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F Ö R D E R V E R E I N

Pride Sells? 
Warum queere Sichtbarkeit nicht automatisch Glaubwürdigkeit 
schafft.

Alexandra Nestler

Methode: Quantitatives Online-Experiment

Feldzeit/Stichprobe: 24.–27. April 2025 / N = 258
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Quelle: Horizont (2022)
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Quelle: Time Magazine (2015)
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Quelle: Horizont (2025)
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Quelle: NIVEA Deutschland (2023)
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Forschungsinteresse und Relevanz

Å Zunehmende Unterstützung der LGBTQIA+-Gemeinschaft durch Unternehmen in Form 
von Pride-Kommunikation (Li, 2021; Rusch, 2023)

Å Wachsende Skepsis gegenüber der Authentizität von LGBTQIA+-Unterstützung durch 
Verbraucher*innen (Ciszek & Lim, 2021; Johns et al., 2022)

Å Vorwurf des Rainbow-Washing
ü = symbolische LGBTQIA+-Solidarität ohne konkrete Unterstützungsmaßnahmen

(Champlin & Li, 2020; Ciszek & Lim, 2021)

Å Unklar ist bislang: Was macht Werbung mit LGBTIQIA+-Bezug glaubwürdig? 
(Li, 2021; Wulf et al., 2022)



Praxisforum 2026 • Institut für Kommunikationswissenschaft • Seite 15

Welchen Einfluss haben die bildliche Darstellung einer trans* Person und das 

beworbene Produkt auf die Wahrnehmung von Rainbow-Washing in 

Instagram-Werbeanzeigen und wie wirkt sich dies auf die Einstellung zur 

Werbung und zur Marke aus?

Forschungsleitende Frage
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Variablenmodell und Hypothesen

UV1: 
LGBTQIA+-
Bildsprache

UV2: 
Beworbenes 

Produkt

Mediator: 
Wahrgenommene 

CSR-Passung

Moderator: 
LGBTQIA+-

Involvement

AV1: 
Wahrgenommenes 
Rainbow-Washing

AV3: 
Einstellung zur 

Marke

AV2: 
Einstellung zur 

Werbung

H1

H2

H3

H4a

H4b
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Variablenmodell und Hypothesen

UV1: 
LGBTQIA+-
Bildsprache

UV2: 
Beworbenes 

Produkt

Mediator: 
Wahrgenommene 

CSR-Passung

Moderator: 
LGBTQIA+-

Involvement

AV1: 
Wahrgenommenes 
Rainbow-Washing

AV3: 
Einstellung zur 

Marke

AV2: 
Einstellung zur 

Werbung

H1

Trans* Repräsentation reduziert die Wahrnehmung von Rainbow-Washing. 
H1
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Variablenmodell und Hypothesen

UV1: 
LGBTQIA+-
Bildsprache

UV2: 
Beworbenes 

Produkt

Mediator: 
Wahrgenommene 

CSR-Passung

Moderator: 
LGBTQIA+-

Involvement

AV1: 
Wahrgenommenes 
Rainbow-Washing

AV3: 
Einstellung zur 

Marke

AV2: 
Einstellung zur 

Werbung

LGBTQIA+-Involvement moderiert den Einfluss der trans* Repräsentation.
H2

H2
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Variablenmodell und Hypothesen

UV1: 
LGBTQIA+-
Bildsprache

UV2: 
Beworbenes 

Produkt

Mediator: 
Wahrgenommene 

CSR-Passung

Moderator: 
LGBTQIA+-

Involvement

AV1: 
Wahrgenommenes 
Rainbow-Washing

AV3: 
Einstellung zur 

Marke

AV2: 
Einstellung zur 

Werbung

Die Wirkung des beworbenen Produkts auf die Wahrnehmung von Rainbow-
Washing wird durch die wahrgenommene CSR-Passung vermittelt.

H3

H3
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Variablenmodell und Hypothesen

UV1: 
LGBTQIA+-
Bildsprache

UV2: 
Beworbenes 

Produkt

Mediator: 
Wahrgenommene 

CSR-Passung

Moderator: 
LGBTQIA+-

Involvement

UV 
Wahrgenommenes 
Rainbow-Washing

AV3: 
Einstellung zur 

Marke

AV2: 
Einstellung zur 

Werbung

Die Wahrnehmung von Rainbow-Washing beeinflusst die Einstellung zur 
Werbung (H4a) und zur Marke (H4b) negativ.

H4

H4a

H4b
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Methode

Å Online-Experiment (2×2, Between-Subjects) 

Å N = 258, randomisiert auf 6 Bedingungen

Å UV1: beworbenes Produkt 
(Wodka vs. Periodenunterwäsche)

Å UV2: LGBTQIA+-Bildsprache 
(nur  Regenbogenlabel vs. Regenbogenlabel mit 
Abbildung einer trans* Person )

Å Kontrollgruppen: kein LGBTQIA+-Bezug  

Å Messung: Rainbow-Washing, CSR-Passung, 
Werbe- & Markenbewertung, LGBTQIA+-
Involvement

BildspracheŸ

Produkt Ź

mit 
trans* Person

ohne 
trans* Person

Wodka

EG 1: 
Wodka x mit 

trans* 
Repräsentation

EG 2: 
Wodka x ohne 

trans* 
Repräsentation

Perioden-
unter-

wäsche

EG 3: 
Perioden-

unterwäsche x 
mit trans* 

Repräsentation

EG 4:
Perioden-

unterwäsche x 
ohne trans* 

Repräsentation

Übersicht der Experimentalbedingungen (2×2-Design)
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Stimuli
EG 1: Wodka  &

mit trans* Repräsentation
EG 2: Wodka  &

ohne trans* Repräsentation
EG 3: Periodenunterwäsche & 

mit trans* Repräsentation
EG 4: Periodenunterwäsche & 
ohne trans* Repräsentation
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Ergebnisse

ÅAblehnung von H1 und H2
ü kein Einfluss der trans* Repräsentation auf die Wahrnehmung von Rainbow-Washing
ü kein moderierender Einfluss des LGBTQIA+-Involvements 
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Ergebnisse

ÅAblehnung von H1 und H2
ü kein Einfluss der trans* Repräsentation auf die Wahrnehmung von Rainbow-Washing
ü kein moderierender Einfluss des LGBTQIA+-Involvements 

ÅBestätigung von H3
ü deutlicher Einfluss des beworbenen Produkts auf die Wahrnehmung von Rainbow-Washing

(β= −0.57); vermittelt über die wahrgenommene Kompatibilität des Produkts zu LGBTQIA+-
Anliegen (β= −0.44)

üWodka weniger passend und höhere Rainbow-Washing-Wahrnehmung als 
Periodenunterwäsche
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Ergebnisse

Mediationsmodell: Einfluss des beworbenen Produkts auf die Wahrnehmung von Rainbow-
Washing über die CSR-Passung

Beworbenes Produkt

Wahrgenommene 
CSR-Passung

Wahrgenommenes 
Rainbow-Washing

a = -.44** (.156) b = -.57** (.044)

c = .36** (.120)

c‘ = .11 (.087)
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Ergebnisse

ÅAblehnung von H1 und H2
ü kein Einfluss der trans* Repräsentation auf die Wahrnehmung von Rainbow-Washing
ü kein moderierender Einfluss des LGBTQIA+-Involvements 

ÅBestätigung von H3
ü deutlicher Einfluss der Produktkategorie auf die Wahrnehmung von Rainbow-Washing

(β= −0.57) vermittelt über die wahrgenommene Kompatibilität des Produkts zu LGBTQIA+-
Anliegen (β= −0.44)

üWodka weniger passend und höhere Rainbow-Washing-Wahrnehmung als 
Periodenunterwäsche

ÅBestätigung von H4
ü Negative Konsequenzen von Rainbow-Washing für die Werbebewertung (β= −0.83) und die  

Markenbewertung (β = −0.76)
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Fazit

Å Pride-Kommunikation wirkt nicht automatisch glaubwürdig

Å Keine Replikation früherer Befunde zum Effekt homosexueller Repräsentation auf die 
Wahrnehmung von Rainbow-Washing durch trans* Repräsentation
ü differenzierte Untersuchung von LGBTQIA+-Bildsprache erforderlich

Å Zentrale Bedeutung der Produktwahl bei Pride-Kampagnen
ü Glaubwürdigkeit durch inhaltlich nachvollziehbare Verbindung zwischen Produkt und 

LGBTQIA+-Anliegen

Å Symbolik braucht Substanz 
ü Notwendigkeit klarer Positionierung und kontinuierlicher Unterstützung 
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Abbildungen
Abbildung 1: Burger King Pride-Kampagne „Time to be Proud“

Quelle: Horizont Redaktion. (2022, 1. Juni). Time to be proud: Burger King feiert Pride mit Spezial-Whopper. Horizont. 
https://www.horizont.at/marketing/news/time-to-be-proud-burger-king-feiert-pride-mit-spezial-whopper-88416 

Abbildung 2: Dorito Pride-Kampagne „Rainbow Chips“ 
Quelle: Waxman, O. B. (2015, 17. September). Doritos releases rainbow-colored chips to celebrate LGBT Pride. TIME. 
https://time.com/4038837/doritos-rainbow-chips-pride-lgbt/

Abbildung 3: IKEA Pride-Kampagne „Schlaf gut! Egal mit wem.”
Quelle: Horizont Redaktion. (2025, 2. Juni). Pride Month: Das ist die Ikea-Kampagne zum Pride Month. Horizont. 
https://www.horizont.at/marketing/news/pride-month-das-ist-die-ikea-kampagne-zum-pride-month-98172 

Abbildung 4: NIVEA Pride-Kampagne „Hand in Hand für Akzeptanz“
Quelle: NIVEA. (2023). Hand in Hand für Akzeptanz. https://www.nivea.de/handinhand 
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F Ö R D E R V E R E I N

Scrollen macht schlau?
Einfluss von Instagram -Postformaten und Quellen auf das 
Wissen über Feminismus

Luise Schäl

Methode: experimentelle Online-Befragung

Feldzeit/Stichprobe: 02.07.2025 bis 20.07.2025 (n = 183)

Betreuung: Tim Schruttke / Gutachten: Prof. Hagen



Praxisforum 2026 • Institut für Kommunikationswissenschaft • Seite 31

Forschungsinteresse und Relevanz

Å Mehrheit der Menschen konsumieren 
Nachrichten über Instagram (Newman et al., 2024) 

Å Anpassung der journalistischen Praktiken Ą 
Produktion von Infotainment (Hase et al., 2024; 
Kümpel, 2019; Leonhard et al., 2020)

Å Limitierte Forschung zur tatsächlichen Wirkung 
von Infotainment auf Instagram 

Abbildung 1. Nutzung von Social-Media-
Plattformen 2024 
(V.T. Müller, 2024, S. 4)
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Forschungsinteresse und Relevanz

Å Instagram macht Feminismus 
sichtbarer (Burkart, 2021)

Å Feministische Influencer:innen als 
relevante Sprecher:innen (Barbala, 
2024)

Å Nutzung von unterhaltsamen 
Elementen, um Aufmerksamkeit 
zu generieren (Semenzin, 2022)

Abbildung 2. Gender Gaps 2024
(World Economic Forum, 2024, S. 13)
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Forschungsfragen und Hypothesen

Wie beeinflussen unterschiedliche Instagram-Postformate – Infoposts  und Infotainmentposts  – 
sowie verschiedene Quellen – professionelle Nachrichtenanbieter  und Influencerinnen  – das 
subjektive Wissen über Feminismus, und inwiefern unterscheidet sich das subjektiv 
eingeschätzte Wissen vom tatsächlich erworbenen Wissen ?

Abbildung 3. Variablenmodell Hypothese3
(eigene Darstellung)

Abbildung 4. Variablenmodell Hypothese6
(eigene Darstellung)
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Stimuli

Abbildung 5. Infopost professioneller Nachrichtenanbieter
(eigene Darstellung)

Abbildung 6. Infotainmentpost professioneller
Nachrichtenanbieter
(eigene Darstellung)
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Stimuli

Abbildung 7. Infopost Influencerin
(eigene Darstellung)

Abbildung 8. Infotainmentpost Influencerin
(eigene Darstellung)
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Methode

Stichprobe (n = 183) 
rekrutiert per 

Schneeball- und 
Gelegenheits-

stichprobe

Online 
Experiment 

mit 
Fragebogen

2×2-Between-Subject 
Design

Randomisierte 
Zuordnung zu 4 

Experimental- und 1 
Kontrollgruppe

Subjektive 
Informiertheit und 
objektives Wissen 

zum Thema 
Feminismus
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Ergebnisse

Å Infotainmentposts, insbesondere in Kombination mit der Präsentation durch eine 
Influencerin, führen zu stärkerem subjektiv empfundenem Wissen

Å Infoposts präsentiert von einer Influencerin führen zu höherem objektivem Wissen

Abbildung 9. Ergebnisse des unabhängiger Yuen-t-
Test (20%-getrimmt) zur Auswertung der Hypothese 3

Abbildung 10. Ergebnisse des unabhängigen 
Student’s-t-Tests zur Auswertung der Hypothese 6
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Ergebnisse

Å Infotainmentposts führen zu höherem 
objektivem Wissen

Å Alltäglicher medialer Kontakt zur Thematik 
scheinbar ausreichend für empfundene 
Informiertheit und Beantwortung einiger 
Fragen

Abbildung 11. Ergebnisse des unabhängigen 
Student’s-t-Tests zur Auswertung der Hypothese 4
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Ergebnisse

Å Eigene Identifikation als Feminist:in hat signifikanten, negativen Einfluss auf beide 
Wissensdimensionen (Park, 2001)

Å Subjektives Wissen: β = - 0.42, t(175) = -6.09, p < .001 

Å Objektives Wissen: β = - 0.22, t(175) = -2.77, p = .006

Å Signifikanter Einfluss des Bildungsniveaus auf das Faktenwissen (P. Müller et al., 2016)

Å Objektives Wissen: β = 0.16, t(175) = 2.10, p = .037
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Fazit

Å Anpassung an Plattformlogik erscheint lohnenswert für den Journalismus. 

Å Jüngeres Publikum kann mit der Integration von unterhaltsamen Elementen in die 
Berichterstattung erreicht werden.

Å Aufklärung über feministische Themen und Ereignisse ist weiterhin von Aktualität und 
Relevanz.
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Abbildungen

Abb. 1. Müller, V. T. (2024). Zahl der Social-Media-Nutzenden steigt auf 60 Prozent. [Media Perspektiven] https://www.media-
perspektiven.de/publikationsarchiv/detail seite-2024-1/ard-zdf-medienstudie-zahl-der-social-media-nutzenden-steigt auf-60-prozent 

Abb. 2. World Economic Forum. (2024, Juni 11). Global Gender Gap Report 2024. World Economic Forum. https://www.weforum.org/publications/global-
gender-gap-report-2024/in-full/

Abb. 5. Anmerkung. Der Beitrag wurde mit Canva, das Logo mit Canva AI und das Bild der Frau mit ChatGPT erstellt. Der Aufbau des Beitrages ist inspiriert 
von dem Aufbau der Instagram-Beiträge der Tagesschau (Bundeskriminalamt, 2024; Süddeutsche Zeitung, 2025; Tagesschau, o.J.; UN Women Deutschland, 
2025). 

Abb. 6. Anmerkung. Der Beitrag wurde mit Canva, das Logo mit Canva AI und die Cartoons mit ChatGPT erstellt. Der Aufbau des Beitrages ist inspiriert von 
dem Instagram-Bei träg des Accounts Mädelsabende vom 07. Mai 2025 (Bahlmann, 2024; Bundeskriminalamt, 2024; Kaiser, 2024; Mädelsabende, 2025; 
Notre Dame Catholic Sixth Form, 2024; Süddeutsche Zeitung, 2025; UN Women Deutschland, 2025). 

Abb. 7. Anmerkung. Eigene Darstellung. Der Beitrag wurde mit Canva und die Bilder der Frau mit ChatGPT erstellt. Der Aufbau des Beitrages ist inspiriert 
von den Instagram-Profilen von den feministischen Influencerinnen Josi und Tara-Louise Wittwer (Bundeskriminalamt, 2024; Josi, o.J.; Süddeutsche Zeitung, 
2025; UN Women Deutschland, 2025; Wittwer, o.J.). 

Abb. 8. Anmerkung. Der Beitrag wurde mit Canva und die Bilder und Cartoons der Frau mit ChatGPT erstellt. Das Deckblatt des Beitrages ist von dem 
Instagram-Post von josischreibt_ vom 23. April 2025 inspiriert (Bundeskriminalamt, 2024; josischreibt_, 2025; Süddeutsche Zeitung, 2025; UN Women 
Deutschland, 2025).
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F Ö R D E R V E R E I N

Empathie schlägt Framing? - Zur 
Stigmatisierung von Missbrauch durch 
Medienberichte

Taddeus Helm

Methode: Qualitatives Interview + experimentelle Online-Umfrage

Feldzeit/Stichprobe: Oktober - November 2024

Master-Absolvent Kommunikationswissenschaft, 2025

Betreuung: Deborah Kunze / Gutachten: Prof. Dr. Sven Engesser
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Forschungsinteresse und Relevanz
Å Nach Schätzungen der Dunkelfeldforschung hat jeder 7.-8. Erwachsene in der Kindheit sexualisierte Gewalt erlebt

Å Sexueller Kindesmissbrauch (SKM): „jede sexuelle Handlung, die an oder von einem [Kind] entweder gegen [dessen] 
Willen vorgenommen wird oder [das Kind] aufgrund körperlicher, psychischer, kognitiver oder sprachlicher Unterlegenheit 
nicht wissentlich zustimmen kann.“ (Bange, 2007, S. 24f.) 

Å Überlebende leiden doppelt:
Ÿ durch das Erlebte 
Ÿ durch gesellschaftliche Stigmatisierung (Schomerus et al., 2021)

Å Obwohl Medien wichtige Kontaktquelle mit dem Thema sind, gibt es bisher kaum Forschung zu:

Å medialer Destigmatisierung von SKM

Å männlichen Überlebenden und deren Bild von Männlichkeit

Zentrale Frage:
 Wie können Medien zur Destigmatisierung von SKM beitragen?
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Forschungsfragen und Hypothesen

FF: Welchen Einfluss haben unterschiedliche Darstellungen von männlichen Überlebenden in 
Massenmedien auf stigmatisierende Einstellungen des Publikums?

ÅHypothese 1: Negatives Recovery Perspective Framing (RPF) wirkt stigmatisierender als positives RPF („Aussicht auf 
Besserung“) (vgl. Röhm, 2017)

Å= Wirkt ein hoffnungsvolles, empowerndes Framing destigmatisierend?

ÅH1.1: Intersektionalität (Mehrfachbetroffenheit) erhöht die Stigmatisierung weiter

ÅWeitere Hypothesen:

ÅMacht es einen Unterschied wer den Artikel liest?
ÅEmpathie(vermögen)
ÅGeschlecht der Leser:innen
Åtraditionellen Geschlechterrollen (v. a. Maskulinität)
ÅNeu: Intersektionalität (SKM + dessen Folgen)
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Methode

ˡ  Vorstudie: Leitfadeninterviews

ÅSchwerpunkt der Arbeit: mit - statt über - 
Betroffene reden = in den Forschungsprozess 
einbeziehen!

ÅOnline-Interviews mit Überlebenden von SKM

ÅDrei Männer, drei Frauen

ÅZiel: Realistische, ethisch sensible, nicht-
stereotype Darstellung von SKM als Grundlage 
für die Artikeltexte

ÅSafeguarding-Protokoll, behutsame 
Kommunikation, offene Gesprächsführung 

ˢ  Online-Experiment (N = 150)

Å Teilnehmende lesen einen Zeitungsartikel
Å Inhalt gleich – Framing unterschiedlich:

Å neutral
Å positiv (Besserung, Empowerment)
Å negativ (pessimistische Zukunft)
Å intersektional (z. B. SKM + Depression/PTBS)

Å Danach Messung von:
Å sozialer Distanz
Å Stereotypen
Å Empathie / Mitleid
Å Geschlechterrollen (Maskulinität/Femininität)
Å Vorheriger Kontakt zu Betroffenen

Zweistufiges Design
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Methode
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Ergebnisse

Ergebnis 1: Überraschend geringe Stigmatisierung
Insgesamt wenig soziale Distanz

Erklärung:
Ÿ viele Teilnehmende hatten Kontakt zu Betroffenen
Ÿ Kontakt reduziert Stigma
Ÿ Erhebungsbedingte Verzerrungen
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Ergebnisse
Ergebnis 2: Framing allein reicht nicht
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Fazit

Was heißt das für Forschung & Praxis?

ÅMedienschaffende können durch die Wahl der Darstellung von SKM dessen Stigmatisierung beeinflussen

ÅAber: Empathie ist zentraler als reines „Positiv-Framing“

ÅNicht nur was erzählt wird, ist wichtig Ÿ sondern was es emotional auslöst
ÅZielgruppen unterscheiden sich stark Ÿ Geschlechterrollen mitdenken!

ÅFür die Praxis:

ÅBetroffene einbeziehen
Ånicht nur Leid zeigen, sondern Handlungsspielräume
Åkeine eindimensionale Opferdarstellung
Ålangfristige, wiederholte Berichterstattung nötig
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Fragerunde
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F Ö R D E R V E R E I N

AfD und TikTok 
Die Inszenierung populistischer Narrative 

Lily Seidemann

Methode: Inhaltsanalyse 

Stichprobe: 100 TikTok-Videos von/über die AfD 

Absolventin der Kommunikationswissenschaft, 2025

Betreuung: Lisa Weidmüller M.A. / Gutachten: Prof. Dr. Sven Engesser
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Thema und Relevanz

Å Populistische Narrative in TikTok-Videos von und über die AfD

Å Forschungsinteresse

Å Schnelles Wachstum von TikTok bei jungen Menschen (Bösch, 2024)

Å Junge Zielgruppe erzielt immer mehr Zuwachs in der AfD (Mujagić, 2024)

Å Relevanz

Å Kommunikation der AfD auf TikTok wenig untersucht 

Å Soziale Medien für junge Menschen immer wichtiger bei politischer Meinungsbildung 
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Forschungsfragen

FF1: Inwiefern sind TikTok-Videos von und über die AfD populistisch?

FF2: Welche Feindbilder werden in den TikTok-Videos dabei am häufigsten deutlich?

Theoretischer Rahmen 

Å Cas Mudde Ą Populismus als “dünne“ Ideologie (Volk vs. Elite)

Å Franz Decker Ą Populismus als politische Grundhaltung 

Å Für die Codierung der Populismusmerkmale: Studie Engesser et.al. 
        (Decker 2021; Mudde, 2004; Engesser et.al., 2017)
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Methode

Å Quantitative Inhaltsanalyse von 100 TikTok-Videos von und über die AfD 

Å Erhebung über 18-Jähriges männliches Profil Ą Perspektive junger Nutzer:innen

Å Auswahl der Videos unter Beachtung verschiedener Kriterien 

Å Kategoriensystem Ą formale Merkmale, Populismusmerkmale, Feindbilder 

Å Reliabilitätstest: Holsti-Koeffizient 

          (Rössler, 2017)
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Ergebnisse

Å Populismus auf TikTok in AfD-Inhalten sehr präsent 

Å In 79% der Videos mindestens ein Populismusmerkmal 
Å Angriff auf Eliten (50%)
Å Ausgrenzung Anderer (42%)
Å Eintreten für das Volk (24%)

Å In 76% der Videos mindestens ein Feindbild 
Å Andere Bundestagsparteien (62%)
Å Geflüchtete (34%)
Å Öffentlich-rechtliche Medien (28%)
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Ergebnisse

Å Großteil der Inhalte von inoffiziellen Fanaccounts (65%)

Å Verschiede Videoarten, am häufigsten Reden (44%)

Å In 88% der Videos sind AfD Politiker:innen die Hauptakteur:innen 
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Fazit

Å Normalisierung von Populismus im Alltag 
Å “Ausgrenzung Anderer“  und „Angriff auf Eliten“ trägt zu „Wir-gegen-Die“-Denken bei 
Å Normverschiebung Ą Abstumpfung 

Å Bedeutung für junge Menschen
Å Verlust an politischem Vertrauen Ą politische Institutionen werden in Frage gestellt 
Å Identitätsbildung Ą Wir-Gefühl sorgt für Zugehörigkeitsgefühl 
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Fazit

Å Durch TikTok können viele junge Menschen erreicht werden 
Å Fördert dezentrale Kommunikation

Å TikTok bietet die Möglichkeit der politischen Partizipation

Å Zeigt die Relevanz für weitere Forschungen zur politischen Meinungsbildung über Social 
Media 
Å z.B. ein Vergleich mit anderen Ländern oder Parteien 
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F Ö R D E R V E R E I N

Unheimlich individuell:
Wer sich im Uncanny Valley gruselt und wer nicht.

Glatz, Antonia

Methode: Online-Experiment

Feldzeit/Stichprobe: 28.11.2024 – 11.12.2024

Betreuung/ Gutachten: Dr. Katrin Etzrodt
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Forschungsinteresse und Relevanz

Å Zunehmende soziale Bedeutung von Robotern (Broadbent, 2017)

Å Laien als primäre Nutzer im Alltag (Mathur & Reichling, 2016)

Å Problem: statt Nähe rufen Roboter Unbehagen hervor 

Ễ Uncanny Valley

Welche individuellen Merkmale der Rezipient:innen beeinflussen das Auftreten 
des Uncanny Valley?
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Uncanny Valley

Uncanny Valley nach Mori (1970)

Å Steigende Menschlichkeit Ễ 
zunehmende Affinität (Shinwakan)

Å Fast menschliche Darstellung wirkt 
unheimlich Ễ schlägt in Ablehnung 
um (Bukimi)

Å Vollkommene wahrgenommene 
Menschlichkeit Ễ Rückkehr zu 
positiven GefühlenHandprotheseIndustrieroboter

humanoider Roboter

gesunde Person

Zombie
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Forschungsfragen und Hypothesen

H2/H3

FF1

FF2

H1
H2a/H2b

H3a/H3b
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Methode

Å Bestandteil eines Online-Experiments des IfK (28.11.2024 – 11.12.2024) zur Einordnung 
von und emotionalen Reaktion auf Roboter

Å N = 740 Personen 

Å Ablauf & Messung:

1. Vorbefragung: Soziodemografie & Ekelempfinden (verkürzte DSR nach Olatunji et al., 2007)

2. Stimulus: Randomisierte Zuweisung eines 30- bis 60-sekündige Videoclips (von einem der 9 
Roboter oder einem Menschen)

3. Bewertung: Menschlichkeit (Single-Item), Affinität (Gefühlindex: Zuneigung, Vertrautheit, Freude) & 
Aversion (Gefühlindex: Unbehagen, Angst, Ekel) 
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Methode
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Ergebnisse

Theorie Empirie

HandprotheseIndustrieroboter

humanoider 
Roboter

gesunde Person

Zombie
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Ergebnisse



Praxisforum 2026 • Institut für Kommunikationswissenschaft • Seite 74

Ergebnisse

Ekelempfinden

+
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Ergebnisse

Alter
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Fazit

Die praktische Konsequenz:

Å Warnung vor Design-Vorgaben: pauschales Verbot menschenähnlicher Roboter greift zu 
kurz

Hintergrund: 

Å Konzeptionelle Krise: unklare Begrifflichkeiten (Shinwakan, Bukimi, 

Menschlichkeitsdimension)  

Å ĂUncanny Cliffñ (Zğotowski et al., 2013) statt Uncanny Valley 

Å Individuelles Phªnomen: Wirkung hªngt vom Betrachter ab, ist keine universelle Reaktion
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F Ö R D E R V E R E I N

Hat der Humor von Artiϼcial Companion Chatbots 
einen EinϽuss darauf, wie wir deren Persönlichkeit 
wahrnehmen?

Feya Hammerström

Methode: Online-Experiment auf SoSciSurvey

Feldzeit/Stichprobe: 20.01.-16.02.2025 / 231 volljährige, deutschsprachige Personen

Betreuung: Dr. Katrin Etzrodt / Gutachten: Dr. Katrin Etzrodt
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Relevanz

Å Einsatz von immer mehr KI und Chatbots in verschiedenen Branchen 
(Shin et al., 2023; Sienkiewicz & Indurkhya, 2023; Wang & Chen, 2024) 

Å Artificial Companions (künstliche Begleiter) gewinnen an Beliebtheit 
(Liu et al., 2024)

Å Wachsendes Forschungsinteresse in der HMC (Mensch-Maschine-Kommunikation) an 

Chatbots & Artificial Companions 
(Sinkeviciute & Dynel, 2017; Shipman et al., 2018)



Praxisforum 2026 • Institut für Kommunikationswissenschaft • Seite 80

Forschungsinteresse

Wie unterscheidet sich die Bewertung der Persönlichkeit von Artificial Companions 

zwischen verschiedenen Humor-Typen der Artificial Companions? Am Beispiel eines 

Chatbots. 

Humorstile (Martin et al., 2003):

Å Affiliativ

Å Aggressiv

Å Selbstabwertend

Å Selbstaufwertend
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Forschungsfragen und Hypothesen

H1: Affiliativ Ą Insgesamt positivere Bewertung ihrer Persönlichkeit als die anderer 
 (Farah et al., 2021; Zhang et al., 2021)

H2: Aggressiv Ą Insgesamt negativer bewertet als Chatbots anderer Humor-Typen 
 (Tay et al., 2016; Shin et al., 2023)

H3: Selbstabwertend Ą Bewertung als kontaktfreudiger als andere 
 (Martin et al., 2003; Yang et al., 2022)

F1: Inwiefern unterscheidet sich die Wahrnehmung von Chatbots hinsichtlich ihrer 
Liebenswürdigkeit bei selbstabwertendem und selbstaufwertendem Humor im Vergleich 
zu anderen Humor-Typen?

F2: Inwiefern unterscheidet sich die Wahrnehmung von Chatbots hinsichtlich ihrer Vertrauenswürdigkeit bei 
selbstabwertendem und selbstaufwertendem Humor im Vergleich zu anderen Humor-Typen?
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Methode

Beispiel Stimulus
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Methode

(Basierend auf Johanson et al., 2020)

Beispiel adaptierter  Asch‘s Persönlichkeits-Skala
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Methode

Kontrollvariablen:

ÅAkzeptanz des Chatbots

ÅBedürfnis nach Humor

ÅHumorvorliebe

ÅSoziodemografika

Manipulationschecks:

Å Wahrgenommene Witzigkeit

Å Einordnung des verwendeten Humor-Typs

Å Erkennung des Chatbot als Bot
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Ergebnisse

Mittelwerte der 
Persönlichkeitsbewertung 
gesamt nach ausgespieltem 
Humorstil
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Zufallsgenerator: Humorstil
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Fazit

ü Unterschiedliche Auswirkungen von Humor auf die Wahrnehmung von KI-
Persönlichkeiten

 Ą Affiliativer & selbstabwertender Humor für Artificial Companions besser geeignet

ü Teils unterschiedliche Wirkungen von Humor in zwischenmenschlicher- und Mensch-
Maschine-Kommunikation (Ą selbstaufwertend)

ü Mangelnde Trennschärfe der Humor-Typen nach Martin et al. (2003)
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