Wie Uberzeuge ich?
Antworten aus der Rhetorik zum Prozel3 der Uberzeugu ng

Von Rainer Baber, M. A.

Andere Menschen zu Uberzeugen, die eigene Meinung durchzusetzen, Standpunkte zu
vertreten, eigene Ziele auch zu den Zielen anderer zu machen, das ist es, was viele von der
Rhetorik lernen wollen. Doch wie ist dabei vorzugehen? Der griechische Philosoph und
Rhetoriker Aristoteles empfiehlt einem Redner’ drei Dinge zu beriicksichtigen und zu
signalisieren, um andere Menschen von seinem Anliegen zu Uberzeugen: Glaubwirdigkeit,
(ethos, arete) Kompetenz (phronesis) und Sympathie (eunoia). Aristoteles meinte in der
Glaubwiirdigkeit das wichtigste Element zu erkennen. Dies wird durch die moderne
Forschung bestatigt. Untersuchungen der amerikanischen Psychologen Carl Hovland, Irving
Janis und Harold Kelley haben in der Mitte des letzten Jahrhunderts ergeben, dafd wir
entgegen der landlaufigen Meinung, andere Menschen nicht prim&r mit guten Argumenten
Uiberzeugen, sondern mit der glaubwiirdigen und selbstbewuf3ten Darstellung dieser
Argumente. Besonders zu Beginn einer Rede/eines Gesprachs ist der Vertrauensfaktor
ausschlaggebend. Dies leuchtet ein, denn ich kann noch so gute Argumente vorbringen:
wenn mir nicht geglaubt wird, werde ich niemanden tberzeugen kénnen. Daraus folgt aber
auch, daf3 eine Person, die schlechte Argumente gut und glaubwtirdig vorbringt eher
Uberzeugt, als eine andere, die bessere Argumente nicht oder nur wenig Uberzeugend
darstellt! In diesem Zusammenhang ist auch darauf hinzuweisen, daf} die Rhetorik davon
ausgeht, daf? ein Sprecher lediglich kompetent und sympathisch wirken solle, ohne dies
tatsachlich sein zu mussen; dies glaubwuirdig anderen zu vermitteln, reiche aus, ja sei viel
wichtiger. Das Optimum ist selbstverstandlich auf allen drei Gebieten maximal zu punkten.

Glaubwiirdigkeit

Damit stellt sich die interessante Frage: wie entsteht Glaubwurdigkeit? Hierfur finden sich in
der Rhetorik unterschiedliche Ansétze. Das wichtigste scheint mir die Erzeugung von
Kongruenz hinsichtlich des dargestellten Inhalts, der Kérpersprache (Gestik und Mimik), der
Prosodie und Intonation (Klang der Stimme, Betonung und Rhythmik) sowie das vergangene
und kinftig zu erwartende Verhalten des Redners beziglich der von ihm getroffenen
Aussage. Treten hierbei Unstimmigkeiten auf, vermindert dies die Glaubwurdigkeit -
unabhangig von der Wahrhaftigkeit der Botschaft. Der amerikanische
Kommunikationspsychologe Albert Mehrabian hat das Verhaltnis und den prozentualen
Anteil der Bedeutung von Inhalt, Kérpersprache und Klang der Stimme bei Aussagen, deren
Wabhrheitsgehalt in Zweifel gezogen wird, untersucht. Er kam zu dem Ergebnis, dal3 bei einer
face-to-face-Situation lediglich zu 7 % auf den Inhalt, zu 55 % auf die KOrpersprache und zu
38 % auf den Klang der Stimme geachtet wird, um herauszufinden, ob der Gesprachspartner
lugt. Hierbei ist allerdings darauf hinzuweisen, dal? die von Mehrabian gewéhlte
Versuchsanordnung keineswegs direkt in die Praxis umsetzbar ist, weshalb die Zahlen von
Psychologen und Kommunikationsexperten in Zweifel gezogen werden, beispielsweise von
Heinrich Lenhart und Stefan Wachtel. Nichtsdestotrotz spiegeln sie eine Tendenz wider, die
es im Hinterkopf zu behalten gilt.

Kompetenz oder Sympathie?

! Selbstverstandlich gilt dies ebenso fiir Situationen, die nicht einer Rede im klassischen Sinne
zuzuordnen sind, beispielsweise Fernsehinterviews oder auch Texte in einer Zeitschrift, Werbung,
Kundengesprache.
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Noch einmal zuriick zu Aristoteles. Die beiden weiteren Uberzeugungsmittel macht er in der
dargestellten Kompetenz und dem sympathischen Auftritt des Redners aus. Lenken wir den
Fokus deshalb auf die Frage: Wann soll sich ein Redner eher um eine kompetente, wann
eher um eine sympathische Wirkung bemiihen?

Selbstverstandlich hangt dies auch vom Charakter des Redners, von den Erwartungen sowie
der Stimmung der Zuhérer und vom Thema ab. Doch die Rhetorik und Psychologie gehen
weiter; Sie unterscheiden zwischen zentraler und peripherer Route der Argumentation. Als
zentrale Route wird dabei das kognitive, auf Rationalitat ausgerichtete Argumentieren
verstanden. Die periphere Route versucht durch nonverbale Mittel, wie z. B. Gestik, Mimik,
Bilder, zu tiberzeugen. Dies ist in doppelter Hinsicht von Bedeutung.

1. Bei Empfangern von Informationen besteht die Neigung, den Weg des geringsten
Widerstandes zu gehen, d. h. sachlich hochmotivierte und befahigte Rezipienten setzen auf
die verankerte Vorteilsargumentation; weniger befdhigte Empfanger stehen rein geistiger
Informationsverarbeitung noch unwilliger gegentiber! Darum kommt bei einer Rede der
peripheren Argumentation die entscheidende Bedeutung zu, denn hier werden
Informationen/Argumente gleichzeitig auf dem zentralen und dem peripheren Weg
verarbeitet, meint der Tubinger Rhetorik-Professor Joachim Knape.

2. Fur die periphere Route ist aber eine Prasenz des Redners nétig oder anders formuliert:
bei der schriftlichen Form einer Rede spielen Gestik und Mimik keine Rolle. Daraus folgt,
daf je entfremdeter und indirekter das Medium ist (in abnehmender Reihenfolge: Rede -
Film - Bilder mit Text — schriftlicher Text), desto mehr gewinnt die zentrale Route an
Bedeutung. Deshalb ist bei der schriftlichen Form starker auf eine schlissige und gute
Argumentation zu achten (zentrale Route) als beim direkten Vortrag. Es ist also ein gro3er
Unterschied in der Wirkung einer Rede zu beobachten, wenn ich sie vortrage und
anschlief3end in schriftlicher Form verdffentliche. Werbefachleute bedienen sich deshalb
gerne der Bilder auf Plakaten etc.

Der Prozef der Uberzeugung

Der rhetorische Fachbegriff fiir Uberzeugung lautet Persuasion. Dies ist insofern
erwahnenswert, da sich dieser Terminus von dem Lateinischen persuadere ableitet, was
gleichzeitig ,uberzeugen’ und ,iberreden’ im Deutschen bedeuten kann. Und in der Tat
unterscheidet man in der Rhetorik nicht, ob der Persuasionsprozel3 auf tatsachlicher
Uberzeugung, d. h. durch reflektierte Ubernahme von Argumenten oder auf Uberredung, d.
h. durch nicht-reflektierte, manipulative oder den Gesprachspartner tberfordernde resp.
Uberrumpelnde Methoden zustande kommt. (Kritisch wird es erst, wenn die Handlung vom
Empfanger als Zwang empfunden wird.) Bedeutend ist lediglich die Etablierung des eigenen
Anliegens beim Zuhorer. Selbstverstandlich kommen hier weitere Komponente ins Spiel,
beispielsweise die moralische Vertretbarkeit der angewendeten Techniken sowie das
Streben nach dauerhafter Ubernahme des eigenen Zieles durch den Zuhorer, was haufig nur
auf der Grundlage eines fundierten Persuasionsprozesses mit entsprechenden Argumenten
gelingt. Im Gbrigen entscheidet einzig der Zuhorer Uber die Qualitat der Argumente - gute
Argumente sind, die ihm schlissig und sinnvoll erscheinen, unabhangig von ihrer
tatsachlichen Qualitat und Wahrhaftigkeit.

Der ProzeR der Uberzeugung selbst setzt sich aus mehreren Stufen zusammen. Hovland
beschreibt folgenden Ablauf: 1. opinion change (Verdnderung der Meinung), 2. attitude
change (Veranderung der Haltung/Einstellung) und 3. behavior change (Veranderung des
Verhaltens). Erst wenn alle drei Stufen durchlaufen sind, kann von einer geglickten
Persuasion gesprochen werden. Problematisch ist allerdings, dafd damit keine Stabilitat
gewabhrleistet ist, denn selbstverstandlich kann dieser Prozel3 mehrmals beziiglich eines
Sachverhalts durchschritten und die Meinung erneut gewechselt werden. Deshalb weist
Joachim Knape darauf hin, daf3 nach geglicktem Persuasionsprozel die Stabilisierung der
tbernommenen Meinung - denn unser Zuhorer/Kunde soll nun von keiner anderen Seite
mehr UGberzeugt werden und einen erneuten Standpunktwechsel vollziehen - das Ziel ist,
sofern es sich nicht um einen Einzelverkauf handelt. Dies bezeichnet Knape als prozessuale
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Persuasion. Entscheidend ist, dal3 nach Knapes Ansicht eine Stabilisierung des
Standpunktes eine permanente Persuasion erfordert. Eine permanente Persuasion hat
darum weitblickend die nachsten Prozel3schritte einzukalkulieren, beispielsweise wie man
sich verhalt, wenn der Zuhorer/Kunde erste Erfahrungen mit der neuen Meinung/dem neuen
Produkt nach dem Meinungswechsel/Kauf gemacht haben wird.

Fazit

Wir Uberzeugen andere Menschen - zumindest in der Einstiegsphase eines Gesprachs -
weniger mit einer guten Argumentation als vielmehr durch die glaubwirdige Darstellung des
Gesagten. Unsere Glaubwurdigkeit speist sich aus der Ubereinstimmung unserer Aussage,
unserer Korpersprache, unseres Klangs der Stimme und unseres Verhaltens. Dies gilt vor
allem in face-to-face-Situationen; bei einer schriftichen Kommunikation riickt die zentrale
Route in den Vordergund, d. h. hier ist vermehrt auf eine logische Argumentation zu achten.
Ferner erleichtern wir uns den UberzeugungsprozeR durch eine kompetente und
sympathische Wirkung auf unsere Zuhorer. Legen wir Wert auf eine langerfristige
Uberzeugungsleistung, so ist eine permanente Persuasion erforderlich, deren Strategie
gleich zu Beginn der Uberzeugungshandlung eingeplant werden sollte.
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