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Eva Neuland

Sprache und Generation:
eine soziolinguistische Perspektive auf den
Sprachgebrauch

Öffentliche Debatten und Stellungnahmen zu grundlegenden gesell
schaftlichen Differenzen und oftmals Widersprüchen wie Arm und
Reich, Alt und ]ung,^ zum Wandel von Generationen und Generations
verhältnissen sind ein brisantes Dauerthema in den Medien. Laufend

werden neue Generationsbilder generiert: von Generation Golf zu Gene
ration Gold, von Generation Praktikum, Revolte, Stütze... bis zur Generati

on der vielen Möglichkeiten} Die Rede ist von Generationskonflikten,
-Spaltungen und -kämpfen; stilisiert und kritisiert werden Phänomene
wie Jugendwahn, Seniorenlawinen, Krieg der Alten und Krieg den Alten.
Der Generationsbegriff erscheint als Seismograph für Gesellschafts-
wie Mentalitätsanalysen.

Es ist bemerkenswert, dass der Generationsbegriff zwar „multidis-
ziplmäre Perspektiven"' aufweist und in den Bildungs-, Sozial- und
Kulturwissenschaften eine bedeutende Rolle spielt, nicht aber in der
Sprachwissenschaft, in deren Handbüchern und Grundlagenwerken er
keinerlei Beachtung findet.^ Selbst im dreibändigen internationalen
Handbuch: Soziolinguistik' findet man ihn weder unter den soziologi
schen Begriffen noch unter den Ergebnissen der soziolinguistischen
Forschung, unter denen Cheshires Beitrag zu Alter und generations
spezifischem Sprachgebrauch eingeordnet wurde.

Sind Generationen etwa nicht durch besondere sprachliche Aus
drucksweisen gekennzeichnet, werden generationelle Konflikte oder
auch Harmonien etwa nicht sprachlich ausgetragen, beeinflussen sich
Generationen nicht in ihrem Sprachgebrauch - ob adaptiv oder kon
frontativ? Verändern wir selbst nicht unseren Sprachstil im Lebenslauf
-je nach generationeller Zugehörigkeit? Und haben bestimmte Genera
tionen nicht entscheidende Auswirkungen auf Sprachgeschichte und
Sprachwandel ausgeübt?

' Der von Lessenich/Nullmeier herausgegebene Sammelband: Deutschland - eine
gespaltene Gesellschaft (2006) führt u, a. als weitere Differenzen auf: Frauen -
Männer, Gebildet - Ungebildet, Deutsche - Ausländer.
Nachweise aus der ersten Jahreshälfte 2011 in der Süddeutschen Zeitung.
So der Untertitel des Sammelbandes von Künemund/Szydlik (Hrsg.) 2009.
' So fehlt z.B. ein Eintrag im Metzler Lexikon Sprache, 4. Aufl., 2010.

® Ammon u.a. (Hrsg.) 2005.



5  Sprachliche und mediale
Konstruktionen von Lebensalter

Caja Thimm

Generationenbilder in den Medien -

Konstruktionen, Inszenierungen und Sprachbilder

Bei der Ausbildung, Formierung und Modifikation von Einstellungen
kommt medialen Darstellungsweisen großer Einfluss zu. Betrachtet
man die Haltungen, die eine Gesellschaft in Bezug auf ihren Umgang
mit dem Alter und der Jugend auszeichnet, so spielen Medienbilcer da
bei eine große Rolle. Sie enthalten vielfältige gesellschaftspolitische
Wertzuweisungen und soziale Urteile zu/über „Alter" und „Jugend"
und beeinflussen damit nicht nur das Fremdbild vom Alter, sondern
auch altersbezogene personale Identitäten. Bedenkt man, dass Alters
bilder auch Auswirkungen auf Allokationsprozesse haben können,
kommt der medialen Repräsentation des Alters besonderer Stellen
wert zu. Dies gilt ganz besonders dann, wenn sich die Generationen
verhältnisse so dramatisch verändern, wie dies in Deutschland augen
blicklich der Fall ist.

1. Mediale Altersbilder in der Forschung

Die sozial- und kulturwissenschaftliche Forschung hat das Thema „Al
ter und Medien" bereits seit vielen Jahren aus den unterschiedlichsten

Perspektiven heraus bearbeitet. Dies gilt auch für die deutschsprachige
Forschung. Zu den jüngsten Beispielen zählen Arbeiten über das Al
tersbild in Kinder- und Jugendbüchern (Nauland-Bundus 2004), Schul
büchern (Friedrich 2004), Zeitungen und Zeitschriften (Ochel 2000), im
Fernsehen (Kessler/Rakoczy/Staudinger 2003) sowie in der Werbung
(Thimm 1998; Löffler 2006). Auch für das Internet liegen inzwischen
Studien über die Präsenz älterer Menschen vor (Janßen/Thimm 2011;
Wild 2006). Neben diesen weit verbreiteten Medien wurden beispiels
weise auch Quellen wie Literatur, Musik, Glückwunschkarten oder To
desanzeigen als Datengrundlage herangezogen (Filipp/Mayer 1999).

Empirische Befunde zur Repräsentation von Alter(n) in den Medien
basieren für den deutschsprachigen Raum allerdings zumeist auf ein
geschränkten Korpora. Schwerpunkte liegen auf inlialtsanalytischen
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Untersuchungen von TV-Sendungen tmd Daily Soaps (Kessler/Ra
koczy/Staudinger 2003; Flueren/Klein/Redetzki-Rodermarm 2002),
Printmedien (Galliker/Klein 1997) sowie Werbung (Thimm 1998; Wil-
lems/Kautt 1999). Übereinstimmend zeigt sich, dass die Dominanz ei
nes negativen Altenbildes in den Medien, wie es noch in den 90er Jah
ren deutlich sichtbar war, im Entwicklungsverlauf Modifikationen er
fahren hat (Bosch 1990; Ueltzhöffer 1992) und die Tendenz zunimmt,
das Altenbild überpositiv zu revidieren bzw. für Anti-Aging- und Ver
jüngungsstrategien der Werbewirtschaft zu instrumentalisieren (Stau
dinger 2006). Gleichermaßen bestätigt wird in den meisten Studien,
dass Ältere nicht differenziert und der Fleterogenität realer Altersfor
men entsprechend, sondern in stereotyper und schematischer Weise
dargestellt werden. Gut belegt ist eine Marginalisierung älterer Men
schen durch ihre Darstellung in Nebenrollen, zudem zeigten sich deut
liche geschlechtsspezifische Unterschiede. Frauen waren in deutschen
wie auch internationalen Studien prozentual stärker unterrepräsentiert
als Männer (Furnham/Mak 1999; Willems/Kautt 1999).

Ein fast unbeachtetes Forschungsfeld stellt die Frage nach der impli
ziten Thematisierung von Alter in Nachrichtengenres (Fernsehnach
richten, tagesaktuelle Nachrichten, Wochenmagazine) dar. So stellte
Ochel fest, dass die Begriffe „Alter" und „Senioren" in verschiedenen
Berichterstattungskontexten präsent sind (Ochel 2000), während Dierl
in seiner Analyse der Printmedienberichterstattung aus den Jahren
1987 und 1988 hauptsächlich Pflegebedürftigkeit und Hinfälligkeit als
Themenkomplexe isolieren konnte (Dierl 1989). Sieht man den Sektor
der nachrichtenbezogenen Medienpräsenz als weiteren wichtigen
Einflussfaktor zur Repräsentation altersbezogener Einstellungen und
Erwartungen an, so bilden diese beiden Kontexte einen wichtigen Hin
tergrund für die Analyse von medialen Altersbildern (Ziegelmeier 2009).

Für die genauere Analyse medialer Altersbilder erscheint es ange
bracht, nach Mediengenres zu differenzieren, da beispielweise visuelle
Medien wie das Fernsehen anders zu bewerten sind als textbasierte wie
Printmedien und Buch. Eine ganz spezielle, neue Funktion der Medien
nutzung ist zudem mit dem Internet verbunden - seit der Ausformung
als nutzerbestimmtes Medium „Web 2.0", dessen Inhalte mehr und
mehr durch die aktive Teilnahme der Nutzerinnen und Nutzer be
stimmt werden [user generated content), ist das Internet als „social
media" anzusehen. Damit einher gehen Kommunikations- und Kon
taktfunktionen, die den „alten" Medien in dieser Form nicht eigen wa
ren Oanßen/Thimm 2011).

Information und Wissen sind zugleich zentrale Themen gesellschaft
licher Entwicklungen geworden, von denen nicht allein junge, im Be-
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rufsieben stehende Menschen betroffen sind bzw. profitieren können.
Es ist daher von hoher Relevanz, das Zerrbild älterer Menschen in Be

zug auf deren Mediennutzrmg zu entkräften und die Integration älterer
Generationen in die so genannte Mediengesellschaft zu fördern (Doh
2006; Thimm 2006). Und auch die ältere Generation selbst sollte ange
halten werden, sich dieses Mediums aktiv zu bemächtigen.

2. Mediale Altersbilder - vom negativen zum (über)positiven
Stereotyp?

Bei der Beurteilung von Altersdarstellungen im Fernsehen ist zu be
rücksichtigen, dass gerade ältere Menschen selbst zu den besonders in
tensiven Nutzern dieses Mediums zählen - der TV-Konsum bei den

über 70-Jährigen liegt von allen Altersgruppen am höchsten (Blö-
dorn/Gerhards 2005). Forschungsergebnisse zeigen, dass gemessen an
ihrem Anteil an der Gesamtbevölkerung, ältere Menschen im Fernse
hen deutlich unterrepräsentiert sind (Kessler/Rakoczy/Staudinger
2003). Zum einen werden - im Widerspruch zur Statistik der Lebenser
wartung - offenbar sehr viel mehr Männer als Frauen gezeigt; zum an
deren ist ein weitgehender Verzicht auf die Darstellung des hohen Al
ters zugunsten „jüngerer Alter" zu beobachten. Wenn etwa Hagen
(1985) nach Sendungen mit explizitem vs. implizitem Altersbezug so
wie Bosch (1990) nach der Besetzung von Haupt- und Nebenrollen dif
ferenzieren, werden jeweils unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt.

Der Frage nach Altersbildern in der Werbung ist in den letzten Jah
ren zunehmend Aufmerksamkeit geschenkt worden. Der Grund dafür
liegt auf der Hand - Horn/Naegele formulierten 1986 (463): „Erst seit
dem letzten Jahrzehnt wurden ältere Menschen durch ihre wachsende

Zahl, die bei ihnen vermuteten Kaufreserven und durch ihre zuneh

mende Lebensaktivität für den Anbieter interessant." Die Konsumen

tengruppe der Alteren gehört inzwischen zu den klar wachsenden Ziel
gruppen der Werbung. Dennoch sieht sich die Werbebranche beim
Umgang mit den aus rein demographischen Gründen immer bedeuten
der werdenden Älteren einer besonderen Problemlage gegenüber: Po
sitive Attribute wie Kaufkraft und Konsumbereitschaft konfligieren
mit einer (noch) allzu weit verbreiteten negativen Bewertung der Ge
samtgruppe. Vor diesem Hintergrund mag es kaum verwundern, dass
eine Abkehr von den alten Idealen der Jugendlichkeit trotz teilweise
anders lautender Meldungen aus der Presse nur eher schleppend vo
ranzukommen scheint. In den USA sind beispielsweise die Darstellun
gen alter Menschen im Laufe der vergangenen Jahrzehnte der Tendenz
nach durchaus positiv zu bewerten. Ihre Unterrepräsentation sowie Be-

312

Ca)a Thimm

schränkung auf eine begrenzte Zahl von Themengebieten (v.a. Gesund
heit) ließe sich jedoch gleichermaßen im Sinne einer gewissen Gering
schätzung interpretieren (Roy/Harwood 1997).

Die beschriebene Problematik lässt sich mit Hinblick auf das Ver

hältnis zwischen Bild und Text besonders gut veranschaulichen. Wel
cher Eindruck entsteht beispielsweise, wenn das Bild eines lachenden
älteren Menschen im Textteil mit Hinweisen auf altersbedingte Erkran
kungen konfrontiert wird? Oder was ist davon zu halten, werm Bild
und Text geradezu eine Art Verweigerung gegenüber negativen As
pekten des Alters derhonstrieren? Handelt es sich dabei nicht ebenso
um eine Form der Altersfeindlichkeit, des Ageismus? Man karm fest
stellen, dass, während die bildlichen Darstellungen von alten Rollen
trägern durchaus an Breite gewonnen haben und eine eigene Qualität
entwickeln, dies für die sprachliche Bezugnahme auf das Alter noch
nicht gelten kann. Auch Röhr-Sendlmeier/Ueing kommen in ihrer Un
tersuchung von Altersbildern in der Anzeigenwerbung zu dem Ergeb
nis, dass „einerseits über den Text ein defizitäres Bild von alten Men
schen gezeichnet [wird], andererseits ein positives Stereotyp von den
,neuen' Alten über die visuelle Gestaltung immer stärker aufgebaut
wird" (Röhr-Sendlmeier/Ueing 2004: 61).

In der Werbewelt scheint sich ein Imagewandel zu vollziehen, ent
gegen dem Leitbild der ewigen Jugend, wie beispielsweise auch eine
Titelseite des Spiegels aus dem Jahr 2004 mit der Überschrift „Abschied
vom Jugendwahn" (Nr. 41, 2004) erkennen lässt. Wo bisweilen anstelle
von altersrealistischen Senioren-Models junge Frauen Produkte wie
Faltencremes umwarben, besclireiten nun auch ältere Models den Weg
in die Werbewelt. Ein aktuelles Beispiel für die bejahende Visualisie
rung vom körperlichen Alter zeigt sich in der Werbestrategie des Uni-
lever-Konzerns mit der Kampagne „Jede Haut ist schön". Der Konzern
fokussiert mit der Kosmetikreihe „Pro Age" eine völlig neue Zielgrup
pe: die reifen Frauen ab 50. Mit dem Slogan „Schönheit kennt kein
Alter" im Rahmen der Initiative für Schönheit und einer provokanten
TV-Werbestrategie eröffnete der Konzern ein revolutioniertes Markt
segment, den „Megatrend Alter". Sieht man Werbung nicht nur als ei
ne funktionale Textsorte, sondern als seismographischen Indikator für
gesellschaftliche Wandelprozesse, so ist der Einfluss der Werbung auf
Altersbilder und Einstellungen zum Alter durchaus als hoch einzu
schätzen.

Während die Bereiche Fernsehen und Werbung einen erheblichen
Teil ihrer Wirkung dem Einsatz visueller Mittel verdanken, steht bei
den Printmedien originär Sprachliches im Vordergrund. Als Analyse
material dienten bisher vor allem Zeitungen uird Zeitschriften (seltener
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Bücher), wobei ein Großteil der einschlägigen Studien erneut aus dem
angloamerikanischen Raum stammt (Filipp/Mayer 1999). Die Frage,
welche Rolle das Thema „Alter" in diesen Medien spielt, wurde dabei
ebenfalls in quantitativer sowie qualitativer Hinsicht untersucht. So
konstatieren Niederfranke et al. mit Hinblick auf die deutsche Presse,

dass Berichterstattung über alte Menschen dort eher eine Randerschei
nung darstelle - insbesondere mangele es an Belegen, in denen alte
Menschen selbst zu Wort kommen (Niederfranke/Schmitz-Sclrerzer/Fi-
lipp 1996). In diese Richtung deuten auch Galliker/Klein, deren Recher
che nach den Bezeichnungen „Senioren", „alte Menschen", „ältere
Menschen" sowie „Greise" in drei Jahrgängen der Frankfurter Allgemei
nen Zeitung u.a. ergab, dass diese Ausdrücke dort nur sehr selten anzu
treffen waren (Galliker/Klein 1997).

Dierl bestätigt dieses Ergebrüs wenige Jahre zuvor anhand der Aus
wertimg zweier Jahrgänge verschiedener Tageszeitungen (Dierl 1989).
Thimm hingegen weist darauf hin, dass Thematisierungen des Alters
in den 90er Jahren in ganz erheblichem Maße unter der Perspektive ei
nes medial inszerüerten Generationenkonflikts erfolgten (Thimm 2000:
65 f.). Das Bild der „pflegebedürftigen und hinfälligen Alten" werde
dabei zunehmend von jenem der „Ausbeuter und Kriegsgegner der Ju
gend" (ebd.), die sich auf Kosten anderer den Lebensabend versüßten,
abgelöst. Allerdings zeigt sich aktuell wieder eine neue Präsenz dieses
Topos (s. auch Thimm 2009).

Während Fernsehen und insbesondere Werbung einen erheblichen
Teil ihrer Wirkung dem Einsatz visueller Mittel verdanken, steht bei
den Printmedien originär Sprachliches im Vordergrund. Für den Ver
such, Bilder des Alters im öffentlichen Sprachgebrauch darzustellen,
stellen Printmedien daher einen besonders geeigneten Untersuchungs
gegenstand dar. Als Analysematerial dienten in einschlägigen, häufig
aus dem angloamerikanischen Raum stammenden Studien bisher vor
allem Zeitungen und Zeitschriften (seltener Bücher).

Anhand von Printmedien kann gut die Verwendung gängiger For
mulierungen untersucht werden, die aus mehreren Wörtern zusammen
gesetzt sind und die die Bestandteile „alt" oder „älter" enthalten. Dabei
fällt auf, dass häufiger von „älteren" als von „alten Menschen" gespro
chen wird. Für Wortverbindungen wie „ältere (Mit)bürger", „ältere
Generation" oder „ältere Frau/älterer Mann" lassen sich kaum ähnlich
positive Äquivalente mit der Form „alt" finden. Die Bevorzugung des
absoluten Komparativs („älter") drückt sich auch in qualitativer Hin
sicht aus, insofern nämlich beispielsweise „alte Menschen" sehr viel
stärker als der Interessenvertretung, Beratung und Hilfe bedürftig dar
gestellt werden als „ältere Menschen". Mit der unmarkierten Form
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„alt" wird offenbar bereits eine Verschlechterung gegenüber dem „nor
malen" Alt-Sein impliziert. So entsteht der Eindruck, als habe der abso
lute Komparativ „älter" inzwischen die Rolle der unmarkierten Form
„alt" übernommen (Sechster Altenbericht der Bundesregierung 2010;
auch Fiehler/Fitzner 2010). Abwertende Ausdrücke werden selten ein

gesetzt. Die Bezeichnung „Oma/Opa" wird fast ausschließlich für das
entsprechende verwandtschaftliche Verhältnis innerhalb der Familie
gebraucht, kaum mehr als allgemeine Bezeichnung für eine ältere Per
son. Häufig kommen hingegen solche Bezeichnungen zum Einsatz, für
die sich mittels Wörterbuchrecherche eine eher positive Färbung ermit
teln lässt, wie „Senioren", „Pensionär/Pensionärin" oder „ältere Her
ren/Damen". Ein positives Bild vom Alter vermittelt auch die Einfüh
rung von Neologismen wie „junge Alte".

Diese Ergebnisse deuten auf eine tendenziell positive Darstellung
des Alters in deutschsprachigen Tageszeitungen hin. Dort, wo sich Zei
tungsautoren und -autorinnen die Möglichkeit bieten würde, auch mit
tels des Gebrauchs entsprechender Benermungen die negativen Seiten
des Alters darzustellen, zeigen sie Zurückhaltung. Dort hingegen, wo
positiv gefärbte Ausdrücke zur Verfügung stehen, werden diese auch
ausgiebig verwendet. Die verbreitete Vermutung, in den Medien wür
de vor allem von den negativen Seiten des Alters berichtet, steht vor
diesem Hintergrund in Frage.

In inhaltsanalytischen Untersuchungen von Texten aus Printmedien
werden die Kontexte bestimmt, in denen Zeitungen über ältere Men
schen berichten. Eine Summenbildurig aus den Ergebnissen einer Ana
lyse von Tageszeitungen aus dem Jahr 2008 zeigt; Über ein Drittel aller
Belegstellen beschäftigt sich mit Themen aus dem Kultur- und Freizeit
bereich, mit einer durchaus breiten Fächerung in verschiedene The
menbereiche - vom traditionellen Nachmittagskaffee bis hin zum
Computerkurs (Fiehler/Fitzer 2009). Dies soll jedoch nicht den Ein
druck erwecken, als würden negative Aspekte des Alters völlig ausge
blendet. Vielmehr rangieren die hier besonders einschlägigen Rubriken
„Straftaten", „Unfälle" und „Probleme" ebenfalls auf den vorderen
Plätzen der Themengebiete. Während von Kultur und Freizeit jedoch
im Umfeld nahezu jeder Bezeichnung gesprochen wird, zeichnen sich
bei der Darstellung problembehafteter Zusammenhänge bestimmte
Schwerpunkte ab. Diese liegen laut Fiehler/Fitzner (2009) in erster
Linie bei den Singularformen und hier vor allem bei den weiblichen:
„Seniorin", „Rentnerin", „ältere Frau". Über einzelne ältere Menschen
und ihre Erlebnisse wird offensichtlich eher im Kontext negativ kormo-
tierter Themen berichtet.
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3. Wertewandel des Alters - Neue sprachliche und visuelle
Inszenierungen

Betrachtet man die Entwicklung der Altersbilder aus einer weniger me-
dientypologischen, sondern aus übergeordneten Sichtweisen, so lassen
sich einige Tendenzen und Wandelprozesse herausarbeiten. Einerseits
findet sich die Höherwertung der einzelnen Menschen im Sinne ihrer
erhöhten Wirtschaftskraft, die sich in den veränderten Werbebotschaf

ten nachweisen lässt, andererseits gibt es auch Hinweise auf die Insze
nierung eines intergenerationellen Konfliktes. Diese mediale Inszenie
rung beruht dabei interessanterweise vor allem auf sprachlichen Kate-
gorisierungsformen, so z.B. auf der Zuweisung des Bildes der Älteren
als „Ausbeuter" der jungen Generation. Damit einher gehen verschie
dene sprachliche und visuelle Darstellungsformen, die auf ein Konkur
renzverhältnis zwischen Alt und Jung abzielen. Interessanterweise las
sen sich Elemente dieser Inszenierungsstrategie über die letzten zwan
zig Jahre immer wieder nachweisen, ohne dass sich dieser Konflikt in
der politischen oder innerfamilialen Realität abbilden würde.

Beginnt man in den 1980er und 1990er Jahren, so zeigt sich die Be
richterstattung über ältere Menschen im Zusammenhang mit der de
mographischen Veränderung der Bevölkerungsstruktur häufig durch
den Topos des Generationenkonfliktes gekennzeichnet. Hier ist es nicht
so sehr der Typus der pflegebedürftigen und hinfälligen Älteren, son
dern es sind die „sclxmarotzenden Alten", die im Mittelpunkt des me
dialen Interesses stehen. Einige Medien pflegten einen nachgerade al
tersfeindlichen Sprachgebrauch, so z.B. die Woche, die am 20. Oktober
1995 einen Leitartikel von Klaus Leggewie abdruckte. Er schockte mit
der Schlagzeile: „Kampf der Generationen - Krieg den Alten! Die Se
nioren-Lawine verschüttet die Zukunft der Jugend - wehrt sich die ver
lorene Generation?" Hier findet Kriegsmetaphorik Verwendung, die
zusätzlich durch die Bedrohungsmetapher der „Seniorenlawine" ver
schärft wird.

Auch andere Magazine griffen das Thema des Generationenkonflik
tes auf. So das Wochenmagazin Focus mit seiner Titelgeschichte (Nr. 23,
1996) „Der neue Krieg ums Geld: Jung gegen Alt", noch schärfer for
mulierte es der Spiegel (Nr. 6,1997), der titelte: „Die Rentenreform oder:
Wie die Alten die Jungen ausplündern".

Auch heute lassen sich solche konkurrenzlichen Bilder in den Me

dien finden, allerdings hat sich der Tenor verändert. Aktuell entsteht
eher ein Bild der Unsicherheit - schwankend zwischen Ausgrenzung,
Realismus und Überhöhung. Besonders im Fokus steht heute das junge
Alter; der Begriff „Senioren" wird vermieden und die Bezeichnung
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mithilfe der Alterskohortenbegriffe „60 plus", „70 plus", „80 plus"
nimmt zu. Auch die visuelle Darstellung zeigt, zumindest bei den
überregionalen Magazinen, eine neue Entgrenzung des Alters. Dies
lässt sich paradigmatisch am Titelbild des Nachrichtenmagazins Focus
aus dem Dezember 2007 zeigen:

Jugendlich gekleidete, sportliche und intellektuell wirkende Ältere
stehen zunehmend im Mittelpunkt. Das chronologische Alter, so
scheint es zumindest, verliert zunehmend an Bedeutung. Vielmehr do
miniert die visuelle Verschleierung des Alters - jugendliche Beklei
dung und jugendliche Aktivitäten konstituieren maßgebliche Elemente
einer neuen Schönheitsvorstellung für die Generation ab 60. Dies mag
man als positiv und durchaus realistisch einschätzen, schließlich ist
auch der ganz überwiegende Teil dieser Altersgruppe weder gesund
heitlich noch finanziell eingeschränkt. Nicht zu unterschätzen ist je
doch der Erwartungsdruck an diejenigen, die diesem Bild nicht ent
sprechen können oder wollen. Sich im als „jungem Alter" inszenierten
Alter von 60 eben nicht mehr jung zu fühlen, dürfte bereits heute mit
negativen Gefühlen verbunden sein.
Ganz anders jedoch die Darstellung der älteren Generation, die we

niger die einzelne Person ins Blickfeld nimmt, sondern die Kohorte der
älteren Jahrgänge in ihrer Massierung thematisiert. Hier erscheint
plötzlich ein neues Bedrohungsszenario - das der „Gerontokratie". An
geführt von populären Beststellern wie dem „Methusalem-Komplex"
von Frank Schirrmacher finden sich nun wieder Beiträge in den Mas
senmedien, die ein solches Angstszenario fördern. Als ein Beispiel sei
hier die Bild-Zeitung vom April 2008 angeführt:
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Inwieweit dies nur eine exemplarische Momentaufnahme ist, wird
an der weiteren Entwicklung deutlich werden. Sicher jedoch wird das
sich verändernde Zahlenverhältnis zwischen Alt und Jung auch unsere
Wahrnehmung dessen, was Alt-Sein heißt, gravierend beeinflussen.
Dazu tragen auch die Bemühungen um die Thematisierung des so
genannten „fragilen" Alters bei. Diese Altersphase ist vor allem mit
Demenz oder Alzheimer assoziiert und von sehr spezifischen Ängsten
vor diesen Erkrankungen begleitet. Der auch sprachlich achtungsvolle
Umgang mit diesen Themen zeichnet jedoch gerade in den letzten Jah
ren von 2009 an den öffentlichen Sprachgebrauch aus. Hatte die ARD
mit der ARD-Themenwoche im Jahr 2009 („Mehr Zeit zu leben") schon
Akzente gesetzt, so wurde die Spiegel-Reportage von Katja Thimm
zum Thema Alzheimer mit dem Henri-Nannen-Preis, der höchsten
journalistischen Auszeichnung, bedacht. Auch diese Form der sprach
lichen Bearbeitung eines bis dato eher tabuisierten Themas dürfte der
Zugänglichkeit dieses wichtigen Themas dienlich sein.

4. Ausdifferenzierung von Altersbildern

Insgesamt lässt sich feststellen, dass die mediale Darstellung der Gene
rationenverhältnisse insofern differenzierter geworden ist, als die
sprachlichen und bildlichen Konstruktionen von Alter eine Erweite
rung erfahren haben. Deutlich wird, dass es das Altersbild nicht gibt,
sondern vielmehr von einer zunehmenden Ausdifferenzierung der Al
tersbilder gesprochen werden muss. Dominierend sind dabei zwei
Tendenzen: die Überhöhung und starke Ästhetisierung des Alters in
der Werbung und die zwischen Ablehnung und Bewunderung
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schwankende Berichterstattung über die Veränderungen der Genera
tionen 60 plus und 70 plus. Es gibt also äußerst vielfältige Altersbilder,
die in sich uneinheitlich, ja sogar von einer gewissen Unsicherheit
gekennzeichnet sind. Es lässt sich feststellen, dass sich die Kategorie
„Alter" in einer Phase der Ausdifferenzierung befindet. Dies ersclreint

angesichts der ausgesprochen heterogenen Zusammensetzung der
Gruppe der älteren Generationen und ihrer unterschiedlichen Lebens
entwürfe als logische Konsequenz. Dass sich aber eine Gesellschaft, die
so stark wie Deutschland vom Generationenumbruch erfasst wird, da

mit schwertut, wird ebenfalls deutlich. Wie die Generationen in Zu

kunft miteinander umgehen, hängt daher auch davon ab, welche Gene
rationenverhältnisse in den Medien kommuniziert werden.
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