WOCHENKOMMENTAR 50/2025
von Matthias Zehnder

Beriihmt, wirksam -
und immer ofter KI-generiert

Roger Federer posiert neben seiner originaltreuen Figur beim Schweizer Kaffeemaschinenhersteller Jura, aufgenommen
am Samstag, 19. Oktober 2019 in Niederbuchsiten. (KEYSTONE/Ennio Leanza)

Wir haben uns immer an erfolgreichen und be-
rithmten Personen orientiert. Wir mochten von
ihren Erfahrungen profitieren und so vielleicht selbst
erfolgreicher werden. Stellt sich heraus: Immer mehr
dieser Heldinnen und Helden sind Fantasieprodukte.
Sie sind KI-generiert. Sie haben Millionen von Fans,
aber kein eigenes Leben. Echt an ihnen sind nur ihre
Werbeeinnahmen. Ist das Betrug? Fallen immer mehr
Menschen auf Filschungen herein, oder sind das die
neuen Heldinnen und Helden, an die wir uns gewohnen
miissen? Weder noch: Entscheidend ist nicht, ob sie aus
Fleisch und Blut sind. Entscheidend ist, was sie in unse-
ren Kopfen auslosen. Das heisst: Es kommt auf etwas
ganz anderes an.

Lil Miquela hat funf Millionen Follower auf Instagram
und TikTok: Sie postet Berichte von angesagten Events
wie der Paris Fashion Week, tanzt im Studio mit einer der

Tédnzerinnen von Beyoncé und erzahlt auch mal von Lie-
beskummer. Damit spricht Lil Miquela nicht nur Millio-
nen von Menschen an, sondern verdient laut Bloomberg
auch Millionen von Dollars. Eine erfolgreiche, junge Frau
also.

Umso grosser war der Schock ihrer Fans, als sie kiirz-
lich aus einem Spitalbett heraus ihre Follower tiber ihre
Leukdmie-Diagnose informierte: «Ich habe schon linger
nichts mehr gepostet», erkldrte Lil Miquela. Sie habe in
letzter Zeit viel Nasenbluten gehabt und sei so miide ge-
wesen. Jetzt habe sie sich untersuchen lassen: «Die Arzte
haben bei mir Leukdmie diagnostiziert. Wie konnte mir
das passieren? Ich weiss im Moment noch nicht viel, aber
ich halte euch auf dem Laufenden. Hab euch lieb.»

Tranenerstickte Stimme
Die junge Frau wirkt zerbrechlich, traurig und nachdenk-
lich in ihrem Spitalbett. Sie seufzt mehrmals tief. Die
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Information tber ihre Diagnose geht einem zu Herzen.
Man kénnte richtig Mitleid haben, wenn, ja: wenn Lil Mi-
quela ein Mensch wire. Ist sie aber nicht: Lil ist eine vir-
tuelle Influencerin. Hinter der trédnenerstickten Stimme
steckt kein schweres Herz, sondern schwere Technik: Lil
ist KI-generiert. Seit 2016 ist ihr Account online. Die Figur
gibt vor, ein Teenage-Model aus Los Angeles namens Mi-
quela Sousa zu sein, das von einer Karriere als Musikerin
traumt.

Lil Miquela scheint gut anzukommen. Modemarken
wie Prada oder Calvin Klein veréffentlichen Werbekam-
pagnen mit ihr. Die «Vogue» schreibt tiber die Kampagne
von Calvin Klein mit Bella Hadid und Lil Miquela, es sei zu
einem «intimen Moment zwischen Mensch und Avatar»
gekommen. Das ist schon sprachlich irritierend. Doch die
Grenzen zwischen Realitdt und Fiktion sind offensichtlich
fliessend. Es gibt Fotos von Lil Miquela mit Millie Bobby
Brown oder Nancy Pelosi, Lil Miquela wird von Magazi-
nen interviewt. Ein britischer Onlinemarktplatz hat sogar
das Einkommen von Lil Miquela berechnet: Im Vergleich
mit dem durchschnittlichen Brutto-Jahreseinkommen ei-
nes britischen Biirgers verdient Lil Miquela das 252-Fache.

Ohne Botox und Operationen
Das Einkommen ist das einzige an Lil Miquela, das wirk-
lich echt ist. So ist es auch bei Aitana Lopez aus Barcelona
und Mia Zelu, die im Sommer das Tennisturnier Wimble-
don besuchte. «They’re Famous. Theyre Everywhere. And
They’re Fake.» titelte die «New York Times» kiirzlich tiber
die virtuellen Influencer. Die KI-generierten Bilder sind
mittlerweile so gut, dass sich viele Betrachter tduschen las-
sen. Darunter der indische Kricket-Star Rishabh Pant: Er
fand die Bilder cool, die Mia Zelu in Wimbledon schoss.
«no botox, no filter, no operation, just me», schreibt
Emily Pelegrini auf Instagram zu einem kurzen Video,
das sie im Bikini vor dem Spiegel zeigt. Das stimmt: Emily
Pelegrini benétigte weder Skalpell noch Spritzen fiir ihre
perfekte Bikini-Figur, nur einen Prompt. Auch sie ist KI-
generiert. Der Programmierer, der hinter der kiinstlichen
Frau steht, verdient Millionen mit seinem virtuellen Mo-
del. Das deutsche Nachrichtenmagazin «Der Spiegel» hat
ihn in Dubai aufgestobert. Im Interview sagt er, «dass die
Leute es absolut nicht verstehen und nicht hinterfragen.
Sie denken immer noch, Emily ist echt.»

Minimale Aufmerksamkeitsspanne

Der Programmierer sagt auch, Emily Pelegrini sei so er-
folgreich, weil sie so authentisch sei: «Um auf Social Media
erfolgreich zu sein, ist die Person das Fundament», sagt

er gegeniiber dem «Spiegel». «Man muss authentisch sein,
sonst funktioniert es nicht.» Das bedeutet im Fall von
Emily Pelegrini: Der Programmierer beschreibt die Per-
son der KI in einem ausfithrlichen Dokument und hilft
ihr so, den «Charakter» zu verstehen. Mit dieser Hinter-
grundgeschichte ist das System in der Lage, Authentizitat
vorzugaukeln. Moglich sei das, weil die Plattformen im-
mer schneller wiirden: «Die Aufmerksamkeitsspanne geht
auf ein Minimum herunter. Wir reden von Sekundeny,
sagt er gegeniiber dem «Spiegel» «Man denkt ja gar nicht
mehr nach.»

Viele Menschen lassen sich von Lil Miquela und
Emily Pelegrini, Aitana Lopez und Mia Zelu also tdu-
schen, vielleicht sogar gerne tduschen. Auf Instagram und
TikTok fallen die kiinstliche Figuren gar nicht so sehr aus
dem Rahmen. Da finden sich auch viele echte Menschen,
die sich als Kunstfiguren inszenieren. Es kann gut sein,
dass es vielen Nutzerinnen und vor allem vielen Nutzern
egal ist, ob ein Busen mit Silikon oder mit Silizium auf-
gepeppt worden ist, ob also eine Operation mit Skalpell
oder mit dem Photoshop-Pinsel dahinter steckt. Kiinstlich
ist es so oder so. Was aber versprechen sich Unternehmen
von der Kooperation mit virtuellen Influencern?

Meister Propper und Klementine

Kiinstliche Werbefiguren sind nichts Neues. Vom Miche-
lin-Mannchen tber Meister Propper und den Duracell-
Hasen bis zu den beiden Steinbocken Gian und Giachen,
die Werbung fiir das Graubiinden machen, haben Unter-
nehmen und Institutionen immer wieder Figuren er-
funden. Manche davon sind so kultig, dass sie sogar das
Unternehmen iiberleben. Das funktioniert auch, wenn
Menschen solche Werbefiguren spielen. Legendar ist zum
Beispiel Klementine, die jahrelang behauptete, Ariel ma-
che die Wische nicht nur sauber, sondern auch rein. Oder
Tilly, die mit dem Spruch «Sie baden gerade ihre Hande
drin» fiir Palmolive warb.

Influencer sind aber keine Werbefiguren. Tilly stand
fir Palmolive, Klementine verkorperte Ariel. Das Miche-
lin-Mannchen ist sogar zum Markenbild von Michelin
geworden. Die fiktiven Figuren verhelfen den Marken
also zu einem emotionalen Ausdruck. Ein Influencer ist
wortlich ein «Beeinflusser»: eine Person, die ihren Einfluss
und ihre Glaubwiirdigkeit einer Marke verkauft. Michael
Jordan zum Beispiel gilt als einer der besten Basketball-
spieler der NBA-Geschichte. Entsprechend gross ist seine
Glaubwiirdigkeit, wenn er einen Turnschuh empfiehlt.
Oder Marco Odermatt eine Skimarke, Roger Federer ein

www.matthiaszehnder.ch — Wochenkommentar & mehr



WOCHENKOMMENTAR 50/2025
von Matthias Zehnder

Tennis-Racket und Formel-1-Weltmeister Lando Norris
eine Automarke.

Roger Federer kocht Spaghetti
So weit, so logisch. Nun wirbt Roger Federer aber auch fiir
die Kleidermarke Uniqlo und die Schuhmarke On (an der
er selbst beteiligt ist), fiir Rolex, Mercedes-Benz, die UBS,
Schweiz Tourismus, Sunrise, Barilla-Teigwaren und Jura-
Kaffeemaschinen. Mit Tennis hat das alles herzlich wenig
zu tun. Warum funktioniert Roger Federer als Werbefigur
trotzdem? Weil er einen guten Ruf hat. Er steht irgendwie
fur Qualitdt und Seriositat, fiir Schweizer Werte und In-
novation und vielleicht auch fir Luxus. Roger Federer hat
seinen Einfluss also iiber den Tennisplatz hinaus ausge-
weitet. Er ist heute eine internationale Berithmtheit. Seine
Glaubwiirdigkeit basiert aber auf seiner Geschichte, sei-
nen Erfolgen im Tennis und seiner Art, damit umzugehen.
Instagram-Influencer tiberspringen den Tennisplatz
und die Formel-1-Rennstrecke: Sie kommen ohne Vorleis-
tung in der realen Welt zu Bekanntheit, sprich: zu vielen
Followern auf Instagram und TikTok. Vielleicht haben Sie
tatsdchlich etwas zu sagen, vielleicht posten sie besonders
schone Bilder, vielleicht sehen sie auch einfach gut aus. Im
Extremfall sind es Menschen, die lediglich bekannt sind
fir ihre Bekanntheit. Die Prototypen fiir diese Art von Be-
rithmtheit sind Paris Hilton und die Kardashians. Es sind
Menschen, deren einzige Leistung darin besteht, berithmt
zu sein.

Pille ohne Wirkstoff
Lil Miquela und Emily Pelegrini, Aitana Lopez und Mia
Zelu sind nicht einmal das: Sie sind keine Menschen, son-
dern nur noch berithmt. Trotzdem haben sie eine Wirkung
aufihre Follower und dies auch dann, wenn die Menschen
wissen, dass Lil und Emily KI-Produkte sind. In der Me-
dizin kennen wir das Placebo: die Pille ohne Wirkstoff.
Lange dachte man, Placebos wirken, weil sie uns tduschen:
Sie wirken, weil die Patientinnen und Patienten glauben,
es sei das richtige Medikament. Versuche mit Open Label
Placebo (OLPs) haben gezeigt, dass es nicht an der Selbst-
tduschung liegen kann. Dabei werden die Probanden da-
ritber informiert, dass sie ein pharmazeutisch wirkungs-
loses Placebo erhalten. Trotzdem wirken die Pillen.
Mittlerweile sind die Forschenden noch einen Schritt
weiter gegangen und haben selbst die wirkungslose Pil-
le weggelassen. Sie haben also Placeboeffekte ohne die
Verwendung eines physischen Placebos untersucht, in-
dem die Probanden sich nur vorstellten, eine Pille einzu-
nehmen. Studien zur Reduktion von Priifungsangst bei

Studierenden haben gezeigt, dass Open Label Placebo und
diese Imaginire Pille etwa gleich gut wirken: Open Label
Placebo und die Imaginare Pille reduzierten die Priifungs-
angst bei gesunden Teilnehmern im Vergleich zur Kont-
rollgruppe gleichermassen. Wichtig ist dabei: Die Place-
bo-Wirkung ist keine Einbildung, sondern ein kérperlich
messbarer Effekt. Ein Effekt, der sich auch einstellt, wenn
nur eine eingebildete Pille eingenommen wird.

Alles Einbildung, aber wir glauben es trotzdem
Ubertragen auf unsere Influencer konnte man sagen: Mi-
chael Jordan und Roger Federer sind Pillen mit Wirkstoft.
Es sind echte Sportler mit realen Erfolgen und wirklichen
Fans. Wenn die beiden lange tiber ihre Karriere hinaus
als Werbefiguren prisent sind, verwandeln sie sich lang-
sam aber sicher in Placebo-Helden. Roger Federer hat mit
Spaghetti und Kaffee nicht wirklich viel am Hut, aber wir
glauben dran und es wirkt trotzdem. Influencer im Stil von
Paris Hilton sind Open-Placebo-Heldinnen: Wir wissen,
dass sie keine Wirkstoffe an Bord haben. Lil Miquela und
Emily Pelegrini, Aitana Lopez und Mia Zelu sind in dieser
Logik die Imaginéren Pillen. Da ist alles Einbildung, aber
wenn wir wollen, glauben wir es trotzdem.

Es ist also eine Frage der Glaubwiirdigkeit. Ob eine
Person glaubwiirdig ist, hangt davon ab, was sie in unse-
rem Kopf auslost. Deshalb kénnen paradoxerweise virtu-
elle Influencer glaubwiirdiger sein als reale Menschen. Lil
Miquela kann uns zu echten Trédnen rithren, wahrend eine
reale Patientin uns kalt lassen kann. Doch das ist nicht
neu. Der erfundene Winnetou hat viele Menschen starker
bewegt als der echte Apache Geronimo und der reale La-
kota Sitting Bull. Warum ist das so?

Tilly und Klementine erzdhlen Geschichten
Weil es letztlich nicht auf die Figur oder die Person an-
kommt, sondern auf ihre Geschichte. Das war wohl das
Geheimnis von Tilly und Klementine: Sie haben Ge-
schichten erzahlt, mit denen sich viele Menschen verbin-
den konnten. So funktionieren die beiden Steinbdcke Gian
und Giachen, wenn sie Werbung machen fiir Graubtinden:
Die stehen nicht nur in den Bergen rum und sehen schén
aus, sondern erzahlen witzige Geschichten, die es mittler-
weile sogar als Horspiel gibt. Das erklart wohl auch, wa-
rum so viele Menschen eine Trane verdriicken, wenn sie
Lil Miquela im Spitalbett sehen. Es ist die Geschichte, die
ankommt, nicht das Gesicht.

Auch wenn sie nur gezeichnet sind, gehen uns Bambi
und Dumbo, die Aristocats, Arielle und Aladdin genau-
so ans Herz wie reale Geschichten von realen Menschen.
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Unser Geschichtenhirn springt nicht auf den Faktencheck
an, sondern auf Heldinnen und Helden in Gefahr. Auch
dann, wenn wir genau wissen, dass es Arielle und die
famose Wunderlampe von Aladdin nicht gibt. Entschei-
dend ist nicht, was wir wissen, sondern was uns beriihrt.
Interessanterweise miissen wir noch nicht einmal daran
glauben. Wie die Imaginare Pille wirken gute Geschichten
trotzdem.

Mir machen die KI-Influencer und die kiinstlich ge-
nerierten Steinbdcke deshalb keine Sorgen. Wenn sie wir-
ken, weil wir uns mit ihnen identifizieren, dann steckt eine
gute Geschichte dahinter. Dann sind KI-Influencer ledig-
lich das neuste Gewand, das sich die Marchen und Aben-
teuergeschichten tibergestreift haben. Etwas anderes sind
Bilder, die ausschliesslich auf korperlicher Schonheit und
erotischer Anziehungskraft beruhen. Aber Sex war noch
nie auf Kontext angewiesen. Davon abgesehen ist es eine
gute Nachricht, dass wir Menschen wie einst am Lager-
feuer vor allem auf eins aus sind: auf eine gute Geschichte.

Und Sie wissen: Wenn sie nicht gestorben sind, dann
leben sie noch heute. Wenn nicht wirklich, dann doch mit
Arielle und den Aristocats in unserer Erinnerung.

12. Dezember 2025, Matthias Zehnder
mz@matthiaszehnder.ch
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