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Eloadasvazlat

A mesterséges intelligencia (‘MI’) algoritmusa hiaba ismeri ki a fogyasztd — kiilonféle rajta
levé bioszenzorokon keresztiill nyert adatokbol is kiolvasott — agyi mintdit és mas
neurobioldgiai reakcidit, nem ismeri €s igy nem is képes uralni a fogyasztd6 ember belsd
intencioit, mivel erre képtelen. A gépi algoritmus ugyanis lényegénél fogva nem bir és nem is
fog soha birni emberi szellemi lélekkel, s annak esszencialis elemeivel, amiképpen emberi
ertelemmel, intellektussal sem rendelkezik. Nem képes ugyanis a dolgokat azok belso /ényege
szerinti értelem, s foként intuicié révén megragadni. Eppen ezért fel sem meriilhet nala az
elobbiek, azaz az emberi értelem, s kiilondsen a szellemi dimenziobol fakadod egzisztencialis
(élet)értelem alapjan torténd szabad és felelds, intencion alapuld akarati dontés lehetdsége.
Az MI fejlesztéi azonban azon vannak, hogy a digitalisan eldallitott mesterséges
értelmet ,,fogyasztobarat” applikaciok formaiban a fogyasztd szdmara ,,antropomorfizaljak” —
bar az MI esetében intellektusrol, a legfobb valosadgok intuicid, azaz belatas révén vald
megértésérol egyaltalan nem lehet sz6 —, s ezzel egyuttal az emberi tudast és az érzelmeket is
kibernetizaljak, vagyis a szamitogépes algoritmusok célfiiggvényei jegyében értelmezzek at.
Ezzel azokat emberi ismérveiktdl megfosztvan egydimenzidsra, informacio- és adatmiiveletsor
jellegtivé redukaljak. Olyanokkd, mint amilyeneket akar az MI is produkalni és értelmezni
képes. Ez valik a fogyaszté szamara ,,a” tudassa: a gép altal produkalt problémafeladatokat
megoldo ,,opciokkd”, s ilyen redukalt formdjdban az ember szamara ,,az” értelemmé, s
digitalizalt fogyasztoi életértékké stb. Ehhez az egydimenzids, az MI-kompatibilis digitalisan
fogyaszto ember 1étrehozéasa valik sziikségessé. Az MI ilyen fogyasztdé ember feletti digitalis
hatalmat kifejleszt6 kutatok és programozdok mogott allo tulajdonosok eziranyu akarata az egyik
fontos kiinduldépont, amit tudatositanunk kell, hogy a ‘digitalis adatkapitalizmus® mikodését és
tulajdonképpeni céljait megértsiik. A lenyligdzé hatékonysagu okoseszkozok fogyasztod- és
felhasznalobarat technologiai rendszerei ezt ugyanis az élménybiztositassal elfedik. A
személyekre szabott adathalmazokon alapulé digitalis adaturalmi rendszer kiépitésére
vonatkoz6 gazdasagi torekvések onmagukban is felvetik a jogi szabalyozas sziikségességét. Az
MI koréban ehhez mindenekel6tt tekinteniink kell a kortars antropoldgiai szemléletmaddot,
amely egyrészt az online digitalis kor fogyasztdé emberét veszi alapul, masrészt pedig az ilyen
embertipus 1étrejottét egyszersmind eld is mozditja. Ertékeljiik a helyzetet az MI miikodése
oldalarél. Az MI algoritmusai nem értik az emberi ‘En’ bensé életének magjahoz, a szellemi
dimenzidjéhoz, lelkéhez tartoz6 intenciokat, minthogy azokat nem lehetséges a numerikus
bizonyossag (vagy algoritmikus valdsziniiség) szerint strukturdlt miiveletek altal megérteni. A
szandék ugyanis mindig ‘valakihez’ tartozik, aki kivonja magat a kalkulalhat6 aldl. Az emberi
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lény nem °‘valami’, hanem egy ‘én’, akinek bels6¢ vilaga van annak strukturajaval. Ezt
semmilyen modon nem lehetséges kiilsddlegesen megjeleniteni, s az emberi 1€t minden teriiletét
manapsag elurald digitalis technologidk altal szabalyozni. Az emberi szandék tovabba
,valamire” vonatkozik, amelyet igy ilyen 1ényegi voltdban az MI nem képes megragadni. Az
MI (emberi) magatartdsi formakat képes utanozni, ami altal azokat kiilsédlegesen tekintve
olyan, mintha azok emberiek lennének, de nem azok. Tovabba azt érzékeli, hogy milyen
folyamatok jatszodnak le az agyban az érzékeléskor, de azt nem tudja, hogy mi van ilyenkor az
ember elméjében (‘Mind’). Nincs bizonyiték ugyanis arra, hogy az agy és az ‘elme’ ugyanaz
lenne, vagyis, hogy az utobbi ne létezne. Eppen ellenkez6leg 4ll a helyzet.

Az agy-szamitoégép interfészhez (‘BCI’) tarsitott MI algoritmusai az emberi
magatartasok és agyi folyamatok tényszerl fiziologiai-biologiai adatainak mintazatait jol le
tudjak tapogatni, s ezért azokat kiismerve befolyasolni is képesek, aminek révén az ember
neuro-bioldgiai folyamatait uralva képesek is kivonni azokat a tudatos emberi szandék hatdkore
alol. Ekképpen a fogyasztd agyat addiktiv hatasti neuromoddszerekkel ,.foglyul” is ejthetik.
Baljos szcenario, azonban a jogi szabdlyozasnak van mire alapoznia az ember szellemi
dimenzidjanak, mentalis szabadsagénak jogvédelmében. Az ember ugyanis — Viktor Frankl
szabad allasfoglalasra képes, s ezért egyben felelds értelemorientalt 1ény, aki igy ontologiai
szerkezete révén képes az ontranszcendenciara, azaz dnmagat meghaladni és a szellemi
dimenzié ‘dacoloé hatalma’® révén ellendllni a nem kivant belsd, illetve a kiviilrdl iranyitott
0sztonds ¢és pszichére haté manipulécids folyamatoknak. Az ember szellemének e képessége
igy akar még az okostelefonfliggdség, az online-fliggdség ellen is képes hatni, de még az agyra
kozvetleniil hatd neuromarketingnek is képes ellenéllni. Mig a pszichoanalizis az embert
Osztonok 4ltal hajtottnak tekinti, vagyis az emberben végsd soron egy pszichés gép
automatikdjat latja, a logoterapia, azaz a szellembdl kiinduld pszichoterapia emberképe ezzel
szemben nem vallja a pszichés vagy fizikai determinizmust.

Mig a pszichoanalizis szerinti antropologidban az embert az algoritmusok képesek
kiismerni és meghatarozé médon befolyasolni, addig a logoterapidban Viktor Frankl a szellemi
lIétezés autonomiajat allitja a ,lelki gép” automatikijaval szembe. A konkrét személy
értékvalasztd, onmagan beliil megtalalt egzisztencialis konkrét életértelmét a személyes belsd
szféra jogi védelme révén lehetséges intaktta tenni a kiils digitalis behatolasi torekvésekkel
szemben. Tulajdonképpen a szellemi dimenzid e — ha tetszik, az ebbdl fakado ‘intencionalités’
egzisztencidlontologiai — miikodését kivanjak a személyiségkiismerd MI fejlesztdi termékek és
szolgaltatasok eladasndvelésének célzatdval hatdstalanitani, de legalabbis megkeriilni azaltal,
hogy az MI kozvetleniil az online tartalomfogyasztd ember pszichés és neurofizioldgiai
bazisara, annak biologiai ,,gépezetére” hat. Az igy felfogott psziché (illetve az agy) 0sztonos
vagy determinalt folyamatait probaljak személyre szabott mély tanuldsos algoritmusok altal
vezérelt programokkal ,,iijrahuzalozni”. Eppen ezért a jognak az ember autonémidjat biztosito
szellemi (‘noetikus’) dimenzi6 miikodését kell kozvetett modon, azaz az agy védelmén keresztiil
6vnia a fogyaszté emberben, ideértve a szellemi dimenzi6 tudattalan részét is. Ugyanis nemcsak
pszichés, hanem szellemi tudattalan is 1étezik az emberben. Mivel ez a dimenzi6 sajatosan
emberi, rdaddsul annak egy része reflektalatlan, azaz tudattalan, igy az arra torténd MI altali
hatasgyakorlas kiilonosen érzékeny és veszélyes beavatkozas, ami a megfeleld hathatos jogi
védelmet teszi megkeriilhetetlenné és siirgetdvé. A neuromarketing BCI és MI technologidja a
pszichés tudattalanra, illetve a tudatalattira kivan hatni. Az agy azon teriileteire, amelyek a
primér valaszokat adjak. Elsdsorban a ‘nucleus accumbens’ és az ‘amigdala’ mint két
legfontosabb agyteriilet érintett itt, amelyekre a neuromarketing és a neuropropaganda kivan
befolyast gyakorolni. Az elébbi a jutalom, a motivacio, az 6rom (élvezet) és a tanuldsban vald
megerdsitésért felelds, vagyis meghatarozo szerepe van az agyi jutalmazasi rendszerben, &m a
fliggdség, az impulzivitas, a kockazatvallalas és a talélési viselkedés tekintetében is. Ez az



agyteriilet, a neurokémiajat tekintve, magas szintli dopamint kap, ami alapvetd a jutalmazo
élmények feldolgozasahoz és az ezen agyteriilet altal iranyitott céliranyos viselkedés
motivalasdhoz. Amikor a ‘nucleus accumbens’ jutalmazé jelet kap, az dopamin felszabadulasat
valtja ki, megerdsitve példaul a fiiggdséget. Dopamin szabadul fel ezen agyteriileten a jutalmaz6
ingerek (pl. kabitoszerek, cigaretta, képernyd stb.) latdsa nyoman, ami azok megszerzésére
iranyulo cselekvésre indit. A ‘nucleus accumbens’ fontos szerepet jatszik a jutalmazé ingerek
¢s a megerdsitd ingerek (pl. fliggdséget okozd szerek, szex) feldolgozasaban. A kellemes,
érzelmileg izgatd képek érzékelése, valamint ezek mentélis képalkotasa soran — vagyis az
¢lvezet agyi anticipacidja révén — létrejovO neuralis aktivitds kovetkezményeként fellépd
hemodinamikai valtozasként a vér oxigénszint ezen agyteriileten fokozdédik. Ezen
aktivitasvaltozast leginkabb az fMRI révén lehetséges észlelni. Ennek eredményeit az addikcio-
kutatasok és a neuromarketing soran hasznositani lehet. A BCI altal detektalni lehetséges a
konkret fogyaszto ilyen ingerekre vald fogékonysagat €s az emlitett agyi folyamatait, valamint
annak megismert neuralis mintazatait fel lehet hasznalni az addiktiv neuromarketing céljaira,
vagyis kondicionalni lehet 6t agyi meghatarozottsadgai révén vasarlasokra és egyéb gazdasagi
tevékenységekre (pl. online jutalomvadészatra).

A terapias és gyogyitd eszkozok mellett a relaxaciora, a meditacidra, a jatékra, a
navigéciora kifejlesztett késziilékek, s egyéb fogyasztok altal hasznalt neurotechnologiai
termékek mind gy miikddnek, hogy az agy hullamainak ¢€s elektromiografias (EMG), vagyis
az izomzat elektromos aktivitasat vizsgalo elektromos jeleinek nyers adatait szamitogép vagy
mobil eszk6zok applikacioi a tulajdonos cég algoritmusain atsziirik. Ebbdl érezhet6 a fogyasztod
ember belsd vilaganak, gondolatainak, személyiségének ¢és igy teljes személyének
manipuléacios veszélynek valo kitettsége.

A leginkabb problematikus teriiletek koziil is kiemelkedik a neuromarketing gyakorlata.
A neuromarketing terén a kutato laboratoriumi vizsgalatok szintjén az agyi képalkotd analizis
¢s annak eredményeinek algoritmusok altali feldolgozdsa mér napi szintli rutin. A
neuromarketing technikai kozott meg kell kiilonboztetniink az agyi képalkoto ( ‘neuroimaging
techniques’) és a nem agyi képalkoto technikdkat. Az eldbbibe tartoznak foként az fMRI és az
EEG, az utébbiba pedig példaul arc-elektromiogrdfia (fEMG), amely az arcizmok tudatos és
automatikus mozgéasait méri és rogziti annak érdekében, hogy regisztralja az egyes latott
képekhez kapcsolodd érzelmeket, vagyis ez a mérési technika arcérzékeldket hasznal az
izomOsszehuzodas altal kivaltott elektromos reakciok rogzitésére. Arcvondselemzés (‘Facial
coding’) érzékeli az izmok legkisebb valtozasait, amikor az egyének marketingingerekre
reagalnak. A szemmozgdskovetés (‘eye tracking’) hétérkép révén megmutatja, hova iranyul az
egyének tekintete, amikor valamit néznek. A galvanikus borreakcio (‘galvanic Skin Response’
— GSR) pedig annak megallapitasara szolgal, hogy a kiils6 ingereknek — amelyek lehetnek
hirdetések, filmeldzetesek vagy 4j termékek — vald kitettség utan a valaszado borében fellépd
elektromos aktivitas becslésével milyen mértékii az alany, a rekldmfogyasztd izgalmi szintje.
Ezek tehat a fobb neurotechnologiai eszkdzok. Emlitésre érdemes, hogy a ,,gondolatolvasas”
manapsag tulajdonképpen mar megvalosithatod. A legpontosabb adatokat az fMRI multivoxel —
generativ. MI  révén torténé — mintazatelemzései (MVPA) adjak, ami egyfajta
,»gondolatolvasasra”, azaz szovegek, képek és gondolatok nagy pontossdgu azonositaséara is
képes. A kifinomult agyi mintazat-osztalyozo algoritmusok az fMRI-adatok tobbvoxeles
mintdzatait olyan céllal elemzik, hogy dekodoljdk azon informacidkat, amelyek egy adott
id6épontban az alany agyaban vannak. A cél az, hogy a neuroképalkotas elemzései révén meg
lehessen josolni nagy pontossaggal az adott illeté agyaban lezajlo mentélis folyamatokat
(‘predikcid’). Ezt a neuromaketing kutatéi nyilvanvaloan igyekeznek felhasznalni a
gyakorlatban is. Am a neuromarketingesek nem csak fogyasztoi csoportokrol kisérleti
koriilmények kozott akarnak mind tébbet megtudni, hanem egyes konkrét fogyasztok agyarol
is, hogy azokat megismerve rajuk visszahathassanak. Erre alkalmasak az egyes testen hordhato,



azaz fogyaszto- €és felhasznalobarat BCI okos eszkozok, amelyek maguk is fogyasztoi jollét
igényeket elégitenek ki. Az optoelektronikai eszkzok mar hordozhatdk, igy kozel vagyunk az
»agyolvasas” fogyasztdi szinten torténd megvalosuldsahoz, vagyis a testen viselhetd ilyen BCI
eszk6zok megjelenéséhez.

A fogyasztd agyarol, esetleg a periférikus idegrendszerérdl, a bdrreakcioirdl, a
szemmozgasarol, az arcrezdiiléseirdl stb. szdrmazd neuroadatok és a személyiségismérveket
letapogatd ¢és kielemz6 algoritmus 4altal profilirozott személy magatartdsat leird e
neoropszichologiai informaciok rendkiviil értékesek a neuromarketing, illetve az ilyen
hirdetéspiac pénz- és hatalomuralt vilagaban. Ezek altal az 6rdla szerzett tudas alapjan a konkrét
személyiségere profilirozottan lehet 6t befolyéasolni, olyan neurohirdetésekkel és reklamokkal,
amelyek a leginkabb hatnak ra, az ¢ személyiségére, pontosabban annak ,,velejére”, az agyi
folyamataira. A piacelemzésben a kiilonféle fogyasztokra jellemzd tulajdonsadgok pontosan
megfogalmazott ,,fenotipusatol” igy az adott személy személyisége felé mozdultunk el. Ez méar
nem valamiféle ‘tipus’, még ha oly preciz is, hanem a konkrét kiismert személy az 6 teljesen
egyedi agyi mintdzataival, ha tetszik: ‘digitdlis fenotipusaval’ és az azokbdl kikdvetkeztethetd
egyedi személyiségismérveivel, s akar bels6, nem tudatos gondolataival.

A neuromarketingben a ‘nucleus accumbens’, mint lattuk, a vagy ¢és a jutalom
mechanizmusédért  felel. Az  ‘amigdala’/*amygdala® ezen  értékesitési  modszer
hatdsmechanizmusaban a ,kapunyitd” szerepet jatsza, azaz a figyelem megragadasaban
(reklam figyelemfelkeltd szerepe), az érzelmi tonus beéllitasaban (a termék vagy a szolgaltatas
a talélés szempontjabol biztonsagos, érzelmileg pozitiv €s vagyat ébresztd) €s az érzelmi toltet
révén az ezekre vald jobb emlékezet, felidézhetdség 1étrejottében van szerepe. Az etikai
megfontolasokért €s az dnfegyelemért felelds prefontalis kéreg agyteriilet igy a hattérbe szorul,
mert az lassabban miikddik, s azt mintegy a hattérbe nyomja a két emlitett ,,gyors reagalast”
agytertlet.

Mindazonaltal le kell szdgezni, hogy az online vasarlast nem egyetlen agyi inger
triggerelése valtja ki, tehat hidba vagyakoznak arra a rekldmszakemberek, hogy aktivaljak a
,,vasarlas gombot”, s azt hidba ,,nyomogatjak” a fogyasztokban, ez nem ilyen egyszerti. Tobb
agyteriiletet feloleld érzések, érzelmek, élmények, memoria, dnkép és markaismeret stb. tudatos
¢s tudattalan folyamatai vesznek részt a fogyasztoéi dontésekben, tehat az agyi aramkorok
komplexitasa jatszik abban kozre. Ett6l még a hirdetok és a marketingesek azon vannak, hogy
megtalaljdk annak utjat-modjat, hogy a ‘neurokénmyszerités’ agyi hatdsmechanizmusat
kiismerjék, vagyis ennek (aktudlis?) bioldgiai-fizikai lehetetlensége nem ok arra, hogy annak
potencialis veszélyhelyzetét elore jogilag ne szabalyozzuk.



