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• Dominanz von negativen Altersbildern                                                              
(Schmidt-Hertha & Mühlbauer, 2012; Kite et al., 2005; Filipp & Mayer, 2005; Bai, 2014)  

• Kontextabhängigkeit von Altersbildern                                                             
(Kornadt & Rothermund, 2011) 

• Geschlechterstereotype und -rollen (Eckes, 2010; Alfermann, 1996) :  

• ♀ Wärme, Expressivität (Femininität, Gemeinschaftsorientierung) 

• ♂ Kompetenz, Instrumentalität (Maskulinität, Selbstbehauptung)                                                              

• kaum Berücksichtigung der Wechselwirkungen zwischen Alter(n)sbildern und 
Geschlechterstereotypen in der Forschung                                                          
(Amrhein, Backes, 2007; Backes 2005) 

 

Einleitung  
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• Unterrepräsentanz von älteren Frauen in TV- und Print-Werbung  
(Print: Derra, 2012; Burgert & Koch, 2011; zsfd. Jäckel, 2009; Boos, 2008; Röhr-Sendlmeier & Ueing, 
2004; TV: Kessler et al., 2010; Lee et al., 2007; Prieler et al., 2011; Simcock & Sudbury, 2006; Hoppe 
et al., 2016; Hartmann-Tews et al., 2014, 2016; zsfd. Bai, 2014)  

• beworbene Produkte:  
• altersspezifische Werbung: med. Produkte/Gesundheit, Anti-Aging 
• altersinklusive Werbung: Lebensmittel, Autos, Touristik 
• Unterschiede zw. den Medien                                                                      

(Print: Burgert & Koch, 2011; Derra, 2012; Femers, 2007; Boos, 2008; TV: Lee et al., 2007; Zhang 
& Agard, 2004; Hoppe et al., 2016) 

• ‚Pathologisierung‘ des Alters auf Textebene: Alter als Krankheit und Abbau 
physischer und kognitiver Leistungsfähigkeit                                                       
(Calasanti, 2007; Boos, 2008; Femers, 2007; Röhr-Sendlmeier & Ueing, 2004; Hoppe et al., 2016) 

 

 ‚Geschlecht‘ wird seitens der Forschung nur selten thematisiert 
 
 

Forschungsstand Alter(n) in den Medien  
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These des „double standard of aging“ 
(Bell 1970; Sontag 1972) 
 

• empirisch uneinheitliche Ergebnisse                                                              
(Filipp & Meyer 1999, Canetto & Kaminski 1995) 

• divergierendes, geschlechtstypisierendes Rollenspektrum 
(Print: Derra, 2012; Burgert & Koch, 2011; Boos, 2008; TV: Prieler et al., 2011; Hartmann-Tews et 
al., 2016) 

• hohes Ansehen und Autorität von älteren Männern                                           
(TV: Cohen, 2002; Film: Lauzen & Dozier, 2005)  

• Männer tendenziell älter als Frauen – gemeinsam in einer Anzeige 
(Print: Derra, 2012) 

• prominent: Attraktivitätsverlust bei Frauen 
(Derra, 2012; Koll-Stobbe, 2005; Kühne, 2005; Thimm, 1998; Willems & Kaut, 2002; Boos, 2008; 
TV: Prieler et al., 2011) 

• ‚Best-Ager Frauen‘ werden tendenziell aktiver und gesünder dargestellt als 
‚Best-Ager-Männer‘                                                                                        
(Burgert & Koch, 2011; Derra, 2012) 
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somatische Kultur 

Gesundheit – Leistungsfähigkeit – Erscheinungsbild  
 
 
 
 

Theoretischer Hintergrund 

Alters- & Geschlechterbilder 
‚Doing old age‘              ‚Doing gender‘  

Boltanski, 1976; Stiller & Alfermann, 2008; Butler, 1991; Schröter, 2008 
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Inwieweit werden in der TV- und Print-Werbung geschlechts-typisierende 
Deutungs- und Orientierungsmuster i.S. des ‚double standard of aging‘ 
mit Bezug zur somatischen Kultur kommuniziert? 

Zentrale Fragestellung 

Annahmen 
• ältere Männer werden häufiger als ältere Frauen in Bezug 

auf ihre körperliche Leistungsfähigkeit adressiert  

• ältere Frauen werden häufiger als ältere Männer mit 
Themen rund um die Gesundheit adressiert 

• ältere Frauen werden mit evaluativen Deutungsmustern 
der jugendlichen Schönheit adressiert 
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B) TV-Werbung 
• systematische Auswahl von Werbespots auf:  

 
 

• Juni bis September 2013  
• insg. 114 altersrelevante TV-Spots    

Studiendesign 

A) Print-Werbung  
• Vollerhebung: jeweils 52 Ausgaben „Der 

Spiegel“ und „Auf einen Blick“ (AeB) 
• Sep. 2012 bis einschl. Okt. 2013 
• insg. 137 altersrelevante Werbeanzeigen 

 
  

Quantitativ/qualitative Inhaltsanalyse (insg. jeweils ca. 100 Variablen) von 
altersrelevanter Werbung:  
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Unterstützung der These des ‚double standard of aging‘  

 Unterrepräsentanz älterer Frauen in der Werbung (Unterschiede nach 
Zeitschrift/Zielgruppe erkennbar) 

 ältere Frauen mit signifikant weniger Altersmerkmalen  

 ältere Frauen insbesondere als Werbeträgerinnen für Anti-Aging 

 ältere Frauen in Verbindung mit altersbedingten Defiziten (Gesundheit/ 
Erscheinungsbild)  

 ältere Männer eher Werbeträger für Technik, Finanzen und Lebensmittel 
(Deutungsmuster Vertrauen/ Erfolg) 

 älteren Männern eher in Kompetenz- und Expertenrollen – ältere Frauen eher 
in familienorientierten Personenkonstellationen  
 

 ältere Männer werden nicht häufiger als ältere Frauen in Bezug auf ihre 
körperliche Leistungsfähigkeit adressiert  

 

Diskussion  

X 



    

Institut für Soziologie und Genderforschung 

Zusammenfassung und Ausblick  

• Werbung als ein Konstrukteur von Wirklichkeit  

• Verschränkung von Alters- und Geschlechterbildern zur Erzeugung einer 
Produktbedürftigkeit  

• intersektionales ‚doing gender‘ und ‚doing old age‘ durch das 
Wirtschaftssystem bzw. die Werbeindustrie 

 

Relevanz für das Handeln Älterer  

• Hinweise auf Internalisierung des Fremdbildes in das Selbstbild                      
(Kornadt & Rothermund, 2012) 

• langfristige Effekte von Medienstimuli auf Einstellungen und Verhalten unklar 
(Derra, 2012; von Sikorski et al., 2012) 
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