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Abstract und Keywords

Kiinstliche Intelligenz hélt Einzug in den verschiedensten Bereichen unseres Lebens. Auch in
der politischen PR wird immer héufiger auf das niitzliche Tool zu Sprach- und Bildgenerierung
gegriffen. Der Umgang mit dieser neuartigen Technologie birgt allerdings nicht nur Chancen
fiir eine Professionalisierung, sondern auch die Gefahr der Desinformation. Daher liegt der
Fokus dieser Masterarbeit auf folgender Frage, welche in der politischen Kommunikation als
relevant erscheint: ,,Qualitdtsanalyse von KI-generierten PR-Kampagnen: Professionalisierung

oder Desinformation?*.

Die vorliegende Arbeit stiitzt sich hauptsidchlich theoretisch auf ethische Ansitze wie die
Responsibility Theory, auf Qualitétskriterien der PR sowie auf Habermas’ Geltungsanspriiche
als normative Grundlage. Die Diffusionstheorie ergidnzt diesen theoretischen Rahmen, indem
sie auch den technologischen Aspekt mit einbezieht.

Die Studie basiert auf einer quantitativen Inhaltsanalyse von 100 KlI-generierten PR-
Kampagnen (60 Text- und 40 Bildkampagnen), die anhand eines Codebuchs ausgewertet
wurden. Die Kampagnen wurden mit GPT-40 mini auf Basis kontrollierter Prompts erstellt und
anschlielend entlang von 21 Variablen zu Glaubwiirdigkeit, Verstindlichkeit, Informativitit,
linguistischen sowie visuellen Merkmalen codiert. Die Reliabilitdt des Codebuchs wurde
tiberpriift (o = 0,87), und die Analyse erfolgte im Statistikprogramm ,,R Studio®.

Die Ergebnisse zeigen, dass KI-generierte Texte liberwiegend klar strukturiert, informativ und
fehlerfrei formuliert sind, jedoch wenig kreativ und emotional. Visuelle Kampagnen hingegen
erfilllen zwar grundlegende dsthetische Standards, weisen aber hadufiger Unstimmigkeiten,
kiinstliche Elemente und eine eingeschriankte Realitdtsndhe auf. Im Vergleich schneiden
Textkampagnen damit etwas besser ab, wihrend Bildkampagnen deutlich stirker von
qualitativen Schwichen betroffen sind und somit ein hoheres Potenzial fiir Desinformation
aufweisen. Insgesamt entsteht ein ambivalentes Qualitatsbild mit professionellen, aber auch
risikobehafteten Komponenten.

Die Aussagekraft der Ergebnisse ist aufgrund der Nutzung eines einzelnen KI-Modells und

kiinstlich generierter Stichproben begrenzt zu betrachten und nur eingeschriankt generalisierbar.

Keywords
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Professionalisierung — Transparenz — Glaubwiirdigkeit



Artificial intelligence is increasingly permeating various areas of everyday life. In political
public relations, Al-based tools for text and image generation are being used with growing
frequency. However, the application of this emerging technology entails not only opportunities
for professionalization but also risks related to misinformation. Accordingly, this master’s
thesis addresses the following research question, which is relevant in the context of political
communication: “Quality analysis of Al-generated PR campaigns: professionalization or

disinformation?”

The theoretical framework of this study is based on ethical approaches such as the
Responsibility Theory and established quality criteria of public relations. The Diffusion theory
complements this framework by incorporating a technological perspective.

Empirically, the study is based on a quantitative content analysis of 100 Al-generated PR
campaigns (60 text-based and 40 visual campaigns), which were evaluated using a structured
codebook. The campaigns were generated with GPT-40 mini based on controlled prompts and
subsequently coded across 21 variables addressing credibility, comprehensibility,
informativeness, linguistic features, and visual characteristics. The reliability of the codebook

was confirmed (o = 0.87), and the data were analysed using the statistical software R Studio.

The findings indicate that Al-generated texts are predominantly well structured, informative,
and linguistically accurate, but display low levels of creativity and emotionality. Visual
campaigns, by contrast, generally meet basic aesthetic standards but more frequently exhibit
inconsistencies, artificial elements, and limited realism. In comparison, text-based campaigns
perform slightly better overall, while visual campaigns are more strongly affected by qualitative
weaknesses and therefore exhibit a higher potential for disinformation. Overall, the results

reveal an ambivalent quality profile, combining professional characteristics with notable risks.

Due to the use of one single Al model and artificially generated samples, the explanatory power

of the findings is limited and their generalizability remains restricted.

Keywords
Artificial intelligence — political public relations — visual communication — quality —

professionalization — transparency — credibility
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1. Einleitung und Relevanz

»Klnstliche Intelligenz (KI) gilt als Zukunfts- und Schliisseltechnologie, die Deutschland
und Europa wirtschaftlich voranbringen soll. Zugleich finden immer mehr KI-
Anwendungen ihren Weg in unseren Alltag, ohne dass sich Menschen dessen zwangslaufig
bewusst sind, [...]* (Beiter, et al., 2020, S. 1)
Doch nicht nur die Literatur, sondern auch zahlreiche Zahlen zur Verwendung von KI zeigen,
dass die langst Zeil des tiglichen Lebens ist: So verdeutlichte die JIM-Studie 2025 (Jugend,
Information, (Multi-)Media-Studie 2025), dass Kiinstliche Intelligenz einen festen Platz im
Alltag von Jugendlichen eingenommen hat. ChatGPT wurde demnach von 84 % der
Jugendlichen bereits einmal genutzt, was einen Zuwachs um 27 Prozentpunkten im Vergleich
zum Vorjahr entspricht. Bei den 12- bis 13-Jihrigen haben laut Umfrage 69 % ChatGPT bereits
ausprobiert, in allen hoheren Altersgruppen sind es jeweils knapp 90 Prozent. Zudem ergab die
Umfrage, dass rund die Hélfte der Befragten den Chatbot mindestens mehrmals pro Woche
verwenden (2025). Erginzend zur Jugend zeigt die SIM-Studie 2024 des Medienpiddagogischen
Forschungsverbunds Siidwest, dass auch é&ltere Bevdlkerungsgruppen zunehmend digital
integriert sind: So nutzen inzwischen 87 % der Menschen ab 60 Jahren das Internet, ein
deutlicher Anstieg gegeniiber fritheren Erhebungen, und 83 % besitzen ein Smartphone.
Allerdings zeigt die Studie ein differenziertes Bild bei der Nutzung von KI: Nur acht Prozent
der Personen iiber 60 Jahren haben ChatGPT bereits selbst ausprobiert, fast jede:r Dritte hat
noch nie davon gehort (2024). Zusétzlich untermauern repriasentative Umfragen zur Nutzung
generativer KlI-Tools wie ChatGPT, dass auch Erwachsene KI-Anwendungen hiufig
verwenden: In einer Umfrage deutscher Nutzer:innen gaben 65 % der Befragten an, regelméfig
generative KI zu nutzen, wobei besonders jlingere Erwachsene (1629 Jahre: 91 %) und auch
viele in mittleren Altersgruppen (3049 Jahre: 80%) entsprechende Tools fiir
Informationsgewinnung, Textarbeit oder kreative Aufgaben einsetzen (TUV-Verband, 2025).
Diese zunehmende Allgegenwirtigkeit von KI-Systemen in allen alltdglichen Bereichen macht
deutlich, dass ihre gesellschaftlichen Auswirkungen weit iiber technische oder 6konomische
Fragestellungen hinausgehen. Gerade im Feld der politischen Kommunikation und Public
Relations ergeben sich dadurch neue Herausforderungen, die einer wissenschaftlichen

Betrachtung bediirfen.

Kiinstliche Intelligenz und ihre Anwendungen finden damit aktuell breite Offentliche

Aufmerksamkeit. Doch nicht blol im gesellschaftlichen und politischen Bereich hélt KI



Einzug. Auch die Forschung wird durch den rasanten Fortschritt von Technologien, die mit
Kiinstlicher Intelligenz arbeiten, tiefgehend geprégt. Innovative Programme zur Text-, Sprach-
oder Bildgenerierung haben die Aufmerksamkeit von international tdtigen Forscher:innen,
Wissenschaftler:innen und Fachleuten aus den verschiedensten Disziplinen auf sich gezogen.
Dabei wird regelmiBig ein multidisziplindrer Ansatz verfolgt, um potenzielle Auswirkungen
auf den menschlichen Fortschritt zu untersuchen und zukiinftig auftretende Chancen und

Risiken, vorherzusehen (Battista, 2024).

Auch zahlreiche Forscher:innen aus der politischen Kommunikationsforschung haben sich mit
der Thematik von KI beschéftigt. So argumentierten Haq et al. (2024), dass der Einsatz von
»Artificial Intelligence generated content®, kurz AIGC, zu einem Paradigmenwechsel in der
politischen Beteiligung fithre. Damit gemeint ist Content, der durch Kiinstliche Intelligenz
generiert wird. Bereits das Web 2.0, also die Entwicklung des Internets vom passiven
Informationskonsum (Web 1.0) zum interaktiven Mitmach-Web, habe mithilfe von Sozialen
Medien neue Mdglichkeiten fiir politische Kampagnen und Meinungsmache erdffnet. KI-Tools
hiitten diesen bisherigen Weg laut Haq et al. erneut revolutioniert. Ahnlich erklirte Battista
(2024), dass der Einsatz von KI in der politischen Kommunikation zu neuen
Interaktionsdynamiken zwischen politischen Akteuren, Biirger:innen und Medien fiihre.
Dadurch wiirde die Art und Weise, wie Politik konzipiert, verbreitet und konsumiert werde,
grundlegend verdndert. Auch Nobre (2020) postuliert, dass ,,PR-Bots* schon lingst in der
Public Relations angekommen seien. So werden trotz ihrer nur eingeschrinkten Akzeptanz
bereits mehrere Aufgaben in der Public Relations von Algorithmen tibernommen. Dazu z&hlt
Nobre unter anderem Agenda-Management, Nachrichtenaustausch, Follow-ups, Stakeholder-
Profiling, Targeting, Pop-up-Kampagnen, Krisenfritherkennung usw. Auf der strategischeren
Ebene der PR — etwa bei tiefgehenden Analysen, sozialen Beziehungen, politischen Kontakten,
Gefiihlen und Erfahrungen — bleibe die Arbeit jedoch nach wie vor in menschlicher Hand.
Dennoch machen KI-gestiitzte Algorithmen auch hier Fortschritte, etwa durch kontextbewusste
Chatbots. KI-generierter Content hat die Eigenschaft, natiirliche Sprache in Echtzeit zu
reproduzieren, menschliche Aspekte dabei nachzuahmen und sich an sogenannten Large-
Language-Modellen zu orientieren. Diese Funktionsweisen haben laut Haq et al (2024)
Auswirkungen auf drei verschiedene Aspekte von politischen Kampagnen: den Outreach an die

Wihler:innenschaft, Politische Partizipation der Biirger:innen sowie Desinformation.



Durch den vermehrten Einsatz neuer Technologien im Bereich der Content-Generierung
eroffnet sich die Frage nach der Transparenz der Arbeitsweisen, die dahinterstehen, sowie die
Qualitdt von AIGC. Bereits einige Studien kamen dabei zum Ergebnis, dass KI-generierter
Content in linguistischen Aspekten bereits so nah an das menschliche Vorbild heranriickte,
sodass er nicht mehr von diesem unterschieden werden konnte. So stellten Albanese et al.
(2024) in ihrer quantitativen Inhaltsanalyse von 9.900 Tweets auf der Plattform X, die sowohl
von Menschen als auch durch KI generiert wurden fest, dass die teilnehmenden Testpersonen
lediglich in 36 % aller Fille menschlichen Content von KI-generiertem Content unterscheiden
konnten. Aktuelle Studien zur Erkennbarkeit von AIGC beziehen sich allerdings nicht
zwangslaufig auf schriftliche Inhalte, sondern haben in einigen Fillen auch visuelle Inhalte im
Fokus. So wurde beispielsweise festgestellt, dass auch Kl-generierte Bilder von den
Partizipant:innen nur unzureichend als solche entlarvt werden konnten (Caporusso, et al.,
2019). Auch Cheng et al. (2023) kamen in ihrer Studie zur Erkennbarkeit von KI-generiertem
Content innerhalb von wissenschaftlichen Texten zur Erkenntnis, dass Programme, die darauf
trainiert werden, KI ausfindig zu machen, besser abschneiden als der Mensch selbst. Der AIGC
weist jedoch in ihrer Bewertung einige Schwichen hinsichtlich der Tiefe und

Kampagnenqualitit auf.

Insbesondere bei politischen PR-Kampagnen wiéchst der Einfluss von Kiinstlicher Intelligenz
und seinen Anwendungsprogrammen, auch wenn noch kein vollstdndiges Verstindnis fiir die
Auswirkungen und ethische Fragestellungen vorhanden ist. Eingesetzt wird KI in der
politischen PR beispielsweise fiir die Entwicklung von Kampagnenstrategien,
Kampagnenmanagement oder Vorhersagemodelle, aber auch bei der Entwicklung von
politischen Reden. Besonders erwidhnenswerte negative Folgen konnen im Bereich Emotionen
und menschliches Verhalten, Wahler:innenmanipulation, mangelnde Transparenz und Schutz
der Privatsphire auftreten. Trotz dieser Auswirkungen sind sich Forscher:innen allerdings
einig, dass KI ein integraler Bestandteil von politischen Kampagnen sein wird (Damnjanovi¢,
Tomi¢, & Tomi¢, 2023). Diese These unterstiitzt auch die Konrad Adenauer Stiftung, die
ebenso auf ihrer Homepage argumentiert, dass sich Kiinstliche Intelligenz von einer
»technischen Spielerei” zu einem unverzichtbaren Werkzeug fiir politische Parteien entwickelt

hat (Fischer, 2024).

Da sich das Feld der PR laut Bentele (1997a) in einer Periode der Professionalisierung befinde,

erscheint es relevant, diese Entwicklung mit Betracht auf KI in der Erstellung von politischen



Kampagnen zu untersuchen. Nicht zuletzt ist der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz in der
offentlichen Kommunikation, daher auch in der PR, derzeit umstritten. Auf europdischer Ebene
soll das KI-Gesetz vorsehen, dass bestimmte KI-generierte Inhalte — etwa Deepfakes sowie
synthetisch erzeugte Text-, Bild-, Audio- oder Videoinhalte —als solche gekennzeichnet werden
miissen. Ziel dieser Transparenzanforderungen ist es, der wachsenden Schwierigkeit
entgegenzuwirken, Kl-generierte Inhalte von menschlich produzierten Beitrigen zu
unterscheiden, und Risiken wie Desinformation, Tduschung oder Vertrauensverlust zu
reduzieren. Ergénzend dazu wird auf EU-Ebene ein freiwilliger Verhaltenskodex fiir Anbieter
generativer KI erarbeitet, der die Kennzeichnung und Offenlegung des KI-Einsatzes
insbesondere bei Inhalten von 6ffentlichem Interesse unterstiitzen soll (Européische Union,
2025). Auch in der Literatur wird iliber eine Kennzeichnungspflicht diskutiert. Eine
Verpflichtung zur Kennzeichnung KI-generierter Werke oder Inhalte gibt es zwar aktuell nicht.
Uber Art und Umfang einer derartigen Verpflichtung werde jedoch bereits auf europiischer

Ebene diskutiert (Kreutzer & Sirrenberg, 2023).

Vor diesem Hintergrund erweist sich weiterfithrende Forschung zur Professionalisierung
politischer Public Relations durch den Einsatz Kiinstlicher Intelligenz als besonders relevant.
Insbesondere Fragen der Qualitdt, Glaubwiirdigkeit und Verantwortlichkeit KI-gestiitzter
Kommunikationsinhalte sind nicht nur fiir gesellschaftspolitische Diskurse von zentraler
Bedeutung, sondern auch fiir den akademischen Erkenntnisgewinn im Bereich der Medien-,
Kommunikations- und Politikwissenschaft. Angesichts der zunehmenden Integration KI-
basierter Systeme in politische Kommunikationsprozesse leistet eine systematische
wissenschaftliche Auseinandersetzung einen wichtigen Beitrag zur Bewertung normativer,

ethischer und praktischer Implikationen dieser Entwicklung.

Aufbau der Arbeit

Diese Masterarbeit gliedert sich in mehrere aufeinander aufbauende Kapitel, die sowohl die
theoretischen Grundlagen als auch das empirische Vorgehen und die Ergebnisse der

Untersuchung systematisch darstellen und diskutieren.

Nach der Einleitung, in der die Relevanz des Forschungsthemas, die Zielsetzung der Arbeit
sowie die zentrale Fragestellung vorgestellt wurden, widmet sich das zweite Kapitel zentralen

Begrifflichkeiten und Definitionen, die fiir das Verstindnis der Arbeit essenziell sind. Dazu
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zdhlen grundlegende Konzepte der Kiinstlichen Intelligenz, der Begriff des Prompts, politische
Public Relations sowie ethische Grenzen im Umgang mit KI-Systemen.

Das dritte Kapitel greift den theoretischen Rahmen und aktuellen Forschungsstand im Bereich
KI und politische PR auf. Neben einer Ubersicht iiber bestehende wissenschaftliche Arbeiten
werden ethische Perspektiven, insbesondere im Sinne einer Theory of Responsibility, sowie
Qualitdts- und Professionalisierungskriterien der politischen PR behandelt. Ergdnzend wird das
Kapitel durch Kiinstliche Intelligenz im Kontext von Mis- und Desinformation, visuelle
Kommunikation mit KI sowie die Diffusionstheorie als {iibergreifender theoretischer
Bezugsrahmen dargestellt.

Anschliefend werden aufbauend auf den Forschungsstand in Kapitel vier die zentralen
Forschungsfragen und Hypothesen der Arbeit formuliert, die den empirischen Teil der
Untersuchung leiten.

Das fiinfte Kapitel beschreibt das methodische Vorgehen. Es werden das Forschungsdesign, die
Stichprobe, die Generierung der KI-Inhalte mithilfe kontrollierter Prompts sowie die qualitative
Inhaltsanalyse mit Codebuch als Auswertungsmethode detailliert erldutert.

Die Ergebnisse der empirischen Analyse werden in Kapitel sechs présentiert. Dabei werden
sowohl textliche als auch visuelle KI-generierte PR-Inhalte systematisch ausgewertet und die
Forschungsfragen beantwortet.

Kapitel sieben dient der Diskussion der Ergebnisse. Die Befunde werden entlang formaler
Aspekte, Glaubwiirdigkeit, Verstidndlichkeit, Informativitét, linguistischer Merkmale sowie
visueller Elemente interpretiert und in Bezug auf die theoretischen Grundlagen eingeordnet.
Zudem werden ein zusammenfassendes Fazit sowie praktische und wissenschaftliche
Implikationen fiir die politische PR und die PR-Forschung abgeleitet.

AbschlieBend werden die Limitationen der Studie reflektiert und ein Ausblick auf zukiinftige

Forschungsansitze gegeben.

2. Begrifflichkeiten und Definitionen

a) Kiinstliche Intelligenz (KI)

Die Definition von Kiinstlicher Intelligenz (KI) kann je nach Disziplin und Perspektive
variieren. Im Folgenden werden einige ausgewihlte Definitionen vorgestellt, um einen

Uberblick iiber die unterschiedlichen Ansétze und Verstindnisse zu geben.
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Kiinstliche Intelligenz, kurz auch als KI bezeichnet, beschreibt die Fihigkeit technischer
Systeme, Aufgaben auszufiihren, die typischerweise menschliche Intelligenz erfordern. Einige
Beispiele dafiir sind logisches Denken, Lernen, Planen sowie auch Kreativitit. Dabei imitiert
KI menschliches Verhalten und Prozesse, indem sie Daten zuerst aufnimmt, analysiert und
darauf basierend autonom Entscheidungen trifft oder Aktionen ausfiihrt (Europdisches
Parlament, 2023). Auch Kreutzer und Sirrenberg (2023) kamen in ihrem Werk zum Entschluss,
dass die Basis von Kiinstlicher Intelligenz darin bestehe, Aufgaben zu iibernehmen, die bis dato
von Menschen ausgefiihrt wurden. KI-Systeme besitzen den Vorteil, groBBe Datenbestéinde
schnell zu analysieren, Muster ausfindig zu machen und aus diesen Erkenntnissen Inhalte zu
generieren. Die Einsatzbereiche dabei werden als vielféltig definiert und reichen von der
Verarbeitung menschlicher Sprache und Bildern bis hin zu komplexen technologischen
Systemen wie Robotern. Das Bundesministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Forschung
(BMBWF, o. D.) definiert Kiinstliche Intelligenz als Systeme, die ein intelligentes,
selbstlernendes Verhalten aufweisen, ihre Umgebung analysieren und mit einem bestimmten
Mal an Autonomie agieren. Das Europdische Parlament (2023) kommt bei der Klassifizierung
von KI zu einer Unterscheidung zwischen Software-Systemen wie Suchmaschinen, Sprach-
und Gesichtserkennungssysteme oder virtuelle Assistenten und sogenannte ,,eingebettete* KI

im Sinne von Robotern oder Drohnen.

All diese Definitionen betonen die Natur von Kiinstlicher Intelligenz, menschliche Fahigkeiten
nachzubilden, zu lernen, wahrzunehmen und Informationen zu verarbeiten. Neben klassischen
Anwendungen wie Bilderkennung oder Textklassifikation trdgt KI zunehmend auch zur
Bearbeitung interdisziplindrer Fragestellungen bei, wihrend gleichzeitig die KI-Forschung
selbst von anderen Disziplinen profitiert: Erkenntnisse aus Neurowissenschaft,
Entwicklungspsychologie, Robotik oder Evolutionsbiologie liefern neue Konzepte,
Datenstrukturen und algorithmische Ansétze. Die Interdisziplinaritit dieser Bereiche eroffnet
Potenziale, geht jedoch auch mit wissenschaftlichen und methodischen Herausforderungen

einher. (Kusters, et al., 2020)

b) Prompt

Der Begriftf Prompt wird in der Mensch-Computer-Interaktion als eine Eingabe definiert, die
an ein KI-Modell iibermittelt wird, um eine Reaktion oder ein Ergebnis zu erzielen. Dabei wird

ein Prompt oft als eine Form von Eingabe verstanden, die dem Modell eine spezifische Aufgabe
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stellt, auf die es dann reagieren soll. Insbesondere bei LLMs wie GPT wird der Prompt
verwendet, um das Modell dazu zu bringen, Text zu erzeugen, der die Anforderungen des
Benutzers erfiillt. Je nach Formulierung des Prompts kann die Antwort des Modells variieren,
wodurch die Qualitit und Relevanz der Eingabe entscheidend fiir die Ergebnisse sind (Bendel,
0. D.). Auf ChatOpenAl.de wird ein Prompt als die Eingabe von Benutzer:innen beschrieben,
die an ein KI-Modell gesendet wird, um eine Antwort oder eine bestimmte Reaktion zu erhalten.
Dabei wird der Prompt genutzt, um das Modell gezielt in eine gewlinschte Richtung zu lenken,
etwa indem er als Aufforderung dient, Texte oder Bildmaterial zu generieren. Die Qualitét des
Prompts ist ausschlaggebend dafiir, wie gut das Modell auf die Anfrage schlieBlich reagiert.
Ein gezielt formulierter Prompt fiihrt in der Regel zu préziseren und relevanteren Ergebnissen,
wihrend unspezifische Eingaben die Qualitit der Antwort beeintrichtigen konnen
(ChatOpenAl, o. D.). Beim sogenannten Prompt Design werden Eingabeaufforderungen gezielt
und strukturiert formuliert, um mit generativen KI-Systemen moglichst prizise die
gewiinschten Ergebnisse zu erzielen. Dabei flieBen sowohl die technischen Eigenschaften des
jeweiligen KI-Modells als auch die konkreten Anforderungen der jeweiligen Aufgabe in die
Gestaltung der Prompts ein. Je nach Anwendung unterscheiden sich diese Eingaben deutlich,
etwa zwischen textbasierten Systemen wie ChatGPT oder bildgenerierenden Modellen wie
DALL-E. Dafiir haben sich sogenannte Prompt-Plattformen oder Prompt-Marktplitze etabliert,
auf denen vorgefertigte Eingabeaufforderungen fiir generative KI gehandelt werden (Bendel,

o.D.).

¢) Politische PR

,»PR bezeichnet die professionelle Kommunikation von Unternehmen, Organisationen,
(Regierungs-)Behorden, Parteien etc. gegeniiber der gesamten oder Teilen der
Offentlichkeit. Wichtige Ziele der PR sind die Bekanntheit zu steigern, zentrale
Informationen zu vermitteln, Vertrauen aufzubauen und Reputation zu schaffen.®
(Bundeszentrale fiir politische Bildung, o. D.)
Politische Public Relations, kurz auch als politische PR bezeichnet, ist ein Instrument im
Managementprozess, bei dem eine Organisation oder auch einzelne Akteur:innen durch gezielte
Kommunikation und Aktion darauf abzielen, Einfluss zu nehmen. Des Weiteren sollen
Beziehungen langfristig gepflegt und ein positiver Ruf bei den relevanten Zielgruppen
aufgebaut und aufrechterhalten werden, um die gesetzten Ziele politischer Art zu erreichen

(Holtz-Bacha, 2020). Politische PR unterscheidet sich sowohl maBgeblich von Journalismus,

aber auch von politischer Werbung. Diese fokussiert sich vor allem auf kurzfristige Ziele wie
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die Mobilisierung von Wihler:innen vor einer Wahl oder die Forderung von Unterstiitzung flir
eine bestimmte Partei oder einen einzelnen politischen Kandidaten oder einer Kandidatin. Im
Gegensatz dazu verfolgt politische Offentlichkeitsarbeit, auch als politische PR bezeichnet,
mittel- bis langfristige Ziele, indem sie die politische Meinungsbildung nachhaltig zu prégen
und die Entstehung von Politik nach eigenen Interessen zu beeinflussen versucht (Strombéck

& Spiro, 2011).

d) Ethische Grenzen

Das Hinterfragen von einer moglichen Voreingenommenheit von KI-Systemen, sowie
algorithmische Abldufe ist langst keine rein akademischen Themen mehr und stellt vielmehr
ein Mainstream-Forschungsthema in aktuellen wissenschaftlichen Untersuchungen in den
verschiedensten Disziplinen dar. Auch in dieser Arbeit widmet sich daher ein eigenes Kapitel

den ethischen Aspekten.

,»PR-Ethik beschiftigt sich mit dem moralisch-sittlichen Handeln von PR- Praktikerinnen und
-Praktikern und behandelt Fragen nach der Begriindung, Entstehung, Angemessenheit und nach
der Systematik von Handlungsnormen des Handelns von PR-Akteuren.” (Bentele &
Rademacher, 2022, S. 1)

Auch beim Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz miissen ethische Grenzen beriicksichtigt
werden. Innerhalb ethischer Fragestellungen stellt Moral einen besonders relevanten Faktor dar.
Hierbei geht es vor allem um die Unterscheidung zwischen ,,gut* und ,,bose, die vor allem
unverzichtbar wird, wenn KI-Systeme autonome Entscheidungen auslosen. Um zu beurteilen,
ob Kl-generierte Losungen nun ,,besser” oder ,,schlechter sind als menschlich generierte
Inhalte, wird laut Kreutzer und Sirrenberg (2023) eine Wertebasis mit ethischen
Fragestellungen benoétigt. Die Autoren nennen dabei beispielsweise die Notwendigkeit, zu
klaren, wer die Werte festlegt, die KI-Systeme ihren Entscheidungen zugrunde legen — der
Mensch oder die Maschine selbst. Auch miisse sich gefragt werden, wie ,,gut” und ,bose*
definiert werden und welche Konsequenzen entstehen, wenn die Wertvorstellungen von
Menschen und Maschinen nicht mehr deckungsgleich sind. SchlieBlich wird diskutiert, in
welchem Umfang der Mensch weiterhin die Kontrolle iiber die Entscheidungen der KI-

basierten Modelle behilt.
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Solche Fragestellungen treten auch im Forschungsfeld des Transhumanismus auf. Dieser
Ansatz ist eine philosophische Bewegung, die Technologie als Erweiterung der menschlichen
Féhigkeiten sieht. Die Debatte dieses Forschungsfeld befasst sich vor allem mit der Ausweitung
menschlicher Handlungs-, Denk- und Gestaltungsmdéglichkeiten durch maschinelles
Enhancement, wie beispielsweise KlI-Technologien (van Oorschot, 2023). Kreutzer &
Sirrenberg (2023) beschreiben Transhumanismus &hnlich, ndmlich als eine philosophische
Bewegung, die die Anwendung von technologischem Fortschritt nutze, um die Grenzen der
menschlichen Fiahigkeiten zu erweitern — mit dem Ziel, der Verschmelzung zwischen
Menschen und Technologie. Weiters postulierte Franke (2022), dass die Verschmelzung von
Menschen und Technik nicht zur Zukunft gehort, sondern bereits in der Gegenwart stattfindet.
Gleichzeitig stellt er aber fest, dass Vertreter des Transhumanismus die kommenden
Verdnderungen durch kiinstliche Intelligenz vielmehr als neue Stufe von Intelligenz verstehen

und weniger als Fortsetzung menschlicher Technik.

AbschlieBend wird festgehalten, dass ethische Uberlegungen im Umgang mit Kiinstlicher
Intelligenz, sowie Diskussionen um Moral unverzichtbar sind. Im weiteren Verlauf dieser
Arbeit werden ethischen Fragestellungen erneut aufgegriffen und vertieft analysiert, um ein
umfassendes Verstindnis ihrer Bedeutung im Kontext von der Verwendung von KI zu

entwickeln.

3. Theorie und Forschungsstand

a) Aktueller Forschungsstand

Bereits die Konrad Adenauer Stiftung nennt auf ihrer Homepage zahlreiche Chancen, die KI in
der politischen Kommunikation bringen kann. Dabei liege einer der groften in der Effizienz.
So werden Texte schneller geschrieben und korrigiert, als von Menschenhand und komplette
Contentpldane konnen mit ChatGPT geplant, erstellt und ausformuliert werden. AuBerdem
werde eine gezielte Ansprache, besonders innerhalb von Wahlkampfzeiten, ermoglicht
(Fischer, 2024). Haq et al. stellten hingegen fest, dass die zunehmende Nutzung von Kiinstlicher
Intelligenz in der politischen Kommunikation, konkreter der professionalisierten politischen
Public Relations, jedoch auch grundlegende Fragen der Giite und Wahrhaftigkeit von Inhalten
aufwerfe. Diese kiinftig auftretenden Herausforderungen wiirden demnach neuere Studien zu

den Auswirkungen auf den kompletten demokratischen Prozess erfordern. (2024)
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Kiinstlicher Intelligenz bedient sich einem vielféltigen Repertoire an Technologien, wie
beispielsweise maschinelles Lernen, natural language processing, Computer Vision und
weiteren. Ein essenzieller Aspekt ist darliber hinaus die Verwendung von Large Language
Models (LLM). Dabei handelt es sich um fortschrittliche Algorithmen, die die menschliche
Sprache vorhersehen und generieren konnen. (Jermakowicz, 2023) Im Unterschied zu fritheren
KI-Systemen konnen generative KI-Modelle, die auf LLMs oder Deep-Learning-Modellen
basieren, menschendhnliche Ausgaben auf Grundlage von riesigen Textdaten produzieren.
Dabei werden sie vortrainiert, um kohérente Sprache vorherzusagen und zu generieren. Diese
Systeme stellen nicht nur eine technische Weiterentwicklung dar, sondern verdndern die
Kommunikationslandschaft grundlegend. Anders als klassische Suchmaschinen, bei denen
Nutzer:innen mehrere Quellen durchsuchen miissen, liefern LLMs direkt synthetisierte
Antworten, die auf die jeweiligen Prompts zugeschnitten sind. Durch ihre kontextsensitiven
und liberzeugenden Antworten kdnnen sie die 6ffentliche Meinungsbildung stark beeinflussen
und werfen zugleich Fragen nach ihrer Rolle bei der Verbreitung oder Einddimmung von

Desinformation auf. (Park & Nan, 2025)

Vor dem Hintergrund dieser Funktionsweise generativer KI riickt eine weitere strukturelle
Konsequenz algorithmischer Kommunikation in den Fokus: die potenzielle Verstdrkung
sogenannter Echo Chambers. Der Begriff geht maB3geblich auf Sunstein (2001) zuriick. Damit
gemeint ist, dass Menschen sich bewusst dafiir entscheiden, Informationen zu konsumieren, die
mit ihren bisherigen Perspektiven iibereinstimmen, wihrend widersprechende Ansichten
systematisch ausgeblendet werden. (Cookson, Engelberg, & Mullins, 2023). Auch Holtz &
Messingschlager (2019) kommen zu dem Ergebnis, dass viele Internetnutzer:innen dazu
tendieren, sich iiberwiegend mit Gleichgesinnten auseinanderzusetzen. Dadurch entstehen
Echo Chambers, in denen bestehende Meinungen und Positionen kontinuierlich bestitigt
werden. Infolgedessen verringert sich die Wahrscheinlichkeit, dass Nutzer:innen mit
Informationen konfrontiert werden, die ihre eigenen Ansichten hinterfragen oder
widersprechen. Diese sogenannten Echo Chambers konnen einige negative Auswirkungen auf
die Kommunikation und Informationsaufnahme bei Rezipient:innen haben. Dazu z&hlt unter
anderem die ideologische Polarisierung, eine Verstirkung extremistischer Verhaltensweisen
sowie eine tiefgreifende Informationsverzerrung (Burns, 2021). Die zunehmende Nutzung
generativer KI-Systeme, insbesondere Large Language Models (LLMs), verdndert die

Dynamik digitaler Informationsdkosysteme erheblich. Diese Technologien ermdglichen die
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massenhafte Produktion von Texten, visuellen Inhalten oder Multimedia-Beitrdgen, die
kontextuell relevant erscheinen und damit bestehende Echo Chambers verstirken kénnen,
wihrend sie gleichzeitig den Eindruck vielfaltiger Informationsquellen erwecken. So entstehen
Verstarkungsmechanismen, die zur Fragmentierung und Polarisierung offentlicher Diskurse

beitragen konnen (Kearney, et al., 2025).

Neben den Echo Chambers pragte vor allem Pariser (2012) den Begriff der ,,Filter Bubble*, um
zu beschreiben, wie algorithmische Personalisierung anhand bestimmter Kriterien dazu fiihrt,
dass Nutzer:innen vorwiegend Inhalte sehen, die ihren bestehenden Préferenzen entsprechen.
Einige dieser Kriterien sind beispielsweise bisherige Verhaltensweisen der Nutzer:innen wie
Klicks auf Links, Kontakte in Sozialen Netzwerken, oder auch Vorlieben, Interessen und
Ansichten, die dem System bekannt sind. Messingschlager und Holz (2019) beschreibt die
Rolle dieser personalisierten Auswahl von Informationen mithilfe von Algorithmen zweiseitig:
Zum einen konne es den Nutzer:innen helfen, schnell Informationen zu finden, die als relevant
eingestuft wurden, und die Nachrichtenflut besser zu bewéltigen. Zum anderen werde jedoch
die Auswahl der Informationen das vielfaltige Meinungsspektrum nicht umfassend abgebildet.
Burns definiert die Metapher der Filterblase dhnlich. Die divergierenden Muster wiirden
systematisch aus der Anpassung der Suchergebnisse an einzelne Nutzer:innen resultieren.
Somit werde jede:r Nutzer:in in einem personalisierten Informationsuniversum eingeschlossen,
das meist #uBerst wenige Uberschneidungen mit den Informationsuniversen anderer
Nutzer:innen hat. Auch Burns gibt an, dass dies schlussendlich zur Fragmentierung der

Gesellschaft beitragen konne. (2021)

»Wihrend Filter Bubbles also theoretisch zur Verfligung stehende Informationen aus
dem Angebot herausfiltern, beschrdnken Echo Chambers das vorhandene Angebot von
vornherein. Beide Phdnomene konnen die Anzahl der angezeigten Nachrichten stark
einschrianken, ohne dass es den Nutzerinnen und Nutzer zwingend bewusst ist.* (Holtz
& Messingschlager, 2019, S. 94)

Zusammenfassend lassen sich Echo Chambers und Filter Bubbles als eng miteinander
verkniipfen, jedoch analytisch unterscheidbare Phidnomene algorithmisch geprégter
Kommunikation verstehen. Neuere Forschung schligt vor, beide Konzepte, die Sunstein und
Pariser getrennt voneinander definiert haben, zunéchst als empirisch messbare Abweichungen
in Verbindungs- und Kommunikationsmustern zu betrachten. Durch diese analytische

Trennung wird es moglich, Echo Chambers und Filter Bubbles nicht ausschlie8lich als per se
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negative Effekte digitaler Kommunikation zu verstehen. Erst in einem zweiten Schritt kann
analysiert werden, unter welchen Bedingungen diese Muster zu problematischen

Auswirkungen auf 6ffentliche Meinungsbildung fiihren. (Burns, 2021)

Diese algorithmischen Funktionsweisen, auf die auch Kiinstlicher Intelligenz basiert, bringen
einige potenzielle Risiken mit sich, wie auch Gover (2023) feststellen konnte. Jiingste
Forschung habe demnach ergeben, dass Large Language Models neben der Imitation
menschlicher Sprache auch gesellschaftliche Vorurteile erfassen und wiedergeben,
beispielsweise in Bezug auf Ethnie, Religion oder Geschlecht. Hinsichtlich politischer
Kommunikation stellte ebenfalls Gover (2023) fest, dass Chat GPT-3, ein LLM von Open-Al,
dazu neige, Ideologien in den Eingabetexten, auch als ,,Prompts* bezeichnet, zu replizieren.
Aufforderungen, die eher als linksgerichtet klassifiziert wurden, erzeugten ebenfalls
linksgerichtete Ausgaben, wohingegen als rechtsgerichtet wahrgenommene Texte erzeugten

rechtsgerichtete Antworten.

Im Gegensatz zu diesen Erkenntnissen kam Zararsiz (2024) zum Ergebniss, dass durch den
Input aus aller Regionen der Welt, KI-Tools sich vielmehr den kulturellen Gegebenheiten
angepasst habe. KI sei also keineswegs ein Werkzeug, dass sich nur an
Wahrscheinlichkeitsmodellen eines Teils der Welt bediene. Vielmehr habe es sich zu einem
globalen Phdanomen entwickelt, das aufgrund seiner flexiblen Struktur die Fihigkeit besitzt,
Einfluss auf Einzelpersonen, Institutionen, Marken und sogar Staaten zu nehmen. Weiters
stellte Zararsiz fest, dass KI zwar ein vielversprechendes Tool fiir Gegenwart und Zukuntft sei,
dennoch sei es wichtig, die potenziellen Gefahren zu beriicksichtigen, die kiinstliche Intelligenz
fiir die Offentlichkeitsarbeit mit sich bringt. Als besonders besorgniserregend hebt er hervor,
dass es nur wenige Studien gebe, die sich mit den negativen Auswirkungen in diesem Bereich
befassen. Diese Annahme komplementieren auch Cheng et al.. Aktuelle neuronale
Sprachmodelle hitten demnach einen bedeutenden Fortschritt bei der Erstellung von fliissigen
und grammatikalisch korrekten Texten erzielt. Da sich Texte, und vor allem auch Videos jedoch
schwierig von ,,echten* Videos unterscheiden, kdnnte missbriuchlicher Verwendung von KI-

Modellen, vor allem Mis- und Desinformation, gro3e Herausforderungen darstellen (2023).

Betrachtet man die Funktionsweise von Large Language Models genauer, fillt eine weitere
strukturelle Eigenschaft auf, die es in der Analyse dieser Masterarbeit zu beachten gilt: die

Textlangensteuerung der KI-Modelle. LLMs generieren Inhalte autoregressiv auf Basis von
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Token-Wahrscheinlichkeiten, wobei jedes Token Teile eines Wortes, ganze Worter oder
Satzzeichen darstellen kann. Da das Modell nicht tiber ein eingebautes Wortzihlsystem verfligt,

lassen sich explizite Vorgaben zur Textlinge bedingt exakt umsetzen. (Ferrara & Rocchetti,

2025)

Um die aufkommenden Fragen zur Qualitdt der Implikation von KI in professionalisierter
politischer PR genauer zu beleuchten und zu einem wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn zu
gelangen, stiitzt sich die vorliegende Masterarbeit vor allem auf ethische Fragestellungen und
Qualitdtskriterien von PR. Zudem wird die Arbeit um KI im Zusammenhang mit Mis- und
Desinformation ergénzt sowie die Qualititskriterien der visuellen Kommunikation werden
erliutert. Diese Konzepte werden erginzt durch einige theoretische Aspekte auf
informationstechnologischer Ebene, ndmlich der Diffusionstheorie. All diese Konzepte werden

in den folgenden Kapiteln genauer erldutert.

b) Ethik, Theory of Responsability

Wie Bentele & Rademacher zusammenfassen, habe sich seit mehr als einem Jahrhundert im
Berufsfeld der Public Relations verbindliche Handlungsnormen herausgebildet, die in
nationalen und internationalen Kodizes sowie Richtlinien festgeschrieben sind. In Deutschland
fungiert zum einen der Deutsche Rat fiir Public Relations (DRPR) als zentrales Organ der
freiwilligen Selbstregulierung: Er erarbeitet entsprechende Regelwerke, iiberwacht deren
Einhaltung, analysiert Abweichungen von berufsethischen Standards und befasst sich mit

einschldgigen Féllen durch Beratung und Entscheidungsfindung (2022).

,Ein Einsatz der Kiinstlichen Intelligenz ohne die Diskussion von Ethik und Fairness darf es

nicht geben.” (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 67)

Auch im Zusammenhang mit der Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz in der PR ist es daher
von zentraler Bedeutung, ethische Fragestellungen zu beriicksichtigen, insbesondere in Bezug
auf die bereits beschriecbenen Zweifel hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit von
Inhalten. Denn: Der Wahlkampf der Zukunft wird weiter von der KI geprigt sein, das stellt
zumindest die Konrad Adenauer Stiftung fest. Entscheidend sei es jedoch, wie Parteien und

Politiker diese Technologie nutzen — und wie transparent sie dariiber kommunizieren (Fischer,
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2024). Aktuelle Forschungen bestitigen einen langanhaltenden Trend, der Public Relations mit
unethischen Praktiken wie Liigen oder Manipulation in Verbindung bringt. Es wird
argumentiert, dass ethische PR nicht realistisch sei, da die Praxis selbst aus Manipulation und
Propaganda bestehe. Dies ist vor allem in der breiten Offentlichkeit ein hiufig vertretener
Standpunkt (Bowen, 2007). Zugleich fungiert der ethische Aspekt als einer der Hauptfaktoren
von Qualitdt in Beitrdgen. Selbst wenn ein Beitrag aktuell, gut recherchiert, relevant und brillant
geschrieben sei, konne ihm ohne die Einhaltung ethischer Standards keine hohe Qualitét
zugeschrieben werden (Schicha, 2015). Die ethischen Auseinandersetzungen der PR befassen
sich daher vor allem mit dem moralischen Verhalten von PR-Expert:innen, zum anderen mit
den normativen Regeln, in denen dieses Verhalten verankert ist. Themen wie Transparenz,
Geheimnisbewahrung, Wahrheit, Objektivitit, Prizision, Glaubwiirdigkeit sowie auch
Lobbyismus stehen in solchen Diskussionen auf der Tagesordnung. Durch die zunehmende
Professionalisierung der PR als eigenstindiges Fach entstanden zahlreiche Verbidnde und
Organisationen, die versuchten, einheitliche Kodizes fiir ethisches Handeln zu schaffen (Necic,
2021). So stellt auch der dsterreichische Ethik-Rat fiir Public Relations in einem Leitfaden fiir
politische Kommunikation einige Richtlinien, die wie folgt lauten: Fakten statt ,,Fake News®,
respekt- und wiirdevoller Umgang, transparente und faktenbasierte Kommunikation, Diskurs-
und Dialogbereitschaft und verantwortungsbewusster Umgang mit sozialen Medien und

Medien im Allgemeinen (Osterreichischer Ethik-Rat fiir Public Relations, 0. D.).

Neben den Kriterien solcher Organisationen gibt es auch theoretische Werke, die sich mit der
Ethikbewertung in der Public Relations befassen. Als einschldgiges theoretisches Werk zur
Bewertung von ethischem Verhalten in der Offentlichkeitsarbeit kann der Versuch von
Fitzpatrick und Gauthier gewertet werden, sich einer Responsibility Theory anzunihern. Dieser
Ansatz betont vor allem die Verantwortung von PR-Praktikern gegeniiber der Gesellschaft. Mit
dem Erstellen einer PR-Kampagne nehme man nach Fitzpatrick und Gauthier (2001) eine
doppelte Rolle ein: einerseits als Berater des Managements, andererseits trdgt man
Verantwortung, das Offentliche Interesse zu beriicksichtigen. Durch den Einsatz von
kiinstlicher Intelligenz als Urheber von PR-Kampagnen wird diese Verantwortung an das Tool
iibertragen. Dies wirft Fragen zur ethischen Handhabung auf. Solche Fragen widmen sich
beispielsweise Themen wie Transparenz, Offenheit, Geheimhaltung, Wahrheit und Liige,
Wabhrhaftigkeit, Taduschung, Objektivitit, Prézision, Loyalitit, Integritit, Fairness,
Vertraulichkeit, dem Verschweigen von Information, den Problemen und Grenzen der

Beeinflussung anderer und vielen mehr (Bentele & Rademacher, 2022).
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,.Im deutschen Kommunikationskodex sind die Kernwerte bzw. Leitnormen, nach
denen sich PR-Praktikerinnen und -Praktiker, aber auch Organisationen, die PR
betreiben, richten sollten: Transparenz, Integritit, Fairness, Wahrhaftigkeit, Loyalitét
und Professionalitét.” (Bentele & Rademacher, 2022, S. 8)

Betrachtet man also die rasante Entwicklung der Kiinstlichen Intelligenz, bedarf es laut
Kreutzer & Sirrenberg im Idealfall einer ethischen Einigung auf globaler Ebene. Wie die

Forscher sich jedoch einig sind, werde es dazu vermutlich nie kommen. (2023)

Auch das Thema Glaubwiirdigkeit stand lange im Zentrum des Interesses der
Kommunikationswissenschaft. Bereits in den Anfangen der Kommunikationswissenschaft ging
eine Forschergruppe um Carl Hovland an der Yale University der Frage nach, welche Merkmale
des Kommunikators dazu fiihren, dass Rezipienten eine Quelle als glaubwiirdig einstufen oder
nicht. Damit wurde ebenfalls die Wirkung persuasiver Botschaften bestimmt. Dabei zeigte sich,
dass gewisse Eigenschaften des Kommunikators wie beispielsweise die Transparenz,
Eigenschaften der Botschaft selbst wie beispielsweise die Struktur der Argumentation und
Eigenschaften der Rezipienten, wie die Empfinglichkeit flir persuasive Reize
zusammenspielen, damit persuasive Kommunikation einflussreich sein kann. (Hovland, Janis,

& Kelley, 1953)

Die vorliegende Masterarbeit soll sich jedoch nicht auf die Wirkungsforschung konzentrieren.
Vielmehr liegt der Fokus auf der Analyse der Vermittlerseite, also darauf, wie KI-generierte
Inhalte in der politischen PR gestaltet werden und inwieweit sie etablierten ethischen und
professionellen Standards entsprechen. Vor diesem Hintergrund wird im nichsten Kapitel der
Blick auf Qualitétskriterien der Public Relations gelenkt, um systematisch zu evaluieren,
welche MaBstibe fiir die Professionalitit, Glaubwiirdigkeit und Verstdndlichkeit der

analysierten KI-Kampagnen herangezogen werden kdnnen.

¢) Professionalisierung und Qualitatskriterien der PR

Die Diskussion um Qualitétskriterien in der Public Relations ist eng mit dem fortschreitenden

Prozess der Professionalisierung des Berufsfeldes verbunden.
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,Politische Offentlichkeitsarbeit oder politische PR als wichtiger Teil der politischen
Kommunikation in Deutschland ist heute ein Berufs- und Aktionsfeld, das sich seit zehn bis 15

Jahren stindig ausdifferenziert und professionalisiert hat* (Bentele, 2006, S. 96)

Die Professionalisierung der Public Relations zdhlt in Deutschland zu den zentralen Themen
der berufspolitischen Agenda. Rottger beschreibt die Professionalisierung der PR als einen
Prozess, der sowohl die quantitative und qualitative Ausdifferenzierung des Berufsfeldes als
auch die Entwicklung der PR zur Managementfunktion umfasst. Weitere zentrale Aspekte sind
die Herausbildung von Berufsrollenkonzepte sowie berufskulturelle Faktoren wie ethische
Grundlagen. Trotz der hohen Relevanz des Professionalisierungsthemas seien die
Voraussetzungen, Bedingungen und Folgen dieses Prozesses bislang nicht umfassend
empirisch erforscht (Rottger, 2010). In der PR-Forschung existieren unter anderem
merkmalstheoretische Professionalisierungsansitze: Als zentrale
Professionalisierungshemmnisse gelten insbesondere Defizite in einer geregelten,
wissenschaftlich fundierten Ausbildung, der freie Berufszugang sowie ein bislang
unzureichend ausdifferenziertes und systematisiertes Berufswissen (ebenda). Ergénzend zu
diesen Ansétzen konkretisiert Siegnitzer den merkmalorientierten Professionalisierungsansatz
weiter: Demnach zeichnet sich eine Profession unter anderem dadurch aus, dass die
Berufstatigkeit auf einer langfristigen, theoretisch fundierten Spezialausbildung beruht und die
Berufsangehorigen an verbindliche ethische Normen sowie Verhaltensregeln gebunden sind.
Dartiber hinaus organisieren sich die Akteur:innen in Berufsverbidnden mit einem hohen Grad
an Selbstverwaltung. Weiterhin ist professionelle Berufsausiibung nach Siegnitzer am
offentlichen Wohl orientiert. Professionelle Akteur:innen gelten zudem als Experten ihres

Fachgebiets und genieflen ein hohes gesellschaftliches Ansehen (2013).

So wie auch in anderen Teilbereichen des Marketings, gibt es auch in der Public Relations
verschiedene Modelle der Qualititssicherung, sowie auch Verbinde und Gesellschaften, die
Auswabhlkriterien und das Vorhandensein von Qualitit sichern sollen (Schwarz, 2009). Um eine
Aussage tliber die Professionalitit durch KI-generiertem Content in der PR zu tétigen, ist es
unerldsslich, ebenfalls einen Blick auf Qualitatskriterien der PR zu werfen. Altmeppen und
Bucher stellten beispielsweise die im Folgenden genauer erlduterten Postulate auf. Zum einen
wird Professionalitdt erwdhnt, denn eine Pressemeldung soll gut recherchiert und auch
fehlerfrei sein. Weiters spielt laut Altmeppen auch die Glaubwiirdigkeit eine wichtige Rolle,

denn die Kampagne solle der Wahrheit entsprechen. Auch die Verstédndlichkeit stelle einen

21



wichtigen Faktor dar. Informationen miissen demnach zielgruppengerecht vermittelt werden.
Zu guter Letzt nennt er noch den Begriff Informativitit. Gemeint ist damit, dass der
Informationsanteil relevant sein soll. Des Weiteren nennen Altmeppen und Buchner noch das
Kriterium der Objektivitdt, welches allerdings eher im Journalismus greift, da PR eine bezahlte

Auftragskommunikation darstellt und somit nicht neutral sein konne (2003).

Neben diesem Konzept stellt auch Habermas mit seiner in der Kommunikationswissenschaft
prominenten Theorie des kommunikativen Handelns einige Geltungsanspriiche fiir Qualitit in
der PR auf. Inhaltlich fokussiert sich die Theorie des kommunikativen Handelns auf die
grundlegenden Prozesse der Verstindigung. So verfiigen wir laut Habermas {iber eine Intuition,
die Verstindigung erst ermdglichen kann. Um an einem Verstindigungsprozess teilzunehmen,
miissen wir selbst und unser Kommunikationspartner diese Geltungsanspriiche anerkennen.
Verstandigung ist im Habermas’schen Sinner gegliickt, wenn die Basis der Interaktion
gemeinsam anerkannte Geltungsanspriiche sind (Burkart, 2024). Diese Geltungsanspriiche
miissen von beiden Kommunikationspartnern wechselseitig erhoben werden und gleichzeitig
benotigt es die Unterstellung, dass beide diese auch tatsdchlich erfiillen. Ebenfalls braucht es
die gemeinsame Uberzeugung, dass die erhobenen Geltungsanspriiche eingelost werden
(Burkart, 1998). Die Geltungsanspriiche an verstdndnisorientierter Kommunikation laut
Habermas werden nun im Folgenden genauer erldutert. Unter dem Anspruch der Wahrheit
versteht Habermas, dass ein kommunizierter Inhalt sowohl von den Sprecher:innen als auch
von den Zuhoérer:innen als real existent anerkannt werden muss. Der Anspruch der
Wahrhaftigkeit verlangt, dass die tatséichliche Absicht der AuBerung zum Ausdruck gebracht
wird und die Intentionen wahrhaftig geduflert werden. Tduschungsmandver miissen demnach
durch Transparenz verhindert werden. Der Anspruch der Richtigkeit bezieht sich auf die
Ubereinstimmung mit allgemein anerkannten und etablierten Werten und Normen, die nicht
verletzt werden diirfen, sodass das Handeln als legitim gilt. SchlieBlich umfasst der Anspruch
der Verstandlichkeit die Beherrschung der Regeln der gemeinsamen Sprache, einschlieBlich
der Grammatik, um eine nachvollziehbare Kommunikation sicherzustellen (Burkart, 2024). Die
Theorie des kommunikativen Handelns findet allerdings nicht nur in der Kommunikation im
Allgemeinen seine Bedeutung, sondern auch in der PR-Branche wird es immer wichtiger,
Kommunikation zu betreiben, die auf Verstindigung und Ubereinstimmung mit den relevanten

Zielgruppen abzielt (Schwarz, 2009).
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Ein weiteres theoretisches Konzept, das sich mit Kommunikation in der Public Relations
beschiftigt, ist das Konzept der verstindigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (kurz VOA)
nach Burkart. Verstindigung und Interessensausgleich stehen hierbei im Mittelpunkt. Weiters
basiert die Theorie vor allem auf die soeben beschriebene Theorie des kommunikativen
Handelns nach Habermas und beinhaltet ebenfalls die universalen Geltungsanspriiche der
Wabhrheit, der Wahrhaftigkeit, der Verstindlichkeit und der Richtigkeit (Schwarz, 2009).
Weitergefiihrt werden die Gedanken Habermas‘ durch Burkarts Uberlegung, die Ebene der
Kommunikation in Welten einzuteilen. So gebe es eine objektive Welt (Wahrheitsgehalt), eine
subjektive Welt (Wahrhaftigkeit) und eine soziale Welt (Richtigkeit) (ebenda). Besonders
relevant ist dieses Konzept fiir PR-Leute, da diese sich besonders in Konfliktsituationen auf
kritische Rezipient:innen vorbereiten miissen. Burkart postuliert demnach, dass die Wahrheit
der getitigten Behauptungen, die Vertrauenswiirdigkeit als auch die Legitimitit der
Kommunikation von Offentlichkeiten angezweifelt werden kénnen. Die VOA kann als
Instrument der PR dienen, um Geltungsanspriiche und Qualitdtsmerkmale der Kommunikation
zu sichern (Burkart, 2008). Weiters definiert Burkart vier Teilziele, die den
Kommunikationsprozess in der PR evaluieren konnen. Dazu zéhlen Information, also die
Erlauterung wichtiger Begriffe und Darstellung der Absichten und Interessen, Diskussion, also
eine Auseinandersetzung mit dem Sachverhalt, Diskurs, also eine Ubereinkunft zur Beurteilung
von Sach- und Werturteilen sowie eine Situationsdefinition, damit ist eine Einigung iiber
Sachurteile und iiber moralische Werturteile gemeint (Zerfal, 1995). Diese Voraussetzungen
definieren ein Bild der Offentlichkeit, das im Einklang mit dem Selbstbild der Public Relations
stehen soll, welches bemdtiht ist, PR als solche ernst zu nehmen und sich vom jahrelangen Image
der Manipulation zu entfernen. Dariiber hinaus konnen durch die VOA Schwachstellen im
Handeln der PR diagnostiziert und vermieden werden. Im Umkehrschluss steigt dadurch

ebenfalls der Professionalisierungsgrad der Kommunikation von PR im Allgemeinen (Schwarz,

2009).

Dariiber hinaus sind nicht nur formale Qualitétskriterien der PR relevant, sondern auch
sprachlich-linguistische Merkmale spielen eine wichtige Rolle fiir die Wahrnehmung von
Textqualitit und Professionalitdt. Dazu zdhlen beispielsweise Kohdrenz, aber auch
Informativitdt. Kohédrenz meint dabei nicht grammatikalische Mittel, sondern vielmehr
inhaltliche Zusammenhénge als auch Zeitbezichungen oder Kausalitdtsbeziehungen (Biilow &

Krieg-Holz, 2016).
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,unter Informativitit wird das Ausmal} an Erwartbarkeit oder Bekanntheit der dargebotenen
Textelemente verstanden. Das bedeutet, je weniger die Inhalte erwartet oder bekannt sind, umso

hoher ist der Grad an Informativitét.” (Biillow & Krieg-Holz, 2016, S. 4f)

Linguistische Forschung zeigt zudem, dass sprachliche Strukturen und Merkmale direkt mit der
wahrgenommenen Textqualitit zusammenhdngen. So konnen Merkmale wie lexikalische
Raffinesse, syntaktische Komplexitidt und Textkohdsion — also wie gut einzelne Teile eines
Textes logisch verknlipft sind — Bewertungen iliber Schreibkompetenz und Textqualitit
vorhersagen. Texte mit komplexeren sprachlichen Strukturen werden dabei oft als hoherwertig
und professioneller angesehen, wihrend einfache oder fehlerhafte Strukturen eher auf geringere
Qualitdt schlieBen lassen (Crossley, 2020). Lexikalische Raffinesse bezeichnet die Verwendung
anspruchsvoller oder komplexerer Worter in Texten und gilt als zentrales Merkmal fiir hohe
Textqualitdt. Dazu zdhlen unter anderem lingere, spezifischere, bildhaftere oder weniger
geldufige Worter (Read, 2000). Syntaktische Komplexitit beschreibt, wie verschachtelt und
differenziert die Satzstrukturen eines Textes sind und kann die Wahrnehmung von
Professionalitit und Ausdrucksfihigkeit stirken. Textkohdsion ist ebenfalls ein wichtiger
Indikator fiir die wahrgenommene Qualitdt eines Textes. Studien zeigen, dass der gezielte
Einsatz kohidsiver Mittel — etwa Pronomen, Referenzen, Konjunktionen und semantische
Verbindungen zwischen Absidtzen — positiv mit der Bewertung der Textqualitit korreliert
(Crossley, 2020). Erginzend dazu formulieren auch De Beaugrande und Dressler in ihrer
Einfiihrung in die Textlinguistik dhnliche Kriterien und benennen sie als die sieben Standards
der Textualitit. Dazu zdhlen Kohidsion, Kohidrenz, Intentionalitdt, Akzeptabilitit,
Informativitit, Situationalitdt und Intertextualitit (1981). Kohésion bezeichnet dabei die
sprachlichen Verkniipfungen, etwa durch Pronomen, wihrend Kohérenz auf die inhaltliche
Geschlossenheit eines Textes abzielt und beschreibt, inwieweit Rezipient:innen einen
Zusammenhang zwischen den einzelnen Textbestandteilen herstellen konnen. Mit den Kriterien
der Intentionalitidt und Akzeptabilitidt wird zudem berticksichtigt, dass Texte stets zielgerichtet
produziert werden und von den Rezipient:innen als kommunikativ sinnvoll akzeptiert werden
miissen. Informativitdt beschreibt den Grad an Neuheit der vermittelten Inhalte, wihrend
Situationalitit die FEinbettung eines Textes in einen Kommunikationskontext betrifft.
Intertextualitét verweist schlieBlich auf die Bezlige eines Textes zu anderen bekannten Texten
(ebenda). Diese linguistischen Qualitétskriterien weisen Parallelen zu den in der PR-Theorie
formulierten Anforderungen an Verstindlichkeit, Glaubwiirdigkeit, Relevanz und

Zielgruppenorientierung auf. Damit liefern de Beaugrande und Dressler eine textlinguistische
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Fundierung jener Merkmale, die auch in der Public Relations als zentrale Indikatoren fiir

Textqualitit und Professionalitét gelten.

Sowohl die gingige Auffassung als auch empirische Untersuchungen zeigen, dass ebenfalls
Fehler im Schriftbild die Wahrnehmung sowohl der Qualitit des Textes als auch der
Eigenschaften des Autors beeinflussen. Texte mit Rechtschreib- oder Grammatikfehlern sowie
unklaren Argumentationsstrukturen oder mangelnder Kohédrenz werden als weniger
professionell und inhaltlich weniger iliberzeugend eingeschitzt. Doch Rechtschreib- und
Grammatikfehler wirken sich nicht nur negativ auf die wahrgenommene Korrektheit aus,
sondern auch auf die Finschitzung der Intelligenz, Gewissenhaftigkeit und
Vertrauenswiirdigkeit der Autor:innen (Johnson, Roscoe, & Wilson, 2017). Kreutzer und
Sirrenberg stellten hierbei in Anbetracht verschiedener Studien bereits fest, dass die
Wabhrscheinlichkeit von Fehlern bei automatisierten, erstellten Texten geringer ist als bei

manuell erarbeiteten Texten. (2023)

d) KI und Desinformation

Mit dem Aufkommen leistungsfahiger generativer KI-Modelle hat sich die politische
Kommunikation grundlegend verdndert. Gleichzeitig wichst die Gefahr, dass diese
Technologie zur Verbreitung von Desinformation missbraucht wird. Generative KI, also
sogenannte Large Language Models (LLMs), kann riesige Mengen an Texten, Bildern oder
Medieninhalten automatisch erzeugen, und dadurch {iberzeugende Desinformation erzeugen.
So zeigen Park und Nan in ihrer Studie, dass KI dabei haufig kognitive Verzerrungen und

ideologische Priferenzen der Rezipient:innen ausnutzt (2025).

Ein zentrales Risiko generativer KI liegt im Tempo der Weiterentwicklung. Wéhrend klassische
Desinformationskampagnen zeit- und ressourcenintensiv waren, ermoglichen KI-Systeme die
automatisierte Produktion groBer Mengen scheinbar glaubwiirdiger Inhalte in sehr kurzer Zeit
(Brundage, et al., 2018). Dariiber hinaus wird Desinformation durch KI nicht nur schneller,
sondern auch zielgerichteter verbreitet. Derakhshan und Wardle (2017) betonen, dass moderne
Desinformationsformen zunehmend strategisch auf spezifische Zielgruppen zugeschnitten sind.
Gleichzeitig betonen mehrere Autor:innen, dass generative KI weniger als Ursache von

Desinformation zu verstehen ist, sondern vielmehr als technologischer Verstirker bestehender

25



gesellschaftlicher und politischer Dynamiken, der erst im Zusammenspiel mit menschlichem
Handeln relevante Wirkungen entfaltet (Buchanan, Lohn, Musser, & Sedova, 2021). Ein
weiteres zentrales Risiko besteht darin, dass KI-Systeme Inhalte generieren, die zwar sprachlich
und formal {iberzeugend wirken, aber faktisch falsch sind. Im Fachbereich wird dieses
Phianomen als ,,Halluzination* bezeichnet, also Félle, in denen LLMs mit groBer Sicherheit
sachlich falsche Antworten geben (Bandara, 2024). Weiters neigen LLMs dazu, bestehende
Vorurteile, Stereotype oder ideologische Verzerrungen zu reproduzieren, indem sie aus dem
Nutzerfeedback lernen. So entsteht eine Art Verstirkereffekt zugunsten von
Falschinformationen. Wenn also entsprechende Eingaben (Prompts) gezielt manipulativ
gestaltet sind, konnen KI-Modelle Inhalte erzeugen, die politische Einstellungen oder Bias

verstirken (Weise, 2023).

Im Gegensatz dazu postulieren jedoch Kreutzer und Sirrenberg, dass KI auch als
»ausgleichend* wirken kann sowie Verzerrungen vielmehr vermeidet, wihrend Menschen
aufgrund von Vorerfahrungen oder Gefiihlslage nicht mehr objektiv handeln wiirden (2023).
Gleichzeitig kann generative KI aber auch Moglichkeiten zur Erkennung und Einddmmung von
Falschinformationen bieten. LLMs verfiigen iiber eine starke Schlussfolgerungsfahigkeit und
konnen anhand umfangreicher vortrainierter Daten sachliche Fehler. (Park & Nan, 2025)
Beispielsweise fiihrten Baghumyan al. (2025) eine Vergleichsstudie durch, um die Wirksamkeit
von ChatGPT und Bing Chat bei der Bewertung der Korrektheit politischer Informationen zu
bewerten, wobei ChatGPT eine Genauigkeit von iiber 81 % bei der Klassifizierung von

Verschworungstheorien erreichte.

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen erweist sich die kritische Auseinandersetzung mit
KI und Desinformation als unerldsslich — insbesondere in Studien, die die Qualitit und

Professionalitit von KI-generierten PR-Kampagnen untersuchen.

e) Visuelle Kommunikation mit KI

In der Forschung unterschiedlicher Disziplinen wurde in der Vergangenheit untersucht, auf
welche Weise Medien iiber politische Themen berichten, ob dies ausgewogen oder einseitig
geschieht und wie solche Darstellungen auf die Rezipient:innen wirken. Dabei lag der Fokus in

der Regel auf textbasierten Informationen. Visuelle Informationen hingegen wurden bislang
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deutlich seltener in den Blick genommen (Barnhurst & Quinn, 2012). In den letzten Jahren hat
die politische Kommunikationsforschung jedoch zunehmend die Rolle von Bildern im
Kommunikationsprozess beleuchtet (Schill, 2012). Dabei zeigt sich ein Trend hin zu
integrativen Ansdtzen, die sowohl visuelle Elemente als auch begleitende verbale Texte
gemeinsam berlicksichtigen (Boomgaarden, Boukes, & lorgoveanu, 2016). Auch Brantner &
Sikorski halten fest, dass die Bedeutung von Bildern in der politischen Kommunikation und
besonders auch im Politikjournalismus gestiegen ist (2019). Die verstirkte Nutzung visueller
Darstellungsformen in der politischen Kommunikation sei demnach das Ergebnis mehrerer
langfristiger Entwicklungen. Eine wesentliche Rolle spielt dabei der technische Fortschritt
bildgebender Verfahren, insbesondere in der Fotografie. Hinzu kommen Innovationen im
Druckwesen, sowie das wachsende Bediirfnis des Publikums nach visuell aufbereitete, leicht
zugingliche Informationsangebote (ebenda). Visuelle Kommunikation ist heute ein zentraler
Bestandteil moderner Public Relations und politischer Kampagnen. So konnen visuelle
Elemente kognitive Abkiirzungen bieten, die die Entscheidungsfindung unterstiitzen. Dieser
verkiirzte Denkprozess kann jedoch auch zu falschen Schlussfolgerungen fiihren. Visuelle
Elemente konnen jedoch auch emotionale Resonanz hervorrufen und Menschen dazu bringen,

sich mit den Botschaften detaillierte auseinanderzusetzen (Lilleker, 2019).

Medienbilder, ob nun das journalistische Bild oder das Werbebild, haben grundsétzlich ein
gemeinsames Ziel, nimlich Aufmerksamkeit bei den Rezipient:innen zu generieren (Schierl,
2001). Medienbilder erfiillen dennoch unterschiedliche Funktionen, die maf3geblich von ihrem
jeweiligen Kontext abhidngen. Wéhrend journalistische Bilder in der Regel auf die Vermittlung
von Informationen ausgerichtet sind, verfolgen Werbebilder primir persuasive Ziele.
Fotografien gelten dabei als besonders authentisch, da ihnen die Féhigkeit zugeschrieben wird,
Wirklichkeit prizise, natiirlich und wahrheitsgetreu abzubilden (Krdmer & Lobinger, 2019). Im
weiteren Verlauf unterscheiden sich die Funktionen visueller Darstellungen deutlich, was sich
insbesondere in der jeweiligen dsthetischen Gestaltung niederschligt. Journalistische Bilder
fungieren in diesem Zusammenhang primér als visuelle Belege konkreter Ereignisse. Sie dienen
dazu, den Informationsgehalt des begleitenden Textes zu ergéinzen und den Beitrag insgesamt
als realititsnah erscheinen zu lassen. Dartliber hinaus konnen sie zusitzliche Details zur
Strukturierung des Artikels beitragen (Binder, Matthes, & Mayrhofer, 2019). Typischerweise
zeichnen sich journalistische Bilder durch eine eher frontale Perspektive, dominante vertikale
Linien sowie eine Konzentration auf das berichtete Ereignis oder die zentrale handelnde Person

aus (Rosenblum, 1978). Im Gegensatz zum journalistischen Bild folgt das Werbebild einer
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anderen  d&sthetischen Logik. Wihrend journalistische Fotografien primir der
Informationsvermittlung und der Realitdtsndhe dienen, zielt Werbung auf die Anregung des
persuasiven Prozesses (Binder, Matthes, & Mayrhofer, 2019). Rosenblum (1978) hebt hervor,
dass das zentrale Merkmal von Werbebildern ihre visuelle Unnatiirlichkeit ist. Zu diesen
Mitteln zdhlen unter anderem kurze Vordergriinde, komplexe Mittelgriinde sowie bzw.
horizontlose Hintergriinde. Dariiber hinaus nutzen Werbebilder héaufig visuelle Rhetorik und
setzen stark emotionalisierende Elemente ein, wie etwa Humor, um die Wirkung auf die
Zielgruppe zu verstirken (Eisend, 2009). Uber den journalistischen Kontext hinaus spielen
visuelle Gestaltungsmittel auch in der Public-Relations- und Organisationskommunikation eine
zentrale Rolle, die systematisch weiter erforscht werden miissen: die Wirkung von Formen,

Farben, Komposition, Proportion sowie Layoutvarianten. (Brezler, 2019)

Seit einiger Zeit sind KI-Systeme nicht mehr ausschlieBlich auf die Generierung von Texten
beschriankt, sondern in der Lage, eigensténdig visuelle Inhalte wie Bilder oder zunehmend auch
Videos zu erzeugen. Ein prominentes Beispiel hierfiir ist DALL-E von OpenAl, ein generatives
KI-Modell, das auf die Erstellung von Bildinhalten spezialisiert ist. Generative Kiinstliche
Intelligenz zeichnet sich dadurch aus, dass sie keine bestehenden Inhalte reproduziert, sondern
auf Grundlage erlernter Muster neue visuelle Darstellungen erzeugt. Die Funktionsweise
solcher KI-gestiitzten Bildgeneratoren basiert auf umfangreichen Trainingsdatensétzen, die aus
Millionen 6ffentlich zugédnglicher Bilder aus dem Internet bestehen. Diese Bilddaten werden
mithilfe von KI-Systemen analysiert, kategorisiert und mit textlichen Beschreibungen
verknlipft, sodass Zusammenhidnge zwischen visuellen Merkmalen und sprachlichen
Bedeutungen erlernt werden. Auf dieser Grundlage sind die Modelle in der Lage, visuelle
Inhalte zu generieren, die den im Prompt formulierten Beschreibungen entsprechen. (Kreutzer

& Sirrenberg, 2023)

Ein Aspekt, der insbesondere mit dem Aufkommen digitaler Kommunikationskanédle und
sozialer Medien zunehmend an Bedeutung gewonnen hat, ist die Nutzung zusétzlicher visueller
Elemente jenseits klassischer Bilder — etwa Emojis. So zeigt eine Studie der Universitit
Granada (UGR), dass Nutzer:innen Informationen in Online besser und mit geringerem
kognitivem Aufwand verarbeiten, wenn Emojis konsistent mit der Botschaft eingesetzt werden.
Emojis tragen demnach dazu bei, Ambiguitit zu reduzieren, die Aufmerksamkeit zu erhhen
und die Informationsaufnahme zu erleichtern. Die Studie illustriert damit, wie bildhafte

Elemente wie Emojis als visuelles Hilfsmittel die  Verstdndlichkeit von
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Kommunikationsbotschaften erhohen (Del Barrio-Garcia, Garcia-Carrién, Mufioz-Leiva, &

Porcu, 2024).

Vor diesem Hintergrund lassen sich die beschriebenen stilistischen Mittel bei der Untersuchung
Kl-generierter visueller PR-Kampagnen als analytische Bewertungsdimensionen nutzen.
Aspekte wie Emotionalitit, Farbwahl oder die Zusammensetzung des Layouts konnen dabei
Aufschluss dariiber geben, inwiefern Bilder an etablierte visuelle Qualitédtskriterien

anschlieffen.

f) Diffusionstheorie

Wiéhrend ethische Theorien den moralischen Rahmen der PR beleuchten und die
Qualitdtskriterien den Versuch einer normativen Struktur schaffen, ermoglicht die
Diffusionstheorie, ein informationstechnologischer Zugang, und somit eine Analyse der
Adaption von KI-Technologien in der Praxis. Daher wird im Folgenden auch diese Theorie

etwas genauer beleuchtet.

Der genannte Forschungsansatz wurde durch die im Jahr 1962 erschienene Publikation
,,Diffusion of Innovations* des amerikanischen Soziologen Everett Rogers etabliert und konnte
rasch groe Aufmerksamkeit in der Wissenschaft, vor allem auch in der
Kommunikationswissenschaft genieBen. Die Diffusionstheorie ist eine Theorie mittlerer
Reichweite und wird in der Kommunikationswissenschaft dazu verwenden, um die
Mechanismen und Ausbreitungen neuer Technologien und deren Annahme durch
Gesellschaften zu verstehen und zu erkliren (Wolf, 2022). Der Erfolg von technologischen
Innovationen héngt von unterschiedlichen Faktoren ab. Neben Aspekten wie Komplexitit,
Kompatibilitdt oder Testbarkeit, stellt vor allem der ,relative Vorteil“ einen bedeutenden
Aspekt in der Innovationsforschung im Zusammenhang mit Qualitdt dar. Darunter versteht
man, inwiefern eine Innovation beispielsweise durch die breite Offentlichkeit als qualitativ
besser wahrgenommen wird als der vorherrschende Status quo (Rogers, 2003).

Die Anwendung der Diffusionstheorie ist im Kontext dieser Masterarbeit besonders relevant,
da das Konzept in der Lage ist zu bewerten, ob und wie KI-generierte politische PR-Inhalte in
der Praxis adaptiert werden und ob sie dadurch zur Professionalisierung der Branche beitragen

konnen. Durch die Kombination dieser theoretischen Ansitze wird ein umfassendes Bild der
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Qualitdt von KI-generiertem Content in der politischen PR gezeichnet und dadurch auch der
Professionalisierungsgrad beleuchtet. Diese Masterarbeit trdgt dazu bei, das Verstandnis tiber
die Rolle von KI in der politischen Kommunikation zu vertiefen und die Herausforderungen

und Chancen dieser Technologien zu beleuchten.

4. Forschungsfragen / Hypothesen

Aufbauen auf den aktuellen Forschungsstand und der Erkenntnisse aus verschiedenen

theoretischen Konzepten ergeben sich folgende Forschungsfragen und Hypothesen:

FF1: Wie professionell sind Kl-generierte PR-Kampagnen im Hinblick auf etablierte
Qualitdtskriterien der PR?

HI: Kl-generierte PR-Kampagnen erfiillen die etablierten Qualitdtskriterien der PR
weitgehend, konnen allerdings (noch) nicht mit der Qualitdit von professionellen Kampagnen

aus Menschenhand mithalten.

FF1.1: Inwieweit erfiillen Kl-generierte PR-Kampagnen die Anforderungen an
Glaubwiirdigkeit in der politischen PR?

H1.1: Kl-generierte PR-Kampagnen vermitteln aufgrund ihres prdzisen und neutralen
Stils eine oberfldchliche Glaubwiirdigkeit, konnen jedoch bei der zielgerichteten
Ansprache und authentischen Vermittlung komplexer Inhalte Schwdichen zeigen. Die
Anforderungen an Glaubwiirdigkeit in der politischen PR erfiillen sie daher nur

teilweise.

FF1.2: Wie verstandlich sind KI-generierte PR-Kampagnen fiir die Zielgruppe?
H1.2: Kl-generierte Inhalte sind durch ihren algorithmisch basierten Aufbau
sprachlich klar, konnen jedoch in der Ansprache von Zielgruppen Nuancen und

kulturelle Kontexte verfehlen.

FF1.3: Inwieweit bieten Kl-generierte PR-Kampagnen relevante und detaillierte
Informationen?

H1.3: Kl-generierte Inhalte tendieren aufgrund ihres rechnerischen Charakters dazu,
eine Vielzahl an Informationen bereitzustellen und bieten daher eine breite Sammlung

an Informativitdt fiir den Leser.
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FF2: Welche linguistischen Merkmale von Kl-generierten PR-Texten tragen zur
Professionalitit und Qualitdt der Inhalte bei?

H2: Kl-generierte PR-Texte zeichnen sich durch eine fehlerfreie Sprache und klare Struktur
aus, weisen jedoch Einschrinkungen in Bezug auf Kreativitdt und emotionale Ansprache auf,
da sie auf vordefinierten Sprachmodellen basieren, die auf statistischen Wahrscheinlichkeiten

trainiert sind.

FF3: Inwieweit entsprechen die visuellen Merkmale von Kl-generierten PR-Bildern
professionellen Standards in der PR?

H3: Kl-generierte PR-Bilder orientieren sich an dsthetischen Grundregeln, wirken jedoch
aufgrund von unrealistischen Elementen unglaubwiirdig, was die wahrgenommene

Professionalitdit beeintrdichtigen kann.

5. Methode

a) Methodisches Vorgehen

Die vorliegende Masterarbeit wird sich auf eine quantitative Inhaltsanalyse stiitzen, um die
Professionalitit von KI-generiertem Content in politischen PR-Kampagnen zu untersuchen und
anhand von Qualitédtskriterien des Fachs analysiert und eingeordnet werden. Anhand der
Ergebnisse der Untersuchung soll festgestellt werden, wie professionalisiert die politische PR

durch KI ist.

Bei der quantitativen Inhaltsanalyse handelt es sich um eine der am héufigsten eingesetzten
Methoden in der sozialwissenschaftlichen Forschung, deren Ursprung in der amerikanischen
Zeitungsforschung liegt. Im Gegensatz zu Methoden wie Interviews, bei denen Daten erst durch
Interaktion erhoben werden, greift die Inhaltsanalyse auf bereits vorhandenes
Untersuchungsmaterial zuriick. Dabei liegt der Fokus hdufig auf Texten und sonstigem
linguistischen Material als Untersuchungsobjekte (Uhl, 2018). Die quantitative Inhaltsanalyse
ermdglicht dabei eine systematische und objektive Untersuchung von verschiedenen Inhalten.
Da die Methode zu den nicht-reaktiven Verfahren der Sozialforschung zihlt, wird die Validitit

erhoht und es konnen charakteristische Merkmale und spezifische Muster innerhalb der
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Analyseeinheiten identifiziert werden (Hutter, 2020). Gleichzeitig weist Hutter darauf hin, dass
sich der Gegenstandsbereich der Inhaltsanalyse nicht ausschlieBlich auf textliche Inhalte
beschriankt. Sie eignet sich ebenfalls zur Untersuchung visueller und auditiver Elemente wie
etwa Bilder, Symbole oder Gerdusche, wodurch sich ithr Anwendungsbereich erheblich

erweitert (2020).

»Die zentralen Stirken der Inhaltsanalyse sind, dass sie zu den sogenannten nichtreaktiven
Erhebungstechniken zdhlt, mit unstrukturierten Inhalten und groBen Volumen an Daten

umgehen kann sowie kontext-bezogene Analysen erlaubt.” (Krippendorf, 2013, S. 45ff)

Diese Vorteile werden auch von Uhl betont, der die quantitative Inhaltsanalyse als besonders
objektiv, valide und zuverldssig beschreibt — vor allem im Vergleich zu anderen
sozialwissenschaftlichen Verfahren (2018). Mayring und Fenzl (2019) beschreiben das Ziel der
qualitativen Inhaltsanalyse in der empirischen Sozialforschung darin, bestimmte Aspekte des
Materials herauszufiltern und unter zuvor definierten Ordnungskriterien einen Querschnitt
durch das Material zu erstellen oder das Material anhand bestimmter Kriterien zu bewerten.
Den Vorteil dieser Methode sehen die Forschenden ebenfalls in der Systematik, also im
regelgeleiteten, schrittweisen vorgehen nach vorher explizierten Techniken. Dabei kommen
Kategorien als Analyseinstrument zum Einsatz, und das Material wird in Bearbeitungseinheiten
zerlegt. Im Vergleich zu freien Textinterpretationen liefert dieses Vorgehen préizisere und
nachvollziehbarere Ergebnisse, die sich zudem anhand wissenschaftlicher Giitekriterien

iiberpriifen lassen (ebenda).

Zentrales Element der quantitativen Inhaltsanalyse ist das sogenannte Codebuch. In diesem
werden alle relevanten Kategorien beziehungsweise Variablen mitsamt ihren mdoglichen
Auspriagungen vor Beginn der Analyse genau definiert. Auf diese Weise lassen sich die
Merkmale der untersuchten Einheiten nachvollziehbar und reliabel klassifizieren (Hutter,
2020). Nach der Erhebung der Daten anhand des vorgefertigten Codebuchs, erfolgt deren
systematische Auswertung. Dafiir kdnnen Programme wie Microsoft Excel, SPSS Statistisc
oder R verwendet werden, um statistische Analysen durchzufiihren und die Hypothesen zu

iiberpriifen (Uhl, 2018).

Bei der Untersuchung von Kl-generierten Texten und Bildern miissen methodische

Besonderheiten beriicksichtigt werden. Wie bereits im Theorieabschnitt dieser Arbeit erklért,
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reagieren KI-Modelle auf Prompts und erzeugen Inhalte auf Basis von
Wabhrscheinlichkeitsmodellen, wodurch die Outputs direkt von den Eingaben abhingen und
nicht zufillig entstehen. Um diese Besonderheiten methodisch zu adressieren, wurde eine
adaptierte Form der Auditstudie angewandt.

Eine Auditstudie ist eine kontrollierte Methode der Feldforschung, bei der Reaktionen auf
standardisierte Stimuli systematisch beobachtet und bewertet werden. Im Vergleich zu anderen
Methoden wie Umfragen und Interviews konnen sorgfaltig geplante Audit-Studien genauere
Bewertungen einer Verhaltensweise liefern, indem sie soziale Erwiinschtheit minimieren
(Loera, Hill, & Reveles, 2023). Auditstudien werden seit den 1950er Jahren von
Sozialwissenschaftlern eingesetzt, haufig um schwer erkennbare Verhaltensweisen wie

Diskriminierung aufgrund von Herkunft oder des Geschlechts zu untersuchen (Mdkander,

2023).

Die vorliegende Untersuchung kombiniert somit die Elemente einer quantitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring mit vorgefertigtem Kategoriensystem mit einem methodischen
Vorgehen, das an das Prinzip des algorithmic auditing angelehnt ist. Unter kontrollierten
Bedingungen wurden KI-generierte Inhalte auf Basis standardisierter Prompts erzeugt und
anschliefend systematisch codiert. Durch diese Herangehensweise konnte sowohl die
Konsistenz der KI-Ausgaben als auch deren Professionalitit in Bezug auf definierte

Qualitétskriterien empirisch untersucht werden.

b) Sample

Die Stichprobe umfasst insgesamt 100 KI-generierte Inhalte, um eine statistisch signifikante
Datenmenge fiir die anschlieBende Analyse zu gewihrleisten. Da zu den
Untersuchungsgegenstidnden nicht nur Texte, sondern auch Bilder zéhlen, wird die Stichprobe
im Verhiltnis 60/40 aufgeteilt: 60 textbasierte politische PR-Kampagnen und 40 visuelle
Kampagnen. Bei der thematischen Gestaltung der Kampagnen wurde darauf geachtet, dass die
Inhalte eine breite Vielfalt politischer Themen abdecken, die fiir den deutschen Sprachraum
relevant sind, sodass unterschiedliche inhaltliche Ausrichtungen in den Kampagnen

reprasentiert werden.

Fir die Erstellung der Kampagnen wurde das Tool GPT-40 mini von Open Al

verwendet. Dieses Modell wurde im Juli 2024 eingefiihrt und ersetzt die vorherige Version
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GPT-3.5 Turbo. GPT-40 mini ist ein multimodales Modell, das sowohl Text- als auch
Bildeingaben verarbeiten kann und dabei deutlich schneller und leistungsfahiger generiert als
sein Vorgadnger (Edwards, 2024).

Erzeugt wurden die Kampagnen fiir die empirische Untersuchung dieser Arbeit gezielt mithilfe
eigens erstellter Prompts. Diese Prompts wurden zuvor mehrfach getestet und angepasst, um
sicherzustellen, dass die Fragestellungen prizise, neutral und nicht voreingenommen formuliert
sind. Ziel war es, eine moglichst realistische Abbildung politischer PR-Kampagnen zu
generieren, ohne dass die Ergebnisse bereits durch methodische Verzerrungen beeinflusst
werden. Die Eingabeaufforderungen wurden dabei ebenfalls in einer Tabelle dokumentiert, um
die Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse im Nachgang zu gewdhrleisten. Im nachfolgenden

Kapitel wird die Kategorisierung der Prompts genauer beschrieben.

¢) Prompts

Insgesamt wurden 100 Prompts fiir die Kl-generierten PR-Kampagnen erstellt und zur
Nachverfolgung in einer Tabelle kategorisch aufgelistet. Dabei gab es verschiedene
Unterteilungen.

Eine zentrale Unterscheidung erfolgte zwischen textlichen und visuellen Kampagnen. Von den
100 Prompts wurden 60 fiir textbasierte Inhalte formuliert, die im Prompt die Anweisung
enthielten: ,,.Die schriftliche PR-Kampagne soll ca. 300 Worter / 1 Seite lang sein.” Die
verbleibenden 40 Prompts wurden fiir die visuellen Kampagnen erstellt, die im Prompt
hingegen den Hinweis trugen: ,,Die visuelle PR-Kampagne soll ein Bild umfassen, das Motiv
dabei ist egal.*

Des Weiteren wurden fiinf thematische Kategorien herausgearbeitet, die sich an aktuell
relevanten Bereichen der politischen PR orientieren. Darunter folgende: Bildungspolitik,
Digitalisierung und KI, Gesundheitspolitik, Klima und Umweltpolitik sowie Migration und
Integration. Diese Bereiche orientieren sich an den aktuellen politischen Themen im deutschen
Sprachraum, die von der Akademie fiir Politische Bildung Tutzing auf ihrer Webseite genannt
werden. (0. D.)

Eine letzte Kategorie, um die Eingabeaufforderungen zu erstellen, war die Zielgruppe, die
durch die Kampagne erreicht werden sollte. Dabei wurden zwischen den folgenden
Zielgruppen unterschieden: junge Wihler:iinnen, allgemeine Offentlichkeit und

Unternehmer:innen.
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Durch diese mehrdimensionale Strukturierung der Prompts — nach Format, Thema und
Zielgruppe — wird nicht nur eine methodisch nachvollziehbare Stichprobe geschaffen, sondern

auch die Grundlage fiir die anschlieBende Inhaltsanalyse gelegt.

d) Datenauswertung und Analyse

Die Analyse erfolgte auf Basis eines vorab entwickelten Kategoriensystems (Codebuch), das
auf die géngigen Qualitétskriterien der PR, die im Theorieteil ausfiihrlich beschrieben wurden,
sowie spezifische Merkmale von KI-generierten PR-Inhalten basiert. Die Kategorien wurden
teilweise aus der aktuell bestehenden Literatur abgeleitet und fiir die spezifischen
Anforderungen dieser Untersuchung operationalisiert. Das finale Codebuch umfasst 21
Variablen, die zur besseren Ubersicht und im Hinblick auf die Forschungsfragen thematisch in
unterschiedliche Kategorien gegliedert wurden. Jede dieser Variablen enthélt spezifische
Ausprigungen und wurde mit einer entsprechenden Codierregel ins Codebuch aufgenommen.
Dort, wo es sinnvoll erschien, wurden beispielhafte Ausprigungen zur Veranschaulichung

erganzt.

Um die Reliabilitit der Kategorien des Codebuchs sicherzustellen, wurde vor der
Hauptcodierung ein Reliabilitdtstest durchgefiihrt. Dafiir wurden zehn Kampagnen, sechs
davon textlicher Art, die restlichen vier visueller Art, mit Hilfe der Eingabeaufforderungen
generiert und von zwei verschiedenen Coder:innen unabhiangig voneinander ausgewertet, um
die externe Reliabilitiit zu testen. Die Uberpriifung ergab einen Gesamtwert von o, = 0,87, was
eine gute Ubereinstimmung innerhalb der Coder bedeutet und damit die externe Reliabilitét der
Analyse stiitzt. Einzelne Variablen wie V8 Nachvollziehbarkeit wiesen nach dem ersten Test
unzureichende Werte (o = 0,40) auf. Nach préziserer Operationalisierung konnte die Reliabilitat
im zweiten Test auf o = 0,80 verbessert werden. Auch die Variable V17zur linguistischen
Kreativitit konnte anfangs nicht gleichméBig codiert werden. Nach einem Ergebnis von o = 60
im ersten Codier-Durchgang konnte dieser Wert nach einem zweiten Reliabilitatstest auf o =
80 gesteigert werden. Die sorgfiltige Anpassung der Variablendefinitionen und die
Verwendung eines Reliabilititstests gewédhrleisteten sowohl die interne Konsistenz der
Kategorien als auch die Vergleichbarkeit der Codierungen zwischen mehreren Coder:innen.

Die spezifischen Reliabilitdtswerte jeder Variable sind dem Codebuch im Anhang zu

entnehmen.
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Im Anschluss an den Reliabilititstest wurde im Zeitraum zwischen 30. Mai 2025 und 30. Juni
2025 mit der Auswertung der 100 Kampagnen begonnen. Die Ergebnisse wurden quantitativ
analysiert und mit Hilfe der Statistik-Software ,,R Studio* ausgewertet und visualisiert. Dabei
stand die Beurteilung der Professionalitdt sowie der Einhaltung von PR-Qualitédtsstandards im
Mittelpunkt. Im Anschluss an dieses Kapitel werden siamtliche Ergebnisse mit Hilfe von
Haufigkeiten und Kreuztabellen erldutert Unterschiede und Stérken sowie mogliche Schwéchen
der KI-generierten PR-Kampagnen werden anschliefend in Zusammenhang mit der Literatur

interpretiert und diskutiert. .

Der erste Block umfasst die Variablen V1-V5, die die formalen Aspekte des KI-generierten
Contents analysieren. Dazu zihlen Kategorie, Zielgruppe, Format, Sprache und Linge. Diese
formalen Merkmale ermdglichen eine systematische Einordnung des Materials und liefern
Kontextinformationen fiir die spitere Bewertung. Besonders die Variable Format (V3) ist
relevant, da sie die Grundlage fiir die Unterscheidung zwischen textlichen und visuellen
Inhalten schafft — ein Aspekt, der auch fiir die Auswertung der iibrigen Kategorien bedeutend

ist.

Die folgenden drei Kategorie-Gruppen Glaubwiirdigkeit, Verstindlichkeit und Informativitét
befassen sich mit den Qualitétskriterien professioneller politischer Kommunikation und
orientieren sich an den im Theorieteil beschriebenen Qualitétskriterien nach Altmeppen und
Buchen. Sie sollen zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage und ihren drei Unterfragen
dienen.

Die erste Unterkategorie umfasst die Variablen V6—V9 und untersucht die Glaubwiirdigkeit der
Beitrdge. Dabei wird erfasst, ob eine Quellenangabe (Quelle) vorhanden ist, ob der Inhalt
sachlich korrekt ist (Korrektheit), inwieweit sich die Aussagen logisch nachvollziehen lassen
(Nachvollziehbarkeit) und ob die Zielsetzung des Textes erkennbar ist (Transparenz). Diese
vier Merkmale sollen dabei helfen, die Glaubwiirdigkeit beurteilen zu kénnen.

Die zweite Unterkategorie (V10-V12) bezieht sich auf die Verstdndlichkeit der Inhalte.
Untersucht werden hier die sprachliche Klarheit, die Struktur und Lesbarkeit des Beitrags sowie
dessen Zielgruppengerechtigkeit. Diese Dimensionen orientieren sich grob am Hamburger
Verstandlichkeitsmodell nach Langer, Schulz von Thun & Tausch und ermdglichen eine

Bewertung der formalen Qualitét der Textgestaltung. (2015)
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Die dritte Unterkategorie, V13—V 14, befasst sich mit der Informativitit. Hier werden die
Relevanz des Inhalts fiir den politischen Diskurs und der Konkretionsgrad der Aussagen

bewertet.

Ein weiterer Block umfasst linguistische Merkmale der Beitrige (V15-V19) und soll zur
Beantwortung der 2. Forschungsfrage dienen. Dabei werden unter anderem grammatikalische
Fehler, der Einsatz von Genderformen, Kreativitit der Formulierungen, die Verwendung von
Emojis sowie der Grad der Emotionalitit im Sprachstil erfasst. Diese Merkmale sollen
Aufschluss iiber die sprachliche Qualitit und den Stil der PR-Kampagnen geben.

In der urspriinglichen Version der Variable Emotionalitit wurde versucht, die emotionale
Ansprache von PR-Kampagnen durch eine inhaltliche Gesamtbewertung der Sprache zu
erfassen. Die Codierung basierte auf der Frage, ob die Texte gefiihlsbetonte Sprache, Werte
oder personliche Erfahrungen einsetzten. In zwei unabhédngigen Codierdurchgingen konnte
jedoch lediglich eine Reliabilitdt von a = 0,4 beziehungsweise a = 0,6 erzielt werden. Die
geringe Reliabilitdt 14sst sich darauf zuriickfiihren, dass die Bewertung emotionaler Sprache in
ithrer urspriinglichen Form zu subjektiv und interpretativ war. Um die Reliabilitit zu erhéhen,
wurde die Variable iiberarbeitet und operationalisiert iiber das Vorkommen spezifischer
emotionaler Schliisselworter (z. B. gliicklich, traurig, dngstlich usw.). Diese klar definierbaren
linguistischen Marker ermdglichen eine objektivere und nachvollziehbarere Codierung und

verbessern damit die Inter-Coder-Reliabilitét.

Visuelle Kommunikation nimmt in digitalen Kampagnen einen zunehmend bedeutenden
Stellenwert ein. Visuelle Elemente tragen in Medieninhalten dazu bei, politische Botschaften
schnell, einprdgsam und emotional zu vermitteln, was insbesondere durch Trends wie
Emotionalisierung, Personalisierung und Image Management verstirkt wird (Brantner &
Sikorski, 2019). Aus diesem Grund folgt abschlieBend noch der Block zu visuellen Merkmalen
(V20-V2), die die 3. Forschungsfrage beantworten sollen. In diesem Teil werden Farbwahl,
Layout, Realitdtsndhe sowie emotionale Wirkung des Materials codiert. Auch hier erzielte
letztere Variable anfangs eine unzureichende Reliabilitit, die mit Hilfe genauerer Beschreibung
der Ausprdagungen erhoht wurde.

Zur Analyse der visuellen Inhalte wird auf Ansétze der visuellen Kommunikationsforschung
zuriickgegriffen, die in den vergangenen Jahrzehnten systematisch weiterentwickelt wurden. In
der Forschung haben sich dabei drei zentrale methodische Zugénge etabliert: ikonografisch-

ikonologische Verfahren, sozialsemiotische Ansitze sowie empirisch-quantitative Methoden
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der standardisierten Inhaltsanalyse (Grittmann, 2019). Fiir die vorliegende Untersuchung ist
insbesondere letzterer Ansatz relevant, da er eine regelgeleitete, nachvollziehbare und
vergleichbare Analyse visueller Kommunikationsinhalte ermdglicht. Die visuelle
Inhaltsanalyse konzentriert sich dabei auf bildinterne formale Kategorien, die als dsthetische
Gestaltungsmittel zur Bedeutungskonstruktion beitragen. Dazu zdhlen unter anderem
Bildgattung, Bildausschnitt, Kameraperspektive, Einstellungsgrofle, Farbgestaltung und

Komposition (ebenda).

Das komplette Codebuch samt operationalisierter Variablen befindet sich im Anhang dieser

Arbeit.

6. Ergebnisse

Zu Beginn wurde mit Hilfe der Variablen V1-V5 (KATEGORIE, ZIELGRUPPE,
FORMAT, SPRACHE, LANGE) die formalen Aspekte der Kampagnen erhoben.
Insgesamt wurden 100 Beitrage in die Analyse mit einbezogen.

V1 (KATEGORIE) ergab, dass pro Themenbereich exakt 12 textliche (N=60) und 8

visuelle Kampagnen (N=40) generiert wurden. Das sind pro Themenbereich genau 20%. Da
die Variable durch den Aufbau der Prompts zu dieser Gleichverteilung gesteuert wurden,
kann sie als wertvolle Vergleichsvariable verwendet werden.

Die Variable V2 (ZIELGRUPPE) zeigt ebenso eine gleiche Verteilung: Pro Zielgruppe wurden
20 textliche Kampagnen zugeordnet. Bei den visuellen Kampagnen gab es 14 Kampagnen fiir
die Zielgruppe der junge Wihler:innen, jeweils 13 fiir die allgemeine Offentlichkeit und 13 fiir
Unternehmer:innen. Jede Zielgruppe hatte also einen gleichméBig verteilten Anteil von ca.
33%.

Die Verteilung der Variable V3 (Format) zeigt, dass insgesamt 60% der Beitrdge als rein
textliche Beitrdge codiert (n=60) wurden, wéhrend 40% der Beitrdge (n=40) eine visuelle
Hauptkomponente in Kombination mit einem kurzen Begleittext aufwiesen. Die Variable
wurde binér codiert, wodurch sie getrennt bewertet, eventuell aber auch mit weiteren Variablen
kombiniert, betrachtet werden kann. Auch diese Variable kann als wertvolle Vergleichsvariable
im Folgenden herangezogen werden.

Im Rahmen der Analyse wurde ebenfalls die Variable V4 der Sprache der Beitrage (N=

100) untersucht. Die Auswertung ergab, dass sdmtliche Beitrdge (100%, n=100) in
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deutscher Sprache generiert wurden. Aufgrund der vollstaindigen Homogenitét innerhalb der
untersuchten Beitrdge werden keine weiteren Vergleichsanalysen fiir diese Variable
durchgefiihrt.

V35, also die Lange der textlichen Kampagnen (N=60) variiert trotz der Aufforderung in den
einzelnen Prompts, jeweils ca. 300 Worter zu schreiben: Knapp die Hilfte der analysierten
Kampagnentexte weist zwar eine Linge zwischen 201 und 300 Wortern auf (48,3 %, n=29).
Dennoch machen kiirzere Texte (101-200 Worter) bereits 23,3 % (n=14) aus, wihrend 28,3%
der Texte sogar mehr als 300 Worter umfassen (n=17). Texte unter 100 Wortern kamen bei den
rein textlichen Kampagnen nicht vor. Bei den bildlichen Kampagnen (N=40) dominieren kurze
Texte: 90% der Kampagnen (n=36) enthielten weniger als 100 Worter, 7,5% (n=3) erreichten
101 bis 200 Worter. Nur ein Begleittext hatte mehr als 200 Worter. Anzumerken ist hierbei,
dass bei den Prompts der visuellen Kampagnen keinerlei Wort- oder Zeichenangabe innerhalb

der Prompts angegeben wurde.

Um die Forschungsfrage 1.1 zum Thema Glaubwiirdigkeit zu beantworten, wurden die
Variablen V6-V9 (QUELLENANGABE, KORREKTHEIT,
NACHVOLLZIEHBARKEIT, TRANSPARENZ) untersucht.

Insgesamt wurden 100 Beitrage in die Analyse mit einbezogen.

V6 zeigt, dass in keinem der Beitrége, sowohl textlich als auch visuell, eine Quellenangabe
gemacht wurde (n=100).

Bei der Variable V7 (Korrektheit) wurden von den textlichen Kampagnen (N=100) 90% als
korrekt bewertet (n=54), wédhrend in 10% (n=6) der Fille keine faktisch tberpriifbaren
Aussagen vorhanden waren und somit als 0 kodiert wurden. Falsche Fakten kamen in keinem
den textlichen Beitrdgen vor. Bei den visuellen Kampagnen wurden 28 Kampagnen (N=40) als
korrekt codiert, wihrend bei 12 Kampagnen keine iiberpriifbaren Fakten genannt wurden. In
keinen Kampagnen, weder textlich oder visuell, gab es fiir den Coder erkennbare falsche
Fakten. In den textlichen Kampagnen kamen mit 90% haufiger faktisch {iberpriifbare Aussagen
vor als in den visuellen (70%). Ob dies an der Lénge der Beitrige lag, wurde durch eine Analyse
des Zusammenhangs zwischen der Léinge der Beitrage und der Korrektheit der Inhalte
tiberpriift. Der Chi-Quadrat-Test ergab einen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen
den Variablen (y* = 8,50, df = 3, p = 0,037), was darauf hinweist, dass die Verteilung der
Korrektheitswerte je nach Beitragslédnge nicht zufillig ist. Die Stirke dieses Zusammenhangs
wurde mit Cramérs V als moderat bewertet (V = 0,29). Um die Richtung eines moglichen

Zusammenhangs zu untersuchen, wurde zusétzlich eine Spearman-Rangkorrelation berechnet.
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Diese zeigte zwar einen schwach positiven Korrelationskoeffizienten (rtho = 0,15), jedoch war
dieser Zusammenhang statistisch nicht signifikant (p = 0,15).

Bei der Bewertung der Nachvollziehbarkeit (V8) zeigte sich, dass 86,67 % (n=52) der
analysierten Texte (N=60) als nachvollziehbar eingeschétzt wurden. Lediglich 13,33 % (n=8)
wurden als nicht nachvollziehbar eingestuft. Die Kreuztabelle zeigt, dass sich die
Einschétzungen der Nachvollziehbarkeit leicht nach Zielgruppe unterscheiden. Wihrend bei
Inhalten fiir junge Wéhler:innen 25% (5 von 20) als nicht nachvollziehbar bewertet wurden,
waren es bei der allgemeinen Offentlichkeit 10% und bei Unternehmer:innen nur 5%. Cramér’s
V liegt bei 0,25, was auf einen schwachen Zusammenhang zwischen Zielgruppe und
Nachvollziehbarkeit hinweist. Bei den visuellen Kampagnen (N=40) wurde die
Argumentationsstruktur in 16 Texten als nachvollziehbar klassifiziert. 17 Kampagnen hingegen
waren nicht nachvollziehbar und 7 Kampagnen enthielten keine Argumente. Die Analyse des
Zusammenhangs zwischen dem Format der Beitrdge (visuell vs. textlich) und deren
Nachvollziehbarkeit ergab einen hochsignifikanten Effekt (y*> = 26,35, df =2, p < 0,001). Die
Stirke des Zusammenhangs wurde mit Cramérs V = 0,51 als stark bewertet, was auf einen
bedeutenden FEinfluss des Formats auf die Nachvollziehbarkeit hinweist. Eine néhere
Betrachtung der Haufigkeiten zeigt, dass textliche Beitrdge tiberwiegend als nachvollziehbar
bewertet werden (52 von 60 Féllen) und kaum als nicht nachvollziehbar oder ohne Argumente
vorkommen. Visuelle Beitrdge hingegen weisen eine groflere Varianz auf: Neben 16
nachvollziehbaren Fillen gibt es 7 ohne Argumente und 17, die als nicht nachvollziehbar

eingestuft wurden.

Wie nachvollziehbar sind die Kampagnen?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anzahl der Kampagnen

Art der Kampagne

Nachvollziehbar B Nicht nachvollziehbar B Keine Argumente

Abbildung 1
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Die Analyse der Transparenz (V9) zeigt, dass 88,33% (n=53) aller textlichen PR-Kampagnen
(N=60) transparent dargestellt wurden. Nur 11,67% (n=7) wiesen eine mangelnde Transparenz
auf. Bei den visuellen Kampagnen hatten 28 der Begleittexte (60%, N=40)) keinen Hinweis auf
die dahinterstehende Partei. Bei 30% der Kampagnen (n=12) war die Absicht transparent
dargestellt.

Wie glaubwurdig sind die Kampagnen?
=@==Textlich (%) Visuell (%)

Quellenangabe
100

80
60
40
20

Transparenz 0o Korrektheit

Nachvollziehbarkeit

Abbildung 2

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Kl-generierte PR-Kampagnen zwar iiberwiegend
korrekte Inhalte liefern und textliche Beitrdge oft nachvollziehbar und transparent sind, jedoch
keine Quellenangaben enthalten und visuelle Beitrdge teilweise Defizite bei
Nachvollziehbarkeit und Transparenz aufweisen.

Damit lassen sich die in HI.1 formulierten Erwartungen an eine teilweise Erfiillung der

Glaubwiirdigkeitskriterien innerhalb er empirischen Ergebnisse bestdtigen.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage 1.2 wurden die Variablen V10-V12 untersucht
(SPRACHLICHE_KLARHEIT, STRUKTUR_LESBARKEIT,
ZIELGRUPPENGERECHT).

Insgesamt wurden 100 Beitrage in die Analyse mit einbezogen.

Die sprachliche Klarheit (V10) wurde in 95% (n=57) aller textlichen Kampagnen (N=60) als
sehr gut befunden. Bei lediglich drei Texten wurde die Variable als unklar kodiert. Visuelle
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Kampagnen waren im Schnitt etwas weniger klar geschrieben, weisen aber noch immer einen
hohen Wert an sprachlicher Klarheit auf: 87,5% (n=35). 5 Kampagnen waren sprachlich
weniger klar (12,5%).

Ahnliche Befunde gibt es bei der Struktur und Lesbarkeit (V11) der Kl-generierten
Kampagnen. Hier wurden 93,33% (n=56) der 60 Texte als sehr gut strukturiert und lesbar
bewertet. Bei den insgesamt 40 visuellen Kampagnen wurde die Struktur sogar in 90% (n=36)
der Fille als sehr gut befunden. Bei lediglich vier Texten wurde die Variable als nicht gut
codiert.

In allen analysierten Kampagnen, sowohl textlich als auch bildlich, (N=100) wurde die Sprache
als zielgruppengerecht (V12) bewertet (n=100). Dieses durchgingige Ergebnis ist vermutlich
auf die Konstruktion der Prompts zuriickzufiihren, die gezielt auf Zielgruppenkommunikation

ausgerichtet waren.

Wie verstandlich sind die Kampagnen?

=@=Textlich (%) Visuell (%)

Sprachliche Klarheit
100

95

85

80

Zielgruppengerechtigkeit® Strukturelle Klarheit

Abbildung 3

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Kl-generierte PR-Kampagnen sprachlich klar, gut
strukturiert und in allen Fillen zielgruppengerecht sind. Textliche Beitrdge schneiden in allen
untersuchten Kategorien etwas besser ab als visuelle Beitrdge, die dennoch iiberwiegend
verstindlich bleiben.

Damit lassen sich die in H1.2 formulierten Erwartungen teilweise bestdtigen. Die Inhalte sind

algorithmisch klar aufgebaut und verstindlich Einschrinkungen beziiglich Nuancen und
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kultureller Kontexte konnen in dieser Untersuchung nicht empirisch iiberpriift werden, weshalb

die Hypothese hier nur teilweise angenommen werden kann.

Fiir Forschungsfrage 1.3, die sich mit der Informativitit beschéaftigt, wurden die
Variablen V13 (RELEVANZ) und V14 (KONKRETHEIT) analysiert.

Insgesamt wurden 100 Beitrage in die Analyse mit einbezogen.

Alle analysierten Kampagnen (N=100) wurden hinsichtlich der Relevanz (V13) fiir die
Zielgruppe als sehr relevant eingestuft (n=100). Diese vollstindige Ubereinstimmung konnte
darauf zuriickzufiihren sein, dass gezielt im Vorhinein Themen fiir das Prompting ausgewéhlt
wurden, die aktuelle politische Relevanz aufweisen.

Die Konkretheit der Aussagen (Variable V14) wurde bei den textlichen Kampagnen (N = 60)
iiberwiegend als sehr konkret bewertet: 66,7 % (n = 40) der Fille enthielten spezifische
Aussagen und HandlungsmaBnahmen, wahrend 33,3 % (n = 20) eher abstrakte Aussagen
aufwiesen. Bei den visuellen Kampagnen zeigte sich ein differenziertes Bild: Nur 30 % (n =
12) wurden als sehr konkret eingestuft, wihrend 70 % (n = 28) eher abstrakte Aussagen

enthielten.

Wie informativ sind die Kampagnen?

=@==Textlich (%) Visuell (%)

Relevanz
100 @

80
60
40
20

0

Konkretheit

Abbildung 4

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Kl-generierte PR-Kampagnen durchgehend als sehr

relevant fiir die Zielgruppe bewertet werden. Hinsichtlich der Konkretheit der Aussagen zeigen
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sich jedoch Unterschiede zwischen den Formaten: Textliche Kampagnen enthalten haufiger
konkrete Inhalte, wahrend visuelle Kampagnen groBtenteils eher abstrakte Aussagen
aufweisen.

Damit ldsst sich die in H1.3 formulierte Erwartung einer durchgdngig breiten und detaillierten
Informativitdt innerhalb der Kampagnen nicht bestdtigen. Kl-generierte Inhalte liefern zwar
relevante Informationen, erreichen jedoch insbesondere bei visuellen Beitrdigen nicht die

erwartete Detailliertheit.

Qualitatskriterien insgesamt

=@ Textlich (%) Visuell (%)

Quellenangabe
100

Zielgruppengerechtigkeitg 80 Korrektheit
60

\\Qi}{}\\ 40
Strukturelle Klarheit 3
oV

Nachvollziehbarkeit

Sprachliche Klarheit Transparenz

Konkretheit “Relevanz

Abbildung 5

Aus diesen drei Unterfragen (FF1.1, FF1.2 und FF1.3) ldsst sich zusammenfassend ableiten,
dass KI-generierte PR-Kampagnen einige Qualitdtskriterien zuverlédssig erfiillen, andere jedoch
Schwichen aufweisen. Da in der vorliegenden Untersuchung kein direkter Vergleich zu von
Menschen erstellten Kampagnen vorgenommen wurde, kann eine Aussage liber Unterschiede
in der Qualitit zu professionellen menschlichen Kampagnen nicht empirisch belegt werden,
lediglich kann die Qualitdt anhand von Kriterien gemessen werden.

Unter Beriicksichtigung dieser Einschrdinkung ldsst sich HI somit teilweise bestdtigen: KI-
generierte PR-Kampagnen erfiillen die etablierten Qualitdtskriterien weitgehend, eine

abschlieffende Bewertung im Vergleich zu menschlicher PR bleibt jedoch offen.
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Um die 2. Forschungsfrage zu beantworten, wurden linguistische Merkmale mit Hilfe der
Variablen V15-V19 untersucht (FEHLER, GENDER, KREATIVITAT, EMOJIS,
EMOTIONEN).

Insgesamt wurden 100 Beitrage in die Analyse mit einbezogen.

Keiner der analysierten Kampagnentexte (N=100) enthdlt grammatikalische Fehler (V15).
Sowohl in den textlichen (N=60) als auch in den Begleittexten der visuellen Kampagnen (N
=40) wurde kein einziger Fall dokumentiert, in dem grammatikalische oder sprachliche Fehler
vorkamen.

Gendergerechte Sprache (V16) wird in der Mehrheit der textlichen Kampagnen (N=60)
verwendet: In 61,66% der Fille (n=37) kommen Formulierungen wie Wihler:innen oder
dhnliche inklusive Schreibweisen zum Einsatz. In 38,33% der Kampagnen (n=23) wird auf
gendergerechte Sprache verzichtet. Zwischen der Zielgruppe und dem Geschlecht lie3 sich kein
relevanter Zusammenhang feststellen. Die Kreuztabelle zeigt eine weitgehend gleichmiBige
Verteilung, was durch den sehr niedrigen Cramér’s V-Wert von 0,097 bestétigt wird. Es zeigte
sich allerdings ein schwacher Zusammenhang zwischen der Textkategorie und dem Gebrauch
von gendergerechter Sprache (Cramér’s V=0,28). So wird in Kategorie 1 (Klima) hiufiger
gegendert als in Kategorie 5 (Gesundheit), in welcher {iberwiegend nicht gegendert wird. In
den Begleittexten der visuellen Kampagnen wurde in 30% der Fille eine gendergerechte
Sprache verwendet (n=12).

Die Kreativitdt der Formulierungen (V17) wurde bei den textlichen Kampagnen (N = 60)
iiberwiegend als wenig kreativ bewertet: 73,3 % (n = 44) enthielten einfache Formulierungen,
wihrend 26,7 % (n = 16) als sehr kreativ eingestuft wurden. Bei den visuellen Kampagnen
zeigte sich ein dhnliches Bild: 67,5 % (n = 27) enthielten einfache Formulierungen, 32,5 % (n
= 13) wurden als sehr kreativ bewertet.

Emojis (V18) werden in einem GroBteil der textlichen Kampagnen (N=60) verwendet: In 65%
der Fille (n=39) ist mindestens einen Emoji enthalten. In 35% der Kampagnen (n=21) wird
hingegen vollstindig auf Emojis verzichtet. Bei den visuellen Kampagnen enthielten 22,5% der
Begleittexte keine Emojis (n=9).

Emotionen (V19) spielten in 20 % der textlichen Beitrdge eine Rolle (N=60). Die Mehrheit der
Beitrage (80 %, n=48) verzichtete hingegen auf emotionale Buzzwoérter. Bei den visuellen

Kampagnen wurden nur 2 als emotional bewertet.
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Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Kl-generierte PR-Texte grundsdtzlich fehlerfrei sind.
Gendergerechte Sprache wird hdufig verwendet, Kreativitit und emotionale Ansprache sind
hingegen nur eingeschrdnkt vorhanden.

Damit lassen sich die in H2 formulierten Annahmen bestitigen: KI-Texte {iberzeugen durch

sprachliche Korrektheit, weisen jedoch Schwéchen bei Kreativitit und emotionaler Wirkung

auf.
Welche linguistische Merkmale sind vorhanden?
=@=Textlich (%) Visuell (%)
Fehlerfreiheit
100
80
60
4 .
Emotionen Einsatz gendergerechter
Sprache
0
7.2
Einsatz Emojis Kreativitat
Abbildung 6

Fiir die letzte Forschungsfrage, die sich ausschlieB3lich mit den visuellen Inhalten befasst,
wurden V20-V23 untersucht (FARBWAHL, LAYOUT, REALITATSNAHE,
EMOTIONALITAT). Hier wurden ausschliefilich die visuellen Kampagnen codiert. Die
Stichprobe bestand also aus 40 Kampagnen (N=40).

In Bezug auf die Farbwahl (V20) zeigte sich, dass ein Grof3teil der Kampagnen auf eine bunte
Gestaltung setzte. 39 Bilder und damit 97,5% (N=40) wurden in mehreren Farben generiert.
Schwarz-weille Darstellungen fanden sich hingegen nur in einem Bild (2,5%), wéhrend
textliche Kampagnen selbstverstindlich von der Codierung dieser Variable ausgeschlossen
wurden.

Das Layout (V21) wies in 24 Kampagnen (60%, N=100) eine klare Struktur auf. Die restlichen
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16 Kampagnen (40%) hingegen wurden angesichts des Layouts als uniibersichtlich und
iberladen empfunden.

Auch die Realitidtsnidhe (V22) der generierten Bilder wurde erhoben. 37,5% der Kampagnen
(n=15) wurden als authentisch empfunden. In 15% der Félle (n=6) erschienen die Bilder
dagegen kiinstlich — etwa durch starke Bearbeitung oder futuristische Elemente. Zudem traten
in 25% der Kampagnen (n=10) textliche Fehler auf. 9 Kampagnen wurden sowohl aufgrund

kiinstlicher Darstellung als auch aufgrund von textlichen Fehlern als unauthentisch empfunden.

Wie realitatsnah sind visuelle Kampagnen?

»

Authentisch = Klinstliche Elemente = Textliche Fehler m Textliche Fehler und kiinstliche Elemente

Abbildung 7

SchlieBlich wurde auch die Emotionalitit (V23) der Bildsprache betrachtet (N=40). Ein
emotional aufgeladenes visuelles Element wie etwa erkennbare Gesichtsausdriicke, korperliche
Gesten mit emotionaler Konnotation oder symbolisch emotionale Motive befanden sich in
57,5% der Beitrdge (n=23). In den iibrigen 42,5% der Fille (n=17) blieb die Bildsprache

dagegen eher sachlich und verzichtete auf emotionale Zuspitzung.

KI-Bilder orientieren sich zwar hiufig an dsthetischen Grundregeln, zeigen jedoch durchaus
unrealistische oder fehlerhafte Elemente. Auch wurde die Struktur entgegen den Erwartungen
in fast der Hilfte der Kampagnen als uniibersichtlich empfunden. Diese Elemente kénnen als
Einschrinkungen in der wahrgenommenen Professionalitéit der KI-generierten Inhalte definiert
werden.

Die in H3 formulierten Erwartungen an visuelle Kampagnen lassen sich durch die empirischen

Ergebnisse somit bestdtigen.
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Welche visuellen Merkmale sind vorhanden?

—=0==V/isuell (%)

Bunte Farbwahl
100

8
0

40

20

Emotionalitat \0 / Strukturiertes Layout

Realitatsnahe

Abbildung 8

7. Diskussion

Ziel der vorliegenden Masterarbeit war es, den Professionalisierungsgrad von KI-generierten
PR-Kampagnen im politischen Kontext zu beleuchten. Zudem sollen die empirischen Befunde
in Bezug auf den Forschungsstand, etablierte Qualitétskriterien, ethische Normen und
theoretische Kommunikationskonzepte eingeordnet werden. Im folgenden Kapitel wird
untersucht, inwiefern die Ergebnisse mit den theoretischen Annahmen und bisherigen
Forschungsergebnissen iibereinstimmen bzw. ob es gewisse Abweichungen oder neue

Erkenntnisse gibt.

a) Formale Aspekte

Die Analyse der formalen Aspekte der KI-generierten PR-Kampagnen zeigt eine eindeutige
Gleichverteilung der Beitrdge nach Kategorie, Format und Zielgruppe, sowohl bei den 60
textlichen als auch bei den 40 visuellen Inhalten. Dieses Ergebnis steht im Einklang mit den
Befunden von Gover (2023), der bereits feststellte, dass Large Language Models, die in den
Prompts enthaltenen Vorgaben replizieren und ideologische oder inhaltliche Ausrichtungen der
Eingaben wiedergeben. Ahnlich wie Gover beschreibt, folgt die KI also nicht einem ,,eigenen*
Verteilungsmuster, sondern orientiert sich direkt an den Anweisungen in den Prompts, was die

gezielt gesteuerte Gleichverteilung in den untersuchten Kampagnen erklért. Dariiber hinaus
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bestdtigen die Ergebnisse dieser empirischen Untersuchung auch die theoretischen Annahmen
zur Funktionsweise generativer KI von Park und Nan (2025), die argumentieren, dass LLMs
nicht nur Informationen reproduzieren, sondern Inhalte liefern, die sich eng an die jeweiligen
Eingabeaufforderungen anpassen. Die in dieser Studie beobachtete hohe formale Konsistenz
sowie die zielgruppenspezifische Ausrichtung der Kampagnen stiitzen diese Annahme.
Gleichzeitig deuten die Ergebnisse darauf hin, dass generative KI bestehende kommunikative
Muster reproduzieren kann. Dies ldsst sich auch in Bezug auf den theoretischen Konzepten von
Echo Chambers und Filter Bubbles interpretieren. Da die KI Inhalte erzeugt, die eng an vorab
definierte Zielgruppen und Themen gekoppelt sind, besteht das Potenzial, bestehende
Deutungsrahmen zu reproduzieren, anstatt sie zu hinterfragen. Damit unterstiitzen die Befunde
die Uberlegungen von Burns (2021) sowie Kearney et al. (2025), wonach algorithmisch
generierte Inhalte zur Verstirkung von ideologischen Mustern und der Polarisierung der
Gesellschaft beitragen konnen. . Auch was die Generierung visueller Inhalte entspricht, konnte
innerhalb der Studie die These von Kreutzer und Sirrenberg (2023) bestétigt werden, dass
Modelle in der Lage sind, visuelle Inhalte zu generieren, die den im Prompt formulierten

Beschreibungen entsprechen.

Die Analyse der Textlédnge zeigt jedoch ein differenzierteres Bild: Trotz eindeutiger Vorgaben
durch die Prompts variierte die Lange der generierten Beitrdge deutlich. Diese Abweichung
erkldren Ferrara & Rocchetti (2025) in ihren Erkenntnissen durch die Funktionsweise von
LLMs. Diese generieren Inhalte nimlich auf Basis von Wahrscheinlichkeiten fiir jedes einzelne
Token, anstatt Wortlimits aus der Eingabeaufforderung zu beriicksichtigen. In der Praxis kann
dabei jedoch kein direkter negativer Einfluss auf die Qualitédt der KI-generierten politischen PR

festgestellt werden.

b) Glaubwiirdigkeit

Betrachtet man die Glaubwiirdigkeit der KI-generierten PR-Kampagnen innerhalb dieser
Studie, fdllt zunichst auf, dass in keinem der untersuchten Beitrdge eine Quellenangabe
gemacht wurde. Dieses Ergebnis steht zunidchst im Gegensatz zu etablierten Qualititskriterien
der PR, die unter anderem Transparenz und Nachvollziehbarkeit betonen (Altmeppen &

Bucher, 2003; Burkart, 2008; Schwarz, 2009). Die fehlende Quellenangabe kann die
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Uberpriifbarkeit der Inhalte einschrinken und damit die Glaubwiirdigkeit beeintrichtigen, wie
auch die theoretischen Uberlegungen zur Wahrhaftigkeit von Habermas (Burkart, 2024)
betonen. Die Abwesenheit von Quellen verweist hier auf eine Einschrinkung, die die
professionelle  Glaubwiirdigkeit der Inhalte relativiert. Auch der deutsche
Kommunikationskodex betont Transparenz als zentrale Leitnorm fiir PR-Praktiker:innen
(Bentele & Rademacher, 2022). Wihrend die textlichen KI-generierten Kampagnen diesen
Standard weitgehend erfiillen, weisen die visuellen Kampagnen hier Miangel auf. Dieses
Ergebnis unterstreicht, dass auch technisch korrekt gestaltete Inhalte nicht automatisch ethisch
sind. Um die Geltungsanspriiche von Transparenz und Glaubwiirdigkeit in der politischen PR
zu sichern, kann also davon ausgegangen werden, dass menschliche Kontrolle weiterhin

notwendig bleibt.

Was die These von Bandara (2024) betrifft, dass KI-Systeme Inhalte generieren kdnnen, die
zwar sprachlich und formal tberzeugend wirken, aber faktisch falsch sind, zeigen die
Ergebnisse der vorliegenden Studie ein differenziertes Bild. In den analysierten Kampagnen
traten keine falschen Fakten auf, weder in den textlichen noch in den visuellen Beitrigen. Diese
Befunde deuten darauf hin, dass die von Bandara (2024) beschriebene Gefahr der sogenannten
,Halluzination” in diesem Datensatz nicht relevant war. Gleichzeitig lassen sich diese
Ergebnisse mit den theoretischen Qualititsanforderungen in der PR verbinden: Die textlichen
Beitrige erfiillen den Geltungsanspruch der Wahrheit nach Habermas und entsprechen den
Kriterien der Korrektheit, wie sie von Altmeppen und Bucher (2003) fiir professionelle PR-
Kommunikation beschrieben werden. Auch mit den Ergebnissen von Baghumyan et al. (2025)
steht die vorliegende Studie im Einklang. Diese Befunde illustrieren das Potenzial von KI, nicht
nur Inhalte zu erzeugen, sondern auch die sachliche Richtigkeit und damit die Glaubwiirdigkeit
der Kommunikationsinhalte zu sichern. Zugleich stiitzen sich die Ergebnisse die Annahmen
von Park und Nan (2025), wonach generative KI-Systeme nicht ausschlieBlich als Risiko fiir
die  Informationsqualitit zu  bewerten sind, sondern —  aufgrund ihrer
Schlussfolgerungsfahigkeiten und ihres umfangreichen Vortrainings — auch Potenziale zur
Erkennung und Vermeidung sachlicher Fehler aufweisen. In diesem Zusammenhang stehen die
Ergebnisse auch im Einklang mit der Studie von Baghumyan et al. (2025), die zeigen konnten,
dass LLMs wie ChatGPT politische Informationen mit hoher Genauigkeit bewerten und

Verschworungstheorien zuverléssig klassifizieren konnen.

50



Der statistisch signifikante Zusammenhang zwischen Format und Nachvollziehbarkeit
unterstreicht die Rolle der Kommunikationsart fiir die Wahrnehmung von Glaubwiirdigkeit bei
den Rezipient:innen. Habermas’ Theorie des kommunikativen Handelns betont hier ebenfalls,
dass Verstandigung nur dann gelingt, wenn die Inhalte fiir den Rezipienten nachvollziehbar und
verstindlich sind. Die Ergebnisse zeigen, dass textliche Kampagnen tendenziell besser diese
Geltungsanspriiche erfiillen, wihrend visuelle Kampagnen hier noch Limitationen aufweisen.
Dies deckt sich auch mit Burkarts Konzept der verstindigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit
(VOA), das ebenfalls betont, Inhalte transparent, nachvollziehbar und zielgruppengerecht zu

gestalten.

¢) Verstiandlichkeit

Textliche Kampagnen schneiden bei der Verstdndlichkeit minimal besser ab als visuelle
Kampagnen, die dennoch hohe Werte erreichen. Aus Sicht der etablierten Qualitatskriterien der
PR erfiillen die Kampagnen damit zentrale Anspriiche: Altmeppen und Bucher (2003) betonen,
dass Verstidndlichkeit ein wesentliches Kriterium professioneller PR ist, da Inhalte
zielgruppengerecht vermittelt werden miissen. Auch die Theorie des kommunikativen
Handelns nach Habermas sowie die verstindigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit nach
Burkart sehen Verstdndlichkeit als einen zentralen Geltungsanspruch, der von beiden
Kommunikationspartner:innen anerkannt werden muss, damit der Austausch einer Botschaft
gelingen kann. Insgesamt spricht die hohe Verstandlichkeit dafiir, dass KI-unterstiitzte Inhalte
in der politischen PR zumindest professionell gestaltet sind, was zur Effizienz der
Informationsvermittlung beitrdgt. Ebenfalls das Kriterium der Zielgruppengerechtigkeit der
Inhalte wurde durchwegs gut bewertet. Dies deckt sich mit der These von Derakhshan und
Wardle (2017), dass Kampagnen zunehmend strategisch auf Zielgruppen zugeschnitten sind.
Dabei gemeint sind jedoch hauptsédchlich Desinformationskampagnen, im Falle dieser Arbeit

konnte jedoch keine Kampagnen als konkret des- oder misinformierend klassifiziert werden.

Die hohe Verstindlichkeit der KI-generierten Kampagnen ldsst sich jedoch nicht nur mit PR-
theoretischen Qualitétskriterien erkldren, sondern auch mit etablierten Modellen aus dem
textlinguistischen Bereich. Wie Biilow und Krieg-Holz (2016) ausfiihren, ist unter anderem
Kohérenz ein zentrales Merkmal der Qualitdt von Texten. Die weitgehend kohérente Struktur

der analysierten Texte unterstiitzt somit die Wahrnehmung von Verstiandlichkeit und
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Professionalitdt. Ergéinzend dazu lassen sich die Befunde mit den sieben Standards der
Textualitdt nach De Beaugrande und Dressler (1981) einordnen. Insbesondere Kohérenz und
Kohiésion gelten als Voraussetzung, dass Texte von Rezipient:innen als verstindlich und
kommunikativ sinnvoll wahrgenommen werden. Die Ergebnisse der Studie deuten darauf hin,

dass KI-generierte Texte diese Standards iiberwiegend erfiillen.

Dartiber hinaus ldsst sich bei der Bewertung der Verstdndlichkeit im Allgemeinen auch die
Responsibility Theory von Fitzpatrick & Gauthier (2001) einbeziehen: Wie eingangs
beschrieben, gehort zu den zentralen Aufgaben eines PR-Praktikers, das 6ffentliche Interesse
zu beriicksichtigen. Da alle KI-generierten Kampagnen in dieser Studie als zielgruppengerecht
bewertet wurden und somit fiir die jeweilige Teiloffentlichkeit relevant und interessant sind,
lasst sich feststellen, dass die KI in diesem Punkt die Rolle eines PR-Praktikers weitgehend

adédquat tibernimmt.

d) Informativitit

Die Analyse der Informativitit zeigt, dass die untersuchten KI-generierten Kampagnen
durchgehend als hoch relevant fiir die Zielgruppe bewertet wurden, wie bereits unter den
formalen Kriterien erwidhnt, hdngt dies jedoch vor allem mit dem reproduzierenden Charakter
von Kiinstlicher Intelligenz zusammen. Laut Altmeppen & Bucher (2003) zeichnet
professionelle PR-Kommunikation sich allerdings nicht nur durch Relevanz aus, sondern auch
durch Informativitit. Beziliglich der Konkretheit der Aussagen zeigt sich jedoch ein
differenziertes Bild: Wahrend textbasierte Kampagnen iiberwiegend spezifische Aussagen
enthalten, wirken die visuellen Kampagnen eher abstrakt. Auch laut Burkarts Konzept der
verstindigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit, sollte professionelle PR-Kommunikation
jedoch sowohl relevant als auch konkret sein, um die Geltungsanspriiche der Informativitit zu
erfillen. Vor diesem Hintergrund erfiillen KI-generierte Kampagnen die Anforderung der
Relevanz weitgehend, bleiben in der visuellen Umsetzung der Konkretheit jedoch hinter den

etablierten Qualitétskriterien zuriick.

Auch hier kann angesichts der Variable Relevanz die Responsibility Theory von Fitzpatrick &
Gauthier (2001) miteinbezogen werden. Angesichts dessen, dass die Relevanz sehr hoch

ausfillt, kann festgehalten werden, dass die KI in diesem Punkt die Verantwortung gegeniiber
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der Teiloffentlichkeit wahrnimmt und damit zumindest teilweise die Rolle von PR-

Praktiker:innen erfullt.

Auch die Ergebnisse zur Informativitdt lassen sich durch linguistische Theorien genauer
prézisieren. In der Linguistik wird Informativitdt als das AusmaBl verstanden, in dem
Textelemente fiir Rezipient:innen neu, unerwartet oder unbekannt sind (Biilow & Krieg-Holz,
2016). Demnach steigt der Grad an Informativitit, je weniger vorhersehbar die présentierten
Inhalte sind. Vor diesem Hintergrund erklért sich das Ergebnis der Studie: Wéhrend textliche
Kampagnen durch spezifischere Aussagen eine hohere inhaltliche Dichte aufweisen, bleiben
visuelle Kampagnen haufig auf abstrakter Ebene. Die KI erfiillt damit zwar den Anspruch der
Relevanz, schopft jedoch das Potenzial der Informativitdt nicht vollstindig aus. Dies
korrespondiert mit der Beobachtung, dass KI-Systeme vor allem auf wahrscheinliche,

erwartbare Inhalte zuriickgreifen und somit eher stabilisierend als innovativ wirken (Gover,

2023).

e) Linguistische Merkmale

Die Analyse der linguistischen Merkmale der KI-generierten PR-Kampagnen zeigt zunéchst,
dass grammatikalische Korrektheit durchweg gewahrleistet war. Dies steht im Einklang mit den
Qualitdtskriterien der PR nach Altmeppen und Buchner (2003), die fehlerfreie und gut
recherchierte Inhalte als zentralen Bestandteil professioneller Kommunikation voraussetzt. Wie
schon Kreutzer und Sirrenberg (2023) feststellten, ist die Wahrscheinlichkeit von Fehlern bei
automatisch erstellten Texten geringer ist als bei manuell erarbeiteten Texten. Diese Annahme
deckt sich mit den empirischen Ergebnissen der vorliegenden Arbeit. Die Ergebnisse zur
sprachlichen Qualitét lassen sich auch vor dem Hintergrund der Befunde von Albanese et al.
(2024) einordnen: Sie zeigen, dass KI-generierte Texte in ihren linguistischen Eigenschaften
inzwischen so nah an menschliche Kommunikation heranreichen, dass Testpersonen diese nur
in einem geringen Anteil der Fille unterscheiden konnten. Auch wenn die vorliegende Studie
keine Erkennbarkeit untersucht, deutet die hohe formale und sprachliche Qualitdt der
analysierten Inhalte darauf hin, dass sie Schwierigkeiten bei der Unterscheidung zu menschlich

generiertem Content ausldsen konnten.

Die Ergebnisse zur linguistischen Qualitit der KI-generierten PR-Kampagnen lassen sich

zudem direkt mit den theoretischen Annahmen der Text- und Sprachforschung verkniipfen. So
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zeigen die Analysen, dass alle untersuchten Kampagnen grammatikalisch korrekt waren und
keine Rechtschreibfehler enthielten und somit innerhalb dieser Variable als professionell
wahrgenommen werden konnen. Dies entspricht den Befunden von Crossley (2020) sowie
Johnson, Roscoe und Wilson (2017), die aufzeigen, dass Fehlerfreiheit ein zentraler Indikator
fiir professionelle und qualitativ hochwertige Texte ist. Zugleich werden fehlerfreie Texte nicht
nur als korrekter wahrgenommen, sondern auch die Autor:innen, in diesem Fall Kiinstliche
Intelligenz, erscheinen intelligenter und vertrauenswiirdiger. Auch die Versténdlichkeit, die
sowohl von Altmeppen und Buchner als auch von Habermas (Burkart, 2024) als
Geltungsanspruch kommunikativer Qualitdt hervorgehoben wird, wird durch die einwandfreie

Grammatik gestiitzt.

Die Ergebnisse zur Verwendung gendergerechter Sprache lassen sich mit Bezug auf Schwarz
(2009) einordnen, der in seinen Uberlegungen betont, dass Verstindigung in der PR davon
abhingt, inwiefern Kommunikation auf die jeweiligen Zielgruppen ausgerichtet ist. Der leichte
Zusammenhang zwischen Zielgruppe und Gendereinsatz, sowie der moderate Zusammenhang
mit der Textkategorie, deutet zudem auf eine Abhingigkeit der sprachlichen Normen von
inhaltlicher Kontextualisierung hin, wie sie Gover (2023) fiir LLMs beobachtete. Gleichzeitig
unterstiitzen die Ergebnisse auch die These von Zararsiz (2024), dass durch den Input aus aller

Regionen der Welt, KI-Tools sich kulturellen Gegebenheiten angepassen.

Die gering wahrgenommene Kreativitit deuten darauf hin, dass KI-Modelle vor allem auf
erwartbare Sprachmuster zuriickgreift. Dieses Vorgehen steht ebenfalls im Einklang mit den
Beobachtungen von Gover (2023), wonach LLMs dazu programmiert sind, bestehende
sprachliche und inhaltliche Muster zu replizieren, anstatt diese eigenstindig
weiterzuentwickeln. LLMs sind demnach keine kreativ handelnden Akteure, sondern
probabilistische Rechenmodelle, die auf Basis groer Trainingsdatenséitze sprachliche Muster
reproduzieren, wie dariiber hinaus auch Jermakowicz (2023) feststellte. Thre Ausgaben
orientieren sich somit primdr an statistisch wahrscheinlichen, nicht an origineller oder

innovativer Formulierung.

Die Analyse der Emoji-Nutzung in den KI-generierten Kampagnen zeigt, dass diese Elemente
in einem Grofteil der textlichen Beitrdge integriert wurden, wihrend sie bei den visuellen
Kampagnen noch etwas haufiger in den Begleittexten vorkommen. Unter Einbezug der
Befunde der Studie der Universitdt Granada ldsst sich daher ableiten, dass die Inhalte der

Kampagnen tendenziell besser verstandlich und leicht verarbeitbar sind, denn Emojis konnen
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die Informationsaufnahme erleichtern (Del Barrio-Garcia et al., 2024). Insgesamt deuten die
festgestellten Daten darauf hin, dass Kl-generierte PR-Kampagnen grundsitzlich

professionellen Standards entsprechen und Emojis hier einen positiven Beitrag leisten.

Die Analyse der Emotionalitdt zeigt, dass emotionale Elemente in den KI-generierten
Kampagnen nur sehr selten eingesetzt wurden. Auch wenn dies eine auffillige Beobachtung
darstellt, ist die geringe Emotionalitit nach den etablierten Qualitdtskriterien der PR
(Altmeppen & Bucher, 2003; Burkart, 2008; Schwarz, 2009) nicht als Mangel zu werten.
Emotionale Aufladung zahlt daher laut mehreren etablierten Qualitétskonzepten nicht zu den
Kernanforderungen professioneller PR, sondern kann vielmehr als stilistisches Mittel genutzt

werden, um Aufmerksamkeit zu steigern.

Zusammenfassend zeigt die Analyse der Kl-generierten PR-Kampagnen, dass die Texte
grammatikalisch korrekt sind, wodurch sie als professionell wahrgenommen werden kdnnen.
Gendergerechte Sprache wird teilweise genutzt, wobei deren Einsatz von Zielgruppe und
inhaltlichem Kontext abhidngt. Kreativitit ist nur gering ausgeprégt, da die KI vor allem auf
etablierte sprachliche Muster zuriickgreift. Die Einbindung von Emojis unterstiitzt die
Verstandlichkeit und erleichtert die Informationsaufnahme, wihrend emotionale Elemente
insgesamt selten eingesetzt werden. Insgesamt erfiillen die Kl-generierten Kampagnen
grundlegende professionelle Standards, wobei Emotionalitit oder kreative Ausdrucksformen

eher optional eingesetzt werden.

f) Visuelle Elemente

Die Analyse der visuellen Kl-generierten Kampagnen zeigt, dass diese trotz einiger
Einschrankungen in vielen Aspekten den etablierten Gestaltungsprinzipien der visuellen
Kommunikation entsprechen. So wurde bei der Farbwahl iliberwiegend auf eine bunte
Gestaltung gesetzt, was mit der Annahme {ibereinstimmt, dass visuelle FElemente

Aufmerksamkeit erzeugen sollen (Schierl, 2001).

Bezogen auf die Realitdtsnihe der Bilder zeigt sich ein differenziertes Bild: Nur etwas mehr als
ein Drittel der Kampagnen wurden als authentisch wahrgenommen. Dies entspricht der
theoretischen Differenzierung zwischen journalistischen Bildern und Werbebildern: Wahrend

journalistische Bilder primér realititsnah und informativ gestaltet sind (Rosenblum, 1978;
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Binder, Matthes, & Mayrhofer, 2019), konnen Werbebilder bewusst visuelle Unnatiirlichkeit
nutzen, um Aufmerksamkeit zu erzeugen (Rosenblum, 1978; Eisend, 2009). Vor diesem
Hintergrund relativieren die vorliegenden Ergebnisse die Annahmen von Caporusso et al.
(2019), wonach KI-generierte Bilder von Rezipient:innen nur schwer als kiinstlich identifiziert
werden konnen. Die vergleichsweise geringe Wahrnehmung von Authentizitét in dieser Studie
deutet vielmehr darauf hin, dass visuelle Kampagnen im Kontext politischer PR nicht
automatisch als realitdtsnah  interpretiert werden. Anzumerken ist jedoch, dass die

Erkennbarkeit von AIGC in der vorliegenden Studie nicht explizit erhoben wurde.

Die Erhebung der Emotionalitdt zeigt, dass in rund der Hélfte der Kampagnen emotionale
Elemente erkennbar waren. Dies unterstiitzt die Theorie, dass visuelle Kommunikation nicht
nur kognitive Abkiirzungen schafft, sondern auch emotionale Resonanz beim Rezipienten
erzeugen kann (Lilleker, 2019). Gleichzeitig verdeutlicht die Tatsache, dass in 42,5 % der
Kampagnen die Bildsprache eher sachlich blieb, dass die KI-Generierung noch nicht
vollstindig die Bandbreite menschlicher Emotionen abbildet. Dies steht im Kontrast zu Eisend
(2009), der hervorhebt, dass insbesondere Werbebilder systematisch emotionalisierende

Gestaltungsmittel nutzen, um die Wirkung auf die Zielgruppe zu verstirken.

Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass KI-generierte PR-Kampagnen die Professionalitét in
mehreren Dimensionen erfiillt, jedoch nicht durchgéngig gewihrleisten. Die Ergebnisse liefern
eine empirische Grundlage, die die bisherigen theoretischen Annahmen tiber die Chancen und
Risiken von KI in der politischen Kommunikation stiitzt. Sie verdeutlichen, dass KI zwar in der
Lage ist, Inhalte formal und strukturell professionell zu gestalten, die ethischen und kreativen

Aspekte menschlicher PR jedoch nicht vollstindig ersetzt werden konnen.

g) Fazit

,Kiinstliche Intelligenz ist wichtig! Echte Intelligenz aber auch!* (Kreutzer & Sirrenberg, 2023,
S. 6)

Insgesamt zeigen die empirischen Befunde, dass Kl-generierte PR-Kampagnen in einigen
formalen und inhaltlichen Dimensionen die theoretisch abgeleiteten Qualitdtsanforderungen
erfiillen. Dazu zdhlen unter anderem die sprachliche Klarheit, Struktur,

Zielgruppenorientierung, Grammatik und Informativitét, die den Erwartungen aus der PR-
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Literatur weitgehend entsprechen (Altmeppen & Bucher, 2003; Burkart, 2008; Schwarz, 2009
und Burkart; 2024). Auch die Gleichverteilung der Beitrdge nach Kategorie, Format und
Zielgruppe deckt sich mit den Annahmen iiber die Widergabe von Eingabemustern durch LLMs
(Gover, 2023). Die Einhaltung dieser Qualititskriterien deutet darauf hin, dass KI-generierte
Inhalte in der PR also durchaus professionell wirken konnen. Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse
jedoch auch einige Einschrinkungen, die in der Theorie bereits angedeutet wurden: Die
fehlende Quellenangabe, Einschrankungen bei der Konkretisierung visueller Kampagnen und
die geringe Emotionalitit und Kreativitdt. Sie verdeutlichen, dass ethische, kreative und
kulturelle Nuancen nicht vollstindig durch KI erfasst und abgedeckt werden (Bentele &
Rademacher, 2022).

AbschlieBend bietet die Perspektive der Diffusionstheorie nach Rogers (2003) einen hilfreichen
Rahmen, um die potenzielle Akzeptanz von KI-generierten PR-Inhalten zu reflektieren, auch
wenn die vorliegende Studie keine Aussagen iliber deren tatsdchliche Nutzung in der Praxis trifft
oder diese untersucht. Die Diffusionstheorie betrachtet die Verbreitung und Annahme neuer
Technologien und betont, dass der Erfolg einer Innovation unter anderem von
wahrgenommenem Nutzen, Komplexitét, Testbarkeit und Kompatibilitét abhangt. Obwohl die
untersuchten Kampagnen ausschlieBlich auf experimentelle Prompts basierten, liefern die
Ergebnisse Hinweise darauf, dass Kl-generierte Inhalte in Hinblick auf formale Qualitét,
Korrektheit und Verstindlichkeit professionellen Standards entsprechen. Dies konnte eine
Adaption von Kl-generiertem Content in der Praxis erleichtern und die Verwendung fiir

Nutzer:innen attraktiver gestalten.

h) Praktische Implikationen fir die politische PR

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass KI-Modelle fiir PR-Praktiker:innen ein wertvolles
Werkzeug zur Erstellung von Texten und visuellen Inhalten sein kdnnen. Besonders bei der
Generierung von Textentwiirfen, der Variation von Kampagnenformaten oder der
zielgruppenspezifischen Anpassung von Inhalten kann KI den Arbeitsprozess effizient
unterstiitzen und Ressourcen sparen. Dariiber hinaus kann KI sinnvoll als unterstiitzendes
Instrument eingesetzt werden, um kreative Prozesse anzustoflen oder Routinetexte effizient zu
erstellen. Gleichzeitig verdeutlichen die Befunde, dass die Qualitit KI-generierter Inhalte stark

von den zugrunde liegenden Prompts abhéngt. Fiir die Praxis impliziert dies, dass die Qualitét
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politischer PR-Kampagnen, die mithilfe von KI erstellt werden, malgeblich von der
Kompetenz der Anwender:innen im Umgang mit Prompting abhédngt. Die qualitative
Bewertung des entstandenen Outputs kann somit nicht allein dem System selbst zugeschrieben

werden kann.

Besonders relevant ist der ethische Aspekt: KI kann formale Kriterien wie Verstindlichkeit
oder sprachliche Korrektheit zuverldssig umsetzen, doch ethische Standards der PR — etwa
Transparenz, Wahrhaftigkeit, Glaubwiirdigkeit und Verantwortung gegeniiber der
Offentlichkeit — kénnen nicht automatisch gewihrleistet werden. PR-Praktiker:innen miissen
daher weiterhin die Verantwortung fiir die inhaltliche und ethische Qualitdt {ibernehmen,
Inhalte redaktionell priifen und sicherstellen, dass die Kommunikation professionellen

Standards entspricht.

Kiinstliche Intelligenz hat also sowohl Potenzial, Vorteile als auch Gefahren fiir die
Offentlichkeitsarbeit mit sich zu bringen. Sie kann zwar in Aspekten, wie beispielweise der
Datenanalyse eine grofle Hilfe sein, birgt jedoch auch das Risiko, fiir Propaganda und die
Verbreitung von Desinformation genutzt zu werden (Zararsiz, 2024). So empfehlen Brundage
et al. (2018) politischen Entscheidungstriger, dass sie eng mit Forscher:innen
zusammenarbeiten sollten, um potenzielle boswillige Anwendungen von KI zu untersuchen, zu
verhindern und zu mindern. Vor dem Hintergrund bislang nur begrenzt einheitlicher ethischer
Leitlinien fiir den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz gewinnt die Verantwortung von PR-
Praktiker:innen weiter an Bedeutung. Valin und Gregory (2020) betonen, dass nicht KI-
Systeme selbst ethische Fehler verursachen, sondern deren Anwender:innen, was sie mit dem
Zitat ,,Computers don’t make mistakes, people do* verdeutlichen. Fiir die berufliche Praxis der
Public Relations bedeutet dies, dass KI nicht als autonomer Akteur, sondern als unterstiitzendes
Werkzeug verstanden werden muss, dessen Einsatz klaren ethischen Standards unterliegt.
Aktuelle Empfehlungen zielen daher darauf ab, Ethikkodizes um spezifische Regelungen zum
KI-Einsatz zu erweitern, um Transparenz, Verantwortungsiibernahme und professionelle
Qualititsstandards auch in KI-gestiitzten Kommunikationsprozessen sicherzustellen (Zararsiz,

2024).

Dariiber hinaus lassen sich die Befunde in eine transhumanistische Perspektive einordnen, die
KI nicht als externes Werkzeug, sondern als Erweiterung menschlicher Kommunikations- und

Gestaltungsmoglichkeiten versteht (van Oorschot, 2023; Kreutzer & Sirrenberg, 2023). Die

58



hohe formale und sprachliche Qualitit Kl-generierter Inhalte deutet darauf hin, dass sich
menschliche und maschinelle Kommunikationsleistungen zunehmend {iiberlagern. Damit
bestétigt die Studie Frankes (2022) Einschitzung, dass die Verschmelzung von Mensch und
Technologie bereits gegenwartig stattfindet.

Wie eingangs erwiéhnt, ist in der Praxis aktuell jedoch generell umstritten, ob der Einsatz von
KI, unter anderem in der Public Relations, aber auch im Journalismus oder anderen Bereichen,
ohne Kennzeichnung iiberhaupt zuléssig ist. Unternehmen stehen vor der Herausforderung,
abzuwégen, in welchen Bereichen KI sinnvoll eingesetzt werden kann und welche Mafinahmen
notwendig sind, um ethische Standards einzuhalten. Vor diesem Hintergrund bleibt offen, unter
welchen Bedingungen und mit welchen Schutzmechanismen KI in der PR praktisch eingesetzt
werden sollte, was fiir zukiinftige Leitlinien und Handlungsempfehlungen eine zentrale Rolle
spielt. Auch die aktuellen regulatorischen Entwicklungen auf europidischer Ebene zum
geplanten KI-Gesetz mit vorgesehener Transparenz- und Kennzeichnungspflicht gewinnt daher

weiter an Relevanz.

i) Wissenschaftliche Implikationen und Implikationen fiir die PR-

Forschung

Auf wissenschaftlicher Ebene leisten die Ergebnisse dieser Arbeit einen wertvollen Beitrag zur
Qualitdts- und Professionalisierungsdebatte in der PR-Forschung, die angesichts des
Aufkommens von Kiinstlicher Intelligenz aktueller denn je erscheint. Wéahrend bestehende
Literatur Kl-generierte politische Inhalte hdufig mit Desinformation oder Manipulation
verkniipft, zeigen die vorliegenden Befunde, dass keinerlei faktisch falschen Aussagen
generiert wurden und formale Qualitétskriterien weitgehend erfiillt sind. Sie zeigen zudem, dass
KI in der Lage ist, formale Qualitétsstandards, wie sprachliche Korrektheit, Verstindlichkeit
und Zielgruppenorientierung zuverléssig zu erfiillen. Allerdings verdeutlichen die Befunde aber
gleichermallen, dass klassische Qualitdtsdimensionen der PR-Forschung, die vor allem auf
Textinhalte ausgerichtet sind, nicht immer ausreichen, um Kl-generierte Inhalte umfassend zu
bewerten. Besonders bei den visuellen Kampagnen riicken Aspekte wie Authentizitit,
Realitdtsndhe und Emotionalitét stirker in den Vordergrund, die in bisherigen Modellen nur

unzureichend beriicksichtigt werden. Daraus ergibt sich ein theoretischer Bedarf, bestehende
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Qualititskriterien und Professionalisierungsstandards, um visuelle und technologische

Dimensionen zu erweitern.

Fiir zukiinftige Forschung erdffnet dies mehrere Perspektiven: Kl-generierte politische
Kommunikation sollte nicht nur inhaltsanalytisch untersucht werden, sondern auch
wirkungsbezogen oder rezipient:innenorientiert. Dabei konnten Fragen analysiert werden wie
gewisse Zielgruppen, Glaubwiirdigkeit, Transparenz und Qualitdt von KI-generierten Inhalten
beurteilen und ob sich diese Wahrnehmungen von menschlich erstellten PR-Inhalten
unterscheiden. Insgesamt zeigen die Befunde, dass die Schnittstelle zwischen KI, Ethik und
politischer Kommunikation ein bisher wenig erforschtes Feld ist, das zahlreiche offene
Fragestellungen und Forschungsgegenstinde bietet. Gleichzeitig verdeutlicht die steigende
Nutzung von KI im Kommunikationskontext die Relevanz und Notwendigkeit von weiterer

Forschung.

8. Limitationen und Ausblick

Im Rahmen des Forschungsprozesses dieser Masterarbeit traten keine wesentlichen
Schwierigkeiten auf, dennoch weist die vorliegende Untersuchung mehrere Limitationen auf,
die bei der Interpretation der Ergebnisse und vor der Generalisierung auf andere Kontexte

beriicksichtigt werden miissen.

Eine Einschrinkung ergibt sich aus dem Umstand, dass ausschlieBlich ein einziges KI-Modell,
ndmlich GPT-40 mini, zur Generierung der untersuchten PR-Kampagnen verwendet wurde.
Dadurch bleibt unklar, inwieweit sich die Ergebnisse auf andere Modelle, Versionen oder
technische Entwicklungen {ibertragen lassen. Da sich KI-Technologien in hoher
Geschwindigkeit  weiterentwickeln, ist auch davon auszugehen, dass spétere
Modellgenerationen iiber verbesserte Fahigkeiten verfligen. Dies betrifft sowohl sprachliche
Préazision als auch die Bildqualitit visueller Inhalte. Die Ergebnisse der vorliegenden
Untersuchung spiegeln somit lediglich den Entwicklungsstand des Modells Mitte des Jahres
2025 wider und konnten aufgrund der raschen technologischen Fortschritte nur eingeschrinkte

Giltigkeit fiir nachfolgende Generationen von KI-Systemen besitzen.
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Ebenso muss bei der Analyse beriicksichtigt werden, dass alle 100 Kampagnen kiinstlich
erzeugt wurden und somit weder unter realen politischen Kommunikationsbedingungen
entstanden sind, noch von praktizierenden PR-Profis generiert wurden. Politische Kontexte,
Ausrichtungen, strategische Zielsetzungen oder organisationale Rahmenbedingungen konnten
daher nicht beriicksichtigt werden, was die Aussagekraft in Bezug auf reale Einsatzsituationen
in der politischen PR eingrenzt.

Dartiber hinaus konzentriert sich die Studie auf Bewertungen der formalen und inhaltlichen
Qualitdt der generierten Inhalte, ohne deren tatsdchliche Wirkung auf Rezipient:innen zu
untersuchen. Fragen der Wahrnehmung, der emotionalen Reaktionen oder des potenziellen
Desinformationsrisikos konnten aufgrund des vorliegenden Forschungsdesigns nicht
beantwortet werden. Auch der Fokus auf deutschsprachige Kampagnen stellt eine Limitation
dar, da sprachliche und kulturelle Unterschiede die Leistungsfdhigkeit von KI-Systemen
beeinflussen konnen und somit eine Generalisierung auf andere Sprachrdume nur eingeschriankt

moglich ist.

Die Analyse visueller Inhalte bringt zusétzliche methodische Herausforderungen mit sich.
Bilder weisen hiufig Ambivalenzen und Interpretationsspielraume auf, die die Codierung
erschweren. Subjektive Einschitzungen des Codierers lassen sich trotz préiziser
Operationalisierung nicht vollstdndig ausschlieen. Aspekte wie Realitdtsnihe, emotionale
Wirkung, Symbolgehalt oder visuelle Asthetik sind teils interpretationsabhingig, was die
interne Reliabilitdt beeinflussen kann. Zudem wurde nur eine kleine Auswahl visueller
Kategorien (z. B. Layout und Farbgestaltung) im Codebuch und somit auch bei der Analyse
beriicksichtigt. Komplexere Bildaspekte wie beispielsweise Bild-Text-Beziehungen wurden
nicht untersucht, obwohl sie in der professionellen PR-Kommunikation entscheidend sein

konnen.

Trotz dieser Limitationen bietet die Studie wertvolle Einblicke in die Qualitdtsmerkmale und
den aktuellen Professionalisierungsgrad KI-generierter politischer PR-Kampagnen. Zugleich
zeigen die genannten Einschrinkungen, dass weitere Forschung notwendig ist, um die
Ergebnisse zu vertiefen und in einem breiteren Kontext anwendbar zu machen. Fiir zukiinftige
Forschung ergeben sich hieraus mehrere Ansatzpunkte. Zum einen den Vergleich
unterschiedlicher KI-Modelle und -Versionen, um Unterschiede in der Qualitit zu
identifizieren, aber auch den Einbezug realer politischer PR-Agenturen, um die Relevanz der

Ergebnisse fiir praxisnahe Kontexte zu erhohen. Auch Rezeptionsanalysen, um die Wirkung
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von Kl-generierten Kampagnen auf verschiedene Zielgruppen zu erfassen, inklusive
emotionaler Reaktionen, Glaubwiirdigkeitseinschitzungen und Risiko von Desinformation,
konnten in diesem Kontext zu einem weiteren Erkenntnisgewinn fiihren.

Zusammenfassend verdeutlichen die Limitationen, dass eine umfassendere Erforschung
sinnvoll und notwendig erscheint, um normative, qualitative, ethische und gesellschaftliche
Implikationen des KI-Einsatzes in der politischen Kommunikation fundiert einschitzen zu

konnen.
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10.Appendix

a) Codebuch

Variable IAuspragung Codierregel Beispiel
CODER Nummer des 1 = Miriam
Codierers
DATUM_C Datum der TT.MM.JJJJ 29.01.2025
Codierung
KAMPAGNEN ID Kennung der Fortlaufepde 001, 002, 003
IKampagne INummerierung
DATUM_GENERIERUNG Zeltpu'nkt der KI- TT MM.JJ1] b9.01.2025
Generierung
PROMPT ,,Erstelle eine PR-
Verwendete Vollstandiger Kampagne fiir eine Partei
Eingabe fiir die KI [Prompttext mit Fokus auf
Klimaschutz...*
FORMALE KRITERIEN
V1 KATEGORIE 1 =Klima
Thema der 2 B Bildung
Kampagne 3 = Migration
4 = Digitalisierung
5 = Gesundheit
V2 ZIELGRUPPE 1 = Junge
'Wahler:innen
IAdressierte 2 = Allgemeine
Gruppe Offentlichkeit
3 =
[Unternehmer:innen
(\;3: ligé{ MAT Medium der 1= T§xt
Kampagne 2 = Bild und Text
V4 SPRACHE Verwendete 1 = Deutsch
o =100 Sprache
V5 LANGE 1=0-100 Worter
o =100 Umfang der 2 =101-200 Worter
Kampagne 3 =201-300 Worter
4 = tiber 300 Worter
GLAUBWURDIGKEIT
V6 QUELLENANGABE Werden Quellen |1 =Ja
o =100 genannt? 2 = Nein
V7 KORREKTHEIT 0 = es werden keine
o= 80 faktisch
Sind Fakten und  [|iiberpriifbaren
IAussagen korrekt? [Aussagen genannt
1=ja
2 = nein
V8 Ist die 0 = es werden keine | = Die Argumentation
NACHVOLLZIEHBARKEIT Argumentation Argumente genannt folgt einer logischen,
o = 40 nach 1. Reli-Test looisch L= nachvollziehbaren
o = 80 nach 2. Reli-Test OBISCAh _ ja Reihenfolge und ist nach
nachvollziehbar? |2 =nein

diesem Schema aufgebaut:

71




Behauptung, Begriindung,
Beleg.'

2 = Die Argumentation ist
unklar oder springt
zwischen
unzusammenhadngenden
Punkten.

'VO TRANSPARENZ
o= 80

[st die Zielsetzung
des Textes
erkennbar?

0 = unklar /
verschleiert
1 = klar und offen

0 = ,, Fiir eine starke
Zukunft voller Chancen!**
Kein Hinweis, wer spricht
oder was das Ziel ist.

1 =,, Unsere Partei
fordert: Mehr
Investitionen in Bildung!*
Der Absender ist klar
(,,unsere Partei*), die
politische Absicht
(Forderung) ist eindeutig
erkennbar.

VERSTANDLICHKEIT

V10

SPRACHLICHE KLARHEIT

o =100

[st die Sprache
verstandlich?

1 = sehr klar
2 = schwer
verstindlich

1 = Sprachliche Klarheit
bedeutet, dass der Text
ohne groBe kognitive
IAnstrengung versténdlich
ist, d. h. kurze Sitze, klare
Begriffe, kein
Fachjargon.?

2 = Der Text ist schwer
verstandlich, wenn die
Sprache kompliziert ist
und verschachtelte Sétze
und abstrakte Begriffe
enthalt.

V11

STRUKTUR LESBARKEIT

o =90

Wie gut ist der
Text lesbar und
strukturiert?

1 = sehr gut
2 = unstrukturiert

1 = Der Text ist visuell
gut gegliedert, enthélt

z. B. sinnvolle Absétze,
Zwischenliberschriften
oder Aufzéhlungen.

2 = Der Text besteht aus
einem Block oder ist
visuell schwer erfassbar.

V12
ZIELGRUPPENGERECHT
o =100

Ist die Sprache an
die Zielgruppe
angepasst?

1=ja
2 = nein

1 = Die Sprache ist
zielgruppengerecht, wenn
sie dem Vorwissen, Alter,
Interessen und der
Sprachgewohnheit der
Zielgruppe entspricht.?

2 = Die Sprache ist nicht
zielgruppengerecht, wenn
die Sprache nicht auf die
spezifischen Bediirfnisse
oder das Verstdndnis der
Zielgruppe abgestimmt

1st.
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INFORMATIVITAT

V13 RELEVANZ

1 = Der Text enthéilt

o =90 Inhalte, die fur die
Zielgruppe direkt von
Bedeutung sind und deren
Interessen, Bediirfnisse
Sind die Inhalte fir|, oder Herausforderungen
Lo 1 = sehr relevant N .
die Zielgruppe b — o rel auf hochstem Niveau
wenig relevant
relevant? ansprechen.
2 = Die Informationen
sprechen nicht unmittelbar
die wichtigsten
Bediirfnisse der
Zielgruppe an.
V14 KONKRETHEIT 1 = Spezifische Aussagen
o =90 und
'Wie konkret sind |1 = sehr konkret HandlungsmafBnahmen
die Aussagen? 2 = nicht konkret ~ [werden genannt.
2 = Die Aussagen sind
eher abstrakt.
LINGUISTISCHE
MERKMALE
V15 FEHLER Enthilt der Text
o =100 grammatikalische |Anzahl Fehler 2 Fehler
Fehler?
V16 GENDER Wird
o= 100 gendergerechte ! ija . 1 = Wahler:innen usw.
Sprache 2 = nein
verwendet?
V17 KREATIVITAT 1 = Der Text enthélt

o = 60 nach 1. Reli-Test
o = 80 nach 2. Reli-Test

Enthélt der Text
[kreative
Formulierungen?

1 = sehr kreativ
2 = wenig kreativ

[kreative Formulierungen
wie beispielsweise
Sprichworter, Wortspiele
oder Alliterationen.

2 = Der Text enthilt
simple Formulierungen.

V18 EMOIJIS 'Werden Emojis 1=1Ja

o= 100 verwendet? 2 = Nein

V19 EMOTIONALITAT 'Wird im Text ein 1 = Buzz Words wie

o =100 [klar erkennbares . gliicklich, traurig, wiitend,

. 1=ja X

emotionales b = hein verzweifelt, stolz, Angst,
Schliisselwort Trauer usw.
verwendet?

VISUELLE MERKMALE Falls visuelle
Inhalte vorhanden

V20 FARBWAHL 0 = textliche

o =100 Welche Farben Kampagne
werden 1 = schwarz-weil3
verwendet? 2 = bunt (mehrere

Farben)
V21 LAYOUT . 0 = textliche 1 = Die einzelnen
- Ist das visuelle .

o= 100 Kampagne Elemente stehen in
Layout . . .
ansprechend? 1=ja Harmonie und haben eine

) 2 = nein visuelle Hierarchie
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(wichtige Informationen
stechen eher hervor).

2 = Layout wirkt
chaotisch und iiberladen
oder sehr einfiltig,

Schriftarten und Farben
sind schlecht gewaihlt.
V22 REALITATSNAHE 1 = Bilder zeigen echte,
o =100 natiirliche Szenen und
Mehrfachcodierung mdoglich entsprechen plausiblen
0 = textliche Situationen.
Kampagne 2 = Das Bild wirkt
\Wirken die Bilder |1 =ja kiinstlich und stark
authentisch? 2 = nein, weil bearbeitet und enthélt
[kiinstlich beispiclsweise

3 = nein, weil Fehler [futuristische Elemente.
3 = Das Bild enthélt
textliche Fehler und ist
somit unauthentisch.
V23 EMOTIONALITAT 1 = erkennbare

o =90 Gesichtsausdriicke
(Freude, Trauer, Wut),

Wird in der korperliche Gesten mit
Bildsprache der |0 = textliche pe .
Kampaene ein Kampaene emotionaler Konnotation
Visuerl)l ilar ) :j: & (z. B. Umarmung, Faust in

. T die Luft, weinende
emotionales 2 = nein

Person) oder symbolisch
emotionale Motive (z. B.
gebrochenes Herz, Trine,
brennende Erde).

Element gezeigt?

iTurabian, Kate L. 2007. A Manual for Writers of Research Papers, Theses, and Dissertations. 7. ed.
Chicago, IL; London: The University of Chicago Press.

2 Baumert, A. (2016). Leichte Sprache-Einfache Sprache.

* Rolke, L., & Koss, M. (2021). Public Relations: Grundlagen und Perspektiven. Springer Gabler.

b) Kritische Reflexion zu KI

Die Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz spielt in der Konzeption und Durchfiihrung dieser
Masterarbeit eine zentrale Rolle. Zum einen ist der Einsatz von KI-Tools fiir die Erstellung der
KI-generierten PR-Kampagnen unverzichtbar. Die Erzeugung von KI-generiertem Content in
Form von Texten und Bildern bildet den Hauptuntersuchungsgegenstand dieser Arbeit und
ermdglicht den Abgleich mit etablierten Qualitatskriterien und theoretischen Erkenntnissen der
Professionalisierung der PR. Durch die gezielte Generierung von Material mittels KI kann
systematisch analysiert werden, inwieweit KI-Inhalte professionellen Standards entsprechen

und welche Schwichen oder Stirken sie aufweisen.
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Zum anderen ist die Reflexion iiber den Einsatz von KI selbst ein integraler Bestandteil dieser
Arbeit. KI fungiert nicht nur als Werkzeug zur Datenerstellung, sondern wird zugleich
Gegenstand wissenschaftlicher Analyse: Es geht darum, die Potenziale, Grenzen und
Herausforderungen dieser Technologie kritisch zu hinterfragen. Damit leistet diese
Masterarbeit einen Beitrag zur wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Auseinandersetzung
mit den Potenzialen, Herausforderungen, Gefahren und Grenzen der KI in einem
hochrelevanten gesellschaftspolitischen Kontext, immer unter Betrachtung der ethischen

QGrenzen.

Die wissenschaftliche Arbeit mit KI erfordert zudem eine kontinuierliche Kontrolle der
generierten Inhalte. Da KI-Systeme nicht immer konsistent, transparent oder nachvollziehbar
arbeiten, ist menschliche Uberpriifung unverzichtbar, um inhaltliche Fehler, Verzerrungen oder

inkohérente Darstellungen frithzeitig zu erkennen.

Insgesamt verdeutlicht diese Auseinandersetzung, dass KI zwar ein leistungsfidhiges Werkzeug
zur Erstellung und Analyse politischer PR-Inhalte darstellt, ihr Einsatz jedoch stets reflektiert

und verantwortungsbewusst erfolgen muss.
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