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Martina Thiele, Helena Atteneder & Laura Gruber
Neue Altersstereotype

Das Diskriminierungspotenzial medialer Représentationen
Junger Alter*

Abstract

Neben dem traditionellen, tendenziell negativen Altersstereotyp der Hilfsbediirfligheit
und geringen Leistungsfdhigheit vermitteln Medien seit einigen Jahven ein Bild vom
Alter; das positiver erscheint. Altere werden hier als aktiv, gut aussehend, lebensfiuh
und leistungsfiihig prisentiert. Dieses newe Altersbild thematisieren bereits verschic-
dene wissenschaftliche Studien (Aner, Karl & Rosenmair, 2007 van Dyk & Lessenich,
2009; Femers, 2007; Thimm, 2000; Filipp & Mayer, 1999), Die Abkehr von einem
ausschiieflich negativen Alfersbild ist sicher begriifienswert. Jedoch sollte das neie
Altersbild nicht unter Ausblendung politischer und ékonomischer Hintergriinde wnd
anderer soziale Ungleichheit generierender Faktoren betrachtet werden. Zudem stellt
sich die Frage, ob das neuwe Altershild stereotyp ist und ein Diskriminierungspotenzicl
in sich birgt. Die vorliegende Untersuchung gehit dieser Frage mithilfe einer strukiuric-
renden qualitativen Inhaltsanalyse nach und widmet sich den Altersrepréisentationen in
Siitwenden deutschen und dsterreichischen Prinmtmedien im Jahr 2012.

1 Alter und Ageism

Jenseits individueller Vorstellungen und subjektiven Zeitempfindens ist 4lrer
als biologisches Phanomen oder als zeitlich-numerische Grofe mit jeweils flie-
Benden Ubergiingen definierbar — ebenso allerdings als soziales (in Verbindung
mit alterstypischen Verhaltensweisen) oder als interaktiv-kommunikatives
Phénomen (die Interaktionsbeteiligten haben die Méglichkeit sich als @it oder
Jjung zu prisentieren) (Fiehler & Thimm, 1998, S. 7-16). Alter und Jugend wer-
den hdufig als Gegensatzpaar beschrieben, a/t und jung antonym verwendet.
Die verschiedenen Herangehensweisen und Perspektiven auf Alfer sind z.T.
miteinander verknlipft und erschweren eine einheitliche Definition. Plausibel
scheint daher eine Auffassung von Alter als ,,perspektivisches Konstrukt, des-
sen jeweiliger Definitionsbereich aufierordentlich flexibel ist, und durch situa-
tive Faktoren bestimmt wird® (Thimm, 2000, 8. 16).
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In den 1960er Jahren wird durch Robert N. Butler die Diskriminierung
von Menschen aufgrund ihres Alters zu einem gesellschaftlich relevanten The-
ma, Analog zu Sexism und Racism definiert Butler Ageism als ,.[...] a process
of systematic stereotyping and discrimination against people because they are
old, just as racism and sexism accomplish this for skin color and gender” (But-
ler, 1969, S. 243). Ageism wird als Oberbegriff fiir Altersstereotype, alters-
bezogene Vorurteile und Altersdiskriminierungen eingefiihrt, wenngleich er
nicht zwingend eine Beschrinkung auf das hochaltrige Lebensalter vorsieht.
Entsprechend verwenden ihn einige Forscher/innen ganz allgemein zur Be-
zeichnung von Ungleichbehandlung aufgrund des Alters. Ageism trifft dem-
nach auch ,Junge‘. So problematisiert Westman (1991) die Diskriminerung
von Kindern, Zebrowitz & Montepare (2000) die von Jugendlichen.

Dennoch bezeichnet Ageism meistens die Diskriminierung Alterer, iiber
60-Jihriger. Unsere Studie fokussiert ebenfalls diese Altersgruppe und sie be-
treffende Formen von Ageism. Dazu zihlen laut Rothermund & Mayer Vor-
urteile gegeniiber Alteren, dem Alter und dem Alterungsprozess, soziale Al-
terendiskriminierung im Alltag und schlieflich institutionelle und politische
Praktiken, die die Reproduktion und Zementierung solcher Stereotype (be)for-
dern (Rothermund & Mayer, 2009, S. 33). Ageism weist jedoch eine Besonder-
heit im Hinblick auf ungleichheitsgenerierende Faktoren auf: Im Gegensatz zu
Rassismus und Sexismus wird Ageism liber gesellschaftiiche Klassifikationen
hinweg wirksam. Alter als soziale Kategorie iiberlagert Geschlecht und auch
ethnische Zugehdrigkeit (vgl. Thimm, 2000, S. 48).

2 Stereotype als ,,Bilder in unseren Kopfen®

Ahnlich der definitorischen Ausdifferenzierung von Alfer aufgrund fachlicher
und theoretischer Verortungen differieren auch Definitionen von Stereotyp
im Verlauf des 20. Jahrhunderts. Spricht der Publizist Walter Lippmann, der
1922 in Public Opinion den aus der Druckersprache stammenden Begriff auf
sozialpsychologische und politische Phiinomene anwendet, von ,pictures in
our heads® (Lippmann 1998), etabliert sich in den folgenden Jahrzehnten eine
Definition von Stereotyp, die die Fehlerhaflighkeit und Realitdtsinaddquanz
stereotyper Walrnehmungen betont. Zugleich wird heftig diskutiert, ob Ste-
reotype nicht ein Kdrnchen Wahrheit enthalten. Diese , kemel-of-truth-debate®
hilt an und ist im Sinne des Thomas Theorems (vgl. Thomas & Thomas 1928,
S. 572) sozialkonstruktivistisch zu beantworten: Nehmen Menschen an, dass
etwas so sei, verhalten sie sich so, dass ibre Annahmen teilweise zu sozialen
Realitiiten werden, durch die sie sich wiederum in ihren Einsteilungen und
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Sichtweisen bestitigt fithlen — ein Phinomen, das auch als selffulfilling pro-
phecy bekannt ist.

Stereotype kénnen definiert werden als Zuschreibungen von Eigenschaf-
ten zu einer Kategorie. Kategorisierung als Einteilung von Menschen oder
auch Objekten in (soziale) Gruppen, Typen oder Klassen ist ein mit der Ste-
reotypisieiung einhergehender, zunichst kognitiver Prozess. Diese kognitive
Dimension wird bel Stereotyp-Definitionen hervorgehoben. Beim Forurteil
kommt noch eine affektive Dimension hinzu, um die stirkere Gefiihlsgeladen-
heit von Vorurteilen zu betonen. Diskriminierung schliefilich weist neben der
kognitiven und affektiven Dimension eine konative anf, was bedeutet, dass
Einstellungen und Geflhlen gegeniiber Angehérigen einer sozialen Gruppe
Handlungen — moglicherweise diskriminierende — folgen (Petersen & Six-Ma-
terna 2006). Stereotype wirken sich demnach ,,vermitielt tiber verschiedene
affektiv-motivationale und kognitive Prozesse auf das Verhalten gegeniiber il-
teren Mengchen — und auch auf das Selbstbild und Verhalten dlterer Menschen
selbst (1) — aus* (Rothermund & Mayer, 2009, S. 77).

Daneben verweisen Definitionen von Stereotvp darauf, dass es sowohl po-
sitive als auch negative Stereotype gibt, genauer, Zuschreibungen positiver und
negativer Eigenschaften, und dass Stereotype relativ dnderungsresistent sind.
Letzteres bedeutet aber nicht, dass ein Stereotypenwandel ausgeschlossen ist.
Tatsdchlich liefert die Geschichte Beispiele flir sich verindernde Auto- und
Heterostereotype sowie die Bildung von Substereonypen wie dem der Karrie-
refrau oder dem der jungen oder newen Alten.

3 Diskriminierung und Gesetze

Diskriminierung benennt ,,Auferungen und Handlungen, die sich in herabset-
zender oder benachteiligender Absicht gegen Angehdrige bestimmter Gruppen
richten” {(Hormel & Scherr, 2010, S. 7; Rothermund & Mayer, 2009, S. 12; Ma-
jor, Quinton & McCoy, 2002). Allport macht Diskriminierung nicht an einer her-
absetzenden oder benachteiligenden Absicht fest, sondern orientiert sich an der
Norm der Gleichheit: , Diskriminierung liegt vor, wenn einzelnen oder Gruppen
von Menschen die Gleichheit der Behandlung vorenthalten wird, die sie wiin-
schen” (Allport, 1971, 8. 64). Auch der Aspekt, dass sich Diskriminierung nicht
mit der Norm der Gerechtigkeit vereinbaren 14sst, wird in manchen Definitionen
erwihnt und der Begriff dadurch um eine emotional aufgeladene, schwerwie-
gende Gerechtigkeitsverletzung erweitert (Rothermund & Mayer, 2009, S. 13;
Petersen & Six, 2008, 5. 161).
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Der Antidiskriminierungsdiskurs ist gespeist aus den Erfahrungen des
Holocaust und entwickelt sich im Zuge der Entstehung neuer sozialer Bewe-
gungen, etwa der Frauen-, Biirgerrechts- und Antirassismusbewegung (Scherr,
2010, S. 36). Eine Unterscheidung von Diskriminierung auf der Grundlage
von Personenkategorien (z. B. Behinderung und Alter) und Gruppenkonstruk-
tionen (z. B. Religion und Weltanschauung) nimmt Goffman (1967) vor, Des
Weiteren unterscheiden sozialwissenschaftliche Analysen zwischen struksy-
reller, organisationaler, institutioneller (Egger, Bauer & Kiinzi, 2003, S. 4),
mittelbarer und unmittelbarer bzw. direkter wnd indirekter sowie statistischer
(Wrench, 1995, S. 622) Diskriminierung. Die Differenzierungen deuten darauf
hin, ,,dass Diskriminierungen nicht zureichend durch den Verweis auf indi-
viduelle Meinungen und Einstellungen und auch nicht durch sozialpsycho-
logisch zu erklérende Gruppenprozesse erklirt werden koénnen* (Hormel &
Scherr, 2010, S. 9). Es bedarf also einer umfassenderen Definition von Diskri-
minierung, die die Funktionsweise und die Auswirkungen ebenso benennt wie
den Versuch der Legitimierung von Diskriminierung. Scherr fasst zusammen:
»Disktiminierungen kinnen [...] als auf soziale Klassifikationen basierende Ei-
genschafiszuschreibungen charakterisiert werden, die zugleich die Zuweisung
eines sozialen Sonderstatus — soziale Ausschliefung und soziale Benachteili-
gung — begriinden und rechtfertigen™ (Scherr, 2010, S. 441.). Unberiicksichtigt
bleibt hier die Frage nach den Subjekien, die diskriminieren. Das kénnen so-
wohl Einzelpersonen, als auch Personengruppen und Institutionen sein.

Schutz vor Diskriminierung sollen Gesetze garantieren. Als wichtiger
Bezugspunkt gilt die Aligemeine Evkidrung der Menschenrechte von 1948.
Erst mehr als fiinf Jahrzehnte spéter allerdings wird auch die soziale Katego-
rie Alter relevant, so in der EU-Antidiskriminierungsrichtlinie (RL 2000/78/
EG) ,zur Festlegung eines allgemeinen Rahmens fiir die Verwirklichung der
Gleichbehandlung in Beschéftigung und Beruf*. Anderen Merkmalen, bei-
spielsweise Ethnie oder Geschlecht, wird durch weitere Antidiskriminierungs-
richtlinien ein umfassenderer Schutz zugesprochen. Das altersspezifische Dis-
kriminierungsverbot ist im Berufsleben nicht unumstritten, Arbeitgebet/innen,
insbesondere private Unternehmen, sehen sich in ihrem Recht eingeschrankt,
Arbeitnehmer/innen dem Anforderungsprofil entsprechend und nach persén-
lichem Ermessen einzustellen; Arbeitnehmer/innen flirchten, dass aus dem
Rechi auf Arbeit schnell eine Pflicht zur Arbeit werden kann, die mit einer
Anhf:bung des Rentenantrittsalters einhergeht und bei zu wenig Arbeitsplitzen
fiir Altere geradewegs in die Altersarmut fithrt.
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4  Affer und andere soziale Ungleichheit generierende Kategorien

Die oben genannten Antidiskriminierungsgesetze beriicksichtigen verschiede-
ne soziale Kategorien, vernachlissigen jedoch die Mekrfachdiskriminierung.
Sie wird in der Forschung zu sozialen Ungleichheiten in Verbindung mit inter-
sektionalen Ansitzen verhandelt.

Zentral ist hierbei die Frage, ob und wie welche verschiedenen Kategorien
sozialer Ungleichheit miteinander verflochten sind, wie sich Wechselwirkun-
gen gestalten und wie das Zusammenwirken verschiedener Kategorien sozi-
aler Ungleichheit zu einer Hierarchisierung der Bevélkerung fithrt. So ist zu
beobachten, dass Diskriminierung durch manche Kategorien-Kombinationen
verschirft, durch andere hingegen abgeschwicht wird,

Dezidierte Relevanz behaupten bislang die Kategorien Geschlecht, Kiasse
und ,,Rasse” (Klinger & Knapp, 2007). Statt Rasse wird im deutschsprachigen
Raum vermehst der englische Begriff race gebraucht (Winker & Degele, 2009,
S. 10, Fufinote 2), was angesichts der deutschen Geschichte rassistischer Ver-
folgung wenig tiberzeugend ist. Wird hier der Begniff , Rasse” verwendet, so
in Anfilhrungszeichen und als Bezeichnung fiir ein soziales Konstrukt, das Er-
gebnis rassistischer Einstellungen ist. Ublicher ist der Begriff Etinie fiir eine
Gruppe von Menschen, die ,,durch den Glauben an eine gemeinsame Herkunft,
durch Gemeinsamkeiten von Kultur, Geschichte und aktuellen Erfahrungen ver-
bunden sind und ein bestimmtes Identitits- und SolidarbewuBtsein besitzen'
{Heckmann, 1992, 8. 56). Ethnische Kollektive sind nicht an nationale Grenzen
gebunden; als ,ethnische Minderheiten™ werden jedoch Teilbevilkerungen von
staatlich verfassten Gesamtgesellschaften bezeichnet. Die Altersarmut von Men-
schen mit Migrationshintergrund ist als Thema inzwischen priisent (Fulz, 2012);
desgleichen eine Vielzahl weiterer soziale Ungleichheit markierender Unter-
scheidungen (Winker & Degele, 2009, S. 37ff,; Lutz & Wenning, 2001, S. 20).

Eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Diskriminierungspotenzial
neuer Altersreprésentationen muss unserer Meinung nach die verschiedenen
Kategorien sozialer Ungleichheit mit bedenken. Die Bedeutung insektionaler
Verschrinkungen manifestiert sich in der Diskussion iiber die Erhéhung des
Rentenantrittsalters: Auch die Kategorie Klasse entscheidat, wer von solchen
politischen Entscheidungen betroffen ist: nur diejenigen, die ihre Arbeitskraft
verkaufen miissen. Arbeitslosigkeit im Alter und Altersarmut sind somit Prob-
leme der Nicht-Vermogenden. Wer hingegen iiber Vermdgen verfiigt, kann cs
sich leisten, im Alter nicht zu arbeiten.

Eine weitere Verschirfung dieses sozialen Problems bewirkt der Konnex von
Klasse und Geschlecht. Die , Feminisierung des Alters™ (Blitzko-Hoener & Wei-
ser, 2012, S. 120£) besagt, dass Frauen zwar eine im Durchschnitt héhere Lebens-
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erwartung haben, haufig jedoch allein leben und auf Hilfe von aulen anQewiesen
sind. Zudem sind sie aufgrund des Gender-Gaps beim Einkommen stérker von
Altersarmut betroffen (Niederfranke, 1999, S. 71T; Tews, 1993; Tews, 1999),

5 Umworbene ,,Best Ager®

Wihrend sich die Zugehérigkeit zu bestimmten sozialen Kategorien fiir die einen
im Ganzen als nachteilig erweist und die Diskriminierungswahrscheinlichkeit er-
hoht, zeigt sie sich bei den Anderen in einer Privilegierung: Wer den dominanten
Kategorien entspricht, wird umworben. Wer vermégend ist, darf auch alt sein.

Die werbetreibende Wirtschaft hat in den letzten Jahren neue Zielgruppen
definiert und die Besr Ager, Angehorige der Sifver Generation oder Master
Consumer ins Visier genommen. ,,Best Ager™ existiert als Ausdruck im Eng-
lischen nicht; vielmehr handelt es sich um einen von Werber/innen kreierten
Scheinanglizismus, vermutlich abgeleitet von ,,im besten Alter. Die Best A ger
gelten als kaufkriftig, konsumfreudig und markenbewusst. Solche jung geblie-
benen Senior/innen interessierten sich laut Marketing-Spezialist/innen nicht
nur fir Treppenlifte und Gebissreiniger, sondern sind wohlhabend, gesund,
aktiv und wollen das Leben genieflen (Schwender 2009; Jickel, Kochhan &
Rick, 2002; Disch 2000; Kalbermatten 2000). Angesprochen werden somit
jene, die Uber Geld verfiigen, wihrend dltere arme Menschen als Zielgruppe
irrelevant sind und héchstens als , Streuverlust* verbucht werden.

Zu den Produkten, die eigens flir zahlungskraftige Altere entwickelt
wurden und attraktive Werbeplattformen darstellen, z&hlt die Publikumszeit-
schrift viva/ (Gruner & Jahr), die explizit finanziell abgesicherte ,,junge Alte®
anspricht, So ermuntert die Ankiindigung des neuen Lifestylemagazins fiir
Junggeblicbene: ,,vival ist ein neues Magazin fiir Frauen und Ménner, die sich
in einer spannenden Lebensphase befinden: Die Kinder sind fliigge, der Job ist
(fast) geschafft, die finanziellen Spielrdume sind gesichert. Eine neue Freiheit
ist in Sicht, [...] Wann, wenn nicht jetzt?!“ (Stem, 0.].).

Die ,.neue Freiheit”, die viva! anpreist, kann sich nicht Jede/r leisten, Wih-
rend die Repriisentation Alterer als jung geblieben, aktiv und konsumfreudig
fr Wohthabendere emanzipatorische Witkungen entfalten kann, bedeutet sie
filr finanziell weniger Abgesicherte eine Verschirfung des dkonomischen und
sozialen Drucks, so unsere These: Die ,,neue Freiheit* zeigt sich hier als Zwang
der Verhiltnisse zur Erwerbsarbeit bis ins hohe Alter, wobei schwindende alte-
rungsbedingte Arbeitsfihigkeit tendenziell als persénliches Versagen interpre-
tiert wird. Die Etablierung der medialen Repriisentation ,junger Alter® wirkt
sich somit entlang Kategorien sozialer Ungleichheit diskriminierend aus und
verhdrtet soziale Unterschiede.

A
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Qualitiits- Boulevard- Wochenmagazine | Special-Interest-
zeitungen zeitungen Periodika/
Frauen- und
Miinnermagazine
FAZ Bild Der Spiegel ORF-Nachlese
Der Standard Kronen Zeitung Profil Die Apotheke,
Salzburger Onrail
Nachrichten Brigitte Woman,
Wienerin, Wiener

Tab. 1: Untersuchungsgegenstand

6 Analyse medialer Altersreprisentationen in Printmedien

Im folgenden soll gekldrt werden, welche Altersrepriisentationen deutsche und
Osterrcichische Printmedien im Jahr 2012 vermitteln, in welchem Kontext A/-
ter thematisiert wird, ob —wie von uns vermutet — auch die Darstellung ,junger
Alter” stereotyp ist, und ob ihr ein Diskriminierungspotenzial zukommt. Be-
ricksichtigt werden dabei sowohl die Haufigkeit der verschiedenen medialen
Repriisentationen Alterer als auch die Zusammenhénge zwischen Ereignissen
und gesellschaftlichen Entwicklungen. Nicht zuletzt ist von Interesse, von
wem Argumente filr ein ,,aktives Alter vorgebracht werden.

Um diese Fragen beantworten zu kénnen, wurde als Methode die struk-
turierende qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2000; 2003) gewihlt, die
sich besonders bei der Untersuchung sozialer und medialer, weitgehend un-
erforschter Phinomene empfiehlt, da sie deduktives und induktives Vorgehen
kombiniert. Aus der Theorie abgeleitete Kategorien werden mit dem Material
konfrontiert und dabei tiherpriift und verfeinert.

Zugunsten eines umfassenderen Sitationsbildes wurde Wert darauf ge-
legt, viele und unterschiedlich positionierte deutsche und dsterreichische
Printmedien auszuwihlen: Hierunter befinden sich anerkannte Leitmedien,
Qualitits- und Boulevardzeitungen, politische Wochenmagazine, Special-Inte-
rest-Periodika und Frauen- und Ménnermagazine, In die Analyse gingen dabei
alle Ausgaben des Monats Mérz 2012 ein.

Die Stichprobe umfasst insgesamt 235 Elemente. Entscheidendes Kriterjum
war, dass die Beitrige fortschreitendes Alter verbal und / oder bildlich thematisieren.
Auf der bildlichen Ebene erfolgt die Auswahl anhand der so genannten ,,0ld age
cues” (vgl. Thimm, 1958, S. 122), also bei visueller Darstellung von grauen Haaren.
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Altersreprisentationen | Beschreibung Beispiele
= Artikel iiber Verkanfs-
» Darstellung Alterer fahrten, bei denen Altere
als schwach, krank, zom Kauf unniitzer,
Traditionelles Alters- wnmiindig, hilflos und iiberteverter Produkte
stereotyp Problemverursacher ammiert werden
*+ Schiirung von Alter(n) = Artikel iber ltere Auto-
sangst - fahrer, die Katasirophen
verursachen
* Prominente aus Sport
» Darstellung Alterer als und Showbusiness, die
jung geblieben, aktiv bis ins hohe Alter aktiv
Neue Alters- und konsumfreudlig und leist:ungsf‘zihig sind,
reprisentation * Ausblendung typischer als Vorbitder
Altersbeschwerden + Altere, die den Lebens-
und (u. a. finanzieller) abend luxurits und
Bedirftigkeit aktiv verbringen (Fern-
reise, Segeltém)
+ Alter dient als unsicht-
 Unsichtbares Alter* bare Negativfolile ange- Werbung ﬁlr Kosmetik-
(induktiv) strebter Jugendlichkeit | produkte, die Alters-
» Alter als ,,vermeidbare | zeichen vorbeugen
Krankheit*

Tab. 2 Altersreprisentationen

Falten oder Gebrechlichkeit und bei {Thernabume Ltypischer Altersrollen z. B. als
.0Oma* oder ,Opa‘. Auf der verbalen Ebene wurde die Auswahl anhand einer Be-
griffshiste getroffen {demografischer Wandel, Alter/Jugend, Senior/innen, Sparpaket,
Pensionen/Renten, Generationenvertrag, Generationenkonflikt, Pflege, Altersarmut).

Nach der deduktiven Herleitung der Kategorien aus der Theorie wurde das
Kategorienschema an die Stichprobe herangetragen und schrittweise verfei-
nert. Im Zuge dieses Prozesses ergaben sich auf der Ebene der Altersreprisen-
tationen drei Kategorien (vgl. Tabelle 2).

Neben den bereits oben erwihnten Altersreprisentationen war als weitere Ka-
tegorie das ,unsichtbare Alter* aus dem Material extrahierbar. In diesen Beitréigen
wird thematisiert, wie negativ assozilerten Alterserscheinungen vorgebeugt wer-
den kann. Des Weiteren wurden Beitrige ethober, die den demografischen Wandel
thematisieren, um damit den politékonomischen Kontext zu erfassen. Neben den
Altersreprisentationen wurde registriert, ob es sich bei den untersuchten Beitrfigen
um redaktionelle Inhalte, Werbung oder Leser/innenbriefe handelt. Knapp 29 %
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Altersrepriisentation N Yo i
Neue Altersrepridsentation 101 60,12 7 J
Traditionelles Altersstereotyp 51 30,36 i
Unsichtbares Alter® 16 9,52 “ ‘

168 100

Tab. 3: Verteilung nach Altersstereotypen (N = 168)

der 235 analysierten Flemente widmen sich dem Thema ,demografischer Wandel®,
71 % der analysierten Beitrége beinhalten eine Altersreprésentation. Gut 83 % der
analysierten 235 Beitréige entfallen dabei auf redakiionelle Inhalte, weitere 11,5 %
auf Werbung und 5 % auf partizipative Formate wie Leser/innenbriefe.

6.1 Dominang , junger Alter”

Wie die folgende Ubersicht (vgl. Tabelle 3) veranschaulicht, entfillt die Mehr-
heit der Beitrige mit einer Altersrepréisentation in Text und/oder Bild auf die
Kategorie ,neue Altersrepréisentation”. Die Représentation . junger Alter* ist
im Untersuchungsmonat Mérz 2012 mit gut 60 % dominant.

Dass die neue Altersreprisentation die Verteilung insgesamt dominiert,
bestétigt den von uns prognostizierten Trend: Beitrdge der Kategorie zeigen
dltere Menschen als hdchst aktiv, leistungsstark und konsumfreudig. Uber-
raschend ist allerdings, dass sich diese Dominanz besonders deutlich bei re-
daktionellen Beitrigen zeigt: 84 % der Reprisentationen ,,junger Ajter” ent-
stammen den redaktionellen Teilen der untersuchten Printmedien, wohingegen
die Werbung nur knappe 13 % aller dieser Darstellungen stellt. Die restlichen
Fille entfallen mit 3 % auf partizipative Formate wie etwa Leser/innenbriefe.

Das chemals dominierende traditionelle Altersstereotyp platziert sich in
der Hiufigkeitsverteilung nur an zweiter Stelle (30,3 %). Kaum itberraschend
entstammen hier nur drei der 51 Fille der Werbung; die Mehrheit der Beitriige
ist redaktionell {47 Fille bzw. 92,2 %), und nur ein einziges Element ist als
Leserbrief zu identifizieren.

Die restlichen 16 Fille bzw. knapp 10 % konnen der Kategorie ,,unsichtbares
Alter” zugeordnet werden. Hierbei handelt es sich hiufig um Werbeanzeigen
(62,5 %), die einen Altemsaufschub durch den Kauf eines Produkts versprechen.
Die redaktionellen Artikel (37,5 %) propagieren, selbst aktiv gegen das Altern anzu-
gehen. Solche Beitréige griinden demuach auf dem traditionellen Altersstereotyp und
empfehlen den Leser/innen, ganz im Sinne neoliberaler Ideologie (vgl. Michalitsch,
2006, S. 93f1), durch selbstverantwortliches Handeln jung zu bleiben. Hilfsbediirf-
tigkeit, Gebrechlichkeit und Schwiche im Alter erscheinen in dieser Perspektive als
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Folge unverantwortlichen, individuellen Handelns. Damit bildet das ,unsichtbare
Alter* das handlungsanweisende Scharnier zwischen dem traditionellen Altersste-
reotyp und der neuen medialen Représentation #lterer Menschen als jung und aktiv.

6.2 , Junge Alte* als Legitimation neoliberaler Politik

Gerahmt werden diese Reprisentationstypen durch einen politékonomischen
Diskurs, der in der neoliberalen Ideologie zu verorten ist (vel. Michalitsch, 2006;
Christen, 2008). Bezug genommen wird dabei in der Regel auf die demografische
Entwicklung und die prekdre Situation der sozialen Sicherungssysteme, wobei un-
ter Beschwdrung des altbekannten apokalyptischen Bildes der Uberalterung der
Gesellschaft (Btzemiiller, 2007, S. 83ff)) eine monokausale Wirkung unterstellt
wird. Gewichtige politékonomische Ursachen fiir die Destabilisierung der sozialen
Sicherungssysteme (z. B. Sinken der Lohnquote bei Steigerung der Gewinnquote)
kommen in diesen Beitridgen daher nicht zur Sprache. Stattdessen wird suggeriert,
dass eine Stabilisierung der Sicherungssysteme nur durch ihren schrittweisen Riick-
bau zu erreichen ist. Das demografische Argument dient dabei der Naturalisierung
eines Sozialabbaus, unter dem insbesondere (Mehrfach-)Diskriminierte leiden.

So titelt Glinther Oswald, Redakteur der $sterreichischen Tageszeitung
Der Standard einen entsprechenden Kommentar (17./18. Mirz 2012, 8. 36)
mit: ,,.Schwarz oder WeiB. Nicht nur in privilegierten Jobs ist Arbeiten bis 70
mdglich®. Das neue Altersbild, das sich in den untersuchten Medien dominant
zeigt, und das ,,unsichtbare Alter”, das eigenverantwortliche Selbstdisziplinie-
rung nahe legt, werden so ergéinzt um einen politkonomischen Diskurs, der
zur Legitimation politischer MaBinahmen auf eben diese medialen Repriisen-
tationen zuriickgreift: Bestehen bei der Verwendung des traditionellen Alters-
stereotyp Zweifel daran, dass &ltere Menschen bis ins hohe Alter erwerbstitig
sein kénnen, suggerieren sowohl das ,unsichtbare Alter als auch das neue
Bild der ,,jungen Alten®, dass dies wiinschenswert und auch méglich ist. Nicht
thematisiert wird, dass mit einer Erhéhung des Rentenantrittsalters sehr wahr-
scheinlich eine hohere Arbeitslosigkeit dlterer Arbeitnehmer/inmen einhergeht.

Ein Unterschied zwischen Qualitits- und Boulevardmedien besteht darin,
dass letztere mitunter ein entscheidendes Argument aufgreifen: Altere in soge-
nannten Knochenjobs sind k&rperlich einfach nicht mehr in der Lage bis weit
tiber 60 zu arbeiten — ein Argument, das sich in den untersuchten Qualititsme-
dien so nicht findet. Ein méglicher Grund ist die Ansprache unterschiedlicher
Zielgruppen. Wihrend die Boulevardmedien mehrheitlich von jenen gelesen
werden, die von einer weiteren Erhthung des Rentenantrittsalters negativ be-
troffen wiren, richten sich die Qualititsmedien an die tatsichlich oder ver-
meintlich besser Gebildeten und Verdienenden.
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7 Fazit

Wir stellen fest, dass das traditionelle, eher negative Altersstereotyp in den
von uns analysierten Zeitungen und Zeitschriften nicht mehr dominiert, dafiir
mehrheitlich andere, positivere Altersbilder. Dieses Ergebnis kénnte so geden-
tet werden, dass nun endlich ein realistischeres, weil differenzierteres Bild der
Gesellschaft medial vermittelt wird. Unter Beriicksichtigung politischer und
Skonomischer Interessen stellt sich die Situation anders dar. Der demografi-
sche Wandel verbunden mit dem Hinweis, dass die Menschen nicht nur #lter
wiirden, sondern auch linger gesund seien, dient innerhalb des medialen Dis-
kurses in der Regel als Argument fiir eine Anhebung des Rentenalters. Dass
es sich dabej um Durchschnittswerte handelt und Lebensdauer sowie Gesund-
heitszustand nach Berufsgruppe und Geschlecht stark variieren, scheint dieser
Argumentation wenig anhaben zu kénnen. Sie wird gestiitzt durch die media-
len Reprisentationen , junger Alter. So wird mittels Medien eine Politik flan-
kiert, die dem demografischen Wandel Rechnung tragen mdachte, die zugleich
aber auch einer Wirtschafisordnung folgt, die auf gréffitmégliche Gewinne pri-
vater Unternehmen ausgerichtet ist.

Auch wenn {iber die Wirkungen der neuen Altersstereotype noch keine
wissenschaftlich abgesicherten Erkenntnisse vorliegen, iiben sie vermutlich
einen enormen Druck auf dlter werdende Menschen aus, den Anforderungen
gerecht zu werden, die durch Bilder jung gebliebener, aktiver Senior/innen
kommuniziert werden. In Ruhe und Wiirde zu altern, scheint in Zeiten neolibe-
raler Selbstoptimierung schwerer zu werden; das Streben nach ewiger Jugend
aber bedeutet eine permanente Uberforderung. Deswegen und weil vieles aus-
geblendet bleibt — z. B, Klasse und Schicht, Bildung und Einkommen, Ethnie
und sexuelle Orientierung — ist die Frage nach dem Diskriminierungspotential
medialer Reprisentationen ,junger Alter” filr uns zentral.

Dass es sich bei den ,,jungen Alten” um ein Stereotyp handelt, lsst sich
meht noch als mit dem Hinweis auf die Realititsinadiquanz der Darstellung
damit begriinden, dass diese Bilder sich so sehr dhneln und inzwischen mas-
senhaft verbreitet werden. Unsere empirische Untersuchung bestdtigt bereiis
die Dominanz des neuen Altersstereotyps der ,,jungen Alten®.

Wiederum klar geworden ist uns in der Auseinandersetzung mit dem em-
pirischen Phinomen medial vermittelter Stereotype, dass Dualismen wie alt-
jung, miammlich-weiblich, gliubig-ungldubig, fremd-nicht fremd, w.a. direkt
und indirekt reproduziert werden. Stereotypenforschung steht vor dem episte-
mologischen Problem, dass sie das untersucht, was sie zugleich kritisiert und
was eigentlich dekonstruiert werden soll. Eine non-dualistische Stereotypen-
forschung ist kaum denkbar. Diese Erkenntnis mag nicht neu sein, sie fordert
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die Stereotypen- und Vorurteilsforschung allerdings nach wie vor heraus, iiber
ihre eigenen Primissen und Setzungen nachzudenken.
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