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FORSCHUNGSDOSSIER

1. EINFUHRUNG

Stellen Sie sich vor, Sie bekommen mit,
wie sich Ihre Schiler:innen Uber eine Ins-
tagram-Influencerin unterhalten. Sie heiB3t
Miquela Sousa, postet aber unter dem
Namen @lilmiquela, hat ein paar Millionen
Follower:innen und hat sich ihre Haare
kirzlich blau und pink geféarbt. Die Schi-
ler:innen finden das cool. Manche Uberle-
gen nun sich ebenfalls die Haare zu far-
ben. AuBerdem tragt Miquela immer die
neuesten Kleidungstrends - und Uber-
haupt, sie lebt ein spannendes und aufre-
gendes Leben. Fir manche lhrer Schi-
ler:innen ist sie vielleicht ein Vorbild. Neu-
gierig geworden suchen Sie spater im In-
ternet nach dieser Influencerin. Dabei ma-
chen Sie eine Entdeckung, mit der Sie
nicht gerechnet hatten: Lil Miquela ist
nicht real. Sie ist eine ,Virtuelle Influence-
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rin“.

Virtuelle Influencer:innen werden fir sozi-
ale Netzwerke und unseren Umgang mit
diesen zunehmend relevant. Dies wirft so-
wohl ethische als auch soziale Fragen auf.
Die Unterrichtseinheit soll dabei vor allem
die Perspektive der sozialen und individu-
ellen Effekte der Verbreitung von Virtuellen
Influencer:innen (VIs) in den sozialen Me-
dien &ffnen. Das Ziel der beiliegenden Un-
terrichtseinheit ist sowohl kritische Medi-
enbildung im Allgemeinen als auch die
Diskussion des Phanomens VIs im Spezi-
fischen. Die Stunde ist daher an der
Schnittstelle Social Media, Virtualitdt und
KlI-Bildung zu verorten.

Dieses Dossier liefert detaililerte Hinter-
grundinformationen zum Thema der
Schulstunde. Einen Uberblick tber die In-
halte dieses Dossiers und eine Zuordnung
zu den einzelnen Abschnitten der Unter-
richtseinheit bietet die nachfolgende Ta-
belle 1.
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1.1. Definition: Influencer:in

Eine Influencer:in ist eine Person, die in
den sozialen Medien regelmaBig Inhalte in
Form von Bildern, Texten und Videos ver-
offentlicht und damit ihre Meinung und Er-
fahrungen teilt. Das Wort ,Influencer”
kommt aus dem Englischen von ,to in-
fluence®, was so viel wie beeinflussen be-
deutet. Influencer:innen sind vor allem in
den sozialen Netzwerken wie Instagram,
TikTok oder YouTube sowie auf privaten
Blogs aktiv und werden deshalb auch Di-
gital Influencer:innen, Social Influencer:in-
nen oder Social Media Influencer:innen
genannt. Sie interagieren aktiv mit ihren
Follower:innen (von engl. ,to follow* = fol-
gen), haben eine groBe Reichweite und er-
reichen regelmaBig Hunderte bis mehrere
Millionen Menschen. Diese Reichweite
nutzen sie, um Produkte, Leistungen oder
personlich Anliegen zu vertreten und un-
terstitzen, was haufig in Partnerschaft mit
Marken oder Organisationen geschieht.
Das Marketing mit Influencer:innen hat in
den letzten Jahren an Beliebtheit gewon-
nen: Wahrend die Branche im Jahr 2016
~hur“ $1.7 Milliarden wert war, ist der Wert
bis 2022 auf $ 16.4 Milliarden gestiegen
(Celestino, 2023).

Influencer:innen agieren haufig in einer
bestimmten Nische, z. B. Fitness, Beauty,
Erndhrung, Gaming, Business und viele
mehr, missen dabei aber nicht zwingend
Expert:innen der Nische sein, in der sie
agieren. Influencer:innen verdienen Geld
mit Werbung fiur ihre eigenen Produktli-
nien oder fur verschiedene Marken, bei
denen sie unter Vertrag stehen. Die In-
fluencer:innen mit der gréBten Anzahl an
Follower:innen sind Persdnlichkeiten die

bereits vor ihrem Social Media Auftritt be-
rihmt waren (Wallach, 2021), aber auch
zuvor unbekannte Personen kénnen als
Influencer:in durch ihr Auftreten in den so-
zialen Medien an Berihmtheit erlangen.

1.2. Virtuelle Influencer:innen

Die Entwicklung und Prasenz von soge-
nannten Virtuellen Influencer:innen geht
einher mit gesellschaftlichen Entwicklun-
gen, in denen interaktive Virtualitat zuneh-
men Teil des Alltags ist. Das Ph&dnomen
Vis ist dabei noch recht neu, was sich
auch darin zeigt, dass es in der Literatur
noch keine einheitliche Definition gibt:
Thomas und Fowler (2021) bezeichnen Vs
als digital kreierte, kiinstliche Menschen,
die im Internet berlhmt sind (zitiert in
Franke et al., 2023). Sand et al. (2022, S.
778) beschreiben Vls als ,Entitat” die au-
tonom von kinstlicher Intelligenz gesteu-
ert wird und ein interaktiver, in Realzeit ge-
nerierter Charakter ist. Diese zweite Defi-
nition entspricht nicht vollstandig der Re-
alitédt von Virtuellen Influencer:innen: Zum
einen kdnnen VIs auch nicht-menschliche
Formen annehmen, zum anderen ist der
Einsatz von Kl nicht immer (eindeutig)
nachweisbar (Shin & Lee, 2023). Im Ge-
genteil, fur viele der VI-Accounts ist be-
kannt, dass diese von menschlichen
Klnstler:innen kreiert werden. Auf die Er-
stellungsmethoden von VIs gehen wir in
Unterkapitel 1.5 néher ein.

In der Schulstunde der OER wird auf der
nachfolgenden Definition von Virtuellen
Influencer:innen aufgebaut: Vls sind virtu-
elle (meist erfundene) Charaktere, die wie
reale Influencer:innen Social Media Profile
mit einheitlichem Konzept haben. lhr Er-
scheinungsbild auf Fotos und in Videos



wird mit Hilfe von Computertechnik (engl.
Computer-Generated Imagery, kurz CGl)
und unter Nutzung von Ki erstellt. Diese
Definition schlieBt einen gréBeren Teil der
momentan beobachtbaren Phdnomene in
den Sozialen Netzwerken ein und ist damit
eine gute Basis flr die Unterrichtseinheit.

In den letzten Jahren ist dieses Ph&dnomen
stetig gewachsen, so dass inzwischen im
Internet, insbesondere auf Plattformen wir
Instagram und TikTok, eine Vielzahl ver-
schiedener VIs entdeckt werden kdénnen
(Moustakas et al., 2020). Virtuelle In-
fluencer:innen kénnen, wie auch mensch-
liche Influencer:innen, fur Werbezwecke
und als Markenbotschafter:innen einge-
setzt werden (Shin & Lee, 2023). Auf die
damit verbundenen Auswirkungen und
Gefahren gehen wir in Kapitel 3 genauer
ein.

1.3. Arten von
fluencer:innen

Virtuellen In-

Virtuelle Influencer:innen kénnen in ver-
schiedene Arten und Unterformen klassi-
fiziert werden. Auf der Ebene des Erschei-
nungsbilds kann zwischen Vis mit be-
wusst  menschendhnlichem  Erschei-
nungsbild, Vis mit Comic- oder Anime-
ahnlichen Zigen, oder Figuren, die ein-
deutig nicht-menschlich sind, unterschie-
den werden (Kim & Wang, 2023). In dieser
Arbeit liegt der Fokus auf menschenahnli-
chen Vls: Sie werden mit menschlichem
Aussehen, Eigenschaften, Charakterzi-
gen und verhalten ausgestattet, so dass
die Grenzen zwischen der virtuellen und
der physischen Welt zu verschwimmen
scheinen. Insbesondere junge Erwach-
sene sollen durch diesen Mix aus Techno-
logie und Fantasie angesprochen werden
(Kim & Wang, 2023).

Es kann zum Verstdndnis auch sinnvoll
sein, virtuelle Charaktere danach zu unter-
teilen, wie sie erstellt wurden und wie viel
Foto- oder Filmmaterial fUr die Erstellung
verwendet wird. Eine solche Klassifizie-
rung betont die verschiedenen Erstel-
lungstechniken und beschreibt das Ver-
haltnis von kinstlich generierten Kdrpern
und zugrunde liegendem Bildmaterial.

1. Face-swap: Der virtuelle Charakter
wird erstellt, indem Fotos und Videos
einer menschlichen Person verwendet
werden und ein neues Gesicht mithilfe
von KIl- Technologien (vgl. auch
Deepfakes in Unterkapitel 1.5) einge-
flgt wird (Pataranutaporn et al., 2021,
S. 1014). In diesem Fall dient also eine
menschliche Schauspieler:in als Basis.

2. Body-swap: VIs kénnen so erstellt
werden, dass ihre Posen und Bewe-
gungen auf dem Ko&rper einer realen
Person basieren. Daflr werden unter
anderem sogenannte Motion Capture
Suits und Face Tracking Cameras ein-
gesetzt (siehe Unterkapitel 1.5). Erst im
nachsten Schritt wird das komplette Er-
scheinungsbild (Kérper und Gesicht) im
Foto/Video verandert, um einen virtuel-
len Charakter darzustellen. Auch hier
stellt ein realer Mensch die Grundlage
far die VI dar.

3. Vollsténdig generierte Charaktere:
Vls kénnen auch ohne direkte mensch-
liche Vorlage erstellt werden. Verschie-
dene Computer- und Kl-Technologien
ermdglichen die Erstellung eines virtu-
ellen Charakters, ohne die Hilfe von
Schauspieler:innen. Die genauen Tech-
nologien dafiir werden in Unterkapitel
1.5 néher erlautert.



1.4. Geschichte von Vis

Ob Cynthia die Schaufensterpuppe in den
1930ern, Alvin und die Chipmunks in den
50ern oder Max Headroom in den 80ern —
Charaktere wie diese haben schon frih
bewiesen, dass nicht nur aus echten Men-
schen Berlhmtheiten werden kdnnen
(Rasmussen, 2022). Das Konzept von Vis
l&sst sich bis in die frihen 1990er Jahre
zurUckverfolgen, als die Einfihrung von
3D-Animation und Computergrafiken die
Unterhaltungsindustrie  revolutionierten:
Bereits 1995 veréffentlichte Pixar mit Toy
Story den ersten vollstandig animierten
Kinofilm, der am Computer entstand (Sito,
2013). 1997 wurde Lara Croft, die CGl-
Protagonistin der Videospielserie Tomb
Raider auf dem Cover der britischen Zeit-
schrift The Face verdffentlicht (Yin-Poole,
2019) und war damit eine der ersten virtu-
ellen Charaktere, die in Mainstream-Me-
dien anstelle von realen Modellen auftrat.
Zehn Jahre spéter wurde die virtuelle Pop-
sangerin Miku Hatsune von Crypton Fu-
ture Media erschaffen.

Seit der Verbreitung von sozialen Medien
wie Facebook und Instagram wurden wei-
tere virtuelle Charaktere erschaffen: Das
Profil der Miquela Sousa alias Lil Miquela
wurde 2016 auf Instagram erstellt (Ras-
mussen, 2022). Mit Gber 6 Millionen Follo-
wer:innen auf mehreren Plattformen zahlt
das vom Startup ,Brud‘ geflihrte Projekt
zu den erfolgreichsten Vlis. Auch in der
Welt der Mode haben VlIs einen Platz ge-
funden, das erste digitale Supermodel
Shudu wurde von Cameron-James Wilson
erstellt und wird von Wilsons Modelagen-
tur The Diigitals gemanagt. Inzwischen
gibt es Uber 200 Virtuelle Influencer:innen
auf diversen Social Media Plattformen (Hi-
ort, 2022b).

1.5. Technische Umsetzung

Virtuelle Charaktere kdnnen mithilfe ver-
schiedener Methoden erstellt werden. So-
wohl zur Erstellung von Fotos und Videos
als auch zur Synchronisierung von
Stimme und Erstellung von Textinhalten
kénnen Kl-Technologien, aber auch an-
dere Techniken (beispielsweise mensch-
lich generierte Bilder oder Stimmen) ein-
gesetzt werden. Im Folgenden stellen wir
einige der bekanntesten und meistver-
wendeten Techniken vor.

Motion Capture Suit

Die Bewegungen von Virtuellen In-
fluencer:innen fur Videos werden haufig
mit Hilfe von Motion Capture Suits er-
zeugt. Ein Motion Capture Suit ist ein trag-
barer Anzug, der mit Sensoren ausgestat-
tet ist, die strategisch am Kérper platziert
sind, um Beschleunigung und Rotation zu
messen, was eine prazise Verfolgung der
Gelenkbewegungen ermdglicht. Die Sen-
soren erfassen die Bewegungen des
menschlichen Kérpers in Echtzeit (Corder,
2017).

Face Tracking

Face Tracking bedeutet, dass das Gesicht
einer Person in Echtzeitvideos oder
Bildsequenzen lokalisiert und verfolgt
wird. Dazu wird haufig eine Kamera am
Kopf von Schauspieler:innen befestigt, die
konstant das Gesicht filmt. Algorithmen
analysieren die Gesichtsmerkmale, um die
Position und Ausrichtung des Gesichts zu
schatzen (Khalifa et al., 2022).

Computer-Generated Imagery (CGl)

Computer-Generated Imagery (CGl) be-
zeichnet die Verwendung von Computer-
techniken zur Erstellung visueller Inhalte,
die sowohl 2D- als auch 3D-Animationen,
Spezialeffekte  als auch virtuelle



Umgebungen umfassen  (McDonald,
2020). Im Bereich Film und Fernsehen
spielt CGl eine entscheidene Rolle bei der
Verbesserung visueller Effekte: Mit CGl
kdnnen beispielsweise Fantasiewelten
oder -wesen erstellt werden. Darber hin-
aus ist CGIl auch wichtig fir die Werbe-
branche, da mit Hilfe von CGI spannende
Szenen und fiktive Elemente fir Werbe-
spots kunstlich generiert werden kénnen.

Kl-generierte Bilder

Bilder und Videos kénnen auch mit Hilfe
von Kl generiert werden. Dabei gibt es un-
terschiedliche Mdéglichkeiten dies umzu-
setzen. Eine der ersten, die bekannt
wurde sind sogenannte Deepfakes.
Deepfake ist ein Begriff, der sich vor allem
in Bezug auf synthetische Film- oder Bild-
medien etabliert hat, die mithilfe von Deep
Learning-Techniken (KI-Technologie) er-
stellt werden (Dagar & Vishwakarma,
2022). Die kunstlichen neuronalen Netze
generieren scheinbar realistische Inhalte,
indem sie auf groBen Datensatzen trainiert
werden und lernen, die ,,Essenz® der Mus-
ter der Datensatze abzubilden (Karpathy
et al.,, 2016). Auf diese Weise kdnnen
Deepfakes beispielweise Bilder oder Vi-
deos von realen Personen in fiktiven Sze-
narien erzeugen. So kann beispielweise
der Kopf einer Person in ein Bild von einer
anderen Person ,eingesetzt* werden.

Nach den ersten Durchbrichen in der
Bildgenerierung mit kinstlich neuronalen
Netzen, wurden inzwischen neuere Me-
thoden der kiinstlichen Bild- und Videoge-
nerierung erfunden. Auf Basis dieser
neuen Entwicklungen haben sich in den
letzten Jahren mehrere &ffentlich zugang-
liche KI-Bildgenerierungsdienste etabliert.
Mit dem DALL-E von OpenAl (Ramesh et
al., 2021) koénnen beispielweise Bilder

durch die Eingabe von Text-,Prompts*
generiert werden. Generative Bildgenerie-
rungs-Modelle werden inzwischen auf im-
mer groBeren Bilddatensatzen trainiert
und sind in den letzten Jahren stetig leis-
tungsfahiger geworden. Anders als bei
Deepfakes, werden hier zumeist nicht Ge-
sichter von realen Personen mit den Kép-
fen anderer, realer Personen ausge-
tauscht, sondern komplett synthetische
Bilder generiert.

Kl-generierter Text

Social Media Beitrage von VIs sind teil-
weise mit langen Posttexten, Audioda-
teien oder sogar Liedtexten versehen.
Auch diese Texte kdnnten theoretisch mit
kinstlichen, neuronalen Netzen (KI) gene-
riert werden. Die maschinelle Erzeugung
und Verarbeitung von Texten wird als Na-
tural Language Processing (NLP) bezeich-
net. Technisch kommen dabei aktuell
meist (multimodale) transformerbasierte
Sprachmodelle (wie das bekannte Chat-
GPT von OpenAl) zum Einsatz.

Erstellung Virtueller Influencer:innen

Informationen Uber die genauen Erstel-
lungsweisen von Virtuellen Influencer:in-
nen sind haufig nicht auf den Profilen der
VIs zugénglich. Wahrscheinlich werden
Vls in der Regel von 3D-Kinstler:innen mit
Hilfe von CGIl und Motion Capture erstellt,
manchmal auch in Kombination von CGI-
Kdpfen und realen menschlichen Kérpern
(Guthrie, 2020, zitiert nach Shin und Lee,
2023, S. 3, Conti et al., 2022, S. 91). Bei
naherer Betrachtung der einzelnen VI(-
Profile) lassen sich jedoch Informationen
zur Erstellungsmethoden finden. Bei der
VI Noonoouri wird fir die Kérperbewegun-
gen ein Motion Capture Suit verwendet.
Joerg Zuber, der Ersteller selbst, schllpft
dabei in die Rolle von Noonoouri und



imitiert die gewilnschten Bewegungen.
Auch bei Shudu wird zumindest fir einige
Fotos und Kampagnen auf Motion Cap-
ture gesetzt. Aber auch die Kombination
von CGl und realen menschlichen Kérpern
kommt hier zum Einsatz: So wird bei-
spielsweise ein Foto des Models Misty
Baily mit einem vollstdndig am Computer
erstellten Bild von Shudu, das nicht auf ei-
nem Menschen basiert, verschmolzen.
Dadurch kann die Kleidung von Modede-
signer:innen wirklichkeitsgetreu abgebil-
det werden, selbst wenn keine computer-
generierte 3D-Version der Kleidungsstu-
cke vorliegt. Ob im Bereich der Virtuellen
Influencer:innen Sprachmodelle zum Ein-
satz kommen, wird meist nicht 6ffentlich
klargestellt. Zumindest bei einigen kann
dies jedoch vermutet werden. Posttexte
und Captions werden bei erfolgreichen VI-
Accounts aber vermutlich eher von den
Kreativteams der Unternehmen erstellt.

Auch wenn momentan noch nicht davon
ausgegangen werden kann, dass Vls aus-
schlieBlich mit kinstlicher Intelligenz er-
stellt werden, kénnte dies mit fortschrei-
tender Entwicklung von Generativer Kl zu
Realitédt werde (Conti et al., 2022). Wenn
Vis irgendwann komplett ohne, oder mit
sehr wenig, menschlichen Eingriffen ge-
steuert werden sollten, wirft das mit neuer
Dringlichkeit ethische Fragen auf, die dis-
kutiert werden missen. Diese Schul-
stunde und das Dossier sind jedoch auf
die momentanen technischen Hinter-
grinde und deren Auswirkungen be-
grenzt.
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1.6.
ment

VI-Ersteller:iinnen und Manage-

VIs werden in der Regel von Privatperso-
nen oder Start-Ups erstellt. Mit wachsen-
der Reichweite und Follower:innenanzahl
steigt haufig auch das Interesse der Er-
steller:innen, mit ihren Kreationen Geld zu
verdienen. Dass Firmen mit menschlichen
Influencer:innen kollaborieren, ist be-
kannt. Inzwischen ist es jedoch auch
keine Seltenheit mehr, dass VIs Marken
und deren Produkte bewerben oder in
Werbespots auftauchen (Hiort, 2022a). Da
Vis selbst nicht existieren und demnach
kein Gehalt bekommen kdnnen, geht das
Geld von solchen Kooperationen an die
Menschen, die hinter den VIs stehen. Vor
allem in der Modebranche gibt es immer
wieder Auftritte von VIs und Kooperatio-
nen mit bekannten Marken. Joerg Zuber,
der Creator von Noonoouri, behauptete
2022 trotzdem, dass er bis dato noch kei-
nen Profit mit Noonoouri erwirtschaftet
habe (reporter, 2022). Der VI-Markt zieht
jedoch auch groBe Investoren an: Brud,
die Firma, die hinter Lil Miquela steht,
wurde im Jahr 2019 auf etwa 125 Millio-
nen USD Firmenwert geschatzt, nachdem
groBe Investoren wie Spark Capital bis zu
30 Millionen USD investiert hatten (Schie-
ber, 2019). Einige VIs, wie zum Beispiel Lil
Miquela, Noonoouri und Teflon Sega, ha-
ben auch eigene Musik herausgebracht
und geben sogar virtuelle Konzerte (Sega,
2022).



2. VIS
MACHTINSTRUMENT

In diesem Kapitel wird beschrieben, wie
Vlis als Werkzeug eingesetzt werden kén-
nen, um Kontrolle auszutiben, Werbung
zu machen und Narrative zu beeinflussen.
Ein wichtiges Mittel ist die Anthropomor-
phisierung der VIs, welche dazu beitragt,
dass VIs menschlicher wahrgenommen
werden. (Wie VIs anthropomorphisiert
werden ist unter anderem auch fir die
Post-Analyse der Schulstunde relevant.)
Dieses Kapitel motiviert die Diskussion
der Auswirkungen von VIs und ist damit
eine Grundlage fur die Unterrichtsab-
schnitte Gruppenarbeit, Diskussion und
Meinungsbildung.

ALS

2.1 Kontrolle und Macht

Die VI Miquela Sousa hatte am 29. Januar
2024 2,6 Millionen Instagram Follower:in-
nen, durchschnittlich etwa 100 Kommen-
tare unter neuen Posts und erschien in
Werbung und Kooperationen mit Marken
wie Calvin Klein oder Nike (Schmithorst,
2023). 2,6 Millionen Menschen folgen da-
mit dem alltdglichen ,Leben® eines Cha-
rakters, der nicht tatsachlich lebt, sondern
digital erschaffen und gestaltet wird. Auch
wenn die Interaktion von menschlichen
Social Media Nutzer:innen mit den Posts
das Phanomen VI erst ermdglicht, liegt
schlussendlich viel Macht in den Handen
der Creator und Firmen ,hinter“ den Vis.
Diese kdnnen entscheiden, welches neue
Produkt die VI bewerben soll, welche Klei-
dung sie tragt und an welchen Orten sie
sich aufhalt. Zugespitzt bedeutet das zum
Beispiel, dass das gréBtenteils weiBe und
ménnliche Team um Joerg Zuber, der die
VI Noonoouri erstellt hat, vor einem Bild-
schirm sitzt und z. B. ein stark sexualisier-
tes Bild der VI erstellt. Das Team kénnte
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mit Noonoouri Unterwasser flr Eiscreme
werben, die VI in einem Bikini auf den
Mars setzen oder eine schwangere
Noonoouri Alkohol konsumieren lassen.

Dabei folgt die Prasentation der VI unter
anderem impliziten Regeln des jeweiligen
Sozialen Netzwerks in dem sie prasentiert
wird, teils gesteuert durch die Aufmerk-
samkeit von Nutzer:innen, teils geleitet
durch algorithmische Entscheidungen.
Dabei sollte bedacht werden, dass die Er-
steller:innen und Firmen bewusst oder un-
bewusst durch gesellschaftliche Normen
beeinflusst sind: Somit haben auch inter-
nalisierte Schoénheitsideale, Stereotype,
Misogynie, etc. Einfluss auf die Design-
Entscheidungen und Darstellung der VI.

Auch wenn wir Vis hier in groBeren Struk-
turen verorten, soll damit nicht angedeutet
werden, dass Vls einfach als neue Kon-
stante in ein bestehendes System einge-
ordnet werden kénnen: Im Gegenteil, die
Effekte sind wechselseitig. Wie Vls darge-
stellt werden, beeinflusst, ob erwlnscht
oder unerwilnscht, Social Media und de-
ren Nutzer:innen. Die Konfrontation mit
Vis veréandert wie Nutzer:iinnen Fotos in
Zukunft untersuchen und betrachten und
wirft potentiell mit neuer Dringlichkeit Fra-
gen der Authentizitat und Realitat von Fo-
tos auf Social Media auf: Was ist real?
Was wollen wir als normal betrachten?
Was wird durch Nutzer:innen nachgeahmt
und warum? Die zunehmende Verbreitung
von VI-Inhalten kann zu Verdnderungen in
den Aufmerksamkeits- und Wahrneh-
mungsgewohnheiten von ,,Konsument:in-
nen“ fuhren (siehe Unterkapitel 3.1 und
3.2) und das sowohl bei bewusster Be-
trachtung als auch bei unbewusster Wahr-
nehmung. Mit virtuellen Charakteren on-
line zu interagieren hat damit Effekte auf



die Art und Weise, wie Menschen soziale
Medien nutzen, wie sie Fotos von realen
Menschen anschauen, aber schlussend-
lich auch darauf wie sie im Alltag andere
Menschen und sich selbst betrachten.

2.2. Anthropomorphisierung

Vils sind keine Personen, sie handeln
nicht, sie entscheiden nichts und haben
auch kein Leben. Trotzdem ist eine
sprachliche Personifizierung von Vls, zu-
mindest in journalistischer Berichterstat-
tung, allgegenwartig (siehe u.a. Fichtner,
2023, Yeung & Bae, 2022, Chang, 2017,
Gokalp, 2023). Dieses Unterkapitel gibt ei-
nen kurzen Uberblick (iber die Anthropo-
morphisierung (Vermenschlichung/Perso-
nifizierung) von VlIs, um zu erkléren, wieso
sich fur den Unterricht eine weniger anth-
ropomorphisierende Sprache anbietet.
Hinweise zu Sprache wurden bereits in
Unterkapitel 1.7 dargestellt.

Als Anthropomorphismus bezeichnet man
das Zuschreiben von menschlichen
Zu'gen und menschlichem Erleben auf
nicht-menschliche Wesen (Spektrum,
2000). In Bezug auf Virtuelle Influencer:in-
nen bedeutet das konkret:

e die Darstellung in alltaglichen Situatio-
nen (z.B. beim Eis essen)

e das Zeigen und Ausdrlicken von Emo-
tionen in Bildern und Texten

e das Zuschreiben bestimmter menschli-
cher Eigenschaften (Nationalitat, Cha-
rakter, Interessen, ...) u.a. Uber perso-
nifizierende Sprache

e das Darstellen von VIs neben realen
Menschen

Anthropomorphisierung von virtuellen
Charakteren kann dazu flihren, dass die
Grenzen zwischen realer und virtueller
Welt verschwimmen (Batista da Silva
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Oliveira & Chimenti, 2021, S.12). Der
scheinbare Konflikt, dass VIs die echte
Welt nicht so erleben kénnen, wie ihre
Posts vorgeben, wird von Nutzer:iinnen
und Follower:innen haufig ignoriert. Cha-
raktere und Objekte wirken in der Regel
authentischer, wenn sie menschlicher und
damit anthropomorpher sind. Dieser Ef-
fekt wurde fir Roboter und KI-Systeme
bereits gut erforscht (siehe Blut et al.,
2021; Li & Suh, 2021; Salles et al., 2020)
und daher auch fir VIs angenommen
(Moustakas et al., 2020).

Die bewusste Anthropomorphisierung der
VlIs kann als gezielte Methode verstanden
werden, um mehr Interaktion, Spekulation
und schlussendlich Aufmerksamkeit zu
generieren. Die menschendhnliche Dar-
stellung hat zur Folge, dass die VI fir eine
reale Person gehalten werden kann: Die
Fotos, Texte, Videos und Interaktionen ei-
ner VI werden dann ahnlich wie Fotos von
srealen” Influencer:innen betrachtet. So
kann der Post einer anthropomorphisier-
ten VI, die bestimmten Schénheitsbildern
entspricht und Uber eine glickliche Bezie-
hung schreibt, bei Nutzer:innen von Social
Media genauso zu Kdérper- und sozialen
Unsicherheiten fihren wie Posts von rea-
len Influencer:innen. Diese Auswirkungen
des Phanomens werden in Kapitel 3 ndher
ausgeflhrt.

2.3. Vs im Sprachgebrauch

Um die Grenze zwischen realen Personen
und gesteuerten virtuellen Charaktere klar
zu ziehen, ist es ratsam Vs nicht allzu
menschlich zu beschreiben. Im Folgenden
werden einige Empfehlungen aufgelistet,
wie Uber Vls gesprochen werden kann:



¢ Vis haben keinen physischen Kérper:

Vis existieren nicht in der realen Welt
und haben keinen realen Koérper. Statt
zu sagen ,Shudu ist sehr dinn.”,
kénnte zum Beispiel gesagt werden
,VIs werden nach den Winschen der
Ersteller designt: Shudu wurde be-
wusst schlank und elegant dargestellt.“
Solche Formulierungen kdénnen dazu
beitragen die Vorstellung unrealisti-
scher oder genormter Kdrperbilder zu
reduzieren, indem betont wird, dass es
sich um bewusst klnstlich generierte
Darstellungen handelt.

Vis haben keine Emotionen oder
Charaktereigenschaften: Es sollte
hervorgehoben werden, dass Vls zwar
durch ihre Darstellung scheinbar Emo-
tionen haben kdnnen, jedoch keine
echten Geflihle und emotionalen Reak-
tionen haben. AuBerdem besitzen Vis
keine inharenten Charaktereigenschaf-
ten, die ihr Verhalten und ihre Reaktio-
nen bestimmen. Alle dargestellten Per-
soénlichkeitsmerkmale sind das Ergeb-
nis sorgfaltiger Planung und Gestaltung
durch ihre Schdpfer:innen.

ViIs haben keine Wiinsche und han-
deln nicht: Auch bei Beschreibungen
von Handlungen und Wilnschen von
Vls sollte die Virtualitat im Vordergrund
stehen. Statt ,Lil Miquela (VI) wollte im-
mer schon mal nach Japan“ (fiktives
Beispiel), sollte man prazisieren: ,,In ei-
ner Caption (Post Beschreibung) steht:
,Ilch wollte schon immer mal nach Ja-
pan.’ Das verdeutlicht eine menschli-
che (anthropomorphisierende) Darstel-
lung, VIs kdnnen keine eigenen Win-
sche haben.“ Ahnlich, anstelle von ,Lil
Miquela (VI) war gestern in Japan.”,
kénnte beispielweise gesagt werden
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sDer letzte Lil Miquela-Post zeigt die VI
in Tokyo.*

Vis besitzen keine Nationalitat: Vis
sind nicht deutsch oder japanisch. Sie
werden mit unterschiedlichen kulturel-
len Hintergrinden erstellt und zeigen
bestimmte physische Merkmale, dar-
aus kann jedoch keine Nationalitat der
VI abgeleitet werden. Die Zuschreibung
von Nationalitét ist vor allem auch des-
halb problematisch, weil sie oft auf ste-
reotypen Annahmen Uber das Ausse-
hen von Menschen mit einer bestimm-
ten Herkunft basiert. Obwohl Vls oft
von Journalist:innen als ,,deutsch” oder
sjapanisch® beschrieben werden, lohnt
es sich, genauer hinzuschauen. Im Pro-
fil der VI Imma wird beispielweise von
einem ,Virtual Girl in Tokyo“ gespro-
chen und in der Vergangenheit las sich
dort ,,I’'m a virtual girl. I’'m interested in
Japanese culture, film and art“ (Miyake,
2023). Dort steht nicht “japanese girl”.
Vis haben keinen Wohnort oder Be-
ruf: Auch wenn Vls in bestimmten Um-
gebungen dargestellt werden oder mit
Berufsbezeichnungen beschrieben
werden, haben sie keinen realen Woh-
nort oder Beruf. Die VI ist keine Studen-
tin oder Fotografin, sie wird lediglich als
solche beworben und prasentiert.

Vls verandern sich nicht linear und
eigenstandig: Vis haben keine Autono-
mie und damit auch nicht die Fahigkeit,
sich selbst oder ihre Umstande zu ver-
andern. Sie haben kein Alter und Aus-
sehen, das sich natirlich und kontinu-
ierlich veréndert und kénnen lediglich
durch Zuschreibungen und Bearbeitun-
gen ihrer Schoépferiinnen verandert
werden. lhre ,Lebensgeschichten” sind
vollstandig konstruiert. Statt ,,Miquela
hat sich die Haare geféarbt.“ Sollte man



sagen: ,Die Ersteller:innen haben der VI
eine neue Haarfarbe gegeben®.

¢ Vis haben kein Bewusstsein: Da VIs
kein Bewusstsein haben, kdénnen sie
keine moralischen und ethischen Prin-
zipien besitzen oder vertreten. Statt
»Noonoouri isst vegan®“ kdnnte gesagt
werden ,Das Profil der VI Noonoouri
bewirbt vegane Erndhrung“. Genauso
sollte nicht gesagt werden ,,Lil Miquela
unterstltzt die Black Lives Matter-Be-
wegung®, sondern ,Die Schopfer:innen
hinter Lil Miquela nutzen die Plattform
der VI, um die Black Lives Matter-Be-
wegung zu unterstitzen®.

Das Ziel dieses bewussten Umgangs mit
Sprache und Formulierungen ist es, deut-
lich zu machen, dass es sich bei Vis nicht
um echte Personen mit Alter, Nationalitat,
eigenen Winschen und Vorlieben handelt,
sondern um fiktive Charaktere, die fir
spezifische Zwecke und Ziele erstellt wur-
den und von deren Schépferiinnen ge-
steuert werden.

3. AUSWIRKUNGEN
VIRTUELLEN
INFLUENCER:INNEN

Im Folgenden werden gesellschaftlich-
strukturelle Auswirkungen von Vls sowohl
auf systematischer als auch auf individu-
eller Ebene thematisiert. Die Beantwor-
tung folgender Fragen soll in diesem Ka-
pitel angeregt werden:

VON

e Welche Korper(bilder) werden durch
VlIs dargestellt? Wer oder was wird re-
prasentiert bzw. findet keine Représen-
tation? (Welche Rolle spielen Korper in
Werbung?)

e Wie nehmen Social Media Nutzer:innen
Vils wahr? Welche (Aus-)Wirkungen
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kénnen Vis auf Social Media Nutzer:in-
nen haben?

e Wie héngen VIs und soziale Ungleich-
heit (z.B. Rassismus) zusammen?

3.1. Schonheitsideale und bindre Ge-
schlechts-Stereotype

Im Design von Vls sind Ersteller:innen nur
wenige Grenzen gesetzt (Batista da Silva
Oliveira & Chimenti, 2021). VIs kdnnen
deshalb so gestaltet werden, wie es die
Ersteller:innen und Sponsor:innen fir
»Schoén“ oder ,richtig” halten. In der Grup-
penarbeit der Schulstunde haben die
Schiler:innen die Mdglichkeit zu entde-
cken, mit welchem Erscheinungsbild Vis
dargestellt werden. In der anschlieBenden
Diskussion sollen die Schiler:innen insbe-
sondere durch die Frage ,,Welche Art von
Persona wird durch die ViIs dargestellt?“
dazu angeregt werden, sich Gedanken
zum Aussehen und den damit verbunde-
nen (Schoénheits-)ldealen und Stereotype
zu machen und sich dariber auszutau-
schen. Dieses Unterkapitel soll die Lehr-
kraft darin unterstitzen den Austausch zu
férdern und liefert Hintergrundwissen zu
diesem Themenbereich.

Virtuelle Influencer:innen werden tberwie-
gend als weiblich dargestellt: 99 der von
Shin und Lee (2023) untersuchten 115 Vls
wurden aufgrund von Kérperbau und Mo-
destil als weiblich klassifiziert. Ungeachtet
der Tatsache, dass VIs keine physische
Existenz haben und dadurch binare (d.h.
mannlich vs. weiblich) Geschlechterstere-
otype leichter hinterfragt werden kénnten,
folgt die Darstellung der Virtuellen In-
fluencer:innen haufig bestimmten nor-
mierten Vorstellungen von Geschlecht.
Wahrend bei weiblichen Vis eine groB3e
Brust und ein breites Becken betont wird,



werden mannliche Vls mit breiten Schul-
tern und einem generell muskulésen Auf-
treten dargestellt. Dadurch werden binére,
scheinbar perfekte Kérperideale und kul-
turell-spezifische Stereotype reproduziert.
Neben dem Erscheinungsbild werden Ge-
schlechterstereotype allerdings auch auf
andere Weise aufrechterhalten: VIS zei-
gen haufig ein fur mannliche bzw. weibli-
che Influencer:innen typisches Verhalten,
Emotionen und eine entsprechende Per-
sonlichkeit (Lee & Yuan, 2023). So sind
mannliche Vls in der Darstellung Rennfah-
rer, technikinteressierte Nerds und lieben
Geschwindigkeit (vgl. @phoenixmcewan
und @blawko22 auf Instagram). Weibliche
ViIs werden in Badewannen sitzend, De-
signer-Kleidung tragend und in pinkes
Licht getaucht dargestellt (vgl. @itsellasto-
ller oder @itsbinxie auf Instagram) (Shin &
Lee, 2023). Auch innerhalb der Kommen-
tarspalten der Beitrdge spiegeln sich Ge-
schlechterstereotype wider (Lee & Yuan,
2023). Weibliche Followerinnen kommen-
tieren haufiger die Schoénheit, mannliche
Follower haufiger die Sensualitdt und se-
xuelle Attraktivitat der Vis (Batista da Silva
Oliveira & Chimenti, 2021, S. 10-11). Des
Weiteren erhalten weibliche Vls signifikant
mehr Kommentare, in denen Sex themati-
siert wird, als mannliche Vis (Lee & Yuan,
2023). Die Profile ,weiblicher* VIs werden
zudem stérker hinterfragt und kritisiert, ein
Effekt der auch bei menschlichen In-
fluencerinnen zu sehen ist. Die Follo-
wer:innen verhalten sich damit entspre-
chend der Gender Darstellung der Vis (Lee
& Yuan, 2023).

Zusammengenommen deuten die darge-
stellten Beobachtungen darauf hin, dass
die Vs tatsachlich wie Personen wahrge-
nommen werden — also anthropomorphi-
siert oder vermenschlicht werden — oder,
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dass viele Follower:innen zumindest keine
starken Unterschiede in ihrer Wahrneh-
mung von und ihrem Verhalten gegenuber
virtuellen vs. menschlichen Profilen zei-
gen. Dadurch wird die Relevanz des Pha-
nomens der VIs erneut deutlich: Soziale
Normen und Standards werden auf den
sUumgang“ mit virtuellen Charakteren
Ubertragen. Nutzer:innen entwickeln und
verfestigen in ihrer Interaktion mit den VI-
Profilen (in Kommentaren und ihrem Ver-
halten) Gewohnheiten, die sie auch im
Umgang mit ,,menschlichen“ Social Media
Profilen zeigen. Dabei kénnen diese Ver-
haltensweisen verinnerlicht, normalisiert
und verstarkt werden (Schmithorst, 2023).
GroBtenteils reproduzieren Vis (fUr viele)
unerreichbare Koérper- und Schédnheits-
ideale (Shin & Lee 2023). Junge Nutzer:in-
nen, die eventuell nicht erkennen, dass es
sich hier um virtuelle Charaktere handelt,
kénnten diese Koérperbilder flr realistisch
halten. Und selbst wenn erkannt wird,
dass es sich um eine virtuelle Influencerin
handelt, kdnnen deren Darstellungen
trotzdem eine gewisse Norm setzen. Die
Darstellung hyperrealistischer korperli-
cher Attraktivitat der Vls ist deshalb nicht
harmlos, sie repliziert und verédndert die
Normen dessen, was als &sthetisch,
schon und attraktiv gilt und betont gleich-
zeitig bindre Geschlechterbilder. Wenn es
zur  Verinnerlichung dieser Normen
kommt, kann dies zur Folge haben, dass
junger Nutzer:innen Attraktivitdt und ,Se-
xyness* bei sich und anderen einen hdhe-
ren Stellenwert einrdumen und verzerrte
Bilder von Schoénheit entwickeln (van Oos-
ten, 2021). Studien weisen auf die negati-
ven Folgen von Sexualisierung fur die
mentale Gesundheit von Madchen und
Frauen hin: Neben einem geringen Selbst-
wertgefuhl kénnen psychische



Erkrankungen wie Depressionen oder
Esstétungen entstehen (American Psy-
chological Association, Task Force on the
Sexualization of Girls, 2007).

In der Schulstunde sollte vor allem auch
die Verkdrperung von Schoénheitsidealen
im Design von Vls thematisiert werden. Da
Social Media von Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen unter anderem zur
Selbsterkundung und zum Ausdruck der
eigenen Identitat verwendet wird, kbnnen
dargestellte Inhalte Einfluss auf das
Selbstbild haben (van Oosten, 2021).
Social Media Nutzer:innen werden (teils
unbewusst) mit bindren, idealisierten,
Gender Stereotype und haufig sexualisier-
ten Darstellungen konfrontiert. Die poten-
tiell negativen Auswirkungen der ideali-
sierten Darstellung von Vls zeigt sich auch
in den Interaktionen mit VI-Posts: Dort
wird hdufig die Schénheit und Attraktivitat
der VlIs bewundert, teilweise vergleichen
sich Follower:innen auch mit VIs und wer-
ten das eigene Aussehen ab (Batista da
Silva Oliveira & Chimenti, 2021).

Auch wenn die hier beschriebenen Inhalte
darlber hinausgehen, was in der Grup-
penarbeit erarbeitet bzw. in der Diskus-
sion besprochen werden kann, ist es
wichtig, diese Hintergrinde zu kennen,
um den Schileriinnen gegebenenfalls
eine Einordnung der betrachteten Bilder
und Profile bieten zu kénnen.

3.2. Sexismus und Sexualisierung

Vls sollten im Kontext bestehender sozia-
ler Ungerechtigkeiten und Machtstruktu-
ren betrachtet werden, da durch die Dar-
stellung von und Interaktion mit Vls Vorur-
teile und Diskriminierung verstarkt werden
kénnen. Deshalb liefert dieses Unterkapi-
tel einen kurzen Uberblick zu Sexismus
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und Sexualisierung im Kontext von Vls. Es
schafft damit eine Grundlage fiir die Grup-
penarbeit und Diskussion, in der sich die
Schiiler:innen mit einzelnen Vis naher aus-
einandersetzen und lernen Sexismus und
Sexualisierung zu identifizieren. Die In-
halte dieses Unterkapitels sollen die Lehr-
kraft dabei unterstitzen, sexualisierte In-
halte der Vls als solche zu erkennen und
sie dementsprechend mit den Schiler:in-
nen einzuordnen.

Neben der allgemein stereotypen und oft-
mals sexistischen Darstellung von Vls, die
in Unterkapitel 3.1 ndher thematisiert wird,
muss vor allem die Sexualisierung von
sweiblichen* VIs gesondert betrachtet
werden. Laut American Psychological
Association, Task Force on the Sexualiza-
tion of Girls (2007, S.1), liegt Sexualisie-
rung vor, wenn (Ubersetzung der Autorin-
nen):

e der Wert einer Person ausschlieBlich
auf ihre sexuelle Anziehungskraft oder
ihr Verhalten reduziert wird und andere
Eigenschaften auBer Acht gelassen
werden;

e eine Person einer Norm unterworfen
wird, die korperliche Attraktivitat (im
engeren Sinne) mit Sexualitat gleich-
setzt;

¢ eine Person sexuell objektifiziert wird,
d.h. zu einem Objekt gemacht wird, das
von anderen sexuell benutzt werden
kann, anstatt sie als selbststandige
Person zu sehen;

e und/oder Sexualitat einer Person in un-
angemessener Weise aufgezwungen
wird.

Im Kontext der (sozialen) Medien wird von
Sexualisierung gesprochen, wenn Perso-
nen, insbesondere Frauen, in Inhalten
oder Beitragen als Sexobjekte dargestellt



und/oder auf Korperteile oder sexuelle
Verflugbarkeit bzw. Bereitschaft reduziert
werden (van Oosten, 2021, S. 23). Eine
solche normative Darstellung von Weib-
lichkeit transportiert die Botschaft, dass
Frauen primar nach ihrem Aussehen und
ihrer Attraktivitat beurteilt werden sollten.

~Weibliche® Vls, die 2022 einen groBen
Teil der Vls ausmachten, werden oft in ei-
ner sexuellen oder sexualisierten Weise
dargestellt (Shin & Lee, 2023). Die Bilder
der weiblichen Charaktere werden dabei
haufig durch eine Betonung des Kdrpers
sexualisiert. Gleichzeitig werden Vls
hauptsachlich von mannlichen Designern,
Regisseuren und Programmierern produ-
ziert (Shin & Lee, 2023). Die Konstruktion,
das Design und der Konsum von VIs muss
deshalb im Kontext von bestehenden pat-
riarchalen Machtverhéltnissen verstanden
werden. Auch in Kommentarspalten fin-
den sich viele sexistische Reaktionen auf
vermeintlich weibliche VIs (Schmithorst,
2023). Abbildung 1 zeigt beispielhaft reale
sexistische Kommentare, die sich unter
Beitrdgen von Lil Miquela auf Instagram
finden. Da unter den Follower:innen und
Betrachter:innen der Posts viele Frauen
sind und sich von den Kommentaren ver-
letzt fUhlen kénnen, wird Uber die sexisti-
schen Kommentare auch Gewalt gegen-
Uber Frauen (direkt an Social Media Nut-
zer:innen, indirekt allgemein Uber die Ver-
starkung sexistischer Einstellungen) aus-
gelbt (Schmithorst, 2023). Die Sexualisie-
rung von Vs verstdrkt Kommentare, die
VIs auf ihr AuBeres und ihre sexuelle At-
traktivitdt reduzieren (Shin & Lee, 2023).
Diese Reduktion scheint auf den ersten
Blick weniger problematisch als im Fall
von realen Personen, denn Vls selbst tra-
gen keinen Schaden davon, sie hat jedoch
trotzdem Effekte auf Betrachter:innen.
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Aus diesem Grund ist es wichtig, sich mit
Sexualisierung im Kontext von Vls ausei-
nander zu setzen.

Die Gestaltung von VI-,Kérpern“ und Po-
sen ist auf den ,male gaze“ ausgerichtet.
Der Begriff des male gaze oder des
,mannlichen Blickes* beschreibt, dass
Frauen oft als zu betrachtende Objekte
dargestellt werden, wahrend Manner als
Subjekte dargestellt werden, die den
weiblichen Kérper als Objekt wahrnehmen
(Mulvey, 1975, zitiert nach Sophia, 2020,
S. 314). Eben dieser male gaze wird durch
die Gestaltung von Vs reproduziert, da
hinter VIs oft maéannliche Creator und
Teams stehen und (potenziell unbewusst)
objektifizierende Sichtweisen reproduzie-
ren (Shin & Lee, 2023). Sexualisierte VI-
Posts verkérpern den male gaze, wenn sie
auf den voyeuristischen Konsum der
Posts, vor allem durch Manner und auf die
Erflllung ihrer vermeintlichen Wuinsche
abzielen. Aufgrund ihrer menschenéhnli-
chen Darstellung sind die (objektifizieren-
den) Wahrnehmungsgewohnheiten der
Verbraucher:innen gegeniber VI-,Ko6r-
pern“ allerdings nicht von denen gegen-
Uber ,menschlichen“ Social Media-Profi-
len zu trennen. Obwohl sich dies haupt-
séchlich auf ,weibliche® VIs bezieht, sollte
die Konstruktion von Geschlecht und Vls
im Allgemeinen durch diese kritische
Linse analysiert werden. Sexualisierung
bezieht sich nicht nur auf virtuelle Kérper,
die als weiblich gelesen werden, sondern
kann auch im Bezug auf ,mé&nnliche® Vls
diskutiert werden (siehe dazu auch Unter-
kapitel 3.3) (Shin & Lee, 2023).



Category of Sexist Comment Examples Frequency
Sexist
Comments
Objectification of | “[sic] She has no boobs” 7.1%
Women “[sic] Clothes them legs your pussy stank”
“[sic] U have no boobs™
“[sic] No tits no ass.”
“[sic] Whatthe fuck even are you you freak of nature humanoid alien creature sex
doll headass.”
Sexual Violence | “[sic] let me eat ya ass” 1.4%
Towards Women | “[sic] @sinkfloat that’s why she says black lives matter, she wants a huge cock
rammed up her ass! Got it dd”
“[sic] i wish i could nut in dat ass™
Hatred of “[sic] Bitch wtf” 91.5%
Women in “[sic] Bruh who tf is this bitch.”
General “[sic] ur a fucking whore @lilmiquela hope u die slut”
“[sic] WTF is this hoe ass shit”
“[sic] @alizorattii what even is this bitches eyelashes lmao”

Abbildung 1: Beispiele und Kategorisierung sexistischer Kommentare auf dem Instagram Profil von Lil Miquela. Nach
»~Sexism in the Digital World: A Thematic Content Analysis of the Cyberbullying of Lil Miquela”, von Schmithorst, 2023

(https://researchrepository.wvu.edu/etd/12150).

3.3 Rassismus und Kulturelle Aneig-
nung

Auch der Zusammenhang zwischen der
Darstellung von VIs und Rassismus sollen
in der Schusltunde thematisiert werden.
Als Beispiel bietet sich die Vermarktung
der ,Schwarzen® VI Shudu an, zu der eine
Gruppe in der Gruppenarbeit Material er-
halt. FUr die Diskussion zu Rassismus in
Verbindung mit Vs kann die Lehrkraft sich
auf das im Folgenden présentierte Hinter-
grundwissen beziehen und weiterflih-
rende Fragen formulieren.

Shudu ist ein computergeneriertes, virtu-
elles Model, das von einer weien Person
(Cameron-James Wilson) erzeugt und ver-
marktet wird. Cameron-James Wilson lieB
sich flr das Design von Shudu, laut eige-
nen Aussagen, von der ,Princess of South
Africa” Barbiepuppe inspirieren (Sobande,
2021). Wilson hat Shudus Aussehen
(Hautfarbe, Haare, etc.) bewusst gewahlt,
damit die VI von Betrachter:innen als
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Schwarze Frau wahrgenommen wird.
Shudu wird also im Zusammenspiel von
Design und Betrachtung zur ,Schwarzen
Frau“, hat jedoch als VI weder ein festes
Aussehen, noch Kultur, Geschichte, Er-
fahrungen oder Herkunft. Francesca
Sobande (2021) verdeutlich die bewusste
Darstellung von Shudu als Schwarze afri-
kanische Frau unter anderem im Bezug
auf kulturelle Andeutungen in der Na-
mensgebung, Post-Texten, sowie Klei-
dung (bspw. Ohrringe in der Form des
Kontinents Afrika) (Sobande, 2021, S.
135).

Marken versuchen seit dem Erstarken der
Black Lives Matter (BLM) Proteste im Jahr
2020 vermehrt inr Image zu diversifizieren.
Sobande warnt deshalb, dass Shudu als
einfache Lésung oder ,,quick-fix“ angese-
hen werden kénnte. Sobande problemati-
siert vor allem die Macht der Firmen, die
bereits in Kapitel 2 beschrieben wurden:


https://researchrepository.wvu.edu/etd/12150

»~ohudu, Koffi und andere un-
heimliche Schwarze CGI In-
fluencer:innen sind digital geren-
derte Darstellungen einer letzt-
lich agentenlosen und imitierten
Form von Schwarzsein, welche
so geformt werden kann, dass
sie zu jeder auf Instagram darge-
stellten (,instagrammable) Vor-
stellung von schwarzer Identitat
und Kultur passt, nach der Mar-
ken suchen” (Sobande, 2021, S.
136, Ubersetzung der Autorin-
nen).

Die Nutzung von ,Schwarzen VIs“ durch
weiBe Designer:innen ist deshalb auch in
fortbestehende koloniale Strukturen ein-
zuordnen, in denen Schwarze Menschen
und ihre Kulturen zur digitalen Ware und
zum Vermarktungstool werden (Sobande,
2021, S. 133). Wie Vis dargestellt werden,
kann dann dazu beitragen, rassistische
Strukturen aufrechtzuerhalten.

,Als eine von mehreren virtuellen
Influencer:innen, die von Came-
ron-dJames Wilson kreiert wur-
den, ist Shudu auf einem Bild mit
drei Models zu sehen, das am
20. August 2018 auf ihrem Insta-
gram-Profil verdffentlicht wurde.
Der Beitrag enthélt ein Danke-
schén an Balmain, dafir ,dass
sie die Mdglichkeit bekommen
haben, die 3D-Welt ein wenig
mehr zu diversifiziere*, und zeigt
Shudu zwischen den anderen
virtuellen Influencer:innen Mar-
got und Zhi. Posts wie dieser
sind beispielhaft daflr, dass
schwarze CGl-Influencer:innen
digitale Leinwande sind, auf die
ihre Schoépfer Botschaften Uber
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ihre sogenannte racial diversity
projizieren kénnen, wahrend sie
ihre eigene Arbeit prasentieren,
ohne echte Schwarze Menschen
einbeziehen oder bezahlen zu
mussen® (Sobande, 2021, S.
135, Ubersetzung der Autorin-
nen).

Statt die Branche tatsachlich zu diversifi-
zieren, wird also nur ein Scheinbild er-
zeugt und die Macht bleibt weiterhin in
den Handen der weiBen, patriarchalen
Werbeindustrie und seiner Faszination mit
Schwarzen Frauen (Sobande, 2021, S.
137). Da Shudu als Schwarze Frau wahr-
genommen wird, kdnnen Uber die VI iden-
titdtsgebundene Vorstellungen, Ideale
und Vorurteile beeinflusst oder verstarkt
werden. Hier sollte unter anderem die un-
realistische Darstellung von Shudu prob-
lematisiert werden, da sie als potenzielles
Vorbild fir Schwarze Frauen (fUr viele) un-
erreichbare Korperideale verbreitet und
prasentiert.

Die Firma hinter Shudu ,,The Diigitals“ gilt
als die erste digitale Model Agentur. Sie
wurde von Cameron-James Wilson ins
Leben gerufen und umfasst neben Shudu
noch weitere Schwarze Vls. Dazu gehdrt
unter anderem Koffi (@koffi.gram auf Ins-
tagram). Koffi wird in den Posts meist
nackt dargestellt und Sobande sieht hier
problematische Verbindungen zur Feti-
schisierung Schwarzer Manner im Gene-
rellen (Sobande, 2021, S. 133).

Die Imitation Schwarzer Menschen und ih-
ren Kulturen fir Vermarktungszwecke
durch vorwiegend weiBe Firmen wird also
nicht erst im Extremfall (z. B. Reproduk-
tion von rassistischen Schimpfwdrtern)
zum Problem, sondern muss generell mit-
reflektiert werden. Trotzdem lasst sich die



Kontrolle Uber und die damit verbundene
Entmindigung von Schwarzen Men-
schen, am Beispiel des virtuellen Charak-
ters FN Meka treffend verdeutlichen. Der
virtuelle ,Schwarze Rapper“ benutzte in
seinen Songs teils rassistische Schimpf-
worter und trivialisierte Polizeigewalt
(Coscarelli, 2022). Im Anschluss wurde die
Firma Capitol, die den virtuellen Rapper
unter Vertrag nehmen wollte, stark flr das
Projekt kritisiert und erhielt Vorwurfe fur
digital Blackfacing, kulturelle Aneignung
und stereotype Darstellung. Die Erstel-
ler:innen des virtuellen Sangers (Factory
New) erklarten, sie seien ein sehr diverses
Team und hatten einen Schwarzen Rap-
per eingestellt, um die (teils Kl-generier-
ten) Texte einzusprechen. Der Content
wurde jedoch weiterhin flr seine karika-
turhafte, stereotypisierende und verharm-
losende Darstellung kritisiert. Capitol ent-
schuldigte sich fur Unsensibilitdt gegen-
Uber der Schwarzen Community und be-
endete alle Verbindungen zu FN Meka
(Coscarelli, 2022).

Zusammenfasen soll in der Schulstunde
deutlich werden, dass durch virtuelle Cha-
raktere Kultur und ldentitat prasentiert
und genutzt wird. Obwohl Firmen kultu-
relle Aneignung und verletzende Stereo-
type auch mit realen Schauspieler:innen,
Models oder Sanger:innen verbreiten kon-
nen, ist die Problematik im Falle einer vir-
tuellen Persona noch verstéarkt. Hier kon-
nen auch Darstellungen, denen reale
Schauspieler:innen nicht zustimmen wdr-
den, umgesetzt werden. Die Kontrolle liegt
komplett in den Handen der Ersteller:in-
nen. Die virtuellen Kérper werden dabei
zum (aus)nutzbaren Medium flr jegliche
Ziele und Winsche.
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4. AUSBLICK

Das Phanomen der Virtuellen In-
fluencer:innen ist eine noch sehr junge Er-
scheinung und wurde bisher nur begrenzt
erforscht und nur langsam in den &ffentli-
chen Diskurs aufgenommen. Mit der kon-
tinuierlichen Weiterentwicklung kunstli-
cher Intelligenz sowie der zunehmenden
Integration von Technologien wie Aug-
mented Reality (AR) und Virtual Reality
(VR) ist zu erwarten, dass nicht nur die An-
zahl der VIs steigen wird, sondern diese
auch echter, realitdtsnaher und interakti-
ver sein werden.

Zum aktuellen Zeitpunkt scheint es be-
sonders wichtig, sich einerseits intensiv
mit den technologischen Grundlagen von
VIs auseinanderzusetzen und anderer-
seits die moglichen Konsequenzen von
VIs zu beleuchten. Ein besonderer Fokus
sollte dabei auf der Férderung von Trans-
parenz und einer moglichen Kennzeich-
nung von VIs liegen. Eine kritische Medi-
enbildung ist elementar wichtig, um die
Schiler:innen auf den Umgang mit den
aktuellen digitalen Veranderungen und
Herausforderungen vorzubereiten. Dieses
Dossier soll dazu beitragen, die momen-
tanen Entwicklungen und damit verbun-
denen Hintergrinde im Bereich der Vis zu
erlautern, wird aber zwangslaufig nicht
den aktuellsten Stand abbilden kénnen.
Eigene, weiterfUhrende Recherchen wer-
den zur Aktualisierung des Wissens emp-
fohlen.

Jugendliche stellen in diesem Themen-
komplex eine besondere Expert:iinnen-
gruppe mit persénlichen Erfahrungen dar.
Sie sind auBerdem haufig eine Zielgruppe
fur die Ersteller:innen von Vls. Es ist vor-
stellbar, dass einige lhrer Schiler:innen
bereits im Alltag mit VIs in Kontakt



gekommen sind, moglicherweise folgen
einige von ihnen sogar dem ein oder an-
deren virtuellen Charakter in den sozialen
Medien. Diese persénlichen, tatséchlich
serlebten® Erfahrungen mit VIs kénnen
wertvolle Beitrdge zu diesem Thema sein.
Auch nach der Durchfihrung der Schul-
stunde wird es spannend sein, den Dialog
mit ihren Schiler:innen zu suchen: Sie
kénnen zum Beispiel berichten, wie sich
ihre persénliche Wahrnehmung von Vls
und ihr Umgang mit diesen in sozialen
Medien verandert hat. Die Anerkennung
und Einbindung der Erfahrungen von
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Schiler:iinnen starkt zum einen das Be-
wusstsein fur die Komplexitat des Themas
und der verschiedenen Perspektiven, und
regt zum anderen eine tiefere Diskussion
an. Die Schiiler:innen sollten in der Schul-
stunde in ihren eigenen Erfahrungen be-
starkt und zur weiteren Reflexion angeregt
werden. Wenn sichergestellt werden soll,
dass die Entwicklung von digitalen Me-
dien und Medienbildung an den Bedurf-
nissen und Werten aller Gesellschafts-
gruppen orientiert wird, missen vor allem
die Stimmen derjenigen gehért werden,
die mit diesen Technologien aufwachsen.



5. VORSTELLUNG DER VIS
AUS DEN OER MATERIALIEN

In diesem Kapitel sollen vier Virtuelle In-
fluencerinnen vorgestellt werden. Diese
werden in der Schulstunde von den Schii-
ler:innen in der Gruppenarbeit ndher un-
tersucht, um die oben beschriebenen
Auswirkungen aufzuzeigen. Das Kapitel
soll daher der Einordnung der thematisier-
ten Influencerinnen dienen.

Lil Miquela

Miquela Sousa, besser bekannt als Lil
Miquela, wird als eine 19-jahrige brasilia-
nisch- amerikanische Influencerin darge-
stellt (Conti et al., 2022). Zum ersten Mal
tauchte sie 2016 auf Instagram auf und
hat dort momentan 2,6 Millionen Follo-
wer:innen (Stand 04.02.2024). Erschaffen
wurde Lil Miquela von Brud, einem in Los
Angeles ansassigen Unternehmen, das
2021 von Dapper Labs Ubernommen
wurde (Conti et al.,, 2022; Rasmussen
2021). Sie selbst ,beschreibt” sich als
»,musician, change-seeker, and drip ro-
bot“ (Conti et al., 2022, S. 87). Der virtuelle
Charakter hat bereits Musik verdffentlicht
und auch auf dem Streamingdienst Spo-
tify eine Followerschaft aufgebaut. Die VI
unterstltzt soziale Themen wie Black Li-
ves Matter und Transgender-Rechte
(Conti et al., 2022, S. 87). 2018 wurde Lil
Miquela durch das Time Magazine zu ei-
ner der 25 erfolgreichsten Menschen des
Internets ernannt (unter anderem neben
Donald Trump und Kanye West) (Time,
2018).

Shudu
Shudu wird als das erste digitale Super-

model der Welt beschrieben (Conti et al.,
2022, S. 88). Die VI stellt eine Schwarze
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Frau dar und trat zum ersten Mal 2017 auf
Instagram in Erscheinung, momentan fol-
gen ihr dort 240.000 Menschen (stand
04.02.2024). Erschaffen wurde sie von
Cameron-James Wilson: Wilson ist weif,
britisch, Fotograf:in und Grinder:in der
Firma The Diigitals. Die Firma vermarktet
sich als die erste rein digitale Modelagen-
tur der Welt und versteht Shudu folgen-
dermalBen:

~Shudu hat ein eigenes Leben, und sie
hofft, sich fur die Vielfalt in der Modewelt
einzusetzen, mit Kreativen aus Schwellen-
l&ndern und unterreprasentierten Gemein-
schaften zusammenzuarbeiten und mit
aufstrebenden Designeriinnen zusam-
menzukommen.“ (The Diigitals, n. d.,
Ubersetzung der Autorinnen)

Die VI wurde schon in Kooperation mit ei-
nigen bekannten Marken eingesetzt, da-
runter unter anderem Vogue, Samsung,
Nike, BMW.

Noonouri

Noonoouri stellt einen 19-jdhrigen Cha-
rakter mit Manga-&hnlichen Augen und
puppenhafter Figur dar (Iglhaut, 2019). Sie
tauchte zum ersten Mal 2018 auf Insta-
gram auf, dort hat sie momentan 431.000
Follower:innen (Stand 04.02.2024). lhr Er-
steller ist Joerg Zuber, ein Grafikdesigner
aus Munchen und Begriinder der Krea-
tivagentur Opium Effect (Iglhaut, 2019).
Die VI wurde in zahlreichen Kooperationen
bekannter Mode- und Beautyhersteller:in-
nen gezeigt. Dazu z&hlen z.B. Marc Ja-
cobs, Dior und Kim Kardashian.
Noonoouri setzt sich flr nachhaltige Mode
ein und unterstitzt eine vegane Erndhrung
(Iglhaut, 2019).



Imma

VI Immas erster Post auf Instagram lasst
sich auf 2018 zurtickdatieren. Mittlerweile
folgen ihr dort 392.000 Menschen (stand
04.02.2024). Imma wurde von Aww Inc.
entwickelt, einem japanisches Start-up
Unternehmen, das Virtuelle Influencer:in-
nen produziert (Conti et al., 2022, S. 88).
Hinter der Entwicklung im Start-Up steht
»M*, eine anonyme Person, die nicht in

Erscheinung treten méchte (Christopher,
2020). Die VI wurde bereits in verschiede-
nen Kampagnen eingesetzt. In einer IKEA-
Filiale in Harajuku, Japan wurde beispiels-
weise eine Installation von Immas persén-
lichen Rdumen gezeigt, mit einer Projek-
tion von Imma. Fir drei Tage konnten Pas-
sant:innen bei dem dargestellten alltagli-
chen Leben zuschauen (Christopher,
2020). Auch Imma ,unterstitzte” die
Black Lives Matter Bewegung.

Lil Miquela Shudu Noonoouri Imma

Instagram (IG) Profil @lilmiquela @shudu.gram @noonoouri @imma.gram
IG Follower 2.6 Mio. 240 Tsd. 431 Tsd. 392 Tsd.
Erstes Erscheinen 23. April 2016 22. April 2017 01. Februar 2018 12. Juli 2018

»Alter® 19 Mitte/Ende 20 19 Mitte/Ende 20

Ersteller/ Brud Cameron-James  Joerg Zuber “M”

Unternehmen (Dapper Labs) Wilson (Opium Effect) (Aww)

(The Diigitals)

Tabelle 1: Uberblick Uiber die beschriebenen und fiir den Unterricht relevanten Virtuellen Influencer:innen.
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6.

WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN

Virtuelle Influencer:innen

YouTube-Video VI 1

#allgemeine Einflhrung #Erstellung der VI Noonoouri #Motion Capture Suit
reporter. (2022, 24. August). Virtuelle Influencer: Cool oder creepy? — reporter [Vi-
deo]. YouTube. Verfligbar 28. Januar 2024 unter https://www.y-
outube.com/watch?v=_cA69NzXjvM

YouTube-Video VI 2

#allgemeine Einfuhrung #Kritik von Vls

BRUST RAUS. (2022, 25. April). Diese Influencerinnen gibt es nicht! Die bizarre
Welt von Insta-Robotern [Video]. YouTube. Verfigbar 3. Marz 2024 unter
https://www.youtube.com/watch?v=FxSiCfzQI8Y&t=725s

YouTube-Video VI 3

#Arten von VlIs #Darstellung von Vis #Medien

Ultralativ. (2023, 5. November). Der Influencer der Zukuntft ist virtuell. [Video]. Y-
ouTube. Verfugbar 3. Mérz 2024 unter https://www.y-
outube.com/watch?v=iMyvu7uCXeY

Artikel VI 1

#allgemeine Einflhrung #Marketing #Objektifizierung:

Reuter, M. (2023). Kinstliche Intelligenz: Die schdéne neue Welt der virtuellen In-
fluencer. Verfigbar 3. Marz 2024 unter https://netzpolitik.org/2023/kuenstliche-in-
telligenz-die-schoene-neue-welt-der-virtuellen-influencer/

Technischer Hintergrund

YouTube-Video Neuronale Netze

#Einflhrung in Kinstliche Neuronale Netze #mathematischer Hintergrund
3Blue1Brown. (2017, 5. Oktober). But what is a neural network? — Chapter 1,
Deep Learning [Video]. YouTube. Verflgbar 3. Marz 2024 unter https://www.y-
outube.com/watch?v=aircAruvnKk

YouTube-Video Bildgenerierung mit Kl #Einfulihrung in Bildgenerierung

Vox. (2022, 6. Januar). Al Art, explained [Video]. YouTube. Verfigbar 24. Marz 2024
unter https://www.youtube.com/watch?v=SVcsDDABEKM
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