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The rise of 
Artificial Intelligence

since 2017
Rise of Large Language Models

© Flaticon

1956
Definition of AI, John McCarthy

2022
Chat GPT, Open AI

Large Language Models
generate new data in form of text,
images, videos, or audio (Minaee,
et al., 2024)

Artificial intelligence
can automatize operations and
decisions through a combination of
computerized algorithms and large
data sets (Corea, 2019)

Generative AI tools
are already used in company’s 
communication for a wide range of tasks 
in professional contexts (Gregory et al., 
2023)

Marks a fundamental shift in (digital) communication.
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Communicative AI 
Forschungsgegenstand

© Flaticon

Hepp et.al, 2023: 48

Eingebettet in digitale 
Infrastrukturen (wie Tools, 
Plattformen)

Eng verflochten mit 
menschlichen Praktiken

Verschiedene Formen von 
Automatisierung der 
Kommunikation
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Erweiterung der (traditionellen) Mensch-
Maschine-Interaktion 

Kennzeichnet eine Transformation der 
Medienumgebung – mit weitreichenden 
Folgen für die gesellschaftliche 
Kommunikation.

Nicht nur Werkzeuge, sondern aktive 
Teilnehmer an Kommunikation (Hepp 
& Görland, 2024; Guzman & Lewis, 2020)

Definition

Maschinen sind nun ‘able to communicate’ 
(Esposito 2017: 250)
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Präsenz von KI in unserem Leben 
verändert soziale Normen und 
Identitäten und verwischt die Grenzen 
zwischen Menschen und Maschine. 

Source: https://blog.iaac.net/neurons-two-ways-the-evolution-of-human-ai-interactions-and-cyborgization-of-society/

AI as human surrogates

AI as AI

Researcher

AI Agents

Xu, R., Sun, Y., Ren, M., Guo, S., Pan, R., Lin, H., ... & Han, X. (2024). AI for social science and 
social science of AI: A survey. Information Processing & Management, 61(3), 103665.
page 5 

Durch zunehmende Integration -
Beeinflussung wie Individuen sich selbst 
wahrnehmen und mit anderen 
interagieren

Umgestaltung des gesellschaftlichen 
Gefüges



AI as a Tool
AI as an Assistant

AI as a Partner

Communicative robots
(Hepp et al., 2020) 

Artificial Companions (e.g., Alexa, Siri, Replika) “digitale 
Begleiter“ im Alltag

Social Bots (e.g. Twitter/X Bots) agieren in sozialen 
Medien, um Nutzer:innen zu involvieren und Narrative zu 
formen – etwa im Kontext politischer Kampagnen (Ferrara 
et al., 2016).

Work Bots kommen in Bereichen wie 
Unternehmenskommunikation und Journalismus zum Einsatz. 
Sie automatisieren Inhalte, z. B. durch Textgenerierung (wie 
ChatGPT).

The roles of AI (Dignum 2019: 88ff.) 



Erstellen auf Basis von einer Anweisung (=Prompt) 
neue Inhalte wie z.B.: Texte, Bilder, Videos, Töne etc.

Workbots wie Chat GPT



Quelle: https://x.com/ashbeauchamp/status/1748034519104450874

Externe Chatbots



Instagram Post von Milla Sofia
(Quelle: Milla Sofia 2023)

Source: Tiktok: WhatsTrending, 20.11.2024 
DPD: https://x.com/ashbeauchamp/status/1748034519104450874

AI Influencer:innen
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Transformative 
Veränderung

Automatisiert verschiedene 
kommunikative Aufgaben (z. B. 
Chatbots) – unterstützt nicht mehr nur 
Fachkräfte.

Verändert taktische, operative, als auch
operative Dimensionen (Huang & Rust, 
2021). 

Narrative & Diskurse

Unternehmen betonen, dass KI die 
Produktivität und Effizienz 
steigere.Sie schreiben ihr das Potenzial 
zu, Menschen zu ersetzen.
 Große Eigenhandlungsfähigkeit 
(Agency) wird unterstellt (Hepp & 
Görland, 2024) 

Anthropomorphismus

Chatbots mit sozialer Präsenz und 
dialogischem Ton stärken die 
Beziehung zwischen 
Organisationen und Öffentlichkeit 
(Men et al., 2022).

Maschinen werden als soziale 
Akteure wahrgenommen (CASA
Paradigm) (Guzman & Lewis, 
2020).



Literature Review
Ethische & Soziale Herausforderungen
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Evidence Concerns

1 Buhmann & White, 2022
2 Zerfass et al., 2024
3 Yue et al. 2024

Schwierigkeit, KI-Entscheidungen zu rekonstruieren 
(blackbox) 1 2

Zurechenbarkeit von Verantwortung bei Schäden 1 

Data Privacy and Security 1 3

Erkenntnisse aus massiven Datenmengen & 
Wahrscheinlichkeitsstatistiken1

Epistemic Concerns

Bias & Diskriminierung (verzerrte historische Daten in 
LLMs)1 3

‘Technological unemployment‘ 2

Verlust von Identidiät, Macht und Relevanz der 
Abteilungen 2 3

Outcome Concerns
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Inequality 
and Bias  

concentrate on societal changes and issues
arising from advancements in AI (Joyce et al., 
2021). (e.g. Algorithmic Bias, Data Bias).

discussed with almost every large model 
released (Chowdhery et al., 2022; OpenAI, 
2023b; Touvron et al., 2023). 

• studied gender bias in GPT-3 and found that in 
the stories generated by GPT-3, females were 
more likely to be associated with family and 
appearance and were portrayed as less 
powerful than male characters (Lucy and 
Bamman, 2021)

• For minority groups, GPT-3 was also 
pointed out to have a bias against disabled 
people (Amin & Kabir, 2022). 

• InstructGPT used a reinforcement learning 
approach to fine-tune the model, reducing 
toxic outputs (Long, Jeff, Xu, et al., 2022). 



https://www.ams.at/arbeitsuchende/aus-und-weiterbildung/berufsinformationen/berufsinformation/berufsinfomat?open=berufsinfomat



Quelle: Standard.at, 15.08.2023
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Sozialer
Konstruktivismus

Berger & Luckmann, 1966; Knoblauch 
& Pfadenhauer, 2023

Maschinen haben keine “intrinsic 
agency”, sondern spiegeln

‘objectification’ von menschlicher
Intention wieder (Pfadenhauer, 2014; 

Lindemann et al., 2016)

Theoretical 
Background

Zugeschriebene Agency von 
Maschinen ist eine Projektion 

menschlicher Handlungsfähigkeit & 
diese entsteht durch soziale 

Interaktionen, Narrative und kulturelle 
Kontexte (Knoblauch, 2020; Hepp & 

Görland, 2024)
Hybride Agency entsteht durch das 
Zusammenspiel von technologischen 

und menschlichen Akteuren; 
Spannungsfeld zwischen 

Zuschreibungen und tatsächlichen 
Handlungskapazitäten(Pfadenhauer & 

Lechner, 2022; Muhle, 2016).

Kommunikative KI ist nicht nur 
Mittlerin, sondern aktive Mitgestalter 
von Kommunikation (Guzman & Lewis, 

2020)

Sie ist ein fundamentaler 
Mechanismus zur Konstruktion 

sozialer Wirklichkeit und 
Identität (Kommunikativer 

Konstruktivismus) 
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