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er Unternehmer, Reeality-TV-Star und ehe-

malige US-Prisident Donald Trump wird von

seinen zahlreichen Gegnern oft und gern als
Liigner bezeichnet. Obgleich Trump vor, wihrend
und nach seiner Amtszeit nachweislich viele Liigen
von sich gegeben hat, sind die Autoren dieses Bei-
trags davon Uberzeugt, dass das Liigen nicht den We-
senskern seiner Kommunikation ausmacht. Stattdes-
sen postulieren wir, dass Trump der — nach
objektiven MaBstiben durchaus erfolgreiche — Proto-
typ eines ,,Bullshit-Artist™ ist. Ergo:Viele seiner
kommunikativen Akte sind einer eigenen Klasse von
Aussagen zuzuordnen, die keine Liigen im originiren
Sinne sind, sondern gemif der Definition des US-
amerikanischen Philosophen Harry G. Frankfurt in
die Sphire des Bullshits gehoren, auf Deutsch
manchmal auch ,,Bockmist* genannt. Frankfurt, heu-
te Professor emeritus an der Princeton University,
schrieb 1986 einen an vielen Stellen augenzwinkern-
den, letztlich aber ernst gemeinten Aufsatz Gber die-
ses kommunikative Sujet, der 2005 in einer Buchver-
sion groBen Erfolg hatte Was unterscheidet den Akt
des Bullshittens vom Akt des Liigens?

Zunichst konnten wir Menschen betrachten, die
eine irrige Behauptung von sich geben. Sie sind
moglicherweise davon iiberzeugt, die Wahrheit zu
sagen, wissen es aber schlicht nicht besser. Sie haben
somit einen Bezug zur Wahrheit, reden aber an ihr

vorbei. Auch der Liigner hat einen unmittelbaren

Bezug zur Wahrheit. Diese Person muss die Wahr-
heit notwendigerweise kennen (sonst kann man
nicht von einer Liige sprechen), doch sie entschlief3t
sich aus verschiedenen Griinden, bewusst etwas an-
deres zu behaupten. Gemil Frankfurt zeichnet sich
der Kern von Bullshit-Kommunikation dadurch aus,
dass sich der Akteur weder positiv noch negativ zur
Wahrheit positioniert, sondern jenseits der Wahrheit
agiert — sprich: Sie spielt einfach keine Rolle. Das
primire Ziel des Bullshitters ist es, mit dem Gesag-
ten durchzukommen, in aller Regel in der Absicht,
die eigene Agenda voranzutreiben. Bullshit-Kom-
munikation ist somit auf eine gewisse Weise sinn-
entleert und in aller Regel irrefithrend, aber trotz-
dem — oder gerade deswegen — zielorientiert.

Die Forscher Littrell, Risko und Fugelsang (2021)
unterteilen das Konzept dieser irrefiihrenden Kom-
munikation nochmals: Demnach gibt es Bullshit,
der darauf ausgelegt ist, unangenehmen Konver-
sationen aus dem Weg zu gehen, ohne liigen zu
miissen (,,evasive bullshit®), und solchen, der darauf
abzielt, Menschen durch Ubertreibung, Angst-
machen und andere rhetorische Strategien von

sich selbst und den eigenen Zielen zu tiberzeugen
(,,persuasive bullshit®).

In gesellschaftlicher Hinsicht ist Bullshit(ten)
artverwandt mit Konzepten, die ebenfalls rund um
den politischen Aufstieg von Trump zunehmend
intensiv diskutiert wurden. Zugehorige Begriftlich-
keiten sind beispielweise ,,post-truth®, , truthiness*
oder die mittlerweile sprichwortlich gewordenen
,alternativen Fakten. Manche Forschende argu-
mentieren jedoch, dass Bullshit beziehungsweise

der Akt des Bullshittens nicht nur in der politi-
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schen Sphire eine Rolle spielt, sondern mittler-
weile auch den Wesenskern vieler kommunikativer

Akte in Unternehmen reprisentiert.

Vor unseren weiteren Uberlegungen ist zu erwih-
nen, dass dem Bullshitten nicht zwangslautig ein
egozentrisches Ziel zugrunde liegen muss (vgl.
McCarthy et al., 2020). Diese Form der Kommuni-
kation kann sowohl aus egoistischen wie auch aus
selbstlosen Motiven genutzt werden. Der Bullshit-
ter entscheidet sich fiir ein Ziel und versucht, seine
Agenda durch kommunikative MaBnahmen ohne
Wahrheitsbindung voranzutreiben. Es geht aus-
schlieBlich um die Effizienz der kommunikativen
Anstrengungen. Vor diesem Hintergrund ist auch
der Begrift ,,bullshit artist™ zu verstehen: Er deutet
an, dass erfolgreiches Bullshitten bis zu einem
gewissen Grad als Fihigkeit gedeutet werden kann,
vielleicht sogar als Kunstform.

Zudem wird regelmilig zu bedenken gegeben,
dass in einer immer komplexer und uniibersichtli-
cher werdenden (Arbeits-) Welt notwendigerweise
auch der Level an Bullshit ansteigen muss. Dort,
wo immer mehr Wissen und Méglichkeiten kreiert
werden, steigen letztlich zwingend Unwissen und
Unsicherheit aus Sicht des Individuums. Bullshitten
kann somit auch als Mittel zur (Wieder-)Erlangung
von Selbstwirksamkeit und Kontrolle gedeutet
werden. Es erscheint hier als ein moglicher Weg,
»einen Grift* an die iiberbordende Komplexi-

tit unternehmerischer Realititen zu bekommen.
Deshalb geht es beim Bullshitten bisweilen schlicht
auch darum, handlungsfihig zu bleiben.
Gleichzeitig gehen Organisationsforscher wie
Andre Spicer (2020) davon aus, dass ein Ubermal3
an Bullshit in Unternehmen (bei der internen
Kommunikation genauso wie bei der Kommunika-
tion mit Kund:innen und weiteren Stakeholdern)
nachteilige Konsequenzen flir die Mitarbeiterinnen

und Mitarbeiter zeitigen wird. Langfristig betrach-
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tet ist davon auszugehen, dass eine zu hohe Bulls-
hit-Dichte auch dem unternehmerischen Erfolg
als solchem abtriglich ist. In diesem Zusammen-
hang sind Neologismen wie ,,Greenwashing® und
,Pinkwashing® beachtenswert, das kommunikative
Vortiauschen von Bemithungen beim Umwelt-
schutz oder beim Support von LGBT+-Personen.
Ebenso wird nahegelegt, dass kommunikative Akte
im Kontext von Unternehmensstrategien, -werten
und -Purpose-Statements hiufig ins Reich der
Bullshit-Kommunikation gehoren.

Angesichts der potenziell schidlichen Spitfolgen
von Bullshit-Kommunikation hat sich ein Forscher-
team um Caitlin Ferreira (2022) von der Universitit
Kapstadt darangemacht, Wege zu erarbeiten, den
Level an Bullshit-Kommunikation innerhalb von
Organisationen zu messen. Es entwickelte dafiir
einen englischen Fragebogen (Organizational Bulls-
hit Perception Scale), der auf Basis theoretischer
Vortiberlegungen drei unterschiedliche Arten von
Bullshit-Kommunikation in Organisationen erfasst:
o Entkopplung von der Wahrheit in der Kommuni-
kation allgemein: Hier geht es darum, dass es

in einer Organisation akzeptiert ist, Entschei-
dungen auch in Abwesenheit von schliissigen
Daten und Argumenten zu treffen, dass es keine
stichhaltigen Griinde, sondern lediglich starke
personliche Uberzeugungen braucht, um Ziele
vorantreiben zu kdnnen.
Bullshit-Kommunikation von Menschen mit Hoch-
status: Der zweite Faktor beleuchtet das Kom-
munikationsverhalten von Menschen in Fiith-
rungspositionen innerhalb einer Organisation.
Zusammengefasst: Kommen Menschen mit
ihren Ansichten einfach deswegen durch, weil
sie hierarchisch héhergestellt sind?

Exzessive Nutzung von Jargon: Der dritte Faktor
schaut auf eine besondere Kommunikationsge-
pflogenheit: Manche Unternehmen neigen dazu,
exzessiv auf Abkiirzungen, Akronyme und ande-
ren Management-Sprech zurtickzugreifen, der
die Ziele kommunikativer Akte in aller Regel

mehr verschleiert denn erhellt.
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kehrt kodiert; 7er-Skala von ,,trifft iberhaupt

nicht zu* bis ,,triftt vollig zu®.)
Alexander Elia hat die von Ferreira et al. (2022) o Bullshit-Faktor 2: Hochstatus-Bullshit: ,,Mein Vor-
vorgelegte englische Skala flir seine Masterarbeit gesetzter sagt, was auch immer ndétig ist, um seine
mittels gingiger Verfahren ins Deutsche tibersetzt Pliane voranzutreiben.* (7er-Skala von ,,trifft
und anschlieBend einer Stichprobe von 652 Arbeit- tiberhaupt nicht zu* bis ,,trifft vollig zu*.)
nehmerinnen und Arbeitnehmern vorgelegt. Um o Bullshit-Faktor 3: Jargon: ,Die Menschen in
nicht nur den Bullshit-Level, sondern auch einige unserer Organisation benutzen viel zu hiufig
relevante Korrelate erfassen zu kénnen, enthielt Jargon.* (7er-Skala von ,,trifft iiberhaupt nicht
der Fragebogen zusitzlich etablierte Konstrukte zu® bis ,,triftt vollig zu®.)
zur Messung des Arbeitsengagements einerseits und o  Arbeitsengagement: ,,Bei meiner Arbeit fithle ich
der sogenannten Irritation andererseits. Psychische mich stark und lebhaft.” (7er-Skala von ,,nie*
Irritation kann als eine Form der arbeitsbezogenen bis ,,immer*.)

Belastung gedeutet werden, in hohem Ausmal} wird e Irritation: ,,Jch muss auch zu Hause an Schwie-

sie als Vorstufe des Burn-out-Syndroms gehandelt. rigkeiten bei der Arbeit denken. (7er-Skala
Zur besseren Veranschaulichung hier ein Beispieli- von ,,trifft iberhaupt nicht zu* bis ,,trifft vollig
tem pro Variable der Untersuchung: zu‘.)
o Bullshit-Faktor 1: Entkopplung von der Wahrheit:
,»In unserer Organisation miissen Entscheidun- Eine Faktorenanalyse der insgesamt 15 Items der
gen mit Fakten untermauert werden.* (Umge- deutschen Organizational Bullshit Perception Scale
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Abbildung 1: Extremgruppenvergleich nach Bullshit-Level fur
Engagement und Irritation

legt eine gut interpretierbare, dreifaktorielle Struktur
nah. Lediglich ein Item aus der englischen Origi-
nalskala weist im Deutschen keine ausreichenden
Giitekriterien auf und wurde entfernt, sodass die
finale deutsche Bullshit-Skala aus 14 Items bestand.
Die Cronbachs-Alpha-Werte dieser Skalen lagen

fuir Faktor 1 bei 0.73, fiir Faktor 2 bei 0.82 und fuir
den dritten Faktor bei 0.85. Die Alpha-Werte fuir

die Irritation (8 Items) und das Arbeitsengagement
(9 Items) lagen bei 0.85 beziehungsweise 0.92. Ge-
mil der Konzeption der Studie von Ferreira et al.
(2022) ist es zudem moglich, aus den drei Bullshit-
Subskalen einen Gesamt-Bullshit-Wert zu errechnen.
Im Ergebnis zeigen sich jeweils hochsignifikante
Korrelationen zwischen dem Gesamt-Bullshit-
Wert und dem Arbeitsengagement wie auch der
[rritation in erwarteter Richtung. Konkret finden
wir a) eine positive Korrelation von .37 zwischen
dem Bullshit-Level und der Irritation und b) eine
negative Korrelation von .31 zwischen dem Bulls-
hit-Level und dem Arbeitsengagement. Ubersetzt
man diese Korrelationen in einen Extremwert-
Gruppenvergleich (unterdurchschnittliches, durch-
schnittliches, iberdurchschnittliches Bullshit-INi-
veau; wobei ,,durchschnittlich® die Werte innerhalb
von -/+ einer Standardabweichung um den Mittel-

wert bezeichnet), dann ergibt sich folgendes Bild:

Uberdurchschn. BS-Niveau

12

Es wird deutlich, dass ein ho-
hes Niveau an (wahrgenom-
menem) Bullshit mit wenig
wiinschenswerten Phinome-
nen einhergeht. So steht zu
vermuten, dass ein Ubermal
an Bullshit-Kommunikation
in Unternehmen auf Dauer
das Arbeitsengagement senken
und zumindest indirekt psy-
chischen Krankheiten Vor-
schub leisten kénnte. Im Ub-
rigen fanden wir das folgende,
interessante Ergebnis vor:

Die Wahrnehmung von Bulls-
hit steigt linear mit dem Alter
der Probanden in der Stichprobe an. Ergo: Altere
Menschen nehmen in ihrer Organisation deut-

lich mehr Bullshit wahr als jiingere Personen (die
Unterschiede zwischen minnlichen und weiblichen
Personen waren hingegen nicht auffillig). Wir wissen
nicht genau, warum iltere Personen mehr Bullshit
wahrnehmen. Es liegt jedoch im Bereich des Mog-
lichen, dass diese aufgrund der lingeren Berufser-
fahrung besser darin sind, Bullshit-Kommunikation
zu durchschauen, was sich entsprechend in héheren
Werten niederschlagen wiirde. Eine andere Hypo-
these lautet, dass die ilteren Personen mit hoherer
Wahrscheinlichkeit Fithrungspositionen bekleiden
und in diesen ,,Sphiren* schlicht und ergreifend

mehr Bullshit produziert wird.

Fazit

Ein Unternehmen lisst sich als ein niemals en-
dender Strom von Kommunikation beschreiben —
Kommunikation zwischen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern untereinander und natiirlich auch mit
Kund:innen und externen Stakeholdern. Unsere
Untersuchung legt den Schluss nahe, dass es kei-
nesfalls egal ist, von welcher Qualitit diese kom-

munikativen Akte sind. Zwar ist es denkbar, auch in
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niitzlicher Absicht zu bullshitten, doch legen unsere
Daten nahe, dass ein UbermaB an Bullshit in der

Organisation tunlichst zu vermeiden ist.
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