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						Wo wir gehen und stehen, werden wir beeinflusst. Sobald wir den Fernseher einschalten, eine Zeitung aufschlagen oder ein Geschäft betreten, versucht jemand, uns dazu zu bringen, diese Schokokekse zu kaufen, jenem Politiker zu vertrauen oder endlich einzusehen, dass wir bis zum Ende des Sommers einen Waschbrettbauch haben müssen. Zum Beispiel. Henrik Fexeus zeigt mit vielen witzigen und einleuchtenden Beispielen, wie wir durch scheinbar Nebensächliches wie Sprache, Farbe oder Form manipuliert werden. Wer das durchschaut hat, kann besser entscheiden
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				Für alle, die mich irgendwann einmal so beeinflusst haben, dass ich einen Entschluss gefasst habe, sei er nun gut oder schlecht gewesen

				und

				Für meine Kinder, die mir so großzügig die Illusion lassen, dass ich die Hosen anhabe.

			

		

	
		
			
				

				Alle Sinneseindrücke, die auf uns einstürmen, wenn wir wach sind, werden sozusagen auf unser geistiges Bankkonto gelegt, und zwar dank der Körperfunktion, die für den Wachzustand verantwortlich ist. Wachsein bedeutet also immer auch, dass wir beeinflusst und Stück für Stück verändert werden.

				Åke W. Edfeldt, Påverkan

				Wir Menschen haben einen starken Abwehrmechanismus gegen alles, was wir als Manipulation erleben. Der Trick besteht also darin, die Leute so zu manipulieren, dass sie es nicht merken oder verstehen.

				Thomas Hine, The Total Package

				

			

		

	
		
			
				

				Aus Die Simpsons – Der Film

				Russ Cargill: Ich habe hier fünf verschiedene Vorschläge.

				Präsident Schwarzenegger: Und zwar?

				Russ Cargill: Die dürfen Sie nicht lesen! Jeder kann wählen, wenn er weiß, woraus er wählt. Aber um etwas zu wählen, wenn man keine Ahnung hat, bedarf es richtiger Führungsqualitäten.

				Präsident Schwarzenegger: Okay, dann nehme ich Nummer drei.

				Russ Cargill: Versuchen Sie’s nochmal.

				Präsident Schwarzenegger: Eins.

				Russ Cargill: Mehr.

				Präsident Schwarzenegger: Fünf.

				Russ Cargill: Zu viel.

				Präsident Schwarzenegger: Drei.

				Russ Cargill: Drei hatten Sie schon.

				Präsident Schwarzenegger: Sechs?

				Russ Cargill: Sechs gibt’s nicht.

				Präsident Schwarzenegger: Zwei.

				Russ Cargill: Wenn Sie das jetzt noch verdoppeln …

				Präsident Schwarzenegger: Vier!

				Russ Cargill: Wie Sie wünschen, Sir.

			

		

	
		
			
				

				Einleitung

			

		

	
		
			
				

				Ein Geständnis

				Ich saß in der Sommersonne mit Pär, einem Freund, den ich viel zu selten treffe, in einem Café in der Stadt. Der Latte war ausgetrunken, das Wasser ebenfalls, und das Gespräch kreiste um Technik, das Thema, bei dem viele meiner Generation früher oder später landen.

				»Mein Handy geht mir derart auf den Senkel«, sagte ich. »Im Grunde funktioniert es tadellos, aber langsam wird es echt alt. Ich kann nicht mal MMS oder so was schicken.«

				Pär bekam ganz glänzende Augen. »Hier nebenan ist doch gleich ein Handyladen«, meinte er. »Lass uns doch mal kurz reingehen.« Wir mussten nicht mal nach nebenan – der Shop teilte sich die Räumlichkeiten mit dem Café. Wir schlenderten also rüber und guckten uns die ausgestellten Handys an. Mir fiel ein ziemlich cooles Nokia mit großem Display und ausklappbarer Tastatur ins Auge, während ich gleichzeitig dem Verkäufer ins Auge fiel.

				»Ich brauche ein neues Telefon«, verkündete ich. »Und auch gleich einen neuen Vertrag. Der, den ich im Moment habe, ist nicht so günstig.«

				»Da haben Sie sich genau das richtige Telefon ausgeguckt«, meinte der Verkäufer. »Ein Superteil. Hat jede Menge Preise eingeheimst.« Aha, dachte ich. Meine Bedürfnisse beschränken sich eigentlich auf Anrufen und manchmal Angerufenwerden, aber Preise – na, das kommt doch immer gut. Und apropos Preis, den fand ich für dieses Handy absolut vertretbar. Zwar ein Vertrag mit 18-monatiger Laufzeit, aber was soll’s. Der Verkäufer machte eine Kunstpause.

				»Obwohl«, meinte er etwas leiser, »wenn Sie diese Art Handy suchen, dann würde ich ja eher dieses Modell hier empfehlen.« Damit zog er sein eigenes Handy aus der Tasche. Fast das gleiche Modell, nur ein bisschen besser. Und nur ein bisschen teurer. Klasse, dachte ich und schlug zu. Ich bekam das Handy, der Verkäufer meine persönliche Angaben, und keine zehn Minuten, nachdem wir das Geschäft betreten hatten, trat ich mit einer kleinen schwarzen Papiertüte auf die Straße. Ein Teil von mir war glücklich. Aber ein anderer Teil nagte am ersten – und der Geschmack war ungut. »Normalerweise recherchierst du doch ewig, bevor du dir irgendwelche Elektrogeräte kaufst. Du hast gerade spontan ein Handy für dreieinhalbtausend Kronen (etwa 400 Euro, Anm. d. Red.) gekauft, ein Handy, über das du überhaupt nichts weißt – und obendrein hast du dich für 18 Monate vertraglich gebunden. Wie konnte das denn bitte passieren?«, kam es säuerlich. »Mach halblang«, erwiderte der erste Teil. »Es geht mir super. Die Sonne scheint mir ins Gesicht, ich habe Koffein von einem doppelten Espresso im Körper, und überhaupt, musst du immer alles so furchtbar ernst nehmen?«

				Der andere Teil ließ nicht locker: »Ich gebe zu, dass Sommerwetter und Chemikalien zu unüberlegten Handlungen verführen können. Aber. Irgendwas. Ist. In. Diesem. Geschäft. Passiert.« Ich ließ mir nichts anmerken, aber auf der Heimfahrt bekam ich fast ein wenig schlechte Laune.

				Das Ganze liegt mittlerweile ein paar Jahre zurück. Wie sich herausstellte, war das Modell der absolute Bockmist. Ich benutze das Handy immer noch, als Erinnerung daran, was mir damals passiert ist. Ich habe es gehasst und das, wofür es steht, jeden Tag ein bisschen mehr. Aber ich spüre, dass es langsam Zeit wird, auf ein anderes umzusteigen. Es gibt da nämlich schon so einige Funktionen, die dieses Modell nicht hat.

				

			

		

	
		
			
				

				Nachdem ich Sie dazu gebracht habe, dieses Buch zu kaufen …

				Eine Art Einleitung

				Dieses Buch handelt von Beeinflussung. Sie können nämlich nicht verhindern, dass Sie beeinflusst werden und Ihrerseits andere Menschen beeinflussen, während Sie durchs Leben gehen. Da Sie nicht in einem Vakuum leben, sind um Sie herum unzählige Objekte. Häuser, Bäume, Möbel, Honigtöpfe, ein leckeres Abendessen und nicht zuletzt andere Menschen. Das alles beeinflusst Sie. Es beeinflusst Ihre Gedanken und Ihre Überlegungen, und es beeinflusst Ihre Handlungen. Sie wiederum beeinflussen mit Ihren Handlungen ebenfalls Ihre Umwelt. So geht es immer rundherum. Die meiste Zeit befinden Sie sich auch in seliger Unkenntnis dessen, was Sie dazu gebracht hat, eine bestimmte Handlung auszuführen oder einen bestimmten Gedanken zu denken. In Ihrem gemütlichen Schlendrian sind Sie einfach davon überzeugt, dass Sie ganz von allein darauf gekommen sind. Das kann natürlich so sein, aber wahrscheinlicher ist doch, dass Sie von irgendetwas oder irgendjemand beeinflusst worden sind, so dass Ihre Gedanken genau diese Richtung genommen haben.

				Wir haben sehr gute Gründe dafür, warum wir tun, was wir tun, Gründe, die wir gerne vollmundig jedem auf die Nase binden, der sie hören will. Doch oft haben wir diese Erklärungen im Nachhinein erfunden. Was uns eigentlich zu unserer Handlung bewegt hat, war etwas ganz anderes, als wir glauben. Und da wir uns in den meisten Fällen nicht bewusst sind, was uns beeinflusst, gibt es Leute, die sich unsere Beeinflussung zum Beruf gemacht haben. Jedes Mal, wenn Sie das Radio oder den Fernseher einschalten, wenn Sie ein Buch, eine Zeitung oder eine Zeitschrift aufschlagen, und jedes Mal, wenn Sie einen Laden betreten, versucht Sie jemand dazu zu bringen, sich diese Schokokekse zu kaufen, jenem Politiker zu vertrauen oder endlich einzusehen, dass Sie bis zum Ende des Sommers einen Waschbrettbauch haben müssen. Zum Beispiel.

				Es gibt immer jemand, der Ihnen etwas beibringen will, Sie überzeugen will, sich einen Gegenstand zu kaufen, Sie überreden möchte, für eine Partei zu stimmen oder sich einer bestimmten Ansicht darüber anzuschließen, was wahr, gut und schön ist. Von dem Moment, in dem Sie morgens die Augen aufschlagen, bis zu dem, in dem Sie abends einschlafen, sind Sie einem unendlichen Strom solcher Überredungs- und Beeinflussungsversuche ausgesetzt. Und wir, die wir uns diese Manipulationen zur Aufgabe gemacht haben, möchten das gerne tun, ohne dass Sie etwas davon merken. Ist ja auch viel einfacher, auf diese Art sind wir Ihnen keine Erklärungen schuldig, wenn wir die Fäden an Ihrem Marionettenhirn festmachen.

				Das ist natürlich nichts Neues. Schon die alten Griechen wussten, dass es Techniken gibt, mit denen man andere beeinflussen kann (auch wenn sie sich hauptsächlich auf die Beeinflussung durch Argumente konzentrierten, die sogenannte Rhetorik). Außerdem hielten sie diese Techniken für so wichtig, dass sie alle Menschen damit vertraut machen wollten und sie zur Allgemeinbildung erklärten.

				Die Zahl der Personen und Unternehmen, die Sie beeinflussen wollen, war noch nie so hoch wie heute. Je härter der Konkurrenzkampf zwischen ihnen wird, umso raffinierter werden ihre Methoden. Wenn die alten Griechen also recht hatten mit ihrer Annahme, dass wir uns gegen bestimmte Methoden besser schützen können, wenn wir sie kennen, dann ist der Bedarf nach dieser Art von Wissen so groß wie nie. Doch leider sieht es nicht so aus, als würden in nächster Zukunft Fächer wie »Überredungskunst« oder »Verhaltensbeeinflussung« auf den Lehrplänen unserer Schulen stehen.

				Es scheint, als hätten die meisten Menschen schon eine vage Ahnung davon, dass man ihre Ansichten, Einsichten und Aussichten irgendwie beeinflussen kann, ohne dass sie es merken. (»Sonst gäbe es ja wohl keine Reklame, oder?!«) Doch wie das ganz konkret geschieht und wie es wirklich funktioniert, wird auf einer Skala angesiedelt, die irgendwo zwischen reinem Humbug und ziegenblutduftendem Okkultismus spielt.

				Meine Absicht beim Verfassen dieses Buches war die, Ihnen zu erklären, wie Sie von unzähligen Faktoren beeinflusst werden – von der Umwelt, die Sie umgibt, bis zu den psychologischen Maßnahmen, die Sie willfähriger machen sollen. Sie werden pausenlos beeinflusst – aber Sie können selbst auch Einfluss ausüben.

				Ich will Ihnen zeigen, wie Sie täglich verschiedensten Formen der Beeinflussung begegnen. Dabei wollte ich kein Handbuch schreiben, mit dessen Hilfe Sie andere verändern können, auch wenn Sie Ihr Wissen natürlich anwenden können, wie Sie möchten. Wenn Sie eine politische Idee haben, von der Sie andere überzeugen wollen, werden Sie auf den folgenden Seiten die Methoden dazu finden. Vielleicht wollen Sie auf schmerzfreie Art den Vorschlag durchbringen, Yogastunden fürs Personal während der Arbeitszeit einzuführen. Oder wie einer meiner Freunde vorschlug: Ihre Kinder endlich davon überzeugen, dass sie Gemüse essen sollen. In diesem Buch finden Sie die Techniken, durch die Sie die Einstellungen und Meinungen anderer Menschen beeinflussen können. Oder vielleicht wollen Sie sich ja auch selbst ändern und zu einem besseren Selbstbild finden. Oder vielleicht Ihre Aufrisschancen heute Abend in der Kneipe vergrößern. Keine Sorge, es wird ein ganzes Kapitel mit Techniken geben, die sich in Aufreißtaktiken ummodeln lassen.

				Doch in erster Linie hoffe ich, dass ich Ihnen ein wenig die Augen dafür öffnen kann, wie der Krieg um Ihr Gehirn ausgetragen wird. Der Hintergedanke ist der, dass Sie nach der Lektüre dieses Buches leichter merken sollen, wann Sie einem Beeinflussungsversuch ausgesetzt sind, der Ihnen einfach nicht gefällt. Wenn Sie etwa begreifen, dass es einen bestimmten Grund dafür gibt, warum Sie im Geschäft die Hand plötzlich nach einem ganz bestimmten Produkt ausstrecken. Oder wenn Sie entdecken, dass es einen Grund dafür gibt, warum Sie bereit sind, eine bestimmte Ansicht zu teilen. Einen Grund, der wirklich überhaupt nichts mit Ihrem Geschmack oder Ihrer Einstellung zu tun hat, sondern einfach nur dem Umstand zuzuschreiben ist, dass jemand anderes sich die größte Mühe gegeben hat, Sie genau so handeln zu lassen. Wenn Sie das durchschauen, ist es einfacher, einen Schritt zurückzutreten und zu überlegen, ob Sie diese Sache wirklich haben oder diesen Gedanken wirklich denken wollen. Es kann natürlich sein, dass Sie sich dafür entschieden haben, weil Sie etwas tatsächlich haben wollten. Doch dann können Sie zumindest sicher sein, dass Sie Ihre eigene Wahl getroffen haben.

				Der Urmensch in uns

				Ich will auch, dass Sie bei der Lektüre Folgendes im Hinterkopf behalten: Beeinflussung ist im Grunde etwas Gutes. Sie ist geradezu überlebensnotwendig und ist es während der gesamten Entwicklung des Menschen immer gewesen. Als der Mensch noch auf seiner frühesten Entwicklungsstufe stand, hat er gelernt, verschieden auf bestimmte Farben, Formen und Materialien zu reagieren und so sein Überleben zu sichern. Wer rasch lernte, spitze Formen oder einen wütenden Gesichtsausdruck zu identifizieren, hatte größere Überlebenschancen. Wer sich nicht von seiner Umgebung beeinflussen ließ, starb ziemlich schnell aus. Z. B. wenn er versuchte, den Großen Grimmelgrummel zu umarmen, der bekanntermaßen ein mörderischer Irrer war. Als wir uns etwas weiterentwickelt hatten und erste Gesellschaften bildeten, bauten wir sie auf bestimmten Grundregeln menschlichen Miteinanders auf. Wer keine Regeln befolgte, dem gelang es auch nicht, eine funktionierende Gemeinschaft aufzubauen. Zumindest nicht so gut funktionierende. Und die starben dann eben auch aus.

				Die Regeln fürs soziale Zusammenspiel sind immer noch der Grundstein dessen, wie das Miteinander der Menschen funktioniert, und sind tief in uns verankert. Wir wissen, wie wir uns gegenüber anderen verhalten sollten.

				Jede Kommunikation ist eine Art von Beeinflussung. Ich kann nichts zu Ihnen sagen, ohne dabei zu versuchen, Sie von etwas zu überzeugen, das ich denke, oder Ihnen verständlich zu machen, was ich Ihnen übermitteln will. Wenn ich auch nur ein herzliches »Hallo!« sage, verbinde ich das doch mit einem bestimmten Tonfall, einem bestimmten Gesichtsausdruck und einer bestimmten Körpersprache, um Sie dahingehend zu beeinflussen, dass Sie mir mit einem fröhlichen und positiven »Hallo!« antworten. So funktionieren wir, weil das in unserer menschlichen Entwicklung gut für uns war.

				Ebenso verhält es sich mit dem, was wir vor Tausenden von Jahren über Farben und Formen gelernt haben. Auch wenn die Funktion nicht mehr dieselbe ist, tragen wir immer noch dieselben Reaktionsmuster in den Genen. Uns springen diese spitzen, sternförmigen Aufkleber mit dem Sonderangebotspreis im Supermarkt deswegen sofort ins Auge, weil unser Höhlenmenschen-Ich es damals irgendwann mal satt hatte, ständig auf spitze Steine zu treten.

				Seit der Zeit der spitzen Steine hat der Mensch den Entwicklungsschritt von einer Jäger- und Sammlerkultur zu einer Shopping- und Wegwerfkultur getan. Aber was wir damals gelernt haben, steckt immer noch in uns. Diese psychologischen Mechanismen, die einmal entstanden sind, weil es gut für uns war, kann man nutzen, um uns zu beeinflussen, zu überzeugen und zu überreden. Das passiert ständig. Wer sich dieser Techniken bedient, profitiert gleich zweifach: Zum einen ist es sehr schwer für Sie, sich dagegen zu wehren, zum andern ist die Reaktion tief in Ihrem Innern vorgeschrieben. Bevor Sie über die Gründe nachdenken können, bleiben Sie vor diesem spitzen Sonderangebotsschild stehen und lesen es. Zum Teil reagieren Sie auch auf Beeinflussungsmethoden, ohne daran zu denken. Ihre Reaktion vollzieht sich ganz automatisch. Wenn Sie den richtigen Reizen ausgesetzt werden und den richtigen Input bekommen, springen Sie an wie ein vorprogrammierter Computer. Sie reagieren auf eine vorherbestimmte Art, ohne einen Gedanken daran zu verschwenden. Mit anderen Worten: Indem ich bei Ihnen das richtige Programm aktiviere, kann ich Sie dazu bringen, ein automatisches Verhalten abzuspulen, während Sie an ganz andere Dinge denken. Und schon kaufen Sie das Waschmittel noch einmal. Oder Ihnen wird klar, dass Sie zu den Leuten gehören, die die Ansichten des Hausbesitzervereins teilen. Glücklicherweise haben Sie ja auch noch jede Menge andere Dinge im Kopf, daher klappt dieses Verhaltensprogramm vielleicht nicht immer. Sie brauchen also nicht gleich total paranoid zu werden. Aber ein bisschen. Denn diese Techniken werden immer dann verwendet, wenn Sie raffiniert überzeugt werden sollen: Das geht von politischer Propaganda über religiöse Predigten bis hin zur Zahnpastareklame. Der Unterschied zwischen Werbung für Blendamed und Werbung für Angela Merkel ist vielleicht kleiner, als Sie glauben.

				Der Pförtner im Kopf

				Ihre Sinne werden jeden Tag mit Unmengen von Informationen bombardiert, und Ihnen wabern bereits eine Menge Gedanken durch den Schädel. Deswegen haben Sie automatische Schilde entwickelt, die Sie vor Informationsüberflutung schützen. Spüren Sie etwa den Stuhl, auf dem Sie sitzen, während Sie dies lesen? Sehen Sie, was vor Ihrem Fenster geschieht? Hören Sie, was rund um Sie herum passiert? Wahrscheinlich nicht, und das verdanken Sie eben diesen Schilden. (Beziehungsweise – Sie spüren und sehen das alles vielleicht jetzt, nachdem ich Sie darauf angesprochen habe.) Ihre bewusste Aufmerksamkeit ist wie ein Spotlight, das Sie auf die Sache richten, mit der Sie sich gerade beschäftigen, aber sie fungiert auch als Pförtner, der bestimmt, welche Informationen hereinkommen dürfen, welche draußen bleiben müssen und welche erst noch mal eine Runde um den Block drehen und ein bisschen ausnüchtern müssen. Der Pförtner filtert Ihre Gedanken und verhindert, dass Ihnen zerstreute Gedanken oder jähe Ideen querschießen, wenn Sie über etwas Bestimmtes nachdenken wollen.

				Doch Sie müssen einen Preis dafür bezahlen, dass Ihr Bewusstsein unwillkommene oder irrelevante Gedanken herausfiltert. Sie können sich nämlich nicht an das erinnern, was am Eingang abgewiesen wurde. Wenn Sie manchmal ein Gedächtnisproblem haben oder Informationen auslassen, liegt das häufig daran, dass Sie nicht darauf aufgepasst haben und Ihr Schild diese Informationen abgeblockt hat. Wenn man einer Sache seine Aufmerksamkeit schenkt, bedeutet das, dass man sich im Bedarfsfall konzentrieren und eventuellen Ablenkungen widerstehen kann. Bei diesem Prozess aktivieren Sie bewusst Ihr Gedächtnis, was sowohl Ihre bewusste als auch Ihre automatische Aufmerksamkeit steigert.

				Automatische Aufmerksamkeit? Hatte ich nicht vorhin noch behauptet, Aufmerksamkeit sei eine bewusste Handlung? Nun ja, Konzentration ist eine bewusste Handlung. Aufmerksamkeit können Sie einer Sache sowohl bewusst als auch unbewusst schenken, und das ist der Grund dafür, dass wir beeinflusst werden können, ohne es zu merken. Dieses Phänomen heißt automatische Aufmerksamkeit.

				Mini-Erinnerungen

				Eine weitere Bezeichnung für die automatische oder unbewusste Aufmerksamkeit lautet erlerntes Verhalten. Und das funktioniert so: Sagen wir, Sie beobachten irgendetwas in Ihrer Umgebung. Es handelt sich um etwas, dessen Bedeutung Sie irgendwann schon einmal gelernt haben, deshalb müssen Sie nicht näher darüber nachdenken, sondern springen gleich automatisch weiter zur Bedeutung. Beispiel: 1+1. Sie wissen, dass 1 plus 1 2 macht. Wenn also Ihre Augen die Zeichenkombination »1+1« sehen, denken Sie automatisch »2«, ohne es vorher ausrechnen zu müssen. Wenn Sie einen Bissen verdorbenes Essen in den Mund stecken, reagieren Sie automatisch mit Ausspucken, bevor Sie bewusst zu der Erkenntnis kommen, dass da was nach Gülle schmeckte. Stellen Sie sich vor, Sie hätten kleine Informations-»Pakete« im Kopf, kleine »Mini-Erinnerungen«, die eine unmittelbare Antwort auf bestimmte Stimuli geben, z. B. Fahrrad fahren, Auto fahren oder das Ergebnis von 1+1 wissen. Um diese Fähigkeit zu erlernen, mussten Sie zunächst eine bewusste Anstrengung unternehmen, zum Beispiel die einfache Mengenlehre verstehen oder das Balancieren auf zwei lächerlich dünnen Gummireifen lernen, aber wenn Sie nur hartnäckig genug üben und wiederholen, wird diese Fähigkeit automatisiert. Heute fällt es Ihnen wahrscheinlich nicht mal mehr auf, wenn Ihre Mini-Erinnerungen aktiviert werden, z. B. wenn das Auto vor Ihnen plötzlich scharf bremst oder Ihre Tochter Sie fragt, wie viel 7 plus 3 macht. Indem Sie über Mini-Erinnerungen, also automatische Reaktionen, beim Autofahren verfügen, werden Sie ein besserer Autofahrer, und wenn Sie Mini-Erinnerungen für Mathematik besitzen, können Sie die Hausaufgaben Ihrer Kinder schneller lösen.

				Diese Art von automatischer Aufmerksamkeit kann noch verfeinert werden. Die Marines der amerikanischen Armee werden drei Monate lang als Heckenschützen ausgebildet. In dieser Zeit lernen sie, auch noch die kleinsten Details zu beobachten und sie sich zu merken. Aber sie lernen nicht nur, eine weggeworfene Konservendose zu bemerken, sondern auch darüber nachzudenken, was sie bedeuten könnte – was sie etwa über Essensvorräte, Moral oder Truppenstärke des Feindes aussagt. Dieses Training beginnt auf einem bewussten Niveau, wird am Schluss aber unbewusste, automatische Aufmerksamkeit. Die Marines entwickeln Mini-Erinnerungen, mit deren Hilfe sie Details in ihrer Umgebung auswerten.

				Auch für uns ist es praktisch und zeitsparend, einen Haufen Mini-Erinnerungen im Kopf zu haben. Jeff Hawkins ist ein richtig schlauer Kerl, der sich mit der Erfindung intelligenter Computer und künstlicher Intelligenz beschäftigt. Er hat damals die Palm-Computer erfunden. Er geht so weit zu behaupten, dass es geradezu eine Definition der menschlichen Intelligenz ist, vorhersehen zu können, was geschehen wird. Die Mini-Erinnerungen sind nichts anderes als eine automatisierte Version dieser Fähigkeit. Sie machen uns schlau. Aber wie bei allen anderen Dingen müssen wir auch hier einen Preis bezahlen.

				

				1. Puzzleteilchen

				Hier lesen Sie drei häufige Wendungen:

				Es

				war ein

				einmal

				Lieber

				ein Spatz in

				in der Hand

				Besser

				spät als

				als nie

				Wenn Ihnen beim Durchlesen etwas Seltsames aufgefallen ist, dann wahrscheinlich, dass bei jedem dieser drei Satzteile eine Mini-Erinnerung aktiviert wurde. Sie fingen an zu lesen, erkannten die ersten Worte wieder und kamen zu einer Schlussfolgerung (oder einer Vorhersage, wie Jeff Hawkins sagen würde). Das Dumme ist nur – Ihre Prognose stimmte gar nicht. Wenn Sie die Zeilen wirklich gelesen hätten, statt nur Ihre automatischen Mini-Erinnerungen abzurufen, dann wäre Ihnen aufgefallen, dass in jedem Satz ein Wort vorkommt, das zweimal hintereinander kommt. Was Sie zu lesen glaubten und was wirklich dort stand, war nicht dasselbe. Autsch.

				Abgesehen von der offensichtlichen Peinlichkeit, dass Sie sich gerade ganz prächtig verlesen haben und sich fragen, ob es wohl jemand mitbekommen hat, hat diese Übung noch eine ernste Konsequenz. Und die lautet: Wenn ich in der Lage bin, Ihre Mini-Erinnerungen zu aktivieren, kann ich Verhaltensweisen bei Ihnen auslösen, die nicht unbedingt die passendsten für die Situation sind – die Sie aber trotzdem zeigen werden, da Sie buchstäblich auf Automatik geschaltet haben. 

				Ein gutes Beispiel für solch automatisches Handeln wäre etwa die Autoreifenfirma, die Rabattkupons druckte, mit denen man gar keinen Rabatt bekam. Doch die Kunden kamen trotzdem, bewaffnet mit Kupons, die zu lesen sie sich gar nicht die Mühe gemacht hatten. In den Geschäften passiert uns genau dasselbe: Wir haben gelernt, bestimmte Farben und Formen mit heruntergesetzten Preisen zu assoziieren, und deshalb glauben wir, dass wir ein Schild mit der Aufschrift »Unterhemden: 1 für 5 Euro, 6 für 30 Euro« wirklich lesen und verstehen. Doch in Wirklichkeit analysieren wir gar nicht bewusst, was dort eigentlich steht. Unser Unterbewusstsein hat nämlich sofort losgekräht: »Ha, ein Sonderangebot! Nichts wie hin!«, und lenkt unsere Füße schnurstracks Richtung Wühltisch. Ein weiteres Beispiel für diese klassische Strategie, die oft angewendet wird, wenn ein Laden den Verkauf einer bestimmten Ware steigern will. Vielleicht brauchen sie ganz einfach den Lagerplatz für neue Produkte, oder sie haben zu viel von der betreffenden Ware eingekauft. Dann müssen sie sie nur noch in einen Korb legen und ein Schild mit der Aufschrift »Christbaumschmuck – dauerhaft niedrige Preise!« drüberhängen. Obwohl der Preis derselbe ist wie vorher, steigt der Verkauf durch so einen einfachen Trick drastisch; das ist tatsächlich dokumentiert worden. Da wird einfach unser innerer Roboter in Gang gesetzt.

				Wie stark wir auf Automatik laufen, wurde bei einem Experiment deutlich, das wir in unserer Fernsehsendung Hjärnstorm durchführten. Das Team und ich statteten ein Lebensmittelgeschäft mit Schildern aus, die einen Sonderpreis versprachen, wenn man mehrere Schokoriegel oder -tafeln auf einmal kaufte. Der Haken war – mehrere zu kaufen, war sogar teurer. Wir hatten zwei Varianten: »Drei Marsriegel 2,50 Euro (0,79 pro Stück)« und »Zwei Ritter Sport 100 g 3,50 (1,69 pro Stück)«. Wir halten uns ja für enorm preisbewusst, und Sie sehen selbstverständlich immer aufs Preisschild, wenn Sie Ihre Lebensmittel einkaufen. Und das scheint ja auch auf die meisten anderen Leute zuzutreffen – ich glaube ganz sicher, dass die Kunden auf unsere Schilder schauten und die Preise lasen. Aber sie machten sich nicht klar, was dort tatsächlich stand. Wie groß muss der Unterschied sein zwischen dem, was wir erwartet hätten, und dem, was faktisch angeboten wird, bis wir unsere Mini-Erinnerung für Rabattangebote aktivieren? Oder damit wir unser Verhalten zumindest wieder bremsen, nachdem es automatisch aktiviert wurde? Bei einem Angebot, das nur einen Verlust von 10 Cent bedeutete, war der Unterschied ganz offenbar nicht groß genug. Fast alle, die unser Sonderangebot kauften, waren der Meinung, ein gutes Geschäft gemacht zu haben, als ich sie hinterher befragte. Dieses Verhaltensmuster war so stark, dass sie nach der Aufklärung ihres Irrtums völlig verwirrt waren. Sie schienen die Zahlen nicht lesen zu können oder der grundlegendsten Mathematikkenntnisse zu entbehren. Bei vielen war es sogar so, dass ich ihnen mit Hilfe eines Taschenrechners beweisen musste, dass sie zu viel gezahlt hatten. Erst dann glaubten sie mir.

				Das beste Beispiel für die Kraft unseres automatischen, unbewussten Verhaltens gab die Kundin, die zuerst gar nicht einräumen wollte, dass sie jemals Schokoriegel gekauft hatte. Doch an diesem Tag hatte sie es aus irgendeinem Grund eben doch getan. Sie behauptete auch die ganze Zeit, die Schilder im Laden überhaupt nicht gesehen zu haben. Was so gut wie ausgeschlossen war – es war unmöglich, durch den Laden zu gehen, ohne diese Schilder zu sehen. Was sie wirklich meinte, war: Sie hatte sich nicht bewusst darauf konzentriert. Ohne sich der Werbung bewusst zu sein, kaufte sie an diesem Tag ein Produkt, das sie normalerweise niemals kauft. Und in genau der Menge, für die das »Sonderangebot« galt. Ein Sonderangebot, das bei näherem Hinsehen eben ein kleines Verlustgeschäft war. Hmm. Entweder log sie uns an und kaufte immer drei Schokoriegel. Oder es war einfach ein unglaublicher Zufall. Oder … es reichte eben schon, dass sie mehrere Male an der Aufforderung »Kaufen Sie 3 Schokoriegel« vorbeilief, um eine Mini-Erinnerung bei ihr auszulösen, die darauf abzielte, Geld zu sparen. Und schwups!, hatte sie einfach mal so drei Schokoriegel gekauft, ohne zu wissen warum, und war bei ihrem Einkauf obendrein um einen kleineren Geldbetrag behumst worden. Aber das kann doch wohl nicht sein. Oder?

				Sie sind ein Roboter (manchmal)

				Wenn ich Sie auf diskrete, unbewusste Weise beeinflussen will, kann ich mir zunutze machen, wie Sie die Dinge deuten, die sich in Ihrer Umgebung befinden, z. B. Farben und Formen. Ich kann auch automatische Verhaltensweisen ausnützen wie im obigen Beispiel. Des Weiteren kann ich Ihre »sozialen Reflexe« anzapfen, also Verhaltensweisen, die Sie erlernt haben, weil sie unserer Kultur und unserer Gesellschaft zuträglich sind (z. B. dass wir ein Geschenk mit einem Gegengeschenk beantworten). Auf diese Art bringe ich Sie dazu, Dinge zu tun, die Sie sich sonst niemals hätten vorstellen können. Wenn Sie in der Stadt jemand anspricht wegen einer harmlosen Unterschriftensammlung oder zu »Marktforschungszwecken« für ein Telemarketing-Unternehmen, geht es dabei meist darum, bestimmte Verhaltensweisen bei Ihnen auszulösen: Sie sollen etwas glauben oder denken, dem Sie sich sonst vielleicht nicht unbedingt anschließen würden. Wenn Sie nicht zufällig ein sozialer Roboter wären. Das sind Sie nämlich. Ich kann mit Ihrer Neigung spielen, Autoritäten zu gehorchen, ich kann Ihnen sprachliche Fallen stellen oder Sie anderweitig manipulieren.

				Im Zuge meiner eigenen bescheidenen Tätigkeit als Unterhalter, Redner, Verfasser, Moderator und völlig unerträglicher Besserwisser habe ich mehrere Jahre die Methoden studiert, mit denen ich Sie am effektivsten dazu bringen kann, einzuräumen, dass der Himmel diese oder jene Farbe hat. (Bordeauxrot, für den Fall, dass Sie es nicht wissen sollten.) Im Rahmen meiner Fernsehabenteuer hatte ich auch die einmalige Chance, meine Ideen im wirklichen Leben zu testen.

				Wie ich anfangs schon sagte: Der Hintergedanke bei diesem Buch besteht darin, Ihnen auf eine ganz konkrete, praktische Weise zu zeigen, wie Beeinflussung tatsächlich funktioniert – und nicht funktioniert. Ich argumentiere dabei ein bisschen wie die alten Griechen: Wenn wir wissen, welche Methoden angewendet werden, um uns unbemerkt zu lenken – damit wir eine bestimmte Entscheidung treffen oder überhaupt eine Entscheidung treffen –, können wir uns auch leichter dagegen zur Wehr setzen. Dann können Sie vielleicht auch besser entscheiden, inwieweit der handbemalte Stein mit dem Schärenmotiv oder das violette Auto mit den Wildledersitzbezügen wirklich das ist, was Sie haben wollen. Selbst wenn Sie sich in dem Glauben wiegen, dass Sie überhaupt nicht beeinflusst werden (»Ich kaufe nur das, was ich haben will«, wie es eine unfreiwillig komische Person mit erschreckend geringer Selbsterkenntnis ausdrückte), sollte das Gefühl, dass Sie vielleicht beeinflusst werden und es nicht merken, schon reichen, um Verfolgungswahn bei Ihnen auszulösen. Irgendetwas hat Sie ja auch dazu gebracht, sich dieses Buch zu kaufen, nicht wahr?

				Sie werden mit vielen Beispielen konfrontiert, aus allen möglichen Zusammenhängen, in denen eine Beeinflussung geschehen kann oder tatsächlich geschieht. Wahrscheinlich werden Sie mehrere davon aus Ihrem Alltag wiedererkennen. Ich werde Ihnen Schritt für Schritt erklären, welche Techniken für verschiedene Zielsetzungen verwendet werden. Manche spielen mit Ihrem Wunsch nach sozialer Zugehörigkeit, manche mit der Sehnsucht Ihres Gehirns nach vollständigen Mustern, mit Ihren ererbten Assoziationen und Deutungen Ihrer Umwelt, und manchmal geht es auch einfach darum, dass da jemand ganz umwerfend hübsch ist. Hinter diesen Methoden verstecken sich komplizierte psychologische Theorien, doch unterm Strich ist die Sache ganz einfach: Es geht immer darum, dass Sie das tun, was ich von Ihnen will. Und bald werden Sie auch wissen, wie das funktioniert.

				So, jetzt aber ohne große Umstände – willkommen in Ihrem Unterbewusstsein. Hier findet die ganze Zauberei nämlich statt.

			

		

	
		
			
				

				1. Teil, Wenn Sie denken, was andere wollen

				Wenn ich möchte, dass Sie tun, was ich will, wäre es natürlich am allerfeinsten, wenn ich gleich zu Anfang Ihre Art zu denken beeinflussen könnte – damit Sie mehr so denken wie ich. Wie praktisch für mich, dass der Großteil aller Denkprozesse automatisch abläuft. Wie bei den Mini-Erinnerungen. Ihre bewussten Gedankengänge werden die ganze Zeit von anderen Dingen beeinflusst, die Ihnen im Kopf herumgehen. Aber da Sie sich dessen nicht bewusst sind, werden Sie es auch nicht merken. Wir sind pausenlos Eindrücken ausgesetzt, die uns die Welt durch eine ganz andere Brille sehen lassen. Aber wir sind weit davon entfernt, die neue Brille zu bemerken. Diese Eindrücke können nicht nur beeinflussen, wie wir die Welt sehen und wie wir handeln, sondern auch, wie wir uns selbst sehen. Ob wir munter oder müde sind. Dumm oder schlau. Verliebt oder verängstigt.

				Es gibt auch bestimmte Eindrücke, die uns so unwiderstehlich anziehen wie der Honig die Bienen. Sie heißen Muster. In diesem Teil des Buches werde ich versuchen, Ihnen zu zeigen, wie Ihre Meinungen und Taten dadurch beeinflusst werden, dass Sie wiederholten Eindrücken ausgesetzt werden – das ist das sogenannte Priming. Ich werde Ihnen auch erklären, warum Sie so scharf auf Muster sind und was für Auswirkungen das haben kann. Und warum Beeinflussung eigentlich sogar etwas Gutes ist. Ohne sie könnten wir tatsächlich gar nicht überleben.

				Alles beginnt mit Ihren Gedanken. Sowohl den bewussten als auch den unbewussten. Es wird Zeit, dass Sie sie besser kennenlernen.

			

		

	
		
			
				

				Pawlow bringt Sie auf andere Gedanken

				Wie Priming funktioniert

				»… ein paar Marketingleiter bei Coca-Cola meinten, dass die Menschen auf Reklame genauso reagieren wie die Hunde auf Pawlows Futterglocke. Diese Laborhunde hatten gelernt, das Klingeln der Glocke mit einer bevorstehenden Fütterung zu verbinden. Die Marketingleute bei Coca-Cola waren überzeugt, die Menschen durch Werbespots so konditionieren zu können, dass sie Cola trinken wollten. Diese Betrachtungsweise von Konsum ist schrecklich inhuman und wahrscheinlich auch naiv. Aber was, wenn Coca-Cola nun doch recht hat?«

				Arthur Asa Berger, Shop ’Til You Drop

				Ich weiß, dass Sie dieses Buch gerade erst aufgeschlagen haben und vor allem weiterlesen wollen. Ich weiß, dass es Sie unglaublich in den Fingern juckt, einfach weiterzublättern, ohne diese Übung zu machen. Sie wird aber nur ca. zehn Minuten Ihrer Zeit beanspruchen, und es ist die Sache wirklich wert. Es ist auch nicht schwer, und der Rest des Kapitels wird dann wirklich lustiger.

				Zu Anfang möchte ich, dass Sie sich fünf Minuten Zeit nehmen (stellen Sie sich einen Wecker, damit Sie nicht ins Träumen kommen) und sich vorstellen, wie Ihr Leben aussehen würde, wenn Sie Universitätsprofessor wären. So ein Richtig Schlauer Mensch. Überlegen Sie sich, wie es sich anfühlen würde, eine der klügsten Personen auf diesem Planeten zu sein. Wie würde Ihr Tag wohl aussehen? Unterrichten Sie, schreiben Sie gelehrte Aufsätze in renommierten Zeitschriften … usw. Ich weiß, fünf Minuten sind ganz schön lang, aber versuchen Sie bitte, sich so richtig in diese Situation hineinzuversetzen. Außerdem sollen Sie alles aufschreiben, was Sie mit dem Dasein eines Professors verbinden. Assoziieren Sie ganz frei. Sind Sie bereit? Dann stellen Sie jetzt die Eieruhr und … los geht’s!

				2. Puzzleteilchen

				So sähe mein Leben als Professor aus:

				Fertig?

				Ich habe in der Zwischenzeit sieben Fragekarten aus einem Stoß Trivial-Pursuit-Karten gezogen. Unten sind ein paar Fragen aufgelistet, die Sie jetzt bitte beantworten. Versuchen Sie, so gut wie möglich zu antworten, aber beißen Sie sich nicht fest, wenn Sie etwas nicht gleich wissen. Sie sollen die Fragen einfach der Reihe nach abhaken und nach bestem Wissen und Gewissen lösen. Schreiben Sie Ihre Antworten auf – oder, wenn Sie ein sparsamer Mensch sind und sich das Buch von einem Freund geliehen haben, der es niemals zurückbekommen wird (bzw. wenn Sie dieses Buch sofort in den Müll schmeißen, sobald Sie es fertig gelesen haben), dann schreiben Sie die Antworten auf ein Blatt Papier. Aber dokumentieren Sie sie bitte irgendwie.

				
						Welche Farbe hat die Flagge des Vatikans?

						Welche singende Brillenträgerin wurde auf Kreta geboren?

						Welches bärtige Individuum verpasste den allerersten Kongress der Kommunistischen Partei, weil es das Geld für die Reise nicht aufbringen konnte?

						Unter welchem Namen predigte Johann Ulrich Megerle von den Kanzeln Wiens?

						Gähnen Fische, wenn sie müde sind?

						Welche zwei Disziplinen gehören zur Nordischen Kombination?

						Was meinte ein alter Römer mit »Tibi gratias«? 

						Wer schrieb den Hit »Those Were The Days« für Mary Hopkins?

						Mit welchem Ausdruck wird Judenfeindlichkeit bezeichnet?

						In welcher Stadt wurde Picasso geboren?

						Welche aufgeblasene Werbefigur wurde vom Zeichner O’Galop geschaffen?

						Leben die Massai in Ost- oder Westafrika?

						Mit welchem Fluss vereint sich der Nil bei Khartum?

						In welchem Beruf ließ sich Bob Marley nach der Schule ausbilden?

						Wie bezeichnete man die deutsche Annektierung Österreichs 1938?

						Was ist 550-mal süßer als Rohrzucker?

						Welcher Polarforscher erreichte den Südpol einen Monat vor dem Engländer Robert F. Scott?

						Welchen bayrischen Antihelden spielte Helmut Fischer in einer skurrilen Fernsehserie?

						Welche Frucht gibt dem Gin sein Aroma?

						Mit welchem Fluss bildet der Brahmaputra das größte Delta der Welt?

				

				Okay. Legen Sie eine kurze Pause ein. Trinken Sie eine Tasse Kaffee. Gehen Sie eine Runde spazieren. Sehen Sie sich eine Wiederholung im Fernsehen an. Wenn Sie sich bereit fühlen, kommen Sie zu diesem Buch zurück und gehen Sie zum nächsten Schritt.

				Diesmal sollen Sie sich fünf Minuten Zeit nehmen und überlegen, wie es sich anfühlen würde, ein Hooligan zu sein. Wie lebt so ein Mensch? Was für Freunde hat er? Hat er die Schule abgebrochen? Was tut so einer überhaupt tagsüber? Schreiben Sie alles auf, was Sie mit Fußballrowdys assoziieren. Überlegen Sie sich, wie Ihr Leben aussehen würde, wenn Sie so ein Mensch wären. Stellen Sie Ihre Eieruhr und legen Sie los!

				So sähe mein Leben als Hooligan aus:

				Gut. Gleich haben wir’s geschafft. Aber erstmal noch sieben neue Fragekarten aus Trivial Pursuit. Denken Sie auch diesmal gut nach, aber antworten Sie, so schnell Sie können.

				
						Wie heißt der S-förmige Kanal, der Venedig in zwei Hälften teilt?

						Wer sang »Smoke Gets in Your Eyes?«

						Wie heißt die Schwester der Barbiepuppe?

						Bezeichnete sich Michelangelo selbst als Maler oder Bildhauer?

						Was bedeutet das chinesische Wort »ming«, nach dem eine Dynastie benannt wurde?

						Wer bestimmt die Geschwindigkeit des Bootes, das den Wasserskifahrer beim Trickwasserski zieht?

						Wie heißt das größte staatenlose Volk in Vorderasien?

						Welches Unternehmen kündigte den Sponsorenvertrag mit Madonna auf Grund ihrer Platte »Like a Prayer«?

						Welche Frau, die 1997 90 Jahre alt wurde, gehört zu den meistbewunderten Frauen Schwedens?

						Spielte Mozart gern Billard?

						Wer träumt mehr, Kinder oder Erwachsene?

						Was verkaufte Elton John im November 1987 an den Zeitungsmagnaten Robert Maxwell?

						Wie nennen die Italiener »Spaghetti auf Köhlerinnen-Art«?

						Welches Spice Girl prahlte damit, Prince Charles in den Hintern gekniffen zu haben?

						Wie hieß der Industrielle Schindler, der Juden vor der Vernichtung rettete, mit Vornamen?

						Welches Reifenprofil bietet auf trockener, sauberer Fahrbahn die beste Bodenhaftung?

						Wie viel Prozent der Blitze bei einem Gewitter schlagen ein: anderthalb oder zehn Prozent?

						Wie viele Bälle werden beim englischen Billard (Snooker) verwendet?

						Welche Hilfe für Sprintathleten wurde 1927 erfunden? 

						In welchem Nachtclub in Liverpool hatten die Beatles ihren Durchbruch?

				

				Gleich sind wir fertig. Aber erst müssen Sie Ihre Antworten noch korrigieren. Kontrollieren Sie Ihre Lösungen mit den unten angegebenen und rechnen Sie zusammen, wie viele Sie beim ersten Mal richtig hatten und wie viele beim zweiten.

				
					
						
								
								Professor-Fragen

								 1. Gelb-weiß

								 2. Nana Mouskouri

								 3. Karl Marx

								 4. Abraham a Santa Clara

								 5. Ja

								 6. Skispringen und Langlauf

								 7. Danke

								 8. Paul McCartney

								 9. Antisemitismus

								10. Malaga

								11. Das Michelin-Männchen

								12. Ostafrika

								13. Der Blaue Nil

								14. Schweißer

								15. Anschluss

								16. Saccharin

								17. Roald Amundsen

								18. Monaco Franze

								19. Wacholderbeere

								20. Ganges

							
								
								Hooligan-Fragen

								 1. Canal Grande

								 2. The Platters

								 3. Skipper

								 4. Bildhauer

								 5. Licht bzw. hell

								 6. Der Bootsführer

								 7. Die Kurden

								 8. Pepsi Cola

								 9. Astrid Lindgren

								10. Ja, er hatte einen eigenen Billardtisch zu Hause

								11. Kinder träumen ca. 25 % mehr als Erwachsene.

								12. Den Fußball-Club Watford

								13. Spaghetti Carbonara

								14. Geri

								15. Oskar

								16. Eine völlig glatte Lauffläche

								17. Zehn Prozent

								18. Drei (zwei weiße, eine rote)

								19. Startblöcke

								20. The Cavern Club

							
						

					
				

				Jetzt dürfen Sie erstmal tief durchatmen und sich auf die Schulter klopfen – nein, fühlen Sie sich wirklich gedrückt von mir. Die Fragen, die Sie gerade beantwortet haben, stammen wie gesagt aus dem Gesellschaftsspiel »Trivial Pursuit«. Als ich noch aufs Gymnasium ging, hatte ich eine Klassenkameradin, die immer darauf bestand, dass wir sie zu Hause besuchten und Trivial Pursuit spielten. Nach ein, zwei Malen war allen Beteiligten klar, dass sie ihre Freizeit damit zubrachte, die Antworten auf sämtliche Fragen vorher auswendig zu lernen. Manchmal frage ich mich heute noch, was sie damit eigentlich bezweckte, außer uns anderen zu beweisen, dass sie ein sozialer Vollidiot war. Aber wenn Sie nicht gerade zu der Sorte Mensch gehören, der in seiner Freizeit die Antworten auf Trivial-Pursuit-Fragen einstudiert, finden Sie wohl nicht jedes Mal die richtigen Lösungen. Und jetzt kommt das eigentlich Interessante: Die Wahrscheinlichkeit ist groß, dass Sie in der ersten Fragengruppe mehr richtige Antworten hatten als in der zweiten. Als zwei holländische Forscher einen im Großen und Ganzen identischen Test durchführten, entdeckten sie einen großen Unterschied bei den Antworten: Die »Professorengruppe« hatte im Schnitt 55,6 Prozent Richtige, die »Hooligangruppe« 42,6 Prozent. Dabei waren in der einen Gruppe aber keine schlaueren oder konzentrierteren Personen als in der anderen. Außerdem bekamen beide Gruppen dieselben Fragen vorgelegt. Der einzige Unterschied bestand darin, dass sich die erste Gruppe vorher vorstellen sollte, wie es sich anfühlt, klug zu sein – so klug wie z. B. ein Professor. Indem sie sich selbst also mit so einer schlauen Person assoziierten, versetzten sie sich in einen »schlauen« mentalen Zustand, der es ihnen offenbar ermöglichte, 13 Prozent mehr Fragen richtig zu beantworten. Wenn Ihr Resultat ungefähr denselben Durchschnitt aufweisen soll, müssten Sie in der ersten Gruppe knapp fünf richtige Antworten mehr haben als in der zweiten. Dass ein Unterschied von 13 Prozent ganz schön viel ist, muss ich Ihnen sicher nicht extra erklären. Stellen Sie sich vor, Sie hätten 13 Prozent bessere Ergebnisse bei allen Prüfungen und Aufgaben erzielen können, ohne ein Wort mehr zu büffeln, einfach dadurch, dass Sie sich in den richtigen mentalen Zustand versetzt hätten!

				Als Sie sich vorstellten, Professor bzw. Hooligan zu sein, geschah bei Ihnen dasselbe wie bei den Testpersonen in Holland: Sie wurden einem Einfluss ausgesetzt, der Priming genannt wird. Sie verfügen über etwas, das als implizites Gedächtnis bezeichnet wird. In diesem indirekten Gedächtnis befinden sich Informationen über die Dinge, die Sie erlebt haben und die Ihre heutigen Taten beeinflussen, ohne dass Sie sich dessen bewusst sind. (Wenn Sie auf Grund Ihres expliziten Gedächtnisses handeln, wissen Sie das in dem Moment auch: Ich esse diese Banane, weil ich mich daran erinnere, wie gut mir Bananen schmecken.)

				Ein typischer Test für das implizite Gedächtnis ist die Fragmentkomplettierung. Dabei werden die Testpersonen gebeten, eine Reihe von unvollständigen Wörtern zu ergänzen. Z. B.:

				B_A_P_T_

				S_H_E_B_R_M_F

				Einen Tag zuvor hatten dieselben Testpersonen u. a. mit den Wörtern Brad Pitt und Schreibkrampf gearbeitet. Interessanterweise stellte sich heraus, dass sie die entsprechenden Begriffe beim Fragmenttest leichter ergänzen konnten. Das wäre auf den ersten Blick ja gar nicht so seltsam, wenn sie sich an diese Wörter einfach erinnert hätten. Doch alles deutet darauf hin, dass hierbei keine bewusste Erinnerung im Spiel ist und dass den Testpersonen nicht bewusst ist, wie die richtige Lösung mit einer Übung vom Vortag verknüpft ist.

				Sicherheitshalber hat man den Priming-Effekt an Patienten mit Gedächtnisstörungen untersucht, die ganz einfach kein funktionierendes bewusstes Gedächtnis mehr haben – so dass sie sich nach zwei Tagen gar nicht an Brad Pitt erinnern könnten, selbst wenn sie wollten. Bei einem Experiment bekamen die Patienten schwierige Sätze vorgelegt, z. B.: »Der Heuhaufen war wichtig, weil der Stoff gerissen war.« Dieser Satz wird überhaupt erst verständlich, wenn er zusammen mit dem Wort »Fallschirm« präsentiert wird. Die Patienten bekamen eine Reihe von Sätzen vorgelegt und dazu die Begriffe, die auf die »Lösung« hindeuteten (so wie der Fallschirm im obigen Beispiel). Eine Woche später legte man ihnen dieselben Sätze erneut vor, zusammen mit neuen, ebenso schwer zu deutenden Sätzen. Für diejenigen Sätze, die sie früher schon zusammen mit den Lösungen gesehen hatten, konnten die Patienten die Aussage viel schneller entschlüsseln als bei den neuen Sätzen – obwohl keine der Testpersonen sich auch nur an irgendetwas erinnern konnte, was ihr die Woche zuvor in ihrem eigenen Leben passiert war, und sich daher auch unmöglich daran erinnern konnte, diese Sätze schon einmal gesehen zu haben. Doch auf einer unbewussten (impliziten) Ebene gab es eine Wiedererkennung der Information, und die Verbindung wurde hergestellt. Mit anderen Worten: Ohne uns dessen bewusst zu sein, werden wir in der Gegenwart oft von Dingen beeinflusst, die wir früher erlebt haben.

				So was freut die Werbeindustrie natürlich. Man geht im Allgemeinen davon aus, dass eine effektive Anzeige eine Art bewusste Erinnerung beim Rezipienten schaffen soll, die ihm wieder in den Sinn kommt, sobald er im Geschäft steht und seine Wahl treffen soll. Unmengen von Geld werden dafür ausgegeben, unterhaltsame und andere Reklame zu machen, in der Hoffnung, dass Sie sich später daran erinnern und sich bei Ihren Einkäufen davon beeinflussen lassen. (Ich kenne mindestens einen Menschen, der sich lieber Werbung als die normalen Fernsehprogramme ansieht. Er behauptet, dass die Werbung ihm Unterhaltung und Information liefert, also genau das, was er sich von den normalen Programmen erwartet – doch das Ganze eben in zwanzig Sekunden statt in zwanzig Minuten. Dasselbe, bloß effektiver. Hm.) Aber ist es wirklich wahr, dass Reklame so funktioniert? Stehen wir wirklich im Geschäft vor dem Ehrmann-Joghurt, und dann fällt uns plötzlich ein: »Ach nee, ich hab doch neulich so einen Werbespot für Mövenpick-Joghurt gesehen, probier ich doch mal den!« Man hat in mehreren Studien untersucht, wie gut wir uns an Werbung erinnern, und die Ergebnisse zeigten, dass wir uns auf der bewussten Ebene nicht besonders lange daran erinnern. In einer Studie wurden den Testpersonen über dreizehn Wochen regelmäßig dieselbe Anzeige vorgelegt, doch sechs Wochen später konnten sich nur noch 20 Prozent von ihnen daran erinnern. Anzeigen gehören einfach nicht zu den Dingen, die Sie sich besonders gern merken. Doch es gibt deutliche Beweise dafür, dass die Werbung Sie über Ihr implizites Gedächtnis beeinflusst. Durch Priming.

				In einem anderen Experiment mussten sich die Testpersonen Anzeigen in einer Zeitung ansehen. Eine Gruppe wurde angewiesen, die Anzeigen zu lesen und zu bewerten, wie gut oder schlecht sie sie fanden. Die zweite Gruppe bekam dieselben Anzeigen zu sehen, aber nur durch einen wohlgeplanten »Zufall« – man instruierte sie nämlich, die Zeitungsartikel zu lesen, die direkt neben diesen Anzeigen standen. Fünf Minuten später testete man in beiden Gruppen, wie gut die Anzeige wiedererkannt wurde. Außerdem bat man alle, die Anzeigen in der Zeitung zu benoten. Die Gruppe, die sich die Werbung bewusst angesehen hatte, erkannte mehr Anzeigen wieder als die andere Gruppe. Nicht weiter überraschend. Doch es gab auch keinen Unterschied in den Noten, die die beiden Gruppen den Anzeigen gaben. Wer die Anzeigen bewusst betrachtet hatte, fand die Bilder genauso attraktiv wie diejenigen, die sie nur »zufällig« gesehen hatten.

				Ich verstehe, wenn Sie sich jetzt fragen, worauf ich damit hinauswill. Doch das Ergebnis dieser Studie ist wirklich verblüffend, auch wenn es auf den ersten Blick nicht so aussehen mag. Lassen Sie es mich näher erklären: Wir ziehen die Dinge vor, die wir wiedererkennen. Wenn wir zwischen zwei Dingen wählen sollen, von denen wir eines von früher kennen, fühlen wir uns immer zum Bekannten hingezogen. Wiedererkennung macht die Dinge für uns attraktiver. (Was meinen Sie wohl, warum Sie mit den Gesichtern mehr oder weniger bekannter Politiker bombardiert werden, sobald sich die nächsten Wahlen ankündigen? Man hofft, dass Sie sie jedes Mal ein bisschen lieber mögen, wenn Sie sie wiedererkennen.)

				Ein paar Patienten mit dem Korsakow-Syndrom, einer Gehirnkrankheit, die zu schweren Gedächtnisverlusten führt, wurde eine Reihe von Melodien vorgespielt. Bei einem späteren Test bekamen sie dieselben Melodien noch einmal zu hören, zusammen mit ein paar neuen. Die Patienten zogen die vor, die sie früher schon einmal gehört hatten, obwohl sie sich nicht bewusst daran erinnern konnten. Das bedeutet, dass die Wiedererkennung – und damit Bevorzugung – auf impliziter, unbewusster Ebene geschehen kann. Mit anderen Worten: Unser implizites Gedächtnis für Reklame kann uns und unsere Handlungen also auf eine Weise beeinflussen, die uns nicht bewusst ist.

				Als Sie den obigen Test gemacht haben, wurden Sie einer Art von Eindruck ausgesetzt, der Sie und Ihr implizites Gedächtnis unbewusst beeinflusste. Das ist deswegen so spannend, weil Wörter nicht neutral für uns sind. Dass wir uns unbewusst an Wörter erinnern, hat nicht nur zur Folge, dass wir seltsame Aussagen über Heuhaufen leichter verstehen können. Sie wecken auch Gefühle in uns und beeinflussen unseren mentalen Zustand, z. B. ob wir traurig oder froh sind oder was wir von uns selbst denken. Es ist nicht verwunderlich, dass Anzeigen, die mit Wörtern wie »neu«, »schnell«, »einfach«, »jetzt« und »toll« arbeiten, mehr Produkte verkaufen als Anzeigen, in denen diese Begriffe nicht vorkommen. Generell lässt sich auch gut mit Hilfe von Tieren, Babys und Sex verkaufen – wirkt alles besser als gezeichnete oder historische Figuren. Von wem würden Sie wohl lieber ein Deo kaufen – von Paris Hilton oder von Pelé? Der Grund ist der, dass diese Art von Worten und Bildern im Betrachter Gefühle und mentale Zustände weckt. Wenn der Werbetexter seine Sache gut gemacht hat, sind das meistens positive, angenehme Gefühle, aber wie Sie in der obigen Aufzählung sehen konnten, geht es auch darum, Assoziationen zu schaffen, auf Grund derer Sie jetzt und schnell zugreifen sollen. Wörter wie »Selbstvertrauen«, »Einstellung«, »lebhaft« und »kraftvoll« steigern tatsächlich die Serotoninproduktion im Gehirn, was unser Gefühl von Wohlbefinden, Freude und Glück verstärkt. Wörter wie »niedrig«, »deprimiert«, »ängstlich«, »mies« und »Schande« senken unsere Serotoninproduktion, so dass es uns noch schlimmer geht und wir ganz depri werden. In der Hypnosetherapie nennt man diese Art von bewusstem Sprachgebrauch »versteckte Befehle«. Wenn Sie ein paar Seiten weiter unten lesen, wie wir durch Farben beeinflusst werden, werden Sie merken, dass es dort nicht anders ist: Viele der Deutungen, die wir den Farben zuweisen, haben direkt mit unserer Gefühlslage zu tun. Dass wir beim Anblick von Gelb munter und fröhlich werden – manchmal so sehr, dass es schon anstrengend wird –, ist darauf zurückzuführen, dass unsere Assoziationen zu dieser Farbe unsere Serotoninproduktion steigert. Wenn wir die Farbe Rot sehen, steigt unsere biologische Bereitschaft, auf eine eventuelle Gefahr zu reagieren, und es kommt zu einer raschen Adrenalinausschüttung. Denken Sie mal nach, welche Produkte gerne rot sind: Marlboro. Coca-Cola. Kitkat. Waren, die Genuss und Anregung versprechen. Durch die rote Verpackung bekommen Sie dank Ihres kleinen Adrenalinstoßes einen Kick – und damit einen Vorgeschmack auf das, was das Produkt Ihnen verspricht – und zwar allein durchs Ansehen! Fast alles in unserer Umwelt kann auf diese Art Reaktionen bei uns hervorrufen.

				Wenn Sie das mit dem Priming-Effekt kombinieren, führt das zu verblüffenden Phänomenen. Sobald Sie einen Text lesen, der von alten Menschen handelt, werden Sie sich tatsächlich langsamer bewegen als vorher. Ihr Hirn hat nämlich selbsttätig darüber nachgedacht, wie es sich anfühlt, alt zu sein, und Ihr Körper reagiert entsprechend. Aber es kommt noch merkwürdiger. Der Text an und für sich muss gar nicht vom Altsein handeln. Es reicht, dass genügend Wörter darin vorkommen, die man mit Alter assoziieren kann – und schon stellt Ihr Gehirn die Verbindung selbst her und schaltet in den »Seniorenmodus«, ganz egal, was wirklich im Text stand. Ebenso geht es, wenn Sie einen Text lesen, der eigentlich vom Kochen handelt, dabei aber Vokabeln wie »heftig«, »gewaltig«, »kräftig«, »aggressiv«, »bissig« oder »streiten« enthält. Dann wird es Ihnen im Anschluss viel leichter passieren, dass Sie wütend werden und wegen einer Bagatelle mit irgendjemand Streit anfangen. Ganz unbewusst haben Sie die Verbindung zu einem aggressiven Verhalten hergestellt und Ihr Handeln daran angepasst – und dabei ist es ganz egal, dass Sie im Grunde nur ein Kochrezept gelesen haben.

				So hat der Psychologe Daryl Bem gezeigt, dass nicht einmal so grundlegende Dinge wie unsere Auffassung von Richtig und Falsch immun gegen den Priming-Effekt sind. Mitte der 90er Jahre ließ er Testpersonen verschiedene Aussagen treffen. Wenn eine Aussage korrekt war, leuchtete eine Lampe auf. Wenn sie falsch war, leuchtete die Lampe nicht auf. Als die Verbindung zwischen dem Aufleuchten der Lampe und wahren Aussagen etabliert war, versuchte Bem die Lampe auch dann aufleuchten zu lassen, wenn die Testperson eine Unwahrheit sagte. Das Ergebnis? Zum Schluss glaubten diese Personen an ihre falschen Behauptungen!

				Priming weckt Assoziationen in uns, ohne dass wir es merken. Auf diese Art kann man unmerklich, aber äußerst konkret unsere Stimmungen, unsere Vorstellungen von Richtig und Falsch sowie unser Leistungsvermögen beeinflussen. Und dazu müssen Sie sich nicht mal in den Kopf eines Universitätsprofessors hineindenken. In einem extremen Beispiel ließ man zwei Gruppen von afroamerikanischen Collegestudenten einen Standardtest ablegen. Vor der Prüfung mussten sie einen Fragebogen mit persönlichen Angaben ausfüllen. Bei einer Gruppe gab es auf diesem Fragebogen auch ein Feld namens »Rasse«. Diese einfache Frage reichte, um im Unterbewusstsein der Prüflinge all die Vorurteile und Stereotype über faule, dumme Afroamerikaner zu wecken, die ihnen immer noch im Kopf herumspukten. Mit dem Ergebnis, dass diese Gruppe nur halb so gut abschnitt wie diejenige, die das Feld nicht hatte ausfüllen müssen. Als die Studenten hinterher befragt wurden, ob irgendetwas an dem Test ihre Leistung beeinträchtigt haben könnte oder ob es sie gestört hatte, ihre Rasse angeben zu müssen, antworteten sie, es habe sie nicht gestört, und sie seien wohl einfach nicht klug genug! Die wieder zum Leben erweckten Vorurteile wirkten also in ihrem Unterbewusstsein nach wie vor. Genauso ging es den blonden Frauen, denen man vor einem IQ-Test Blondinenwitze vorlegte. Sie erzielten schlechtere Ergebnisse als die andere Gruppe von Blondinen, die diesen herabsetzenden Scherzen vorher nicht ausgesetzt worden waren. Da Priming ganz unmerklich wirkt und wir seine Wirkung kaum verstehen, auch wenn wir mit der Nase darauf gestoßen werden, könnten wir fast zu einer Art magischem Denken kommen. Aber bevor wir dazu kommen, möchte ich Ihnen noch ein anschauliches Beispiel für Priming in der Praxis geben.

				[image: hirn.tif]Take Tea and See

				Die Werbeagentur Leo Burnett in den USA setzte den Priming-Effekt in einer genialen Kampagne ein. Sie sollten die Amerikaner dazu bringen, mehr Tee zu trinken, doch das war schwierig, denn die Amerikaner hingen einfach zu sehr an ihrem plörrigen Kaffee. Eines Tages fiel jemand bei Leo Burnett ein, dass immerhin in fast jedem amerikanischen Heim eine Teekanne stand, und zwar fast immer dieselbe Ausführung – eine rote Kanne. Die Agentur kreierte also Plakate mit der Abbildung einer solchen roten Teekanne, unter der folgender Slogan stand: »Take Tea and See.« Dahinter steckte der Gedanke, dass die Leute dieses Bild mit ihrer Teekanne zu Hause assoziieren würden. Und wenn die Hausfrau ihre eigene Kanne in der Küche sah, sollte automatisch die Assoziation zu der symbolischen Teekanne auf dem Plakat hergestellt werden – und damit auch zum Slogan »Take Tea and See«. Nun war dieser Slogan ja nichts anderes als eine direkte Anweisung, Tee zu trinken. So wollte die Agentur in jeder amerikanischen Küche das gedankliche Bild ihres Plakats verankern – zumindest bei den Leuten, die so eine rote Teekanne besaßen. Ein unsichtbares Plakat, das keinen Platz wegnahm und keine Druckkosten verursachte, sondern nur im Kopf der Konsumenten existierte. Eine interessante Idee. Und tatsächlich stieg der Verkauf von Tee in den nächsten Jahrzehnten stetig an.

			

		

	
			
				
					

					Freuen Sie sich, mich zu sehen, oder stehen wir nur gerade im Obstladen?

					Deutungen und Assoziationen, an die wir nicht denken

					
						Seit über dreißig Jahren lernen Medizinstudenten, dass ein Asthmaanfall nicht nur durch das tatsächliche Einatmen von Blütenpollen ausgelöst werden kann, sondern auch durch den bloßen Anblick einer Blüte. Auch eine Plastikrose kann eine derartige allergische Reaktion auslösen. Mit anderen Worten: Sobald man mehrfach echten Blüten und Pollen ausgesetzt war, »lernt« das Gehirn, eine Assoziation zwischen dem bloßen visuellen Eindruck und dem Zusammenziehen der Bronchien herzustellen. Wie genau funktioniert das? Obwohl seit dreißig Jahren die Verbindung zwischen Hirn und Körper erforscht wird, haben wir auf diese Frage immer noch keine befriedigende Antwort gefunden.
					

					Vilayanur S. Ramachandran, Die blinde Frau, die sehen kann: Rätselhafte Phänomene unseres Bewusstseins
					

					Bis jetzt ging es meistens um Wörter oder Bilder, wenn ich von Priming gesprochen habe. Tatsächlich werden wir aber von allem beeinflusst, was sich in unserer Umgebung befindet. Abgesehen von Farben und Formen wären auch Geruch und Temperatur zu nennen, Geräusch und Bewegung, Hart und Weich. All das kann z. B. Einfluss darauf haben, was Sie von einem anderen Menschen denken. Also dürfte darin auch ein potenzielles Priming-Werkzeug liegen.

					Der Psychologieprofessor Timothy Wilson berichtet Folgendes: Er saß bei einem Elternabend in der Schule seiner Tochter und lernte einen anderen Vater kennen, der sich als Phil vorstellte. Timothy erinnerte sich, dass seine Frau ihm schon von Phil erzählt hatte: Er sei ein anstrengender Typ, der anderen gern ins Wort fiel, nicht richtig zuhörte und die ganze Zeit nur seinen Willen durchboxen wollte. Timothy kam ziemlich bald zu der Erkenntnis, dass seine Frau mit ihrer Beschreibung absolut recht gehabt hatte. Phil redete dazwischen, fragte, inwiefern sein Sohn von den Vorschlägen auf diesem Elternabend profitieren könne, und weigerte sich, auch einmal über die Argumente der anderen Eltern nachzudenken. Als Timothy nach Hause kam, erzählte er seiner Frau, wie recht sie doch gehabt habe. Erst verstand sie ihn nicht richtig, und dann meinte sie: »Ich hab doch gar nicht von Phil gesprochen, sondern von Bill. Phil ist total nett, der hilft auch oft in der Schule aus.« Im Lichte der neuen Information dachte Timothy peinlich berührt an den Elternabend zurück und musste sich eingestehen, dass Phil wahrscheinlich nicht mehr dazwischengeredet hatte und auch nicht arroganter gewesen war als die anderen Eltern – er selbst eingeschlossen. Ohne sich dessen bewusst zu sein, hatte Timothy Phils Benehmen mit einer vorgefassten Meinung beurteilt. In Wirklichkeit hätte sich Phils Verhalten auch ganz anders deuten lassen. Doch der erste Eindruck, den man von einem Menschen bekommt, ist wahnsinnig stark. Jedoch sind wir uns selten darüber im Klaren, dass dieser erste Eindruck von anderen Dingen beeinflusst wird, die uns durch den Kopf gehen. In Timothys Fall war es eine vorgefasste Meinung über Phil gewesen.

					In einem Experiment in meiner Sendung Hjärnstorm wollte ich untersuchen, ob ich bei Testpersonen ganz verschiedene Eindrücke von mir selbst hervorrufen könnte – je nachdem, in welchen Gefühlszustand sie vor der Begegnung mit mir versetzt worden waren. Die Teilnehmer sollten also vor unserem ersten Treffen keine Meinung über mich haben, sich jedoch mental in einem genau vorprogrammierten Gefühlszustand befinden. Die Methode, mit der ich meine Versuchspersonen in die unterschiedlichen Gefühlszustände versetzte, bestand darin, ihnen verschiedene Umgebungen zu zeigen. Ich wollte bestimmte Gedanken- und Verhaltensmuster bei ihnen auslösen, indem ich sie äußerlichen, »passiven« Einflüssen aussetzte (passiv insofern, als ihnen keine bewusst formulierte Botschaft gegeben wurde, wie z. B. ein Text). Wir luden ein paar Leute zum Schwedischen Fernsehen ein, unter dem Vorwand, dass sie einen neuen Programmleiter beurteilen sollten. Sie wussten jedoch nicht, dass wir sie vorher schon in zwei Gruppen eingeteilt hatten, die sich unabhängig voneinander in zwei völlig verschiedenen Umgebungen aufhalten sollten. Die eine gestalteten wir so gemütlich wie möglich: Kerzen, klassische Musik, Espresso, Obst und Kekse. Die andere statteten wir so unbehaglich aus, wie es nur ging: ein unangenehmer Raum in einem Kellergang, Betonwände, schmutzige Möbel, angefaultes Obst und kalter Kaffee in einer Thermoskanne. Ich hängte auch Bilder von Waffen an die Wände, denn der Anblick von Waffen löst Aggressivität aus (auch wenn es sich nur um ein Bild zu Dekorationszwecken handelt). Ich fragte mich, ob das Priming-Experiment so funktionieren würde, denn die Teilnehmer nahmen schon sehr deutlich wahr, in was für eine Umgebung wir sie da steckten. Wir filmten sie heimlich, während sie auf die Probeaufnahmen und die Beurteilung des Moderators warteten. Beide Gruppen brachten deutlich zum Ausdruck, wie sehr ihnen ihr Aufenthaltsraum gefiel bzw. nicht gefiel. Dabei hoffte ich, die Personen durch die unterschiedlichen Umgebungen in einen so starken Gefühlszustand zu versetzen, dass sie dieses Gefühl mitnahmen, wenn sie den Raum verließen. Nach zwanzig Minuten trafen sich beide Gruppen in einem neuen, neutralen Milieu, wo man ihnen eine Aufgabe stellte: Sie sollten mich beurteilen. Ich hielt einen kurzen Vortrag über mich und eine erfundene Sendung. Sorgfältig achtete ich darauf, mich so auszudrücken und so aufzutreten, dass es genügend Raum für Interpretation gab. Das heißt, ich war weder zu selbstsicher noch zu unsicher, weder zu nett noch zu unsympathisch. Ich setzte darauf, dass die Versuchspersonen sich einen Grund für ihr Gefühl suchen würden, wenn sie nicht wussten, warum sie übellaunig bzw. fröhlich waren oder sich ihres Gefühlszustandes gar nicht richtig bewusst waren. Und dieser Grund war ich. Wenn sie jedoch wussten, warum sie diese positiven bzw. negativen Gefühle spürten, wenn sie also begriffen, dass diese auf die Atmosphäre in ihren Wartezimmern zurückzuführen war, dann würde das Experiment fehlschlagen. Dann wäre ihnen nämlich klar, dass sie wegen eines dreckigen Sofas sauer waren und nicht, weil ich so ein Blödmann war.

					Das Resultat war beeindruckend. Die Personen, die sich in der angenehmen Umgebung aufgehalten hatten, beurteilten mich samt und sonders positiv, während ich von den anderen durchwegs schlechte Kritiken bekam. Obwohl den Gruppen im Wartezimmer sehr wohl bewusst gewesen war, wie nett bzw. hässlich ihre Umgebung doch war, hatten sie offensichtlich keine Ahnung, wie dieses Erlebnis noch danach ihr Urteilsvermögen beeinflusste.

					Nach dem Experiment erzählte ich den Teilnehmern, was wir gemacht hatten. Interessanterweise konnte ich einen Bonuseffekt beobachten, von den Psychologen magical thinking genannt oder auch »illusorische Korrelationen« (versteht man sofort, nicht wahr?) – oder auch ganz einfach Wunschdenken. Damit Sie leichter verstehen, was ich meine, gebe ich Ihnen noch ein anderes Beispiel. Die Psychologen Chapman & Chapman dachten sich für ein Experiment psychologische Profile für ein paar Jungs und Mädchen aus (einige »gesund«, andere »krank«), denen sie dann Zeichnungen zuordneten, die andere Kinder aus derselben Gruppe angefertigt hatten. Dann ließen sie Psychologiestudenten erklären, warum die Kinder – im Hinblick auf ihre angeblichen psychologischen Profile – die Bilder so und nicht anders gezeichnet hatten. Die Studenten erfuhren nicht, dass die Bilder und Profile ganz willkürlich zusammengeführt worden waren. Natürlich fielen ihnen allen höchst komplizierte Erklärungen für die Zeichnungen und die Personenbeschreibungen ein. Und jetzt kommt das Interessanteste: Als sie anschließend erfuhren, dass es zwischen den Bildern und den Profilen überhaupt keine Zusammenhänge gegeben hatte, beharrten die Studenten weiterhin darauf, dass sie recht hatten. Zumindest im Prinzip.

					Das ist Wunschdenken oder magisches Denken: Wir wollen unbedingt weiter einen Zusammenhang sehen, auch wenn es nachweislich gar keinen gibt. Wenn wir unsere Einstellung zu anderen (oder zu uns selbst) kritisch überprüfen sollen, reicht es offenbar nicht zu erfahren, dass wir von einem Zusammenhang ausgegangen sind, der gar nicht besteht.

					Timothy Wilson sah seinen Irrtum bezüglich Phil ein, aber er sagt nichts darüber, ob er andere Gefühle gegenüber Phil hegte, nachdem er erfahren hatte, wie sich die Dinge wirklich verhielten. Ebenso fanden mich auch noch viele Teilnehmer aus der »negativen Gruppe« bei unserem Hjärnstorm-Experiment unsympathisch, nachdem wir ihnen erklärt hatten, warum sie sich so fühlten, wie sie sich fühlten, und dass nicht mein Auftritt ihre Gefühle ausgelöst hatte, sondern die Umgebung, in der sie sich vorher aufgehalten hatten. Man möchte meinen, es sollte leicht sein, sich einzugestehen: »Ach so, deswegen war ich so grätzig. Das erklärt die Sache natürlich. Jetzt ist mir klar, dass Henrik überhaupt nichts damit zu tun hatte und dass er eigentlich ein ganz netter Kerl ist.« Aber so funktionieren Sie eben nicht. Im Guten und im Schlechten. Der folgende Kommentar aus diesem Experiment erklärt alles: »Ja, schon möglich, dass wir so ticken. Aber ich finde trotzdem, dass er voll der unsympathische Scheiß-Stockholmer ist.«

					Oft sind Sie nicht allein in Ihrer Umgebung, höchstwahrscheinlich halten sich dort auch andere Menschen auf. Vielleicht haben Sie sich auch aus einem bestimmten Grund an diesem Ort versammelt. Die Kombination aus Menschen und Milieu können wir als Situation bezeichnen. Oft befinden Sie sich ja eher in einer Situation und geraten nicht einfach grundlos in irgendeine Umgebung. Die Situation könnte so aussehen, dass Sie zum Shoppen in die Stadt gehen, Sie können im Fußballstadion stehen und einen Fangesang mitgrölen oder auf einer Hochzeit zu Gast sein. Situationen beeinflussen uns ungeheuer, tatsächlich sogar mehr als die bloße Umgebung, was auch logisch ist, denn die Umgebung ist ja nur ein Bestandteil der Situation.

					
						Philip Zimbardo, emeritierter Professor der Stanford University (USA) und einer von den Wissenschaftlern, die in puncto Beeinflussung die wichtigsten Erkenntnisse gemacht haben, führte 1971 ein bahnbrechendes Experiment durch. Dieses erregte große Aufmerksamkeit
						 
						– nicht nur, dass es einen entscheidenden Beitrag zum Verständnis menschlichen Verhaltens lieferte, es gab überdies den Anstoß zu mehreren Büchern und Filmen und lieh sogar einer Punkband seinen Namen: 
						The Stanford Prison Experiment.
						 Zimbardo hatte sich ein paar Gedanken zu Situationen gemacht. Genauer gesagt: Er überlegte, wie es bloß möglich war, dass die Menschen in amerikanischen Gefängnissen so fies zueinander waren. Lag es etwa daran, dass sich nur Menschen mit sadistischen Tendenzen um eine Arbeitsstelle dort bewarben? Oder hatte es etwas mit der Situation, der Umgebung zu tun? Zimbardo und sein Team bauten im Keller des Instituts für Psychologie eine Art Gefängnis nach. Eigentlich bestand es nur aus einem tristen Korridor mit einer Toilette und drei kleinen Zellen, die mit schwarz lackierten Türen versehen wurden. Dann suchte man per Inserat in der Lokalzeitung Teilnehmer für das Experiment. 21
						 
						Personen, die man für mental stabil erachtete, wurden ausgewählt. Dann wurden sie willkürlich in Wächter und Gefangene eingeteilt. Die Wachen bekamen Uniformen, dunkle Sonnenbrillen und die Anweisung, sie sollten dafür sorgen, dass im Gefängnis Ordnung herrschte. Die Gefangenen bekamen Overalls mit aufgenähten Nummern und sollten diese Nummern anstelle ihrer Namen verwenden. Dann wurden die Gefangenen eingesperrt, die Wachen begannen ihre erste Schicht
						 
						– und dann ging es los.
					

					In der ersten Nacht wurden die Gefangenen nachts um zwei geweckt, um Liegestütze und andere Übungen zu machen. Am Morgen des nächsten Tages meuterten die Gefangenen, rissen sich die Nummern ab und weigerten sich, aus den Zellen zu kommen. Woraufhin die Wachen sie auszogen, sie mit Wasser aus Feuerlöschern besprühten und ihren »Anführer« in eine Isolierzelle sperrten (eine Garderobe). Je länger das Experiment lief, umso grausamer wurden die Wachen. Unter anderem ließen sie die Gefangenen mit Handschellen und Papiertüten über dem Kopf im Flur auf und ab marschieren. In den nächsten Tagen eskalierte das Verhalten sowohl bei den Wachen als auch bei den Gefangenen und kippte ins Psychotische. Nach 36 Stunden wurde ein Gefangener hysterisch. Man entfernte ihn und noch vier weitere Teilnehmer aus dem Experiment, auf Grund von starken Depressionen, Wutanfällen und akuten Angstzuständen. Einer von ihnen erklärte:

					
					»Ich fühlte mich, als würde ich langsam, aber sicher meine Identität verlieren, die Person, die ich ›Clay‹ nannte und die mich für dieses Gefängnis angemeldet hatte – und für mich war das wirklich ein richtiges Gefängnis, ich sehe das heute noch als ein richtiges Gefängnis. Ich sehe es nicht als Experiment oder Simulation, es war ein Gefängnis, das eben nicht vom Staat, sondern von Psychologen geführt wurde. Ich begann zu spüren, wie die Identität, also die Person, die ich war und die entschieden hatte, dass ich in dieses Gefängnis gehen sollte, ganz weit weg von mir war – sie war so weit weg von mir, dass sie zum Schluss überhaupt nicht mehr ich war. Ich war 416. Ich war wirklich meine Nummer.«

					Diese Aussage unterscheidet sich nicht wesentlich von den Berichten richtiger Gefangener in richtigen Gefängnissen. Erschreckend ist aber, wie schnell das alles ging. Die Wachen hatten keine Anweisung erhalten, sich so zu verhalten, wie sie sich verhielten. Es waren mental stabile, normale Menschen, die sich genauso gut in der Rolle des Gefangenen hätten wiederfinden können. Aber es dauerte nur ein paar Stunden, bis sie begannen, ein unnötig grausames Verhalten an den Tag zu legen. Nach nur anderthalb Tagen musste man den ersten Gefangenen, der vorher noch stabil und gesund gewesen war, gehen lassen, weil er einen akuten mentalen Zusammenbruch erlitten hatte. Zimbardo hatte zunächst vorgehabt, das Experiment über zwei Wochen auszudehnen. Doch dann war man schon nach sechs Tagen gezwungen, es abzubrechen, weil die Situation unhaltbar geworden war. Das klingt vielleicht unwahrscheinlich – doch Sie dürfen niemals die Macht Ihrer Umgebung oder Ihrer momentanen Situation unterschätzen. Drei schwarz lackierte Zellentüren und eine bestimmte Beziehung zu einer anderen Person – »Du bist Wächter, er ist Gefangener« – können ausreichen, um uns in Unmenschen zu verwandeln.

					Ganz zufällige Umstände, z. B. die Umgebung, in der Sie sich aufhalten, die Person, der Sie begegnen, eine Aussage, die Sie über jemand – oder über sich selbst – hören, die sich jedoch als falsch herausstellt, können dazu führen, dass Sie sich bestimmte Meinungen über Menschen oder sich selbst bilden. Und es hilft auch nichts, wenn Sie hinterher erfahren, wie es sich in Wirklichkeit verhielt, wenn man Ihnen sagt, dass es überhaupt keinen Zusammenhang gab und Ihre Meinung auf einem Fehlschluss basiert. Sie werden weiterhin so denken wie zu Anfang. Seien Sie also vorsichtig mit Ihren Urteilen. Sehen Sie sich ab und zu mal um. Überlegen Sie, inwiefern die Umgebung Ihre Taten und Meinungen beeinflusst. Und wenn Sie so richtig paranoid werden wollen, dann können Sie auch mal drüber nachdenken, ob der Ort, an dem Sie sich befinden, die Äußerungen, die andere Ihnen gegenüber machen, und die Dinge, die Sie gerade gelesen haben, vielleicht ganz bewusst dafür gemacht waren, Ihre Meinung subtil zu beeinflussen. Nehmen wir z. B. die politische Rede, die Sie zu hören bekommen. Die Schuhe von Adidas, die Sie gerade in der Hand haben. Die charismatische religiöse Führungsgestalt. Oder vielleicht geht es auch um Ihr Selbstbild. Es ist nicht überraschend, wenn Sie im Januar deprimiert sind – es ist einfach immer so dunkel und kalt.

					Ablenkung

					Bevor er für sein Gefängnisexperiment berühmt wurde, war Zimbardo darauf gekommen, dass man sich einfacher beeinflussen lässt, wenn man während des Beeinflussungsversuchs leichter Ablenkung ausgesetzt ist. Es durfte jedoch keine beliebige Störung sein, sie musste positiver Art sein. Bei seinen Versuchen setzte Zimbardo etwas ein, das er als »leichte erotische Ablenkung« bezeichnete. Während die Personen, die beeinflusst werden sollten, einer Rede zuhörten, wartete die Assistentin des Redners am Eingang. Sie war sehr leicht bekleidet und außergewöhnlich hübsch. (Ich schätze, Zimbardo hatte hauptsächlich Männer für seine Versuchsgruppe eingeladen.) Diejenigen, die der Rede lauschten, während die Assistentin anwesend war, waren wesentlich geneigter, sich dem Redner anzuschließen, als diejenigen, bei denen sie nicht dabei bzw. bei denen eine »neutrale« Assistentin anwesend war (sprich, eine nicht so hübsche). Und das, obwohl die abgelenkte Gruppe sich tatsächlich weniger an den Inhalt der Rede erinnern konnte!

					Zimbardo dachte, wenn so ein bisschen Ablenkung schon so leicht eine Änderung der Meinung hervorrufen kann, was kann man da erst durch große, starke Ablenkungen bewirken? Aber es kommt in der Tat nicht auf die Art der Ablenkung oder ihre Stärke an, sondern auf die Assoziationen und Reaktionen, die das ablenkende Element (hier die sexy Assistentin) bei den Zuhörern weckt. Und diese Reaktion färbt dann auf Ihre Einstellung zu dem ab, was Sie hören, und bewirkt, dass Sie mehr oder weniger wohlwollend eingestellt sind. (Dann hilft es natürlich auch, wenn Sie sich nicht richtig auf das konzentrieren, was gesagt wird, dann erinnern Sie sich hinterher eher an das, was Sie erlebt haben, als an das, was der Redner gesagt hat.)

					Zimbardo fragte sich, wie wir durch innere statt äußerliche Ablenkungen beeinflusst werden können, also durch Gefühle wie Sorge, Ekel, Liebe, Leidenschaft. Konnten solche Gefühle einen Menschen auch beeinflussen? Aber genau diese Art von Beeinflussung erzielte Zimbardo ja bei seinen Zuhörern. Was ihre Gefühle weckte, war ein äußerer Stimulus oder eine Ablenkung (die Assistentin). Was sie aber letztlich dazu brachte, sich den Ausführungen des Redners anzuschließen, war die Tatsache, dass ihnen die Hormone durch den Körper fluteten und ein herrliches Gefühl hinterließen.

					Mittagessen

					Der Forscher Gregory Razran entdeckte, dass wir die Menschen und Dinge, die wir beim Essen zu sehen bekommen und erleben, lieber mögen. Psychologen sprechen von »übertragenen Gefühlen«. Razran nannte es die »Lunch-Technik«. Eigentlich geht es um Pawlows Hunde. Pawlow ließ über einen längeren Zeitraum immer kurz vor der Fütterung seiner Wauwis eine Glocke läuten. Wenn die Hunde diese Glocke hörten, begannen sie schon automatisch zu sabbern. Razran war klar, dass wir noch andere Assoziationen zum Essen haben als speicheln.

					(Also, ich für meinen Teil kann ganz ungeheuer ins Sabbern kommen, aber ich habe gehört, dass es Leute gibt, die immer nur ein klein wenig mehr speicheln. Ich weiß nicht, wie’s Ihnen da geht, aber ist im Grunde auch egal.) Eine normale Reaktion auf Essen kann natürlich auch auf etwas übertragen werden, und zwar durch eine starke, direkte Assoziation. So eine Verbindung wird hergestellt, wenn Sie mich zum Beispiel zum Essen einladen, während Sie mir gleichzeitig den neuen Budgetplan unterbreiten wollen. Aber es ist wichtig, dass Sie mit Ihrem Vorschlag warten, bis Sie selbst auch selbst dieses warme, wohlige Gefühl in sich spüren, wie es nur ein leckeres Essen hervorrufen kann. Sonst geht es Ihnen nämlich wie dem Verlag Natur&Kultur.

					
						Vor einer Weile war ich auf einer großen Werbeveranstaltung der Buchbranche. Da versammelten sich alle möglichen Verlagsvertreter, Verleger, Autoren, Buchhändler, Bibliothekare und Groupies zu einem netten Treffen. Es war ein langer, sehr intensiver Tag gewesen, und als wir endlich in den Speisesaal kamen, setzte sich ein ausgehungerter, vielhundertköpfiger chinesischer Drache zu Tisch. Direkt bevor das Essen aufgetragen wurde, stand ein Vertreter von Natur&Kultur auf. Dieser Verlag hatte gerade ein Kochbuch mit einem Fernsehkoch veröffentlicht, und als kleinen Marketing-Gag hatten sie ihn als Koch für das abendliche Menü gewinnen können. Schlau. Nun redete Natur&Kultur ein paar Minuten über das Buch und über den Koch, der auch selbst anwesend war und detailliert erklärte, was auf den Tellern liegen würde, die gleich serviert werden sollten. Schön. Gute Idee. Gregory Razran hätte bis über beide Ohren gegrinst. Wenn dem Verlag nur nicht ein kleines, entscheidendes Detail entgangen wäre: Sie versuchten den Promikoch und sein Buch einem Publikum zu verkaufen, das völlig ausgehungert war. Und in diesem Zustand hegt man äußerst wenig behagliche Gefühle. Vielmehr saßen da unzählige knurrende Mägen, die sich nur wünschten, dass die da vorne endlich mal aufhören zu quatschen, und wo zum Teufel bleibt eigentlich das Essen? Wenn sie nur zehn Minuten abgewartet hätten, bis der Drache den ersten Hunger gestillt hätte, dann wären die Leute von Natur&Kultur die Helden des Abends gewesen, denn dann wäre das beherrschende Gefühl behagliche Sattheit und Wohlwollen gewesen. Doch das Buch des Promikochs, das sonst sicher einigen Beifall eingeheimst hätte, ging ganz schrecklich baden. Dabei konnte er gar nichts dafür. Das Ganze war einfach nur eine Folge von schlechtem Timing.
					

					Wie Ihnen sicher klar ist, kann man das Essen gegen alles Mögliche austauschen. Solange es nur etwas ist, das uns zu einem positiven Erlebnis verhilft und dessen positive Eigenschaften sich auf die Gedanken, Produkte oder Personen übertragen lassen, die im Zusammenhang damit präsentiert werden. Jetzt kennen Sie also einen der Gründe, warum immer entweder ein hübsches Model oder ein Promi in den H&M-Anzeigen abgebildet ist und warum Radiosender ihre Erkennungsmelodie direkt vor oder nach einem populären Hit spielen. Die Glocke klingelt, und wir sabbern. Und sagen schön Ja.

					
					[image: hirn.tif]Coco, der neugierige Affe

					Im Zeichentrickfilm Coco, der neugierige Affe (Curious George) von 2006 wurden mehrfach Produkte platziert. Aber die Verantwortlichen haben sich sehr gut überlegt, wo sie diese Produkte einbauen. Zu Beginn des Films schleicht sich der Affe Coco auf ein Schiff. Er landet im Frachtraum, der für ihn bald zu einem lustigen Spielplatz wird. Der Höhepunkt ist erreicht, als Coco einen Stapel Kisten umwirft, aus denen jede Menge herrliches Obst herauskullert. Coco isst sich pappsatt und schläft ein. Bei dieser Szene gibt es wahrscheinlich kein Kind (und wohl auch keinen Erwachsenen) im Kinopublikum, das sich nicht mit Coco und seinen ausgelassenen Streichen identifizieren würde. Und wenn das Äffchen dann glücklich und behaglich daliegt, geht es den Kindern ganz ähnlich. Und genau in diesem Moment, in dem wir voll warmer, positiver Gefühle sind, entdecken wir, dass auf den Kisten »Dole« steht. Rums! Eine mentale rechte Gerade mitten ins Gesicht! Die Marke Dole, die unter anderem für Tropenfrüchte steht, wird sofort mit einem Gefühl des Behagens in Verbindung gebracht. Cocos Taten wecken unbewusst eine Assoziation zu Wohlbefinden bei uns, und kaum ist das geschehen, wird dieses Gefühl an eine Warenmarke gekoppelt. Der Hintergedanke ist der, dass es Ihnen beim nächsten Mal im Obstladen gleich ein bisschen besser geht, wenn Sie das Dole-Logo sehen – nicht so beim Eldorado-Logo. Später im Film tritt noch einmal deutlich zutage, wie wohlüberlegt das alles ist: Coco ist wieder im Schiff, im gleichen Frachtraum. Doch diesmal handelt es sich nicht um ein positives Erlebnis. Coco ist traurig, er ist verlassen und voll trauriger, negativer Gefühle. Und – ganz genau: Diesmal ist auch weit und breit keine Kiste mit Dole-Bananen zu sehen. Denn Traurigkeit und Einsamkeit sind nicht die Gefühle, die Ihnen von Dole vermittelt werden sollen.
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					Als weiteren Fall von Produktplacement ist das Auto zu nennen, das Cocos Freund fährt, der Mann mit dem gelben Hut: 
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						DVD-Folder zum Spielfilm 
						Coco, der neugierige Affe
					

					ein VW. An dieser Stelle geschieht es aber deutlich subtiler, das Auto ist ein bisschen anders gezeichnet, so dass es zum Film passt, und obwohl man das VW-Logo vereinzelt sieht, ist es nicht besonders deutlich – lange nicht so deutlich wie beim Dole-Beispiel. Das Auto spielt keine besondere Rolle im Film und wird (im Unterschied zu den Dole-Bananen) auch nicht mit einer bestimmten Stimmung in Verbindung gebracht. Dennoch hatte Volkswagen definitiv seine Ziele. Auf dem Folder, der der DVD beigepackt ist, gibt es nur zwei Bilder. Eins von Coco und eins vom Auto.

					Das verwirrt wahrscheinlich jedes Kind, das den Film von seinen lieben Eltern geschenkt bekommen hat – das Auto spielt ja nicht unbedingt eine Hauptrolle in diesem Film. Trotzdem prangt das Bild auf der Vorderseite des Folders. Der Mann mit dem gelben Hut hingegen, die eigentliche Hauptperson des Films, ist nicht anwesend. Man könnte sich auch fragen, wer eigentlich die Zielgruppe dieser Volkswagen-Werbung ist. Bei Dole ist es ganz einfach: Wenn sich die Kinder beim Anblick eines Dole-Logos gut fühlen, dann quengeln sie so lange bei ihren Eltern rum, bis die ihnen Dole-Bananen kaufen. Aber welcher Fünfjährige wird seine Eltern denn bedrängen, sich einen VW zu kaufen? Ich könnte mir nur vorstellen, dass Volkswagen wesentlich langfristigere Ziele verfolgte als Dole. Der beste Grund dafür, diese Warenmarke in einem Film für Kinder zu platzieren, wäre der, dass man das VW-Logo langsam zu einem Teil unseres Alltags machen will – genauer gesagt, des Alltags unserer Kinder. Die Logos von Coca-Cola und iPod sind geradezu das Synonym für eine ganze Produktgruppe – Coca-Cola ist kein Erfrischungsgetränk, sondern Das Erfrischungsgetränk, genauso wie iPod Der MP3-Player ist – dank meisterhaften Marketings, das oft auf Kinder abzielte. Natürlich wäre VW auch gerne Das Auto. In 15 Jahren ist es so weit, da kaufen sich die Kinder, die damals Coco, der neugierige Affe gesehen haben, selbst ein Auto. Wenn Volkswagen sicher sein will, dass es das richtige Auto wird, dann fangen sie am besten früh an. Aber im Grunde könnten sie wohl ein paar Leute aus ihrer Marketingabteilung feuern. Ich meine – geht’s noch? … Ausgerechnet in einem Film wie Coco, der neugierige Affe??
					

				

			

		
		
			
				

				Warum derjenige sterben muss, der das letzte Puzzleteilchen weggeschmissen hat

				Wir lieben vollständige Muster

				Wir haben eine großartige Fähigkeit, ein Ganzes aus Teilchen zusammenzusetzen. Wenn wir das nicht pausenlos machen würden, würden wir aber auch durch eine seltsame Welt laufen. Plötzlich würden Sie das Kaninchen, das Sie hinterm Lattenzaun sehen, nicht mehr als ganzes Kaninchen sehen, sondern als viele separate Kaninchenscheiben. Ungefähr so, als wäre der Künstler Damien Hirst, der so gerne Tiere in Scheiben schneidet und sie dann in einzelne Vitrinen steckt, immer kurz vor Ihnen dagewesen.

				[image: 060.tif]

				Damien Hirst. Ob der wohl ein Problem mit der Mustererkennung hat? 

				Richtig verwirrend wäre es aber, wenn das Kaninchen hinter dem Zaun hervorhoppelt käme und plötzlich wieder ganz wäre. Die einzige Erklärung wäre dann, dass nach Damien Hirst schnell noch David Copperfield da war. Wie lästig. Und lästig gefällt uns eben nicht. Deswegen versucht unser Gehirn grundsätzlich, Ganzes aus den Teilen zusammenzusetzen, die wir wahrnehmen. Wir haben gelernt, wie die Form eines Kaninchens aussieht, also gehen wir davon aus, dass die Teile des Tieres, die wir hinter dem Zaun sehen, sich auch in dieser kompletten Form befinden. Ebenso gehen Sie davon aus, dass das Blatt Papier, das auf Ihrem Schreibtisch liegt, oben rechts eine Ecke hat, auch wenn da gerade die Kaffeetasse draufsteht und Sie sie nicht sehen können. Deswegen merken wir übrigens auch nicht, dass wir eine leere Fläche in unserem Blickfeld haben, den sogenannten »blinden Fleck«.

				Sie wissen sicher, dass es einen Fleck auf der Netzhaut gibt, der tatsächlich blind ist. Wenn Sie etwas sehen wollen, müssen die Stäbchen, also die Fotorezeptoren in Ihrem Auge, die Information aufnehmen und verarbeiten. Wo der Sehnerv am Auge befestigt ist, gibt es keine Stäbchen, daher sind Sie in diesem kleinen Bereich Ihres Blickfelds blind. Folglich müssten wir eigentlich auch zwei schwarze Flecken in unserem Blickfeld haben, einen rechts und einen links. Aber das ist nicht so. Sie merken ja nicht mal, dass Sie da blind sind. Das hat folgenden Grund: Unser Gehirn stellt fest, dass es einen Bereich in unserem Blickfeld gibt, zu dem wir keine Informationen haben, ein Gebiet, auf dem das Muster nicht komplett ist. Da nimmt es einfach die Sinneseindrücke der direkten Umgebung dieses Flecks und »füllt« den leeren Bereich mit dieser Information. Deswegen können Sie Leute köpfen, die Sie nicht ausstehen können, indem Sie ihren Kopf vor Ihren blinden Fleck bringen. Sagen wir mal, Sie betrachten jemanden, z. B. Joe Labero (schwedischer Zauberkünstler, Anm. d. Red.), der vor einer gelben Wand steht. Dann drehen Sie den Kopf, bis Joes Gesicht auf Ihrem blinden Fleck landet. Ihr Auge schickt Signale ans Gehirn, wie die Wand dahinter aussieht und wie Joe aussieht – aber bloß bis zum Hals. Wo der Kopf sein sollte, haben Sie plötzlich keine Sinneswahrnehmung mehr. Da nimmt Ihr Gehirn die Information, die es über die direkte Umgebung der blinden Stelle besitzt – in diesem Fall eine gelbe Wand –, und verwendet diese Information, um den blinden Fleck auszumalen. Ihr Hirn rät also, was dort sein könnte, auf Grundlage der Informationen, die es über die Umgebung hat. Ergebnis ist ein Mann ohne Kopf – eine Illusion wie aus einer Las-Vegas-Show. Dieser Versuch macht übrigens Riesenspaß mit Bildern von langweiligen oder nervigen Leuten. Manche sehen ohne Kopf einfach so viel besser aus.
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				Joe Labero vs. blinder Fleck.

				3. Puzzleteilchen

				Schauen Sie auf das kleine Viereck rechts im Rad und bewegen Sie dann das Buch langsam von sich weg oder auf sich zu, bis die Mitte des Rades in Ihrem blinden Fleck landet. Unglaublicherweise verschwindet das »Loch« zwischen den Speichen. Für die meisten wird es so aussehen, als würden einige oder alle Speichen sich in der Mitte treffen. Der Grund für diese Illusion ist derselbe, den Sie auf der vorherigen Seite lesen konnten: Ihr Gehirn bedient sich der Informationen über die direkte Umgebung, in diesem Falle also die Speichen, geht davon aus, dass das, was Sie sich da anschauen, konsequent so weitergeht, und füllt Ihren blinden Fleck damit auf.
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				Mir ist bewusst, dass Sie mittlerweile vor Ungeduld schon mit den Füßen scharren und sich fragen, was das alles bloß mit Beeinflussung zu tun haben soll. Ich versichere Ihnen, es hat etwas damit zu tun, es bedeutet nämlich, dass Reklame und Propaganda nicht besonders konkret präsentiert werden müssen, solange nur die Message deutlich und konkret ist. Tatsächlich ist es sogar besser, wenn Teile fehlen. Denn wie gesagt, unser Gehirn liebt Muster, und sobald wir eine Lücke sehen, füllen wir sie aus. Die Mini-Erinnerungen, die ich in der Einleitung erwähnt habe, sind auch nur eine Form der Mustererkennung, bei der wir automatisch ein Muster ergänzen, sobald wir es einmal erkannt haben. Und dieser Grundsatz gilt eben für alle Arten von Information, nicht nur für Sinneseindrücke. Das Experiment, bei dem die Teilnehmer unfertige Worte ergänzen mussten, zeigt nur, dass wir nicht besonders deutlich werden müssen, wenn wir eine Assoziation, ein Gefühl oder eine Verhaltensweise bei jemandem hervorrufen wollen, wenn wir also etwas »aktivieren« wollen, worauf die Person vorher »geprimet« wurde. Es reicht schon, einen Teil der Information zu präsentieren, um die indirekte Erinnerung und damit bestimmte Assoziationen zum Leben zu erwecken. Durch diese Verfahrensweise wird die Verbindung oder die Botschaft sogar noch verstärkt, denn das Gehirn wird bei der Komplettierung des Musters ja zu einem kreativen Prozess gezwungen. Das muss doch der Wunschtraum jedes Propagandaministers und Werbemachers sein: Man muss es den Leuten überhaupt nicht so auffällig unter die Nase reiben, damit sie es kapieren. Im Gegenteil, indem man ganz hinterlistig nur einen Teil der Information liefert, kann man bei der Zielperson nicht nur die unbewusste Botschaft wecken, nein, sie wird sogar auch noch stärker.

				Da wir so gut darin sind, in allen möglichen Zusammenhängen Muster zu ergänzen, ist es effektiv, Information auszulassen. In manchen Fällen sind wir gezwungen, selbst nach einer sinnvollen Bedeutung zu suchen, wenn nicht ganz klar ist, was eigentlich gemeint ist. Wenn auf einem Waschmittel nur steht: »Wäscht noch weißer!«, kommen wir schnell darauf, was eben nicht ganz so weiß gewaschen wird, auch wenn uns diese Information vorenthalten wird. (»Ach, die meinen weißer als …« Ja, weißer als was? Als andere Waschmittel? Als Matsch?) Durch das Unterschlagen von Teilen der Information sind wir auch gezwungen, kurz innezuhalten und unseren Grips anzustrengen – und sei es auch noch so kurz – und uns auf das Muster zu konzentrieren. Im Zusammenhang mit Beeinflussung kann dieses »Muster« natürlich auch aus Worten bestehen, wie z. B. ein politischer Slogan oder eine Werbekampagne.

				Wenn eine Anzeige oder ein Fernsehspot nur kurz wahrgenommen werden (was ja oft der Fall ist – im nächsten Moment haben wir schon umgeblättert oder weitergezappt), sollte die Anzeige so gestaltet sein, dass der Leser sich auf eine Aufgabe konzentrieren und sie lösen muss, um sich direkt anschließend im Geiste die Botschaft zu wiederholen. Die Verwendung von Abkürzungen und unvollständigen Slogans bringt den Leser dazu, das Muster zu ergänzen. Wenn Sie das tun, wiederholen Sie die Message sehr effektiv. An »bruchstückhafte« Logos erinnern Sie sich viel besser als an andere, denn Sie zwingen Ihr Gehirn zu dem automatischen Prozess der Mustervervollständigung – und so schenken Sie dem Logo mehr Aufmerksamkeit, als Sie es sonst getan hätten.

				[image: hirn.tif]Bei Viking Line wusste man sehr genau, was man tat, als man das alte Logo kappte. Das ursprüngliche, vollständige »VIKING LINE« wurde radikal verändert, indem man nur noch das mittlere Segment stehen ließ. Um unserem Gehirn ganz sicher zu verstehen zu geben, dass es sich nicht nur um vier Buchstaben handelt, sondern dass hier noch ein Muster ergänzt werden muss, fehlt der Anfang des Buchstabens N, und das Schluss-I ist sichtlich auch noch halbiert worden – als hätte man das Logo tatsächlich mit einer Schere zerschnitten. Viking Line musste natürlich darauf achten, das Logo in anderen Zusammenhängen vollständig zu verwenden, so dass der Name weiterhin präsent blieb. Denn das NGLI-Logo funktioniert nur, solange Viking Line als Marke im Bewusstsein des Publikums verwurzelt bleibt.
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				Es ist erblich

				Beeinflussung in direkter Erbfolge

				Auf die Gefahr hin, dass ich Ihnen langsam auf die Nerven gehe, sage ich es noch einmal: Sie werden von allem beeinflusst, was rund um Sie herum ist. Jedes Mal, wenn Sie etwas sehen, hören, riechen, schmecken oder spüren, besteht die Möglichkeit, dass dieser Eindruck Gedanken und Gefühle in Ihnen weckt. Ohne dass Sie daran denken, und egal, ob Sie es wollen oder nicht. Wenn ich mit Absicht einen bestimmten Gedanken oder ein Gefühl bei Ihnen wecken will, muss ich herausfinden, was Sie beeinflusst – und wie –, und es mir dann zunutze machen.

				Unsere Sinneseindrücke sind sehr stark. Aber wenn wir etwas überhaupt mit den Augen entdecken sollen, muss es zwei Eigenschaften aufweisen: Farbe und Form. Alles, was wir sehen, lässt sich auf diese zwei grundlegenden Eigenschaften reduzieren. Im Laufe der Evolution haben wir gelernt, uns von verschiedenen Farben und Formen verschieden beeinflussen zu lassen, denn sie sind Teil unseres Alltags, seit wir sie wahrnehmen können. Das mag sich jetzt selbstverständlich anhören, aber nur eine scheinbar so simple Sache wie das Wiedererkennen einer Kontur – dass wir also eine Form sehen und sie von ihrem Hintergrund unterscheiden können bzw. feststellen, ob etwas davorsteht – ist in Wirklichkeit eine ganz schön knifflige Angelegenheit, die unserem Gehirn eine ziemlich komplexe Informationsverarbeitung abverlangt.

				Durch die Jahrtausende haben wir also gelernt, verschiedene Farben und Formen mit verschiedenen Gefühlen und Ereignissen zu verknüpfen. Doch da diese ganzen ererbten Kenntnisse »einfach da sind«, sind wir uns selten oder nie bewusst, wie wir die ganze Zeit auf diese Farben und Formen reagieren. Eine Ausnahme bilden die Fälle, in denen wir sie zu kulturell geprägten Symbolen gemacht haben, so dass wir einen neuen Inhalt lernen mussten. So bedeutet z. B. ein leuchtendes grünes Männchen vor schwarzem Hintergrund, dass ich über die Straße gehen darf, aber ein leuchtendes rotes Männchen sagt mir, dass diese Handlung mit Lebensgefahr verbunden ist, zumindest aber mit wütendem Gehupe und dem Geruch von verbranntem Gummi. Doch jedes Mal, wenn wir eine Farbe oder ein Symbol sehen, egal ob es nun ein grünes Männchen oder ein Logo ist, ist diese Wahrnehmung in unserem Gehirn an andere Gedanken gekoppelt – während unser Kopf in der Zwischenzeit mit ganz anderen Gedanken beschäftigt ist. Aber jedes Mal, wenn diese Verbindung aktiviert wird, wird sie verstärkt.

				Dieses »Gedankennetz« aus mentalen Verknüpfungen gestattet uns, einen Gedanken mit einem anderen zu verbinden, um Gedankenketten zu schaffen, mit denen wir ein Problem lösen oder auf eine neue Idee kommen können. Jede neue Verknüpfung eröffnet Hunderte bis Tausende von neuen möglichen Pfaden, die die Gedanken in Ihrem Hirn nehmen können. Solche mentalen Verbindungen werden auf verschiedenste Weise geschaffen. In erster Linie sind sie ein natürlicher Nebeneffekt von allem, was Sie lernen, denn der Lernprozess an sich ist nichts anderes als die Einrichtung automatischer Assoziationen. Es kann sein, dass die Handlung, einen Apfel aus der Obstschale zu nehmen, Sie plötzlich an einen Computerhersteller denken lässt, je nachdem, was für Assoziationen Sie im Kopf haben. Wenn Sie dann in den Apfel beißen, verstärken Geschmack und Konsistenz des Apfels die Idee dessen, was ein Apfel ist. 

				Es gibt keine Gedankenprozesse, die im Vakuum, losgelöst von allen anderen Einflüssen, ablaufen. All Ihre Erinnerungen und Erlebnisse hängen zusammen – oder es besteht zumindest die Möglichkeit dazu. Denn wir können unser Gehirn auch zwingen, neue Verknüpfungen herzustellen, indem wir selbst bewusst Vorstellungen, Bilder und Gedanken miteinander in Verbindung setzen. Da unsere Eindrücke so stark an frühere Assoziationen und Vorstellungen gekoppelt sind (von denen viele einfach ererbt sein können), beeinflussen uns Farben und Formen so massiv. Sie führen fast unvermeidlich zu einer unbewussten Assoziation – und davon handelt das nächste Kapitel.

			

		

	
			
				
					

					2. Teil, Wenn Sie kaufen, was andere wollen

					
					Die verschiedenen Methoden, die ich Ihnen in diesem Teil des Buches vorstellen möchte, werden in vielen verschiedenen Zusammenhängen eingesetzt. In erster Linie natürlich, um Ihnen Waren und Produkte so vorteilhaft, sexy und lebensnotwendig wie möglich zu präsentieren – ganz einfach, um Sie zum Kauf zu verführen.

					Deswegen möchte ich diese Art der Beeinflussung gern etwas näher unter die Lupe nehmen. Zum einen ist sie ein gutes Beispiel für einen Bereich, auf dem sehr viele Überredungstechniken zu einem konkreten Ziel eingesetzt werden. Zum anderen ist das ein Thema, zu dem wohl jeder einen Bezug hat. Ausgenommen irgendwelche Öko-Alm-Öhis, die Stein und Bein schwören, ihr Lebtag noch nie etwas gekauft zu haben. Aber wir Normalbürger können etwas damit anfangen, denn wir sind diesen Methoden täglich ausgesetzt, weil man uns dazu bringen will, einen Liter halbfette Biomilch oder einen Audi Q7 mit GPS und Adaptive Light zu kaufen.

					Ein anderer Grund, warum ich das hier schreibe, ist der, dass wir schon viel zu viel konsumieren. Und da schließe ich mich gar nicht aus. Und vieles von dem, was wir konsumieren, kaufen wir, ohne richtig nachzudenken. Wir tätigen Impulskäufe und Trostkäufe. Wir kaufen oftmals Sachen, von denen wir nicht mal ahnten, dass wir sie brauchten, als wir das Haus verließen. Wir füllen unser Dasein mit Dingen, die wir eigentlich, wenn wir ganz ehrlich mit uns sind, gar nicht brauchen. Oder sogar solche, für deren Kauf wir uns hinterher geradezu schämen, und wir können beim besten Willen nicht mehr verstehen, wie uns dieser krumm und schief gestrickte Poncho im Geschäft so elegant vorkommen konnte. Aber irgendwo zwischen dem Ladeneingang und der Kasse fiel uns ein, dass ausgerechnet dieser Kauf, dieser Poncho wahrscheinlich einer der Höhepunkte unseres Lebens sein würde. Selten oder nie überlegen wir, wo dieser wahnwitzige Gedanke überhaupt herkam. Doch höchstwahrscheinlich kam er nicht ganz ohne Grund. Oft hat sich jemand ordentlich ins Zeug gelegt, um ihn Ihnen in den Kopf zu setzen. Wir sollten uns wirklich mal ansehen, wie die Manipulationsprofis des Einzelhandels die Methoden einsetzen, von denen Sie auf den vorherigen Seiten gelesen haben, zusammen mit anderen psychologischen Zaubertricks, um Ihnen jedes Mal ein unwiderstehliches Erlebnis zu bereiten, sobald Sie ein Geschäft betreten.

					4. Puzzleteilchen

					Ich möchte, dass Sie jetzt ein paar Sekunden lang den Grafikdesigner spielen. Sie sitzen in Ihrem coolen, neu eröffneten Büro Zumo und haben folgenden Auftrag auf den Tisch bekommen: Sie sollen die Verpackung einer Gesichtsmaske entwerfen. Der Auftraggeber will zwei Verpackungen, eine, die eher Frauen zum Kauf verführt, und eine, die für die Männer gedacht ist. Ich möchte, dass Sie sich jetzt überlegen, wie die verschiedenen Varianten aussehen müssen, was für Farben Sie am ehesten verwenden usw. Nehmen Sie sich so viel Zeit, wie Sie brauchen. Und tun Sie es bitte wirklich. Sie werden viel mehr Spaß beim Weiterlesen haben, wenn Sie jetzt ein paar Minuten investieren. Holen Sie sich einen Stift und notieren Sie auf der gegenüberliegenden Seite verschiedene Eigenschaften für Ihre zwei Fantasieverpackungen – oder noch besser, kramen Sie doch gleich ein paar Farbstifte raus. Go crazy. Klauen Sie Ihren Kindern die Wachsmalkreiden, wenn sie gerade nicht hinschauen. Skizzieren und zeichnen Sie, bis Sie zufrieden sind. Es müssen keine Meisterwerke werden, niemand anders als Sie wird sie jemals zu Gesicht bekommen. Zumo ist ein Ein-Personen-Unternehmen. Wichtig ist nur, dass Sie sie anfertigen. Wir werden nämlich später wieder auf sie zurückkommen.

					(Zögern Sie nicht, Ihre Notizen ins Buch zu kritzeln. Sie haben alles Recht der Welt dazu, schließlich haben Sie ja teures Geld dafür bezahlt. Es sei denn, Sie haben es nur geliehen. Aber dann hätte die Person, die Ihnen das Buch geliehen hat, es Ihnen schon wegnehmen müssen, als Sie vor einigen Seiten anfingen, darin herumzuschmieren. Hat sie aber nicht. Also los.)

					
						[image: Maske.indd]
					

					Ich vermute, dass Sie bei Ihren Zeichnungen von Ihrem eigenen Gefühl dafür ausgegangen sind, was weiblich und männlich ist. Aber woher kommt dieses Gefühl? Sie werden es ja wohl kaum erfunden haben. Fangen wir doch mit dem an, was uns umgibt: Farben und Formen.

				

			

		
		
			
				

				Gelb, gelb, gelb ist das Unterwasserboot

				Wie Farben uns beeinflussen

				Man muss sich klarmachen, dass der Mensch eingebaute Verteidigungsmechanismen gegen Worte besitzt. Aber wenn es um Formen (Bilder, Symbole) oder Farben geht, fehlt uns diese Verteidigungsmöglichkeit, weil wir uns der Beeinflussung nicht bewusst sind.

				Bonnie Law, Color Research Institute

				Farbe ist zweifellos das mächtigste Werkzeug für den Ausdruck von Gefühlen. Die Studien zu den sogenannten »unfreiwilligen physischen Reaktionen«, also Augenbewegungen, Gehirnaktivität und Puls, zeigen, dass Farben eine sehr schnelle und starke Reaktion bei uns auslösen. Farbe kommuniziert mit uns auf einem Niveau, das sowohl wortlos als auch meist unbewusst ist. Worte und Bilder kann man zensieren und reglementieren, Farben nicht. Versuchen Sie mal, eine Farbe zu verbieten. Das hat man vielleicht schon mal versucht, aber gelungen ist es nie. Ganz egal, ob man etwas verkaufen, eine Geschichte erzählen oder wissenschaftlich kommunizieren will, man kann Farben einsetzen, um seiner Kommunikation eine Menge zusätzlicher Eigenschaften zu verleihen. Ernest Dichter (1904–1991) war ein sehr einflussreicher Psychologe und Marketingexperte, der mit seinen Experimenten die Grundlagen für das legte, was man heute Motivationsforschung nennt. Dabei geht es ganz einfach um das, was uns dazu bringt, das zu tun, was wir tun. Er kam zu folgenden Schlüssen über den Einfluss von Farben:

				
						Farbe schafft Stimmungen.

						Farbe aktiviert.

						Farbe regt den Wahrnehmenden zu stärkerer Identifikation und gefühlsmäßiger Teilnahme an.

						Farbe schafft einen inneren Zusammenhang, eine Einheit in der Botschaft.

						Farbe wird leichter erfasst als Form, und das auch schon in einem frühen Lebensalter.

						Farbe ist unmittelbar und gefühlsmäßig, während Worte für etwas stehen müssen. Farbe muss nicht übersetzt werden, man versteht sie sofort.

						Farbe schafft Beständigkeit.

				

				Die Verwendung von Farben und das, wofür sie stehen, war lange Zeit ein heißes Diskussionsthema. Teil des Problems scheint zu sein, dass der Bereich in unserem Gehirn, der Farbe verarbeitet, völlig abgetrennt ist von den Bereichen, die unser sprachliches Vermögen bestimmen. Deswegen fällt es uns sehr schwer, Worte zu finden, wenn wir uns über Farben unterhalten. Ganz buchstäblich. Und eine Farbe ist ja auch nicht einfach bloß eine Farbe. Das ganze Erleben des Gefühls, das in dieser Farbe steckt, und was wir mit ihr assoziieren, verändert sich, sobald die Farbnuance verändert wird. Doch auch hier verhält es sich so, dass es uns sehr schwerfallen kann, die richtigen Worte zu finden, um die Veränderung genau zu beschreiben. Und wenn wir verschiedene Farben nebeneinander sehen, üben sie eine Wechselwirkung aufeinander aus und lösen andere Reaktionen bei uns aus, als wenn sie für sich allein stehen. Ganz schön kompliziert.

				5. Puzzleteilchen

				Hier ist eine Aufstellung ganz gewöhnlicher Farben. Schreiben Sie auf, was für Gefühle, Erinnerungen oder Gedanken Sie mit jeder dieser Farben verbinden. Überlegen Sie nicht lange, warum Sie diese Assoziationen haben, sondern assoziieren Sie einfach, so frei Sie können.

				Rot: 

				Gelb:

				Blau:

				Grün:

				Lila:

				Schwarz:

				Weiß:

				Als man die unwillkürlichen Reaktionen auf Farben zu erforschen begann, bestand das Problem darin, dass die Verbindung zwischen den automatischen physischen Reaktionen und unserem tatsächlichen Verhalten nur schwer festzumachen ist. Niemand würde in Frage stellen, dass der Mensch auf Farben und Formen reagiert. Aber wie genau ein bestimmtes Muster von Hirnströmen mit dem Kauf einer zusätzlichen Packung Gouda oder einem Tiegel Hautcreme zusammenhängt, ist schon schwerer zu verstehen. Es gibt keine ganz deutliche Verbindung zwischen dem Talent, jemand zum Schwitzen zu bringen, und dem Talent, vielleicht etwas zu verkaufen. (Außer bei Deo vielleicht.)

				Unwillkürliche Reaktionen, die wahrscheinlich über Hunderttausende von Jahren evolutionär ausgeprägt wurden, werden öfter von negativen Handlungen ausgelöst als von positiven. Es ist leicht und sehr verführerisch, über den Ursprung der bekannteren Reaktionen auf Farben zu spekulieren.

				Rot ist warm und dramatisch, wie die Farbe Rot in einer Blutlache.

				Grün vermittelt ein Gefühl von Geborgenheit, wie eine grünende Landschaft mit reichem Nahrungsangebot.

				Blau ist ruhig wie der Himmel bei schönem Wetter.

				Gelb ist attraktiv, kann aber auch aufreizen, wie die Sonne.

				Obwohl etwas Wahres an dieser Art von Argumentation sein mag, ist es doch nicht ganz so einfach. Wahrscheinlich haben die Menschen der Frühzeit gelernt, auf die nuancierten Farbunterschiede in ihrer Umwelt zu achten, und beurteilten die Farben dann hauptsächlich aus den Situationen heraus, in denen sie auftauchten. Es gibt nicht nur ein Blau oder Rot oder Grün, sondern Hunderte von Abstufungen, und jede davon kann ihre eigene Bedeutung haben. Aber dass sie eine Bedeutung haben, steht völlig außer Zweifel. Ich habe ein paar Standardassoziationen zu Farben zusammengestellt, wobei ich mich bei allen Religionen bedient habe, bei der New-Age-Bewegung und bei kulturanthropologischen Studien. Werfen Sie einen Blick auf die folgende Liste und sehen Sie nach, wie viele davon mit Ihrer eigenen übereinstimmen:

				Rot: Aktivität, physisch, Leidenschaft, Energie, Hitze, Gefahr, Bewusstsein

				Gelb: Inspiration, Wärme, Glück, Freude, positive Energie, Konzentration

				Blau: ruhig, Wasser, Stille, Sicherheit, Himmel, königlich, das Unterbewusste, Kompetenz, Kühle

				Lila: königlich, Ausgleich zwischen Blau und Rot, Qualität, Freundlichkeit (in Lateinamerika aber auch Trauer, Tod und Kühle)

				Schwarz: Mystik, Tiefe, Trauer, Abgrenzung, das Unbekannte, Zerstörung, Wut

				Weiß: Reinheit, Unschuld, Prestige (in Asien auch Trauer, Schwäche, Wasser)

				Es gibt natürlich noch mehr, und heute kann man die Assoziationen ja auch selbst erzeugen (so wie Coca-Cola). Trotzdem wird beim Durchsehen der obigen Aufstellung deutlich, warum so viele Fluggesellschaften Blau, Rot und Weiß verwenden. Das ist keine Reverenz vor Frankreich oder den USA. Vielmehr berücksichtigt man damit unsere unbewussten Farbassoziationen. Mit Blau zeigen sie Professionalität, Kompetenz und Zuverlässigkeit. Doch da Blau auch eine »kalte« Farbe ist, setzen sie Rot dagegen, um auch Spannung und Fürsorge zu signalisieren. Das Ganze vor einem Hintergrund von professionellem Weiß.

				Farbe kann übrigens auch ein Gefühl von Bewegung vermitteln. So haben wir z. B. oft den Eindruck, dass ein schwarzer Kreis sich auf uns zubewegt, derselbe Kreis in Rosa sich jedoch von uns fortbewegt.

				Lieblingsfarben

				Wenn man jemand bittet, an eine Farbe zu denken, kommt meistens die Antwort »Rot«. Aber dass wir zu etwas eine besonders prompte Assoziation haben, bedeutet noch nicht, dass wir es auch mögen. Es heißt nur, dass wir es besonders leicht entdecken. Die Farbe Rot signalisiert in der Natur oft etwas Gefährliches – unser Blut oder etwas, was zu heiß ist, um es anzufassen. Wir mögen die Farbe Rot also nicht unbedingt lieber. Blau mögen wir aber schon. Tatsächlich ist Blau die weltweite Lieblingsfarbe. Wohin Sie auch reisen, auf Blau stehen die Leute am meisten, auch wenn diese Farbe in verschiedenen Kulturen verschiedene Dinge bedeuten mag. Im Westen werden mit ihr häufig Gefühle wie Ruhe und Stille in Verbindung gebracht, aber auch Depression. In China steht sie für Technologie, Macht und Zuverlässigkeit.

				Man könnte glauben, dass Rot zumindest die zweitbeliebteste Farbe der Welt ist, aber tatsächlich schafft es Rot nicht mal aufs Siegertreppchen. Nein, auf Platz zwei der weltweiten Lieblingsfarben steht … Trommelwirbel … Lila! Lila gilt aus irgendeinem Grund als weibliche Farbe. Seit Kleopatras Zeiten mögen die Frauen Lila. Und noch heute geben doppelt so viele Frauen wie Männer Violett als ihre Lieblingsfarbe an. Frauen verbinden damit stärkere Gefühle als die Männer. Um noch ein witziges Detail anzubringen: Lila ist auch die offizielle »Hypnosefarbe«. Das hat jedoch nichts damit zu tun, dass unser Unterbewusstsein durch Violett leichter zu beeinflussen wäre. Doch der Mann, der die moderne Hypnosetherapie begründete, Milton H. Erickson, war farbenblind. Angeblich konnte er Lila von allen Farben am besten wahrnehmen.

				Grün, die umweltbewusste Farbe, kommt auf Platz drei der weltweiten Lieblingsfarben.

				Für die Welt ist Schweden weiß

				Louis Cheskin, Psychologe und Marketing-Genie (1907–1981), war der Einzige, der Ernest Dichter den Thron als wichtigster Motivationsexperte der Welt hätte streitig machen können. Sein Unternehmen führt heute noch Marketinganalysen und Studien anhand der Richtlinien durch, die Cheskin einst formulierte. 2004 führte Cheskin Research eine weltweite Studie zur Bedeutung von Farben durch. 12929 Personen in 17 Ländern wurden zu ihrer Lieblingsfarbe sowie acht weiteren Farben befragt. Der Hintergedanke dieser Studie war der, dass Unternehmen wissen sollten, welche der Farben ihrer Logos in Schweden dasselbe bedeuteten wie in Indien. (Das war eher selten der Fall.) Die Befragten wurden auch gebeten, bestimmte Länder und Unternehmen mit Farben zu assoziieren. Oft lässt man sich bei der Zuordnung einer Farbe zu einem Land davon beeinflussen, wie die Landesflagge aussieht. Doch wie sich herausstellt, stimmt das nicht unbedingt damit überein, wie der Rest der Welt die Sache sieht.

				Im Prinzip assoziieren alle Schweden ihr Land mit den Farben Blau und Gelb. Ein Drittel bringt auch noch Grün ins Spiel. (Keine Ahnung, ob sie an die vielen Wälder denken oder beim Anblick unserer Flagge einfach nur den Kopf schütteln.) Doch von den Teilnehmern, die nicht in Schweden wohnten, gaben ebenso viele die Assoziation zu Weiß an. Ganz offensichtlich sind wir in ihrer Vorstellung ein schneereiches, reines Land. Im Vergleich: Nur acht Prozent der befragten Schweden nannten Weiß. Ehrlich gesagt glaube ich, das hat damit zu tun, dass Cheskin seine Umfrage im Juni oder Juli durchführte. Im Sommer leugnen die meisten Schweden ja standhaft, dass der Winter jemals wiederkommen könnte.

				Japan und Korea sehen sich selbst wie ihre Flaggen, also rot und weiß, und so hält es auch ihre Umwelt. Doch fast ein Viertel der Befragten assoziierte mit diesen Ländern auch die Farbe Gelb – eine Vorstellung, die Japanern und Koreanern völlig fernlag. Bedauerlicherweise lässt sich leicht raten, woher so eine Assoziation kommt. Andererseits fand auch fast ein Drittel, dass Mexiko gelb oder orange ist, was die Mexikaner überhaupt nicht nachvollziehen können. Ich schätze, in diesem Fall hat die Wahl von Gelb und Orange damit zu tun, dass die meisten eine staubige Wüstenlandschaft vor ihrem inneren Auge sehen, wenn sie das Wort Mexiko hören.

				So gut wie alle Amerikaner sehen ihr Land als rot, blau und weiß, wie auf der amerikanischen Flagge. Die Farben der Ehre. Doch rund 30 Prozent der Befragten sehen die USA auch als schwarz – eine Farbe, die mit Wut, Aggression und Kohle assoziiert wird. Die Franzosen (klar, wer sonst) schwärzen die USA am meisten an – ganze 34 Prozent. Wo die USA einmal das Land der Ehre gewesen sein mögen, stehen sie langsam, aber sicher immer mehr fürs Destruktive. Louis Cheskin nennt die Farbe Schwarz auch die »Kali des Farbspektrums«, nach der indischen Göttin der Zerstörung. Doch schon in der Studie wurde eine Lösung vorgeschlagen: Die USA brauchen ein bisschen mehr Gelb in ihrer nationalen Identität. Gelb steht für Sonne, Freude und Wärme. Es spendet den Menschen Energie und macht sie froh. Warum nicht? Ich warte mit Spannung auf die neue Flagge.

				Farben und Konsum

				Heute leben wir nicht mehr so im Einklang mit der Natur wie früher. Für den modernen Menschen ist das Wissen um die Bedeutung der Farben kein Wissen, das sein Überleben sichert, sondern ist ein Teil seiner Kultur geworden. Was für ein Glück für die Marketingstrategen! Denn jetzt kann man Farben zum ersten Mal auch einen symbolischen Gehalt verleihen, den sie vorher nicht hatten. Rot ist nicht nur Hitze, Leidenschaft und Blut, sondern wie gesagt auch Coca-Cola. Und wenn es um die ererbten Assoziationen zu Farben geht, muss man als Marketingleiter nicht genau alle Assoziationen zu allen Farben kennen und wie sie sich in den Ländern, in verschiedenen Altersgruppen und zwischen den Geschlechtern – mit jeweiligen regionalen Abweichungen – verteilen. Es reicht, wenn man die Assoziation findet, die man für sein Produkt gerade braucht. Und die findet man ganz leicht heraus. Man muss nur fragen und ein bisschen ausprobieren und gucken, was passiert.

				Dichter führte eine Studie durch, in der er untersuchte, wie die Farbe einer Kaffeepackung das Geschmackserlebnis beeinflusste. Zuerst kochte er eine große Kanne Kaffee und goss den Kaffee in vier gleiche Tassen. Auf einem Tisch standen vier Kaffeedosen, ohne Etiketten und völlig identisch. Bis auf die Farbe. Eine Dose war dunkelbraun, eine rot, eine blau und eine gelb. Vor jede Dose stellte man nun eine Tasse, und dann bat man die Versuchspersonen herein. Man bat sie, den Kaffee in den vier Tassen zu beurteilen. Folgende Noten wurden vergeben:

				
						Geschmack/Aroma zu stark

						Geschmack/Aroma voll

						Geschmack/Aroma mild

						Geschmack/Aroma zu schwach

				

				Woher der Kaffee kam oder was es mit den vier Dosen auf sich hatte, die hinter den Tassen standen, wurde mit keinem Wort erwähnt. Die Dosen standen einfach nur so da. 73 Prozent fanden den Kaffee in der dunkelbraunen Dose also zu stark, 84 Prozent beurteilten den Kaffee vor der roten Dose als »vollaromatisch«, 79 Prozent bezeichneten den Kaffee vor der blauen Dose als »mild«, und 87 Prozent stuften den Kaffee neben der gelben Dose als »zu schwach« ein.

				Die Farbe einer Verpackung weckt offenbar Erwartungen bei uns, wie der Inhalt schmecken wird. Und nicht nur das. In einer Variante des Kaffeeexperiments steckte man das gleiche Deo in drei unterschiedliche Verpackungen. Das einzige Merkmal, in dem sich diese Verpackungen unterschieden, war die Farbe. Den Testpersonen erklärte man, es handle sich um drei verschiedene Deos, und bat sie, sie zu bewerten und ihren Favoriten zu benennen. Wie sich herausstellte, war Alternative B die beliebteste. Die Tester berichteten von einem angenehmen, aber unaufdringlichen Duft und stellten fest, dass sie mit diesem Deo Nässe und Schweißgeruch bis zu zwölf Stunden bekämpfen konnten. Alternative C bescheinigte man einen starken Duft, doch sie war definitiv nicht so wirkungsvoll. Alternative A hingegen fiel absolut durch. Mehrere Testpersonen bekamen Ausschlag davon, und drei von ihnen bekamen sogar so schlimme Probleme, dass sie einen Hautarzt aufsuchen mussten. Gleiches Produkt. Drei Farben. Ihre Fantasie und Ihre Erwartungen erledigen den Rest.

				Man sollte sich jedoch hüten zu pauschalisieren – das bedeutet nicht, dass wir gelbes Essen fade finden. Auch andere Faktoren spielen noch eine Rolle. Zum Beispiel Farbnuancen. Verschiedene Nuancen rufen verschiedene Assoziationen hervor – wie damals, als Sprite testweise den Gelbanteil des Logos um zehn Prozent erhöhte und massenweise empörte Anrufe von den Konsumenten bekam, die sich über den starken Zitronengeschmack beschwerten.

				Aber wenn ich Sie mit einem Bild beeinflussen soll, werde ich natürlich immer im Auge behalten, welches Gefühl oder welche Assoziation ich bei Ihnen auslösen will, und dann die richtige Farbe einsetzen. Um meine nonverbale Botschaft an Ihr Unterbewusstsein zu verstärken, kann ich die Farbe auch mit der zweiten grundlegenden visuellen Eigenschaft kombinieren: mit der Form.

			

		

	
		
			
				

				Hip to be square

				Beeinflussung durch Form

				Unsere grundlegenden menschlichen Gefühle werden also am besten vermittelt – und stimuliert – durch den geschickten Einsatz von Farbe. Farbe steht für einen freien Ausdruck der Gefühle. Doch in welche Richtung die Reaktion geht, wird wiederum von den Symbolen bestimmt, mit denen die Farbe einhergeht. Farbe ist impulsiv, anarchistisch und frei, wir geben uns ihr gefühlsmäßig hin. Form hingegen steht eher für ein gewisses Maß an Kontrolle und Ordnung. Eine Form muss einen Anfang und ein Ende haben, eine Kontur, sonst ist es keine Form. Daher steht sie per definitionem auch für eine gewisse Abgrenzung, und das tut Farbe eben nicht. Man könnte es so ausdrücken, dass Farbe in einem gewissen Gegensatz zur Form steht, so wie Milos Formans Hair im Vergleich mit Leni Riefenstahls Triumph des Willens. Doch Formen können natürlich unterschiedliche Grade von Ordnung aufweisen und verschiedene Bedeutungen haben. Eine hastig hinkritzelte Form kann Verwirrung ausdrücken. Eine Form, die einem deutlichen Muster folgt, kann für totale Kontrolle stehen. Doch abgesehen von diesen verschiedenen Graden von Ordnung können Formen und Muster, ebenso wie Farben, Gemütsverfassungen ausdrücken. Schnelle, zackige Linien suggerieren leicht Aggressivität oder Aufregung. Lange, geschwungene Linien wirken weiblich. Und so weiter.

				Der Marketingpsychologe Louis Cheskin war einer der Pioniere, wo es um die Erforschung unserer Gefühlsreaktionen auf Produktverpackungen ging. In einem seiner berühmtesten Experimente steckte er ein identisches Produkt in zwei verschiedene Verpackungen, die eine mit Kreisen, die andere mit Dreiecken bedruckt. Die Testpersonen, die die Verpackungen bekamen, sollten sich nicht dazu äußern – Cheskin wollte nur wissen, welches Produkt sie lieber mochten. 80 Prozent der Befragten zogen das mit den Kreisen vor. Als Grund gaben sie an, dass dieses Produkt qualitativ höherwertig war – trotz des völlig identischen Inhalts der Packungen. Cheskin testete das an tausend Personen, bekam aber immer das gleiche Resultat. Irgendwie übertrugen die Leute die Gefühle, die die verschiedenen Verpackungen bei ihnen weckten, auf das Produkt. Cheskin versuchte es mit einem leicht abgeänderten Test. Jetzt sollten die Probanden erst sagen, von welchem Produkt sie glaubten, dass sie es vorziehen würden, wenn sie die Verpackungen vor sich sahen. (Genau wie vorher entschieden sich fast alle für die Packung mit den Kreisen.) Dann durften sie kosten und sagen, welches wirklich am besten war. Weniger als zwei Prozent wichen von ihrer ursprünglichen Meinung ab. Einer Meinung, die offenbar nur auf der Verpackung basierte. Cheskin führte dieses Experiment mit einer ganzen Reihe verschiedenster Produkte durch und kam zu dem Schluss, dass die Gestaltung der Verpackung eine enorme Rolle bei unserer Beurteilung spielt, wie lecker z. B. ein Keks schmeckt, wie sauber ein Waschmittel wäscht oder wie gut ein Bier ist. Er nannte das Phänomen eine »Übertragung von Sinneseindrücken«. Diese Übertragung, die Cheskin bei den Formen dokumentierte, ist genau dasselbe, was Dichter in seinem Kaffeeexperiment über die Farben herausgefunden hatte.

				Offenbar können wir nur schlecht das Produkt von seiner Verpackung trennen, besonders wenn viele Produkte, z. B. Zahnpasta, im Grunde ihre Verpackung sind. Außerdem scheinen wir uns eher auf unsere Meinung von einem Produkt und seinen Vorteilen zu konzentrieren als auf seine tatsächlichen Eigenschaften. Wie ich schon eingangs feststellte: Es geht immer um unsere Gefühle. Egal, wer sie bei uns hervorruft.

				Doch Cheskins Experiment erlaubte noch einen anderen interessanten Schluss. Wir wussten bereits, dass das Dreieck eine Form ist, der wir rasch Aufmerksamkeit schenken, genauso wie wir die Farbe Rot sehr schnell sehen. Wenn man die beiden kombiniert, wird das Resultat fast schon aufreizend. Deswegen sehen Warnschilder auch so aus, wie sie aussehen. Doch nur, weil wir Dreiecke oder auch andere eckige Figuren rasch entdecken, heißt das noch lange nicht, dass wir sie auch mögen. Genau wie bei Gelb. Gelb ist die Farbe, die wir von allen am deutlichsten sehen. Doch bei Verpackungen ruft sie negative Assoziationen hervor, und prompt schmeckt der Kaffee plörrig.

				Für eine Folge von Hjärnstorm wollte ich Cheskins Experiment mit den Kreisen und Dreiecken wiederholen. Ich fand keine Angaben darüber, ob Cheskin auf seinen Verpackungen noch etwas anderes gehabt hatte als Kreise und Dreiecke, vielleicht Text oder weitere grafische Elemente, aber ich wollte ganz sichergehen, dass die Teilnehmer meines Experiments von keinen unbekannten Eindrücken beeinflusst wurden. Also nahm ich ein Produkt, dessen Geschmack die Menschheit in zwei Lager zu teilen scheint: Trocadero (eine koffeinhaltige schwedische Limonade mit Apfel-Orangen-Geschmack). Wir versahen die Trocadero-Flaschen mit schwarzen Etiketten, die die ganze Flasche bedeckten. Außer den Buchstaben A und B war auf den Etiketten nichts zu sehen außer Kreise und Dreiecke. Sicherheitshalber hatte ich zwei große Schilder mit denselben Mustern angefertigt. Ich war mir sicher, hier würde es gleich Priming-Effekte zu sehen geben.

				Bewaffnet mit bizarren Flaschen und ebenso bizarren Schildern verbrachte ich einen Vormittag an einem Stand in einem Einkaufszentrum in Norrköping. Alle Passanten, die eine Minute Zeit für mein Experiment hatten, bekamen die Frage gestellt: »Was schmeckt besser? A oder B?«

				Ich war überzeugt, dass sich Cheskins Ergebnisse sicher wiederholen ließen – aber zu Anfang war das überhaupt nicht der Fall. Obwohl die Kreise in der Mehrzahl waren, fehlte mir zu Cheskins 80-Prozent-Resultat doch noch ein ganzes Stück. Dann dämmerte es mir: Als Cheskin in den 30er Jahren sein erstes Experiment machte, konnte man noch guten Gewissens davon ausgehen, dass seine Testpersonen aus einem kulturell ziemlich ähnlichen Hintergrund stammten. Die heutige Situation in einem durchschnittlichen Einkaufszentrum in Schweden ist jedoch eine ganz andere. Mir wurde auch klar, dass in dem Wort »gut« eine versteckte Wertung steckt. Als ich die Testpersonen bat, das Wort »gut« zu definieren, entstanden zwei Lager. Die erste Gruppe war der Meinung, eine gute Limo müsse süß sein. Die andere Gruppe zog einen kräftigeren Geschmack vor. Ich konnte auch gewisse Ähnlichkeiten innerhalb dieser zwei Gruppen erkennen: Diejenigen, die es gern etwas kräftiger hatten, kamen fast ausnahmslos aus Kulturen, die eine wesentlich würzigere Esskultur hatten als die anderen. Die meisten Testpersonen waren sich einig, dass die Limo mit den Kreisen süßer war und die mit den Dreiecken kräftiger schmeckte.

				Ich schätze, Cheskin hatte es nicht mit so einer Situation zu tun, und die meisten seiner Versuchsteilnehmer hatten im Großen und Ganzen dieselbe subjektive Definition von »gut«, z. B. »süß«. Das war ein Aha-Erlebnis für mich. Und mit dieser Erkenntnis war es kein Problem, den Test umzugestalten, und schon bekam ich dieselben Ergebnisse wie Cheskin vor 70 Jahren. Als ich dann auch noch ein paar diskrete Verkaufstechniken einflocht, stieg das Ergebnis bis auf 90 Prozent. Die Techniken, derer ich mich bediente, waren Körpersprache, Tonfall und – nach den Regeln der Priming-Technik – die Verwendung von Worten, die scheinbar von den Etiketten handelten, die aber auch einen Geschmack beschreiben konnten, Worte wie »rund«, »weich«, »spitz«, »stachlig«. So sagte ich z. B. bei manchen Personen: »Jetzt trinken Sie B, also die Limo mit den Spitzen.« Während ich scheinbar das Etikett beschrieb, konnte genauso gut der Geschmack gemeint sein. Ich sagte auch konsequent »Trinken Sie’s gerne ganz aus« bzw. »Das war vielleicht ein bisschen viel, Sie brauchen es nicht auszutrinken«, je nachdem, welche Limo ich gerade servierte. Nicht besonders kompliziert, aber es weckte genug unbewusste Assoziationen, um 90 Prozent der Testpersonen so antworten zu lassen, wie ich wollte.

				6. Puzzleteilchen

				Die Worte, mit denen wir die Dinge in unserer Umgebung beschreiben, sind ganz entscheidend. Manche Formen haben einfach einen bestimmten »Klang«. Eine der beiden folgenden Formen heißt Booba, die andere Kiki. Welche ist welche?

				[image: 088a.tif]

				1.2.

				Hier noch ein Beispiel: Eine dieser Formen klingt Rrrrrrr, die andere Schhhhhhh. Welche ist welche?

				[image: 088b.tif]

				3.4.

				Wenn Sie nicht völlig verstockt sind, haben Sie so geantwortet:

				1. Kiki 2. Booba 3. Rrrrrrr 4. Schhhhhh

				Der Zusammenhang zwischen dem Aussehen der Dinge und dem Klang, den wir für ihre Beschreibung wählen, ist kein zufälliger. Es handelt sich um einen Eckpfeiler menschlicher Kommunikation, und egal welche Sprache wir als Kinder gelernt haben, wir haben alle ein gewisses intuitives Verständnis für diesen Zusammenhang.

				Die südamerikanischen Naturvölker haben mehrere Dutzend Namen für Fischarten und ebenso viele für Vögel. Wenn schwedischsprachige Personen gebeten werden, die Wörter der Naturvölker zu klassifizieren – Wörter, die für einen Schweden restlos unbegreiflich sind – und sie in Vögel bzw. Fische einzuteilen, liegen sie bedeutend öfter richtig, als wenn sie einfach raten würden. Die Frage nach Booba und Kiki beantworten fast alle wie angegeben. Das Ergebnis ist dasselbe, egal ob man Schwede oder Tamile ist – und obwohl die Formen der Buchstaben B und K im tamilischen Alphabet nicht im Geringsten unseren Buchstaben oder den Formen der Figuren ähneln. Das bedeutet, dass wir die Figuren aus ihren abstrakten Eigenschaften heraus benennen (rund oder spitz). Noch deutlicher wird das beim Rrrrrrr/Schhhhhh-Test. Es gibt Leute mit Hirnschäden, die sich mit dem Verständnis von Metaphern schwertun. Und die haben auch wesentlich größere Probleme damit, eine Verbindung zwischen Form und Laut herzustellen, wie Sie es gerade gemacht haben – und Sie haben es mit solcher Selbstverständlichkeit gemacht, dass Sie nicht mal drüber nachdenken mussten.

				Wir verleihen Formen auch gern ein Geschlecht und betrachten sie als männlich (Vierecke und Dreiecke) oder weiblich (Kreise). Warum wir runde Formen weiblich finden und eckige männlich, darüber kann man nur spekulieren. Es liegt natürlich nahe, Parallelen zum Körperbau zu ziehen – die runde, schwangere Frau und der muskulöse Mann –, aber auch wenn das sehr glaubwürdig klingt, können wir nicht mit Sicherheit sagen, dass es daher kommt. Wie auch immer, wenn man es mit weiblichen bzw. männlichen Formen zu tun hat, muss man Bezeichnungen finden, die zu ihnen passen. Und genau diese Art von Zusammenhang muss ich berücksichtigen, wenn ich ein neues Produkt erfinde. Wenn Sie es hinterher kaufen sollen, muss das alles stimmig sein. Der Name muss so klingen, wie das Produkt aussieht – im Hinblick auf Form, Farbe und »Geschlecht«. Das gilt für Produkte von HydroGel (das Rasiergel) bis Pink (die Rocksängerin).

				Worte sind natürlich auch Formen, sobald sie geschrieben bzw. gedruckt werden. Um ein Wort zu drucken, müssen Sie eine bestimmte Typografie verwenden, und da gibt es viele verschiedene: Manche sind dick, manche schmal oder flach, andere elegant oder minimalistisch. Man muss die richtige »Form« für seinen Produktnamen finden. Im Folgenden stelle ich Ihnen einen klassischen Test vor, der deutlich zeigt, dass es einen Zusammenhang gibt zwischen Form, Farbe und dem, was wir gedanklich mit bestimmten Dingen verbinden.

				

				7. Puzzleteilchen

				A. [image: lamm1.tif] B. [image: lamm2.tif]

				C. [image: lamm3.tif] D. [image: lamm4.tif] E. [image: lamm5.tif]

				Diese Schilder sind für folgende Zwecke verwendet worden:

				
						ein Restaurant

						ein kleines Lämmchen

						eine Fleischtheke

						ein altes Mutterschaf

						der Titel eines Kinderbuchs

				

				Wie würden Sie die Paare zusammenstellen? Schreiben Sie die Ziffern neben den Buchstaben, den Sie am passendsten finden.

				A ––   B ––   C ––   D ––   E –– 

				Als Ernest Dichter in den 50er Jahren denselben Test durchführte, entschied die Mehrheit so:

				A –– 5  B –– 1  C –– 3  D –– 4  E –– 2

				Das Wort »Lamm« wird mit Weichheit und Wärme in Verbindung gebracht. Das sind nach Dichter klassisch weibliche Eigenschaften. Grafisch werden sie durch helle Farben und geschwungene, runde Buchstaben dargestellt. Wenn die Typografie scharf und hart ist – sogar bei gleichbleibend hellen Farben –, wird man allerdings nicht die nettesten Vorstellungen mit dem »Lamm« verbinden.

				Logos sind ein typisches Beispiel für die Anwendung von Form. Wenn Sie ein Logo sehen, das ja oft aus mehreren Teilen besteht, sehen Sie es trotzdem wie ein einzelnes Bild, eine einzelne Form oder ein Symbol, dank Ihrer Fähigkeit, automatisch Muster zu ergänzen. Indem Sie das tun, vermittelt das Logo neben der bewussten Botschaft noch eine Unmenge von Assoziationen zum Unternehmen und seinem Produkt. Kluge Designer setzen verschiedene Typografien ein, um verschiedene Eigenschaften zu suggerieren – Stärke, Integrität, Weiblichkeit, Tradition, Moderne, Würde usw. Das Logo selbst kann auch schon Form oder Funktion des Produkts in sich tragen. Coca-Cola hat ein starkes »Formlogo« mit seiner einzigartig geformten Glasflasche. Diese Flasche ist ein so wichtiger Teil der Identität des Produkts geworden, dass auf den Cola-Dosen ein Bild der Flasche aufgedruckt ist. Gut designte Abkürzungen werden zu Symbolen, und man nimmt sie nicht mehr als eine Ansammlung von Konsonanten wahr, sondern eher als Bilder eines Unternehmens, wie z. B. diese hier:

				[image: 092.tif]

				Alles, was Sie gerade über Farbe und Form gelesen haben, muss ich in meine Überlegungen miteinbeziehen, wenn ich ein effektives Logo kreieren, eine gefühlsmäßige Botschaft vermitteln oder eine Verpackung entwerfen will, die sich gut verkauft. Sehen Sie sich noch einmal die fantastischen Verpackungen für die Gesichtsmasken an, die Sie selbst ein paar Seiten weiter oben einfach aus dem Bauch heraus gezeichnet haben. Die Wahrscheinlichkeit ist sehr groß, dass Sie rein intuitiv die Farben, Formen und Worte eingesetzt haben, von denen Sie inzwischen wissen, dass sie am wirkungsvollsten sind. Wenn Sie finden, dass Sie sie noch ein bisschen deutlicher und attraktiver gestalten könnten, bessern Sie die Entwürfe gerne noch mal nach. Uns fehlt noch ein Puzzleteilchen, bevor wir mit unserer ganzen Verpackung fertig sind.

			

		

	
			
				
					

					Sie wollen doch nicht etwa den Karton wegwerfen?

					Ein bisschen Verpackungspsychologie

					
					Wenn man rational einkaufen will, muss man um jeden Preis einen Grund finden, der das Irrationale rational scheinen lässt.Ernest Dichter

					Bevor Sie etwas kaufen können, müssen Sie zuerst von der Existenz des Produkts wissen. Wenn Sie im Laden stehen und zehn Produkte ungefähr gleichen Inhalts verzweifelt um Ihre Aufmerksamkeit buhlen, ist ihre wichtigste Waffe ihr Aussehen. Deswegen werden wir uns jetzt einmal ansehen, wie man Verpackungen so attraktiv gestalten kann, dass wir sie am liebsten heiraten würden.

					Eine amerikanische Studie aus den 90er Jahren zeigt, dass wir Konsumenten bei einem halbstündigen Gang durch einen Supermarkt bewusst 11000 verschiedene Verpackungen registrieren können, auch wenn wir einen großen Teil der Verpackungen, an denen wir vorbeilaufen, gar nicht sehen! Da der durchschnittliche Besuch oft eine halbe Stunde dauert (man hat das tatsächlich gemessen), entfällt ungefähr eine Siebtelsekunde auf jede Verpackung. Daher ist es wohl nicht sonderlich überraschend, dass Sie die erste Verpackung, die Sie aus dem Regal nehmen und ansehen, auch kaufen. Der allererste gefühlsmäßige Eindruck von einem Produkt ist unheimlich wichtig, auch wenn wir nur eine Siebtelsekunde lang hinsehen. Wir werden von Verpackungen auf eine Weise beeinflusst, die wir selbst nicht bewusst begreifen.

					Verpackungen findet man überall. Sie bestehen aus Informationen außen und dem Produkt selbst innen. Ein Teil der Information besteht aus Worten und Ziffern, die sich an unser rationales Bewusstsein wenden, während andere Teile, die aus Formen, Farben und grafischen Elementen bestehen, schnurstracks an unserem Bewusstsein vorbeigehen und direkt auf unsere Gefühle zielen. Dieses Buch begann mit einem coolen Zitat von Thomas Hine, das an dieser Stelle wirklich hervorragend passt: Wir Menschen haben einen starken Abwehrmechanismus gegen alles, was wir als Manipulation erleben. Der Trick besteht also darin, die Leute so zu manipulieren, dass sie es nicht merken oder verstehen.
					

					Shoppen an sich ist ein impulsgesteuerter Prozess, und deswegen sind Verpackungen am effektivsten, wenn sie Ihr Unterbewusstsein ansprechen. Wenn ich eine Verpackung entwerfe, kann ich Ihnen sehr komplexe Botschaften zukommen lassen, ohne dass Ihnen das auch nur im Geringsten bewusst werden würde. Manche Studien behaupten sogar, dass wir ein Produkt im selben Moment beurteilen, in dem wir es erkennen. Erkennen und Beurteilung (»Will ich das haben oder nicht?«) geschehen entweder gleichzeitig, oder vielleicht beschreibt man damit auch nur ein und dieselbe Handlung auf zwei verschiedene Arten. Das bedeutet auch, dass in bestimmten Fällen der erste Eindruck auch der einzige bleibt – dann haben Sie Ihre Entscheidung im Grunde schon getroffen. Für den Verpackungsdesigner bedeutet das, dass er Ihr Unterbewusstsein lautstark auf sich aufmerksam machen muss, so dass Sie gar nicht anders können, als sich dem Produkt interessiert zuzuwenden und es zu kaufen.

					Die Information, die nur zwischen den Zeilen vermittelt wird, ist oft stärker als die konkret formulierte, bewusste. Ernest Dichter gibt ein Beispiel, wie einen die Assoziationen, die man zwischen den Zeilen bekommt, in die Irre führen können. Es ging um eine Anzeige, die ein detailliertes Bild eines komplizierten Flugzeugmotors zeigte. Der Text (also die ausformulierte, bewusste Botschaft) erklärte, dass durch diesen wahnsinnig klug konstruierten Motor die Sicherheit der Flugzeugpassagiere garantiert sei. Doch so wurde die Anzeige nicht vom Konsumenten aufgenommen. Die Leser deuteten sie nämlich auch noch gefühlsmäßig – und das Bild des Motors löste bei ihnen eine Assoziationskette aus, die in die völlig falsche Richtung ging. Die Aufmerksamkeit wurde auf die Details und komplizierten Bauteile gezogen, und wer sich das ansah, bekam das Gefühl, dass man sich auf so ein fieses Ding besser nicht verlassen sollte. Wenn da ein, zwei Schrauben kaputtgingen, würde dieser Motor doch sofort stehen bleiben, und das Flugzeug würde vom Himmel fallen.

					Wenn man sich nur die verbale, bewusste Botschaft, den erklärenden Text ansieht, hatte die Werbeagentur sicher recht. Doch die unausgesprochene Botschaft, die das Bild vermittelte, war eine drastisch andere. Wenn wir darüber nachdenken, wie wir mit anderen kommunizieren und ihre Kommunikation mit uns verstehen sollen, gehen wir oft von der ausgesprochenen Bedeutung unserer Worte aus, statt auch das Unterbewusste zu berücksichtigen. Eine Technik der Beeinflussung, die völlig an unserer Deutung der Worte vorbeigeht und mit unserem ursprünglichsten Inneren kommuniziert, also unseren Gefühlen, ist die Verwendung von Farbe und Form. Mit Farbe und Form kann ich eine Botschaft »implizit« mitteilen, ohne sie direkt in Worte zu fassen. Ich weiß, das klingt jetzt ein bisschen abstrakt. Aber warten Sie noch ein wenig, ich werde Ihnen das auf den nächsten Seiten anhand von Bildern erklären.

					Wenn es um Formen geht, dürfen wir nicht vergessen, dass die Verpackung selbst auch eine Form ist, und zwar über die aufgedruckten Muster hinaus. Sie signalisiert uns etwas, ob sie will oder nicht. Tatsächlich ist die rein physische Form der Verpackung auch extrem wichtig. Sie macht einen Großteil dessen aus, was im Geschäft unsere Aufmerksamkeit auf sich zieht – allein die Art, wie sie sich in der Hand anfühlt und wie sie geöffnet wird, kann schon den Ausschlag geben, ob das Produkt wieder ins Regal zurückgestellt wird oder nicht. Ich weiß noch, wie ich als Kind in die Stadt fuhr und von einem funkelnagelneuen Kassettenrekorder träumte. Wenn ich ein neues Modell sah, drückte ich immer als Allererstes auf die Eject-Taste. Das war entscheidend – wenn sich das Fach zu schnell und mit einem scheppernden Plastikgeräusch öffnete, war das Gerät Müll. Die Eject-Taste war der Lackmustest für alle Kassettenrekorder. Eine gute Anlage hat ein Kassettenfach, das sich weich, langsam und exklusiv öffnet.

					Viele Unternehmen haben die Verpackung auch zu einem wichtigen Teil der Identität ihres Produkts erhoben. Wie die bereits erwähnte Cola-Flasche. An die denken wir auch heute noch, wenn wir den Namen des Unternehmens hören, obwohl Cola heute meistens in anders geformten Flaschen oder Dosen verkauft wird.

					Auch wenn Sie nur die Umrisse eines Produkts sehen können (vielleicht stehen Sie in einem Geschäft, das aus irgendeinem Grund seine Waren gern im Gegenlicht präsentiert), bekommen Sie schon eine Menge Aussagen vermittelt. Ein paar kurze Beispiele: Eine ebenmäßige Form suggeriert Schutz und Sicherheit. Kleinere Packungen vermitteln Kraft und Konzentration – z. B. Waschmittelpakete, die in den letzten Jahren ja immer kleiner und kleiner geworden sind, wenn Sie mal drüber nachdenken. Die Erforschung menschlichen und tierischen Verhaltens hat gezeigt, dass wir unseren Schultern eine spezielle Bedeutung beimessen. Schultern symbolisieren Stärke und Charakter. Stark behaarte Typen haben sogar kleine Haarbüschel auf den Schultern. Wenn Primaten wütend werden, stellen sich ihre Haare auf, so dass sie größer und breiter werden. In verschiedenen Kulturen wird dies auf unterschiedliche Weise verdeutlicht, mit Schulterschmuck wie Federn, Pailletten oder den geschmacklos breiten Schulterpolstern der 80er Jahre. Und da setzen auch die Verpackungen an: Packungen, die Kraft ausstrahlen sollen, sind oben oft breiter als unten.

					Man kann schon weit kommen, wenn man einfach nur die »primitiven« Mittel der Beeinflussung einsetzt, die ich in diesem Teil besprochen habe. Auf der nächsten Seite sehen Sie dasselbe Produkt in Verpackungen für zwei verschiedene Zielgruppen. Um sie zum Kauf zu verführen, hat der Designer überlegt, wie ein Name klingen sollte, was für Assoziationen die Menschen zu Farben und weiblichen bzw. männlichen Formen haben. Meine Damen und Herren … die Gesichtsmaske!

					
					[image: hirn.tif]Hot Masque vs. Facial Scrub

					Ich kann mir kaum einen größeren Unterschied vorstellen als den zwischen diesen beiden Produkten. Doch der eine heißt »Masque«, ein weiches, schön rundes Wort mit vielen Vokalen, das einem von der Zunge rollt und ein bisschen wie eine französische Liebeserklärung klingt. Die andere heißt »Scrub«, ein hartes Wort, das nach einem barschen militärischen Kommando klingt. Name erledigt.

					
						[image: 098.tif]
					

					Die Silhouette von Masque hat weibliche, weich geschwungene Formen, Scrub ist natürlich männlich kantig. Form erledigt.

					Zur Sicherheit ist die weibliche Variante mit angenehmen, gedämpften Farben gestaltet, während die männliche harte Linien aufweist, mit Silbermetallic auf blauem Untergrund. Farbe erledigt.

					Eigentlich ja dasselbe Produkt. Aber ich kann mir schwer vorstellen, dass allzu viele Männer Hot Masque kaufen würden. Deutlicher als mit diesem Beispiel kann man es gar nicht darstellen. Wie nahe dran waren Sie mit Ihren eigenen Vorschlägen?

					Es ist nicht überraschend, wie viel Energie in diesen Bereich des Produktdesigns gesteckt wird. In einer Untersuchung stellte man den Teilnehmern die Frage, was an einer Verpackung sie eine höhere Qualität des Produkts vermuten lässt. Denken Sie mal nach. Sie hätten ja durchaus antworten können, dass sie sich auf die Beschriftung und die Inhaltsangabe verließen, was ja noch ziemlich rational gewesen wäre. Oder dass sie nach der Abbildung auf der Packung gingen. Sie hätten sogar antworten können, dass sie Schlüsse aus der Qualität des verwendeten Kartons zogen. Doch nichts von alledem – die häufigste Antwort lautete, dass sie danach gingen, »wie die Verpackung aussieht«. Von denen, die antworteten, hielten bereits 40 Prozent die Farbe für das Wichtigste (am besten golden oder rot, denn das sieht eleganter aus), 20 Prozent stimmten fürs Grafikdesign (gerne besonders raffiniert), und 18 Prozent fanden die Typografie am wichtigsten. Man könnte sich jetzt natürlich fragen, was wir denn nun eigentlich kaufen – das Produkt oder den Karton? Wenn Sie einen iPod von Apple haben, möchte ich fast wetten, dass Sie sich den Karton irgendwo in einer Schublade aufbewahrt haben. Der ist viel zu hübsch, um ihn wegzuwerfen. Oder?

					Die Verpackung als Symbol hat sich ebenfalls verändert. Es ist noch gar nicht so lange her, da waren viele Produkte noch einmal zusätzlich verpackt. Bis vor zehn Jahren steckten Produkte wie Deos oder Shampoo auch noch einmal in einem Pappkarton. Ein Karton war nicht nur größer, er bot auch sechs Seiten, die man mit Grafik, Angaben zu den Inhaltsstoffen, Warnungen und anderen Informationen bedrucken konnte. Jetzt liegt es bei der Produktverpackung allein, die »Seele« des Produkts auszudrücken. Aus diesem Grund sind viele Waren, z. B. Deoroller und Shampoos, heute nicht mehr so rund, sondern eher flach – so bieten sie einfach mehr Oberfläche für Reklame. Die grafische Gestaltung ist auch deutlicher und ausgeprägter. Ein gutes Beispiel: AXE, das Männer-Deodorant, das früher ein kleines, geschmackvolles grafisches Symbol auf der Vorderseite zierte. Doch die neuere, flachere Ausgabe AXE Vice sieht aus wie etwas, das Ihnen im nächsten Augenblick in der Hand explodieren könnte. Diese neuen Verpackungen sind vielleicht kleiner und enthalten weniger Komponenten, doch visuell sind sie wesentlich aggressiver als früher.

					Ein anderes Beispiel dafür, wie sich die Verpackung des Produktes selbst einsetzen lässt, sind die Marmeladen- und Honigsorten, die man im Tonkrug kaufen kann (so richtig urig mit dem kleinen rot-weiß karierten Tüchlein oben drauf), damit sie so richtig hausgemacht aussehen. Als wären sie von einer rotbackigen, ständig Säfte und Marmeladen herstellenden Großmutter gemacht worden, die die meisten von uns nie hatten. Diese Gläser oder Krüge sind oft auch noch kleiner als die anderen, um zu signalisieren, dass sie wertvoller sind, und ganz richtig ist auch der Preis ein bisschen höher.

					Kleine grafische Veränderungen im Aussehen eines Produkts entgehen Ihrer Aufmerksamkeit – glauben Sie. Vielleicht merken Sie, dass ein Logo größer geworden ist oder eine neue Farbe dazugekommen ist, aber das war’s auch schon. Oder vielleicht doch nicht. Diese Veränderungen sind alles andere als unwesentlich im Hinblick auf Ihre unbewusste Reaktion. Es gibt jede Menge Beweise dafür, dass die Konsumenten bereits auf die subtilsten Veränderungen reagieren. Manchmal so sehr, dass sich die Verpackungsdesigner selbst wundern. Ein Beispiel ist der Designer Irv Koons, der Mitte der 60er Jahre von einem amerikanischen Pasta-König den Auftrag bekam, eine Pasta-Packung gewaltig aufzupeppen. Das vorherige Design stammte noch aus den Gründerjahren der Firma im 19. Jahrhundert, als die Spaghetti noch in blau-weißes Papier eingeschlagen wurden. Rote Buchstaben gaben den Namen des Herstellers an und verliehen dem Ganzen eine wunderbar amerikanische Note. So hatten die Nudeln also seit jeher ausgesehen, doch jetzt, 70 Jahre später, begann der Absatz zu sinken. Also erhielt Koons den Auftrag, das Design völlig umzugestalten – wenn auch unter einigen Vorbehalten. Der Nudelkönig bat ihn, die blauen Enden der Packung beizubehalten und auch den weißen Streifen, der in der Mitte verlief. Der Name sollte natürlich auch derselbe bleiben, und zwar mit derselben altmodischen Typografie wie vorher. (Wenn Sie mit Werbung zu tun haben, ist Ihnen diese Art Auftrag sicher bekannt: »Wir hätten gerne, dass Sie alles total umgestalten. Aber Sie dürfen nichts ändern!«)

					Koons vergrößerte nun das durchsichtige Fenster in der Verpackung ein wenig, also das Plastikviereck, durch das man die Spaghetti sehen konnte, und verschob es um ein paar Zentimeter, so dass es nicht von Weiß und Blau, sondern nur noch von Weiß eingerahmt war. Und Koons dachte sich, dass die Spaghetti schließlich so ein schönes Produkt waren, dass die Konsumenten sie ruhig sehen sollten. Und durch die weiße Umrahmung sollte ihre goldgelbe Farbe besser zur Geltung kommen. Das war alles, was er machte.

					Der Nudelkönig hatte Angst, dass die Veränderung zu drastisch sein könnte. In Wirklichkeit verhielt es sich so, dass der Durchschnittskonsument sie nicht mal wahrnahm, wenn er die neue Verpackung nicht neben eine alte legte. Doch der Absatz stieg in diesem Jahr um 8 Prozent, und bei ein paar anderen Produkten, bei denen man dieselbe Umgestaltung vorgenommen hatte, um 28 Prozent. Und im Jahr drauf noch mal 10 Prozent. In Vertrieb und Marketing hatte es keinerlei Veränderungen gegeben, die dieses Resultat irgendwie hätten beeinflussen können. Koons war selbst total erstaunt. Es sah tatsächlich so aus, als wäre dieses kleine (jetzt ein wenig größere), leicht verschobene Spaghettifenster die einzige Ursache für die große Verkaufssteigerung gewesen. Ein kleines, durchsichtiges Plastikviereck, über das keiner groß nachdenkt. Das muss man sich mal vorstellen!

					Ich durfte auch persönlich erleben, wie wichtig solche kleinen Unterschiede sein können, als ich ein Experiment für Hjärnstorm vorbereitete. Ich entwarf eine Reihe Verpackungen für mehrere verschiedene Produkte. Indem ich Farbe und Form auf die oben beschriebene Art einsetzte, wollte ich erreichen, dass die Packungen Signale ans Unterbewusstsein derer aussendeten, die die Ware kaufen sollten. Eine Verpackung sollte sich nur umweltfreundlicher »anfühlen« als eine andere oder süßer als eine andere – ohne irgendeine entsprechende Aufschrift auf der Packung. Und auch ohne dass sich die Versuchspersonen bewusst waren, auf welcher Basis sie zu ihrer Einschätzung kamen. Ich wollte, dass sie alle Verpackungen einer Kategorie (es gab insgesamt fünf verschiedene Produktkategorien) von außen für mehr oder weniger gleichwertig hielten.

					Die Teilnehmer sollten einfach ihrem ersten Eindruck folgen, wenn sie die Waren sahen, und ich hatte ihnen auch bestimmte Schlagwörter an die Hand gegeben, die ihnen sagten, nach welchen Eigenschaften sie bei jedem Produkt suchen sollten, z. B. umweltfreundlich, süß, luxuriös, billig oder effektiv. Meine Einschätzung, für welche Verpackungen sie sich entscheiden würden, stimmte mit dem tatsächlichen Resultat überein. Insofern war das Experiment der volle Erfolg. Nur bei den »effektiven Spülmaschinentabs« nicht – da gingen Erwartung und Ergebnis weit auseinander. Ich hatte drei Pakete entworfen. Die Verpackung, die als effektiv rüberkommen sollte, hatte einen knallroten Hintergrund mit einer gelben, sternförmigen Explosion, dazu ein Logo mit eckigen Buchstaben in einem metallischen Blau. Die anderen Packungen waren einmal eine weiß-grüne (um Weichheit und Umweltverträglichkeit zu signalisieren, aber nicht unbedingt Effektivität) und einmal eine meerblau-gelbe (sehr hübsch, aber Gelb wirkt in solchen Zusammenhängen gerne weichlich, wenn es nicht mit Rot kontrastiert wird). Doch im Test entschieden sich die Teilnehmer gleichmäßig zwischen den drei Alternativen. Was war passiert? Ich kann nur einen Grund dafür erkennen, warum das Resultat so anders ausfiel: Als die Packungen aus der Druckerei kamen, hatten sie alle einen Gelbstich. Das heißt, der Gelbanteil war bedeutend höher als beabsichtigt. Mein reines Rot war eher Orange. Und Gelb auf orangem Hintergrund sieht nun mal nicht besonders kraftvoll aus, egal, wie viele Metallic-Buchstaben man hinterher drüberpflastert. In Ermangelung von Spülmaschinentabs, die wirklich deutliche Signale von durchschlagender Wirkung aussandten, wählten die Teilnehmer ein beliebiges Mittel von den dreien. Ein paar Prozent mehr Gelb in meinem Rot reichten offenbar, um ein hundertprozentiges Resultat mit perfekten Konsumrobotern zu verhindern und völlige Verwirrung zu stiften. Wie man immer so schön sagt: Der Teufel steckt im Detail.

					Wenn es so einfach wäre, hätte jede Verpackung, die Sie im Laden sehen, runde Formen und blaue Etiketten mit gelben Sternen. Aber es ist schon ein bisschen komplizierter. Gott sei Dank. Es gibt viele verschiedene Arten, wie man die Erregung, Befriedigung oder Ermunterung illustrieren kann, die den psychologischen Teil jeder Verpackung ausmacht. Außerdem besteht bei jeder Art von Produkt eine bestimmte Erwartungshaltung. Das ist eine komplexe Angelegenheit, die nicht mit der Farbe Rot und einem Dreieck erledigt ist. Aber sie fängt definitiv damit an. Fragen Sie die Trocadero-Trinker in Norrköping.

					Im Geschäft

					Eine Verpackung existiert nicht im luftleeren Raum, sie muss auch irgendwo platziert und beworben werden. Im folgenden Abschnitt sehen wir uns die psychologischen Tricks und Finten an, die im Laden selbst zum Einsatz kommen, um die Chance zu maximieren, dass Sie etwas mehr kaufen, als Sie ursprünglich vorhatten.

					Ich möchte Ihnen kurz ein paar der Techniken illustrieren, die Ihnen begegnen, sobald Sie die Schwelle der Ladentür überschritten haben. Der erste Schritt besteht darin, Sie überhaupt dazu zu verlocken, das Geschäft zu betreten. Aus dem Grund sollte es z. B. nicht gleich neben einer Bank liegen, denn wie es aussieht, finden wir Bankschaufenster entweder schrecklich langweilig, oder wir bekommen Schuldgefühle, und deswegen beschleunigen wir unsere Schritte, wenn wir an einer Bank vorübergehen. Sein Geschäft direkt neben einer Bank zu haben, ist eine außerordentlich schlechte Idee, denn die meisten schießen daran gleich auch noch vorbei. Wenn der Kunde stehen bleiben soll, sind Spiegel und andere reflektierende Flächen günstig. Es ist uns im Prinzip unmöglich, an einem Spiegel vorbeizugehen, ohne zumindest das Tempo zu drosseln und einen Blick auf uns zu werfen – wenn wir nicht sogar ganz stehen bleiben. Wir erwachsenen, verantwortungsbewussten Bürger hegen genau dieselbe Faszination für unser eigenes Spiegelbild wie kleine Kinder und Affen.

					Sagen wir also, das Geschäft hat einen guten Standort und konnte Ihr Interesse wecken. Sie gehen also hinein. Als Erstes werden Sie merken, dass direkt hinter der Tür nicht ganz so viele Waren ausgestellt sind (wenn doch, dann verkaufen sich diese Waren wahrscheinlich nicht besonders gut). Auf den ersten paar Metern sind Sie nämlich noch nicht so richtig im Laden angekommen, Sie müssen sich erst einmal an Ihre neue Umgebung anpassen, und Ihre Augen müssen sich an die veränderten Lichtverhältnisse gewöhnen. Haben Sie schon mal gesehen, wie jemand in einen Laden kommt und erst einmal stehen bleibt, nachdem er durch die Tür geschritten ist? Vorausgesetzt, er hat sich nicht im Laden geirrt? Eben. Es dauert ein paar Sekunden, bis Sie wirklich im Geschäft sind. Und alles, woran Sie in den ersten Sekunden vorbeigehen, nehmen Sie gar nicht wahr – und kaufen es auch nicht.

					Aber jetzt haben Sie sich an die neue Umgebung gewöhnt. Was tun Sie dann? Sie beginnen herumzugehen. Aber nicht irgendwohin, sondern nach rechts. Aus irgendeinem Grund bewegen sich Menschen – nicht nur in Läden, sondern grundsätzlich – gern nach rechts. Auch wenn wir stillstehen, orientieren wir uns gern zur rechten Seite. Wenn ein Geschäft Ihnen also eine bestimmte Ware unterjubeln will, wird es sie rechts von Ihnen aufstellen. Dieses Phänomen hat auch Einfluss darauf, wie Waren in den Regalen angeordnet werden. Die populärsten Marken stehen direkt in der Mitte, und die neuen Marken, die Sie entdecken sollen, gleich rechts davon.

					Die Höhe ist ebenfalls wichtig. Die Produkte, die auf Augenhöhe platziert werden, verkaufen sich natürlich am besten. Waren in Hüfthöhe verkaufen sich nicht ganz so gut, und was in Bodennähe in den Regalen liegt, verkauft sich nur halb so gut wie die Waren in Augenhöhe. Wenn man genauer nachdenkt, ist das eigentlich nicht sonderlich überraschend. Abgesehen davon, dass es einfach schwerer ist, Dinge wahrzunehmen, die sich nicht auf Augenhöhe befinden – wer bückt sich schon gerne in einem engen Laden? Wir fühlen uns nämlich ganz schön unwohl bei dem Gedanken, dass jemand kommen und uns anrempeln könnte, während wir uns so bücken, und entsprechend wenig kaufen wir auch aus den untersten Regalen. Der Shopping-Experte Paul Underhill nennt das den »butt-brush factor«. Wir quetschen uns auch nicht gerne zwischen Regalen hindurch, deswegen verkaufen sich die Produkte am besten, die jeweils am Ende stehen. Der Platz in der Regalmitte ist der schwierigste, denn von dort ist es gleich weit zu beiden Enden. Dort können nur Waren überleben, die sowieso alle kaufen, also Zucker, Mehl und Windeln. Apropos Regale: Wir bewegen uns ja durch die Regalreihen und schauen dabei geradeaus. Die Regale jedoch befinden sich rechts und links von uns. Aus der vertrieblichen Perspektive ist das nicht ganz geschickt. Die Lösung sehen Sie mittlerweile im Prinzip in jedem Geschäft, egal ob Plattenladen oder Supermarkt: Am Ende der Regalreihe steht noch einmal ein Spezialregal, auf dem eine neue CD, ein Limo-Sonderangebot oder Grillkohle angeboten werden (als kleiner Hinweis darauf, dass man in dieser Regalreihe bei Bedarf auch gleich das Grillfleisch finden würde).
					

					Zurück zu Ihnen im Geschäft. Der nächste Schritt besteht darin, dass Sie die Ware in die Hand nehmen, sie berühren. Der Mensch fasst Dinge liebend gern an. Sie auch. Wir leben in einer berührungsarmen Welt, und wenn wir einkaufen, gehört das zu den wenigen Gelegenheiten, bei denen wir wirklich mit unserer materiellen, physischen Umwelt interagieren dürfen. (Es sei denn, Sie machen es so wie ich und kaufen gleich alles im Internet. Aber viele sagen, dass der Versandhandel den richtigen, körperlichen Einkauf niemals ersetzen wird. Und zwar, weil man beim Klicken auf einen virtuellen Einkaufswagen niemals die physische Befriedigung hat, Sachen wirklich anzufassen.) Fast jeder ungeplante Konsum ist das Ergebnis des Prozesses, dass wir ein Produkt im Geschäft angefasst, angehört, gekostet oder beschnuppert haben. Sollte es um Kleidung gehen, ist die Sache schon fast im Kasten, wenn ich es schaffe, Sie zum Anprobieren zu überreden – jedenfalls, wenn Sie ein Mann sind. Paul Underhill fand heraus, dass 65 Prozent aller Männer, die eine Jeans mit in die Umkleide nehmen, sie auch kaufen – allerdings nur 25 Prozent aller Frauen. Für Männer spielt der Preis auch keine so große Rolle. Aufs Preisschild pfeifen zu können, gilt geradezu als Beweis von Männlichkeit. Das bedeutet, dass es bei Männern auch leichter ist als bei Frauen, ihnen etwas Teureres zu verkaufen als das, was sie beim letzten Besuch im Laden erstanden haben.

					Um uns wirklich zu überzeugen, dass wir einen guten Deal gemacht haben, kann man es auch machen wie der amerikanische Unterwäscheriese Victoria’s Secret. Die verfolgen konsequent die Strategie, einen Haufen Slips auf einen Tisch zu kippen und »4 für 20 Dollar« zu verkaufen – was einfach wesentlich besser klingt als »5 Dollar pro Stück«. »Zwei für einen Zehner« klingt für unser Gefühl attraktiver als »Einer für einen Fünfer« – obwohl der Preis derselbe ist.

					Verkaufspsychologie umfasst natürlich ein wesentlich größeres Gebiet als das, was ich bis jetzt besprochen habe. Aber ich hoffe, Ihnen dämmert langsam, dass nur wenig von dem, was Ihnen so im Geschäft begegnet, dort liegt, wo es liegt, weil da gerade Platz im Regal war. In einem guten Lebensmittelgeschäft gehen Sie oft als Erstes durch die Gemüseabteilung, denn das vermittelt einen frischen und farbenfrohen Eindruck. In dem Geschäft bei mir um die Ecke bringen sie gleich nach dem Eingang die Windeln – das macht einen ganz anderen Eindruck, glauben Sie mir.

					Milch ist eine Ware, die fast alle brauchen, deswegen steht sie meistens ganz am Ende des Geschäfts, so dass Sie an vielen anderen Produkten und Angeboten vorbeilaufen müssen. Süßigkeiten neben der Kassenschlange sind eine Herausforderung für Ihren schwachen Charakter, aber was noch viel wichtiger ist: Dort kriegen alle Kinder, die auf ihre Schlange stehenden Eltern warten, noch mal so richtig Grund zum Rumquengeln, damit doch noch ein Duplo im Wagen landet. Beziehungsweise – wie ich es auch schon beobachtet habe – sie werfen die Süßigkeitentüten gleich selbst in Mamas oder Papas Einkaufswagen. Süßigkeiten gehören zu den wenigen Waren, die am besten auf Hüft- oder Bodennähe angeboten werden, wenn man an die Körpergröße der Zielgruppe denkt …

					Schließlich findet man in Kassennähe noch ganz andere Waren, nämlich solche, die man mitten im Laden schlecht verkaufen kann, wenn der Kunde gerade auf der Suche nach seiner laktosereduzierten Milch ist – aber als Spontankauf, wenn man erst mal in der Schlange steht und eigentlich meint, dass man mit dem Einkaufen fertig ist, funktionieren diese Produkte sehr gut. Denn nach ein, zwei Minuten in der Schlange sieht dieses eine Taschenbuch doch wirklich interessant aus. Und vorgeschnittenes Obst in winzigen Tüten … ist doch eigentlich superpraktisch, wenn man sich’s so überlegt, oder?

					Wir kaufen auch mehr, wenn wir entgegen dem Uhrzeigersinn durch die Laden laufen, aus dem einfachen Grund, weil die meisten von uns Rechtshänder sind. So lassen sich die Waren viel leichter in den Einkaufswagen legen.

					Wenn manche Waren ungeordnet präsentiert werden, ist das nicht unbedingt die Schnäppchenfundgrube, für die Sie sie halten. Die Waren werden nur einfach so platziert, dass Sie meinen, sie seien billiger als anderswo. Ebenso halten wir einen Preis für besonders niedrig, wenn er auf einem besonders großen Schild steht. Am besten noch stark beleuchtet von kalten Neonröhren. Sobald etwas ein bisschen »cheap’n’dirty« aussieht, glauben wir, dass es billig sein muss. Ganz egal, was eigentlich auf dem Preisschild steht. In der neueren schwedischen Forschung hat sich sogar herausgestellt, dass der Einsatz von Flachbildschirmen, auf denen Waren und Preise angezeigt werden, die Verkäufe um mehrere Prozent steigert. Soviel ich weiß, hat man sich nicht bemüht, nach den Gründen dafür zu suchen, aber vielleicht ist die Ursache ganz einfach: Unsere Aufmerksamkeit wird vom Licht magisch angezogen. Früher hat es uns beim Überleben geholfen. Heute hilft es, Orangen für 1,69 das Kilo zu kaufen.

				

			

		
		
			
				

				Ich tue es. Sie tun es. Alle tun es.

				Warum wir Dinge kaufen, die wir nicht brauchen

				Wir müssen lernen, wie wir die Leute dazu bringen können, mehr zu kaufen, als sie brauchen.

				Pamela N. Danziger, Marketingexpertin

				Wenn ich versuche, Sie zu manipulieren, will ich oft mehr, als nur Ihre Gedanken und Assoziationen durch Farben und Formen wecken. Wenn ich will, dass Sie meine Partei wählen, braucht es natürlich mehr als eine Farbe, obwohl das freilich auch wichtig ist. (Können Sie sich vorstellen, wie glaubwürdig Die Linke mit rosarotem Logo rüberkäme?) Wenn man Reklame machen will, setzt man eine Kombination verschiedener Manipulationstechniken ein, die sich alle die Unmittelbarkeit von Farbe und Form zunutze machen. Sie begegnen Ihnen in Filmen, Anzeigen, Radiospots oder YouTube-Clips, die alle eines gemeinsam haben: Sie wollen Ihnen etwas verkaufen. Der mentale Einschaltknopf für den Spontankauf ist groß und sehr empfindlich. Wir sind süchtig danach, uns glücklich zu kaufen. Aber warum tun wir das? Und wie kann man das in der Werbung ausnutzen? Es funktioniert so: Bestimmte grundlegende Dinge wie Essen und gewisse Kleidungsstücke brauchen wir zum Überleben. Aber alles andere? Wie sich herausgestellt hat, kaufen wir häufig nicht den Kram an sich, sondern etwas ganz anderes.

				Shoppen gilt heutzutage als etwas, womit sich hauptsächlich Frauen beschäftigen. Aber das ist nun wirklich nicht wahr. Wenn wir jeden Luxuskonsum, also alles, was nicht unmittelbar überlebensnotwendig ist, als Shopping definieren, dann brauche ich wohl bloß Saturn, MediaMarkt oder Praktiker zu sagen, und schon dürften meine männlichen Leser ein bisschen rote Ohren kriegen. Jungs, tut mir leid. Eine Stichsäge ist genauso Shopping wie das x-te Paar rote Schuhe. Sie ist eben nur nicht so hübsch.

				Warum kaufen wir also Sachen, die wir nicht brauchen? Wir können die Schuld nicht allein bei der Werbung suchen, zum Teil würden wir diese Dinge bestimmt auch so kaufen. Viele Marketingexperten beantworten die Frage so, dass wir überhaupt keine Sachen kaufen, die wir nicht brauchen – wir brauchen sie tatsächlich, meinen sie. Aber dieses Bedürfnis ist nicht das, wofür wir es halten. Wir kaufen Sachen, die wir nicht brauchen, wir shoppen, um eine konkrete, ganz deutliche – allerdings kein bisschen bewusste oder rationale – Sehnsucht zu stillen. Dieses Bedürfnis ist flüchtig und ständigen Veränderungen unterworfen. Es gründet auf unseren Gefühlen und darauf, wie wir uns im Moment des Einkaufs gerade fühlen. In der Konsumgesellschaft, in der wir leben, bedeutet »die Bedürfnisse des Kunden erfüllen« nicht mehr unbedingt, ein praktisches, konkretes Bedürfnis zu erfüllen. Vielmehr sollen die emotionalen Wünsche des Kunden erfüllt werden.

				Es handelt sich hierbei nicht um Raumfahrttechnik, sondern um etwas, das wir shoppenden Menschen schon immer wussten. Aber vielleicht ist uns nicht so bewusst, dass diejenigen, die uns etwas verkaufen wollen, das ebenso wissen – und nun alles tun, um unsere emotionalen Bedürfnisse auszunützen. Auch wenn es nur um Stichsägen geht.

				Dieser emotionale Konsum liegt also unseren Spontankäufen zugrunde. Und wo es viel Geld zu verdienen gibt, da holt man sich einen gewieften Marketingberater ins Boot. Als Erstes muss ich Sie davon überzeugen, dass Shoppen okay ist. Sie brauchen also einen Vorwand, eine Art psychologische Rechtfertigung für sich selbst, warum Sie das Portemonnaie zücken sollten. Marketingexpertin und Psychologin Pamela N. Danziger hat mit ihrem Unternehmen Unity Marketing vierzehn solcher Motive oder Vorwände benannt, mit denen wir uns selbst die Erlaubnis erteilen, Dinge zu kaufen. Da wären:

				
						Genuss

						Ausbildung

						gefühlsmäßige Befriedigung

						Unterhaltung

						Entspannung

						Verschönerung (des Konsumenten selbst oder seines Heims)

						Ausbau oder Aktualisieren von Dingen, die man schon hat

						geplanter Einkauf

						Stressabbau

						Hobby

						Geschenk an sich selbst

						Status

				

				Das Ganze lässt sich in einem Satz zusammenfassen: Verbesserung der Lebensqualität. Ich werde Ihnen gleich mehr darüber verraten.

				Im Kampf um Ihr Portemonnaie müssen die Marketingexperten herausfinden, wie sie gefühlsmäßig an Sie herankommen können. Wenn ich Ihnen genug von diesen vierzehn Vorwänden liefere, bin ich schon ein ganzes Stück weitergekommen in meinem Vorhaben, Sie zum Shoppen zu verlocken. Ein guter Marketingstratege muss auch darauf vorbereitet sein, dass Sie als Kunde jede Menge guter Gründe haben, warum Sie nichts kaufen wollen. Danziger betrachtet ihre vierzehn Motivationsfaktoren als Werkzeug, mit denen diese Gründe und der Widerstand, den Sie als Kunde zu hegen wagen, überwunden werden können. In Why People Buy Things They Don’t Need schreibt sie ganz offen:

				»Wenn Marketingexperten wirklich verstehen, wie ihre Produkte sich Gefühle und Herz des Kunden zunutze machen können, wird der kluge Einsatz von solchen ›Motivatoren‹ bei der Vermarktung dem Marketing sehr schnell die besseren Karten in die Hand spielen, und der Konsument wird sich die Erlaubnis zum Kauf geben.«

				Mit anderen Worten: indem man das Gewicht darauf legt, Ihre irrationalen und gelegentlichen emotionalen Bedürfnisse zu erfüllen. »Sie sind es wert, schön zu sein. Nehmen Sie sich ein wenig Zeit für sich selbst und entspannen Sie sich!« (Allein hier finden sich schon drei von Danzigers Motivatoren.) Und schon sind Ihre rationalen Argumente, z. B. dass Sie das Geld doch für die Miete brauchen, schachmatt gesetzt. Sagte ich, um Ihr Portemonnaie tobt ein Kampf? Das nehme ich zurück. Es herrscht Krieg.

				Wie macht man so etwas? Welche psychologischen Tricks verwende ich, wenn ich möchte, dass Sie unbewusst einen von Danzigers Vorwänden für sich geltend machen? Schlüsselworte wie »Emotional Branding« und »Emotional Marketing« stehen bei den Werbeleuten momentan hoch im Kurs. Da Sie nun einmal den Großteil Ihrer Kaufentscheidungen aus dem Gefühl heraus treffen, sind Sie auch sehr empfänglich für Signale in Ihrer Umgebung, die Sie auf der Gefühlsebene ansprechen. Wenn ich derlei Signale aussende, sorge ich dafür, dass sie Ihren momentanen gefühlsmäßigen Bedürfnissen entsprechen. Wenn Sie gerade Geborgenheit brauchen oder sich erfolgreich fühlen wollen, muss ich mich um diese Bedürfnisse kümmern. Die Botschaften werden jedoch selten ganz deutlich ausgesprochen – aber Sie wissen ja, wie effektiv das Unausgesprochene sein kann. Deswegen wird all das in Produktdesign, Verpackungen, Werbung und Logos verarbeitet, in Dingen also, die eine gefühlsmäßige Saite in Ihnen anschlagen. Wie Sie wissen, senden Farben, Formen und bestimmte Worte starke emotionale Signale aus, und eine Verpackung oder eine Farbskala für ein Produkt sieht selten bis nie so aus, wie sie aussieht, weil irgendjemand das so ganz hübsch fand. In den meisten Fällen war es das Ziel, Ihnen einen mentalen Vorwand für den Kauf zu liefern.

			

		

	
		
			
				

				Die Seele der Dinge und die Macht des Besitzens

				Sie sind, was Sie kaufen. Hoffen Sie zumindest.

				Wir beginnen mit einer Rekapitulation der 14 Motivationsfaktoren aus dem vorigen Kapitel: Die beste Methode, Sie zum Kauf eines Produktes zu animieren, besteht darin, Ihnen zu verstehen zu geben, dass Sie damit Ihre Lebensqualität erhöhen. Was meinen wir eigentlich, wenn wir »Lebensqualität« sagen? Damit es uns im Alltagsleben einfach einigermaßen gut geht, streben wir Sicherheit, Glück und den Respekt unserer Mitmenschen an. (Wenn wir ehrlich sein sollen, ist wohl die Anerkennung – oder bestenfalls der Respekt – von unseren Mitmenschen nur eine Variante der Sicherheit, denn sie hilft uns, unseren Platz im Leben zu finden.) Wenn wir diese Kriterien erfüllt sehen, haben wir das Gefühl, eine gute oder zumindest ausreichende Lebensqualität erreicht zu haben.

				Doch je mehr wir uns an unser modernes, kompliziertes Leben angepasst haben, umso weniger deutlich verfolgen wir diese Ziele. Wir sind uns selten bewusst, dass wir aktiv etwas tun, um uns sicher und geborgen zu fühlen. Die einzige Ausnahme könnte der Kauf eines Fahrradschlosses oder die Installation einer Alarmanlage sein. Trotzdem streben wir unbewusst danach, so zu leben, dass wir unterm Strich eine gefühlsmäßige Befriedigung verspüren oder zumindest eine emotionale Balance, die wir Sicherheit, Freude oder vielleicht sogar Glück nennen. Im Laufe eines Tages tun wir so einige Dinge, die uns helfen, unser Gefühl der Befriedigung zu erreichen. Nachdem wir (hoffentlich) gut geschlafen haben, trinken wir eine Tasse (hoffentlich) guten Kaffee und widmen uns unserem gewohnten Frühstücksritual. Es spielt keine so große Rolle, ob wir die Kaffeebohnen selbst mahlen und uns einen Latte macchiato machen oder ob wir uns unter der Dunstabzugshaube eine Zigarette anzünden. Aber wenn dieses Ritual irgendwie gestört wird, z. B. wenn der Kaffee ganz grässlich nach Gerbsäure schmeckt, dann ist ein Bruchteil Ihres täglichen Glücks schon verschwunden. Entweder gehen Sie am Abend ein Quäntchen weniger glücklich ins Bett als sonst, oder Sie müssen an diesem Tag irgendetwas anderes machen, das Ihre Lebensqualität erhöht, so dass Sie den morgendlichen Ärger kompensieren können. Wenn Sie Sicherheit oder Respekt erleben wollen oder was auch immer Sie unbewusst suchen, dann haben Sie am schnellsten Erfolg, wenn Sie sich etwas suchen, das diese Dinge symbolisiert. Und es dann kaufen.

				Indem wir bestimmte Dinge besitzen, sagen wir etwas über uns aus. Zum einen, weil wir zeigen, zu welcher Gruppe von Menschen wir gehören (oder gehören wollen), zum andern, weil Gegenstände an sich einen starken Symbolwert haben. Der Motivationspsychologe Ernest Dichter hat herausgefunden – lange bevor es Lifestyle-Werbung gab –, dass unbelebte Gegenstände unsere Beziehungen untereinander auf einer sehr tief liegenden Ebene beeinflussen. Bestimmte Produkte beeinflussen die Reaktionen und das Benehmen anderer gegenüber ihrem Besitzer, einfach weil sie da sind, und diese Beeinflussung geschieht auf eine ganz bestimmte, vorhersagbare Art. Man kann also sagen, dass Sachen nicht nur etwas sind, was konkret seinen Platz im Regal, im Kleiderschrank oder in der Garage fordert, vielmehr haben sie auch eine psychische Dimension. Dichter bezeichnet das als »die Seele« der Dinge. Wir selbst und die Welt, in der wir gerade leben, bestimmen, woraus diese »Seele« besteht und wie weit sie uns beeinflusst. Aber diese »Seele« spielt tatsächlich eine spürbare Rolle in Ihrem Alltagsleben.

				Besitz funktioniert gewissermaßen wie eine Verlängerung Ihrer eigenen persönlichen Macht. Er dient dazu, Ihnen das Gefühl zu geben, stärker zu sein und zum Teil auch Ihr Gefühl der Unzulänglichkeit zu kompensieren, das Sie in Ihrer bedrohlichen Umwelt empfinden. (Seien Sie mal ganz ehrlich.) Deswegen ist es auch nicht verwunderlich, dass man in mehreren Studien herausgefunden hat, was eigentlich schon alle wussten: Shopping kann tatsächlich reine Therapie sein. Die Gegenstände, mit denen Sie sich umgeben, fungieren teils als Spiegel, in dem Sie sich selbst sehen, teils gestatten sie Ihnen, immer mehr Seiten an sich selbst zu entdecken. Eine Person, die noch nie ein Boot hatte, wird ganz neue Seiten an sich entdecken, wenn sie sich eines zulegt. Sie wird kommunikative Bande mit anderen Bootseignern knüpfen und über Topplaternen und Teakplanken plaudern. Sie wird mehr über sich selbst lernen, wenn sie merkt, wie toll sich Segeln oder (richtig schnelles) Motorbootfahren anfühlt und wie sie das Boot steuert (wie ein Gott). Die ursprüngliche Sehnsucht danach, die Kräfte der Natur zu beherrschen, trägt auch ihren Teil dazu bei, denn in ihrer Eigenschaft als Bootsbesitzer erobert diese Person das Wasser.

				Man kann unsere Impulskäufe in verschiedene Kategorien einteilen. Jede Kategorie steigert unsere Lebensqualität auf verschiedene Art und Weise, je nachdem, was wir kaufen.

				Zunächst gibt es Dinge, die wir kaufen, wenn wir uns »verwöhnen« wollen, wenn wir uns denken: »Das bin ich mir jetzt wirklich wert.« Das ist meist diskreter Alltagsluxus, Dinge, die relativ billig sind und die wir shoppen können, ohne ein schlechtes Gewissen zu bekommen, z. B. Kerzen, Badeöl, Make-up, Sammlerfiguren (nicht ohne Stolz werfe ich bei dieser Gelegenheit einen verstohlenen Blick auf meinen Marvel Galactus von Bearz Inc.), DVDs und CDs, Bücher und Hobbyzubehör. Solche Sachen schenken uns in erster Linie eine gefühlsmäßige Befriedigung.

				Dann gibt es Sachen, die fallen unter »Lifestyle-Luxus«. Dazu gehören solche, die vielleicht sogar einen gewissen praktischen Nutzen versprechen, natürlich in Verbindung mit dem Prestige, dem Image und der überlegenen Qualität, mit der das Produkt ebenfalls prahlt. Beispiele sind Autos wie Mercedes und BMW, Kleider von Chanel, importierte Möbel, Rolex-Uhren und verchromtes Küchenzubehör, bei dem sich niemand so recht zu fragen traut, wozu es eigentlich gut sein soll.

				Die Produkte, die überhaupt keinen praktischen Nutzen haben, Ihnen aber gestatten zu zeigen, wer Sie sind, stellen eine ganz eigene Kategorie dar. Durch den Kauf solcher Gegenstände bringen Sie sich selbst, Ihre Werte und Interessen zum Ausdruck – und Ihren Geschmack. Meist geht es eher um die gefühlsmäßige Befriedigung als um die praktische Seite dieser Dinge. Ich spreche hier von Originalkunstwerken, antiken Möbeln, Riesenbooten oder Dingen, die furchtbar schwer zu bekommen sind.

				In dieser letzten Kategorie finden wir aber auch Gebrauchsgegenstände. Praktische Gegenstände, die wir streng genommen eigentlich nicht brauchen, die uns das Leben aber auf eine sehr spür- und messbare Art einfacher, besser oder bequemer machen, uns helfen, Zeit zu sparen, oder etwas erledigen, wofür wir keine Zeit haben, z. B. die inzwischen ganz selbstverständliche Mikrowelle. Oder der Entsafter.

				Wenn wir Gebrauchsgegenstände kaufen, etwa eine Kreissäge, kaufen wir uns auch aus einer Abhängigkeit los. Wir sind nämlich nicht mehr auf die Leute angewiesen, die solche Sägearbeiten früher für uns gemacht haben. Wir Können Das Selbst. Wie durch Zauberei sind wir plötzlich technisch geschicktere und wahrscheinlich auch tollere Menschen. Unser Partner, unsere Kinder und unsere Nachbarn bewundern uns. Auf einmal dürfen wir wild rumknutschen, unsere Kinder haben ein großes Vorbild, und unser Nachbar rennt zum nächsten Baumarkt, um sich auch so ein Ding zu kaufen. Uns erfüllt ein herrliches Gefühl der Befriedigung, des Selbstvertrauens und der Selbstverwirklichung. Mit anderen Worten: Wir sind plötzlich Gewinner. Zumindest so lange, bis der Nachbar mit dem teureren Modell ankommt.

				Die Reklame für diese Kreissäge preist wahrscheinlich alle Vorteile und fantastischen Funktionen des Produkts an. Aber was Sie zum Kauf verleitet, sind gar nicht die Funktionen und all die tollen Knöpfchen. Es ist der geradezu lebensverändernde Wert, den es seinem Besitzer schenken wird. Um das richtig zu verdeutlichen, wird das Produkt mit einem Bild von jemand präsentiert, der genauso selbstsicher und toll ist, wie Sie auch gerne sein möchten: ein geschickter Heimwerker, der die Säge oder den Staubsauger in der Hand hat, jemand, der irgendwie an eine väterliche Gestalt erinnert. (Eine etwas unwissenschaftliche Untersuchung hat gezeigt, dass wir uns beim Heimwerkern am liebsten von unserem eigenen Vater helfen lassen.)

				Wir betrachten unsere Besitztümer als konkreten Ausdruck unserer eigenen Existenz. Sie sind ein Beweis dafür, dass es uns gibt. Wenn das jemand bezweifeln sollte, müssen wir nur unsere DVD-Sammlung herzeigen. Deswegen geben wir unseren Besitz auch so ungern aus der Hand. Wenn Sie ein kleines Kind sehen, wie es krampfhaft seine Puppe umklammert, wenn es mit seinem Lieblingsspielzeug einschläft und es unbedingt in den Kindergarten mitnehmen muss, dann geht Ihnen vielleicht langsam auf, was für eine unglaubliche Kraft dahintersteckt, etwas zu besitzen. Ich besitze, also bin ich.

			

		

	
		
			
				

				Psychoanalyse an der Tiefkühltheke

				Shopping à la Freud

				Der Motivationspsychologe Ernest Dichter befragte unzählige Menschen und kam zu dem Ergebnis, dass alles, was wir besitzen, einen symbolischen Wert hat, der wichtig für uns ist, auch wenn wir uns dessen oft nicht bewusst sind. Und verschiedene Besitztümer bedeuten verschiedene Dinge. Wir erinnern uns, dass seine Deutungen ziemlich von Freud beeinflusst sind, und ich bin eigentlich kein allzu großer Fan von Herrn Sigmund Freud. Doch er hatte eine Menge witzige Ideen, über die nachzudenken sich schon lohnt. Ein Beispiel für Dichters Analysen: Ein Schreibtisch dient dazu, Sachen zu verstauen, aber auch, Sachen zu verstecken. Auf diese Weise hängt er mit der Vergangenheit zusammen, aber es kann ja sein, dass Sie irgendeines von den Dingen in Ihrem Schreibtisch auch mal wieder benutzen. Also hat so ein Schreibtisch mit der Kontinuität Ihrer Existenz zu tun. Der ewige Wunsch des modernen Menschen nach immer größeren Kleiderschränken – die offenbar nie ausreichen, weder heute noch damals in den 60er Jahren, als Dichters Untersuchungen angestellt wurden – hat einen tieferen psychologischen Inhalt. Ein Schrank ist die Zeitkapsel der Familie. Darin befindet sich das, was einmal gewesen ist, das, was jetzt ist, und das Versprechen einer Zukunft. Das, und dazu noch viel zu viele Schuhe.

				Oder die Sache mit dem Feuerzeug. Was macht so ein Feuerzeug eigentlich? Es gestattet uns, die wahrscheinlich gefährlichste, aber auch nützlichste Naturgewalt zu zähmen: das Feuer. Jedes Mal, wenn wir ein Feuerzeug benutzen, zeigen wir, dass wir Meister dieses Elements sind. Wer Feuer machen kann, kann auch garantieren, dass man immer Essen kochen kann, dass uns warm ist und er die Herde beschützt. Aber er kann auch jederzeit diese unglaublich destruktive Kraft entfesseln, die potenziell jeder Flamme innewohnt. Wer auf Bestellung Feuer machen kann, ist eine Art Gott. Das ist eine extrem potente Handlung, was wohl auch eine ziemlich gute Erklärung dafür ist, warum Teenager so gerne mit ihren Feuerzeugen herumspielen: an, aus, an, aus … Das ist quasi ein Männlichkeitsbeweis, in einem Alter, in dem eine deutliche sexuelle Identität und das geschlechtstypische Gehabe extrem wichtig sind. Und es ist – wie Dichter argumentiert – wahrscheinlich auch der Grund dafür, dass wir Männer oft unverhältnismäßig sauer werden, wenn so ein Feuerzeug nicht funktionieren will. Denn gerade wenn wir beweisen wollen, wie wir die Naturgewalten beherrschen, lässt uns das Ding im Stich und erklärt uns mehr oder weniger für impotent. Wie gesagt, ganz schon freudianisch. Aber vielleicht einer der Gründe, warum Zippo so einen Erfolg hatte mit seinem Versprechen, man verkaufe das Feuerzeug, das nie versagt.
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				Wenn die Freud’sche Deutung des symbolischen Werts der Gegenstände korrekt ist, ließe sich damit auch Folgendes erklären: Die unten abgebildete Anzeige war Teil einer Kampagne, die vor ein paar Jahren von der Suppenmarke Souperb lanciert wurde.
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				Dichter zufolge hat Suppe geradezu magische Eigenschaften: ein Mischmasch aus Zutaten, der an die Zaubertränke aus Märchen und Legenden erinnert. Auch heute hat die Suppe noch etwas fast Magisches an sich: Wenn wir krank sind, essen wir oft Suppe, weil sie »uns guttut«. Suppe wird mit Wärme, Geborgenheit und Wohlgefühl assoziiert und mit Mutterliebe obendrein. Wenn wir krank werden, fallen wir mental oft ins Kinderstadium zurück – auf jeden Fall wir Männer. Und dann wollen wir Mutterliebe. Ernest Dichters Befragungen zeigten, dass Suppe – genauso wie Milch – das perfekte Symbol für Mutterliebe ist. Aber dass sie eher von Männern als von Frauen gewünscht wird. Suppe symbolisiert, so sagt Dichter, die Liebe der Frau zum Mann, der wiederum Beschützer und Verteidiger des Heims ist. Daher ist sie eher etwas für den Mann und den Sohn, nicht für die Tochter.

				Diese Analyse stellte Dichter in den frühen 60er Jahren an, und die Rollen im heimischen Umfeld sowie die Waren, die man dort findet (z. B. Suppe), haben sich natürlich verändert. Aber wir wollen doch noch mal kurz mit dem Gedanken spielen, dass er da auf etwas gestoßen ist, das nicht ganz abwegig ist. Und mit dieser Brille auf der Nase werfen wir noch einmal einen Blick auf das Bild.

				Suppe als Zaubertrank? Tja, mit dem glatten Haar, den Puffärmeln und Augen, die dank der Sonnenbrille nur zwei schwarze Löcher sind, sieht das Fotomodell in dieser Anzeige tatsächlich aus wie die klassische Hexe. Die Suppe an sich scheint sich auch übernatürlich zu gebärden und schlingt sich um die Frau wie ein Zauberbann. Wenn wir das Freud-o-meter noch ein Stück weiter aufrollen, kommen wir auf etwas richtig Interessantes. Denn was macht diese Suppenhexe eigentlich? Die magisch leuchtende Substanz ist zweifelsohne auf dem Weg in ihren Mund. Und wenn man sich so ansieht, wie der Grafiker die »Suppe« geformt hat, muss man kein verklemmter Psychoanalytiker sein, um an Oralsex zu denken. Die Suppe, die in den 60er Jahren Mutterliebe für den echten Mann darstellte, ist in unserer modernen Welt der Alltagspornografie zum Sexualakt geworden. Wir sehen hier also etwas leicht Übernatürliches, Verlockendes, wir sehen den Auftakt zu einem potenziellen Blowjob, vielleicht sehen wir sogar ein wenig … sündhaftes Benehmen? Warum nicht. Heutzutage reicht das Freud-o-meter bis zur 11. Denn würde man sich die Suppe wegdenken, woran würde die Form der Lücke dann erinnern? Moment … Moment … vielleicht eine Schlange? Selbst wenn wir nicht mehr so stark christlich geprägt sind, ist das Bild von Eva und der Schlange immer noch ein sehr starkes (und sexuelles) Symbol. Vor allem wenn der Empfänger dieser Suppen-Botschaft in den meisten Fällen ein Mann ist, wie Dichter vor 50 Jahren behauptete. Diese Anzeige ist mit anderen Worten ein symbolisches Wirrwarr, das sich alles zunutze macht, wovon Dichter gesprochen hat: die Liebe der Frau zum Mann, Lust, Sex, die Verheißung von etwas Magischem, Machtvollem. Zusammen mit einem Text, der Worte wie »heiß« und »genießen« einsetzt. Man vergisst fast, worum es hier eigentlich geht, nämlich um ein Fertiggericht, das man sich aus der Tiefkühltheke holen soll.

				Inwieweit die Werbegestalter das alles absichtlich gemacht haben, ist kaum relevant. Wie ein Lehrer einmal so schön zu mir sagte: »Nur weil die Symbole nicht bewusst eingesetzt werden, heißt das noch lange nicht, dass sie nicht da sind.« Und wenn sie da sind, reagieren wir auch darauf. Sagt jedenfalls Ernest Dichter.

			

		

	
		
			
				

				Warum wir neidisch auf andere Leute sind

				Wir wollen so sein, wie andere schon sind.

				Das sind meine Schuhe. Das sind gute Schuhe. Sie werden Sie nicht reich machen, so wie mich, sie werden Ihnen nicht zu einem Comeback verhelfen wie mir, sie werden Sie definitiv nicht so hübsch machen wie mich. Sie werden einfach nur dieselben Schuhe haben wie ich. Das ist alles.

				Werbespotparodie in Saturday Night Live mit dem Baseball-Star Charles Barkley

				Welche Gefühle vermitteln uns den Eindruck, dass sich unsere Lebensqualität gesteigert hat? Darunter fällt eigentlich alles, was auf Danzigers Liste mit den Motivationsfaktoren steht: wenn wir etwas genießen, etwas lernen, wenn wir unterhalten werden oder uns entspannen, wenn wir oder unsere Umgebung verschönert werden, wenn wir uns etwas Neues oder Besseres anschaffen, wenn wir uns selbst beschenken oder unseren sozialen Status heben. Aber insgeheim bin ich ja überzeugt, dass es noch eine tiefere Dimension des Wortes »Lebensqualität« gibt. Es geht definitiv auch um soziale Zugehörigkeit.

				Eine Frau erklärte ihre Spontankäufe damit, dass sie Dinge kaufe, die ihr helfen, mehr sie selbst zu sein. Für mich klingt das nach einem verborgenen Zirkelschluss. Ich glaube nicht, dass wir Dinge kaufen, damit wir uns so fühlen, wie wir wirklich sind. Ich glaube eher, wir kaufen Dinge, um uns als die Person zu fühlen, die wir sein wollen. Und wie oft machen wir uns klar, wer wir sein wollen? Es ist einfach so: Wir wollen so sein wie die Personen, zu denen wir aufsehen, also können wir rein theoretisch eine Liste aller guten Eigenschaften anfertigen und uns ein paar Berühmtheiten aussuchen, deren bewundernswerten Eigenschaften wir nacheifern: Gandhi, Alexander von Humboldt, Herbert Grönemeyer. Andere Variante – die etwas wahrscheinlichere: Wir holen uns unsere Inspiration aus den Bildern und Fotos, die uns jeden Tag begegnen. Lauter Leute, die viel schöner, schlauer und offenbar wesentlich glücklicher sind als wir. Der Witz dabei ist, dass diese Leute zufällig eines gemeinsam haben: Sie trinken alle Coca-Cola. Oder tragen dieselbe Jeans. Oder (nicht ganz so wahrscheinlich) haben alle bei derselben Bank einen Kredit aufgenommen. So etwas nennt sich Lifestyle-Reklame. Sie verkauft nicht in erster Linie ein Produkt, sondern ein Konzept. Eine Einstellung oder eine Art zu leben. Eine Identität.

				Dabei glaube ich nicht mal, dass wir uns unbewusst einbilden, wir könnten genauso werden wie die unerreichbaren Personen in diesen Anzeigen, indem wir die gleiche Limo trinken oder in die gleiche Hose steigen. Doch indem wir es trotzdem tun, zeigen wir, dass wir zur gleichen Gruppe gehören wie die, die Fanta trinken oder Seven for All Mankind tragen. Indem wir so tun, als gehörten wir zur gleichen Gruppe wie diese hübschen und glücklichen Menschen, hoffen wir – bewusst oder unbewusst –, dass etwas davon auf uns abfärbt und uns auf diese Art ein wenig hübscher und glücklicher macht. Zumindest in den Augen der anderen.
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				Die Homepage von Fanta. Diese Mädels machen eine Party, und Sie sind auch eingeladen. Holen Sie sich das Fanta-Fieber und werden Sie eine von ihnen. 

				Und sobald wir das den anderen weismachen können, glauben wir es am Ende nämlich selbst. Wenn Sie mir weismachen können, dass Sie einer von denen sind, werde ich Sie auch behandeln wie einen von denen, und dann werden Sie in Ihren Augen und in den Augen der anderen wirklich einer von denen. Ganz einfache Psychologie. Fake it till you make it.

				Vor ein paar Jahren führten die amerikanischen Psychologieprofessoren Anthony Pratkanis und Elliot Aronson ein Experiment durch, mit dem sie bewiesen, dass eine schöne Frau großen Einfluss auf die Meinungen ihrer Zuhörer ausüben konnte, und zwar bei einem Thema, das mit ihrer Schönheit überhaupt nichts zu tun hatte. Wie sich überdies herausstellte, war ihr Einfluss am größten, wenn sie ganz deutlich zeigte, dass sie das Publikum beeinflussen wollte! Wir erwarten geradezu, dass gut aussehende Menschen attraktive Einstellungen vertreten. Es wäre schön, wenn wir uns unsere Meinungen bilden würden, indem wir korrekte Schlüsse aus den Fakten ziehen und die Welt richtig wahrnehmen. Doch das ist leider nicht so. Schönheit verleitet uns, im Handumdrehen irgendwelche Produkte zu kaufen und unsere Meinungen zu ändern.

				Unsere Ansichten und Auffassungen sind auch dazu da, dass wir uns selbst verstehen können. Indem wir uns mit dem richtigen Rasierer rasieren (Gillette Mach4, wenn Sie’s genau wissen wollen) und die richtige Art Cornflakes essen (Kellogg’s Star Trek Sugar Smacks), sagen wir: »Ich bin genau wie der Star in der Werbung. Ich gehöre zu einer attraktiven und spannenden Insidergruppe.« Wenn wir den richtigen Kram kaufen, geben wir unserem Ego einen Schub und rationalisieren unsere Mängel weg, indem wir uns in unseren Lieblingspromi verwandeln. Ich habe gerade einen Kasten Fanta, superenge Hotpants und eine »Miami Bass«-CD gekauft. »Fanta Fievah!« Ich melde mich wieder, sobald mein Booty shaket.

				Wir und die anderen

				Warum finden wir Menschen uns zu stolzen, aber ganz unwichtigen Gruppierungen zusammen? Das Ganze beruht auf zwei grundlegenden Eigenschaften – einer kognitionspsychologischen und einer verhaltenspsychologischen. Zuerst einmal hilft uns das Wissen »Ich gehöre zu dieser Gruppe«, die Welt einzuteilen und zu verstehen, was ja auch eine Art von Beeinflussung ist. Wenn ich Ihnen das Gefühl geben kann, dass Sie so sind, dass Sie zu dieser Gruppe gehören (z. B. zu denen, die Hotpants tragen und Fanta trinken) und nicht zu denen da, hat das zur Folge, dass es nun auch eine Menge Dinge gibt, die Sie nicht sind. Zum Beispiel gehören Sie nicht mehr zu den Leuten, die Volkstänze tanzen und Tee trinken, und zwar nur, weil ich Sie dazu gebracht habe, sich ein zufälliges, aber ganz spezielles Etikett zu verpassen. Aber bis Sie sich dieses Etikett verpasst haben, waren vielleicht noch beide Alternativen möglich, vielleicht noch mit einer Menge anderer. Die Unterschiede zwischen verschiedenen Gruppen werden übertrieben, während die Ähnlichkeiten zwischen den Mitgliedern einer Gruppe so verstärkt werden, dass man ganz sicher zu wissen glaubt: »Leute unseres Schlages tun das hier.« Dieses Verhalten hat zwei ernste Konsequenzen.

				Erstens sehen wir die Nuancen zwischen den Mitgliedern unserer eigenen Gruppe, doch allen Nichtmitgliedern geben wir eine pauschalere Bezeichnung. Wir fassen sie im Geiste unter simplen, oft abwertenden Etiketten zusammen – Neger, Scheißdeutsche, Schwule, Ossis, Bonzenkinder –, statt sie als Individuen zu betrachten. Und es ist viel leichter, gemein zu einer Abstraktion zu sein als zu einem Individuum. Diese Art des Pauschalisierens macht andere Personen in unseren Augen weniger menschlich, und damit sinkt auch die Hemmschwelle, sich ihnen gegenüber falsch oder gewalttätig zu verhalten. Diese Folgerung mag sich ein bisschen extrem anhören, aber das ist z. B. eine wichtige Strategie in der Kriegsführung: Länder, die einen Krieg anfangen, strengen sich mächtig an, um ihre Bevölkerung davon zu überzeugen, dass die Gegner Abschaum sind – einfach indem man ihnen ein »Sie sind nicht wir«-Etikett verpasst. Hitlers Propaganda verglich Juden mit Ratten. Und wenn man eine Ratte erschlagen hat, hat man natürlich ein wesentlich reineres Gewissen, als wenn man den netten Herrn Goldmann umgebracht hat.

				Zweitens sind soziale Gruppen eine Quelle der Selbstachtung und des Stolzes. Um die Selbstachtung zu genießen, die eine Gruppe bietet, verteidigen die Mitglieder ihre Gruppe und machen sich ihre Symbole, Rituale und Glaubenssysteme zu eigen (jede Gruppe – sogar die Fanta-Tussen – hat etwas, das sie als »wahr« erlebt). Auch wenn diese Rituale und Ansichten bei Licht betrachtet ziemlich dämlich aussehen, werden die Gruppenmitglieder sie seltsamerweise mit Zähnen und Klauen verteidigen, wenn die Gruppe nur exklusiv genug ist oder es schwer ist, in sie aufgenommen zu werden. Über die Gründe werden Sie später im Kapitel über kognitive Dissonanz mehr lesen.

				Da wir die Ähnlichkeiten zwischen uns und den anderen Mitgliedern unserer Gruppe betonen – die Star-Wars-Fans oder Mensa-Mitglieder –, fühlen wir uns auch mehr zu Personen aus unserer eigenen Gruppe hingezogen. Das gilt selbst dann noch, wenn die Mitglieder unserer Gruppe ganz üble Zeitgenossen sein sollten. Wir sind auch eher bereit, mit den Mitgliedern unserer eigenen Gruppe zusammenzuarbeiten als mit irgendwelchen anderen, so nett sie auch sein mögen. Die Psychologen John Finch und Robert Cialdini unternahmen Ende der 80er Jahre folgendes Experiment: Sie machten ein paar Studenten weis, dass sie am selben Tag Geburtstag hatten wie Rasputin, der wahnsinnige Wanderprediger, der im späten 19. Jahrhundert in Russland sein Unwesen trieb. Die Studenten bekamen zuerst einen Text über Rasputin zu lesen, der ihn in ein besonders zweifelhaftes Licht setzte. Danach sollten sie in Form von Noten angeben, was sie von Rasputin hielten. Diejenigen, die der Meinung waren, dasselbe Geburtstagsdatum zu haben, benoteten Rasputin konsequent besser – eine bessere, effektivere, angenehmere und stärkere Persönlichkeit – als die anderen Versuchsteilnehmer. Denjenigen, der in unserer exklusiven Gruppe landet, mögen wir also lieber als andere, auch wenn die Mitgliedschaft in dieser Gruppe auf etwas so Trivialem und Zufälligem wie einem Geburtstag beruht.

				Soziale Gruppierungen können durch ein starkes gemeinsames Erlebnis entstehen, aber auch dadurch, dass man bestimmte Gefühle teilt. Ein solches Gefühl der Zusammengehörigkeit entsteht z. B., wenn man dasselbe lustige Erlebnis hat (eine Fahrt in einer spektakulären Achterbahn) oder gemeinsam etwas Aufwühlendes erlebt (eine Fahrt in einer spektakulären Achterbahn). Das Gefühl der Zusammengehörigkeit ist am stärksten, wenn die eigene Gruppe eine andere »besiegt« hat. Nach einem Sieg tragen wesentlich mehr Leute Fan-Shirts »ihrer« Mannschaft als nach einer Niederlage. Kein Wunder, dass Marketingexperten enorme Summen darauf verwenden, Personen, die im Allgemeinen als »Gewinner« betrachtet werden, mit ihren Produkten in Verbindung zu bringen – z. B. Michael Jordan mit Turnschuhen oder Cindy Crawford mit Make-up – oder bewusst »Subkulturen« zu schaffen – eigentlich sind es eher »Populärkulturen« –, die auf Kleidungsmarken (Hush Puppies), Erfolgsfilmen (Der Herr der Ringe) oder Fernsehserien (Lindenstraße) basieren. Diesen Gruppen kann man anschließend unglaublich viel Mist verkaufen.

				Wenn man sich überlegt, wie vielen Eindrücken der moderne Mensch in seinem Alltag ausgesetzt ist, ist es ganz verständlich, dass wir versuchen, diese enormen Informationsmengen zu reduzieren. Also versuchen wir mittels Kategorien und Etiketten, übersichtlichere Einheiten zu schaffen.

				Es ist auch höchst menschlich, zu einer Gruppe gehören zu wollen und stolz darauf zu sein, ausgerechnet der eigenen Gruppe anzugehören. Solche Gefühle haben oft viele positive Konsequenzen. Doch bei vielen anderen Gelegenheiten können Mitglieder solcher Gruppierungen sehr leicht manipuliert werden, sich Dinge zu kaufen, die sie eigentlich gar nicht haben wollen, für unqualifizierte Kandidaten zu stimmen und sogar unschuldige Menschen zu hassen. Können Sie selbst etwas dafür tun, um solcherlei Manipulationen zu vermeiden? Die bereits genannten Psychologen Pratkanis und Aronson haben fünf Tipps parat, wie man Manipulation durch Gruppenidentität vermeiden kann:

				
						Seien Sie vorsichtig, wenn jemand versucht, kleine Gruppen zu bilden, oder behauptet, dass Sie zu einer bestimmten Kategorie von Menschen gehören. Es gibt viele Wege, eine Person zu definieren und mit Etiketten zu versehen.

						Augen auf den Ball. Konzentrieren Sie sich auf Ihr Ziel. Versuchen Sie sich ein Selbstbild zu schaffen, das sich darum dreht, Ihre Ziele zu erreichen – egal ob dieses Ziel darin besteht, gute Qualität zu einem günstigen Preis einzukaufen oder etwas für die Verbesserung der Gesellschaft zu tun. Es sollte jedoch nicht darum gehen, sich ein bestimmtes Image aufzubauen.

						Legen Sie nicht alle Eier in einen Korb, das heißt, bauen Sie Ihr Selbstbild nicht komplett auf der Zugehörigkeit zu einer einzigen Gruppe auf. Das ist der schnellste Weg zum Fanatismus. Ob Sie nun Fantasy-Fan sind oder fundamentalistischer Christ – sobald diese Zugehörigkeit Ihre ganze Identität ausmacht, was passiert dann, wenn diese Gruppe kritisiert wird und der Kitt aus den Fugen rieselt?

						Versuchen Sie, Ziele oder Wertvorstellungen zu finden, die Sie mit Menschen teilen, die nicht zu Ihrer Gruppe gehören. So verlieren die Grenzen Ihrer Gruppe an Wichtigkeit.

						Versuchen Sie, einem Nicht-Gruppenmitglied kein abstraktes Etikett zu verpassen, sondern es als Individuum zu betrachten – als jemanden, der vielleicht mehr mit Ihnen gemeinsam hat, als Sie denken würden.

				

				Sie sind ein Nachmacher, und ich bin es auch

				Es geht jedoch nicht nur um Gruppenzugehörigkeit und soziale Geborgenheit. Zum Teil geht es auch um Nachahmung: Sie sind so geschaffen, dass Sie tun, was andere tun. Dadurch, dass Sie das Verhalten anderer nachahmen, lernen Sie als kleines Kind, wie die Welt funktioniert. Während Sie heranwachsen, beobachten Sie das Verhalten anderer und probieren es dann selbst aus, um zu sehen, ob Sie damit dieselben Resultate erzielen.

				Und auch im Erwachsenenalter setzen wir diese Strategie fort, wir werden sogar richtig wütend, wenn wir jemand nachahmen und das Ergebnis bei uns ein anderes ist: »Warum zum Teufel sterbe ich jedes Mal bei der ersten Begegnung mit dem Motorsägen-Zombie in Resident Evil 4? Ich mach es doch haargenau so wie du!« Oder: »Warum lacht keiner, wenn ich Reich-Ranicki nachmache? Ich mach es doch haargenau wie er!«

				Nachahmung ist ein tief verwurzeltes Verhalten, und wir scheinen intuitiv zu wissen, wie es funktioniert. Eine Freundin hat mir erzählt, dass ihr Mann ganz unbewusst selbst den Mund aufmacht, wenn er möchte, dass ihre kleine Tochter den Mund aufmacht. Gott sei Dank tut er das – denn wenn er den Mund aufmacht und sie sein Verhalten imitieren lässt, kann er ihr das Essen in den Mund schieben, und das arme Kind muss nicht verhungern. Daher ist es wohl nicht verwunderlich, was der Motivationstrainer Cavett Robert sagt, wenn er das Prinzip der sozialen Zugehörigkeit erläutert: »Da 95 Prozent der Bevölkerung Nachahmer sind und nur 5 Prozent Innovatoren, lassen sich die Menschen leichter durch das überzeugen, was andere Menschen tun, als durch alles andere, was wir [in der Reklamebranche] uns ausdenken könnten.«

				Um genau zu untersuchen, wie ansteckend die Handlungen anderer Leute sein können, habe ich mich mit ein paar anderen auf eine belebte Straße gestellt und auf einen Punkt am Haus gegenüber gestarrt. Wir wollten herausfinden, wie lange es dauern würde, bis noch mehr Leute stehen blieben und hinaufblickten, obwohl es da gar nichts zu sehen gab. Ich dachte zwar, dass wohl die meisten Passanten im Vorübergehen einen Blick nach oben werfen würden und der eine oder andere vielleicht auch stehen bleiben würde. Doch weit gefehlt. Es war nur eine Frage von Sekunden, bis erst fünf Personen, dann zehn und schließlich noch mehr stehen blieben und zu erkennen versuchten, was wir da sahen. »Was gibt es denn da zu gucken?«, fragte mancher seinen Nachbarn. »Keine Ahnung.« Überraschend viele kamen sogar auf uns zu, um zu fragen, worauf wir denn blickten. Nicht mal die Antwort »Ich versuche bloß zu erkennen, was die anderen da sehen« konnte sie wirklich abschrecken. Eine Frau rief sogar ihren Mann zu Hause an, um ihm zu erzählen, dass hier »total viele Leute auf der Straße stehen und irgendwo draufstarren, aber ich hab keinen Schimmer, was die da sehen! Und die anderen wissen es anscheinend auch alle nicht!« Was meinen Sie, ist sie stehen geblieben? Darauf können Sie wetten. Wenn wir sehen, wie viele andere etwas tun, wollen wir es sicherheitshalber auch tun. Denn in der Entwicklung des Menschen war dieses Verhalten oft nützlich für uns. Zum einen, um nicht aus der Gruppe ausgestoßen zu werden, zum anderen, weil ein Nahrungsmittel, das viele essen, wahrscheinlich sicherer ist als das Essen, das keiner anrührt.

				Indem ich z. B. auf dem Foto einer Anzeige Gruppenverhalten zeige, schlage ich gleich zwei Fliegen mit einer Klappe. Ich sage damit: »Sehen Sie sich doch mal diese knackigen Hochglanzmenschen an! Sie wollen doch sicher auch zu ihrer Gruppe gehören und so werden wie die? Dazu müssen Sie nur dieses Dings hier kaufen. Und nur heute bekommen Sie sogar zwei Stück zum Preis Ihrer Seele … pardon, zum Preis von einem, wollte ich natürlich sagen.«

				Gleichzeitig aktiviere ich Ihren Nachahmungsreflex, indem ich Ihnen zeige, dass ganz viele Leute sich für mein Produkt entscheiden. Dann wollen Sie auch dabei sein, auch wenn Sie sich vorher nicht dafür interessiert haben. »Wie viele wollten Sie noch gleich? Bitte sehr. Jetzt denken Sie genauso wie wir.«

			

		

	
		
			
				

				3. Teil, Wenn Sie denken, was andere wollen

				Die hinterlistigen Manipulatoren haben Glück, denn es gibt ganze Verhaltensmuster, zu deren Ausführung man Sie bringen kann, ohne dass Sie es selbst bemerken würden. Wenn ich nur auf die richtigen mentalen Knöpfchen drücke, ist die Chance groß, dass Sie anspringen wie ein programmierter Roboter – was Sie in gewisser Hinsicht ja auch sind. Die professionellen Überzeuger haben dieses Knöpfchendrücken zu einer Kunstform entwickelt. Deswegen widme ich den letzten Teil dieses Buches der Beschreibung einiger unserer häufigsten und – aus der Perspektive des Manipulierenden – effektivsten Methoden. Diese Techniken können Sie auch selbst leicht ausprobieren, wenn Sie sehen wollen, wie sie in der Praxis funktionieren. Oder wenn Sie die Menschen in Ihrer Umgebung damit auf die Palme bringen wollen, dass Sie ständig kriegen, was Sie wollen. In diesem Teil finden Sie nämlich ganz konkrete praktische Methoden für die Beeinflussung im Alltag. Wie schon vorher werden Sie viele davon aus Situationen wiedererkennen, in denen Sie sich selbst schon befunden haben. Bald wissen Sie auch, warum diese Situationen immer gleich ausgehen. Sie werden aber auch besser Contra geben können. Oder vielleicht können Sie einfach besser flirten. Es liegt ganz bei Ihnen.

			

		

	
		
			
				

				Sind Sie öfter hier?

				Wiedererkennen und Ähnlichkeiten

				Wenn wir uns für bestimmte Ansichten entschieden haben, verstärken wir sie noch, indem wir uns wie ein Radio verhalten, das auf eine bestimmte Frequenz eingestellt ist. Unser Ansichten-Sender siebt aus und bestimmt, welche Art von Informationen wir weiterhin vorlassen. Obwohl dieser Mechanismus ein psychologischer ist, gründet er eigentlich auf unserer körperlichen Funktionsweise. Unser Nervensystem würde wegen Überlastung zusammenbrechen, wenn wir auf jeden noch so kleinen Reiz in unserer Umgebung reagieren würden. Wie ich bereits auf den ersten Seiten geschrieben habe, wählen wir sorgfältig aus, welche Informationen wir aufnehmen – und das müssen wir auch. Das Problem ist nur, uns ist nicht mehr bewusst, dass wir eine Auswahl treffen. Eines der Kriterien, mit denen wir Eindrücke aus dem ganzen Rauschen herausfiltern, ist, dass wir Dinge bevorzugen, die wir entweder wiedererkennen oder die uns gefallen. Und Eigenschaften wie »Hab ich wiedererkannt« und »Gefällt mir« passen tatsächlich ganz prima zusammen.

				Der Verhaltensforscher Robert Zajonc hat jahrzehntelang unsere sozialen und kognitiven Prozesse erforscht. An der Universität Michigan demonstrierte er, dass eine Person einen Gegenstand, dem sie häufig begegnet, immer attraktiver findet. In drei Versuchen zeigte Zajonc den Testpersonen sinnlose Wörter, chinesische Schriftzeichen und Fotos von Studenten. Jeder Gegenstand wurde 0 bis 25 Mal gezeigt. Dabei stellte sich heraus, dass die Teilnehmer etwas umso attraktiver fanden, je öfter sie es gesehen hatten. Andere Studien deuten dasselbe an: Wenn man einer Sache öfter ausgesetzt wird, gefällt sie einem immer besser. Wie dieser Song, der immer besser wird, je öfter Sie ihn im Radio hören. Oder Ihr Lieblingsfilm, den Sie bestimmt schon hundertmal gesehen haben. (Bitten Sie Ihre Freunde, mal ganz ehrlich zu sagen, wie oft sie sich schon Tatsächlich … Liebe angeschaut haben.)

				Doch oft erkennen Sie nicht, dass Ihre Einstellung zu etwas dadurch beeinflusst worden ist, wie oft Sie dieser Sache ausgesetzt waren. In einem Experiment zeigte man den Testpersonen Fotos von Gesichtern, allerdings so schnell, dass die Betrachter sich später nicht erinnern konnten, diese Gesichter schon einmal gesehen zu haben. Trotzdem – je öfter ein Gesicht auf dem Bildschirm aufgeblinkt war, umso sympathischer war den Testpersonen die betreffende Person, wenn sie sie später wirklich kennenlernten. Zudem ließen sich die Testpersonen von den Gesichtern und Aussagen dieser Personen ebenfalls stärker beeinflussen.

				Wir sollten kurz nachdenken, was das bedeutet. Es geht also um ein unbewusstes Wiedererkennen, denn die Personen waren den Versuchsteilnehmern bekannt (und konnten sie dadurch stärker beeinflussen), obwohl die Testpersonen glaubten, diese Menschen nie zuvor gesehen zu haben. Wenn ein Politiker sich als vertrauenswürdig darstellen und seine Wähler stärker beeinflussen will, sollte er dann die Plakatkampagnen in der Stadt einstellen und stattdessen Bilder von seinem Gesicht im Fernsehen senden lassen, so schnell, dass es niemand bewusst mitbekommt? Sieht ganz so aus. Aber das setzt natürlich voraus, dass wir nicht abgelenkt werden, während wir vorm Fernseher sitzen. Sonst würden wir ja am Ende im entscheidenden Augenblick wegsehen und die geschickt versteckten Bilder verpassen. Glücklicherweise sehen wir bei der Fernsehwerbung nie so konzentriert hin wie die Personen im Experiment. Außerdem wissen wir auch nicht, wie stark das unbewusste Wiedererkennen uns im Vergleich zum bewussten beeinflusst. Wie beeinflusst es uns, dass das Gesicht von Guido Westerwelle permanent in den Medien auftaucht? Nimmt unser Vertrauen zu ihm zu oder ab, wenn wir ihn bewusst erkennen?

				Der alte griechische Märchenonkel Aesop hatte die Vorstellung, dass wir die Dinge, die wir wiedererkennen, irgendwann verachten. Es ist möglich, dass Aesops Ansichten zutreffen, wenn die Tiere ihre »Zusammenkünfte« im Wald abhalten. Möglicherweise hob er auch darauf ab, dass wir mit Politikern eher mal unsere Probleme haben. Aber wenn es darum geht, inwieweit ein Wiedererkennen nach wiederholten Begegnungen uns beeinflusst, liegt Aesop heute hoffnungslos daneben. In der Werbung gilt das Gegenteil: Die Tatsache, dass wir mit etwas vertraut sind, schafft Neigung, Sympathie und sogar »Wahrheit«. Wir mögen und glauben an Dinge, die wir schon einmal gesehen haben. Sie können sich selbst ansehen, wie das funktioniert, indem Sie Waschmittel kaufen gehen. Sie kommen zum Regal und sehen sich einem riesigen Angebot gegenüber – allein in meinem örtlichen Supermarkt, der gar nicht mal so groß ist, gibt es 32 verschiedene Sorten. Eigentlich ist es nicht besonders wichtig, was für eine Marke Sie kaufen. Außerdem haben Sie wesentlich Wichtigeres zu tun, als eine gründliche Kosten-Nutzen-Analyse von 32 verschiedenen Waschmitteln durchzuführen. Deswegen nehmen Sie wahrscheinlich die Marke oder die Verpackung, die Sie am besten kennen. Der Grund dafür, dass Sie sie wiedererkennen und auch immer wieder kaufen, ist der, dass Sie ihren Namen immer wieder in der Fernsehwerbung und in Anzeigen gesehen haben. In einer Umfrage, die wir für Hjärnstorm durchführten, erklärte ein Mann: »Ich kümmere mich überhaupt nicht um Werbung, ich kaufe, was ich will.« Er hatte nicht darüber nachgedacht, dass er etwas vielleicht deswegen haben wollte, weil er es wiedererkannte, dass es attraktiv für ihn geworden war, weil er es zuvor wiederholt gesehen hatte – in der Werbung.

				Wenn das alles wahr ist, dann müsste ein plötzlicher Anstieg der Fernsehpräsenz eines Produkts für dramatische Veränderungen sorgen, weil wir es verstärkt wiedererkennen. Daraufhin müsste auch der Absatz steigen – bzw. das Interesse für die Person. So etwas ist leicht zu messen, und wann immer man einen Vergleich anstellte, kam man zu dem Ergebnis, dass die Annahme zutrifft. Wenn ein Produkt im Fernsehen erscheint, kaufen wir mehr davon. Wir brauchen Werbespots nicht mal zu mögen. Der Film oder die Anzeige kann auch total unter aller Kanone sein. Das ist für den Wiedererkennungsfaktor völlig unerheblich. Wenn wir vor dem Regal mit den Waschmitteln stehen, ist es völlig egal, dass es ein mies synchronisierter, dümmlicher amerikanischer Werbespot war – wir entscheiden uns für das, was wir wiedererkennen. Und je mehr Sie eine Ware wiedererkennen, desto sicherer kann ich sein, dass Sie sie auch kaufen. Egal, ob es sich um ein Produkt oder eine Person handelt.

				Aber einen Haken gibt es dann doch – zumindest wenn es um den Wiedererkennungseffekt geht, dessen wir uns bewusst sind. Wenn wir eine Sache pausenlos immer wieder zu hören bekommen, haben wir sie nach einer Weile einfach über. Nachdem wir einen Werbespruch x-mal gehört haben, bekommen wir ihn satt. Darin unterscheidet sich das bewusste vom unbewussten Wiedererkennen. Der Psychologe David Shumann beschloss, der Sache auf den Grund zu gehen. Er wollte auch wissen, was passiert, wenn man die Botschaft jedes Mal leicht abändert. Den Teilnehmern seines Experiments wurde ein falsches Fernsehprogramm vorgespielt, inklusive Werbespot für einen fiktiven Stift, den »Omega-3-Stift«. Die eine Hälfte der Gruppe bekam denselben Werbespot für diesen Stift mehrfach zu sehen, vier oder acht Mal, während man der anderen Hälfte der Gruppe vier oder acht verschiedene Spots für den Omega-3-Stift zeigte.

				Beim Fernsehen versuchen wir ja normalerweise nicht, die vorbeiflimmernden Werbespots bewusst aufzunehmen. Wir schauen eher aus dem Augenwinkel zu. Shumann entdeckte, dass wir bei dieser Art von flüchtiger Aufnahme rasch ermüden, wenn wir immer wieder denselben Film zu sehen bekommen. Aber wenn er leicht variiert wird, ermüden wir nicht im Geringsten, vielmehr wird unsere Einstellung zur Werbebotschaft immer positiver, je mehr Varianten uns angeboten werden.

				Wenn wir Werbespots jedoch bewusst verfolgen (vielleicht, weil es sich um ein Produkt handelt, das uns tatsächlich interessiert), sieht die Sache schon ganz anders aus. Hier stellte Shumann fest, dass der Ermüdungseffekt eintritt, nachdem wir den Spot ungefähr acht Mal gesehen haben, egal ob es immer derselbe war oder mehrere Varianten. Wenn wir eine kommerzielle Botschaft bewusst verarbeiten, bieten uns die Wiederholungen nämlich eher eine Gelegenheit, die Werbebotschaft genauer unter die Lupe zu nehmen und zu kritisieren.

				Das klingt jetzt vielleicht so, als würde es dem widersprechen, was ich vorher festgestellt habe. Das Experiment mit den sinnlosen Wörtern und die Demonstration mit den kurz eingespielten Porträtfotos schien ja nicht auf einen Ermüdungseffekt hinzudeuten, ganz im Gegenteil: Zajonc bekam mit jeder Wiederholung bessere Ergebnisse. Aber man darf nicht vergessen, dass diese Experimente von einem extrem einfachen und kurzen Eindruck (im Fall der Gesichter sogar so kurz, dass er nicht einmal bemerkt wurde) ohne spezifische Botschaft ausgingen. Bei den Werbespots hingegen handelt es sich um einen längeren Eindruck mit einer wesentlich komplexeren Botschaft. Darin liegt der Unterschied. Wir werden nicht so leicht ermüdet von einem Eindruck, dem wir nur so kurz ausgesetzt sind, dass wir ihn nicht einmal bewusst wahrnehmen, umso mehr jedoch von einem 30 Sekunden dauernden Werbespot.

				Und was ist mit Ihrem Lieblingslied und dem Film? Die haben wir uns ja auch garantiert mehr als acht Mal angehört und angesehen. Nach Shumann müssten wir zu dem Zeitpunkt schon kotzen. Doch hier gibt es einen wichtigen Unterschied. Wir entscheiden selbst, welche CD wir in den Player legen bzw. was wir auf unserem iPod abspielen. Das heißt, wir regeln selbst, wie oft wir dem Reiz ausgesetzt werden, und sollte der Ermüdungseffekt einsetzen (und das passiert ja oft genug, wenn wir finden, dass wir uns an einem Lied endgültig »überhört« haben), dann können wir uns dafür entscheiden, es so lange nicht mehr anzuhören, bis sich die Ermüdung gelegt hat. Auf diese Art kann unser Lieblingsinput viel länger überleben als etwas, das wir uns gezwungenermaßen immer wieder ansehen müssen, weil Scrubs – Die Anfänger plötzlich für die Werbepause unterbrochen wird.

				Wer wirklich begriffen hatte, welche Macht in der Wiederholung liegt, war Hitlers Propagandaminister Joseph Goebbels. Seine Kampagnen bauten auf einer ganz einfachen Beobachtung auf: Für »die Massen« ist Wahrheit gleichbedeutend mit der Information, die ihnen am meisten vertraut ist. Die sie wiedererkennen. Goebbels drückte es so aus:

				Das Volk [ist] meist primitiver, als wir uns das vorstellen. Das Wesen der Propaganda ist deshalb unentwegt die Einfachheit und die Wiederholung. Nur der, der die Probleme auf die kleinste Formel bringen kann und den Mut hat, sie auch gegen die Einsprüche der Intellektuellen ewig in dieser einfachen Form zu wiederholen, der wird auf die Dauer zu grundlegenden Erfolgen in der Beeinflussung der öffentlichen Meinung kommen.

				Schon lustig – ich könnte schwören, er redet von den Werbespots für »Kinderüberraschung«. Laut Goebbels kommen wir zu unserem Wissen über die Welt, indem wir ständige Wiederholungen einfacher Botschaften hören. Enervierendes Gelaber und Wiederholungen bestimmen, was wahr ist und wie Sie Ihr Leben leben sollen.

				Die Krux ist natürlich, dass Sie täglich massenweise überzeugende Botschaften sehen und hören, und Sie sehen und hören sie eben nicht nur einmal, sondern immer und immer wieder. Es ist schwer, um nicht zu sagen unmöglich, die ganzen Eindrücke, mit denen wir so bombardiert werden, bewusst zu verarbeiten. Deswegen haben Sie Ihre Schutzmechanismen: Ihre Wachen und Ihre Mini-Erinnerungen. Die Eindrücke prallen an Ihnen ab wie die aggressiven Säuren an Ihren Zähnen, wenn Sie Extra-Kaugummi kauen. Diese Eindrücke schaffen ihre eigenen, subjektiven Wahrheiten und warten auf die nächste Gelegenheit, wenn Sie vielleicht einmal nicht so auf der Hut sind.

				Auf persönlicher Ebene

				Ich möchte noch einmal etwas wiederholen, das Sie ein paar Seiten weiter vorne schon einmal gelesen haben. Je mehr Sie jemand mögen, umso mehr lassen Sie sich von dieser Person beeinflussen. Wenn ich also jemand beeinflussen will, muss ich erst dafür sorgen, dass er mich mag. Das Gegenteil gilt genauso: Leuten, die wir nicht mögen, hören wir nicht zu. Ich habe einen großen Teil des Buches Die Kunst des Gedankenlesens dem Thema gewidmet, wie man ein gutes Verhältnis zu seinem Gegenüber aufbauen und sein Vertrauen gewinnen kann. Die meisten Methoden zielten darauf ab, dem anderen durch nonverbale Techniken zu vermitteln, dass man ungefähr genauso ist wie er. Das heißt, man demonstriert die Ähnlichkeiten zwischen sich und dem anderen. Man sorgt für Wiedererkennung. Leute, deren beruflicher Erfolg davon abhängt, dass Sie sich ihren Ansichten anschließen (also Politiker oder Verkäufer), versuchen Ihnen die ganze Zeit zu vermitteln, dass »Sie und ich die gleichen Ziele haben«, dass Sie »für ein gemeinsames Ziel zusammenarbeiten müssen«, dass sie Ihre Teamkameraden sind. Oder – um einen anderen Vergleich heranzuziehen, an den Sie sich vielleicht erinnern – dass sie zur gleichen Gruppe gehören wie Sie. Kleider sind ein weiterer Faktor mit Wiedererkennungseffekt. Studien haben gezeigt, dass wir am ehesten solchen Leuten helfen, die so gekleidet sind wie wir. In einem Experiment aus den frühen 70er Jahren zogen sich ein paar Personen entweder wie Hippies an oder ganz »normal«, stellten sich aufs Universitätsgelände und baten die Leute um Geld zum Telefonieren. Wenn sie Leute ansprachen, die gekleidet waren wie sie, hatten sie in zwei Drittel der Fälle Erfolg, wenn sie anders gekleidet waren, bekamen sie von weniger als der Hälfte Geld.

				Die Hexenmeister und Ultraskeptiker Penn & Teller demonstrierten mit einem brillanten Trick, wie sehr uns daran gelegen ist, so zu denken wie die, die uns ähneln, wie gern wir uns einer Autorität beugen und wie wahr Cavett Roberts Ausspruch ist, dass die meisten Menschen Trittbrettfahrer sind und keine Anführer. In ihrer Fernsehserie Bullshit! ließen die beiden eine Frau auf einem Friedensfestival herumlaufen. Sie war gekleidet wie eine Umweltaktivistin und führte Brandreden gegen eine imaginäre Umweltgefahr, um die Leute dazu zu bringen, ihre Unterschrift unter eine Protestliste zu setzen, mit der man ein Verbot von Dihydromonoxid durchsetzen wollte. Um die 100 Personen unterschrieben mit großem Enthusiasmus, weil die wohlformulierte Botschaft ihnen einfach imponiert hatte. (»Dihydromonoxid ist in Ihren Getränken. Es ist überall. Und die Großunternehmer tun nichts, um es aufzuhalten.« Und so weiter.) Niemand kam auf die Idee, einmal nachzufragen, was Dihydromonoxid eigentlich ist.

				Rein zufällig ist es nämlich Wasser.

				Eine weitere Technik, mit der sich Ähnlichkeiten simulieren lassen, die eigentlich gar nicht existieren, besteht darin, dass man behauptet, einen gemeinsamen Hintergrund zu haben. Autoverkäufer bemerken oft Details an den Autos der Kunden, die ihnen etwas über ihre Interessen oder ihren Hintergrund verraten. Wenn sie eine CD der Flaming Lips entdecken, werden sie Ihnen sicher erzählen, dass ihr Sohn auf dem letzten Konzert war. Liegt im Kofferraum noch die Campingausrüstung, wird der Verkäufer etwas später einfließen lassen, dass er so oft wie möglich aufs Land rausfährt. Eine karierte Hose auf dem Rücksitz, und schon wird er von seiner letzten Golfrunde erzählen. Oder er bemerkt den Dialekt des Kunden und »entdeckt«, dass man Verwandte in derselben Stadt hat. Wenn es so aussieht, als würde sich jemand anstrengen, Ähnlichkeiten zwischen sich und Ihnen aufzuzeigen, und wenn diese Person Sie gleichzeitig zu etwas überreden will, dann seien Sie auf der Hut. Es kann leicht sein, dass sie Ihnen nur etwas vorspielt, um Sie leichter überzeugen zu können.

				Beziehungspriming

				Was ich oben genannt habe, sind allesamt Methoden, rasch guten Kontakt und damit die Möglichkeit einer Beeinflussung zu schaffen. Doch das Beste hab ich mir natürlich für den Schluss aufgespart. Statt zu versuchen, Ihnen zu ähneln, kann ich versuchen, jemandem zu ähneln, den Sie mögen! Ich glaube nicht, dass es schon einmal als Methode beschrieben wurde, sich das Vertrauen seines Gegenübers zu erwerben. Doch eigentlich liegt es ja nahe. Psychotherapeuten wissen, dass viele der Gefühle, die ihre Patienten ihnen gegenüber hegen, in Wirklichkeit die Gefühle sind, die sie ihren Eltern oder ihrem Partner entgegenbringen, die aber nie eine Ausdrucksmöglichkeit bekommen haben. Das nennt man Übertragung, und alle frischgebackenen Therapeuten sind gehalten, darauf zu achten, denn dieses Phänomen ist der Grund, warum so viele Patienten glauben, verliebt in ihren Therapeuten zu sein. Sie projizieren ihre Gefühle auf den Menschen, der sie »versteht«, in diesem Fall auf den Therapeuten. (Oder den besten Freund.) Aber eigentlich gelten diese Gefühle einer ganz anderen Person.

				Eine ähnliche Form der Übertragung geschieht, wenn Sie einem Menschen begegnen, der Sie an jemand erinnert. Ohne daran zu denken, beginnen Sie sich ihm gegenüber so zu benehmen, als wäre er tatsächlich derjenige, an den Sie sich erinnert fühlen. Wenn Sie die Person nicht mögen, entwickeln Sie negative Gefühle für die neue Bekanntschaft, dafür können Sie überhaupt nichts. Oder wenn der Busfahrer Sie an jemand erinnert, in den Sie im Gymnasium verliebt waren, dann ist er Ihnen gleich noch mal so sympathisch. So etwas weckt ganz einfach Assoziationen und Gefühle in Ihnen, die Sie mit einer bestimmten Person zu verbinden gelernt haben, durch Priming nämlich. Das heißt, Sie müssen nicht mal bewusst bemerken, dass Ihr Gegenüber Sie an jemand erinnert; Ihre Reaktionen werden trotzdem nicht ausbleiben. Das ist jetzt natürlich ein bisschen ungut. Wenn die Gefahr besteht, dass unsere Gefühle auf früheren Erlebnissen beruhen und nicht auf dem, was wir jetzt gerade erleben, dann bedeutet das, dass unsere Gefühle für eine Person vielleicht gar kein so glaubwürdiger Gradmesser dafür sind, wie gern wir sie eigentlich wirklich haben. Wie können wir den Unterschied erkennen?

				Wenn ich den Mechanismus der Übertragung kenne, habe ich schon ein mächtiges Werkzeug in der Hand, um Ihr Vertrauen zu gewinnen oder Sie dazu zu bringen, mich zu mögen. Dann muss ich nur noch ein paar Nachforschungen anstellen und jemanden in Ihrem Bekanntenkreis oder aus Ihrer Vergangenheit finden, den Sie gerne mochten oder dem Sie vertrauten. Irgendjemanden wird es schon geben. Dann achte ich darauf, dieser Person bei unserer nächsten Begegnung möglichst ähnlich zu sehen (durch dieselbe Art von Benehmen, Kleidungsstil und Körpersprache). Das funktioniert auch andersrum: Wenn Sie möchten, dass die Leute Sie hassen, müssen Sie sich nur einen strengen Seitenscheitel in den schwarz gefärbten Haaren ziehen und einen kleinen schwarzen Schnurrbart ankleben.
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				Subliminale Beeinflussung und versteckte Botschaften

				Wir sind jeden Tag 3000 Formen von Reklame ausgesetzt, und nur 50 Prozent dieser Reklame behalten wir auch nur unterbewusst. Bloß ein bis zwei Prozent schaffen es in den bewussten Teil unserer Gedanken.

				Marshal Cohen, Why Customers Do What They Do

				Der Versuch, bei dem den Testpersonen so schnell Fotos von Gesichtern gezeigt wurden, dass sie sie nicht einmal bewusst wahrnehmen konnten, erinnert Sie vielleicht an etwas, das Sie schon mal gehört haben. Vielleicht denken Sie an etwas, das sich subliminale Botschaft nennt (subliminal = unterhalb der [Bewusstseins-]Schwelle). Das heißt, dass man jemanden einem Reiz, z. B. einem Werbeslogan, aussetzt, aber so schnell oder so schwach, dass derjenige es gar nicht bewusst aufnimmt. Der Hintergedanke ist der, dass wir die Botschaft dennoch unbewusst aufnehmen können und dass man uns auf diese Art nicht nur manipulieren kann, bis wir irgendwelche Menschen mögen, wie Sie im vorigen Beispiel gelesen haben, sondern unser ganzes Benehmen steuern kann. Klingt ja ganz schön gruselig. Funktioniert so etwas wirklich?

				1955 zeigte der Forscher N. F. Nixon den Teilnehmern seines Versuchs erst Worte, allerdings so rasch oder schwach, dass sie sie nicht bewusst wahrnehmen konnten, und dann bat er sie, irgendein Wort zu sagen, das ihnen gerade in den Sinn kam. Wie sich herausstellte, nannten sie oft Begriffe, die mit dem zuvor gezeigten Wort zusammenhingen. Ein anderer Forscher, R. Jung, ging noch einen Schritt weiter. Er zeigte, dass wir sogar im Schlaf gefühlsmäßig auf Geräusche reagieren können, und zwar auch auf sehr schwache – solange die Laute für den Schlafenden eine Bedeutung haben, z. B. wenn man seinen Namen flüstert. (Man misst gefühlsmäßige Reaktionen, indem man die körperlichen Veränderungen misst, die als psychogalvanische Reaktionen bezeichnet werden.) Die Reaktion lässt sich messen, auch wenn die Person nicht aufwacht, und wenn sie aufwacht, kann sie sich meistens nicht erinnern, was sie geweckt hat. Offenbar gibt es einen Mechanismus im Gehirn, der auf einen gewissen Typ von Stimuli reagieren kann, wenn es für den Menschen wichtig ist. Auch wenn die betreffende Person sich nicht bewusst ist, welche Stimuli das genau sind, kann ihr autonomes Nervensystem darauf reagieren wie auf einen Alarm oder eine mögliche Bedrohung. Aber wo verläuft die Grenze zwischen solchen Signalen? Die subliminale Beeinflussung hat eine kunterbunte Geschichte. Sehen wir uns die bekannteren Fälle einmal genauer an.

				Wir schreiben das Jahr 1957, zwei Jahre nach Nixons Experiment. Sie sitzen im Kino. Genauer gesagt, in New Jersey, und Sie wollen sich Picknick ansehen. Sie erwarten sich recht viel von diesem Film, aber das erklärt nicht, warum Sie sich im Kinosaal so seltsam fühlen. Vor allem merken Sie, dass Sie ganz schön Hunger kriegen. Der Film heißt zwar Picknick, aber Ihre Wünsche sind schon spezieller: Sie verspüren plötzlich einen unbändigen Appetit auf Popcorn und Coca-Cola. Am Ende wird der Hunger zu groß, Sie schleichen sich raus, um sich etwas zu kaufen – und da entdecken Sie, dass Sie nicht allein sind. Die Schlange vorm Popcornstand zieht sich durch das ganze Foyer. Ein paar Wochen später schlagen Sie die Zeitung auf und verschlucken sich fast an Ihrem Kaffee. Sie lesen vom Experiment eines Marketingexperten namens James Vicary, und Ihnen fällt auf, dass es genau in dem Kino stattgefunden hat, in dem Sie auch gewesen sind. Ohne dass die Kinobesucher davon etwas erfuhren, hatte Vicary dem Filmvorführer ein Gerät zur Verfügung gestellt, das in regelmäßigen Abständen die Worte »Hungrig – Popcorn essen« und »Cola trinken« auf die Leinwand warf, während der Hauptfilm lief. Doch die Worte blitzten nur eine Dreitausendstelsekunde lang auf, was zu schnell ist, als dass ein Mensch es bewusst wahrnehmen könnte. Vicary führte dieses Experiment sechs Wochen lang an Tausenden von Kinobesuchern durch. Danach konnte das Kino eine Umsatzsteigerung beim Popcorn um 57,7 Prozent und 18,1 Prozent bei Coca-Cola verzeichnen.

				Wir spulen um 33 Jahre vor …

				Wir schreiben das Jahr 1990. Skandal des Sommers ist ein Prozess, der internationale Beachtung findet. Die Hardrock-Band Judas Priest ist nämlich angeklagt, für den Selbstmord zweier Teenager verantwortlich zu sein. Ray Belknap und James Vance nahmen sich offenbar das Leben, nachdem sie mehrfach den Titel Better than you, better than me angehört hatten, einen Judas-Priest-Song von 1978, in dem diskret die Botschaft »Do it« versteckt worden war, wie eine Aufforderung für verunsicherte Teenager, der Sache endgültig ein Ende zu machen. Als Sie das lesen, läuft es Ihnen kalt den Rücken herunter, und Sie holen sofort Ihre ganzen alten Rockplatten aus den 80er Jahren hervor. Als Sie vor dem Plattenspieler sitzen und ein paar LPs abspielen, entdecken Sie immer mehr versteckte Botschaften, die so eingespielt wurden, dass sie hinter der Musik so gut wie verschwinden. Zu Ihrem Schrecken entdecken Sie, dass diese Platten voll von noch grässlicheren Botschaften sind, wenn Sie sie rückwärts abspielen. Da hört man Aufforderungen zum Mord, zur Teufelsanbetung und zu Obszönitäten, und Ihnen wird plötzlich klar, dass Sie in einen Gutteil der seltsamen Situationen, die Sie in den 80ern durchlebt haben, nicht aus freien Stücken geraten sind. Sie wurden vielmehr von bösen Männern mit Doppelhalsgitarren gesteuert, ohne es zu merken.

				Spulen wir noch einmal zehn Jahre vor …

				Wir schreiben das Jahr 2000. Wahlen in den USA. Die Republikaner haben einen Spot gedreht, der landesweit ausgestrahlt wird. Darin wird Al Gore attackiert, und man behauptet, dass seine »progressiven Vorschläge« in Wirklichkeit nur jede Menge Bürokratie nach sich ziehen würden. Die letzten Buchstaben des englischen Wortes »bureaucrats« wird am Ende des Spots vergrößert – und eine Dreißigstelsekunde lang brennt sich das Wort »rats« (Ratten) auf die Hornhäute des amerikanischen Volkes. Die Republikaner gewannen die Wahl.

				… Und dann wachen Sie auf.

				All das ist wirklich passiert. Aber auf eine ganz entscheidende Weise ist es eben auch nicht passiert. Es ist wahr, dass man Versuche unternommen hat, Botschaften so schnell oder so schwach zu zeigen, dass man sie nicht bewusst wahrnehmen kann – sowohl im Kino als auch im Fernsehen. Das geschieht auch immer noch. Aber es ist schwer, exakt festzustellen, wann es gemacht wurde und wann nicht, denn diejenigen, die es machen, wollen es nicht unbedingt erzählen (wenn es sie denn gibt – sie selbst behaupten ja, es gebe sie gar nicht). Von den uns bekannten Fällen haben wir oft überhaupt erst erfahren, weil jemand zufällig dahintergekommen ist. Wir wissen jedoch von einem Fall, in dem nichts geschehen ist – nämlich bei der berühmten Vorführung von Picknick im Jahre 1957.

				James Vicary war ein zielstrebiger Werbefachmann, der als der Mann mit den kecken Ideen bekannt werden wollte. Als er sein Experiment publik machte, erregte er große Aufmerksamkeit. Allerdings hatte er nicht damit gerechnet, dass die Leute ihn bitten würden, es zu wiederholen – und diesmal wollten sie zusehen. Vicary versprach, sein Gerät erneut vorzuführen, doch es war leider ständig kaputt. Als es schließlich funktionierte, fiel das Resultat überhaupt nicht so aus, wie es hätte sein müssen. Andere, die ähnliche Versuche unternahmen, erzielten auch keine besseren Ergebnisse. Ein Jahr nach Vicarys angeblichem Kino-Experiment blendete man während eines beliebten kanadischen Fernsehprogramms 352 Mal die Botschaft »Rufen Sie jetzt an« ein. Doch es riefen weder mehr noch weniger Zuschauer an als gewöhnlich. Am Ende der Show enthüllte der Moderator, dass man eine subliminale Botschaft gesendet habe, und bat die Zuschauer, zu raten und dem Sender zu schreiben, wie sie lautete. (Vielleicht waren sie ja einfach nur zu schüchtern gewesen, um anzurufen.) Der Sender bekam fast 500 Briefe. Doch keiner hatte richtig geraten. Hingegen behauptete knapp die Hälfte von ihnen, sie hätten während der Sendung Hunger und Durst bekommen, deswegen tippten sie, dass die Botschaft darauf abgezielt hatte. Ganz offensichtlich hatten diese Zuschauer von Vicarys Experiment gehört und waren davon ausgegangen, dass es funktionierte. Und es funktionierte insofern, als sie sich nach dem Geständnis des Moderators »erinnerten«, hungrig und durstig geworden zu sein. Das zeigt mal wieder, wie stark unsere Erwartungen sein können – wenn es so etwas wie placebo-subliminale Botschaften gibt, dann war das hier definitiv eine. Eine Zuckerpille fürs Unterbewusstsein. Und es zeigt auch, wie schockierend einfach wir unsere eigene Wirklichkeit und die Deutung unserer Erlebnisse ändern können.

				Fünf Jahre nach dem angeblichen Experiment mit Picknick gestand Vicary, dass er in erster Linie ein Patent für sein Gerät angestrebt hatte (und keine Forschung zu subliminalen Botschaften hatte anstellen wollen) und dass es eigentlich gar keine Daten gab, die seine Behauptungen stützten. In der ersten Hälfte der 90er Jahre stand dieses Kino immer noch in Fort Lee, New Jersey. Wer hinfuhr und die Räumlichkeiten besichtigte, konnte schnell feststellen, dass hier niemals so viele Personen Platz gefunden hätten, wie Vicary bei der Veröffentlichung seiner angeblichen Resultate behauptet hatte. Das berühmteste Beispiel subliminalen Marketings hat also höchstwahrscheinlich niemals stattgefunden. Hätte sich jemand die Mühe gemacht, einfach mal die Verkäuferin am Popcornstand zu befragen, hätte sie erzählen können, dass es einfach ein Tag wie jeder andere gewesen war.

				In den 60er Jahren tauchte das Phänomen des »Backmasking« in der Musikwelt auf. Das bedeutet, dass man Botschaften in die normale Musik einspielt, die nur rückwärts abgespielt verständlich sind. Das Phänomen explodierte geradezu, als man behauptete, die Beatles hätten in mehreren Liedern Backmasking eingesetzt, unter anderem, um das Gerücht zu verbreiten, dass Paul McCartney tot sei. Seitdem kam Backmasking in unzähligen Produktionen vor, manchmal um ein »schmutziges« Wort zu zensieren (statt es mit einen Piepston zu übertönen), damit das Lied im Radio gespielt werden durfte, doch meistens handelte es sich um einen internen Witz oder einen PR-Gag. Wie bei Pink Floyd, die eine rückwärts abzuspielende Botschaft in ihren Liedern versteckten, welche lautete: »Glückwunsch! Du hast die versteckte Mitteilung gefunden!«

				Das Phänomen der phonetischen Reversion – Rückwärtssprechen sozusagen – funktioniert, weil sich die Bestandteile unserer Sprache, die Vokale und Konsonanten, oftmals wieder zu verständlichen Worten zusammenzufügen scheinen, wenn man ihre Reihenfolge umdreht. Beim Rückwärtsabspielen wird man immer wieder Momente finden, in denen man verständliche Worte zu hören glaubt. Manchmal sogar ganze Sätze. Die ersten Worte von »Hotel California« klingen rückwärts wie »I believe in my cool woman«, und Britney Spears scheint in »Oops I did it again« rückwärts abgespielt »I’m too young« zu singen. Das ist einfach ein ganz gewöhnliches phonetisches Phänomen. Manchmal ist das rückwärts Gesprochene extrem schwer, fast schon unmöglich zu verstehen. Bis jemand Ihnen sagt: »Da! Genau da! Hast du’s gehört? Da sagt er ›Satan‹! Nach dem Wort, das sich so anhört wie ›Wurstkissen‹. Doch, hör’s dir noch mal an. Da!« Und dann hört man es plötzlich auch ganz deutlich.

				Ein Mann, der nur zu gerne wollte, dass Sie die rückwärts gesprochenen Botschaften in der Musik hören, war Pastor Greenwald, ein verrückter fundamentalistischer Priester aus den USA, der 1982 ein öffentliches Schallplattenzerbrechen veranstaltete, um gegen die satanischen Mitteilungen zu protestieren, die er in der Rockmusik gefunden hatte. Man könnte meinen, dass ein Typ wie Greenwald ein bisschen zu viel Freizeit hatte, da er sich offenbar Tag und Nacht Rockplatten rückwärts anhörte, doch seine »Entdeckungen« verursachten auch in Europa eine gewisse moralische Panik in der Presse. Wenn man etwas hören will, so wie Pastor Greenwald, dann hört man es natürlich auch leicht, und es ist auch viel einfacher, dekadenten Rockmusikern die Schuld in die Schuhe zu schieben, wenn zwei Jugendliche Selbstmord begehen, als sich mit der Wirklichkeit auseinanderzusetzen.

				Im tragischen Fall von Ray Belknap und James Vance handelte es sich um zwei Jungs, die Drogen nahmen, schon in der Schule aufgefallen waren, die polizeilich bereits bekannt waren, zu Hause misshandelt wurden und keine Arbeit fanden. Wie der Richter in der Verhandlung unterstrich, haben solche Probleme einen wesentlich stärkeren Einfluss als den, den eine vorgebliche Suizidaufforderung in einem Rocksong jemals haben könnte. (Judas Priest verteidigten sich mit folgendem Argument: »Warum sollten wir wollen, dass sich unsere Fans das Leben nehmen? Das wäre doch kontraproduktiv.«)

				Es gibt keine wissenschaftlichen Untersuchungen, die die These bestätigen würden, dass man uns zu bestimmten Taten verleiten kann, indem man uns subliminalen Botschaften aussetzt. Andererseits hat man freilich gezeigt, dass wir tatsächlich auf solche Stimuli reagieren können. Wie hängt das alles also zusammen? Es gibt ganz klare Beweise dafür, dass uns subliminale Wahrnehmung, also die Verarbeitung von Informationen, die außerhalb unseres Bewusstseins liegen, beeinflussen kann. Das klassische Beispiel ist das Cocktailparty-Phänomen. Stellen Sie sich vor, Sie sind auf einem Fest. Sie hören aufmerksam zu, was Ihr Nebenmann Ihnen erzählt und ignorieren alle Hintergrundgeräusche. Plötzlich sagt irgendjemand Ihren Namen. Sie hören das sofort und werden gleich aufmerksam auf die Person, die Sie beim Namen genannt hat. Obwohl Sie bis vor wenigen Sekunden nicht einmal gemerkt hatten, dass sich diese Person im Raum befand.

				Oder schauen Sie sich dieses Bild ungefähr eine Sekunde lang an.
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				Und dann dieses hier:
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				Haben Sie einen Unterschied bemerkt? Wenn nicht, schauen Sie noch einmal gut hin. Das erste Bild zeigt eine weiße Ente zwischen den Zweigen, das zweite nicht. 1966 wurden diese beiden Bilder Hochschulstudenten gezeigt, und anschließend bat man die Versuchspersonen, ein Bild mit Naturmotiven zu zeichnen. Diejenigen, die das erste Bild gesehen hatten, zeichneten Bilder, die bedeutend mehr mit Enten zu tun hatten (Vögel, Wasser, Federn usw.), als die anderen. Unser Gehirn bearbeitet sozusagen mehrere mögliche Deutungen eines Bildes gleichzeitig, auch wenn wir uns nur einer einzigen bewusst sind, nämlich der wahrscheinlichsten. Bei diesem Experiment reichte es schon, den Teilnehmern das zweideutige Bild eine Sekunde lang zu zeigen, und schon bemerkte ihr Gehirn die Ente als mögliche Deutung, woraufhin sie unbewusst Federvieh zu assoziieren begannen.

				Solche Phänomene deuten darauf hin, dass Sie Informationen bearbeiten und von ihnen beeinflusst werden, auch wenn Sie sich ihrer nicht bewusst sind. Doch die Forschung, die bis dato dazu angestellt wurde, ist zu dem Schluss gekommen, dass unsere unbewussten Prozesse sich auf kleinere Gebiete zu begrenzen scheinen, z. B. wenn man ein Bild auf zwei Arten interpretiert.

				Bis 2001 lag noch keine Studie vor, die überzeugend nachgewiesen hätte, dass ein subliminaler Eindruck uns bewegen kann, etwas zu tun, z. B. ein Produkt zu kaufen – oder auch Selbstmord zu begehen. Der Psychologe Timothy Moore fasste die allgemeine Einstellung ganz gut zusammen mit den Worten:

				»Es gibt keine empirische Dokumentation stärkerer subliminaler Effekte, dass z. B. eine bestimmte Handlung provoziert wird oder jemand seine Meinung ändert.«

				Der Marketingpsychologe Jack Haberstroh drückte es noch einfacher aus:

				»Ob das funktioniert? Nein. Die wissenschaftliche Forschung, die darauf hindeutet, dass subliminales Marketing nicht funktioniert, ist überwältigend.«

				Sogar James Vicary, der alte Schlauberger, der das Ganze ja ursprünglich ins Rollen gebracht hatte, meinte, durch subliminale Reklame könne man nur Personen zum Kauf bewegen, die sowieso schon geneigt sind, das betreffende Produkt zu kaufen. Doch selbst da kann man oft nicht beweisen, dass sie die Botschaft überhaupt aufgenommen haben – weder bewusst noch unbewusst.

				Heute ist die Lage etwas anders. Die neuere Forschung (2005) zeigt, dass wir durch subliminale Eindrücke tatsächlich zu einer Verhaltensänderung bewegt werden können. Wir können nämlich Dinge lernen, ohne es zu merken. Takeo Watanabe, Psychologieprofessor in Boston, machte mit seinem Team ein spannendes Experiment. Erst ließ er die Testpersonen auf einen Monitor blicken, auf dem eine Reihe von Buchstaben in verschiedenen Farben erschien. Sie sollten dabei nach grauen Buchstaben Ausschau halten. Gleichzeitig schwammen in einer Ecke des Bildschirms ein paar kleine Punkte, genau am Rand des Blickfelds der Versuchsperson. Bevor ein grauer Buchstabe auftauchte, begannen sich zwischen fünf und zehn Prozent der Punkte in dieselbe Richtung zu bewegen – eine so kleine Menge, dass es nicht leicht war, sie mit dem menschlichen Auge zu unterscheiden. Mit anderen Worten: Durch Priming lernten die Teilnehmer, wann die grauen Buchstaben kommen mussten, wenngleich dieses Priming durch ein Signal bewirkt wurde, das sehr schwer zu erkennen war (die Bewegung der Punkte). So konnte Watanabe messen, wie lange es dauerte, bis sie entdeckten, dass sich ein paar Punkte in die gleiche Richtung bewegten – das verriet sich in dem Moment, als die Versuchspersonen die grauen Buchstaben schneller erkannten.

				Der nächste Schritt bestand auf den ersten Blick in einer Wiederholung desselben Tests. Doch diesmal war die Farbe der schwimmenden Punkte, deren Muster schon schwer genug zu entdecken war, so weit gedämpft worden, dass sie knapp unterhalb der menschlichen Wahrnehmungsschwelle lag. Das bedeutet, ein Signal, das schon schwer genug zu erkennen war, wurde nun auch noch unsichtbar gemacht – zumindest für unsere bewusste Wahrnehmung. Die Teilnehmer bekamen nun wieder die aufblinkenden Buchstaben in allen möglichen Farben zu sehen, zusammen mit den unsichtbaren Punkten. Als sie später getestet wurden, hatte sich ihre Fähigkeit, das Bewegungsmuster der Punkte zu entdecken und damit die grauen Buchstaben vorherzusehen, deutlich verbessert. Dieser Lerneffekt schien überdies konstant zu sein, denn ein halbes Jahr später verfügten die Personen immer noch über die Fähigkeit, etwas zu sehen, das Sie und ich normalerweise nicht sehen können.

				Watanabe testete also unsere Fähigkeit, visuelle Information aufzunehmen, doch er hält es für möglich, dass auch andere Bereiche unseres Gehirns so funktionieren könnten. Z. B. meint er, dass das Erlernen einer Fremdsprache erleichtert werden kann, wenn sie auf eine sehr einfache Weise präsentiert wird und man ihr keine bewusste Aufmerksamkeit schenkt. Auch wenn es wohl immer noch effektiver sein dürfte, Dinge zu lernen, indem man sich auf seine Aufgabe konzentriert, zeigt dieser Versuch dennoch, dass Ihr erwachsenes Gehirn sich verändern kann, nur weil es einem bestimmten Reiz in Ihrer Umgebung ausgesetzt wird. Die Frage ist nur, wie groß diese Veränderung ausfallen kann. Es ist eben immer noch ein großer Unterschied, ob es um so etwas Einfaches geht wie einen Buchstaben, der auf einem Monitor auftaucht, oder ob man eine Sprache lernen soll.

				In einer britischen Studie von 2007 wurden erstmalig Reaktionen des Gehirns auf subliminale Eindrücke gemessen. Bahador Bahrami setzte seine Testpersonen einer Reihe von subliminalen Bildern von Alltagsgegenständen aus und bat sie, gleichzeitig bestimmte Aufgaben auszuführen. Währenddessen maß er die Aktivität in dem Gehirnbereich, den man die primäre Sehrinde nennt, also den Teil des Gehirns, der auf Bilder reagieren kann. Wie Bahrami herausfand, wurde die Sehrinde aktiviert, während die Teilnehmer ihre einfachen Aufgaben ausführten, d. h., das Gehirn registrierte die subliminalen Bilder, obwohl sich die Testpersonen ihrer nicht bewusst waren. Interessanterweise registrierten die Teilnehmer die subliminalen Bilder nicht mehr, sobald ihre Aufgaben schwieriger wurden. Nach Bahramis Ansicht beweist das, dass unser Gehirn für alles offen ist, was um uns herum passiert, dass es aber immer nur eine begrenzte Menge an Aufmerksamkeit aufbringen kann. Wenn sich das Gehirn gerade nicht sonderlich anstrengen muss und Kapazitäten frei hat, verteilt es sie so, dass es z. B. auch subliminales Geschehen registrieren kann. Doch wenn es keine Kapazitäten mehr frei hat, nehmen wir nicht mehr wahr, was subliminal passiert. Bahrami ist der Ansicht, dass seine Forschungsergebnisse ein neues Licht auf die Frage werfen können, welchen Einfluss subliminale Reklame wirklich auf unser Gehirn nehmen könnte:

				»Durch diese Studie lässt sich nicht belegen, ob solche Einflüsse reichen, um uns zum Kauf eines Produkts zu bewegen, aber ich persönlich glaube schon, dass subliminale Werbung unsere Entscheidung beeinflussen kann.«

				Das Problem ist nur, dass die Aufgaben, die die Testpersonen lösen mussten, keine richtige Entsprechung in der Wirklichkeit haben. Die leichte Aufgabe bestand zum Beispiel darin, aus einer Flut von Buchstaben das T herauszufiltern. Die Aufgabe, die mehr Konzentration erforderte, lautete, dass man den Buchstaben N herausfiltern sollte, wenn er weiß war, oder den Buchstaben Z, aber nur, wenn er blau war. Vergleichen Sie diese Aufgaben mal mit denen, die Sie bewältigen müssen – nicht nur mit den Augen, sondern auch mit den Ohren –, um auch nur einen einfachen Film wie Vier Hochzeiten und ein Todesfall zu verstehen. Sie sollen visuelle Symbolik verstehen und sprachliche Doppeldeutigkeiten analysieren, über die Sie dann lachen sollen – allein das erfordert schon eine kreative gegenseitige Befruchtung verschiedener Assoziationsbahnen in Ihrem Gehirn. Gleichzeitig sollen Sie auch noch die Charaktere und ihre komplizierten Beziehungen im Auge behalten und emotionale Assoziationen zum Soundtrack haben (und später noch daran denken, im Abspann nachzulesen, wer diese schöne Ballade noch mal gesungen hat). Und das war dann noch nicht mal ein besonders verwirrender Film wie z. B. Pokémon – Der Film.

				Ein Werbespot im Fernsehen stellt dieselben Ansprüche an Sie, komprimiert das Ganze aber auf 20 Sekunden. Ehrlich gesagt, ich habe Bahrami nicht persönlich gefragt, wie schwierig es war, diese Buchstaben zu unterscheiden. Vielleicht war es superschwer. Aber ich persönlich glaube, dass subliminale Botschaften in unserem Alltag sang- und klanglos untergehen.

				Das führt mich zu einem weiteren guten Beispiel aus dem richtigen Leben – subliminale Selbsthilfe-CDs. Da gab es ja einen richtigen Boom in den 90er Jahren (und vorher gab es eben Kassetten), aber auch heute führen sie noch ein munteres Dasein und erbringen ganz netten Umsatz. Es handelt sich dabei um CDs, die Ihnen erzählen, wie Sie abnehmen, mit dem Rauchen aufhören, reich und berühmt werden können, mehr Selbstvertrauen gewinnen, hübscher werden oder was auch immer Sie sich wünschen. Oft können Sie sich den Inhalt für Ihre Bedürfnisse maßschneidern lassen. Die Botschaft oder die »Instruktionen« werden die ganze Zeit in geringer Lautstärke wiederholt. Darüber wird dann eine Tonspur gelegt (oft grottenschlechte New-Age-Mucke oder schnittiger Plastik-Synthie-Rock, bestenfalls noch klassische Musik), die die Botschaft so ertränkt, dass Sie sie nicht mehr hören können. Und so wird sie dann subliminal. Diese CDs sind x-mal getestet worden. Wer sie mag, kommt zu dem Ergebnis, dass sie funktionieren, andere behaupten das Gegenteil. Die Wahrheit ist: Das Ganze ist absoluter Humbug. Mehrere unabhängige, vertrauenswürdige Studien maßen die Leistung von Testpersonen vor und nach dem Anhören subliminaler CDs (die z. B. eine Verbesserung des Gedächtnisses oder des Selbstvertrauens versprachen) und konnten keine Veränderungen bei den Teilnehmern beobachten. Hingegen fanden die Teilnehmer selbst, dass sie z. B. ein besseres Gedächtnis hatten, doch wenn man die messbaren Resultate nebeneinanderlegte, stellte sich das jedes Mal als Wunschdenken heraus.

				Ich weiß, dass manche Leute mir jetzt ein beschränktes Weltbild vorwerfen, und wahrscheinlich bin ich jetzt auf soundso viele Zehen gestiegen, aber die Schlussfolgerung ist brutal einfach: Selbsthilfe-CDs der subliminalen Art sind völliger Schwachsinn. Sorry.

				[image: hirn.tif]Einer meiner Lieblingshersteller subliminaler Selbsthilfe-CDs nennt sich Future World Information Products.

				Seine »Mind Writer Subliminal Series« bietet, wie es auf der Homepage ganz stolz heißt, »… einen der größten Durchbrüche in der subliminalen Technik, seitdem das berühmte Popcorn-Experiment in den 50er Jahren die Werbewelt erschütterte, indem es den Zuhörern Aufforderungen zum Kauf einflüsterte, denen praktisch niemand widerstehen konnte – und so die Umsätze um 300 Prozent und mehr steigerte«.

				300 Prozent?! Wie Sie sehen, wird die Legende von James Vicarys Kinobesuch jedes Jahr ein Stück fantastischer. Future World ist deswegen so besonders – abgesehen davon, dass sich die Mitarbeiter nicht damit aufhalten, Fakten zu recherchieren –, weil es die revolutionäre Technik »Zero Masking« entwickelt hat. Das bedeutet, dass Sie beim Anhören der CDs dieses Herstellers (ich zitiere) »… die Lautstärke aufdrehen und die subliminalen Botschaften hören können. Auf diese Weise können Sie vorab prüfen, welche Botschaften Ihr Unterbewusstsein gleich hören und worauf es reagieren wird«.

				Man soll die CD also einmal ganz anhören und dann die Lautstärke »knapp unter die Wahrnehmungsschwelle« senken, um sich davon beeinflussen zu lassen. Mal ganz ehrlich – klingt das nicht nach einem ganz normalen Hörbuch mit ungewöhnlich kreativen Angaben zur Lautstärkeregelung? Oder bin ich bloß zynisch?

				
					
						Subliminaler geht’s kaum. Oder doch. 

					

					
						
							[image: 155.tif]
						

					

				

				Porno! Porno!! Porno!!!

				[image: 157.tif]

				Sehen Sie sich mal diese beiden Bilder an.

				Befällt Sie eine plötzliche Fleischeslust? Beziehungsweise die Sorge, Sie könnten sexuell nicht mithalten? Manche meinen, dass dem tatsächlich so ist. Sie wissen es nur nicht.

				Es gibt ein Phänomen, das mit den subliminalen Botschaften verwandt ist: die versteckten Botschaften in der Werbung. Diese Botschaften sind nicht subliminal, weil wir sie bewusst wahrnehmen können, doch man hofft, dass sie unter unserem Radar durchtauchen und uns unbewusst beeinflussen. Dabei geht es fast immer um Botschaften sexueller oder erotischer Natur. Das klassische Beispiel für subliminale Werbung, das immer wieder gebracht wird, ist die Whisky-Anzeige, in der angeblich die Buchstaben S E X in die Eiswürfel gemalt worden waren. Ich weiß zwar nicht, warum ich mir Alkohol eher kaufen sollte, wenn er auf Scrabble-Eiswürfeln schwimmt, aber vielleicht bin ich auch einfach ein langweiliger Mensch.

				Die Anhänger dieser These meinen, dass ich körperlich auf sexuelle Stimuli reagiere (dazu zählen ganz eindeutig Pornobotschaften in Eis), was sich z. B. durch die Feuchtigkeit der Haut messen lässt. Die wird nämlich vom autonomen Nervensystem gesteuert und steigt, wenn wir erregt oder aufgeregt sind, und wenn es auch nur ein bisschen ist. Natürlich kann ich mich der Argumentation anschließen, dass ein gesteigertes körperliches Erlebnis auch meine Lustgefühle gegenüber einem Produkt steigern kann, wie ich ja auch schon am Beispiel der Farbe Rot und Marlboro bzw. Coca-Cola erklärt habe. Das Problem ist nur, dass die Subliminaldetektive wirklich überall sexuelle Botschaften zu entdecken glauben, vorzugsweise heimlich irgendwo hingeschmierte Schwänze. Sie finden sie auch in Anzeigen und Bildern, bei denen eine eventuell erhöhte körperliche Reaktion nur schwer mit dem Produkt in Verbindung gebracht werden kann. Es ist eine Sache, wenn es sich um ein Produkt handelt, das irgendeine Form von Genuss verspricht. Aber auf dem Titelblatt des Fernsehprogramms oder einer Zeitschrift? Auf der anderen Seite des Spektrums gibt es Werbung, die bereits sehr bewusste, explizite sexuelle Anspielungen enthält, z. B. die Anzeigen für Playboy TV. Vielleicht wäre es überflüssig, in solchen Zusammenhängen mit subliminalen Penissen zu arbeiten. Doch es gibt genug intelligente, seriöse Menschen, die behaupten, eben dafür Beweise zu haben.

				Genau wie bei rückwärts abzuspielenden Botschaften bin ich einfach der Meinung, dass hier viel im Auge des Betrachters liegt. Alles begann mit einem Mann namens Wilson Bryan Key, der vier Bücher schrieb, in denen er die seiner Ansicht nach weit zurückreichende Tradition »enthüllte«, Werbebilder mit schmutzigen Details zu garnieren. Seitdem haben sich viele seinem Kreuzzug angeschlossen. Ich räume gerne ein, dass einige der Beispiele, die sie gefunden haben, tatsächlich gute Beispiele für versteckte sexuelle Botschaften sind. Bei anderen ist gelinde gesagt eine gewisse Interpretation durch den Betrachter gefragt, und bei nicht wenigen würde ich sagen, hier haben wir es mit einer sehr lebhaften Fantasie zu tun. Wenn Sie sich anstrengen, können Sie die Buchstaben S, E und X oder die Form von zwei Frauenbrüsten sicher auch in einem Topf Spaghetti erkennen. Man muss nur ganz genau hingucken.

				Sie haben sich vorhin zwei Bilder angesehen. Haben Sie da mit erotischer Lust reagiert und obendrein einen unwiderstehlichen Drang verspürt, sich eine Zigarette anzustecken und einen neuen Boden im Wohnzimmer verlegen zu lassen? Wir sehen sie uns noch einmal an.

				Das erste ist ein klassisches Bild, wenn wir von »versteckten Botschaften« reden. Es handelt sich um eine Anzeige in einem amerikanischen Telefonbuch. Eines Tages betrachtete jemand das Bild auf den Kopf gestellt und fiel vor Schreck fast vom Stuhl. Die Anzeige wurde sofort zurückgezogen.

				[image: 159.tif]

				Ist das Bild absichtlich so gezeichnet? Falls ja – kommt es Ihnen wirklich effektiv vor, wenn man seine Dienste als Teppichverleger auf diese Art anbietet? Zugegeben, das Bild hat auch richtig herum betrachtet nicht allzu viel mit Auslegeware zu tun. Wilson Bryan Key würde wahrscheinlich sagen, dass dieses aus zwei Richtungen interpretierbare Bild andeutet, was für einen Extra-Service die liederliche Hausfrau von ihrem Teppichverleger bekommen kann – vor allem, wo die Überschrift der Anzeige auch noch lautet »Laid by the best« (»laid« heißt eben nicht nur »verlegt«, sondern auch »flachgelegt«). Vielleicht war Herr D. J. Flooring ein Opportunist erster Güte. Oder vielleicht war das alles nur ein Riesenzufall? Schwer zu sagen. Doch wenn die subliminale Botschaft wirklich funktioniert hätte, hätten wir bestimmt noch mehr von D. J. Flooring gehört.

				Ein anderes Beispiel ist das folgende Bild. Die Subliminaldetektive sind überzeugt, dass ein riesiges erigiertes Glied in die linke Hand des Mannes hineinretuschiert wurde. In Verbindung mit dem Text »soft pack« und »hard pack« und dem nervösen Aussehen des Mannes soll der Betrachter assoziieren, dass seiner (mentalen, nehme ich an) Impotenz Abhilfe geschaffen werden kann. Der kleine Freud in mir findet zwar, dass der Text an sich schon überdeutlich ist, aber bitte, warum nicht … Was meinen Sie?

				[image: 160.tif]

				[image: hirn.tif]Key und seine Anhänger riefen mit ihren versteckten erotischen Botschaften in Bildern genauso eine Hysterie hervor wie zehn Jahre zuvor die Entdeckung der rückwärts abspielbaren Botschaften in Rocksongs. Heutzutage gibt es wirklich jede Menge erotische Botschaften auf Bildern (und versteckte Mitteilungen in Songs). Ich muss sagen, der Sherlock, der auf dieses Bild aufmerksam wurde, hat wirklich ein sehr erotisches Szenario bemerkt:

				[image: 161.tif]

				Jedoch darf man eines nicht vergessen: Die Anzeige ist relativ neu. Wenn ich Grafikdesigner wäre und die Hysterie um die sexuellen Botschaften in Eiswürfeln mitbekommen hätte, könnte ich es mir da wohl verkneifen, selbst auch mal so etwas einzubauen, rein zum Spaß? Dieses Bild ist eher eine diskrete Huldigung an eine verrückte Welt im Allgemeinen und an Wilson Bryan Key im Besonderen und nicht so sehr ein seriöser Versuch, Ihren Coca-Cola-Konsum anzukurbeln.

				Interessant ist auch, dass sowohl die moralische Panik angesichts verborgener Botschaften auf Hardrock-Platten als auch der Aufstand angesichts versteckter erotischer Symbole in der Werbung sich zu 95 Prozent auf die USA beschränkte. Entweder sind die Amerikaner um einiges schlüpfriger veranlagt als der Rest der Welt oder verraten durch diese Entdeckungen nur ihre eigene Sex-Fixierung. Oder sie haben bedeutend mehr Angst vor kleinen Schweinereien als wir und wittern sie deswegen an jeder Ecke, die dunkel genug ist, um ihrer Fantasie ein wenig Spielraum zu lassen. Aber das können Sie selbst entscheiden.

				Mein Favorit ist immer noch dieses Urlaubsbild, das in der Werbekampagne eines amerikanischen Reisebüros Verwendung fand:

				[image: 162.tif]

				Sehen Sie das? Schauen Sie noch mal genauer hin, bevor Sie weiterlesen.

				Im Prinzip sind alle auf diesem Foto mit irgendeiner Art von sexueller Aktivität beschäftigt. Ich nenne Ihnen ein paar, dann überlasse ich Ihnen das Vergnügen, den Rest selbst zu finden. Ganz links treiben’s zwei von hinten (der Mann mit den Shorts und die Frau im Bikini), und im Vordergrund hat ein Mann Oralsex mit einer sitzenden Frau. Vor ihnen scheint jemand seine Hand in den Hintern einer Frau zu stecken. Man findet mindestens drei weitere kompromittierende Beispiele. Entweder handelt es sich hierbei um ein Wunder exakter Choreografie oder einen sehr begabten Photoshop-Künstler, der kurz vor diesem Auftrag erfuhr, dass er gefeuert werden soll. Ich kann mir aber nur schwer vorstellen, dass das wirklich ein ernst gemeinter Versuch gewesen sein soll, mehr Reisen zu verkaufen. Ich kann mich natürlich täuschen. Aber wenn diese Art von Bildern mehr Reisen verkaufen würden, hätten wir sie schon öfter sehen müssen. 

				Die Zahl der versteckten Botschaften in der Werbung ist in den letzten 20 Jahren nicht nennenswert gestiegen. Wir entdecken zumindest nicht mehr als früher. Andererseits bedeutet das vielleicht bloß, dass die Leute ihre Botschaften mittlerweile so geschickt verstecken, dass wir sie überhaupt nicht mehr sehen. Das wäre dann wirklich der Gipfel der Ironie.

				Um das Thema der versteckten Botschaften und der subliminalen Beeinflussung in der Werbung noch einmal zusammenzufassen: Wir besitzen die Fähigkeit, unbewusst viel mehr wahrzunehmen, als wir mit bewussten Reaktionen beantworten könnten. Was wir unbewusst wahrnehmen, kann uns beeinflussen, z. B. wenn wir unseren Namen hören oder plötzlich Federvieh malen, ohne zu wissen warum. Das verlangt jedoch, dass wir genug Aufmerksamkeit übrig haben, um den Subliminal-Scanner in unserem Gehirn zu aktivieren. Nach dem heutigen Stand der Forschung deutet nichts darauf hin, dass wir durch subliminale Botschaften dazu gebracht werden könnten, bestimmte Dinge zu tun. Das klassische Gegenargument lautet, dass wir nicht wissen, was so etwas über längere Zeiträume mit uns anstellt. Selbst wenn eine subliminale Botschaft, z. B. in einem Werbespot, bei zehnmaligem Ansehen keinen Einfluss auf uns hat – was passiert, wenn wir ihn jahrelang regelmäßig zu sehen bekommen? Wie sieht der Effekt in der Summe aus? Da schwer zu bestimmen ist, welche Werbespots tatsächlich subliminale Botschaften enthalten, ist es im Prinzip unmöglich, einen derartigen Effekt zu messen.

				Der Gedanke, man könnte durch unbekannte Faktoren über einen längeren Zeitraum hinweg manipuliert werden, hat zweifellos etwas Erschreckendes. Aber wir dürfen nicht vergessen, dass diese angeblichen unbewussten Botschaften – egal ob es um Erotik oder politische Ratten geht – fast alle in Zusammenhängen »entdeckt« wurden, in denen bereits der starke, bewusste Versuch erkennbar war, uns zu beeinflussen! Wir sollten uns wesentlich mehr Sorgen machen, was mit uns passiert, wenn wir ständig sehen, wie Politiker sich gegenseitig verleumden oder wie coole Menschen uns auffordern, schweineteure Jeans zu kaufen. Das ist viel besorgniserregender als die Annahme, dass dieser Schatten da im Hintergrund vielleicht die nackte Paris Hilton darstellen soll.

			

		

	
		
			
				

				Wie denken Sie eigentlich?

				Kognitive Illusionen und andere Fehlschlüsse

				Wie Sie im letzten Kapitel bereits gelesen haben, wählen wir eine bewusste Deutung, eine bewusste Schlussfolgerung aus der Menge aller Möglichkeiten, wie im Beispiel mit der Enten-Baum-Figur auf S. 194. Für welche Interpretation wir uns entscheiden, ist jedoch nicht dem Zufall überlassen. Im Laufe der Evolution haben wir gelernt, welche Deutungen für uns am vorteilhaftesten sind. Trotzdem kommen wir manchmal zu Interpretationen oder Schlüssen, die völliger Unfug sind. Es gibt ein Phänomen, das als kognitive Illusion bezeichnet wird. Das ist eine Art von Fehlschluss, dem wir alle erliegen, und zwar immer auf dieselbe Weise. Dabei ist es gar nicht so, als hätten wir das einmal falsch gelernt, im Gegenteil, meistens hatten wir genug Gelegenheit, es richtig zu lernen. Trotzdem gibt es immer wieder Situationen, in denen wir regelmäßig denselben Fehlschluss ziehen. Sehen wir uns einmal ein paar Beispiele näher an.

				

				8. Puzzleteilchen

				Beantworten Sie bitte die folgenden Fragen. Es eilt nicht, nehmen Sie sich also alle Zeit, die Sie brauchen, um die Antwort zu finden.

				
						Stellen Sie sich folgendes Szenario vor: Der Noro-Virus ist inzwischen tödlich. Berechnungen sagen, dass nächsten Winter 600 Menschen einen unangenehmen (und schmierigen) Tod sterben werden. Doch es gibt Hoffnung, denn inzwischen sind Impfstoffe entwickelt worden. Wenn wir Alternative A einsetzen, werden 200 Menschen gerettet. Wenn wir Alternative B wählen, besteht eine Chance von einem Drittel, dass wir 600 Menschen retten, und eine Chance von zwei Dritteln, dass keiner gerettet wird. Für welche sollten wir uns entscheiden?

						Brak und Zorak werfen Münzen. Die vier ersten Würfe ergeben folgendes Resultat:Brak: Kopf, Zahl, Zahl, KopfZorak: Zahl, Zahl, Zahl, ZahlBei welchem von den beiden ist es wahrscheinlicher, dass er mit dem nächsten Wurf Kopf bekommt?

						102, 85, 38, 99, 116. Ignorieren Sie die Zahlen, die Sie gerade gelesen haben, und beantworten Sie die folgende Frage: Wie viele Länder sind Mitglied der Vereinten Nationen? Raten Sie.

						Ich habe fünf Mal gewürfelt. Unten sehen Sie drei mögliche Ergebnisse. Doch nur eines ist das korrekte. Welches Resultat ist wahrscheinlich das richtige?a) 4 – 4 – 4 – 4 – 4b) 2 – 1 – 4 – 3 – 2c) 2 – 4 – 2 – 4 – 2

				

				Wir verwechseln hartnäckig das, was wahrscheinlich ist, mit dem, was glaubwürdig und naheliegend ist. Das glaubwürdige Resultat basiert auf unseren früheren Erfahrungen und Beobachtungen, wie die Dinge in unserer Erinnerung eben meistens sind. Die Wahrscheinlichkeit hat jedoch nur mit Mathematik zu tun. Zwei von den gerade gestellten Aufgaben drehen sich um Wahrscheinlichkeit, und zwar die Frage mit dem Münzwurf und die mit dem Würfelspiel. Fangen wir an mit Brak, Zorak und ihrer Münze. Was haben Sie geantwortet?

				Für gewöhnlich wird hier gern geantwortet, es sei wahrscheinlicher, dass Zorak als nächstes Kopf wirft, denn er hatte ja so oft hintereinander schon Zahl. Ein ganz häufiger Fehler. Das ist dieselbe Art von Schlussfolgerung, die intelligente Menschen dazu verleitet, sich im Casino zu ruinieren, weil sie glauben, beim Roulette müsse das nächste Mal einfach Rot kommen, weil schon so oft hintereinander Schwarz gekommen sei. Dazu gehört auch der Glaube, dass nach etwas Schlimmem auch wieder etwas Gutes kommen muss.

				Doch die Chance, dass Kopf oder Zahl kommt, beträgt bei jedem Münzwurf wieder 50 Prozent. Was vorher war, ist ganz egal. Es stimmt, dass es sich irgendwann ausgleichen muss, dass wir zum Schluss gleich oft Kopf oder Zahl haben müssen oder ebenso oft Rot wie Schwarz gekommen ist bzw. dass wir sowohl Lustiges als auch Trauriges erleben, Sonnenschein und Regen. Das gilt jedoch nur bei einer unendlichen Zahl von Münzwürfen (oder Rouletterad-Umdrehungen oder Wetterumschwüngen). Wenn wir uns einen Ausschnitt aus so einer unendlichen Sequenz ansehen, ist die Chance, dass die gleiche Seite fünf Mal hintereinander kommt, ebenso groß, wie die, dass eine der anderen möglichen Kombinationen kommt:

				
					
						
								
								Kopf- Kopf- Kopf- Kopf- Kopf

								Kopf- Kopf- Kopf- Kopf-Zahl

								Kopf- Kopf- Kopf- Zahl- Kopf

								Kopf- Kopf- Zahl-Kopf- Kopf

								Kopf- Zahl-Kopf- Kopf- Kopf

								Zahl- Kopf- Kopf- Kopf- Kopf

								Kopf- Kopf- Kopf- Zahl-Zahl

								Kopf- Kopf- Zahl-Zahl- Kopf

								Kopf- Kopf- Zahl- Zahl-Zahl

								Kopf-Zahl-Zahl- Zahl- Kopf

								Zahl- Zahl-Zahl-Kopf- Kopf

								Kopf- Zahl- Kopf- Zahl-Zahl

								Zahl- Kopf- Zahl-Zahl- Kopf

								Kopf- Zahl- Zahl- Kopf-Zahl

								Zahl-Zahl- Kopf- Zahl- Kopf

								Zahl-Kopf- Kopf- Zahl-Zahl

							
								
								Kopf-Zahl-Zahl- Kopf- Kopf

								Zahl-Zahl-Kopf- Kopf- Kopf

								Kopf- Kopf- Zahl- Kopf-Zahl

								Kopf- Zahl-Kopf- Zahl- Kopf

								Zahl- Kopf- Zahl- Kopf- Kopf

								Kopf- Zahl-Kopf- Kopf- Zahl

								Zahl- Kopf- Kopf- Zahl- Kopf

								Zahl- Kopf- Kopf- Kopf- Zahl

								Zahl-Zahl- Kopf- Kopf- Zahl

								Zahl-Kopf- Zahl-Kopf-Zahl

								Kopf- Zahl-Zahl-Zahl-Zahl

								Zahl-Kopf- Zahl-Zahl-Zahl

								Zahl-Zahl- Kopf- Zahl-Zahl

								Zahl-Zahl-Zahl-Kopf-Zahl

								Zahl-Zahl-Zahl-Zahl- Kopf

								Zahl-Zahl-Zahl-Zahl-Zahl

							
						

					
				

				Wenn Sie fünf Mal eine Münze werfen, bekommen Sie eine der hier aufgeführten Kombinationen. All diese Kombinationen sind exakt gleich wahrscheinlich. In einer unendlichen Reihe von Münzwürfen müssen sie alle vorkommen. Die Wahrscheinlichkeit, eine Serie nur mit Zahl oder nur mit Kopf zu bekommen, ist also genauso groß wie für alle anderen Kombinationen. Daher ist die Wahrscheinlichkeit, dass beim fünften Wurf Kopf kommt, für Brak und Zorak genau gleich groß, nämlich 50 Prozent. Aber warum denken wir dann nicht so? Das ist darauf zurückzuführen, dass wir unsere Erfahrungen mit dem vermischen, was wahrscheinlich ist. Es gibt jede Menge Kombinationsmöglichkeiten für eine Serie von fünf Münzwürfen, aber nur eine lautet Zahl-Zahl-Zahl-Zahl-Kopf. Da die meisten Kombinationen beide Seiten enthalten, sagt uns unsere Erfahrung, dass wir öfter beide Seiten zu sehen bekommen, wenn wir die Münze viermal werfen. Das stimmt. Solange wir nicht berücksichtigen, wie viele von jeder Seite kommen und in welcher Reihenfolge. Würden wir es ausprobieren, müssten wir feststellen, dass die Kombination nach vier Würfen genauso einzigartig und seltsam (oder eben nicht seltsam) ist wie beim vorherigen Durchgang. Und egal, welche Reihenfolge wir bekommen, die Chance, dass beim fünften Wurf der Kopf oben liegt, beträgt immer 50 Prozent, ganz gleichgültig, ob wir vorher Zahl hatten oder nicht.

				Jetzt verstehen Sie sicher auch, worauf ich bei meiner Frage mit dem Würfeln hinauswollte. Die häufigste Antwort lautet, dass Alternative b) die richtige ist, auf Platz zwei landet c) und a) kommt an letzter Stelle. Doch in Wirklichkeit sind alle gleich wahrscheinlich. Diese Denkweise kann ganz verheerende Folgen für uns haben, nicht nur am Spieltisch beim Roulette, sondern in allen Situationen, in denen wir auf vergangene Geschehnisse zurückblicken und deswegen zu wissen glauben, was als Nächstes passieren wird.

				Die folgenden Beispiele sind nur der Anfang unserer bemerkenswerten gedanklichen Purzelbäume:

				
						Sie können 100 Euro von mir bekommen. Oder wir können Münzen werfen – wenn Sie gewinnen, kriegen Sie die 200, wenn Sie verlieren, kriegen Sie nichts. Wofür entscheiden Sie sich?

						Sie bekommen 300 Euro von mir. Dann müssen Sie mir entweder 100 zurückgeben oder wir können Münzen werfen. Wenn Sie gewinnen, müssen Sie überhaupt nichts zurückzahlen, wenn Sie verlieren, müssen Sie 200 Euro zurückzahlen. Wofür entscheiden Sie sich?

				

				Die meisten wählen bei der ersten Frage die erste Alternative, bei der zweiten Frage die zweite. Doch eigentlich ist es ganz egal, was Sie wählen. Wenn man Gewinne und Verluste rein mathematisch berechnet, spricht man von einem »erwarteten Wert«. Wenn ich mit hundertprozentiger Sicherheit weiß, dass ich 100 Euro bekommen werde, dann liegt der erwartete Wert auch bei 100 Euro. Wenn ich jedoch weiß, dass ich eine fünfzigprozentige Chance habe, 200 Euro zu bekommen, ist diese Alternative 100 Euro »wert«. Können Sie mir folgen? Sie müssen 50 Prozent von 200 Euro rechnen. Das bedeutet, dass die beiden Entscheidungen in der ersten Frage rein logisch, mathematisch und wissenschaftlich denselben Wert haben. Es dürfte egal sein, was Sie wählen. Doch rein psychologisch ticken wir eben nicht so. Wir empfinden es als großen Unterschied, ob die Möglichkeit eines Gewinns oder die Möglichkeit eines Verlusts besteht. Wenn wir Gefahr laufen, etwas zu verlieren, was wir bereits haben (z. B. wenn Sie mir 100 Euro von den 300 zurückgeben müssen), sind wir bereit, große Risiken einzugehen, um es nicht verlieren zu müssen. Doch wir sind wesentlich weniger risikobereit, wenn es darum geht, etwas zu gewinnen, das wir noch gar nicht haben. Deswegen wählen wir die erste Alternative bei Frage 1, weil wir garantiert wissen, dass wir so 100 Euro bekommen, während wir bei Frage 2, wo wir einem eventuellen Verlust ins Auge sehen, eher bereit sind, etwas zu riskieren und aufs Münzenwerfen setzen.

				Wenn Sie sich das Puzzlestück auf S. 214 ansehen und die Frage zum Noro-Virus noch einmal durchlesen, sehen Sie, dass sich dort dasselbe Problem stellt. Beide Alternativen haben denselben »erwarteten Wert« von 200 geretteten Personen (denn ein Drittel von 600 wäre auch 200). Es sollte eigentlich egal sein, für welche Alternative Sie sich entscheiden. Doch stellen Sie sich einfach vor, dass die erste Alternative ein klein wenig umformuliert worden wäre:

				
						Wenn wir Alternative A einsetzen, sterben 400 Menschen. Bei Einsatz von Alternative B gibt es eine Chance von einem Drittel, 600 Menschen zu retten, und eine Zweidrittelchance, dass niemand gerettet wird. Welche Alternative sollten wir wählen?

				

				In Alternative B besteht immer noch eine Chance von einem Drittel, dass alle gerettet werden, während bei Alternative A 400 Menschen dem sicheren Tod entgegensehen. Klingt Alternative B da nicht plötzlich sehr verlockend? In der Zahl geretteter Leben umgerechnet, kommt es aufs Gleiche hinaus – einmal hieß es, 200 von 600 werden gerettet, einmal hieß es, 400 von 600 werden sterben. Doch psychologisch ist das eben ein großer Unterschied. Bei der ersten Formulierung gewinnen wir etwas, bei der zweiten verlieren wir etwas. Und auf diese zwei Möglichkeiten reagieren wir, wie gesagt, ziemlich unterschiedlich.

				Das kann ich ausnützen, wenn ich Sie beeinflussen will. Ich muss Ihnen die Alternativen nur so präsentieren, dass Sie zu einer falschen Denkweise verleitet werden. Wie Sie eine Frage verstehen, hängt davon ab, wie sie formuliert ist, und es kann ganz schön schwer sein, sich darüber hinwegzusetzen. Im wirklichen Leben kann das ganz gewaltige Konsequenzen haben.

				Z. B. musste sich in einem Experiment eine Reihe von Ärzten für oder gegen eine Operation entscheiden, und zwar auf der Grundlage echter medizinischer Daten. Wenn man ihnen erklärte, dass die Sterblichkeitsrate in fünf Jahren bei sieben Prozent gelegen hatte, zögerten sie, diese OP zu empfehlen. Wenn sie jedoch hörten, dass nach fünf Jahren 93 Prozent der Patienten überlebt hatten, waren sie wesentlich eher geneigt, diese OP anzuraten. Verlieren. Gewinnen.

				Der italienische Kognitionsforscher Massimo Piattelli-Palmarini treibt die Frage auf die Spitze, wenn er fragt, ob das Glas halb voll oder halb leer ist. Eine Sterblichkeitsrate von sieben Prozent ist ein halb leeres Glas, eine Überlebensrate von 93 Prozent ein halb volles. Sollte eigentlich egal sein. Ist es aber nicht. Sie versuchen ein Problem immer aus der Perspektive heraus zu lösen, aus der man es Ihnen unterbreitet hat. Wir sind in dem Rahmen gefangen, den uns jemand anders vorgegeben hat.

				Edward de Bono hat viel über die Kunst des kreativen Denkens geschrieben bzw. über das, was er »laterales (seitliches) Denken« nennt. Thinking outside the box. Darunter versteht man die Fähigkeit, auf neue, unerwartete Lösungen zu kommen, indem man die Einstellung zur Aufgabe ändert. Indem man die Art ändert, in der einem die Aufgabe präsentiert wurde. Am besten tut man das, indem man das Problem in seinen richtigen Kontext setzt, es aus einer größeren Perspektive zu sehen versucht. Wir rennen uns meistens fest, wenn wir uns nur auf unsere Aufgabe konzentrieren und sie losgelöst von allem anderen betrachten, was rundherum passiert. Im Kapitel über die Verfügbarkeit werden Sie Beispiele für unsere Neigung lesen, immer nur die Alternativen in Betracht zu ziehen, die uns präsentiert werden, statt uns auch mal umzusehen, ob nicht aus einer ganz anderen Richtung noch eine Lösung kommen könnte.

				Wenn Sie Ihre eigenen Schlüsse ziehen sollen, lassen Sie sich lustigerweise auch gern von Informationen beeinflussen, die Sie vorher bekommen haben, auch wenn diese für den Zusammenhang gar nicht wichtig sind. In Ihrer Antwort auf die Frage mit den Mitgliedsstaaten der Vereinten Nationen haben Sie wahrscheinlich irgendetwas zwischen 110 und 130 geschätzt (wenn Sie nicht schon wussten, wie viele Länder es sind). Maximal 140. Die richtige Antwort lautet aber 192. Wenn Sie bedeutend niedriger geschätzt haben, wurde Ihre Schätzung wahrscheinlich von den Zahlen beeinflusst, die Sie gerade gelesen hatten, obwohl die ja mit der Frage an sich gar nichts zu tun hatten! Piattelli-Palmarini stellte ein ähnliches Experiment mit seinen Studenten an: Sie mussten raten, wie viele afrikanische Staaten zu den Vereinten Nationen gehörten – doch kurz vorher drehte er an einem Glücksrad, das mit der Sache an sich nichts zu tun hatte. Der Effekt war nicht zu übersehen: Wenn das Rad bei einer niedrigeren Zahl stehen blieb, waren auch die Schätzzahlen niedriger; war es eine höhere Zahl, stieg die vermutete Anzahl der Staaten.

				Es sieht so aus, als würden wir uns gedanklich nur ungern von Informationen lösen, die wir bereits haben – auch wenn sie völlig irrelevant sind. Das ist einer der Gründe, warum der erste Eindruck von einem anderen Menschen so extrem wichtig ist. Die erste Begegnung ist das Glücksrad. Alles andere, was mit diesem Menschen zu tun hat, wird im Licht dieser ersten Information betrachtet, auch wenn die späteren Informationen dem ersten Eindruck widersprechen.

				Ich als Beeinflusser weiß natürlich, dass Sie Wahrscheinlichkeit oft mit Erfahrung verwechseln. Ich weiß, dass Sie die Verhältnisse unterschiedlich beurteilen – wie im Beispiel mit dem Noro-Virus und den 100-Euro-Scheinen – je nachdem, ob Ihnen ein Gewinn oder ein Verlust zu winken scheint. Ich bin mir auch im Klaren über Ihre Unfähigkeit, andere Alternativen in Betracht zu ziehen als die, die ich Ihnen an die Hand gegeben habe. Ich lache über Ihre Tendenz, bei Ihren eigenen Überlegungen von Informationen auszugehen, die Sie bereits haben, Informationen, die ich Ihnen gegeben habe. Ein wunderbares Werkzeug, um Ihre Gedanken in bestimmte Bahnen zu lenken. Für mich als Beeinflusser kommt es wie gerufen, dass Sie Ihre Gefühle so oft über Ihre rationalen Überlegungen setzen. Und ich freue mich immer wieder, wenn Sie lieber in dem mentalen Pappkarton bleiben, den ich Ihnen vorgegeben habe. Ich selbst krieche natürlich auch immer wieder in solche Kartons. Ich bin genauso wenig immun gegen falsche Gedankengänge wie Sie. Doch allein das Wissen darum, wie wir funktionieren, ist ein prima Kartonschneider, den man sich für alle Fälle in die Hosentasche stecken kann. Wer weiß, vielleicht schaffen Sie es ja, sich am Ende doch aus Ihrem Karton herauszuschneiden.

				[image: hirn.tif]Der Golfkrieg

				Ich gebe Ihnen jetzt ein Beispiel dafür, wie man sich in der militärischen Propaganda unsere Tendenz zu Nutze gemacht hat, unsere Gedanken in den Bahnen verlaufen zu lassen, die man uns mit bestimmten Informationen vorgezeichnet hat – auch wenn wir sie zu kritisieren versuchen.

				1991, im Golfkrieg, veröffentlichte die Bush-Regierung die Zahl der irakischen Zivilisten, die bei den amerikanischen Luftangriffen ums Leben gekommen waren. Die Zahlen waren immer niedrig, meistens zwei, drei oder zehn Todesopfer. Offenbar wirklich ein Krieg, der mit »chirurgischer Präzision« geführt wurde. Viele waren jedoch skeptisch angesichts dieser Zahlen, auch in den Vereinigten Staaten. Doch nicht einmal die kritischsten Stimmen mochten sich allzu weit von den Zahlen entfernen, die die Regierung bewusst vorgegeben hatte. Die Kritiker schätzten die Zahl der Todesopfer eher auf 100 oder vielleicht sogar 1000.

				In Wirklichkeit handelte es sich aber um Zehntausende von Opfern. 1:0 für George W. Bush im Kampf um Ihr Gehirn.

			

		

	
		
			
				

				Sie wissen (nicht), was Sie tun

				Nicht immer handeln wir aus den Gründen, aus denen wir zu handeln glauben

				Vor Kurzem fand die Golden-Egg-Gala statt, auf der sich die Kreativen der Werbebranche wieder mal versammelten, um ihren Einfallsreichtum zu feiern. Daran ist an und für sich nichts Schlimmes, mir imponiert es ja auch, wie viele schlaue und lustige Werbespots so gedreht werden. Aber ich glaube, dass die Werbekampagnen der Zukunft eher auf neuen biologischen und psychologischen Entdeckungen basieren werden.

				Carolin Dahlman, Coach und Autorin

				Wir bilden uns gerne ein, dass wir wissen, was wir tun, und dass wir verstehen, warum wir die Dinge tun, die wir tun. Wenn alles so ist, wie es sein soll, meinen wir die Beweggründe unserer Taten zu verstehen – wir sehen uns als rationale Wesen. Aber das stimmt nicht ganz. Es würde schon eher hinkommen, wenn wir sagen würden, dass wir rationalisierende Wesen sind. Das heißt, so irrational wir auch handeln, wir versuchen doch verständig und vernünftig zu wirken, vor uns selbst und auch vor anderen.

				Der französische Philosoph und Schriftsteller Albert Camus bekam den Nobelpreis im Alter von 44 Jahren, wahrscheinlich war er also wirklich ein gescheites Kerlchen. Er behauptete, dass wir Menschen unser ganzes Leben damit verbringen, uns davon zu überzeugen, dass unser Leben nicht absurd ist. Heftige Ansage. Und wie tun wir das, wie beweisen wir, dass unser Leben nicht absurd ist? Indem wir uns Mittel und Wege suchen, unsere Handlungen zu rechtfertigen. Nachdem Sie dieses Hühnchen aus der Tiefkühltruhe mitgenommen haben, ohne recht zu wissen warum, reden Sie sich bis zur Kasse selbst ein, dass Sie das gemacht haben, weil Sie heute Abend tatsächlich Lust auf Hühnchen hatten.

				Wir brauchen gar keine bestimmten Gründe für unser Handeln zu haben, es reicht, wenn wir uns einen ausdenken können. Ein lustiges Experiment, das es in verschiedenen Varianten gibt, zeigt das ganz deutlich. Eine Frau bat die Leute um einen kleinen Gefallen, als sie in der Schlange vor einem Kopierer stand. Genauer gesagt formulierte sie es so:

				Entschuldigen Sie, ich habe hier fünf Seiten – würden Sie mich vorlassen, ich hab’s nämlich ein bisschen eilig?

				Wie Sie sehen, bat sie die Leute darum, etwas zu tun, sie in der Schlange vorzulassen, und sie gab gleichzeitig einen Grund dafür an (ich hab’s nämlich ein bisschen eilig). Das war extrem effektiv: 94 Prozent der Gefragten ließen sie tatsächlich vor. Bevor Sie das jetzt mit der Theorie erklären, dass wir eben einfach wohlerzogene Menschen sind, vergleichen Sie doch mal mit der folgenden Variante – da stellte sie dieselbe Frage, gab aber keinen Grund an, warum man ihr helfen sollte.

				Entschuldigen Sie, ich habe hier fünf Seiten – würden Sie mich vorlassen?

				Diesmal ließen sie nur 60 Prozent vor. Der Grund, warum sie beim ersten Mal vorgelassen wurde, hatte auch nichts damit zu tun, dass sie behauptet hatte, es eilig zu haben. Das demonstrierte sie, indem sie die Frage noch einmal stellte und wieder einen Grund angab, aber diesmal sagte sie nur etwas, das sich wie eine Begründung anhörte, ohne wirklich eine zu sein:

				Entschuldigen Sie, ich habe hier fünf Seiten – würden Sie mich vorlassen, ich muss nämlich ein paar Kopien machen?

				Eigentlich sagt diese Frage nicht viel mehr aus als die zweite Variante. Trotzdem gingen fast alle (93 Prozent) auf ihre Bitte ein – obwohl sie ihnen diesmal keinen wirklichen Grund genannt hatte, warum sie das tun sollten. Es scheint, als hätte es eher am Wörtchen »nämlich« gelegen, das prompt eine automatische Reaktion in der Kopiererschlange in Gang setzte. Die Leute entsprachen ihrem Wunsch auch dann, wenn ihnen die Information, die nach diesem »nämlich« folgte, eigentlich nicht mehr Gründe angab, als wenn es überhaupt kein »nämlich« gegeben hätte. Die Magie lag in genau diesem Wörtchen.

				Uns Menschen gefällt es, Gründe für unsere Taten zu haben. Die Frau am Kopierer gab ihnen einen Grund, ihr Verhalten zu ändern und sie in der Schlange vorzulassen. Der Grund an sich war offenbar gar nicht so interessant – es reichte, wenn es so aussah, als gäbe es einen. Nach dem Wort »nämlich«, das nichts anderes bedeutet als »Es gibt einen Grund für meine Frage, und hier kommt dieser Grund«, hörten sie gar nicht mehr hin. Stattdessen gaben sie der Bitte sofort nach. Das sollten Sie sich gut merken. Nächstes Mal, wenn Sie jemand bitten wollen, etwas für Sie zu tun, vergessen Sie nicht, es so wirken zu lassen, als hätten Sie einen guten Grund für Ihre Bitte – arbeiten Sie einfach mit Wörtchen wie »weil« oder »nämlich«, und schon haben Sie viel größere Chancen, dass die anderen tun, was Sie wollen, ohne auch nur darüber nachzudenken!

				Kognitive Dissonanz

				Der berühmte Psychologe Leon Festinger erkannte in den 50er Jahren, dass wir Gründe brauchen, mit denen wir unser Handeln vor uns selbst rechtfertigen können. Er formulierte die berühmte – und für unsere Zwecke sehr brauchbare – Theorie der »kognitiven Dissonanz«. Die Argumentation sieht folgendermaßen aus: In unserem Hirn gibt es eine Bibliothek »kognitiver Elemente«. Diese Elemente sind unser Wissen (»Das hier ist ein Eis.«), unsere Meinungen (»Eis ist lecker.«) und Überzeugungen (»Ich werde total schlank, wenn ich viel Eis esse.«). Diese »Elemente« können entweder mit unserer Umwelt zu tun haben oder mit uns selbst. Kognitive Dissonanz entsteht nun, wenn eines dieser Elemente mit einem anderen in Konflikt gerät oder ihm sogar widerspricht. Damit uns diese Dissonanz überhaupt stört, muss eines von diesen Elementen mit uns selbst zu tun haben. Inkonsequenz mögen wir gar nicht. Das ist sogar so ziemlich das Schlimmste, was wir uns vorstellen können. Und wir können eben nicht an zwei widersprüchlichen Behauptungen festhalten, ohne inkonsequent zu sein. Und genau das ist mit Dissonanz gemeint. Jedes Mal, wenn Sie eine Entscheidung treffen sollen, befinden Sie sich in einer potenziell dissonanzerzeugenden Situation. (Dissonanz entsteht immer, nachdem Sie sich für etwas entschieden haben, nicht vorher.) Wenn unser Wissen, unsere Ansichten und Überzeugungen etwas widersprechen, was wir über uns selbst denken, entsteht eine deutliche psychologische Inkonsequenz. Und wir tun alles, um sie zu eliminieren. Ein Teil unserer Lösungen kann absurd aussehen, aber wie Sie im Experiment mit dem Kopierer gesehen haben, haben wir offensichtlich kein Problem damit, uns völlig idiotischen Argumentationen zu öffnen. Oder wie es der britische Politiker Lord Molson ausdrückte:

				Ich nehme Rücksicht auf alle Beweise, die die Meinung bestärken, für die ich mich bereits entschieden habe.

				In einem klassischen Experiment aus den 50er Jahren ließ man Universitätsstudenten eine schrecklich langweilige Aufgabe lösen. Eine geschlagene Stunde lang sollten sie ohne jeden erkennbaren Zweck Holzkreisel drehen. Im nächsten Schritt wurden einige gebeten, den Platz der Assistentin einzunehmen, denn diese sei verhindert. In ihrer neuen Rolle als Assistenten wurden sie gebeten, die nächsten Teilnehmer anzulügen und zu behaupten, dass die Aufgabe total lustig sei und dass sie einen Zweck habe, auch wenn das auf den ersten Blick vielleicht nicht so aussehe. Zum Dank dafür, dass sie in die Assistentenrolle schlüpften (und logen), bekamen sie entweder 1 oder 20 Dollar. Zum Schluss mussten sie noch einen Fragebogen ausfüllen, in dem sie unter anderem benoten sollten, wie lustig die Aufgabe gewesen war.

				Diejenigen, die 20 Dollar bekommen hatten, konnten sich ihre Lüge leicht damit begründen, dass sie ja gut bezahlt worden waren. Sie gaben an, dass sie die Aufgabe wirklich sterbenslangweilig gefunden hatten. Doch bei denen, die nur eine geringe Aufwandsentschädigung erhalten hatten, um Lügen über diese langweilige Aufgabe zu erzählen, entstand eine Dissonanz. Die Bezahlung reichte einfach nicht aus, um vor sich selbst zu rechtfertigen, warum man lügen und behaupten sollte, es sei ein Riesenspaß gewesen, eine Stunde lange diese Holzdinger zu drehen. Um diese Inkonsequenz aufzulösen, fanden sie nun plötzlich selbst, dass die Aufgabe doch ganz lustig gewesen sei, und bewerteten sie viel besser als die andere Gruppe!

				In einem anderen Experiment, das ebenfalls in den 50er Jahren stattfand, ließ man eine Reihe von Frauen an einer angeblich exklusiven und vertrauenswürdigen Diskussionsgruppe zum Thema Sex teilnehmen. Allerdings bestand diese Gruppe ausschließlich aus Schauspielern, die man instruiert hatte, so langweilige und uninteressante Gespräche wie nur möglich zu führen. Als die Frauen in die Gruppe aufgenommen wurden, verlief der Beitritt unterschiedlich: Einige durften ohne Umschweife dazukommen, sie wurden einfach zum Treffen eingeladen. Andere mussten eine harte, potenziell demütigende Aufnahmeprüfung durchstehen: Unter anderem mussten sie detaillierte Sexszenen aus Lady Chatterleys Liebhaber und ähnlichen Büchern laut vorlesen. (Und das war 1959 in den USA noch ganz schön peinlich!) Schließlich gab es noch eine dritte Gruppe, die eine leichtere Aufnahmeprüfung ablegen musste: Sie musste laut die Lexikondefinitionen von Begriffen vorlesen, die in weiterem Sinne mit Sex zu tun hatten. Nachdem die Frauen über Kopfhörer eine Gruppendiskussion mit angehört hatten, die sie für live hielten (in Wirklichkeit war sie vorher aufgezeichnet worden), sollten sie angeben, was sie von der Gruppe hielten. Interessanterweise gingen die Beurteilungen stark auseinander. Diejenigen, die gefühlsmäßig nicht so viel hatten investieren müssen, sagten geradeheraus, dass die Diskussion wirklich todlangweilig war. Doch diejenigen, die der heiklen Aufnahmeprüfung unterzogen worden waren, verwarfen die Gruppe nicht so schnell. Im Gegenteil, die hielten das Gespräch für ergiebig und interessant und fanden auch die anderen Gruppenteilnehmer sympathischer.

				Wie kommt es dazu? Die Antwort liegt abermals in der kognitiven Dissonanz. Die Leiter des Experiments hatten eine psychologische Inkonsequenz geschaffen, als nämlich die Frauen einen sehr hohen Preis (die peinliche Aufnahmeprüfung) für etwas zahlen mussten, was dieser Investition überhaupt nicht entsprach (eine staubtrockene Diskussion). Die einzige Art, wie diese Frauen vor sich selbst rechtfertigen konnten, dass sie die Aufnahmeprüfung über sich hatten ergehen lassen, bestand darin, die Einstellung zur Gruppe zu ändern und die Diskussion für gewinnbringend zu erklären.

				Dieser Mechanismus ist dafür verantwortlich, dass Initiationsrituale, Männlichkeitsriten, peinliche Aufnahmerituale in der Oberstufe und Erniedrigungen bei der militärischen Ausbildung das Zusammengehörigkeitsgefühl stärken, obwohl man doch eigentlich meinen sollte, dass das Gegenteil eintreten muss. Bei diesen Riten und Ritualen werden die Teilnehmer oft erniedrigenden und schmerzhaften Erlebnissen unterworfen, die überhaupt nichts mit der eigentlichen Funktion der Gruppe oder mit dem Willen zum Beitritt zu tun haben. Rein intuitiv könnte man meinen, dass die zukünftigen Mitglieder nach solchen Erlebnissen eher schlechter von der Gruppe denken müssten, nachdem sie sich z. B. ausziehen und nackt in einen Schneehaufen stellen mussten. Doch die Theorie von der kognitiven Dissonanz besagt, dass genau das Gegenteil eintritt. Das Wissen, dass man gerade etwas Schmerzhaftes, Demütigendes über sich hat ergehen lassen, wird ein »kognitives Element«. Die Erkenntnis, dass die Gruppe, die uns gerade mit diesem Ritus aufgenommen hat, eigentlich ziemlich unattraktiv ist, ist ein weiteres kognitives Element, allerdings ein dissonantes, das sich mit dem ersten nicht in Übereinstimmung bringen lässt. Wenn die Gruppe nun richtig mies ist, finden wir, dass wir kein solches Ritual über uns ergehen lassen sollten. Je ekliger die Initiation, umso größer die Dissonanz. Da uns jedoch andere dabei beobachtet haben, wie wir das schmerzliche Aufnahmeritual durchgemacht haben, haben wir diesen Ritus rein äußerlich gutgeheißen. Da bleibt nur eines: Wir müssen uns einreden, dass es die Sache wert war. Also bewerten wir die Gruppe gleich noch ein Stück höher, weil wir ja für sie leiden durften. Je mehr wir durchmachen müssen, umso besser gefällt uns die Gruppe – genau wie bei den Frauen, die über Sex reden sollten. Gerade diejenigen, die sich schwereren Prüfungen hatten unterziehen müssen, versicherten, dass die Gruppe ganz großartig sei. Das klingt jetzt vielleicht heillos bescheuert, aber so funktionieren wir eben. Wenn wir einer Gruppe angehören dürften, ohne etwas zu investieren, hätten wir uns vielleicht zurückgezogen, sobald wir gesehen hätten, dass das alles doch nicht so toll ist. Und der Club der Obercoolen hätte sich ganz schnell wieder aufgelöst.

				In einer milderen Ausprägung hat dieses Phänomen für mich persönlich einen positiven Effekt. Es gibt kein dankbareres Publikum als das, das sich seine Karten selbst kaufen musste. Man könnte wieder annehmen, dass die Leute besonders kritisch sein müssten, wenn sie sowohl Zeit als auch Geld investiert haben, um dem guten alten Exhibitionisten Fexeus zuzusehen. Aber die Theorie der kognitiven Dissonanz besagt, dass das Gegenteil der Fall ist – gerade weil sie Zeit und Geld investiert haben, werden sie alles tun, um glauben zu können, dass es die Sache wert war. Wenn Sie einen Komiker im Fernsehen sehen, den Sie eigentlich gar nicht besonders witzig finden, über den sich das Publikum aber schlapplacht, dann wissen Sie jetzt, was der Grund ist: Die Tickets waren höchstwahrscheinlich sauteuer.

				Der Hirnforscher Vilayanur Ramachandran stellt in einem seiner Bücher Überlegungen an, warum wir ein Bild von einem nackten Körper oft schöner finden, wenn er halb verdeckt ist, z. B. von einem Tuch. Wie Sie wissen, finden wir Gefallen daran, Muster zu erkennen und zu ergänzen. Es sieht so aus, als fänden wir es besonders spannend, wenn das Muster etwas komplizierter ist und mehr Einsatz von uns erfordert. Zumindest, wenn es sich um Bilder handelt. Ramachandran bringt die Idee auf, dass der visuelle Bereich unseres Gehirns vielleicht so konstruiert ist, dass wir stärker »belohnt« werden (z. B. durch ein Gefühl der Befriedigung), wenn wir schwerer an der Mustererkennung und der Lösung der Aufgabe arbeiten müssen – in diesem Fall: wenn wir uns mehr anstrengen müssen, um uns vorzustellen, wie der nackte Körper aussieht. Eine solche Belohnungsfunktion würde dafür sorgen, dass Anstrengung etwas Angenehmes ist und nichts Beschwerliches. Das wäre aus der Perspektive der Überlebensstrategie ganz praktisch, denn die Muster in unserer Umgebung sind nun mal nicht immer ganz deutlich zu erkennen.

				Ich lasse meiner Fantasie jetzt mal die Zügel schießen, aber wenn Ramachandrans Idee für Muster gelten kann, die wir sehen, warum dann nicht auch für alle anderen Muster? Wenn wir unsere kognitive Dissonanz auflösen, tun wir nichts anderes, als ein Muster wiederherzustellen, wo vorher Chaos herrschte. Und – ganz in Übereinstimmung mit Ramachandran – je mehr Sie sich anstrengen müssen und je weiter Sie gehen müssen, um konsequent zu sein, umso größer wird vielleicht die Belohnung in Form eines befriedigten Gefühls ausfallen. Das könnte eine weitere Erklärung dafür sein, warum die Bindung an die Gruppe nach einem Initiationsritus gestärkt ist und warum die schikanierten Frauen die Sexdiskussionsgruppe für so besonders toll hielten, obwohl sie das in Wirklichkeit gar nicht war.

				Wenn ich bei Ihnen also eine kognitive Dissonanz erzeugen kann, dann werden Sie sie beseitigen wollen, indem Sie z. B.

				
						Ihre frühere Meinung oder Einstellung (Ihr inneres Milieu) ändern und z. B. plötzlich der Meinung sind, dass die Freimaurer doch eigentlich ganz toll sind – jetzt, wo Sie endlich auch dazugehören.

						Ihre Umgebung verändern (Ihr äußeres Milieu) und sich den Dingen nicht aussetzen, die Dissonanzen erzeugen – statt sich Gründe zu überlegen, warum Sie dieses Eis jetzt unbedingt haben müssen, könnten Sie ja einfach einen Umweg im Supermarkt machen, damit Sie nicht an der Tiefkühltheke vorbeikommen.

						Ihr Verhalten verändern, wenn dadurch Ihr Selbstbild besser mit Ihren anderen Gedanken in Übereinstimmung zu bringen ist. Wenn Sie sich selbst als Insektenfreund bezeichnen und Sie jemand darauf hinweist, dass es dann aber nicht besonders nett ist, in Ameisenhaufen zu springen, dann können Sie diese Dissonanz auflösen, indem Sie nicht mehr hineinspringen. Sie ändern Ihr Verhalten (Springen), damit es wieder mit Ihrem Selbstbild (Insektenfreund) übereinstimmt.

				

				So weit, so gut. Aber wenn Sie dieses Buch von Anfang an gelesen und nicht gerade zufällig auf dieser Seite aufgeschlagen haben, sollte Sie mittlerweile die Ahnung beschlichen haben, dass Sie vielleicht ein klein wenig Hilfe hatten, als Sie zu Ihren Meinungen und Überzeugungen fanden, von denen Sie bis jetzt glaubten, sie seien alle auf Ihrem Mist gewachsen. Mit anderen Worten: Wenn ich will, dass Sie Ihr Verhalten ändern, kann ich das auf zwei Arten bewirken. Entweder ich versuche, ganz direkt auf Ihr Verhalten einzuwirken, oder ich kann eine kognitive Dissonanz in Ihnen erzeugen (indem ich Ihnen z. B. eine neue Ansicht verpasse, die sich mit Ihrem Verhalten nicht vereinbaren lässt), so dass Sie selbst den Wunsch spüren, Ihr Verhalten zu ändern. Das Resultat der beiden Varianten ist dasselbe: Sie ändern Ihr Verhalten. Aber mit einem wichtigen Unterschied: Wenn ich Sie rundheraus darum bitte, tun Sie es vielleicht, vielleicht aber auch nicht. Und selbst wenn Sie es tun, tun Sie es eben meinetwegen, weil ich Sie darum gebeten habe. Ändern Sie jedoch Ihr Verhalten, um eine psychologische Inkonsequenz in Ihrem Kopf aufzulösen, dann tun Sie es Ihretwegen, Sie tun es, weil Sie es selbst wollen. Und das, meine liebe Marionette, ist Gold wert für alle Werbemacher und Propagandaingenieure.

				Wir Manipulatoren können eine Falle bauen, eine Rationalisierungsfalle, in die Sie, wenn Sie nicht aufpassen, geradewegs hineinmarschieren und aus der Sie auch nicht mehr herauskommen. Diese Falle funktioniert folgendermaßen: Erst erzeugen Propaganda- oder Werbemacher ein Gefühl der Dissonanz in Ihnen, indem Sie Ihr Selbstbild bedrohen – z. B. rufen sie irgendwelche Schuldgefühle in Ihnen hervor (die hungernden Kinder in Afrika) oder ein Gefühl der Scham oder Unzulänglichkeit (die Freunde Ihrer Kinder haben garantiert alle Adidas-Sneakers) oder man stellt Sie als Heuchler hin, der nicht zu seinem Wort steht (»Wenn Sie wirklich finden, dass die Umwelt wichtig ist, wie viel sind Sie dann bereit zu opfern?«). Dann bieten wir Ihnen eine bestimmte Lösung an, einen konkreten Weg, diese Dissonanz zu mindern – indem Sie das tun, was wir von Ihnen wollen. Am besten können Sie Ihre Schuldgefühle mindern, die Scham auslöschen, zu Ihrer Verpflichtung stehen und Ihr Selbstwertgefühl zurückgewinnen, indem Sie Geld für den guten Zweck spenden. Die Jacke kaufen. Für den Politiker XY stimmen. Ihren Glauben stärken. Oder eine Volksgruppe hassen.

				Ein anderes Gefühl, mit dem sich schrecklich effektiv Dissonanz erzeugen lässt, ist die Angst. Angst, nicht gut genug zu sein. Angst vor dem Unbekannten. Angst vor dem, was nicht so ist wie das, was man schon kennt. Angst vor denen, die nicht so sind wie wir. Ein Flirt mit der Angst, und schon verkaufen wir Ihnen Panic Rooms ohne Ende.

				Angst

				Was wir denken, stimmt nicht unbedingt mit dem überein, was wir sagen oder tun. Aber es gibt eine noch größere Kluft zwischen dem, was wir zu denken glauben, und dem unbewussten Wunsch oder der Angst, die uns schließlich zum Handeln bewegt. Man kann unsere Angst auch für wesentlich alltäglichere, trivialere Zwecke einsetzen als dafür, uns Angst vor bestimmten Volksgruppen einzureden oder uns Antiterror-Maßnahmen zu verkaufen. Tatsache ist nun mal, dass wir fast allen Situationen im Leben mit Angst, Unsicherheit oder Nervosität begegnen. Und wenn wir das mal nicht tun, kann man uns immer noch durch eine geschickt formulierte Kampagne umstimmen.

				Ein Beispiel dafür, wie unsere Alltagsängste ausgenutzt werden: Die gesunde Vernunft lässt uns glauben, dass wir uns die Zähne aus rein zahnhygienischen Gründen bürsten. Wir putzen sie, damit wir Karies verhindern und unsere Beißerchen sauber sind (oder zumindest so aussehen). Deswegen glauben wir auch, dass das die Botschaft ist, die die Zahnpastahersteller uns mit ihren mentholduftenden Werbespots vermitteln wollen. Doch wenn man mal genauer hinsieht, zeigt sich, dass sich die meisten von uns nur einmal am Tag die Zähne bürsten. Und das auch noch zum unlogischsten Zeitpunkt des Tages – nämlich wenn wir morgens aufgestanden sind. Wir wollen durch das Zähneputzen nicht Karies verhindern, sondern den Tag mit einem frischen Geschmack im Mund beginnen. Die meisten von uns machen sich eher Gedanken um die Frische ihrer Mundhöhle beim Aufstehen oder fürchten die sozialen Auswirkungen von Mundgeruch – aber um das Schicksal unserer Zähne sorgen wir uns eher weniger. Deswegen achten die Zahnpastahersteller darauf, vielmehr auf den »frischen Geschmack« oder die »Weißmacher« hinzuweisen, statt zu betonen, wie gut ihr Produkt gegen Plaque wirkt.

				Ihre Angst kann man am besten ausnutzen, indem

				
						man Ihnen zuerst eine Todesangst einjagt,

						man Ihnen dann einen konkreten Vorschlag macht, wie Sie der Bedrohung entgehen können, die soeben Ihre Angst geweckt hat,

						Sie erleben, dass die vorgeschlagene Lösung funktioniert, und

						Sie glauben, dass Sie diese Lösung auch praktizieren können.

				

				Erst heize ich Ihnen ordentlich ein und sorge dafür, dass Sie sich ganz auf Ihre Furcht konzentrieren. Wenn Sie richtige Angst haben, ist es schwer, an irgendetwas anderes zu denken als Ihren Wunsch, diese Angst wieder loszuwerden. Im nächsten Schritt erkläre ich Ihnen also, wie Ihnen das gelingen kann. Sie bekommen eine einfache Lösung präsentiert. Sie wenden sie an, stellen fest, dass sie funktioniert, und bedanken sich bei mir. Wie durch Zufall besteht die Lösung genau in der Handlung, von der ich die ganze Zeit wollte, dass Sie sie ausführen. Genau diese Schritt-für-Schritt-Methode hat auch Adolf Hitler angewendet. Zuerst beschrieb er eine wachsende Bedrohung (die Juden) für die Sicherheit der Bürger und behauptete, diese Bedrohung werde den Geist der ganzen Nation zerstören, wenn ihm nicht Einhalt geboten würde. Die spezielle Lösung für dieses Problem und die wachsende Angst lag dann in der Unterstützung der nationalsozialistischen Partei, also waren die Dinge ganz einfach – man musste bei den Wahlen nur für den richtigen Kandidaten stimmen.

				»Einfach« ist dabei ein ganz wichtiger Schlüsselbegriff. Wenn ich will, dass Sie etwas Bestimmtes tun, indem ich Ihnen zuerst Angst einjage, dann reicht es nicht, Ihnen zu sagen, was Sie gegen die Bedrohung tun können. Es muss leicht zu bewerkstelligen sein, aber vor allem muss ich Ihnen auch sagen, wie Sie es machen sollen. Jedes Jahr gegen Ende des Sommers lancieren die Regierung und das Gesundheitsinstitut in Schweden eine Informationskampagne. Die Kampagne fordert die Bürger auf, sich auf eine immer weiter verbreitete Geschlechtskrankheit, die Chlamydien-Infektion, testen zu lassen.

				[image: 186.tif]

				Ein Plakat der Kampagne des schwedischen Gesundheitsamtes: »Ohne Chlamydien ist es schöner.«

				Das ist eine Krankheit, die ziemlich lange »unsichtbar« bleiben kann. Sie müssen gar nicht merken, dass Sie sie haben, und können sie daher leicht an andere weitergeben. Die Kampagne geht alle Schritte durch, die ich Ihnen oben beschrieben habe, um die Angst des Lesers zu nutzen.

				Der erste Schritt besteht darin, Ihre Aufmerksamkeit mit einem etwas kecken, aber interessanten Bild zu fesseln sowie der warnenden Überschrift: »Ohne Chlamydien ist es schöner.« Dann wird der morgendlich müde Pendler aufgeschreckt, indem man ihm erklärt, dass er oder sie, ja, Sie, Chlamydien haben könnten, ohne es zu wissen. Man sieht sie nicht, man spürt sie nicht, und wenn Sie es merken, ist es zu spät. Sie könnten schon auf dem besten Wege zur Unfruchtbarkeit sein. In diesem Moment hat die Anzeige Ihre Aufmerksamkeit gefesselt. Der nächste Schritt besteht darin, Ihnen zu erklären, wie einfach es ist, etwas dagegen zu unternehmen: Sie müssen einfach nur den Test machen lassen, und die anderen kümmern sich um den Rest. Schön. Das waren die vier Schritte – fast. Was die Kampagne nicht ganz so gut gemacht hat, war das Fehlen eines Hinweises, wie man sich testen lässt. Am besten hätte man eine Telefonnummer oder eine Adresse direkt auf die Anzeige gedruckt, doch da je nach Wohnort ein anderes Gesundheitsamt zuständig ist, wird stattdessen auf eine Homepage mit entsprechenden Informationen verwiesen. Nicht so gut, denn der Schreck müsste dann schon so tief sitzen, dass man sich nicht nur sofort testen lassen will, sondern auch bereit ist, vorher noch im Internet zu surfen. Das macht Ihnen den vierten Schritt etwas beschwerlicher. Um das auszugleichen, hat die Regierung den jährlichen »Chlamydienmontag« eingeführt, eigentlich nicht mehr als ein Datum, an dem man ohne Voranmeldung zum Gesundheitsamt gehen und sich testen lassen kann. Doch bereits ein Datum macht die Lösung schon wieder ein bisschen konkreter und daher psychologisch leichter durchführbar. Und das funktioniert auch. Mehr als 20 Prozent der Personen, die sich seit Einführung dieses Tages haben testen lassen, gaben an, sie hätten sich nicht testen lassen, wenn nicht gerade »Chlamydienmontag« gewesen wäre.

				Ein anderes Beispiel für eine bekannte Kampagne, die Ihre Angst ausnutzt und eine Lösung anbietet, ist der Werbespot für das Zahnbleachingmittel Denivit. Der Spot handelt von vorn bis hinten von sozialer Angst, er zeigt Menschen, die sich die Hand vor den Mund halten und sich nicht trauen, anderen ihre Zähne zu zeigen – aber nachdem sie Denivit benutzt haben, trauen sie sich schließlich doch. Natürlich kann man die Sorgen und Ängste der Leute benutzen, um Mitglieder für rechtsextreme Parteien zu werben. Aber man kann damit auch ganz einfach Balconette-BHs verkaufen oder Boxershorts mit »Extra-Stütze«. Bevor wir also losrennen und uns das nächste Produkt besorgen, das unsere Schönheitsfehler kaschiert, oder noch einen Luftschutzkeller bauen lassen – oder uns gar der NPD anschließen –, könnte es sich lohnen, mal kurz innezuhalten und sich zu fragen, wie berechtigt unsere Ängste eigentlich sind. Sollen Sie sie fühlen? Hat jemand einen Nutzen davon, dass Sie sich so fühlen – gibt es vielleicht jemand, der will, dass Sie sich so fühlen? Hmm?

				Wie Sie sehen, können Sie sich auf fast alles einlassen, wenn es nur Ihr Gefühl von Angst und Unbehagen mindert. Es gibt jedoch ein noch effektiveres Gefühl, mit dem ich die Rationalisierungsfalle bestücken kann. Nämlich Schuldgefühle.

				Schuldgefühle

				Sie müssen den Leuten in die Augen gucken und ihnen Schuldgefühle machen.

				Die Antwort der 13-jährigen Pfadfinderin Elizabeth Brinton auf die Frage, wie es ihr gelungen ist, 11200 Schachteln Kekse an der Haustür zu verkaufen.

				Man hat Sie eingeladen, bei einer Studie zu Reaktionszeiten mitzumachen. Ihre Aufgabe besteht darin, die Buchstaben, die eine andere Person sagt, auf einem Computer mitzuschreiben. Kurz bevor es losgeht, warnt Sie der Forschungsassistent: »Kommen Sie bitte nicht auf die ALT-Taste, dann werden nämlich sämtliche Daten gelöscht.« Sie fangen an. Nach ein paar Minuten erstarren Sie plötzlich vor Schreck: Das Programm hat sich aufgehängt und scheint nicht mehr zu funktionieren. Der Forschungsassistent zeigt sich sehr bekümmert und beschuldigt Sie, die ALT-Taste gedrückt zu haben, obwohl das gar nicht den Tatsachen entspricht. Sie wissen, dass es nicht stimmt, und sagen das auch. Der Forscher drückt ein bisschen auf der Tastatur herum, stellt fest, dass die Daten tatsächlich verschwunden sind, und fragt Sie noch einmal: »Haben Sie auf ALT gedrückt?« Dann werden Sie gebeten, ein handgeschriebenes Bekenntnis zu unterschreiben, mit dem Wortlaut: »Ich habe auf die ALT-Taste gedrückt, so dass sich das Programm aufgehängt hat. Alle Daten sind verloren gegangen.« Man teilt Ihnen mit, dass der Verantwortliche für dieses Experiment sich telefonisch bei Ihnen melden wird. Würden Sie unterschreiben und zugeben, dass Sie die ALT-Taste gedrückt haben, obwohl Sie sicher wissen, dass dem nicht so war?

				Nein?

				Dieses Experiment wurde mit Universitätsstudenten durchgeführt, um festzustellen, ob man jemand dazu bringen könnte, ein Verbrechen zuzugeben, das er nicht begangen hatte, nur weil man seine Schuldgefühle ausnutzte (das Programm war selbstverständlich so konzipiert, dass es sich nach einer Minute selbst aufhängte). Und tatsächlich bekam man unterschriebene Schuldbekenntnisse. Doch nicht von drei oder fünf oder zehn Prozent der Teilnehmer. Nein, ganze 69 Prozent unterschrieben! Und damit nicht genug – 28 Prozent erzählten einem anderen Studenten später, sie hätten auf eine falsche Taste gedrückt und damit das ganze Experiment verdorben. Sie glaubten also selbst, dass sie dieses »Verbrechen« wirklich begangen hatten, und manche erzählten sogar genau, wie es dazu gekommen war.

				Obwohl sie von Anfang an gewusst hatten, dass sie unschuldig waren.

				Das Gefühl von Schuld – mag es nun berechtigt oder unberechtigt sein – führt dazu, dass wir nachgiebiger werden. Und dann kaufen wir nicht nur zynischen 13-Jährigen Kekse ab. Schuldgefühle lassen uns auch Vergehen zugeben, die wir gar nicht begangen haben. Im oben beschriebenen Experiment entdeckte man, dass sich die Zahl der Geständnisse dramatisch erhöhen ließ, wenn man falsche Beweise ins Spiel brachte. In diesem Fall wurde einfach behauptet, der vorlesende Teilnehmer habe genau gesehen, wie der Student die ALT-Taste drückte.

				Diese Art von Taktik ist nicht auf psychologische Experimente begrenzt. Sie ist z. B. eine beliebte Strategie von Polizisten weltweit, wenn sie einen Verdächtigen verhören. Man behauptet einfach, Beweise zu haben, die man gar nicht hat, Beweise, die angeblich ganz deutlich für die Schuld der fraglichen Person sprechen. Auf den ersten Blick mag es aussehen, als wäre diese Taktik gut geeignet, einem echten Täter ein Geständnis zu entlocken. Aber ganz so ungefährlich ist sie eben nicht. Wie Sie gerade gesehen haben, können Schuldgefühle, auch wenn sie auf Grund falscher Prämissen geweckt wurden, dazu führen, dass Sie dem Wunsch nachgeben, ein Verbrechen zu gestehen, das Sie nie begangen haben. Das gilt für Experimente mit gefährlichen ALT-Tasten genauso wie für polizeiliche Vernehmungen.

				Fragen Sie mal Brad Page aus Oakland, USA. 1984 geht er mit seiner Freundin Bibi im Park joggen, als sie plötzlich verschwindet. Eine Dreiviertelstunde lang sucht Brad zusammen mit einem Freund nach ihr, bevor er heimfährt, in der Annahme, Bibi müsse den Bus nach Hause genommen haben. (Sie hatten sich nämlich vorher auch ein bisschen gestritten.) Fünf Wochen später wird Bibis Leiche entdeckt. Die Polizei kommt zu dem Schluss, dass Brad es getan hat, obwohl Augenzeugen jemand gesehen haben, der eine Frau, die Bibi ähnelte, in einen Lieferwagen zerrte und der obendrein so aussah wie ein Serienmörder, der in der Gegend sein Unwesen trieb. Brad streitet die Anschuldigungen ab, doch die Polizei gibt nicht nach. In unablässigen Verhören setzt sie ihn unter Druck und fragt ihn, wie er etwas so Dummes tun konnte, seine Freundin allein im Park zurückzulassen. Angesichts des Mordes sind Brads Schuldgefühle zu diesem Zeitpunkt überwältigend, und er ist anscheinend zu allem bereit, um sich davon zu befreien.

				Dann führt die Polizei falsche Beweise ins Feld: Sie behauptet, seine Fingerabdrücke auf der Mordwaffe gefunden zu haben (die überhaupt nicht vorlag). Brad ist völlig verwirrt, er hat ja auch keinerlei Gründe, der Polizei zu misstrauen. Schließlich erklären sie ihm, es würde vielleicht helfen, wenn er sein Gewissen erleichtern würde. Er soll die Augen schließen und sich vorstellen, wie es ausgesehen hätte, wenn er Bibi wirklich getötet hätte. Brad gehorcht und denkt sich ein Szenario aus – was die Polizei als echtes Geständnis zu deuten beschließt. Brad regt sich natürlich furchtbar darüber auf und nimmt seine Worte sofort zurück. Doch die Polizei bleibt dabei, dass es sich um ein vor Gericht verwendbares Geständnis handelt. Beim Prozess weiß die Jury nicht, was sie sich für einen Reim darauf machen soll. Brad Page wird ins Gefängnis geschickt, wo er seine volle Strafe absitzt, trotz mehrfacher Versuche der Medien und Anwälte, den Fall wieder aufzurollen. Niemand kann mit Sicherheit sagen, dass Brad Bibi nicht ermordet hat. Aber wie Anthony Pratkanis betont: Brads Geständnis, das zu einer Gefängnisstrafe wegen Mordes führte, war nicht gültig. Es war das Resultat eines verzweifelten Versuchs, die mentale Inkonsequenz (Dissonanz) aufzulösen, die Brad erlebte und die von den Vernehmungsleitern in Oakland von Anfang bis Ende manipuliert worden war. Der einzige Ausweg bestand darin, nachzugeben und kurz so zu tun, als hätte er wirklich »auf die ALT-Taste gedrückt«. Mehr brauchte es nicht, um ihn zu verurteilen.

				Da die meisten von uns bereit sind, sich für alles Mögliche schuldig zu fühlen, lässt sich dieses Gefühl ganz prima wecken und ausnutzen. Vielfach wissen wir nicht mal, warum wir uns schuldig fühlen, weil die eigentliche Ursache unserem Bewusstsein oft verborgen bleibt. Daher kann man Schuldgefühle auf alle möglichen Arten manipulieren.

				Ein gutes Beispiel dafür sind sämtliche Tabus rund um die Sexualität. Schon als Kinder lernen wir, sexuelle Schuld zu empfinden, bevor wir überhaupt wissen, was das ist. Das haben wir unserer Umwelt und unseren Eltern zu verdanken, die, ohne nachzudenken, ihre eigenen Schuldgefühle auf uns übertragen, wie sie sie auch einmal eingetrichtert bekamen: »Hör auf damit.«, »Weißt du nicht, wie man eine Hose richtig anzieht?«, »Wenn du so was machst, kannst du gleich auf dein Zimmer gehen.«, »Wirst du das wohl sein lassen!« Für einen Dreijährigen besteht zwischen seinen Körperteilen kein allzu großer Unterschied, und sich selbst oder jemand anders am Pimmel zu ziehen, ist doch superlustig – bis Mama oder Papa knallrot werden und »Sowastutmannicht« sagen. Noch ein paar Jahre, und das Kind begreift, dass die verschiedenen Körperteile mit verschiedenen symbolischen Werten belegt sind, aber jetzt hat er schon gelernt, dass ein bestimmter Körperteil ein bisschen problematisch ist oder sogar hässlich, etwas, wofür man sich schämen müsste. Dieses Schuldgefühl wurzelt so tief in unserer Psyche, dass sich supereffektiv darauf zurückgreifen lässt, wenn ich einen Erwachsenen beeinflussen will. Ich spiele einfach auf seine sexuelle Unzulänglichkeit an, auf sündhafte Lust oder von mir aus Homophobie. Da das Schuldgefühl so fest verwurzelt ist, werden Sie es nicht immer gleich erkennen, Sie spüren bloß, dass bestimmte Situationen Ihnen ein mehr oder weniger ungutes Gefühl vermitteln, das Sie lieber nicht hätten. Und genau das ist mein Plan.

				Heute leben wir in einer Gesellschaft, die immer höhere Forderungen an uns stellt. Wenn ich an einem Sonntagabend meine Freunde anrufe und sie frage, was sie gerade machen, antworten die meisten, dass sie gerade am Computer sitzen und schon mal ihre Mails checken, damit sie am Montagmorgen nicht gleich so einen vollen Schreibtisch im Büro vorfinden. Gleichzeitig setzt man voraus, dass wir Zeit haben, Familien zu gründen – oder uns zumindest zu vermehren –, denn sonst würde die Menschheit ja aussterben, und dann wäre auch das ganze Mailchecken für die Katz. Summa summarum: Gestresste Eltern kleiner Kinder haben Schuldgefühle. Sie machen sich Sorgen, ihrem Job, ihren Freunden und vor allem ihren Kindern nicht ganz gerecht werden zu können.

				Ein spezielles Gebiet, auf dem die Schuldgefühle gegenüber den eigenen Kindern sich äußern, ist das Essen. Wir schaffen es nicht mehr, uns zu Hause an den Herd zu stellen und Essen zu kochen, wie es unsere Eltern unserer Meinung nach gemacht haben. Stattdessen greifen wir auf Fertiggerichte und Konserven zurück. Dann bekommen wir Schuldgefühle, weil die Kinder vielleicht nicht genügend gutes Essen bekommen. Und daher gewinnen die Lebensmittelverpackungen, die nach den Regeln gestaltet sind, die der Marketingpsychologe Alan Gross aufgestellt hat: Wenn der Hersteller eine Verpackung mit einem bunten Bild von offenbar selbstgekochtem Essen entwerfen lässt, serviert mit gaaanz viel Gemüse, schlägt er zumindest die Möglichkeit vor, dass dieses Produkt Bestandteil einer nahrhaften Mahlzeit sein könnte. Und Kindernahrung von Hipp ist ja auch noch aus ökologischem Anbau. Gewinner wird immer derjenige sein, bei dem wir am wenigsten Schuldgefühle haben.

				Es gibt natürlich mehr Arten von Schuldgefühlen als die, die wir gegenüber unseren Kindern empfinden. Die meisten Menschen fühlen sich einsam und unausgefüllt. Damit sind Sie nicht allein. Viele fühlen sich machtlos, wenn es darum geht, etwas »Sinnvolles« mit ihrem Leben anzufangen. Und es fühlt sich schrecklich unbefriedigend an, solche beunruhigenden Gefühle und psychologischen Bedürfnisse durch äußerliche Maßnahmen wie Tiefkühlgerichte, vom Zahnarzt empfohlenen Kaugummi oder effektivere Waschmittel abzupuffern. Das Leben sollte einem eigentlich mehr bieten. Alan Gross meinte, die Leute wüssten im Grunde, dass nichts von dem, was sie kaufen, ihre innersten Träume und Wünsche erfüllen kann.

				»Wenn man sich etwas kauft, fühlt man sich eben vorübergehend etwas besser«, sagte er in einem Interview. »Das tun wir alle. Manche kaufen sich Schokolade, wenn sie deprimiert sind. Immer noch besser als Kokain.«

				Hart, aber wahr. Die Dinge um uns herum bieten uns eine Art Ausgleich für unser Gefühl, dass wir im Leben ständig zu kurz kommen. Auch wenn wir wissen, dass unsere Käufe nur leere Symbole für etwas sind, das wir uns sehnlichst wünschen, jagen wir ihnen hinterher wie Seifenblasen, weil unser Leben ohne sie viel zu leer und düster wäre.

				Warum lassen sich Schuldgefühle so gut ausnutzen, wenn man Sie zu etwas bringen will? Gross hat drei mögliche Erklärungen formuliert:

				
						Sympathie: Wir mögen die Leute, denen wir angeblich etwas angetan haben.

						Wiedergutmachung: Wir wünschen uns, unsere falschen Handlungen zu kompensieren.

						Generelle Schuld: Wir wünschen uns, das Selbstbild zu reparieren, das durch unser Vergehen Schaden genommen hat.

				

				Im Beispiel mit den Eltern kleiner Kinder schlägt die Verpackung von Lebensmitteln in die Kompensationskerbe, Grund Nummer zwei. Die dritte Alternative ist auch sehr interessant: Wir sind bereit, etwas zu tun, um unser angeschlagenes Selbstbild zu reparieren. Wenn der Grund wichtig genug ist, um uns zu einer bestimmten Handlung zu bewegen, muss ich mir als Schuldmanipulator keine großen Gedanken mehr darum machen, gegenüber wem Sie Schuldgefühle hegen und warum. Wichtig ist nur, irgendwie Schuldgefühle bei Ihnen zu wecken, dann kann ich auch Ihr Verhalten in die von mir gewünschte Richtung lenken. Tatsächlich scheinen wir so zu funktionieren. Solange ich Ihnen Schuldgefühle machen kann, werden Sie bereitwillig mitmachen, was ich von Ihnen will, denn dann haben Sie das Gefühl, »etwas zurückzahlen zu können«. Aber worum ich Sie bitte, muss überhaupt nichts mit dem Grund Ihrer Schuldgefühle zu tun haben. Auch wenn Sie eigentlich ein schlechtes Gewissen haben, weil Sie meinen Computer kaputtgemacht haben, werden Sie mir gerne helfen, im Kindergarten aufzuräumen, wenn ich Sie darum bitte. Vor allem, wenn ich Sie an den Computer erinnere. Oder etwas anderes. Denn Schuldgefühle haben wir eigentlich permanent.

				Begehen Sie jetzt nicht den Fehler zu glauben, dass es dasselbe ist, ob man jemandem hilft, seine Schuldgefühle abzubauen (indem er das kauft, was Sie wollen, sich einer Wohltätigkeitsorganisation anschließt oder um himmlischen Beistand bittet), oder ob man ihm wirklich verzeiht. Wenn ich weiterhin schön Ihre mentalen Knöpfchen drücken will, tue ich gut daran, Ihnen nicht zu deutlich zu verzeihen. Es klingt vielleicht komisch, denn wenn Sie Buße getan haben (indem Sie z. B. beim Kindergartengroßputz mitgeholfen haben), tun Sie das doch, weil Sie hoffen, dass Ihnen dann auch vergeben wird, oder? Sehnen wir uns nicht danach, dass uns vergeben wird, wenn wir einen Fehler begangen haben? Ja und nein.

				In einem Experiment der Psychologen Brad Kelln und John Ellard redete man ein paar Studenten ein, sie hätten die Ausrüstung kaputtgemacht, die einer der Wissenschaftler für seine Arbeit brauchte. Wie erwartet waren die Studenten schnell bereit, dem Wissenschaftler in einem anderen Zusammenhang zu helfen. Einigen sagte man auch, dass es nicht weiter schlimm sei. »Das macht nichts, ist schon okay.« Man vergab ihnen ganz einfach. Wenn wir jemandem vergeben, sagen wir oft, »wir ziehen einen Strich unter die Sache«. Wer einen Fehler gemacht hat, wird von seiner Schuld befreit, und wer uns vergibt, der ist unser Freund. Der Gedanke ist ja ganz schön. Doch Kelln und Ellard entdeckten, dass das nicht so funktioniert.

				Im Gegenteil. Die gewährte Vergebung wirkte wie ein doppelter Knockout: Erst hatten die Studenten Schuldgefühle, weil sie die Ausrüstung zerstört hatten, und dann bekamen sie keine Gelegenheit zur Wiedergutmachung, vielmehr wurde ihnen sofort verziehen. Die einzige Art, wie sie zeigen konnten, dass sie »gute« Menschen waren, bestand darin, der Bitte des Wissenschaftlers um weitere Hilfe nachzugeben. Doch da man ihnen bereits verziehen hatte, war diese Bitte keine direkte Folge ihrer Verfehlung mehr. Daher mussten sie viel mehr ackern, um einen Effekt zu erzielen, um ihre Schuldgefühle zu beseitigen. Tatsächlich arbeiteten die Studenten, denen man sofort vergeben hatte, doppelt so viel wie die anderen. Und sie fanden den Wissenschaftler, der ihnen verziehen hatte, auch noch wesentlich unsympathischer! Menschen, in deren Schuld wir stehen, mögen wir offenbar nicht. Indem man den Studenten einfach vergab, wurden sie von ihren Schuldgefühlen befreit – jedenfalls glauben wir das, wenn wir jemandem vergeben, das ist ja der Sinn der Sache. Doch alles, was man ihnen wirklich wegnahm, war die Möglichkeit, ihre Fehler wiedergutzumachen.

				Wenn ich möchte, dass Sie mir auch in Zukunft für Gefälligkeiten zur Verfügung stehen, werde ich es nicht so machen wie die katholische Kirche, die grundsätzlich alle Sünden in der Beichte verzeiht. Stattdessen werde ich zusehen, dass Sie sich an allen möglichen Dingen schuldig fühlen und dann langsam Ihre Schuldgefühle abarbeiten, indem Sie tun, worum ich Sie bitte. Ich hab da eine ganze Liste von Sachen, die schon lange mal jemand erledigen müsste.

				Wie Sie vielleicht merken, schafft Schuld eine kognitive Dissonanz, die wir auflösen müssen. Tatsächlich gibt es neben den auf S. 236 genannten drei Möglichkeiten noch einen vierten Weg, das zu tun. Man kann auf denjenigen losgehen, dem gegenüber man Schuldgefühle empfindet. Wenn wir böse zu jemand gewesen sind, können wir uns im Nachhinein rechtfertigen, indem wir dem Opfer die Schuld geben: »Die hatte es echt nicht anders verdient. Die ist gemein oder blöd oder rothaarig und verdient es nicht anders, als dass wir gemein zu ihr sind.« Durch so eine Veränderung unserer Einstellung können wir uns selbst unser Verhalten erklären. Wir begründen unsere Taten, indem wir das Opfer zum Sündenbock machen. Ein kluger Meinungsmacher sorgt natürlich dafür, dass diese nachträgliche Umbewertung mit seinen eigenen Zielen zusammenfällt.

				Wenn ich eine Gruppe Menschen dazu bringen kann, sich so richtig mies gegenüber einer anderen Gruppe Menschen zu verhalten (und sie obendrein mit diesen Taten sichtbar in Verbindung bringe, indem ich ihr Handeln z. B. öffentlich mache oder dokumentiere, so dass keiner leugnen kann, was er gemacht hat), kann ich diese Gruppe auch mit Leichtigkeit davon überzeugen, dass es in Wirklichkeit die Schuld der anderen war. Denn dann wird es gleich viel einfacher. Wenn die anderen es sowieso verdient hatten. Die Juden. Die Sozis. Die Dortmund-Fans.

				Und je mehr ich meine Gruppe anheizen kann, je tiefer ich sie in die Falle locke, desto mehr müssen sie sich selbst einreden, dass die anderen Schweine sind – um ihre eigene Dissonanz aufzulösen. Fanatismus zu wecken, ist also ziemlich einfach. Ich meine, wie könnten Sie sich sonst überreden lassen, ein Flugzeug direkt in einen Wolkenkratzer zu steuern? Hat man Sie übertölpelt? Nein, der einzig plausible Grund, warum Sie sich auf so was Irrsinniges eingelassen haben, muss der sein, dass die anderen schuld sind. Oder?

			

		

	
		
			
				

				Bis dass der Tod uns scheidet

				Was passiert, wenn Sie sich mit einer Sache verbinden

				… und sie obendrein mit diesen Taten verbinde, indem ich sie z. B. öffentlich mache oder dokumentiere, so dass keiner leugnen kann, was er gemacht hat.

				Henrik Fexeus, Nicht mehr tun, was andere wollen

				Obenstehendes Zitat haben Sie im vorigen Kapitel gelesen. Aber jemanden mit einer Tat oder einer Einstellung in Verbindung zu bringen, ist viel zu gewichtig, als dass man es so in Klammern erwähnen könnte. Es ist so wichtig, dass es ein eigenes Kapitel verdient. Wenn Sie sich mit einer Sache in Verbindung bringen, d. h., wenn Sie Ihren Standpunkt deutlich vor anderen Menschen vertreten, dann müssen Sie sich anstrengen, um konsequent zu sein, auch wenn das manchmal ein automatisches oder unüberlegtes Benehmen bedeutet. Wenn Sie sich zu einer Meinung bekannt haben, haben Sie die natürliche Tendenz, sich so zu benehmen, wie es zu Ihrer Ansicht passt. Ich muss nun als Erstes entscheiden, zu welcher Meinung Sie sich bekennen sollen, denn wenn Sie erst mal eine bestimmte Ansicht angenommen haben, werden Sie sich in der Folge entsprechend verhalten.

				Wenn zu Weihnachten immer die Krebshilfe anruft und Weihnachtskarten verkaufen will, würde sie bestimmt viel mehr loswerden, wenn sie die Leute fragen würde, wie es ihnen geht. Zumindest nach Meinung von Daniel Howard, der Konsumverhalten erforscht. Er meint, wenn ein Mitarbeiter des Callcenters Ihnen die Antwort entlocken kann, dass es Ihnen gut geht (und das sagt man ja meistens, wenn einem diese Frage gestellt wird), dann haben Sie das öffentlich behauptet, Sie haben sich mit der Überzeugung verbunden, dass bei Ihnen alles zum Besten steht. Das macht es dem Verkäufer wesentlich einfacher, Sie mit dem Argument in die Ecke zu treiben, dass Sie dann ja denen helfen können, denen es nicht so gut geht wie Ihnen (nach eigener Aussage). »Es freut mich zu hören, dass es Ihnen gut geht, denn jedes Jahr sterben so und so viele Menschen an Krebs …« Sie wollen ja nicht unfreundlich wirken, vor allem nachdem Sie selbst gerade gesagt haben, dass es Ihnen gut geht. Es klingt vielleicht ein wenig extrem, aber ein schlichtes »Danke, gut« würde reichen, um uns dazu zu bringen, etwas zu kaufen oder zu tun, was wir sonst nicht gekauft oder getan hätten, doch Howard hat seine Theorie getestet. Er organisierte eine Telefonaktion, bei der er nach Zufallsprinzip ausgewählte Menschen fragte, ob man jemand vorbeischicken dürfe, der ihnen Kuchen verkaufen würde. Der Gewinn sollte an die Hungerhilfe gehen. Fast doppelt so viele (32 Prozent statt 18) sagten Ja, wenn die Frage mit den Worten »Wie geht es Ihnen heute Abend?« eingeleitet wurde. Howard versuchte es auch mit der Variante »Ich hoffe, es geht Ihnen gut heute Abend?«, die jedoch längst nicht so gut funktionierte. Der Schlüssel liegt darin, Sie zu einem Bekenntnis zu verleiten und Sie dann damit zu verbinden.

				Als der Verkäufer dann bei den Leuten auftauchte, die sich einverstanden erklärt hatten, kauften fast alle Kuchen. Warum? Weil sie sich nach dem Anruf ein neues Bild von sich zurechtgelegt hatten: Offenbar gehörten sie zu den Menschen, die Hilfsorganisationen unterstützen. Sonst wäre es ja inkonsequent von ihnen gewesen (Dissonanz), den Verkäufer einzuladen. Und da sie nun ja offensichtlich zu den Menschen gehörten, die Hilfsorganisationen unterstützen, wäre es ja völlig inkonsequent gewesen, keinen Kuchen zu kaufen. Klingt komisch? Warten Sie, es kommt noch besser.

				In den 60er Jahren unternahmen die Forscher Jonathan Freedman und Scott Fraser ein Experiment, das große Aufmerksamkeit erregte. Sie befragten die Bewohner verschiedener Wohnviertel in Kalifornien, ob man ein riesiges, richtig hässliches Werbeplakat auf ihrem Grundstück aufstellen dürfe. Die Befragten bekamen ein Foto von diesem Schild gezeigt (es trug die Aufschrift »Fahren Sie vorsichtig!«), auf dem man sehen konnte, dass es fast das ganze Haus verdecken würde. Natürlich sagten fast alle Nein.

				Nur in einem Viertel sagten 76 Prozent, sie könnten sich vorstellen, das Schild auf ihrem Grundstück aufzustellen. Von praktisch 0 Prozent auf 76, bei einem so wahnwitzigen Anliegen?

				Was war passiert?

				Es hatte überhaupt nichts damit zu tun, dass die Häuser in dieser Gegend keine Fenster gehabt hätten oder dass dort Außerirdische wohnen würden – der Grund war einfach der, dass Freedman und Faser ein wenig diskrete Vorarbeit geleistet hatten. Zwei Wochen zuvor war nämlich eine andere Person von Tür zu Tür geschickt worden, die die Bewohner gebeten hatte, ein kleines Schild ins Fenster zu stellen oder am Briefkasten zu befestigen. Das Schild war sieben mal sieben Zentimeter groß und trug die Aufschrift: »Seien Sie ein vorsichtiger Autofahrer!« Das war eine so kleine Bitte, dass fast alle darauf eingingen. Doch der Effekt war umso größer. Indem sie sich bereiterklärten, dieses kleine Schild aufzustellen, teilten diese Leute ihrer Umgebung – und sich selbst – mit, dass sie zu den Menschen gehörten, die Sicherheit im Straßenverkehr für wichtig hielten. Diese triviale Handlung reichte, um sie wenige Wochen später dazu zu bringen, einer neuen Anfrage nachzugeben, obwohl diese – im Hinblick auf die gigantischen Ausmaße des Schildes – völlig irrwitzig war.

				Freedman und Fraser wiederholten ihr Experiment, allerdings mit einem wichtigen Unterschied. Diesmal bestand die Vorarbeit darin, dass sie die Einwohner der Stadt baten, sich auf einer Unterschriftenliste einzutragen. Thema: »Sorgt dafür, dass Kalifornien schön bleibt!« Natürlich unterschrieben alle. Nur wenige Menschen sind prinzipiell gegen Schönheit. Zwei Wochen später bekamen dieselben Leute die Anfrage, das riesengroße Schild aufzustellen. Im Gegensatz zum ersten Experiment gab es in diesem Fall zwischen der Vorarbeit und dem Schild überhaupt keine thematische Verbindung. Es ging um zwei völlig verschiedene Dinge. Die Menschen hatten sich nicht einer bestimmten Meinung zur Verkehrssicherheit angeschlossen, sie hatten sich nur für einen schönen Staat ausgesprochen. Trotzdem ließ sich immer noch die Hälfte darauf ein, das Schild in ihrem Garten aufzustellen! Dasselbe Schild, von dem normalerweise kein Mensch etwas wissen will. Die einzige Erklärung, die Freedman und Fraser einfiel, war die, dass bereits die Unterschriftensammlung das Selbstbild dieser Leute irgendwie verändert hatte. Sie sahen sich plötzlich als Bewohner, die sich für die Gemeinschaft engagieren und nach ihren Überzeugungen handeln. Sonst hätten sie ja nicht mit unterschrieben. Als man sie zwei Wochen später bat, ob sie sich noch einmal an einer gemeinnützigen Aktion beteiligen würden, indem sie das »Fahren Sie vorsichtig!«-Schild aufstellten, ließen sie sich darauf ein, weil es ihrem neuen Selbstbild als engagiertem Mitbürger entsprach.

				Wenn ich Sie also dazu bringen will, sich mit etwas zu verbinden, damit ich das später ausnutzen kann, muss ich eigentlich gar nicht besonders zielgerichtet vorgehen. Ich muss nicht darauf abheben, dass Sie das Gefühl bekommen, Verkehrssicherheit sei besonders wichtig. Es reicht, wenn Sie sich der Ansicht anschließen, dass Sie eine Person sind, die tut, worum andere Leute sie bitten, oder dass Sie eine Person sind, die tut, woran sie glaubt, oder irgendetwas anderes Generelles. Indem ich Sie dazu bringe, sich auf etwas ganz Triviales einzulassen, kann ich Sie später überzeugen, nicht nur dieselbe Sache in Groß mitzumachen (wie ein großes Schild nach einem kleinen), sondern auch noch jede Menge anderer Sachen, die kaum mit dem ersten, kleineren Gefallen zu tun haben – es muss sich nur mit Ihrem neuen Selbstbild decken. Wenn Sie sich bei einer Unterschriftensammlung zur Abgasreduzierung in der Innenstadt beteiligt haben, werden Sie wesentlich eher geneigt sein, auch Amnesty International etwas in die Sammelbüchse zu werfen.

				Und Sie machen die ganze Arbeit selbst. Wenn ich, wie Freedman und Fraser, Sie dazu gebracht habe, sich einzureden, dass Sie ein Mitbürger mit Gemeinsinn sind, werden Sie sich auf alles Mögliche einlassen, worum ich Sie bitte, solange Sie glauben, dass das auch etwas ist, was Mitbürger mit Gemeinsinn eben tun. Da Sie unter dem inneren Druck stehen, konsequent handeln zu müssen, werden Sie auch anfangen, die Dinge ganz anders zu betrachten. Sie werden empfänglicher für gesellschaftliche Argumente. Sie werden alles tun, um sich zu überzeugen, dass Ihre neue Ansicht die richtige ist. Ich muss mich überhaupt nicht damit abmühen, Ihr neues Selbstbild weiter zu befeuern, nachdem ich es Ihnen verpasst habe. Nachdem Sie sich selbst damit verbunden haben, werden Sie es auch selbst stärken, denn sonst würde eine Dissonanz entstehen.

				Auch wenn der ursprüngliche Auslöser für dieses neue Selbstbild wegfällt – wenn Sie z. B. hinterher erfahren würden, dass die Unterschriftensammlung ein Fake war –, können die neuen Gründe für Ihr Verhalten so stark sein, dass Sie sich trotzdem weiterhin aus der neuen Perspektive sehen. Ein Grund, der stark genug ist, dass Sie auch in Zukunft daran festhalten. Wie z. B. diesen viel zu teuren, aber extrem coolen Fernseher, den Sie mir zu einem fantastisch günstigen Preis abkaufen sollen. Wir gehen zusammen durch, was Sie an Zubehör brauchen, füllen ein paar Versicherungspapiere aus, unterschreiben die Genehmigung für die Schufa-Anfrage (alles, damit Sie sich psychologisch an diesen Fernseher binden, den Sie haben wollen), und dann, kurz bevor der Kauf abgeschlossen wird, stellt sich heraus, dass ich mich verrechnet habe. Ich kann Ihnen doch nicht diesen ganz günstigen Preis geben, den ich Ihnen versprochen habe. Aber teurer als die Konkurrenz bin ich immer noch nicht, und das hier ist doch genau der Fernseher, den Sie haben wollten, oder? So einfach lässt sich diese Technik anwenden. Aber seien Sie nicht traurig. Als Trostpflaster packe ich Ihnen einen Zehnerpack CD-Rohlinge drauf.

				Der Bumerangeffekt

				Eine hinterlistige Art, Ihre Einstellung zu Welcher-Sache-auch-immer-Sie-sich-verbunden-haben weiter zu stärken, besteht darin, den sogenannten Bumerangeffekt einzusetzen und Ihre neu erworbenen Einsichten über sich selbst zu torpedieren. Das klingt aufs Erste vielleicht seltsam, doch wir sind selten so stark, hartnäckig oder unserer Sache so sicher wie in den Momenten, in denen man uns in Frage stellt – auch wenn wir zu Anfang selbst nicht hundertprozentig überzeugt waren. Der Bumerangeffekt wurde getestet, als man eine Gruppe »liberal gesinnter Frauen« bat, Flugblätter mit Informationen über Verhütungsmittel an Kinder der örtlichen Schulen zu verteilen. Am nächsten Tag hatte die Hälfte dieser Frauen selbst ein Flugblatt im Postkasten, auf dem die Verteilung von Informationen über Verhütungsmittel an Schulen vehement kritisiert wurde. Ein paar Tage später bekamen alle diese Frauen Besuch von einer Person, die behauptete, mit der Verhütungsmittelkampagne betraut zu sein, für die sie die Flugblätter ursprünglich verteilt hatten. Sie fragte, ob die Frauen bereit seien, weitere Hilfe zu leisten. Diejenigen, die die Gegenattacke im Briefkasten gefunden hatten, waren wesentlich eher dazu bereit als die anderen.

				Der Bumerangeffekt hat interessante Folgen. Das Phänomen an sich könnte damit zusammenhängen, dass die Leute sukzessive immer extremer in ihren Ansichten werden. Ein Mensch, der sich einer Meinung verschrieben hat, kann extremer reagieren, wenn diese Meinung kritisiert wird. Dadurch versucht er sein Verhalten zu bekräftigen, denn die Tür zur Alternative – nämlich sich der gegenteiligen Meinung anzuschließen – ist ihm ja psychologisch verschlossen. Das kann auch dazu führen, dass die Person sich anderen anschließt, die noch extremere Ansichten hegen, um so Unterstützung bei ihrem eigenen extremen Verhalten zu finden.

				Ich könnte Sie also in vier einfachen Schritten zum Extremisten machen. Erst muss ich Sie dazu bringen, sich einer bestimmten Meinung anzuschließen – die von mir aus auch ganz trivial sein kann – und das auch öffentlich kundzutun, z. B. durch eine Unterschrift auf einem Papier oder einen Button. Dann sorge ich dafür, dass Sie weitere Gründe bekommen, an dieser Ansicht festzuhalten, bis ich merke, dass die Überzeugung nicht mehr auf tönernen Füßen steht, sondern in Ihnen verwurzelt ist. Wenn ich sicher bin, dass Sie ausreichend gestärkt sind, attackiere ich Ihre Meinung so heftig, dass Sie gezwungen sind, sich zu verteidigen. Da die Alternative, plötzlich die Meinung zu wechseln, für Sie flachfällt, dürften Sie empfänglich genug für meinen Wunsch sein, ein extremeres Verhalten an den Tag zu legen (»Wenn Sie wirklich so denken wie wir, dann zeigen Sie es auch!«). Sie werden die Nähe von Personen mit extremeren Einstellungen suchen, diese werden Sie beeinflussen, und am Ende sind Sie selbst ein kleiner Extremist. Tatsächlich braucht es nicht mal eine Attacke, um den Bumerangeffekt zu erzielen. Es reicht, dass Sie glauben, Ihre Ansichten würden angegriffen, und schon klammern Sie sich noch fester daran und verteidigen sie.

				Das ist übrigens auch eine Methode, die Sektenführer anwenden, wenn sie ihre Mitglieder die ganze Zeit vor den gefährlichen Menschen außerhalb der Sekte warnen, die bestimmt versuchen werden, die Anhänger in ihrem Glauben zu verunsichern. Auf diese Art stärkt der Führer den Entschluss der Mitglieder, fest zu ihrem Glauben zu stehen, egal welch bösartigen Angriffen sie ausgesetzt sind. Dann attackiert der Sektenführer selbst seine Anhänger, indem er sie beschuldigt, ihren Glauben zu verlieren, und verlangt, dass sie ihre Vertrauenswürdigkeit durch noch extremeres Verhalten unter Beweis stellen sollen, indem sie der Sekte noch mehr Geld spenden und auch die Leitsätze des Führers nicht in Frage stellen. Denn sonst werden sie verstoßen, zurück in die böse, böse Welt. Als die Mitglieder der Sekte Heaven’s Gate 1997 kollektiven Selbstmord begingen, taten sie das nicht aus Verrücktheit. Sie hatten einfach keine andere Wahl.

				Um jeden Preis zu seinem Selbstbild oder einer Meinung zu stehen, kann zum Teufelskreis werden, der sich selbst verstärkt und zu guter Letzt so weit führt, dass man an immer fragwürdigeren Handlungen festhält. Wenn Sie sich einer Sache auch nur in geringem Ausmaß verbunden haben, geht der Vorhang auf für eine ganze Revue von Verpflichtungen, die immer höhere Anforderungen an Sie stellen. Da Sie Ihre ursprüngliche Handlung bekräftigen müssen, verändern Sie Ihre Einstellungen und Meinungen: »Ich muss das unterschrieben haben, weil ich tatsächlich so denke.« Diese Veränderung beeinflusst dann Ihre zukünftigen Entscheidungen und Ihr Verhalten. Das kann so weit gehen, dass Sie vollkommen irrational an einem schlechten Geschäftsplan festhalten, einem Kauf, der eigentlich völlig unsinnig war, oder an einem Krieg ohne realistische Ziele.

				

			

		

	
		
			
				

				Meinungsänderung selbst (?) gemacht

				Am besten, man überredet sich selbst

				Wenn ich Ihnen eine neue Meinung verpassen will, ist es natürlich immer am geschicktesten, Sie dahingehend zu beeinflussen, dass Sie sich selbst überzeugen, warum irgendetwas besonders gut ist. Die Wirkung ist grundsätzlich stärker, wenn Ihnen selbst klar wird, dass Sie Ravioli (oder Guido Westerwelle) lieben, als wenn ich Ihnen damit in den Ohren liegen muss. Jedes Mal, wenn Sie an einer Handlung teilnehmen oder sie wiederholen, bestätigen Sie sich selbst ihre Richtigkeit. Denn es wäre schon schmerzlich, wenn Sie irgendwann entdecken müssten, dass Sie bei jeder Wiederholung dieser Handlung etwas falsch gemacht haben. Wie oft werden Sie gebeten, sich einer Sache anzuschließen, sich zu engagieren, sich wiederholt an etwas zu beteiligen? Wahrscheinlich öfter, als Sie merken. Etwas niederzuschreiben, ist eine nachdrückliche Art, sich selbst zu überzeugen. Die Dinge werden sozusagen gleich noch ein Stückchen wahrer, wenn man sie erst mal geschrieben gesehen hat.

				Wenn ich möchte, dass Sie völlig von der Großartigkeit meines Produkts überzeugt sind, was könnte ich da Besseres tun, als Sie aufschreiben zu lassen, warum Sie es so gut finden? Und das am besten gleich ein paar Mal? Zum Beispiel bei einem Wettbewerb fürs beste Logo. Bei dieser Art von Wettbewerb liegt das Hauptaugenmerk natürlich auf der Formulierung des Slogans. Sie werden gebeten, etwas richtig Schlagkräftiges und Findiges zu schreiben. Aber was Sie schreiben, soll natürlich auf die Großartigkeit des Produkts abheben (und damit versteht sich eben auch, dass es wirklich großartig ist). Sloganwettbewerbe setzen gerne auch einen Trick ein, den Sie bereits kennen. Wenn man Sie zur Teilnahme verlocken will, ist es immer ein geschickter Schachzug, Sie einen bereits begonnenen Satz vollenden zu lassen. Ihr psychologisches Bedürfnis, unvollständige Muster zu ergänzen, macht es Ihnen sehr schwer, sich zurückzuhalten. Obwohl Sie normalerweise nie bei solchen Preisausschreiben mitmachen, sitzen Sie plötzlich mit einem Stift an Ihrem Cornflakespaket, bevor Sie sich’s versehen. Oder Sie murmeln zumindest mögliche Lösungsvorschläge vor sich hin.

				Der Wunsch, ein Muster zu vervollständigen, hat Ihre Aufmerksamkeit gefesselt, aber jetzt grübeln Sie weiter, um pfiffige Argumente zu finden, warum dieses Produkt besser ist als alle anderen. Und rein psychologisch funktioniert es tatsächlich so: Je öfter ich Sie dazu bringen kann, sich Begründungen dafür zu überlegen, warum meine Ravioli die besten auf der Welt sind, umso größer ist die Chance, dass Sie sie zum Bundeskanzler wählen. Pardon, zum Mittagessen, meinte ich natürlich. Sie werden sich ganz einfach selbst die Argumente liefern, warum Sie sie essen wollen!

				Aber in erster Linie zeigen wir nicht mit Worten, sondern mit Taten, was wir eigentlich fühlen und glauben. Wenn man erkennen will, was ein Politiker wirklich sagen will, lautet ein klassischer Rat, man solle ihm »nicht auf die Lippen, sondern auf die Hände schauen«. Das heißt, Sie sollten nicht so sehr darauf hören, was er sagt, sondern sich an seinen Taten orientieren. Wenn wir wissen wollen, wie jemand ist, sehen wir uns sofort seine Handlungen an. Im Koreakrieg zeigten die Chinesen, dass man diese Vorgehensweise auch anders einsetzen kann. Die chinesischen Gefangenenlager wurden so konstruiert, dass die Kriegsgefangenen (nämlich amerikanische Soldaten) konsequent gezwungen wurden, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen. Die Chinesen wussten, es würde nicht lange dauern, bis die Amerikaner von ihren eigenen Handlungen beeinflusst wurden, und dann mussten die Gefangenen zwangsweise ihr Selbstbild verändern, so dass es besser zu ihrem jetzigen Handeln passte. Die Chinesen beabsichtigten, die kapitalistischen Amerikaner in gute Kommunisten zu verwandeln, die dem Glauben an die USA abschworen. Das tat man, indem man sie zuerst extremem psychologischem und physischem Stress und Folter aussetzte und gleichzeitig dafür sorgte, dass zwischen den einzelnen Gefangenen keine gemeinschaftlichen Bande entstehen konnten. Auf diese Art wurden die Gefangenen unsicher, müde, einsam und verwirrt. Anschließend bombardierte man sie mit Propaganda, zwang sie, lange »Geständnisse« zu schreiben, in denen sie den Kommunismus priesen. Diese wurden dann den noch nicht bekehrten Soldaten laut vorgelesen. Man dachte sich auch noch andere Aktivitäten aus, die die erschöpften und verwirrten Gefangenen zwangen, sich einer anderen Meinung anzuschließen.

				All das geschah mit dem Versprechen, dass alles viel besser werden würde, wenn sie nur kooperierten. Der einzige mögliche Ausweg aus der Verwirrung und Erschöpfung bestand darin, zumindest vorübergehend diese neuen Anschauungen als die eigenen zu betrachten. Es wird berichtet, dass 70 Prozent der über 7000 Gefangenen zum Kommunismus konvertierten, doch nur wenige von ihnen hielten weiter an diesen Ansichten fest, als sie nach Kriegsende heimkamen. Das bedeutet jedoch nicht, dass sie alles nur »gespielt« oder die Meinungen nicht wirklich vertreten hatten, als sie sich im Lager dazu bekannt hatten. Alles deutet darauf hin, dass nur sehr wenige von ihnen nicht wirklich davon überzeugt waren, der neue politische Glaube sei der richtige. Im Zusammenhang mit diesen Vorfällen wurde zum ersten Mal der Begriff »Gehirnwäsche« geprägt.

				Die chinesische Gehirnwäsche ist natürlich ein extremes Beispiel, doch mit einer absolut absurden Logik beurteilen wir die ganze Zeit anhand unseres Verhaltens, was wir für Menschen sind. Und das machen wir so gut wie immer unbewusst, und es muss sich nicht mal um äußerliche Handlungen drehen, wir können genauso gut einen Blick in unser Inneres werfen und beobachten, was rein physisch mit uns passiert, um zu neuen Erkenntnissen über uns selbst zu kommen. Wir kommen zum Beispiel zu der Ansicht, dass wir wohl krank werden, indem wir bemerken, dass wir Gliederschmerzen und Kopfweh haben. Aber das verläuft bei Weitem nicht immer so bewusst. Genauso wie wir nach Beobachtung unseres Körpers glauben können, krank zu sein, können wir z. B. auch zu dem Schluss kommen, verliebt zu sein. Das ginge dann so:

				Eine attraktive Frau ging in einem Park auf verschiedene Männer zu. Sie erklärte, sie führe eine Studie durch, und bat die Angesprochenen, einen Fragebogen auszufüllen. Während des Gesprächs flirtete sie mit ihnen und gab ihnen zum Schluss ihre Telefonnummer, für den Fall, dass sie noch mal mit ihr sprechen wollten. Mehrere riefen an und wollten mit ihr ausgehen, was ihr einen Überblick gab, wie viele Männer sich für sie interessierten. Genauer gesagt, unterhielt sie sich aber nur mit Männern, die sich an zwei ganz bestimmten Orten im Park aufhielten: Entweder auf einer wackligen Brücke mit niedrigem Geländer, die im Wind schwankte. Oder auf einem stabilen Holzsteg. Seltsamerweise riefen wesentlich mehr von den Männern an, die sie auf der wackligen Brücke angesprochen hatte. Die beiden Stellen lagen nur wenige Meter voneinander entfernt, es war dieselbe Frau, und sie sagte zu allen dasselbe. Warum sollte es irgendeinen Unterschied machen, wo sie standen?

				Die Antwort liegt darin, wie die Männer sich fühlten. Als sie den Männern auf der Brücke ihre Nummer gab, hatten diese einen höheren Puls, ihr Herz schlug schneller, und sie waren sogar ein wenig atemlos. Nicht wegen ihr, sondern wegen dieser ungemütlichen Brücke. Eigentlich dachte man, die Männer könnten die Gründe auseinanderhalten, warum sie psychisch in solche Erregungszustände geraten waren. Und sie mussten doch erkennen, dass ihre Symptome auf die schwankende Brücke zurückzuführen waren. Doch sie haben ihre Erregung zum Teil sicher auch irrtümlich darauf zurückgeführt, dass sie sich zu der Frau hingezogen fühlten. Nach dem Motto: »Puh, mir wird echt die Luft knapp. Anscheinend finde ich diese Frau ja ganz schön heiß.«

				65 Prozent der Männer von der Brücke riefen hinterher noch einmal an (im Gegensatz zu nur 30 Prozent der relaxten Männer auf dem Holzsteg). Da sie nicht wussten, warum ihr Nervensystem einen Gang höher geschaltet hatte, fühlten sie sich stärker zu der Frau hingezogen als die anderen. Und so funktionieren Sie auch. Warum, glauben Sie, ist ein Vergnügungspark wohl so ein beliebter Ort für die erste Verabredung? Ich sehe da ganz deutliche Gründe. Wenn Sie die Chancen steigern wollen, dass sich jemand hoffnungslos in Sie verliebt, sollten Sie ihn in der Achterbahn aufreißen. Oder wenn das zu unpraktisch ist, bitten Sie ihn zumindest, vorm ersten Date eine Runde um den Block zu joggen. Und Sie tragen Rot. (Sie haben es doch nicht schon wieder vergessen, oder?)

				Wenn Sie sich selbst überreden sollen, kann man Sie z. B. an einer Gruppendiskussion beteiligen oder jemanden die Rolle des Gegenspielers übernehmen lassen (eine sehr effektive Technik, um Meinungsumschwünge zu erzielen, denn sie zwingt den Teilnehmer, selbst gute Argumente für seine Ansicht zu finden, an die er sonst vielleicht nicht gedacht hätte). Oder man bittet Sie, sich vorzustellen, wie Sie eine bestimmte Handlung ausführen (wie die Polizei im Falle von Brad Page). Das ist eine der wirkungsvollsten Waffen, die wir kennen, um jemand zu beeinflussen und zu überreden. Eine Reihe von Untersuchungen zeigt, dass ich Sie manchmal nur darum bitten muss, sich vorzustellen, wie Sie eine bestimmte Botschaft überzeugend vorbringen könnten, um schon eine Meinungsänderung bei Ihnen zu bewirken, die bis zu zwanzig Wochen vorhalten kann.

				Die Methode, Sie sich selbst überreden zu lassen, kombiniert viele Elemente dessen, was eine gelungene Einflussnahme ausmacht. Sie bekommen ihre Kraft dadurch, dass ich Ihnen diskrete soziale Hinweise gebe, die Sie im Prinzip darum bitten, so viele positive Seiten wie möglich an einem Thema zu finden und sich auf eine Verteidigung vorzubereiten, für den Fall, dass man auf Gegenargumente stößt. Die Botschaft kommt auf jeden Fall von einer Quelle, die Sie für glaubwürdig, zuverlässig, respektiert und geschätzt halten. Nämlich von Ihnen selbst.

				Nichts ist leichter, als diesen Prozess in Gang zu setzen. Man braucht nur einen Autohändler zu besuchen, um zu begreifen, wie es funktioniert. »Während Sie sich dieses Auto ansehen, könnten Sie mir da wohl einen Gefallen tun? Dieses fantastische Modell verkauft sich unglaublich gut. Mein Chef hat mich gebeten, herauszufinden, was die Kunden eigentlich so großartig daran finden. Was glauben Sie?« In diesem Fall bittet man Sie ganz einfach, sich das Auto selbst zu verkaufen. Wenn Sie in der versprochenen Werbewelt mal genauer hinsehen, werden Sie merken, dass das die ganze Zeit passiert. Preisausschreiben für das beste Logo haben wir schon genannt. Dann gibt es Bilder und Filme, die jemand zeigen, der ungefähr so ist wie Sie und ein Problem löst, indem er ein bestimmtes Produkt verwendet. »Hmm. Bei denen funktioniert’s, und die sind ja eigentlich so ähnlich wie ich. Dann könnte das vielleicht auch was für mich sein.« Gotcha.

				Wenn Sie sich also eine Weile damit beschäftigen, wie wir andere am besten davon überzeugen können, dass die Ravioli einfach umwerfend schmecken, sollten Sie sich nicht wundern, wenn Ihre Ernährung in den nächsten Wochen ein bisschen einseitig wird. Denn Sie finden ja tatsächlich, dass Ravioli der Hit sind, oder?

				Wenn der Autohändler richtig durchtrieben gewesen wäre, hätte er seiner Verkaufsmasche noch ein kleines Detail hinzugefügt. Nach seinem Kommentar, wie gut sich das Auto verkauft, hätte er noch darauf hinweisen können, dass man das Modell kaum noch nachgeliefert kriegt, bevor im Autohaus alles abverkauft ist, und da der Hersteller ähnliche Engpässe hat, muss man demnächst mit einer Wartezeit von drei Monaten rechnen. Was Sie sich da gerade ansehen, ist das letzte Exemplar. Damit hätte er auch das Gesetz der Zugänglichkeit genutzt, und die Falle wäre zugeschnappt.

				

			

		

	
		
			
				

				Leider grade ausverkauft

				Das Gesetz der Verfügbarkeit

				Wenn du’s haben willst, dann hol’s dir.

				Die schwedische Hiphop-Gruppe Just D

				Sie sind in der Stadt unterwegs. Plötzlich kommt eine Frau auf Sie zu und bittet Sie, bei einem einfachen kleinen Test mitzumachen. Es geht auch ganz schnell. Sie dürfen eine neue Sorte Schokokekse probieren und sie anschließend bewerten. Sie reicht Ihnen einen Behälter, aus der Sie sich Ihren Keks nehmen. Da der Behälter aus Glas ist, können Sie sehen, dass noch ziemlich viele Kekse drin sind, Sie würden auf ungefähr zehn Stück tippen. Nachdem Sie einen probiert haben, füllen Sie einen Fragebogen zur Produktbewertung aus und gehen dann wieder Ihrer Wege.

				Am Abend erzählen Sie einem Freund davon, und wie sich herausstellt, hat er genau denselben Test gemacht. Als Sie darüber reden, wie Ihnen die Kekse geschmeckt haben, stellen Sie fest, dass Ihr Freund sie wesentlich besser bewertet hat als Sie. Im Gegensatz zu Ihnen hätte er gerne noch mehr davon gegessen. Er wäre auch eher bereit gewesen, diese Kekse zu kaufen, und als er den Preis raten sollte, lag er wesentlich höher als bei Ihnen. Eigentlich sind Sie sich in Geschmacksfragen furchtbar ähnlich, deswegen sind Sie beide ein wenig überrascht. Sie überlegen, worin sich Ihre Tests unterschieden haben könnten, aber Ihnen will nichts einfallen. Bis Ihr Freund das Gefäß erwähnt. Wie viele waren drin, als Sie reingriffen? Sie überlegen. So zehn Kekse etwa. Ihr Freund hingegen kann mit Sicherheit sagen, dass in seinem Glas nur noch zwei waren. Aber es kann doch nicht sein, dass ihm allein deswegen die Kekse so viel besser geschmeckt haben als Ihnen. Oder?

				Beim Gesetz der Verfügbarkeit geht es nicht so sehr um die Verfügbarkeit, sondern um den Mangel daran. Aus irgendeinem Grunde gibt es nichts, was wir so sehr haben wollen wie das, was wir nicht bekommen können. Das gilt für alles. Ich könnte wetten, Ihnen fallen mehrere Gelegenheiten ein, bei denen Sie bis über beide Ohren verliebt waren, vielleicht sogar richtig besessen von jemandem, der sich entweder nicht für Sie interessierte oder eben bereits anderweitig interessiert war. Die Personen, die Ihnen Aufmerksamkeit schenkten, waren jedoch bei Weitem nicht so interessant. Das Gesetz der Verfügbarkeit ist auch der Grund für die uralte Regel, dass Sie sich nicht zu interessiert geben sollten, wenn Sie jemand für sich gewinnen wollen. Wenn wir wissen, dass wir etwas jederzeit haben können, sehnen wir uns nicht danach. Doch das Nicht-Verfügbare bleibt exotisch. Wenn wir entdecken, dass an einer bestimmten Ware ein Mangel herrscht oder sie – ach du Schreck – überhaupt nicht mehr zu bekommen ist, schließen wir daraus als Erstes, dass sie besonders begehrenswert sein muss. Warum sollte sie sonst ausverkauft sein? Wir wenden eine einfache Daumenregel an: Wenn wir etwas nicht kriegen können, muss es wertvoll sein.

				Als man mehrere junge Frauen in den USA befragte, fanden sie, dass Strumpfhosen, die man nur schwer bekommen konnte, mehr kosten sollten als die leicht erhältlichen – auch wenn es sich um dasselbe Produkt handelte. Dieselbe Daumenregel. Romeo und Julia hätten vielleicht gar nicht bis zum Selbstmord nacheinander schmachten müssen, wenn sie einfach öfter Gelegenheit zum Rumknutschen gehabt hätten. Die Geschichte von Romeo und Julia ist überhaupt eine einzige ausgedehnte Studie zum Thema Verfügbarkeit. (Und George Costanza in Seinfeld hat theoretisch schon recht, wenn er frustriert ausruft: »I have played hard to get all my life!«)

				Aus dem gleichen Grund besuchen wir auch gern die Sehenswürdigkeiten in anderen Städten, denn wer weiß schon, ob wir je wieder dorthin kommen? Doch wir können ein ganzes Leben in unserer Stadt wohnen, ohne zu erfahren, was es dort alles zu entdecken gäbe. Es gibt Leute, die sind kaum mal außerhalb ihres eigenen Stadtviertels unterwegs. Doch die Straßen von London Soho kennen sie auswendig. Und es würde mich nicht wundern, wenn mehr Schweden auf dem Eiffelturm gewesen wären als auf dem Kaknästornet (Aussichts- und Richtfunkturm in Stockholm, Anm. d. Red.).

				Oder denken Sie an die Sache mit den Kartoffeln. Die waren nicht immer so populär wie heute. Noch im späten 18. Jahrhundert glaubten die Franzosen, dass man von Kartoffeln Aussatz bekomme; in Deutschland dachte man, dass sie nur als Viehfutter taugten, und die russischen Bauern hielten sie sogar für giftig. Doch dieser unverdient schlechte Ruf änderte sich, als Katharina die Große von Russland befahl, Zäune um die Kartoffeläcker zu bauen. Auf den Zäunen ließ sie Schilder anbringen, auf denen aufs Schärfste vor Diebstahl gewarnt wurde. Plötzlich waren Kartoffeln nur noch schwer zu bekommen. Natürlich dauerte es nicht lange, bis Kartoffeln im ganzen Land auf dem Tisch standen. Der Rest ist Geschichte.

				Wenn ich die (mangelnde) Verfügbarkeit ausnutzen will, um Sie dazu zu bringen, dass Sie etwas haben wollen, will ich natürlich nicht, dass ein echter Mangel herrscht, so dass Sie das betreffende Produkt tatsächlich gar nicht mehr bekommen können. Deswegen lasse ich einfach nur durchschimmern, dass es demnächst einen Mangel geben wird, dass die Ware bald ausverkauft ist oder es nur eine begrenzte Auflage gibt. Das ist auch der Grund, warum z. B. fast jede DVD mit der Aufschrift »Limited Edition« versehen ist und jeder Disneyfilm »nur für begrenzte Zeit« gezeigt wird. Oder »nur im Kino«. Hand aufs Herz, haben Sie schon mal eine DVD von einem der Fluch-der-Karibik-Filme gesehen, der nicht als »Limited Edition«, »Special Edition« oder »Collector’s Edition« gekennzeichnet war? »Limited« (oder zu Neudeutsch auch »limitiert«) bedeutet, dass die Auflage eine bestimmte Obergrenze hat. Doch wundern Sie sich nicht, wenn diese Obergrenze bei 500000 Stück liegt. Und die »begrenzte Zeit« lag bei Disney von vornherein bei sieben Jahren. Und wie wir alle wissen, bedeutet »nur im Kino« nichts anderes als »nur im Kino, bis der Film eben auf DVD rauskommt und zum Schluss im Fernsehen«. Nicht so wirklich begrenzt, wenn man ganz ehrlich sein soll. Doch diese Formulierungen werden nicht ohne Grund verwendet. Sie bewegen uns zum Handeln – und zwar schnell. Allein der Gedanke, dass wir etwas verlieren könnten, spielt eine große Rolle, wenn wir Entscheidungen treffen.

				Wie Sie sich aus dem Kapitel mit den kognitiven Illusionen erinnern werden, sind wir bereit, sehr viel mehr zu riskieren, um einen Verlust zu vermeiden, als um etwas zu gewinnen. Ein eventueller Verlust motiviert uns mehr als ein eventueller Gewinn. Wir denken so: Wir glauben zu wissen, dass Dinge, die man nur schwer bekommt, oft besser sind als diejenigen, die man leicht bekommt. Wir führen das darauf zurück, dass Gutes eben attraktiver ist, so dass auch mehr Leute es haben wollen, und solange es kein unbegrenztes Angebot gibt, bedeutet das auch, dass sie oft schwerer zu bekommen sind, weil die Nachfrage so viel größer ist. Auf Grund dessen ist die Verfügbarkeit oft ein rascher und korrekter Maßstab für die Qualität einer Ware. Das ist eine effektive Faustregel. Wenn wir sie befolgen, haben wir meistens recht. Außerdem gibt es noch einen weiteren Aspekt: Wenn unsere Möglichkeiten, irgendetwas zu tun, eingeschränkt werden, verlieren wir einen Teil unserer Freiheit, und wir hassen es, Freiheiten zu verlieren, die wir schon hatten. Wenn wir merken, dass sie auf dem Spiel steht, tun wir fast alles, um das Gefühl zurückzugewinnen, dass wir selbstständig sind und die Dinge im Griff haben.

				Das Keksexperiment hat tatsächlich so stattgefunden. Es zeigte auch noch weitere interessante Dinge, z. B. dass Produkte bedeutend attraktiver werden, wenn plötzlich eine Mangelsituation eintritt, als wenn von vornherein Knappheit geherrscht hat. Deswegen ist Katharinas Kartoffelstrategie auch so gut aufgegangen. Deswegen stieg die Zahl der Touristen, die nach China reisten, so rekordverdächtig an, sobald feststand, dass die Olympischen Spiele dort stattfinden würden. Die Leute unternahmen Wallfahrten nach Peking, um es noch einmal so zu sehen, »wie es war«, bevor die kulturelle Identität des Landes für immer hinter den Umbauten für die Spiele verschwand. Ich kenne selbst Leute, die sonst wohl niemals nach China gefahren wären, es vor ein paar Jahren aber trotzdem taten. Bevor sie die Freiheit verloren, es tun zu können. Genauso müsste man bloß in der Presse verlautbaren, dass der Kaknästornet in drei Monaten abgerissen werden soll, dann würden die Leute nur so hinpilgern. (Nach drei Monaten kann man die Ankündigung ja zurückziehen und erklären, dass man es sich anders überlegt hat.)

				Wenn etwas, z. B. ein Keks, auf Grund der Konkurrenz schwer zu bekommen ist, wird dieser Keks begehrenswerter, als wenn er auf Grund eines Irrtums, einer Fehlkalkulation ausgegangen ist. Doch ein paar fehlkalkulierte Kekse sind immer noch attraktiver als Kekse, die massenweise verfügbar sind. Auch wenn diese Gedankengänge durchaus verständlich sind, ist es absurd, fast genauso zu reagieren, wenn der Mangel an Verfügbarkeit konstruiert ist (»Wir haben uns verkalkuliert«) und überhaupt nicht darauf zurückzuführen ist, dass schon so viele Leute vor uns in die Keksdose gegriffen haben.

				Dass sich so viele zum Kauf der DVD von Fluch der Karibik 3 entschieden, obwohl wir ihn schon im Kino gesehen und gemerkt hatten, dass er so toll nun auch wieder nicht war, lässt sich zumindest zum Teil darauf zurückführen, dass auf dem DVD-Cover auf eine begrenzte Auflage hingewiesen wurde. Da hieß es also schnell zuschlagen, bevor es zu spät war.

				Das begrenzte Vorhandensein, das früher ein Maß dafür war, wie attraktiv etwas ist, ist inzwischen Teil des Produkts selbst. Es sagt nichts mehr über die tatsächliche Qualität oder Attraktivität aus (und wenn Sie den dritten Teil gesehen haben, wissen Sie, wie wahr das ist). Und trotzdem überschlagen wir uns nur so, die DVD aus dem Regal zu reißen, bevor uns einer zuvorkommen kann. Je schwieriger sich die Aufnahme in die Sex-Diskussionsgruppe gestaltet, umso attraktiver scheint sie uns. Oder dieser Club mit seinen exklusiven Mitgliedskarten. Oder dieser eine Typ, den jede haben will. Meine Friseurin hat mir erzählt, wie sie einmal einen Mann kennenlernte, der sie mächtig interessierte, aber dann war sie zu schüchtern, um einen Annäherungsversuch zu starten. Aber nur, bis eine andere Frau ankam und um ihn herumschwirrte. »Verdammt, da war ich aber wie ausgewechselt!«, erzählte sie. »Eine Rivalin? Da kommt einfach eine an und will ihn mir vor der Nase wegschnappen? Keine Chance!«

				Der drohende Verlust der Wahlfreiheit. Kekse mit Schokofüllung. Romeo und Julia. Alles dasselbe. Das Gesetz der Verfügbarkeit.

				Wenn ich richtig hardcore rangehen will mit meiner Verfügbarkeitsmanipulation, sorge ich dafür, dass nicht nur das Produkt knapp zu sein scheint, sondern ich schränke auch noch die Information über diesen Mangel ein! Ein Student führte ein Experiment durch, in dem er mehreren Fleischimporteuren weismachte, dass es Engpässe auf dem Fleischmarkt geben werde. Er gab einigen aber auch zu verstehen, dass diese Information exklusiv war, dass sie von einem privaten Kontakt stammte und nicht weitergegeben werden sollte. Die erste Gruppe fiel auf den Trick mit der mangelnden Verfügbarkeit herein und kaufte doppelt so viel Fleisch wie benötigt. Doch die zweite Gruppe, die die »Exklusiv-Information« bekommen hatte, ging noch viel drastischer in die Falle und kaufte gleich sechsmal so viel! Wenn Romeo und Julia der verführerischen Kraft der (Nicht-)Verfügbarkeit nicht widerstehen konnten, wie sollten es da ein paar Fleischgroßhändler schaffen?

				Schließlich sagen die Schokoladenkekse auch etwas über eine menschliche Eigenheit aus, die ich in diesem Buch bereits einmal genannt habe. Diese erklärt, warum z. B. die Sammler von Zeitschriften sie in hermetisch verschlossenen Verpackungen aufbewahren, die niemals geöffnet werden dürfen (in der Fachsprache heißt das »mint condition«), und warum Sie es auch noch nicht über sich gebracht haben, einige der »Limited Edition«-DVDs in Ihrem Regal zu öffnen.

				Auch wenn die Keksesser angaben, dass sie in Zukunft gerne mehr von diesen begehrenswerten Keksen essen würden und auch mehr zu zahlen bereit wären, hatten ihnen die Kekse nicht wirklich besser geschmeckt. Denken Sie mal nach, was das bedeutet. Willst du das haben? Ja. Bist du bereit, mehr dafür zu bezahlen? Ja. Ist es besser als das andere? Nein. Das ist eine ganz wichtige Erkenntnis. Das Glücksgefühl, das wir erleben, wenn wir etwas bekommen haben, das nur ganz schwer zu kriegen ist, kommt nicht vom Erlebnis selbst (indem wir also die Zeitschrift lesen, den Gegenstand benutzen oder den Film ansehen), sondern vom bloßen Besitz. Es ist wichtig, diese zwei Dinge nicht zu vermischen. Mittlerweile wissen Sie auch, warum es schon reichen kann, etwas zu besitzen, um glücklich zu sein. Denn: »Ich besitze, also bin ich.«

				[image: hirn.tif]Seit 1959 die erste Barbie-Puppe auf den Markt kam, haben gewiefte Marketingexperten versucht, jedes Jahr ein neues Spielzeug zu lancieren, das »alle haben müssen«. Manchmal ging das nicht so gut, dann haben wir es nicht gemerkt. Die Konkurrenz zwischen den Spielwarenherstellern ist auch härter geworden, so dass wir mit Werbung für Spielzeug überschüttet werden, das wir oder unsere Kinder »haben müssen«. Doch manchmal kann sich doch einer durchsetzen, und dann geht die blanke Hysterie los. Die Teenage Mutant Ninja Turtles, Furby, Tamagotchi, Pokémon, Nintendo Wii. All diese Erfolgsgeschichten hatten eines gemeinsam: Die Produkte waren eigentlich permanent ausverkauft. Nintendo verkaufte im Juli 2007 unglaublich viele Wii-Konsolen, was zum großen Teil darauf zurückzuführen war, dass die meisten bis Weihnachten 2006 keine mehr bekommen hatten und seitdem warteten!

				Wenn ich mit einem Telefonmarketing-Mitarbeiter spreche, könnte ich mir manchmal sogar einbilden, dass sein Angebot tatsächlich ganz vernünftig und relativ vorteilhaft ist. (Auch ich bin manchmal aus dem Gleichgewicht zu bringen.) Dann tue ich grundsätzlich Folgendes: Ich bitte den Verkäufer, mir das Angebot in schriftlicher Form zuzuschicken, so dass ich es in aller Ruhe durchlesen und in ein, zwei Tagen zurückrufen kann. Dann kommt unfehlbar die Antwort: »Ich kann Ihnen dieses Angebot aber nur hier am Telefon machen. Sonst gilt es nicht.« Woraufhin ich immer gute Lust hätte, ihm ganz ruhig und vernünftig zu erklären, dass er ein Vollidiot ist und wahrscheinlich gerade einen Verkauf versemmelt hat.

				Sie kennen diese Taktik sicher aus allerlei Zusammenhängen. »Sie kriegen das nur, wenn Sie sich jetzt entscheiden.« Wenn ein Verkäufer merkt, dass der Verkauf nicht so läuft, wie er sich das wünscht, zaubert er plötzlich eine zeitliche Begrenzung für sein Angebot aus dem Hut, d. h., er nützt das Gesetz der Verfügbarkeit, um Sie zu ködern. Bei mir hat das aber regelmäßig den gegenteiligen Effekt. Ganz offenbar war das Angebot, das so toll klang, nur ein Luftschloss, weil der Verkäufer mir nicht mal die Möglichkeit einräumen will, meine Kaufentscheidung einmal zu überdenken, sondern mich dahin bringen will, unüberlegt zuzuschlagen, aus Angst, ein tolles Angebot zu verpassen. Ich hoffe, ab heute fallen Sie auch nicht mehr auf den Trick rein.

				Phantome

				Zu Beginn des Kapitels habe ich gesagt, dass die Ware nicht wirklich ausgehen darf, denn dann wäre ja das gesamte Unterfangen, Ihren manischen Kaufdrang auszulösen, sinnlos. Das stimmt nicht ganz. Es gibt eine Situation, da ist es der eigentliche Hintergedanke, dass die angebotene Ware tatsächlich ausverkauft sein soll – wenn es sie denn überhaupt je gegeben hat. Solche Waren heißen Phantome. Ein Phantomprodukt ist der Fernseher, den Sie in der Anzeige gesehen haben, der aber natürlich schon ausverkauft ist, wenn Sie ins Geschäft kommen. Der Grund ist der, dass er auch ausverkauft sein soll, man hatte sowieso bloß ein paar auf Lager (wäre überhaupt kein Lagerbestand vorhanden, wäre die Werbung nämlich gesetzeswidrig), aber das erzählt Ihnen natürlich keiner. Wichtig war nur, Sie ins Geschäft zu locken, wo Sie sich das fantastische Angebot ansehen wollten. Nachdem Sie schon mal da sind … diesen Fernseher gibt es zwar nicht mehr, aber wir hätten hier noch dieses Modell, das ist ungefähr dasselbe und kostet nur ein bisschen mehr. Irgendwo im Hinterkopf ist Ihnen durchaus klar, dass das kein so toller Deal mehr ist, aber Sie sind doch in die Stadt gefahren, weil Sie sich einen Fernseher kaufen wollten, oder? Sie haben sich doch sozusagen innerlich mit dieser Sache verbunden, oder? Außerdem vertraut Ihnen der Verkäufer an, dass dieses Modell im Laufe des Tages sicher auch noch komplett abverkauft wird. Und schon klingelt die Registrierkasse.

				Wenn fünf Jungs als Freund in Frage kommen, will das Mädchen meistens denjenigen, den sie nicht kriegen kann. Wenn fünf Computer zum Verkauf stehen, einer aber gerade ausverkauft ist (der Phantomcomputer), dann wollen die Leute gerade diesen. Dieselbe Geschichte. Und das, was der Phantomcomputer am besten kann – z. B. die fantastische Grafik –, wird unser Hauptargument, wenn wir uns stattdessen einen von den vier erhältlichen Computern aussuchen sollen! Klingt total verrückt. Wenn Sie einen Computer kaufen sollen und vier Modelle zur Auswahl stehen, müssen Sie natürlich eine ganze Reihe von Vor- und Nachteilen gegeneinander abwägen. Aber dass zu diesen vier noch ein Computer hinzugefügt wird, der nicht verfügbar ist und den Sie deshalb nie bekommen können, der aber so enorm viel Speicherplatz hatte, dann wird der Speicherplatz plötzlich entscheidend für Ihre Kaufentscheidung bei den anderen vier Computern! Das heißt, wenn ich Phantome ganz bewusst einsetze, kann ich auf subtile Weise steuern, wie Sie die Wirklichkeit wahrnehmen.

				Die brillanten Gehirne hinter dem Kartenspiel Pokémon haben die Anziehungskraft der Phantome voll erkannt. Der Witz an Pokémon ist ja der, dass Sie alle Monster fangen sollen. »Gotta catch’em all!«, heißt es. Aber egal, wie viele Pakete mit Monsterkarten man kauft, es gibt immer diese eine legendäre Karte, die so sauschwer zu kriegen ist und die wir allein deswegen haben müssen. Solange man die nicht hat, hat man eben nicht alle gefangen. Aber man muss ja nur weitersuchen. Und schon klingelt die Registrierkasse wieder.

				Durch unseren Besitz erklären wir uns selbst und unserer Umwelt, wer wir sind. Etwas zu besitzen, das schwer oder unmöglich zu bekommen ist, ist eine Möglichkeit, deutlich zu sagen: »Ich besitze etwas, das niemand anders ergattern konnte, deswegen bin ich einmalig und besonders!« Kindisch? Gucken Sie doch mal in den Spiegel. Ich wette, Sie haben mehrere Sachen, auf die Sie besonders stolz sind, weil es Ihnen gelungen ist, ein Exemplar zu bekommen. Etwas zu besitzen, das nur in begrenzter Anzahl hergestellt wurde, kann auch ein Gemeinschaftsgefühl stiften: Wenn es ein Boot oder ein Auto gibt, das nur in wenigen Exemplaren hergestellt wurde, können Sie wetten, dass es auch einen Mitgliedsclub für die Besitzer der wenigen Exemplare gibt. Und das einzige Kind im Viertel zu sein, das dieses begehrenswerte Spielzeug nicht bekommen hat (sondern stattdessen eines, »das fast genauso ist«, viel billiger, aber eben von der falschen Marke, das die geizigen Eltern im Billigladen gefunden haben und für einen echten Glückstreffer hielten), kann Gefühle von Minderwertigkeit und Inkompetenz nach sich ziehen – schlimmstenfalls sogar zum Ausschluss aus der Gruppe führen. Wenn Sie keinen Mon Chichi bekamen, als Sie klein waren, sondern stattdessen den ätzenden Mon Ami, wissen Sie, was ich meine.

				Die Angst, in unseren Wahlmöglichkeiten begrenzt zu werden und damit unsere Freiheit zu verlieren, ist so stark, dass sie uns manchmal zu den absurdesten Handlungen treibt. Noch der alltäglichste Gegenstand kann begehrenswert werden, wenn Sie plötzlich merken, dass Sie ihn nicht mehr bekommen können. Wenn das letzte Eis aus der Tiefkühltruhe verschwunden ist. Plötzlich stecken Sie in der kleinsten mentalen Schublade überhaupt und finden nicht mehr raus. Wie war das noch mal? »Dieses Modell haben wir leider nicht mehr auf Lager, aber ein ganz ähnliches … nur ein bisschen teurer. Denn Sie wollten doch sowieso einen Fernseher kaufen, oder?«

				Ein Phantom muss natürlich nichts sein, was man kaufen kann. Es kann alles Mögliche sein, solange man nur seine Verfügbarkeit beschränken kann. Warum nicht eine erfundene Person oder eine Gruppe, der ich bestimmte Eigenschaften zuschreibe? Eigenschaften, die ich zufällig auch habe und die Sie begehrenswert finden sollen. Denken Sie das doch einfach mal selbst zu Ende.

				Zensur

				Eine andere effektive Methode, etwas begehrenswert zu machen, besteht darin, es zu zensieren. Die Verfügbarkeit absichtlich zu begrenzen und zu sagen »Das ist nichts für dich«. Wie die russischen Kartoffeln. Oder Salman Rushdies Buch Die satanischen Verse. Obwohl Rushdies Buch wirklich ganz gut ist, wäre es wohl nie von selbst auf den Bestsellerlisten gelandet. Das wusste sein Agent auch, deswegen sorgte er dafür, dass der Ayatollah Khomeini von diesem Werk erfuhr. Der Ayatollah reagierte mit erstaunlichem Engagement, etwas mehr Engagement, als der Agent erwartet hatte, und erklärte das Buch für blasphemisch. Plötzlich stand ein bärtiger britischer Autor ganz oben auf der Todesliste, und wenig später führten Die satanischen Verse in weiten Teilen der Welt die Bestsellerlisten an. Oder auch Shanghai Baby, ein Buch, das vor ein paar Jahren in China verboten wurde, sowohl wegen seines Inhalts als auch wegen seiner Autorin, Zhou Wei Hui, die bei einer Signierstunde zu leicht bekleidet gewesen war (!). Die Kommunistische Partei verkündete, dieses Buch sei verboten, statt es einfach verschwinden zu lassen – und natürlich verkauften sich die Raubkopien in ganz Asien prompt wie geschnitten Brot. Bis heute ist Shanghai Baby unter anderem in Südkorea, Taiwan, Japan, Deutschland und Italien erschienen und sogar schon verfilmt worden.

				Zensierte Informationen sind nicht nur begehrenswert, wir halten sie auch eher für wahr. Deswegen funktionieren auch Formulierungen wie »Die Wahrheit, die nicht ans Licht kommen sollte!« oder »Man will nicht, dass Sie das hier erfahren!« so prima. Wenn ich Ihnen weismache, dass man versucht hat, eine bestimmte Information zu zensieren, sind Sie eher geneigt, sie für wahr zu halten. Politische Extremisten verwenden diese Taktik gern, um sich Anhänger zu sichern. Egal, wie die Ansichten einer Person geartet sein mögen – wir glauben ihr eher, wenn man versucht hat, sie zu zensieren.

				Was hätten wir denn im häuslichen Rahmen für Dinge, deren Verfügbarkeit mit Absicht eingeschränkt wird oder die für bestimmte Zielgruppen zensiert werden? Tja, z. B. die Altersgrenze bei Filmen, Alkohol und Pornos. Verstehen Sie mich nicht falsch, ich meine nicht, dass diese Altersgrenze etwas Schlechtes ist. Aber indem man sagt, dass »das hier nur was für Erwachsene« ist, vermittelt man den Jüngeren auch eine deutliche Definition dessen, was Erwachsenensein bedeutet: Das ist, wenn ich Bier trinken und Pornos gucken darf. Weswegen Minderjährigen beides äußerst attraktiv vorkommt. Klingt zu simpel? Man drückte einer Reihe amerikanischer 18-Jähriger die Inhaltsangabe eines Buches in die Hand. Einigen erzählte man außerdem, dass man dieses Buch erst ab 21 lesen dürfe (!). Letztere interessierten sich viel mehr für das Buch als die anderen – obwohl sie doch alle dieselbe Beschreibung gelesen hatten.

				Der Gott des biblischen Schöpfungsberichts wollte unbedingt, dass Eva die metaphorische Frucht aß (damit die Geschichte endlich in Gang kam). Der endgültige Beweis dafür ist seine Aussage, dass die Frucht eine verbotene sei. Hätte er das nicht gesagt, hätte Eva noch ewig durchs Gelände hüpfen können und hätte den Baum vielleicht noch nicht mal zur Kenntnis genommen. Aber was muss sie für eine Lust darauf gekriegt haben, als er das Verbot aussprach! Ganz schön schlauer Gott.

				Gelauscht

				Es gibt noch einen Umstand, der uns meistens ohne großes Überlegen glauben lässt, was wir hören: wenn wir ein Gespräch belauschen. Um ganz sicherzugehen, dass Sie tun, was ich will, kann ich mehrere Techniken kombinieren: Ich behaupte, dass bald eine Mangelsituation eintreten wird, füge hinzu, dass diese Information exklusiv ist, und sorge auch noch dafür, dass Sie dieses Gespräch »rein zufällig« mithören. Aus ganz natürlichen Gründen verlassen wir uns mehr auf Informationen, die wir aufgeschnappt haben, indem wir ein Gespräch anderer Leute belauschen, als auf solche, die direkt an uns gerichtet sind.

				Wenn Sie in der Stadt an mir vorbeigehen und hören, wie ich in mein Handy so was sage wie: »Ich weiß nicht, was wir machen sollen! Nicht mehr tun, was andere wollen verkauft sich schneller, als wir es nachdrucken können, und jetzt hat’s bei der Druckerei auch noch irgendein Problem gegeben, und wir werden auf mehrere Monate hinaus keine Bücher mehr kriegen …«, dann brauchen Sie nicht erleichtert durchzuatmen, weil Sie Ihr Exemplar schon haben. Wahrscheinlich versuche ich bloß, die Leute dazu zu bringen, so schnell sie nur können, in die nächste Buchhandlung zu rennen.

			

		

	
		
			
				

				Was sagen Sie da?!

				Unanständige Wörter und verbale Beeinflussung

				Trotz aller Sinneseindrücke erschaffen wir doch noch einen großen Teil unserer Wirklichkeit durch Worte. Zwar nehmen wir die Welt primär durch Augen, Ohren und Nase wahr. Doch was diese Eindrücke für uns bedeuten, steht erst dann fest, wenn wir entscheiden, wie wir sie beschreiben, welche Worte oder welche Kategorien wir wählen, um unsere Erlebnisse zu benennen. Mit Worten steuern wir unsere Deutung der Welt und entscheiden, was wir wirklich sehen. Sie werden keine zwanzig verschiedenen Arten von Schnee erleben können, wenn Sie nicht wie die Inuit jede Menge verschiedene Vokabeln haben, um den gefrorenen Niederschlag zu beschreiben.

				Das folgende Bild kann ich als Darstellung einer jungen Dame beschreiben. Aber auch einer alten Frau.

				Indem ich es auf eine bestimmte Art beschreibe, sage ich Ihnen, wie Sie das Bild deuten sollen. Wenn ich frage: »Warum will die junge Dame Sie wohl nicht anschauen?«, dann sehen Sie eine junge Dame und nichts anderes. Genau das meine ich, wenn ich sage, dass wir unsere Wirklichkeit durch Worte abgrenzen und erschaffen. Wo es vorher noch verschiedene Arten von Betrachtungsweisen gab, bleibt jetzt nur noch eine übrig, weil Sie die Dinge nämlich mit einem Etikett versehen haben und wissen, worum es sich handelt. (Dass unser Unterbewusstsein sich nicht bremsen lässt und wir die alte Frau trotzdem entdecken, steht auf einem anderen Blatt.)

				[image: 223.tif]

				Wenn ich Sie beeinflussen will, muss ich dafür sorgen, dass Sie die Welt so wahrnehmen, wie ich es möchte, und nicht anders. Wenn es nicht zu meinen Zielen passt, dass Sie alte Frauen sehen, muss ich eben Maßnahmen ergreifen, damit Ihre Welt voll junger Damen ist. Oder voller Ansichten, die mir in den Kram passen. Und das bewirke ich gern mit Worten.

				Manchmal hab ich so ein Glück, dass ich im Voraus bestimmen kann, wie Sie die Welt deuten sollen. Z. B. kann ich Ihnen, schon bevor Sie das Bild sehen, ankündigen, dass Sie eine junge Dame sehen werden. Doch ich kann nicht immer voraussehen, wie Sie die Dinge wahrnehmen. Manchmal würde ich mir vielleicht wünschen, dass Sie die Dinge anders sehen, als Sie es tun. Aber das ist auch kein Problem. Denn ich kann ja auch im Nachhinein noch Ihre Auffassung der Erlebnisse verändern. Und das tue ich, indem ich die Beschreibung Ihrer Erlebnisse verändere.

				Wir glauben gern, dass unsere Erinnerung so unumstößlich und unveränderlich ist wie ein Fotoalbum. Doch so einfach ist es weiß Gott nicht. Jedes Mal, wenn Sie sich an etwas erinnern, erfolgt eine Rekonstruktion in Ihrem Bewusstsein. Ihre Erinnerungen setzen sich aus den verschiedenen mentalen Puzzleteilchen zusammen, die Ihnen in diesem Moment zur Verfügung stehen. Ihre Erinnerung kann also von Mal zu Mal variieren, weil sich eben diese Puzzleteilchen verändern. Manche verschwinden, andere kommen hinzu. Diese Rekonstruktion kann ich außerdem mit Worten und subtilen Vorschlägen manipulieren.

				In einem berühmten Experiment führte man den Teilnehmern einen Film über eine Massenkarambolage vor. Direkt im Anschluss an den Film mussten sie eine Frage beantworten. Die einen wurden gefragt: »Wie schnell fuhren die Autos, als sie ineinanderkrachten?«, die anderen: »Wie schnell fuhren die Autos, als sie zusammenstießen?« Diejenigen, die die Frage mit der Formulierung »ineinanderkrachen« bekommen hatten, gaben im Schnitt eine höhere Geschwindigkeit an als die, bei denen man die Autos nur »zusammenstoßen« ließ. Eine Woche später legte man allen Zuschauern die Frage vor: »Haben Sie im Film zerbrochenes Glas gesehen?« Von der ersten Gruppe bejahten doppelt so viele wie von der zweiten. Tatsächlich war in dem Film gar kein Glas zu Bruch gegangen. Doch ihre unterschiedlichen Erinnerungen und Assoziationen zu den Worten »ineinanderkrachen« und »zusammenstoßen« hatten offenbar verschiedene mögliche Abläufe aktiviert, was die Rekonstruktionen der Teilnehmer beeinflusste. Das heißt – woran sie sich erinnerten. Oder vielmehr, woran sie sich zu erinnern glaubten.

				Denken Sie mal nach, wie Sie zum letzten Mal einen Menschen kennengelernt haben, von dem Sie einen recht guten Eindruck hatten. Jemand, der Ihnen irgendwo behilflich war, der Sie im Restaurant bedient hat, der Ihnen aus dem Pool geholfen hat. Wenn ich Sie bitten würde, diese Person in einer Gruppe mit zehn anderen Personen zu identifizieren, würden Sie das wahrscheinlich ganz leicht schaffen. Doch stellen Sie sich jetzt vor, dass Sie zuerst schriftlich festhalten müssten, wie die Person aussah: Größe, Haarfarbe, Kleidung usw. So eine Liste sollte doch eigentlich eine große Hilfe sein, wenn Sie die Person später aus der Gruppe herausfinden müssten, oder? Doch es verhält sich genau umgekehrt: Indem Sie die Person mit Worten beschrieben haben, haben Sie nämlich Ihre Fähigkeit, sie zu identifizieren, verschlechtert. Denn Sie haben Ihre unmittelbare und blitzschnelle visuelle Erinnerung gegen eine verbale Beschreibung eingetauscht, was viel heikler ist – und nicht halb so detailliert. Was nicht in Ihre Beschreibung Eingang gefunden hat, verschwindet von der Liste der Eigenschaften, die Sie bei den Personen suchen werden. Das Risiko ist groß, dass es einfach nicht mehr in Ihrer Erinnerung auftaucht. Wenn es in Ihrer Beschreibung nicht vorkommt, hört es auf zu existieren.

				Dass die menschliche Erinnerung nichts Unumstößliches ist, sondern unaufhörlich aufs Neue konstruiert wird und daher in hohem Maße durch Worte formbar ist, ist auch das beste Hilfsmittel für Bühnenzauberer. Ich war 20 Jahre lang schrecklich fasziniert von dieser fortgeschrittenen Form von Onanie, welche sich »Kartentricks« nennt. Ich wage kaum daran zu denken, wie viele Kartenspiele ich unter dem Vorwand »Ziehen Sie eine Karte, egal welche« vergewaltigt habe. Wenn man einen Kartentrick ausführt (oder auch irgendeine andere Form von Illusion), gibt es oft ein Manöver oder einen Ablauf, der nicht akkurat so ist, wie er scheint. Vielleicht sieht es irgendwann so aus, als würde ich den Stapel bloß verschieben, doch in Wirklichkeit habe ich heimlich abgehoben, damit eine bestimmte Karte zuoberst zu liegen kommt. Manchmal sind diese Vorgänge mehr oder weniger unsichtbar (zumindest ist das die verzweifelte Hoffnung der Zauberkünstler), doch in bestimmten Fällen ist es möglich, dass der Kartenonanist eine Bewegung ausführen muss, die ein wenig seltsam aussieht. In diesen Fällen gibt man kurz vor dem Höhepunkt (jawohl!) des Tricks eine kurze Zusammenfassung der Dinge, die zuvor geschehen sind.

				Während dieser Beschreibung ändere ich jedoch ein paar Details, in der Absicht, die Erinnerung der Zuschauer an den Ablauf zu verändern. Ich habe das Spiel nur ein einziges Mal berührt, nämlich als ich abgehoben habe. Das Kunststück, eine ganz bestimmte Karte nach oben zu bringen, ist schon nicht mehr so aufregend, wenn klar ist, dass ich die Karten berührt habe. Doch wenn es mir gelungen ist, mein Manöver schön unauffällig auszuführen, kann ich einfach behaupten: »Sie haben Ihre Karte irgendwo in den Stapel gesteckt. Seitdem liegt das Spiel die ganze Zeit auf dem Tisch, und ich habe es kein einziges Mal angefasst. Bitte drehen Sie die oberste Karte um.« Solange Sie keinen Grund haben, auf meine sekundenschnelle Berührung der Karten zu reagieren (z. B. indem ich mich zu offenkundig bemühe, diese Bewegung geheim zu halten), wird Ihre Erinnerung von meiner Beschreibung der Abläufe geprägt. Sie »erinnern« sich also, dass ich die Karten nicht angefasst habe. Der Effekt, dass Ihre ausgewählte Karte irgendwie zuoberst im Stapel gelandet ist, wird unendlich viel drastischer, jedenfalls hoffe ich das, wie alle Kartentrickser.

				Ganz ähnlich lief es, als man ein paar Personen einen Film vorführte, der zeigte, wie sich ein Mann bei der Benutzung eines Hammers verletzt. Bei der einen Hälfte sprach der Kommentator des Films jedoch von einem Schraubenzieher statt von einem Hammer. Und diese Gruppe war später zum Teil überzeugt, dass der Mann tatsächlich einen Schraubenzieher benutzt hatte, während die Gruppe, bei der der Kommentator von einem Hammer gesprochen hatte, sich an einen Hammer erinnerte.

				Wie sich gezeigt hat, geschehen solche Umdeutungen von Informationen zum Großteil in Fällen, in denen die Informationen nicht so wichtig für uns sind, wenn es um Bereiche geht, mit denen wir nicht so viel zu tun haben. D. h. ich kann Sie vielleicht vergessen lassen, dass ich das Kartenspiel berührt habe. Aber wenn mir mein heimliches Abhebemanöver misslungen ist, werde ich wesentlich größere Schwierigkeiten haben, Ihnen nachträglich einzureden, dass Ihre gewählte Herz Drei in Wirklichkeit der Kreuz König war, der jetzt oben liegt. Die Identität Ihrer Karte war nämlich genau die Information, auf die Sie sich wirklich konzentriert haben. Wenn ich Ihr Erleben also in Bereichen beeinflussen will, die Ihnen wirklich wichtig sind, sollte ich von Anfang an Ihre Wahrnehmung der Dinge steuern. Also behaupten, dass Sie gleich eine junge Dame sehen werden, bevor ich Ihnen das Bild zeige. Oder ich sage Ihnen kurz vor der Nahost-Friedenskonferenz, dass wir gleich ein paar absolute Vollidioten treffen werden.

				Es gibt jede Menge Methoden, Sie und Ihre Wahrnehmung der Welt durch Worte zu beeinflussen. Ich habe ein paar aufgeführt, die ich für interessant halte und die auch allesamt häufig eingesetzt werden, u. a. in politischen Debatten und Reden. Wundern Sie sich also nicht, wenn Sie die eine oder andere wiedererkennen:

				Eine ungültige Definition anwenden

				Diese Technik läuft darauf hinaus, dass Sie ein Wort verwenden, das eine alte, akzeptierte Bedeutung hat, diesem Wort dann aber eine neue, oft unbekannte Definition verpassen. Z. B. kann man Abtreibung als Mord bezeichnen. Auch der Veganerslogan »Fleisch ist Mord« gehört in diese Kategorie. In beiden Fällen wird das Wort »Mord« falsch verwendet, denn die korrekte Definition von »Mord« als juristischem Begriff lautet »aus Mordlust, zur Befriedigung des Geschlechtstriebs, aus Habgier oder sonst aus niedrigen Beweggründen, heimtückisch oder grausam oder mit gemeingefährlichen Mitteln oder um eine andere Straftat zu ermöglichen oder zu verdecken, einen Menschen töten« (StGB § 211). Nichts anderes. Denselben Fehler machen die Abendzeitungen, wenn sie einen kaltblütigen Mord als »Hinrichtung« bezeichnen. Eine Hinrichtung ist laut Definition die Vollstreckung der Todesstrafe, die wiederum nur von einer juristischen Instanz verhängt werden kann. Nichts anderes. Eine blutige Abrechnung zwischen Mafiaclans kann niemals eine Hinrichtung sein. Aber mit diesem Wort hat man gleich eine viel eindrucksvollere Schlagzeile.

				Eigene Etiketten finden

				Wenn es mir gelingt, die Handlungen meines Gegenspielers mit einem herabsetzenden Wort zu bezeichnen, das dann als »Etikett« für seine Taten herhalten kann, kann ich damit geradezu vernichtende Effekte erzielen. Wie z. B. die Bezeichnung »rot-grünes Kuddelmuddel«, die die schwedische bürgerlich-konservative Partei für die rot-grüne Koalition prägte, oder auch die Verunglimpfung der sozialdemokratischen Kulturpolitik mit ihren »Gammelschulen«. Wer sich solchen Attacken ausgesetzt sieht, kann schwerlich eine Debatte für sich entscheiden. Entweder beantworten die Sozialdemokraten die Frage »Was bezwecken Sie mit Ihren Gammelschulen?« und bestätigen damit indirekt, dass es dieses Phänomen so gibt, doch dann haben sie schon verloren. Oder sie lassen sich gar nicht auf die Frage ein und können sich nicht an der Diskussion zur Bildungspolitik beteiligen. Und dann haben sie auch verloren.

				Entweder – oder, dazwischen gibt’s nix

				Hier geht es um Behauptungen, die überhaupt keine Meinung zulassen, die zwischen zwei extremen Polen liegt. Diese Art von Einstellung bringt es mit sich, dass man die Dinge nur noch schwarz-weiß sehen kann, und das geht eben oft an der Realität vorbei. Wenn Menschen als entweder gut oder schlecht beschrieben werden, schlank oder fett, Glatze oder Wuschelkopf, gläubig oder ungläubig, fröhlich oder traurig, erlöst oder Satansbrut, dafür oder dagegen, gerecht oder ungerecht – dann wird genau dieser Fehler gemacht.

				Natürlich gibt es bestimmte Begriffe, die nur zwei Möglichkeiten zulassen. Entweder ist eine Frau schwanger, oder sie ist es nicht. Entweder lebt jemand, oder er ist tot. Doch diese Technik lässt sich auch sehr wirkungsvoll einsetzen, um den Zuhörer in ein »Wir gegen die …«-Gefühl zu versetzen. Entweder sind Sie in der Black Army, oder Sie haben Ihre Prügel verdient. Oder wie George W. Bush es in seiner Ansprache an die führenden Politiker in aller Welt formulierte, als er nach dem 11. September den Krieg gegen den Terrorismus eröffnete: »Wer nicht für uns ist, ist gegen uns.«

				Warme und kalte Wörter

				Wie Sie wissen, können emotional befrachtete Wörter starke Gefühle beim Hörer wecken. Ebenso kann man starke Gefühle mindern, indem man relativ gefühlsneutrale, »kalte« Wörter benutzt. Daher sprechen wir nicht von »Arbeitslosen«, sondern von »Arbeitssuchenden« oder »Personalressourcen«. Wenn jemand gefeuert wird, heißt es grundsätzlich, er werde »freigestellt«. Vor ein paar Jahren erhob eine Werbeagentur in Stockholm ihre Empfangsdame zum »Manager of First Impression«. Oooh.

				Wenn Sie gefühlsneutrale Wörter in einer Frage hören, die eigentlich starke Emotionen wecken sollte, sollten Sie darüber nachdenken, ob der Sprecher etwas davon haben könnte, eventuelle Gefühlsstürme zu verhindern.

				Heilige soziale Kühe

				Es gibt bestimmte Wörter und Themen, die uns heilig sind. Das bedeutet, dass man Pluspunkte sammeln kann, indem man behauptet, diese Dinge zu verteidigen, während man seinen Gegenspielern großen Schaden zufügen kann, indem man behauptet, dass sie diese heiligen Kühe in Frage stellen, wenn nicht gar zu Fall bringen wollen. Einige Beispiele aus den vergangenen Jahrhunderten:

				
					
						
								
								Kinder

							
								
								Begräbnis

							
						

						
								
								Ehe

							
								
								Schulwesen

							
						

						
								
								Elternschaft

							
								
								Artenschutz

							
						

						
								
								Umweltfrage

							
								
								Streikrecht

							
						

						
								
								Gleichberechtigung

							
								
								Recht auf freie Partnerwahl

							
						

						
								
								Gesundheitswesen

							
								
								Hilfe für Behinderte

							
						

						
								
								Zuschauersport

							
								
								bezahlter Urlaub

							
						

					
				

				Unsere Einstellungen verändern sich ständig (mit ein wenig Unterstützung von außen natürlich). Ein Teil unserer heiligen sozialen Kühe steht im Begriff, zu verschwinden oder stark in Frage gestellt zu werden, je mehr sich unsere Wertvorstellungen ändern (z. B. war es früher selbstverständlich, dass der Mann in Familie und Gesellschaft die Entscheidungen traf), während andere zurückkehren und neue hinzugefügt werden. Die obige Liste führt Beispiele für Themen an, bei denen wir erwarten, dass wir alle die gleiche Einstellung haben.

				Soziale Tabus

				Ebenso wie heilige Kühe gibt es in unserer Gesellschaft auch Tabus. Das sind all die Dinge, von denen wir glauben, dass wir sie alle aus purer Menschlichkeit heraus verurteilen müssen, ungeachtet unserer politischen Einstellung. Hier lässt sich dieselbe Technik anwenden wie oben beschrieben. Indem ich mich gegen diese Dinge ausspreche und gleichzeitig behaupte, dass mein Kontrahent ihnen Vorschub leistet, lieben mich meine Zuhörer. Ein paar Beispiele für soziale Tabus:

				
					
						
								
								Verbrechen

							
								
								schnelle gesellschaftliche Veränderungen

							
						

						
								
								Missbrauch

							
								
								Gewalt gegen Frauen

							
						

						
								
								Terrorismus

							
								
								mangelnde Fürsorge für Alte

							
						

						
								
								Misshandlung

							
								
								Tierquälerei

							
						

						
								
								Vergewaltigung

							
								
								Jugendgewalt

							
						

						
								
								Kindesmissbrauch

							
								
								Selbstmord

							
						

						
								
								Illoyalität

							
								
								Skandale

							
						

						
								
								Korruption

							
								
								

							
						

					
				

				Diese Liste sieht aus wie ein Vokabelverzeichnis für Zeitungsschlagzeilen. Wenn jemand gegen soziale Tabus verstößt, fühlen wir uns gefühlsmäßig beteiligt und wollen handeln – oder zumindest diese Zeitschrift kaufen. Eine dunklere Seite von uns findet in diesen Zeitungsberichten auch ihre Katharsis. Wir alle haben ab und zu verbotene Gedanken und stellen uns vor, wie wir etwas tun, was wir um keinen Preis tun dürfen. Wenn wir von anderen lesen, die so etwas getan haben, können wir uns im Namen der Rechtschaffenheit ganz wunderbar darüber aufregen und uns mit den sozialen Tabus auseinandersetzen, ohne sie selbst brechen zu müssen. Davon haben alle was: Indem die Zeitungen einen Schwerpunkt auf solche sozialen Tabus legen, verdienen sie gutes Geld, Sie selbst können sich moralisch erheben, und vor allem wird dafür gesorgt, dass Ihnen nicht die falsche Art von Menschen gefällt. Oder die falsche Partei.

				Schmeichelei

				Jeder mag es, wenn ihn die anderen für intelligent halten. Sie auch. (Obwohl – Sie sind ja auch wirklich klüger als viele andere, oder? Sonst hätten Sie sich ja nicht dieses Buch gekauft.) Jedem gefällt es, wenn man ihm sagt, er habe die richtige Entscheidung getroffen. Oder sich zumindest tatkräftig gezeigt. Deswegen lobe ich Sie dafür, dass Sie so klug sind, allein denken können und zu eigenen Entscheidungen fähig sind. Indem ich Ihnen so schmeichle, vermindere ich die Wahrscheinlichkeit, dass Sie die Informationen kritisch überdenken, auf deren Grundlage Sie Ihre Entscheidungen fällen. Nämlich die Informationen, die Sie von mir bekommen haben und deren Inhalt ich bestimmt habe. Doch dieses Detail unterschlage ich lieber. Ich bin schließlich auch schlau.

				Humor

				Wer geschickt ist, leitet seine Rede immer mit einem Witz oder einer witzigen Anekdote ein. So entspannen sich die Zuhörer (es ist unmöglich, gleichzeitig herzlich zu lachen und angespannt zu sein) und sind daher empfänglicher für die eigentliche Botschaft. Es ist leichter, sich trotz anfänglicher Bedenken auf etwas einzulassen, wenn Sie spüren: »So schlimm ist das alles ja auch wieder nicht. Irgendwie ist er doch ein ganz cooler Typ.«

				Kalt anfangen, wärmer werden und zum Schluss brennen

				Viele geschickte Redner steigern die Intensität im Lauf ihrer Rede. Wenn ein Redner schon ganz übereifrig und feurig einsteigt, besteht die Gefahr, dass er mit seiner Brandrede niemanden mitreißen kann. Wenn Sie mein erstes Buch gelesen haben, wissen Sie auch warum: Der Redner muss erst beweisen, dass er so ist wie die Zuhörer und sich auf derselben Ebene befindet. Die Botschaft mag noch so toll sein – niemand hört zu, wenn einer von Anfang an losbrüllt – es sei denn, die Zuhörer brüllen auch schon herum, dann muss der Redner natürlich genau da einsteigen.

				Dies hier war eine von Hitlers Lieblingstechniken. Er begann seine Rede, indem er seine Zuhörer ruhig und vernünftig ansprach, wie ein kluger Vater oder Onkel. Dann begann er etwas lauter zu reden, mit hörbar wachsendem Enthusiasmus. Er legte viele kürzere Pausen ein, wahrscheinlich um sich zu vergewissern, dass das Publikum wie gewünscht mitging, bevor er weitersprach. Am Ende seiner Rede brüllte er die Zuhörer an, gestikulierte wild und schlug mit den Fäusten aufs Rednerpult. Da er das Publikum bei seinen Stimmungsumschwüngen mitgenommen hatte, schrien und applaudierten sie wie wild, wenn er sie und sich erst mal richtig in Feuer geredet hatte.

				Strukturierte Antworten (1)

				Mit dieser Technik versuche ich, Sie zur Zustimmung zu bewegen, indem ich Ihnen erst eine ganze Reihe von Fragen stelle, die alle dieselbe Antwort erfordern. Die Fragen zielen oft auf heilige Kühe oder Tabus oder sind anderweitig ganz selbstverständlich, so dass ich sicher sein kann, dass die meisten Zuhörer dieselbe Antwort geben würden. Als letzte Frage bringe ich mein eigentliches Anliegen vor, bei dem die Antwort vielleicht nicht ganz so selbstverständlich ist, doch ich hoffe, Sie hier genauso beeinflussen zu können wie bei den anderen Fragen. Ich sorge ganz einfach für ein Priming – Sie antworten die ganze Zeit entweder nur mit »Ja« oder nur mit »Nein«. Dann hoffe ich, dass Sie aufgehört haben zu denken und einfach weiterhin die gewohnte Antwort geben. Im folgenden Beispiel wird diese Technik von einem amerikanischen Politiker verwendet, der gegen Waffenkontrolle ist:

				
						Wollen Sie staatliche Zensur?

						Nein!

						Wollen Sie hohe Steuern?

						Nein!

						Wollen Sie, dass der Staat immer stärker und stärker wird?

						Nein!

						Wollen Sie, dass Ihre Söhne und Töchter in den Krieg ziehen?

						Nein!

						Wollen Sie staatliche Waffenkontrolle?

						Nein!

				

				Man könnte meinen, dieses Beispiel sei trivial, und die Zuhörer hätten es leicht durchschauen müssen – aber politische Propaganda ist manchmal wirklich so plump. Es lohnt sich, noch einen Moment bei obigem Beispiel zu verweilen, denn es gibt noch eine versteckte Prämisse, die viele Manipulationsprofis übersehen, wenn sie diese Technik anwenden. Es reicht nicht, wenn alle Zuhörer »Nein!« als Antwort auf ganz zufällig gewählte Fragen schreien. Der Politiker in obigem Beispiel legt es z. B. darauf an, seine Ansicht zu einem starken Staat zu bekräftigen (und die Zuhörer verbinden sich mit dieser Vorstellung, erinnern Sie sich?). Der Menschenmenge gefällt dieser Gedanke offenbar genauso wenig wie ihm. Nachdem er dieses Gefühl geweckt hat, bringt er diese negative Vorstellung von einem starken Staat mit dem Thema in Verbindung, gegen das er ist (Waffenkontrolle). Im Kontext wirkt es fast, als wäre Waffenkontrolle nur eine weitere Ausdrucksform eines starken Staates. Wenn ich also mit den strukturierten Antworten arbeiten will, verwende ich meine Fragen zunächst dazu, um beim Zuhörer ein Gefühl zu wecken und zu verankern. Dieses verbinde ich dann mit meinem eigentlichen Anliegen (egal, ob das thematisch tatsächlich zusammengehört oder nicht). Solange es nur so aussieht, als würden meine Aussagen zusammenhängen, gehen Sie prompt in die Falle. Man kann diese Technik anwenden, ohne ein Gefühl zu verankern – doch auch wenn es funktioniert, ist die Wirkung nicht so langfristig. Die schwedische Sängerin Eva Dahlgren illustrierte diesen Effekt einmal auf geniale Art bei einem Konzert in den 90er Jahren, als sie ins Publikum schrie:

				
						Geht’s euch gut?

						Jaaaa!

						Amüsiert ihr euch?

						Jaaaa!

						Wollt ihr mehr?

						Jaaaa!

						Wollen wir alle Robbenbabys erschlagen?

						Jaaaa! …. Äh … wie bitte?

				

				Strukturierte Antworten (2) – Die Ja-Leiter

				Es gibt eine Variante, bei der die strukturierten Antworten in komprimierterer Form eingesetzt werden. Dabei bedient man sich einer sogenannten Ja-Leiter. Die Theorie dahinter ist folgende: Wenn ich Sie dazu bringen kann, auf zwei meiner Fragen mit Ja zu antworten, sind Sie eher geneigt, meine dritte ebenfalls mit Ja zu beantworten. Diese Technik ist sehr verbreitet und der Grund dafür, warum Telefonmarketingmitarbeiter ihre Telefonate eine Weile immer folgendermaßen begannen:

				
						Sind Sie Henrik Fexeus?

						Ja.

						Mit der Telefonnummer 555-555 55 55?

						Ja …

						Würden Sie gern eine LKW-Ladung Waschmittel kaufen?

						… [klick]

				

				Die Verkäufer vergaßen dabei oft, dass man nicht einfach irgendwas fragen kann. Es muss schon eine gewisse Relevanz haben. Hier gelten zwar auch die Gesetze des Verbindens und das Reziprozitätsprinzip (von dem Sie bald lesen werden), denn es ist schwer, einer Person negativ zu antworten, die uns ihre Zeit widmet und uns bereits positive Antworten entlockt hat. Aber wenn ich das Resultat erzielen will, das mich interessiert, muss ich Ihre positive Antwort verwenden, um ein positives Gefühl zu wecken. Vereinfacht ausgedrückt: Wenn ich möchte, dass Sie mit mir ins Kino gehen, wäre diese Vorgehensweise grundfalsch:

				
						Erste Frage: Hast du dir einen neuen Pulli gekauft?

						Zweite Frage: Kannst du ohne Brille lesen?

						Dritte Frage: Wollen wir ins Kino gehen?

				

				Folgende Taktik wäre viel besser, entsprechend der Theorie der Ja-Leiter:

				
						Erste Frage: War doch schön, als wir letztes Mal ausgegangen sind, oder?

						Zweite Frage: Magst du Tom Cruise?

						Dritte Frage: Wollen wir heute Abend ins Kino gehen?

				

				Wenn ich Sie also irgendetwas frage (vielleicht auch ganz unzusammenhängend) und Sie merken, dass Sie mir mehrmals hintereinander mit Ja geantwortet haben, dann passen Sie gut auf meine nächste Frage auf. Denn das ist genau die, um die es mir eigentlich geht. Wenn Sie nicht aufpassen, landen Sie am Ende im Kino, und vor der Tür parkt ein LKW mit Waschmittel.

			

		

	
		
			
				

				Na ja … so gut wie Robert Pattinson sieht er jetzt nicht aus

				Beeinflussung durch das Kontrastprinzip

				Wenn wir etwas sehen, wird unsere Wahrnehmung beeinflusst – doch nicht nur von dem, was wir in diesem Moment sehen, sondern auch von dem, was wir kurz vorher gesehen haben. Wenn wir zwei Dinge sehen, die sich relativ unähnlich sind, nehmen wir die Dinge als unterschiedlicher wahr, als sie eigentlich sind – dieses Phänomen nennt man Kontrastprinzip. Einfacher ausgedrückt: Wenn ich mich auf einer Party mit einer unglaublich schönen Frau unterhalte und dann ihre Freundin dazukommt, die nicht ganz so blendend aussieht, dann werde ich diese automatisch als viel unattraktiver wahrnehmen, als sie wirklich ist. Und zwar nicht, weil ich so ein widerlicher Chauvi bin. Das Kontrastprinzip ist schuld.

				Wenn wir erst einen leichten Stein hochheben und dann einen schweren, empfinden wir den zweiten als schwerer, als er in Wirklichkeit ist. Und dieses Prinzip scheint für alle Sinneseindrücke und Erlebnisse zu gelten: Wir machen denselben Fehler, egal ob es sich um die Intensität einer Farbe, das Gewicht eines Steins oder den Preis eines Produkts handelt. Unser erster Eindruck ist die Norm, an der wir den nächsten Eindruck messen.

				9. Puzzleteilchen

				Stehen Sie bitte mal auf und holen Sie sich drei Gläser. Na los, hoch mit Ihnen, Sie können sowieso mal eine Pause vertragen. Füllen Sie die Gläser mit Wasser – eines mit sehr kaltem, einmal Zimmertemperatur und einmal richtig warm. Stellen Sie die Gläser vor sich hin wie unten abgebildet. Jetzt stecken Sie bitte den linken Zeigefinger in das Glas mit dem kalten Wasser und den rechten in das Glas mit dem warmen. Zählen Sie bis sieben. Und dann halten Sie beide Finger in das Glas mit dem lauwarmen Wasser.

				[image: 238.tif]

				KALTLAUWARMHEISS

				Plötzlich fühlt es sich so an, als würden Sie Ihren linken Finger in warmes Wasser tauchen und Ihren rechten in kaltes. Obwohl sie doch beide im selben Glas stecken. Überrascht?

				Wie Sie gerade selbst ausprobiert haben, kann eine so triviale Sache wie lauwarmes Wasser auf völlig verschiedene Weise wahrgenommen werden, je nachdem, was kurz davor passiert ist.

				Eine nette kleine Waffe, wenn ich Sie in meinem Sinne beeinflussen will. Sie können das Kontrastprinzip wunderbar beobachten, wenn Sie in ein Bekleidungsgeschäft gehen. Wo finden Sie die billigsten Sachen? Wahrscheinlich in Körben an der Kasse. Vielleicht hatten Sie gar nicht vor, sich neue Strümpfe zu kaufen, aber nachdem Sie sich im Geschäft etwas ausgesucht haben und in der Kassenschlange warten, kommen Ihnen die 9,99 Euro für drei Paar Strümpfe überhaupt nicht teuer vor, wenn Sie sie mit dem vergleichen, was Sie gleich für Ihre drei Pullis zahlen werden. Also nehmen Sie die Strümpfe auch noch mit. Wo Sie schon mal dabei sind.

				Diese Taktik funktioniert bei H&M genauso gut wie in exklusiven Läden. Sehen Sie auch mal genau hin, wo das Personal bereitsteht, um Ihnen persönlichen Service zu bieten. Wahrscheinlich bei den Anzügen oder entsprechenden Artikeln. Aber brauchen Sie wirklich mehr Hilfe beim Aussuchen eines Anzugs als bei einer perfekt sitzenden Jeans? Wahrscheinlich nicht. Der Verkäufer steht dort, um Ihnen zu helfen, aber auch um dafür zu sorgen, dass Sie die teurere Ware (den Anzug) zuerst kaufen. Denn wenn Sie sich erst mal für einen Anzug für ein paar hundert Euro entschieden haben, dann kommt Ihnen der Gürtel für 150 auch nicht mehr so tragisch vor. Oder das Einstecktuch für 30 Euro. Wenn Sie jedoch am anderen Ende angefangen hätten, dann hätten Sie darüber gelacht, 30 Euro für ein Einstecktuch zu blechen. (So viel hat übrigens auch mein Einstecktuch von Tiger gekostet, als ich mir neulich einen Anzug gekauft habe. Und ich habe bezahlt, ohne mit der Wimper zu zucken.)

				Es klingt vielleicht absurd, wenn ich sage, dass wir geneigt sind, noch mehr Geld auszugeben, nachdem wir uns schon etwas Sauteures gekauft haben. Aber es ist so – dank Kontrastprinzip. IKEA weiß das auch sehr gut. Wenn Sie das nächste Mal bei IKEA sind, schauen Sie mal hin, was für Waren da in den Körben vor der Kasse liegen – und wie viele Leute sie kaufen. Ganz zu schweigen von den Massen von Wurst, Pizza und Limo, die wir hinterher noch in uns reinstopfen. Denn das ist ja alles so abgefahren billig. Was ist schon ein Fünfer im Vergleich zu dem Geld, das Sie vorher ausgegeben haben?

				Das Kontrastprinzip funktioniert allerdings in beide Richtungen. Das heißt, wenn Sie zuerst die billigeren Waren und dann die teureren gesehen haben, werden Ihnen Letztere gleich viel teurer vorkommen, als sie eigentlich sind.

				Wenn ich also so richtig klug wirken will, muss ich bloß dafür sorgen, dass ein rechter Idiot spricht, bevor ich an der Reihe bin. Im Vergleich zu dem stehe ich als Genie da. Und wenn ich Ihnen imponieren und superdurchtrainiert wirken will (was ich nicht bin), dann muss ich mich nicht lange im Fitnessstudio quälen. Ich muss nur dafür sorgen, dass Sie vor mir jemand treffen, der noch weniger trainiert ist als ich. Und im Vergleich zu ihm werden Sie mich als geradezu athletisch empfinden. Wenn Sie nicht dumm wirken wollen, dann sollten Sie um jeden Preis vermeiden zu reden, direkt nachdem der Nobelpreisträger sich im Fernsehen geäußert hat! Vergessen Sie nicht: Das Kontrastprinzip wirkt in beide Richtungen.

				In einer erschreckenden Studie legte man (wieder mal) einer Gruppe von Männern Fotos von Frauen vor, die man ihnen als mögliche Blind Dates verkaufte. Die Männer sollten bewerten, wie attraktiv sie die Frauen fanden. Bei manchen stand allerdings ein Fernseher im Zimmer, auf dem eine Serie mit extrem gut aussehenden Schauspielerinnen lief. Diejenigen, die diese unwirklich hübschen Frauen im Fernsehen sahen, bewerteten die Kandidatinnen auf den Fotos schlechter als die Männer, die keinen Vergleich hatten. Offenbar machten die Models in der Soap die echten Personen sofort weniger attraktiv. Wenn wir mal überlegen, wie Männer und Frauen in den Medien und in der Werbung heutzutage so präsentiert werden, wie wir ständig umgeben sind von Bildern hübscher Menschen mit Waschbrettbauch, perfekten Brüsten, breiten Schultern, schmalen Hüften und weißen Zähnen, haben wir tatsächlich Anlass zur Sorge, dass wir diesen unrealistischen Idealen nicht gerecht werden können. Denn obwohl wir alle wissen, dass diese Bilder eine Illusion sind, dass wir das Resultat von gutem Make-up, Beleuchtung und Photoshop-Hexerei sehen, ändert das nichts daran, dass wir die Menschen aus dem wahren Leben im Vergleich weniger attraktiv finden.

				Es reicht schon, wenn wir die Anzeigen in einer ganz normalen Zeitschrift ansehen, um zu merken, wie wir echte Personen als weniger attraktiv erleben, als wir sie sonst gefunden hätten! Sogar die sexuelle Anziehungskraft unseres Partners steht in direktem negativem Zusammenhang dazu, wie stark wir dem Anblick sexuell extrem attraktiver Personen ausgesetzt sind, z. B. in der Werbung. Und in dem Maße, in dem die Erotik im Internet Teil unserer Populärkultur wird, wird auch unser Sexleben permanent mit dem realitätsfernen Gehoppel auf dem hochauflösenden Bildschirm verglichen. Und das wird dann zur Messlatte für das, was wir glauben, einlösen zu müssen. Es reicht nicht mehr, sich per Silikon größere Brüste oder ein Sixpack modellieren zu lassen. Zum Schluss kommt es noch viel krasser – eine Kollegin von mir belauschte eines Sommerabends folgendes Gespräch: Drei gestylte blondierte Frauen Mitte zwanzig unterhielten sich. Plötzlich rief die eine: »Oh nein! Robby hat am Freitag Ausgang vom Wehrdienst, und ich hab total vergessen, mir einen Termin fürs Anal-Bleaching machen zu lassen!« Spiel, Satz und Sieg fürs Kontrastprinzip. (Und die Pornos im Nachtprogramm von 9Live.) Da muss man einfach mitmachen.

				Die Kontrastskala

				Wenn ich will, dass Sie Ihre Ansichten ändern, kann ich zwar das oben genannte Kontrastprinzip ausnutzen und dafür sorgen, dass Sie zuerst mit einer Meinung konfrontiert werden, neben der meine eigene besser abschneidet. Aber das reicht nicht. Denn Sie sind ja ständig bestimmten Meinungen ausgesetzt – Ihren eigenen nämlich. Um Sie zu beeinflussen, muss ich deswegen berücksichtigen, wie die Meinungen, die ich Ihnen unterjubeln will, mit denen kontrastieren, die Sie bereits haben. Das Kontrastprinzip gehorcht einer Skala. Wenn die Meinung, von der ich Sie überzeugen will, sehr weit von Ihren eigenen Ansichten entfernt liegt, werden Sie den Unterschied als noch größer empfinden, als er eigentlich ist. Liegt sie jedoch einigermaßen in der Nähe dessen, womit Sie konform gehen, werden Sie unsere Ansichten ähnlicher finden, als sie eigentlich sind. Um eine maximale Veränderung zu erzielen, d. h. Sie dazu zu bewegen, sich so weit wie möglich von Ihrer ursprünglichen Meinung zu entfernen, muss ich also meine Ansichten so formulieren, dass sie genau an der Grenze dessen liegen, was Sie noch vertragen können. Wenn sie also zu nahe an das hinkommen, was Sie kategorisch von sich weisen, wird die Wirkung gleich null sein. Sie erleben einen zu großen Kontrast, wenn Sie meine Ansichten mit Ihren bisherigen Gedanken vergleichen. Aber wenn ich zu zaghaft bin, erziele ich auch keinen bemerkenswerten Effekt, denn dann klingt es einfach nur, als würden wir übereinstimmen.

				Damit Sie meine ursprüngliche Alternative für besser halten, als sie ist, sorge ich dafür, dass Sie zuerst eine weniger attraktive Alternative zu sehen bekommen. Angenommen, ich möchte mir fünf Euro von Ihnen leihen, dann würden Sie vielleicht Nein sagen, wenn ich Sie direkt darum bitte. Deswegen bitte ich Sie stattdessen erst um einen Zwanziger. Entweder bekomme ich ihn, dann habe ich so oder so gewonnen. Oder Sie sagen Nein, doch wenn ich Sie daraufhin bitte, mir doch einen Fünfer zu leihen (was ich von Anfang an wollte), sind Sie wesentlich leichter dazu bereit. Denn im Vergleich zur vorherigen Forderung ist es ja so wenig.

				Es muss gar nicht um Geld gehen. Eine Freundin von mir, der ich versprochen habe, dass sie anonym bleiben wird, wendet die Kontrastskala ganz systematisch an, um ihren Freund einzukleiden. Sie erzählt:

				»Er ist ziemlich feige, was Klamotten angeht. Also kaufe ich ihm drei T-Shirts und lege ihm das hin, das er garantiert zu extrem finden wird. Er weiß allerdings nicht, dass ich das Ding schon mit der Absicht gekauft habe, es wieder zurückzugeben. Ich nehme es nur mit, damit er das mittlere T-Shirt okay findet, und das ist dann auch das Shirt, das ich eigentlich an ihm sehen will. Aber wenn ich bloß das gekauft hätte, ohne eines, das im Vergleich dazu noch schlimmer aussieht, hätte er mich gebeten, das mittlere zurückzubringen. Jetzt behält er es immer. Und ich kriege das, was ich die ganze Zeit wollte.«

				Ein Billardtischverkäufer entdeckte, dass es wesentlich effektiver war, den Kunden zuerst den teuersten Tisch zu zeigen und ihnen anschließend die freie Wahl zu lassen – statt sie mit einem günstigen Angebot zu locken und dann zu versuchen, ihnen einen teureren und besseren Tisch zu verkaufen. Dabei geschehen mehrere Dinge gleichzeitig: Das Kontrastprinzip lässt die günstigeren Tische durch den Vergleich viel billiger wirken, als sie wirklich sind. Der Gedanke an den teuren Preis des ersten Tisches verhinderte, dass die Kunden nicht allzu weit von diesem Preis abwichen – also kauften sie am Ende eben nicht die billigsten Tische. Schließlich trat noch ein letztes Prinzip hinzu, das auch wirkte, als ich Sie gerade um fünf Euro gebeten habe: das Reziprozitätsprinzip. Zufällig handelt gleich das nächste Kapitel davon.

				

			

		

	
			
				
					

					Eine Hand wäscht die andere

					Das Reziprozitätsprinzip

					Sie bummeln durch einen Laden und kaufen fürs Abendessen ein. Als Sie gerade um die Käsetheke biegen, stehen da plötzlich zwei Menschen in Kochkluft und machen Tacos. Offenbar handelt es sich um eine Werbekampagne für eine neue Tacosauce. Aber hier lässt man sich nicht lumpen. Hier gibt’s nicht bloß die Sauce und ein paar lächerliche Maischips, nein, hier gibt’s Gemüse, Fleisch, Tacos, Guacamole – das ganze Drum und Dran. Man hält Ihnen eine kleine, weiße Plastikschale hin, Sie greifen zu und mampfen neben anderen plastikschalenbewehrten Menschen Ihre Tacos. Sie merken, wie die Köche Sie erwartungsvoll anschauen. Also loben Sie, wie gut das Essen doch gewürzt ist, und behaupten, dass es superlecker schmeckt. Das nimmt der eine Koch zum Anlass, um Ihnen zu erklären, wie einfach es ist, den Saucenmix anzurühren.

					Sie hatten eigentlich nicht vor, heute Tacos zu essen, aber plötzlich kommt Ihnen die Idee gar nicht so übel vor, vor allem, da Sie keinen anderen Ausweg aus der Situation sehen. Sie haben Ihr Essen gegessen, und nun haben sich die beiden auch schon eine Minute mit Ihnen unterhalten. Und das fertige Taco-Set mit Sauce, Kräutern und Schale liegt direkt vor Ihrer Nase. Und das Gemüse gleich daneben. Sie nehmen ein Taco-Set und gehen. Eigentlich haben Sie nach dem Ding nicht nur gegriffen, weil Sie so Appetit darauf hatten, sondern auch, um sich ein Ticket fort von diesem Stand zu kaufen. Doch auf dem Weg zur Fleischtheke merken Sie, dass heute Abend Taco-Abend wird. Also holen Sie sich noch Hackfleisch und Sauerrahm. Auf dem Weg zur Kasse sehen Sie an zwei Stellen Taco-Sets in Regalen liegen, wo sie nicht hingehören. Wie sind die denn da gelandet? Sie bezahlen an der Kasse und gehen nach Hause. Nach Hause, wo Ihre bessere Hälfte auf Sie wartet.

					
					»Hallo, Schatz! Na, was hast du gekauft?«

					Sie müssen einen Blick in Ihre Tüte werfen, damit es Ihnen wieder einfällt.

					
					»Tacos«, sagen Sie. »Fürs Abendessen.«

					
					»Tacos?! Aber wir wollten doch Teriyaki machen! Wie bist du denn bloß auf Tacos gekommen?«

					Sie sagen nichts. Denn ehrlich gesagt wissen Sie das selbst nicht so genau.

					Das Reziprozitätsprinzip, also das Prinzip der Wechselseitigkeit, ist ein echtes Monster. Es bewirkt, dass wir uns oft auf etwas einlassen, das wir sonst niemals getan hätten – wenn wir nicht in der Schuld von irgendjemand gestanden hätten. Sagen wir mal, Sie sind gebeten worden, ein paar Bilder zu bewerten. Als Sie am verabredeten Ort ankommen, ist da noch jemand, Adam, der auch Bilder bewerten soll. Was Sie nicht wissen, ist, dass Adam zu einem Experiment gehört, das überhaupt nichts mit Bildern zu tun hat. Einmal verschwindet Adam für zwei Minuten. Bei manchen Versuchspersonen kommt er nach dieser kurzen Pause einfach so zurück, aber bei anderen – so wie bei Ihnen – kommt er mit zwei Dosen Cola zurück. Er hat Durst gekriegt, und da hat er seinem Kollegen gleich eine Dose mitgekauft. Als der Versuch am Nachmittag vorbei ist, erzählt Adam, dass er Lose verkauft. Je mehr Lose er verkauft, umso größer seine Chance, ein Auto zu gewinnen. Hätten Sie, sein neugewonnener Freund, wohl Interesse, ihm ein paar Lose abzukaufen? Je mehr, desto besser?

					Der einzige Unterschied in Adams Verhalten gegenüber den anderen Versuchspersonen lag darin, dass ein paar von ihnen eine Dose Cola von ihm bekommen hatten. Die so Beschenkten kauften ihm wesentlich mehr Lose ab als die, die nichts bekommen hatten. Und das auch noch zu bedeutend höheren Summen als dem Preiseiner Dose Limo. Die Teilnehmer wurden gebeten, in Noten auszudrücken, wie sympathisch ihnen Adam gewesen war. Bei denen, die nichts von ihm bekommen hatten, gab es einen direkten Zusammenhang zwischen ihrer Sympathie und der Zahl der Lose, die sie ihm abkauften (wenn sie denn überhaupt welche kauften). Eigentlich wenig überraschend, denn wir helfen wohl eher jemandem, den wir mögen. Doch wie sich bei den Leuten zeigte, die eine Dose von ihm bekommen hatten, die also in seiner Schuld standen, war es völlig egal, ob sie ihn mochten oder nicht. Sie kauften ihm seine Lose trotzdem ab. Egal, ob sie ihn für einen netten Kerl oder einen blöden Affen gehalten hatten, sie spürten anscheinend die Schuldigkeit, ihm den Gefallen zu vergelten – und das taten sie dann auch.

					Es fällt auch auf, dass sie gerne mehr Lose kauften, als die Cola wert gewesen war. Doch unsere Gesellschaft baut darauf auf, dass das Prinzip der Gegenseitigkeit funktioniert. Wenn ich Sie am Rücken kratze, kratzen Sie mich auch. Und das ist ja auch gut so.

					Wie Sie bereits auf vorher gelesen haben, ist Schuld ein Gefühl, das wir einfach unbedingt loswerden wollen. Wir wurden von klein auf dazu erzogen, uns unwohl zu fühlen, wenn wir in jemandes Schuld stehen. Offenbar sind wir bereit, unseren Wohltäter mit einem größeren Gefallen zu entschädigen, wenn wir uns damit nur von unserer Schuld befreien können. Schuld lastet auf uns wie ein psychologischer Rucksack mit Blei. Doch es gibt auch noch eine andere Ursache. Ein Mensch, der gegen das Prinzip der Gegenseitigkeit verstößt, indem er etwas nimmt, ohne sich um eine Gegenleistung zu bemühen, wird von der sozialen Gruppe geächtet. Solche Leute mögen wir überhaupt nicht. Nicht genug, dass wir das Unbehagen empfinden, in jemandes Schuld zu stehen, nein, wir laufen auch noch Gefahr, uns schämen zu müssen und schlimmstenfalls ausgestoßen zu werden. Da ist es nicht weiter überraschend, wenn wir ganz sichergehen wollen, dass unsere Schuld abgedient wird. Du hast nicht zufällig noch mehr Lose?

					Aus diesem Grund funktioniert es auch so gut, Warenproben zu verteilen oder per Zeitschrift ein kleines Tütchen Shampoo zu verschicken. Sie stehen in der Schuld dieser Leute, denn Sie nehmen ein Geschenk entgegen. Ihre Wertschätzung dieser Geste zu zeigen, ist da das Mindeste. Eine abgemilderte Form dieses Prinzips wird bei der Ja-Leiter von S. 309 f. aktiviert. Wenn ein Verkäufer Sie fragt, wie es Ihnen geht, und Interesse für Sie zeigt, ist es wohl das Mindeste, dass Sie zuhören, was er Ihnen zu sagen hat.

					Der Telefonmarketingmitarbeiter nutzt Ihren Höflichkeitsreflex, der eigentlich auch nur eine Variante des Reziprozitätsprinzips ist. Indem wir höflich sind, bezahlen wir die erwiesene Aufmerksamkeit zurück.

					Probeessen in Läden sind jedoch eine echte Hardrock-Variante des Prinzips der Gegenseitigkeit. Hier laufen Sie nämlich Gefahr, so richtig weit oben auf dem Schuldgefühlstreppchen zu landen. Hier bekommen Sie nicht nur eine Dose Limo oder eine Shampoo-Gratisprobe, sondern hier stehen lebendige Menschen und kochen Ihnen Essen, und das Essen kriegen Sie dann auch noch umsonst. Ich persönlich tue mich unheimlich schwer damit, dem Druck so einer Situation standzuhalten. Wenn ich das weiße Plastikschälchen angenommen habe, stehe ich wenige Minuten später an der Kasse mit einem Armvoll Taco-Sets (okay, vielleicht stelle ich vorher eines davon noch heimlich in einer Kühltheke ab). Der einzige Weg, nicht in diese Falle zu tappen, besteht darin, solche Situationen von vornherein zu umgehen. Vermeiden Sie es, Geschenke oder Dienste von Personen anzunehmen, von denen Sie befürchten, dass sie hinterher eine Gegenleistung von Ihnen verlangen. Wenn man mal ehrlich sein will, funktionieren auch Weihnachtsgeschenke für Angestellte und Kunden nach diesem Prinzip. Natürlich behaupte ich nicht, dass alle Personalchefs, die Weihnachtsgeschenke für die Belegschaft organisieren, machiavellistische Manipulatoren sind. Sie finden es sicher auch schön, den Angestellten ein Geschenk zu machen. Aber trotzdem ist es unvermeidlich, dass Ihre Loyalität und Ihre Einsatzbereitschaft ein klein wenig steigen, wenn man Ihr Ehrgefühl weckt und das Bedürfnis, etwas zurückzugeben.

					Zugeständnisse

					Ich kann Ihr Gefühl, dass Sie mir etwas schulden, noch verstärken, indem ich so tue, als würde ich Ihnen zusätzlich noch ein Zugeständnis machen. Das kann auf zwei Arten geschehen: entweder, indem ich den Umfang meiner Anfrage zurückstutze oder indem ich Ihnen noch ein paar Extras verspreche.

					Die erste Variante funktioniert so: Wenn Sie mir meine Bitte mit einem Nein abschlagen und ich daraufhin meine Anfrage so abändere, dass sie Ihren Möglichkeiten mehr entgegenkommt, wächst auch Ihre Schuldigkeit, mir entgegenzukommen. Wenn ich Sie um 20 Euro bitte, Sie Nein sagen und ich dann auf 5 Euro heruntergehe, wird es extrem schwer, Nein zu sagen. 5 Euro sind so viel weniger als 20 (hier wirkt das Kontrastprinzip), und nun habe ich auch noch ein Zugeständnis gemacht, indem ich meinen Wunsch zurückgeschraubt und Sie um weniger Geld gebeten habe. Jetzt ist es an Ihnen, ebenfalls ein Zugeständnis zu machen und meinem Anliegen nachzugeben.

					Die zweite Variante wird angewendet, wenn alle Fernsehverkäufer und ähnliche Marktschreier einen endlosen Strom von zusätzlichen Geschenken auf das eigentliche Produkt drauflegen. Sie wissen doch, wie so was klingt: »Aber Sie bekommen nicht nur das komplette Set von Trainingsgeräten, die ein Leben lang halten werden, sondern auch noch ein Einführungsvideo und eine Wasserflasche, und dazu gebe ich Ihnen noch das hier, einen Putzschwamm aus Teflon, mit dem sich Fonduetöpfe wunderbar reinigen lassen. Und wenn Sie noch heute kaufen, dann bekommen Sie auch noch diesen Fonduetopf dazu, und nicht nur das, nein, ich lege auch noch zwölf Gläser Marmelade, einen Helikopter und ganz Italien drauf, und wie wär’s, wollen Sie nicht heute Abend um acht zu mir zum Essen kommen?« Die Botschaft ist eindeutig – ich komme Ihnen entgegen, indem ich noch ein paar Extras auf dieses Geschäft drauflege, und jetzt müssen Sie mir entgegenkommen, indem Sie das Produkt auch kaufen! Da ich die ganze Zeit rede und Ihnen meine Zugeständnisse mache, ohne dass Sie auch nur einmal zu Wort kommen, kommen Sie in eine ziemlich unangenehme Lage. Denn wenn ich Ihnen ein Zugeständnis nach dem anderen mache, müssen Sie die Verantwortung dafür übernehmen!

					Es ist so, als würden wir automatisch glauben, dass wir der Grund dafür sind, warum uns die Gegenseite ein Zugeständnis macht, auch wenn wir gar keine Gelegenheit hatten, auf ihr ursprüngliches Anliegen zu reagieren. In einem Experiment wurde eine Verhandlungssituation simuliert, bei der sich zwei Personen über die Verteilung einer bestimmten Geldsumme einigen sollten. Der eine Teilnehmer war instruiert worden, Schritt für Schritt von seinen Forderungen zurückzutreten, egal, was sein Gegenüber sagte. Einer schraubte also die ganze Zeit kontinuierlich seine Ansprüche herunter – auch wenn der andere schon längst zugestimmt hatte. Trotzdem hatte Letzterer das Gefühl, dass er sein Gegenüber dazu gebracht hatte, seine Meinung zu ändern, dass er diese Zugeständnisse erzwungen hatte, weswegen er sich persönlich viel stärker für den Ausgang der Verhandlung verantwortlich fühlte.

					Indem ich so tue, als würde ich Zugeständnisse machen, entweder, indem ich ein Stück weit von meinem Anliegen abgehe oder auf mein ursprüngliches Angebot noch etwas drauflege, kann ich bei Ihnen das Gefühl hervorrufen, dass Sie mir das abgepresst haben – und dann haben Sie nicht den Hauch einer Chance, noch Nein zu sagen. Außerdem werden Sie mit dem Ergebnis der Verhandlungen zufriedener sein, weil Sie das Gefühl haben, dass eher Sie die Bedingungen diktiert haben (ein Gefühl, das ich Ihnen am liebsten die ganze Zeit vermitteln will). Und so haben Sie auch mehr Lust, auch in Zukunft Geschäfte mit mir zu machen. Und ich habe gewonnen. Mal wieder.

				

			

		
		
			
				

				Eine wirkungsvolle Schritt-für-Schritt-Methode 

				Ändern Sie die Meinung Ihres Gegenübers nach Belieben

				Es gibt eine großartige Strategie, mit der ich Sie dazu überreden kann, das zu tun, was ich von Ihnen will. Dabei wird kognitive Dissonanz effektiv mit strukturierten Antworten kombiniert, garniert mit dem Reziprozitäts- und Kontrastprinzip und der Taktik, Sie dazu zu bringen, sich mit dem gewünschten Thema zu verbinden. Mit dieser Methode kann ich Sie von Dingen überzeugen, die jenseits Ihres Akzeptanzniveaus auf der Kontrastskala liegen, oder Sie für Ideen gewinnen, die genau das Gegenteil von Ihren eigenen sind.

				Philip Zimbardo (der mit dem Gefängnisexperiment) hat ein gutes Beispiel dafür gegeben, wie diese Strategie eingesetzt werden kann, um einen Stoffhändler zum Einkauf von Stoffen zu bringen, obwohl der Markt momentan nichts hergibt – doch diese Methode ist natürlich in jedem Bereich anwendbar. Es ist egal, ob es um Meinungen oder Einschätzungen geht, die Technik bleibt dieselbe. Der Einfachheit halber leihe ich mir Zimbardos Beispiel aus:

				Der erste Schritt besteht darin, dass der Großhandelsvertreter in den Laden kommt und ein wenig mit dem Inhaber plaudert. Sie diskutieren die Lage auf dem Markt, und der Besitzer wird aufgefordert, eine Einschätzung seiner eigenen Situation abzugeben, sich zum Stand seiner Geschäfte und zu seinen Geschäftsgewohnheiten zu äußern. Am Ende bedankt sich der Vertreter für die interessante Unterhaltung, nimmt seine Liste mit den Notizen zu den Ansichten des Ladenbesitzers mit und geht seiner Wege. Zu Hause sucht er sich sechs Punkte aus, denen sich der Kunde in verschiedenem Maße anschließen würde.

				[image: Behauptung.indd]

				Die erste Behauptung in der Liste ist die, die der Inhaber am ehesten unterschreiben würde. Auch Behauptung 2 und 3 könnte er sich noch anschließen, allerdings nicht mehr komplett. Behauptung 4 und 5 kann er nicht beipflichten, und Behauptung 6 lehnt er kategorisch ab. Das Ziel lautet, dass er am Ende sagen soll: »Es ist notwendig, sich jetzt mit Ware einzudecken«, während er im Moment noch denkt: »Es ist nicht notwendig, sich jetzt mit Ware einzudecken.«

				Die Methode ist besonders interessant, weil dazu gehört, dass der Vertreter den Ladenbesitzer dazu ermuntert, ihm zu widersprechen, ihm nicht zuzustimmen und sogar Behauptungen zu verwerfen, die der Vertreter aufstellt. Das klingt im ersten Moment völlig unlogisch, aber ausgerechnet aus diesem Grund funktioniert diese Strategie so gut.

				Der nächste Schritt besteht darin, dass nicht der erste Vertreter, sondern eine seiner Kolleginnen den Laden besucht. Sie beginnt ein Gespräch und nimmt Punkt 1 der Liste auf, dem der Mann am meisten zustimmen kann – nennen wir ihn mal Jean-Pierre, und die Vertreterin soll Michaela heißen. Michaela scheint zum ersten Punkt eine andere Meinung zu vertreten, und so behauptet sie im Brustton der Überzeugung: »Es sind im Moment wirklich schwere Zeiten, ich glaube auch nicht, dass man sich in solchen Zeiten über die neuesten Trends auf dem Laufenden halten muss.« Von einem so deutlichen Versuch der Beeinflussung fühlt Jean-Pierre seine Freiheit bedroht – und damit die Möglichkeit, selbst zu entscheiden. Also versucht er, seine psychologische Freiheit zurückzugewinnen, leistet Widerstand und sagt, er könne sich dieser Behauptung so nicht unbedingt anschließen. Im Gegenteil, gerade wenn die Zeiten etwas ruhiger seien, habe man doch die Muße, sich mit den neuesten Trends zu befassen. Michaela bittet Jean-Pierre um weitere Erklärungen, so dass er seine Einstellung in diesem Punkt auch innerlich für sich selbst festigt.

				Dann geht sie weiter zum nächsten Punkt, dem sie ebenfalls nicht zustimmt: »Manche mögen ja das Gegenteil behaupten, aber ich habe den Eindruck, dass es besser ist, wenn man in Zeiten wie diesen das Angebot nicht zu sehr erweitert.« Wieder muss Jean-Pierre ihr widersprechen: »Oh nein, Abwechslung ist das Einzige, was die Absätze momentan ein wenig ankurbeln könnte.« Worauf Michaela antwortet: »Vielleicht haben Sie recht, Jean-Pierre, aber im Moment ist doch sowieso keine Kaufsaison.« Das heißt, sie widerspricht Punkt 3 auf der Liste. Woraufhin Jean-Pierre, wie vorauszusehen, ihr antwortet, dass im Moment sehr wohl Saison sei. Bei jeder Behauptung läuft es so, dass Michaela ihm am Ende zustimmt und damit den Eindruck verstärkt, dass sie zu Anfang nicht der gleichen Meinung waren.

				Dann fährt sie fort, indem sie den Behauptungen widerspricht, die Jean-Pierre nicht aus vollem Herzen ablehnt, wie Nummer 4 auf der Liste: »Na ja, vielleicht ist tatsächlich gerade Saison. Doch der Markt würde eine Preiserhöhung im Moment nicht zulassen.« Jetzt passiert etwas. Michaela und Jean-Pierre haben mittlerweile ein Gesprächsmuster eingeschliffen, bei dem Michaela eine Aussage trifft und Jean-Pierre ihr widerspricht, bis sie ihm am Ende zustimmt. Sie hat also eine Struktur geschaffen, bei der Jean-Pierre die Worte »Doch, so ist es schon!« entlockt werden – sie tut einfach so, als wollte sie ihn von bestimmten Meinungen überzeugen, weckt dabei ein Gefühl von Freiheitsbeschneidung und Dissonanz bei ihm, und schon widerspricht er ihr. So funktioniert das.

				Wenn ich möchte, dass bei uns zu Hause mal wieder ein bisschen Ordnung gemacht wird, verbiete ich den Kindern, ihre Zimmer aufzuräumen. Ich kontrolliere tatsächlich, ob die Schlingel nicht am Ende heimlich Ordnung schaffen! Zwar verwandelt sich das Ganze irgendwann auch in eine Art Spiel, aber der Grund, warum die Kinder mitspielen wollen, ist genau derselbe, der Jean-Pierre ganz automatisch widersprechen lässt, wenn er sich seiner Meinungsfreiheit beraubt sieht.

				Wenn wir zu Punkt 4 auf der Liste kommen, ist die Sache schon prächtig am Laufen, vorausgesetzt, dass diese nächste Meinung beim anderen wirklich schwach ausgeprägt ist. Jean-Pierre widerspricht und argumentiert, dass der Markt eine Preiserhöhung durchaus hergeben würde, und Michaela hilft ihm, diese Ansicht zu festigen, indem sie ihm noch ein paar zusätzliche Argumente liefert. Nächster Schritt: »Aber selbst wenn Sie die Preise erhöhen könnten, wahrscheinlich würden Sie nicht viel verkaufen – letztes Jahr liefen die Geschäfte ja auch schon nicht besonders gut.« Jean-Pierre tappt wieder in die Falle mit der Freiheitsberaubung und der eingeübten Widerspruchsstruktur und legt Einspruch ein. Schließlich kommt Michaela zum letzten Punkt, gegen den Jean-Pierre von Anfang an am meisten war: »Ja, ja. Aber auch wenn die letztjährige Kollektion sich gut verkauft hat, wie Sie sagen, müssen Sie sich jetzt ja nicht mit neuer Ware eindecken, um gute Geschäfte zu machen.«

				Wenn ich wüsste, wie man das Geräusch beschreiben soll, mit dem eine Falle zuschnappt, würde ich das an dieser Stelle in meterhohen Buchstaben bringen. Bamm! Jean-Pierre steht schon in den Startlöchern, Michaela zu widersprechen. Er hat tatsächlich keine andere Wahl, wenn er sich nicht psychologisch selbst Gewalt antun will, und als er seinem Drang gehorcht, tut er nichts anderes als genau das, was Michaela die ganze Zeit von ihm hören wollte, nämlich, dass er sich sehr wohl jetzt mit Ware eindecken sollte. Jean-Pierres ursprünglicher Spielraum wurde schrittweise ausgeweitet, bis er jetzt plötzlich einer Meinung zustimmt, der er sich vorher überhaupt nicht anschließen konnte.

				Wie Sie sehen, ist die Methode tödlich einfach:

				Ich behaupte, dass ich bestimmte Meinungen, von denen ich weiß, dass Sie sie vertreten, nicht teile. So bringe ich Sie dazu, mir zu widersprechen und zu versuchen, mich zu »bekehren«. Dabei fange ich mit Meinungen an, von denen ich weiß, dass Sie bei Ihnen sehr ausgeprägt sind, und bewege mich dann schrittweise weiter zu solchen, mit denen Sie immer noch sympathisieren, wenn auch nicht mehr so stark.

				Sobald das Ganze erst mal in Gang gesetzt ist (nach drei bis vier Behauptungen), fahre ich mit der Behauptung fort, dass ich eine Meinung überhaupt nicht teile – doch diesmal ist es eine, der Sie sich nur wenig bis eigentlich gar nicht anschließen mögen. Da Sie jedoch mich und sich selbst (mit etwas Hilfe von meiner Seite) mehrfach überzeugt haben, warum ich falsch liege, mache ich weiter mit Behauptungen, die Sie eigentlich in immer stärkerem Maße ablehnen. Bis wir irgendwann zu des Pudels Kern vorstoßen.

				Ich äußere mich negativ zu einer Meinung, gegen die Sie sich zuvor massiv ausgesprochen hätten. Doch die Struktur des Widerspruchs bewirkt nun, dass Sie diese Ansicht stattdessen unterstützen, einfach um mir weiterhin zu widersprechen und sich zu beweisen, dass Sie immer noch volle Entscheidungsfreiheit haben.

				Wie lang es dauert, kommt darauf an, wie stark die Meinungen sind, die ich bei Ihnen verändern will. Trivialere Dinge, z. B. die Entscheidung, welchen Film wir im Kino ansehen wollen (The Fountain), können schon nach wenigen Minuten entschieden sein, während ernstere Fragen, z. B. was Sie mit Ihrem Geld anfangen sollen, wesentlich mehr Zeit in Anspruch nehmen können (ich schlage vor, Sie überweisen es auf mein Konto).

			

		

	
		
			
				

				Nun mach schön, was der Onkel dir sagt!

				Autorität. Und basta.

				»Miiiiiiicheeeel!«

				Der Vater von Michel von Lönneberga

				Ein echter Klassiker der Beeinflussung ist der Verweis auf eine angebliche Autorität. Jemand, der weiß, wovon er redet. Das Vitamin-Institut in der Schweiz. Der Zahnarztexperte, der Werbung für Extra-Kaugummi macht. Oder irgendjemand, dem wir aus anderen Gründen unser Vertrauen entgegenbringen. Prominente zum Beispiel. Wenn Heike Drechsler Reklame für Gauloises machen würde, würden wir garantiert glauben, dass Rauchen doch gesund ist. Diese Technik wird ständig eingesetzt. Bei einem Werbespot für Bier hat ein Filmstar oder Promisportler wesentlich größere Wirkung als ein Brauereimeister. Obwohl man doch eigentlich beim Brauer mehr Sachkenntnis vermuten müsste.

				Wenn jemand, den wir als Autorität auf einem Gebiet anerkennen, oder noch besser, jemand, zu dem wir aufsehen, uns etwas sagt, dann hören wir auf zu denken. Es ist so verführerisch, die Verantwortung für die eigenen Handlungen aus der Hand zu geben, wenn also jemand behauptet, er wisse, wovon er redet, dann braucht es nicht mehr allzu viel, um uns zu überzeugen. Wie der Schauspieler aus der Soap, der im Werbespot für Kopfschmerztabletten sagt: »Ich bin zwar kein Arzt, aber ich spiele einen.« Man kann auch auf eine Autorität verweisen, indem man zitiert, was eine herausragende Persönlichkeit zu dieser Frage gesagt hat: George Washington, William Shakespeare, Thomas Kuhn oder Peter Maffay. Wer sind wir schon, deren Weisheit in Frage zu stellen?

				Es ist leicht zu verstehen, warum wir Autoritäten vertrauen. Als wir Kinder waren, wussten unsere Eltern, wie die Welt funktioniert, und manchmal hörten wir auch auf sie. Ich habe den Verdacht, das könnte auch der Grund sein, warum wir solche Autoritäten oft auch für größer (in Zentimetern!) halten, als sie in Wirklichkeit sind. Vielleicht stellen wir eine mentale Verbindung her zwischen dem buchstäblichen »Aufsehen« zu einem größeren Erwachsenen, wie wir es noch aus Kindertagen kennen, und der Autoritätsperson – eine Verbindung, die uns durch unser restliches Leben begleiten wird. Wenn das so ist, dann wäre auch erklärt, warum die Fernsehnachrichtensprecher so oft zu hören bekommen, man habe sie ja immer für viel größer gehalten. Und es erklärt auch, warum Leute, die für Führungspositionen eingestellt werden, im Schnitt größer sind als die, die niemals Chefs werden.

				Es war sicher klug, dass wir uns damals auf die Weisheit unserer Eltern verlassen haben. Aber das bedeutet nicht, dass wir auf dieselbe bedingungslose Art Politikern und religiösen Führungsgestalten vertrauen sollten – oder auch weißbekittelten Menschen in Werbespots. Und trotzdem tun wir es.

				In einer sehr lustigen Studie hielt ein distinguierter Schauspieler eine Vorlesung vor einer Gruppe von Ausbildern. Thema war die Spieltheorie, ein Thema, mit dem sich der Mann überhaupt nicht auskannte. Er wurde dem Publikum vorgestellt als »Professor Myron Fox, eine Autorität auf dem Forschungsgebiet der mathematischen Anwendung der Spieltheorie auf menschliches Verhalten«. Er hielt eine komplette Vorlesung, die nur aus widersprüchlichen Aussagen, erfundenen Begriffen und sinnlosen Verweisen auf gänzlich irrelevante Themen bestand. Doch er klang und wirkte so, als sei er sich seiner Sache ganz sicher. Im Anschluss hielt er sogar noch eine Fragestunde ab. Keiner der Zuhörer durchschaute Myrons Schauspielerei. Da sie der Meinung waren, einem Experten zuzuhören, verpassten sie viele Fingerzeige, die ihn hätten entlarven können. Tatsächlich gaben Myrons Zuhörer ihm bei einer späteren Bewertung sehr hohe Punktzahlen in verschiedenen Bereichen.

				Inspiriert von diesem Experiment wollte ich untersuchen, ob ich das Ganze noch einen Schritt weiter treiben könnte. Konnte ich eine ganze Reihe von Menschen davon überzeugen, dass ich Experte auf ihrem Gebiet war, indem ich mich einfach ganz dreist als Autorität ausgab? Und was würde geschehen, wenn diese Menschen gewohnt waren, Leuten in autoritären Rollen zu begegnen?

				Ich rief die Jugendorganisationen der Moderaten Sammlungspartei und der Sozialdemokraten an und behauptete, für eine Werbeagentur tätig zu sein, die sich mit ihrem Parteiprogramm befasste. Wir hätten eine kurze Zusammenfassung der grundlegenden Wertvorstellungen und Fragestellungen der Partei zusammengestellt. Ich bat nun die Mitglieder selbst, sich den Text ihrer Partei durchzusehen.

				Bewaffnet mit einem politischen Nonsense-Text, den ich mit meinem Kumpel Jan ausbaldowert hatte, traf ich erst die Vertreter der einen Partei, dann die der anderen, und bat sie, die Texte nach einer Reihe von Gesichtspunkten auszuwerten. Vor allem wollte ich wissen, wie gut unser Text ihrer Meinung nach ihre jeweilige Partei darstellte (d. h. ob er die Partei genau beschrieb und nicht zu allgemein gehalten war oder am Ende noch mit dem Programm einer anderen Partei übereinstimmte). Außerdem wollte ich wissen, wie gut die wichtigsten Standpunkte der Partei präsentiert wurden. Wir filmten das Ganze für unsere Sendung Hjärnstorm. Der entscheidende Gag bei der Sache: Die Vertreter beider Parteien bekamen denselben Text.

				Die Zuschauer und Journalisten, die unser Experiment anschließend diskutierten, bezogen sich hauptsächlich auf die Risiken politischer Rhetorik. Damit hatten sie zwar teilweise recht, aber ich hatte es eigentlich nicht hauptsächlich darauf angelegt, zu beweisen, dass man die Dinge so formulieren kann, dass sowohl eine bürgerliche Partei als auch Sozialdemokraten zustimmen können. Meine Absicht war es auch nicht gewesen, zu zeigen, wie ähnlich sich die Parteien in ihrer politischen Ausrichtung doch waren.

				Egal, wie sorgfältig ich den Text formuliert hätte, ich glaube nicht, dass sich meine kritischen Zuhörer auch nur eine halbe Sekunde lang aufs Glatteis hätten locken lassen – wenn ich nicht gleichzeitig alles getan hätte, um Glaubwürdigkeit auszustrahlen und so zu wirken, als wüsste ich sehr gut, was ich tue. Stichwort Autorität. Ich behauptete, meine Agentur heiße Rhubarb, frei nach dem Zwischenruf britischer Politiker im Parlament, wenn sie finden, dass jemand Unfug redet. Aber das war meine einzige Fassade. Meine Kenntnis des echten Parteiprogramms – oder ihrer tatsächlichen Werbeagenturen – ging gegen null. Ich hatte gerade so viel über Parteiprogramme gelesen, wie ich brauchte, um meinen kurzen Text abfassen zu können. Wenn sie mich etwas gefragt hätten, was ich in meiner Eigenschaft als Werbefritze für Parteien durchaus hätte wissen müssen (und worauf sie selbst die Antwort jederzeit gewusst hätten), wäre alles in sich zusammengefallen. Was geschah also? Ich bat sie, meinen Text auf jeden Fall kritisch durchzusehen. Doch Autorität siegte über Analyse. Beide Gruppen bewerteten den Text als sehr gut, beide fanden, dass er zu 75–90 Prozent korrekt widerspiegelte, welche Wertvorstellungen und Ansichten genau ihre Partei vertrat.

				[image: hirn.tif]Eines der gruseligsten Experimente auf dem Gebiet der Autorität, das jemals angestellt wurde, führte Stanley Milgram in den frühen 60er Jahren durch. Über eine Zeitungsannonce suchte er Leute, die gegen eine kleine Aufwandsentschädigung an einem Experiment zum Lernverhalten teilnehmen wollten.

				[image: 259.tif]

				Das war die Annonce, mit der alles begann

				Als die Versuchspersonen ins Labor kamen, wurden sie von einem Mann in weißem Kittel empfangen, der sich als Psychologe vorstellte, sowie einem Mann, der ebenfalls an dem Experiment teilnehmen sollte. Man loste aus, wer von den beiden Teilnehmern die Rolle des »Schülers« übernehmen sollte und wer die des »Lehrers«. Der »Schüler« wurde auf einem Stuhl festgeschnallt, der so konstruiert war, dass man ihm damit einen elektrischen Schlag versetzen konnte. Der Psychologe und der »Lehrer« gingen ins angrenzende Zimmer. Darin befand sich ein grauer Kasten mit einer Reihe von dreißig Schaltern. Wie der Psychologe erklärte, war dieser Kasten mit dem Stuhl im Nebenraum verbunden. Jeder Schalter gab dem »Schüler« einen elektrischen Schlag, und von links nach rechts stieg die Spannung kontinuierlich an. Die schwächste lag bei 15 Volt und die stärkste bei 450 Volt. Zusätzlich waren sie in Vierergruppen eingeteilt, mit den Überschriften »Geringer Stromstoß«, »Mäßiger Stromstoß«, »Starker Stromstoß«, »Sehr starker Stromstoß«, »Intensiver Stromstoß«, »Extrem intensiver Stromstoß« und »Vorsicht: Ernsthafter Stromstoß«. Die zwei letzten Schalter waren einfach nur noch mit »XXX« beschriftet. Der Psychologe erklärte dem Lehrer seine Aufgabe. Er sollte einfache Übungen vorlesen (z. B. Wortpaare bilden), die über ein Mikrofon zum Schüler übertragen wurden. Durch Lampen, die der Schüler von seinem Stuhl aus bedienen konnte, gab er seine Antworten. Wenn er falsch antwortete, sollte der Lehrer einen Schalter umlegen und dem Schüler einen Stromstoß versetzen. Angefangen mit der schwächsten Spannung, doch mit jeder falschen Antwort sollte die Intensität erhöht werden.

				[image: 260.tif]

				Milgrams monströse Maschine

				Doch das Experiment war natürlich nur ein Vorwand. Die Auslosung von Lehrer- und Schülerrolle war Fake und der Schüler ein Schauspieler. Es wurden auch gar keine Stromstöße verteilt. Die Reaktionen der Schüler wurden im Voraus aufgezeichnet, so dass sie jedes Mal gleich erfolgten: Nach einer Reihe falscher Antworten war der Lehrer bei 75 Volt, woraufhin man ein Stöhnen aus dem Nebenzimmer hörte. Dieses Stöhnen war bis 105 Volt zu hören, doch bei 120 Volt kam ein Aufschrei: »Lassen Sie mich hier raus! Ich will nicht mehr bei diesem Experiment mitmachen! Ich weigere mich!« Ähnliche Schreie kamen bis 180 Volt, dann begann der Schüler zu schreien, dass er es nicht mehr aushalte. Bei 270 kam anstelle dieses Schreis nur noch ein gequältes Brüllen. Ab 150 Volt aufwärts bestand er die ganze Zeit darauf, dass man ihn herauslassen sollte. Bei 300 Volt schrie er verzweifelt, dass er keine Fragen mehr beantworten werde, doch der Psychologe erklärte dem Lehrer, dass Schweigen als falsche Antwort zu werten sei. Bei 315 Volt schrie der Schüler wieder vor Schmerzen, er wollte nicht mehr am Experiment teilnehmen. Bis 330 Volt blieb er still, wenn er etwas gefragt wurde, brüllte aber vor Schmerz auf, wenn der Stromschalter umgelegt wurde. Nach 330 Volt verstummte er plötzlich ganz und antwortete auch nicht mehr.

				Natürlich wollten die Lehrer das Experiment abbrechen, manche sofort, andere nach einer Weile. Der Schauspieler, der die Rolle des Psychologen im weißen Kittel spielte, sollte in diesem Fall eine der folgenden vier Antworten geben: »Bitte fahren Sie fort«, »Es ist für das Experiment erforderlich, dass Sie fortfahren«, »Es ist äußerst wichtig, dass Sie weitermachen« oder »Sie haben keine Wahl, Sie müssen weitermachen«. Wenn der Lehrer fragte, ob der Schüler bleibende Schäden zurückbehalten könne, lautete die Antwort, es würde »keine dauerhaften Gewebeschäden« geben. Der Psychologe sollte ruhig, aber bestimmt auftreten und niemals unfreundlich werden. Wenn sich der Lehrer auch nach der vierten, massivsten Antwort weigerte weiterzumachen, sollte das Experiment als beendet gelten. Milgram überlegte, wie viele von den eingespielten Reaktionen sie wohl zu hören bekommen würden. Wie weit würden die Leute gehen? Würde überhaupt jemand bis zur Hälfte kommen – oder etwa gar bis ans Ende gehen? Nur weil eine Autoritätsperson im weißen Kittel es von ihnen verlangte?

				Schon hier könnte man meinen, dass keiner, der bei Sinnen ist, überhaupt den ersten Stromstoß geben würde. Wenn Sie in so eine Situation geraten würden, in der ein Unbekannter Ihnen sagt, dass Sie einem anderen Unbekannten Stromstöße versetzen sollen, würden Sie doch auf dem Absatz kehrtmachen, oder? Welcher gesunde Mensch würde einem Fremden potenziell lebensgefährliche Stromstöße versetzen? Sie würden doch sofort gehen, oder?

				Tatsache ist, dass fast keiner ging, ohne das Experiment begonnen zu haben. Die Leute hatten bereits Zeit und Mühe investiert, um zum Labor zu kommen und sich die Instruktionen anzuhören, also waren sie in diesem Moment schon in der Welt des Experiments gefangen. Doch wenn Sie sich tatsächlich darauf einlassen würden, das Experiment zu beginnen (und das würden Sie), was meinen Sie, was wäre der stärkste Stromstoß, den Sie zu geben bereit wären? Milgrams Mitarbeiter glaubten, dass sich diese Bereitschaft in der Spanne von 15–150 Volt bewegen würde, also bis »Starker Stromstoß«. Sehr wenige meinten, zu einem stärkeren Stromstoß als so einem bereit zu sein. Und keiner war bereit, über 300 Volt zu gehen. Als Stanley seine Psychologenkollegen fragte, waren sie derselben Meinung: Die meisten würden nicht über 150 Volt gehen, einige wenige bis 300, und einer von 1000 Teilnehmern würde bis zum bitteren Ende gehen. Klingt einleuchtend? Schon wieder falsch.

				Als Milgram sein Experiment zum ersten Mal durchführte, nahmen 40 Personen teil. 26 von ihnen gingen bis zum letzten Schalter, d. h., 65 Prozent einer Gruppe von ganz normalen Menschen waren bereit, einer fremden Person einen so starken Stromstoß zu geben, dass er diese das Leben kostete. Und das nur, weil ein Mann im weißen Kittel es ihnen befahl. Natürlich hatte das seinen Preis – viele Teilnehmer zeigten während des Experiments Symptome von extremem Stress und Angst. Wie im Kapitel über die kognitive Dissonanz geschildert, retteten sich manche in die Strategie, den Schüler als Blödmann hinzustellen, der sich das Ganze selbst zuzuschreiben hatte. Doch die Tatsache bleibt unumstößlich: Sie hörten nicht auf. Milgrams Experiment schockierte die ganze Welt. Keiner war bereit zu glauben, dass wir uns Autoritäten so leicht beugen. Milgram und andere Wissenschaftler wiederholten das Experiment. Wieder. Und wieder. Immer mit dem gleichen Ergebnis. In einer extremen Version saßen Schüler und Lehrer sogar nebeneinander. Der Schüler hielt seine Hand auf eine leitende Platte, die ihm die »Stromstöße« versetzte. Zum Schluss weigerte er sich, die Platte weiter zu berühren, woraufhin der Lehrer gebeten wurde, die Hand des Schülers zu nehmen und auf die Platte zu drücken, während der Schüler vor Schmerz brüllte. Natürlich taten sie das. Und das alles für einen trivialen Gedächtnistest, der nun wirklich keine weltbewegende Bedeutung hatte.

				Die dramatischste Version wurde Ende der 70er Jahre von einem Team durchgeführt, das überlegte, ob die Teilnehmer von Milgrams Experiment vielleicht geahnt hatten, dass der Schüler ein Schauspieler war und die Stromstöße nur Fake. Also setzte man richtigen Strom ein, und zwar an Hundewelpen. 50 Prozent der Männer versetzten den Welpen Stromstöße der maximalen Stärke. Bei den Frauen scherte keine einzige aus, hier waren es 100 Prozent.

				Wenn Sie nun meinen, dass man den tollen aufgeklärten Menschen von heute (jemanden wie Sie) doch nicht mit den ignoranten Amerikanern der 60er und 70er Jahre vergleichen kann, muss ich Ihnen leider mitteilen, dass ein Freund und Kollege von mir 2004 eine Rekonstruktion von Milgrams Original-Experiment inszenierte, für Channel 4 in England. Wieder das gleiche Ergebnis. Nur schwer kann man den Mann vergessen, der den Schalter mit der höchsten Spannung umlegte, keine Reaktion vom Schüler bekam (der schon seit einer geraumen Weile verstummt war) und zu dem ganz logischen Schluss kam: »Jetzt bräuchte man eigentlich noch ein paar Schalter mehr an der Maschine.« Brrrrr.

				Wie ungern wir es auch einsehen wollen, Sie und ich sind nicht anders als die Tausende von Personen, die Milgram seinem Test unterzog. Es reicht schon, wenn uns jemand bittet. Jemand mit Autorität. Der uns bei der Hand nimmt und uns ins Dunkel führt. Die meisten, die am Milgram-Experiment teilnahmen, hätten sich wohl geweigert, wenn man sie gebeten hätte, sofort den Schalter mit der höchsten Spannung umzulegen. Doch wenn es Schritt für Schritt geht, wenn die eine Übertretung immer nur ein Quäntchen schlimmer ist als die vorherige, folgen wir brav. Wie buchstabiert man noch mal Abu Ghraib?

				Eine größere Gruppe, deren Mitglieder alle dasselbe denken, kann ebenfalls als Autorität erlebt werden. Der soziale Druck der Gruppe bewirkt, dass wir von Anfang an den psychologischen Drang spüren, so zu denken wie der Rest. Ansonsten würden wir riskieren, ausgeschlossen zu werden. Die Meinung der Gruppe kann also als Autorität betrachtet werden, wenn wir glauben, dass die anderen »es besser wissen« als wir. Selbst wenn die einzelnen Gruppenmitglieder nicht genug Macht über uns hätten, um unsere Einstellung zu beeinflussen, kann die Gruppe als Ganzes das sehr wohl. Ein beliebtes Spiel unter Psychologen sieht so aus, dass man eine Gruppe Personen um einen Tisch versammelt. Man legt ihnen zwei Bilder vor: eines mit einem Strich und eines mit drei Strichen.

				[image: 265.tif]

				Wie Sie sehen, ist die vertikale Linie auf dem linken Bild genauso lang wie eine der Linien auf dem rechten Bild, die anderen beiden haben eine andere Länge. Die versammelten Personen werden nun der Reihe nach gebeten zu sagen, welche der rechten Linien genauso lang ist wie die linke. In Wirklichkeit sind das aber alles Schauspieler, die spezielle Anweisungen erhalten haben – bis auf einen. Es wird also nur eine Person getestet. Zu Anfang geben alle Teilnehmer die richtige Antwort, im obigen Beispiel also, dass Linie Nummer 2 auf dem rechten Bild die richtige ist. Doch nach einer Weile benimmt sich die Gruppe irgendwie komisch. Als neue Bilder vorgelegt werden, antworten die eingeschworenen Teilnehmer plötzlich mit einer ganz offensichtlich falschen Auskunft (wie Linie Nummer 1 im obigen Beispiel).

				Mit diesem Test will man herausfinden, ob sich eine einzelne Person von der Mehrheit überzeugen lässt oder ob sie es fertigbringt, an der richtigen Antwort festzuhalten. Erstmals wurde dieses Experiment an der Harvard University durchgeführt. Obwohl es sich bei den Teilnehmern um recht intelligente Menschen handelte, schloss sich doch ein Drittel der Mehrheit an und gab ebenfalls eine falsche Antwort. Einige folgten der Meinung der Mehrheit sogar noch, wenn der Längenunterschied an die 20 Zentimeter betrug! Interessant ist hier die Frage, ob diese Personen bewusst falsch antworteten, weil sie einfach nicht fähig waren, dem Gruppendruck standzuhalten, oder ob sie sich von der »geballten Weisheit« der Gruppe überzeugen ließen und selbst zu glauben begannen, dass sie sich irrten.

				Gruppendruck klingt in diesem Zusammenhang nicht gerade nach der tollsten Erklärung, denn die Gruppe bestand aus Menschen, die sich vorher noch nie gesehen hatten und außerhalb dieser Aufgabe keinerlei Beziehung zueinander hatten. Doch dass sich jemand von etwas überzeugen lässt, was so eklatant verkehrt ist, nur weil zehn andere Personen das so sagen – das klingt auch reichlich komisch.

				Es ist richtig spannend, den Gesichtsausdruck der Testperson zu beobachten, wenn die anderen plötzlich falsch antworten. Die Person, die ich selbst beobachtet habe, sah die anderen Gruppenmitglieder an, als hätten sie den Verstand verloren. Bei jedem, der wieder die unsinnige Antwort gab, bekam er größere Augen. Er empfand die Situation als völlig absurd und reagierte, als könne er seinen Ohren nicht trauen. Als er an der Reihe war, zeichnete sich ein deutlicher Konflikt auf seinem Gesicht ab. Ich glaube, was bei ihm passierte, war beiden Erklärungen zuzuschreiben: Der soziale Druck war da und wirkte auf ihn. Er betrachtete die anderen Personen auch nicht als Idioten. Doch er konnte einfach nicht seine eigenen Sinneseindrücke anzweifeln, die ihm etwas ganz anderes sagten.

				Die Lösung für diejenigen, die in so einen Konflikt geraten, besteht darin, einfach überhaupt nichts mehr zu entscheiden – sondern die Autorität, die Gruppe, für sie entscheiden zu lassen. Die NSDAP-Mitglieder in den 40er Jahren waren bestimmt nicht alle Nazis. Doch zusammen mit dem Rest der Gruppe Hitlers autoritärer Stimme zu folgen, war wohl der einfachste Weg, um mit einer Situation umzugehen, die extrem unangenehm hätte werden können, wenn sie angefangen hätten, selbst zu denken – und zu zweifeln.

				Eine sanftere Art, Autorität auszuüben, bestünde darin, dass ich mich erst als Autorität etabliere und mich dann als das ausgebe, was Sie am liebsten wären. (In einem gewissen Rahmen. Wenn ich Respekt will, ist »Fantah fever« sicher der falsche Weg, auch wenn Sie das sonst vielleicht durchaus attraktiv finden.) Ich sorge ganz einfach dafür, dass ich glaubwürdiger wirke, indem ich vorgebe, genau die Wertvorstellungen zu hegen, an denen Sie selbst sich orientieren. Das ist die klassische Methode, wenn man dem Volk einen Politiker verkaufen will und ihn/sie populär machen will. Wenn man Reklame für Dinge machen kann, warum dann nicht auch für Menschen? Man muss bloß zusehen, dass der betreffende Politiker nett ist (aber kein Weichei), eine deutliche (aber nicht zu spezielle) Persönlichkeit besitzt, selbstsicher und vielleicht sogar ein bisschen nassforsch ist (aber auf keinen Fall prätentiös), sich gut ausdrücken kann (aber nicht versnobt rüberkommt), mutig (aber umsichtig) und attraktiv ist (aber nicht zu gutaussehend). So eine sympathische, aber unspezifische Persönlichkeit liefert uns die perfekte Leinwand, auf die wir unsere eigenen Qualitäten projizieren können, und dazu die Eigenschaften, die wir bei denen beobachten, die wir bewundern, weil wir sie nämlich so gern an uns selbst sehen würden. Bestimmte kommerzielle Produkte werden mit Sex, Männlichkeit, Gefahr oder Verführung assoziiert. Was für Assoziationen würden »Persönlichkeitstypen« wie Guido Westerwelle oder Friedrich Merz bei Ihnen wecken? Hm. Bei Merz müsste man vielleicht noch ein bisschen mehr Arbeit reinstecken.

				Wenn also das nächste Mal jemand behauptet, dies und jenes zu wissen, oder eine beeindruckende Power-Point-Präsentation an die Wand wirft, sollten Sie sich ein paar relevante Fragen stellen. Ist er wirklich ein Experte, oder wird er nur auf Grund seines sozialen Status oder seiner Berühmtheit eingesetzt? Und selbst wenn es sich um eine kompetente Person handelt – ist sie wirklich auch kompetent in diesem Thema? Gibt es Beweise für das, was sie sagt, abgesehen davon, dass diese Autoritätsperson es behauptet? Könnte sie ein gewisses Eigeninteresse in der Sache verfolgen? Niemals sollten Sie jemandem einfach deswegen glauben, weil er behauptet zu wissen, wie die Welt funktioniert. Das gilt auch für mich. Es gibt keinen Grund, dass Sie automatisch alles glauben sollten, was ich sage, nur weil ich ein Buch geschrieben habe. Aber Sie dürfen gerne. Dann hab ich’s gleich noch viel leichter, wenn wir uns das nächste Mal sehen.

			

		

	
		
			
				

				Wenn ich bis zehn gezählt habe, kannst du dich an nichts mehr erinnern

				Hypnose. Unheimlich.

				Ich möchte dieses Buch mit der skandalumwitterten und meistumstrittenen aller Beeinflussungstechniken abschließen: der Hypnose. Auch wenn Sie höchstwahrscheinlich wissen, was das ist, hat fast jeder seine eigene Auffassung davon, wie sie funktioniert. Sie haben sicher auch eine, und Sie haben sie sich gebildet, nachdem Sie in Film oder Fernsehen etwas über Hypnose gesehen hatten. Vielleicht sind Sie auch in einem Krimi darauf gestoßen oder haben eine Bühnenshow verfolgt, in der ein Erwachsener glaubte, er sei Britney Spears, und versuchte, Sex mit einem Stuhl zu haben. (So was kommt in den besten Familien vor.)

				Wenn Sie einen Freund oder eine Freundin fragen würden, was er oder sie über Hypnose weiß, würden Sie höchstwahrscheinlich einige, wenn nicht alle der folgenden Antworten zu hören bekommen:

				
						Ein Hypnotiseur ist eine Person, die über ungewöhnliche, fast schon magische Fähigkeiten verfügt, mit der sie andere kontrollieren und dazu bringen kann, zu tun, was sie will.

						Wenn Sie hypnotisiert sind, kann der Hypnotiseur Sie dazu bringen, ungesetzliche oder unmoralische Handlungen zu begehen, ohne dass Sie sich dessen auch nur bewusst wären.

						Viele Menschen haben einen so starken Willen, dass es fast unmöglich ist, sie zu hypnotisieren. Schwache und weniger intelligente Menschen sind hingegen leicht zu hypnotisieren.

						Manchmal kann man Personen, die sich in Trance befinden, nur sehr schwer wieder wecken.

						Wenn Sie hypnotisiert sind, schlafen Sie, sind bewusstlos und sich Ihrer Umgebung überhaupt nicht bewusst.

						Hypnose ist gefährlich. Ungeübten oder schlampigen Hypnotiseuren kann es passieren, dass die Leute verrückt werden oder dauerhaft verwirrt bleiben. Schlimmstenfalls so sehr, dass die Opfer sich selbst schaden.

						Hypnose und Schlaf sind dasselbe.

						Hypnose und Meditation sind dasselbe.

						Sie können sich hinterher nicht erinnern, was passiert ist, als Sie hypnotisiert waren. Hypnose verursacht Gedächtnisverlust.

						Unter Hypnose kann man Sie dazu bringen, die Wahrheit zu sagen. Wer hypnotisiert ist, kann unmöglich lügen.

						Hypnotisierte Personen können Dinge tun, die sie sonst nicht könnten: sich Nadeln in die Hand stechen lassen, sich ohne Betäubung operieren lassen oder steif wie ein Brett werden und so zwischen zwei Stühlen liegen.

				

				Tatsache ist, dass nichts von alldem wahr ist. Nicht eine einzige Behauptung. Die Liste ließe sich noch um einiges verlängern, das hier sind nur ein paar von den gängigsten Missverständnissen. Aber was ist Hypnose denn dann? Tja, wissen Sie … Dazu gibt es viele verschiedene Ansichten. Und zwar nicht nur bei ganz normalen Menschen, sondern auch unter den Hypnotiseuren selbst. Hier sind ein paar Theorien:

				
						Es gibt welche, die halten den hypnotischen Zustand für einen ganz eigenen, einzigartigen Bewusstseinszustand, der sich durch verschiedene Methoden hervorrufen lässt.

						Manche meinen, dass Hypnose nicht von anderen Formen »normaler« subtiler Beeinflussung zu trennen ist.

						Andere sagen, dass alles Hypnose ist. Zum Beispiel ein guter Freund von mir, ein Hypnosetherapeut in den USA. Er meint, dass wir mit jeder Meinung oder Einstellung zu irgendetwas eine hypnotische Beziehung eingehen.

						Und manche meinen auch, dass es Hypnose gar nicht gibt und dass das alles Unsinn ist.

				

				Der wichtige Punkt ist der, dass sogar die sogenannten Experten, darunter viele gebildete Personen, die die Hypnose täglich in der Therapie einsetzen, um ihren Patienten zu helfen, nicht sicher sind, was eigentlich passiert, wenn sie hypnotisieren.

				Es gibt hauptsächlich zwei Lager: Die einen meinen, es gebe einen speziellen mentalen hypnotischen Zustand, der im Hirn aktiviert werden kann und der sich von allen anderen mentalen Stadien – wie etwa Entspannung oder Konzentration – unterscheidet. Das andere Lager sagt, dass das, was unter Hypnose geschieht, nicht das Ergebnis eines einzigartigen Zustands im Gehirn ist, sondern der effektive Einsatz von Kooperationsbereitschaft, Überzeugung und Gefügigkeit beim »Hypnotisierten«. Da das Resultat bei beiden Gruppen dasselbe ist, entsteht ein Dilemma. Die Beweislast liegt bei denen, die überzeugt sind, dass der hypnotische Zustand im Gehirn existiert, denn sie behaupten ja, dass es da wirklich etwas gibt, aber bisher ist ihnen der Beweis nicht so recht gelungen. Die Debatte geht schon eine ganze Weile und wird wohl auch noch eine Weile so weitergehen. Gott sei Dank müssen wir dieses Problem hier nicht lösen, sondern können uns damit begnügen, uns anzusehen, was möglich bzw. unmöglich ist.

				Eine der Ursachen für die allgemeine Verwirrung, die in Sachen Hypnose herrscht, ist ihre kunterbunte Geschichte. Um den Begriff klären zu können, müssen wir daher viele Jahre zurückgehen und ganz von vorn anfangen: Es war einmal …

				Ein wenig Geschichte

				Der ganze Hypnosezirkus begann Ende des 18. Jahrhunderts, als Franz Anton Mesmer in Wien Kranke zu behandeln begann. Er hatte die Theorie entwickelt, dass man Krankheiten heilen könne, indem man Magneten einsetzte, um die »Strömungen« im Körper so zu verändern, wie auch die Gezeiten von den Bewegungen von Sonne, Mond und Planeten beeinflusst werden. Wahrscheinlich war er sehr verwundert, als es ihm tatsächlich gelang, eine Frau mittels seiner Magnete von ihren Schmerzen zu befreien. Er glaubte nämlich nicht mal selbst, dass die Wirkung nur auf die Magnete zurückzuführen ist. Nein, ganz der bescheidene Mensch, der er nun mal war, erklärte er, die Frau sei durch eine »Kraft« geheilt worden, die von ihm auf sie übertragen worden sei. So eine Art von Spiritual Healing oder so. Mesmer jedoch nannte diese Kraft »animalischen Magnetismus«. Alle Menschen besaßen sie, doch manche waren geschickter darin, sie zu kanalisieren und auf andere zu übertragen. Und Mesmer war natürlich ein Naturtalent. (Viele wissen übrigens nicht, dass er mit »animalisch« nicht »tierisch« meinte, sondern einfach nur den Gegensatz zu beispielsweise mineralischem oder kosmischem Magnetismus ausdrücken wollte.)

				Nach einem missglückten Versuch, eine 18-jährige – hust – berühmte Sängerin von ihrer Blindheit zu heilen – noch mal hust! –, zog er nach Paris. Dort machte er viel Wind um sich selbst und seine Entdeckung. Anfang der 1780er Jahre war Mesmer der Mann, dem alles gelang, sein Name war in aller Munde, und die Franzosen hassten ihn entweder oder liebten ihn. Und Kundschaft hatte er massenweise. Eine typische Sitzung verlief so, dass Mesmer gegenüber von seinem Patienten Platz nahm, so dass sich ihre Knie berührten. Dann hielt er ihm die Hände und sah ihm länger in die Augen. Es folgten geheimnisvolle Bewegungen über die Schultern und die Arme. Schließlich drückte er dem Patienten die Finger aufs Zwerchfell, manchmal stundenlang, bevor er abschließend auf einer Mundharmonika aus Glas eine einfache kleine Melodie spielte. (Kein Witz.) Er war alles andere als subtil. Doch seinen Patienten schien es zu gefallen, dass er geheimnisvolle Bewegungen über ihrem Oberkörper machte (habe ich schon erwähnt, dass die meisten Patienten Frauen waren?). Am Ende standen sie so Schlange bei ihm, dass er einen Weg finden musste, Massenbehandlungen durchzuführen. Er erfand das »baquet«, eine Art Holzzuber mit herausragenden Eisenstäben. Für jeden der Patienten, die im Kreis saßen, gab es einen solchen Stab, und untereinander waren sie durch eine Schnur verbunden. Irgendwie konnte Mesmer damit die magnetischen Strömungen in allen Patienten gleichzeitig aktivieren und so mehrere Menschen gleichzeitig behandeln.

				Mesmers Party dauerte bis 1784, dann kam eine von König Ludwig XIV. beauftragte Untersuchungskommission zu dem Schluss, dass es im Körper keine neu entdeckte physische Substanz namens »animalischer Magnetismus« gebe. In einem Anfall ungewöhnlichen Scharfsinns schrieben sie die Wirkung von Mesmers Behandlung, so weit sie denn funktioniert hatte, den »Einbildungskräften« seiner Klienten zu.

				Heute können wir leicht über den pompösen Mesmer lachen und uns vorstellen, wie er gleich einem späten Merlin mit fliegenden lila Rockschößen herumschwebte und der Gesellschaft unablässig Stoff für ihren Klatsch lieferte. Doch wir dürfen nicht vergessen, dass Mesmer deswegen solche Aufmerksamkeit mit seinen Behandlungen erregte, weil sie tatsächlich funktionierten. Manchmal jedenfalls. Der Wanderpriester José Custódio de Faria (Abbé Faria für seine Freunde) begriff, was wahrscheinlich dahintersteckte. De Faria war ein indo-portugiesischer Mönch, der bei seiner Beschäftigung mit Mesmers Arbeit vor allem eines begriff: dass es nämlich um Suggestion und Autosuggestion ging. De Faria hatte selbst seine Anhänger, doch es dauerte bis Mitte des 19. Jahrhunderts, bis das Wort »Hypnose« wirklich Fuß fasste. Es war zwar schon um 1820 vom »Mesmeristen« d’Henin de Cuvillers benutzt worden, aber erst als der schottische Neurochirurg James Braid den Begriff in einer seiner Veröffentlichungen verwendete, war das neue Modewort geschaffen. (Wie Gehirnchirurgie im 19. Jahrhundert ausgesehen haben mag, das wage ich mir kaum auszumalen.) Braid bezeichnete mit diesem Begriff – ebenso wie d’Henin de Cuvillers – den schlafähnlichen Zustand, in dem sich der Hypnotisierte befindet (abgeleitet vom griechischen hypnos = der Schlaf). Braid sah jedoch sehr bald ein, dass er sich geirrt hatte und dass das, was er Hypnose nannte, mit Schlaf sehr wenig zu tun hatte. Aber da hörte schon keiner mehr richtig zu. Hypnose war einfach ein zu gutes Wort, um es wieder zu verwerfen.

				Gegen Ende des 19. Jahrhunderts begann der Stern der Hypnose zu sinken. Der Todesstoß kam, als Sigmund Freud, dessen psychoanalytische Theorien immer populärer wurden, erklärte, dass Hypnose nicht funktionierte. Er wusste es, weil er sie ausprobiert und für wertlos befunden hatte. Wahrscheinlicher ist, dass Freud einfach ein schlechter Hypnotiseur war. Hypnose bei der Therapie erfordert große Sensibilität, Beobachtungsgabe und Anpassungsfähigkeit bei demjenigen, der den Patienten in Hypnose versetzen soll. Und Freud war eben ein Mann, dessen Therapiemodell darauf beruhte, dass der Patient auf einem Sofa lag und den Therapeuten nicht mal sah. Dieser sollte wiederum so wenig Feedback wie möglich geben. (Freud litt zudem unter Mundhöhlenkrebs und nahm Morphin gegen die starken Schmerzen. Böse, aber vielleicht wahre Gerüchte besagten, dass darauf auch sein Therapiemodell zurückzuführen ist: Er wollte deswegen unsichtbar hinter seinem Patienten sitzen, weil dieser nicht sehen sollte, was für Schmerzen er gegen Ende der Sitzung litt. Die Länge der psychoanalytischen Sitzung von 45 Minuten ließ Freud keine andere Wahl, als sich sein Morphin irgendwann in diesem Zeitraum zu spritzen.) Freud hat viele unglaublich intelligente und wichtige Beobachtungen über den Menschen und unsere Kultur gemacht, doch wenn er sich nicht so abfällig über die Hypnose geäußert hätte und gleichzeitig so dominierend auf dem Gebiet der Psychologie gewesen wäre, dann wäre die Hypnose heute vielleicht nicht von so einen Nimbus des Geheimnisvollen und Gefährlichen umgeben.

				Doch es gab eine Alternative. In den 20er Jahren begann ein gewisser Milton H. Erickson von sich reden zu machen (ich habe ihn bereits einmal erwähnt). Erickson wurde auf einem Bauernhof geboren und trieb als Kind sehr viel Sport. Als er 17 war, erkrankte er jedoch an Polio und war bald so massiv gelähmt, dass die Ärzte seine Überlebenschancen als gering einschätzten.

				Eines Tages hörte Erickson, wie die Ärzte seinen Eltern erklärten, dass er im Laufe der Nacht sterben würde. Da beschloss er, ihnen zu beweisen, dass sie sich irrten. Nach eigenen Angaben setzte er eine Art Selbsthypnose ein, um die langen Stunden jener Nacht zu überleben. Den Rest seines Lebens verbrachte er im Rollstuhl, geplagt von starken Schmerzen, die er durch Selbsthypnose und kognitive Techniken in Schach hielt. Erickson sollte eine der wichtigsten Figuren im Bereich der Hypnose werden.

				Das Neue an Ericksons Ideen war, dass er sich auf den Patienten konzentrierte und meinte, dass dieser die ganze Arbeit machte – im Gegensatz zur Auffassung der Hypnotiseure vor ihm, die das Gewicht auf ihre eigenen »magnetischen« Persönlichkeiten gelegt hatten. Er nahm der Hypnose auch das magische bis okkulte Moment und bezeichnete sie als eine Methode, jemand in einen Zustand ganz starker Konzentration zu versetzen. Nicht mehr und nicht weniger.

				Er war berühmt für seine Fähigkeit, sich verschiedensten Situationen anzupassen, und variierte seine Methoden je nach den Bedürfnissen seiner Patienten, statt an einer starren Methode festzuhalten. Oft setzte er Metaphern und Erzählungen ein, um indirekte Veränderungen bei seinen Patienten zu erzielen, und zudem besaß er eine gesunde Portion Humor, der in seiner Arbeit oft durchschimmerte. Sogar Ericksons Kritiker müssen ihm lassen, dass er ein sehr charismatischer und faszinierender Mensch war.

				Es sind viele Bücher über seinen Stil und seine Methoden geschrieben worden, und seine Hypnosetechnik hat eine ganze Schule begründet. Ericksons Methoden liegen auch dem Feld zugrunde, das sich heute NLP (Neurolinguistische Programmierung) nennt und in den 80er und 90er Jahren sehr populär war.

				Die Begründer der NLP, John Grinder und Richard Bandler, unterzogen u. a. Ericksons Arbeit einer sorgfältigen Analyse und versuchten den Grund für seinen Erfolg zu finden. Doch da gibt es ein Problem: Man kann nicht recht sagen, wie gut Ericksons Methoden eigentlich sind. Dass sie bei ihm selbst gut funktionierten, ist sicherlich wahr, auch wenn er seine Berichte über bestimmte Behandlungen in Metaphern seiner Arbeit umwandelte – das erschwerte es zuweilen, ihren Wahrheitsgehalt richtig einzuschätzen. Doch es ist zweifelhaft, ob irgendein anderer Therapeut jemals Ericksons Niveau an Sensibilität, Einfallsreichtum und Flexibilität erreichen wird. Sein legendäres Charisma und sein Charme spielten natürlich auch eine wichtige Rolle bei seinen Erfolgen – heutzutage könnte man meinen, das sind Eigenschaften, die einem bei der therapeutischen Ausbildung geradezu abtrainiert werden. Erickson ersetzte das Bild des alten Hypnosezauberers mit starrem Blick und barschen Befehlen durch einen Therapeuten, der die Bedürfnisse des Patienten erkannte und diskrete Vorschläge machte. Er vermied jede Mystifizierung und sprach stattdessen von Entspannung, Konzentration und Kommunikation. Heute würden sicher die meisten behaupten, dass Erickson der Vater der modernen Hypnosetherapie ist.

				Aber was ist Hypnose denn nun eigentlich?

				Wenn völlig normale Menschen die Augen schließen, in schlafähnliche Trance zu fallen scheinen und seltsame bis ungewöhnliche Dinge tun, kommt man leicht zu dem Schluss, dass sie einem geheimnisvollen Einfluss ausgesetzt sind und sich in einem ganz außergewöhnlichen Bewusstseinszustand befinden.

				Die Zuschauer sind immer wieder völlig verblüfft, wenn ein Hypnotiseur sich wahllos Leute aus dem Publikum auf die Bühne holt und sie innerhalb weniger Sekunden in einen Zustand versetzt, in dem sie bestimmte Körperteile nicht mehr bewegen können, ihren Namen vergessen oder mit einer Gurke rummachen. Leute, die so seltsame Sachen tun, müssen doch entweder völlig verrückt sein oder sich in diesem befremdlichen mentalen Zustand namens Hypnose befinden, oder? Man kann sich nur schwer vorstellen, dass sie nicht vollkommen von den magischen Superkräften des Bühnenkünstlers gesteuert sind. Deswegen kommt es Ihnen vielleicht komisch vor, wenn ich Ihnen jetzt erzähle, dass der Hypnotiseur überhaupt nicht über irgendwelche besonderen Kräfte verfügen muss, dass die Teilnehmer nur seinem Willen folgen und dass ausschließlich Suggestion und ihre eigene Fantasie für ihr Verhalten verantwortlich sind. Aber das ist so.

				Damit will ich nicht sagen, dass Hypnose Fake ist. Ich habe zwei Dinge erwähnt, die leicht übersehen werden, aber komplexer sind, als man meint, und zwar die Fähigkeit des Teilnehmers, dem Willen des Hypnotiseurs zu folgen, sowie die Suggestion. Den Wünschen einer anderen Person zu gehorchen, muss nämlich nicht bedeuten, dass man das alles nur spielt – auch wenn der Hypnotisierte in einem gewissen Sinne natürlich »mitspielen« muss. Es ist schwer, genau zu benennen, was mit dem Hypnotisierten geschieht. Man kann es nur erfahren, indem man Leute, die sich in Hypnose befunden haben, nach ihren Erlebnissen befragt. Da gibt es dann solche, die sich ganz im Ernst eingebildet haben, sie könnten fliegen, wenn der Hypnotiseur ihnen das sagte, aber auch solche, die der Ansicht waren, wohl eher aus Gruppenzwang gehandelt zu haben.

				Doch selbst diejenigen, die angeben, dass sie »echt überzeugt« waren, berichteten, sie hätten gleichzeitig irgendwo doch noch gewusst, dass sie in Wirklichkeit natürlich nicht fliegen konnten.

				Es sieht ganz so aus, als hätten manche Menschen eine so lebhafte Fantasie, dass sie sich für eine Weile in zwei Hälften teilen können: eine bewusste, die durchaus weiß, was eigentlich Sache ist, und eine, die nichts dagegen hat, eine Weile ihrer Fantasie zu folgen und sich auch von ihr überzeugen zu lassen. Eigentlich ist das auch gar nicht wichtig, solange der Hypnotiseur das beabsichtigte Resultat erzielt. Deswegen ist es auch nicht so relevant, welche der beiden Auffassungen über das Wesen der Hypnose letztlich den Streit gewinnen wird. Es reicht, wenn sie funktioniert und das Ergebnis dem entspricht, was Hypnotiseur und Patient angestrebt haben.

				Kurz gefasst könnte man sagen, dass Hypnose eine Methode ist, Sie in einen so entspannten und bequemen Zustand zu versetzen, dass Ihre Fantasie freien Spielraum hat, um den Vorschlägen zu folgen, die ich Ihnen gebe. Das gilt sowohl für spektakuläre Taten auf der Bühne als auch für therapeutische Zusammenhänge. Diese Beschreibung erklärt, warum viele der Vorstellungen von Hypnose falsch sind: Sie können nicht in Trance fallen, wenn Sie das nicht wollen, denn Sie und Ihr Vorstellungsvermögen müssen die ganze Arbeit tun. Nicht der Hypnotiseur. Ebenso wenig sagen Sie unter Hypnose automatisch die Wahrheit – wenn Sie es nicht wollen. Oder glauben, dass Sie es tun werden. Unsere falschen Vorstellungen lassen sich übrigens auch prima vom Hypnotiseur ausnutzen. Denn wenn ein Patient glaubt, dass er schon in Hypnose fällt, wenn er dem Hypnotiseur nur in die Augen schaut, wird das auch geschehen, wenn er nur genug Fantasie hat. Und wenn er glaubt, dass er um jeden Preis die Wahrheit sagen wird, dann wird er sich tatsächlich dazu gezwungen fühlen.

				Wie Sie vielleicht schon gelesen oder im Fernsehen gesehen haben, gibt es unzählige Fälle, in denen die Leute unter Hypnose Operationen an sich durchführen oder sich die Hände mit Nadeln durchstechen ließen oder steif zwischen zwei Stühlen lagen, während man Betonblöcke auf ihrem Bauch zertrümmerte. Doch in Wirklichkeit ist das alles auch so machbar, ohne Hypnose. Entspannung und eine gesenkte Pulsfrequenz reichen schon, um das Schmerzempfinden deutlich zu senken. Dazu muss man dann nur noch in Betracht ziehen, dass die Patienten eines Hypnosearztes wahrscheinlich schon vorher dachten, dass es funktionieren würde, und obendrein viel Fantasie hatten, so wie beim mentalen Training der Leistungssportler: »Wenn ich daran glaube, dann kann ich es.« Steif wie ein Brett kann mit den richtigen Anweisungen jeder werden, und dazu braucht es kein Pendel oder eine hin- und herschwingende Uhr.

				In mehreren Experimenten ist es gelungen, hypnotisierte Personen so weit zu bringen, dass sie gewalttätige oder unmoralische Handlungen begingen, zu denen sie sich sonst nie hergegeben hätten: Sie feuerten eine geladene Waffe auf jemand ab, sie schütteten Säure über den Hypnotiseur, entblößten sich oder stahlen die Lösungen für Prüfungsaufgaben. Doch auch damit ist noch nichts bewiesen. Da die hypnotisierten Testpersonen immer wussten, dass sie an einem Experiment teilnahmen, wussten sie auch, dass jemand anders die Verantwortung für ihre Taten übernahm, was ihnen gestattete, sich böse zu verhalten.

				Der Psychologe William Coe meinte einmal in einem Moment der Resignation, wenn man jemanden dazu bringen wolle, eine wirklich unsoziale Handlung zu begehen, müsse man ihn nur überzeugen, dass er an einem Experiment teilnehme.

				Die meisten stellen sich unter Hypnose vor, dass sie bewusstlos oder in einen seltsamen, veränderten Bewusstseinszustand versetzt werden, aus dem sie vielleicht nie wieder erwachen werden. Sie erwarten, dass bei der Hypnose etwas ganz Außergewöhnliches mit ihnen passiert. Dass sie entweder Gefahr laufen, den Verstand zu verlieren, oder zumindest, dass jemand anders für eine Weile das Kommando über sie übernehmen wird. Doch die Wirklichkeit ist wesentlich langweiliger. Es mag jetzt schockierend klingen, aber Hypnotisieren ist eigentlich ganz einfach. Es verlangt keine besonderen Fähigkeiten oder Techniken oder auch nur spezielle Kenntnisse. Es gibt Hunderte von Musterbeispielen für Hypnosetechniken in der Literatur, mit denen Sie eine willige Person dazu bringen können, Ihren Anweisungen zu gehorchen und sich zu entspannen, die Augen zu schließen und ihre Fantasie zu benutzen. Doch im Prinzip funktioniert jede Entspannungstechnik oder auch ein wiederholter, monotoner, rhythmischer Sinnesreiz (wie die klassische pendelnde Uhr), solange die Person, die Sie hypnotisieren sollen, Ihnen vertraut. Manchmal reicht schon ein einfaches direktes Kommando, wie z. B. »Sinken Sie in tiefe Trance – jetzt!« oder auch einfach nur »Schlaf!«, je nachdem, wie sich der Hypnotisierte selbst die Methode vorstellt.

				Mit der Hypnose ist es wie mit vielen anderen Dingen: Jeder kann hypnotisiert werden, doch bei manchen funktioniert es eben besser. Die Hypnose jedoch als Methode der Beeinflussung einzusetzen, ist wesentlich umständlicher und zeitaufwändiger als viele andere Methoden. Außerdem können Sie eine Person nicht dazu bringen, etwas zu tun, wozu sie nicht auch sonst bereit wäre. Es tut mir leid, wenn ich Ihre Hoffnungen zunichte mache, aber man kann jemand nicht so hypnotisieren, dass er Jahre später, wenn er ein spezielles Codewort am Telefon hört, loszieht und den Präsidenten der Vereinigten Staaten umbringt. Und trotz populärer Fernsehprogramme in den USA und Japan – man kann auch niemand hypnotisieren, um das gemeinsame Sexleben aufzupeppen. Wenn Sie das versuchen würden, würde Ihr Partner wahrscheinlich erst ganz langsam sprechen und dann einschlafen. Alles andere hätte er oder sie aber auch sonst mit Ihnen gemacht, wenn Sie sich nur mal getraut hätten zu fragen.

				Ich habe in diesem Buch viel vom Unterbewussten gesprochen, und Sie finden es vielleicht seltsam, dass ich dieses Thema ausgerechnet in diesem Kapitel völlig vermieden habe. Denn was soll Hypnose denn schon sein, wenn nicht eine Methode, mit unserem Unterbewusstsein zu kommunizieren? Der Grund, warum ich das Thema hier nicht aufgegriffen habe, ist der, dass wir nicht mal ein Unterbewusstsein voraussetzen müssen, damit Hypnose funktionieren kann. Ich möchte mit der Definition von Erickson abschließen, dem wahrscheinlich größten Hypnotiseur aller Zeiten: »… Hypnose ist eine Art, jemand dazu zu bringen, sich ganz stark auf seine Gedanken, Vorstellungen und Ansichten zu konzentrieren.« Eine Methode, die Sie in einen derart entspannten und bequemen Zustand versetzt, dass Ihre Fantasie Spielraum hat, um auf die vorsichtigen bis deutlichen Vorschläge einzugehen, die ich Ihnen mache. Vorausgesetzt, dass Sie das wollen.
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				Wenn Sie tun, was Sie wollen

				Eine Art Schlusswort

				Dieses Buch zu schreiben, war ein bisschen wie ein Besuch im Vergnügungspark. Wir haben zusammen schwindelerregende mentale Achterbahnfahrten unternommen, haben uns vor den einen oder anderen Zerrspiegel gestellt und ein paar richtig unheimliche Geisterbahnen erforscht. Aber hier ist die Fahrt zu Ende. Ich hoffe, dass es für Sie die Sache wert war und dass Sie es bis hierher geschafft haben. Hier öffnen sich die Türen, und Sie können erst mal durchschnaufen. Vorerst. Sie haben sicher oft gedacht, dass das, was ich Ihnen hier erzähle, übertrieben und manchmal sogar erschreckend klang. Trotzdem war jede scharfe Kurve und jede steile Abfahrt nicht weit von dem entfernt, was tatsächlich in Ihrem Kopf geschieht.

				Dieses Buch handelt eigentlich von verschiedenen Graden von Beeinflussung. Bei der häufigsten Art von Beeinflussung ist es einfach wichtig, dass Sie verstehen, wie Sie im Zusammenspiel mit Ihrer Umwelt funktionieren. Unsere Umgebung ist nicht einfach ein passiver Hintergrund unserer Existenz und unserer Handlungen. Auf eine ganz intime Art sind wir mit unserem Milieu verbunden. Unsere Umgebung beeinflusst uns, unsere Einstellungen und Gedanken und damit auch unsere Entscheidung darüber, welche Handlungen wir begehen und welche nicht. Wir werden auch von Situationen beeinflusst, von Gruppen und unseren Beziehungen zu den Menschen um uns herum. Und mit unseren Handlungen beeinflussen wir wiederum auch unsere Umgebung und die Leute, die sich darin befinden. Und so geht es immer weiter. Beeinflussung. Zusammenspiel. Es kommt darauf an, wie Sie Ihre Rolle in diesem Spiel wahrnehmen und wie aktiv oder passiv Sie sich dabei verhalten möchten. Doch ich hoffe, dass Sie nach der Lektüre dieses Buches verstehen, dass diese Wechselwirkungen eine größere Rolle in Ihrem Leben spielen, als Sie vorher dachten.

				Ich habe Ihnen jede Menge Tipps und Techniken vorgestellt, die Sie selbst einsetzen können, um Einfluss auszuüben – sei es, um Ihre Chancen bei der Partnersuche zu erhöhen oder um jemand von einer politischen Botschaft zu überzeugen, der er anfangs überhaupt nicht zustimmen will. Es ist eine Tatsache, dass Sie jederzeit eine Sekte gründen könnten, wenn Sie die Methoden anwenden, die ich Ihnen in diesem Buch beschrieben habe. Mein Ziel war jedoch nicht, Ihnen beizubringen, wie Sie sämtliche Menschen in Ihrer Umgebung an Marionettenfäden knüpfen können. Ich wollte Ihnen nur klarmachen, dass das, was Sie für Ihre freie Wahl halten, manchmal überhaupt nicht so frei war. Natürlich hoffe ich, dass Sie immer Gründe für Ihr Tun haben, aber wie Sie sehen konnten, sind diese Gründe nicht immer unbedingt die, die Sie selbst dahinter vermutet hätten.

				Sie können sich kaum in der Welt bewegen, ohne einem mehr oder weniger bewussten Beeinflussungsversuch zu begegnen, der Sie dazu bringen soll, so zu denken, einzukaufen oder bestimmten Dingen zuzustimmen, wie es jemand anders gerne hätte. Es mag sich deprimierend anhören, dass wir so leicht zu beeinflussen sind, aber vielleicht ist es Ihnen ein kleiner Trost, dass Sie die häufigsten Methoden jetzt kennen, sie leichter durchschauen und so auch besser Widerstand leisten können. Sie können kritisch denken und viele Beeinflussungsversuche hinterfragen, die Ihnen vorher gar nicht bewusst waren. Sie wissen, was so unschuldige Sachen wie Unterschriftensammlungen, Testessen, halbfertige Werbeslogans und Bilder von wunderschönen Menschen bewirken können. Sie erkennen es, wenn jemand versucht, eine kognitive Dissonanz in Ihnen zu schaffen, und Sie können selbst entscheiden, ob Sie zu einer Gruppe gehören wollen oder nicht. Zumindest manchmal. Denn es ist schon schwer, sich solchen Dingen zu widersetzen. Ganz schön schwer sogar. Das ist ja der Sinn solcher Techniken. Aber wenn es Ihnen zu viel wird, können Sie es den Manipulatoren jetzt auf jeden Fall mit gleicher Münze heimzahlen.

				Außerdem: Was für Sie gilt, gilt auch für alle anderen. Alle werden ständig von allem beeinflusst – und das gilt übrigens auch für diejenigen, die berufsbedingt andere Leute beeinflussen. Man kann nicht durch die Gegend laufen und bewusst alle Eindrucke analysieren, um dahinterzukommen, wie man gerade beeinflusst wird. Da würde einem irgendwann die Zunge aus dem Hals hängen und die Augen würden aus den Höhlen treten. Wer beeinflusst die Beeinflusser? Sie. Zusammen mit Millionen anderer Faktoren. Doch die Beeinflusser haben es seit heute ein bisschen schwerer mit Ihnen.

				Ich hoffe, Sie fanden es ebenso faszinierend, von diesen Techniken der Beeinflussung zu lesen, wie ich mich davon faszinieren lasse, sie anzuwenden. Ich muss jetzt leider aufhören, bei mir fährt gerade ein LKW mit Waschmittel auf den Parkplatz vorm Haus … ich muss mich ducken und so tun, als wäre ich nicht zu Hause.

				Henrik Fexeus
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WE WILL PAY YOU $4.00 FOR
ONE HOUR OF YOUR TIME

Persons Needed for a Study of Memory

*We will pay five hundred New Haven men 1o help us complete a scientific
study of memory and learning. The study is being done at Yale University.

*Each person who participates will be paid $4.00 (plus S0c carfare) for
approximately 1 hour's time. We need you for only one hour: there are no
further obligations. You may choose the lime you would like to come (evenings,
weekdays, or weekends).

*No special traning, education, or experience is ncoded. We vant:

Factory workers C ion workers
City employees Clerks Salespeople

Laborecs sional people White-collar workers
Barbers Telephone workers Others

All persons must be between the ages of 20 and 50. High schaol and college
students cannot be used.

*If you meet these qualifications, fill out the coupon below and mail it
now to Professor Stanley Milgram, Department of Psychology. Yale University.
New Haven. You will be notitied later of the specific time and place of the
study. We reserve the right ta decline any application.

*You will be paid $4.00 (plus SOc carfarc) s soon as you arrive at the
Iaboratory.

. TO:

PROF. STANLEY MILGRAM, DEPARTMENT OF PSYCHOLOGY,
YALE UNIVERSITY, NEW HAVEN, CONN. I want to take part in
this study of memory and learning. [ am between the ages of 20 and
50. [ will be paid $4.00 (plus 50c carfare) if | participate.

NAME (Please Print). . ..ot

ADDRESS . ... .
TELEPHONENO. ......... ceees Best time to callyou .......
AGE . OCCUPATION. .. e SEXL L
CAN YOU COME:

WEEKDAYS ....... EVENINGS ...... WEEKENDS.........
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