6 Becker und Hikkinen beim Golfen. Das Altenbild
in der Mercedeswerbung

., Wer 40 Jahre Jugendwahn in der Werbung
erlebt hat, tut sich schwer, jetzt den Genera-
ttonenvertrag iber die Rentenfrage hinaus
zu heben und sich selbst zu fragen: wie lebt
cine ilter werdende Gescellschaft mit sich
selber, was bictet sic Alteren an, und welche
Perspekdtven gibt sie Jingeren.”
Bundesprdisicent Rene in: Die Zeit, 12, Dez. 2002

6.1 ,,Almost as close as you won Suzuka”

Boris Becker erscheint grofl im Bild, man erkennt thn in der Nahaufnahme trotz
der tiefen Falten, die sein Gesicht zerfurchen, und dem langen Haar, das farb-
und kraftlos bis auf die Schultern reicht, Sein Gesichtsausdruck ist konzentriert,
wirkt allerdings wenig zuversichtlich an diesem friithen Morgen, an dem sich die
Sonne hinter Wolken und Dunst versteckt und nur ein emnsamer Vogel irgendwo
in der Ferne krachzt. Aufschlag Becker! Wir sind im Jahr 2029 — informiert uns
der Untertitel des Fernsechspots. Dann geht die Kamera in die Totale, und im Bild
sind zwel alte Manner, die etwas unbeholfen auf einem Golfplatz stehen. Un-
schwer erkennt man in ithnen den alten Boris Becker und den ebenfalls stark
oealterten Mika Hikkinen. Sie befinden sich an einer héher gelegenen freien
Stelle, hinter ithnen Golftaschen, Baume und Dunstschwaden, die {iber dem an-
sonsten menschenleeren Platz hidngen. Beide scheinen das Golfspielen eher als
Zeitvertreib im Freien und nicht als ernsthaften (Leistungs-)Sport anzusehen. Sie
pewegen sich steif und etwas schwertillig.

An diesem Morgen scheint aus gutem Grund niemand sonst auf dem Platz
zu sein: Es 1st ungemiitlich und herbsthich; die Golfer sind warm angezogen, das
thre Unbeholfenheit und Unsportlichkeit noch betont. Auf modische Finessen
legen sie offensichtlich als Rentner an einem menschenleeren Ort keinen Wert.
Boris Becker macht sich umstidndlich daran, seinen Abschlag vorzubereiten. Die
mangelnde Zuversicht, die er in seine Golferquahtiten legt, scheint angebracht
zu sein. Mika Hidkkinen, der zweite Golfer, spottet ,,Boris, das 1st kein Tennis-
schldger.” Auch er 1st deutlich gealtert, hat ebenfalls schulterlanges Haar und




118 [ Das Fernsehen als Akteur

wirkt ¢benso unvorteilhaft wie Boris Becker, dessen Entgegnung auf die Stiche-
leten seines Spielpartners entnervt ausfillt: |\ Mika, bitte ...«

Boris Becker schldgt ab, der Ball fliegt weit fort, gefolgt von einem eben-
falls getroffenen Rasenstiick. Mika Hikkinen freut der missgliickte Schlag:
» Wirklich schlecht. Haha*, lacht er — offensichtlich froh tiber den Schaden deg
Anderen. Boris Becker reagiert nicht, sondern wandert mit seiner Tasche in
Richtung Ball — irgendwo in der Ferne. Mika Hikkinen folgt ihm ungelenk eilig.
»Boris, lass mich deine Tasche zichen, du bist zu alt“, sagt er (vermcintlich)
fursorglich und spielt so erneut auf den stimperhaften Schlag an. Wieder keine
Antwort von Becker. Steif und schwerfillig entfernen sie sich zum Landepunkt
des Balls kurz vor der Fahne.

Mika Hékkinen blickt konzentriert auf den Ball. Wird Boris Becker einlo-
chen? Vogelgeschrei unterbricht die Stille, Hikkinen ahmt ihre Geridusche nach,
offensichtlich, um Boris Becker zu irritieren. Dessen Ball geht deutlich am Loch
vorbel, begleitet von Hékkinens spottischen Lockrufen, die den Ball doch noch
in Richtung Loch bewegen sollen. Boris Becker richtet sich entnervt auf, und
Hékkinen bringt mit dem Kommentar ,,Das war knapp, Boris®, offensichtlich das
Fass zum Uberlaufen. Becker, der bislang den Spott still ertragen hat, holt zum
Gegenschlag aus: ,,Almost as close as you won Suzuka. Fast so knapp wie dein
Sieg in Suzuka.«*

Héakkinens gute Laune bricht schlagartic zusammen. Er brabbelt Unver-
standliches und bewegt sich eilig hinter Becker her. Er will den Hinweis auf
einer seiner schmerzlichsten Niederlagen wihrend seiner Rennkarriere jedoch
nicht auf sich sitzen lassen: ,,Wie meinst du das mit Suzuka?* Becker antwortet
Jedoch nicht, sondern lduft in Richtung Tankstelle. Hakkinen traut seinen Augen
nicht: Zwischen den dort geparkten Autos der Zukunft, die ohne Rider tiber dem
Boden schweben und mit ihren silbrigen Rundungen an Raumschiffe erinnern,
steht Beckers Mercedes aus dem Jahr 2000. Dieser ist (im Gegensatz zu seinem
Fahrer) in emem Topzustand, mit glinzendem Lack, ohne Beule oder Kratzer
(und Falte). Becker macht Anstalten einzusteigen, als Hikkinen ihm zuruft: | Bo-
ris, warum kaufst du dir nicht mal ein neues Auto? Beckers Antwort fillt knapp
aus: ,,Das sag ich dir nicht.“

Dann wird der Bildschirm abrupt schwarz. In weiler Schrift erscheint kurz
Jir alle, die es wissen wollen: ,dann die Zeilen .mobilo-life. 30 Jahre Mobili-

tatsgarantie.®, schlieBlich der Mercedesstern und darunter ,Mercedes-Benz. Die
Zukunft des Automobils®.

34 Um den Seitenhieb wiirdigen zu kénnen, muss man wissen, dass in Suzuka normalerweise das
jewells letzte Rennen der Formel-Eins-Saison stattfindet. Im Jahr 2000 gewann Schumacher
das entscheidende Rennen in Suzuka und damit (zum Verdruss von Hakkinen) die Weltmeis-
terschaft, obwohl Hikkinen zweimal fithrte und sich lange Zeit schon als Sieger wihnte.
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6.2 Was ist die Frage?

Im folgenden Text mochte ich nicht der Grof-Frage nachgehen, ob und in wél-
cher Weise sich diese Wissensmuster und die Formen der (Re)Priisentation YOI
Alter in den letzten Jahr(zehnt)en gewandelt haben. Zum einen trigt mein Pa-
tenmaterial fir cine solche ausgreifende Fragestellung nicht — sowohl aufgrid
der geringen Fallzahl, aber auch aufgrund der Besonderheit des Falles: handelt €8
sich doch um nur einen I‘all und bei dicsem um einen Werbespot der Firma Mew -
cedes. Zum Zweiten ist zu dieser I'rage kaum mechr ctwas wirklich Neues zu 5@-
gen, da vieles Zutreffende bereits festgestellt wurde (siehe hierzu weiter unten):

Die Analyse eines einzigen Ivalles kann zwar ohne Zweifel viel iiber dfii‘.a
Bild der Alten in der Werbung zutage bringen, aber sie kann gewiss nicht df}‘?
Hiauhigkeit und die Vertetlung der in der Analysc ermittelten Besonderheiten In
cinem sozialen System crmitteln. Das will sie auch nicht.

Pramisse memer Argumentation ist, dass der Mercedes-Spot wic alle ande-
ren Werbespots ein (wenn auch interessierter) Beitrag zur gesellschaftlichen
Debatte iiber als relevant erachtete Themen ist — in diesem Fall auch iber das
Thema ,Alter‘. Als solcher ist er hier von Interesse. Oder genauer: Ich mochte
erst einmal fragen, welches ,Altenbild® in einem (in der Ausstrahlungszeit) l‘ﬁdm
beliebten Werbespot von Mercedes zu finden ist: wie ,spricht® man (also die
Auftraggeber und Macher) hier tiber das ,Alter’ und wie re-agieren junge SFU“
denten/innen 1m intergenerationellen Dialog auf diese Alterdarstellung? Um df‘eS
zu erreichen, werde ich emerseits mit Hilfe der hermeneutischen Wissenss0Z10-
logie (siehe hierzu in dicsem Band S. 25211.) die Sinnstruktur des Spots aulefd'e-
cken versuchen und andererseits davon berichten, wie Studenten/innen in eier
Befragung autf den Spot reagierten.

6.5 Alter als biologisch fundierte soziale Konstruktion

Unter ,Lebensalter® wird hier ein biologisch fundiertes, numerisch ungefdhr
bezifferbares Attribut verstanden, das (nicht nur) menschlichen Akteuren YOn
anderen oder von sich selbst zugeordnet wird. Da die (moderne) Gesellschafl
mehr oder weniger genaue Zihlstandards entwickelt und kodifiziert hat, gib! €s
bel der Bestimmung des numerischen Alters eines Individuums bis auf sehr We-
nige Ausnahmen kaum Debatten. ,Alter in dieser Verwendung ist ein besoﬂfle-
res Attribut: es kann (im Gegensatz zum Attribut ,konservativ*) nicht abgewahlt
oder verweigert werden — Alter, einmal in Gang gesetzt, zieht stetig und unerd!tt-
lich seine Bahn und hinterlédsst typische Spuren am individuellen Kérper, so ff]»aSS
jedes Mitglied einer Gesellschaft in der Regel in der Lage ist, das Alter el€s
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jeden Andem (plus minus 10 Prozent) zutreffend einzuschitzen. Jedes Lebensal-
ter (Kindheit ¢benso wie Jugend und Alter etc.) ist zudem durch spezifische
Kompetenzen und Detizite gekennzeichnet. Wie diese allerdings gewichtet und
bewertet werden, 1st Gegenstand einer ganz anderen gesellschaftlichen Debatte.

Bis wann man noch als ein Kind angesehen wird oder schon als ein Jugend-
licher, oder wann man Erwachsen genannt wird oder ein Greis, das ist im We-
sentlichen Lgebnis eines sozial ausgehandelten, sozial geteilten und verteilten
lKKonsenses. Ausdruck dieses Konsenses sind Selbst- und Fremdverstindnis des
Alters — wobei Selbst- und Fremdverstindnis sehr stark von einander abweichen
konnen. Das jeweilige [ Alter® (also auch das Jung-Sein) muss nun — ebenso wie
z. B. ,Geschlecht®, ,Nationalitidt’, oder ,Gesinnung® — fiir den anderen (die Ge-
sellschaft) und einen selbst zur Erscheinung gebracht werden. ,Alter* muss dar-
gestellt, fur den Partner und die Zuschauer aufgefiihrt werden. Eine liberzeugen-
de und glaubhafte Darstellung gelingt jedoch nur mit Hilfe bestimmter Zeichen
und bestimmter Formen bzw. nur mit der Beseitigung oder Retuschierung typi-
scher Spurendes Alters am Korper: Dazu gehoren Korperausdruck, Gestik, Mi-
mik und Stimmflihrung genauso wie die Gestaltung von Kleidung und Korper,
wie spezifische Handlungen und Praktiken und bestimmte Formen und Inhalte
der Kommunkation. Die ,Alten® prisentieren auf diese Weise den Anderen ihr
,Alt-Sein®: Seestellen , Alter® dar ebenso wie die Kinder ithr Alter darstellen. Die
Alten sind deshalb (ebenso wie die Jungen), wenn sie kommunizieren, fiir sich
und die anderen permanent Alters-Darsteller und Alters-Bestitiger.”

Die ,Alten® fithren nun nicht fiir sich alleine ,Alter auf: Indem sie (auch
mit Retusche und Operation) die kulturellen Praktiken der Altersdarstellung
aufgreifen und neu Iin Szene setzen, reprisentieren sie auch die Kultur einer Ge-
sellschaft und damit auch das, was fiir eine bestimmte Gesellschaft als alt® gilt —
was es bedeutet, alt zu sein: wie man und frau aussehen und was man und frau
tun und sagen, wenn sie alt sind. Diese Repriisentation der gesellschaftlichen
Bedeutung von ,Alter® geht immer an drei Adressen: einmal an die Adresse des
Gegentibers, zum Zweiten an die Adresse des Dritten, der Gesellschaft, und
natiirhch an die etgene. Alte zeigen also nicht nur einander an, dass sie alt und
wie sie alt sind, sondemn sie zeigen auch all denen, denen sie begegnen, was
Alter 1st und wie es sich zum Ausdruck bringt. Kurz: Alte (re)prisentieren
immer auch die ,Alters- und Altenkultur® einer Gesellschaft. Das im Ubrigen
auch dann, wenn sie personlich glauben oder hoffen, gerade sie wiirden persén-
lich nun nicht die Kultur des Alt-Sein verkdrpern. Die Wahrheit ist, dass sie
jedoch nur eme andere Variante der Alten-Kultur verkorpern: nimlich die, dass

35 Vgl auch We argue that “elderliness’ 1s in significant ways manufactured and modified in
sequences of talk in which older speakers are involved, through the agency of elderly and
young speakers.” (Coupland, Coupland & Giles 1991: 55)
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man trotz des Alters jung geblieben ist (manchmal nur im Herzen, manchmal,
weil man gute Gene hat oder mit Koérpertechniken und/oder diverser Verhiil-
lungs- und Bedeckungsverfahren, die Sichtbarkeit der korperlichen Verfallspro-
zesse mindern konnte). Jeder erkennt dies — und als erste die Jungen.

6.4 Blicke auf die Codierung des Alters in den Bildern der Werbung

Untersuchungen zum Bild der Alten in der Werbung gibt es zwar nicht allzu oft,
aber immer wieder. Der Befund dieser Studien, die hdufig viel zu wenig dic (so-
ziologische) Literatur zum Alter(n) und dic zu den Bildern des Alterns aufnch-
men”°, ist dabei ziemlich eindeutig: die Alten kdmen (so der durchgingige Duktus
der Argumentation) trotz ihrer zunehmenden Bedeutung i der Gesellschaft®” und
fur die Wirtschaft’® in den Darstellungen zu Werbezwecken zu selten vor und
meist schlecht weg. Alte Vorurteile und Stereotype wiirden gepflegt, und aut die
neuen Formen und Vorteile des Altseins wiirde wentg, ja: zu wenig eingegangen.
Bei jhren Arbeiten tun sich die wissenschaftlichen Untersucher/innen oft
recht schwer, mit dem Thema ,Alter®, von dem sie immer auch selbst betrotten
sind, unbefangen umzugehen. Oft schiitten sie in vermeintlicher Anwaltschatt
der Alten das ,Kind mit dem Bade aus‘: So wird das Defizit-Modell des Alters,
das in der Werbung meist vorzufinden ist, und welche das Alter vor allem in der
ategorie des ,Nicht-Mehr* fasst, durchweg und energisch verurteilt, wahrend
das Differenzmodell, welches das Alter vor allem in der Kategorie des ,Anders-
Sein‘ begreift, iiberschwinglich gelobt wird — oft ohne zu bemerken, dass ein

36 Grundlegend zum Thema Altern ist immer noch Baltes & Mittelstrall (1992). Fur die englisch-
sprachige Diskussion siche Featherstone & Wernick (1995). Emen neueren Uberblick liefern
Prahl & Schroter (2000). Eine Besprechung der aktuellen Literatur liefert Mann (2002). Zur
Geschichte des Alter(n)s und den Bildern des Alters immer noch einschlidgig: Tews (1995) und
RBorscheid (1987). Interessant auch Berger (1993). Aus anderer, aber durchaus aufschlussrei-
cher Sicht: Franke (1990).

37  7Zu diesen Thesen siche auch ZEIT-Punkte 1 (1996) und SPIEGEL spezial 2 (1999). Das
Besondere an diesen Heften ist, dass sie nicht nur den Bedeutungswandel der Alten diagnosti-
zieren, sondern in thm auch (wie auch andere Magazine und aullagenstarke Streitschriften) die
Ursache eines Konflikts oder gar Krieges zwischen Jung und Alt vermuten.

32 _jeder funfte in Deutschiand ist heute alter als sechzig Jahre, So um das Jahr 2030 herum wird
es jeder Dritte sein. Mit dem steigenden Alter der Gesellschaft werden sich Wiinsche und Kon-
sumgewohnheiten dndern; und irgendwann folgt das Selbstbild, das diec Verbraucher in Anzei-
scn und Fernschspots wiederfinden. ,Sentoren bestimmen kiinftig die Nachtrage’, prophezeit
Ulrich Eggert, Geschiftsfithrer der Kolner Handelsberatung BBE. Und der Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft verkiindet die ,Ablosung der Jugendkultur durch die Alterskul-
tur’.“ (ZEIT vom 16, Januar 2003:15)
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Lgb aqch eme (unbeabsichtigte) Bevormundung und Herabsetzune sein kann >
Allerdings gibt es auch eine Reihe neuerer Arbeiten zum Altersbilfi in der Wér-
bung, welcher dieser Gefahr entkommen sind.

In threr Untersuchung der aktuellen Werbung zum Bild der Alten kommen
Herbert Willems und York Kautt nicht nur zu dem Ergebms, dass die Werbun
gerade kemn eindeutiges und konsistentes Bild vom Altern ;:ntwerfen sonderfgl
dass dfiS Bild der Alten sowohl geschlechtsspezifisch, aber auch nacl; Produkt
Lmd Zielgruppe differenziert werden muss. Allerdings finden die Autoren in der
Werbung fur Alte eine Botschaft, die sich unterhalb des explizit Thematisiérten
In fas‘l‘ allﬁen Werbeanzeigen als Subtext findet: |, Drittens, und dies ist vielleicht
am wmhhgsten, fuhren die Darstellung von Alter(n) als Problem nicht die niich-
terne Faktizitdt des Alterns vor die Augen des Publikums. Vielmehr wird senau
umgekehrt die Vermeidbarkeit oder Kontrollierbarkeit der negativen Ty ei von
Alter(n) suggeriert. Alter(n) unter negativen Vorzeichen ist nach /\uskgnﬁ des
;Xz‘gnstre?ms‘ 'der _Werbung, lberspitzt formuliert, eigentlich gar nicht notig

crn cher ¢ ' 3 | }
onden }fatti ;1(;10;{121;(;)),, das man cingeht und das man reduzieren kann® (Wil-

Werbung modellierte demnach ,,Altern als erhaltende, steigernde und wie-
derherstellende Arbeit am Selbst, die im Leben eines Menschen sehr frith cinset-
zen siol}l'e (etwa ab 25, so z.B. in der Kosmetikreklame und in der Werbune fiir
Versmherungen)} und dann bis ans Lebensende geleistet werden muss® (gbd'
653)_. Und_dies ist wahrscheinlich die frohe Botschaft, die jeder Werbun eintre:
gchrleben 1st, ndmlich dass auch das Unmogliche durch den Menschen ng]achﬁar
1st, sofern er denn bereit ist, Engagement zu zeigen und (naturlic':l) Geld aus-
sugeben. Dieser  konsumistische Machbarkeitsmythos, also das ;Verq rechen
etwas Unal:*lgenehmes wie das Alter mittels Kauf von Produkten und 5i];nslleisj
tungen parieren zu konnen, ist vielen medialen Botschaften gemeinsam. so aur;h
den'n_ledlalen Darstellung, welche die Erreichbarkeit von Gliick und Iji(;be th
matisieren (vgl. hierzu Reichertz 2002 und illouz 2002). J )

Jackel, Kochan und Rick untersuchen in ihrer Studie die Bedeutung ilterer
MGH?SC]]@I’] als Werbetrdger. Ausgehend von der allseits geterlten, dass dietjAnzwhl
der dlteren Menschen in Deutschland beachtlich zunimmt und d:iss die Kauﬂ«:;aft
der dlteren Menschen durchaus auch lukrativ fiir die Anbicter von Waren und

39 Solchel Anwilte einer ,guten, fortschrittlichen Altenpolitik’, also eines irecendwie bescere
Erschemens de*r Alten m der Werbung, den Medien und in der Gescllscha?t Crwe *k-‘wb;m
auch oft den Eindruck, dass sie nicht so recht an das cigene Plidoyer glauben Od;r EI]'{'EH;
noch unangenehmer ist) sie geben sich als groBziigige Gonner, die durch ihre ﬁ;r’[ de ”W -:153;3 t
@ng se}:lr_ a_ugenf“allig gerade das zum Ausdruck bringen, was jsie bet den anderen q{ﬂi'd*m?im;
tigste kritisieren: namiich die Auffassung, dass die Alten wegen thres nachlassend;r?Intﬁlek{i;

abnchmender Kraft und schwindender Macht und B ¥ 5ot .
chen Anwalis bediirfen und Bedeutung cines machtigen, (noch) jugendli-
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ienstleistungen ist,* stellen sie die Frage, weshalb dennoch Altere kaum in der
Werbung als Werbetridger vorkommen. Ohne diese Frage abschlieBend beant-

worten zu konnen, favorisieren sie aufgrund ihrer Durchsicht aktueller Werbean-
scigen die These, dass in der zukiinftigen Werbung nicht die Anzahl der Alteren

unehmen wird, sondern eher Jugendliche mit den Zeichen des Alters erscheinen
werden. Line prinzipielle Umorientierung der Werbung auf die dltere Zielgruppe
halten sie deshalb fiir sehr unwahrscheinlich. Zwar bestche ,,die Moglichkett,
dass das Durchschnittsalter der Werberprotagonisten ansteigt, aber gleichzeitig
die ihnen zugeschriebene Jugendlichkeitselemente abnehmen. Hier wiirde das
Alter selbst die Werbung dominieren. Die Protagonisten prisentierten thr Alter
mit positiven Aspekten wie Erfahrung oder Weisheit; das Alter wiirde ,zeleb-
riert. Eine derartizge Werberevolution scheint jedoch lediglich ecme geringe
Chance auf Realisierung zu besitzen — es miissten sowohl der ,Jugendwahn® als
auch die ,Altersangst® ihren gesellschaftlichen Stellenwert verlieren™ (Jackel,
Kochan & Rick 2003: 687).

Caja Thimm, Linguistin und Kommunikationswissenschattlerin, arbeitet in
‘hrer Studie iiber die Darstellung und die Bezeichnung von Alten in der Werbung
heraus, dass die Bilder des Alters sich im Umbruch befinden und dass zurzeit cin
Defizitmodell des Alterns mit einem Differenzmodell konkurriere. Ersteres be-
oreifc das Altern als einen Prozess zunchmender Defizite, wihrend das Zweite
vor allem die unterschiedlichen Leistungen von Jugend und Alter herausarbeite
(vel. hierzu auch Gast 2002). Thimm glaubt, dass eine erfolgreiche Ansprache
der #dlteren Generation nur dann gelingen werde, wenn ,,Alter sowohl in seinen
problematischen Aspekten gewurdigt, aber auch in seinen posttiven Qualitdten
ssthetisch und emotional ansprechend kommuniziert werden kann. (...) Fur Ge-
sellschaft und Politik heifit es, realistischere Leitbilder der Alteren zu entwickeln
und zu akzeptieren. Die Werbung beginnt, aus den ihr eigenen kommerziellen
Motiven. sich dieser Aufgabe zu stellen und kénnte — so die optimistische Sicht-
weise — dazu beitragen, dass sich die negativen Bilder von Alter verandern™
(Thimm 1998: 137). Die Werbung stellt also durchaus eine encrgische Kraft
segen einen langsam aufkeimenden Ageism dar, auch wenn das Motiv hierfiir
nicht in der Wertschitzung des Alters, sondern in der Aussicht auf das Geld der

Alten vermutet werden darf.*!

40  Siehe hierzu ausfithrlicher und profund Kayser (1996), Gleich (1999) und Kibler (2002).
Durchaus aufschlussreich zu diesem Thema auch das Heft ,Die Grauen Panther aul dem
Sprung’ der Zeitschrift , Tendenz’ 1V (1999).

41  Nicht ganz passend, wenn auch #hnlich, ist das Bild der Alten in den weil verbretteten Daily
Soaps. In ihrer Untersuchung dieses Fernsehformats kommen dret Wissenschaftler/innen aus
Essen zu folgendem Ergebnis: ,,Von ca. 90 Darsiellern konnten wir 18 emn Alter von mindes-
tens 60 Jahren zuschreiben. (..) Allerdings spielen ‘Alte” jedoch fast ausschlieBlich Nebenrol-
len und haben entsprechend kurze Auftritte” (Fluren, Klein & Redetzki 2001: 24). Vier Typen
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6.5 Der Rahmen ,Werbung*

Da all dies in Werbeanzeigen iiber ,Alter* geduBert wurde, ist es unumginglich
(will man die Bedeutung des GeduBerten ermitteln), sich die Bedeutung des
Rahmens ,Werbung‘ anzusehen. Denn in der gesellschaftlichen Praxis greifen
alle Akteure bel der Gestaltung ihres Handelns unentwegt auf Handlungstypen,
Kommunikationsgattungen, Formate, Rahmen etc. zuriick oder bewegen sich
von Sinnprovinz zu Sinprovinz. Rahmen, Formate, Typiken und Sinnprovinzen
werden in Gesellschaften erarbeitet und gesellschaftlich zur Verfiigung gestellt.
Die Nutzung der Vielzah! gesellschaftlicher Typisierungen von Situationen hilft
dabel, Handlungen anderer und auch eigene zu identifizieren oder sie auch ande-
ren verstindlich zu machen — also sich selbst, aber auch den sozialen Ort deg
anderen zu finden. Dieser gesellschaftliche Bestand an Situations- und Hand-
lungstypisierungen stellt die geronnene Geschichte einer Interaktionsgemein-
schaft dar oder besser: Er besteht aus — im Laufe der Geschichte absedimentier-
ten — Handlungsmustern und -abfolgen, die sich in dieser Gemeinschaft bis zu
diesem Zeitpunkt als jerfolgreich® (the fittest) bewihrt haben.

Sie organisieren die Erfahrung (Goffman 1979: 19). Dabei wirken sie nicht
handlungsnormierend (schon gar nicht handlungsdeterminierend) tiber eine ihnen
cigene strukturelle Kraft, sondern sie geben bewihrte Interpretations- und Hand-
lungsmuster vor, an die man sich (wenn auch mit fiir den einzelnen Akteur typi-
schen Abschattierungen) anschlieBt, will man in der jeweiligen Interaktionge-
meinschaft verstanden werden und verstanden bleiben. Dabei steht es jedem
Akteur frei, neue an das gesellschaftliche Leben anschlussfihige Typen zu
(er)finden.

Kommerzielle Werbung ldsst sich leicht (und zutreffend) als eine spezielle,
historisch erarbeitete (und mittlerweile arbeitsteilig und wirtschaftlich organisier-
te) kulturelle Technik mit eigenen Sinnwelten, Relevanzen und Handlungsan-
schliissen — kurz: als eine Sinnwelt mit einem eigenen Rahmen beschreiben (vgl.
auch Krallmann et al. 1997). Dieser Rahmen ist forderlich und hinderlich
zugleich. Hinderlich, weil etwas — einmal als Werbung erkannt — oft den Beige-

von Alten konnten (re)konstruiert werden: a) die Altruisten, b) die Professionelien, ¢) die nicht
von der Bithne abtreten wollen und d) die Autoritéren. |, Der relativ hochste Sympathiewert gilt
in den Soaps den Altruisten, ein deutlich geringerer den Professionellen, deren Fachkompetenz
Respekt genieBt. Die Wertschitzung fiir die, die nicht von der sozialen Handlungsbithne abtre-
ten wollen, 1st deutlich ambivalent; fiir die Autoritdren liegt sic cindeutig im Negativbereich®
(e¢bd.). Ergo findet sich auch in den Soaps das schon bekannte Bild, das erstmals wohl in der
Zeit des Biedermeier gezeichnet wurde: Alte sollen sich aus dem Beruf und dem offentlichen
Leben ohne Protest zuriickzichen, sich der Freizeit und diversen Ehrenamtern widmen und an-
sonsfen die erwirtschafteten Giiter nicht selbst verbrauchen, sondern mit ,warmer Hand’ gro8-
zitglg an dic Nachkommen verteilen (vgl. Schmidbauer 2001).
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schmack des unwahren Marktgeschreis erhdlt und die Kautbereitschaft mindert;
forderlich, weil der beworbene Artikel sich ohne diesen Werberahmen in der
vielfilticen Warenwelt leicht verliert. Deshalb braucht diec Werbung ihren Rah-
men, und wenn sie versucht, ihn moderner und etwas unaufdringlicher zu gestal-
ten, dann fithrt das nicht zum Verschwinden der Werbung, sondern nur zu emem
neuen Stil.

Werbung ist immer und unaufhebbar cine Einladung zu emnem sehr heiklen
Doppelspiel: Einerseits weill der Reziptent, sobald er aufgrund semer Erfahrung
mit Werbung etwas als ,Werbung® enttarnt hat, dass er die dargcbotenen Infor-
mationen nicht fiir bare Miinze nehmen kann, zum anderen stellt sich thm (wider
alle Vernunft und Erfahrung) die Frage, welche Teile der Werbebotschalt viel-
leicht dennoch stimmen und ithm von Vorteil sein kénnten. Die Gite emer Wer-
bung hiingt davon ab, wie intelligent sie das Doppelspiel auf die jewerligen Mit-
spieler abstimmen kann.

Werbung ist entgegen einem verbreiteten, gleichwohl unzutreffenden Bild
nicht ein Spiegel der Gesellschaft: Weder bildet Werbung die Gesellschatt als
canze ab, noch verdoppelt sie das Vorgefundene bloh. Werbung wihlt stattdes-
sen aus, was sie zeigen will, unterschligt vieles und tberzeichnet anderes. Wer-
bung zeigt meist das Wiinschenswerte, manchmal auch (als Kontrastfolie) das
Unerwilinschte, sie erzdhlt von den Wegen zu Gliick und auch von der Vermei-
dung des Ungliicks.

Aber: Werbung vermag es keinesfalls, Werte zu setzen, Werte zu schaffen
oder gar Werte zu ,heiligen'. Werbung bedient sich bereits vorhandener Werte,
von denen sie glaubt, dass sie von einem breiten Konsens getragen sind, dass
viele bereit sind, in Verfolgung dieser Werte, Ressourcen hinzugeben. Schinheit,
Wohlstand, Gesundheit, Attraktivitdt waren schon lange vor der ersten Werbung
zentrale Werte westlicher Gesellschaften. [ Jugendwahn® und ,Altersangst® sind
weder von der Werbung erfunden, nicht von thr positiv bzw. negativ aufgeladen
worden, sondern beides findet sich in modernen Gesellschaften in groliem Aus-
mal. Werbung greift allein die Werte einer Gesellschaft auf, zeigt nur Wege und
Formen, wie diecse Werte (mit Hilfe des Ankaufs von Produkten und Dienstleis-
tungen) verwirklicht und erreicht werden konnen.

Geschaffen werden Werte in der Lebenspraxis und von der Kultur emer In-
teraktionsgemeinschaft. Gewiss i1st auch die Werbung Teil dieser Kultur, aber
nur ein kleiner und unbedeutender — letzteres vor allem, weil alle Werbung un-
hinterechbar und (fiir jedes Gesellschaftsmitglied) erkennbar strategische Kom-
munikation zum Zwecke der Verkaufsforderung ist. Werbung und auch nicht die
Werber konnen Werte selbststindig schaffen. Was i einer Geselischatt wiin-
schenswert ist, wird andernorts erarbeitet.
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! Das Fernsehen als Akteur
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q Chaé?;li;:egf;piiigungcﬁenswene wie das Upemﬁns@te, Sil-ld somit gesell—
schen Sicht nicht vom H. licksvorstellungen® sind in dieser wissenssoziologi-
den sozial erarbeitet undlmn:l-el gefallfan, sondern auf Erden geschaffen. Sie wer-
dic cine gewisse bioloa S0Z1al verbiirgt. ‘FOrmen d.es Wiinschenswerten geben,
Sexualitit® oder Dro ZISEChﬁ oder chemische Basis haben, wie zum Beispiel
deutungen fast vojllsté%il%d?  aber selbst diese Werte k@nnen‘ durch soziale Neu-
es immer wieder vor. d & ausgehebelt werden. Und natiirlich kam und kommt
ansehen. was bei an de}renass bcstlmmte Gesellschaften etwas als begehrenswert
Werte sind fiir ied nur ungeteilte Abscheu hervorruft,

wegen des Wt‘ilgehéndzsjfS?].ISChaﬂ konstitutiv. Dics deshalb, well :jeder Akteur
Moment seines wachen | t—?ﬂml'(wer]um?g der Qattung ”Mel‘]s?hﬂ sich In jedem
tion selbst entscheiden n;e '::L'ns tmmer wwc_:?e.r fiir od_er gegen eine IHandlungsop-
sesellschafilich Wﬁnscheussh Deshalb benotl_gt er einerseits fizis Wissen um das
die anderen gchen dmfennswerte, er muss wissen, m:*elche Pfade man selbst und
eesellschaftlich Begehron und sollen. Aber er be_nfjtlgt auch das Wissen um das
sWerte, er muss also wissen, was die anderen und man

selbst begehren soll. ’
ten nﬁzf;;tegegjgst%:? die V0r§tellunge}‘:1 des Wiinschens- ‘und Begehrenswer-
sen (sie miissen nimlich Mmer wieder kopieren, sondern an ihnen arbeiten miis-
den), finden sie nicht nur dersthwahrgenomme_n und dannl erneut ausdeutet wer-
vor, sondern missen sich as ubergf':bene Universum (_:les Wiinschenswerten stets
fen. Auf dicse Weise 1mmer wieder aufs Neue ein neues Universum schaf-
Chistehen und vergehen Werte, thre Ausdrucksformen, ihre

[nstitutionen, ihre Legitj '
T ? Mmartionen, aber auch d '
'rigergruppen. eren menschliche Verwalter und

Viele dieser Werte werden

i cia von religidsen Vorstellungen getragen — dann
}g); ii‘;i’;)fs;n?iisz ;f;;{%)ké’;‘zr und damit verbunden oft (aber nicht notwendi-
sikularisierten Erben del e””@fjwf‘g, andere _Werden von den mehr oder weniger
Therapie, Medien) gerecthRe.hgmsen (P olmk_} SPOIjt, 'Wissenschaﬁ} Hsoterik,
dung Junzi Diessez’z‘soriemt*enlgt’ dann propagieren sie in der Regel Welizuwen-
zugﬁnsten des Emzelnen ler?mg:‘ entweider ;ugun;@n der Gesellschatt oder
werkschaftlichen und éie "FDT‘fe NaChsrm{wbe st rehglésen, die olidarital ge-
also geheiligt, ist nur die atrness sporthchw Ursprungs. l;m Jenseits verankert,
seits Ve.ranke;t and auf d N&@}}Steﬂllebe, Falmess und Solidaritit sind im Dies-
diese Werte von jeweils as Dies§eit§ gerichtet. Getragen und verbiirgt werden
chen Gruppen und Institsf?mrSChledl{Cher}’ gleichwohl relevanten gesellschaftli-
vereleichbaren G 1onien. ks ist nicht erkennbar, dass die Werbung von
5 Doshalb ke HUPPeN getragenund verbiirgt wire.

'?Umiéu?Sbr?n;enoiizzler\;aei?w ailer.lfaﬂls be'r etts ctablierte und geteilte Werte in

7 Onnensie diese jedoch nicht. Werbung, die versuchen
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witrde, Steuerehrlichkeit in Deutschland als handlungsrelevanten Leit-Wert ein-
~ufithren, wiirde bei noch so hoher Marktpenetration und noch so groliem Wer-
hedruck klaglich scheitern. Allerdings sind die Werber Grofimeister in der Schatf-
lung und Verbreitung immer deutlicher und klarerer Rituahisierungen und Hyper-
‘itualisierungen (vgl. Goffman 1979) von Werten oder in einer anderen Termmo-
logie: in der Schaffung und Verbreitung von Symbolisierung der gesellschatth-
chen Werte.

».6  Die zufriedenen Golfer. Jenseits der Heroisicrung der Jugend

Yoch zum Abschluss mochte ich noch cinmal auf den eingangs beschriebenen
Daimler-Spot zuriickkommen, der anldsslich der neu cingefithrten Mobilitéitsga-
rantie von Mercedes von der Agentur ,Springer und Jacoby* produziert und zum
arsten Mal am 29. Dezember 2000 bet RTL 2 geschaltet wurde.” Dieser Spot ist
(wie bereits gesagt) wie alle Werbung auch selbst Teil des inner- und intergenes-
-ationellen Diskurses tiber das Alter. Allerdings ist er ein besonderer — geradc
weil er auf einen alten (und vielleicht neuen) Wert zuriickgreift.

Zur Erinnerung: Im Spot agieren der zweifache Formel-1-Weltmerster
(1998 und 1999) Mika Hikkinen und der dreifache Wimbledonsieger Boris Be-
cker. durch Maskenbilder auf |alt® und ,gebrechlich® geschminkt. Beide waren
damals schon zweimal mit groBer (Medien-)Resonanz in einem Werbespot der
Firma Mercedes aufgetreten (,gemeinsames Rennen® und ,Suche nach Wimble-
don*). Sie waren also durchaus schon als (Méanner-)Paar bekannt. In diesem Spot
spielen die beiden im Jahr 2029 gemeinsam Golf — den Sport der dlteren und
wohlhabenden Generation. Hikkinen fihrt ein futuristisches [Fahrzeug, Becker
dagegcen immer noch die A-Klasse von Mercedes.

Beide weisen die zurzeit ritualisierten Merkmale des Alters n starkem und
out erkennbaren Mafle auf: Gesicht, Hals und Hénde sind Falten durchzogen, em
kleiner Bauch gut sichtbar, ebenso wie der Krummriicken. Der Gang 1st gebrech-
lich, das Haar lang und das Gesicht fillig. Die Kleidung (Knickerbocker, Leder-
bundhosen, konservativ) ist durchaus altengerecht, die Stimme diinn und die
Rewegung langsam. Dass man Golf spielt und nicht auf dem Snowboard dic
Halfpipe unsicher macht, passt ebenfalls. Beide sprechen langsam, mit alten
Stimmen und wenig Stimmdruck. Thematisiert werden altersbczogene Phédno-
mene, und es wird eine Vergangenheitsperspektive etabliert (vgl. Coupland,

Coupland & Giles 1991).

42 Standbilder aus diesem Spot sind auch fiir eine Printkampagne in den Lead-Magazinen (FO-
CUS, SPIEGEL etc.) genuizt worden,




