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Einleitung

Menschen begehen Fehler beim Urteilen, Denken, Entscheiden und Erinnern. Diese
Erkenntnis ist weder neu noch umstritten. Wie alle Fehler lassen sich diese zwei Grup-
pen zuordnen: den unsystematischen oder den systematischen. Die unsystematischen
sind zufilliger Art aufgrund von kapazitiven Begrenzungen im Wahrnehmungsapparat
und Arbeitsgedichtnis, mangelnder Prizision und Verldsslichkeit der zu verarbeiten-
den Informationen etc.. Fehlertheoretisch geht man davon aus, dass diese Fehlerquel-
len (1) zahlreich, (2) voneinander unabhédngig und (3) in ihrer Wirkung additiv sind.
Dementsprechend verteilen sich diese Fehler in ihrer Grundgesamtheit geméll der
GauB’schen Glockenkurve: Es ist nicht mdglich vorherzusagen, in welche Richtung
sich ein Fehler auswirkt. Man weiB lediglich, dass kleine Fehler hdufiger vorkommen
als grofe. Systematische Fehler wirken sich jedoch in eine Richtung aus. Diese sind
deshalb von Interesse, weil sie in ihrer Tendenz vorhergesagt werden konnen: Bei-
spielsweise werden Ereignisse, die kognitiv in hohem Maf3e verfiigbar sind, in ihrer
Auftretenswahrscheinlichkeit liberschétzt. Seit den ersten Arbeiten von Amos Tversky
und Daniel Kahneman in den 1970er Jahren gab es verstirkte Forschungsaktivititen
in diesem Bereich. Dies fiihrte dazu, dass zusétzlich zu den ersten von Tversky und
Kahneman (1974) postulierten drei Tauschungen (Représentativitits-, Verfiigbarkeits-
und Ankerheuristik) weitere Verzerrungen entdeckt und erforscht wurden. Die mei-
sten dieser Téduschungen wurden in den verschiedensten Varianten und unter mannig-
faltigen Bedingungen untersucht. Einschldgige Fachartikel zeichnen sich durch hoch-
gradige Spezialisierung und Konzentration auf die jeweilige, im Focus stehende, T4u-
schung aus. Die Suche nach potenziellen Gemeinsamkeiten mit anderen Tduschungen
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These: Die Bedeutungen der Konzepte Suggestion und Suggestibilitit fiir die Forschungen
im Bereich der kognitiven Tduschungen werden diskutiert. Die zentrale These besteht in dem
Anspruch, dass Suggestion und Suggestibilitit zentrale Aspekte fiir die Beschreibung und
Erkldrung der in der Forschung identifizierten kognitiven Tduschungen sind. Darlegung:
Ausgangspunkt hierfiir ist eine Hypothese von Gheorghiu, nach der kognitive Tduschungen
Folge von durch Suggestionen und suggestible Prozesse beeinflussten Umgang mit Illusionen
sind. Diese Auffassung wird unter zwei thematischen Schwerpunkten behandelt. Zundichst geht
es im grundlagenwissenschaftlichen Bereich um den allgemeinen adaptiven Einfluss von
Suggestionen auf menschliches Urteilen, Denken und Erinnern. Zweitens wird die Relevanz
des Einflusses von Suggestionen auf diese kognitiven Prozesse im angewandten Bereich er-
ldutert. Beispielhaft werden die Themen Marktpsychologie und die Psychologie des Terroris-
mus erortert. Fiir beide Themengebiete wird aufgezeigt, dass (1) menschliches Verhalten und
Erleben durch kognitive Tduschungen beeinflusst wird und (2) diese Beeinflussungen — wie
von Gheorghiu angenommen — als Folge unterschiedlichen Umgangs mit Illusionen aufgefasst
werden konnen. Folgerung: Das Ergebnis dieser Diskussionen besteht darin, dass der An-
spruch des gebietiibergreifenden Charakters der Konzepte Suggestion und Suggestibilitdit
durch Gheorghiu berechtigt ist.

Schliisselworter: Suggestion — Suggestibilitdt — Marktpsychologie - Terrorismus

Suggestion and suggestibility in applied cognition research: cognitive illusions,
market psychology, and terrorism

Theme: The relevance of the concepts of suggestion and suggestibility for research on cog-
nitive illusions is discussed. The central claim is that suggestion and suggestibility are focal
concepts for the description and explanation of the cognitive illusions identified in research.
Development of the theme: Starting point is Gheorghiu's thesis that cognitive illusions result
from coping with illusions shaped by suggestions and suggestible processes. This claim is dis-
cussed in regard to two issues. Firstly — as for fundamental research - the adaptive influence
of suggestions on human judgement, thinking and memory in general is emphasized. Secondly,
another section discusses the relevance of suggestive influence within the field of applied
research. Exemplary demonstrations are provided for the fields of market psychology and the
psychology of terrorism. In regard to these two domains it is shown (1) that human behaviour
and experiences are influenced by cognitive illusions and (2) that - in accordance with
Gheorghiu's assumptions - these influences can be regarded as a matter of different mecha-
nisms concerning coping with illusions. Conclusions: The final conclusion of these discus-
sions is that Gheorghiu's thesis stating that the concepts of suggestion and suggestibility are
universally valid across the psychology of cognitive illusions is well-founded.
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fehlt haufig. Hierin sah Vladimir Gheorghiu ein grofles Defizit und stellte das Konzept
der Suggestion als mogliches Bindeglied zwischen einzelnen relativ unabhéngig von-
einander behandelten Tduschungen dar. Im ersten Teil dieses Beitrages werden diese
Ideen iiber Suggestion und Suggestibilitdt als integrierendes Moment in der For-
schung tiber kognitive Tduschungen behandelt. Im zweiten und dritten Teil erfolgt die
Erorterung der Rollen von Suggestion und Suggestibilitidt im Zusammenhang mit For-
schungen in der Marktpsychologie bzw. zum Terrorismus. Die durch den Autor in die-
sen Bereichen selbst durchgefiihrten Arbeiten wurden nicht zuletzt aufgrund der Dis-
kussionen mit Vladimir Gheorghiu angeregt.

Kognitive Tiduschungen

Die oben angesprochene mogliche integrative Funktion des Suggestions- resp. Sug-
gestibilititskonzepts wurde in einem gemeinsamen Beitrag von Gheorghiu, Molz und
Pohl (2004) diskutiert. Danach ist es moglich, kognitive Tduschungen als Folge unter-
schiedlicher Muster im Umgang mit Illusionen aufzufassen. Die zwei wichtigsten
Muster bestehen darin, dass entweder Illusionen als Realitdt oder — umgekehrt —
Realitdt als Illusionen aufgefasst werden. Ein Beispiel fiir die Auffassung von Illusio-
nen als Realitét ist der Trugschluss des Spielers: Voneinander unabhéngige Ereignisse
werden als abhingig interpretiert. Ist beispielsweise in einem Roulettespiel fiinf mal
in unmittelbarer Folge ,,rot gefallen, wird die Wahrscheinlichkeit, dass beim sechsten
Waurf schwarz fallt, als hoher beurteilt, als nach zwei oder dreimaligem Auftreten von
,rot“: Die bei Anteilswerten von p = 0,5 in der Tat unwahrscheinliche Ereigniskombi-
nation von fiinfmal dem gleichen Ausgang (p = 0,54 = 0,0625) suggeriert die Erwar-
tung, dass beim nichsten Wurf der andere Ausgang auftreten wird — das Gliicksrad
beispielsweise ein Geddchtnis habe. Diese Erwartung ist jedoch Folge einer kogniti-
ven Tauschung bzw. Illusion (in diesem Fall eben des Trugschlusses des Spielers), die
als real zu erwartendes Ereignis wahrgenommen wird. Die Auffassung von Illusionen
als Realitét ist fiir die Erklarung von kognitiven Tauschungen haufiger relevant als die
Wahrnehmung von Realitét als Illusionen. Eine plakative Illustration dieses zuletzt ge-
nannten Effekts besteht in der Wahrnehmung der Live-Berichterstattungen iiber die
terroristischen Anschldge auf das World Trade Center in New York am 11. September
2001. Die Ubertragungen der realen Ereignisse wurden hiufig von vielen wihrend der
ersten Minuten als Illusion, als Bestandteil eines Spielfilms interpretiert. Eine der in
der psychologischen Forschung diskutierten kognitiven Téuschungen, die als Folge
der Interpretation von Realitét als Illusion aufgefasst werden kann, ist die Stabilitdts-
Illusion: So werden mithilfe von Attitiidenskalen nachgewiesene Unterschiede in Ein-
stellungen von den Betroffenen so wahrgenommen, dass sie sich in ihren Auffassun-
gen iiber die Zeit treu geblieben sind und diese nicht gedndert haben (z.B. Sanitoso,
Kunda & Fong, 1990).

Ein zentrales Anliegen von Gheorghiu (Gheorghiu & Kruse, 1991; Gheorghiu,
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Molz & Pohl 2004) bestand darin, stets darauf hinzuweisen, dass das Befolgen von
suggestiven Richtungszuweisungen und somit Tduschungen zu erliegen ,,keine Panne
der Natur sei. Er betonte die adaptive Funktion dieser Phdnomene hinsichtlich der
Aspekte Orientierung, Unterstiitzung und Schutz (Gheorghiu, 1996; Gheorghiu &
Kruse, 1992).

Beziiglich der Orientierungsfunktion bieten sich zum Beispiel Beitrdge von Gige-
renzer und Mitarbeitern (z.B. Gigerenzer & Goldstein, 1996) an. In vielen Arbeiten
weisen sie auf die adaptive Funktion von einfachen Heuristiken hin, die aus normativ-
rationaler Sicht betrachtet, Tduschungen sind. So ist es illusionér zu schlieBen, dass
eine Stadt A mit ICE-Bahnhof und einem Verein in der Ersten FuB3ball-Bundesliga
zwangsldufig mehr Einwohner als eine Stadt B hat, fiir die beides nicht zutrifft. Aller-
dings fiihrt diese Heuristik fir die Mehrzahl der Vergleiche zwischen zwei Stidten,
die sich hinsichtlich dieser zwei Merkmale unterscheiden, zu korrekten Schiatzungen
iiber die Unterschiede in der Einwohneranzahl. So bieten diese und andere kognitive
Abkiirzungen in vielen Féllen eine zutreffende Orientierung.

Framing- und Re-Framing-Prozesse sind kognitive Téuschungen, die beispiels-
weise als Beleg fiir Prozesse mit Unterstiitzungsfunktion gelten konnen. Real wahrge-
nommene Ereignisse werden in der Wahrnehmung mit Qualitidten verbunden, die
keine veridikale Entsprechung haben miissen und somit illusiondrer Natur sind. Dies
ist der Fall, wenn beispielsweise infolge der Wirtschaftskrise gesellschaftliche oder
individuelle Krisen als ,,Chance* (z.B. Kowitz, 2010) interpretiert werden. Verbunden
mit Unterstiitzungsmechanismen sind haufig Schutzfunktionen: Zur Vermeidung von
Unsicherheit und Ambiguitdt (Molz, 2005), die hdufig kontraproduktiv fiir zukiinf-
tiges Handeln sind, konnen viele kognitive Tauschungen ebenfalls beitragen. Hierzu
zdhlen etwa Ambiguitdtsvermeidung, unrealistischer Optimismus oder die Suche nach
selbstwertdienlichen Informationen.

Neben der Kldrung der konzeptionellen Bezichungen zwischen Suggestion und
Suggestibilitdt einerseits sowie kognitiven Tauschungen andererseits und der Unter-
suchung der generellen Auswirkungen dieser Prozesse stellt sich die Frage, in wel-
chen Kontexten im Alltag suggestive Prozesse von Bedeutung sind. Gheorghiu beton-
te stets den ubiquitdren Charakter dieser Prozesse. Im Folgenden sollen zwei dieser
vielen Bereiche angesprochen werden: Marktpsychologie und Terrorismus.

Marktpsychologie

Eine wichtige Suggestion in diesem Bereich betrifft die Illusion, dass der Produktpreis
ein sicherer Indikator fiir dessen reale Qualitdt sei: ,,Was nichts kostet, taugt auch
nichts!* Cialdini (2009) erwéhnt mehrere marktpsychologische Anwendungen dieser
Ilusion. Sie dient Kunden als heuristische Orientierung bei der Produktwahl. McCon-
nell (1968) konnte die Relevanz dieser Heuristik erstmals empirisch belegen: Wenn
sich Produktinformationen lediglich hinsichtlich des Preises unterscheiden, so hat das
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teurere Produkt eine als hoher wahrgenommene Qualitét als das billigere. Bezug neh-
mend auf Gheorghius Suggestionskonzept handelt es sich bei den unterschiedlich
hohen Kaufpreisen um die Realitét, die als Illusion, ndmlich als Qualitdtsunterschied
wahrgenommen wird. Die Einfithrung des Euro-Bargeldes zur Jahreswende 2001/02
bot eine seltene Chance, um Folgendes zu kldren: Vergleichen Konsumenten bei zwei
unterschiedlich hohen Preisen a) die realen Kaufwerte oder b) orientieren sie sich
lediglich am numerischen Preisbetrag? Falls a) gilt, sollten sich zwei Produkte mit den
Preisen 10 Euro bezichungsweise 20 DM nicht wesentlich in der wahrgenommenen
Produktqualitédt unterscheiden — denn bei einem Umrechnungskurs von 1 Euro auf
(fast) 2 DM sind die realen Kaufwerte fast identisch. Im Falle von b) wiirde das mit
DM ausgezeichnete Produkt als hoherwertig beurteilt werden. Dieses Vorgehen ist
zwar 0konomisch irrational, jedoch 6kologisch valide, solange es keinen Wéhrungs-
wechsel gibt. Diese Tduschung kann man so als Folge eines numerischen Ankeref-
fekts auffassen. Ob Konsumenten bei der Umstellung von DM- auf Euro-Bargeld sich
auf den realen Kaufpreis oder den numerischen Kaufpreisbetrag fokussieren wurde in
folgendem Experiment untersucht (Molz & Gielnik, 2006): Drei unabhéngige Variab-
len wurden systematisch manipuliert — Wéhrung der Preisauszeichnung (Euro versus
DM; bis auf Rundungsungenauigkeiten hatten beide Auszeichnungen fiir ein Produkt
den gleichen Kaufwert), Produktkategorie (Premium- versus Massenprodukt) und Art
der Kaufentscheidung (rational versus emotional). Somit ergab sich folgender Ver-
suchsplan (s. Tabelle 1):

Die Versuchspersonen lasen jeweils eine der acht Produktbeschreibungen. Anhand
eines Semantischen Differenzials (Osgood, Suci & Tannenbaum, 1957) beurteilten sie

Tab. 1: Experimentelles Design von Molz & Gielnik, 2006: 2 (Kaufentscheidung rational vs.
emotional) x 2 (hdufiger vs. seltener Kauf) x 2 (Premium vs. Massenprodukt) x 2 (DM vs. Euro-
preisauszeichnung).

Produkt
Kaufentscheidung  Premium - hochpreisig =~ Masse - niedrigpreisig

Rational Selten Mercedes-Limousine Opel-Limousine
»DENKEN* 58700 DM 29990 Euro 39100 DM 20600 Euro
Hdufig Douglas-Shampoo Aldi-Shampoo
21,50 DM 10,99 Euro 1,99 DM 1,02 Euro
Emotional Selten Levis-Jeans C & A-Jeans
, FUHLEN* 175 DM 89 Euro 100 DM 51 Euro

Hiufig Bier Modelo Corona Oettinger Pils
3,90 DM 2,00 Euro 0,49 DM 0,25 Euro
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Abb. 1: Interaktion zwischen Art der Kaufentscheidung, Produktsegment und Preisauszeich-
nung (Molz, Gielnik & Stephan, 2009)

die Produktqualitit. Die Polaritdtenprofile dieses Differenzials interkorrelierten hin-
reichend hoch, um Skalenmittelwerte fiir jede Person zu bilden. Die numerisch nied-
rigen Preise in der Euro-Bedingung fiihrten zu deutlich reduzierter wahrgenommener
Produktqualitét (F, 5,,=4,22; p=.02) und zwar in gleichem Maf3e bei Premium- wie bei
Massenprodukten: Diese Zweifachinteraktion wurde eindeutig nicht signifikant (F, 5
=0,182; p=.67). Bemerkenswert ist jedoch die in einer Reanalyse (Molz, Gielnik &
Stephan, 2009; vgl. Abbildung 1) identifizierte dreifache Interaktion zwischen Pro-
duktklasse (Premium vs. Masse), Kaufentscheidung (rational vs. emotional) und Hau-
figkeit des Kaufs (hédufig vs. selten). Sie wurde tendenziell signifikant (F, 5,,= 3,51;
p=.00).

Die fiir die Qualitét irrelevante Auszeichnung mit Euro-Preisen fiithrte dann zu
unterdurchschnittlichen Produktbeurteilungen, wenn es sich um emotional und hiufig
erfolgende Kaufentscheidungen handelte. Die unterdurchschnittlichen Produktbeur-
teilungen bei Euro-Preisauszeichnungen kdnnen nicht nur durch die numerisch niedri-
gen Preise und somit durch den numerischen Ankereffekt erklart werden. Alternativ
oder ergidnzend kann man den numerischen Ankereffekt anfithren. In einem anderen
Experiment (Molz, 2007) zeigte es sich, dass — ohne jegliche Angabe von Preisen - die
Wihrungsbezeichnung ,,Euro® zu negativeren Evaluationen als die Bezeichnung
»DM® fiihrte. Dieser Befund stellte einen Beleg fiir den sogenannten semantischen
Ankereffekt dar. In dem Experiment, dessen Daten die oben beschriebene Dreifach-
interaktion bewirkten, waren numerische Kaufpreishéhe und Art der Wahrung mit-
einander konfundiert. Deshalb lésst sich dieses Ergebnis zwar eindeutig mit dem An-
kereffekt erkldren: Es lésst sich jedoch nicht néher spezifizieren, ob numerisches bzw.
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semantisches Priming oder beides zu diesem Befund gefiihrt haben. In jedem Fall ist
dieser Einfluss des Ankereffekts ein Beleg fiir die oben angesprochene Orientierungs-
funktion der durch die Preisauszeichnung ausgelGsten Suggestionen. Bei emotional
gepragten und haufigen (Klein-) Einkdufen wiére eine rationale Evaluation der Produk-
te 6kologisch invalide. Aus normativer Sicht deutlich falsche Entscheidungen kann es
in diesen Féllen nicht geben. Zwar moégen sich die Produkte auf lokaler Ebene unter-
scheiden, aber global gesehen dhnelt diese Kaufsituation der von Gheorghiu haufig
erwihnten Metapher von Buridans Esel (Jean Buridan, Philosoph und Logiker, 1300 —
1358), der vor zwei identischen Heuhafen stehend sich fiir einen entscheiden muss.

Terrorismus

Nach den Anschldgen am 11. September 2001 in New York und Washington stieg das
Interesse in Forschungen zur Psychologie des Terrorismus sprunghaft an. Einherge-
hend mit dieser quantitativen Anderung vollzogen sich qualitative inhaltliche Ver-
schiebungen hinsichtlich des Gegenstandes: Anders als in der fritheren Terrorismus-
forschung (etwa iiber den Nord-Irland Konflikt, die Rote Armee-Fraktion in der
Bundesrepublik Deutschland) riickten endgiiltig Aspekte in den Vordergrund, die zu-
vor allenfalls im Zusammenhang mit dem Paléstina-Konflikt in der Terrorismusfor-
schung thematisiert wurden. Diese betrafen die hohe Anzahl von potenziellen (Selbst-
mord-) Attentdtern, transnationale Verbindungen, die Nutzung modernster Informa-
tionskanéle sowie die Verbreitung von allgemeiner Angst und Hilflosigkeit in der Ab-
sicht, relativ viele Personen aus der Allgemeinbevolkerung statt eher wenige Angeho-
rige einzelner Gruppen (Militérs, Politiker, oberste Filhrungskréfteebene multinatio-
naler Unternehmen) zu treffen. Diese Verdnderungen haben die potenzielle Relevanz
von Suggestion und Suggestibilitdt im Zusammenhang mit Terrorismus verstérkt. Aus
Sicht der Suggestionsforschung erscheinen folgende Themen von primérer Relevanz:
1) Suggestionen in der Kommunikation {iber Terrorismus, 2) Suggestionen seitens der
Attentédter wahrend der Vorbereitung.

Kommunikation iiber Terrorismus

Als Sender bzw. Empféanger dieser Informationen sind drei Hauptgruppen zu nennen:
(1) die allgemeine Offentlichkeit; (2) fiir Terrorakte oder deren Androhung verant-
wortliche Personen bzw. Organisationen (Téter, Unterstiitzer), (3) Personen bzw.
Gruppen, denen eine Verantwortung dafiir zugeschrieben wird, dass solche Akte ver-
hindert werden (Regierungen, Behorden). Bei Informationsaustauschprozessen zwi-
schen diesen Akteuren sind durch kognitive Tauschungen beeinflusstes Urteilen,
Denken und Erinnern ebenfalls von Relevanz (Molz, Cwik & Iskenius, 2009). Dies
soll anhand von drei kognitiven Tauschungen veranschaulicht werden: die Wertfunk-
tion in der Prospect Theorie, die lllusorische Korrelation und der Falschinformations-
effekt (misinformation effect).
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Die Nutzenfunktion ist ein zentraler Aspekt in der Prospect- bzw. der Kumulativen
Prospect-Theorie (Kahneman & Tversky, 1979; Tversky & Kahneman, 1992). Diese
beiden Modelle sind die meist bekannten und anerkannten Ansétze, um menschliches
Entscheiden zu erkldren und vorherzusagen (vgl. Abbildung 2). Diese Funktion be-
sagt, (1) dass Gewinne und Verluste von einem subjektiven Referenzpunkt aus defi-
niert werden. So kann nach einem teilweisen Gehaltsverzicht die erste Lohniiberwei-
sung als Verlust (im Vergleich zur Hohe der vorherigen Uberweisungen) erlebt wer-
den, obwohl sie doch zu einer Erhéhung des Kontostands beitragt. (2) Es besteht so-
wohl fiir Gewinne als auch fiir Verluste eine Sattigungsfunktion — {iber zweihundert
Euro freut man sich nicht doppelt so sehr wie tiber einhundert Euro. (3) Die Funktion
ist fir Verluste steiler als fiir Gewinne — {iber den Verlust von einhundert Euro argert
man sich mehr als man sich {iber den Gewinn von einhundert Euro freut. Gemaf
dieser Funktion werden so dquivalente Gewinn- und Verlustbetrage unterschiedlich
gewichtet. Der Gewinn x1 wird weniger deutlich positiv gewichtet (y1) als der Verlust
x2 negativ (y2). Im Hinblick auf die Vorstellung, dass suggestible in Beteiligung mit
illusiondren Prozessen erfolgen, ldsst sich dieser Sachverhalt ebenfalls beschreiben:
Die Realitdt (x-Achse) wird so als Illusion (y-Achse) wahrgenommen. Worin besteht
nun die Relevanz dieser Funktion im Hinblick auf die Kommunikation iiber Terroris-
mus? Terrorakte werden — gemessen am rationalen Ideal — {iberproportional negativ
gewichtet. Um diesem Verlust zu entgehen, ist man bereit, relativ viel zu geben. So
kann die 6ffentliche Meinung nicht durch Terrorakte selbst, sondern schon allein
durch deren Androhung Druck beispielsweise auf Positionen der Regierung in der
AuBen- und Sicherheitspolitik ausiiben.

Die lllusorische Korrelation (Chapman, 1967) ist eine kognitive Tduschung, die in
der Kommunikation iiber Terrorismus ebenfalls als bedeutsam angesehen werden
kann. Um beispielsweise beurteilen zu kdnnen, ob das Problem der terroristischen Be-
drohung hauptsdachlich mit dem arabischen Raum verbunden ist, muss man sich in
Tabelle 2 die Besetzung der vier Zellen A, B, C und D anschauen (Realitdt). Wird je-
doch nur A als Indikator fiir diese Korrelation aufgefasst, ist dies ein Trugschluss.

Der Falschinformationseffekt (Loftus, 1993) besagt, dass unbewusst kommuni-
zierte nicht zutreffende Informationen Urteile nachhaltig beeinflussen: Selbst wenn
sich herausstellt, dass eine Information falsch war, kann ein zuvor gefalltes Urteil

Tab. 2: Schema fiir die Darstellung der Illusiondiren Korrelation im Kontext Terrorismus (Molz,
Cwik & Iskenius, 2009).

“Ursache”
“Araber” “Nicht-Araber”
Terror A B
“Folge’9
Kein Terror C D
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A
y (Nlusion)

Referenzpunkt

% (Realitat)

Abb. 2: Nutzenfunktion in der Prospect Theory (Kahneman & Tversky, 1979)

nicht vollig revidiert werden. Denn Falschinformationen werden in die eigenen Erin-
nerungen mit eingebunden. Wichtig ist hervorzuheben, dass der Einfluss dieser Infor-
mation - anders als bei bewusster Falschinformation (Desinformation, Propaganda) -
nicht beabsichtigt erfolgt. Bezogen auf die Kommunikation {iber Terrorismus-rele-
vante Themen lassen sich als Beispiel die Falschinformationen iiber den Stand des
Iraks in Sachen Massenvernichtungswaffen anfiihren (Néheres hierzu in Lewandows-
ky et al., 2005). Diese Informationen waren eine Illusion, wurden aber — zumindest in
weiten Teilen - als Realitdt wahrgenommen. Das Ergebnis war in diesem Fall eine Re-
duktion der Akzeptanzschwelle fiir einen Kriegseintritt seitens der USA. Diese Re-
duktion kann auch dann nicht v6llig revidiert werden, nachdem diese Informationen
als falsch identifiziert wurden.

Suggestionen auf Seiten der Tiiter

Diesem Thema wird vollig zu Recht eine hohe Faszination als Forschungsthema zuge-
schrieben (z.B. Smilansky, 2004). Jedoch ist es aus naheliegenden Griinden nur in sel-
tenen Ausnahmefallen moglich, die Attentéter selbst zu befragen, zu beobachten oder
zu testen. Bisher gibt es auf Seiten der empirischen Arbeiten vor allem Analysen kul-
turpsychologischer Provenienz. In einer erstaunlich frith verdffentlichten Arbeit
(Crenshaw, 1981) werden Voraussetzungen fiir Terrorismus herausgearbeitet, die sich
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auch in neuen Arbeiten finden lassen (Sternberg, 2005). Attentdter kommen (1) aus
Gesellschaften, die durch technische Modernisierungen oder plotzlichen Wertewandel
radikale Umbriiche — auch im Hinblick auf Normen und Werte - erfahren haben, (2)
aus spezifischen Gruppen innerhalb dieser Gesellschaften, deren Mitglieder soziale
Zuriicksetzung, Ubervorteilung oder den Ausschluss von gesellschaftlicher Mitbe-
stimmung erlebten. Gleichzeitig betont Crenshaw (1981), dass sich diese Personen
nicht durch iiber- oder unterdurchschnittliche Auspriagung bei Leistungen, Fahigkei-
ten oder Personlichkeitseigenschaften auszeichnen. Dies macht es schwer, potenziel-
le Attentédter im Vorfeld zu identifizieren. Angesichts diverser populdarwissenschaftli-
cher Veréffentlichungen zum Thema mag die These verwundern, dass Terroristen sich
auf der Ebene der Personlichkeit nicht durch tiberzufillig extreme Auspriagungen von
anderen Menschen unterscheiden. So unterstellt Schmidbauer (2002), dass Terroristen
gehduft eine narzisstische Personlichkeitsstorung aufweisen. Als Beleg hierfiir dienen
vor allem Tiefenanalysen von in der Presse verdffentlichten Informationen {iber pro-
minente Attentdter. Empirische Untersuchungen iiberfiihrter Attentédter (Interviews,
psychometrische Tests) stiitzen hingegen die These Crenshaws (McCauley, 2002).
Dieser Befund halt auch einer theoretischen Analyse stand: Zumindest bei der Vorbe-
reitung komplexer terroristischer Akte ist Teamfahigkeit gefragt, fiir die in der Regel
Personlichkeitsstorungen dysfunktional sind. Was diese individuelle Ebene betrifft,
scheint somit die Personlichkeitskomponente von geringerer Relevanz zu sein als
emotionale Aspekte. Dies betrifft unter anderem die Emotionsregulation: Hier scheint
die Bedeutung von (Auto-) Suggestionen in Form von Ritualen {iberdurchschnittlich
hoch zu sein. Dies deuten beispielsweise die Berichte {iber die Attentédter des 11.
September 2001 an (Herriot, 2007). Allerdings ist die Verldsslichkeit dieser Darstel-
lungen problematisch. Gerade in einem Beitrag, in dem es um kognitive Tduschungen
geht, sollte nicht auf Basis dieser unsicheren Datenquellen (autobiografische Erinne-
rungen, Augenzeugenberichte etc.) vorschnell analysiert werden.

Fazit

Die Konzepte der Suggestion und Suggestibilitét sind geeignet, einen gemeinsamen
Rahmen fiir verschiedene psychologische Phinomene zu liefern. Selbstverstandlich
bedingt dieser breite Geltungsbereich, dass modernere Konzepte, die fiir einen spezi-
fischen Bereich entwickelt wurden (wie etwa Ankereffekt oder Illusorische Korre-
lation), préziser, leichter falsifizierbar und liefern somit belastbarere Erkenntnisse. Je-
doch lohnt es sich immer wieder, gerade im Hinblick auf den angewandten Bereich,
Gemeinsamkeiten zu finden. Dieser Blick iiber den Tellerrand kann durchaus heuri-
stisch wertvolle Hinweise fiir das weitere Vorgehen in der eigenen Forschung liefern.
Hierfiir hat Vladimir Gheorghiu stets geworben.
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