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Vorwort

Die über Jahrzehnte erzielten Fortschritte der wissenschaftlichen 
Psychologie rücken unser Verhalten im Alltag in ein neues Licht. 
Das vorliegende Buch betrachtet kaleidoskopartig diese in zahl-
reichen Untersuchungen und Experimenten gewonnenen 
Erkenntnisse. Immer sind sie spannend, manchmal widerspre-
chen sie dem, was man erwarten würde, aber alle stammen sie aus 
der aktuellen wissenschaftlichen Literatur. Ob Sie nun als Stu-
dent, als Psychologe oder ganz einfach als interessierter Leser in 
diesem Buch blättern, Sie werden sicherlich Neues über sich 
selbst und über Ihre Mitmenschen erfahren. Und Sie werden 
Erklärungen für bestimmte Verhaltensweisen finden, die Sie viel-
leicht schon an anderen haben beobachten können.

Bei der Lektüre dürften Sie überrascht feststellen, dass wir uns 
nicht immer besonders rational verhalten, das heißt nicht wie ein 
Wissenschaftler. Doch nach und nach werden Sie begreifen, dass 
unser Verhalten seiner eigenen Rationalität folgt und dass es im 
Allgemeinen von Motiven beherrscht und angestoßen wird, die 
nicht unbedingt sofort ins Auge springen.

Natürlich kann das Buch nur einen bruchstückhaften Einblick 
in die Gesamtheit der psychologischen Forschungsarbeiten 
geben. Ich versuche, ansatzweise Antworten auf einfache Fragen 
zu geben. Dabei stütze ich mich auf von oftmals sehr findigen 
Forschern ausgearbeitete Experimente.
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Zur Methode des Buches

Die Psychologie interessiert und fasziniert viele Menschen, doch 
angesichts der Vielfalt dessen, was der Öffentlichkeit diesbezüg-
lich vermittelt wird, fällt es Laien oft schwer, die Spreu vom Wei-
zen zu trennen und zu unterscheiden, was stichhaltig ist und was 
nicht.

Aus diesem Grund stützen sich die verschiedenen Ab  schnitte 
dieses Buches ausschließlich auf nachgewiesene, in wissenschaft-
lichen Zeitschriften mit unabhängigen Gutachtern publizierte 
Befunde. Und auch wenn die Schlussfolgerungen aus diesen Stu-
dien zuweilen erheiternd, ja sogar völlig verblüffend wirken 
mögen, so beruhen sie doch auf seriöser Methodik und beschäf-
tigen sich mit nicht weniger ernsthaften Problemen.

Einzig die wissenschaftliche Methode gewährleistet es, Wahr-
heit von bloßem Dafürhalten zu unterscheiden. Sie erlaubt es, 
reale Zusammenhänge aufzudecken und somit im eigentlichen 
Sinn Hypothesen zu testen. Nur durch sie können wir feststellen, 
ob die mutmaßliche Ursache auch wirklich für die beobachtete 
Wirkung verantwortlich ist.

Die vorgestellten Studien sind vorwiegend im Forschungsla-
bor durchgeführte Experimente, doch Sie werden sehen, dass sie 
sich sehr gut auf eine „natürliche“ Umgebung (Büro, Supermarkt 
etc.) übertragen lassen. Andere Studien hingegen beruhen auf 
langfristigen, systematischen Beobachtungen und konnten 
dadurch bestimmte Phänomene klären.

Klarzustellen ist, dass die geschilderten Ergebnisse an Stich-
proben von mehreren, sogar mehreren Dutzend oder Tausend 
Personen gewonnen wurden. Auf diese Weise kann man interin-
dividuelle Unterschiede vernachlässigen und allgemeine Verhal-
tenstendenzen ermitteln. Man muss also die in diesem Buch dar-
gestellten Resultate folgendermaßen verstehen: In dieser und 
jener Situation verhält sich die Mehrzahl der Menschen so und 
so. Auch wenn Ihnen manchmal der Gedanke „Also bei mir ist 
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das ganz anders“ oder „Das ist ja toll, aber ich kenne einen, der 
sich anders verhält“ durch den Kopf schießt, trifft dies sicherlich 
zu, doch halten Sie sich vor Augen, dass sich Menschen in der 
Regel eben meistens so und nicht anders verhalten.

Wenn ich so sehr auf methodischer Strenge bestehe, dann des-
halb, weil sie den wichtigsten Schutz vor Fehlern darstellt. Solche 
begeht man beispielsweise, wenn man lediglich aufgrund einer 
oder zweier Beobachtungen eine Theorie aufstellt. Diese Art Feh-
ler kommt in der Psychologie leider häufig vor. Müsste man übri-
gens einen Preis für die größte Katastrophe infolge einer zweifel-
haften Methode verleihen, so gebührte der Lorbeer sicherlich 
dem Psychoanalytiker Bruno Bettelheim1. Er arbeitete auf der 
Grundlage von drei Fällen eine Autismustheorie aus, in der er die 
Probleme der betroffenen Kinder auf die kalte und distanzierte 
Einstellung ihrer Mütter zurückführte (Theorie der „Kühl-
schrankmutter“). Diese Spekulation verbreitete sich in medizini-
schen Kreisen als absolute Wahrheit. Es bedurfte erst seriöser 
wissenschaftlicher Studien, bis man erkannte, dass die Eltern 
autistischer Kinder psychisch genauso ausgeglichen waren wie 
andere. Weitere Untersuchungen ergaben später, dass Autismus 
auf eine Fehlfunktion des Nerven- und Immunsystems2 zurück-
geht und dass man die Mutter-Kind-Beziehung in keiner Weise 
dafür verantwortlich machen kann. Wie viele Eltern haben sich 
wohl unterdessen mit Schuldgefühlen herumgeschlagen und die 
Verantwortung für die Schwierigkeiten ihres Nachwuchses bei 
sich gesucht?

Zum Aufbau des Buches

Dieses Buch ist in durchnummerierte kurze Abschnitte unter-
teilt. So können Sie sich mit einer Frage oder einem Thema befas-
1 Bettelheim, B. (1977). Die Geburt des Selbst. München: Kindler.
2 Nadel, J. & Rogé, B. (1998). Autisme: L’option biologique. 1. Recherche. 

Psychologie française, Bd. 43(2), Grenoble: PUG.
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sen, ohne unbedingt das gesamte Buch durchlesen zu müssen. 
Manche von Ihnen werden vielleicht den Eindruck bekommen, 
dieses Buch sei ein bloßes Sammelsurium psychologischer Mecha-
nismen. Das ist bei einem Buch dieses Formats und dieser Eintei-
lung nahezu unvermeidlich. Die Darstellung ist also notwendig 
und absichtlich bruchstückhaft. Erst am Ende des Buches, in der 
Zusammenfassung, werde ich einen allgemeinen Rahmen darle-
gen, in den sich die Studien mehrheitlich einordnen lassen. Darin 
wird sich dann auch ein bestimmtes „Menschenbild“ ausdrücken.

Auch wenn ich mich bemüht habe, mich so eng wie möglich 
an die Autoren zu halten, ist es manchmal schwierig, Forschungs-
arbeiten zu einer Einheit zusammenzufassen, ohne ihrer Komple-
xität Abbruch zu tun. Deshalb verweise ich Sie auf die Original-
artikel, aus denen die zitierten Experimente stammen.

Meine Absicht war, dieses Buch ansprechend zu gestalten und 
damit zu unterstreichen, dass Wissenschaft trotz ihrer strengen 
Methodik alles andere als langweilig ist. Deshalb gehören zu 
manchen Abschnitten auch Fragen, Tests oder vergnügliche Bei-
spiele.

Angenehme Lektüre!

Für Leser, die nicht mit psychologischen Untersuchungen vertraut 
sind, möchte ich einige Punkte erläutern:
 Die Teilnehmer an den beschriebenen Experimenten, auch Ver-

suchspersonen, Testpersonen oder Probanden genannt, werden 
„manipuliert“, das heißt, sie kennen den wahren Zweck der Studie 
nicht. Manchmal ist ihnen nicht einmal bewusst, dass sie beobach-
tet werden. Indessen klären die Psychologen ihre „Opfer“ nach 
Beendigung des Experiments immer über die eigentliche Fragestel-
lung der Studie auf („Debriefing“).

 Wenn Sie in diesem Buch lesen „Eine Bedingung sah vor, dass die 
Teilnehmer …, eine andere, dass sie …“, handelt es sich jeweils um 
verschiedene Personen, die überdies das Experiment im Allgemei-
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nen einzeln durchlaufen. Die Probanden der Experimentalgruppe 
(oder -gruppen) sind der (oder den) experimentellen Bedingung(en) 
zugeordnet, die der Vergleichs- oder Kontrollgruppe nicht (Kon-
trollbedingung) [Ergänzung der Übersetzerin].

 Damit nur die eigentliche Ursache ermittelt wird, kon trollieren3 die 
Forscher möglichst viele „parasitäre“  Faktoren, die nach Lage der 
Dinge die Ergebnisse ebenfalls erklären könnten (Schichtzugehö-
rigkeit, Alter, Ge schlecht, Umgebungsfaktoren wie Lärm etc.). Die 
beobachteten Unterschiede zwischen den Bedingungen treten dann 
„bei ansonsten gleichen Umständen“ auf (wohlgemerkt mit Aus-
nahme der manipulierten Ursache oder Variable).

3 Um zu verhindern, dass sich ein intervenierender Faktor zwischen mutmaßli-
che Ursache und Wirkung schiebt, wenden die Forscher verschiedene Strate-
gien an: zufällige Zuweisung der Probanden zu den experimentellen Bedin-
gungen (Randomisierung), Zuweisung der Probanden zu den Gruppen nach 
den Ergebnissen eines Vortests (Parallelisierung), statistische Kontrolle der 
Störvariable durch Kovarianzanalyse, Einführung von Kontrollgruppen, Kon-
stanthalten der Bedingungen etc.
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1 Sind Sie ein paar Zentimeter 
gewachsen, als Sie Ihr Abitur  
in der Tasche hatten? 
Soziale Akzentuierung

Glauben Sie, Sie sind in den Augen der anderen seit Ihrer Beför-
derung einige Zentimeter größer geworden? So erstaunlich es 
auch scheinen mag, man muss das bejahen, wenn man den Arbei-
ten von Dannenmaier und Thumin (1964) glauben darf.

Diese Forscher ließen 46 Krankenpflegeschüler die Größe mehrerer 
Personen an ihrer Ausbildungseinrichtung schätzen. Die Auszubilden-
den mussten ohne irgendein Messin strument das Körpermaß des stell-
vertretenden Direktors, das ihrer Lehrkraft sowie das zweier Mitschü-
ler beurteilen.

Wie Dannenmaier und Thumin feststellten, bestand ein Zusam-
menhang zwischen dem Status der zu schätzenden Person und der 
Größenschätzung: Je mehr Autorität jene besaß, desto mehr wich ihre 
reale Größe von den Schätzungen ab.

Aus diesem Experiment geht hervor, dass die wahrgenommene 
Größe mit dem zugeschriebenen sozialen Rang zusammenhän-
gen könnte. Die soziale Bedeutung oder die Wichtigkeit, die wir 
Menschen und Gegenständen zuschreiben, kann also bisweilen 
unsere Wahrnehmung beeinflussen. In diese Richtung weist auch 
ein anderes Experiment.

Bruner und Goodman (1947) zeigten in einer Reihe von Arbeiten, 
dass Kinder den Durchmesser einer Kartonscheibe ohne große Prob-
leme zu schätzen wussten. Handelte es sich jedoch nicht mehr um 
Karton, sondern um eine Münze, überschätzten sie deren Größe 
durchgängig. Obwohl das Geldstück denselben Durchmesser hatte 
wie die Pappscheibe, nahmen die Kinder es als größer wahr.

Noch verblüffender ist, dass der wahrgenommene Durchmesser 
von Geldstücken offenbar von deren subjektiver Kaufkraft beeinflusst 
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wird: Im Experiment schätzten die Kinder aus den sozial schwächsten 
Familien, in deren Augen der Wert der Münze relativ hoch war, deren 
Durchmesser deutlich größer ein als die Kinder aus besser gestellten 
Familien.

Auch wenn sich die Resultate von Bruner und Goodman nie 
überzeugend reproduzieren ließen, haben sie doch eine Vielzahl 
von Arbeiten angeregt, die das Phänomen der sozialen Akzentu-
ierung bestätigten (Lilli, 1975).

Fazit

Wir neigen dazu, Objekte und Personen von erheblichem sozia-
lem Wert als größer, massiger und vielleicht sogar schwerer wahr-
zunehmen. Sagt man übrigens nicht in be  stimmten Ländern 
Afrikas, dass man die Wichtigkeit eines Menschen an dem Platz 
(Raum) erkennt, den er einnimmt?

Mehr zum Thema

Lilli, W. (1975). Soziale Akzentuierung. Stuttgart/Berlin/Köln/Mainz: Kohl-
hammer.

Bruner, J. S. & Goodman, L. (1948). Symbolic value as an organizing factor 
in perception. Journal of Social Psychology, 27, 203–208.

Dannenmaier, W. D. & Thumin, F. J. (1964). Authority status as a factor 
in perceptual distortion of size. Journal of Social Psychology, 63, 361–365.

2 Warum ist es besser, wenn Ihre 
beste Freundin hässlich ist? 
Der Kontrasteffekt

Machen Sie folgendes Experiment: Nehmen Sie drei Gefäße. 
 Füllen Sie das erste mit kaltem Wasser, das zweite mit heißem 
und das dritte mit lauwarmem Wasser. Tauchen Sie nun gleich-
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zeitig Ihre rechte Hand in das kalte Wasser und Ihre linke in das 
heiße. Lassen Sie Ihre Hände einige Augenblicke in den Gefäßen. 
Tauchen Sie dann beide Hände in den Behälter mit lauwarmem 
 Wasser.

Was geschieht? Sie werden überrascht spüren, dass das lau-
warme Wasser Ihrer rechten Hand kochendheiß er  scheint, Ihrer 
linken dagegen eiskalt. Sie haben gerade den Kontrasteffekt am 
eigenen Leib erlebt.

Dieses kleine Experiment zeigt, dass derselbe Gegenstand, in 
diesem Fall Wasser, je nach Art des vorangehenden Ereignisses 
sehr unterschiedlich wahrgenommen werden kann. Die zu die-
sem Phänomen durchgeführten Arbeiten sprechen dafür, dass der 
Kontrasteffekt bei allen Wahrnehmungsmodalitäten auftritt.

In einem ihrer Experimente ließen Forscher die männlichen Bewohner 
eines Universitätscampus zwei unterschiedliche Fernsehsendungen  
anschauen (Kenrick und Gutierres, 1980). Die Hälfte der Probanden 
sah eine Episode von Drei Engel für Charlie, die andere eine Folge einer 
beliebigen anderen Serie. Danach sollten die Studierenden das Foto 
einer Unbekannten anhand einer Notenskala bewerten.

Lustigerweise beurteilten die Zuschauer von Drei Engel für Charlie 
die Unbekannte als wesentlich weniger betörend als diejenigen, die 
eine andere Sendung gesehen hatten. Offenbar ließ die Schönheit der 
Serienprotagonistinnen die Unbekannte weniger anziehend wirken.

In anderen Studien stellten Kenrick und Mitarbeiter fest, dass der 
Kontrasteffekt nicht nur beeinflusst, wie wir Fremde bewerten, 
sondern auch, wie wir unsere eigene Verführungskraft einschät-
zen (Kenrick, Neuberg, Zierk & Krones, 1994).

Kenrick und Mitarbeiter baten ganz einfach Frauen, sich die Fotos 
anderer Frauen anzuschauen.

Eine Bedingung verwendete das Foto einer sehr schönen Person, 
während die Probandinnen der anderen Bedingung eine Allerweltsper-
son erblickten. Danach forderten die Wissenschaftler die Frauen auf, 
sich selbst auf verschiedenen Dimensionen zu bewerten.
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Ergebnis: Die Teilnehmerinnen, die zuvor Bilder von sehr attrakti-
ven Frauen gesehen hatten, schätzten sich als weniger anziehend und 
als weniger begehrte Begleiterinnen ein als die Frauen, die gewöhn-
lichere Geschlechtsgenossinnen betrachtet hatten.

Dessen ungeachtet kann sich der Kontrasteffekt auch zu unseren 
Gunsten auswirken. So würde eine Frau (oder ein Mann) mit 
„durchschnittlichem“ Äußeren attraktiver wirken, wenn sie (oder 
er) einen Raum betritt, in dem sich nur reizlose Frauen (oder 
Männer) befinden.

In einer Studie von Morse und Gergen (1970) glaubten sich die Test-
personen vor einem Bewerbungsgespräch. Jeder Proband musste 
alleine in einem Raum warten, bevor er dem „Personalleiter“ gegen-
übertrat. Nach einigen Augenblicken kam ein anderer Bewerber (ein 
Komplize der Versuchsleiter) herein und setzte sich auf einen Stuhl.

Eine Bedingung sah vor, dass der Neuankömmling sehr elegant war 
und ein Köfferchen bei sich hatte, das er von Zeit zu Zeit öffnete, um 
dessen Inhalt sehen zu lassen: qualitativ hochwertiges, gut geordnetes 
Material. Die andere Bedingung setzte einen sehr nachlässigen „Mit-
bewerber“ ein. Er trug einen fleckigen Pullover und sah aus, als hätte 
er sich seit Tagen nicht rasiert. Anschließend sollten die Versuchsper-
sonen verschiedene Formulare ausfüllen, unter anderem eine Skala zur 
Bestimmung des Selbstwertgefühls.

Wie die Ergebnisse zeigten, bewirkte der Auftritt des „Sauber-
manns“ einen beträchtlichen Abfall des Selbstwertgefühls der Proban-
den und der des „Penners“ eine Steigerung.

Der Kontrasteffekt kann aber auch ein Hemmnis für objektive 
Beurteilungen bilden. Das ist insbesondere bei Lehrkräften der 
Fall.

Wer eine Aufgabe korrigiert, lässt sich häufig von der Qualität der 
zuvor korrigierten beeinflussen. Beispielsweise ziehen sehr gute Arbei-
ten eine Unterschätzung der folgenden nach sich (Noizet und Caverni, 
1978).
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Fazit

Profitieren Sie von dem Wissen um den Kontrasteffekt und sehen 
Sie sich vor, wenn er eingesetzt wird, um Sie zum Kauf von etwas 
zu verleiten. Nehmen wir beispielsweise an, Sie benötigen einen 
neuen Anzug oder ein neues Kostüm. Sie suchen also ein entspre-
chendes Modegeschäft auf. Die Methode des Verkaufspersonals 
besteht oft darin, Ihnen zunächst die teuersten Artikel vorzule-
gen. Dahinter steckt die Absicht, Ihnen ein anderes, weniger 
kostspieliges Produkt zu verkaufen, das aber immer noch so teuer 
ist, dass Sie es auf Anhieb nie kaufen würden. Wenn Sie über den 
Kontrasteffekt Bescheid wissen, dürfte Ihnen klar sein, dass der 
Verkäufer oder die Verkäuferin schon verloren hätte, würde er 
oder sie die Reihenfolge der Präsentation umdrehen.

Mehr zum Thema

Kenrick, D. T. & Gutierres, S. E. (1980). Contrast effects and judgements 
of physical attractivness: When beauty becomes a social problem. Jour-
nal of Personality and Social Psychology, 38, 131–140.

Kenrick, D. T., Neuberg, S. L., Zierk, K. L & Krones, J. M. (1994). Evolu-
tion and social cognition: Contrast effects as a function of sex, domi-
nance, and physical Attractiveness. Personality and Social Psychology Bul-
letin, 20, 210–217.

Morse, S. & Gergen, K. J. (1970). Social comparison, self-consistency, and 
the concept of self. Journal of Personality and Social Psychology, 40, 624–
634.

Noizet, G. & Caverni, J.-P. (1978). La Psychologie de l’Évaluation Scolaire. 
Paris: PUF.
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3 Was sind das nur für Leute, die eine 
Kerzenflamme aus 48 Kilometer 
 Entfernung sehen können? 
Absolute Schwellen

Wenn Sie Ihren Hund beobachten, würden Sie dann sagen, dass 
unsere Sinne im Vergleich mit denen mancher Tiere doch recht 
schwach entwickelt sind?

Wie die in der Psychologie durchgeführten Studien über die „absolu-
ten Schwellen“ (Galanter, 1962) gezeigt haben, sind Sie bei normal 
ausgeprägten Fähigkeiten zu Folgendem imstande:
 Sie hören in einem stillen Zimmer das Ticken einer Armbanduhr 

aus sechs Meter Entfernung.
 Sie können nachts bei Dunkelheit eine Kerzenflamme aus 48 Kilo-

meter Entfernung erkennen.
 Sie schmecken Zucker in Wasser, wenn die Zuckermenge lediglich 

einen Kaffeelöffel auf 7,5 Liter Wasser beträgt.
 Sie schmecken Salz in Wasser, wenn dessen Salzgehalt lediglich 

einem Gramm auf 500 Liter Wasser entspricht.
 Sie riechen einen in einer Dreizimmerwohnung verdunsteten Trop-

fen Parfüm.
 Sie spüren den Flügelschlag einer Biene, die Ihnen aus einem Zen-

timeter Höhe auf die Wange fällt.

Andererseits überschätzen wir häufig unsere sensorischen Fähig-
keiten, wenn wir Unterschiede zwischen zwei Dingen erkennen 
möchten.

Vielleicht mögen Sie die bekannteste Cola-Marke lieber als die zweite, 
am häufigsten verkaufte (wenn Sie verstehen, was ich meine). In einer 
Studie bekamen die Probanden drei Gläser mit Cola. Obwohl sie 
mehrmals kosten durften, konnten sie im Allgemeinen keinen Unter-
schied zwischen den beiden Marken herausschmecken (Solomon, 
1979).
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Mehr zum Thema

Galanter, E. (1962). Contemporary psychophysics. In: Brown, E., Galanter, 
E., Hess, H. & Mandler, G. (Hrsg.). New Directions in Psychology. New 
York: Holt, Rinehart and Winston, 87–1563.

Solomon, P. R. (1979). Science and television commercials: Adding rele-
vance to the research methodology course. Teaching of Psychology, 6, 
26–30.

4 Warum erscheint Ihnen Ihr Kleid 
durchsichtiger, wenn Sie schier 
umkommen vor Durst? 
Physiologische Bedürfnisse und 
 Wahrnehmung

Verändert Durst die Art und Weise, wie wir unsere Umwelt wahr-
nehmen? Genau dafür sprechen Studien. Ihnen zufolge erspähen 
wir, wenn wir sehr durstig sind und unseren Kühlschrank öffnen, 
die kleine Cola-Flasche hinter dem Gemüse viel schneller als 
sonst.

Aarts und Mitarbeiter (2001) behaupteten den 60 Studenten gegen-
über, die an ihrer Untersuchung teilnehmen sollten, es ginge dabei um 
Wort- und Buchstabenerkennung. In Wirklichkeit aber waren die For-
scher dem Einfluss von Durst auf die Wahrnehmung auf der Spur.

Um die Teilnehmer ohne deren Wissen durstig zu machen, verab-
reichten die Forscher ihnen drei Salzlakritzstückchen. Auf jeder dieser 
„Naschereien“ befand sich ein Buchstabe. Die Studenten hatten die 
(Schein-)Aufgabe, diesen Buchstaben binnen einer knappen Minute 
mit der Zunge zu identifizieren. Die Teilnehmer der Kontrollgruppe 
bekamen dieselbe Aufgabe, aber mit salzlosem Naschwerk.

Beide Gruppen absolvierten danach einzeln eine zweite Aufgabe 
(lexikalische Entscheidung). Sie sollten möglichst schnell angeben, ob 
auf einem Bildschirm dargebotene Wörter jeweils etwas Reales bezeich-
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neten (Tisch, Lampe) oder erfunden waren. Acht Wörter hatten mit 
der Handlung des Trinkens zu tun (Glas, Tasse, Saft).

Den Ergebnissen zufolge reagierten die durstigen Probanden viel 
schneller auf Wörter im Zusammenhang mit dem Trinken als auf 
andere. Sie erwiesen sich zudem bei diesen Wörtern als schneller als die 
Testpersonen, die salzlose Bonbons gelutscht hatten.

In einem zweiten Experiment sollten 84 Teilnehmer die drei For-
men auf den drei Bonbons zeichnen. Für diese Aufgabe wurde jeder 
Student vier Minuten lang allein in ein Büro gesetzt, in dem ganz 
willkürlich acht getränkebezogene Gegenstände verteilt worden waren. 
Bei ihrer Rückkehr bat der Versuchsleiter die (von dieser Bitte über-
raschten) Probanden, sich möglichst viele dieser Objekte ins Gedächt-
nis zu rufen. In Übereinstimmung mit den Ergebnissen des ersten 
Experiments erinnerten sich die Salzlakritzkonsumenten an mehr die-
ser Gegenstände als die Studenten, die süße Bonbons gelutscht hatten.

Dieses Experiment legt nahe, dass das Empfinden von Durst, wie 
auch der Drang, ihn zu löschen, die Wahrnehmung all dessen 
schärft, was dieses Bedürfnis befriedigen kann.

Glauben Sie, dass Durst Sie auch dazu treiben könnte, Wasser 
zu sehen, wo keines ist, wie verirrte Reisende in der Wüste, die 
einer Fata Morgana zum Opfer fallen? Das folgende verblüffende 
Experiment spricht sehr dafür.

Ausgehend von dem Prinzip, dass Wasser durchsichtig ist (!), stellten 
Changizi und Hall (2001) die Hypothese auf, dass durstige Versuchs-
personen in uneindeutigen Reizvorlagen eher Durchsichtigkeit wahr-
nehmen.

In ihrem Experiment mussten 74 Personen entweder eine Tüte 
Chips oder eine größere Menge Wasser zu sich nehmen.4 Nach der 
Konsumphase legten die Forscher ihren Teilnehmern 72 geometrische 
Figuren vor. Die Aufgabe bestand darin anzugeben, ob deren Oberflä-
che durchsichtig war oder nicht (manche waren transparent, andere 
nicht und wieder andere waren uneindeutig, das heißt, die Entschei-

4 Eine Messung des Durstgefühls am Ende des Experiments zeigte, dass dieser 
Kunstgriff funktionierte: Die Chipskonsumenten gaben viel mehr Durst an 
als die anderen Probanden.
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dung war objektiv schwierig). Am Ende hatten die durstigen Teilneh-
mer in einem zweideutigen Reiz bereitwilliger eine durchsichtige 
Oberfläche gesehen als diejenigen, die vor dem Experiment Wasser 
getrunken hatten.

Da laut den Forschern Transparenz eine unweigerlich mit Wasser 
verknüpfte Eigenschaft ist, begünstigt demzufolge das Bedürfnis zu 
trinken seine Wahrnehmung in mehrdeutigen Stimuli.

Empfindungen im Zusammenhang mit physiologischen Bedürf-
nissen können zudem beeinflussen, wie wir andere wahrnehmen, 
und zwar auf dem Weg der Selbstreferenz.

Ciccotti (2004) suchte gegen Mittag eine Universitätsmensa auf. Er 
bat Personen in der Warteschlange oder solche, die die Mensa gerade 
verließen, an einer Befragung teilzunehmen. Der Fragebogen enthielt 
zahlreiche „Köder“-Fragen („Brauchen Sie zum Lesen eine Brille?“), 
die die Teilnehmer im Ungewissen über den eigentlichen Zweck des 
Experiments lassen sollten; angeblich ging es dabei um Wahrneh-
mung. Der Fragebogen enthielt zudem ein Foto eines etwa 25-jährigen 
Mannes, der am Tisch vor einem Teller saß. Die Teilnehmer sollten 
verschiedene Fragen hinsichtlich seiner Größe, seines Alters oder sei-
nes Gemütszustands (Freude, Traurigkeit) beantworten.

Außerdem sollten sie das Ausmaß seines Hungers auf einer Skala 
von 0 („überhaupt nicht hungrig“) bis 10 („extrem hungrig“) einschät-
zen. Die Befragung endete mit einer letzten Skala, mit der das Ausmaß 
des Hungers des Befragten beurteilt wurde.

Die Ergebnisse zeigten, dass der Hunger des Mannes auf dem 
Foto um fast 35 Prozent stärker eingeschätzt wurde, wenn die 
Teilnehmer selbst hungrig waren (in der Schlange standen), als 
wenn sie die Mensa gesättigt verließen.

Ciccotti zufolge kann der Aktivierungsgrad (schwach oder stark) eines 
physiologischen Bedürfnisses als „Ankerpunkt“ dienen, um eine Per-
son auf eben dieser Dimension einzuschätzen. Eine Mutter gibt ihrem 
Söhnchen also womöglich mehr zu essen, wenn sie selbst Kohldampf 
schiebt, als wenn sie keinen Hunger hat.
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Fazit

Man darf getrost davon ausgehen, dass die Aktivierung unserer 
Bedürfnisse unsere Umweltwahrnehmung beeinflussen kann. 
Durst und Hunger haben nicht nur physiologische Folgen: Der 
Wunsch zu trinken zieht auch eine geschärfte und zuweilen über-
scharfe Wahrnehmung all dessen nach sich, was auf die Befriedi-
gung dieses Bedürfnisses hindeutet. Und ein knurrender Magen 
kann uns dazu bringen, dieses nagende Gefühl auch anderen zu 
unterstellen.

Mehr zum Thema

Aarts, H., Dijksterhuis, A. & De Vries, P. (2001). On the psychology of 
drinking: Being thirsty and perceptually ready. British Journal of Psychol-
ogy, 92, 631–642.
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and physiological need: The influence of one’s own hunger on the per-
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5 Sind wir alle Lügenbeutel? 
Falsche Erinnerungen

Sind Sie sicher, dass alle Ihre Erinnerungen, die Sie im Gedächt-
nis gespeichert haben und auf die Sie sich gelegentlich berufen, 
echte Erinnerungen sind? Anders ausgedrückt, sind Sie sicher, 
dass Sie all das wirklich erlebt haben?

In der Tat deuten zahlreiche Forschungsarbeiten darauf hin, 
dass wir häufig nur glauben, uns an Dinge zu erinnern, die uns 
in Wahrheit nie zugestoßen sind. Wie die folgende Studie beweist, 
ist die Erinnerung trügerisch.
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Thomas und Loftus (2002) baten Studenten, an ihrem Experiment 
mitzuwirken. Einige von ihnen sollten absonderliche oder aber ver-
traute Handlungen vollziehen, andere sollten sie lediglich in ihrer 
 Vorstellung ausführen. Zu den vertrauten Handlungen gehörte etwa, 
ein Geldstück fallen zu lassen. Eine merkwürdige Handlung war bei-
spielsweise, ein Stück Schokolade mit einem Zahnseidebehälter zu 
zerdrücken.

Zwei Wochen später legten die Forscher den Probanden eine Liste 
mit Handlungen vor und fragten sie 1), ob diese Handlungen in der 
ersten Phase des Experiments vorgekommen waren, und 2), ob die 
Teilnehmer sie sich vorgestellt oder sie ausgeführt hatten.

Erstaunlicherweise gaben die Studenten an, sich an bestimmte selt-
same Handlungen zu erinnern, die auf der Liste auftauchten, im 
ursprünglichen Durchgang aber gar nicht vorgekommen waren. Vor 
allem aber berichteten sie, sich an bestimmte Handlungen zu erin-
nern, obwohl sie sie gar nicht vollzogen hatten. 15 Prozent erinnerten 
sich sogar, einen Frosch geküsst zu haben (was sie wohlgemerkt keines-
wegs getan hatten)!

In einer anderen Studie zeigte Loftus (2003), dass sich falsche 
Erinnerungen mittels visueller Bilder einpflanzen lassen.

Studenten, die in ihrer Kindheit Disneyland besucht hatten, wurde ein 
Werbefoto gezeigt, auf dem Bugs Bunny Hand in Hand mit einem 
Kind in dem Freizeitpark zu sehen war. Danach wurden die Teilneh-
mer nach ihren Kindheitserinnerungen befragt.

35 Prozent der Probanden gaben an, sie seien in Disneyland Bugs 
Bunny begegnet und hätten ihm die Hand gegeben. Auf die Aufforde-
rung, dieses Treffen genauer zu schildern, erinnerten sich 62 Prozent, 
der Figur die Hand geschüttelt zu haben, und 46 Prozent, sie umarmt 
zu haben. Manche erinnerten sich, sie hätten ihre Ohren oder ihren 
Schwanz berührt. Eine Versuchsperson erinnerte sich sogar, der Hase 
habe eine Karotte gehalten (was für ein Gedächtnis!).

All das wäre wunderbar, gäbe es da nicht eine Kleinigkeit: Bugs 
Bunny ist Eigentum von Warner Bros und hat nie einen Fuß nach 
Disneyland gesetzt. Das Werbebild war falsch und die Erinnerungen 
der Probanden ebenso.


