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“AIRBAG-RHETORIK” ODER DIE UNART
DES NICHTSSAGENS

Geschickt ausweichen: Wird Angela Merkel in einem Interview mit einem Problem konfrontiert,
beispielsweise mit der Finanzierung der Krippenplatze oder dem Widerstand Polens bei einer EU-Frage
— Merkels Antwort kommt postwendend und ist bei allen heiklen Sondierfragen anwendbar:

“Wir mussen bei dieser Frage eine gemeinsame Losung suchen.” Airbag-Formulierungen nutzen alle
Politiker, die sich nicht festlegen mochten.

Text: Marcus Knill* Bild: Keystone

“Wir miissen bei dieser Frage eine gemeinsame Lo-
sung suchen!”

Diese Antwort sagt nichts Konkretes aus, sie ist
lediglich eine allgemeingiiltige, triviale Selbst-
verstdndlichkeit.  “Airbag-Formulierungen”
nutzen alle Politiker, die sich nicht festlegen
mochten. Sie schdtzen solche Plausibilitéts-
formulierungen. Es gibt Leute, die mochten
sogar in Seminaren solche “diplomatischen”
Antworten erlernen.

Schablonengedanken werden oft angewendet,
um sich zu schiitzen oder nicht festlegen zu
miissen. Wie ein Airbag mit nichts als Luft vor
einem Aufprall schiitzen kann, dienen Flos-
keln, als “warme Luft”, leere Worthiilsen, um
unangenehme Fragen abzufedern. Es gibt Poli-
tiker, die pflegen ganz gezielt solch vage Quas-
selantworten. Der Vorteil der Airbag-Rhetorik
liegt auf der Hand: Niemand kann die Redner
spiter an den Aussagen messen. Wenn das Pu-
blikum solche Standardphrasen hort, erkennt
es meist gar nicht, dass die konkrete Frage
ignoriert wurde. Den wenigsten Zuhorern wird
bewusst, dass jemand redet und redet — ohne
die eigentliche Frage je zu beantworten.
Wihrend des G8-Gipfels horte ich bei Ver-
handlungen mehrmals diese nichtssagende
Antwort:

“Um die Probleme in den Griff zu bekommen, miissen
wir eine gemeinsame Losung finden.”

Nach dem EU-Gipfel (Verhandlungen mit
Polen) fand Angela Merkel, die Lage sei von
aussen gesehen untibersichtlich gewesen und
erginzte dazu:

“Von innen war es zum Teil auch uniibersichtlich.”
Wir erfuhren nicht, was wo uniibersichtlich
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war, doch die Medien haben Merkels vage
Antworten unkritisch akzeptiert.

Dass mit Druck und Tricks ein EU-Grundver-
trag mit zum Teil unangenehmen Eingestdnd-
nissen durchgeboxt werden musste, wurde
verschwiegen. Merkel sagte lediglich am Ende
der langen Verhandlungsnacht — sichtlich er-
schopft:

“Was fiir uns zahlt, ist, dass wir aus dem Stillstand
— aus der Erstarrung — herausgekommen sind.”
Oder:

“Man kann nicht alle Probleme l6sen. Aber manches
haben wir auf die Reihe gebracht. Ich bin unter dem
Strich zufrieden. Es gibt in Portugal noch einiges zu
tun.”

Worte, wie: “einiges”, “manches”,
“versucht”, “Probleme in den Griff bekom-
men”, “Eckpunkte wurden gesetzt” domi-
nierten nach den harten Verhandlungen, ob-
schon alles drunter und driiber gegangen war
und die Verhandlungen immer wieder ins
Stocken gerieten und ohne dass eine sinnvolle
Losung gefunden wurde!

Die Liste der unbeantworteten Fragen ist vor
allem in den Niederungen der deutschen In-
nenpolitik verbreitet (Gesundheitsreform,
Pflegeversicherung, Rentenpolitik, Arbeitslo-
se, Familienpolitik).

Angesprochen auf die Vernachlédssigung der
zahlreichen innenpolitischen Probleme, ant-
wortete Angela Merkel im Fernsehen eben-
falls “nichts”-sagend:

zum Teil”,

“Ja - die Projekte werden wir gemeinsam angehen.”
Welches konkrete Projekt? Wann? Bis wann?
Von wem? Wie? Luft — Luft — alles nur Luft!

Nach den versuchten Terroranschligen in
England dusserte sich Angela Merkel iiber
die dussere und innere Sicherheit in Deutsch-
land mit folgender Plausibilitidtsaussage (diese
Antwort ist immer giiltig und leuchtet sogar

ein, weil sie plausibel ist, aber sie sagt nichts
Konkretes aus):

“Wir miissen in neuen Zusammenhangen denken.”
Die Medien lobten erstaunlicherweise die
deutsche Kanzlerin, obwohl oder weil sie es
schaffte, nie konkret zu sagen, was zu tun wire.
Trotz der zahlreichen Worthiilsen (oder dank
dieser) wird sie von den deutschen Medien ge-
liebt, gelobt und ins Herz geschlossen. Angie,
der Superstar!

Der Erfolg — dank Weichspiiler und Airbag-For-
mulierungen — konnte manchen Politiker dazu
verleiten, diesem Erfolgsrezept nachzueifern.
Ich nahm mir die Zeit, weitere Luftblasen
von Politikern oder Wirtschaftfithrern in der
Schweiz aufzuspiiren, die jlingst in den Medi-
en zu horen oder zu lesen waren. Damit moch-
te ich selbstverstdndlich nicht den Airbag-For-
mulierungen das Wort reden, davon rate ich
ab. Weshalb? Wir tiberzeugen durch konkrete,
einfache, verstindliche, fassbare, vorstellbare
Aussagen.

Machen Sie sich deshalb keinesfalls zum Air-
bag-Rhetoriker, obwohl Sie dank dieser Tak-
tik kurzfristig Scheinerfolge buchen kénnten.
An die aufgeblihten Sdtze Edmund Stoibers
haben wir uns gewohnt:

”An meiner Frau schatze ich ah..., ja gut ah... die...
ah ... Attraktivitat, die sie iiber all diese Jahre behal-
ten hat, und ah und die absolute aaaaaaah... Famili-
enorientiertheit.”

Dass auch Wirtschaftskapitdne luftvolle For-
mulierungen bevorzugen, war bei Franz B.
Humer, Verwaltungsratspriasident und CEO
von Roche, in der SF-DRS-Sendung “10 vor
10” zu horen, als er als CEO zuriicktrat.
Humer gilt zwar als ein Wirtschaftfiihrer, der
als Osterreicher mit Charme geschickt kom-
munizieren kann. Doch es ist nicht immer
einfach, Humers schaumige, verklausulierte



Wortbldhungen zu verstehen, geschweige
denn zu wiederholen, was er vor Mikrofon
und Kamera zum Besten gibt. Hier seine For-
mulierung:

“Ich glaube, es ist so, dass nach zehn Jahren als
CEO doch eine Amterteilung — ah — opportun ist - zu
dem Zeitpunkt, in dem das Unternehmen eine solche
Trennung aus der Position der Starke machen kann.
Sie haben unsere Halbjahresresultate gesehen. Die
sind wirklich sehr, sehr gut. Und ich glaube, da ist es
Zeit, diese Trennung vorzunehmen.”

Entliiftet konnte die Aussage kurz und kon-
kret lauten:

“Ich war ein erfolgreicher CEO. Roche hat Novartis
in Umsatz und Gewinn um Langen geschlagen. Jetzt
verlasse ich als Kapitan das Schiff und bin nur noch
Verwaltungsratsprasident. Denn Doppelmandate
bringen oft nur Arger.”

Der Rekord-Halbjahresumsatz von Roche
von sechs Milliarden Franken durfte sich
sehen lassen. Frither gab es sehr grosse Pro-
bleme im Konzern, Humer musste beim Start
unangenehme Tiefen tiberwinden. 1998 wurde
er neuer Konzernchef. Die Schlankheitspille
Xenical war damals ein Flop. Die Umsatzent-
wicklung des Appetitziiglers war eine Enttéu-
schung. Humer verstand es schon damals, den
Flop mit Airbag-Elementen abzufedern. An-
gesprochen auf die Probleme, formulierte er
den Misserfolg beschwichtigend:

“Das sind normale Risiken, die es immer wieder in
der Forschung und Entwicklung - bei der Einfiilhrung
neuer Produkte gibt. Ich glaube auch, dass Xenical,
das ja jetzt in Europa die Zusage der Zulassung be-
kommen hat, ein sehr wichtiges Produkt sein wird.”
Roche stand damals auf diinnem Eis. Die
Medikamentensparte war unter hohem Mar-
gendruck. Marktanteile gingen verloren, doch
hatte Roche spéater wieder Gliick. Vor allem
wegen der amerikanischen Roche-Tochter
und der neuen Molekiile fiir Krebsmedika-
mente. Es war aber nicht die Airbag-Rhetorik,
die Humer damals gerettet hat.

Im Radio hore ich folgende Passage:

“Wenn irgendwelche nicht naher erlauternden Um-
stande es erlauben, konnten wir gewiss versuchen,
etliche Aspekte immerhin den gewiinschten Gege-
benheiten anzupassen.”

Etwas spéter fahrt das interviewte Behorden-
mitglied fort:

“Wissen Sie, wenn die Angelegenheit mit gesundem
Menschenverstand angegangen wird und alle am
gleichen Strick ziehen, so ist dies gewiss der erste
Schritt in die richtige Richtung. Ich wiirde meinen:
Es geht vorab darum, gemeinsam das namliche Ziel
anzustreben, getragen vom Willen, anstatt zu disku-
tieren, Hand anzulegen. Denn: Wer der Zukunft ins
Auge blickt, stellt fest: Am Ende des Tunnels wird es
immer wieder hell.”

Wer solche Antworten bei heiklen Inter-
views aufmerksam hort, merkt rasch: Es sind
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Angela Merkel.

Worthiilsen, hohle Phrasen zuhauf, manchmal
reines Blabla. Konkreter? Kaum. Ein Wort
ohne Bedeutung bleibt ein leerer Klang, heisst
es. Weshalb dann diese Leerformeln? Zum Teil
kann es Absicht sein, aber auch Gewohnheit,
dass solch vage Aussagen gemacht werden. Es
konnte Selbstschutz sein, vielleicht aber auch
Angst, Farbe bekennen zu miissen.

Im Internet sammelten Georg Scheller und
Christian Mossner vom Bayerischen Fernse-
hen Wortbldhungen. Daraus ein Beispiel:

“In Deutschland befiirchten Polizei und Verfassungs-
schutz keine konkreten Anschlage, aber es bestehe
eine ‘erhohte abstrakte Gefahr’ fiir die Bundesbiir-
ger.”

Selten war eine Worthiilse konkreter!

ERKENNTNIS

Airbag-Formulierungen sind hilfreich, um sich
nicht festlegen zu miissen. Zuhorerinnen und
Zuhorer konnen sich aufgrund der nichtssa-
genden Aussagen den Inhalt nicht vorstellen.
Das Gesagte ist nicht greifbar, wird aber auch
nicht begriffen. Vage oder aufgeblihte Ant-
worten werden wohl nicht aussterben, denn
sie haben den Vorteil, dass sie fiir Laienohren

recht kompetent klingen. Mit Floskeln kon-
nen Redner beeindrucken und laufen kaum
Gefahr anzuecken — es sei denn, es wird nach-
gefragt.

Wer jedoch verstanden werden will und glaub-
wiirdig iberzeugen mochte, verzichtet auf
Airbag-Rhetorik und spricht eindeutig, kon-
kret und klar.
DieFernsehmoderatorinMargarethe Schreine-
makers sagte:

“Politiker lade ich nur ein, wenn es um begrenzte
Themen geht. Die reden und reden — sagen aber nie

was.”

FAZIT

Medientraining heisst demnach auch, glaub-
wiirdige Antworten geben zu koénnen. Aus-
sagekriftige Aussagen, die iiberzeugen und
nicht nur schon klingen.

Nicht zu vergessen ist auch noch der Aspekt,
dass oft zu geringes Wissen unklare und sinn-
leere Formulierungen geradezu erzwingt.
Oder umgekehrt, dadurch vorhandenes Wis-
sen versteckt werden soll. Erstaunlich ist: Bei
Frau Merkel nennt man dies Regierungskunst,
nicht Leerformel. |



