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Eine psychologische Perspektive auf mediale
Mikroformate

Von Kai Kaspar
Zusammenfassung

Etablierte Mikroformate im Kontext sozialer Medien sind seit Langerem 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-
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 tiberraschend 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 lingerer Zeit eine

ganz zentrale Rolle.

Die dabei untersuchten Phanomene bzw. Effekte sind so heterogen, dass sie sich hier nicht anndhernd 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-
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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 fiihren
(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) ermoglichen. 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 konnen.

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 lie. Hingegen stieg das tatséchliche 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 Lebensldaufen 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
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 tatséchlich nennenswerte Effekte bei den Konsument*innen entsprechender Medienformate hervorrufen kénnen.
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 kdmpfen Werbetreibende im Internet gegen das soge-
nannte Phinomen 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 kimpfen 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 erkldrt 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 fiihren kénnen (Edwards et al. 2002). Doch es gibt auch
deutlich subtilere visuelle Variationsméglichkeiten 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 betriachtlich mehr Aufmerksamkeit auf sich und erhohte zugleich die Erinnerungsleistung an die Inhalte des

Banners, ohne aber die Erinnerungsleistung an die Inhalte des Nachrichtentextes zu reduzieren oder die durch die Studienteilneh-
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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 Auffilligkeit (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 héufiger auf jene Werbungen,
die inhaltlich auf sie zugeschnitten waren. Diese sogenannte demografische Ausrichtung (Demographic Targeting) der Werbung
fiihrte 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 verhaltnismaBig
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 veréndert, dass die Auf-
gabe der Versuchsteilnehmerinnen nun darin bestand, die angezeigten Nachrichtenseiten frei zu explorieren anstatt nach spez-
ifischen Informationen suchen zu miissen. Tatséchlich zeigte sich in dieser Studie dann ein deutlich groBerer Effekt zwischen per-
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 fithren, 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. Wihrend mit der Verringerung der Display-
grofle die Dichte der visuellen Information pro Quadratzentimeter bis zu einem bestimmten, von der Displayauflosung abhéngi-
gen Punkt zunimmt, verindert sich der durch die Anatomie des menschlichen Auges definierte Bereich des scharfen Sehens

nicht. Wihrend daher Bilder oder Webseiten auf einem groflen 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 lidnger visuell analysiert werden, ohne dass dies auf Kosten des Gesamtiiberblicks geschehen
muss. Tatsdchlich skalieren unterschiedliche Blickbewegungsparameter wie die Anzahl der Fixationen und die Linge der vi-
suellen Spriinge (Sakkaden) mit der Displaygrofle in unterschiedlicher Form und in Abhingigkeit 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).
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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 betréchtlich 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-
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 erh6hte. 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 geklért 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. Zuverlassigkeit, Qualitit,
Vertrauen) der Anbieter*innen auf einen einzelnen, mikro-formativen Wert. Tatsdchlich zeigte sich empirisch (Bente et al.
2014), dass potenzielle Kéufer*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
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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 (In-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 zufilliger 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, ssthetischer Uberlegungen oder lediglich aus pragma-
tischen Griinden durchaus unerwartet und gegebenenfalls unerwiinscht auf die zwischenmenschliche Kommunikation im

virtuellen (aber auch realen) Raum ausstrahlen kénnen.

Mikroformate und Interaktionen zwischen Sinnesmodalitdten

Abschlielend soll noch darauf hingewiesen werden, dass die Bewertung von visuellen mikro- formativen Medienformen auch
durch perzeptuelle Einfliisse aus anderen Sinnesmodalititen verdandert 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 eingeschitzte 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).
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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 Ansitze 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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