Definition des Altersbegriffs
aus der Sicht der Medien

Michael Albus

Die Fakten

Das Alter boomt. Faktisch, wie man an sich und immer
mehr anderen sehen kann. Thematisch, wenn man auch
nur einen fliichtigen Blick auf die Medien wirft. Eine neue
Prognose des Statistischen Bundesamtes zur Bevolkerungs-
entwicklung in Deutschland besagt: Vom Jahr 2013 an wird
die Zahl der Bewohner Deutschlands von dann voraus-
sichtlich rund 83 Millionen kontinuierlich zurtickgehen
und im Jahr 2050 schlief§lich mit 75 Millionen das Niveau
von 1963 erreichen. Diese Entwicklung wird nach Ansicht
des Amtes nicht nur durch die geringe Kinderzahl der
Deutschen, sondern auch durch eine sich stabilisierende
Zuwanderung begiinstigt. In der Studie wird zwar ein posi-
tiver Zuwanderungssaldo von jihrlich 200.000 Personen
angenommen, der aber das fiir 2050 prognostizierte Gebur-
tendefizit von 560.000 nicht ausgleichen kann. Die statisti-
sche Lebenserwartung der Minner wird bis 2050 auf 81,1
Jahre, die der Frauen auf 86,6 Jahre steigen. Deshalb werden
die Hilfte der Biirger dann 48 Jahre oder élter und ein Drit-
tel der Gesamtzahl tber 60 Jahre alt sein. Die tiber 80-Jih-
rigen werden 2050 zwolf Prozent der Bevolkerung stellen;
heute sind es nur 3,9 Prozent.

Blickt man tber den Tellerrand hinaus, sieht das so aus:
Nach einer Prognose der Vereinten Nationen wird sich das
durchschnittliche Alter der Weltbevolkerung beinahe ver-
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doppeln, von 22 Jahren im Jahr 1975 auf 38 Jahre im Jahr
2050. In vielen Lindern wird das Durchschnittsalter bei
50 Jahren und mehr liegen. Paul Wallace, ehemaliger He-
rausgeber der britischen Zeitung The Independent, sagt da-
zu, ein wenig journalistisch formuliert: ,,Wir stehen vor ei-
ner demographischen Zeitenwende: Zum ersten Mal in der
Menschheitsgeschichte gibt es mehr alte als junge Men-
schen. Ein Altersbeben wird im 21. Jahrhundert den Glo-
bus erschiittern und unseren Alltag schon bald radikal ver-
indern.”

Dieses Altersbeben hat natiirlich auch die Medien er-
fasst, die ja nichts anderes sind als ein andauerndes und de-
maskierendes Selbstgesprich einer Gesellschaft. Und
selbst dort, wo sich die Medien noch relativ serids mit der
faltenreichen Tatsache auseinandersetzen, spiirt man eine
untergriindige Angst durchschimmern: Es ist die zum Teil
schon verkleidete, aber deswegen nicht weniger nackte
Angst vor dem Sterben und dem Tod. Sie wird am ehesten
sichtbar in Titeln wie ,Jung, schon und gut drauf” oder in
,Die 10 besten Anti-Aging-Tipps von Mannerirzten” oder
,Schlafen sie sich doch einfach jiinger!” oder , Wild und
weise” oder ,Alter liasst sich durch Training zurtickdre-
hen!” oder ,Schlaffis sterben frither, Fitte leben linger”.
Uberall in diesen frohgemuten Titeln geistert die Angst
vor dem unausweichlichen Ende umher wie ein Nacht-
gespenst. Sie macht auch vor Frank Schirrmachers , Me-
thusalem-Komplex” nicht Halt.

In den Medien zeigt sich nichts anderes als die Furcht
vor dem Tode und die daraus erwachsende Sehnsucht,
ewig zu leben — und wenn das schon nicht geht, dann min-
destens so lange wie moglich so viel wie moglich mit-
zubekommen vom schonen Leben. Rette sich, wer kann!
Viele kénnen nicht — und sind dann verzweifelt, verlieren
die Contenance und neigen zu Kurzschlusshandlungen.
Die Zahl der Selbstmorde im Alter korrespondiert in einer
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geradezu unheimlichen Weise mit der nach wie vor stei-
genden Zahl der Selbstmorde bei Kindern und Jugend-
lichen. — Dariiber berichten die Medien dann auch - bis
hin zu spektakulidren Moglichkeiten und Techniken, dem
unertriglichen Altersleben ein Ende zu machen. Man darf
das nicht tibersehen, was dazu in den Medien ,liuft” —
etwa unter dem Thema ,humanes Sterben”. Es ist die
Kehrseite des Anti-Aging-Wahns.

Fur die Medien sind die alten Menschen eine bevorzugte
Zielgruppe, und sie werden es immer mehr. Man setzt auf
ihre Sehnsucht, ein schones und langes Leben zu haben.
Man baut auf ihre Angst vor Sterben und Tod.

Am deutlichsten wird das in dem Teil der Medien, den
wir gewollt oder ungewollt, mehr unbewusst als bewusst,
nebenher, en passant mitkonsumieren: in der Werbung.
Dort wird nicht nur sichtbar, welche kommerziellen Inte-
ressen die Werber haben, sondern auch welche Sehnsiichte
nach der Meinung der Werbepsychologen (sie sind nicht die
Schonsten, aber die Michtigsten im Land) die Umworbe-
nen haben — und wie man entsprechend die Kaufkraft zu
lenken und das damit zusammenhingende Lebensgefiihl
zu heben gedenkt.

Schaut man sich die Werbespots einmal ganz genau und
sorgfiltig an und lidsst man sich nicht einfach von ihnen
tiberspiilen, dann wird ein harter Kern sichtbar. In meiner
Arbeit mit Studierenden an der Theologischen Fakultit
der Universitit Freiburg behandle ich seit einigen Jahren
immer wieder das Thema: ,,Himmlische Bilder — Religiose
Inhalte der Fernsehwerbung”. Es ist auffillig mit welcher
geballten Macht alte, ja ilteste religiose Bilder zu Zwecken
einer Werbung herangezogen werden, die gerade auch auf
die Alten zielt. Und das in einer Gesellschaft, die von sich
selber sagt und von der gesagt wird, sie sei sikular oder sie
sidkularisiere sich immer weiter. Das ist zumindest ein auf-
falliger Befund. Da hat sich etwas aus dem fritheren Mono-
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polkontext der Kirchen herausbewegt und fiithrt nun ein re-
lativ unkontrolliertes Eigenleben. Manche in den Kirchen
merken das — und reagieren mit entsprechender ekklesialer
Verzogerung darauf. In einem Werbeflyer der Katholischen
Akademie in Bayern fiir eine Tagung mit dem Thema ,,60
plus — Die neuen Alten’ — hofiert, verkannt, verunsichert”
im Januar 2004 liest sich das so:

Unter dem Schlagwort ,,60 plus” wird der so genannte
,Graue Markt” zunehmend entdeckt, nicht nur von ge-
schickten Werbestrategen, auch von weitsichtigen Kreisen
der Wirtschaft ... In der Welt von Freizeit und Konsum sind
lingst die herkoémmlichen Altersgrenzen verwischt: Miit-
ter tragen mitunter die gleiche Mode wie die Tochter, und
Viter fahren Mountainbikes ihrer Soéhne. Die Ergebnisse
der Altersforschung haben zudem mangelnde Leistungs-
fahigkeit Alterer als billiges Vorurteil entlarvt.

Allerdings sollte das suggerierte Bild vom freundlichen
und strahlenden , Master-Consumer” deutlich korrigiert
werden. Realismus im Blick auf die Chancen und Grenzen
ist angesagt.

Nicht zuletzt gilt es genauso fiir die Kirchen: Auch die
Senioren sind nicht mehr die alten; Fragen des Glaubens
werden in einer frither kaum bekannten Radikalitit ge-
stellt.

Herausforderungen, die fundamentale Konstanten unse-
rer Gesellschaft betreffen, wie auch das prigende Verstind-
nis dessen, was denn der Mensch sei ...

Die Bewertung

,Was denn der Mensch sei”, was er sein soll und sein konn-
te, das ist kaum einmal ein Thema der Medien. In den Me-
dien schwankt der Begriff des Alters zwischen Jugendkult

und Altersangst hin und her. Es werden inflationir Rezepte
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angeboten, wie man immerzu jung bleiben konne. Ein Re-
zept ist besser und wirkungsvoller als das andere. Und wo
die Rezepte nicht mehr greifen, berichtet man zum Beispiel
uber schreckliche Altenheime, die immer mehr zu Pfle-
geheimen werden. Es mangelt nicht an Rezepten. Es man-
gelt in den Medien eher an einem Konzept oder an Konzep-
ten. Man sagt dem Altern und dem Alter den Kampf an,
weil Alter im Verstidndnis vieler Macherinnen und Macher
in den Medien als etwas angesehen wird, was es eigentlich
nicht geben durfte; und das Ende des Alters, das Sterben
und den Tod, schon einmal gar nicht. Ich formuliere diesen
fiir mich erkennbaren Sachverhalt so drastisch, weil er
nach meiner Einschitzung auch der gesellschaftlichen
Grundstimmung entspricht, die ja die Medien in ihrem Re-
gelkreis nicht nur schaffen und erzeugen, sondern die sie
aufnehmen und verstirken. Somit ist fiir mich die vage
und unsichere Altersdefinition der Medien im Grunde
identisch mit dem Verstindnis oder dem Unverstindnis
der Gesellschaft, in die hinein sie senden, schreiben und
sprechen.

Diese Feststellung beriihrt natiirlich viele besondere Be-
reiche innerhalb der Gesellschaft. Sie rihrt zum Beispiel an
das Selbstverstindnis der Arztinnen und Arzte und des
Pflegepersonals, sie rithrt an das Selbstverstindnis der Poli-
tikerinnen und Politiker, sie rithrt auch an das Selbstver-
stindnis der Seelsorgerinnen und Seelsorger. Sie handeln
alle aus einem mehr oder — leider — weniger klaren Be-
wusstsein vom Alter des Menschen und damit von dem,
worauf alles im menschlichen Leben hinauslduft: vom un-
ausweichlichen Ende, von der Hinfilligkeit, der grundsitz-
lichen Gebrechlichkeit, der Unvollkommenheit, der exis-
tentiellen Einsamkeit.

Ich will im Blick auf das Handeln und Nichthandeln der
Medien im Blick auf das Alter ganz klar Stellung beziehen:
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Fur mich verbirgt sich dahinter oder darunter im Letz-
ten das Problem eines fensterlosen monadischen Daseins,
anders gesagt: einer fehlenden religiosen Perspektive. Ich
sage: religios, nicht kirchlich. Letzteres wire mir zu kurz
gegriffen — nicht nur angesichts der kirchlichen Entwick-
lung in unserem Land und in Europa.

Diese Behauptung stelle ich auf. Sie ist streitbar, das
weifd ich. Der notwendige Streit dariiber konnte produktiv
sein, wenn man ihn entschiedener — auch in den Medien —
beginne und ihn nicht in den Bereich des Privaten abscho-
be. Die Frage der religiosen Perspektive hat nicht nur per-
sonliche, private Bedeutung gerade fiir das Alter, sie hat
auch enorme gesellschaftliche, ja ich behaupte, sie hat
auch politische Bedeutung.

Der verstorbene Kolner Kardinal Joseph Hoffner, der ja
auch ein bedeutender Sozialwissenschaftler war, hat in sei-
nen theologischen und sozialwissenschaftlichen Arbeiten
immer wieder auf diesen Sachverhalt hingewiesen.

Als ich mit ihm ein achtstiindiges Fernsehgespriach in
der Reihe ,,Zeugen des Jahrhunderts” im ZDF fithren durf-
te, habe ich ihn selbstverstindlich auch nach seiner Auf-
fassung und seinem Verstindnis vom Alter gefragt. Ein
Satz von ihm hat sich mir fest in die Erinnerung einge-
pragt. Er sagte:

, Es gentigt nicht, unserem Leben mehr Jahre zu geben.
Wir miissen den Jahren mehr Leben geben.”
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