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RESUMO

Este artigo explora o fendmeno dos influenciadores digitais criados por inteligéncia artificial (IA) e como
esses modelos virtuais atraem milhoes de seguidores nas plataformas digitais. O estudo de caso analisa
o perfil no Instagram de quatro modelos virtuais (Lil Miquela, Shudu, Aitana Lopez e Kena Layli), além
de discutir o impacto da IA e abordar questGes éticas e sociais sobre o uso de influenciadores digitais
por marcas e seu efeito na percep¢ao de autenticidade e identidade. Por fim, conclui-se que o uso de IA
para criar figuras publicas levanta questdes éticas e comerciais sobre autenticidade, transparéncia e os
impactos culturais de influenciadores digitais idealizados, destacando a necessidade de uma reflexao
critica sobre a comunicacao e os padroes promovidos na midia.
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1. INTRODUCAO

Desde os primérdios do cinema e da televisdo, a interacdo entre humanos e
maquinas tem sido um tema recorrente na ficcao cientifica. Filmes como "IA:
Inteligéncia Artificial" (2001), "Robocop" (1987) ou "TAU" (2018), bem como desenhos
animados iconicos como "Os Jetsons", apresentam cenarios onde a convivéncia com
robos e inteligéncias artificiais é explorada, ora de forma otimista, ora critica. Essas
narrativas ficticias anteciparam debates sobre a relacdo entre tecnologia e sociedade.
Contudo, o que outrora parecia distante, hoje se torna cada vez mais palpavel. A

interagdo com agentes nao humanos deixou de ser exclusividade das telas e passou a

t Artigo publicado originalmente em: Rodrigues, A. P. L. da S. (2025). A ascensdo dos modelos virtuais
e suas implicagGes na cultura contemporanea . Acdo Midiatica — Estudos Em Comunicacdo, Sociedade
E Cultura., 29(1). https://doi.org/10.5380/am.v29i1.96610.
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integrar o cotidiano por meio de assistentes virtuais, robos e algoritmos que moldam
diversas esferas da vida contemporanea, indicando uma transformacao profunda na
forma como nos relacionamos com a tecnologia.

Em 2024, a Dove lancou uma campanha publicitaria, que iniciou com a
afirmacao: “Até 2025, 90% dos contetidos on-line devem ser gerados por Inteligéncia
Artificial”, seguida da nota: “A Inteligéncia Artificial estd sendo usada nesta
propaganda somente para mostrar os vieses de beleza nas plataformas de IA”. No
referido comercial, a Dove confronta o padrao de beleza produzido por algoritmos de
IA com o padrao de beleza real que a marca busca promover. Independentemente das
intencOes comerciais subjacentes a campanha, a iniciativa convida a reflexao e ao
questionamento acerca do distanciamento entre as referéncias estéticas midiaticas
contemporaneas e a realidade da beleza das mulheres na atualidade.

O conceito de "Belo" tem sido amplamente explorado desde a Antiguidade,
atravessando a filosofia classica até os estudos culturais modernos. Em obras como O
Banquete e A Republica, Platdo mostra que o belo, o verdadeiro e o bem nao sao
conceitos isolados, mas interligados na busca da alma pela sabedoria e pela perfeicao,
enquanto Aristoteles explora a ideia do belo como expressao de harmonia e proporcao
em A Poética. Kant, por sua vez, abordou a beleza como uma experiéncia subjetiva,
porém com apelo universal em Critica da Faculdade do Juizo (1790). Burke, em A
Philosophical Inquiry into the Origin of Our Ideas of the Sublime and Beautiful (1757),
distinguiu entre o sublime e o belo, enfatizando a suavidade e a harmonia. Nietzsche
explorou a tensao entre o apolineo e o dionisiaco na estética, enquanto Hume
considerou a beleza uma questao de gosto, moldada por influéncias culturais. Hegel
conceituou o belo como uma manifestacdo do espirito absoluto, plenamente realizado
na arte, e Adorno, em Teoria Estética (Asthetische Theorie, publicada postumamente
em 1970) criticou a estetizacdo da arte pela industria cultural, refletindo sobre o valor
auténtico da beleza.

Essas abordagens oferecem um panorama abrangente das diversas maneiras
pelas quais a beleza tem sido conceituada e debatida na filosofia e na teoria estética.
No entanto, o padrao de beleza corporal veiculado pela midia contemporanea

estabelece um ideal estético que valoriza corpos magros, bronzeados e jovens, ao
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mesmo tempo em que estigmatiza corpos gordos. Analisando as pressoes sociais para
a conformidade a esse modelo, o texto reflete sobre a disciplina corporal imposta para
evitar o estigma da obesidade, frequentemente percebida como uma transgressao das
normas de "satde". Ademais, enfatiza-se que as nocoes de beleza e da feitira sao
construcoes culturais, variaveis ao longo do tempo e do espaco. Nesse sentido, o atual
ideal de beleza ocidental nao é nem permanente nem universal, estando em constante
disputa com outras visoOes estéticas, como as defendidas pelos movimentos plus size e
fat pride (CIDREIRA, 2012).

Desde o final do século XX, ha uma crescente competicao global para alcancgar
e manter os padroes de beleza idealizados. As pessoas disputam nao apenas para
atingir esses padroes, mas também para manté-los, buscando maximizar seguidores,
visualizacoes, curtidas e comentarios positivos nas plataformas digitais (THEBALDI,
2020). O impacto dos padroes de beleza irreais propagados pelas plataformas digitais
nao s6 afeta as influenciadoras, como também suas seguidoras, criando um ciclo
prejudicial de expectativas inalcancaveis. A pressao para se adequar a esses padroes
pode resultar em sérias consequéncias para a saude fisica e mental, como distrbios
alimentares, baixa autoestima, ansiedade e depressao. Com o surgimento de modelos
de IA como influenciadoras, que promovem ideais ainda mais distantes da realidade,
a situacao pode se agravar. A perfeicao artificial intensifica a sensacao de inadequacao
e aumenta a insatisfacdo corporal, tornando o ambiente digital mais toxico e
excludente. Essa evolucao destaca a necessidade urgente de intervencoes que
promovam a diversidade e o bem-estar nas plataformas digitais e de questionar o papel
das tecnologias emergentes na perpetuacao de padroes de beleza prejudiciais.

Outros casos também refletem abordagens e impactos distintos no campo dos
influenciadores virtuais, dentre os quais podemos citar as modelos Shudu, Lil Miquela,
Aitana Lopez e Kenza Laily. Assim, a questao central que orienta esta analise é: como
essas influenciadoras digitais criadas por IA atraem milhdes de seguidores? O que isso
revela sobre as dinamicas culturais e identitarias da sociedade contemporanea?

Em 2022, a Inflr, adtech especializada em marketing de influéncia, entrevistou
mais de 3 mil jovens brasileiros. O levantamento indicou que, para 75% dos

participantes, a motivacao inicial para comegar a postar regularmente nas plataformas
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digitais era o desejo de ser uma voz influente e inspirar outras pessoas. Além disso,
64% dos jovens indicaram que o interesse financeiro, como a "remuneracao pela
opiniao", é um fator importante para se engajarem nesse ambiente . Ademais, uma
pesquisa feita com criancas de 8 a 12 anos conduzida pela Fundac¢ao Lego revelou que
30% das participantes nos Estados Unidos e na Inglaterra desejam ser vloggers, ou
seja, influenciadores que utilizam videos para se comunicar. Outra pesquisa feita com
pessoas de 13 a 38 anos, realizada pelo grupo Morning Star nos Estados Unidos,
indicou que tanto millennials quanto membros da Geracao Z compartilham desse
interesse, com 54% expressando o desejo de se tornarem influenciadores.

Esses dados refletem uma transformacdo significativa nas aspiracgoes
profissionais das novas geracoes, indicando uma mudanca na percepcao do que
constitui uma carreira de sucesso. O crescente interesse em se tornar influenciador
digital, especialmente entre os jovens, sugere que as profissoes tradicionais podem
perder espaco para novas ocupacoes que emergem na era digital. Essa tendéncia
evidencia a valorizacao crescente da visibilidade, da capacidade de influenciar opinides
e da autonomia proporcionada pelas plataformas digitais.

Além disso, essa mudanca sinaliza um futuro em que as habilidades
relacionadas a comunicacao digital, a producao de contelido e ao gerenciamento de
plataformas digitais se tornarao ainda mais relevantes. O desejo dos jovens de se
tornarem influenciadores também aponta para um mercado de trabalho mais
competitivo e voltado para a economia criativa, no qual a construcao de uma marca
pessoal e a capacidade de engajar uma audiéncia podem ser tao importantes quanto as
qualificacoes formais. Em resumo, esses dados sugerem que o futuro das profissoes
estard cada vez mais ligado a capacidade de adaptacdo as novas tecnologias e a
inovacdo nas formas de comunicacao e interacao social.

Influenciadores digitais sao individuos que, de acordo com Wielki (2020),
acumulam um ntmero significativo de seguidores nas plataformas digitais e atuam
como lideres de opinido dentro de suas comunidades. Eles utilizam suas plataformas
on-line para criar e compartilhar contetido, promovendo marcas, produtos e ideias.
Esses influenciadores sao vistos como especialistas ou microcelebridades que, através

de suas acoes e do engajamento com o publico, influenciam comportamentos, decisoes
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de compra e visdes de mundo de seus seguidores. Eles desempenham um papel crucial
na construcao de relacionamentos digitais entre empresas e consumidores, utilizando
sua visibilidade e credibilidade para gerar impacto no mercado.

Segundo Rudniki e Motta (2021), os influenciadores digitais se reconhecem
como “empreendedores de si mesmos”. Seu trabalho exige uma fusao entre as esferas
publica e privada, ja que é necessario divulgar seu estilo de vida. = Contudo, eles
precisam esconder aspectos como ansiedade, cansaco, insonia, irritacoes e outros tipos
de sofrimento, o que gera uma contradicido. Embora os influenciadores sintam
satisfacao pela conexao estabelecida com seus seguidores, ela € artificial, pois os
seguidores interagem com uma imagem falsa que oculta as pressoes e as angustias
inerentes ao estilo de vida do influenciador (Morais, 2024).

Esse cenario revela uma complexidade intrinseca ao papel dos influenciadores
digitais na sociedade contemporanea. Ainda que sejam admirados e vistos como
modelos de sucesso e de empreendedorismo, suas vidas estdo marcadas por desafios
invisiveis ao publico. A fusdo entre as esferas publica e privada, essencial para a
construcao de suas marcas pessoais, frequentemente exige a ocultacao de aspectos
negativos, como ansiedade e sofrimento, criando uma imagem idealizada e artificial.
Essa dissonancia pode gerar uma desconexao profunda tanto para os influenciadores
quanto para seus seguidores, evidenciando os limites e as tensoes dessa nova forma de
trabalho e de interagao social.

Outrossim, as plataformas digitais, guiadas por algoritmos que priorizam
determinados conteados e perfis, apresentam outro desafio significativo: a
invisibilidade de influenciadores que nao correspondem aos padrdes majoritarios de
beleza, de estilo ou de identidade. Minorias, em particular, tendem a ser as mais
prejudicadas por essa logica algoritmica, enfrentando maiores dificuldades para
alcancar visibilidade e engajamento. Essa dinamica nao sé perpetua desigualdades
existentes, mas também limita a diversidade de vozes e narrativas no espaco digital.
Assim, o fendbmeno dos influenciadores digitais, além de refletir mudancas nas
aspiracoes profissionais e nas dinamicas de mercado, suscita questoes importantes
sobre autenticidade, bem-estar, inclusdo e a natureza das conexdes mediadas pela

tecnologia.
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Na fronteira do real? Apontamentos sobre influenciadores digitais

e inteligéncia artificial

Durante a década de 2010, vimos a introducao de assistentes virtuais pessoais
no mercado como um marco significativo na interacao entre humanos e maquinas. Em
2011, a Siri, assistente do sistema iOS, foi lancada no iPhone 4S, seguida pela Alexa
(Amazon) em 2015, que posteriormente se integrou ao sistema de internet das coisas
(IoT) para automacao de ambientes. Mais de uma década depois, a convivéncia com
essas tecnologias tornou-se cada vez mais natural. Hoje, esses agentes nao humanos
estdo presentes em miultiplos aspectos do cotidiano, desde dispositivos moveis até
sistemas residenciais, transformando a maneira como nos comunicamos e acessamos
servicos (Boarini, 2024).

No campo da comunicacao e do marketing também se observa um crescente
investimento no uso de agentes nao humanos criados por inteligéncia artificial, como
chatbots e bots. Esses recursos tém desempenhado papéis relevantes na criacao de
engajamento e no fortalecimento do relacionamento entre as marcas e seus publicos.
Além disso, atuam como ferramentas que promovem empatia e geram negocios,
agregando valor tanto a imagem quanto a reputacdo das organizacoes por meio da
inovacao. Dependendo da aplicacao, essas solu¢oes podem reduzir custos operacionais
ao viabilizar equipes hibridas compostas por humanos e agentes automatizados,
destacando-se como uma estratégia eficaz para alcancar maior eficiéncia e
competitividade no mercado (Boarini, 2024).

Um avatar nao humano que se pode citar como exemplo é a Lu do Magalu, “que
nasceu como mascote de marca tradicional do varejo, mas cujo trabalho efetivo de
comunicacdo de seus responsaveis e desenvolvedores a tornou reconhecida como
influenciadora virtual relevante” (Boarini, 2024, p. 4). Essa personagem, criada em
2003, sofreu uma série de transformacdes e ajustes ao longo dos anos (Imagem 1) e ja
foi objeto de pesquisas como as de Leme (2024), Lima (2023), Jacobson (2023), Souza
(2023), Flaglioni (2023), Carvalho (2022), entre tantos outros. Nesses estudos, Lu é

retratada como uma influenciadora virtual: “uma personagem criada em animacgao 3D,
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apresentada como influenciadora virtual e representante oficial de um dos maiores
varejistas do pais, o Magazine Luiza” (Leme, 2024, p. 1). No Instagram, Lu do Magalu
(@magazineluiza) se define como Influenciadora Virtual 3D, Especialista Digital do
#Magalu e Criadora de Contetido, possui mais de 2.800 publicacgoes e 7,3 milhoes de

seguidores, o que reforca seu carater de influenciadora.
IMAGEM 1: EVOLUCAO DA LU AO LONGO DO TEMPO

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Sendo o tema desta pesquisa a inteligéncia artificial, optou-se por utilizar uma
inteligéncia artificial para gerar uma lista de possiveis objetos de estudo. Assim,
solicitou-se ao chat GPT que gerasse uma lista com as 20 modelos virtuais mais
influentes. Entre essas, a autora visitou cada um dos 20 perfis, a fim de identificar
modelos que, a0 mesmo tempo, apresentassem perfis divergentes e uma relevancia
dentro da categoria influenciadoras digitais virtuais. A primeira selecionada foi Lil
Miquela, por ser aquela com mais presenca nas plataformas digitais (tanto em nimero

de publica¢oes quanto em namero de seguidores). A segunda foi Shudu, ndo somente

2 Disponivel em: https://x.com/magalu/status/1568615533200945152. Acesso em: 27 nov. 2024.
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pela sua representatividade racial, mas também por ter sido pioneira na categoria.
Kenza Layli tinha relevancia por causa de sua origem cultural marroquina, que por si
sO ja se destaca entre as demais modelos, e por ter sido eleita a primeira miss gerada
por IA, escolhida em um concurso que reuniu cerca de 1.500 inscricoes de
programadores de IA ao redor do mundo. Por fim, Aitana Lopez representa o
esteredtipo classico de beleza no mundo da moda, buscou-se nesta a variavel de
controle, por assim dizer.

Para responder a essa questao, foram coletados dados qualitativos e
quantitativos para cada caso, incluindo o historico e a criacdo de cada modelo, a
presenca nas plataformas digitais (com base em métricas como namero de publicacoes
e de seguidores) e o impacto comercial (publicidade e parcerias). A analise comparativa
dos casos permite identificar padroes e divergéncias, explorando aspectos como a

construcao de identidade e as estratégias de autenticidade.

2. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para compreender a diversidade que existe no universo das Al models, optou-
se pela selecao de perfis que combinassem o alto impacto nas plataformas digitais com
diferentes caracteristicas fisicas e culturais, a fim de proporcionar uma base sélida para
a investigacdo. Selecionou-se, entao, uma negra (@shudu.gram), uma latina
(@lilmiquela), uma europeia (@fit_aitana) e uma mulcumana (@kenza.laily).

Shudu Gram (Figura 2), a primeira supermodelo digital do mundo, foi criada
em 2017 pelo fotografo britanico Cameron-James Wilson com o objetivo de explorar
novas fronteiras na moda e na representacao digital. Utilizando modelagem 3D, Wilson
desenvolveu Shudu inspirado pela beleza das mulheres de pele escura e pela cultura
africana. Desde entdo, ela tem sido promovida pela agéncia The Diigitals e se tornou
uma figura popular nas plataformas digitais, especialmente no Instagram, onde suas
imagens de alta qualidade imitam campanhas de moda tradicionais. Com uma estética
visual sofisticada e colaboracdes com marcas renomadas, como Balmain e Fenty

Beauty, Shudu mantém um alto nivel de engajamento, apesar de sua natureza artificial.

IMAGEM 2: PERFIL NO INSTAGRAM DE SHUDU.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Lil Miquela (Imagem 3), criada em 2016 pela startup americana Brud, é uma
influenciadora digital e cantora virtual que rapidamente se tornou uma figura iconica
no mundo das plataformas digitais. Desenvolvida como um personagem digital com
uma narrativa propria, Miquela é apresentada como uma jovem de origem brasileira e
espanhola, vivendo em Los Angeles. Seu design combina elementos de CGI realista
com tracos de animacao, resultando em uma estética que mistura o mundo fisico e o
ficticio. No Instagram, onde conta com milhdes de seguidores, Miquela compartilha
contetdo variado, incluindo moda, musica e causas sociais, posicionando-se como uma
defensora de temas como diversidade e inclusdo. Seu sucesso é impulsionado por uma
narrativa envolvente, que inclui colaborag¢does com marcas de moda de alto nivel, como
Prada e Calvin Klein, além de lancamentos musicais que se destacam no cenério pop

virtual.

IMAGEM 3: PERFIL NO INSTAGRAM DE LIL MIQUELA.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

A recepcao de Lil Miquela é amplamente positiva, especialmente entre o publico
jovem, que aprecia sua estética inovadora e seu engajamento com temas relevantes. No
entanto, ela também suscita debates sobre autenticidade, identidade e as fronteiras
entre o mundo fisico e o virtual. A Forbes Brasil tem seu papel na redefinicao da
influéncia digital, questionando as implicacGes éticas de figuras digitais na sociedade
contemporanea. Comercialmente, Lil Miquela é uma forca poderosa, colaborando com
grandes marcas e influenciando tendéncias no consumo de moda e musica. Seu
impacto vai além do marketing, simbolizando uma nova era de interacoes digitais, em
que a linha entre humano e méaquina se torna cada vez mais ténue.

Aitana Lopez (Imagem 4) € uma influenciadora digital criada por inteligéncia
artificial que rapidamente se destacou no cenario das plataformas digitais.
Desenvolvida com o objetivo de representar uma figura jovem e cosmopolita, Aitana é
projetada para se conectar com um publico que valoriza moda, estilo de vida e
autenticidade digital. Embora os detalhes especificos sobre sua criacao sejam menos
conhecidos em comparagao com outras figuras como Lil Miquela, Aitana foi desenhada

para interagir de maneira realista nas plataformas digitais, especialmente no
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Instagram, onde compartilha uma ampla gama de contetidos que variam de moda a

momentos pessoais, criando uma narrativa envolvente e convincente.

IMAGEM 4: PERFIL NO INSTAGRAM DE AITANA LOPEZ.

fit_aitana m Enviar mensagem 3

134 publicagdes 325 mil seguidores 325 seguindo

Aitana Lopez &> | Virtual Soul
@ fit_aitana

Criador{a) de contelido digital

$3arceiona’s Digital Muse at @theclueless.ai
& Gzmer at heart & Fitness lover @

& Powered by Al

& linktr.ee/Fitness_Aitana

B PUBLICACOES ) REELS  MARCADOS

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Kenza Layli (Imagem 5) é uma influenciadora digital criada por inteligéncia
artificial que ganhou destaque como uma figura de moda e estilo de vida nas
plataformas digitais. Desenvolvida com o objetivo de encapsular a sofisticagdo e o
charme cosmopolita, Kenza é projetada para atrair um publico que valoriza tendéncias
de moda, luxo e uma vida digitalmente conectada. Detalhes sobre sua criacao indicam
que ela foi concebida para se posicionar como um icone de estilo, com uma presenca
forte e visualmente impactante no Instagram, onde compartilha uma variedade de
contetdos que vao desde looks de moda a momentos do cotidiano, criando uma
persona digital com grande engajamento entre os seus seguidores.

IMAGEM 5: PERFIL NO INSTAGRAM DE KENZA LAYLI.
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Kenza Layli « oy 8368

oroccan Meta Humans powered by Al ma
rid MISS Al @waicas

1 @layli.mehdi ‘s sister

& www.tiktok.com/@kenza.layli?_t=8k5rytOVDWT& r=1

000600 C

FR gyl My Csalall oe Wilali MISS Al 2024... & wisl Sliuagh D olas,

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

TABELA 1: ANALISE DAS PAGINAS DO INSTAGRAM

Perfil Total de Publicacoes entre | Niimero de | Seguindo
publicacoes 1janeiro e seguidores

31 agosto 2024

@shudu.gram 158 15 239 mil 4943
@lilmiquela 1338 39 2,5 milhoes 1972
@fit_aitana 134 63 325 mil 325
@kenza.layli 310 277 209 mil 20

Os numeros apresentados no quadro anterior representam o fluxo de
publicacoes, assim como a relagdo mais superficial com outros usuarios da plataforma
digital. Analisando primeiramente a relacao seguidores-seguindo percebe-se que a
influenciadora que tem o maior nimero de seguidores é a Lil Miquela, enquanto a que

mais segue outros perfis é a Shudu. Essa informacao por si s6 nao diz muito a respeito
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delas, mas quando se cruza esta informacao com o tipo de conteido compartilhado,
percebe-se que Lil Miquela, apesar de ser “garota propaganda” de algumas marcas
conhecidas mundialmente (é a embaixadora da BMW, por exemplo), compartilha
atividades do dia a dia de uma “rob6 de 21 anos vivendo em Los Angeles”, e esse tipo
de conteado cria lacos com os seguidores que desejam acompanhar o cotidiano da
influenciadora. Shudu, por sua vez, tem o maior nimero de “seguindo”, mas seu
contetdo é basicamente as campanhas que participa como modelo, podendo esses
perfis serem de objetos de interesse (marcas, agéncias e outras modelos ou
personalidades). Seu perfil de postagens também justifica o menor nimero de
publicacOes entre janeiro e agosto, pois se resume ao seu portfélio de modelo. As
demais publicam seu cotidiano. Aitana tem uma série de fotos em trajes fitness,
mostrando sua rotina, porém o grande destaque vai para o nimero de publicacoes
entre janeiro e julho de Kenza Layli, que produz contetido quase que diariamente.

A analise comparativa entre as quatro influenciadoras digitais criadas por
inteligéncia artificial — Shudu, Lil Miquela, Aitana Lopez e Kenza Layli — revela tanto
padroes quanto divergéncias na forma como essas figuras siao projetadas e como
interagem com o publico. Cada uma dessas influenciadoras foi criada para representar
ideais e valores especificos, refletindo diferentes aspectos do que é considerado
atraente e relevante na cultura digital. Shudu, por exemplo, foi projetada para
representar uma beleza negra, explorando conceitos de diversidade e empoderamento,
enquanto Lil Miquela incorpora uma estética jovem e progressista, com foco em
questOes sociais e culturais contemporaneas. Aitana Lopez, por outro lado, foi
construida para refletir uma imagem glamourosa e sensual, apelando a um ptblico que
valoriza a estética da cultura latina e a exuberdncia, enquanto Kenza Layli é
posicionada como um icone de moda e estilo de vida sofisticado, voltado para o luxo e
a elegancia. Essas diferencas na construcao de identidade influenciam diretamente o
apelo de cada influenciadora, tornando-as atraentes para nichos distintos de
seguidores que se identificam com os valores e as representacoes culturais que cada
uma promove.

A autenticidade percebida é uma questao critica para influenciadores digitais,

especialmente para aqueles que sdo criacOes artificiais. Lil Miquela, por exemplo,
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navega entre ser reconhecida como uma criacao digital e uma figura publica engajada
em debates sociais, criando uma camada de autenticidade e conexdao emocional com
seu publico. Em contraste, Shudu enfrenta criticas sobre a representacao e apropriacao
cultural devido a sua identidade como um modelo negro criado por um homem branco.
Aitana Lopez adota uma estratégia que enfatiza a perfeicao e a idealizacao, o que pode
diminuir as questoes de autenticidade. Kenza Layli, por sua vez, se posiciona no mundo
da moda de luxo, destacando seu estilo de vida aspiracional. Apesar dos discursos de
aceitacao e apoio as minorias promovidos por essas IA models, elas ainda refletem um
estereotipo padrao de beleza: nenhuma delas estd acima do peso ou apresenta
imperfeicoes. Isso levanta uma critica significativa sobre a autenticidade desses
influenciadores digitais e sobre a perpetuacao de padroes de beleza irreais, mesmo
quando o discurso parece inclusivo.

A forma como essas influenciadoras interagem com seus seguidores também
varia significativamente. Lil Miquela, com sua narrativa envolvente e personalidade
ficticia bem desenvolvida, interage com seguidores como se fosse uma pessoa fisica, o
que cria um forte engajamento. Shudu, por ser mais focada em imagens estaticas e
menos interativa, pode gerar uma conexao mais estética do que emocional. Aitana
Lopez utiliza a plataforma para seduzir e atrair seguidores através de contetdo
altamente curado e visualmente impactante, enquanto Kenza Layli foca em um estilo
de vida aspiracional, compartilhando momentos marcantes e inspiradores para os seus
seguidores interessados em moda e luxo. O manejo dessas interagdoes impacta
diretamente a lealdade e o engajamento do puablico, com influenciadoras como Lil
Miquela provavelmente criando lagos mais profundos devido a sua narrativa continua.

Em termos de impacto cultural, cada influenciadora reflete e influencia
diferentes tendéncias contemporaneas. Lil Miquela é talvez a mais disruptiva,
desafiando fronteiras entre o mundo fisico e o digital e promovendo conversas sobre
identidade, raca e cultura. Shudu, apesar das controvérsias, traz a tona discussoes
sobre representatividade e os limites da estética digital. Aitana Lopez reflete a
estetizacao da sensualidade e glamour, alinhando-se as tendéncias de autoexposicao e
culto a imagem na era digital, enquanto Kenza Layli influencia o segmento de moda e

luxo, representando o ideal de uma vida glamourosa e conectada digitalmente. Esses
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influenciadores digitais nao sb refletem as tendéncias culturais atuais, mas também
moldam a forma como a identidade e a autenticidade sdo negociadas no ambiente
digital, cada uma a sua maneira, contribuindo para a evolucao das normas culturais e

sociais na era da inteligéncia artificial.

3. CONSIDERACOES FINAIS

A popularidade dos influenciadores digitais criados por inteligéncia artificial
(IA), como Shudu, Lil Miquela, Aitana Lopez e Kenza Layli, reflete uma mudanca
significativa na nossa relacao com o virtual e com a busca por autenticidade. Esses
modelos digitais oferecem uma nova e complexa forma de presenca on-line. A
capacidade desses influenciadores de atrair seguidores e de gerar engajamento sugere
que, apesar de serem criacoes artificiais, eles conseguem simular a autenticidade de
formas que estabelecem vinculos com o publico. Essa aceitacao de figuras digitais como
genuinas aponta para uma crescente dependéncia das narrativas construidas e da
estética projetada, invés de experiéncias diretas e de interacoes humanas.

Esses casos exemplificam mudancas profundas nas noc¢oes de identidade e
presenca nas plataformas digitais. Influenciadores digitais como Lil Miquela e Shudu
desafiam as normas tradicionais ao questionarem o que significa ser auténtico e como
a identidade pode ser manipulada e apresentada de maneira programada. Eles
mostram que a presenca on-line ndo precisa ser necessariamente humana para ser
impactante, o que conta é a forma como a identidade é construida e a maneira como se
comunica com o publico. A evolucao das noc¢oes de identidade nas plataformas digitais
reflete uma crescente aceitacao de representacoes digitais como validas e influentes.

O uso de IA para criar figuras publicas também levanta implicacoes éticas e
comerciais significativas. Comercialmente, esses influenciadores podem ser usados
para promover produtos e construir marcas de maneira altamente eficaz e controlada,
mas isso levanta questOes sobre a transparéncia e a honestidade nas campanhas
publicitarias. Eticamente, a criacdo de figuras digitais coloca em questdo a
autenticidade e a honestidade na comunicacao on-line, uma vez que essas entidades
sao construidas para atender a expectativas e a idealizagOes projetadas, nao

necessariamente reais. Além disso, a manipulacao da imagem e da identidade pode
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influenciar negativamente as percep¢oes do publico sobre o que é real e aceitavel,
gerando uma distor¢ao dos padroes de beleza e sucesso promovidos na midia digital.
Esses fatores destacam a necessidade de uma reflexdo critica sobre os impactos

culturais e sociais da crescente digitalizacao da influéncia e da representacao.
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