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A filozéfia egyik sokat vitatott témaja a valésag valésaga. Az,
hogy a kiilvilag legktilonfélébb torténései és jelenségei meny-
nyiben térgyi valésdgok és mennyiben szubjektiv elemekkel
atszott érzékelések, netdn puszta illuzidk egymasba szovédé-
se. Az dkori filozofusok 6ta sok mas iranyzat helyezte e prob-
lematikat vizsgalédasanak kézéppontjaba, igy — a korunkhoz
kodzelebbi - szubjektiv idealizmus, fenomenolégia, vagy az eg-
zisztencializmus. A 20. szdzadban még sejteni is alig lehetett
azonban, hogy a technika fejlédése hamarosan olyan szintre
jut, amikor az eddig jobbara szellemi agytornaként gondolko-
dok egy szlik korében felmeriil6 dilemma, a mindennapjaink
alakitéjava valik, tarsadalmi méretekben jelentkezik és a gon-
dolkoddsunkon tul a tarsadalmi valtozasoknak is Uj irdnyt ad.
A virtudlis val6sag mara nem csak székincsiink részéve, hanem
mindennapi cselekvéseink szinterévé valt. Ertelmezése ekdz-
ben folyamatosan valtozik, médosul, Gjabb elemekkel gazda-
godik. Az egyébként egyaltaldan nem elhanyagolhaté techno-
|6giai vonatkozadsokat mellézve, irdasomban a tarsadalomra és
benne az egyén, a kdzdsségek gondolkodasara, de elsésorban
a marketing tudomdnyra gyakorolt hatdsanak néhéany aspek-
tusat vetem fel.

A VIRTUALITAS FAZISAI, FORMAI

A virtualitds értelmezése csak elsé latasra egyszerl feladat.
A sz6 puszta jelentése: Idtszdlagos, nem valddi. Ha a kifejezést
tagitjuk a virtudlis vildgok irdnydba, mar sokkal nagyobb a
bizonytalansag, mert nincs egyetemes definicidja, mikozben
szamos eltéré formajanak kialakulasaval egyre inkabb gyijté-
fogalomma és mindennapjaink részévé valik.

Annak érdekében, hogy feltarhassuk miképp formalja at a
marketing szakember gondolkoddasat, munkajat és altaldban
magat a szakmdt a virtudlis kozegek napi gyakorlattd valasa,
réviden teszek egy kisérletet a virtualitas kiilonféle szintjeinek
és mélységeinek a strukturalasara, egyuttal a virtualis vilag fo-
galmanak értelmezésére.

Szamitégéppel megteremtett kdrnyezet, amely az immer-
zivitas érzetét kelti a benne potencidlisan interaktivan létezé
emberben - vaghatjuk ré fellletesen. Ebbél az értelmezésbdl
az kovetkezik, hogy a virtualitds érzetének megteremtésé-
hez valamiféle technikai, gépi hattérre van szlkség. Ezt akar
axiomanak is elfogadhatnank, bdr nem valésdgos vildgokat
létrehozhatunk technikai eszk6zék nélkiil is, leginkdbb a média
gazdag eszkoztaranak segitségével.
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llyennek tekintem a média felépitette nem valds, vagy csak
kis részben valos diskurzusokat és vilagokat, de mar a klikk-
vadaszat érdekében krealt félrevezetd cimeket és leadeket is,
pontosabban az ezek generdlta hamis képzeteket, ahogy né-
zetem szerint ebbe a korbe illeszkednek az énmarka és szelfik
kialakitotta hamis tudatok, 6nképek és koltétt mini mundusok
is. Mindezek célzott eredménye egy a valdsagtol eltérd, igaz
ezuttal még csak torzult pdrhuzamos vildg. Ezt én technikamen-
tes virtualitdsnak nevezem, amely elsédlegesen nem a marke-
tinges, hanem a kommunikator és a pszicholégus terepe.

A marketing szakma igazi kihivésa a technika tdmogatta
virtualitds. Ez az internet és a kozosségi média platformjai-
nak — sokszor torzitott — valdsagatdl a totalis, e pillanatban
metaverzumnak elkeresztelt virtualitasig terjed. Ebben az 6sz-
szefliggésben bdr vitathatd, de én a kézbsségi média kiilonféle
platformjain, mas-mas eszkozokkel — széval, képekkel, vided-
val, grafikai vagy audio manipuldciéval - megteremtett vila-
gokat is virtualisnak tekintem azokban az esetekben, amikor
azok nagyrészt technikai beavatkozas - vagasok, filterek, ala-
festések stb. — eredményei és egy meghatéarozott k6zosség ko-
z0s tudatanak, élményének kialakitoi, illetve fenntartoi. Ezek
ugyan a technikai virtualitds legprimitivebb fokat képviselik,
de mér mégsem tekinthet6k teljes mértékben és a hagyoma-
nyos értelemben valdsnak.

A kovetkezd fokozat az Un. kiterjesztett valésdg, amely még
kotédés a tényleges fizikai kornyezethez, annak érzékelésével,
illetve annak részeként, de a tapasztalds, a megélés egy része
mdr virtudlissd vdlik — pl. a kereskedénél egy auté elétt allva,
rairanyitva az okostelefon/tablet kamerdjat, egy meghataro-
zott eleme a valésagnak tovédbb bdéviil, ujabb, egyébként nem
lathatd részleteket tar fel. Az auté el6tt allé befogadd, annak
egyes funkcioit, részleteit a valésdgban mar nem, hanem csak
a képernydn latja.

Teljes virtudlis valésdgrél beszélhetiink, amikor a tényleges
kornyezethez valé kétédés kimerdil abban, hogy az észleld fi-
zikailag ott van, de minden mas tekintetben, érzetben egyéb-
ként egy virtudlis kdzegben létezik, amely egy alkotott, mester-
séges vilag (virtualis szemiivegek, pl. Oculus Rift segitségével).
Ebben az esetben mar az ember teljes kdrnyezete, észlelése,
latszélagos cselekvési tere virtudlis, noha 6nmaga, még valds
fizikai étében, valos fizikai kornyezetben helyezkedik el.
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It’s like I'm actually walking.”

Ezzel elérkeztiink a virtualitas legfelsé fokahoz, a totdlis
virtudlis létezéshez, amit ma metaverzumként emlegetiink, s
ahol nem csak egy alkotott vildgban toérténik minden, és az
ember sem valédi maga immar, hanem egy virtualis [ény, pl.
sajat maga avatarja. Itt tehat mar nemcsak a teljes kérnyezet/
kézeg, hanem az En is virtudlissd valik, megnyitva az utat mind
a megjelenésbeli, mind a viselkedésbeli fantazia szarnyaldsa
el6tt, egyuttal lehetévé téve a valds adottsdgok és tényezdk
teljes negligélasat.

A VIRTUALITAS HATASA A MARKETING
GONDOLKODASRA

Ebben a - részben vagy egészben - fantazia szilte vildgban
torténé eligazodast, az emberi cselekvésnek, a fogyaszti
motivdcidknak és viselkedésnek a megismerhet6ségét tekintem
napjaink komoly marketing szakmai kihivasanak. Az igazi tét
a technika tdmogatta virtualitds hatdsa és kévetkezményei,
ezért a bevezet6ben emlitett, média krealta nem valés vilag-
nak a marketing gondolkodésra gyakorolt egyébként nem
csekély hatdsaival jelen irds mar csak terjedelmi okokbol sem
kivan foglalkozni.

A technika generalta virtudlis vilagban valé jelenlét és a
fogyaszté ottani megszdlitdsa azonban izgalmas és axioma
rombold kérdéseket vet fel. Ez a sajtos, részben vagy egészé-
ben mdivi tér a marketing szdmos eddig megingathatatlannak

tekintett ékélszabdlydt kezdi ki és fogalmakat, Gsszefiiggéseket
értelmez ujra. Olyan szocioldgiai-pszicholdgiai alapu marke-
ting alappillérek, mint a szegmentdlds, célcsoport, poziciondlds,
percepcid vagy uzleti vonatkozasuak, mint a termékfejlesztés,
drazds, disztriblcid kapnak Uj tartalmat. A kozeg természeté-
nek megvaltozdsa jelen ismereteink szerint nem hagy érintet-
leniil szinte egyetlen marketing terminust vagy intézményt
sem. Nézziink ezek kéziil néhanyat kicsit részletesebben.

A virtualitas legegyszertibb formdja a valds vildgunkat kie-
gészité digitalis vilag: az internet nem csak Uj kommunikacios
teret és ezzel masfajta kommunikéciés eszkdzrendszert és filo-
zofiat szult (ilyenek a kozosségi média kulonféle feliletei vagy
a co-kredtorok), hanem Uj alapokra helyezte a termékfejlesztést,
megteremtve példaul a crowdsourcing vagy a perszonaliza-
ci6 tényleges lehetdségét — gondoljunk a kiilonféle termékek
egyéniesitését lehetévé tevé weboldalakra (mymms.com; ni-
ke-by-you; stb). A virtudlis térben mindenki ,fejlesztheti” a sa-
jat igényei és izlése szerint magara szabott terméket, amelyet
egyelére még a valds térben hasznal.

Megsziilettek a vdsdrlds és vdlasztds (webshop) tovdbba a
disztribucié (home delivery) Uj formai, hattérbe szoritva, atala-
kitva a hagyoményos vasarléi dontéshozéi folyamatokat, ma-
gat a vasarlast, a vevékapcsolatokat, az lizleteket és az ehhez
kotédd marketing tevékenységek sorat. Kérdéseinket mar nem
feltétlen az lzletben az eladonak, hanem otthon, a képernyé
elétt a chatbotnak, egy mesterséges intelligencia alapjan véla-
szol6 robotnak tessziik fel. Termékek 0sszehasonlitdsara nem
a kullonféle boltokat jarjuk, hanem a virtualis tér webshopjait
vagy egyszerlen a digitdlis térben mozgé influencerek, co-kre-
atorok véleményére hagyatkozunk Az ar sem sziikségszertien
fix és az elad¢6 altal meghatarozott, hanem esetleg idészaktol
naptdl vagy napszaktol fligg, amelyet egy algoritmus alakit
(Iégitarsasagi yield menedzsment), esetleg licitdlhatunk is ra,
ezzel részben atvéve az drazds hagyomanyosan eladoi privilé-
giumat, egyuttal dthelyezve azt a digitélis térbe.

A virtudlis térben jelentbs Ujraértelmezésen esik at a szeg-
mentdlds és célcsoport marketing alapterminoldgia is. Ez jol
tettenérhetd a kdzodsségi platformok — pl. Instagram, Tik-Tok

- esetében, de altaldban az interneten valé aktivitas tekinteté-
ben is. A hagyomanyosnak tekintheté mult- illetve jelenbeli
demografiai, geografiai vagy gazdasagi paramétereknél is fon-
tosabbak lettek a viselkedésbeli ill. a szokdsokhoz kétott felhasz-

naldi jegyek és a jovenddbeli potencialis viselkedés, reakcidk
elérejelzése, de még inkdbb ezek befolydsoldsa, sét irdnyitdsa.
Soshana Zuboff megfogalmazasa szerint, a cél mar nem a vi-
selkedésnormdk elvardsa vagy befolyasoldsa, hanem olyan
magatartas indukaldsa, amely nagybizonyossdggal hozza a
kivant gazdasagi eredményeket (Zuboff, 2019, 201).

A megismerés folyamatanak, kdriilményeinek és technika-
janak diszruptiv megvdltozdsa azonban a metaverzumban, azaz
a totdlis virtudlis térben kévetkezik be. Nem csak annyiban, hogy
a latasra, hallasra, izlelésre, tehat megszokott érzékelésiinkre-
tobbé kézvetleniil nem épithetlink, sokkal inkabb azért, mert
tapasztalatainkra, intuicionkra, empatiankra is kevéssé, amely-
re eddig mint a marketing szakember legalapvetébb készsé-
geire tekintettiink. Ugyanis nem hus-vér emberek mozognak
egy torténetileg-kulturdlisan és tarsadalmilag ismert, rutinsze-
rden és napi szinten megtapasztalt, fizikai paraméterekkel és
tapasztalati jellemzdkkel leirhaté kdrnyezetben, hanem épp
ellenkezéleg avatarok (képzelt figurak) léteznek egy mester-
ségesen létrehozott és allanddan valtoztathato, kiszamitha-
tatlan tényez6k hatasara formalodo virtualis, fantazia sziilte
kdzegben, hagyomanyosnak tekinthet6é tarsadalmi, erkdlcsi
és szokasjogi korlatoktdl mentesen. Ennek kapcsan érdemes
megjegyezni, hogy a fogyasztdi perszona meghatarozasa egy-
re nehezebb lesz, sét valoszinlsithetd, hogy a virtualis térben
értelmét veszti.

Nagyon nepszert Az nem ugyanolyan,

vagyok a mint amikor gazdag
kozosseégi oldalakon
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A fogyaszt6i magatartas mély és belilrdl valé megértése a
consumer insight és az empdtia, amely a marketing tudomany
két kiilonb6z6, de alapvetdnek tekintheté megkozelitése, szin-
tén gyokeresen atértelmezédik. Azt még csak felvetem de
nem allitom, hogy eljelentéktelenedik, noha Térécsik Maria
az empatia szerepét is taglalé 2000-ben megjelent mlvében
mar a valds kdzegben zajlé marketing tevékenység kapcsan is
utal arra, hogy ,az empdtia, sziikségességének, netdn kbzpont-
ba helyezésének megvannak a maga szitudcioi, és igy korldtai.”
(Toréesik, 2000, 10). Az viszont megjosolhatd, hogy szerepét
mas technikak valtjak fel, igy az sem kizart, hogy Torécsik azon
allitdsa, hogy ,A marketingesnek munkaeszkéze az empdtia...”
megkérdéjelezédik, illetve azon felvetése, hogy az empatia
feltétele-e a sikernek (Térécsik, 2000, 17,11) ebben a szép Uj vi-
ldgban nemleges valaszt kap. Ez pedig mindenképp egy alap
marketing axioma megdélését jelentené.

De ha hattérbe szorul a kdzvetlen élmény, atértékel6dik
a megismerhetdség, ellehetetleniil az empatia, mi [ép ezek
helyébe? Milyen tényezdket analizal, mi alapjan dént a marke-
tinges? A tomor, igy némiképp leegyszerUsitett valasz: algorit-
mus alapjan. Harrari egy a Guardianben 2018-ban megjelent
cikkében irta, hogy ,,...a kévetkezé gondolatainkat taldn csak
egy algoritmus vdltotta ki, amely jobban ismer minket, mint mi
6nmagunkat.” (Lennox, 2021,159) utalva arra, hogy nem csak
kornyezete el6tt maradhat ismeretlen egy dontés motivacidja,
de még a dontést hozo személy elétt is.

A virtudlis 0koszisztémaban az empatia helyébe az ada-
talapu ismeretek és ez alapjan torténé (tudomanyos) jéslas ke-
ril. Zuboff erre mar tényként tekint, amikor a Google kapcsan
kijelenti, hogy adatalapu jovendémondo (,data-based fortune
teller”), ahol az 0sztont és a megérzést felvaltja a tudomany
(,replaces intuition with science”), (Zuboff, 2019, 96). Nem a va-
I6s ember lelkét, helyzetét, lehet6ségeit kell megismerniink,
hanem egy gyakorlatilag kotottség mentes vildgban annak a
val6szinliségét, hogy az ember (az avatar) mit tesz legkdze-
lebb, milyen iranyba indul el a fantazigja. A virtualis vilagban
ugyanis nem testi- vagy tarsadalmi-, szocializaciés kortilmé-
nyekbeli adottsagok lesznek meghatarozéak, nem azokat kell
megismerni és elemezni, hanem a metaverzum/ok specialis vi-
ldgat, az abban vérhato torténések valdszinlségét, iranyat az

adat alapon megjésolni.
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A KREALT VILAGOK MARKETINGJE

Talan a fenti rovid fejtegetésbdl és példakbdl is latszik, hogy
a virtudlis vildg marketingje mas logikat, mas megkdzelitést,
gondolkodast és legféképp mas készségeket kivan a valé vilag
marketingjéhez képest.

A virtudlis 6koszisztémdaban az empatia helyébe az ada-
talapu ismeretek és az ez alapjan torténd (tudomdnyos) jos-
las kerll. Mar elsédlegesen nem a valds ember adottsagait,
helyzetét, lelkét, lehetéségeit kell megismerniink, hanem egy
gyakorlatilag a hagyomanyos kotottségektél mentes vilag-
ban annak a val6szinliségét, hogy az ember — pontosabban
az avatarja — miként cselekszik. Mi lesz a kdvetkezd [épése,
amelyet az Uj korilmények kdzott mar kevésbé a valodi vilag
feltételrendszerétdl elszakadt, ezaltal nehezen megismerhetd
személyisége, mint inkdbb a fantazidja fog meghatéarozni. A
kival - legalabb is marketing szempontbdl -, a markak és mo-
gottik allé vallalatok stratégidja ill. piaci érdekei mozgatjak
és iranyitjak. (E helyltt csak felvetem a globalis markakat — és
tarsadalmainkat - fenyeget6 veszélyt, hogy befolyasolasi po-
tencidljukat felismerve, marketing tevékenységiik gazdasagi
érdekeik altal vezérelt agresszivitasba torkollik.)

Az emlitett ,kredlt” viligokban a fogyasztonak nem testi,
tarsadalmi vagy szocializaciés determinansai lesznek igazan
relevansak, tehdt nem azokat kell kutatni és elemezni. Ez na-
gyobbrészt igy van mar a k6zosségi média kdzegében is. Vég-
képp igaz lesz azonban a metaverzum/ok vildgéban, az abban
varhaté torténések valdszinliségét, iranyat, az itt megjelené
és lehet megjoésolni. Ez csak latszélag kdnnyebb és kiszamitha-
tobb feladat, mint alapos szocioldgiai elemzéseket végezni
vagy kelléen empatikusnak lenni és ez alapjan kévetkeztetni
jovébeni magatartasokra. Ugyanis az empatia alapjat képezé
el6zmény mintazatok megismerheték és a koriilmények alap-
jan azilletd ujabb lépései megjosolhatdk, nem ugy a virtualis
vildgban, ahol a technikai, fizikai, s6t normativ és erkélcsi gdtak
is eltiinnek vagy minimum atértelmezédnek és fellazulnak, utat
nyitva adott esetben a kiszdmithatatlan reakcioknak, viselke-
désnek és dontéseknek.

Guy Debord francia marxista filézofust idézve irja Mario Var-
ga Llosa, hogy ,....az igazsdgként feltiintetett hazugsdg illiziéja
ellepte a tdrsadalmi életet, ...az emberi lét igazi arculatdnak a
helyét dtvette a mesterségesség és a hamissdg.... A valésdgos
fogyasztd illiziéfogyasztdvad vdlik.” (Llosa, 2014, 23, 25.) A mar-
keting szakember pedig kettds kihivés el6tt all: egyszerre kell
profi adat analizatorrd, vagyis egy egzakt tudomany, az infor-
matika avatott ismeréjévé, és intuitiv jossa, prediktiv megmon-
déemberré valnia.
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