KGS/AON2: Persuasion

Persuasion gilt im Allgemeinen als „Prozess oder Methode der Beeinflussung von Menschen hinsichtlich ihrer Meinung, ihrer Einstellung, ihres Handelns“ (Lewandovski 1990, 790) mit Hilfe verbaler Mittel. Persuasive Kommunikation sei dementsprechend eine „überredende Kommunikation“. Ziel ist es, durch Argumente und Meinungswandel Konsens herzustellen. Der Begriff Persuasion fokussiert in starkem Maße die Wirkung von Texten.
Stärker als in der Linguistik wird in der Kommunikationswissenschaft eine Abgrenzung von Überredung und Überzeugung vorgenommen. Überreden betrachtet man eher als Funktion und Wirkung von Kommunikation, die in der Mediengesellschaft der Werbung zugeschrieben wird (Werbung → Ausführung eines singulären Aktes → Hier und Jetzt). Überzeugung gilt eher als Grundfunktion von Public Relations (PR → Erzeugung von Vertrauen → Beeinflussung auf längere Zeit). 
Das wohl prototypische, mit potenzieller persuasiver Wirkkraft (Überredung) ausgestattete Kommunikat des Wirtschaftssystems ist der Werbetext (z.B. die Werbeanzeige). Textanalysen der Werbetexte auf der Grundlage der pragmatischen Stilistik verfolgen das Ziel, Stilabsichten auf der Senderseite und Stillwirkungen auf der Empfängerseite zu rekonstruieren und zu beschreiben. Als methodisch günstig erweist sich bei einer pragmatisch orientierten Analyse das Ansetzen an den W-Fragen: Wer – sagt was – mit welcher Art von Text – zu wem – zu welchem Zweck – mit welcher Wirkung – wie?  
[bookmark: _GoBack]Das Wie ist die Art und Weise, mit der das Mitzuteilende im Hinblick auf den Mitteilungszweck gestaltet wird. Bei der Analyse des Wie ist praktikabel, vom Textganzen zu seinen Teilen vorzugehen. Nach der AIDA-Formel analysiert man das Wecken der Aufmerksamkeit, die Fangzeile, die informierenden Abschnitte, die Motive zum Erwerb des Produktes (z.B. Lebensfreude) und die Aufforderung zum Handeln.
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