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2. Aktuelle Akzente und K.l‘ltlk der Werbeforschun

R S

zum Thema Alter

wAltern heifst Illusionen durch Vorurteile zu ersetzen.
(Gerhard Kocher)

Mittlerweile hat sich auch die Werbeforschung mit der in der Praxis selbstreflexiv
schon intensiv diskutierten ergrauenden Werbung beschiftige. Einige Schwerpunkre,
Themen, Tendenzen und Streitpunkte sollen als Erginzung und auch Relativierung
der soeben vorgestellten Trendaussagen referiert und diskutiert werden.

Eine Akzentsetzung der Werbeforschung lag und liegt in dem Versuch zu fassen,
was alt ist und wer die Alten sind. Alt ist man bislang in der Werbung, wenn man

jenscits.derKernzielgruppe.der.l4.bis.49-Jahrigen liegt, Mit 50 ist man also alt laut
Werbepraxisw{serne im Seniorenmarketing verwendete Begriffe wie 50plus lehnen

sich an diese Altersdifferenzierung der Werbepraxis an. Allerdings ist die Grenze
zwischen Alteren und Jiingeren bei niherer Betrachtung der Darstellungen in der
Produktwerbung nicht eindeutig. Neben dem 50plus-Marketing ist auch von dem
40plus- und 60plus-Marketing die Rede. Und in Anzeigenanalysen kann man un-
schwer feststellen, dass beispielsweise fiir die Kosmetikindustrie das Altern bereits
im dritten Lebensjahrzehnt beginnt und der Alterungsprozess auch explizit als sol-
cher benannt wird. Es wird daher hier darauf verzichtet, eine spezifische, definitive
Altersgrenze zwischen den Jungen und den Alten fiir die Analyse der Werbepraxis
zu ziehen. Als alt gilt der explizite Bezug auf diesen Zustand, das Alter, oder den
Alterungsprozess bzw. auch der implizite Bezug durch Abbildungen von Menschen
mit den bekannten dufleren Anzeichen der Alterung (Falten, graue Haare etc.).

Bezeichnungen fiir Alte in der Werbung

Alte Menschen sind zur niheren Differenzierung in der Werbung in verschiedene
Zielgruppenklassen eingeteilt worden und mit den unterschiedlichsten Titulierungen
fiir die Zwecke der Wirtschaftskommunikation belegt worden. Positiv konnotierte
Begriffe haben sich in der \Wcrbcforschung und praxns ctabllcrt und danach sogar
Emg.mg in dlc Alllagssprachc gefundén R B
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i gg glcdop e), A(jralr(nples (growing retired active moneyed people in ai cf

! ches Markesegment, Turbosenioren Third A i

oren, 8¢t Silberjahrgingey

1998, 274: Kri .
274; Krieb & Reid] 1999, 78; Verheugen 2004, 39 Meissner 2005, 157; Kojj. &

kreativ die Bezeichn «$0.cinfiltio si

: _ ausfall Lcinfilg sind die Arer i i
;l;e;ztzr:szr:g: L:_j  das Ij(qnsumvcrhalten de:g Alteren be::l:::bblt: :w{fi;cic:?:r:;i
‘rinéigcn und immcr?ﬁfﬂiﬁhsclte:vi\lﬁﬁ:;;ﬁni:n dmer ‘;crﬁige" g

. el Sie i araut zu sein, d4s Bf 0
e jz::zﬂneﬁ;ig%;w I:::;chc Cl:r:) die Hoh‘c zu treiben. Der gedankliche Unslilrtltr(l)sgoi??:ﬁrﬁ;
wunderbar, hat )c’doch r:u"t d:iulzzlrl’st;it( wc:)n\l)ga;s . \V‘?r(';;r e s Foad
S u tun. aimann 2
wor(Iir; :ic; ;&Sslte;:;s;hun. Exst gnE({ntexEJdiqgf;_Begriffsycrwcndunggr?ixi}i ﬁidsiert
e dasm&gégg{ e ]iu'alt Klar machen, was ale-nun bedeuten soll- und“mr}
A bel_e_gt i hr.ac:zcl e{nchAbngnzung zwischen alt und jung erfolgt: | The
2 Koordinatcnsyst cpm r okogxsc es Etikett quasi programmatisch dje VcrscHieb)un
T e, Der>‘ on‘xplcxen psychosozialen Kategorien Jugend und AJtexg
o e ;11 _g@qn,dalmplikadon ‘Noch jung-genug* bcg,éj[e[.
it des chronologischen Kontinuums des Alters trite die Selektion,
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nider Folge auch unterschiedlichste psychologische Typologien von
iyersen Lebensstilen, Bediirfnissen und Konsumgewohnheiten theoretisch
mpirisch untersucht worden. Der Zentralverband der deutschen Werbe-

T ZA differenziert in der Generation 50plus beispielsweise fiinf verschie-
bensstile. mit.Relevanz. fiir-die Werbetréibenden (Schindlbeck 2006, 1), die
folgt skizzieren kann:

vere Kosmopoliten“: engagieren sich finanziell und lieben das Abenteuer. Sie

. ,,_5.; en gerne Urlaub im Ausland.
iliguig‘e Traditionalisten®: sind bemitht um jeden ,Pfennig” und meinen, die
‘Frau gehort an den Herd.

)ie,Gemifligte Fremdenfeinde®: sind skeptisch allem Fremden gegeniiber.

dj*,-.. ,,ApaEH'lscH‘e Alte™ &j&b}j{gﬁéﬂﬁ;&nﬁgﬂung, laden niemanden zu sich nach

~ Hause ein und fahren nicht ins Ausland.

é) .Vergniigungssiicheige*+begeistermrsichrschnell und sind gesellig, fithlen sich mit

Freunden wohl und reisen gerne.

Fiir die Grey-Group kristallisieren sich nicht fiinf, sondern drei Menschentypen mit
spezifischen Kennzeichen bei den Alten heraus, auf die es sich einzustellen gilt (Mi-

chael 2006, 94):

a) Master-Consumes:Eekus 50 bis 59 Jahre, ausgabefreudig, aktiv und beweglich,
erlebnisorientiert, Ablehnung der Alten-Stereotypen, intensive Teilnahme am
offentlichen Leben, unternehmenslustig, Neuem gegeniiber aufgeschlossen, be-
wusstes Genieflen des Erreichten, hohe psychische und physische Viralitit, akrive
Férderung und Unterstiitzung der Leistungsfihigkeit.

b) MainsinesFokus 60 bis 69 Jahre, finanziell abgesichert, genielen Status quo, Ab-
kehr von der ,Alten“-Rolle, Neuorientierung im Wechsel der Lebensphasen, gute

Gesundheit, Genielen der neuen Freiheiten bzw. Freizeiten, finanziell gut versorgt.

) Sigplificr;, Fokus 70plus Jahre, zuriickgezogener Lebensstil, traditionell, konser-

vativ, ruhig, hiuslich, keine Teilnahme am éffentlichen Leben, limitierter finan-
zieller Spielraum.

Als Herausforderung des Marketings auf der Grundlage dieser Segmentierung for-
muliert Michael (2006, 95) eine Art Paradox im Umgang mit diesen Gruppen: ,Fiir
jede gilt es, sensibel und prizise Produkte und Dienstleistungen auszurichten und
sie werblich maflgeschneidert so anzusprechen, dass sie sich auf keinen Fall speziell
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behandelt oder Sogar ausgegrenzt fiihlen.“ Die Alten wollen nimlich niche alt sein
oder anders, sie wollen auf ganz natiirliche Weise dazy gehdren und authentisch
reprasentiert werden: ,Es gilt, die Generation 50plus aus ihrer Isolation zu befreien
und in Interaktion mit andgr?ﬂVA-ltefsgrl‘xppcn zu zeigen. Wichtig ist dann voF allem
eine selbstbewusste Ausstrahlung und eine Betonung der Stirken wie Eigenstindig-
keit, Vitali‘t_éi_t_tﬁd”LCbensfrcudc." (Michael 2006, 98).

Ein Beispiel fiir diese natiirliche Integration von Alter bietet die Kampagne , Ich
bin ON.“ der E.ON AG, in der Menschen unterschiedlichen Alters in ihrer Natiir-

opfert, um ein Kinderhilfsprojekr in Vietnam Zu unterstiitzen. Nach dem Motto ,On
sein kann jeder“ zeigen die Darstellungen Menschen, die energievoll und initiatiy
sind: ,Ob Hauptdarsteller der Kampagne oder nicht — on sein kann jeder. So findet
sich auf www.ich-bin-on.de auch eine Mutter, die im Rollstuhl sitzend ihre Kinder
grofizieht. Eine junge Frau, die sich in ihrer Freizeit um Obdachlose kiimmert, stellt
sich ebenso vor wie der mit 84 Jahren wohl ilteste Club-Animareur der Welt. Auch
eine Vielzahl cher alleiglicher Leistungen oder einfach eine positive Lebenseinstel-
lung werden als On-Griinde genannt.“ (E.ON Pressemitteilung vom 27.02.2002).
Ein anderes Beispiel fiir Integration von Alten in dje gesellschaftliche Mitte bie-
tet die Visa-Kampagne (»Die Freiheit nehm’ ich mir.“) mic humorvollen Jung-Alt-
Konflikten. Und in der letzten Bertolli-Kampagne fiir Olivensl werden Alte as Re-

Prasentanten von Geschmack und Kompetenz positioniert (Michael 2005, 23-29).
Die ausgewihlren K ssiere .\mw.ch,'@sﬂishsf%%?.t@&éﬁﬁl&.&)’or

einem grundsitzlich homogenen, positiven Lebensgefiih| von Alten, die teilhaben

am gesclls@iﬂ&h@gkthMc sich gingigen K_hxbggg éntgﬁkEEHcha"i}i?gEeH-

schaftliche Abseits manévriert zu sehen,

Dieses recht neue Bild vom Alter in der We g i dominanten
Lebensgefiih| der lteren Generation wie eine re rasentative Studie der TNS Emnid
im Auftrag der KarstadtQuelle Versicherun en 2006 ergab: ,,Die neuen Alten wisseh,
dass Altern Veran crung und niche Verhingnis ist. ,Endstation Ruhestand - adjey!”

«

grund der Studienergebnisse als _ freje* Generation, die anspruchsvoll, aktiv, [ebensbe-

jahend und neugierig ist. Realititsnihe, Gelassenheit und das Leben im Hier und Jetze

zeichnen diese Generation aus, Das An-sich-selbst-Denken js¢ ihre Orientierung, mit
ihrem Lebensalter verbinden sie Reife und Weisheir statt Zerbrechlichkeit und Krank-
heit. Sie stehen mic i Bei

tien. - '
Wohlbefinden bemiihe unddassen.sich nichr an den Rand der Gesellschaft dringen.
Atint :
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Fiir die Werbewirtschaft besonders interessant sind nach dcrzcitilg;r Auﬂ'a.ssul;xcgi
C i ie nicht nur unterschiedliche Werte und Interessen :
solche Typologien der Alten, die nic : sl et
4 der Best Ager ermitteln, sondern
der als heterogen erkannten Gruppe : ‘ D
i insichtlich der in den untersuchten eilgrupp
nd auch belastende Ergebnisse hinsic i s
ifferi 4 liefern. Nur so kann die ,,Gener.
differierenden Produktpriferenzen :
‘:(:)Tasrillice[:snals Zielgruppe in ihrem Potenzial angemessen erfaslst fwerdc:n (Wl!dn;:
iel fir ei i TNS Infratest mit eine
in Beispiel fiir einen solchen Ansatz liefert . r :
Zoofénf:t)r'isfl::n ;:ii’atz (Pétras 2006). Zur Illustration sollen Tellergebrlwiji V(\;']gc
scnl}t werden, die zeigen, wie durchaus unterschiedlich iltere Mcnscbcr: fiir die Wer-
f)[c einzusc’hitzcn sind. Deutlich wird an den unterschicdh'chcn Prafcrc.nzcn ‘p;'lo
Tungdcr Best Ager, dass es auf der Grundlage solcher und ihnlicher Ergcbn(lzs}:c nicht
m}ﬁlr berechtigt erscheinen kann, iiberhaupt noch von ,,den* Alten zu sprechen.

: P 50+ Jahre) (n=1.952): ;
n ?;:oﬁii;(P:;S:::: und Lesethemenpriferenzen (Pétras 2006, 10, 19, 21)

Typologie Produktpriferenzen Lesethemenpriferenzen
Passive Altere Gebick (siif) Volksmusik
(37%, n=725) :
Kulturell Akrive Vitaminpré.i.paratc icil:;j(sa.lc
33%, n=642) Drogeriemirkte = m
il Dekorative Kosmetik lc(;o r:h:sl :
ioti inkj esun
Probiotische Trinkjoghurts i
i Mode zum Selberschneidern
i /Technik
isorienti i - id Wissenschaft/Natur,
E'(l;’/’ "'S‘ifslg‘;;‘““ G }\;:;H;;rﬁ:::;u::cr Auto-/Motorradtests
e Autowerkstitten
Unterhaltungselekeronikmirkre
Onlinchandel

Die untersuchten Typen unterscheiden sich auch darin;iwo .sic lhrfc I.Geiﬁur]ggcl:?rurﬁ::i
i Internetprovider sie priferieren.
Iche Bank sie bevorzugen und welche
::rCMarktforschung geht dahin, diese heterogene Gruppe df:r l?cst ﬁ.‘gtr langrz:l:
als glisernen Kunden zu dechiffrieren und in ihrer Unterschlciﬂlchli: zu w:imr;
Zukgiinftigc Marketingkonzepte fiir Senioren werden solche Ansitze nicht igno

kénnen.
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Bilds ereotype in der BrintWabung__..

t
. ——

In der ,,Ikonograghic des Alters“ werden iltere Personen laut Thimm (1998, 127)
mit Bedacht in Szene gesetzt: ,,,Alter’ wird bisher in d i :
kodifizierbare Kategorie angeschenrcffé-ﬁ-ggf:o'rd;gé cues’ 'symb'dlis'ic'r‘c[wﬁd;ﬂsm' i
age cues’ hmnﬁch?bw&)ﬁrﬁhﬂérliche Merkmale der bildlichen Darstelh.lng.(gtau:;‘ 2
Haare, Falten, Gebrechlichkeit), aber auch kOn[CX[UCUC,.MQl_’kaLCJE ,Eokrmqyoq,é;%

= —————
tersro 5 a) an ren.

Nur textliche Beschreibungen orientieren sich — so die Werbgsprachfoﬁung -
am Defizitmodell des Alrers. Alte 1m Bild s d und zumeist rustig, zumindest
nicht augenfallig ej (Thimm 1998, 122). Als stereotype Altersinszenic—r?r'zgcn
haben in dieser Forschungslinie beispielsweise Wj 02, 6 ff) fol-
gende Inszenierungen in der Werbung herausgearbeiter:

1: i{lrcr als Gliick: in Partncrschaftsidyllcn und Szenen der ,,Gcm(jtlichkeitspocsie“
der Werbealten sowie mit Wohlstand im Ruhestand oder

L é]tcr(n) als Problem und Stigma: als Krankheit und Beschidigung, wobei insbe-

ndere Frauen fiir Altern als asthetischen Vcrfal]sprozcss funktionalisiert werden.

250) heute gerne Alter als soziales Leitbild mj spezifischen. intergenerational und
R ————

intergender akchtic_r_ll:_;_{sg inneren-Werten -bemiihe wie Humor, Gelassenheig, Ay-
thentizitiSelbstitonie und Eebensfreudes

Fiir Bildstereotype reprisentativ ist die Arbeit von Lohmann aus dem Jahre 1997.
In seiner Analyse deurscher und amerikanischer AJtcrsdarstcllungcn in der Werbung
von Printmedien gelangte er zu neun gut unterscheidbaren Bildmotiyen, Die Ergeb-
nisse waren: der Clown, der Aristokrat, der Exzentriker, der iltere, noch berufstitige
Mann, der iltere Manp als Autoritit bz, Experte, der Grofvater, die traditionelle

(2005, 2006) konnte diese Inszcnicrungstypologic noch fiir deutsche Printmedien
durch sieben weitere Prototypen erweitert werden: das jung geblicbene Paar, das gut
abgesicherte Paar, der Serenity Dad, die lustige Witwe, die Expertin, die Naciirlich-
Schéne sowie Altere in der Inszenierung ihrer Mitmenschlichkeit.

)
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-~ hi
zweifeln. D

Bty

che entspricht. Dies bestiti

(Laffler 2006, 130)

ebnisse deuten an, dass die bildlichen Darstellungen in der Werbung
rg ;

" Enzierter Werdcn was dcn Obcn allgCSpIOChCIICIl I[e“ds n
und 7 ausdlffcr >

igenanalyse: ,,Der hiufig erhobene Vorwurf an die Werbung, sie kenne
vis . »

M DassAlter wird vielmehr hiuﬁgnositiyldl:ge,}xmw?—mz\;%
b ammenhingen:. a).vital, lebensfr b gluckhch , korperlich
: m?ﬁu:owicﬂ b). materiell saturiert, beruflich erfolgreich, dem Genuss

n ;

ngegebenwD i i i alistisch ist, gilt es zu be-
g : iese Reprisentation authentisch und re :
ie Baislsdtc:iyl;f; d(::srAnalyse Lofflers und ihre Verteilung auf der Grundlage

(IC] nll(lel mn 5 5()() Anze ge mn I Sze h[lftcn lg[ d.l Olg nd ab >
. 1gen ubllkum 11SC! ze c f € € I cuc
1€ SOWOlll 4 Lusku"f[ zur ZullChIIlClldCIl DIHCICIIZICILUI lbt alS auc ubc[ (4 0-

- minanz der zwei beschriebenen Typen.

Tab 2: Bildstereotype in der Anzeigenanalyse der Deutschen Direktmarketing Akademie

S 7
'fyp Deskription Relative ::rgku
1 Der wohlhabende erfolgreiche Typ .
2 Der erfahrende Typ -
3 Der Geniefer, der Kenner -
4 Die Schéne, die Attraktive -
5 Die Wohlhabende und Gliickliche -
6 Der kranke, leidende Patient e
7 Der gliickliche, wieder gesunde (schone) Patient =
8 Der vitale, lebensfrohe, akrive Typ s
9 Der gliickliche, zufriedene, verwdhnte Senior =
10 Prominente 50plus-Personen o
3 11 Der Skurrile, Schrige o
12 Der Weise, der Giitige, der Ratgeber =
13 »Ortto-Normalverbraucher/in® steht mitten im Leben 2,9 -
14 Sonstiges 8
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tern gestelltist, gerecht zu werden. Insbesondere in ambivalenten Altersbildern zwischen &
Elend und Gliick wird deutlich, dass Alter kein notwendiger, unabwendbarer Prozess
ist, wenn man sich aktiv verhalt und die ,richtigen” Produkte und Dienstleistungen z
nuzen versteht. So engfalter sich <cine ,.Logik des guten Alterns in cigener Verantwor- %
wung.Im Bezug auf unterschiedliche Themen und zu bewerbende Gegenstandstypen
modelliert die Werbung Altern als erhaltende, steigernde oder ygicdc;bc;§tgjlchg.ér-
beit am n Selbst, die im Leben eines Menschen §¢bpf£§h einsetzen sollte (etwa ab 25, so
zum Beispiel in der Kosmetikreklame und in der Wcrl;_ljr;g—-ﬁjr‘versichcrungcn) und
dann bis ans Lebensende geleistet werden muss.“ (Wi b

Unschwer sind hier Parallelen zu ziehen zu Stereotypisierungen von Alter und
Altern, die man schon lange aus der Betrachtung anderer Disziplinen kennt, wenn -
es um Alte geht — einem Aspekt, dem in einem gesonderten Abschnitt weiter unten
noch genauer nachgegangen werden soll. So kennt man aus unterschiedlichen ge-
schichtlichen Entwicklungslinien, Kulturen und Traditionen heraus Bilder wie den
»groflen Alten® mit Wiirde und Weisheit oder gar das alte Genie, zuweilen auch den
Toren und immer wieder auch den Grofvater, der bis heute in der Singlegesellschaft
als Triger der Familienideologic dienlich (Schlaffer 2003) und auch in seiner werb-
lichen Nutzung erkennbar ist.

Alte werden in der Werbung auch gelegentlich als Reprisentanten der guten alten
Zeit funktionalisiert, als ,kulrurelles Gedichrnis“, das zum Beispiel hervorragende
Rezepte fiir Leberwurst oder Kuchen fiir den Enkel sichert. Oder die Alten schaffen
im Bild ein angenehmes Gegengewicht im Sinne eines ruhenden Pols zur Abfede-
rung der Hektik des gegenwirtigen Alleags (vgl. Lettke 2002, 726). Positive Bilder
iiber das Altern findet man vor allem in der Darstellung des alt aussehenden, aber
jung gebliebenen verriickten Alten, der durch ungewshnliches Verhalten tiberrascht
(zum Beispiel durch sein Sprachverhalten beim Konsum von Kriuterbonbons der
Marke Ricola , Aber Vorsicht: It’s cool man.”, vgl. Lettke 2002, 726).

Neben dem Lob des Alters und zeitweiliger Gerontophilie, an der sich heutige
werbliche Darstellungen orientieren, hat es aber immer auch schon Negativbilder
von Al ie-o i i .zum Beispiel Thimm
1998 und 2000). Das »generalisierte” Altersbild ist sogar insgesamt recht negativ und
undifferenziert. In ihm dominiwgs.g’hgg_b}lﬂg_cﬂ,\lgn Passivitéix,.Unsclbst_éindjg;‘
keit, Ab ichkei imm 1998, 115). In Psychologie und Soziologie
sind parallel zu solchen Bildern vom Altsein seit den 1940er Jahren vier dominieren-

de Theorigp iiber das Alter entstanden (siche im Uberblick Jickel, Kochhan & Rick
2002, 680; Lehr 2003, 46 ff):

T — 3
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Dcﬁiitmodell, das Altér(n) als Abbauprozess kérperlicher, geistiger und emo-

naler Fahigkeiten beschreibt, : ‘
?lé)l:srcn;{giment-'fhcoric, die Alter als Riickzug aus zentralen sozialen Rollen

d Funktionen aufgreift, : P
die Aktivititstheorie, die die Kompensation oben genannter Defizite d

Aktivititen fokussiert und o =
Kontinuititstheorie, die Altern als Sozialisationsprozess beschreibr,
e

Beibehaltung einer kontinuierlichen Lebensstruktur in den Vordergrund riicke,

. um negative Diskontinuititen zu kompensieren.

? The;natische Uberschneidungen dieser Dcnkmodclch iiber das l;‘.\ltcez;ns ::}:t f;e(ril:i:
i i kennen. Insgesamt bie

o Darstellungen lassen sich unschwer er ; : r di
Ivlvcc:};cb?ich: rgpiegeling der gesellschaftlichen Altersbilder viele Ansatzpunkte, die in

i en kdnnen, wenn es gilt, gegen
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Werbekritik: Jugendfixierung in der Werbung und verzerrte Altersbilder
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j i i fiir Geriiche und Gentisse, ihre Miinder )
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30 2. Akruelle Akzente und Kritik der Werbeforschung zum Thema Alter

neuen Welt, Marchen vom Gliick, die nie aufhéren diirfen, weil sonst, wie bei der
schonen Scheherazade aus Tausendundeiner Nacht, das Ende drohen kénnte. Ich
vermute, dass Scheherazade bald aufhért zu erzihlen. (...) Das blutjunge Elternpaar,
das wir auf den Werbeplakaten sehen, ist als Prototyp nicht nur demographisch gese-
hen paradox. Dieses Ideal von Schanheit und Jugend macht uns schuldbewusst und
ungliicklich, selbst wenn wir noch jung sind.“ Schirrmacher (2004, 67, 76).
Werbung fokussiert immer noch zu stark die Jungen, erzihlt Geschichten vom
Gliick, die fiir die"Werbekonsumenten nicht erreichbar sind und beschrinke sich
bei der Prisentation von Alter auf die Jungen Alten, auf aktive, lebens- und berufs-
erfahrene, konsumfreudige, denen das Alter kaum anzusehen ist. Kiihne bringt die
Kritik vieler Konsumenten und Werbeforscher wie folgt auf den Punkt: ,Die von
Jugend und Jugendlichkeit geprigten Bilder iiberlagern und verdringen die soziale

Wirklichkeit. Altern und*Alter-finiden in den Medien bisher nicht state.“ (Kithne

2005, 259)."HierschlieRt sich die dringende Frage an: Die Alten Alten, die richtig
At sind, wer ist das iiberhaupt? Wo haben sie als Konsumenten ihren Platz in der
bugten qubcv‘{r’e—lti;t 7

In dieser Gesellschaft und ihrer Werbung verhilt es sich so wie schon frither
in manchen primitiven Gesellschaften, die ihren Alten, den wirklich Alten, keinen
sozialen Raum zugestanden haben. Der eigentliche Vorwurf der Alten in Richtung
Werbung geht genau da hin, wohin sich die Gesellschaftskritik wendet. Auch wenn
die Neuen Alten als Werbezielgruppe entdecke und in Bild und Wort repriisentiert
wurden; s0 sieht es mit den Alten in der letzten Lebensphase, die beispielsweise die_
Lebenswissenschaften mit 7 ___p_g [us markieren, andess-auseeDie Phase mit betricht-
ﬁchcmmﬂ;—gcschrﬁnktcr Lebensqualitit verbringt der deutsche Kon-
sument im Pflegeheim oder der privaten Betreuungssituation zu Hause, aber nicht
auf Werbeplakaten.

Selbst wenn massenhaft Inkontinenzeinlagen verbraucht werden und mit Deku-
bituspflege Geld verdient wird, die Nutzer dieser Produkte finden in Anzeigen, Spots
und Plakaten im éffentlichen Leben keinen Platz. Man will sie nach wie vor nicht
sehen. Das Argument, dass wirtschaftlich interessante.Gruppen-die-Priorititenin
der Zielgruppenreprasentation der Werbung setzen, scheint nicht ganz ausreichend
zu sein,%ﬁﬁﬁifﬁ?fmzm entspriche nicht den kollektiven Wiinschen
und Traumen — héchstens den Alptriumen — unserer Gesellschaft, das Drama der
Alten Alten zu sehen oder davon zu lesen. Die Werbung in ihrer Funktion als gesell-
schaftlicher Spiegel zeigt das. c:

Andererseits ldsst sich argumentieren, dass der in den letzten Jahren so oft zu ho-

rende Vorwurf, die Werbung zeige die Alten nicht oder gibe ihnen kein Gesicht, auch
insbesondere den Frauen nicht, und die richtige Ansprache ilterer Kunden sei nicht
gefunden (vgl. zum Beispiel Kiihne 2005, 253; Meyer-Hentschel & Meyer-Hentschel
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12006,75), eigentlich unberechtigt ist — wenn man sich Anzeigen aus den letzten beiden
Jahrzehnten ansieht. Es gibt sie namlich schon lange, die Alten Alten in der Werbung.
Zum Beispiel in der Werbung in Fernsehzeitschriften oder in der ADAC Motorwéle
.~ sind sie traditionell zu Hause, man kann ihnen sehr wohl dort begegnen. So licheln
sie beispielsweise im Badeanzug Konfektionsgrofe 56plus, wihrend sie dank Bade-
‘wannenlift in ihre heimische Badewanne sinken. Sie zeigen sich auch frohlich, wenn
sie adrett gekleidet (mit weiflem Hemd, Strickjacke und Fliege) dank Treppenlift ihren
Wohnraum trotz Gebrechlichkeit wieder souverin erobern.
- Typisch fiir solche werblichen Darstellungen ist, dass die Alten Alten licheln und
niches sagen. Gebrechlichkeit wird kaschiert. Uber.das Alter und seine Probleme e
herrscht. Schweigen. Manch ciner, der den Umgang der Werbung mit dem Alter
in den letzten Jahren kritisierte, hat sich auch dariiber mokiert, dass keiner der Pro-
gonisten von Badespasi 99_4 Wohnungserkundung so aussieht alsjgpjj.tjgg_g_gc
“angeprmmﬂmshilfen. Was die Ursachen der Produktverwendung angeht,
‘bleiben viele Fragen offen. Aus derlei Analysen kann man den Schluss ziehen, dass
ie Werbung den Alten Alten sehr wohl ein Gesicht gibt, in dem aber kein Plagz ist
fiir realistfsche Facetten des Alterns. Das Alter als Drama der Alten Alten hat noch
keiner™Rifizig in die Bilderwelt der Werbung gefunden.

' Dennoch kann man punktuell feststellen, dass mit dem Alter in der Werbung
‘heute schonungsloser und tabuloser umgegangen wird als friither. Sprachlich sind die
%Zumutungcn an das jugendverwdhnte Publikum schon grofer als in der visuellen
Darbietung. Emotionale Befindlichkeiten im Alter werden durchaus thematisiert,
'weil es Produkte gibt, die Losungen bieten fiir Altersprobleme der unterschied-
chsten Art wie Schmerz, Depression, Angst, Einsamkeit und Verarmung. Selbst
‘Tabuthemen wie die Erektionsstorung und der Harndrang gehéren zum gangigen
‘Vokabular einer modernen Produktwerbung. Gerade Branchen wie die Pharmazeu-
‘tische Industrie, Banken und Versicherungen nenne die Dinge gerne einmal beim

‘Namen, wenn ihre Produkte Gegenmitel darstellen.
)

Historischer Riickblick: Friihe Alte in der Werbung
o

Auf der Grundlage eines kurzen historischen Abrisses muss man ebenfalls den ange-
§prochencn ingigen Vorwurt, die Werbung erschliefe die Alten a~l.s*gislg‘_r_92£¢ erst
jetzt, zugi‘xgﬁ;_‘eisen. Es gibt eine Menge Belege dafiir, das alte Menschen in anderen

* Einktionen fir dic Werbung schon friih in die Bilderwelt Einzug gehalten haben.
ach Meissner (2005, 155) beispielsweise ist das Auftreten Alterer in der Werbung
“'s0 neu nicht. Um 1900 wurden bereits altersspezifische Differenzierungen in die

~ Produkewerbung eingebracht. Reprisentanten der sozial privilegierten Oberschicht
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oder der gehobenen Mitrelschichr als gesellschaftliche Leitbilder dieser Zeit gehorten ?‘

cindeutig zu den Alteren im werblichen Sinne. So kreierte Hans Rudi Erdt beispie

weise fiir den Automobilhersteller Opel im Jahr 1911 ein Werbeplakat mit dem |
Konterfei eines Mannes, der eindeutige Old Age Cues aufwies (DHM - Deutsches &

Historisches Museum 2004, 35).

Diese Form der Stereotypisierung sozial definierter Identifikationsmuster ist Fol.
ge der Werbestrategie: ,Innerhalb der stindisch organisierten Gesellschaft des will
helminischen Kaiserreichs wurden die Konsum- oder Gebrauchsgegenstinde di
mit dem Abbild einer hoch stehenden Personlichkeit warben, durch diese nobili,ticrt'

Natiirlich waren die Alten, dje hier ins Bild gesetz waren, keine bedauerns-

werten, gebrechlichen Geschépfe, denen das Drama des Alterns anzusehen war. Ob
Staatsmann, Feldherr oder andere Personlichkeiten des offentlichen Lebens — ein

fortgcsmchr ittenes Lebensalter und eine aktive Rolle in-der-Gesellschaft waren Vor-

aussctzung fiir dic Erfiillung

der ilteren Generation war stilbildendes Element fiir dje soziale Abgrenzungsfunk-

Rollenzuwcisungen.

Prototypisch dafiir war zum Beispiel die iltere fiirsorgliche Hausfrau oder Grog-
mutter oder als _I?cpcr;c fiir guten Geschmack. der greise-Tabakkonsument, ngal
warb als ProblemlGser fiir die Leiden der Arbeiter/innen beispielsweise 1932 mit zwei

Br'issa'lgo der reife Mann: Ein »Kabinett gestandener Minner im Bild prisentierte
bflsplclswcisc Blauband-Brissago im Jahr 1935 beim traditionellen Stumpen- und
Zigarrenkonsum mit der Einsicht: ,Der reife Mann weill, was er raucht, nicht den
erstbesten Glimmstengel, nur rassige Blauband-Brissago. (Hattenschwieler 2002
170). Das folgende Bildbeispiel zeigt zudem fiir das Unternchmen Jacobs, dass c’!ic,

-
.
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eibliche Protagonisten in der Werbung von Jacobskaffee 1952 und 2000.*

iner tatsichlich alterspezifischen bzw. altersexklusiven Werbung kann nach

SSher (2005, 162" T) erst ab Mitee der T960¢F Jahie in. Deutschland gesprochen —,

werden. Die Werbung wurde realistischer und nahm sich mxt neuen Pr_odngmlg,tangc.:-
boten dem Alltag und den Problemen der ,Altep“ an. Es ging dann auch um die

Bewerbung von altersspezifischen Produkten wie orthopidische Hilfsmittel sowie

‘medizinische und therapeutische Produkte. Hier tauchen die Alten vcrstark't als" Ziel-
‘gruppe auf, waren sie zuvor doch — wenn sie auftraten — Reprisentanten fiir biirger-

liche Rollen und wurden instrumentalisiert, umlaltersinldusivc Produkte fiir jeden
und j er zu verkaufen — wie Kaffee beispielsweise.

undﬁjlfi(ic(siglhmﬂ)cr Jahren losen sich mehr und mehr dic,konvg.ntionc!len Dar-
stellur;:g?rrdgr'}‘\lte”r{ in der Werbung auf. Ob fiir Spirituosen, Versicherungen oder
Waschmittel — Alte wurden in diversifizierten, niemalsaé{bwc§§?2d§p Ij\’c‘)l’lcrq\;smpcktrcn
vorgestellt, man ,,fam.‘)"ﬁﬁc“\ﬁs’dd_lh'Vc'rm'xttlung_von Alter anhand eings
freundlichen; nicht hinfillig wirkenden Bildpersonals* (Meissner 2005, 165). Weg-
weisend dafiir war vor allem die ,Klementine® von Ariel, die al.s resolute Junge Alte
gelten kann. Jenseits der Produktwerbung treten dan_rl_rllg{Bfgmn der 1980¢.:r J;hm_.,
Alte als Imagetriger und Imagetransporteure in der Unternechmenswerbung fiir a:l;
ken, Vcrsich;i;ngcn oder Pharmakonzerne auf (Meissnm: 2005, .171.). Wenn au

der zahlenmifige Vergleich keine an den realen Vcrhiltmsscr} orientierte angcmish- -
sene Reprisentanz der Alten neben und mit den Jungen au&cxgcn mag, so lasst :1

an den hier referierten Beispielen dennoch festmachen, dass die ?chaugtqgg,v Ale
tauchten frither in der Werbung nicht auf, zu pauschal und falsch ist.

RS

4 htep:/Ilwww.jacobs.de/jacobs/page?siteid=jacobs-prd &locale=dede1 &PagecRef=199#,
Zugriff am 12.10.2006.
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Werbekr kritik: Geschlechtsdifferenzierungen in wer blichen Altersdarstellungen igen auf zwei nachfolgenden Seiten (Der Tagesspiegel 06.08.2005):
Auf eine oben kurz angesprochene Kritik der Werbeforschung an der Werbepraxis, e
der Geschlechtsdifferenzierung in Altersdarstellungen, soll im Folgenden noch etwas
niher eingegangen und an Beispielen gepriift werden, ob die bestehenden Vorwii
als berechtigt gelten diirfen.

Wihrend Kiihne (20055253)-sogar resiimiert, die Werbung gibe alten Frauep g
kein Gesicht, beklagen andere die Ungleichbehandlung von Frauen und Minnern
Darstellungen-itterer Menschen in der Werbung: ,Gemif des Klischees, dass Frau
altern, wé_ih_reqd_Minncr reifen, lassen sich Beispiele fiir ;;é“g;s.chlééh'tssré;éo;‘y
Kodierung von Alterswerten im medialen Sprachgebrauch leicht finden. Altern
Frauen werden an dufieren Werten, an den Idealen von Jugendlichkeit und sexueller
Attraktivitit gemessen — oder zu skurrilen Typen stilisiert.“ (Koll-Stobbe 2005, 250); :
Fiir Frauen zeigen auf jeden Fall Altersinszenierungen bestimmte Rollenklische
auf, fiir die im Alter noch Konformitit in der Werbung proklamiert wird. Ande
behandelt werden hingegen die Minner, denn fiir sie stehen neue Rollen zur Verfii
gung. So zeigt sich im Beispiel der folgenden Textwiedergabe einer Anzeige fiir eine
Mercedes, dass Frauen aufihre Rolle beschrinkt werden, wihrend Minner zum Aus
bruch aus Rollen — hier per Cabriofahrt — eingeladen werden:

Teil I:
hrelang geputzr, gespiilt, gekocht, geschimpfi, getristet und gelobt. Und was
kommt danach? (Weifthaarige Frau im Bild)

“'. - 2 AR *
7)?1’1 2: (nach dem Umbliittern zu sehen)
‘l: grofie Freiheit (A-Klasse im Bild)

Wer selbst Kinder groff gezogen hat, weif¢: Kinder machen viel Freude, aber auch
- jede Menge Arbeit. Wenn dann Tochter und Sihne aus dem Haus sind, ist es an

& der Zeit, mal wieder an sich selbst zu denken. Die A-Klasse von Mercedes-Benz
hrem schwunguollen Design, dem grofiziigig gestalteten Innenraum und dem
pigen Sicherheitspaket ist genau das Richtige, um dann und wann die Kinder zu
suchen. Und von der Tochter die anerkennenden Worte zu hiren: Wie hast Du

das damals blofS geschaffi, mit vier Kindern. Wir freuen uns auf Ihren Besuch.

Dic aktuellen Anzeigen von Mercedes-Benz reprasentieren, dass Alter sich fiir Frauen

d Ménner anders darstellt. Der Kulturanalyse Schlaffers zu Folge (vgl. Schlaffer
2003), hat historisch gesehen die Art, wie Manner sich das Alter ausmalten und wie
rauen es erlebten und erleben, wenig miteinander zu tun. Threr Untersuchung nach
gabiund gibt es auch im Alter zwei Kulturen. Die Reproduktion entsprechender
Klischees kann man auch in der werbesprachlichen Inszenierung der Anzeigen von
Mercedes-Benz erkennen™Dass dies Keiii Einzelfall Tst, sondern ciner Regelinszenie==s
rung von unterschigéljchcwm Minner und Frauen folg, ist die An-_

ettt

sicht der GcrmanistikErofessoriﬁ Schlaffer (2003) aufgrund von Literaturanalysen. |

Dies ist fiir die Werbung allerdings noch genauer zu untersuchen:
des redaktionellen Raums von Medien liegen solche empirischen Arbeiten bereits vor
(vgl. zum Beispiel Schmerl 2002).

Dem Analyseansatz Schlaffers zu Folge wird in der 6ffentlichen Darstellung von
Alger im crsten, Schrite cine furchtsame Abspaltung von Krankheit und Tod vom
Phinomen des Alters einerseits und dessen Umkodierung zur zweiten Jugend ander-
seits“ (nach PoneZen 2004, 2) deutlich. Die Tnszenierung nimmt im zweiten SChritt
aber geschlechtsspezifische Formen an: ,Da die Minner nicht zugeben wollen, wie
wichtig ihnen die Illusion der Jugend, die erotische Bereitschaft also, ist, haben sie

Beispiel: Mercedes-Benz
Anzeigen auf zwei nachfolgenden Seiten (Der Tagesspiegel 13.08, 2005):
Zéil 1:

Sie sind mittlerweily tiber sechzi, (Weilhaari ' :
Was sagen die Miidels? g (Weifshaariger Mann im Bild)

12l 2: (nach dem Umblittern 7y, sehen)
Wow! (SLK mir weifShaarigem Mann im Bild)

interher pfezﬁ’. Wir freuen die unangenehme Aufgabe zu altern, den Frauen iibertragen.“ (Schlaffer 2003, nach |
Hena, i “ntey i Pontzen 2004, 2). Fiir die Frau verhilt es sich nun so, dass diese ,von der Pubertit |
an“ altert, ,insofern ihr vom Moment ihrer ersten erotischen Actraktivitit an, mit
T ————

[ ——
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noch selbstbewusst fertig (zu) werden (haben).

Nicht unerwihnt bleiben darf im di i

~Nichru skutierten Zus

Imnam_/e fiir wahre Schonheit von Dove, die eben audiacrllilen:;;?;
Frau mit vielen Falten beinhaltete l

g die viel beachtetel
: ung einer sehr alten’
- Die Darstellung von Irene Sinclair, 96 Jahre, in der§

Frauen in der Werbung zu zeigen, di

258), ist hier sogar fiir sehr alte Reprisentantinnen glaubwiirdig gemacht worden

Werb ungﬁl{nd vspﬂznfal}kritischer Anspruch

Dle chIaSClltatlon de[ £ U[CII £ d[ell blelbt alSO o Ob bel I rauen Odel IVIaIlnel e Wohl

- Abb. 2: Kampagnenmotive fiir Menschlichkeit in der Altenpflege des Diakonischen Werkes
der evangelisch-lutherischen Landeskirche Hannover 2003°

Solche seltenen Erwartungsbriiche des werblichen Umgangs mit dem Alter wie in der
Inszenierung von Schénheit der Dove-Kampagne oder der anrithrenden Inszenierung
von Bediirftigkeit in der Kampagne des diakonischen Werkes ernten Aufmerksam-
keit und Anerkennung. Bei noch selteneren Tabubriichen, die in der Thematisierung
von Alter und Sexualitit realisiert sind, erhitzen sich die Gemiiter und scheiden sich
die Geister, es kénnen aber auch Preise mit solchen Kampagnen gewonnen werden.
Ein Beispiel dafiir ist die Ziiricher A: c_g;g:__Sggdcr & Wohlgemut, die fiir eine Ver-
sicherung im Jahr 2003 einen \%Egg‘spot kreierte, der eine 74-Jahrige und einen
76-Jihrigen in einer Liebesszene nackt und innig zeigte und dabei kein bisschen mit
Kérper geizte. Im Claim des Spots heifdt es: ,,Fiir ihn wird sie immer dreifig sein. Fiar
uns auch.” (Bonow & Hogen 2004, 8).

Dieses isthetisch ausgezeichnete Beispiel zeugt von den Grenzen des Machbaren,
der Gradwanderung und dem Fingerspitzengefiihl, die Werbung bei solchen Insze-

::rren:;ddzmdl.eitriotiv ,',.Pﬂe.gc“ aus dem Jahr 2003 sind noch Ausnahme Aufsehe 3
gend und spel takulir. Sie stegeln gesellschaftliche Iiéfhéitcﬁ, dencr; man sic}rll :

ne stellt. Jenseits von re s nti
s « . .
oluter ,Klementine®, jung geblie-

Schénheit* der Dove.] ; zufriedenem ,,Fielmann-Opa“ oder ,Wahrer
e fiszenierung treten Alte ins Bild, die noch ungew i
isierung und Verbalisierung sind. gewohnt in Visu-

S http://www.menschlichkeit-in-der-altenpflege.de/presse.php, Zugriff am 12.10.2006.
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nierungen braucht. Werbung mit Alten darf einerseits nicht diskriminierend sein,
sie soll authentisch und glaubwiirdig sein, sie soll aber zugleich junge Rezipienten
nicht zu stark mit unerwiinschten Zukunftsingsten konfrontieren und abschrecken.
Bonow & Hogen (2004, 6) thematisieren pointiert die kritischen Fragen, die sich
in diesem Kontext stellen: ,Omas und Opas, die iiber Wiesen hiipfen, als hitten
sie noch nie etwas von Rheuma und Gelenkschmerzen gehort. Sie erzihlen uns,
das liegt am neuen Essgefiihl. (...) Tanzende Frauen auf der Strafle, schitzungsweise
Mirtte/Ende 30 erzihlen uns etwas von unkontrolliertem Harndrang. Hilfe, das sind

gerade noch zehn Jahre, dann ist es bei uns so weit... Will uns das die Werbung
wirklich sagen?“

Abb. 3: Motive aus dem Werbespot der Versicherung Swica 20036

Aush giendfhskunemin Trcnds, Befunden und Diskussionen um Einzelbeispiele [ssst
;;c 7 r dig geg?nv&gﬁlgg?((grbcgra}xis eine deutliche und auch moralisch untermalte
For 'crung.ableltcn: ,,Marketing und Werbung miissen (...) Alter als Marke besers
im Sinne einer Bereitstellung Wfdb“ntiﬁkationsangebotcn“ so-Knoll- 2005,

n das so ist, dann muss diese zu schaffende Mark
geben fiir die unterschiedlichsten Identifikationsmuster, de

Alten Alten, mit all den unterschie
lebt werderTrotz vereinzelier Rep

dlichen Typen und Altersentwiirfen, die heute ge-

iy : rasentationen hat also ein wirklicher Paradigmen-
sel in der medialen Altersreprisentanz in der Werbung

gefunden. Daher gebiihre der Forderung nach neuen Leithild

Wcrbung von Kiihne (2005, 272) durchaus Zustimmung:
zu finden, di :

wohl noch nichr start-
ern fiir die Alten in der
»Es geht darum Zeichen
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behalten sind, nimlich jenen, die Wirklichkeit in medienadiquater Form dramatisch
inszenieren, um offentliche Aufmerksamkeir fiir ein: soziales: Problem Zu-erzéugen.
Olivieri Toscani hat diesbeziiglich fiir die Werbung als ein wichtiger Vorreiter mit dem
Talent zum Erwartungsbruch und zur Erzeugung von Aufgeregtheiten zu gelten. Mit
den zwischen 1984 und 2000 fiir den italienischen Bekleidungshersteller Benneton
geschaffenen, starkes Aufsehen erregenden Kampagnen hat Toscani Tabus gebrochen:

-, Vor Toscani setzte die Werbung die siiflliche Darstellung eines Lebens im Zeichen

von Erfolg und leicht zu verwirklichendem Gliick in Szene. Toscanis Arbeit fithrt zu
eine totalen Demaskierung dieser falschen Mythen, denn die Botschaft seiner Schép-
fungen ist Engagement und Anklage. (...) Toscani (...) (hat) immer die Grenzen der
Werbung tiberschritten und ein Terrain betreten, das bisher den Nachrichtenmedien
beziechungsweise der Kunst vorbehalten war.“ (Salvemini 2002, 7).

Ob beziiglich des Themas Alter und seiner gesellschaftlichen Prisenz und Ak-
zeptanz die Werbung Zeichen setzen und diskursiv anregend wirken kann fiir diese
Gesellschaft, die sich an die vielen Neuen Alten und Alten Alten noch niche so rechr
gewohnen kann, bleibt abzuwarten. \Yc_:;lﬁ)ung kann in einem ganz al]gemeir}cn Sinnc
wie bei Siegert & Breicheis (2005, 26) verstanden werden als ein geplanter Kommu-
nikationsprozess, der Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten iiber
und zu Produkten, Dienstleistungen, Unternchmen, Marken und Ideen gezielt zu
beeinflussen sucht. Werbung als Kommunikationsdisziplin kénnte durchaus dazu™
béftragen, realistische Altersbilderzu Vermitceln und auch a}_x‘f Probleme dieses Le-
bensabschnittes aufmerksam zu machen. Werbung hat die Mittel dazu. Denn wie
Streeck (2006, 94, 95) in seiner Erérterung unterschiedlicher Auffassungen von Wer-
bung betont, ist ein bis heute relevanter Aspekt von Werbung das Erwecken von
Aufmerksambkeit, oft durch Lautstirke, und sie muss auffallen und provozieren. In
diesem Zusammenhang erinnert Streeck (2006, 96 f) auch an einen sozialkritischen
Anspruch, der Werbung heute durchaus zugesprochen wird, wenn er ]acqués_Ségg_éla
(2004, 43) zitiert: ,Wenn sich Werbung ihre Berechtigung erhalten will, muss sie
das Bild von einer anderen Welt zeichnen, von einer anderen Moral und anderen
ethischen Werten. Sie muss mithelfen, dass eine humane Gesellschaft entsteht..




