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Ein »place to be« unterscheidet sich von einem »no go« dadurch, dass an
einem »place to be« alles und jeder jederzeit verfiigbar ist. Solange aber
Prostituierte keine »Fellatio to go« anbieten, und das als »special offer«
zum »nice price«, sieht die »place to be«-Sorte Mensch ihr Leben noch
von einem erschreckenden Mangel an Perfektion verdiistert. Die Welt, sagt
man, ist voller Wunder, Ritsel und Reize. Ihr Kaufanreiz allerdings besteht
darin, Banalitaten als Wunder anzubieten, als Ratsel: Kann ich mir auch
ganz sicher sein, dass ein »place to be«, der »coffee to go« im Pappbecher
als »must have« ausschenkt, auf keinen Fall ein »no go« ist? Oder, mit
Shakespeare gesprochen: to be or not to go to no go, das ist hier die Frage.
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Auf der To-do-Liste:
To go or No go?

Manchmal, eingezwiingt zwischen sehr wichtige Erwachsene,
erinnert man sich an die allerersten Englischstunden in der
Schule, in denen Zehnjihrige ihnen damals noch fremde Worte
horten und repetierten: »to do, to go, to be«.

Heute sagen das Menschen in Fihrungspositionen, die man
auch »Entscheider« nennt: »Setzen Sie das auf die To-do-Liste. «
Und: »Nein, dort konnen wir kein Meeting machen, das ist ein
no go.« Und wenn sie, weil ja gerade ihre Zeit so unglaublich
kostbar ist, einen Coffee to go nehmen, wissen sie nicht einmal,
dass es sich dabei um einen Kaffee zum Davonlaufen handelt.

Weit vorne auf der To-do-Liste steht: Man muss alle Plitze,
Bars oder Stadt- und Erdteile, die man nicht betreten mochte,
denen man folgerichtig den digitalen »gefallt mir«-Status ver-
weigert und vor deren Aufsuchen man auch andere warnen will,
»no go« beziehungsweise »no gos« nennen. Ganze Landstriche
in Brandenburg und Sachsen wurden schon zu »no gos« erklart
und somit als jene »national befreite Zonen« und Beute besta-
tigt, als die berufsdeutsche Schlagetots sie grofSenwahnsinnig
betrachten.

Ein »no go«, gern auch »absolutes no go« oder »definitives
no go« genannt, ist das Gegenteil eines » place to be«. Ein »place
to be« ist ein Ort, an dem man aus Griinden der Hipness einfach
sein muss. Hipsein kommt tibrigens nicht von der Babybreinah-
rung »Hipp«, obwohl die Sprechgewohnheiten hip sein wol-
lender Menschen, die Restaurants durch die Bank als »Restos«
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bezeichnen, durchaus einen Zusammenhang zwischen dem
Verzehr von Alete und der Zugehorigkeit zur gesellschaftlichen
Elite nahelegen.

Ein »no go« erkennt man auch daran, dass dort nichts feil-
gehalten wird, das als »must have« schlichtweg Pflicht ist. Wo
sich kein »must have«-Produkte-Publikum trifft, kann einfach
kein »place to be« sein, das versteht sich von selbst. In Zeiten
des »to go« muss ein »place to be« aber auch ein »place to go«
sein, und das im doppelten Sinne: Man muss dort hingehen,
um jemand zu sein beziehungsweise im Gegenteil als jemand zu
gelten, aber man muss das Flair des »place to be« auch im Akt
des »to go« mitnehmen konnen, um damit an einem nichsten,
anderen »place to be« zu renommieren. Wenn das nicht gewahr-
leistet ist, wird ein »place to be« schnell zum »no go«, also zu
einem jener schrecklichen Orte, an denen Nichtwichtigtuer sich
eventuell wohlfithlen konnten.

Ein »place to be« unterscheidet sich von einem »no go«
dadurch, dass an einem »place to be« alles und jeder jederzeit
verfuigbar ist. Solange aber Prostituierte keine »Fellatio to go«
anbieten, und das als »special offer« zum »nice price«, sieht die
»place to be«-Sorte Mensch ihr Leben noch von einem erschre-
ckenden Mangel an Perfektion verdiistert.

Die Welt, sagt man, sei voller Wunder, Ritsel und Reize. Thr
Kaufanreiz allerdings besteht darin, Banalitiaten als Wunder
anzubieten, als Ratsel: Kann ich mir auch ganz sicher sein, dass
ein »place to be«, der »coffee to go« im Pappbecher als »must
have« ausschenkt, auf gar keinen Fall ein »no go« ist? Oder,
mit Shakespeare gesprochen: to be or not to go to no go, das ist
hier die Frage ..., und diese zu beantworten, steht ganz oben auf
meiner To-do-Liste nachts um halb eins.



Dialogannahme
im Service-Kernprozess

Auuf der »Automechanika«-Messe in Frankfurt am Main sah
sich die Firma »Volkswagen Service« in einem »Kernprozess«.
Volkswagen Service-Leiter Dietmar Hildebrandt erklarte, »die
Dialogannahme« sei »das Kernthema« und »das vertrauensvolle
Gespriach zwischen Serviceberater und Kunden heute mehr denn
je Basis fiir eine dauerhafte Kundenbindung zum Partnerbetrieb
und zur Marke«. Bei der »technischen Komplexitit der heutigen
Fahrzeuge« musse »dem Kunden die angebotene Dienstleis-
tung genau erklirt werden«; Service sei »eine dufSerst aktive
Angelegenheit. Dafiir nehmen wir uns in der Dialogannahme
Zeit.«

Kernprozess klingt ein bisschen nach demnichst explodieren-
dem Kernkraftwerk, was ein prima Kernthema abgibe. Etwas
ratselhafter verhilt es sich mit der Dialogannahme. Ist eine
Dialogannahme so etwas wie eine Lottoannahmestelle? Oder
ahnelt sie eher der Wascheannahme samt HeifSmangel, getreu
der Devise: Der Herr ist mein Hirte, er wird mich mangeln?
Kann man gebrauchte Dialoge in die Dialogannahme bringen
und sie drei Tage spater frisch gereinigt und gemangelt zuriick-
bekommen? Damit es endlich wieder Dialoge gibt, die sich, wie
man so sagt, gewaschen haben?

Das wire wiinschenswert; es gibt so viele Dialoge, die drin-
gend der Pflege bediirfen. Das geachzte »Na, wie geht’s?« —
»Danke, muss ja« ist ein ranzig gewordener Klassiker unter
Bekannten und Kollegen, und auch der inflationirste aller
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gebrauchten Pirchendialoge — Sie, misstrauisch: »Woran
denkst du? — Er, abwehrend: » An nichts.« — konnte eine solide
Grundreinigung vertragen. Aber ob der Volkswagen-Service-
Kernprozess das leisten will und kann?

SchliefSlich ist das Kernthema in der Dialogannahme der
Volkswagen-Service, und der dreht sich um »dauerhafte Kun-
denbindung« und um »Dienstleistungserkliarung als dufSerst
aktive Angelegenheit«. Reifst sich da ein Servicemann das Hemd
auf und bekennt. »Hier dienstleiste ich und kann nicht an-
ders«?

Wird die Dialogannahme zum Beichtstuhl des Kunden und
der Service-Dienstleister zu seinem Beichtvater? Muss man sich
solch herzzerreifSende Szenen vorstellen:

Kunde, stark zerknirscht: » Ach, ich habe wieder an der Ben-
zinpumpe herumgespielt, und jetzt ist sie kaputt ...« — »Bringe
dreiffig Kanister vom teuersten Sprit auf den Knien zur VW-
Niederlassung nach Canossa, mein Sohn, und deine Stinden sind
dir vergeben. Ego te abvolvo.«

Wie vollzieht sich der GAD, der GrofSte Anzunehmende Dia-
log? Betritt ein Kunde im Laufschritt die Dialogannahme und
stofSt hektisch hervor: »Horen Sie, ich parke in der zweiten Rei-
he ...« Und schneidet der Mann mit dem »Kernthema Service«
ihm dann lichelnd das Wort ab und fragt stffisant: » Tun Sie das
nicht schon Thr ganzes Leben?« Oder ningelt ein Herr in Wet-
terjacke mit grundemportem Gesichtsausdruck durchdringend:
»Ich finde es 6kologisch unverantwortlich, dass mein Fernlicht
noch nicht mit Energiesparlampen aufgertstet wurde!«? Mit-
leidlos macht der Kunde weiter: »Koénnen Sie Thre Autos nicht
noch breiter bauen? Meine Sicherheit und die meiner Familie
haben oberste Prioritit, und das weltweit! A propos Familie:
Schon mein GrofSvater ist gerne Panzer gefahren ...«
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Was genau in der Dialogannahme geschieht, wissen wir nicht.
Aber wir ahnen, dass im Volkswagen-Service-Kernprozess die
Kernthemen dieser Zeit verhandelt werden. Wir miissen den
Dialog nur annehmen.
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Teamplayer
im Goods Flow Lagerbereich

Wenn die Mébelhauskette »Habitat« auf Angestelltensuche
geht, liest sich das so:

»Fur unseren Store suchen wir ab sofort einen Goods Flow
Mitarbeiter (mannlich / weiblich).

Sie haben Erfahrung im Lagerbereich?

Sie besitzen einen Fihrerschein der Klasse C1?

Sie sind ein Teamplayer?

Dann freuen wir uns auf Thre Bewerbung. «

Abgerundet wird der Text mit einer Selbstauskunft: »Our
people make us different.« So sprechen Menschenbesitzer:
Unsere Menschen, und der Goods Flow Mitarbeiter mannlich /
weiblich, also eigentlich Neutrum beziehungsweise Geschlecht
egal, Hauptsache billig, ahnt, was auf ihn zukommt im Lager-
bereich, wo er mit den anderen Teamplayern den stetigen Fluss
der Waren in Bewegung halten wird.

Hilfsarbeiter im Lager und Aushilfsfahrer werden schlecht
bezahlt, diirfen zum Ausgleich dafiir aber Goods Flow Mit-
arbeiter heifSen. Ein Teamplayer ist ein Befehlsempfinger, den
man jederzeit tiberall hinschicken kann, aber das Wort hat so
einen Klang von grofler Welt und Befihigung zu noch grofde-
rer Leistung: Teamplayer, da ist die Meisterschaft in was auch
immer doch fast schon gewonnen, und Deutsche mit langer Er-
fahrung im Lagerbereich gewinnen im Nu internationales Flair.

Wer einen Hausmeister herabstufen will, macht ihn zum
Facility Manager; der arbeitet dann fur weniger Geld, ist aber
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rhetorisch auf Management-Level angekommen. So wird aus
einem veritablen Abstieg mit Hilfe aufgeschiumter Sprache
doch noch ein Aufstieg. Angestellten smart klingende Titel zu
verleihen ist giinstig und kostet keinen Cent; falls sich jemand
uber den Sprachschwindel beschweren sollte, wird man ihn
darauf hinweisen, dass ein solch teamschidigendes Verhalten
einem Teamplayer nicht gestattet werden kann.

Warum als Kundenbetreuer arbeiten, wenn man doch Key-
Account-Manager heifSen kann? Vom Schlisselkind zum Key
Account, das ist eine Karriere, die jeden, der vom Tellerwischer
zum Millionidr herabsank, erneiden lisst vor Blass beziehungs-
weise umgekehrt. In Werbeagenturen wimmelt es von Direk-
toren; wenn der Etat-Direktor mit dem Art-Direktor und dem
Creativ-mit-C-Direktor »ins Meeting geht«, dann drohnt die
Hiitte, und die Welt vibriert vor Wichtigkeit. Das Erstaunlichste
am Selbstbetrug mit erfundenen und wertlosen Titeln ist, dass
er funktioniert. Wenn einer erst Manager geworden ist, dann
glaubt er sich das irgendwann selber. Es kommt schliefSlich nicht
darauf an, was man tut, sondern darauf, wie und als was man
es darstellt.

In dieser Aufmandelwelt hat eine traditionelle, klassische Be-
rufsbezeichnung keinen guten Klang mehr, sondern verstromt
die unerwiinschte Aura von Versagertum und gescheiterter Exis-
tenz. Autor und Kolumnist, das ist heutzutage doch gar nichts,
das klingt popelig, da konnte man ganz andere Berufsbezeich-
nungen und Titel mit sich herumtragen! Sie suchen ab sofort
einen Thought Flow Controler im Language Management? Ich
freue mich jetzt schon auf meine Bewerbung.
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»Mit Werten
Bewusstsein gestalten«

Das Sein bestimmt das Bewusstsein«, hat ein ilterer Kollege
einmal geschrieben, aber wozu sich mit dem Sein beschiftigen,
wenn man doch das Design hat und die Freuden einer polierten
Oberfliche? Das Bewusstsein ist, speziell in seiner beliebtesten
Form, der Bewusstlosigkeit, etwas, das designt werden kann.
Auf den Punkt gebracht wird das von einer Werbeparole der
Volks- und Raiffeisenbanken: » Mit Werten Bewusstsein gestal-
ten«.

»Mit Werten Bewusstsein gestalten«, das klingt wuchtig, ge-
radezu deutschphilosophisch tief und jedenfalls irgendwie doll.
Blof§ wie »gestaltet« man ein »Bewusstsein«, noch dazu mit
»Werten«? Kann man ein Bewusstsein kneten, basteln, schnei-
dern, malern oder sprayen? Und um was fur »Werte« handelt
es sich? Um all jene, die von der Bankenbranche kompetent
zerdullert wurden? Beziehungsweise, in Werbesprech formuliert,
um »Werte«, die »nachhaltig« zerstort wurden?

Wo von »Werten« die Rede ist, mit denen man » Bewusstsein
gestalten« will, da lugt die » Nachhaltigkeit« schon um die Ecke.
Zugunsten des »PrivateBanking« als Werbemodel »mit Werten
Bewusstsein gestalten« mochte jedenfalls die Fernsehkochin
Sarah Wiener, die sich in der Bankenreklame »Kochin fiir nach-
haltigen Genuss« nennen ldsst. Was ist »nachhaltiger Genuss«?
Einer, der nicht mehr aufhort? Wenn man afs, was eine » Kochin
fiir nachhaltigen Genuss« kochte, hat man dann nur noch Ap-
petit, aber keinen Hunger mehr? Isst man dann nie wieder Mist?
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Man weifd es nicht, aber die Wertebewusstseinsgestaltungs-
reklame der Volks- und Raiffeisenbanken erklart: »Sarah Wie-
ner lebt gute Erndhrung. « Wie »lebt« man Erndhrung? Und wie
wiirde man auf jemanden reagieren, der einem mit den Worten
»Ich lebe gute Ernahrung« gegenubertritt? Wiirde man hoflich
und scheu licheln, weil unsere Meschuggenen ja unter dem be-
sonderen Schutz des groffen Manitou stehen? Oder wiirde man
ihn unmissverstandlich in die Webeagentur zuriickschicken, in
der er und sein »Bewusstsein« offensichtlich erzeugt und »ge-
staltet« wurden?

Welcher »Weg« ist gemeint, von dem die Bankenwerbung
erklart, dass sie ihn »frei macht«? Der »gute Weg, auf dem
wir sind«, also der in die Pleite? Wen meinte der Volks- und
Raiffeisen-Reklametexter, als er schrieb: »Jeder Mensch hat
etwas, das ihn antreibt«? Sarah Wiener? Oder ihren Kollegen
Johann Lafer, der fiir die Konkurrenz von der »Sparkassen-
Finanzgruppe« wirbt und, Essstibchen umkrallend, behauptet:
»Vermogen braucht Vertrauen«? Wird da noch »Bewusstsein
gestaltet«, selbstverstandlich »mit Werten«? Oder wird doch das
Sein vom Bestusstsein bestimmt?

Das sind Fragen, die beim deutschen »Nachhaltigkeitstag«
beantwortet werden, dem allerdings all jene fernbleiben miissen,
die zur gleichen Zeit ihren Finanz-, Bank- und Sparkassenbera-
tern den Weg freimachen und das Bewusstsein gestalten, und
zwar nachhaltig.
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Wer Apps appt,
muss auch kuratieren

Manchmal staunt man wirklich noch die sprichwértlichen
Bauklotze. »Es gibt viele Apps zum Finden von Apps«, liest
man und denkt, man habe sich schlecht vertraumt. Aber es steht
tatsachlich genau so da: »Es gibt viele Apps zum Finden von
Apps«, und der kryptische Satz mit den zwei Apps hat sogar
noch einen Appendix: »Es gibt viele Apps zum Finden von Apps,
aber AppFlow sticht heraus. «

Ach so, es handelt sich um Reklame, und der zielgruppen-
ferne Leser versteht blofs die Sprache der Anschnacker nicht?
Insider-Code heifSt auf deutsch Blinddarm und wird in Blindtext
aufgeschrieben, in Wurmfortsitzen: »Die App hilft, andere Apps
zu entdecken — in kuratierten und intelligent gestalteten Lis-
ten.«

So steht es, wortlich, im redaktionellen Teil der Zeit. Warum,
weif$ man nicht; moglicherweise zum Beweise dessen, dass die
Formulierung » Qualititsmedien« eine ebenso hohle Marketing-
Tireintreterbehauptung wie ein altmodischer frommer Wunsch
ist und damit eine umso krudere Mischung aus beidem?

So scheint es. Das »Burger King«-Magazin versucht jeden-
falls ebenfalls, seiner Kundschaft Appetit auf Apps zu machen:
»Wissen, was App-geht. Mit unserer App liegt die ganze Welt
von Burger King zu deinen Fingerspitzen.« Die Welt, zu Finger-
spitzen liegend, das ist die Welt digitaler Burger-Konige. Kein
Wunder, dass die wirkliche Wirklichkeit ganz anders aussieht,
riecht und schmeckt.
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Der Autor des »Es gibt viele Apps zum Finden von Apps«-
Diktums in der Zeit war, so viel steht fest, bei Niederschrift
seines Textes immerhin schon 35 Jahre alt und hatte vorher in
allerlei Qualititsmedien volontiert oder sogar voltigiert, um
offentlich solche Sitze konstruieren zu konnen: » AppFlow ist
eine niitzliche und vor allem sehr ansprechend gestaltete App
zum Entdecken von Apps. Dabei handelt es sich keineswegs um
eine simple Suchmaschine. AppFlow ist vielmehr eine Sammlung
kuratierter Listen von Apps zu bestimmten Themen. «

Das ist tipptopp zusammengeflipflopter Werbergargel, da
kann kein Qualititsjournalismuskunde meckern. Der moder-
ne Mensch stammt schliefSlich vom Appen ab; wenn das kein
Fortschritt ist! Nur die Allzuwichtigvokabel »kuratiert« ist
ein bisschen driiber beziehungsweise over the top. Kuratieren,
kriegt man davon nicht diese Riickenmarkserweichung? Nein?
Sondern nur eine gleichermaflen contentharte wie breiweiche
Birne, die das Berufsbild des Kurators beschreibt, der im Film
»KURATOR III - Jetzt zeigt er allen Aliens alles« ein leider sehr
vorlaufiges Ende findet?

Als mir ein Mann, dessen Arbeit mit den Worten » Ausstel-
lungsmacher« oder »Galerist« zugegebenermafSen auch nicht
schon beschrieben wire, mit den Worten »Ich habe das hier ku-
ratiert« seine Hand hinstreckte, hielt ich inne. Ob der Kerl sich
nach dem Kuratieren die Hinde gewaschen hatte? Man sieht es
den Leuten ja nicht an, und gerade im Kunst- und Kulturbetrieb
darf man von gar nichts beziehungsweise muss man von allem
ausgehen.

Wie sagt es die Zeit: » AppFlow-Nutzer suchen nicht, sie
browsen.« In die deutsche Sprache tibersetzt heifst das: Wo einer
im Ernst » Apps zum Finden von Apps« sucht, da waltet zuver-
ldssig der Brausepoter. Falls Sie dieses schone westfalische Wort
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noch nicht kennen sollten: Es beschreibt sehr freundlich den
deutlich siidlicher gelegenen der beiden Korperteile, die beim
Menschen fir das Windmachen zustindig sind.
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Cremiger Tanzwein

Freund Martensio stellte mir einen neuen Wein vor, einen
weifsen Pfilzer namens »Pas de Deux«, eine Cuvée aus Weifs-
burgunder und Chardonnay, mit 14 % Alkohol nicht gerade
ein Leichtgewicht. Alkohol ist im Wein, was Fett fiirs Essen ist:
ein Geschmackstriger. Und so ist es Mode geworden, nicht nur
Rotweine, sondern auch WeifSweine alkoholisch hochzupriigeln
bis an den Rand zum Sherry, ganz egal, ob das den Weinen und
denen, die sie trinken, gut bekommt. Alkohol macht den Wein
fett, und die Weintester und Punkteverteiler, die nur einen Pro-
bierschluck nehmen, konnen gleich von Geschmackssensationen
und dhnlichem Tralafitti berichten.

Einem Wein durch hohere Alkoholdosierung auch mehr ge-
schmackliche Fiille und Intensitit zu geben, ist 6nologisch ver-
gleichsweise leicht. Die raren Vertreter traditioneller Weinkunst
verzichten darauf und verdichten ihre Weine anders. Anderthalb
Prozent weniger Alkohol klingt wenig, aber wenn ein Zwolf-
einhalber genauso viel Geschmack entfaltet wie ein Vierzehner,
dann stecken in ihm einfach mehr Arbeit, mehr Qualitdt und
mehr Wissen.

Der Kopf des Weintrinkers dankt es auch; wer soll denn
zum Mittagessen ein Glas Hochprozentwein trinken und
anschlieffend noch etwas Gescheites zustande bringen? Man
muss sich nur einmal vorstellen, Champagner wiirde auf 14 %
hochgeorgelt; seine Wirkungen wiren nicht mehr leicht und
beschwingend, sondern nur bedrohnend.
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Davon abgesehen war die »Pas de deux«-Cuvée kein tibler
Tropfen; wiahrend ich den Wein weniger schluckte als vielmehr
beinahe schon kaute, las ich die Ergebnisse des Winzermarke-
tings auf dem Etikett: »Ein lebhafter Tanz zwischen WeifSbur-
gunder und Chardonnay. Er Giberrascht mit cremiger Fulle, ist
pikant und saftig mit einer angenehm fruchtigen Sdure. Ein
vollmundiger Genuss, der die Sinne verzaubert. «

Seitdem ich 1987 zehn Wochen lang in einer Dusseldorfer
Werbeagentur arbeitete, weifs ich, wie solche Texte fabriziert
werden. 14- oder auch 44-prozentige WeifSweine sind dabei du-
Berst hilfreich, entweder schon wihrend der Herstellung oder
anschliefSend, aus, so weit vorhanden, Schamgefiihl oder gegen
den sich anschliefSenden Ekel. Eine »cremige Fulle«, sonst fiir
Haarshampoo reserviert, schadet eben auch im Wein nicht.

Empfohlen wurde der Wein »zu Antipasti, Hithnchen in Cur-
ry, asiatischen Kreationen und vielem mehr«. Noch besser hitte
mir »Sushi and more ...« gefallen, mit diesem schliipfrigen, nein
cremigen PunktPunktPunkt...-Versprechen. Oder gleich dieses:
»Geile Brithe, macht ziigig breit, wird am besten im gut gekiihl-
ten Plastikbecher serviert oder direkt aus der Pulle geschluckt.
Ein exzellenter Begleiter zu HeifSe Hexe, China-Pfanne, Pommes
Schranke und Doner.« Denn im Wein ist die Wahrheit.
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Transparenz

Die Inflationsvokabel »Nachhaltigkeit« hat eine Schwester
bekommen. Sie heifst » Transparenz«. Wie die »Nachhaltigkeit«
zunichst nur von wenigen verlangt, dann aber ziigig von allen
fiir alles und jedes gefordert beziehungsweise sogar »eingefor-
dert« wurde, ist ohne die » Transparenz« nichts mehr zu wollen,
zu haben und zu machen.

Politiker vor allem jungerer Provenienz »machen sich
stark« und »positionieren« sich fiir »mehr«, »vollige« oder
sogar »riickhaltlose Transparenz«; es gilt das Gebot der totalen
Transparenz. Warum eigentlich?, ist eine Frage, die, wie bei jeder
anderen Mode auch, zuverlassig versagt. Es ist im Jahr 2012 nun
einmal gerade die Transparenz dran als ein Aufbruch, Moderni-
tat und Jugend versprechendes Wort, selbst die viel beschworene
»Ehrlichkeit« schwingt da mit, und wenn man die simulieren
kann, dann hat man es geschafft.

Grof§ ist das Interesse an der Transparenz anderer: Was
macht der eigentlich den ganzen Tag? Irgendetwas, das ich nicht
googeln kann? Es ist aber doch mein Menschenrecht, alles zu
wissen, was mich nichts angeht! Fiir alles, das traditionell vom
Klatschjournalismus bedient wurde, gibt es jetzt die » Transpa-
renz«, und die klingt so schon serios.

Eine grungurkene Penetranzpolitikerin hat ein schlechtes
Wahlergebnis eingefahren und mochte sich anschliefSend bei der
Klientel ausflennen? Das ist Transparenz de luxe, wenn nicht
Transparenz im Endstadium. Eine, da irrt der Irrtum Gauck,
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Bose, scharf, brillant.

Mit Schwung, Grazie und Eleganz seziert Wiglaf Droste die sprachlichen Entgleisungen der
Deutschen, den Neusprech aus ,Nachhaltigkeit und , Transparenz®, in dem , Teamplayer“ und
,Goods Flow Mitarbeiter* gefragt sind, ,Apps zum Entdecken von Apps" aufwendig ,kuratiert*
werden und den das Lied eines halbalphabetischen Sangers quasi ,im Paket* zusammenfasst:
Wenn Worte meine Sprache waren“. Dabei begniigt Droste sich nicht damit, all jene dingfest
zu machen, die der Sprache Gewalt antun. Er nimmt die Sprache an die Hand und geht mit ihr
spielen.
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