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Mikro-Kommunikation. Uberlegungen zu einer
Medienasthetik von WhatsApp

Von Oliver Ruf

Zusammenfassung

Die Kommunikation der Gegenwart ist dominant digital geleitet. Die Benutzung der Zeichen ist hier an mediale Artefakte gebun-
den, denen dabei das Kriterium des Mikroformatischen sowohl im Hinblick auf ihre Objektivationen als auch in Hinsicht auf
ihre Inhalte zukommt. Der Beitrag nimmt diese Beobachtung zum Ausgang, um am Beispiel von WhatsApp eine Kommunikation-

spraktik medienésthetisch zu betrachten, die ihrerseits vehement die Gegenwirtigkeit der Kommunikation bestimmt.

,Ebenso wie die sozialen Maschinen, die man in die allgemeine Rubrik der Gemeinschaftseinrichtungen einordnen kann, wirken
die technologischen Informations- und Kommunikationsmaschinen mitten in der menschlichen Subjektivitit, nicht nur innerhalb
ihrer Erinnerungen, ihres Verstandes, sondern auch ihrer Sensibilitit, ihrer Affekte und ihrer unbewussten Fantasien.“ Félix Guat-
tari, Chaosmose (1992)

Mitteilen, wahrnehmen, verkleinern

In der Debatte um die Unterscheidung medialer Artifizialitdten gemaB ihrer Funktionsweise in der Medien- und Kommunikations-
theorie wird oft der Begriff der Mitteilung verwendet, um das Anliegen beteiligter Subjekte zu beschreiben, die diese senden, und
den Mechanismus benutzer Objekte zu benennen, die jene vermitteln. Ein Schliisseltext in diesem Zusammenhang stellt der im
Jahre 1967 erschienene Text von Paul Watzlawick, Janet H. Beavin und Don D. Jackson Pragmatics of Human Communication. A
Study of Interactional Patterns, Pathologies, and Paradoxes dar (Watzlawick et al. 2017). In den Jahren danach, in denen meist aus-
gehend eines im englischsprachigen Raums auffallend hidufig verwendeten Broadcasting-Begriffs die Auffassung kommunikativer
Handlungen mittels technischer Medien diskutiert worden ist, kam es immer mehr zu einer Art nie enden wollender Verfolgungs-
jagd: Wihrend sich die Theorie bemiihte, kommunikative Abldufe in Medien-Dispositiven treffend axiomatisch zu bestimmen,
war die technologische Produktion diesen Versuchen, so die eine Perspektive, in vielen Fillen stets einen Schritt voraus. Eine ge-
genteilige Beobachtung stellt der Befund dar, dass die Medientheorie sich oftmals geradezu visiondr zur Wesenhaftigkeit der von
ihr anvisierten Erscheinungen geduBert hat, allen voran — um zwei kontroverse diskursive Positionen zu nennen — diejenige in der
Tradition Marshall McLuhans sowie jene in der Fluchtlinie Friedrich A. Kittlers (vgl. Heilmann & Schréter 2017; Ruf 2016).
Dabei vertrete ich die Ansicht, dass seit dem Aufkommen, der Verbreitung und der dominanten Bedeutung des Internets diese
Diskurse auf bemerkenswerte Weise auf einen Hohepunkt zugesteuert sind, der mit der Einfiihrung mobiler, auf dessen Praktika-
bilitdt beruhender Medien erreicht worden ist; das Smartphone hat, so meine bereits ausfiihrlich an anderen Stellen ausgefiihrte
These, in diesem Zusammenhang innerhalb der menschlichen Gesellschaft eine eigene Kultur (vgl. Ruf 2018a) mit eigenen Kul-
turtechniken (vgl. Ruf 2014a) ausgebildet und es ist dariiber nachgedacht worden, wie durch dieses Medium der menschlichen
Wahrnehmung eine neue Phidnomenalitit zugeschrieben werden kann (vgl. Ruf 2018b; Ruf 2015a; Ruf 2015b; Ruf 2014b).
Auffallend ist in diesem Kontext auch, dass damit nicht nur eine Verkleinerung der entsprechenden Medien-Hiille — d. h. dessen
medientheoretisch abstrakt zu beschreibende Haut (vgl. Ruf 2014/15) — zu konstatieren ist, sondern dass explizit auch die Funk-
tionen des Mitteilens (des Sendens und Empfangens und des Vermittelns) an Formate angeschlossen sind, die auf der Benutz-
er-Oberfliche des gehandhabten Gehéuses — auf berithrungsempfindlichen Oberflidchen (Touch Screens) — stattfinden, indem tak-
tile Beriihrungen realisiert werden (vgl. Ruf 2018c): in programmierten Applikationen, deren Software das Kleine von und der
Medien (vgl. Ruf & Schaffers 2019) auf verschiedenen Ebenen privilegiert; beispielsweise mittels Gesten des Tippens auf aus-
driicklich kleinen Buttons oder mittels kleinen Wisch-Bewegungen zwecks App-Steuerung. Im Folgenden werde ich in einer ana-

lytischen StoBrichtung ein entsprechendes Medienbeispiel betrachten, das seit iiber einem Jahrzehnt Kommunikationsweisen und
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Kommunikationsverhalten veréndert. Der leitende Gedanke meines Beitrags ist, dass WhatsApp vor der skizzierten Folie auf ein-
er wertvollen Zuschreibung beruht, die in Form und Funktionalitit artikuliert und beachtet wird. Die Zuschreibung, die ich fiir
wertvoll halte und als eigentliche Pointe dieses Medienphinomens betrachte, ist, dass jenes auf einer frappierenden Asthetik des
Kommunikativen beruht (vgl. Graubner 1977). Ein Grofteil meiner Diskussion wird darin bestehen, exemplarisch die Bedeutung
eines solchen dsthetischen Anspruchs plausibel zu machen. Zunichst muss es aber darum gehen, dazu den Begriff der Kommu-

nikation explorativ noch einmal niher zu umkreisen.

Die Sache des Kommunizierens

Die erhellende Kraft der von Watzlawick, Beavin und Jackson geiuBerten Uberlegungen zu Formen, Stérungen und Paradoxien
der menschlichen Kommunikation verdankt sich der These, dass in den modernen Gesellschaften eine ernst zu nehmende Unter-
scheidung zum Vorschein kommt, die eine einzelne Kommunikation von einer wechselseitigen Interaktion unterscheidet. Bekan-
ntlich stellt Watzlawicks generell in seinem Werk die These auf, dass der Inhalt von Kommunikation nicht nur die reinen Worte
sind, sondern dass Kommunikation jegliches Verhalten in einem gesamten Kontext bedeutet. Dieser einleuchtende Gedanke, der
paralinguistische Phinomene wie Tonfall, Redetempo, Stohnen, Glucksen und Pausensetzung sowie Korperhaltung und Korper-
sprache im passenden Zusammenhang einschlief3t, ist in eine Argumentation eingebettet, die postuliert, dass menschliches Verhal-
ten kein Gegenteil hat, d.h. dass wir uns stidndig irgendwie verhalten, ob bewusst oder unbewusst. Behauptet werden kann, dass
wir daher allzeit kommunizieren, da jegliches Verhalten (genau so wie geduBerte Worte) Mitteilungscharakter haben (vgl. Wat-
zlawick et al. 2017, S. 58). Selbst Schweigen hat denn auch eine Botschaft und wird geradezu unausweichlich zu einer zwischen-
menschlichen Interaktion, sobald ein anderer Mensch dieses Verhalten wahrnimmt. Eine untergeordnete Rolle spiele hier ggf. die
Intentionalitiit (dazu entgegengesetzt u. a. Kaspar 2016) der einzelnen Handlungen und Regungen, ebenso wenig wie deren
potenzielles einheitliches (erfolgreiches) Verstehen ((vgl. Watzlawick et al. 2017, S. 60). Es ist aus dieser Sicht nicht zwingend
eine Politik des Verstindnisses erforderlich: Kein zwangslaufiger Konsens, doch immer die vorausgesetzte Instanz des Kommu-

nizierens schlechthin: ,,Man kann nicht nicht kommunizieren.“ (Ebd.).

Diese These will ich nun anhand von drei Aspekten etwas niher betrachten, die fiir meine im Anschluss zu versuchende medienés-
thetische Perspektive auf Mikroformate am Beispiel von WhatsApp wichtig sein wird: (i.) den Inhalts- und Beziehungsaspekt, (i-
i.) den Aspekt analoger und digitaler Modalitit sowie (iii.) den Aspekt der technisch vermittelten interpersonalen Kommunika-

tion.

(Ad i.) Auch bei der Untersuchung kleiner Kommunikationsformate wie WhatsApp ist nach wie vor der Informationsgehalt auftil-
lig, wie er in den ausgefiihrten Kurznachrichten als, mit Rainald Goetz gesagt, ,,dauernd getippte[s] Sprechen® und ,,Zwischentex-
t-Formen* zum Tragen kommt (Goetz 2003, S. 185). Bei genauerem Blick sind auch hier in jeder Mitteilung der*des Sender*in
Hinweise zu destillieren, die darstellen, wie die*der Empfinger*in die Mitteilung verstehen soll (vgl. Watzlawick et al. 2017, S.
61), ohne dass damit bereits etwas iiber das Erreichen dieser Intention gesagt wire. Es handelt sich hier um Informationen tiber
die Inhaltsinformation (= Metainformation, vgl. Watzlawick et al. 2017, S. 63-64), die sich auf die Beziehung zwischen Sen-
der*in und Empfinger*in bezieht und Stellung zu dieser nimmt. Folglich enthilt auch jede WhatsApp-Nachricht einen Inhalts-
und Beziehungsaspekt, was umso deutlicher wird, wenn man bedenkt, dass die*der Empfinger*in oder, im Fall von Grup-
pen-Chats, die Empfinger*innen namentlich dargestellt werden, falls diese im Register des Smartphones, mit dem WhatsApp aus-
gefiihrt wird, hinterlegt und damit dessen Benutzer*innen potenziell bekannt sind. Es liegt also auch am Schema von Kommunika-
tion schlechthin, wie WhatsApp-Kommunikation im Einzelnen wechselseitig wahrgenommen wird. Bekannte Sender*in-
nen-/Empfinger*innennamen sagen jedoch noch nichts dariiber aus, um welche Beziehung es sich iiberhaupt handelt. Die Klein-
heit des Mediengerits, das WhatsApp erméglicht (auch bei der Nutzung eines Desktop-Computers ist ein Smartphone hierfiir un-
abdingbar), tut das Ubrige: Mobilitit und Portabilitit des Objekts sind hier die Voraussetzungen, in diesem Format {iberhaupt zu
kommunizieren. Interaktion findet, so noch immer Watzlawick, Beavin und Jackson, dann statt, wenn der — ggf. permanente —
Austausch von Mitteilungen einer Strukturierung unterliegt (vgl. Watzlawick et al. 2017, S. 65). Diese organisiert das Verhalten,
entscheidet, welches Verhalten als richtig zu betrachten ist, und stellt einen wichtigen Beziehungsbestandteil der Kommunizieren-

den dar. Dazu offenbart sich oftmals in bestimmtem kommunikativen Verhaltensmustern die Differenzierung eines dominanten
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Fiihrer*innentypus und derjenige einer/eines Gefiihrten bzw. mehrerer Gefiihrter (vgl. ebd., S. 66): ,,Die Natur einer Beziehung

ist durch die Interpunktion der Kommunikationsabldufe seitens der Partner bedingt.“ (ebd., S. 69f.)

(Ad ii.) Menschliche Kommunikation bedient sich héufig verschiedener Formen, um Objekte zu beschreiben und sie so zum Kom-
munikationsgegenstand zu machen. AuBern kénnen sich diese analog im Sinne von Non-Verbalitit (mittels Korpersprache, Vokal-
isierungen, Gestik, Mimik etc.). Diese Elemente haben hiufig mehrere Bedeutungsmdoglichkeiten, z. B. da eine Trine sowohl Sch-
merz oder Trauer als auch Freude bedeuten kann. Jene suggerieren einem dabei aber nicht, welche Variante nicht gemeint ist,
weil sie keine Negation kennt. Daher muss von der/vom Empfinger*in einer Kommunikation eine Interpretation der Semantik
vorgenommen werden. Diese analoge Modalitit vermittelt entsprechend auch eine bestimmte Beziehungsebene. Digitale Aus-
drucksmoglichkeiten konnen dagegen verbal durch einen Namen stattfinden; sie sind an Sprache gebunden und transportieren den
Inhaltsaspekt einer Kommunikation. Digital zu kommunizieren, ist in diesem Verstindnis nicht derart intuitiv, wie dies meist ana-
log geschieht, sondern kiinstlich erzeugt. D. h. eine solche Kommunikationsweise muss erst einmal erlernt werden (vgl. ebd., S.
71). Gleichwohl konnen sich beide hier nur kurz zu skizzierenden Kommunikationsformen ergidnzen — und der Mensch erscheint
als das einzige Lebewesen, das hierzu in der Lage ist, auch wenn Probleme respektive Stérungen (Informationsverluste, Missver-
standnisse usw.) hierfiir konstitutiv sind (vgl. ebd., S. 72-74, S. 77).

Zusammenfassend:

~Menschliche Kommunikation bedient sich digitaler und analoger Modalititen. Digitale Kommunikationen haben eine komplexe
und vielseitige logische Syntax, aber eine auf dem Gebiet der Beziehungen unzuldngliche Semantik. Analoge Kommunikationen

dagegen besitzen dieses semantische Potenzial, ermangeln aber der fiir eindeutige Kommunikation erforderlichen logischen Syn-
tax.“ (Watzlawick et al. 2017, S. 78)

Fiir WhatsApp an Relevanz gewinnt in diesem Zusammenhang die Erkldrung der sogenannten zwischenmenschlichen Metakom-
munikationen via Beziehungsaspekte. Erkennbar wird so ein Beziehungsphinomen, das auf der Interaktion zweier Individuen
beruht, die sich differenzierten Verhaltensnormen anpassen und sich somit in gewisse Beziehungsrollen fiigen (= Schismogenese).
Zu unterscheiden sind zwei Beziehungsformen: Zum einen die symmetrische, die die Kommunikationspartner*innen nach Gleich-
heit streben lésst einschlieBlich des Vermeidens oder Verringerns von Unterschieden (diese Beziehungsform beinhaltet also
spiegelbildliche Rollen der Kommunikationspartner*innen), zum anderen die komplementire, deren Sinn es ist, dass sich die
Kommunizierenden wechselseitig — auf natiirliche Weise und in Riickbezug auf gesellschaftliche und kulturelle Kontexte — mit
ihren Unterschiedlichkeiten komplettieren (primér/superior vs. sekundir/inferior) (vgl. Watzlawick et al. 2017, S. 79). (Ad iii.)
Nun besagt in diesem Zusammenhang die sogenannte Kanalreduktionsthese (vgl. Doring 2003; Hartmann 2004), dass eine Kom-
munikation, sobald sie nicht mehr face to face stattfindet, eine Reduzierung der Sinneskanile unterlduft. Dies kann die Mit-
teilung, um bei diesem Begrift zu bleiben, negativ durch fehlende Inhalts- oder vor allem fehlende Metainformationen
beeinflussen. Die Nachrichten scheinen dann entkontextualisiert, unpersonlicher oder — im extremsten Fall — iiberhaupt nicht
mehr menschlich zu sein. Allerdings sind sich hier, wie sich mit Verweis auf das Modell der sozialen Informationsverarbeitung sa-
gen lieBe (vgl. Crick & Dodge 1994; Dodge 1991), die Kommunikatoren dieser Entsinnlichung bewusst und passen sich den
eingeschriankten Kommunikationsfunktionen des Mediums an. Um verstirkt gegen die Nachteile der Kanalreduzierung vorzuge-
hen, sind explizite verbale Benennungen von Gefiihlen oder Analogien wie Symbole und Emoticons hilfreich. Dabei kann diese
Reduzierung auch von Vorteil sein, wenn bei Textnachrichten beispielsweise das eigene Stottern oder zu schnelles Sprechen, das
die/den Kommunikator*in und deren/dessen Kommunikationssituation eigentlich auszeichnen wiirde, nicht wahrzunehmen sind;
der Inhalt der Kommunikation kann daher sogar klarer zu erkennen sein, als wenn jene von Angesicht zu Angesicht stattfinden
wiirde. In gleicher Weise konnen manche Hinweisreize eher verwirrend zur Kommunikation sein, als dass sie sie unterstiitzen.
Schlieflich bleibt es eine subjektive und situationsbedingte Auslegung, ob die Reduktion des Kanals positiv oder negativ wirkt.
Sicher bleibt lediglich, dass ein Informationsverlust grundsitzlich moglich ist, wobei aber auch die apperzeptive Erganzung kom-

pensierend wirken konnte (vgl. einmal mehr Biihler 1934).

In der Online-Kommunikation, zu der der Gebrauch von WhatsApp offensichtlich zu zéhlen ist, sind gema8 diesem Modell ent-
sprechend soziale Hinweisreize (etwa Personenkenndaten wie Alter, Geschlecht, Beziehungsstatus oder Religion) nicht immer
deutlich zu identifizieren bzw. werden sie oftmals verborgen oder auch verfilscht. Moglich wird dadurch die Option medialer En-
themmung, was positive sowie negative Auswirkungen haben kann. Die offene Priisentation der personlichen Informationen kann

eine vorurteilsfreiere Interaktion mit groferer Intimitit begiinstigen. Gleichzeitig ist aber auch ein unkontrollierter Ausdruck von
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Aggression moglich. Medien werden vor dieser Folie im Hinblick auf ihre Tauglichkeit fiir Kommunikationsaufgaben unterschei-
dbar; soll eine Online-Kommunikation Erfolg haben, muss mithin das richtige Medium fiir die Interaktion ausgewihlt werden.
Die mediale Einschrinkung, von der bereits die Rede war und die eine eindeutige Reduktion von Information bewirkt, kann in
diesem Fall von einem je unterschiedlichen Mediennutzungsverhalten ausgeglichen werden. D. h. allerdings nicht, dass ein
Textmessanger wie WhatsApp Gefiihle zwangsldufig verbirgt. SchlieBlich stehen dazu neben der Benennung von Emotionen ver-
bale wie visuelle Analogien wie Emojis, Smileys oder Wortabkiirzungen zur Verfiigung werden, die ihrerseits insgesamt eine Re-
alisierung von Online-Kommunikation als Kultur konstituieren (vgl. Hartmann & Krotz 2018).

Die Aspekte i.-iii. sollen nachfolgend gleichsam als Fundament dienen, um WhatsApp wie angekiindigt einer theoretischen Lek-
tiire zu unterwerfen, d. h. dessen Kommunikationsoptionen medienésthetisch zu lesen und so kulturwissenschaftlich (vgl. ebd., S.
234f.) ausdriicklich als Mikroformat besser zu verstehen. Aufrecht erhalten wird dazu das Verstdndnis, dass auch die WhatsAp-

p-Kommunikation mit einem ,,Ungewissheitsindex* ausgestattet ist:

,Kein Satz, keine Geste, kein Zeichen, keine Mitteilung und keine Nachricht kann eindeutig entweder auf eine Wahrnehmung
oder auf einen kommunikativen Anlass zugerechnet werden. Immer spielt beides eine Rolle, der report oder Bericht iiber ein Vor-
liegendes [...], und das command, nédmlich die Aufforderung, zuzuhoren, entsprechend zu erleben und zu handeln, mitzumachen
und vor allem: den Sprecher ernst zu nehmen. Und immer muss man befiirchten, dass das eine nur eine Rolle spielt, weil das an-
dere bestirkt werden soll, dass Wahrnehmungen in Anspruch genommen werden, um Kommunikation glaubwiirdiger zu machen
oder zumindest um es schwieriger zu machen, sie zu bestreiten, und dass man sich auf Kommunikation nicht zuletzt auch deswe-
gen verlisst, weil man den eigenen Wahrnehmungen nicht traut.“ (Baecker 2005, S. 48f.)

Es geht bei einer Konturierung der Medienisthetik von WhatsApp nicht darum, zu zeigen, wie hier medienésthetische Wahrneh-
mung identisch ist mit dem, ,,was gezeigt oder gesagt wird“, sondern darum, darauf hinzuweisen, welche Spezifik WhatsApp in
der Art und Weise ,,besitzt”, die ,.eigenen Moglichkeiten und Fihigkeiten®, die ,,Techniken“ und ,,Mittel“ zur prozessualen ,,Verar-
beitung” einzusetzen: ,,Das Wie dieser Wahrnehmung steht im Mittelpunkt dieser Medienisthetik. (Schnell 2000, S. 22)

Tragweiten des Mikroformatischen

WhatsApp ist als Kommunikationsmittel ein Medium, mit dem rdumliche und zeitliche Distanzen iiberschritten werden kdnnen
und indem ein Grad an Gleichzeitigkeit vorausgesetzt ist: Getrennt vom Gegeniiber und gleichzeitig mit jenem in gewissem Kon-
takt. Wurden zu diesem Zweck vor Einfiihrung dieser Anwendung noch Textnachrichten als SMS versendet, findet diese Umset-
zung von Kommunikation in der sozialen Praxis heute in ihrer Erscheinung als Instant-Messenger dominant statt. Da es bei SMS
urspriinglich noch ein Problem war, mit Begrenzungen a 160 Zeichen zu schreiben, um weitere Kosten zu verhindern, erweist
sich bereits hier die Zuschreibung mikroformatisch als zutreftend, da die entsprechenden Mitteilungen so ,minimalistisch’ wie
moglich gehalten werden mussten. Metakommunikation konnte dabei fast ausschlieBlich via Smileys stattfinden, die sich deshalb
auch als fiir diese Kommunikation kennzeichnende Attribute etablieren konnten. In einem kleinen medienhistorischen Riickblick
kann gesagt werden: Mit der Einfithrung von WhatsApp kam es jedoch zunichst zum Aufbrechen dieser kommunikativen Ein-
schriankung. Brian Acton und Jan Koum griindeten am 24. Februar 2009 die Firma WhatsApp. Zu Beginn konnte diese Smart-
phone-App lediglich den Status der jeweiligen Telefonkontakte aus dem Adressbuch anzeigen, die die App ebenfalls nutzten.
Noch im selben Jahr wurde allerdings die Messaging-Funktion ohne Zeichenbegrenzung hinzugefiigt und auch die Moglichkeit,
per Pop-up Informationen einer eingegangenen Nachricht zu erhalten. Kurz darauf gab es schlieBlich auch die Moglichkeit,

Bilder zu versenden.

Die Bedienbarkeit von WhatsApp ist insgesamt einfach und die notwendige Account-Erstellung mittels eigener Mobilnummer
schnell durchfiihrbar. Die Anwendung war als Erstes ausschlieflich fiir Applenutzer*innen erwerbbar, dann fiir diejenige von
Blackberrys und ab August 2010 auch fiir diejenigen von Android-Systemen. Kaum zwei Jahre spiter avancierte WhatsApp zu-
mindest fiir das iPhone zu einer der beliebtesten Apps im entsprechenden Store. Mittlerweile zihlen tiber zwei Milliarden Men-
schen weltweit zu deren Nutzer*innen (vgl. Statista 2020), d. h. fast ein Drittel der Weltbevolkerung. Trotz dieser enormen Ver-

breitung und Beliebtheit liuft die Medienrealitit von WhatsApp Gefahr, gewisse moralische Anspriiche ad absurdum zu fiihren,
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allen voran Fragen der Datensicherheit. Die Ubernahme von WhatsApp durch Facebook im Februar 2014 hat diesen Umstand

weiter problematisch gemacht.

Daneben ldsst sich, um auf der Ebene der Medienbeschreibung zu bleiben, per WhatsApp ein 24h-Status angeben; man kann tele-
fonieren und neben schriftlicher Kurz-, Bild- und GIF-Mitteilungen (vgl. Ruf & Matt 2017/18) Sprachnachrichten versenden, wo-
durch die kommunikativen Interaktionen miteinander verschaltet werden. Doch nicht nur mit einzelnen Telefonkontakten kann in-
teragiert werden; durch die sogenannte Gruppenfunktion konnen nicht allein Gruppeninteraktionen mit den eigenen Telefon-
buchkontakten gestartet werden. Denn durch die Einladungsfunktion innerhalb der Gruppe kann ein WhatsApp-Mitglied, sofern
es den Status als Admin in der Gruppe besitzt, auch Kommunikator*innen hinzufiigen, die nur dieses Mitglied eingespeichert hat.
Somit sind interpersonale Kommunikation und Gruppen-Kommunikationen mit WhatsApp nicht nur moglich; sie haben dieses

Format iiberhaupt erst etabliert.

Wie konnen diese Kommunikationsmoglichkeiten von WhatsApp vor dem Hintergrund des Gesagten und Beschriebenen genauer
identifiziert werden? Und wie korrelieren diese mit dem Attribut des Mikroformatischen? Auf den ersten Blick ist es die primére
Aufgabe von WhatsApp, es moglich zu machen, geschriebene Nachrichten zwischen zwei oder mehreren Parteien zu versenden,
wobei die Kommunikation synchron ablduft oder ablaufen kann und meistens auch soll. Dabei spielen Emojis wiederum eine
entscheidende Rolle (auch deren Nichtverwenden); sie ermoglichen in der digitalen Kommunikation durch eine immer grofere
werdende Auswahl an visuellen Gesten, Mimiken, Darstellungen, Zeichen usw., Analogien zur besseren oder vielmehr:
verbesserten, im Sinne einer mutmaflich effektiveren Metakommunikation, zu verwenden. Insgesamt findet hier eine Interaktion
statt, sobald die Nachricht von der/dem Gesprichspartner*in wahrgenommen wurde; sie muss nicht einmal gelesen werden, da
das bewusste Ignorieren von Nachrichten ja etwas aussagt. Das auf der Oberfliche der Anwendung Dargestellte ist — jenseits
schriftsprachlicher Zeichen — den Bedingungen der grafischen Umsetzung unterworfen. Anders gesagt: Thre Grofe ist aus dieser
Sicht notwendig klein visualisiert und hervorgebracht wird damit tatséchlich eine spezifische Mediendsthetik, deren Mikro-For-
men einschlieflich ihrer Formsprache und ihren subjektiven Transformationen auf der einen Seite ein ,,Auflenhorizont des Ver-
haltens, Handelns und Kommunizierens* und auf der anderen Seite ein ,,Innenhorizont des Erlebens, Empfindens und Wahrneh-

mens” (Baecker 2005, S. 261) nicht nur zu-, sondern eingeschrieben bleibt.

Seit 2013 existiert fiir WhatsApp ferner die Push-to-Talk-Funktion, die es einem ermdglicht, durch das Driicken und Halten
eines Buttons eine Sprachnachricht innerhalb der jeweiligen Chats aufzunehmen und zu versenden; zuvor war es bereits moglich,
mit Smartphones aufierhalb der App Memos aufzunehmen und sie innerhalb der App als Datei zu verschicken. Die Verein-
fachung dieses Prozesses fiihrte zu einer erhohten Nutzung dieser Kommunikationsweise. Seither vermogen die Kommunika-
tor*innen, miteinander verbal technisch zu interagieren, ohne tatsdchlich miteinander zu telefonieren. Realisiert wird auf diese
Weise gewissermalBen ein mobiler Anrufbeantworter. Das Ganze wird dabei jedoch erst dann zu einer Interaktion, wenn die/der
Empfinger*in sich der Sprachnachricht bewusst ist; sie/er kann sich nur die Nachricht anhoren, ohne direkte Einwande
aussprechen zu konnen. Dies kann sich negativ auswirken, indem die/der Sender*in sich beispielsweise in Rage spricht und auf
dieser Ebene die Pflicht zu Knappheit, Kiirze und Kleinheit, wie sie die Short-Message-Kommunikation urspriinglich bedient, un-
terwandert. Gleichzeitig kann sich dies positiv auswirken, da die/der Sender*in in Ruhe aussprechen kann, was sie/er zu sagen hat
und im Anschluss die/der Empfinger*in auf das Gesamtgehorte reagiert. Bei komplexen Gesprichsgegenstinden hilft ggf. die
Moglichkeit der wiederholten Anhorung.

Wird bei WhatsApp mithin der Kanal sowohl erweitert (qua Sprachnachrichten) als auch reduziert (qua technologischer Bedin-
gung), handelt es sich aus medienisthetischer Sicht um eine sinnlich akzentuierte Kommunikationskombination: Verbale und vi-
suelle Kommunikation werden einerseits entfaltet, andererseits miteinander verfaltet und dies in Schrift, Bild, Ton und auch
Video. Uber einen solchen Video-Anruf sehen und horen sich die Kommunikator*innen, sprechen miteinander, bemerken Kor-
persprache und Mimik, nehmen das Umfeld, den Ort, die Situation im Videoausschnitt war, konnen Bewegungen (Spazierginge,
Fahrten etc.) als Live-Stream begleiten. Die Beteiligten miissen lediglich auf Berithrungen des Gegeniibers verzichten und der
Blickwinkel ist auf dem Weitwinkel der Kamera der*des Gesprichspartner*in begrenzt. Interaktion findet hier ab dem Moment
statt, an dem die*der Angerufene den Video-Anruf wahrnimmt und dann entweder ignoriert, ,wegdriickt’ oder annimmt. Auch
die Kennzeichnung einer erfolgreich gesendeten Mitteilung mittels zweier grauer Pfeile sowie deren Auszeichnung als gelesene re-
spektive gesehene Nachricht mittels blauer Einfarbung (was ihrerseits ausgeschaltet werden kann), erweisen einen solchen Grad

an Handlungsoptionen. Jedes dieser Verhalten und Anzeichen teilt eine Reaktion mit und stellt Kommunikation her — weitestge-
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hend sinnlich (unmittelbares Anfassen und Riechen/Schmecken sind — noch nicht méglich). WhatsApp-Kommunikation kann
selbst, um es mit Luhmann auf den Punkt zu bringen (vgl. a. Luhmann 1990), nicht wahrnehmen; sie kann jedoch an demjenigen,
was sie produziert, wahrgenommen werden; sie symbolisiert damit einen Gradmesser von Medienisthetisierung, der funktional
ablduft und sich im Zuge dessen immer wieder entiuBert. Die Konzentration auf ein zur Verfiigung gestelltes Zeichenreservoir

produziert Wahrnehmungen, die Kommunikation leiten.

WhatsApp bietet neben den direkten (personlichen) Interaktionsmoglichkeiten zwei weitere Varianten an, um unpersonlich an
alle Kontakte eine Mitteilung zu senden. Dabei unterscheiden sich diese in Anzeigedauer und -spektrum. Die permanente Sta-
tus-Mitteilung ist auf wenige Zeichen reduziert und wird dauerhaft angezeigt; sie kann erneut als Hinweis auf das Mikroforma-
tische von WhatsApp angesehen werden. Dazu kdnnen Smileys (mit-)verwendet werden. Allerdings ist eine mediale Ein-
schriankung hier deutlich bemerkbar — auch da dieser Status selten gewechselt wird. Durch dessen permanente Existenz kann es
auch geschehen, dass seine Aussage schliefllich gewissermalen verjahrt, da vergessen wird, ihn zu dndern oder zu aktualisieren.
Die Aussagekraft ist also je nach Pflege des Status zu einem hohen Grad unsicher. Allerdings handelt es sich dabei um die einzige
WhatsApp-Funktion, die es der/ dem Empfénger*in erlaubt, fiir die/den Sender*in unbemerkt zu reagieren, weil kein Hinweis
zuriickgegeben wird, ob der Status von dem jeweiligen Kontakt gelesen wurde oder nicht. Demgegeniiber ist die kurzweilige Sta-
tus-Mitteilung, die 24 Stunden aufrechterhalten wird, oft von groferem Interesse fiir die jeweiligen Kommunikationskontakte. Hi-
er werden Erlebnisse und Gedanken als Text, Bild oder Videomaterial (als Stories) geteilt, die keiner direkten Reaktion bediirfen,
aber potenziell zu Antworten fiithren konnen, da man die Moglichkeit hat, unmittelbar zu kommentieren, sodass eine Interaktion
wahrscheinlicher wird. Die/der Sender*in kann einsehen, wer diese Art Meldung rezipiert hat und daraus ihrer-/seinerseits
Riickschliisse ziehen. Allerdings hat dieser Status wiederum explizit eine begrenzte Fassungsmoglichkeit. Das Interesse daran, zu
erfahren, ob die eigene (in miniatisierten Versatzstiicken gezeigte und oft mit kleinen Andeutungen versehene) Botschaft min-
destens abgerufen (wahrgenommen, bemerkt) worden ist, unterstreichen auch hier, wie sehr Medien nach wie vor nicht nur
Botschaften iibertragen, sondern eine ,, Wirkungskraft“ entfalten, ,,welche die Modalititen unseres Denkens, Wahrnehmens, Er-

fahrens, Erinnerns und Kommunizierens pragt” (Kramer 1998, S. 14).

Formatierung und Formalisierung

Festzuhalten ist, dass bei WhatsApp als Erscheinung in einer langen Reihe von Kommunikationsmedien (Kittler 1993) jene
Axiome der zwischenmenschlichen Kommunikation wenigstens auszumachen sind. Auch wenn hier geschwiegen wird, wenn
nicht geantwortet wird, bleibt es nicht mdglich, nicht zu reagieren. Allerdings ist es je nach gewihlter Funktion schwieriger, etwa
den Beziehungsaspekt mit der ggf. notwendigen Komplexitit an Metainformationen zu kommunizieren. Daher ist heute fiir die
und in der Online-Kommunikation essenziell, sich nicht nur all der unterschiedlichen Kommunikationsweisen der Medien be-
wusst zu sein, sondern jene auch mediendsthetisch bewusst zu wihlen. Die Entscheidung sollte, lapidar gesagt, nach wie vor fiir
die jeweiligen Gesprichsgegenstinde und -situationen angemessen sein. Allerdings handeln Kommunikator*innen auch im Fall
von WhatsApp in der Regel aus Gewohnheit und neigen denn auch dazu, einen sinnvollen Medienwechsel (etwa zur Vermeidung
von Missverstidndnissen) im richtigen Moment zu verpassen. Bleiben bei WhatsApp analoge und digitale Modalititen unter-
schiedlich ausgeprigt, stehen bestimmte Symptome ggf. im Vordergrund, wie im Fall der Videotelefonie (Held 2020) ent-
sprechend moglich werdende Signale. Auch die Wahl eines signifikanten Profilbildes erzeugt im Ubrigen Hinweis- und Nutzungs-
reize dieser Mikro-Kommunikation. Eine Medienisthetik, die eine Theorie der Wahrnehmung unter den Bedingungen von Medi-
en und von Kommunikation installiert, versteht WhatsApp letztendlich im Licht bestimmter Konstruktionsangebote sowie von
Sinn- und Sinnlichkeitsgestaltungen, die Lebenswelten und Weltsichten interessieren (vgl. kritisch Imort et al. 2009). Bei jenem
mediendsthetischen Imperativ, der jedwedem medialen, rezeptiven wie produktiven Medienumgang, welcher Formatierung und
Inhaltlichkeit auch immer, zugesprochen worden ist (Roll 2003, S. 51), handelt es sich im Fall von WhatsApp aber nicht um eine
kommunikative Einladung, als vielmehr um ein Geheif: Den Nutzer*innen wird nahegelegt, die eigene Kommunikation (vol-

D)stindig dem Formalisierten anheimzustellen.
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Mikro-Kommunikation. Uberlegungen zu einer
Medienasthetik von WhatsApp

Von Oliver Ruf

Zusammenfassung

Etablierte Mikroformate im Kontext sozialer Medien sind seit Lingerem im Fokus (medien-) psychologischer Forschung. Doch

auch wenn das Konzept des Mikroformats selbst bisher kein Forschungsgegenstand der Psychologie ist, kann diese durch Studien
zu mikro-formativen Elementen und Variationen einen Beitrag dazu leisten, das Konzept des Mikroformats zu schirfen und seine
Tragweite zu verstehen. Der vorliegende Beitrag zeigt dazu exemplarische Studien und Methoden aus verschiedenen Forschungs-

bereichen.

Psychologische Forschung zu etablierten Mikroformaten

Das Konzept der Mikroformate ist in der psychologischen Forschung bisher kaum bis gar nicht explizit als eigener Forschungsge-

genstand verankert. Prozesse kreativer Medienproduktion und Reproduktion medialer Inhalte liegen groBtenteils auBerhalb psy-
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chologischer Studien, wobei Kreativitit als kognitive Leistung (Amabile 1983) und die Perspektive der Medienproduktion in spez-
ifischen Kontexten wie der journalistischen Auswahl von Nachrichten (Unz & Schwab 2004) und deren inhaltlich-sprachlichen
Rahmungen (Kaspar, Zimmermann et al. 2016) durchaus Gegenstand psychologischer Forschung sind. Dennoch kann eine psy-
chologische Perspektive auf das Konzept der Mikroformate eingenommen werden und zum interdisziplindren Diskurs beitragen.
Insbesondere liefert psychologische Forschung Anhaltspunkte dafiir, was unter Mikroformaten iiberhaupt verstanden werden

kann und wie diese auf ihre Konsument*innen wirken.

Die Psychologie ist ganz allgemein die Wissenschaft vom Erleben und Verhalten des Menschen und somit durch einen grundsit-
zlich sehr breiten Fokus charakterisiert. Die Untersuchung menschlichen Verhaltens und Erlebens im Kontext der Auswahl,
Nutzung und Wirkung von Medien hat dabei eine lange Tradition. Dieser medienpsychologische Fokus ist eng verbunden mit der
sich stetig verdndernden medialen Welt. Im Zuge des Aufkommens neuer Medienformate und Technologien @ndern sich auch
zentrale Forschungsfragen und Untersuchungsmethoden. Mit der zunehmenden Bedeutung von Medienformaten, in denen Infor-
mationen verdichtet und verknappt dargestellt werden, wuchs auch das psychologische Interesse an den Effekten, die diese Medi-
enformate vor, wihrend und nach der rezeptiven Phase auf ihre Konsument*innen haben kénnen. Wenig iiberraschend lassen
sich mittlerweile Tausende Studien finden, die ihren Fokus auf Kurzformen der Nachrichtenprisentation — beispielsweise auf
Facebook oder Twitter — richteten oder die Effekte einer auf wenige Informationen und Fotos beschrinkten (Selbst-)Darstellung
von Personen untersuchten, insbesondere in sozialen Medien wie Instagram und Tinder. Sofern man entsprechende Medienfor-
mate als Mikroformate anerkennt, spielen diese in der (medien-)psychologischen Forschung also bereits seit langerer Zeit eine

ganz zentrale Rolle.

Die dabei untersuchten Phinomene bzw. Effekte sind so heterogen, dass sie sich hier nicht annihernd umfassend darstellen
lassen. Um nur zwei Beispiele zu nennen: Eine substanzielle Forschungslinie untersucht die Effekte von informationsverdicht-
enden bzw. -verknappenden Medienformaten in Kombination mit sozialen Vergleichsprozessen, die in sozialen Medien auf die
Konsument*innen wirken. So kann das Betrachten von Ins- tagram-Bildern, auf denen attraktive Personen dargestellt sind, nega-
tive Effekte auf die Stimmungslage und Zufriedenheit mit dem eigenen Korperbild erzeugen (Brown & Tig- gemann 2016) oder
die Rezeption von knappen Netzwerkprofilen erfolgreicher Personen die Einschidtzung des eigenen beruflichen Erfolgs sch-
milern (Haferkamp & Kramer 2011). Fiir die Entstehung entsprechender Effekte sind sogenannte aufwirtsgerichtete Vergleiche
verantwortlich, bei denen sich Medienkonsument*innen mit Personen vergleichen, die auf der interessierenden Bewertungsdimen-
sion besser abschneiden. Aufwirtsgerichtete Ver- gleiche konnen aber grundsitzlich auch positive, motivierende Effekte erzeu-
gen (Vande Ven et al. 2011). Demgegeniiber stehen abwirtsgerichtete Vergleiche mit Personen, die als beispielsweise unat-
traktiver oder erfolgloser wahrgenommen werden. Diese konnen ebenfalls zu einer Erhohung der eigenen Zufriedenheit fiithren
(Buunk et al. 2001). Eine andere Forschungslinie untersucht, inwiefern die Inhalte von Kurznachrichten auf Twitter unter an-
derem Vorhersagen iiber Verinderungen am Aktienmarkt (Bollen et al. 2011), den Ausgang von Wahlen (Tumasjan et al. 2011)
oder die Personlichkeitseigenschaften der Nutzer*innen (Golbeck et al. 2011) ermdglichen. Entsprechende Studien deuten da-

rauf hin, dass Inhalte von Twitter-Nachrichten genau solche Vorhersagen tatsichlich erlauben.

Die beiden ausgewihlten Forschungslinien zeigen, dass diese Art der Mikroformate durchaus eine bedeutsame Rolle fiir das men-

schliche Verhalten und Erleben im Kontext der Mediennutzung spielen kénnen.

Allerdings muss auf zwei kritische Punkte hingewiesen werden: Zum einen gibt es noch wenige Studien, die einen direkten Ver-
gleich zwischen diesen Mikroformaten und ausfiihrlicheren Formaten der Informationsprésentation vorgenommen haben. So
veroffentlichte Schifer (2020) kiirzlich eine der wenigen Studien, in denen ein moglicherweise differenzieller Effekt von ausfiihr-
lichen Nachrichtenartikeln gegeniiber Kurznachrichten auf Facebook untersucht wurde. Es zeigte sich, dass die Rezeption mehrer-
er kurzer Nachrichten auf Facebook dazu fiihrte, dass die Konsument*innen subjektiv einen Zuwachs an Wissen wahrnahmen,
der sich objektiv jedoch nicht bestitigen liel. Hingegen stieg das tatsdchliche Wissen beim Konsum eines ausfiihrlichen Artikels.
Vergleichbare Studien, insbesondere mit Blick auf andere Medienformate, sind jedoch rar gesit. Somit bleibt unklar, ob die
Effektivitit eines Medienformats grundsitzlich mit seiner ,Grofe’ skaliert, das heif3it, die Wirkung desto stirker abnimmt, je klein-
er, kompakter, verdichteter, verknappter und demnach mikro-formativer ein Format ist. Zum anderen sind Formate wie Fotos in
sozialen Medien, kompakte Personenprofile und Kurznachrichten relativ gesehen zweifelsohne mikro-formativ, wenn man einen
Vergleich mit langen Videos, umfangreichen Lebensldufen bzw. ausfiihrlichen Zeitungsartikeln anstellt. Und dennoch steckt in

solchen Mikroformaten bereits eine Menge Information. Somit stellt sich die Frage, ob nicht auch noch deutlich kleinere und
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bisweilen beildufige perzeptuelle Informationseinheiten im medialen Kontext bedeutsame Effekte auf menschliches Erleben und
Verhalten haben konnen. Oder anders gefragt: ,,Wie klein und vermeintlich nebensichlich darf ein mediales Element ausfallen,

um noch wirksam zu sein?*.

Mikroformate, Werbeforschung und visuelle Aufmerksamkeit

Im Folgenden mochte ich am Beispiel einiger eigener Studien zeigen, dass bisweilen sehr kleine und teilweise periphere Informa-
tionsvariationen tatsichlich nennenswerte Effekte bei den Konsument*innen entsprechender Medienformate hervorrufen konnen.
Das erste Beispiel entstammt dem Bereich der Werbeforschung: Zumeist zielt Werbung darauf ab, iiber einen mehrstufigen
Prozess am Ende den Absatz von Produkten oder Dienstleistungen zu beeinflussen. Zuvor miissen die potenziellen Kund*innen je-
doch erst einmal auf das Produkt oder die Dienstleistung aufmerksam gemacht werden, um daraufhin die Markenbindung inten-
sivieren und schlieBlich das Kaufverhalten anpassen zu konnen. Allerdings kimpfen Werbetreibende im Internet gegen das soge-
nannte Phianomen der Banner-Blindheit (Banner Blindness), denn Internetnutzer*innen haben gelernt, Werbung aktiv zu ignori-
eren (Benway & Lane 1998). Die enormen visuellen Informationen in unserer Umgebung kidmpfen grundsitzlich um unsere raum-
lich stark begrenzte visuelle Aufmerksamkeit (Kaspar 2013a) und auf Internetseiten hat sich zudem ein relativ stabiles und sich
wiederholendes Muster der zeitrdumlichen Verschiebung des visuellen Aufmerksamkeitsfokus etabliert (Kaspar et al. 2011), so-
dass es Werbung nicht leicht hat, die gewiinschte Aufmerksamkeit zu erzeugen. Dieser Umstand erklirt moglicherweise, warum
heutzutage zum Teil sehr aufdringliche Wer- beformate online genutzt werden, wie beispielsweise Werbebanner im Popup-For-
mat, die allerdings zu Ablehnungsgefiihlen bei den Internetnutzer*innen fithren konnen (Edwards et al. 2002). Doch es gibt auch
deutlich subtilere visuelle Variationsmoglichkeiten von Werbungen, die die Attraktion der visuellen Aufmerksamkeit
beeinflussen. So zeigte sich in einer Studie (Hamborg et al. 2012), in der das Blickverhalten von Internetnutzer*innen wihrend
der Betrachtung einer Internetseite aufgezeichnet wurde, dass ein Werbebanner, das oberhalb eines Nachrichtentextes platziert
war, kaum Aufmerksamkeit auf sich zog, wenn dieses statisch prisentiert wurde. Waren die identischen Bannerinhalte hingegen
animiert, so zog dies betrachtlich mehr Aufmerksamkeit auf sich und erhdhte zugleich die Erinnerungsleistung an die Inhalte des
Banners, ohne aber die Erinnerungsleistung an die Inhalte des Nachrichtentextes zu reduzieren oder die durch die Studienteilneh-

mer*innen bewertete Attraktivitit des Banners zu beeinflussen.

Doch auch innerhalb von statischen Bannern konnen visuelle Variationen einen bedeutsamen Einfluss auf die Aufmerksamkeit
und Erinnerungsleistung entfalten. Ebenfalls in einer Studie mit Blickbewegungsmessung (Koster et al. 2015) betrachteten wei-
bliche, studentische Teilnehmerinnen im vergleichbaren Alter und mit identischem Wohnort sowie Berufswunsch mehrere Seiten
eines Online-Nachrichtenportals. Auf jeder Seite wurde ihnen dabei eine Werbung fiir variierende Produkte gezeigt, die am
oberen Rand (Slogan) sowie am rechten Rand (Logo und Produktbild) des Bildschirms eingeblendet wurde. Allerdings gab es jew-
eils zwei Versionen jeder Werbung, die sich zwar nicht in ihrer visuellen Auffélligkeit (visuelle Salienz) unterschieden, jedoch
beziiglich des inhaltlichen Zuschnitts auf die homogene Zielgruppe variierten. Beispielsweise wurde in einer Version einer Wer-
bung eine Online-Partneragentur fiir dltere Menschen beworben. In einer alternativen Version wurde hingegen dieselbe Werbung
auf junge Menschen und damit die Zielgruppe der Studie zugeschnitten. Obwohl die visuelle Komposition der beiden Versionen
vergleichbar war — getestet tiber Bildanalysealgorithmen—, schauten die Versuchsteilnehmerinnen hiufiger auf jene Werbungen,
die inhaltlich auf sie zugeschnitten waren. Diese sogenannte demografische Ausrichtung (Demographic Targeting) der Werbung
fithrte zudem dazu, dass die Inhalte der Werbebanner in der personlich relevan- ten Version signifikant hdufiger richtig wieder-
erkannt wurden. Allerdings war der Effekt der Variation des Bannerinhaltes auf die visuelle Aufmerksamkeit verhiltnismaBig
klein. Da die Aufgabe der Versuchsteilnehmerinnen darin bestand, auf jeder Nachrichtenseite nach einem bestimmten Text zu
suchen und diesen zu lesen, hatten es die peripher eingeblendeten Werbebanner offenbar schwer, diesen Suchprozess zu durch-
brechen und Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Entsprechend zeigte sich auch, dass die Version des Werbebanners (personlich

relevant versus nicht relevant) keinen Einfluss auf die Gedéchtnisleistung fiir die rezipierten Nachrichteninhalte hatte.

In einer nachfolgenden Untersuchung (Kaspar et al. 2019) wurde deshalb das Studiendesign dahin gehend verindert, dass die Auf-
gabe der Versuchsteilnehmerinnen nun darin bestand, die angezeigten Nachrichtenseiten frei zu explorieren anstatt nach spez-

ifischen Informationen suchen zu miissen. Tatsédchlich zeigte sich in dieser Studie dann ein deutlich groBerer Effekt zwischen per-

Seite 10 von 15



Zeitschrift Kunst Medien Bildung, ISSN 2193-2980
https://zkmb.de/tag/digitale-kommunikationsformate/, 15. April 2026

sonlich relevanten und nicht relevanten Bannerinhalten auf die visuelle Aufmerksamkeit. Die Bewertung der beworbenen Marke,
das Interesse an deren Produkten sowie die Kaufabsicht waren davon aber unbeeinflusst, ebenso wenig die Bewertung der Web-
seite beziiglich ihrer Attraktivitit sowie hedonischen und pragmatischen Qualititen. Folglich konnen relativ kleine visuelle Varia-
tionen im Sinne einer Mikrovariation zu bedeutsamen Werbeeffekten auf Ebene der Aufmerksamkeitszuwendung und Gedécht-
nisleistung fiihren, wobei der konkrete Modus, in dem sich Internetnutzer*innen befinden (Informationssuche versus freie Explo-
ration), einen moderierenden Einfluss zu haben scheint. Dieser Modus-Effekt wurde auch schon durch friihere vergleichende Stu-
dien nahegelegt (z. B. Resnick & Albert 2014). Der komplette Weg von der visuellen Aufmerksamkeitszuwendung zu einem be-
worbenen Produkt bis hin zum tatsichlichen Kaufverhalten konnte bisher aber empirisch noch nicht nachgezeichnet werden. Ent-

sprechende Studien stehen noch aus.

Insbesondere aus einer Perspektive auf Mikroformate ist es fiir Blickbewegungsstudien wichtig, die unterschiedlichen Ausmalie
jener Displays zu beriicksichtigen, auf denen visuelle Elemente dargestellt werden. Wéhrend mit der Verringerung der Display-
grofle die Dichte der visuellen Information pro Quadratzentimeter bis zu einem bestimmten, von der Displayauflosung abhéngi-
gen Punkt zunimmt, verdndert sich der durch die Anatomie des menschlichen Auges definierte Bereich des scharfen Sehens
nicht. Wihrend daher Bilder oder Webseiten auf einem grofien Display in einem festgelegten Zeitraum rdumlich extensiver explo-
riert werden miissen, um einen Gesamteindruck erhalten und wichtige Information detektieren zu konnen, konnen bei deutlich
kleineren Displays lokale Bereiche linger visuell analysiert werden, ohne dass dies auf Kosten des Gesamtiiberblicks geschehen
muss. Tatséichlich skalieren unterschiedliche Blickbewegungsparameter wie die Anzahl der Fixationen und die Léange der vi-
suellen Spriinge (Sakkaden) mit der Displaygrofie in unterschiedlicher Form und in Abhéngigkeit des betrachteten Bildtyps, wie
beispielsweise urbane Szenen, Landschaftsaufnahmen oder Internetseiten (Gameiro et al. 2017). Zudem kommt der Bekanntheit
eines betrachteten Stimulus eine wichtige moderierende Rolle zu: Wenn Mediennutzer*innen bestimmte Bilder zuvor bereits ein-
mal oder gar mehrmals gesehen haben, dann nimmt der Einfluss motivationaler Faktoren auf das visuelle Explorationsverhalten
zu (Kaspar & Konig 2011). Mit Blick auf die Analyse visueller Mikroformate scheint die Methode der Blickbewegungsmessung
bei Weitem aber noch nicht ausgereizt, wenn man das enorme Potenzial von Blickbewegungen als Fenster zur Beobachtung kogni-

tiver Prozesse heranzieht (Konig et al. 2016).

Mikroformate und Textwahrnehmung

Ein ganz anderes Beispiel des Einflusses mikro-formativer Variationen konnte folgende Studie aus dem Bereich der Mikrotypo-
grafie demonstrieren (Kaspar, Wehlitz et al. 2015): Studienteilnehmer*innen lasen mehrere textliche Zusammenfassungen wissen-
schaftlicher Arbeiten (Abstracts), wobei diese in zwei verschiedenen Versionen vorlagen, denen die Studienteilnehmer*innen
zufillig zugeordnet wurden. Die beiden Versionen unterschieden sich visuell lediglich darin, ob der genutzte Schrifttyp Serifen
beinhaltete (Lucida Bright) oder nicht (Lucida Sans). Entgegen der fritheren Annahme und Empfehlung, dass serifenhafte Schrift
zu einer besseren Unterscheidbarkeit von Buchstaben fiihren sollte (z. B. McLean 1980; Rubinstein 1988), zeigte sich der
umgekehrte Trend eines schnelleren Lesens im Falle serifenloser Schrift. Noch wichtiger jedoch war der Befund, dass die wissen-
schaftlichen Abstracts im Falle von Serifen auf allen von sechs Bewertungsdimensionen signifikant besser abschnitten. So
schitzten die Studienteilnehmer*innen die Aktualitit, Bedeutsamkeit und Qualitéit der in den berichteten Studien untersuchten
Forschungsfrage sowie die Verstindlichkeit des Textes im Falle von Serifen hoher ein. Zudem gefielen in dieser Bedingung die
Texte besser und auch das Interesse war hoher, den vollstindigen Studienbericht lesen zu wollen. Im Kontrast zu Bildern auf Insta-
gram oder Kurznachrichten auf Twitter ist diese Form einer Mikrovariation noch einmal betrichtlich kleiner und zeigt dennoch
bedeutsame Einfliisse auf das menschliche Erleben. Mikroformate lassen sich konzeptuell also durchaus auch auf eine ent-

sprechend feine Auflosungsebene medialer Elemente herunterbrechen.

In einer anderen Studie, die ebenfalls die subjektive Wahrnehmung von Abstracts wissenschaftlicher Studien untersuchte (Kaspar
et al. 2017), betraf die visuelle Variation nicht den im visuellen Fokus stehenden Text, sondern peripher dargebotene Farbreize.
In dieser Untersuchung gab es drei Bedingungen, denen die Studienteilnehmer*innen zufillig zugeordnet wurden. Die Bedingun-
gen unterschieden sich beziiglich eines farbigen Rahmens, der das Textfeld des Abstracts umschloss und entweder rot, blau oder

grau eingefirbt war. In Ubereinstimmung mit friiheren Studien zu den besonderen psychologischen und physiologischen Wirkun-
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gen der Farbe Rot konnte gezeigt werden, dass eine rote im Vergleich zu einer grauen Umrahmung sowohl die eingeschitzte per-
sonliche Relevanz des dargestellten Nachrichtenthemas als auch die Motivation, sich zukiinftig weiterhin tiber dieses Thema infor-
mieren zu wollen, signifikant erhohte. Allerdings ist der Einfluss solcher peripheren, mikro-formativen Farbreize nicht auf subjek-
tive Bewertungsprozesse von Medieninhalten beschrinkt: In einer weiteren Studie (Gnambs et al. 2015) lernten Schulkinder auf
Basis eines ausgedruckten Lernheftes Fakten iiber das Essverhalten im Mittelalter. In einem spiteren Wissenstest wurde das Gel-
ernte iiber 20 offene Fragen, die ebenfalls in einem Heft dargestellt wurden, abgepriift. In beiden Phasen stand auf jeder Seite des
Lern- und Testhefts der Titel ,Das Mittelalter und war entweder durch ein rotes oder graues Rechteck umrahmt. Es zeigte sich
unter anderem, dass im Falle eines roten Farbreizes auf dem Lern- und Testheft die Lernleistung bei Jungen signifikant schlechter
ausfiel als im Falle farblich unterschiedlicher Lern- und Testhefte. Bei Midchen zeigte die wiederholte Rezeption peripherer rot-
er Farbreize in Lern- und Testphase hingegen keinen vergleichbaren negativen Effekt. Tatsichlich konnten bereits friihere Uber-
blicksarbeiten eine Vielzahl von farbbezogenen Einfliissen auf Affekt, Kognition und Verhalten des Menschen zeigen (Elliot &
Maier 2014). Ob Effekte von Farbvariationen bzw. kleinen und teilweise lediglich peripher dargebotenen Farbreizen helfen, das

Konzept der Mikroformate konzeptuell zu schirfen, sollte hingegen im weiteren Diskurs geklirt werden.

Mikroformate in der zwischenmenschlichen computervermittelten
Kommunikation

Mikroformate spielen zudem in der Sphire zwischenmenschlicher, computervermittelter Kommunikation eine bedeutsame Rolle,
wie die folgenden beiden Beispiele zeigen sollen: Ein bereits etabliertes Mikroformat sind zweifelsohne Bewertungen von Produk-
t- und Dienstleistungsanbieter*innen in Form eines Ratings auf einer 5-Sterne-Skala, wie sie im Online- handel (z. B. eBay und
Amazon) tiblich ist. Eine entsprechende Bewertung verdichtet eine Vielzahl moglicher Attribute (z. B. Zuverldssigkeit, Qualitt,
Vertrauen) der Anbieter*innen auf einen einzelnen, mikro-formativen Wert. Tatsdchlich zeigte sich empirisch (Bente et al.
2014), dass potenzielle Kdufer*innen in einem sogenannten Vertrauensspiel stiarker geneigt waren, ein fiktives Produkt eines An-
bieters zu kaufen, wenn dieser mit vier statt drei Sternen durch frithere Kund*innen bewertet wurde. Entscheidend im Rahmen
solcher Vertrauensspiele ist die Tatsache, dass ein Anbieter nicht zwangsldufig das angebotene Produkt liefert, nachdem dieses
von den Kéufer*innen bezahlt wurde. Mit der Transaktion von Geld ist somit ein gewisses Risiko des Verlusts verbunden, welch-
es jedoch im Falle von vier Sternen eher in Kauf genommen wurde. Insofern sind entsprechende Sterne-Bewertungen von offen-
bar hoher wahrnehmungs- und verhaltensbezogener Relevanz, da sie mit einer konkreten Bedeutung aufgeladen bzw. assoziiert

sind.

Ein zweites Beispiel fiir den Einfluss sozial relevanter, jedoch per se bedeutungsloser Mikrovariationen zeigte sich bei der Kom-
munikation in virtuellen Raumen iiber Avatare, die generell die dahinterstehenden Nutzer*innen virtuell représentieren. In einer
Studie (Bente et al. 2016) wurden Versuchsteilnehmer*innen nach Ankunft im Labor zufillig einer von zwei Gruppen zugewie-
sen, die sich allein in der ihnen zugeordneten Farbe (Blau oder Griin) unterschieden. Die Teilnehmer*innen zogen sich ent-
sprechend ein blaues oder griines T-Shirt an und betrachteten anschliefend Aufnahmen von Ganzkorper-Avataren, deren nonver-
bales gestisches Verhalten via Motion-Capture-Technologie durch Schauspieler*innen zuvor eingespielt wurde. Auch die Avatare
zeigten sich in griiner oder blauer Farbe und stellten gestisch die Emotionen Wut und Freude dar, wobei die Darstellung durch
eine betrichtliche Ambiguitit charakterisiert war, sodass die Zuschreibung der entsprechenden Emotion durch die Versuchsteil-
nehmer*innen — so die Annahme — durch situative Faktoren beeinflussbar sein sollte. Tatsdchlich zeigte sich, dass die Zuschrei-
bung von Freude im Vergleich zu Wut signifikant schneller vorgenommen wurde, wenn die Farbe des Avatars identisch mit der ei-
genen Farbe war, der Avatar also der eigenen Gruppe (/n-Group) angehorte. Gehorte der Avatar der anderen Gruppe (Out-Group)
an, wurden beide Emotionen gleich schnell zugeschrieben. Offenbar gibt es eine Tendenz, Mitgliedern der In-Group grundsit-
zlich eine positive statt negative Grundhaltung zuzuschreiben, sodass eine entsprechende relative Urteilsbeschleunigung stattfin-
det. Der hier untersuchte Effekt wird in der Literatur auch als Minimal Group Effect bezeichnet, da eine Zuschreibung von At-
tributen lediglich aufgrund zufélliger und prinzipiell bedeutungsloser Merkmale (hier Farbe) geschieht, mit bedeutsamen Effek-
ten auf Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozesse. Mit Blick auf das Konzept des Mikroformats implizieren derartige Befunde,
dass selbst kleine, visuelle Variationen aufgrund personlicher Vorlieben, dsthetischer Uberlegungen oder lediglich aus pragma-

tischen Griinden durchaus unerwartet und gegebenenfalls unerwiinscht auf die zwischenmenschliche Kommunikation im
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virtuellen (aber auch realen) Raum ausstrahlen konnen.

Mikroformate und Interaktionen zwischen Sinnesmodalitaten

Abschlielend soll noch darauf hingewiesen werden, dass die Bewertung von visuellen mikro- formativen Medienformen auch
durch perzeptuelle Einfliisse aus anderen Sinnesmodalititen verandert werden konnen: Das beildufige haptische Empfinden von
physischer Schwere versus Leichtigkeit, manipuliert iiber das Gewicht eines Clipboards, welches Versuchsteilnehmer*innen in
der Hand hielten, beeinflusste die wahrgenommene Schwierigkeit, mit auf Bildern dargestellten Personen zu flirten (Kaspar &
Krull 2013), die empfundene Lustigkeit von Ein-Bild-Cartoons (Kaspar, Jurisch et al. 2016), die eingeschétzte Schwere von
Krankheiten sowie Nebenwirkungen von Medikamenten, die jeweils in kurzen Textbeschreibungen vorlagen (Kaspar 2013b), die
Bewertung von Politikern, die via Kurzprofil prisentiert wurden (Kaspar & Klane 2017) und selbst die Entscheidung, welche in
Anlehnung an das Computerspiel ,,Snake“ visualisierte Schlange pro abgebildetem Paar linger ist (Kaspar & Vennekotter 2015).
Es lohnt sich also, die Wirkung von Mikroformaten nicht nur auf Ebene der durch sie primér angesprochenen Sinnesmodalitit —
zumeist die visuelle oder auditive Dimension — zu analysieren, sondern auch Interaktionseffekte zwischen Sinnesmodalititen zu

beriicksichtigen.

In der Studie von Kaspar und Klane (2017) wurde zudem nicht nur ein Einfluss physischer Schwere auf die Bewertung von
dargestellten Politikern beobachtet, sondern zusitzlich auch durch eine zuvor vorgenommene Reinigung der eigenen Hénde.
Beispielsweise wurde ein moralisches Vergehen, welches die Politiker vermeintlich begangen hatten, als moralisch verwerflicher
bewertet, wenn die Versuchsteilnehmer*innen selbst gereinigte Hande hatten, wobei dieser Effekt zusitzlich mit der Empfindung
von Schwere interagierte. Die Wahrnehmung von mikro-formativen Darstellungen (hier Personenbeschreibungen) kann also auch
von Handlungen beeinflusst werden, die vor dem eigentlichen Rezeptionsprozess stattgefunden haben. Das gilt beispielsweise
auch fiir den differenziellen Einfluss unterschiedlicher emotionaler Stimmungslagen, die durch Medienrezeption hervorgerufen
wurden und anschlieBend auf die Priaferenz, visuelle Aufmerksamkeit auf Kurznachrichten unterschiedlicher emotionaler Valenz

zu richten, ausstrahlten (Kaspar, Gameiro et al. 2015).

Fazit und Ausblick

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass die psychologische Forschung einen niitzlichen Beitrag zum Diskurs iiber Mikrofor-
mate liefern kann, da entsprechende empirische Befunde die Schirfung des Konzepts Mikroformat unterstiitzen konnen. Zudem
arbeitet psychologische Forschung die verschiedenen Wirkungen von anerkannten Mikroformaten auf emotionaler, kognitiver
und behavioraler Ebene heraus und liefert zugleich vielversprechende methodische Ansétze zur detaillierten Analyse von Mikro-
formaten und ihren Wirkungen. Es ist wahrscheinlich, dass auch zukiinftig neue Mikroformate in den Fokus psychologischer
Forschung geraten werden, sofern sich diese als Massenmedien etablieren konnen, so wie beispielsweise Instagram oder Twitter.
Inwiefern sich der hier umrissene, breitere Fokus als eigenstindige ,Mikroformatforschung’ etablieren kann, bleibt abzuwarten.
Mindestens erscheint es aber wiinschenswert, dass mit zunehmender Verbreitung mikro-formativer Medienformen eine systema-
tischere Gegeniiberstellung von mikro- und makro-formativen Formen der Informationsdarstellung stattfindet. Tatsdchlich sollte
untersucht werden, inwiefern verkiirzte oder kompaktere Darstellungen von Informationen hinsichtlich ihrer Wirkung auf die Me-
diennutzer*innen vergleichbar mit ausfiihrlicheren Informationsdarstellungen sind. Moglicherweise sind sie weniger effektiv,
wenn wichtige Information zugunsten der Kompaktheit weggelassen wird, gegebenenfalls sind sie aber auch effektiver, wenn re-
dundante oder gar ablenkende Information eingespart werden kann. Insofern kann psychologische Forschung die Prozesse kreativ-

er Medienproduktion und Reproduktion grundsitzlich sinnvoll flankieren.
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