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Azismertségipar kozelmultbeli valtozasa nyoman megjelend digitalis influenszerek (CGI, vagyis szamitogép

altal generalt, igy kizarolag a digitalis térben ,,1étez6”) jelensége atalakitotta azt a médot, ahogyan a divat-
markak a kozosségi médian keresztill kommunikalnak reménybeli vasarléikkal. Az Instagram medialis

tere lehetdséget nyujt a ,,személyesség és kozvetlenség” érzetének kialakitasara. A mesterséges intelligencia

azonban olyan nem emberi profilokat, avatarokat hoz létre, amelyek atformaljak a divatmarkak reklamozasi

lehetdségeit, és tjfajta személyességet kinalnak a kozonségnek. Tanulmanyunkban a 2024 januarja és 2025

januarja kozotti idészak ot legnagyobb kovetészammal rendelkezé CGI-divatinfluenszer karakterét és

csatornainak vizualis tartalmait vizsgaljuk kvalitativ tartalomelemzéssel. Arra vagyunk kivancsiak, hogy

a CGl-influenszerek vizualis tartalmai és posztjai miként valtoztatjak meg a divat létrehozasanak méodjat

és a divattargyakhoz val6 hozzaallasunkat.

Kulcsszavak: CGl-influenszer, digitalis divat, divatinfluenszer, Instagram, luxusdivat

Impersonally Personal Fashion Content

Brand Collaborations for CGI Fashion Influencers

The emergence of digital influencers (CGI influencers) has precipitated a paradigm shift in the brand
recognition industry, engendering a transformation in the manner how fashion brands communicate with
their prospective clients via social media. The social media platform Instagram, in particular, has been
found to facilitate the establishment of a sense of “personhood and immediacy.” However, the advent of
artificial intelligence has led to the creation of non-human profile avatars, transforming advertising op-
portunities for fashion brands and engendering a new personality for the audiences. These CGI fashion
avatars have been observed in a variety of real-life scenarios, seemingly indistinguishable from reality,
including travel, cinemagoing, manicures, and advocacy for environmental causes. They are depicted
alongside real-looking individuals and photographs, further enhancing their perceived realism. In this
paper, we investigate the five most prominent CGI fashion influencers (@lilmiquela, @shudu.gram,
@magazineluiza, @noonoouri, and @fit.aitana) through qualitative content analysis, examining their
character and the visual content of their channels. The focal point of our inquiry lies in the manner how
the visual content and posts of CGI influencers transform the prevailing paradigm of fashion creation
and our collective attitudes towards fashion.

Keywords: CGI influencer, digital fashion, fashion influencer, Instagram, luxury fashion
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A divat és az ismertségipar metszéspontjan

A mesterségesen generalt influenszerek felt(inése jelentés mértékben atalakitotta azt a mdodot, ahogy a
divatmarkak a kozosségi médidn keresztiill kommunikéalnak vasarlokozonségiikkel. Feltinésiik ugyanakkor
magukat a kozosségi platformokat sem hagyja érintetleniil. Az ismertségipar mellett maga a divatipar is folya-
matos valtozasban van. Az elmult évtizedben

...a lathatésag kordbbi formdi helyére (divatbemutatdk, divatfilmek, kiallitdsok, televi-
ziés miisorok stb.) a kozosségi média feliiletein — kiillondsen az Instagramon — meg-
szerezhetd ismertség kerilt (Keszeg 2020).

A kozosségi platformok — kiilonosen az Instagram és azok az influenszerek, akik a platformon kuratorkodnak és
szinre viszik az életiiket — ,a valdsag dokumentdcidjanak dlcazott, er6sen mesterséges tartalmakat csepegtetnek
belénk”.!

Mig korabban az Instagram a Facebookhoz és a Twitterhez képest is a személyesség és az intimitds terepe
volt, s igy a kapcsolattartds joval személyesebb mddjat tette lehet6vé,* a CGl-influenszerek felt(inése miatt ez a
személyességérzet ma joval sériillékenyebb. A felhasznilé mar nem lehet biztos abban, hogy a termék ajanléja
egy htis-vér ember vagy egy szdmitégép altal generalt hiresség. Guld Adam (2023: 188) ,A deepfake és CGI-
technoldgia az influenszermarketing szolgédlatdban: igy formadljak at a digitdlis karakterek az ismertségipar
miikodését” cimil tanulméanyéaban jogosan teszi fel a kérdést, hogy vajon képesek vagyunk-e megkiillonboztetni
egy hirességrél késziilt képet vagy videdt egy olyantdl, amelyben CGI-influenszer szerepel:

A 2010-es évek végétdl digitdlisan kredlt influenszerek és deepfake® alkalmazésok for-
maljak at a hirnév és ismertség vilagat, mivel egyre nagyobb népszeritiségnek 6rvende-
nek a digitdlisan létrehozott vagy digitdlisan manipuldlt influenszerek [amelyek] ma
mar nemcsak artatlan jatékszerek, hanem komoly kulturalis és gazdasdgi hatdssal bir6
megolddsok.

A CGI-influenszereknek ma mar ,becsiilt médiaértékiik” van (estimated media value), amelyet az igynevezett
influenszer-médiaérték (influencer media value, IMV) mér. Ezt a kovetkezé mutatok Osszevetése szerint
szamoljdk ki: CPM, vagyis az egytittmiikodés koltsége/az influenszer elérhetésége x 1000, a reach factor
(ez azt mutatja meg, hogy az Instagram-kovet6k hany szazaléka latja a posztot, példaul 0,4-es elérési tényezd
esetében 40 szdzalék latja a posztot), followers (az influenszer fidkjahoz kapcsolédd kozonség mérete). A CPM
nemcsak az influenszermarketingben, hanem a fizetett reklam szinte minden teriiletén fontos indikator, am
az influenszer-médiaértéknél azt is figyelembe veszik, hogy az adott profil kozonsége mennyire elkotelezett.
A maérkak kilonbséget tudnak tenni egyfel6l a valdban széles korben népszer(i influenszerek, masfel6l azok

1 Allwood, Emma Hope (2018): An Al Insta It-Girl Was at the Prada Show — but WTF Does That Mean? Dazed.com,
24 February 2018, https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-
show-but-wtf-does-that-mean. Sajat forditdsunk.

2 Duggan, Maeve (2015): Mobile Messaging and Social Media 2015. Pew Research Center, 19 August 2015, www.pewinternet.
org/2015/08/19/mobile-messaging-and-social-media-2015/.

3 A deepfake kifejezés két fogalom, a deep learning (mély tanulds) és a fake (hamis vagy 4l-) kombindci6jabdl sziiletett,
el8szor szérakoztatd céllal. , A deepfake-tartalmak korai definiciéi elsésorban az arcok digitalis, automatizaltan végrehajtott
cseréjével azonositjak a technoldgiat, és tobbnyire mozgdképes tartalmakkal hozzdk 6sszefiiggésbe. Fletcher szerint a
deepfake egy olyan technoldgiai megoldds, amely a valdsagtol megkiillonboztethetetlen manipulalt videdk létrehozasara
alkalmas, és dltala a hétkoznapi felhaszndldk is konnyedén alkothatnak humoros, pornograf vagy éppen politikai jellegt
tartalmakat, igy, hogy a rajta szerepl6 személy soha nem adta hozzdjaruldsat az arckép felhasznédldsahoz ... Lehet6vé teszi
barmilyen manipulalt, fiktiv vilig megteremtését, amelyben a szereplék teljesen élethti médon beszélnek és cselekednek”
(Horvath 2023: 215).


https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-show-but-wtf-does-that-mean
https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-show-but-wtf-does-that-mean
http://www.pewinternet.org/2015/08/19/mobile-messaging-and-social-media-2015/
http://www.pewinternet.org/2015/08/19/mobile-messaging-and-social-media-2015/
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kozott, akik csal6 taktikat alkalmaznak kovet6ik szaméanak novelése érdekében. Ebbél az kovetkezik, hogy a
kisebb kovetdszammal rendelkezé Instagram-fioktdl szarmazo poszt és a nagy kovetészammal, 4m nem aktiv
kovet6kkel rendelkez6 fiokok médiaértéke alacsonyabb.

A Z-generacié mara hozzaszokott, s6t egyre inkdbb kedveli az atszerkesztett tartalmakat:

Amig korabban az erésen stilizalt, megrendezett és airbrusholt divatreklamok inkabb
a fantdzia dbrazolasardl szoltak, semmint a valds élet bemutatdsardl, a kozosségi média
mar a valos életet teszi fantdziava. Az Instagram — kiillonosen a divat teriiletén — a vég-
letekig feszitette azt a posztmodern gondolatot, miszerint a reprezentécio jobb, mint az
abrazolt dolog, a masolat kivanatosabb az eredetinél.*

Guy Debord (2006: 7) A spektdakulum tdrsadalma ciml konyvének egyik mottéja — még joval a kozosségi média
felttinésének korszaka el6tt — a Feuerbachtdl idézett kovetkezé mondat:

... persze e kor szamara, amely el6nyben részesiti a képet a dologgal, a masolatot az ere-
detivel, a képzetet a valosdggal, a latszatot a 1ényeggel szemben ... csak az illazi6 szent,
az igazsag pedig profan.

Mintha Feuerbach gondolatai egyszerre jelenitenék meg a divatipar logikéjat és a CGI-influenszerek kép- és
videomegosztdsait az Instagram medidlis kozegében. Az elmult években a kommunikdciés- és marketingszakma
az influenszerek befolydsat egyre tudatosabban kezdte kiakndzni az Instagramon:

Az influenszermarketing a kozosségimédia-marketing egyik tipusa, amelyben olyan
személyek népszerisitik a termékeket és szolgdltatasokat, akik elkotelezett és jelentds
kovet6- vagy rajongdtaborral rendelkeznek, és akiket sajat kovetdik szakértéknek tekin-
tenek (Jhawar et al. 2023; sajit forditdsunk).

Maéra az influenszerek szdmos médon (és szdmos tényez6 feldl) tipologizalhatéak (Iasd Guld 2021), 4m a CGI-
influenszerek vizsgalatahoz talan az a legrelevansabb kategorizalas mind koziil, amikor azt vizsgaljuk, mekkora
hatést (impact) képesek gyakorolni — az elsGsorban nem robot — kovetdikre az Instagramon. A szakirodalom
eszerint megkiilonboztet mega- (vagyis egymilliénal tobb kovetdvel rendelkezd), makro- (azaz tizezernél tobb,
de legfeljebb egymillié kovetével rendelkezd), valamint mikro- (tehat lokalis vagy témaspecifikus, legfeljebb
tizezer kovetével rendelkezd hirességeket), valamint nano-influenszereket (akik specidlis niche-tematikaval
dolgoznak) (Campbell & Farrell 2020).

E tanulmdny irdsakor, a 2024-es év 6t legnépszeriibb CGI-divatinfluenszere a Storyclash listdja szerint
— a kovetbk szamanak, a tartalom minéségének és a markakapcsolatoknak a figyelembevétele alapjan — a kovet-
kezd: @magazineluiza (7,6 milli6 kovetd), @lilmiquela (2,4 millié kovets), @shudu.gram (237 ezer kovetd),
@noonoouri (497 ezer kovets), @fit_aitana (487 ezer kovetd).® Tanulmanyunkban ebbdl az 6t karakterbdl
indulunk ki, és ennek az 6t Instagram-csatorndnak a vizudlis tartalmait és posztjait vizsgaljuk kvalitativ tar-
talomelemzéssel. Arra vagyunk kivincsiak, hogy a CGI-influenszerek vizudlis tartalmai és posztjai miként
valtoztatjak meg a divat létrehozdsdnak maédjét, a szépségrdl alkotott fogalmunkat és a divattirgyakhoz val6

befogaddi attittidoket.

4 Allwood, Emma Hope (2018): An AI Insta It-Girl Was at the Prada Show — but WTF Does That Mean? Dazed.com,
24 February 2018, https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-awl18-
show-but-wtf-does-that-mean.

5 Top 10 Virtual Influencers in 2025, Storyclash, 14 November 2024, https://www.storyclash.com/blog/en/virtual-
influencers/.


https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-show-but-wtf-does-that-mean
https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-show-but-wtf-does-that-mean
https://www.storyclash.com/blog/en/virtual-influencers/
https://www.storyclash.com/blog/en/virtual-influencers/
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A CGI-influenszerek elonyei és tipusai

Virtualis modellekkel eldszor Japan és az Egyesiilt Allamok kisérletezett. A Storyclash listdja nemcsak a leg-
befolydsosabb CGI-divatinfluenszereket sorolja fel, hanem érveket is felsorakoztat amellett, hogy a markdknak
miért célszer(ibb a mesterségesen generalt véleményvezérekkel egyiittmtikodnitik, mint has-vér tarsaikkal:

A virtudlis influenszerek olyanok, mint dlmaid egytittmtikodo partnerei. Soha nem kés-
nek le egyetlen hatdridét sem (sem a repiilét valamely egzotikus forgatdsi helyszinre).
A kreativ elképzeléseid megvaldsitasanak az érdekében sz6 szerint dacolnak a fizikaval.
Képesek a markahoz ill6 alakvéltiasra annak érdekében, hogy karakteriik tokéletesen
illeszkedjen hozza. Nulla a hajnali 3 6rai botrdnyos tweetek kockdzata (Storyclash.hu;
sajat forditasunk).

A CGI-influenszerek igérete — és egyben haszndlatuk célja — tehat az emberi hibafaktor kiiktatasa, a ,toké-
letességre” torekvés. Kelly Callahan szerint a méarkaknak korabban sok fejtorést okozott a fiatal influenszerek
»megbizhatatlansdga”, s részben emiatt jelenhettek meg 2016-ban az elsé digitdlisan krealt véleményvezérek
(idézi Guld 2023: 191).

Guld a digitalisan megalkotott karakterek harom tipusét kiilonbozteti meg: a valésaghti karaktereket (realistic),
»amelyeket kereskedelmi céllal hoznak létre, példdul a divatmarkak” (2023: 191), és ,,olyan megbizhaté reklam-
felilletekként miikodnek, amelyek minden helyzetben a mérka szdndékanak megfelel6en viselkednek” (2023: 191);
a stilizalt karaktereket (stylized), amelyek leginkdbb a rajzfilmfigurdkra emlékeztetnek (ezek lehetnek a valésag-
ban nem létezé emberek vagy valés személyeket helyettesité karakterek is); illetve a celebritds-deepfake-eket,
amelyek 1étez6 hirességek digitdlisan manipulalt karakterei (ebben az esetben egy statiszta arcvondsait cserélik
ki egy sztar képére). E harom kategéridt emlitve kiilon kiemeli, hogy a valésaghti CGI-karakterek alkalmasak
a divatmarkak megrendeléseinek teljesitésére, mig a stilizalt és a celebritds-deepfake karakterek mintha nem
ilyen intenci6val jonnének létre. J6 példa a gyorsan valtozé marketinges tendencidkra, hogy 2025-ben mar a
divatipar fokozottan épit a stilizalt karakterekre is — igy a rajzfilmfigura kinézetli @noonoouri és a robotszert

@lilmiquela is a legnépszer(ibb és legkeresettebb CGI-divatinfluenszerek egyike.

A fantézia és valdsag elmosodé hatarain:
csak az nem hibazik, aki nem... (ember)

A fent emlitett tényez6kbél és a CGI-divatinfuenszerek becsiilt médiaértékének kalkuldlhatésagabdl kiindulva
nem nehéz megjdsolni, hogy a jovében a luxusdivatmdarkéak varhatéan egyre tobb CGI-influenszerrel kivinnak
majd egyiittdolgozni. Az influenszermarketingre szanhato koltségek dsszege ugyanis a luxusdivathazak esetében

— termékeik arabdl fakadodan is — joval nagyobb, a fizikai valésdgban is létezé influenszerekben rejlé ,,emberi
tényezds bakik vagy botrdnyok” miatt pedig egyre nagyobb kockdzatot kell vdllalniuk a hias-vér influenszerek
alkalmazdsa esetén, ami mar nem feltétleniil kifizet6dé. J6 példa erre a kozel 30 millids Instagram-kovet6taborral
rendelkezé ismert divatinfluenszer Chiara Ferragni és a Balocco élelmiszeripari vallalat 2023-as kollaboracidja,
amely sordn a felek egy olyan kardcsonyi siiteményt (pandorét) dobtak kézosen piacra, amely a megainfluenszer
nevét viselte, akinek a posztjai azt igérték, hogy a ,dizdjnersiitemény” megvasarlasaval jétékonysdagi célt — egy
torinoéi gyerekkérhazat — tdimogat a vasarld. Az olasz divatinfluenszer a megvasarolt termékek utdn nem utalta
at a megigért 6sszeget a kdrhaznak, annak ellenére sem, hogy divatcége egymillié eurét kapott a markaépitésre
és a kapcsolodo promocios tevékenységekre. Az eset kovetkezménye az lett, hogy a Chiarra Ferragni markat
egymilli6 eurdra, a Baloccot pedig 420 ezer eurdra birsagoltdk a hatésdgok (b6vebben lasd Egri 2024b). Az eset
hatdsa messze tdlmutat a divatiparon vagy a marketinges vildgon, hiszen Giorgia Meloni olasz miniszterelnék
is élesen biralta az olasz divatinfluenszer viselkedését:
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Arrol beszélt, hogy a kovetésre valoban érdemes modellek szerinte nem azok az influen-
szerek, akik sok pénzt keresnek ruhdk vagy taskdk bemutatdsdval, vagy éppen driga
siitemények reklamozaséaval, elhitetve az emberekkel, hogy jétékonykodnak.®

Ez a botrdnyos eset j6 példa arra, hogy egy hus-vér divatinfluenszer miként tudja lerombolni a vele egyiittmikodé
madrka imdzsat és hitelességét. Az ehhez hasonlé esetek a divatmdarkdknak is tdlcdn kindaljak a his-vér emberek
influenszermarketingbdl valé kiiktatdséat. Fontos kérdés azonban, hogy egy digitélis figura ,fitness-szokdsait”
bemutaté és ahhoz kapcsoltan sportmarkat rekldmozo, illetve arcapoldsi, beauty—terméket reklamozé valasztasai
mennyire hatékonyan gy6zik meg a his-vér vasarlot. Mennyire tud hiteles véleményvezér lenni egy olyan CGI-
figura, akinek a kiillemét szamitégépes programok segitségével egyik pillanatrél a masikra, néhdny kattintassal
atalakitjak? S milyen hatdst gyakorol az altala prezentalt testkép és szinre vitt szépségidedl a Z-generdciora,
akik korében kimutathatéan kiilonosen népszeriiek a CGI-influenszerek (Guld 2021)?

Ugyanerre a problémakorre utal Horvath Evelin ,Hamisithat6 a szépség? A deepfake és a szépségidedl kapcsolata-
nak vizsgalata” (2023) cimfi irdsa. Fontos megallapitasa, hogy az automatikusan retusalt, idealizalt portréképek elérhe-
tetlen szépségidedlt kozvetitenek a befogaddnak, és ezzel kedvez6tlen hatast gyakorolnak az emberek onképére és a
tarsadalmi szépségidedlra. Megjegyzi, hogy a deepfake-technolédgia ugyanakkor ,,kénnyen a szandékos megtévesztés,
félrevezetés eszkozévé valhat ... gyakran tizleti érdekeket szolgalva” (2023: 214). A divatiparnak — amely rendkiviil
régéta épit az idealizdlt és elérhetetlen modelltestek fétisére (Wissinger 2015) — a CGl-influenszerek bevetése legaldbb
két okbdl idedlis: fizikdlisan nem létez6, idealizalt és dllanddan valtoztathato testiikon barmilyen ruhaosszeallitds
jol 4ll, és manipuldlt testiikk egy manipulalt térben képessé valik arra, hogy idedlisnak allitson be olyan @j trend-
eket is, amelyek sem az adott foldrajzi lokdci6 évszakihoz, sem a hds-vér ember testalkatihoz nem igazodnak,
igy a divatmdrkédk tovabb manipuldlhatjak kozonségiiket. J6 példa erre @fit_aitana profiljin a ,location tag” alap-
jan Parizsban, november 7-én kozzétett bejegyzése, amelyben a CGI-influenszer egy szl fekete koktélruhdban és
blézerben pézol, hattérben az Eiffel-toronnyal. Az egyik hids-vér kommentels, @blackgemma meg is jegyzi, hogy

~egyébként most 9 fok van Pdrizsban”” mig ugyanehhez a poszthoz egy mdsik mesterségesen generalt influenszer,
@lisa_avtr azt a teljesen irredlis és irrelevans kommentet f(izi, hogy ,.én is el akarok menni egyszer Franciaorszagba”?

1. és 2. kép
@fit_aitana posztja Pdrizsban; @fit_aitana legnépszeriibb posztja
= DR s o

wee (Qess Fa3 (]
¥ thechueless.al és avibbi emberek kedveli
sark de pasar horas en la playes

Forrds: @fit.aitana Instagram-oldala

6 Sirvakért bocsdnatot az olasz influenszer, miutdn dtvert mindenkit a jotékonysagi kampanyaval, Hvg hu, 2023. december 19.,
https://hvg.hu/elet/20231219_Chiara_Ferragni_influencer_adomany_jotekonysag_csalas_gyermekkorhaz_birsag.

7 »Actually, it’s 9 degrees in Paris.”

8 ,Ialso wanna visit France.”
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1. tdbldzat
Divatinfluenszerek Instagram-profiljainak adatai 2025. janudr 28-dn

A posztok szama Egy poszt

A kovetok R Ao e o] T a 2024.1. 1. atlagos
Profil neve szAma Médiaérték | Divatipari beagyazottsag és 2025. L. 25. l4jkjainak
kozott szama
@fit.aitana 348 000 64000 € Nike 96 7899
Adidas, Alexander
McQueen, Balenciaga,
Burberry, Gucci, Givenchy,
Isabel Marant, Iris van
Herpen, Marc Jacobs,
@noonoouri 496 000 771000 € Schiaparelli, Stella 321 7109

McCartney,
Thierry Mugler, Tom
Ford, Tommy Hilfiger,

Valentino,Versace,
Vetements, Viktor&Rolf

Balmain, Dior, Fila, Lanvin,
@shudu.gram 237 000 7000 € MAX&Co, Schiaparelli, 23 3925
Paco Rabanne, Versace

. . Adidas, Paco Rabanne, . havi
@magazineluiza 7 600 000 918 000 € Ray Ban havi 69 11539
Adidas, Alexander Wang,
Alexander McQueen,
o Calvin Klein, Hugo .
@lilmiquela 2400 000 219 000 € 60 nincs adat

Boss, Levis, Loewe, Karl
Lagerfeld, Maje, Prada,
Paco Rabanne Schiaparelli

Forrds: sajdt szerkesztés

Idealis robotbaratok és has-vér kommenteldk: ,,csodaszép vagy”

Annak érdekében, hogy a hus-vér felhaszndl6 még inkabb bevonddjon a mesterségesen krealt mesevilagba
(vagy inkdbb megtéveszt6djon), illetve a mesterségesen felduzzasztott és aktiv kovetészam is produkélhaté/
kimutathatd legyen (ezaltal pedig minél magasabb médiaértéke legyen a CGI-influenszernek), a mesterségesen
generalt hirességek posztjai alatt a szintén robot ,,baratok” kommenteket és emotikonokat helyeznek el, biztositva
az algoritmus miikodését, a poszt nézettségi mutatéinak tovabb novelését, vagy csupan a jaték fenntartasat.

Egyfeldl igazan érdekessé, masfeldl etikailag is megkérddjelezhetd eljarassa akkor valik mindez, amikor a
has-vér emberek kommentjei és a mas CGl-influenszerek kommentjei — a valos és a mesterségesen generalt
vildg — Osszeolvadnak, igy elttinik a hatdr a fantdzia és a valésag kozott, mikoézben a poszt egy valésdgban is
létezé divatmadrkadval torténé kollabordcioként kivan hatni a fogyasztok valasztdsaira. Amennyiben a hétkoznapi
befogaddk sajat érzékszerveikre tdimaszkodnak, dridsi kihivést jelent nekik a deepfake tartalmak és a valédiak
megkiillonboztetése (Hwang et al. 2021). Gyakori, hogy a CGI-influenszerek deepfake posztjai alatt szintén deep-
fake ,baratok” olyan kommenteket helyeznek el, amelyek a posztolé mindent felilmulé szépségére utalnak. Ez
azért is veszélyes, mert e karakterek altaldban olyan idedlokat kozvetitenek a befogaddknak, amelyek atlépnek
avald élet fizikai hatdrain, és a szépség mértani ardnyaihoz igazitottak (Horvath 2023), igy a hds-vér kozonség
szamara elérhetetlenek.

Szintén a valésaght karakter, @fit_aitana profiljan tették kozzé 2024. december 29-én egy egyiptomi kirandulas
fotdit. A képsorozaton a CGI-influenszert lathatjuk a sivatagban, tet6tdl talpig textilbe csavarva. Az @aylatakz
felhasznalonevd, szintén mesterségesen generalt kommentel$ azt a megjegyzést flizi a képhez, hogy: ,az 4j
Kleopatra” — tehat Kleopétra szépségéhez hasonlitja a digitalis karakterét —, de a poszt alatt szamos ,,csoddlatos vagy”,
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»csodaszép vagy”, ,lenylig6zé vagy” komment is olvashatd, ahogyan @fit_aitana egyéb posztjai alatt is ugyanez
a séma ismétlédik.

A CGI karakter 2025. janudr 16-an kozzétett, szintén irredlis, éppen vacsordzni igyekvé posztja alatti kom-
mentek még tanulsdgosabbak. Egy mésik CGI-influenszer, @winsey_susan is kommentalta a posztot: ,Ne 0l
meg minket a szépségeddel”.’ Egy idGsebb, a profilja alapjan valédi férfi felhaszndld, @cruel_jason is azt irja:

»Olyan gyonyor( és lenyligoz6 vagy.”® Nem vilagos, hogy a huis-vér felhasznalok ilyen posztjai a jaték (és az illuzio)
fenntartdsat szolgaljak-e, vagy a valésdgh( karakter latvinya téveszti meg Sket. Aitana egyik legnépszer(ibb
posztja mindenestre egy erotikus bikinis fot6 a tengerparton, amely 15 900 ldjkot kapott, mig a legnépszer(ibb
divatmadrka-kollaboraciés posztja csak ennek téredékét; a fotdn egy egyszerti, Nike logés fekete fitness topot
és shortot visel.

Aitana kozonségének 69 szazaléka né, ennek tobb mint fele — 54 szazaléka — 1824 éves, tehdt Z-generdcios.
Aitana havonta minimum 4, legfeljebb 12, éves szinten 96 alkalommal posztol. A vizsgalt id6szakban — 2024
januarjatol 2025 janudrjaig — posztjainak atlagos kedveltsége 7899,4 like. A Telegraph tjsagirdja szerint a karakter
elénye az, hogy: ,Aitana Lopez nem panaszkodik, nem betegszik meg, és éjjel-nappal tud dolgozni — nem csoda,
hogy a mesterséges intelligencia influenszerei gyorsan nagy iizletet csinalnak.”!

Rajzolt CGI-influenszerek mint 6ltoztethet6 (proba)babak

A megsz6laldsig valddinak ting Aitandval szemben Noonoouri stilizdlt karaktere rajzolt, animeszer(. Ennek
ellenére nagyon népszerd a luxusdivatmdrkak korében. Kozonségének 67 szdzaléka nd, majdnem fele 18—-24
éves, tehat a Z-generacié tagja. Naponta posztol a vizsgalt idészakban, s ez aldl éves szinten mindossze 47 napot
hagyott ki, az egy-egy posztjara érkezé lajkok szama pedig atlagosan 7109,2.

Noonoouri az Instagram-profilja szerint Parizsban ,é1”. Alkotdja, a német Joerg Zuber a kozosségi média-
ban fontosnak tartja hangstlyozni, hogy a karakter mogott miivészi koncepcié és emberi munka all, és nem
mesterséges intelligencia. Maga Zuber mar szamos alkalommal megjelent a karakter mellett, igy az Instagram
kozonsége tisztaban van vele, hogy Noonoouri mogott egy hiis-vér ember all. Ezért teljesen masképp viszo-
nyulnak hozza a kévet6k, mint Aitanahoz. Noonoouri a digitalis viligban 2018 februdrjaban a New York-i
divathéten ,latott napvilagot”, Zubernek koszonhetéen, akinek az interjik tandsiga szerint 6téves kordban
pattant ki a fejébdl a karakter Gtlete. Digitalis 1étrejotte 6ta Zuber sajat bevalldsa szerint Noonoourin keresztiil
kommunikdlja kozonségének sajat kreativ otleteit. Egy interjuban megjegyzi, hogy Noonoouri karaktere hirom
sz6val hatdrozhaté meg: szépség, kivancsisag és haute couture.’?

A CGI-karakter és alkotodja 2023-ban meghivast kapott a Buenos Aires-i divathétre (BAWFW) is. A divatavatar
ekkor a varos ikonikus helyeit ,ldtogatta meg” (Puerto Madero, San Telmo, Centro Cultural Kirchner, Teatro
Coldn), és a Lage Collection, a Tramando és a Carlamodanet helyi markak ruhdit viselte, aztan a divathéten az
ETER STUDIO ,,illuzié” elnevezést digitalis kollekcidjat mutatta be sajat digitdlis testén — ezek aztdn divat-
NFT-k formdjaban keriiltek piacra.'* Noonoouri dolgozott mér egyiitt a Dior divathdzzal, Marc Jacobsszal,
Kim Kardashiannal, kampdanyolt a Lacoste céggel egyiitt a veszélyeztetett allatfajok megmentése mellett, s6t a
karakter mar a Harvardon is tartott el6addst. Egy olyan specidlis CGI-karakterrdl van tehdt esetében szd, akit
a kozonség is egyértelmiien avatarként azonosit.

»

9 ,Don't kill us by your beauty (winsey_susan)
10 “So gorgeus and stunning.”

11 Cumming, Ed (2024): This Woman Is Spain’s Hottest Model — but She’s Not Real, Telegraph.com, 4 December 2023,
https://www.telegraph.co.uk/news/2023/12/04/aitana-lopez-ai-influencer-social-media-artificial/. Sajat forditasunk.

12 del Pino, Catalina (2023): Nooonoouri: La Influencer Vuelve a Buenos Aires (Az influenszer visszatér Buenos Airesbe),
Lofficiel, 3 de julio 2023, www.lofficiel.com.ar/moda/noonoouri-la-influencer-vuelve-a-buenos-aires.

13 A divat NFT-krél b6vebben szol Egri (2024a).


https://www.telegraph.co.uk/news/2023/12/04/aitana-lopez-ai-influencer-social-media-artificial/
https://www.lofficiel.com.ar/moda/noonoouri-la-influencer-vuelve-a-buenos-aires
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Noonoouri Instagram-oldaldra a legtobbszor mozgoképes anyag keril fel. Hajanak szine, rasszjegyei és test-
alkata is egyik pillanatrdl a mésikra képesek véltozni, ezdltal a karakter alkalmas arra, hogy mindig az adott
kultura jel6l6it hordozza magan — feltlint mdr japan gésaként is —, illetve annak a luxusdivathdznak a vizudlis
nyelvezetéhez és kollekcidjahoz igazodjon, amelynek éppen bemutatja a ruhdit és kiegészitéit. Egy virtudlis
influenszer nagyszerd lehetéséget kindl a divatmarkdknak arra, hogy digitalisan is népszertsitsék a mualtban
tervezett ikonikus darabjaikat vagy akar 4j kollekcidikat — és mindez a kozonség részérél egyszerre hordozhatja
magaban az Ujdonsag irdnti izgalmat, mig a nosztalgiat is képes el6hivni a méarka rajongéibdl. A vizsgalt id6-
szakban a legtobb lajkot kapott posztja (43 100) egy olyan médiatartalom, amelyben a Warnermusickal kollabordl,
és ENISA videdklipjében tdncol egy kék, markafiiggetlen koktélruhaban.

3. és 4. kép
Noonoouri-t nem az Al hozza létre; Noonoouri a BAW fashion weeken

produced by human
® hot byAI

Forrds: @noonoouri Instagram-oldala

Noonoouri mint megainfluenszer dolgozott mdr a Vetement-nal, a Balenciagaval, Isabel Marant-nal, Iris van

Herpennel, Stella McCartneyval, a Valentino, a Thierry Mugler, a Gucci és a Viktor&Rolf divathdzakkal is.
A legnépszerlibb posztja egy Versace-kollaboracio volt. Viselt mér archiv divatot Thierry Muglert6l (Domoszlai-
Lantner 2024), s kovet6itél az egyik posztjaban visszacsatolast is vdrt arra vonatkozdan, hogy 6k viselnék-e

Mugler ikonikus és merész ,metal catsuit” darabjat 1995-bél. A kollekcié és az egytittmiikodés érdekessége,
hogy Mugler Cyborg fémszind latexruhdja valésziniileg épp olyan futurisztikusnak hatott 1995-ben, mint a ma

embere szimdra egy divat NFT egy avatdr testén. Noonoouri kovetdi koziil csak néhdnyan szavaztak (mindossze

tizenegyen), 4m ehelyett élénk kommentalasba kezdtek a poszt alatt: volt, aki szerint ez egy statement darab,
volt, aki egyenesen azért aggédott, hogy nem tudnd konnyedén lehtizni magardl ezt a ruhadarabot.

De Noonoouri viselte mar McQueen 1999 tavaszi/nyari kollekcidjanak ikonikus sarga és fekete festékkel leftjt ruhdjat
is a digitalis térben. A megainfluenszer Viktor&Rolffal val6 kollaboracidja apropéjan készitett karacsonyi posztja is
oriasi figyelmet generdlt. A mozg6képes anyagban a stilizalt karakter a Viktor&Rolf divathdz bézs szin{i ruhdjat viseld
fadiszangyalla véltozik, aki a karacsonyfa agara raszall aranyszin(i angyalszdrnyaival, majd ott diszként pihen meg.
A poszt alatt példaul @battysroundup_disney egyértelmtien kinyilvanitja, hogy ,nem rajong ezért a koncepciéért”,"*
mig mésok Zuber kreativitasat dicsérik. Megvizsgalva Noonoouri posztjait, alig talalunk CGI-influenszer kommenteld

14 ,Not a fan of this concept.”
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»baratokat” vagy a karakter ,leny(igozé szépségét” méltat6 posztot. A kommentekbdl leginkabb az olvashaté ki, hogy
a felhaszndldk tisztdban vannak azzal, hogy Noonoouri avatar — nem egy hiis-vér ember —, s hogy posztjai mogott
egy hus-vér miivész koncepcidja rejlik. A karakter vizudlis megjelenése ezért sokkal kevésbé veszélyes a Z-generdcié
onértésére és a benniik kialakulé ,idedlis testképre” nézve. Ugyanakkor Noonoouri virtudlis teste mégis idedlis
prébababdja tud lenni a divathazaknak. Nem véletlen tehat, hogy a legtobb divatmarkaval ez a karakter kollaboralt.

5.,6.¢és7 kép
Noonoouri legnépszeriibb posztja a kék koktélruhdban;
Noonoouri mint Viktor&Rolf kardcsonyfadisz; Noonoouri Iris van Herpen ruhdjdt viseli

4 i (e} Qv A Qaeis Qes T2 |

marc,__koehler &5 tovibbi emberck kedvelik noonoour pause and reflect. In quiet moments, beauty
Qazie Qarz ¥ [ nacnasur fy fly | Gktorandrolf @rmiTolfsnoars whispers @irisvanherpen  #thoughts

). - Forditis megtekintése

Forrds: @noonoouri Instagram-oldala

Digitalis szupermodellek arnyékaban

Szintén egy ,digitalis prébababa” létrehozasanak szandékaval jott létre 2017-ben a mar teljesen emberi vona-
sokat tiikrozé valosaghti karakter, Shudu, aki Instagram-profilja (@shudu.gram) szerint a vilag elsé digitalis
szupermodellje, és akit az angol divatfotés Cameron-James Wilson teremtett. A makroinfluenszer kovet8inek
54 szazaléka n6, majdnem minden masodik 18-25 év kozotti. A vizsgalt idészakban évente 6sszesen 23, havi
minimum 1, legfeljebb 3 posztot tett kozzé, kivételt ez alél csak a november képezett. Atlagosan 3925,7 lajkot kap-
tak a posztjai. A legsikeresebb bejegyzése (8873 ldjkkal) egy 2023. janudr 4-én kozzétett Gjévi poszt volt, amelyben
nem kollaboralt egyetlen divatmarkaval sem. Shudu szerepelt mar a Vogue-ban, a Harper’s Bazaarban és az Elle
Magazinban is. Szdmos kollaboracié és szponzoralt tartalom fiz6dik a nevéhez, médiaértéke 7000 euré. Olyan
luxusdivathdzaknak dolgozik, mint a Versace és a Lanvin. 2018-ban a digitalis modell a Balmain divathdzzal
kollaboralt (FW18/19 kollekcid), és a Vogue cimlapjara keriilt. Sikeres ,szerepléseinek” koszonhet6en a divatipar
néhany szerepldje felszolalt a BBC csatorndjan: , A modelleknek elég nehéz dolguk volt eddig is az iparagi verseny
miatt, most még nehezebb lesz az olyan mesterségesen létrehozott modellek miatt, mint Shudu.”*® Par évvel ké-
s6bb a modellszakma mar attdl volt hangos, hogy a CGI-modell tobb his-vér modell kenyerét is elveszi majd.'®

15 Cresci, Elena (2018): From Instagram to Balmain: The Rise of CGI Models, BBC, 12 September 2018, https://www.bbc.com/
news/newsbeat-45474286. Sajat forditasunk.

16 Bovell, Sinead (2020): I am a Model and I Know That Artificial Intelligence Will Eventually Take My Job. Vogue, 21 July
2020, https://www.vogue.com/article/sinead-bovell-model-artificial-intelligence.
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https://www.vogue.com/article/sinead-bovell-model-artificial-intelligence
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Shudu nem valtoztat annyiszor alakot, mint a stilizdlt Noonoouri, és mas rasszt sem 6lt magara: minden poszt-
jaban afrikai modell marad. 2022-ben a Louis Vuitton pre-fall kollekciéjanak modellje a spanyol Harper’s Bazaar
szaméra New York utcdin, és Shudu digitdlis testén mutatott be legutébb kollekciét a Karl Lagerfeld maérka is.
Instagram-profiljan el6fordul, hogy egy honapig nem sziiletik Gjabb poszt, és Insta-sztorikat sem oszt meg magarol.
Igy egyértelmii, hogy a digitalis modell nem a ,mindennapjairél” szeretne tartalmakat kozvetiteni a rajongéknak,
hanem szinte kizarélag a markak megrendeléseinek dolgozik, és mell6zi a személyes tartalmak megosztasat.

Shudu esetében nemcsak digitdlis platformokon vald jelenlétrél beszélhetiink, hiszen a jénevii divatmagazinok
hasdbjain is jelen van — a htis-vér modellekrél késziilt foték mellett. Jelenlétét éppen ezért nemcsak a modellszakma
fogadta felemas érzéssel, hanem Instagram-kovetdi is. Mar nem a modellnek, hanem Cameronnak cimezve kom-
mentelt a Louis Vuitton kampanyfoték alatt egy felhaszndld, @jheartart: ,Kérlek, hasznalj inkdbb valédi embert!”

— irja. Shudu szépségének tematizalasa ugyanigy megjelenik a posztok alatti kommentekben, mint @fit_aitana
esetében — akdrcsak a mesterségesen generdlt karakterek kommentjei: ,Lenylig6z6 szépség” (@i.b.akosua).”
»Csajszi, olyan tokéletes vagy”'® — irja egy szintén mesterségesen generalt karakter, @anail3d. A Karl Lagerfeld-
kampanyfotok posztja ald a divatfotds-kredtor egyik vélhetSen régi sminkes kollégdja, @joelrose_makeup.artist
is megjegyzést fliz: ,Figyellek Cam! Nagyon remélem, hogy ki tudom fejezni azt, hogy MENNYIRE BUSZKE
VAGYOK RAD.”™ A digitalis karaktert ,iizemeltetd” divatfotés erre visszavalaszol Shudu nevében: ,Mindent
lattal mar a legelejétdl kezdve.””® A posztok alatti kommenteket elemezve kettdsség figyelheté meg: egyrészt
folytatddik a (digitalis és idealizalt) szépség dicsérete, masrészt a kozonség altaldban tisztdban van azzal, hogy
Shudu egy valésaghti karakter, nem egy ,hds-vér” modell. Ez utébbi persze annak is kdszonhetd, hogy méar 2018

ota konkurenciaként érzékelik, és szaimos ujsdgcikk sziletett réla.

8., 9. és 10. kép
Shudu a Louis Vuitton kampdnyban;
Shudu legnépszertibb posztja; Shudu a Vogue cimlapjin

shudu.gram & shudu.gram és nair.renaissance shudu.gram é3 tovibbi 2 ember
The Diigitals Agency

New York VOGUE CS

O s ()83 756 [N
¥ rozy.gram és tovibbi 3645 szemaély kedvelte.

shudu.gram @louisvuition X @shudu.gram X ei cameron.gram és tovabbi emberek kedvelik
@harpersba shudu.gram Hello my loves,

oQv R

Reality and the virtual universe merge in the streets of New It's th: first week of & shirmy new year! How are you feeling?
York, it's cold and wet here in London but the days are starting @ krisztinamaroy és tovibibi emberek kedvelik

to get longer and January always feels like a fresh clean voguecrechoslovakia #VogueLeaders: Jmenuji se Shudu
Welcome to the @harpersbazaares X @elle_spain cross slate. (@shudu.gram) a jsem prvnd virtusinl supermodelka. Na

over editorial

Forrds: @shudu.gram Instagram-oldala

17 ,Amazingly beautiful.”

18 ,Girl you're so perfect.”

19 ,Watch you Cam. I wish I could express HOW PROUD I AM OF YOU”
20 ,You've seen it all from the beginning.”
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A webshopként funkcionalé CGI-influenszertdl a fashionistaig

Béar nem specifikusan és kizdrélag a divat tematizalédik az @magazineluiza Instagram-profilon, feltétlentl
emlitést kell tenni rola, hiszen ez a profil tekinthet6 a legelsé és mara legnagyobb — 7,6 millis — kovetStaborral
rendelkez6 CGl-influenszer oldaldnak. A karakter 2021-ben a braziliai Vogue cimlapjan is szerepelt. Lu of
Malagalut egy brazil kiskereskedelmi marka, a Magalu? alkotta meg, becsiilt médiaértéke 918 000 eurd, kove-
téinek 66 szdzaléka né, 39 szdzaléka 18—-24 éves, 32 szdzaléka 25 és 34 év kozotti. A digitalis térben 2009 6ta
van jelen, tehat joval az Al koztudatba égése el6tt mutatkozott be.

A Sims-szer( stilizalt karakter egy olyan megainfluenszer, akinek a k6zénség nyomon kovetheti mindennap-
jait haziasszonyként vagy beauty-influenszerként is. A profil arra is lehet6séget kindl, hogy a kovet6 bejeldlje az
olyan, ltala preferalt érdeklédési kategéridkat, mint az ,elektromos késziilékek”, a ,helyi szolgaltatdsok” és a

wvasarlas”. A @magazineluiza profil gyakorlatilag modern webshopként szolgal — minden nap tobb posztot készit —,

amely tobb szolgaltatast és markat is 0sszekapcsol. A bejegyzések alatt szinte kizardlag pozitiv vagy negativ
vasérldi tapasztalatok olvashatéak. A legmeglep6bb az, amikor a CGl-influenszer napvédé krémet rekldmoz
digitdlisan ,leégett” testén, vagy feszesit6 arckrémet hirdet. Mindkét esetben a véleményvezér hitelessége
kérdéjelez6dhet meg a befogadéban. Egyértelmd, hogy a rekldmok nézése kozben jelentkezd emberi vagyakra
épul a CGI-divatinfluenszer-ipar, s nem a megjelenités hiteleségérél szol. Mivel azonban a rajongéi kozosség
lathatéan felismeri, hogy Lu of Magalu digitélis teste 1ényegében webshopként funkciondl, ennek megfelelden
viszonyul a karakter ltal ajanlott termékekhez. Nem méltatja szépségét, nem vonddik be a jatékba. Erre utalnak
a posztok alatti kommentek is, amelyek szinte kizarélag a reklamozott terméket dicsérik vagy marasztaljik el,
esetleg a webshoppal vagy a termék kézbesitésével kapcsolatos reklamacidkat irjék le. A brazil divatiparra is
komoly hatést gyakorol ugyanakkor a digitalis véleményvezér: 2022 janudrjiban a braziliai Vogue cimlapjara
keriilt, 2021-ben pedig tobb brazil videdklipben is felt(int, és a karakter altal ,viselt” ruhdkat pillanatok alatt
elkapkodtdk a webshopbdl. Az Instagram-profil napi minimum 1, de gyakran 7 posztot is kozzétesz, havi at-
lagos lajkjainak szama 11 539,2. A vizsgalt id6szakban a legtobb ldjkot kapott poszt a Galaxy S24 hirdetése.

11. és 12. kép
Lu of Magalu virtudlis testérdl vasdrolhatunk; Lu of Magalu a Vogue cimlapjin

Garrafa Térmica
Kouda 700m| - Ki.. »

Qo Qrez T [N

magazineluiza 40 ovos + trocentas bolsas = bara comegar
mais um dial rs... iovab

2
4. - Forditds megtekintése NORDESTESSE

Forrds: @magazineluiza Instagram-oldala

21 A vallalkozds azon alapul, hogy tobb ezer mas vallalkozast léptessen be a digitélis térbe.
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Szintén Sims-szerlien megkredlt stilizalt CGI-karakter és megainfluenszer Lil Micquela, akinek kovetStabora
2,4 millids, kozonségének 54 szdzaléka né, 47 szdzaléka 18 és 24 év kozotti, 28 szazaléka pedig 25-34 éves. A profil
2016-ban latott napvildgot: posztolasi szokdsainak gyakorisdga ekkor még csak havi szinten mérhets, mig a
vizsgélt id6szakban havi minimum 1, maximum 8 volt. Mivel a bejegyzések alatt a ldjkok mérését kikapcsolta
a fidkfelhaszndld, nem mérhet6 a posztok népszertisége. A virtualis karaktert egy Los Angeles-i startup cég, a
Brud hozta létre, becsiilt médiaértéke 219 000 eurd. A karakter szamos luxusdivathdzzal kollaboral, és olyan
magazinoknak ,adott” interjit, mint a Vogue, a Guardian és a Dazed. Megcsokolta Bella Hadidot egy Calvin
Klein-hirdetés részeként, és 2018-ban a Milanéi Divathét alatt révid idére atvette az iranyitast a Prada Instagram-
oldala felett (FW 18/19 kollekcié). Egytittmiikodési id6vonalanak adatai szerint népszerisitette mar az Alexander
McQueen, az Alexander Wang, a Chanel, a Givenchy és a Hugo Boss markat is. Legnépszertibb bejegyzései
kozott olyan divattartalmak szerepelnek, mint a divathét kifutéjan allé6 Micquela, illetve Micquela fel6ltozés
kozben. 2018-ban ugy tlinik, mintha a CGI-karakter Mildnéban, a Rem Koolhaas altal tervezett catzwalkon lenne,
és az akkor éppen kaphato tavaszi-nyari 2018-as kollekciot viselve varja — mint az a VIP-knél szokds —, hogy a
Prada bemutassa 6j, 2018/2019-es §szi-téli kollekcidjat. Az esemény utdn interjut ,adott” a Dazed magazinnak.
Noonoouri karaktere mellett Lil Micquela a luxusdivatmarkak legkedveltebb CGI-influenszere.

13. és 14. kép
Micquela és a Prada kollabordcidja; Micquela és a Diesel kollabordcidja

lilmiquela & i @ lilmiquela &
W Miling Lo/ Los Angeles

g R, S i

Qasse Qare T ﬂ ® Q . N

limiquela § ®Prada and | are taking over your phones J nesz kopetra és tovabbi k kedvelik
and the streets of Milan for the upcoming fashion show. liimiguela Denim-on-denim, but make it @diesel ¢ g
stick around... Q) #PradaFWig #MFW . T e

Forrds: @lilmiquela Instagram-oldala

Micquela a 2018-as Prada kampdny kapcsan harom posztot tett kozzé oldaldn februdr 21-én és 22-én. A kozoénsé-
get leginkdbb az egytittmiikodés bejelentésének mddja dobbentette meg. A kozzétett mozgoképes anyagban
a karakter szoveget gépel a képernydnkre a kovetkezé felirattal: ,Nem szabad mindent elhinni, amit latunk.
Lehet, hogy nem vagyok valdédi szdmodra, de bizhatsz bennem. Maradj készenlétben: mindjart kezd6dik.”*>
A bejegyzésre tobb mint 1800 komment érkezett, amelyek koziil a legtobb rémisztének talalta a posztot. Volt
olyan felhasznald, aki arra is megjegyzést tett, hogy a stilizalt karakternek csak az arca ,nem néz ki emberinek,
de a teste igen”. Egy masik posztjaban Micquela egy téglaszin(i Prada zakét ,viselt” digitalis testén a divathéten.

22 ,You shouldn’t believe everything you see. I may not be real to you but you can trust me. Stand by: It’s about to begin.”
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A Praddval val6 kollaboracié azért is izgalmas, mert 6nreflexiv mdédon éppen arra invitdlja a kovetSket, hogy vizs-
galjdk meg az igazsag és a valdtlansdg kapcsolatat, illetve azt, hogy milyen értéket tulajdonitanak a valésagnak,
és hogy hajlanddak-e felfiiggeszteni kételkedésiiket a latott tartalommal szemben.?

Kovetkeztetések

A divatvilag rohamosan terjeszkedik a virtualis influenszerek iranyaba. A CGI-karakterek mint a divatmarketing
4j kulcsszerepldi lényegében olyan kaméleonok, akik képesek az egyik pillanatrdl a masikra atalakulni
annak érdekében, hogy egy markat reklamozzanak. A divatipar influenszermarketingje — a luxusdivat és a
sportdivatmarkak fel8l is — a harom karaktermodell koziil kett6t haszndl aktivan: a stilizdlt (@noonoouri,
@lilmiquela, @magazineluiza) és a valdsdghii (@shudu.gram, @fit.aitana) karakterekre épit, a celebritds-deepfake-
ekre egyel6re kevésbé. Idedlis esetben kovetdik nagysdgrendje és hatdsuk szerint a CGI-divatinfluenszerek
olyan mega- (@noonoouri, @magazineluiza @shudu.gram) és makroinfluenszerek (@fit.aitana, @lilmiquela),
akik virtudlis testiik valtoztathatdsdga miatt konnyen 6ltoztethetSek, igy elényosek egy olyan ipardg szdmara,
amely a profitot éppen az idealizdlt néi testek felmutatdasédbodl és kihaszndldasabdl nyeri — mar évszédzadok dta.

Az altalunk vizsgalt médiatartalmak azt mutattdk, hogy a CGI-divatinfluenszereket az archiv divat (Mugler

»metal catsuit”ja vagy McQueen 1999-es ikonikus darabja) viselésére, illetve NFT-k hordasara és 14j kollekciok
bemutatasara is hasznaljak. Ez egyszerre hordozza magéban a divatfogyaszték Gjdonsdg irdnti vagyanak ki-
elégitését és a nosztalgia érzésének felkeltését.

A vizsgalt példak azt mutatjik, hogy a CGI-divatinfluenszerek kollabordlhatnak konkrét markakkal, felttin-
hetnek a markdk kampdanyaiban, NFT-projektek kiaddsahoz is hasznalhatjak éket, ugyanakkor kozvetlen médon
terméket is értékesithetnek egyfajta webshopként funkciondlva.

Felvet6dik ugyanakkor a hitelesség kérdése is, vagyis az, hogy a kozonség elhiszi-e, hogy a stilizalt, animeszer(i
karakter virtudlis bérének hatékony lehet egy beauty-termék, tud-e tehat hiteles véleményvezér lenni olyan ter-
mékek rekldmozdsa soran, amelyeket 6 maga virtualis kiterjedése miatt sohasem tud ,kiprébalni”. Ugyanakkor
azt is szem el6tt kell tartanunk, hogy a Z-generacié fogékonyabb a digitalis influenszerekre, a kreativ tartalmakra,
és kevésbé figyel a hagyomanyosabbnak tekinthet6 reklamokra.

Elemzésiink tanulsdga az, hogy a CGl-influenszerek mara a divatmarketing kulcsszerepl6ivé véltak. A divat-
hazak ezt a lehet8séget olyannyira felismerték, hogy sajat virtualis modelleket hoznak létre (példaul a Prada
megalkotja Candyt) annak érdekében, hogy még hatékonyabban irdnyithassdk a tartalmakat, mint egy ,kiilss”
virtudlis influenszerrel valé egytittmtikodés soran. Az elemzett példakon keresztiil tanti lehettiink a digitalis tér
és a fizikai valdsag kozotti kontaktzdndk létrejovetelének is, amikor példdul egy valédi divathétre kap meghivast
a digitdlis influenszer (@noonoouri és alkotdja a Buenos Aires-i divathétre, vagy Lil Micquela atveszi a Prada
Instagram-csatorndjat a divathét idejére). Az 6t karakter legnépszer(ibb divatmarka-kollaboricidinak posztjai
alatt megjelen6é kommentek is arrdl tantskodnak, hogy az Instagram terében maér a k6zonség egy része maga
is CGI-karakter, aki szinte felttinésmentesen olvad bele a val6di kommentel6k tdboréba, és dltaldban kizarélag
pozitiv megjegyzést tesz egy masik mesterségesen generdlt karakter szépségére. E ,hamis” visszajelzések az
idealizalt képekkel egyiitt hozzdjarulhatnak egy olyan elérhetetlen szépségidedl kozvetitéséhez és egy olyan
testképidedl prométilasahoz is, amely mell6z minden realitdst, és amely negativ hatast gyakorolhat az emberek
onképére és a tarsadalmi szépségidedlra. A kérdés tovabbra is nyitva marad: mennyire bizunk meg abban a
szépségben, amelyet egy robot jelenit meg, és amelyet robotbaratok idealizdlnak és dicsérnek?

23 Allwood, Emma Hope (2018): An Al Insta It-Girl Was at the Prada Show — but WTF Does That Mean? Dazed.com, 24
24 February 2018, https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-show-
but-wtf-does-that-mean.
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A CGI-influenszerek kép- és videdmegosztasai dontéen ,valos” termékek népszeriisitése kozben mozdulnak el
a valdsag felszamolasa felé. Debord gondolatdhoz visszakapcsolva: egy olyan spektakulumgytjtemény részeként
teszik ezt, amelynél a reprezentdciovd vélds ellehetetleniti a kdzvetlen tapasztaldst. A spektdkulum irdnti vagy
persze a médiakultira kordbbi korszakaiban is meghatirozé volt. A CGI-influenszerek tevékenysége e vagy
beteljesitésére tett radikdlis kisérletnek ttinik.
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