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Absurde Forderung der Baudirektion
Man könnte darüber diskutieren, ob
das Logo des Klotener Eishockeyclubs
gut ist oder nicht. So schlecht ist es
nicht gestaltet, und es gehört seit
vielen Jahren zum Markenzeichen. Als
Nachbar aus Rümlang verbindet man
das Logo sofort mit der Gemeinde
Kloten. Dass nun der Kanton Zürich
die Gemeinde dazu auffordert, das
Logo im Kreisel zu entfernen, ist
absolut unverständlich, lächerlich und
absurd. Das Logo lenkt weder Auto-
fahrer ab, noch kann eine kommer-
zielle Absicht dahinter gesehen wer-
den. In der Baudirektion des Kantons
Zürich gibt es vermutlich wichtigere
Aufgaben, als ein harmloses Logo in
einem Kreisel zu verbieten.
René Gauch, Rümlang

Symbol für das Herz der Stadt
Das Logo auf dem Kreisel-Puck ist
auch das Logo des Vereins EHC Kloten
und nicht nur der gewinnorientierten
EHC Kloten Sport AG, welche vermut-
lich noch nie einen Gewinn erwirt-
schaftet hat; der Verein hat wohl den
weitaus grösseren Anteil am Ganzen
als die AG. Der EHC Kloten und sein
Logo gehören zur Stadt wie Alphörner
zur Schweiz. Das Logo ist sicher keine
Werbung für ein gewinnorientiertes
Unternehmen.Wenn der Swiss-Heck-
flügel als Symbol für den in der Stadt
beheimateten Flughafen stehen blei-
ben darf, dann sollte das Logo des EHC
als Symbol für einen der erfolg- und
traditionsreichsten Sportclubs der
Schweiz allemal stehen bleiben dürfen.
Darijo Drinovac, Rorbas

Leserbriefe

Kloten Dieser Kreisel ist
illegal, TA vom 2.10.

Schreiben Sie Ihre Meinung

TA-Leserforum, Postfach, 8021 Zürich
E-Mail: leserforum@tages-anzeiger.ch

Streiten Sie gern? Hoffentlich nicht.
Aber manchmal gehts nicht anders.
Unfaire Verbalattacken sind in unse-
ren Zeiten an der Tagesordnung. Im
Job, in der Zeitung, in der Politik: Die
Kunst der hartenWorte und der
Kampf der Argumente stehen im
Vordergrund. Das macht Zeitungs-
artikel unterhaltsam, Politik auf-
regend und Diskussionen interessant.
Aber es nervt auch. Und es vertieft die
Gräben in unserer Gesellschaft.

Darüber könnten wir uns ärgern.
Oder uns verängstigt zurückziehen.
Resignieren. So tun, als würden wir
darüberstehen. Das ist natürlich
legitim – führt aber genauso wenig zu
einer Lösung wie die unfaire Attacke
selber. Besser ist es, die unfaire
Attacke als solche zu erkennen – und
souverän zu kontern: schlagfertig, mit
Sachkenntnis, Gelassenheit undWitz.

Leichter gesagt als getan. Das Problem
beginnt damit, dass der Krieg der
Worte oft gar nicht als solcher erkannt
wird. Er ist gut getarnt: mit ver-
führerischen Metaphern, stupenden
Analogien, giftigen Killerargumenten.
Rhetorische Kulissen werden aufge-
zogen, die einschüchtern und ab-
schrecken. Oder einlullen. Aber wenn
man diese Kulissen durchschaut, kann
man sie zum Einsturz bringen.

Zum Beispiel das Strohmann-Argu-
ment: Dabei wird eine Aussage des
Gegners zugespitzt und karikiert,
sodass sie leichter bekämpft werden
kann. Stellen Sie sich vor, Sie diskutie-
ren an einer Party über den Ursprung
des Menschen. Sie äussern Ihre Über-
zeugung, dass sich der Mensch im
Laufe der Evolution entwickelt hat.
Darauf sagt jemand anderes: «Sie sind
also ernsthaft der Meinung, dass sich
unsere Vorfahren in den Baumwipfeln

von Ast zu Ast geschwungen haben?»
Es ist natürlich viel einfacher, Ihre
Aussage ins Lächerliche zu ziehen, als
die Evolutionstheorie zu widerlegen.

Empörungsaffine Medienkonsumen-
ten lieben Argumente «ad hominem».
Dabei wird ebenfalls von der Sache
abgelenkt und auf die Person gezielt,
beispielsweise, indem deren fachliche
oder charakterliche Eignung bezwei-
felt wird: «Sie sind ein weisser, alter
Mann – darum haben Sie keine Ah-
nung davon, wie die Frauen in unserer
Gesellschaft unterdrückt werden!»

Ebenfalls im Trend liegt die Reductio
at Hitlerum. Genau, die Nazi-Keule.
Diese schwingt man, indem man von
einem Argument behauptet, auch eine
moralisch verwerfliche Person wie
Hitler hätte daran ihre Freude gehabt.
Damit lässt sich jede vernünftige
Debatte zu den Fragen unserer Zeit im
Keim ersticken.Wie praktisch.

Wenig hilfreich ist auch das Tradi-
tionsargument. Klar, die Chinesische
Medizin ist dreitausend Jahre alt. Aber
vielleicht haben die Chinesen einfach
trotzdem überlebt, nicht deswegen.
Besonders beliebt sind solche Ver-
weise auf die Geschichte dann, wenn
es um folgenschwere, aber nur schwer
überprüfbare Themen geht, etwa um
die gesunde Lebensweise oder um die
bestmögliche Handelspolitik.

GeradeWissenschaftler sehen sich
häufig mit dem «Sein = Sollen»-Argu-
ment konfrontiert. Indem sie etwas
zu erklären versuchen – etwa Gewalt
gegenüber Frauen –, wird ihnen
unterstellt, sie würden es gutheissen.
Das ist etwa so clever, wie wenn man
einem Krebsforscher vorwirft, er
begrüsse die Verbreitung von Krebs,
weil er ihn zu verstehen versucht.

Warum sind wir so anfällig auf
rhetorische Tricks? Sind wir zu

dumm? Dumm nicht. Aber sparsam
im Umgang mit unserer kognitiven
Energie. Rhetorische Tricks nützen
das aus, indem sie vortäuschen,
logisch, vernünftig und wahrhaftig zu
sein. Dabei sind sie eigentlich nichts
anderes als Täuschungen.Wir fallen
auf sie herein, wie wir auf optische
Täuschungen hereinfallen. Doch wie
optische Täuschungen, die wir einmal
erkannt haben, können wir auch
kognitive Täuschungen erkennen –
und ihnen widerstehen.

Wir müssen uns darin üben, schlechte
Argumente zu entlarven. Und wir sind
angehalten, sie nicht selber einzuset-
zen. Denn wenn auch keiner von uns
dieWelt allein retten kann, so kann
doch jeder einen Beitrag leisten. Das
wussten schon die alten Griechen.

Wie Sie unfairen Argumenten begegnen
Wirtschaft ist Psychologie

Christian Fichter
Professor für Wirtschaftspsychologie Kalaidos.
Gesammelte Kolumnen: wip.tagesanzeiger.ch

Es ist gut, wenn es nach dem Streit zum Handschlag kommt. Aber selten. Foto: Getty Images

Edgar Schuler

Wir haben es in der Hand, glauben
wir: In drei Wochen, wenn wir gewählt
haben, wird das neue Parlament exakt
denWählerwillen abbilden. Stimmt
nicht, findet Thomas Schweizer.
«Das Stimmvolk wird hinters Licht
geführt», sagt der Maschinenbau-
ingenieur aus dem Thurgau.

Er hat es ausgerechnet: Bei den
Wahlen vor vier Jahren kam die SVP
mit 29,4 Prozent der Stimmen auf
32,5 Prozent der Sitze im Nationalrat,
sechs mehr, als der Partei eigentlich
zustehen würden. Die SP erzielte vier
Sitze mehr, als mathematisch korrekt
wäre. Der Berechnungsmodus bevor-
zugt die grossen Parteien, die kleinen
haben das Nachsehen.

Eigentlich ist das längst bekannt. Aber
nur einer hat sich daran so gestört,

dass er in vierjähriger Kleinarbeit
am Homecomputer, meist abends
zwischen dem Nachtessen und «10 vor
10», eine Alternative ausgetüftelt hat.
Sein Minimal-Differenz-Proporzwahl-
Verfahren bilde denWählerwillen
besser ab, sagt Schweizer, und es sei
«transparent und einfach».

Die heute gültige Methode,Wähler-
stimmen in Nationalratssitze umzu-
rechnen, gilt seit genau 100 Jahren.
Mit der Einführung der Proporzwahl
wird die Berechnungsmethode des
Physikers Eduard Hagenbach-Bischoff
benützt. Sie war ein entscheidender
Fortschritt, wie auch Schweizer an-
erkennt, hat aber eben auch ihre
eingebauten Ungerechtigkeiten.

Thomas Schweizer bezeichnet sich als
politischen Menschen. Schon im
Elternhaus wurde am Esstisch politi-
siert, und das ist auch heute noch so

in der Loftwohnung in Frauenfeld, wo
er mit seiner Frau und den zwei Kin-
dern im Teenageralter wohnt. «Aber
die politische Partei, in die ich eintre-
ten könnte, gibt es nicht», sagt der
50-Jährige. «Am ehesten wäre es eine
Mischung aus SP und Grünliberalen.»

Als Maschinenbauingenieur in einem
Betrieb, der hochpräzise Bauteile für
Werkzeugmaschinen herstellt, hält
Thomas Schweizer viel von Präzision
und Effizienz, Eigenschaften, die er
auch auf seinWahlverfahren anwen-
det. Dazu kommt Pragmatismus.
Annähernd vollkommene Proportio-
nalität zwischenWählerstimmen und
Sitzverteilung käme nur zustande,
wenn die Kantone nicht jeder für sich
allein als unabhängigerWahlkreis
betrachtet würden, sondern die
Schweiz als Ganzes. Dafür wäre beim
Auszählen ein Ausgleich zwischen den
Kantonen notwendig, ähnlich, wie

dies heute im Kanton Zürich zwischen
denWahlkreisen geschieht.

«Das hätte keine Chance», sagt
Schweizer, «und auch ich sehe die
Vorteile des Föderalismus.» Unange-
tastet lassen würde Schweizer darum
auch dasWahlverfahren für den
Ständerat, da das heutige Zweikam-
mersystem durchaus seine Berechti-
gung hat – obwohl es ebenfalls ver-
zerrend wirkt.

Thomas Schweizer hat seine Arbeit
– 229 dicht beschriebene, mit Formeln
gespickte Seiten – vorerst im Internet
veröffentlicht (autor-ch.ch). Bei meh-
reren Parteien hat er zudem damit
hausiert. Auf das grösste Interesse
stiess er, logisch, bei kleinen Parteien,
den Benachteiligten. Aber auch die
sind jetzt vor allem einmal mit den
kommendenWahlen beschäftigt.
Der Systemwechsel muss warten.

Er kennt ein gerechteresWahlsystem
Thomas Schweizer Der Maschinenbauingenieur hat eine Methode ausgetüftelt, die denWählerwillen besser abbildet.
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