visszaélésre ad azonban lehetdséget.
2015-ben az Egyesiilt Nemzetek Szervezete egy szir mene-
kilt tapasztalatait szimuldlta. A virtudlis valosag film empati-
at ébresztett a befogaddkban és segitette a menekdiltvalsag
megértését. Egy ilyen alkalmazas 6sszekoti az embereket
foldrajzi és kulturdlis tapasztalatokkal, viszont kellé adate-
lemzés nélkiil egyes elfogultsagokat felnagyithat.
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Az esetek jol mutatjak, hogy egyfel6l a MarTech és Media-
Tech hogyan érheti el a média ingerkiiszobét, masfel6l ho-
gyan tdmogathato a tarsadalom a megértés és megértettség
folyamatdban. Parhuzamosan viszont folyamatos vita zajlik
az empdtia mint eszkdz etikai vonatkozasairdl. Egyesek azzal
érvelnek, hogy ezeket a technoldgidkat fel lehet hasznalni a
pozitiv tdrsadalmi valtozdsok el6mozditasira és hitelesebb
kapcsolatok kialakitasara, mig masok azt emelik ki, hogy a
MarTech és a MediaTech erésitheti az elfogultsagokat, aldas-
hatja a magénéletet vagy visszaélésre ad lehetéséget. A szU-
rébuborék elve alapjan (Pariser 2011) az is felmerdl, hogy véqil
szk vagy elfogult nézépontok alakulnak ki, ami szigetszertivé
teszi a tarsadalmat a perszonalizaciés folyamatban. A javaslat
ennek feloldasara az, hogy sziikséges moralis értékelési rend-
szert meghatérozni ezeknél az alkalmazasoknal, vizsgalva és
modellezve a tarsadalmi hatasokat (Mittelstadt, 2019).

OSSZEGZES

Hatarozottan allithatd az 6sszefoglalé alapjan, hogy az empat-
ia eszkdzként jelenik meg a médiaiparban és a marketingben -
a felgyorsult szamitasi kapacitasnak kdszénhetéen. A jelenlegi
globdlis versenyben a MediaTech és a MarTech az adatvezérelt
gondolkodasra, a perszonalizaciora és a viselkedés befolyaso-
ldsdra 6sszpontosit. Alkalmazasi teriiletei egyardnt bevondak
és érzékenyitéek, ahogy a gépi megfigyelések, ajanlasok és
dontések kerlilnek elétérbe. Igazolja ezt a mesterséges intel-
ligencia alkalmazasok folyamatosan és ugrasszer(ien bévilé
kore, illetve a a kiterjesztett valésdgok kindlatanak noveke-
dése. Ezzel egylitt szdmos etikai kérdés és dilemma merdil fel,
melyhez moralis értékelési rendszer felépitése éppugy javasolt
(Mittelstadt, 2019), mint a perszonalizaciébdl fakadé buboré-
kok esetenkénti feloldasa a tarsadalmi értékek megértéséhez.
Amit a jelen alkalmazasok kevésbé prezentalnak még, azok a
fenntarthatésagi kérdések, melyek szintén empatia-alapu be-
vonodasra adnak lehetéséget. Talan mire ez a kdtet megjele-
nik, olvashatunk errél is. Addig is kdszonet Torécsik Maridnak,
hogy megihlette ezt a fejezetet — mint annyi mas irdsmivet az
elmult évtizedekben. Legyen boldog ez a sziiletésnap :)

A tanulmdny elkészitéséhez az MTA Bolyai Jdnos Kutatdsi Osztén-
dija nydjtott lehet&séget (BO/00045/19/9).
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