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Zwangloser Zwang.
Der Persuasions-Prozef als Grundlage sozialer Bindung

von Joachim Knape

Meine Damen und Herren!

Der Philosoph Arthur Schopenhauer verfafite 1830/31 eine kleine
Schrift, deren Inhalt er selbst wie folgt beschrieb:

Die Schliche, Kniffe und Schikanen, zu denen sie [die Leute], um nur
Recht zu behalten, greifen, sind so zahlreich und mannigfaltig, und dabei
doch so regelmifig wiederkehrend, daf sie mir, in fritheren Jahren, ein ei-
gener Stoff zum Nachdenken wurden [...]. Dies brachte mich damals auf
dep Gedanken, das bloff Formale besagter Schliche und Kniffe vom Stoff
rein abzusondern und es, gleichsam als ein sauberes anatomisches Priparat,
zur Schau zu stellen. Ich sammelte also alle die so oft vorkommenden un-
redlichen Kunstgriffe beim Disputiren und stellte jeden derselben in sei-
nem eigenthiimlichen Wesen [...] deutlich dar [...] woraus denn eine férm-
liche eristische Dialektik ! erwuchs.2

Als der Philosoph Franco Volpi diese Schrift vor einigen Jahren in
[talien herausbrachte, wurde sie umgehend mit 150 000 verkauften
Exemplaren ein Massenerfolg, und auch die neuere Haffmanns-
Ausgabe ist bereits in der 15. Auflage. Schopenhauer selbst hatte fiir
seine heute so erfolgreiche Schrift bald nur noch Verachtung tibrig, ver-
offentlichte sie nie, hielt die ganze Debattierlehre resp. Dialektik fiir ein
Organ der natiirlichen Boshaftigkeit des Menschen? und schrieb im
Riickblick: »die Beleuchtung aller dieser Schlupfwinkel der, mit Eigen-
sinn, Eitelkeit und Unredlichkeit verschwisterten Beschrinktheit und
Unfihigkeit widert mich jetzt an«.+

Kein Zweifel, hier meint ein Philosoph auf Abwege geraten zu sein,
weil er keine Theorie der argumentativen Wahrheitsfindung, sondern
eine Theorie des Rechtbehaltens jenseits der Wahrheitsfrage zu schrei-
ben begann. Schopenhauer kehrt gewissermafien reumiitig zur philoso-
phischen Tradition zuriick, die seit Platon Kommunikationsfragen
immer wieder unter die Perspektive der Wahrheitsfindung in einem
philosophisch substantialistischen, nicht pragmatistischen Sinn zwingt.
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Und seit Platon hat die Philosophie die Rhetorik damit zugleich immer
wieder unter Legitimationsdruck gebracht. Hier sei nur an den syste-
matischen Kampf gegen die Sophisten erinnert. Schopenhauer wufite,
dafl er mit den aristotelischen »Sophistischen Widerlegungen« eigent-
lich in guter Gesellschaft war. Doch stellte er sich lieber in den Schatten
von Kants harscher Kritik an Dialektik und Rhetorik.s

Unser Thema ist die lebendige Rhetorik, und der Blick auf die Philo-
sophie 1t das Schliisselproblem der Persuasion in seinem Grundzug
deutlicher hervortreten. Auch die kontradiktorische Formulierung
»zwangloser Zwang« im Titel meines Vortrags stammt von einem Phi-
losophen. Jiirgen Habermas hat sie gewahlt, um zu verdeutlichen, wie
das bessere Argument im herrschaftsfreien Diskurs »Wahrheit« konsti-
tuiert. Was die philosophischen Dialoge Platons und anderer vorfih-
ren, entwirft Habermas abstrakt: eine von Storfaktoren, vor allem der
psychologischen Realitit, bereinigte ideale Gesprichssituation, die ein
Modell kommunikativer Bedingungen konsensfihiger Wahrheits- und
Richtigkeitsfindung vorstellt. Zu den Bedingungen dieser verstindi-
gungsorientierten Kommunikations gehort, dafl fiir alle Beteiligten das
Ergebnis — im Prinzip — offen ist, dafl rational und nach allgemein
akzeptierten Regeln argumentiert wird. Ich zitiere aus Habermas’
»Wahrheitstheorien«: »Die Akte des Wissens und der Uberzeugung,
die hier entstehen, »sind von einem Typus von >Gewifiheitserlebnis
begleitet, das sich allein der Erfahrung des eigentiimlich zwanglosen
Zwangs des besseren Arguments verdankt«.”

In diesem Modell ist Manipulation per definitionem ausgeschlossen,
weil es prinzipiell nur um gemeinsames konsensualisiertes Suchen und
Finden von intersubjektiv »begriindeter« Wahrheit oder Richtigkeit
geht. Beim rhetorischen persuadere, griechisch peithein, geht es aber
um iiberreden bzw. iiberzeugen, wie man im Deutschen zwiefach
{ibersetzen kann, im Rahmen strategischer Kommunikation.# Es geht
also — wenn wir bei der Wahrheitsproblematik bleiben wollen — nicht
um das Finden von Wahrheit, sondern gegebenenfalls um die Durch-
setzung oder Aufrichtung bzw. den Sturz einer herrschenden Wahrheit
oder auch nur einer Meinung. Schopenhauer formuliert dazu: »Man
muf} die Auffindung der objektiven Wahrheit rein trennen von der
Kunst, seine Sitze als wahr geltend zu machen«.?

Fir Rhetoriker gibt es grundsitzlich keine ideal bereinigten Kom-
munikationssituationen. Wir miissen uns prinzipiell-methodisch den
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rauhen Kommunikationsrealititen stellen. Wir miissen immer von der
psychischen Verfatheit der konkreten Menschen ausgehen, der biolo-
gischen und sozialen Bedingtheit, unserem kommunikativen Ausge-
liefertsein an die anderen Menschen, an die Welt der Zeichen, tber die
allein wir nur kommunizieren konnen, an die Muttersprache, die uns
spricht, weil kein Mensch sie wihlen kann, und an die weiteren, spater
erworbenen Sprachen. In der Welt konkreter Kommunikation ist die
Persuasion zu Hause, und sie ist unvermeidlich. Rhetoriker wissen:
Schon ein einziges zu lautes Wort kann die Zwanglosigkeit des besse-
ren Arguments beim Gegeniiber in einen Zwang zum Widerstand ver-
wandeln. Und was ist, wenn einer immer nur zu laut oder immer nur
zu leise spricht oder immer ungeschickt schreibt, obwohl er gute
Argumente hat? Ich kann hieran keine grundsitzlichen Uberlegungen
zur Allgegenwart oder Ubiquitit der Persuasion als Folge menschlicher
Sprachlichkeit anschliefen; das wiirde linguistisch und sprachphiloso-
phisch zu weit fijhren.

Die rhetorische Persuasion im engeren Sinne realisiert sich — wie
gesagt —im Reich strategischer Kommunikation. Zunichst will ich kurz
die persuasionstheoretischen Grundkategorien vorstellen. Ich beginne
mit dem kommunikativen Setting. Eine persuasive Situation liegt erst
vor, wenn einer der Kommunikationsteilnehmer (der Sender) die
Fragen nach Wahrheit oder Richtigkeit bzw. Berechtigung seiner
Anspriiche, von denen oben die Rede war, fiir sich hinreichend geklirt
sieht, und unter dieser Voraussetzung den persuasiven Mechanismus
auslost. Der persuasive Mechanismus besteht in kommunikativer Ein-
fluRnahme des Senders auf die Kommunikationspartner mit dem Ziel,
bei ihnen einen Standpunktwechsel herbeizufithren. Man kann die
Kurzformel aufstellen: Persuasion ist Erzeugung von Wechsel. Darin
liegt fiirs Erste das persuasive Problem.

Hier ein paar Beispiele von Standardkommunikationen aus dem
kommunikativen Mikro- und Makrokosmos:

~ Fiir den Missionar ist die Wahrheits- und Berechtigungsfrage ge-
klirt; der agitierte Indianer hingegen weifl zunichst eigentlich nicht,
warum er seine bisherige Wahrheitsauffassung und seine religiose
Einstellung wechseln sollte.

~ Fir den Mann, der um die Eine und sonst keine wirbt, gibt es —
wenigstens intuitiv — keinen Zweifel am biologischen Sinn seiner
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Werbung; die umworbene Frau hingegen hat zunichst keine klare
Meinung beziiglich der Attraktivitit verschiedener Bewerber.

— Ein Politiker im Wahlkampf hilt sein Programm fiir richtig und
seinen  Fihrungsanspruch fiir berechtigt; die wahlentscheidenden
Wechselwihler aber schwanken in ihrer Meinung.

- Ein Wirtschaftsunternehmen hat keinen Zweifel daran, daf sein
Produkt die héchsten Umsitze machen sollte; die Kunden aber sind im
Kaufverhalten nicht festgelegt.

Um in solchen und ihnlichen Fillen das persuasive Ziel zu erreichen,
mufl der Sender persuasive Mittel einsetzen. Traditionell widmete man
sich beim Thema Persuasion diesem Gebiet mit Hingabe unter der
Rubrik »Uberzeugungstechniken«. Die persuasiven Mittel sind die
grofle kommunikative Variable, denn ihre Arten und Mengen sind
unbegrenzt. Alles, was sich persuasiv instrumentalisieren liflt, kommt
in Betracht. Das reicht von den klassischen rhetorischen Figuren bis
hin zu den Psychotechniken des Neurolinguistischen Programmierens
(NLP). Die Argumentation im engeren Sinn, also der Versuch, Griinde
auf rationalem Weg zur Geltung zu bringen, ist dabei nur eines der
unendlich vielen rhetorischen Uberzeugungsmittel. Grenzen zichen
hier nur die auch sonst intervenierenden sozialen Obersysteme, etwa
die Ethik, die fiir alle anstindigen Menschen in allen Situationen gilt.
Rein kommunikationstheoretisch gesehen, wird die Aufrichtigkeits-
bzw. die Redlichkeitsbedingung, von der Schopenhauer sprach, nur in
ganz spezifischer Hinsicht relevant. Davon jst spater noch die Rede.
Was die klassische Rhetoriktheorie bisher an sogenannten rhetorischen
Mitteln kodifiziert hat, ist letztlich nur eine Spezialsammlung in
Hinsicht auf die Textsorte Rede. Jegliche Erweiterung des Fundus ist
also denkbar.

Was fiir ein Wechsel soll aber nun eigentlich mit den genannten per-
suasiven Mitteln erzeugt werden? Was ist mit Standpunktwechsel
gemeint? Spitestens seit den grundlegenden empirischen Persuasions-
untersuchungen der amerikanischen Forschergruppe um den 1960 im
frithen Alter von achtundvierzig Jahren verstorbenen Psychologen an
der Yale University, Carl Hovland, arbeitet dje Kommunikations-
theorie mit den drei Kategorien opinion change, attitude change und
behavior change, also Meinungswechsel, Einstellungswechsel, Verhal-
tenswechsel. Die amerikanische Persuasionsforschung der letzten Jahr-
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zehnte hat diese Kategorien in all thren Bedingungszusammenhingen
weiter herausgearbeitet.10

Meinung und Einstellung sind die Akzeptanztrager. Auf sie ist der
Persuasionsakt zunichst gerichtet. Er soll auf mentalem Wege beim
Empfinger Handlungsgewif$heit, die GewifSheit im Moment richtig zu
handeln, erzeugen. Diese Gewiflheit ist kein philosophisches Kon-
strukt, wie bei Habermas, sondern subjektiv psychologisch und muf§
nicht aus rationaler Uberlegung resultieren. Beim Meinungswechsel ist
diese Handlungsgewifheit kurzfristig, kann sich schnell verfliichtigen;
beim Einstellungswechsel ist sie langfristig angelegt. Gerade im Fall der
Geschlechterwerbung ist es evident, dafl diese Handlungsgewif$heit
tberhaupt nicht durch Argumentation, also auf rational-kognitivem
Wege erzeugt werden mufl. Nicht nur die Weltliteratur lebt davon, dafl
erotische Persuasionsversuche gelingen, die — »verniinftig« betrachtet -
nach Meinung der Mehrheit an Verriicktheit grenzen.

Der Verhaltensinderung kommt als letztem Persuasionsziel natiir-
lich das grofite Gewicht zu. An ihr 1aflt sich der Erfolg persuasiver
Kommunikation am genauesten messen. Der Missionar ist kommuni-
kativ erfolgreich, wenn die Indianer nur noch an seinen Kulthandlun-
gen teilnehmen. Die Werbung des Mannes war erfolgreich, wenn sich
die Frau am Ende fiir exklusive sexuelle Interaktion mit ihm entschei-
det. Die Propaganda eines Politikers hat gewonnen, wenn die Wihler
ihm ihre Stimme geben. Die Reklame einer Firma hatte Erfolg, wenn
die Kunden nur noch ihr Produkt kaufen.

Vom kommunikativen Setting bis hin zu seinem Ziel sind damit die
wichtigsten Komponenten des Persuasionsakts vorgestellt. Rhetorik-
tradition und moderne Kommunikationstheorie gehen hierin bei unter-
schiedlicher Terminologie und verschiedener Reichweite der Theorie-
bildung zusammen. Ich mochte es dabei nicht belassen und in der
verbleidenden Zeit Uberlegungen zur Prozefhaftigkeit der Persuasion
anstellen, die iiber die Perspektive des blof§ situativ begrenzten Per-
suasionsakts hinausgehen. In der Forschung sind dazu bereits Ansitze
unter dem Stichwort campaign persuasion vorhanden.it Aber die dafiir
im Deutschen gebriuchlichen Ausdriicke, wie zum Beispiel Werbe-
kampagne, machen sofort klar, dafl es dabei um eine eher werbetechni-
sche Betrachtungsweise geht.

Ich mo6chte grundsatzlicher werden und beginne mit einem Fall-
beispiel, das direkt in die Prozeflproblematik hineinfiihrt.
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Wir machen das
Fliegen immer leichter,
Aber wir werden es nie
verschleudern.

{Insere Balance zwischen
gutem Flug und gutem Preis.

Die letzien Echranken it suropéischen Natirich machen auch wir lIhnern mogiichst  Wettbewert auszahit. Wollen Sie miefr
Luftverkabr Lewd ciarnit auch im Wettbewerb  gnstige Angebote. Aber wir werden un- arfahven? Wir senden: innen geme unsere
frewan sich auf noch biligere Tickeis. Aber  Prels aenken wir unsere anerkannt hohen grenzenloser Wetthewerb*:

@in weltwailes Streckenneiz, Sichenei, Hlawifards coer geben sip gar suf. Lufth ¥

Zuvir\ssigkait und ein Service, der von Ein Widerspruch? Ja. Aber keirr unidsbarer.  Postfach, 80158 Frankiurt,

unsaren Kunden in Umiragen immer wieder  Denn das Ziei uriserss Anstrengunigen biebt,  Telefon/Fax 018 02/32 3130,

s oratidassi Gingestult wird, sind auch in  dlas Fliegen immes leichier zu machen —

Zukunit nichi umsonst 2u habsn. Bis zum das hei: eintacher, baguemer und auch

_ Ende gis Jahrhundents Lty = Jedoeh wnmar in Balance
 wiecter bis zu finf Millasdion Mark in nevn  2wischen Laistung urd Kostn, Viel wir

e
7 tionen u ene enwellanta Umwelitvorsoige.  Haltiag sif lenge Sty seibst im hériesten

Die Untemehmansgrupps

Im April 1997 verbreitete die »Deutsche Lufthansa« in einer groflen
Pressekampagne ecine ganzseitige Annonce (siche Abb.). Die Anzei-
genseite ist einfach aufgebaut: Links oben schlagzeilenhaft die Bot-
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schaft: »Wir machen das Fliegen immer leichter. Aber wir werden es
nie verschleudern«, was in seinem propositionalem Gehalt — fiir preis-
bewufite Geschiftsleute zunichst schockierend — heifit: >Unser gutes
Produkt bleibt nun einmal teuer<. Darunter folgt eine ikonographische
Umsetzung, dann eine kleinere fette kommentierende Schlagzeile, am
Fufl der Seite die argumentative Stiitzung (backing), zuletzt der
Absender.

Worum geht es? Bis zum 1. April 1997 gab es fiir die Lufthansa ein
Inlandsflugmonopol. Auf denjenigen, der unbedingt im Lande fliegen
mufte, brauchte die Lufthansa bis dahin nicht persuasiv einzuwirken,
weil der Kunde durch eine staatlich regulierte Bindung an die Luft-
hansa auf deren Linien angewiesen war. Durch die EU-weite Deregu-
lierung bzw. Freigabe der Inlandslinien inderte sich die Situation
schlagartig. Die grofen Air Lines traten auf diesem Sektor in Konkur-
renz, das heiflt die Kunden hatten ab jetzt eine Wahlméglichkeit. Am
Schlufl "der Annonce formuliert es die Werbung direkt: »Offener
Himmel - grenzenloser Wettbewerb«. Damit ist eine klassische Bedin-
gung fiir persuasive Kommunikation gegeben (Konkurrenzlage).

Lufthansa-Konkurrenten fiithren zwei Hauptargumente fiir sich ins
Feld: 1. Hohe Leistung, 2. niedrige Preise. Sie kénnen davon ausgehen,
dafl allein diese beiden Aspekte viele Kunden zum Meinungswechsel
und infolgedessen zum Wechsel des Verhaltens (Wechsel von der
Lufthansa zu einer anderen Air Line) veranlassen. Die Lufthansa
scheint demgegeniiber im Nachteil mit ihren beiden Argumenten zu
sein: 1. Hohe Leistung, 2. hohe Preise. Wer sein Produkt, hier die Flug-
dienstleistung, zu teuer anbietet, hat im kosten- und profitbewufiten
Geschiftsleben normalerweise eine sehr schwache Position. Wie kann
es der Lufthansa da gelingen, in einem klassischen Akt der Persuasion
ihre zunichst schwichere Sache zur stirkeren zu machen?

Die Losung liegt darin, daf} sie von einem persuasiven Prozefkalkiil
ausgehen muf}, nicht vom klassischen, punktuell gedachten Akt einma-
liger Persuasion. Diese Unterscheidung eroffnet vollig neue Gesichts-
punkete fiir die Persuasionsfrage.

Da ist zunichst das persuasive Paradox. Es bezieht sich auf die
Zielsetzungen. Ist die situative Persuasion auf einen Wechsel orientiert,
so will die prozessuale Persuasion letztendlich das Gegenteil, nach dem
Wechsel den Nichtwechsel, eine frei ausgehandelte stabile Bindung,

Hier kommen wieder die beiden Akzeptanzkategorien opinion/
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Meinung und attitude/Einstellung ins Spiel. Opinion korreliert mit
punktuell-situativer Persuasion, aztitude mit punktueller und langfri-
stig prozessualer Persuasion zugleich. Die Lufthansa kann auf lang-
fristigen Erfolg hoffen, wenn es ihr gelingt, lufthansafreundliche
Einstellungen bei den Kunden zu stabilisieren oder zu installieren, das
heiflt eine freie Bindung, die entsprechendes Dauerverhalten nach sich
zieht. Gelingen kann es, wenn Ricksicht auf eine sozial-kommunika-
tive Gesetzmifligkeit genommen wird, die ich — der Einfachheit halber
— das 2P-Gesetz nennen mochte. Es besagt, daf} die Aufrechterhaltung
stabiler sozialer freier (!) Bindung einen persuasiven Progref}, man
kénnte auch sagen permanente Persuasion, zwingend erfordert.

Ich erldutere dies an einem erfundenen Beispiel (siche den Anhang):
Der Lufthansa-Konkurrent Karpaten-Air steigt mit einer Anzeige in
die punktuelle Persuasion (Punkt 1) ein, um die bisherigen Lufthansa-
kunden fiir sich zu gewinnen. Tatsichlich indern viele (Punkt 2) ihre
Meinung, weil sie das Argument niedriger Preise iiberzeugt, und
buchen (Punkt 3), wie gewiinscht, einen Inlandsflug bei Karpaten-Air.

Nach der Persuasionsakt-Lehre ist die Persuasion mit solch einer
gelungenen punktuellen Erzeugung von Wechsel erfolgreich abge-
schlossen. Marketing-Abteilungen, die auf Einzelverkiufe aus sind,
kénnten das so sehen, auch Politiker, die nur die nichste Wahl gewin-
nen wollen oder werbende Minner, die nur ein kurzes erotisches
Abenteuer suchen. Persuasionsstrategen dieser Art setzen ganz auf die
momentane Faszination und erzeugen einen kurzfristigen »Verblen-
dungszusammenhang«. Ausdriicke wie Verfiihrung, Manipulation oder
Demagogie benennen einschlagige Praktiken.

Wer jedoch langfristige Bindungen aufbauen will, der muff weit-
blickend die nachsten Prozefischritte einkalkulieren. Persuasive Einzel-
kommunikationen miissen nimlich (Punkt 4) empirische Verifikations-
proben und Erfahrungsbewertungen durch den Empfinger der
Werbebotschaften bestehen, wenn tatsichlich (Punkt 5) eine langfri-
stige Akzeptanz erzeugt werden soll. Dieser Evaluationsphase kommt
eine besondere Rolle zu. Sie verbindet den Kommunikationsvorgang
mit den iibrigen, auflerhalb der Kommunikation liegenden determinie-
renden Realititsbedingungen. Es geht hier also um das Zusammenspiel
der Kommunikation mit einem extra-kommunikativen Korrektiv.
Entscheidend ist hier die psychologische Befindlichkeit (Priifinstanz),
unabhingig davon, ob der Evaluation objektive Urteile zu Grunde lie-
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gen. Was hier im einzelnen geschieht, miissen uns andere Theorien,
zum Beispiel die Marketing-Theorie, erkliren. Dafiir ist hier nicht der
Ort.

- Flr unsere Perspektive ist etwas anderes wichtig. Die Phase der Er-
fahrungsbewertung ist nimlich auch der kommunikationstheoretische
Ort fir die Aufrichtigkeitsbedingung. Die Riickbindung persuasiver
Auflerungen an die Realitit auf dieser Prozefstufe macht unaufrichtig
eingesetzte Uberzeugungsmittel riskant. Darauf setzt die Lufthansa.
Sie hat im Inlandsflug einen solchen Vorsprung bei Sicherheit, Service
und Zeitersparnis, daf} sie erwarten kann, dafl die meisten Karpaten-
Air-Kunden nur wenige Male und dann nie wieder mit dieser Linie
fliegen. Die Lufthansa vertraut also darauf, daf (bei Punkt 5) vielfach
kein Einstellungswechsel stattfindet. Das hat wirtschaftstheoretische
Voraussetzungen, von denen noch die Rede sein wird

Zuriick zu Karpaten-Air. Das Unternehmen konnte gezwungen sein,
den Persuasionsakt ofters zu wiederholen, bis bei Kunden mit der
Maxime »Hauptsache billig« ein Einstellungswechsel eintritt mit der
Folge stabiler Bindung an Karpaten-Air.

Doch bald tritt (Punkt 6) mit Bermuda-Air ein neuer Konkurrent
auf. Sein Hauptargument in der Gegenwerbung ist, da er noch billi-
gere Fliige anbieten kann. Der ganz auf Billigflug eingestellte Karpaten-
Kunde wird hellhorig, indert (Punkt 7) bei der nichsten Buchung
seine Meinung und (Punkt 8) fliegt mit der Bermuda-Line. Seine
Erfahrungsbewertung (Punkt 9) lautet: der Leistungsstandard ist bei
Bermuda zwar dhnlich schlecht, aber dafiir viel billiger. Spatestens jetzt
(Punkt 10) mufl Karpaten-Air eine persuasive Gegenmafinahme ergrei-
fen. Die Persuasion darf nicht so ausfallen wie frither; diese Karte
ist jetzt ausgespielt. Beim Kunden mufl (Punkt 11) ein neuerlicher
Meinungswechsel bewirkt werden, damit er nicht auch noch seine
Einstellung gegentiber Karpaten-Air wechselt und eine endgiiltige
Bermuda-Bindung eingeht.

Karpaten-Air holt, da bei den Preisen nichts zu machen ist, in einer
groflen Kampagne mit indirekter vergleichender Werbung zum Schlag
aus, indem sie in ganzseitigen Anzeigen darauf hinweist, es gebe
irgendwelche Fluganbieter, bei denen jedes zweite Flugzeug auf uner-
klirliche Weise vom Himmel verschwinde. Damit ist Bermuda-Air
tddlich getroffen, denn der wankelmiitige Karpaten-Kunde hat
Geriichte dieser Art bereits gehért und will jetzt wegen ein paar Mark
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doch lieber kein Absturzrisiko eingehen. Da er den Standard von
Karpaten-Air kennt, braucht er keine neuen Erfahrungen (Punkt 12
und 13), sondern gibt sich zufrieden. Es findet (Punkt 14) eine Einstel-
lungsstabilisierung zugunsten Karpaten-Air und eine Restabilisierung
der Bindung an diese Linie statt.

Wirtschaftstheoretisch haben wir es im vorliegenden Modellfall mit
folgender Situation zu tun: Auf die Luftfahrtunternehmen wirken im
Verlauf der hier sikizzierten Entwicklung zwei Arten von Wettbe-
werbskriften ein:12 a) »Markteintritt neuer Marktteilnehmer« (die die
Branche verindern)3 und b) »Rivalitit unter bestehenden Wettbewer-
bern«. Nach Michael E. Porter konnen die Unternehmen mit drei
Wettbewerbsstrategien auf den Druck dieser Krifte reagieren: Kosten-
fihrerschaft oder Konzentration auf Schwerpunkte (speziell Markt-
nischen) oder Differenzierung (Abheben des eigenen Produkts oder der
Dienstleistung von denen der Konkurrenz).14 Die Marktanteile pendeln
sich nach Uberwindung der persuasiven Krise beim Markteintritt neuer
Teilnehmer wieder auf unterschiedlichen Niveaus ein. Orientierungs-
instrument fiir die Kunden sind die Erfahrungsbewertungen im
Persuasionsprozef}, die sich an den eigenen Bediirfnisstrukturen und fi-
nanziellen Moglichkeiten orientieren. Die Kunden teilen sich dann auf
Marktsegmente mit bestimmten Preis-Leistungsniveaus auf. Wenn nun
zwei gleich starke Anbieter solch ein Marktsegment zugleich besetzen
wollen, mufl der strategische Vorteil tber das Differenzierungs-
argument erwirtschaftet werden. Das Unternehmen mufl beim Kunden
eine so wirkungsvolle Singularititsvorstellung erzeugen, daf} die
Kaufentscheidungen immer zu seinen Gunsten ausfallen, auch wenn
der Konkurrent objektiv Gleiches bietet. Image-Kampagnen und
langfristige PR-Mafinahmen haben hier ihre oftmals entscheidende
Funktionsstelle, werden zu einer echten Produktivkraft.

Kommen wir zuriick zum Persuasions-Prozeff. Das 2P-Gesetz
liefert einen kommunikationstheoretischen Erklirungsansatz fir zahl-
reiche Phinomene, die mit Aufbau, Erhalt und Abbau freier-nichtregu-
lierter sozialer Bindungen zu tun haben. Diese kommunikationstheore-
tische Erklirungskomponente muf natiirlich, um keine Monokausalitat
zu unterstellen, in Beziehung zu weiteren Komponenten aus anderen
Theoriebereichen gesetzt werden, zum Beispiel zu den erwahnten 6ko-
nomischen Theorien, die Aussagen tiber Marketingstrategien machen.
Die 2P-Gesetzmifligkeit liegt nicht offen zu Tage, weil viele soziale
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Bindungen regulierten Charakter haben. Dafiir gibt es mindestens zwei
Griinde: 1. der persuasive StreR-Faktor und 2. das persusive Gefahr-
dungspotential. Sie sollen durch Regulierung entschirft oder ausge-
schaltet werden.

Stindig von der Berechtigung eines Bindungsanspruchs iiberzeugen
zu mussen, erzeugt Streff. Deswegen werden Persuasionsphasen oft
durch Normen und Gesetze kanalisiert oder zeitlich eingeschrankt,
und Bindungen werden so reguliert, daf} sie vom stindigen Persua-
sionsdruck entlastet sind. Interessant sind hier die kulturellen Experi-
mente auf dem Gebiet der Geschlechterbindung. In vielen Kulturen
wurde und wird etwa die Ehe dadurch persuasionsfrei zu halten
gesucht, dafl man die Partner zwanghaft durch ihre Familien zusam-
menfiihrt und untrennbar auf Lebenszeit verbindet. Das 2P-Gesetz
ist hier suspendiert. Das hat soziale Vorteile: die Partner kénnen ihre
Energie ganz auf den Nachwuchs und ihre sozialen Produktionsleis-
tungen konzentrieren. Von den gleichzeitigen individuellen Nachteilen
brauche ich natiirlich nicht zu reden.

Liberale moderne Gesellschaften lassen dem 2P-Gesetz so viel wie
moglich Spielraum. Dies gilt besonders fiir individualitits-sensible
Beziehungen. Stiandig kénnen und miissen hier die Sozialpartner mit-
tels Persuasions-Progref ihre Bindungen wechselseitig aushandeln
bzw. bestitigen. Politikern riumt man bei uns nur vier Jahre persuasi-
onsfreie Zeit bis zur nichsten Wahl ein, die aber natiirlich zugleich die
Zeit der Realititsprobe und Erfahrungsbewertung auf Seiten des
Wibhlers ist. Politische Kasten, die den Staat so organisieren, daf sie
nicht mehr Giberzeugen miissen, die also das 2P-Gesetz suspendiert
haben, sterben ab und richten dabei das Gemeinwesen zu Grunde. Wir
haben das in Deutschland erlebt. Auch Missionare und Priester sind
heute dem, wie es in der Lufthansa-Werbung heifit, »Offenen Himmel-
grenzenlosen Wettbewerb« unterworfen. Persuasionsbefreite Staats-
religionen gibt es nicht mehr. Die Kirchen haben entsprechende
Probleme.

Persuasion gehort — das ist deutlich geworden — alles in allem nicht in
die Trickkiste des Rhetorikers, sondern ist der kommunikative Kitt der
Sozialitit. Das gilt auf allen Ebenen bis hin zur partnerschaftlichen
Mikrobeziehung. Gerade bei modernen, ganz auf Konsens griindenden
Zweierbeziehungen kann man sehr gut sehen, wie das wechselseitige
Ausagieren des 2P-Gesetzes partnerschaftliche Bindung erst schafft

Zwangloser Zwang 65

oder wie sich mit dem Verlust persuasiver Kraft Bindungsneigung ver-
fliichtigt. Wer kennt nicht diese anfingliche Unsicherheit in_ciner
Bezichung, immer das beiderseitige Bewufltsein vielleicht 1‘11C}:1t zu
geniigen, was immer wieder den Wunsch nach persuasiver Bestitigung
erzeugt; die Frustrationen, wenn die Realitatsproben und Erfahrungs-
bewertungen eher bedenklich stimmen, schlieflich die neuen wechsel-
seitigen Uberzeugungsversuche, die stindigen Meinungswechs.el, am
Ende dann — wenn es gliicken sollte — die stabile Einstellung, die frei-
willige stabile Bindung, das stabile partnerschaftliche Verhalten.

Zum explikativen Gehalt des 2P-Gesetzes gehort aber auch der
Konkurrent als intervenierende Grofle, die mit bitterer Notwendigkeit
auftaucht, neue Persuasion erzwingt und — so das Persuasions-Paradox
— jetzt all den Uberzeugungsaufwand zum Bindungserhalt und zur
Stabilititserzeugung mobilisiert, der am Anfang dazu diente, denselben
Partner zum Wechsel zu bewegen. Dessen Reaktionsstref}, der immer
wieder entsteht, wenn er sich in kritischen Momenten mit den
Persuasionsoffensiven des anderen auseinanderzusetzen hat, ist nicht
minder wichtig. In der Welt freier nichtregulierter Bindungen ist dieser
Stref§ nicht nur der unvermeidliche Preis, sondern wohl die Bedingung
gliickhaften partnerschaftlichen Verstehens. Wir konnen geradezu die
Formel aufstellen:

Persuasionsstrefl + Reaktionsstreff — Bindung.!5

Nun noch ein Wort zum persuasiven Gefihrdungspotential. Wenn
man die Rhetorik bisweilen als gefdhrlich, gar als demagogische Waffe
angesehen hat, dann hingt das mit ihrem Kernstiick, der im persu.asiven
Mechanismus angelegten manipulativen Kraft zusammen, die fir
unterschiedliche Zwecke genutzt werden kann. Eine Gefdhrdung wird
gewohnlich dann gesehen, wenn die Persuasion einen Zwang darstellt,
der vom Empfinger als gewalthaltig empfunden wird. Deshalb darf
zum Beispiel heute jemand nach einer Erklarungsfrist von Vertrigen
zuriicktreten, die auf raffinierte Verkaufsgespriche zuriickgehen. Jeder
Form von Persuasion haftet etwas Agonales an, und beim letztendli-
chen Wechsel mufl oft jemand Einbuflen hinnehmen, hat eine Pa.rtei
gewohnlich Verluste, wihrend die andere nur zu gewinnen scheint.
Bisweilen sieht eben eine Seite den Wechsel mit seinen Folgen als
Gefahr.

Ein Minimum an Sozialvertriglichkeit wird durch Einhaltung der
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Offenheitsregel bewirkt: Der andere muff erkennen, daf} ein persuasi-
ver Akt vorliegt. Immer schon dienten dazu spezifisch markierte
Rituale. Natiirlich unterliegen sie stindigem Wandel. Bei der heute
weitgehend entritualisierten Partnerwerbung etwa wiirde eine Frau
eher peinlich beriihrt sein, wenn ein junger Mann nachts unter ihrem
Fenster eine Werbekanzone singe.

In der Produktwerbung hingegen achtet man aus Verbraucher-
schutzgriinden nach wie vor auf ritualisierte oder formalisierte Kom-
munikationen. Die Massenmedien suchen aber trotz der Reklame-
Kennzeichnungspflicht immer haufiger Umgehungsverfahren. Das hat
seinen Grund in einem rhetorischen Problem: wer einen moglichen
indirekten rhetorischen Sprechakt als einen direkten mit der Bemer-
kung »das ist jetzt aber rhetorisch« ausweist, vergibt von vornherein
die Hilfte der Wirkung. Werbung und Reklame werden in einer iibera-
gitierten Welt aber zunehmend als Belastigung, mithin als Zwang emp-
funden. Wir kennen alle den Briefkastenaufkleber »Bitte keine Wer-
bung!«. Da liegt es nahe, persuasive Absichten zu verschleiern.

Das Offenheitspostulat bringt den persuasiven Sender in eine
gewisse Aporie, weil es einen gewissen kommunikativen Konsens vor-
aussetzt. Der Missionar, der in diesem Sinne darauf warten will, bis ihn
die Indianer zur Bekehrung rufen, wird genauso lange warten, wie der
Mann, der auf die Aufforderung seiner Angebeteten »nun wirb doch
bitte um mich« hofft. Sollte es doch wider Erwarten eintreten, wiren
beide wohl hoffnungslos erfolglos, wollten sie — ganz konsensual —
hinsichtlich ihrer Persuasionsmethoden um Erlaubnis fragen. Ameri-
kanische Versuche in der Partnerwerbung, bei jedem kleinen Schritt der
Anniherung beim Partner um Erlaubnis zu fragen, miissen notwendig
zum Entropietod jeglichen Affekts fithren. (Beispiel: »Darf ich Dir
jetzt sagen, dafl Du schone blaue Augen hast?« — »Jal« — »Du hast
schone blaue Augen! Darf ich Dir jetzt sagen, daf§ du mir auch sonst
gefillst?« — »Jal« = »Du gefillst mir auch sonst! Darf ich Dich jetzt fra-
gen ob ich fragen darf, ob auch ich Dir gefalle?« — »Jal« — »Gefalle ich
Dir auch ?« — »No, wer so redet, wie Du, ist mir zu blod!«)

Eine persuasionsfreie Welt kann es nicht geben. Alle Versuche, die
Persuasion auszuschalten, filhren in soziale Hyper-Regulation oder
Bewegungslosigkeit. Aber Gesellschaften miissen immer wieder dar-
iiber nachdenken und dariiber reden, wie sie mit dieser kommunikati-
ven Unvermeidlichkeit umgehen. Dabei geht es um die Frage, wie man
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den immer gegebenen persuasiven Zwang méglichst zwanglos machen
kann.

Einen Ansatz geben uns Spieltheorie und Asthetik. Wer den persua-
siven Zwang spielerisch dsthetisch zuriicknimmt, ihn als kommunikati-
ves Spiel anbietet, rituell gleichzeitig als das zu erkennen gibt, was er
ist, der hat den humanen Weg fiir das Unvermeidliche gefunden. Die
faszinierende Welt der modernen Werbung hat das lingst begriffen, hat
auch begriffen, dafl sich Menschen gern auf ein solches Spiel einlassen,
wenn es ansprechend gemacht ist. Sie kann dabei von einer Uberzeu-
gung zehren, die der eine oder andere von Ihnen mit mir teilt, daf nim-
lich das wahrhaft Humane eigentlich nur im sthetischen Spiel seinen
Ausdruck findet. Friedrich Schiller hat das uniibertrefflich so formu-
liert: »der Mensch soll mit der Schonheit nur spielen [...]. Denn, um es
endlich auf einmal herauszusagen, der Mensch spielt nur, wo er in
voller Bedeutung des Wortes Mensch ist, und er ist nur da ganz
Mensch, wo er spielt«.16

Anhang

Persuasiver Progef} (Phasenmodell)
Erster Sender Empfinger
BiNDUNG AN KONKURRENZ

ODER: KEINE BINDUNG/
INSTABILES VERHALTEN

1. Punktuell situative schlecht/
Persuasion/Einsatz gut
von Uberzeugungsmitteln
2. Meinungswechsel nein/ja
(opinion change)
3. Addquate Handlung/ nein/ja
Reaktion (behavior/response)
4. Erfahrungsbewertung - schlecht/
(evaluation) gut
5. Einstellungswechsel nein/ja

(attitude change)



Zwangloser Zwang 69

68 Joachim Knape

eventuell Wiederholung der Kette (1-5)
{

FREIE STABILE BINDUNG/
STABILES VERHALTEN

[- T R N o)

Zweiter Sender (Konkurrent)

~

6. Punktuell situative Gegen- nein/ja
persuasion durch Uber-
bietung von Sender eins

7. Meinungswechsel nein/ja s
(Bindungskrise)

[8. Adiquate Handlung/ nein/jaj
Reaktion
[9. Erfahrungsbewertung nein/ja] 12
Erster Sender
10. Persuasion neuer Qualitit/ nein/ja i:
variante Uberzeugungsmittel

[11. Meinungswechsel nein/ja]

[12. Handlung nein/ja]

[13. Erfahrungsbewertung nein/ja]
14. Einstellungsstabilisierung nein/ja °

{
RESTABILISIERUNG DER BINDUNG
Wiederholung H
15
|
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