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Executive Summary 

Im Zuge der Digitalisierung von Schnittstellen 

zwischen Unternehmen und Kunden gewinnt so-

wohl auf theoretischer als auch auf praktischer 

Ebene das Phänomen des Anthropomorphismus 

an Bedeutung. Bei Anthropomorphismus han-

delt es sich um die Zuschreibung menschlicher 

Charakteristika und Eigenschaften zu Nicht-

menschlichem. Dies ermöglicht dem Zuschrei-

benden in Teilen, menschlichen Kontakt zu sub-

stituieren. Insbesondere aber erfüllt Anthropo-

morphismus regelmäßig den Zweck, schwer er-

klärbare Sachverhalte verständlicher erscheinen 

zu lassen. Beispiele für Anthropomorphismus im 

Alltag sind Aussagen, in denen Sachverhalte 

durch menschliche Tätigkeiten beschrieben wer-

den: „Mein Computer möchte mich heute wohl 

ärgern“ oder „Der DAX machte heute eine Ver-

schnaufpause“. Obwohl bestimmte Situationen 

oder Stimuli die Entstehung von Anthropomor-

phismus begünstigen können, ist die Entstehung 

des Phänomens auch auf psychologische Deter-

minanten zurückzuführen. 
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Das Phänomen 

Der Begriff des Anthropomorphismus entstand 

aus den griechischen Worten anthropos 

(ἄνϑρωπος, Mensch) und morphē (μορφή, 

Form/Gestalt). Erste Ansätze zur Erklärung des 

Phänomens wurden bereits im 6. Jahrhundert 

vor Christus durch den Philosophen Xenophanes 

unternommen. Er kritisierte, dass die angebete-

ten Götter stets in der gleichen Weise dargestellt 

wurden, wie die sie anbetenden Menschen. So 

sei die vermutete Gestalt der Götter primär auf 

eine Zuschreibung durch den Menschen zurück-

zuführen. Diese Überlegungen stellten die 

Grundlagen für den Anthropomorphismus dar. 

Dieser beschreibt die Übertragung von 

menschlichen Charakteristika oder Eigen-

schaften auf nichtmenschliche Agenten (vgl. 

Epley et al. 2007). Damit geht Anthropomorphis-

mus über die Beschreibung der physischen Er-

scheinung hinaus. Vielmehr können auch Emo-

tionen, Intentionen und geistige Fähigkeiten, die 

nur Menschen besitzen (beispielsweise Stolz  

oder ein eigenes Bewusstsein), auf nichtmensch-

liche Entitäten übertragen werden (vgl. Kim et al. 

2016; Epley et al. 2007). Im Zentrum steht dabei 

nicht die Wahrnehmung einer Lebendigkeit (i.e. 

Life-Likeness) oder einer Menschenähnlichkeit 

(i.e. Human-Likeness). So geht Anthropomor-

phismus über rein deskriptive Beschreibungen 

von Beobachtungen hinaus. Auch sollte der 

Anthropomorphismus von den Begriffen der 

Vermenschlichung sowie der Personifizierung 

abgegrenzt werden. Vielmehr werden menschli-

che Eigenschaften erst durch einen Menschen 

auf das Objekt übertragen. Damit handelt es 

sich um einen induktiven Rückschluss auf die 

Funktions- oder Verhaltensweise nichtmenschli-

cher Agenten. Die anthropomorphisierten Entitä-

ten können neben Gegenständen (vgl. Epley et al. 

2008) unter anderem Tiere (vgl. Hirschman 

1994), Produkte (vgl. Hart et al. 2013) oder an-

dere nichtmenschliche Agenten, beispielsweise 

digitale Systeme (vgl. Adam et al. 2019), sein. 

Entstehung 

Auch wenn dem Anthropomorphismus in der 

wissenschaftlichen Literatur ein wachsendes In-

teresse zukommt, so widmete sich ein Großteil 

der durchgeführten Untersuchungen primär den 

Folgen der Anthropomorphisierung. Nur wenige 

Studien untersuchten bisher die Gründe für die 

Entstehung bzw. die Determinanten des Anthro-

pomorphismus. Primär wird zwischen dem 

wahrnehmungsbasierten und dem psycholo-

gischen Ansatz unterschieden, wobei eine 

Trennschärfe nicht immer gegeben sein kann. 

Wahrnehmungsbasierter Ansatz 

Dem wahrnehmungsbasierten Ansatz folgend, 

kann eine menschenähnliche Wahrnehmung 

sich positiv auf die Entstehung von Anthropo-

morphismus auswirken. So konnte empirisch 

nachgewiesen werden, dass Gegenstände, die 

vereinzelte optische Ähnlichkeiten zu Men-

schen aufwiesen, eher anthropomorphisiert 

wurden. Konkret wurde experimentell unter an-

derem auf die Darstellung von Augen auf Gegen-

ständen oder eines dem menschlichen Mund 

nachempfundenen Kühlergrills bei einem Auto 

zurückgegriffen (vgl. Aggarwal/McGill 2007). 
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Auch die Fähigkeiten eines Objekts können sich 

auf die Entstehung von Anthropomorphismus 

auswirken. So berichten Aggarwal & McGill 

(2007) über Besitzer von Saugrobotern, die – 

vermutlich bedingt durch ihre Fähigkeit, sich 

selbständig durch den Raum zu bewegen – ein 

weiteres Gerät kauften, um eine dem ersten Sau-

ger zugeschriebene Einsamkeit zu verhindern. 

Ein ähnlicher Effekt der Anthropomorphisierung 

konnte als Folge menschenähnlicher Gesten 

nachgewiesen werden. Schließlich stellt ein ent-

scheidendes Kriterium zur Begünstigung der 

Entstehung von Anthropomorphismus die Fähig-

keit zur Kommunikation dar. Waren nicht-

menschliche Agenten in der Lage, mit einem 

Menschen zu kommunizieren, wurden diese häu-

figer anthropomorphisiert (vgl. Moussawi/ 

Koufaris 2019). Vom wahrnehmungsbasierten 

Ansatz abzugrenzen ist der psychologische An-

satz. 

 

 

Psychologischer Ansatz 

Innerhalb des psychologisch orientierten Erklä-

rungsansatzes zur Entstehung von Anthropo-

morphismus dominiert insbesondere die Drei-

Faktoren-Theorie von Epley et al. (2007). Ihr zu-

folge neigen Personen insbesondere basierend 

auf drei psychologischen Determinanten, die 

sich in kognitive und motivationale Determinan-

ten unterteilen lassen, zum Anthropomorphis-

mus. Sie werden im Folgenden vorgestellt:  

Elicited Agent Knowlege 

Die erste Determinante, Elicited Agent Know-

ledge, lässt sich der kognitiven Ebene zuschrei-

ben. Darunter werden Rückschlüsse auf nicht-

menschliche Agenten, basierend auf dem eige-

nen Wissen über Menschlichkeit, verstanden. 

Dies kann damit begründet werden, dass bei Per-

sonen lediglich Erfahrungen über die Existenz 

als Mensch vorliegen (nicht jedoch als Sache), 

die zur Erklärung eines Verhaltens oder einer 

Funktionsweise einer nichtmenschlichen Einheit 

Anthropomorphismus 
Determinanten

wahrnehmungsbasiert psychologisch

Elicited Agent 
Knowlege

Effectance Motivation Sociality Motivation

Drei-Faktoren-Theorie
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herangezogen werden könnten. Die Determi-

nante der Elicited Agent Knowledge kann durch 

die Wahrnehmung einer eigenen Ähnlichkeit zu 

einem nichtmenschlichen Agenten verstärkt 

werden. Damit ergibt sich eine Überschneidung 

mit dem wahrnehmungsbasierten Ansatz. 

Effectance Motivation 

Der zweite Faktor, Effectance Motivation, fällt in 

die Kategorie der motivationalen Determinan-

ten. Er beschreibt den Wunsch, komplex wahr-

genommene Sachverhalte zu erklären und ver-

ständlich erscheinen zu lassen. Damit einher 

geht die Vorhersehbarkeit zukünftiger Verhal-

tens- oder Funktionsweisen. Damit ermöglicht 

die Effectance Motivation eine Erklärung von 

Sachverhalten, über die keine alternativen Erklä-

rungsansätze vorliegen, mithilfe der eigenen 

Menschlichkeit. So kann den Handlungen des 

nichtmenschlichen Agenten ein Sinn verliehen 

werden, der sie nachvollziehbar erscheinen lässt. 

Mithin ergeben sich Überschneidungen mit der 

kognitiven Determinante der Elicited Agent 

Knowledge. 

Sociality Motivation 

Die letzte Determinante, Sociality Motivation, 

ebenfalls der motivationalen Ebene zugehörig, 

bezieht sich auf den Wunsch nach sozialer In-

teraktion und Zugehörigkeit. So kann das Anth-

ropomorphisieren eines nichtmenschlichen 

Agenten dazu beitragen, eine Verbindung zu 

ihm herzustellen. Auch empirisch konnte die 

Neigung zum Anthropomorphismus aufgrund 

von Einsamkeit bereits bestätigt werden (Epley 

et al. 2008).  

Folgen 

In vergangenen Studien konnte nachgewiesen 

werden, dass die Reaktion gegenüber einem 

anthropomorphisierten Agenten mit der gegen-

über einem Menschen vergleichbar ist (vgl. 

Touré-Tillery el al. 2015). So geht Anthropomor-

phismus mit der Aktivierung von Spiegelneuro-

nen im Präfrontalen Cortex einher (vgl. Gazzola 

et al. 2007), die es ermöglichen, geistige Zu-

stände anderer zu erfassen (vgl. Kenning 2020). 

Darüber hinaus kann Anthropomorphismus zu 

einer Zuschreibung der Fähigkeit zu morali-

schem Handeln und Fürsorge führen (vgl. Waytz 

et al. 2010). Dies ermöglicht eine Stärkung des 

Vertrauens gegenüber dem anthropomorphisier-

ten Agenten (vgl. Waytz et al. 2014). Zudem 

konnte eine Intensivierung der der Verbindung 

gegenüber Tieren (vgl. Downey/Ellis 2008) oder 

auch Computern (vgl. Sundar 2004) festgestellt 

werden. Damit einher ging auch die Verringe-

rung des Wunsches, anthropomorphisierte Pro-

dukte zu ersetzen (vgl. Chandler/Schwarz 2010). 

Fazit und Ausblick auf  
zukünftige Forschungsar-
beiten 

Anthropomorphismus stellt ein jederzeit verfüg-

bares Instrument zur Vereinfachung komple-

xer Sachverhalte dar. So ermöglicht es in Situ-

ationen, in denen keine alternativen Erklärungs-

ansätze zur Verfügung stehen, eine Interpreta-

tion des Sachverhaltes mithilfe der eigenen 
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Menschlichkeit. Zugleich lässt sich der Wunsch 

nach sozialer Interaktion mit einem Gegenüber 

auch bei Absenz eines menschlichen Ansprech-

partners befriedigen. Dies macht den Anthropo-

morphismus sowohl auf theoretischer als auch 

auf praktischer Ebene insbesondere für den Be-

reich der Mensch-Algorithmus-Interaktion rele-

vant. Gleichwohl beschränkte sich vergangene 

Forschung überwiegend auf die Untersuchung 

positiver Folgen des Anthropomorphismus (vgl. 

Kim et al. 2016). Hier könnten zukünftige For-

schungsvorhaben durch Einbeziehung mögli-

cher negativer Konsequenzen einen Beitrag zur 

weiteren Erklärung des Phänomens Anthropo-

morphismus leisten. 
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