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Frauen & Technik!? Gender-Bias in der Technikkommunikation 

1. Relevanz des Themas & theoretischer Hintergrund 

„You see, man made the cars to take us over the road. Man made the trains to carry heavy 

loads. Man made electric light to take us out of the dark. Man made the boat for the 

water, like Noah made the ark. This is a man's, a man's, a man′s world” – diese Zeilen 

sang James Brown 1966. Kurz: Männer haben Autos, Eisenbahnen, Schiffe gebaut und 

die Elektrizität entdeckt. Ein paar Jahre zuvor, am 3. Mai 1957, beschloss der Deutsche 

Bundestag das „Gesetz über die Gleichberechtigung von Mann und Frau auf dem Gebiet 

des bürgerlichen Rechts“ (Deutscher Bundestag, 2017). Rund 60 Jahre später sind Ge-

schlecht, Vielfalt und Chancengleichheit Themen, die den öffentlichen Diskurs täglich 

prägen. So ist auch eines der 17 Ziele der Vereinten Nationen, „Geschlechtergleichstel-

lung zu erreichen und alle Frauen und Mädchen zur Selbstbestimmung befähigen“ (UN-

RIC, o. D.). Es lassen sich Veränderungen im Bewusstsein der Gesellschaft feststellen: 

Z. B. steigt die Zahl an Spitzenpolitikerinnen, Väter nehmen Elternzeit und vielfaltssen-

sible Sprache nimmt zu (Magin & Stark, 2010; Maier, 2021). Trotzdem sind wir von 

einer tatsächlichen Gleichberechtigung immer noch weit entfernt. Laut dem Global Gen-

der Gap Report wird sich die Kluft zwischen den Geschlechtern selbst in Westeuropa 

erst in rund 50 Jahren schließen, in anderen Ländern sogar erst in bis zu 160 Jahren 

(World Economic Forum, 2020).  

Erkennen lässt sich dies auch am Arbeitsmarkt: Obwohl Stereotype langsam aufbrechen, 

sind MINT1-Berufe mit einer Frauenquote von rund 15 Prozent immer noch a man’s 

world (Bundesagentur für Arbeit, 2019). Image und Selbstverständnis des Ingenieursbe-

rufs sind in Deutschland „nach wie vor ‚männlich‘ konnotiert“ (Ihsen, 2017, S. 5). Als 

stereotypisch mit männlichen Kompetenzen und Leistungen verbundener Aktivitätsraum 

gilt Technik als männliches Territorium (Solga & Pfahl, 2009). Perpetuiert wird diese 

„territoriale Grenzziehung einer ‚männlichen‘ Technik über geschlechtertypische Sozi-

alisation, kulturell geformte geschlechtstypische Normalitätsvorstellungen und -unter-

stellungen sowie institutionelle Regelungen im (all-)täglichen Doing Gender von Män-

nern, Frauen, Bildungsinstitutionen und Arbeitsmarktorganisationen“ (Solga & Pfahl 

2009, S. 1). Allgemein werden laut dem Stereotype Content Model (Fiske et al., 2002) 

das weibliche und männliche Geschlecht anders wahrgenommen. Das SCM 

 
1 MINT ist eine Abkürzung für die Bereiche Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften und Technik. 
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unterscheidet zwischen zwei Hauptdimensionen: Wärme und Kompetenz. Wärme bein-

haltet eher soziale Eigenschaften wie „gutmütig“, „vertrauenswürdig“ und „sympa-

thisch“, Kompetenz eher kognitive Fähigkeiten wie „intelligent“, „effektiv“ und „kom-

petent“. Studien haben gezeigt, dass Männern eine größere Kompetenz und weniger 

Wärme (kalt-kompetent) zugesprochen wird, während Frauen gegensätzlich (warm-in-

kompetent) beurteilt werden (Lotzkat & Welpe, 2015).  

Gleichzeitig schreitet die Digitalisierung immer weiter voran, technische Infrastrukturen 

werden komplexer. Datenanalyse, KI, Machine-Learning und Big Data sind wachsende 

Berufsfelder und ihnen kommt ein besonderer Stellenwert zu, da sie als wichtig für In-

dustrialisierung und Fortschritt gesehen werden. Daher stehen hinter dem Problem der 

Unterrepräsentanz von Frauen nicht nur feministische und gleichstellungorientierte Ziel-

setzungen, sondern auch ein Fachkräftemangel mit weitreichenden Folgen für die Wirt-

schaft (Schmeck, 2019). Wichtig wäre es daher, geschlechterstereotypische Rollenbilder 

in MINT-Berufen weiter abzubauen, wobei auch Medien eine tragende Rolle spielen: 

Geschlecht ist eine „durch und durch soziale Konstruktion“, demzufolge es kein festge-

schriebenes Identitätsmerkmal ist, sondern in menschlichen Interaktionen hergestellt 

wird (Drüecke et al., 2017, S. 223). Die mediale Inszenierung von Geschlechterrollen 

prägt daher die Vorstellung und Beurteilung von Gender in der Gesellschaft, „denn ge-

sellschaftliche Realität wird von den Medien nicht nur abgebildet, sondern auch inter-

pretiert und zu einem gewissen Grad konstruiert – so auch die Bilder von Weiblichkeit 

und Männlichkeit“ (Magin & Stark, 2010, S. 384). Auch Kompetenz setzt sich aus sozial 

konstruierten Realitäten zusammen, weshalb die wahrgenommene und die tatsächliche 

Kompetenz stark auseinandergehen können (Ferris & Judge, 1991). 

In der Unternehmenskommunikation kann das Geschlecht der Kommunizierenden so-

wohl störend als auch begünstigend sein und einen großen Einfluss auf das Ergebnis der 

Kommunikation haben (Barrett & Davidson, 2006; Carli, 2001). Eine Auseinanderset-

zung mit diesen oft unbewussten Einflüssen des Geschlechts ist notwendig, um erfolg-

reich zu kommunizieren (Hernandez Bark & Hentschel, 2021).  

Neue Technologien müssen strategisch kommuniziert werden, um Akzeptanz dafür zu 

schaffen. Kommunikator:innen leisten dabei eine Übersetzungsfunktion, da sie Innova-

tionen in die Gesellschaft tragen und Schnittstelle zwischen Unternehmen und Umwelt 

sind. Auch Mitarbeiter:innen, die eine Innovation entwickelt haben, können als Kommu-

nikator:innen eingesetzt werden, um ihr ein Gesicht und Authentizität zu geben (Krugs-

berger, 2019). Inwiefern spielt das Geschlecht der Kommunikator:innen dabei eine 
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Rolle, wenn gleiches Kommunikationsverhalten unterschiedlich wahrgenommen und 

bewertet wird, „je nachdem ob es für das Geschlecht des Kommunizierenden als passend 

wahrgenommen wird oder nicht“ (Bark & Hentschel 2021, S. 632)? Bei dieser Frage 

möchte ich mit meiner Arbeit ansetzen und untersuchen, welchen Einfluss das Ge-

schlecht von Expert:innen in der Technikkommunikation auf deren wahrgenommene 

Kompetenz bei den Rezipierenden der Botschaft hat. Außerdem sollen Faktoren identi-

fiziert werden, die diese Wahrnehmung beeinflussen. 

2. Forschungsfragen und Hypothesen 

Basierend darauf, dass gleiches Kommunikationsverhalten je nach Geschlecht anders 

wahrgenommen wird sowie auf den von Lotzkat und Welpe (2015) beschriebenen Er-

gebnissen, dass Männer eher kompetent und Frauen eher sozial wahrgenommen werden, 

wird ein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der dargestellten Expert:innen und 

ihrer wahrgenommenen Kompetenz angenommen:  

H1: Männliche Experten in der Technikkommunikation werden kompetenter wahrge-

nommen als weibliche Expertinnen. 

Verschiedene Studien haben gezeigt, dass das Alter von Personen beeinflusst, wie diese 

wahrgenommen werden. So wurde mehrfach belegt, dass es negative Stereotypen ge-

genüber älteren Menschen gibt und z. B. die Wahrnehmung besteht, dass das Altern mit 

einer Abnahme von Kompetenz verbunden ist (Nelson, 2002; Löckenhoff et al., 2009; 

North und Fiske, 2015). Andere Studien wiederum haben jedoch positive Bewertungen 

von älteren Menschen im Berufskontext ermittelt (Liden, Stillwell, & Ferris, 1996).  

FF1: Welchen Einfluss hat das Alter der dargestellten Expert:innen in der Technikkom-

munikation in Interaktion mit dem Geschlecht auf deren wahrgenommene Kompetenz? 

Physisch attraktiven Personen werden mehr positive Eigenschaften wie z. B. eine höhere 

Kompetenz zugesprochen als physisch weniger attraktiven Personen (Nida & Williams 

1977; Joseph 1982). Kessels und Hannover (2006) stellten fest, dass Jugendliche, die 

Physik oder Mathematik als Lieblingsfach haben, unter Gleichaltrigen als unattraktiv 

gelten. MINT-Fächer sind, wie zuvor geschildert, männlich konnotiert und Männern 

wird eine höhere Kompetenz in diesem Bereich zugeschrieben.  
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FF2: Inwiefern beeinflusst eine stereotypisch stark männliche bzw. weibliche Darstel-

lung der Expert:innen in der Technikkommunikation deren wahrgenommene Kompe-

tenz? 

Laut Bandura (1969) stellt physische Attraktivität zudem einen Reiz dar, der die Auf-

merksamkeit der Rezipierenden erhöht, wodurch auch seine Interaktionswilligkeit mit 

dem abgebildeten Testimonial verstärkt wird (Bergler, 1982). Praxmarer (2006) schluss-

folgert daraus, dass sich Rezipierende „somit eher und ggf. intensiver mit einem attrak-

tiven Testimonial und seiner Botschaft beschäftigen als mit einem nicht attraktiven“ (S. 

6). 

H2: a) Das Geschlecht, b) das Alter und c) die Stereotypisierung der Expert:innen in der 

Technikkommunikation wirkt sich auf die Aufmerksamkeit der Rezipierenden aus.  

FF3: Welchen Einfluss hat die Aufmerksamkeit der Rezipierenden auf die wahrgenom-

mene Kompetenz der Expert:innen in der Technikkommunikation? 

 

Die soziale Identitätstheorie nach Tajfel und Turner (1986) beschreibt den Prozess der 

Selbstbevorzugung: Menschen neigen demnach im Allgemeinen dazu, ihre eigene 

Gruppe in einem positiveren Licht wahrzunehmen als eine Fremdgruppe. Eine Studie 

von Ebert et al. (2014) zeigt die Tendenz zur impliziten Zuschreibung von Kompetenz 

der eigenen Geschlechts- sowie auch Altersgruppe.  

H3: Das Geschlecht der Befragten hat einen Einfluss darauf, wie kompetent sie die dar-

gestellten Expert:innen in der Technikkommunikation wahrnehmen. 

H4: Das Alter der Befragten hat einen Einfluss darauf, wie kompetent sie die dargestell-

ten Expert:innen in der Technikkommunikation wahrnehmen. 

 

3. Untersuchungsdesign 

Die Daten zur Überprüfung der Forschungsfragen und Hypothesen sollen mittels einer 

experimentellen Online-Befragung erhoben werden. Um aussagekräftige Ergebnisse zu 

erzielen, wird die Rekrutierung einer möglichst heterogenen Stichprobe angestrebt, die 

zufällig ausgewählt wird. Die Rekrutierung soll hauptsächlich über persönliche Kontakte 

geschehen, außerdem über Foren und soziale Medien. Die experimentelle Herangehens-

weise ist ein Vergleich acht unterschiedlicher Gruppen, also ein Between-Subject 
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Design. Das Stimulusmaterial soll aus kurzen Videos (ca. 90 Sekunden) eines fiktiven 

Unternehmens bestehen, in denen Expert:innen den Einsatz von Künstlicher Intelligenz 

in der Industrie erklären. In den Videos werden jeweils die zu untersuchenden Faktoren 

manipuliert (s. Tabelle 1). Die Versuchsgruppen sollten jeweils mindestens 25 Personen 

beinhalten, um starke Effekte (r = .5) nach Cohen (1992) und eine statistische Power von 

80 Prozent zu erreichen. 

 Stimuli – Manipulierte Faktoren 
Gruppe Geschlecht Alter Stereotypisierung 
1 Männlich Alt Stark 
2 Männlich Alt Schwach 
3 Männlich Jung Stark 
4 Männlich Jung Schwach 
5 Weiblich Alt Stark 
6 Weiblich Alt Schwach 
7 Weiblich Jung Stark 
8 Weiblich Jung Schwach 

Tabelle 1: Versuchsgruppen im Between-Subject Design 

Die unabhängigen Variablen Geschlecht, Alter und Stereotypisierung der Expert:innen 

werden demnach aktiv manipuliert. Ob dies bei den Versuchspersonen wie intendiert 

wahrgenommen wurde, wird mittels eines Treatmentchecks überprüft. Die abhängige 

Variable, die wahrgenommene Kompetenz, sowie die mediierende Variable Aufmerk-

samkeit werden über etablierte Messinstrumente aus der bestehenden Forschung opera-

tionalisiert. Das Alter und Geschlecht der Befragten als moderierende Variablen, werden 

im Zuge der demographischen Datenerfassung gemessen. Die Befragung wird mit dem 

kostenlosen Befragungstool SoSci Survey realisiert, die Datenanalyse soll in R durchge-

führt werden. 

4. Zeitplan 
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