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FORSCHUNGSDOSSIER 
1. EINFÜHRUNG 
Stellen Sie sich vor, Sie bekommen mit, 
wie sich Ihre Schüler:innen über eine Ins-
tagram-Influencerin unterhalten. Sie heißt 
Miquela Sousa, postet aber unter dem 
Namen @lilmiquela, hat ein paar Millionen 
Follower:innen und hat sich ihre Haare 
kürzlich blau und pink gefärbt. Die Schü-
ler:innen finden das cool. Manche überle-
gen nun sich ebenfalls die Haare zu fär-
ben. Außerdem trägt Miquela immer die 
neuesten Kleidungstrends – und über-
haupt, sie lebt ein spannendes und aufre-
gendes Leben. Für manche Ihrer Schü-
ler:innen ist sie vielleicht ein Vorbild. Neu-
gierig geworden suchen Sie später im In-
ternet nach dieser Influencerin. Dabei ma-
chen Sie eine Entdeckung, mit der Sie 
nicht gerechnet hätten: Lil Miquela ist 
nicht real. Sie ist eine „Virtuelle Influence-
rin“. 

Virtuelle Influencer:innen werden für 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 öffnen. Das Ziel der beiliegenden Un-
terrichtseinheit ist sowohl kritische Medi-
enbildung im Allgemeinen als auch die 
Diskussion des Phänomens VIs im Spezi-
fischen. Die Stunde ist daher an der 
Schnittstelle Social Media, Virtualität und 
KI-Bildung zu verorten.  

Dieses Dossier liefert detailiierte Hinter-
grundinformationen zum Thema der 
Schulstunde. Einen Überblick über 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 regelmäßig Inhalte in 
Form von Bildern, Texten und Videos ver-
öffentlicht 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 große Reichweite und er-
reichen regelmäßig Hunderte bis mehrere 
Millionen Menschen. Diese Reichweite 
nutzen sie, um Produkte, Leistungen oder 
persönlich Anliegen zu vertreten und un-
terstützen, was häufig in Partnerschaft mit 
Marken oder Organisationen geschieht. 
Das Marketing mit Influencer:innen hat in 
den letzten Jahren an Beliebtheit gewon-
nen: Während die Branche im Jahr 2016 
„nur“ $1.7 Milliarden wert war, ist der Wert 
bis 2022 auf $ 16.4 Milliarden gestiegen 
(Celestino, 2023). 

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

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

1.2. Virtuelle Influencer:innen 

Die Entwicklung und Präsenz von soge-
nannten Virtuellen Influencer:innen geht 
einher mit gesellschaftlichen Entwicklun-
gen, in denen interaktive Virtualität zuneh-
men Teil des Alltags ist. Das Phänomen 
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 VIs 
als digital kreierte, künstliche Menschen, 
die im Internet berühmt sind (zitiert in 
Franke et al., 2023). Sand et al. (2022, S. 
778) beschreiben VIs als „Entität“ die au-
tonom von künstlicher Intelligenz gesteu-
ert wird und ein interaktiver, in Realzeit ge-
nerierter Charakter ist. Diese zweite Defi-
nition entspricht nicht vollständig der Re-
alität von Virtuellen Influencer:innen: Zum 
einen können VIs auch nicht-menschliche 
Formen annehmen, zum anderen ist der 
Einsatz von KI nicht immer (eindeutig) 
nachweisbar (Shin & Lee, 2023). Im Ge-
genteil, für viele der VI-Accounts ist be-
kannt, dass diese von menschlichen 
Künstler:innen kreiert werden. Auf die Er-
stellungsmethoden von VIs gehen wir in 
Unterkapitel 1.5 näher ein. 

In der Schulstunde der OER wird auf der 
nachfolgenden Definition von Virtuellen 
Influencer:innen aufgebaut: VIs sind virtu-
elle (meist erfundene) Charaktere, die wie 
reale Influencer:innen Social Media Profile 
mit einheitlichem Konzept haben. Ihr Er-
scheinungsbild auf Fotos und in Videos 
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wird mit Hilfe von Computertechnik (engl. 
Computer-Generated Imagery, kurz CGI) 
und unter Nutzung von KI erstellt. Diese 
Definition schließt einen größeren Teil der 
momentan beobachtbaren Phänomene in 
den Sozialen Netzwerken ein und ist damit 
eine gute Basis für die Unterrichtseinheit. 

In den letzten Jahren ist dieses Phänomen 
stetig gewachsen, so dass inzwischen im 
Internet, insbesondere auf Plattformen wir 
Instagram und TikTok, eine Vielzahl ver-
schiedener VIs entdeckt werden können 
(Moustakas et al., 2020). Virtuelle In-
fluencer:innen können, wie auch mensch-
liche Influencer:innen, für 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 Virtuellen In-
fluencer:innen 

Virtuelle Influencer:innen können in ver-
schiedene Arten und Unterformen klassi-
fiziert werden. Auf der Ebene des Erschei-
nungsbilds kann zwischen VIs mit be-
wusst menschenähnlichem Erschei-
nungsbild, VIs mit Comic- oder Anime-
ähnlichen Zügen, oder Figuren, die ein-
deutig nicht-menschlich sind, unterschie-
den werden (Kim & Wang, 2023). In dieser 
Arbeit liegt der Fokus auf menschenähnli-
chen VIs: Sie werden mit menschlichem 
Aussehen, Eigenschaften, Charakterzü-
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 Verständnis auch sinnvoll 
sein, virtuelle Charaktere danach zu unter-
teilen, wie sie erstellt wurden und wie viel 
Foto- oder Filmmaterial für die Erstellung 
verwendet wird. Eine solche Klassifizie-
rung betont die verschiedenen Erstel-
lungstechniken und beschreibt das Ver-
hältnis von künstlich generierten Körpern 
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 KI- Technologien (vgl. auch 
Deepfakes in Unterkapitel 1.5) einge-
fügt wird (Pataranutaporn et al., 2021, 
S. 1014). In diesem Fall dient also eine 
menschliche Schauspieler:in als Basis.  

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

3. Vollständig generierte Charaktere: 
VIs können auch ohne direkte mensch-
liche Vorlage erstellt werden. Verschie-
dene Computer- und KI-Technologien 
ermöglichen die Erstellung eines virtu-
ellen Charakters, ohne die Hilfe von 
Schauspieler:innen. Die genauen Tech-
nologien dafür werden in Unterkapitel 
1.5 näher erläutert. 
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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 früh 
bewiesen, dass nicht nur aus echten Men-
schen Berühmtheiten werden können 
(Rasmussen, 2022). Das Konzept von VIs 
lässt sich bis in die frühen 1990er Jahre 
zurückverfolgen, als die Einführung von 
3D-Animation und Computergrafiken die 
Unterhaltungsindustrie revolutionierten: 
Bereits 1995 veröffentlichte Pixar mit Toy 
Story den ersten vollständig animierten 
Kinofilm, der am Computer entstand (Sito, 
2013). 1997 wurde Lara Croft, die CGI-
Protagonistin der Videospielserie Tomb 
Raider auf dem Cover der britischen Zeit-
schrift The Face veröffentlicht (Yin-Poole, 
2019) und war damit eine der ersten virtu-
ellen Charaktere, die in Mainstream-Me-
dien anstelle von realen Modellen auftrat. 
Zehn Jahre später wurde die virtuelle Pop-
sängerin 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 über 6 Millionen Follo-
wer:innen auf mehreren Plattformen zählt 
das vom Startup ‚Brud‘ geführte Projekt 
zu den erfolgreichsten VIs. Auch in der 
Welt der Mode haben VIs 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 über 200 Virtuelle Influencer:innen 
auf diversen Social Media Plattformen (Hi-
ort, 2022b). 

1.5. Technische Umsetzung 

Virtuelle Charaktere können mithilfe ver-
schiedener Methoden erstellt werden. So-
wohl zur Erstellung von Fotos und Videos 
als auch zur Synchronisierung von 
Stimme und Erstellung von Textinhalten 
können KI-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 für Videos werden häufig 
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 Körper platziert 
sind, um Beschleunigung und Rotation zu 
messen, was eine präzise Verfolgung der 
Gelenkbewegungen ermöglicht. Die Sen-
soren erfassen die Bewegungen des 
menschlichen Körpers in Echtzeit (Corder, 
2017). 

Face Tracking 
Face Tracking bedeutet, dass das Gesicht 
einer Person in Echtzeitvideos oder 
Bildsequenzen lokalisiert und verfolgt 
wird. Dazu wird häufig 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 
schätzen (Khalifa et al., 2022). 

Computer-Generated Imagery (CGI) 
Computer-Generated Imagery (CGI) be-
zeichnet die Verwendung von Computer-
techniken zur Erstellung visueller Inhalte, 
die sowohl 2D- als auch 3D-Animationen, 
Spezialeffekte als auch virtuelle 
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Umgebungen umfassen (McDonald, 
2020). Im Bereich Film und Fernsehen 
spielt CGI eine entscheidene Rolle bei der 
Verbesserung visueller Effekte: Mit CGI 
können beispielsweise Fantasiewelten 
oder -wesen erstellt werden. Darüber hin-
aus ist CGI auch wichtig für die Werbe-
branche, da mit Hilfe von CGI spannende 
Szenen und fiktive Elemente für Werbe-
spots künstlich generiert werden können. 

KI-generierte Bilder 
Bilder und Videos können auch mit Hilfe 
von KI generiert werden. Dabei gibt es un-
terschiedliche Möglichkeiten 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 künstlichen neuronalen Netze 
generieren scheinbar realistische Inhalte, 
indem sie auf großen Datensätzen trainiert 
werden und lernen, die „Essenz“ der Mus-
ter der Datensätze abzubilden (Karpathy 
et al., 2016). Auf diese Weise können 
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 Durchbrüchen in der 
Bildgenerierung mit künstlich neuronalen 
Netzen, wurden inzwischen neuere Me-
thoden der künstlichen Bild- und Videoge-
nerierung erfunden. Auf Basis dieser 
neuen Entwicklungen haben sich in den 
letzten Jahren mehrere öffentlich zugäng-
liche KI-Bildgenerierungsdienste etabliert. 
Mit dem DALL·E von OpenAI (Ramesh et 
al., 2021) können beispielweise Bilder 

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

KI-generierter Text 
Social Media Beiträge von VIs sind teil-
weise mit langen Posttexten, Audioda-
teien oder sogar Liedtexten versehen. 
Auch diese Texte könnten theoretisch mit 
künstlichen, 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 OpenAI) zum Einsatz. 

Erstellung Virtueller Influencer:innen 
Informationen über die genauen Erstel-
lungsweisen von Virtuellen Influencer:in-
nen sind häufig nicht auf den Profilen der 
VIs zugänglich. Wahrscheinlich werden 
VIs in der Regel von 3D-Künstler:innen mit 
Hilfe von CGI und Motion Capture erstellt, 
manchmal auch in Kombination von CGI-
Köpfen und realen menschlichen Körpern 
(Guthrie, 2020, zitiert nach Shin und Lee, 
2023, S. 3, Conti et al., 2022, S. 91). Bei 
näherer Betrachtung der einzelnen VI(-
Profile) lassen sich jedoch Informationen 
zur Erstellungsmethoden finden. Bei der 
VI Noonoouri wird für die Körperbewegun-
gen ein Motion Capture Suit verwendet. 
Joerg Zuber, der Ersteller selbst, schlüpft 
dabei in die Rolle von Noonoouri und 



 

 
10 

imitiert die gewünschten Bewegungen. 
Auch bei Shudu wird zumindest für einige 
Fotos und Kampagnen auf Motion Cap-
ture gesetzt. Aber auch die Kombination 
von CGI und realen menschlichen Körpern 
kommt hier zum Einsatz: So wird bei-
spielsweise ein Foto des Models Misty 
Baily mit einem vollständig 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 Kleidungsstü-
cke vorliegt. Ob im Bereich der Virtuellen 
Influencer:innen Sprachmodelle zum Ein-
satz kommen, wird meist nicht öffentlich 
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 VIs aus-
schließlich mit künstlicher Intelligenz er-
stellt werden, könnte dies mit fortschrei-
tender Entwicklung von Generativer KI zu 
Realität 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 müssen. Diese Schul-
stunde und das Dossier sind jedoch auf 
die momentanen technischen Hinter-
gründe und deren Auswirkungen be-
grenzt.

 

1.6. VI-Ersteller:innen und Manage-
ment 

VIs werden in der Regel von Privatperso-
nen oder Start-Ups erstellt. Mit wachsen-
der Reichweite und Follower:innenanzahl 
steigt häufig 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 können, 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 große Investoren an: Brud, 
die Firma, die hinter Lil Miquela steht, 
wurde im Jahr 2019 auf etwa 125 Millio-
nen USD Firmenwert geschätzt, nachdem 
große 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). 
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2. VIS ALS 
MACHTINSTRUMENT 
In diesem Kapitel wird beschrieben, wie 
VIs als Werkzeug eingesetzt werden kön-
nen, um Kontrolle auszuüben, Werbung 
zu machen und Narrative zu beeinflussen. 
Ein wichtiges Mittel ist die Anthropomor-
phisierung der VIs, welche dazu beiträgt, 
dass VIs menschlicher wahrgenommen 
werden. (Wie VIs anthropomorphisiert 
werden ist unter anderem auch für die 
Post-Analyse der Schulstunde relevant.) 
Dieses Kapitel motiviert die Diskussion 
der Auswirkungen von VIs und ist damit 
eine Grundlage für die Unterrichtsab-
schnitte Gruppenarbeit, Diskussion und 
Meinungsbildung. 

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 alltäglichen „Leben“ eines Cha-
rakters, der nicht tatsächlich lebt, sondern 
digital erschaffen und gestaltet wird. Auch 
wenn die Interaktion von menschlichen 
Social Media Nutzer:innen mit den Posts 
das Phänomen VI erst ermöglicht, liegt 
schlussendlich viel Macht in den Händen 
der Creator und Firmen „hinter“ den VIs. 
Diese können entscheiden, welches neue 
Produkt die VI bewerben soll, welche Klei-
dung sie trägt und an welchen Orten sie 
sich aufhält. Zugespitzt bedeutet das zum 
Beispiel, dass das größtenteils weiße und 
männliche 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 könnte 

mit Noonoouri Unterwasser für Eiscreme 
werben, die VI in einem Bikini auf den 
Mars setzen oder eine schwangere 
Noonoouri Alkohol konsumieren lassen. 

Dabei folgt die Präsentation der VI unter 
anderem impliziten Regeln des jeweiligen 
Sozialen Netzwerks in dem sie präsentiert 
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 Schönheitsideale, Stereotype, 
Misogynie, etc. Einfluss auf die Design-
Entscheidungen und Darstellung der VI. 

Auch wenn wir VIs hier in größeren Struk-
turen verorten, soll damit nicht angedeutet 
werden, dass VIs einfach als neue Kon-
stante in ein bestehendes System einge-
ordnet werden können: Im Gegenteil, die 
Effekte sind wechselseitig. Wie VIs darge-
stellt werden, beeinflusst, ob erwünscht 
oder unerwünscht, Social Media und de-
ren Nutzer:innen. Die Konfrontation mit 
VIs verändert wie Nutzer:innen Fotos in 
Zukunft untersuchen und betrachten und 
wirft potentiell mit neuer Dringlichkeit Fra-
gen der Authentizität und Realität 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 Veränderungen in 
den Aufmerksamkeits- und Wahrneh-
mungsgewohnheiten von „Konsument:in-
nen“ führen (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 
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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 

VIs sind keine Personen, sie handeln 
nicht, sie entscheiden nichts und haben 
auch kein Leben. Trotzdem ist eine 
sprachliche Personifizierung von VIs, zu-
mindest in journalistischer Berichterstat-
tung, allgegenwärtig (siehe u.a. Fichtner, 
2023, Yeung & Bae, 2022, Chang, 2017, 
Gökalp, 2023). Dieses Unterkapitel gibt ei-
nen kurzen Überblick über die Anthropo-
morphisierung (Vermenschlichung/Perso-
nifizierung) von VIs, um zu erklären, wieso 
sich für 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: 

• die Darstellung in alltäglichen Situatio-
nen (z.B. beim Eis essen) 

• das Zeigen und Ausdrücken von Emo-
tionen in Bildern und Texten 

• das Zuschreiben bestimmter menschli-
cher Eigenschaften (Nationalität, Cha-
rakter, Interessen, …) u.a. über perso-
nifizierende Sprache 

• das Darstellen von VIs neben realen 
Menschen 

Anthropomorphisierung von virtuellen 
Charakteren kann dazu führen, dass die 
Grenzen zwischen realer und virtueller 
Welt verschwimmen (Batista da Silva 

Oliveira & Chimenti, 2021, S.12). Der 
scheinbare Konflikt, dass VIs die echte 
Welt nicht so erleben können, wie ihre 
Posts vorgeben, wird von Nutzer:innen 
und Follower:innen häufig ignoriert. Cha-
raktere und Objekte wirken in der Regel 
authentischer, wenn sie menschlicher und 
damit anthropomorpher sind. Dieser Ef-
fekt wurde für Roboter und KI-Systeme 
bereits gut erforscht (siehe Blut et al., 
2021; Li & Suh, 2021; Salles et al., 2020) 
und daher auch für VIs angenommen 
(Moustakas et al., 2020). 

Die bewusste Anthropomorphisierung der 
VIs kann als gezielte Methode verstanden 
werden, um mehr Interaktion, Spekulation 
und schlussendlich Aufmerksamkeit zu 
generieren. Die menschenähnliche Dar-
stellung hat zur Folge, dass die VI für eine 
reale Person gehalten werden kann: Die 
Fotos, Texte, Videos und Interaktionen ei-
ner VI werden dann ähnlich wie Fotos von 
„realen“ Influencer:innen betrachtet. So 
kann der Post einer anthropomorphisier-
ten VI, die bestimmten Schönheitsbildern 
entspricht und über eine glückliche Bezie-
hung schreibt, bei Nutzer:innen von Social 
Media genauso zu Körper- und sozialen 
Unsicherheiten führen wie Posts von rea-
len Influencer:innen. Diese Auswirkungen 
des Phänomens werden in Kapitel 3 näher 
ausgeführt. 

2.3. VIs im Sprachgebrauch 

Um die Grenze zwischen realen Personen 
und gesteuerten virtuellen Charaktere klar 
zu ziehen, ist es ratsam VIs nicht allzu 
menschlich zu beschreiben. Im Folgenden 
werden einige Empfehlungen aufgelistet, 
wie über VIs gesprochen werden kann:  
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• VIs haben keinen physischen Körper: 
VIs existieren nicht in der realen Welt 
und haben keinen realen Körper. Statt 
zu sagen „Shudu ist sehr dünn.“, 
könnte zum Beispiel gesagt werden 
„VIs werden nach den Wünschen der 
Ersteller designt: Shudu wurde be-
wusst schlank und elegant dargestellt.“ 
Solche Formulierungen können dazu 
beitragen die Vorstellung unrealisti-
scher oder genormter Körperbilder zu 
reduzieren, indem betont wird, dass es 
sich um bewusst künstlich generierte 
Darstellungen handelt. 

• VIs haben keine Emotionen oder 
Charaktereigenschaften: Es sollte 
hervorgehoben werden, dass VIs zwar 
durch ihre Darstellung scheinbar Emo-
tionen haben können, jedoch keine 
echten Gefühle und emotionalen Reak-
tionen haben. Außerdem besitzen VIs 
keine inhärenten Charaktereigenschaf-
ten, die ihr Verhalten und ihre Reaktio-
nen bestimmen. Alle dargestellten Per-
sönlichkeitsmerkmale sind das Ergeb-
nis sorgfältiger Planung und Gestaltung 
durch ihre Schöpfer:innen. 

• VIs haben keine Wünsche und han-
deln nicht: Auch bei Beschreibungen 
von Handlungen und Wünschen von 
VIs sollte die Virtualität im Vordergrund 
stehen. Statt „Lil Miquela (VI) wollte im-
mer schon mal nach Japan“ (fiktives 
Beispiel), sollte man präzisieren: „In ei-
ner Caption (Post Beschreibung) steht: 
‚Ich wollte schon immer mal nach Ja-
pan.‘ Das verdeutlicht eine menschli-
che (anthropomorphisierende) Darstel-
lung, VIs können keine eigenen Wün-
sche haben.“ Ähnlich, anstelle von „Lil 
Miquela (VI) war gestern in Japan.“, 
könnte beispielweise gesagt werden 

„Der letzte Lil Miquela-Post zeigt die VI 
in Tokyo.“ 

• VIs besitzen keine Nationalität: VIs 
sind nicht deutsch oder japanisch. Sie 
werden mit unterschiedlichen kulturel-
len Hintergründen erstellt und zeigen 
bestimmte physische Merkmale, dar-
aus kann jedoch keine Nationalität der 
VI abgeleitet werden. Die Zuschreibung 
von Nationalität ist vor allem auch des-
halb problematisch, weil sie oft auf ste-
reotypen Annahmen über das Ausse-
hen von Menschen mit einer bestimm-
ten Herkunft basiert. Obwohl VIs oft 
von Journalist:innen als „deutsch“ oder 
„japanisch“ 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 VIs 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 präsentiert. 

• VIs verändern sich nicht linear und 
eigenständig: VIs haben keine Autono-
mie und damit auch nicht die Fähigkeit, 
sich selbst oder ihre Umstände zu ver-
ändern. Sie haben kein Alter und Aus-
sehen, das sich natürlich und kontinu-
ierlich verändert und können lediglich 
durch Zuschreibungen und Bearbeitun-
gen ihrer Schöpfer:innen verändert 
werden. Ihre „Lebensgeschichten“ sind 
vollständig konstruiert. Statt „Miquela 
hat sich die Haare gefärbt.“ Sollte man 



 

 
14 

sagen: „Die Ersteller:innen haben der VI 
eine neue Haarfarbe gegeben“. 

• VIs haben kein Bewusstsein: Da VIs 
kein Bewusstsein haben, können sie 
keine moralischen und ethischen Prin-
zipien besitzen oder vertreten. Statt 
„Noonoouri isst vegan“ könnte gesagt 
werden „Das Profil der VI Noonoouri 
bewirbt vegane Ernährung“. Genauso 
sollte nicht gesagt werden „Lil Miquela 
unterstützt die Black Lives Matter-Be-
wegung“, sondern „Die Schöpfer:innen 
hinter Lil Miquela nutzen die Plattform 
der VI, um die Black Lives Matter-Be-
wegung zu unterstützen“. 

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, Nationalität, 
eigenen Wünschen und Vorlieben handelt, 
sondern um fiktive Charaktere, die für 
spezifische Zwecke und Ziele erstellt wur-
den und von deren Schöpfer:innen ge-
steuert werden.  

 

3. AUSWIRKUNGEN VON 
VIRTUELLEN 
INFLUENCER:INNEN 
Im Folgenden werden gesellschaftlich-
strukturelle Auswirkungen von VIs sowohl 
auf systematischer als auch auf individu-
eller Ebene thematisiert. Die Beantwor-
tung folgender Fragen soll in diesem Ka-
pitel angeregt werden: 

• Welche Körper(bilder) werden durch 
VIs dargestellt? Wer oder was wird re-
präsentiert bzw. findet keine Repräsen-
tation? (Welche Rolle spielen Körper in 
Werbung?) 

• Wie nehmen Social Media Nutzer:innen 
VIs wahr? Welche (Aus-)Wirkungen 

können VIs auf Social Media Nutzer:in-
nen haben? 

• Wie hängen VIs und soziale Ungleich-
heit (z.B. Rassismus) zusammen? 

3.1. Schönheitsideale und binäre Ge-
schlechts-Stereotype 

Im Design von VIs sind Ersteller:innen nur 
wenige Grenzen gesetzt (Batista da Silva 
Oliveira & Chimenti, 2021). VIs können 
deshalb so gestaltet werden, wie es die 
Ersteller:innen und Sponsor:innen für 
„schön“ oder „richtig“ halten. In der Grup-
penarbeit der Schulstunde haben die 
Schüler:innen die Möglichkeit zu entde-
cken, mit welchem Erscheinungsbild VIs 
dargestellt werden. In der anschließenden 
Diskussion sollen die Schüler:innen insbe-
sondere durch die Frage „Welche Art von 
Persona wird durch die VIs dargestellt?“ 
dazu angeregt werden, sich Gedanken 
zum Aussehen und den damit verbunde-
nen (Schönheits-)Idealen und Stereotype 
zu machen und sich darüber auszutau-
schen. Dieses Unterkapitel soll die Lehr-
kraft darin unterstützen den Austausch zu 
fördern und liefert Hintergrundwissen zu 
diesem Themenbereich.  

Virtuelle Influencer:innen werden überwie-
gend als weiblich dargestellt: 99 der von 
Shin und Lee (2023) untersuchten 115 VIs 
wurden aufgrund von Körperbau und Mo-
destil als weiblich klassifiziert. Ungeachtet 
der Tatsache, dass VIs keine physische 
Existenz haben und dadurch binäre (d.h. 
männlich vs. weiblich) Geschlechterstere-
otype leichter hinterfragt werden könnten, 
folgt die Darstellung der Virtuellen In-
fluencer:innen häufig bestimmten nor-
mierten Vorstellungen von Geschlecht. 
Während bei weiblichen VIs eine große 
Brust und ein breites Becken betont wird, 
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werden männliche VIs mit breiten Schul-
tern und einem generell muskulösen Auf-
treten dargestellt. Dadurch werden binäre, 
scheinbar perfekte Körperideale und kul-
turell-spezifische Stereotype reproduziert. 
Neben dem Erscheinungsbild werden Ge-
schlechterstereotype allerdings auch auf 
andere Weise aufrechterhalten: VIS zei-
gen häufig ein für männliche bzw. weibli-
che Influencer:innen typisches Verhalten, 
Emotionen und eine entsprechende Per-
sönlichkeit (Lee & Yuan, 2023). So sind 
männliche VIs in der Darstellung Rennfah-
rer, technikinteressierte Nerds und lieben 
Geschwindigkeit (vgl. @phoenixmcewan 
und @blawko22 auf Instagram). Weibliche 
VIs 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 Beiträge spiegeln sich Ge-
schlechterstereotype wider (Lee & Yuan, 
2023). Weibliche Followerinnen kommen-
tieren häufiger die Schönheit, männliche 
Follower häufiger die Sensualität und se-
xuelle Attraktivität der VIs (Batista da Silva 
Oliveira & Chimenti, 2021, S. 10-11). Des 
Weiteren erhalten weibliche VIs signifikant 
mehr Kommentare, in denen Sex themati-
siert wird, als männliche VIs (Lee & Yuan, 
2023). Die Profile „weiblicher“ VIs werden 
zudem stärker 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 VIs tatsächlich wie Personen wahrge-
nommen werden – also anthropomorphi-
siert oder vermenschlicht werden – oder, 

dass viele Follower:innen zumindest keine 
starken Unterschiede in ihrer Wahrneh-
mung von und ihrem Verhalten gegenüber 
virtuellen vs. menschlichen Profilen zei-
gen. Dadurch wird die Relevanz des Phä-
nomens der VIs erneut deutlich: Soziale 
Normen und Standards werden auf den 
„Umgang“ mit virtuellen Charakteren 
übertragen. 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 können diese Ver-
haltensweisen verinnerlicht, normalisiert 
und verstärkt werden (Schmithorst, 2023). 
Größtenteils reproduzieren VIs (für viele) 
unerreichbare Körper- und Schönheits-
ideale (Shin & Lee 2023). Junge Nutzer:in-
nen, die eventuell nicht erkennen, dass es 
sich hier um virtuelle Charaktere handelt, 
könnten diese Körperbilder für realistisch 
halten. Und selbst wenn erkannt wird, 
dass es sich um eine virtuelle Influencerin 
handelt, können deren Darstellungen 
trotzdem eine gewisse Norm setzen. Die 
Darstellung hyperrealistischer körperli-
cher Attraktivität der VIs ist deshalb nicht 
harmlos, sie repliziert und verändert die 
Normen dessen, was als ästhetisch, 
schön und attraktiv gilt und betont gleich-
zeitig binäre Geschlechterbilder. Wenn es 
zur Verinnerlichung dieser Normen 
kommt, kann dies zur Folge haben, dass 
junger Nutzer:innen Attraktivität und „Se-
xyness“ bei sich und anderen einen höhe-
ren Stellenwert einräumen und verzerrte 
Bilder von Schönheit entwickeln (van Oos-
ten, 2021). Studien weisen auf die negati-
ven Folgen von Sexualisierung für die 
mentale Gesundheit von Mädchen und 
Frauen hin: Neben einem geringen Selbst-
wertgefühl können psychische 
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Erkrankungen wie Depressionen oder 
Esstötungen entstehen (American Psy-
chological Association, Task Force on the 
Sexualization of Girls, 2007). 

In der Schulstunde sollte vor allem auch 
die Verkörperung von Schönheitsidealen 
im Design von VIs thematisiert werden. Da 
Social Media von Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen unter anderem zur 
Selbsterkundung und zum Ausdruck der 
eigenen Identität verwendet wird, können 
dargestellte Inhalte Einfluss auf das 
Selbstbild haben (van Oosten, 2021). 
Social Media Nutzer:innen werden (teils 
unbewusst) mit binären, idealisierten, 
Gender Stereotype und häufig sexualisier-
ten Darstellungen konfrontiert. Die poten-
tiell negativen Auswirkungen der ideali-
sierten Darstellung von VIs zeigt sich auch 
in den Interaktionen mit VI-Posts: Dort 
wird häufig die Schönheit und Attraktivität 
der VIs 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 
darüber hinausgehen, was in der Grup-
penarbeit erarbeitet bzw. in der Diskus-
sion besprochen werden kann, ist es 
wichtig, diese Hintergründe zu kennen, 
um den Schüler:innen gegebenenfalls 
eine Einordnung der betrachteten Bilder 
und Profile bieten zu können. 

3.2. Sexismus und Sexualisierung 

VIs sollten im Kontext bestehender sozia-
ler Ungerechtigkeiten und Machtstruktu-
ren betrachtet werden, da durch die Dar-
stellung von und Interaktion mit VIs Vorur-
teile und Diskriminierung verstärkt werden 
können. Deshalb liefert dieses Unterkapi-
tel einen kurzen Überblick zu Sexismus 

und Sexualisierung im Kontext von VIs. Es 
schafft damit eine Grundlage für die Grup-
penarbeit und Diskussion, in der sich die 
Schüler:innen mit einzelnen VIs näher aus-
einandersetzen und lernen Sexismus und 
Sexualisierung zu identifizieren. Die In-
halte dieses Unterkapitels sollen die Lehr-
kraft dabei unterstützen, sexualisierte In-
halte der VIs als solche zu erkennen und 
sie dementsprechend mit den Schüler:in-
nen einzuordnen. 

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

• der Wert einer Person ausschließlich 
auf ihre sexuelle Anziehungskraft oder 
ihr Verhalten reduziert wird und andere 
Eigenschaften außer Acht gelassen 
werden; 

• eine Person einer Norm unterworfen 
wird, die körperliche Attraktivität (im 
engeren Sinne) mit Sexualität gleich-
setzt; 

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

• und/oder Sexualität 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 Beiträgen als Sexobjekte dargestellt 
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und/oder auf Körperteile oder sexuelle 
Verfügbarkeit bzw. Bereitschaft reduziert 
werden (van Oosten, 2021, S. 23). Eine 
solche normative Darstellung von Weib-
lichkeit transportiert die Botschaft, dass 
Frauen primär nach ihrem Aussehen und 
ihrer Attraktivität beurteilt werden sollten. 

„Weibliche“ VIs, die 2022 einen großen 
Teil der VIs ausmachten, werden oft in ei-
ner sexuellen oder sexualisierten Weise 
dargestellt (Shin & Lee, 2023). Die Bilder 
der weiblichen Charaktere werden dabei 
häufig durch eine Betonung des Körpers 
sexualisiert. Gleichzeitig werden VIs 
hauptsächlich von männlichen 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 Machtverhältnissen 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 
Beiträgen 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 fühlen können, wird über die sexisti-
schen Kommentare auch Gewalt gegen-
über Frauen (direkt an Social Media Nut-
zer:innen, indirekt allgemein über die Ver-
stärkung sexistischer Einstellungen) aus-
geübt (Schmithorst, 2023). Die Sexualisie-
rung von VIs verstärkt Kommentare, die 
VIs auf ihr Äußeres und ihre sexuelle At-
traktivität reduzieren (Shin & Lee, 2023). 
Diese Reduktion scheint auf den ersten 
Blick weniger problematisch als im Fall 
von realen Personen, denn VIs selbst tra-
gen keinen Schaden davon, sie hat jedoch 
trotzdem Effekte auf Betrachter:innen. 

Aus diesem Grund ist es wichtig, sich mit 
Sexualisierung im Kontext von VIs ausei-
nander zu setzen. 

Die Gestaltung von VI-„Körpern“ und Po-
sen ist auf den „male gaze“ ausgerichtet. 
Der Begriff des male gaze oder des 
„männlichen Blickes“ beschreibt, dass 
Frauen oft als zu betrachtende Objekte 
dargestellt werden, während Männer als 
Subjekte dargestellt werden, die den 
weiblichen Körper als Objekt wahrnehmen 
(Mulvey, 1975, zitiert nach Sophia, 2020, 
S. 314). Eben dieser male gaze wird durch 
die Gestaltung von VIs reproduziert, da 
hinter VIs oft männliche Creator und 
Teams stehen und (potenziell unbewusst) 
objektifizierende Sichtweisen reproduzie-
ren (Shin & Lee, 2023). Sexualisierte VI-
Posts verkörpern den male gaze, wenn sie 
auf den voyeuristischen Konsum der 
Posts, vor allem durch Männer und auf die 
Erfüllung ihrer vermeintlichen Wünsche 
abzielen. Aufgrund ihrer menschenähnli-
chen Darstellung sind die (objektifizieren-
den) Wahrnehmungsgewohnheiten der 
Verbraucher:innen gegenüber VI-„Kör-
pern“ allerdings nicht von denen gegen-
über „menschlichen“ Social Media-Profi-
len zu trennen. Obwohl sich dies haupt-
sächlich auf „weibliche“ VIs bezieht, sollte 
die Konstruktion von Geschlecht und VIs 
im Allgemeinen durch diese kritische 
Linse analysiert werden. Sexualisierung 
bezieht sich nicht nur auf virtuelle Körper, 
die als weiblich gelesen werden, sondern 
kann auch im Bezug auf „männliche“ VIs 
diskutiert werden (siehe dazu auch Unter-
kapitel 3.3) (Shin & Lee, 2023). 
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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-
hält. Für die Diskussion zu Rassismus in 
Verbindung mit VIs kann die Lehrkraft sich 
auf das im Folgenden präsentierte Hinter-
grundwissen beziehen und weiterfüh-
rende Fragen formulieren. 

Shudu ist ein computergeneriertes, virtu-
elles Model, das von einer weißen Person 
(Cameron-James Wilson) erzeugt und ver-
marktet wird. Cameron-James Wilson ließ 
sich für 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 gewählt, 
damit die VI von Betrachter:innen als  

 

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 ihr Image zu diversifizieren. 
Sobande warnt deshalb, dass Shudu als 
einfache Lösung oder „quick-fix“ angese-
hen werden könnte. Sobande problemati-
siert vor allem die Macht der Firmen, die 
bereits in Kapitel 2 beschrieben wurden: 

https://researchrepository.wvu.edu/etd/12150
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„Shudu, 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 Identität 
und Kultur passt, nach der Mar-
ken suchen“ (Sobande, 2021, S. 
136, Übersetzung der Autorin-
nen). 

Die Nutzung von „Schwarzen VIs“ durch 
weiße 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-James Wilson kreiert wur-
den, ist Shudu auf einem Bild mit 
drei Models zu sehen, das am 
20. August 2018 auf ihrem Insta-
gram-Profil veröffentlicht wurde. 
Der Beitrag enthält ein Danke-
schön an Balmain, dafür ‚dass 
sie die Möglichkeit 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 dafür, dass 
schwarze CGI-Influencer:innen 
digitale Leinwände sind, auf die 
ihre Schöpfer Botschaften über 

ihre sogenannte racial diversity 
projizieren können, während sie 
ihre eigene Arbeit präsentieren, 
ohne echte Schwarze Menschen 
einbeziehen oder bezahlen zu 
müssen“ (Sobande, 2021, S. 
135, Übersetzung der Autorin-
nen). 

Statt die Branche tatsächlich zu diversifi-
zieren, wird also nur ein Scheinbild er-
zeugt und die Macht bleibt weiterhin in 
den Händen der weißen, patriarchalen 
Werbeindustrie und seiner Faszination mit 
Schwarzen Frauen (Sobande, 2021, S. 
137). Da Shudu als Schwarze Frau wahr-
genommen wird, können über die VI iden-
titätsgebundene Vorstellungen, Ideale 
und Vorurteile beeinflusst oder verstärkt 
werden. Hier sollte unter anderem die un-
realistische Darstellung von Shudu prob-
lematisiert werden, da sie als potenzielles 
Vorbild für Schwarze Frauen (für viele) un-
erreichbare Körperideale verbreitet und 
präsentiert. 

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 VIs. Dazu gehört 
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 Männer im Gene-
rellen (Sobande, 2021, S. 133). 

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



 

 
20 

Kontrolle über und die damit verbundene 
Entmündigung 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-
wörter und trivialisierte Polizeigewalt 
(Coscarelli, 2022). Im Anschluss wurde die 
Firma Capitol, die den virtuellen Rapper 
unter Vertrag nehmen wollte, stark für das 
Projekt kritisiert und erhielt Vorwürfe für 
digital Blackfacing, kulturelle Aneignung 
und stereotype Darstellung. Die Erstel-
ler:innen des virtuellen Sängers (Factory 
New) erklärten, sie seien ein sehr diverses 
Team und hätten einen Schwarzen Rap-
per eingestellt, um die (teils KI-generier-
ten) Texte einzusprechen. Der Content 
wurde jedoch weiterhin für seine karika-
turhafte, stereotypisierende und verharm-
losende Darstellung kritisiert. Capitol ent-
schuldigte sich für Unsensibilität gegen-
über 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 Identität präsentiert 
und genutzt wird. Obwohl Firmen kultu-
relle Aneignung und verletzende Stereo-
type auch mit realen Schauspieler:innen, 
Models oder Sänger:innen verbreiten kön-
nen, ist die Problematik im Falle einer vir-
tuellen Persona noch verstärkt. Hier kön-
nen auch Darstellungen, denen reale 
Schauspieler:innen nicht zustimmen wür-
den, umgesetzt werden. Die Kontrolle liegt 
komplett in den Händen der Ersteller:in-
nen. Die virtuellen Körper werden dabei 
zum (aus)nutzbaren Medium für jegliche 
Ziele und Wünsche. 

 

4. AUSBLICK 
Das Phänomen der Virtuellen In-
fluencer:innen ist eine noch sehr junge Er-
scheinung und wurde bisher nur begrenzt 
erforscht und nur langsam in den öffentli-
chen Diskurs aufgenommen. Mit der kon-
tinuierlichen Weiterentwicklung künstli-
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, realitätsnäher 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 möglichen Konsequenzen von 
VIs zu beleuchten. Ein besonderer Fokus 
sollte dabei auf der Förderung von Trans-
parenz und einer möglichen Kennzeich-
nung von VIs liegen. Eine kritische Medi-
enbildung ist elementar wichtig, um die 
Schüler:innen auf den Umgang mit den 
aktuellen digitalen Veränderungen und 
Herausforderungen vorzubereiten. Dieses 
Dossier soll dazu beitragen, die momen-
tanen Entwicklungen und damit verbun-
denen Hintergründe im Bereich der VIs zu 
erläutern, wird aber zwangsläufig nicht 
den aktuellsten Stand abbilden können. 
Eigene, weiterführende Recherchen wer-
den zur Aktualisierung des Wissens emp-
fohlen. 

Jugendliche stellen in diesem Themen-
komplex eine besondere Expert:innen-
gruppe mit persönlichen Erfahrungen dar. 
Sie sind außerdem häufig eine Zielgruppe 
für die Ersteller:innen von VIs. Es ist vor-
stellbar, dass einige Ihrer Schüler:innen 
bereits im Alltag mit VIs in Kontakt 
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gekommen sind, möglicherweise folgen 
einige von ihnen sogar dem ein oder an-
deren virtuellen Charakter in den sozialen 
Medien. Diese persönlichen, tatsächlich 
„erlebten“ Erfahrungen mit VIs können 
wertvolle Beiträge zu diesem Thema sein. 
Auch nach der Durchführung der Schul-
stunde wird es spannend sein, den Dialog 
mit ihren Schüler:innen zu suchen: Sie 
können zum Beispiel berichten, wie sich 
ihre persönliche Wahrnehmung von VIs 
und ihr Umgang mit diesen in sozialen 
Medien verändert hat. Die Anerkennung 
und Einbindung der Erfahrungen von 

Schüler:innen stärkt zum einen das Be-
wusstsein für die Komplexität des Themas 
und der verschiedenen Perspektiven, und 
regt zum anderen eine tiefere Diskussion 
an. Die Schüler:innen sollten in der Schul-
stunde in ihren eigenen Erfahrungen be-
stärkt und zur weiteren Reflexion angeregt 
werden. Wenn sichergestellt werden soll, 
dass die Entwicklung von digitalen Me-
dien und Medienbildung an den Bedürf-
nissen und Werten aller Gesellschafts-
gruppen orientiert wird, müssen vor allem 
die Stimmen derjenigen gehört werden, 
die mit diesen Technologien aufwachsen. 
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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 Schü-
ler:innen in der Gruppenarbeit näher 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-jährige 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 ansässigen Unternehmen, das 
2021 von Dapper Labs übernommen 
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 veröffentlicht 
und auch auf dem Streamingdienst Spo-
tify eine Followerschaft aufgebaut. Die VI 
unterstützt 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 

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 weiß, 
britisch, Fotograf:in und Gründer:in der 
Firma The Diigitals. Die Firma vermarktet 
sich als die erste rein digitale Modelagen-
tur der Welt und versteht Shudu folgen-
dermaßen: 

„Shudu hat ein eigenes Leben, und sie 
hofft, sich für die Vielfalt in der Modewelt 
einzusetzen, mit Kreativen aus Schwellen-
ländern und unterrepräsentierten Gemein-
schaften zusammenzuarbeiten und mit 
aufstrebenden Designer:innen zusam-
menzukommen.“ (The Diigitals, n. d., 
Übersetzung 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-jährigen Cha-
rakter mit Manga-ähnlichen 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). Ihr Er-
steller ist Joerg Zuber, ein Grafikdesigner 
aus München und Begründer der Krea-
tivagentur Opium Effect (Iglhaut, 2019). 
Die VI wurde in zahlreichen Kooperationen 
bekannter Mode- und Beautyhersteller:in-
nen gezeigt. Dazu zählen z.B. Marc Ja-
cobs, Dior und Kim Kardashian. 
Noonoouri setzt sich für nachhaltige Mode 
ein und unterstützt eine vegane Ernährung 
(Iglhaut, 2019). 
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Imma 

VI Immas erster Post auf Instagram lässt 
sich auf 2018 zurückdatieren. 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 möchte (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 persön-
lichen Räumen gezeigt, mit einer Projek-
tion von Imma. Für drei Tage konnten Pas-
sant:innen bei dem dargestellten alltägli-
chen Leben zuschauen (Christopher, 
2020). Auch Imma „unterstützte“ 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/ 
Unternehmen 

Brud  
(Dapper Labs) 

Cameron-James 
Wilson 
(The Diigitals) 

Joerg Zuber 
(Opium Effect) 

“M” 
(Aww) 

 

Tabelle 1: Überblick über die beschriebenen und für den Unterricht relevanten Virtuellen Influencer:innen. 
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6. WEITERFÜHRENDE INFORMATIONEN 

Virtuelle Influencer:innen 
• YouTube-Video VI 1 

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

• YouTube-Video VI 2 
#allgemeine Einführung #Kritik von VIs 
BRUST RAUS. (2022, 25. April). Diese Influencerinnen gibt es nicht! Die bizarre 
Welt von Insta-Robotern [Video]. YouTube. Verfügbar 3. März 2024 unter 
https://www.youtube.com/watch?v=FxSiCfzQI8Y&t=725s 

• YouTube-Video VI 3 
#Arten von VIs #Darstellung von VIs #Medien 
Ultralativ. (2023, 5. November). Der Influencer der Zukunft ist virtuell. [Video]. Y-
ouTube. Verfügbar 3. März 2024 unter https://www.y-
outube.com/watch?v=iMyvu7uCXeY  

• Artikel VI 1 
#allgemeine Einführung #Marketing #Objektifizierung: 
Reuter, M. (2023). Künstliche Intelligenz: Die schöne neue Welt der virtuellen In-
fluencer. Verfügbar 3. März 2024 unter https://netzpolitik.org/2023/kuenstliche-in-
telligenz-die-schoene-neue-welt-der-virtuellen-influencer/ 

 

Technischer Hintergrund 

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

• YouTube-Video Bildgenerierung mit KI #Einfuührung in Bildgenerierung 
Vox. (2022, 6. Januar). AI Art, explained [Video]. YouTube. Verfügbar 24. März 2024 
unter https://www.youtube.com/watch?v=SVcsDDABEkM 

  

https://www.youtube.com/watch?v=_cA69NzXjvM
https://www.youtube.com/watch?v=_cA69NzXjvM
https://www.youtube.com/watch?v=FxSiCfzQI8Y&t=725s
https://www.youtube.com/watch?v=iMyvu7uCXeY
https://www.youtube.com/watch?v=iMyvu7uCXeY
https://netzpolitik.org/2023/kuenstliche-intelligenz-die-schoene-neue-welt-der-virtuellen-influencer/
https://netzpolitik.org/2023/kuenstliche-intelligenz-die-schoene-neue-welt-der-virtuellen-influencer/
https://www.youtube.com/watch?v=aircAruvnKk
https://www.youtube.com/watch?v=aircAruvnKk
https://www.youtube.com/watch?v=SVcsDDABEkM
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