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Einleitung: Was ist der Unterschied zwischen „Trend“ und „Hype“? 
Trend bezeichnet in der Kommunikationsforschung eine überdurchschnittlich schnelle und breite Adoption bzw. 
Verbreitung einer Information, eines Memes oder einer Praxis in Netzwerken. Hype ist eine Sonderform: 
kurzfristig extrem beschleunigte, überproportionale Aufmerksamkeit mit teils spekulativen Erwartungseffekten.  
 
Beide Phänomene beruhen auf sozialer Ansteckung (contagion), Informations-Kaskaden und algorithmischer 
Selektion & Verstärkung. Klassische Diffusionsansätze (Rogers) werden dabei durch neuere Evidenz zur Struktur 
der Viralität und zu Aufmerksamkeitszyklen ergänzt (Goel et al., 2016; Asur et al., 2011; Lorenz-Spreen et al., 
2019).  
 
Warum das wichtig ist: Für Praxis und Regulierung zählt das Verständnis beschleunigender Faktoren, um 
Reichweite planbarer, Kommunikation verantwortungsvoller und Risiken kontrollierbarer zu machen (z. B. 
Fehlinformation). Empirisch ist gesichert: Falschnachrichten verbreiten sich weiter, schneller und tiefer als wahre 
– primär durch menschliches Teilen, nicht durch Bots (Vosoughi et al., 2018).  
 

 

 
1. Das Phänomen der viralen Geschwindigkeit 
In einer von Informationen gesättigten digitalen Landschaft ist die Fähigkeit, Inhalte zu erstellen, die nicht nur 
konsumiert, sondern auch aktiv geteilt werden, zur entscheidenden Währung für Marken, Organisationen und 
Einzelpersonen geworden.  
 
Die digitale Kommunikation hat die Art und Weise, wie wir Informationen aufnehmen und weitergeben, 
fundamental verändert. Soziale Netzwerke sind zu den Hauptkanälen für den Informationsaustausch geworden, 
und die Entscheidung eines Nutzers, einen Inhalt mit seinem Netzwerk zu teilen, ist ein komplexer 
psychologischer Akt. Es ist weit mehr als nur ein Klick; es ist eine Form der Selbstdarstellung, ein Mittel zur 
sozialen Interaktion und oft eine emotionale Reaktion auf den konsumierten Inhalt. Aus Sicht der 
Kommunikationspsychologie ist das Teilen von Inhalten ein Akt der sozialen Währung. Wir teilen, was uns in 
einem bestimmten Licht erscheinen lässt, was unsere Werte und Überzeugungen unterstreicht oder was uns hilft, 
mit anderen in Verbindung zu treten.  
 
Die Marketingpsychologie hat seit langem die Bedeutung von Emotionen für die Beeinflussung von 
Konsumentenverhalten erkannt. Kaufentscheidungen sind selten rein rational; sie werden maßgeblich von 



Gefühlen wie Vertrauen, Freude oder Nostalgie beeinflusst. Diese Erkenntnis lässt sich direkt auf das 
"Kaufverhalten" von Inhalten übertragen, wobei die "Währung" hier Aufmerksamkeit und die "Transaktion" der 
Share-Button ist. Wissenschaftliche Studien belegen, dass Inhalte, die starke emotionale Reaktionen hervorrufen, 
eine signifikant höhere Wahrscheinlichkeit haben, viral zu gehen. Doch nicht alle Emotionen sind in dieser Hinsicht 
gleich wirksam. Die entscheidende Komponente, so die aktuelle Forschung, ist das physiologische Arousal – die 
Erregung oder Aktivierung, die eine Emotion in uns auslöst.  
 
In einer zunehmend digitalisierten Welt werden soziale Medien von einer Flut an Trends und Hypes geprägt, die 
sich mit atemberaubender Geschwindigkeit global verbreiten. Die sozialen Medien haben die Art und Weise, wie 
Informationen und Trends entstehen und sich verbreiten, fundamental verändert. Früher waren es traditionelle 
Medien wie Fernsehen, Radio und Zeitungen, die als Gatekeeper fungierten und bestimmten, welche Themen eine 
breite Öffentlichkeit erreichten. Heute kann im Grunde jeder Nutzer potenziell einen globalen Trend auslösen. Ein 
einzelnes Video, ein Meme oder ein Hashtag kann innerhalb von Stunden Millionen von Menschen erreichen und 
eine globale Konversation entfachen.  
 
Diese Beschleunigung ist nicht allein auf die technologische Vernetzung zurückzuführen. Vielmehr ist es ein 
komplexes Zusammenspiel aus tief verwurzelten menschlichen Bedürfnissen und den ausgeklügelten Algorithmen 
der Plattformen, das diesen Nährboden für virale Phänomene schafft. Um die Dynamik von Trends und Hypes in 
den sozialen Medien zu verstehen, müssen wir uns daher sowohl mit der menschlichen Psyche als auch mit der 
Architektur der digitalen Welt auseinandersetzen. 
  
1.1 Theoretischer Rahmen: Psychologische Grundlagen 
 
Bedürfnisbefriedigung durch soziale Medien 
Menschen nutzen soziale Medien primär zur Befriedigung grundlegender psychologischer Bedürfnisse. Nach 
Maslows Hierarchie der Bedürfnisse lassen sich diese Motivationen kategorisieren in: 

 Physiologische Bedürfnisse: Nutzung zur Gesundheitsförderung und Wohlbefinden 
 Sicherheitsbedürfnisse: Streben nach physischer, mentaler und finanzieller Sicherheit 
 Soziale Bedürfnisse: Zugehörigkeit, Akzeptanz und Verbindung mit anderen 
 Individualbedürfnisse: Selbstwertgefühl, Anerkennung und Status 
 Selbstverwirklichung: Veröffentlichen von Erfolgen und persönlicher Entwicklung 

 
Neurologische Grundlagen der Social-Media-Nutzung 
 
Die Nutzung sozialer Medien aktiviert das Belohnungssystem im Gehirn. Positive Aufmerksamkeit in Form von 
Likes, Kommentaren und Shares löst die Ausschüttung von Dopamin aus, einem Neurotransmitter, der mit Lust 
und Belohnung assoziiert ist. Funktionelle Magnetresonanztomographie-Studien zeigen, dass das Betrachten von 
Inhalten mit vielen Likes Aktivität in Gehirnregionen auslöst, die für Belohnungsverarbeitung, sozial Kognition, 
Imitation und Aufmerksamkeit zuständig sind  
 
Psychologische Motivatoren für Social-Media-Nutzung 
 

Motivator Psychologisches Bedürfnis Beispiel 

Selbstpräsentation Individualbedürfnis Gepflegtes Profil, kuratierte Inhalte 

Sozialer Vergleich Zugehörigkeit Benchmarking gegen Peers 

Informationssuche Sicherheit News, Trends, Wissen 

Unterhaltung Stimulation Humor, kreative Inhalte 

Verbindung Zugehörigkeit Netzwerken, Beziehungspflege 

 
2. Die Psychologie hinter dem Teilen: Warum wir nicht anders können 
Das menschliche Verhalten in sozialen Medien ist kein Zufall. Es wird von fundamentalen psychologischen 
Bedürfnissen und kognitiven Prozessen gesteuert. Die folgenden Faktoren sind entscheidend für die schnelle 
Verbreitung von Trends. 
 
2.1 Social Proof und das Bedürfnis nach Zugehörigkeit: Die Macht der Masse 
Der Mensch ist ein soziales Wesen. Wir haben ein tiefes Bedürfnis nach Zugehörigkeit und sozialer Akzeptanz. 
Eine der stärksten psychologischen Kräfte, die in sozialen Medien wirken, ist der sogenannte Social Proof (soziale 
Bewährtheit). Dieses Prinzip besagt, dass wir uns in unserem Verhalten und unseren Entscheidungen an dem 
orientieren, was andere tun, insbesondere in unsicheren oder neuen Situationen. Wenn wir sehen, dass viele 



Menschen an einem Trend teilnehmen, sei es eine Challenge, die Verwendung eines bestimmten Filters oder das 
Teilen eines Memes, gehen wir unbewusst davon aus, dass dies das "richtige" oder wünschenswerte Verhalten 
ist. 
 
Likes, Shares und Kommentare sind in diesem Kontext mehr als nur Interaktionen; sie sind sichtbare Indikatoren 
für soziale Zustimmung. Ein Beitrag mit vielen Likes und Shares signalisiert uns: "Das hier ist wichtig und 
relevant." Dieser Mechanismus reduziert die kognitive Last der eigenen Entscheidungsfindung und schafft ein 
Gefühl der Sicherheit und Zugehörigkeit. Man möchte Teil der Gruppe sein, die "im Bilde ist". Unternehmen und 
Marketingexperten nutzen diesen Effekt gezielt, indem sie beispielsweise mit hohen Follower-Zahlen oder 
positiven Kundenbewertungen werben. 
 
2.2 Die Angst, etwas zu verpassen (FoMO): Der unaufhaltsame Drang, dabei zu sein 
Eng mit dem Social Proof verbunden ist das Phänomen der "Fear of Missing Out" (FoMO). Dieser Begriff beschreibt 
die beklemmende Angst, eine lohnende Erfahrung zu verpassen, die andere gerade machen. Soziale Medien sind 
ein Katalysator für FoMO, da sie uns in Echtzeit einen Einblick in das scheinbar perfekte Leben anderer geben. 
Wir sehen Freunde auf Partys, auf Reisen oder bei der Teilnahme an einem lustigen Trend, und sofort stellt sich 
das Gefühl ein, ausgeschlossen zu sein. 
 
Dieser psychologische Druck, ständig online und vernetzt sein zu müssen, um ja nichts zu verpassen, ist ein 
gewaltiger Motor für die Verbreitung von Hypes. Trends werden zu sozialen Ereignissen, an denen man teilnehmen 
"muss", um dazuzugehören und mitreden zu können. Das Nicht-Teilnehmen kann zu Gefühlen der Isolation und 
Unzulänglichkeit führen. Die Betreiber von Social-Media-Plattformen sind sich dieser psychologischen 
Schwachstelle bewusst und nutzen sie durch Benachrichtigungen und personalisierte Feeds, die uns immer wieder 
auf die Plattform zurücklocken. 
 
Die Angst, etwas zu verpassen, treibt Nutzer dazu, Trends zu verfolgen und zu partizipieren. FOMO ist einer der 
Hauptfaktoren für suchtartige Social-Media-Nutzung und korreliert mit niedrigem Selbstwertgefühl und 
Lebenszufriedenheit. 
 
Authentizität und "Unhinged Content" 
Consumer priorisieren Authentizität, Relatability und Unterhaltungswert gegenüber poliertem, produktzentriertem 
oder improvisiert wirkendem Content. 49% der Consumer geben an, dass die Originalität von Inhalten ihre 
Lieblingsmarken hervorstechen lässt. Dieser Trend zum "unhinged" (entfesselten) Content – roh, unperfektioniert 
und echt – resultiert aus einer Überdosis an kuratierten und polierten Inhalten. 
 
Narrative Strukturen 
Bestimmte Erzählmuster begünstigen virale Verbreitung. "Midway Storytelling" – das Erzählen von Geschichten 
beginnend an einem interessanten Punkt – weckt Neugierde und motiviert zum weiteren Engagement. Diese 
Technik nutzt die psychologische Präferenz für Kohärenz und Abgeschlossenheit (Closure). 
 
2.3 Emotionale Ansteckung: Wie Gefühle viral gehen 
Emotionen sind ansteckend. In der Psychologie spricht man von emotionaler Ansteckung, der Tendenz, die 
Emotionen anderer unbewusst zu übernehmen. Wenn wir jemanden lachen sehen, hellt sich auch unsere 
Stimmung auf. Sehen wir jemanden weinen, fühlen wir mit. In sozialen Medien wird dieser Effekt potenziert. Ein 
herzerwärmendes Video, ein wütender Kommentar oder ein lustiges Meme können emotionale Reaktionen in 
Tausenden von Nutzern auslösen, die diese Inhalte dann wiederum teilen und so die Emotion weiterverbreiten.  
 
Inhalte, die starke Emotionen wie Freude, Überraschung, Wut oder Inspiration hervorrufen, haben eine deutlich 
höhere Wahrscheinlichkeit, viral zu gehen. Sie aktivieren uns auf einer tieferen Ebene und erzeugen den Drang, 
diese emotionale Erfahrung mit anderen zu teilen. Memes sind ein perfektes Beispiel für diesen Mechanismus. 
Sie transportieren oft eine komplexe emotionale Botschaft in einem einfachen, leicht verständlichen Format, das 
sich ideal für die schnelle Weiterverbreitung eignet.  
 
Das Arousal-basierte Emotionsmodell: Warum Erregung der Schlüssel zur Viralität ist 
Um zu verstehen, warum bestimmte Inhalte geteilt werden und andere nicht, müssen wir uns vom einfachen 
Konzept "positive vs. negative Emotionen" lösen und die Dimension des Arousals miteinbeziehen. Das Valenz-
Arousal-Dominanz-Modell (VAD-Modell) bietet hierfür einen nützlichen Rahmen. Es beschreibt Emotionen anhand 
von drei Dimensionen: 
 

 Valenz: Die positive oder negative Qualität einer Emotion (z. B. Freude vs. Trauer). 
 Arousal: Das Ausmaß der physiologischen und psychologischen Aktivierung, das eine Emotion hervorruft 

(z. B. Wut mit hohem Arousal vs. Traurigkeit mit niedrigem Arousal). 
 Dominanz: Das Gefühl der Kontrolle oder Machtlosigkeit, das mit einer Emotion einhergeht. 

 
Studien von Jonah Berger und Katherine Milkman, die im Journal of Marketing Research veröffentlicht wurden, 
haben gezeigt, dass Inhalte, die Emotionen mit hohem Arousal hervorrufen – unabhängig von ihrer Valenz – 



signifikant häufiger geteilt werden. Dies liegt daran, dass ein Zustand der Erregung uns zum Handeln motiviert, 
und das Teilen von Inhalten ist eine solche Handlung. Inhalte, die uns in einen Zustand der Gelassenheit oder 
Traurigkeit versetzen (niedriges Arousal), führen hingegen seltener zu einer Teilungsaktion.  
 
Viralität – also die rasante Verbreitung von Inhalten – basiert nicht auf Zufall, sondern auf psychologischen 
Mechanismen, die Emotionen auslösen. Emotionen sind wie unsichtbare Fäden, die Menschen verbinden und zum 
Handeln motivieren, insbesondere zum Teilen. 
 
Der hohe Share-Faktor entsteht durch arousal-basierte Emotionen, also solche, die eine hohe Erregung (Arousal) 
erzeugen – ein Konzept aus der Emotionspsychologie, das beschreibt, wie stark unser Körper und Geist aktiviert 
werden. Hohes Arousal führt zu physiologischen Reaktionen wie erhöhtem Herzschlag oder Adrenalin-
Ausschüttung, was uns drängt, Inhalte zu teilen, um diese Energie zu kanalisieren. Niedriges Arousal, wie bei 
Traurigkeit, reduziert hingegen die Share-Wahrscheinlichkeit. 
 
Viralitätsmechanismen und Emotionspsychologie 
Arousal ist der Aktivierungsgrad einer Emotion. Hohes Arousal (z.B. Aufregung) macht uns wach und 
handlungsbereit; niedriges (z.B. Zufriedenheit) entspannt uns. Studien zeigen: High-arousal-Inhalte werden 20-
30% öfter geteilt als low-arousal. Warum? Hohes Arousal aktiviert das sympathische Nervensystem, was zu einem 
"Teil-Impuls" führt – wir wollen die Erregung mit anderen teilen, um sie zu verarbeiten oder zu verstärken. 
 
Beispiel: Ein Video von einem atemberaubenden Naturschauspiel (high-arousal positive) vs. ein trauriger Bericht 
(low-arousal negative). Das Erste wird viral, weil es Staunen weckt und teilen lässt, um Freude zu multiplizieren. 
Negatives high-arousal wie Ärger mobilisiert für soziale Veränderung. 
 
Basierend auf diesem Prinzip lassen sich fünf Emotions-Cluster identifizieren, die für Content-Marketer von 
besonderem Interesse sind: 
 
 
Die 5 Emotions-Cluster für viralen Content 
 
1. Cluster: Ehrfurcht & Faszination (Awe) 

 Emotionen: Staunen, Bewunderung, Erhabenheit, Inspiration. 
 Psychologische Wirkung: Ehrfurcht ist eine komplexe Emotion, die uns mit etwas Größerem als uns 

selbst konfrontiert. Sie erweitert unseren Horizont und führt zu einem Gefühl der Verbundenheit. Dieses 
Gefühl des "Wow-Effekts" erzeugt ein hohes positives Arousal. Inhalte, die Ehrfurcht hervorrufen, werden 
oft geteilt, weil sie den Wunsch wecken, dieses inspirierende Erlebnis mit anderen zu teilen und sich als 
jemand zu positionieren, der tiefgründige und bedeutungsvolle Inhalte schätzt. 

 
2. Cluster: Spannung & Vorfreude 

 Emotionen: Neugier, Erwartung, Nervenkitzel, Hoffnung. 
 Psychologische Wirkung: Spannung erzeugt ein hohes Arousal, indem sie eine Informationslücke oder 

eine unsichere Erwartungshaltung schafft, die der Betrachter schließen möchte. Cliffhanger in Videoserien 
oder Quizfragen, deren Antworten erst später enthüllt werden, nutzen dieses Prinzip. Das Teilen solcher 
Inhalte kann als eine Form der sozialen Interaktion gesehen werden, bei der man gemeinsam mit anderen 
auf die Auflösung hinfiebert. 

 
3. Cluster: Freude & Humor 

 Emotionen: Heiterkeit, Belustigung, Begeisterung, Optimismus. 
 Psychologische Wirkung: Freude und Humor sind starke soziale Bindemittel. Das Lachen über einen 

Witz oder das gemeinsame Erleben eines herzerwärmenden Moments setzt positive Neurotransmitter frei 
und stärkt soziale Beziehungen. Inhalte, die uns zum Lachen bringen oder uns ein warmes Gefühl geben, 
werden oft geteilt, um diese positiven Emotionen zu verbreiten und als humorvolle und positive Person 
wahrgenommen zu werden. 

 
4. Cluster: Ärger & Empörung 

 Emotionen: Wut, Frustration, Verärgerung, Entrüstung. 
 Psychologische Wirkung: Auch negative Emotionen können ein hohes Arousal erzeugen und somit das 

Teilen von Inhalten fördern. Ärger und Empörung sind besonders starke Treiber, da sie den Wunsch 
auslösen, auf eine wahrgenommene Ungerechtigkeit aufmerksam zu machen, Gleichgesinnte zu 
mobilisieren oder einfach nur Dampf abzulassen. Das Teilen solcher Inhalte dient oft der Bekräftigung der 
eigenen moralischen Überzeugungen und der Suche nach sozialer Bestätigung. 

 
5. Cluster: Angst & Überraschung 

 Emotionen: Schock, Furcht, Besorgnis, Erstaunen. 
 Psychologische Wirkung: Überraschung ist eine der grundlegendsten Emotionen und löst eine sofortige 

Aufmerksamkeitsreaktion aus. Sie unterbricht unsere Erwartungen und erzeugt ein hohes Arousal. Inhalte, 



die uns überraschen oder erschrecken, werden oft geteilt, um andere zu warnen, sie an dem 
überraschenden Moment teilhaben zu lassen oder eine gemeinsame emotionale Reaktion zu erleben. 

 
 
 

 
 
 
 
Content-Design und Visual-Leitlinien für die Auslösung von Emotionen  
 
Awe / Ehrfurcht & Staunen 
Mechanismus. Awe entsteht bei Vastness (Größe, Macht, Schönheit, Komplexität) plus „Need for Accommodation“ 
(wir müssen unser Verständnis erweitern). Das triggert physiologische Erregung und ein Bedürfnis, die Erfahrung 
weiterzugeben, um Bedeutung gemeinsam herzustellen. (Keltner & Haidt, 2003).  
Content-Design. 

 Erzählen Sie Skalen („vom Atom zum Universum“), Kontraste (Vorher/Nachher in großen Sprüngen), 
Perspektivwechsel (Makro/Mikro), Collective Efficacy („gemeinsam schaffen wir…“). 

 Nutzen Sie visuelle Dominanz: Weite, Höhe/Tiefe, „kleiner Mensch in großer Landschaft“. 
 Tempo: Ruhige, lange Einstellungen mit gezielten Verdichtungspunkten – Awe braucht Zeit zum Begreifen. 

(LC4MP „Limited Capacity Model of Motivated Mediated Message Processing" -Logik: zu viel 
Schnittfrequenz stört die Verarbeitung).  

 
Spannung & Überraschung 
Mechanismus. Unerwartetheit (+ moderate Unsicherheit) erhöht Arousal und damit Aufmerksamkeitsbindung. 
Entscheidend: Auflösung liefern, sonst Frustration/Backlash. (Berger, 2011; Loewenstein, 1994).  
Content-Design. 

 Set-Up → Misdirection → Reveal in 30–90 Sekunden. 
 „Curiosity Gap“ ja, Clickbait nein: Lücke eröffnen, aber die Antwort sauber liefern; überzogene, irrelevante 

Lücken schaden Erwartungsmanagement und Trust. (Scacco & Muddiman, 2016; Blom & Hansen, 2015).  
 Tempo: Mittlere Schnittfrequenz, klare visuelle Anker, um kognitive Überlastung zu vermeiden (LC4MP).  

 



 
Ärger & Empörung (moral anger) 
Mechanismus. Moral-emotionale Sprache aktiviert Gruppennormen und Handlungsimpulse („Teilen als Signal der 
Zugehörigkeit“). Kurzfristig hoch teilbar, langfristig Risiko für Brand Safety und Dialogabriss. (Brady et al., 2017).  
Content-Design. 

 Empörung → Lösung: Machen Sie Missstand sichtbar, geben Sie Handlungsoptionen (Spendenlink, 
Petition, Checkliste). 

 Sprachleitlinie: Kritik präzise und belegbar statt pauschal; vermeiden Sie entmenschlichende Frames. 
 
Angst & Sorge (anxiety/fear) 
Mechanismus. Bedrohungsreize steigern Arousal und Präventionsfokus – teilbar, wenn Bewältigungs-Pfad 
sichtbar ist (sonst Rückzug). (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).  
Content-Design. 

 Threat → Efficacy („Was kann ich jetzt tun?“). 
 Visuals: Kontrastierende Vorher/Nachher-Frames und Checklisten mit überschaubaren Schritten 

(Selbstwirksamkeit). 
 Tempo: klar strukturiert, kognitiv entlastet (LC4MP); vermeiden Sie Dauer-Alarm.  

 
Interesse & Neugier 
Mechanismus. Interesse entsteht bei Neuheit/Komplexität + Bewältigbarkeit; Neugier speist sich aus 
Informationslücken, die wir schließen wollen. Dieses „Lern-Arousal“ ist besonders teilbar, weil es Status 
(kompetent/informiert) und Gemeinschaft (gemeinsam verstehen) stützt. (Silvia, 2005; Loewenstein, 1994).  
Content-Design. 

 „Explain-Like-I’m-5“-Segmente plus „Deep Dive“ verlinken. 
 Frage-Headlines nutzen, aber Antwort liefern; visuell mit schrittweisen Diagrammen arbeiten. 

 
 
Don'ts: Die Fallstricke des Negativity Bias 
Der Negativity Bias ist eine psychologische Tendenz, bei der negative Erfahrungen und Informationen einen 
stärkeren Einfluss auf unsere Psyche haben als positive. Dies kann dazu verleiten, übermäßig auf negative 
emotionale Trigger wie Angst oder Wut zu setzen, um Aufmerksamkeit zu erregen. 
 

 Vermeiden Sie Clickbaiting und übermäßige Dramatisierung: Irreführende Überschriften oder 
übertrieben dramatische Darstellungen, die nicht durch den Inhalt gedeckt sind, führen zu Enttäuschung 
und einem Vertrauensverlust. 

 Keine Angstmacherei ohne Lösung: Angst kann ein starker Motivator sein, sollte aber niemals ohne 
eine klare, konstruktive Lösung oder Hilfestellung eingesetzt werden. Andernfalls hinterlässt man sein 
Publikum mit einem Gefühl der Hilflosigkeit und des Unbehagens. 

 Verzichten Sie auf die Ausnutzung von Kontroversen: Das gezielte Schüren von Konflikten oder die 
Instrumentalisierung von gesellschaftlichen Spaltungen für Marketingzwecke ist ethisch höchst bedenklich 
und kann zu nachhaltigen Reputationsschäden führen. 

 Seien Sie sich der emotionalen Ansteckung bewusst: Emotionen, insbesondere in sozialen 
Netzwerken, können sich wie ein Lauffeuer verbreiten. Seien Sie sich der Verantwortung bewusst, die Sie 
mit der Verbreitung stark emotionaler, insbesondere negativer, Inhalte tragen. 

 
Visuelle Leitlinien für emotionales Content-Design 
Die visuelle Gestaltung von Inhalten spielt eine entscheidende Rolle bei der emotionalen Ansprache.[26] Unser 
Gehirn verarbeitet Bilder schneller und unmittelbarer als Text. Daher müssen Bildführung, Tempo und Kontrast 
gezielt eingesetzt werden, um die gewünschten Emotionen zu unterstützen. 
 

 Farbpsychologie: Farben haben eine direkte psychologische Wirkung. Warme Farben wie Rot und Orange 
können anregend und aktivierend wirken, während kühle Farben wie Blau und Grün eher beruhigend sind. 
Der bewusste Einsatz von Farbpaletten kann die emotionale Tonalität eines Inhalts maßgeblich 
beeinflussen. 

 Bildkomposition: Techniken wie die Drittel-Regel, führende Linien oder die bewusste Nutzung von 
Symmetrie und Asymmetrie lenken den Blick des Betrachters und können Harmonie, Spannung oder 
Dynamik erzeugen. Eine ruhige, zentrierte Komposition kann beispielsweise Vertrauen und Stabilität 
vermitteln, während eine diagonale Linienführung Aufregung und Bewegung suggeriert. 

 Tempo und Schnitt (bei Videos): Die Geschwindigkeit der Schnitte und die Dauer der Einstellungen 
haben einen erheblichen Einfluss auf das Arousal-Niveau. Schnelle Schnitte erhöhen die gefühlte Energie 
und Aufregung, während lange, ruhige Einstellungen Raum für emotionale Tiefe und Reflexion schaffen.  

 Kontrast: Starke Kontraste in Helligkeit und Farbe ziehen die Aufmerksamkeit auf sich und können eine 
dramatische oder energiegeladene Stimmung erzeugen. Weiche, geringe Kontraste hingegen wirken 
sanfter und harmonischer. 
 



Erfolgreiches emotionales Marketing erfordert jedoch mehr als nur das Drücken der richtigen emotionalen Knöpfe. 
Es erfordert einen ethischen Kompass, der auf Transparenz, Authentizität und dem Respekt vor dem Publikum 
basiert. In Verbindung mit einem durchdachten visuellen Design und einer präzisen Erfolgsmessung, die die 
Qualität der Interaktion in den Mittelpunkt stellt, können emotionale Trigger zu einem kraftvollen Instrument 
werden, um nicht nur Aufmerksamkeit zu erregen, sondern auch langfristige, bedeutungsvolle Beziehungen zu 
den Menschen aufzubauen, die wir erreichen wollen. 
 
2.4 Kognitive Dissonanz: Wie wir unser Verhalten vor uns selbst rechtfertigen 
Ein weiteres interessantes psychologisches Phänomen im Kontext von Social-Media-Trends ist die kognitive 
Dissonanz. Dieser Begriff, geprägt vom Psychologen Leon Festinger, beschreibt den unangenehmen mentalen 
Zustand, der entsteht, wenn unsere Überzeugungen und unser Verhalten nicht übereinstimmen. Wenn wir 
beispielsweise wissen, dass eine bestimmte Challenge eigentlich sinnlos oder sogar gefährlich ist, aber dennoch 
daran teilnehmen, weil unsere Freunde es tun (Social Proof, FoMO), entsteht eine innere Spannung. 
 
Um diese Dissonanz aufzulösen, neigen wir dazu, unsere Einstellung zu ändern und unser Verhalten zu 
rechtfertigen. Wir reden uns ein, dass der Trend doch nicht so albern ist, dass er Spaß macht oder dass es wichtig 
ist, dabei zu sein. Dieser Prozess der nachträglichen Rationalisierung kann dazu führen, dass wir uns noch stärker 
mit dem Trend identifizieren und ihn aktiver verteidigen und weiterverbreiten.  
 
2.5 Knappheit und Exklusivität: Der Reiz des Limitierten 
Das Prinzip der Knappheit ist ein starker psychologischer Trigger, der besagt, dass wir Dingen einen höheren 
Wert beimessen, wenn sie nur begrenzt verfügbar sind. Im Social-Media-Marketing wird dieser Effekt gezielt 
eingesetzt, um ein Gefühl der Dringlichkeit und Exklusivität zu erzeugen. Limitierte Angebote ("Nur für kurze 
Zeit!"), exklusive Inhalte für eine bestimmte Gruppe von Followern oder Einladungen zu geschlossenen Gruppen 
schaffen den Eindruck, dass man etwas Besonderes verpassen könnte, wenn man nicht schnell handelt.  
 
Dieser Mechanismus lässt sich auch auf Trends übertragen. Wenn der Zugang zu einem neuen sozialen Netzwerk 
zunächst nur auf Einladung möglich ist (wie es einst bei Clubhouse der Fall war) oder wenn bestimmte Filter oder 
Funktionen nur für eine begrenzte Zeit zur Verfügung stehen, steigert das deren Attraktivität. Die Exklusivität 
erzeugt einen Hype, und die Nutzer bemühen sich aktiv darum, Teil dieser exklusiven Gruppe zu werden. 
 
Knappe Aufmerksamkeit & Neuigkeitswettbewerb 
Digitale Feeds sind Aufmerksamkeitsmärkte. Klassiker der Netzwerkwissenschaft zeigen: Aufmerksamkeit für 
neue Items steigt rasch und zerfällt dann vorhersagbar; viele Inhalte konkurrieren gleichzeitig, wodurch selbst 
gute Beiträge schnell verdrängt werden. (Wu & Huberman, 2007; Weng et al., 2012).  
 
3. Technologische Beschleuniger: Die Architektur der Viralität 
Neben den psychologischen Faktoren sind es die technologischen Gegebenheiten der Social-Media-Plattformen, 
die eine derart schnelle und weitreichende Verbreitung von Trends überhaupt erst ermöglichen. 
 
3.1 Netzwerkeffekte: Je mehr, desto mehr 
Soziale Medien sind ein Paradebeispiel für Plattformen, die von Netzwerkeffekten profitieren. Ein Netzwerkeffekt 
tritt auf, wenn der Wert eines Produkts oder einer Dienstleistung für den einzelnen Nutzer steigt, je mehr andere 
Menschen es ebenfalls nutzen. Ein Telefon ist nutzlos, wenn niemand sonst eines besitzt. Ein soziales Netzwerk 
ist umso wertvoller, je mehr Freunde, Bekannte und interessante Persönlichkeiten man dort finden und mit denen 
man interagieren kann. 
 
Dieser Effekt führt zu einer positiven Rückkopplungsschleife: Neue Nutzer ziehen weitere neue Nutzer an, was 
den Wert der Plattform exponentiell steigert. Sobald ein Trend eine kritische Masse an Teilnehmern erreicht hat, 
kann er sich aufgrund des Netzwerkeffekts explosionsartig verbreiten. Jeder neue Teilnehmer, der den Trend 
aufgreift und teilt, macht ihn für sein eigenes Netzwerk sichtbarer und erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass sich 
weitere Personen anschließen. 
 
3.2 Algorithmische Verstärkung: Personalisierte Realitäten 
Soziale Plattformen nutzen ausgeklügelte Algorithmen, die darauf optimiert sind, Nutzer so lange wie möglich auf 
der Plattform zu halten. Diese Algorithmen priorisieren Inhalte mit hohem Engagement-Potenzial und sorgen so 
für eine beschleunigte Verbreitung von emotional ansprechenden oder kontroversen Inhalten. Die Plattformen 
selbst wirken dadurch als Katalysatoren für virale Verbreitung. 
 
Die Feeds, die wir auf Plattformen wie Instagram, TikTok oder Facebook sehen, sind keine chronologische Abfolge 
von Beiträgen. Sie werden von komplexen Algorithmen kuratiert, deren Hauptziel es ist, uns so lange wie möglich 
auf der Plattform zu halten, um uns möglichst viel Werbung anzuzeigen. Diese Algorithmen analysieren unser 
bisheriges Verhalten – welche Beiträge wir liken, teilen und kommentieren, wie lange wir uns Videos ansehen – 
und erstellen daraus ein detailliertes Profil unserer Interessen.  
 



Basierend auf diesem Profil werden uns dann Inhalte angezeigt, von denen der Algorithmus annimmt, dass sie 
uns gefallen werden. Das hat weitreichende Konsequenzen für die Verbreitung von Trends. Wenn ein Inhalt bei 
einer kleinen Gruppe von Nutzern eine hohe Interaktionsrate erzielt (viele Likes, Kommentare und Shares in 
kurzer Zeit), interpretiert der Algorithmus dies als Signal für Relevanz. Er wird diesen Inhalt daraufhin einer 
immer größeren Anzahl von Nutzern anzeigen, was zu einer viralen Explosion führen kann. 
 
Dieser Mechanismus kann jedoch auch zur Entstehung von 
sogenannten Filterblasen oder Echokammern beitragen, in denen uns nur noch Inhalte angezeigt werden, die 
unsere bestehende Meinung bestätigen. Dies kann die gesellschaftliche Polarisierung verstärken und den 
kritischen Diskurs erschweren.  
 
Psychologische Mikro-Mechanismen, die Selektive Exposition antreiben 
 

1. Kognitive Dissonanz & Identitätsschutz. Inkonstistente Informationen erzeugen Unbehagen 
(Dissonanz) und Identitätsbedrohung; konsistente Inhalte reduzieren beides – daher werden sie bevorzugt 
gesucht und geteilt. Meta-analytisch ist der Drang zur bestätigenden Information gut belegt (Hart et al., 
2009). (Festinger, 1957; Hart et al., 2009).  

2. Motiviertes Schlussfolgern & Bestätigungsfehler. Menschen nutzen kognitive Ressourcen eher, um 
wunschgemäße Schlüsse abzusichern als um „Wahrheit“ zu maximieren – besonders bei Identitätsthemen. 
(Kunda, 1990; Nickerson, 1998).  

3. Affekt & Erregung. Hoch-erregende Emotionen (Awe, Wut, Angst) erhöhen Teilung und Sichtbarkeit; 
moral-emotionale Sprache verstärkt Diffusion („moral contagion“). (Berger & Milkman, 2012; Brady et al., 
2017).  

4. Mere-Exposure & Verarbeitungsflüssigkeit. Wiederholte und flüssig verarbeitbare Reize werden 
positiver bewertet – in Feeds begünstigt das die Präferenz für Vertrautes (Zajonc, 1968).  

5. Need for Closure. Unter Komplexität/Zeitdruck steigt das Bedürfnis nach Eindeutigkeit – konsistente 
Inhalte liefern sie rasch; dissonante Inhalte werden eher gemieden (Kruglanski & Webster, 1996).  

 
 

 
 



 
 
Diese Mechanismen wirken prädisponierend: Selektive Exposition ist nicht nur Folge, sondern Treiber von 
Trenddynamiken, weil sie Angebot (Kuratierung) und Nachfrage (User-Wahl) gleichsinnig verschiebt. 
 
 
Mobile Optimization und User Experience 
Die vollständige Optimierung auf Mobile Devices ermöglicht jederzeitige Zugänglichkeit und nahtlose 
Nutzungserfahrung. Vertical Videos mit einem Seitenverhältnis von 9:16 erreichen eine 90%ige Completion Rate, 
da sie bequem ohne Geräterotation konsumiert werden können. Diese technologische Vereinfachung reduziert 
Barrieren für Konsum und Teilen von Inhalten. 
 
KI-gestützte Content-Erstellung 
Künstliche Intelligenz beschleunigt nicht nur die Verbreitung, sondern auch die Erstellung von Inhalten. 61% der 
Organisationen nutzen AI primär zur Reduktion der Arbeitslast ihrer Mitarbeiter. AI-Werkzeuge unterstützen bei 
Ideenfindung, Content-Erstellung, Bildbearbeitung und sogar bei der Beantwortung von Nachrichten via Chatbots. 
Allerdings zeigt sich eine zunehmende Skepsis gegenüber rein AI-generierten Inhalten – 27% der Consumer 
würden Accounts blockieren oder entfolgen, die als AI-generiert erkennbare Inhalte posten. 
 
4. Die Rolle der Influencer: Trendsetter und Vertrauensanker 
In der komplexen Dynamik von Social-Media-Trends spielen Influencer eine entscheidende Rolle als 
Katalysatoren. 
 
Influencer fungieren als eine Art "vertrauenswürdige Freunde" für ihre Follower. Ihre Empfehlungen werden oft 
als authentischer und glaubwürdiger empfunden als klassische Werbung. Wenn ein einflussreicher Creator einen 
neuen Trend aufgreift, sei es ein Produkt, ein Tanz oder eine Meinung, verleiht er diesem Trend sofort eine hohe 
Sichtbarkeit und Legitimität.  
 
Ihre Rolle lässt sich gut mit der Diffusionstheorie von Rogers erklären. Diese Theorie beschreibt, wie sich 
Innovationen (oder in diesem Fall Trends) in einem sozialen System verbreiten. Rogers unterteilt die Bevölkerung 
in verschiedene Adopter-Kategorien: Innovatoren, Frühe Adopter, Frühe Mehrheit, Späte Mehrheit und 
Nachzügler. Influencer sind oft den Innovatoren oder Frühen Adoptern zuzuordnen. Sie greifen neue Ideen als 
Erste auf und tragen maßgeblich dazu bei, dass diese von der breiten Masse, der Frühen Mehrheit, akzeptiert 
werden. Sie fungieren als wichtige Meinungsführer, die die Brücke zwischen den Nischen und dem Mainstream 
schlagen. 
 
5. Fazit: Ein Tanz zwischen menschlicher Natur und Technologie 
Die beschleunigte weltweite Verbreitung von Trends und Hypes in den sozialen Medien ist ein vielschichtiges 
Phänomen, das sich nicht auf einen einzigen Faktor reduzieren lässt. Es ist das Ergebnis einer perfekten Symbiose 
aus tief in der menschlichen Psyche verankerten Bedürfnissen und den technologischen Architekturen der Social-
Media-Plattformen. 
 
Unser angeborenes Bedürfnis nach sozialer Zugehörigkeit (Social Proof), die Angst, etwas zu verpassen (FoMO), 
und unsere Anfälligkeit für emotionale Ansteckung machen uns empfänglich für die Teilnahme an kollektiven 
Phänomenen. Psychologische Mechanismen wie die Reduktion kognitiver Dissonanz und die Anziehungskraft von 
Knappheit verstärken diesen Effekt. 
 
Gleichzeitig schaffen die technologischen Gegebenheiten der Plattformen den idealen Nährboden für Viralität. 
Netzwerkeffekte sorgen für ein exponentielles Wachstum, sobald eine kritische Masse erreicht ist, und die 
Algorithmen fungieren als Brandbeschleuniger, indem sie potenziell virale Inhalte identifizieren und gezielt an ein 
breites Publikum ausspielen. Influencer agieren in diesem Ökosystem als entscheidende Katalysatoren, die Trends 
initiieren und ihnen die nötige Glaubwürdigkeit und Reichweite verleihen, um den Sprung in den Mainstream zu 
schaffen. 
 
Für den Einzelnen ist es wichtig, sich dieser Mechanismen bewusst zu sein, um den eigenen Medienkonsum 
kritisch zu reflektieren und nicht blind jedem Hype zu folgen. Für Unternehmen, Marketer und Kommunikatoren 
bietet das Verständnis dieser psychologischen und technologischen Treiber immense Möglichkeiten, ihre 
Botschaften effektiv zu verbreiten. Doch mit dieser Macht geht auch eine große Verantwortung einher, diese 
Werkzeuge ethisch und zum Wohle der Gesellschaft einzusetzen. Die Welt der Social-Media-Trends wird sich 
weiterentwickeln, doch die grundlegenden psychologischen Prinzipien, die ihr zugrunde liegen, werden auch in 
Zukunft unser Verhalten im digitalen Raum maßgeblich beeinflussen.  
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