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1. Einleitung

Die Frauenidentitat darf man nicht als universell betrachten, sie ist vielmehr ein Prozess der
standigen Entwicklung, Verflechtung und des Umbaus. Auch das Denken uber das Frauenbild
ergibt kein homogenes Bild. Durch die verschiedenen kulturellen und sozialen Schichten,
synchronisch und diachronisch gesehen, wird die Frauenidentitdat immer anders verstanden.
Dies macht die Frage nach der weiblichen Identitdt zu einem interessanten Thema fir
Soziologen, Ethnologen, Politologen, Linguisten und ihre analytischen Anstrengungen. Die
Methoden der zeitgendssischen kulturellen und anthropologischen Studien Uber die
Frauenidentitdat sind zwar vielféltig, sie sind aber einstimmig in einer ihrer
Schlussfolgerungen: Frauenzeitschriften sind Spiegel der Frauenidentitaten in der jeweiligen
Gesellschaft. Sie transportieren Frauenbilder, die in das Leben der Leserinnen reflektieren und
durch diese Reflektion gleichzeitig auch wieder beeinflussen. Deshalb ist es méglich, durch
Frauenzeitschriften Prozesse der Wandlung im Dialog zwischen traditionellen
Wertvorstellungen und dem Versuch ihrer Modernisierung, ihrer Versinnbildlichung und ihre
Wahrnehmung durch das breitere weibliche Publikum zu beobachten.

Das Hauptziel der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung der gegenwartig angebotenen
bulgarischen Frauenzeitschriften und jener Prozesse, die auf Grund der Konstruktion von
Frauenidentitdten und ihrer gesellschaftlichen AuRerung passieren. In einem Land wie
Bulgarien, dass das Erbe einer totalitdren Gesellschaft zu Gberwinden sucht und gleichzeitig
bedeutende sozio-kulturelle Wandelungen erlebt, sind die Veranderungsprozesse der
Konzepte und der Entwicklung neuer Bilder von weiblicher Identitat besonders dynamisch.
Eine dahingehende Untersuchung der zeitgendssischen bulgarischen Frauenzeitschriften
konnte einige der zentralen Fragen beantworten:
- Welche Frauenbilder sind in der heutigen bulgarischen Gesellschaft populdr und
welchen Wahrnehmungen der Weiblichkeit entsprechen sie?
- Wie ist die Beziehung zwischen Moderne und der Tradition in diesen Modellen?
- Inwieweit identifizieren sich die Leserinnen von Frauenzeitschriften mit diesen
Mustern und folgen sie diesen aktiv in ihrem Alltagsleben?
Um diese Fragen zu beantworten konzentriert sich die vorliegende Diplomarbeit auf die
kontrastive Studie von drei zeitgendssischen bulgarischen Frauenzeitschriften: ,,Eva“, ,.Zurnal
za zenata“ und ,,Bljasak®. Diese Auswahl wurde durch die Notwendigkeit diktiert, mdglichst
viele soziale Schichten der Gesellschaft zu reprasentieren. Der soziale Status und das Alter
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sind Kategorien, die die Botschaften in Frauenzeitschriften bestimmen. Die soziale
Verschiedenheit braucht  unterschiedliche Frauenbilder mit denen sie sich jeweils
identifizieren kann. Die Frauenzeitschriften haben das seit langem erkannt und sie wenden
verlockende Strategien an, wie aktuelle, soziale Themen, Problemlésungen,
Zukunftsaussichten um ihre Zielgruppe von Leserinnen zu ,verzaubern“. Die
Frauenzeitschriften ,,Eva“, ,,Zurnal za Zenata“ und ,,Bljasik“ treffen drei unterschiedliche
Gruppen von bulgarischen Leserinnen. ,,Eva“ steht fiir die aktive Frau — berufsorientiert und
mit hoherer Lebensqualitit. Das mittelschichtorientierte ,,Zurnal za Zenata® entspricht den
Erwartungen der Hausfrau und Mutter. Die Frauenzeitschrift ,,Bljasak™ hat das Ziel, dass

Teenager-Auditorium zu erreichen.

Im zweiten und dritten Teil der Arbeit werden einige der grundlegenden theoretischen und
historiographischen Arbeitsbedingungen zusammengefasst. Das Verhéltnis zwischen den
Begriffen Gender, Konzepten, Bilder der Weiblichkeit und die Rolle der Medien in ihrer
Verbreitung wird verdeutlicht. In den Kapiteln 3.1. und 3.2. besteht die Hauptaufgabe darin,
den historischen Hintergrund aufzuzeigen, auf dem diese Studie basiert. Die Entwicklung und
die Traditionen der Herausgabe von Frauenzeitschriften im deutschen- und bulgarischen
Kontext sind nicht in direktem Vergleich gegeben. Durch ihre Verfolgung wird es méglich,
die spezifischen Formen der Vermischung des Modernen und des Patriarchalischen zu
identifizieren und zu interpretieren, mit denen die zeitgendssischen bulgarischen Zeitschriften
die von ihnen verbreiteten Frauenbilder betreiben. Ein Teil der Einstellungen der an der
Umfrage teilnehmenden Leserinnen findet ihre logische Erklarung nur nach vorheriger
Kenntnis der historischen Prozesse. Im ndchsten Abschnitt soll - basierend auf zahlreichen
Studien Uber Frauenzeitschriften - deren kommunikative Moglichkeiten geklart werden und
jene Einstufung der Frauenpresse vorgeschlagen werden, die am ehesten der heutigen
Medienlandschaft in Bulgarien entspricht.

Die vergleichende Auswertung der erforschten Frauenmagazine soll in drei Phasen erfolgen.
Zuerst ist es notwendig ihre Struktur sowie grafische und textuelle Errichtung zu analysieren.
Dabei muss das Verhaltnis zwischen diesen Parametern und dem von der Redaktion
beanspruchten Selbstbildnis beachtet werden. Die Analyse wird die Themen, Rubriken,
Stilistik und die Sprache, sowie den Diskurs zwischen dem Medium und den Leserinnen
untersuchen. Der Kern dieser Arbeit sind die auf diese Weise aus den drei als Beispiel
herangezogenen Zeitschriften extrahierten Frauenbilder und Konzepte, die sich im ganzen

Sozialspektrum der zeitgendssischer bulgarischen Gesellschaft verteilen.
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Die Entwicklung und die Durchfiihrung der Umfrage, sowie die analytische Kommentierung
der Ergebnisse sollen diese Frauenmodelle einer doppelten Prifung unterziehen. Das
ermoglicht, die Muster im Alltag der Leserinnen zu zeigen und in deren realer Umgebung den
Einfluss der Modelle zu ermitteln, so l&sst sich zeigen, inwiefern sich die Frauen selbst -

bewusst oder nicht - damit identifizieren.

2. Gender und Medien

Das Geschlecht wird im biologischen Sinn als ménnlich und weiblich differenziert, die
Bedeutung des Geschlechtes als ,,Mann“ oder ,,Frau“ in der Gesellschaft kann aber sehr
unterschiedlich sein. Was in einem kulturellen Kontext als ,,ménnlich® oder ,,weiblich
bezeichnet wird, ist ein komplexes Themengebiet. Das sozial konstruierte Geschlecht ist ein
kulturelles Phanomen, das sich im Laufe der Zeit &ndert.! Es ist auch wichtig zu beachten, in
welchem kontextuellen Diskurs die Definition stattfindet. Zum Beispiel kbnnen wir in unserer
eigenen Modernitat vollig unterschiedlichen Konzepten der Weiblichkeit begegnen, die
gleichzeitig existieren, wenn auch mit unterschiedlicher Ausprdgung in ihren
Offentlichkeitsbeziehungen. Aus der religiosen Sicht werden drei Typen von Frauen
unterschieden: die Hure, die Jungfrau und die Mutter. Die Klischees des Mutter-Motivs, der
,Jungfrau® und des Sexobjektes sind Identititsrollen, die aufgezwungen sind? und die bis in
die heutige kulturelle Umgebung Bestand haben. Gleichzeitig werden Frauen in
feministischen Diskursen als Unterdriickte oder als Opfer der patriarchalischen Gesellschaft
gesehen.® Das gegenwartige Frauenbild ist aber mehr differenzierter und breiter dargestellt als
diese klischeehaften, althergebrachten Modelle, und die Medien liefern Unmengen von Daten

und Bildern, die diese Vielschichtigkeit aufzeigen.

Die Botschaften, die die Medien berbringen, differenzieren sich darin, ob ein weibliches
oder mannliches Publikum angesprochen werden soll. Die Motive, die Frauen dazu bewegen,
nach einer bestimmten Lektire zu greifen, sind unterschiedlich. Es wird beobachtet, dass sich
die angebotenen Themen auf Ratgeber zu ,,frauenspezifischen Interessen” und Unterhaltung,

die in den Alltag einer Frau integrierbar sind, zusammenfassen lassen. Das so konzipierte

1 vgl. Ohman, Irene: Gender, Medien und Qualitatsanspriiche: Genderspezifische Unterschiede zwischen Qualitats- und Boulevardmedien
in Osterreich. Saarbriicken: VDM, Verl. Dr. Miller, 2009, S. 20.

2\/gl. Ibid. S. 90.

vl Ibid. S. 21-22.



geschlechtsspezifische Themenangebot ist riesig (und dominant), und bei Frauenzeitschriften
lasst sich nachweisen, dass etwas die Politik ein relativ seltenes Interessengebiet ist, dass diese
Medien den Leserinnen anbieten. Der Grund dafur liegt nicht am mangelnden Interesse der
Frauen an der Politik oder ihrem sozialen Niveau, sondern an dem (immer noch) allgemein
anerkannten Grundsatz, dass die Politik eine Starke des Mannes sei.* Um diesen Bedarf nach
fehlender Information in der ,,Frauenpresse® nachzuholen, greifen die Leserinnen nach der
,2Minnerpresse”. Ob diese Medien den Interessen aller Frauen, nicht nur heterosexueller,
entsprechen, ist nicht bekannt. Auch Themen wie Sport oder Adventure-Reisen gehdren nach

diesem Klischee eher zu den mannlichen Interessen.

Die Frauenzeitschriften (re-)produzieren und legitimieren Identitatsbilder, indem sie eigene
Meinung einflieen lassen. In der Regel soll das Medium neutral gegenuber der gebrachten
Information bleiben und nicht subjektiv handeln. Aber es wird beobachtet, dass sich dies oft
nicht vermeiden lasst, da Kamerafokus und Text von Redakteuren-/innen oft eine eigene
Perspektive darstellen und damit eine Beeinflussung der Leserschaft nach sich ziehen. Die
Themen, die von der Presse behandelt und priorisiert werden, werden auch beim weiblichen
Publikum zu bevorzugtem Stoff und als besonders wichtig geschatzt. Diese Vorauswahl fuhrt
gewissermalien auch zur Selektion der Realitat. Die Medienwirkung wird bewusst eingesetzt
um das Publikum in die gewinschte Richtung zu lenken, sein Weltbild zu beeinflussen. Das
Publikum hat die freie Wahl dies zuzulassen oder es abzulehnen, vorausgesetzt, es ist sich

dieser Wahl bewusst.

3. Frauenzeitschriften

3.1. Auftreten des Begriffs Frauenzeitschrift

Die Verwendung eines Genrebegriffs kann durch die Jahrhunderte ernsthafte Verdnderungen
der Semantik durchmachen und sogar entgegengesetzte Bedeutungen beinhalten. Ein
typisches Beispiel dafiir ist die Elegie, die erst in der Zeit der Romantik die heutige
kommunikative Bedeutung erhalt, obwohl sie noch in alten Zeiten ein Genre definiert hat, das
der gegenwartigen Vorstellung der Satire zuzuordnen ware. Und obwohl die Genre-

Bezeichnungen ,beweglich® sein konnen, ist es schwer vorstellbar, wie ein Konzept der

* Vgl. Die Standard: Im EZB-Direktorium sollen nur Ménner sitzen. Online unter: http:/diestandard.at/1345166830587/Im-EZB-

Direktorium-sollen-nur-Maenner-sitzen (16.10.2012).


http://diestandard.at/1345166830587/Im-EZB-Direktorium-sollen-nur-Maenner-sitzen
http://diestandard.at/1345166830587/Im-EZB-Direktorium-sollen-nur-Maenner-sitzen

kommunikativen Form der tatsdchlichen Entstehung des Forms ,,iiberholt“. Doch mit den

Frauenzeitschriften scheint genau das passiert zu sein.

In der Studie von Christa Bittermann-Wille und Helga Hofmann-Weinberger wird bemerkt,
dass sich Mitte des 18. Jahrhunderts ein neuer Trend bei dem Druck und der Herausgabe von
periodisch erscheinenden Druckwerken verstarkte — man hatte die Frauen als interessante
Zielgruppe entdeckt. Mit Ende des 18. Jahrhunderts mischte sich unter die ublichen
Bezeichnungen fiir periodische Drucke dann folgerichtig auch ein neuer Begriff — dieser der
,,Frauenzeitschrift“ (Beispiel: ,,Gratzer Frauenzeitschrift”, 1796). Diese Frauenzeitschriften
mit ihren sehr spezifischen Inhalten ergdnzten die vielféltig erscheinenden Almanache,
Journale und Taschenblicher die sich zwar ebenfalls als das ganze Volk ansprechend sahen,
aber im Grof3en und Ganzen doch ganz eindeutig einen maskulinen Schwerpunkt trugen. So
wie z.B. die Mitte des 18 Jahrhunderts entstandene und Uber Jahrzehnte fortbestehende
Taschenbuch-Serie ,,Bibliothek der Unterhaltung und des Wissens®, die unterhaltsame, leicht
verdauliche Kurzromane fur Frauen bot und Berichte lber Wissenswertes und technische
Neuheiten fir Manner enthielt. Ob nun marktpolitische Erwagungen oder feministische
Gedanken dazu gefiihrt hatten — der neue Name ,,Frauenzeitschrift machte deutlich, dass es
sich bei den so bezeichneten Druckwerken um Plattformen fur die Vermittlung von
geschlechterspezifischen Informationen und Erfahrungen handelte, dass Themen behandelt
wurden, die die ,,Herren der Schopfung® wohl kaum interessieren wirden - auch wenn man
diese nicht von der Lektiire ausschlieBen konnte oder wollte.

Allerdings war schwer einzugrenzen, was nun eine ,,Frauenzeitschrift“ war oder nicht, da
nicht immer eine regelmaRige Erscheinung gegeben war, oft viele Monate zwischen den
Ausgaben lagen und so eine Verwischung der Begriffe stattfand, da sich sogenannte ,,Musen-
Almanache oder kalendarische Werke ebenfalls mit Frauenthemen beschéftigten. Erst mit
Werken wie der 1766 beginnenden Serie ,, Theresie und Eleonore® von Sonnenfels, mit
Gottscheds ,,Vernunftige Tadlerinnen* oder La Roches ,,Pomona* wurden ganz bewusst nur
der weibliche Teil der Bevolkerung adressiert — teilweise mit recht provokanten,

feministischen Titeln, um die weibliche Leserschaft anzusprechen und zu interessieren.’

® Vgl. Bittermann-Wille, Christa/Hofmann-Weinberger, Helga: ,,Von der Zeitschrift Dokumente der Frauen zur Dokumentation von

Frauenzeitschriften. Online unter: http://www.demokratiezentrum.org/fileadmin/media/pdf/bittermann_hofmann.pdf (05.11.2012).
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3.2. Geschichte und Entwicklung der Frauenzeitschriften — Osterreich und
Deutschland

Laut Bittermann-Wille und Hofmann-Weinberger erschien die é&lteste deutsche
Frauenzeitschrift 1644 bis 1649 in Niirnberg und hiel ,,Frauenzimmergesprichsspiele®,
herausgebracht von Georg Phillip Harsdorffer. Dieses Druckwerk enthielt viele Bilder und
behandelte aktuelle Themen. Dies wurde den erst spater erscheinenden Wochenschriften mit
ihrem moralischen Hintergrund vorweggenommen die von einer erfundenen, weil in
Wirklichkeit gar nicht vorhandenen, weiblichen Mitarbeiterschaft behandelt wurden. Der
Fokus war auf dem birgerlichen Leben der damaligen Zeit ausgerichtet, also auf Literatur,
Kunst, Liebe, Turniere etc.® Kehle meint in ihrer Arbeit: , Interessant ist der Umstand, dass
wir mit diesen ,,Frauenzimmergespriachsspiele rund fiinfzig Jahre vor den englischen
Vorbildern eine Zeitschrift finden, die sich speziell an Frauen wendet und obwohl von einem
Manne redigiert, es fiir gut hélt, vorzutduschen, dass an ihr Frauen mitarbeiten.«’

Im Zeitalter der Aufklarung (18. Jahrhundert) entstanden in England die ersten Zeitschriften,
die sich mit dem Thema ,Frau“ beschéiftigten, bald gefolgt von den ,Moralischen
Wochenblittern in Deutschland. Im Unterschied zu den im England im 18. Jahrhundert
entstandenen Zeitschriften, die das Thema ,,Frau® nédhrten, ging es in Deutschland um das
burgerliche Familienleben, wéhrend in England das Interesse auf Politik fiel.® Diese
Zeitschriften wurden von Mannern unter weiblichem Pseudonym verfasst. Der Inhalt sollte
den Erwartungen der Damen entsprechen, dass eine Frau im Alltag nutzlich und férderlich
sein musste. Die Idee war, dass jeder Frauentyp sich angesprochen fiihlen sollte. Der Stil

wurde an das erwartete mentale Niveau und die Bildung der Leserinnen angepasst.’

Bittermann-Wille und Hofmann-Weinberger ergdnzen, dass eine von diesen
Damenzeitschriften unter den Namen ,,Die verniinftigen Tadlerinnen‘ (1724) bekannt wurde.

Sie beschaftigte sich mit Mode, Erziehungsfragen und Bildung. Literarische sowie politische

& vgl. Ibid.

" Kehle, Hertha: Die Frauenzeitschrift: ihre Anfange und ihre Entwicklung in Osterreich. Diplomarbeit, Universitat Wien, 1952. S. 30-31.

8 vgl. Ibid.

® Vgl. Friedmann, Jacqueline: 280 Jahre Frauenzeitschrift in Deutschland — Entwicklung und Marktanalyse der Publikumszeitschriften mit
weiblicher Zielgruppe: Online unter:
http://books.google.at/books?id=ckWSdloNO5MC&pg=PA1&Ipg=PA1&dg=begriff+frauenzeitschrif&source=bl&ots=qFERsXucjk&sig=D
uZ0gq09GVBzcXInVv6KIGeTmg&hl=de&sa=X&ei=sz1aUKOY N4Hh4QSPioGoBA&ved=0CFUQ6AEWCA#v=onepage&q=begriff%620fr
auenzeitschrif&f=false (05.11.2012).


http://books.google.at/books?id=ckWSdIoN05MC&pg=PA1&lpg=PA1&dq=begriff+frauenzeitschrif&source=bl&ots=qFERsXucjk&sig=DuZ0gq09GVBzcXlnVv6KIGeTmg&hl=de&sa=X&ei=sz1aUKOYN4Hh4QSPioGoBA&ved=0CFUQ6AEwCA#v=onepage&q=begriff%20frauenzeitschrif&f=false
http://books.google.at/books?id=ckWSdIoN05MC&pg=PA1&lpg=PA1&dq=begriff+frauenzeitschrif&source=bl&ots=qFERsXucjk&sig=DuZ0gq09GVBzcXlnVv6KIGeTmg&hl=de&sa=X&ei=sz1aUKOYN4Hh4QSPioGoBA&ved=0CFUQ6AEwCA#v=onepage&q=begriff%20frauenzeitschrif&f=false
http://books.google.at/books?id=ckWSdIoN05MC&pg=PA1&lpg=PA1&dq=begriff+frauenzeitschrif&source=bl&ots=qFERsXucjk&sig=DuZ0gq09GVBzcXlnVv6KIGeTmg&hl=de&sa=X&ei=sz1aUKOYN4Hh4QSPioGoBA&ved=0CFUQ6AEwCA#v=onepage&q=begriff%20frauenzeitschrif&f=false

Themen fehlen ebenfalls nicht. Herausgeber war Christoph Gottsched (1700 — 1766),
Professor an der Leipziger Universitat und einer der grof3en literarischen Widerparte von
Lessing. Gottsched, der einer der ersten Begriinder der neuen deutschen Literatur genannt
werden kann, hatte den Grundsatz, dass jedem Werk ein erzieherischer Leitfaden zu Grunde
liegen sollte. Seine Ausgaben hatten durchwegs einen lehrhaften Charakter. Um mit seinem
Druckwerk der weiblichen Leserschaft nahe zu kommen, erfand er kurzer Hand weibliche
Akteure fur sein Blatt. Die fiktive Herausgeberin behandelte in der Folge dann Themen, die
die Aufgabe hatten, die Frau zu ,erziechen“. Mit fiktiven Personen und erfundenen
Geschichten wurden Frauenbilder geschaffen, die Wesenseigenschaften wie Eifersucht,

Leichtsinn und Verschwendung verkdrperten, um diesen dann entgegen zu wirken.

Die ersten Osterreichischen Zeitschriften erschienen etwas spater, in der zweiten Halfte des
18. Jahrhunderts. Herausgeber dieser an die Frau gerichteten Presse waren Joseph Sonnenfels
(,,Theresie und Eleonore* 1766) und Johann Rautenstrauch (,,Die Meinungen der Babette*,
1774). Die Akzente, die die aufklarerische Presse setzte, hatten das Ziel, die Frau aus ihrem
,,geistigen Tiefschlaf“ zu wecken. Die Leserin sollte sich angesprochen fiihlen und dadurch
ihren Bildungshorizont erweitern. Laut Swoboda tendierten aber damalige Frauenleitbilder
eher zum h&uslichen Leben und nicht allzu sehr zu Bildung, und auf keinen Fall sollten sie zur
Vernachladssigung der mdtterlichen und ehefraulichen Pflichten fiihren. Denn Manner
bestimmten was die Frauen lasen und von dem geschlechtsspezifischem Muster abzuweichen
war nicht gestattet.'® Bittermann-Wille/Hofmann-Weinberger fiigen noch hinzu, dass sich das
Angebot an Frauen-Magazinen allerdings verbreiterte. So wurde zum Beispiel in den Jahren
von 1841 bis 1848 als eine der ersten Wiener Zeitschriften, die tatsachlich und offiziell von
einer Frau herausgegeben wurden, die ,,Allgemeine Wiener Musik Zeitung® von Frau August
Schmidt, der Initiatorin der philharmonischen Konzerte, aufgelegt und mit Beitragen befiillt.
Doch wurde in Osterreich nicht nur in Wien gedruckt sondern z.B. auch in Graz, wo schon
1795 das ,,Gratzer Frauenjournal — gewidmet Osterreichs und Hungariens T&chtern

herausgegeben wurde.

Im 18. Jahrhundert wurde Lesen ganz allgemein modern. Im Zeitalter der Aufklarung
entstanden Lesemannschaften und Lesegesellschaften, und in der zweiten Hélfte des 18.

Jahrhunderts gab es wohl um die 400 Lesevereine, die allerdings von Mannern dominiert

0 vgl. Swoboda, Bianca: ,,Typisch ich* oder , Die gefragte Frau“?! Eine inhaltsanalytische Untersuchung zum Frauenbild in den
Zeitschriften ,, Wienerin“ und ,, Woman ““. Diplomarbeit, Universitdt Wien, 2009. S.14.
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wurden und sich aus Mitgliedern der sozialen Oberschicht und des Adels zusammen setzten.**
Dazu muss man sich vor Augen fiihren, dass um 1770 nur 15% der Bevolkerung lesen
konnten, um 1800 immerhin 25%. Frauen und Studenten war der Zugang im Allgemeinen
sowieso nicht moglich. Da verwundert es nicht, dass die Schriftwerke damaliger Zeit selbst
bei reformistischen Schriftstellern wie Lessing wenig zur kulturellen Unterstlitzung der Frau
beitrugen.*? Laut Bittermann-Wille und Hofmann-Weinberger fanden jedoch auch Frauen
Mut zu literarischem Auftritt, sie schrieben Beitrdge, die in Journalen und privaten Schriften
veroffentlicht wurden, fanden sich zu eigenen Lesekreisen, die die gelesenen Artikel auch
behandelten. Diese Ausbreitung des ,lesenden Frauenzimmers“ und die Zahl der
Veroffentlichungen filhren dazu, dass dieses Jahrhundert auch das ,,Jahrhundert der Frau®
genannt wurde. Leider beschrénkte sich auch bei den Frauen das Publikum und auch die
Herkunft der literarisch Schaffenden auf den burgerlichen Mittelstand und den Adel, bei dem
— vor allem beim Kleinadel — die Lesezirkel eine beliebte Nachmittagsunterhaltung bildeten.
Im Jahr 1776 entstanden dann die sogenannten Lesekabinette, welche im Gegensatz zu den
Lesegemeinschaften zumeist an Buchhandlungen angebunden waren und einen gunstigeren
Zugang zur Literatur, den Zeitschriften und vor allem zu den sehr aktuellen Avisen boten, die
— um die Leserschaft zu interessieren — immer kritischer, auch gegenlber der Obrigkeit, dem

Adel und gegeniiber gesellschaftlichen Zwéngen, wurden.

Die strengen Zensurgesetze Josefs 1l. hatten dann aber bald durch entsprechende Verbote die
SchlieBung der Lesekabinette zur Folge. Laut Krainer fuhrten auch die zu dieser Zeit in
Deutschland wirkenden Zensurgesetze wieder zu einer passiven gesellschaftlichen Rolle der
Frau. Die Frauenpresse blieb davon nicht verschont, jedoch konnte sie sich weiter in eine
positive Richtung entwickeln. Das neue Leitmotiv war die Mode. Die neuen Trends kamen
aus Paris und London, es fehlten auch keine entsprechenden Bilder. So entstanden die ersten
Modezeitschriften und —Journale. Sie lieferten Bilder tiber die moderne Frau und die ,,Wiener
Mode“. Die Modezeitungen bestanden damals wie heute inhaltlich mehr aus Bildern als aus
Texten. Die Bildung war als Thema nicht aktuell, klischeeartige Frauenleitbilder eroberten die

Seiten.®®

1 vgl. Zeitschrift der Gesellschaft fiir die Forschung des achtzehnten Jahrhunderts: Das Achtzehnte Jahrhundert. Jahrgang 26, Heft 1.
Woélfenbittel (Hrsg.), Wallstein, 2002. S.14.

2vgl. Die Aufklarung (1700-1770): Online unter: http://www.schultreff.de/referate/deutsch/r0002t00.htm (05.11.2012).

B vgl. Krainer, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften: zwischen Kommerz- und Alternativmedien. Klagenfurt: Drava-Verlag, 1995.
S.62.
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Kehle schreibt in ihrer Studie, dass Anfang des 19. Jahrhunderts die Mode- und Kunstblatter
vermehrt auf den Plan kommen, die Frauenzeitschriften riicken in den Hintergrund.** Laut
Weckel nahmen die ersten Frauenjournale fast 20 Jahre nach ihrer Entstehung nun ein Ende.
Die Ursachen sind die Kommerzialisierung des literarischen Marktes, der zu dieser Zeit
immer noch nicht anerkannte und auch nur gering vorhandene Frauenjournalismus und
zunehmend die fehlenden moralischen Belehrungen, die Grundlage der Frauenjournale
waren.’® Swoboda erweitert die Beschreibung der Medien firr Frauen in der ersten Halfte des
19. Jahrhunderts erheblich, indem sie ergéanzt, dass 1848 die erste Frauenbewegung eine neue
Art der Frauenpresse mit sich bringt. Themen wie Politik, Kultur und Gesellschaft werden
behandelt. Die Frau hatte viel Auswahl an Lekture. Das Bild der Frau entwickelte sich, die
Ideale auch. So wurde es aber flr sie immer schwieriger dieses Ideal zu erreichen, weil sie

sich Luxus nicht leisten konnte.®

Bittermann und Wille teilen in ihren Aufsatz mit, dass fir das 19. Jahrhundert vier Arten von
Frauenzeitschriften typisch waren. Darunter werden Unterhaltende gezéhlt, die eigentlich eine
Imitation der Moralischen Wochenblattern waren, Modemagazine, die sich qualitativ
verbesserten, die politisch orientierte Presse, die die Frauenbewegung unterstiitzte, und die
Familienblatter, die gleichzeitigt belehrten und unterhielten. Die Typologie der behandelten
Themen schloss im Bereich der feministischen Presse folgendes ein: Die freie Entfaltung der
Personlichkeit, Kritik an der Ehe, die Vorteile der weiblichen Bildung, Beruf als Berufung,
Kritik Gber die méannliche Weiblichkeitsmythen. Die sozialistische Frauenpresse beinhaltete
ein  Themenangebot (ber Ideologie und Klasse, Entsexualisierung der Frau aus der
Unterschicht, die Prioritat der Klassenfrage, neue Weiblichkeit und freie Liebe. Im Bereich
der christlichen Frauenpresse werden Themen wie Glaube, Liebe, Heimat, Eheprobleme in
einer sakularisierten Gesellschaft, Gefahren der Berufstétigkeit, Gesellschaftsutopien unter
christlichen Vorzeichen und ideale Weiblichkeitsbilder geboten. Im Inhaltsangebot der
kommerziellen Frauenpresse wurden Themen wie die weibliche Natur, kinstliche
Weiblichkeit, Weiblichkeit und Politik, ideale weibliche Strategien, Aristokratin und Biirgerin
behandelt. Bei der Verbreitung von Frauenzeitschriften im 19. und beginnenden 20.

¥ \vgl. Kehle, Hertha: Die Frauenzeitschrift: ihre Anfange und ihre Entwicklung in Osterreich. A.a.0. S.62f.

15 Vgl. Weckel, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit: die ersten deutschen Frauenzeitschriften im spaten 18. Jahrhundert und
ihr Publikum. Tubingen: Niemeyer, 1998. S.592.

6 vgl. Swoboda, Bianca: ,,Typisch ich* oder , Die gefragte Frau“?! Eine inhaltsanalytische Untersuchung zum Frauenbild in den
Zeitschriften ,, Wienerin*“ und ,, Woman ““. A.a.0O. S.16f.
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Jahrhundert wurde festgestellt, dass zum Lesepublikum grundsétzlich Frauen aus
wohlhabenden Verhéltnissen zadhlten. Die individuellen Frauenhefte hatten eine Auflage von
nicht mehr als 100 bis 500 Exemplaren. Es wird aber vermutet, dass die tatsachliche

Leserschaft durch die Weitergabe der Lektire drei bis vier Mal héher gewesen sein dirfte.

Laut Krainer war ,,N. S. Frauenwerte* in der Zeit des zweiten Weltkriegs die bekannteste
Frauenzeitschrift. Die damalige Presse stand unter Aufsicht des Fuhrers bzw. des Propaganda-
ministeriums. Die gesellschaftliche Rolle der Frau reduzierte sich auf Mutterschaft und Mode,
um das Volkstimliche zu unterstreichen. Die Frau arbeitete fleiRig in Kriegszeiten, dies
wurde auch ihre Bestimmung, so die Propaganda. Nach dem Ende des Krieges sollte sie zu
ihrem urspriinglich vorgeschriebenen Idealbild zuriickkehren — Ehefrau und Mutter. Ihr wurde

der Platz in der Offentlichkeit versagt."’

Die Landschaft der Frauenzeitschriften der Nachkriegsjahre entwickelte sich sehr vielseitig.
Blatter wie ,,Bunte Federn® (D), ,,.Die Frau“ (D,A), ,,Frisur-Kosmetik-Mode* (D), ,,Der
Standpunkt™ (D) oder ,,Die berufstitige dsterreichische Frau® (A, HU) sind schon ab 1946
darum bemuht, die weibliche Leserschaft zu interessieren. Allein die hier angefiihrte Auswabhl
an Titeln und die jeweils getroffene Aussage umreillit die Themenbreite damaliger
Druckwerke.”® Die in den Kriegsjahren GroRteils auf sich selbst gestellte, selbststandig
gewordene Frau passte nicht mehr ganz in das Wunschbild der nun vom Frontdienst befreiten
Mannergesellschaft und sollte wieder zuriick an ,,den heimatlichen Herd* geholt werden.

Gerade die Frauenzeitschriften halfen bei diesem Bestreben.

Die Anfang 1948 erstmals erschienene und bereits ab 1950 marktfiihrende Zeitschrift
,constanze” kann als ein Beispiel fiir die Einflussnahme auf die Meinung einer breiten, nicht
immer nur weiblichen Bevolkerungsschicht in diesem Zeitraum gelten. Thematisiert wurde
besonders in den ersten Jahren durchaus die politische Mitbestimmung, Gleichberechtigung
und auch die sexuelle Aufklarung der Frau. Auch die in den Nachkriegsjahren durch Geldnot
und Raumnot oft schwierige Beziehung zwischen Mann und Frau bildete einen grof3en
Themenblock. Aber der Schwerpunkt lag auf allgemeinen, leichteren Themen wie
Reiseberichte, Weltgeschehen und nattrlich auch der Mode, alles geschmiickt mit Witz und

einem manchmal spottischem Seitenblick, heiter, locker, umgangssprachlich formuliert.

Vgl Krainer, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften: zwischen Kommerz- und Alternativmedien. Klagenfurt. A.a.O. S.94f.

18 vgl. Wirtschaftswundermuseum: Online unter: http://www.wirtschaftswundermuseum.de/zeitschriften-1946.html (04.11.2012).
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Werbung hatte noch einen sehr geringen Anteil an den oft nur wenige Blatter umfassenden
Zeitschriften. Einen besonderen Einfluss auf die Rollenbilder hatten natirlich die Kirchen, die
der Modernisierung des Frauenbildes eher kritisch gegentiber standen. Demzufolge, aber nicht
nur deswegen, fanden die durch die Frauenmagazine nach und nach aufkommenden Themen
der Emanzipation nur sehr langsam Platz im landlichen Raum. Und auf subtile Art und Weise
wurde bei der Frau der 40er und frihen 50er Jahre die Aufmerksamkeit wieder auf
,weibliche” Dinge gelenkt, weg von allzu emanzipierten Themen. Besonders die hohe
Vertrautheit und Néhe, die sich das Magazin gegentber seiner weiblichen Leserschaft gab,
fiihrte zum durchschlagenden Erfolg — und liel bersehen, dass das redaktionelle Team in
Wahrheit zu 80% aus Mé&nnern bestand. Ein Umstand, der seinerseits 1950 in der
Frauenbeilage der Frankfurter Allgemeinen Zeitung fiir einige Erheiterung sorgte.™

Durch die in den 50er und 60er Jahren stark wachsende Wirtschaftskraft verdnderte und
vergroRerte sich das Konsumbedirfnis der Bevolkerung — zumindest des Teils, der davon
schon profitieren konnte — und demzufolge anderte sich auch Art und Inhalt der einschlégigen
Magazine. In Berichten oder in Kolumnen wurde Lebenshilfe und Antwort auf vielféltige
,Frau“ beschiftigende Fragen gegeben, wie z.B. ein Uberblick iber die vielen technischen
Helfer, die die Frau in Kiiche und Waschraum unterstiitzen konnten. Und mehr und mehr
beanspruchte auch die Werbung einen namhaften Anteil der nun schon oft auf bis zu 50
Seiten Stdarke gewachsenen Magazine, auch immer hochwertigere Preisausschreiben fanden
Raum in den stetig konsumorientierter werdenden Frauenzeitschriften. ,,Frau® war

offensichtlich wieder daheim am Herd.

Unweigerlich fand diese Entwicklung aber bald ihre Gegenbewegung und erste Kritik an dem
nun entstandenen — oder eigentlich dargestellten — Frauenbild kam Mitte der 60er Jahre auf.
Anfanglich fand sie allerdings noch recht wenig Beachtung, da sie in diesem sehr
interessanten, alleine zwischen 1959 bis 1963 um 55% gewachsenen Markt der
Frauenleserschaft nur einen Randbereich traf. Doch die wachsende Frauenbewegung der 60er
Jahre erzeugte auch auf die bis dahin noch immer vorwiegend mannlich dominerten
Redaktionen der Frauenzeitschriften Druck. Und so wie sich deren Zusammensetzung bei neu
entstehenden Magazinen wie ,,Brigitte oder ,,Burda“ zu mehr weiblichem Anteil unter den

Redakteuren dnderte, so anderte sich auch die Thematik der Berichterstattung. Politik,

¥ vgl. Born, Jorg/VG Wort Wissenschaft: Constanze. Online unter: http://www.wirtschaftswundermuseum.de/constanze-1.html
(05.11.2012).
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Wirtschaft und soziale Themen kehrten wieder zuriick bzw. fanden vermehrt Raum. Die
Leserschaft selbst reagierte darauf auf direktem Wege, also nicht nur durch ihr
Marktverhalten, sondern auch durch eine Flut an Leserbriefen, die — wie am Beispiel des
Magazins ,,Brigitte” ersichtlich — dem redaktionellen Team vorwarfen, die Hausfrauen zu
vernachlassigen oder auch auf Widerspriiche zwischen einerseits sehr emanzipatorischen
Themen und Kosmetikschwerpunkten andererseits hinwiesen. Die Folge waren unzahlige in
Deutschland und Osterreich neu entstehende Frauenmagazine, die aber oft lber einzelne

Ausgaben nicht hinweg kamen.

In den 70ern entwickelten sich dann stark emanzipatorische Zeitschriften wie ,,Emma* (D),
,,Courage” (D) oder ,,Auf* (A) und ,Brigitte in Osterreich® — langer halten konnten sich
allerdings die nach deutschem Muster in Osterreich aufgelegten Zeitschriften nicht, zu groR
war insbesondere der kulturelle Unterschied zwischen den beiden Gesellschaften. Erst mit
dem 1986 erstmals erscheinenden Druckwerk ,,Wienerin®“, einer von Beginn an sehr
umfangreichen und auflagenstarken Illustrierten, konnte auch in Osterreich ein tatsachlich auf
den Zeitgeschmack und alle Interessensgebiete der modernen Frau ausgerichtetes Magazin bis
in die Gegenwart dauerhaft Fu fassen.?’

Im Jahr 2007 erreichten Frauenzeitschriften im deutschsprachigen Markt rund 20 Millionen
Leser und damit immerhin 77,5% der weiblichen Bevélkerung zwischen 20 und 60 Jahren.?
In dem Zeitraum 2010/2011 gewinnt das Medium Frauenzeitschrift, speziell ,,Woman* mit
7,1% und ,,Wienerin“ mit 3,7% das Interesse der weiblichen Leserschaft. Im Jahr von 2011
bis 2012 ist die Tendenz fallend und die prozentuellen Zahlen sehen schlechter aus: ,,Woman*
—6,7% und ,,Wienerin“ — 3,4%. Durch die ,,Die Presse* veroffentlichen Zahlen wird deutlich,
dass einen signifikanten Rlckgang beim Lesen den Magazinen besteht, was sich
moglicherweise damit erkldren lasst, dass die Weltkrise immer noch eine Wirkung Uber die

Bevélkerung austibt.??

2 \/gl. Chagheri, Parissa: Die Sprache in Madchenzeitschriften. Eine sprachwissenschaftliche Untersuchung von Brigitte Young Miss und
Bravo Girl. Online unter: http://www.linglit.tu-darmstadt.de/fileadmin/linglit/sprache/download/dox/chagheri_p.pdf (05.11.2012).

2 Vgl. Blumenberg, Claudia: ,,Medien! Markenwert : Differenzierung im Markt der Frauenzeitschriften . Online unter:
http://www.axelspringer-mediapilot.de/dl/127985/BILDderFRAU_Medien_Markenwert2007.pdf (06.11.2012).

2 V/gl. Die Presse: MA: Reichweite der Tageszeitungen stabilisiert sich. Online unter:
http://diepresse.com/home/kultur/medien/1296998/MA_Reichweite-der-Tageszeitungen-stabilisiert-sich (26.01.2013).
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3.3. Geschichte und Entwicklung der Frauenzeitschriften — Bulgarien

Die Wiedergeburtszeit Bulgariens beginnt im 18. Jahrhundert und dauert bis in das 19.
Jahrhundert. In dieser Periode geschieht der Ubergang vom Feudalismus zum Kapitalismus,
also vom Mittelalter zur Neuzeit. Der intensive Wandel und die Entwicklung in allen
Bereichen des bulgarischen Lebens pragte auch die Presse in Bulgarien. Die neu entstandene
Bourgeoisie bildete eine neue Art Intelligenz — wohlhabend und sich als soziale Kraft in der
Gesellschaft behauptend, nahm sie aktiv am politischen, kulturellen und geistigen Leben teil.
Und unweigerlich wird im Sog dieser Entwicklungen die literarische Tatigkeit erhoht. Unter
den erhaltenen Quellen finden sich private und &ffentliche Archive bemerkenswerter
Wiedergeburtspersonlichkeiten und Organisationen, sowie ca. 1800 gedruckte und
handschriftliche Blicher und auch periodische Zeitschriften, die ca. 90-100 Ausgaben hatten.
Einige der erhaltenen Werke waren: die als erste Ausgabe der bulgarische Zeitung ,,Balgarski
orel“ von Ivan Bogorov, die im Jahr 1846 in Leipzig herausgegeben wurde und die
Erstausgabe der bulgarische Zeitschrift ,,Ljuboslovie* von Konstantin Fotinov, die in Smyrna
im Jahr 1844 entstand. In dieser Zeit wurde die Position der Frau bewusst thematisiert, ihre
Platzierung in der Gesellschaft wurde zum Objekt des offentlichen Interesses. Es wurden
Schulen auch fur Madchen geschaffen und finanziert, es erschienen Rubriken und ganze
Journale, die fiir das Frauenpublikum bestimmt waren. Laut Konstantinova® schrieb Petko R.
Slaveikov, der Grinder der ersten bulgarischen Frauenzeitschrift ,,Ruzica i red knizki za
zenite® (Istanbul, 1871), tiber die reale Problematik der Frauenwelt. Er verdffentlichte
Frauenrubriken auch in seinen anderen Wiedergeburtszeitschriften ,,Gajda“ und
,Makedonija“. Noch zahlreiche berihmte Personlichkeiten beschaftigten sich in ihrem
Journalistischen Werk mit dem Thema Frau. Der Grunder des bulgarischen Journalismus
Konstantin Fotinov wies in der periodischen Ausgabe der periodischen Zeitschrift
,Ljuboslovie* darauf hin, dass die Gleichberechtigung eine der Grundsatzvoraussetzungen
sei, ,,um ein Européder zu werden“.?* Konstantinova verweist auch auf die Rolle von Ivan
Bogorov, prominenter Enzyklopédist aus der Wiedergeburtzeit, Schopfer der bulgarischen

Zeitschrift, der in seinen Reiseberichten ,,Njakolko dena razhodka po balgarskite mesta“ die

3 ygl. Konstantinova, Zdravka: Zenski svjat* — parvoto ni sledosvobozdensko periodi¢no izdanie za Zeni. Online unter: http://media-
journal.info/?p=item&aid=183 (05.11.2012).

% Bul.: ,,1a cradem esporeannn ‘. Fotinov, Konstantin: In: Ljuboslovie, 1845, Nr.2, S. 205.
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Frau als ,,Instrument der Zivilisation* bezeichnete.? In ihrer Studie zeigt Daskalova auf, dass
der bulgarische Dichter, Schriftsteller, Enzyklopadist, Journalist und Ethnograf Ljuben
Karavelov (1834-1879) auch die Emanzipation der Frau unterstutzte und restimierte: ,,...Die
Intellektuellen der Widergeburt... betrachten die Verdnderung des Status der Frauen als Teil

eines Projekts zur bulgarischen Européisierung und Modernisierung“.26

In der Zeit der Befreiung Bulgariens von der osmanischen Herrschaft (1878) bis etwa zu den
Balkankriegen (1912) breitete sich die Palette der periodischen Presse deutlich weiter aus. Die
Modernisierung und Emanzipation nahmen ihren Lauf, und sowohl in den fortschrittlichen
Landern wie England, Frankreich und Deutschland, als auch in Bulgarien, wuchs die Zahl der
spezialisierten Presse fir Frauen. Joseph Pulitzer (1847-1911) entfaltete in den 80-er und 90-
er Jahren des 19. Jahrhundert eine neue Art des Journalismus mit der Ambition einer Balance
zwischen Sensation und sozialen Werten.?” Konstantinova fiigt an, dass in Bulgarien
wéhrenddessen die Modelle der Presse mit franzdsischem Flair populér waren, ebenso wie die

mit belgischem und rumanischem.

Milanova lenkt in ihrer Untersuchung den Fokus auf die ersten bulgarischen periodischen
Frauenzeitschrift ,,Zenski svjat“?®, die nach dem Ende der Osmanischen Herrschaft (1878)
herausgegeben wurde. Das Frauenmagazin entstand in Varna im Jahre 1893. Griinder und
Chefredakteur war der Historiker Atanas Manolov, Direktorin — Teodora G. Noeva.”® Die
Frauenzeitschrift wurde zweimal monatlich auf den Markt gebracht, und ab dem zweiten Jahr
wurde sie einmal im Monat mit Anhang ,,Domakinja“ herausgegeben. Die letzte Ausgabe war
im Dezember 1898. Milanova betont, dass bis dahin das Zielpublikum der Presse
grundsétzlich die Manner waren. Die traditionelle Rolle und der Platz der Frau sind zu dieser
Zeit hinter dem Herd und bei den Kindern. Die Presse ist Privileg, geschaffen nur fir das
mannliche Auditorium. Den ersten Schritt auBerhalb dieser vorgegebenen Richtung setzt

,,Zenski svjat“. Das Magazin wandte sich direkt an die Frauen und bot ithnen Themen

% Bul.: ,,Kenata, uT0 e HHCTPYMEHT Ha HmuBHIH3amusita“. Bogorov, Ivan: | se zapocna s “Balgarski orel . Sofija: Balgarski orel, 1983,
S.265.

% Bul.: »»---BB3POKICHCKUTE MHTEIUTEHTH Pa3riIekIaT NPOMSIHATa B IOJOKEHHETO Ha JKEHUTE KaTo 4YacT OT MpOeKTa 3a Obiarapckara
eBponensanus u Mozeprmsanus”. Daskalova, Krasimira. ,,Zenskata identi¢nost: normi, predstavi, obrazi v balgarskata kultura ot XIX —
nacaloto na XX vek“. Online unter: http://balkansbg.eu/bg/content/b-identichnosti/135-zhenskata-identichnost-normi-predstavi-obrazi-v-
balgarskata-kultura-ot-xix-nachaloto-na-xx-vek.html (04.11.2012).

2" Im 18. Jahrhundert entwickelt sich der Sensationsjournalismus in England, Amerika erarbeitet ihn auf Grund der Frauenpresse.

% Dt. Frauenwelt

2 vgl. Milanova, Deja: Modernizacijata i reklamata v spisanie ,, Zenski svjat” : Dva veka po-kdsno. Sofia, 2011. S.1.
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aulerhalb der traditionellen Sphére. Die erste Hélfte des ersten Jahres der Herausgabe wurde
diese Zeitschrift eher mit konservativem Charakter aufgebaut. Die Artikel fokussierten sich
auf Ratschldge und Publikationen mit hduslicher Struktur, Moral, die perfekte Mutter und
Kdchin. Nach Konstantinovas Studie verfasste das Magazin spéter Artikeln mit aktuellen
Problemen Uber Gleichberechtigung in der Bildung, Emanzipation, Zugang zur
Hochschulbildung, Ausgleich des Gehaltes fiir Lehrer und Lehrerinnen, das Aufheben des
Verbots verheiratete Frauen zu unterrichten etc. Milanova meint, dass, obwohl ,,Zenski svjat
fiir die Damen bestimmt war, es doch eigentlich fur die ganze Familie als Lektiire empfohlen
wurde. Interessant ist, dass Werbung nicht nur auf Bulgarisch, sondern auch auf Franzdsisch
erschien. Dies deutet darauf hin, dass das Lesepublikum gebildet war. Wé&hrend dieser Zeit
sind die bulgarischen Hochschulen fiir Frauen nicht zugéanglich. Die Familien der hoheren
Klasse, flr die die Hochschulbildung allerdings bereits Prioritat hatte, schickten ihre Tochter
nach Frankreich, Belgien und in die Schweiz. Da aber auch Manner die Zeitschrift lasen und
weil diese Uber ein hoheres Bildungsniveau verfligten und auch Fremdsprachen beherrschten,
sollten sie sich auch angesprochen fuhlen. Die Frauen der damaligen Zeit blieben vor allem
Hausfrauen, nur ein geringer Anteil nahm am Berufsleben teil. Mit der Zeit wurden die
Frauen dann unabhéngiger. Auch die Werbewirtschaft erkannte das und trug dem Rechnung.
Zum ersten Mal erschien in der Zeitschrift Werbung fir die professionelle Entwicklung der
Frau: Der Abschluss einer Schule fir Weberei kann der Frau einiger maflen materielle
Unabhéngigkeit geben, aber weiterhin die typische Aktivitat einer Frau in der Gesellschaft
unterstreichen. Und dennoch blieb die Werbung typisch, die auf die Intelligenz der Leserin
hinwies — vor allem fur Biicher, Zeitungen und Magazine, die Moral, gutes Benehmen und
Ausbildung lehrten. In der Studie von Konstantinova wird eine Reihe von Beispielen flr
Frauenpresse aufgelistet — nach ,Zenski svjat“ wurden noch zwolf periodischen
Frauenzeitschriften herausgegeben. Einige davon waren: ,Razvitie“ (Vraca, 1894),
,.Bilgarka“ (Cirpan, 1896-1904), ,, Moda i domakinstvo* (Sofija, 1897-1906).

Wihrend der Balkankriege (1912-1918) blieben nur die zwei Zeitschriften ,,Zenski glas“
(Sofija, 1899-1944) und ,,Ravnopravie* (Sofija, 1908-1921) langer am Markt. Der Grund
dafiir ist, dass sie zu gesellschaftlichen Organisationen gehdrten, eben zum ,,Balgarski zenski
sajuz* und dem ,,Sajuz na napredniCavite Zeni“. Die bulgarische Frauenpresse begann
zunehmend, sich Aufgaben mit Informationscharakter, Bildung und Formierung kultureller

Aktivitaten Zu widmen. Sie modernisierte sich, unterstiitzte die
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Frauenemanzipationsbewegung und war tatig bei der Beseitigung von Bildungs- und
Berufsungleichheiten, sowie juristischen, politischen und sozialen Ungleichwertigkeiten. Sie
setzte sich fur wohltatige Zwecke ein, unterstitzte die journalistische und literarische
Entfalten der Autorinnen und zielte darauf ab, bei der Verbesserung der Moral ebenso
nitzlich zu sein wie bei der Haushalts-, Gesundheits- und Padagogikkultur. Die Mode,
Interieur, Freizeit und Werbungsfragen wurden auch ein Teil ihrer breiten Palette.

In der Zeit des Sozialismus wird das popularste Frauenjournal ,,Zenata dnes* herausgebracht.
Es ist auch das am langsten existierende bulgarische Magazin, das ununterbrochen seit
Oktober 1945 bis heute gedruckt wird. Die Zeitschrift wird zum Objekt der Begierde unter der
Leserschaft obwohl sie in den 60-er, 70-er und 80-er Jahren bereits eine Auflage von 500 000
Stlck auf Bulgarisch und 150 000 auf Russisch (,,Bolgarskaja ZenSina“) hatte. Sie kdnnte
sogar 1 Million erreichen, aber auf Grund der Papierbeschrankung gelang ihr das nicht, und
so war es nicht selbstverstéandlich, dass sie in jedem Haus prasent sein konnte. Die Verteilung
der Zeitschrift erfolgte durch Abonnement, das zu dieser Zeit aber nur fur Privilegierte
abschlieBbar war oder man verfuigte tber Beziehungen — oder hatte einfach Gliick.

Das Zielpublikum (damals wie heute) sind alle Frauen, unabhédngig davon, in welcher
Altersklasse sie sind, welche Ausbildung sie haben, in welcher Gesellschaftsrolle sie leben,
welche Ziele im Leben sie verfolgen; die Zeitschrift ist fur sie da, um sie zu inspirieren, zu
begleiten und zu unterstiitzen. Die Themenbereiche inkludieren nicht nur allgemeine Themen
wie Haushalt und Kindererziehung, sondern verfligen auch (ber ein gehobenes
Literaturniveau, eine gewdhlte Sprache und dokumentierten aktuelle Ereignisse in Politik,
Theater, und Sport — eine gelungene Mixtur von Themen. Das Magazin schlief3t auf keinen
Fall die mé&nnliche Leserschaft aus, im Gegenteil, es ermutigt und fordert sie. Es werden auch
Leserbriefe sowohl von Frauen wie auch von Mannern publiziert, die privaten Kummer
mitteilen wollen, um eventuell auch Rat zu erlangen. Die Problematik, Ehepartner und Eltern
zu sein, Erziehung und Kinder, vereint das Publikum — Frau und Mann fiihlen sich
angesprochen und reagieren mit Leserbriefen und Hilferufen. Das Erscheinen und Lesen des

Magazins wird fir die ganze Familie ein kleines Highlight.

Die Kommunikation, die beidseitig der Magazinseiten passiert, der Dialog zwischen
Leser/Leserin und dem Schreibenden, ist eine der wichtigen Voraussetzungen der EXxistenz
und Entwicklung der Frauenzeitschrift ,Zenata dnes“. In der marxistischen Ideologie hat die
Frau eine neue soziale Rolle und sollte mit dem Mann gleichgestellt sein. Die

patriarchalischen Machtverhaltnisse sollen beseitigt werden, eine Vernichtung der etablierten
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hierarchischen Modelle, vorgesehen in der damaligen kapitalistischen Gesellschaft — die Frau
wurde ,,befreit”, sie ist ein vollstindiges Mitglied des sozialen und alltdglichen Lebens. Die
Verwirklichung dieses Ideals inkludiert aber doch auch ein mehr verklarteres Bild der Frau -
die Frau soll mobilisiert und gefeiert werden, um eine heldenhafte Rolle darzustellen:
einerseits die der aktiven und begeistert berufstatigen Frau und gleichzeitig die der
engagierten Mutter. Es folgt ein Prozess der starken Modernisierung in dem die Frau
tatséchlich an die Spitze der professionellen Selbstverwirklichung gelangt — Frauen, die einen
kiinstlerischen Geist und Sensibilitat besitzen wie herausragende Dichterinnen, Malerinnen,
Schauspielerinnen etc. und solche, die sehr hohe Produktionsergebnisse erreichen, in nicht
attraktiven (maskulinen) Berufe wie Traktorfahrerinnen, Kranfiihrerinnen,
Laborarbeiterinnen, Fabrikarbeiterinnen etc. Die weiblichen Identifikationsmodelle der
sozialistischen Zeit sind beispielhaft inszenierte Bilder der neuen emanzipierten Arbeiterin,
der offentlichen Figur und der Mutter. Das Frauenmagazin "Lada" ist die einzige
Frauenzeitschrift der sozialistischen Periode, die eine andere Aufgabe hatte - sie hat sich auf
die Trends in der Modewelt spezialisiert und um ihr Ziel zu erreichen, erlaubte sie sich den

"Luxus" und die Freiheit, die Grenzen der sozialistischen Marktwirtschaft zu verlassen.®

Das Spektrum der Presse insgesamt wachst in der Zeit der Demokratie rasant. Die
Klatschseiten und Zeitschriften entwickeln sich mit Hochgeschwindigkeit. Heutzutage sind
die Magazine attraktiver gestaltet, die Werbung bedeckt den gréfiten Teil der Seiten, die
Bilder sind pikant und anziehend, der Blick bleibt darin gefangen. Dineva betont, dass die
Palette von gegenwaértigen Frauenzeitschriften sehr breit ist, weil das angebotene Produkt
seine Zielgruppe erreichen (und beibehalten) soll. Das Kriterium, nach dem differenziert wird,
welches Auditorium ein Magazin erreichen soll, ist die Kombination zwischen Alter und

sozialem Status.*

Die Uberflutung des bulgarischen Zeitschriftenmarktes durch zahlreiche Frauenjournale
entsteht nicht nur durch die groRBe numerische Présenz der eigenen Presse, sondern der
auslandische Import wird noch dazu gezéhlt. Die Weltpresse fiurs Frauenpublikum zeigt ein
bewahrtes Konzept zum Erfolg auf. Beispiele wie ,,Vogue®, ,Elle“, ,,Cosmopolitan® etc.

kennen das Rezept zur positiven Umsetzung und stehen damit an der Spitze der Mode-

%0 Vgl. Lipéeva-Prandzeva, Ljubka. . Zenite na sozializma i &eteneto, Spisanie ,Zenata dnes“, 1960-1970”. Online unter:
http://liternet.bg/publish4/Ilipcheva/zhenata-dnes.htm (04.11.2012).
* Vgl. Dineva, Neli. Izgrazdastata se Zenska identi¢nost na stranicite na Zenskite spisanija. Online unter:

http://www.asssu.eu/sites/rodina.zaedno.net/files/u8/4_Neli_Dineva_Kultura.pdf (04.11.2012).
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Diktatur. Bekanntlich ist der Malistab des bulgarischen Markts sehr schmal nicht nur wegen
der territorialen Grenzen, sondern auch, wegen der wirtschaftlichen Situation des Landes. Um
die Existenz zu sichern, brauchen bulgarische Frauenmagazine ein Konzept, das ihnen den
Erfolg garantiert. Manche davon ,,leihen‘ sich das Image von den fithrenden Modemagazinen
aus, damit ihnen das eher gelingt. Zum Beispiel dhnelt ,,Eva“ ,,Elle sehr, , Blasak* erinnert in
Struktur, Uberschriften und Design an ,,0k!* und ,,Zurnal za Zenata* ist in vielerlei Hinsicht

vergleichbar mit ,, Tina®.

Die heimischen Frauenzeitschriften k&mpfen in den letzten Jahren noch mehr um ihr
Uberleben als zuvor. Die Krise hat auch den Zeitschriftenmarkt hart getroffen. Laut der
bulgarischen Zeitschrift ,,Sega” wurden iiber 40 Ausgaben fir den Zeitraum zwischen
Oktober 2010 und Dezember 2011 eingestellt. Im letzten Jahr wurden insgesamt nur 559
Zeitschriften herausgegeben. Der Umlauf verringerte sich um 12,4% und erreicht damit
26.000 Einheiten pro Jahr.*? Wie viele der betroffenen Zeitschriften speziell fir Frauen sind,
wird in dem Artikel nicht erwahnt, es ist aber nicht schwer zu erraten, dass sich auch bei
diesen die Zahl verringert hat. Die Konkurrenz am Zeitschriftenmarkt ist gro und nur wenige
bulgarische Frauenjournale konnten sich tber die Jahre vor dem Publikum bewahren und ihre
Existenz erhalten. Ein Beispiel dafiir ist ,,Zenata dnes“, eine Frauenzeitschrift, die seit 68
Jahren herausgegeben wird. Sie erfahrt zwar ber die Jahrzehnte eine Metamorphose, aber der

grolite Beweis fiir ihre stete Wertigkeit ist ihr treues Publikum.

Die hier untersuchten Frauenjournale beweisen auch seit Jahren ihre Bestandigkeit—,,Eva“ ist
seit 15 Jahren am Zeitschriftenmarkt, ,,Zurnal za Zenata“ seit 8 und ,»Bljasak* wird seit 20
Jahren herausgegeben. Der Kampf um einen Platz am Pressemarkt, das richtige Gespur fur
das offentliche Interesse und die richtige Umsetzung einer erfolgreichen wirtschaftlichen
Strategie sind nur einige der VVoraussetzungen, die erftllt werden miissen, um den Fortbestand

einer Frauenzeitschrift zu ermdoglichen.
3.4. Spezifikation der Frauenzeitschriften

Die Einteilung der Zeitschriftengruppen orientiert sich laut verschiedenen Forschern entweder
nach Inhalt, Funktion, Leserschaft und/oder Vertriebsart, oder auf Grund einer theoretischen,

wissenschaftlichen Einstufung. Eine Klassifikation der Medien kann aber nach vielféltigen

® Vgl. Kojéeva, Marija: Nad 40 spisanija sa iz&eznali ot balgarskija pazar za 2 g. In: Sega, (Juli 2012), Nr. 4455 (175). Online unter:
http://www.segabg.com/article.php?id=610516 (26.01.2013).
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Gesichtspunkten erfolgen und wenn der aktuelle Markt genauer betrachtet wird, kann das
deutlich festgestellt werden:

A. Die Pressestatistik wahlt die folgenden Zeitschriftentypen: Politische
Wochenbléatter, Konfessionelle Zeitschriften, Publikumszeitschriften, Fachzeitschriften mit
uberwiegend wissenschaftlichem Inhalt, andere Fachzeitschriften, Kundenzeitschriften,
Amtliche Blatter, Sonstige Zeitschriften.

B. Die Einteilungen des Verbands deutscher Zeitschriftverleger (VDZ) gibt drei
Kategorien vor: Fachzeitschriften, Konfessionelle Zeitschriften, Publikumszeitschriften.

C. Die Informationsgemeinschaft fir die Feststellung der Verbreitung von
Werbetragern (IVW) definiert den Zeitschriftenmarkt wiederum in finf Gruppen:
Fachzeitschriften, Kundenzeitschriften, Offertenblatter, Publikumszeitschriften, Supplements.
Laut Kritiker kénnen die Typologisierungen nicht allgemein glltig sein, aber sie mussen
deutlich in die Kategorien der Publikumszeitschrift und Fachzeitschrift unterschieden
werden.®®* In der Studie von Jacqueline Friedmann wird aufgeklart, dass die
Publikumszeitschriften in General-Interest-Zeitschriften und Special-Interest-Zeitschriften
unterteilt werden. Die Frauenzeitschriften, sowohl die Klassischen, wie Mode, Wellness,
Gesundheit, als auch die Unterhaltenden, gehtren zu der ersten Kategorie, begleitet von
Illustrierten,  Nachrichtenmagazinen, = Wirtschaftsmagazinen,  Programmzeitschriften,
klassischen Mannermagazinen, Kinderzeitschriften und Jugendzeitschriften. Zu den Spezial-
Interest-Zeitschriften gehdren die Filmzeitschriften, Rétselzeitschriften, Sportzeitschriften,
Reisemagazine, populérwissenschaftliche Zeitschriften, Schwulenmagazine, Satiremagazine,
Kulturzeitschriften, Stadtmagazine und Independent-Titel.3* In den Bereich der
Fachzeitschriften fallen unter anderem Zeitschriften zu bestimmten Themen wie Computer,
Sportarten  oder  Hobbys, Literaturzeitschriften,  Wissenschaftszeitschriften  oder

Kulturzeitschriften.

Die Definition des Begriffs Frauenzeitschrift orientiert sich sowohl am Auftritt und Inhalt der
mehrheitlich fur Frauen geschaffenen Druckwerke, als auch am jeweiligen Anteil der

weiblichen Leserschaft.

% Vgl. Menhard, Edigna/Treede, Tilo: ,,Die Zeitschrift. Online unter:
http://www.uvk.de/uploads/tx_gbuvkbooks/PDF_L/9783896694133 L.pdf (04.11.2012).

* \Vgl. Friedmann, Jacqueline: 280 Jahre Frauenzeitschrift in Deutschland — Entwicklung und Marktanalyse der Publikumszeitschriften mit
weiblicher Gruppe. A.a.0. (04.11.2012).
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Diese Druckwerke unterscheiden sich wiederum dahingehend, als sie flr verschiedene
Zielgruppen ausgelegt und letztlich auch mit unterschiedlicher Motivation der Herausgeber
herausgegeben sind (Forderung des Konsumverhaltens, belehrend, unterhaltend). Je nach
dem, welches Kriterium zu Grunde liegt, konnen fir eine Typeneinteilung der
Frauenzeitschriften also deren thematischer Schwerpunkt, die anvisierte soziale oder
okonomische Zielgruppe oder auch das durch die Zeitschrift idealisierte Frauen-Leitbild

herangezogen werden.

Insgesamt gehen besonders Verlage sehr freizigig mit dem Terminus Frauenzeitschrift um,
da die Frau als konsumfreudiger erkannt wurde und man sich damit besseren Zugang zu

Werbeauftragen verspricht.

Eine erste ernstzunehmende Definition, was als Frauenzeitschrift anzusehen sein sollte hat
Monika Lindgens 1982 verfasst.*® Etwas widerspriichlich sind hierzu die Definitionen von
Jutta ROser aus 1992, die sich letztlich in der kommunikationswissenschaftlichen Forschung

durchgesetzt haben.*®

Lindgens bezeichnet als Frauenzeitschriften solche mit berwiegend fur Frauen verfassten
redaktionellen Themen die im Titel oder von den Verlagen als Derartige gekennzeichnet

werden und einen weiblichen Leserinnen-Anteil von mindestens 60% aufweisen.

Nach Roser definiert sich aber jede ,,zielgruppenspezifische Publikumszeitschrift, die in erster

37 als Frauenzeitschrift, wobei der Begriff Publikumszeitschrift

Linie Frauen anspricht
Druckwerke, die an Konfessionsgruppen oder Organisationen gebunden sind, ausschlie3t und
auch Solche, die durch Abonnements erworben werden. Nach Rdsner sei auch der Anteil der
weiblichen Leserschaft mit 70% hoher anzusetzen, da es einen hoheren weiblichen

Bevolkerungsanteil gibt.*

Lindgens entwarf 1982 auch eine erste Typologisierung der Frauenzeitschriften in vier

Gruppen, ndmlich in unterhaltende-, klassische-, feministische- und Spezial-Zeitschriften und

% \Vgl. Lindgens, Monika: Der Markt der Frauenzeitschriften in der Bundesrepublik. Eine Bestandaufnahme und Analyse der
Entwicklungstendenzen. In: Media Perspektiven 5, 1982. S.336 - 348.

% \/gl. Miiller, Kathrin Friederike: Frauenzeitschriften aus der Sicht der Leserinnen: Die Rezeption von ,, Brigitte* im Kontext von Biografie,
Alltag und Doing Gender. Bielefeld: transcript Verlag, 2010. S.19-21.

% Réser, Jutta. Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang: Themen, Konzepte und Leitbilder im sozialen Wandel. Opladen:
Westdt. Verlag, 1992. S. 82.

% \vgl. Miiller, Kathrin Friederike: Frauenzeitschriften aus der Sicht der Leserinnen: Die Rezeption von ,,Brigitte* im Kontext von Biografie,
Alltag und Doing Gender. A.a.O. S.19-64f.
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diese Einteilung hat sich zum GrofRteil bis heute gehalten. Einzig der monotypische Part der
Spezial-Zeitschriften stellt neuerer Definition gemaR eigentlich keine Frauenzeitschrift dar.*
Die in dieser Gruppe subsumierten Fachpublikationen wie Strickhefte, Kochmagazine,
Rezept- und Kochblcher, Ratgeber zu Erziehungsfragen, Haushaltshilfen usw. sind eher
Spezial-Zeitschriften, deren Leserschaft durchaus auch méannlicher Natur sein kann und nur

nach traditionellen Rollenbildern Frauen zugeschrieben werden.*

,,Eine Typologisierung der Frauenzeitschriften kann nach verschiedenen Kriterien erfolgen. Je
nachdem ob die Perspektive bei den Themen der Zeitschriften, den Leserinnen oder den durch
sie transportierten Frauenleitbildern liegt, kénnen unterschiedliche Modelle herangezogen

il
werden.

3.4.1. Inhaltorientiertes Modell

Nach den transportierten Frauenleitbildern in den Frauenzeitschriften unterteilen Forscher und
Forscherinnen in zwei weitere allgemeinen Gruppen: klassische und moderne
Frauenzeitschriften. Die klassischen Zeitschriften basieren auf dem traditionellen
Frauenleitbild. Haushalt und Familie sind der Punkt des Inhaltes, Beruf bleibt im Hintergrund
(z.B. ,,Freundin®, ,,Tina“, ,Joy", ,,Burda style*). Die modernen Zeitschriften sprechen die
Zielgruppe der Singlefrauen und jene selbstandige Frauen an, die Beruf und Familie

jonglieren (z.B. ,,Cosmopolitan®, ,,Elle®, ,,Vogue“).42

Derka*® kommt zu der Schlussfolgerung, dass wissenschaftliche Untersuchungen zumeist auf

dem inhaltsorientierten Modell basieren:
1. Unterhaltende Frauenzeitschriften

a) Unterhaltende Wochen- und Tageszeitschriften

b) Erlebnismagazine

¥ vgl. Ibid.

“vgl. Ibid.

“ vgl. Swoboda, Bianca: ,, Typisch ich* oder ,Die gefragte Frau“?! Eine inhaltsanalytische Untersuchung zum Frauenbild in den
Zeitschriften ,, Wienerin “ und ,, Woman “.A.a.0. S.23-25f.

“2vgl. Ibid.

* Derka, Hedwig: Osterreichische Frauenzeitschriften. Eine Kommunikationswissenschaftliche Analyse der Forschungslage mit einer
empirischen Erhebung des Bestandes. Diplomarbeit, Universitat Wien: 1991. S.33.
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ad 1. Unter den Begriff unterhaltende Frauenzeitschriften fallen primar Wochen- und
Tageszeitungen, deren Inhalte nur einen bescheidenen informativen, sonst eher trivialen,
kolumnistischen und im Allgemeinen mehr sensationellen Charakter haben. Der Fokus liegt
klar auf dem Unterhaltungswert, und dieser wird je nach Umfang der Druckwerke mit kleinen
Romanen und Geschichten des taglichen Lebens ebenso gegeben wie mit astrologischen
Deutungen, Ratgebern, an die man auch Fragen adressieren kann, mit Humor und mit Rétseln.
Die Berichterstattung rankt sich um Themen der Gesellschaft, der Mode,
umschlagzeilentrachtige Geschehnisse wie Verbrechen und Katastrophen und um viele
Konsumthemen. Dieser Gruppe der unterhaltenden Frauenzeitschrift kann folgerichtiger
Weise auch ein groRer Teil der h&ufig schon taglich neu aufgelegten Boulevardbléatter
zugezahlt werden. Die folgenden Frauenzeitschriften bieten reichlich Material in dieser

Sphére — ,,.Bunte*, ,,Closer®, ,,Gala®, ,,In Touch*.

ad 2. Die Erlebnismagazine schlieRen Berichte Gber Abenteuer, Reisen, Expeditionen ein. In
deren Inhalt werden Erlebnisse anderen Menschen wiedergespiegelt. Darunter konnen ,,Geo®

und ,,National Geographic* aufgezéhlt werden.

2. Klassische Frauenzeitschriften
a) Beratende Frauenzeitschriften
b) Beratend-unterhaltende Frauenzeitschriften

c) Gesellschaftszeitschriften fir Frauen

ad 2a. Die beratenden Frauenzeitschriften konzentrieren sich auf ein frauenspezifisches
Themenangebot, das traditionell als typisch fir Frauen angenommen wird: Mode, Kosmetik,
Kaufen, Frisuren, Haushalt (z.B. ,,Brigitte, ,,Freundin®, ,,Fiir Sie*, ,,Madame*) und Themen
von allgemeinem Interesse wie: Erndhrung, Sport, Gesundheit, Medizin, Kultur, Reisen,

Lebensberatung, Psychologie, Beruf und Finanzen (z.B. ,,Die Wienerin®)

ad 2b. Eine dem Typ der unterhaltenden Frauenzeitschriften dhnelnde Aufmachung sowie
die Zusammensetzung der Inhalte von beratenden und unterhaltenden Themenbereichen
zeichnen diese Gruppe aus. Im eher breit angelegten Unterhaltungsteil finden sich Artikel
uber ,,wahre Geschichten®, Romane sowie Humor und Ritsel. In dieser Mischform der

Unterhaltung und Beratung gehdren zum Beispiel die Frauenzeitschriften ,,Tina“ und ,,Maxi*.

ad 2c. Die Gesellschaftszeitschriften fiir Frauen sind eher auf kaufkraftigere Leserinnenschaft

aus der gehobenen Mittelschicht und dartiber spezialisiert. Ein anspruchsvolleres
25



redaktionelles Angebot und ein entsprechend gehobenes Niveau in allen Themenbereichen
und auch den Werbebotschaften unterscheiden sie von anderen Frauenzeitschriften, sind aber
auch in den Auflagezahlen deutlich geringer mit maximal 100.000 Exemplaren pro Ausgabe.

3. Spezialzeitschriften flr Frauen
a) Handarbeits- und Modezeitschriften
b) Haushalts- und Rezeptzeitschriften

¢) Familien- und Elternzeitschriften

ad 3. Die Spezialzeitschriften fur Frauen widmen sich den Bereichen jenen Tatigkeiten fir
Frauen, die sich als ,,selbstgemacht* bezeichnen lassen: Handarbeit und Mode (,,Burda style*,
,Anna“), Haushalt/Kiche/Rezepte (,,Ratgeber Frau und Familie®), Kinder/Erziehung
(,,Baby&Co*, ,Eltern”, ,Eltern family*). ,Die Gesamtauflage aller Handarbeits- und
Modezeitschriften, die den klassischen Frauenzeitschriften am ahnlichsten sind, ist jeweils
doppelt so hoch wie die der Haushalts- und Rezeptzeitschriften und der Familien- und
Elternzeitschriften. Gemeinsam ist den Spezialzeitschriften die monatliche Erscheinungsweise

sowie die haufige Herausgabe von Sonderheften.«**

4. Feministische Frauenzeitschriften

ad 4. Die feministischen Frauenzeitschriften richten ihre Blickperspektive Richtung Politik,
Wirtschaft, Karriere und betonen Frauenaktivitdten und Frauenleistungen (z.B. ,,Emma“,
,Missy Magazine“). Sie sind nicht an den traditionellen Frauenthemen wie Kileider,
Kosmetik, Kiche, Kinder usw. interessiert. Sie lehnen die patriarchalen
Gesellschaftsstrukturen vollig ab. Die feministischen Frauenzeitschriften haben geringe

Auflagezahlen, was sich auf Grund der geringen Leserschaft erklaren l&sst.

Fur die Werbewirtschaft und die Verlage ist eine derartige Zuordnung nur von geringem

Interesse. Sie nutzen ein rezipientinnenorientiertes Modell:
3.4.2. Rezipientinnenorientiertes Modell:

1. Oberschichtzeitschriften
2. Mittelschichtzeitschriften

* Lindgens, Monika: Der Markt der Frauenzeitschriften in der Bundesrepublik. Eine Bestandaufnahme und Analyse der
Entwicklungstendenzen. A.a.O. S.336-348f.
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3. Unterschichtzeitschriften®

ad 1. Die Oberschichtzeitschriften orientieren sich an jenem Publikum, das Uber ein héheres
Einkommen verfligen. Dadurch wird erwartet, dass diese Magazine ExKklusivitat und Luxus
bieten. Im Fokus der gebrachten Berichte stehen meistens Personlichkeiten mit hohem
gesellschaftlichem Status. Die Werbeartikel beziehen sich auf Luxusware, Luxusreisen,
Luxusimmobilien. Das unterstreicht die Verfiigbarkeit Giber gentigend Zeit und Mittel um eine
hohe Lebensqualitat zu erreichen. Das dargestellte Frauenbild personifiziert das Bild der Elite
und Prestige: Unternehmerin, Kinstlerin, Adelige (,,Cosmopolitan®, ,,Elle®, ,,Vogue®).

ad 2. Die mittelschichtorientierten Zeitschriften zielen auf das jungere, ebenfalls noch eher
einkommensstarke Publikum. Die Auflage erfolgt in 14-tagiger oder monatlicher Zeitspanne,
die Stabilitat, Verlasslichkeit und Sicherheit suggeriert. Das Inhaltsangebot bietet
Problemldsungen aller Art, das Streben nach Perfektion und den Weg dorthin, das
Familienmilieu ist im Vergleich zu Oberschichtzeitschriften présenter. Diese Zeitschriften
verfiigen Uber eine Besonderheit: obwohl das Publikum aus tausenden Leserinnen besteht,
gelingt es ihnen ein Gefihl zu Gbermitteln, durch das sich jede einzelne Personlichkeit

angesprochen flhlt (,,Freundin®, ,,Brigitte®).

ad 3. Die unterschichtorientierten Frauenzeitschriften konzentrieren sich mehr auf die
Quantitat als auf die Qualitat. Die Titelblattgestaltung erobert das Interesse der Leserin durch
provokante Titel, Bilder und knallige Farben. Der Inhalt basiert auf Emotionen. Liebe und
Hass, Glick und Not sind meist verwendete Artikelgrundlagen. Die Publikationen Uber
Prominente und deren Lebensqualitat haben das Ziel zu zeigen, dass diese Personen auch
Menschen wie ,,du und ich® sind — und um die Grenze zwischen den Sozialschichten zu

verschmelzen, werden sie Paparazzo-artig dargestellt (,,Frau im Spiegel).*

Inhaltlich werden die Kategorien in frauenspezifisch und allgemein auf Grund der
behandelten Themen gestuft:

> Duske, Dagmar: Gegen Markt-Gesetz und Manner-Ordnung. Emma behauptet sich. In: Medium 7/1977, S.16-19.
 \gl. Derka, Hedwig: Osterreichische Frauenzeitschriften. Eine Kommunikationswissenschaftliche Analyse der Forschungslage mit einer
empirischen Erhebung des Bestandes. A.a.O. S. 33-37f.
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Frauenspezifisch: Mode, Schonheit/Kosmetik, Liebe, Familie/Erziehung, Gesundheit,

Karriere, Frauenbild, Emanzipation, Psyche. *’

Allgemein: Wohnen, Kochen, Kultur, Society, Reise, Motor, Politik, Gesellschaftskritik,

Soziales /Umwelt, Schicksal/Drama.

In der frauenspezifischen Kategorie werden die Ressorts Mode, Schonheit/Kosmetik und
Gesundheit aus der Nahe betrachtet. Es folgt ein weiteres Kapitel Uber die vermittelten

Frauenbilder in den Frauenzeitschriften.

4. Inhaltsanalyse im Vergleich — ,,Eva®, ,,Zurnal za Zenata* und ,,Bljasak
4.1. Beschreibung

Fir die Analyse des Inhalts der Frauenzeitschriften ,,Eva®, ,,Zurnal za Zenata“ und ,,Bljasak"
wurde der Untersuchungszeitraum auf 5 Jahre (von 2007 bis 2012) festgelegt. Alle
Beschreibungen, Analysen, sowie die beobachtete Veranderungen und Trends beziehen sich

daher nur auf diesen Zeitraum.

,Eva“: Die erste Ausgabe der Zeitschrift ,,Eva“ wurde im November herausgebracht von der
Agentur EVA OOD herausgebracht. Das Lifestyle-Magazin erscheint monatlich. Die
Zeitschrift hatte zundchst 96 Seiten und einen Umlauf von 5000 Stiick. Zurzeit hat das
Frauenmagazin einen Umlauf von 19.000 Ausgaben. Im Jahr 2007 erreicht die
Frauenzeitschrift das Volumen von uber 300 Seiten. Das Redaktionsteam besteht aus 20
Personen, ohne andere Mitarbeiter und Fotografen mitzurechnen. Seit 1998 bis zum heutigen

Zeitpunkt ist Milena Popova Chefredakteurin, die auch Griinderin des Magazins ist.

Die Zielgruppe der Frauenzeitschrift ,,Eva“ sind Frauen von 25 bis 55 Jahren. Das Medium
richtet sich an die Kreise von Leserinnen, die modern und dynamisch, gut ausgebildet, sozial

und beruflich aktiv, und finanziell unabhangig sind.*®

,.Zurnal za Zenata®“: Zum ersten Mal wird die Frauenzeitschrift ,,Zurnal za Zenata“ im Mirz

2005 von dem Verlag ,,Sanoma Bljasdk Balgarija“ herausgegeben. Die durchschnittliche

4" Swoboda, Bianca: ,, Typisch ich* oder ,, Die gefragte Frau*?! Eine inhaltsanalytische Untersuchung zum Frauenbild in den Zeitschriften
., Wienerin““ und ,, Woman “. A.a.0. S. 50-52f.
8 \/gl. AV Design Group: http://www.avdesigngrou.org/presa.html (09.11.2012)
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Auflage betragt 48 200 Stiick. Das Magazin erscheint jede Woche.* Die Redaktion besteht
aus 12 Personen (ohne sonstige Mitarbeiter und Fotografen). Die Chefredakteurin ist
Veselina Aleksieva.

Die Leserschaftsgruppe, an die sich das Frauenmagazin wendet, sind Frauen mit einem
durchschnittlichen Alter von 39 Jahren. Die Reichweite in Zahlen: 99% Frauen, 76% der
Leserinnen sind im Alter von 21 bis 54 Jahren, 40% der Bevdlkerung mit hohem sozialem

Status, 64% mit Familie oder mit einem Partner in Beziehung, 74% Arbeitende.*

oZurnal za Zenata“ ist eine einzigartige Kombination von Ratgebern und
Unterhaltungsmoglichkeiten, von Ernsthaftigkeit und SpalR. Die Zeitschrift ist wie eine
Freundin der bulgarischen Frau, die jede Woche zu Gast bei ihr zuhause ist, um uber die

5l _ g

eigenen Frauen Probanden, iiber die Sorgen, die Freude und die Trdume zu sprechen
die Chefredakteurin Veselina Aleksieva in einem Portrat der Frauenzeitschrift.>® Dies zeigt,
dass sich die Zeitschrift in der Rolle einer personlichen Freundin sieht, was dazu fiihrt,

Gefiihle des Vertrauens und der Freude zu erwecken.

,Bljasak®“: Im Jahr 1993 griindete der ,Sanoma Bljasdak Balgarija“ Verlag das
Unterhaltungsmagazin ,,Bljasak®, das wochentlich erscheint und eine durchschnittliche
Auflage von 21 500 Stick hat. Durchschnittlich hat es 128.000 Leser, 87% davon Frauen,
68% im Alter von 15 und 34 Jahren, 40% mit hohem sozialem Niveau, 43% nicht in einer
Beziehung, 66% sind berufstatige Frauen, 19% in Ausbildung.”® Die Redaktion besteht aus
18 Personen. Die Chefredakteurin ist Kristiana Krasteva. Das Publikum, auf das die

Zeitschrift zielt, sind Jugendliche und Frauen mittleren Alters, Schiiler und Berufstatige.

Alle drei Frauenzeitschriften haben eine elektronische Entsprechung im Netz. Als konkretes
Beispiel wurde die Ausgabe 166, September 2012 von ,,Eva“ untersucht.>® In ihrer gedruckten
Variante hat sie einen Umfang von 194 Seiten. Auf der Internetseite des Magazins besteht die

Option ,,Archiv¥, wo es moglich ist, bereits herausgegebene Hefte zu wéhlen. Dann

*\/gl. Zurnal za 7enata. Online unter: http://sanoma.bg/bg/prices-magazines/jurnal-za-jenata-207.html (09.11.2012)

¥ vgl. Ibid.

51 ")KypHan 3a K€HaTa € YHUKAJIHO ChYCTAaHUC Ha IIOJIE3HU CHBETU U Pa3BJICUCHUE, HA CEPUO3HOTO U 3a6aBHOTO. CIIMCAHMETO € KaTo €aHa
TIpUATEIIKa HA 61>nrapc1<aTa JKCHA, KOATO BCsIKa CE€AMHUIIA TOCTyBa B JIOMa 171, 3a J1a CH IIOTOBOPAT II0 CBOUTE CH KCHCKH TEMH, 34 TPUKUTE,
pPajloCTHTE U MEUTHUTE CH.”

%2 \gl. Zurnal za Zenata. Online unter: http://sanoma.bg/bg/magazines/jurnal-za-jenata.html (10.11.2012)

5% V/gl. Bljasik. Online unter: http://sanoma.bg/bg/prices-magazines/blyasuk-159.html (10.11.2012).

¥ \Vgl. Eva. Online unter: http://eva.bg/archive/167/6poii-166-ot-Cenrremppu-2012.html (09. 01.2013).
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erscheinen das Titelbild und rechts davon ein aufgezahltes Themenangebot. Das vorgegebene
Inhaltsverzeichnis in der Papierausgabe wird nicht 1:1 auf die Webseite (bertragen — von 7
Hauptrubriken, die jeweils aus mehreren Artikeln bestehen und 9 einzelnen Artikeln (Papier)
werden nur 19 in der Webvariante wiedergegeben. Themen, die hochgeladen wurden, sind
aber ,,aktiv* und konnen inklusive Bildergalerie, in der gleiche Menge und Qualitit wie in der
Papiervariante des Magazins vorgegeben sind, betrachtet werden. Die gewiinschten Magazine
konnen unter der Option ,,spisanija“ gewihlt werden. Bei ,,Zurnal za Zenata“ erscheint nur das
Titelbild ohne Themeninhalt. Es ist nur erlaubt die Titelseiten durchzublattern. Bei ,,Bljasak*
ist das genauso maglich, aber zusatzlich verfiigt das Magazin (iber eine eigene Webseite. Uber
das Archiv konnen konkrete Ausgaben gefunden werden. Es erscheint das Titelbild der
Zeitschrift und darunter einige ,,heile” Neuigkeiten. Diese sind aber nicht ,aktiviert und

stehen nur als Information.>®

Das Verhaltnis zwischen dem Papier- und Internetausgabe ist auch bei den anderen zwei
Magazinen &hnlich. Die Internetvarianten dienen nur als Vorgeschmack des bestehenden

Gesamtinhalts.

4.2. Titelblatt

Die Cover-Farben von ,,Eva‘“ sind immer kréftig, aber gut aufeinander abgestimmt. Fur die
Septemberausgabe, von mir als Beispiel-Option ausgesucht, wurden aktuelle fir diese Saison
aussagekraftige Nuancen gewahlt. Die Farbe Rot ist im Mittelpunkt und steht fir
Eigenschaften wie Liebe, Warme, Leidenschaft. Die Hauptfarbe des Titelblattes, das Portrat
und die Persodnlichkeit der Frau, die auf dem Titelblatt abgebildet ist, sind in semantischem
Sinne perfekt verknipft. Die junge Dame, namens Ruth Koleva, tragt lange rot-feurige Haare

und Tattoos mit floralen Motiven und sinnlicher Bedeutung.

In einem Interview mit ihr zeigt die Frauenzeitschrift ,,Eva“ wer das junge hiibsche Madchen
ist. Ruth Koleva wurde in der bulgarischen Fernsehausgabe des ,,Musik Idol* entdeckt und ist
durch die Auszeichnung als bulgarische Séngerin 2012 berihmt geworden. Sie ist 22 Jahre
alt, Sangerin und studiert derzeit Kommunikation und Medien in Holland. Wé&hrend sie noch
Schilerin war, besuchte sie die Hollywood Music Academy in Los Angeles, eine Schule fir
junge Talente. Ihr Gesangtalent und ihre Selbstandigkeit wurden in Amerika hoch geschétzt.

Sie bekam die Chance, in New York Platten mit Teenager Hip-Hop aufzunehmen, sie

% Vgl. Bljasik. Online unter: http://www.bliasak.bg/ (11. 01. 2013).
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entschied sich aber dagegen, weil sie ihren eigenen Musikstil treu bleiben wollte. Diese
Entscheidung war die richtige, wie sich einige Zeit spater herausstellte. Ruth Koleva schreibt
und komponiert ihre Texte und Lieder alleine, auBerdem designt sie nebenbei fur das eigene
Modelabel, das durch ihre Tatowierungen inspiriert wird. Sie liebt es zu reisen. Dynamik,
Energie, Lebensfreude und Wéarme sind nicht nur positive Assoziationen, die mit der Farbe
Rot in Verbindung gesetzt werden, sondern sie sind auch Eigenschaften, die auch das Leben
des jungen Talents pragen.

Die Symbolik des floralen Bild-Elements auf dem Arm der S&ngerin (rote Lilie) und der
blumenbedeckter Hintergrund der Titelseite harmonieren ausgezeichnet. In der
Blumensymbolik bedeutet die weil3e Lilie Licht, Reinheit und Unschuld. Die rote Féarbung
der Blute konnte auf eine feurige und leidenschaftliche Personlichkeit deuten, sowie ein
Ausdruck von Wirde und Selbstbewusstsein. Die Transformation der Fotografie in ein
malerisches Werk hinterlasst einen fast méarchenhaften Eindruck. Die gesamte Komposition
erinnert an ,,Alice im Wunderland“. Der Blick Uber die Schulter und die fast schiichterne
Korperhaltung der Séngerin rufen gemischte Gefiihle auf — eine Kombination aus Unschuld
und Provokation. Das gesamte Bild riickt in den Hintergrund, und im Vordergrund werden die
Leitthemen in groBer Schrift prasentiert. Der Titel des Artikels tber die Protagonistin lautet:
,,.Blume, Stern oder einfach Ruth Koleva“. Das leitende Thema und der Name des Magazins
sind in der gleichen Farbe (Limettengriin) markiert. Die Schrift der beiden Titeln ist groRer als
das andere Themenangebot, was sich zusétzlich auch in der Farbe unterscheidet, ndmlich in
Weil3. Die sekunddren Themen sind im Bereich der Modetendenzen und Akzente im Herbst-
Winter, Artikel Uber eine populdre Fernsehersendung und Vorschlage bei
Beziehungsproblemen, Interview mit einem beriihmten bulgarischen Schauspieler. Das ganze
Ensemble des Titelblatts suggeriert Style, Eleganz, gehobenes soziales Niveau und besitzt
einen hohen Wieder-Erkennungswert.
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Abbildung 1 - Titelblatt (,,Eva‘, Nr. 166, September 2012)

Das Titelblatt von ,,Zurnal za Zenata* kennzeichnet sich durch beruhigende, ,,warme* Farben,
eher aus der Aquarellpalette gegriffen. Die farbliche Gestaltung der Vorderseite suggeriert
Harmonie und Schlichtheit. Im Gegensatz zu ,,Eva“ sind keine Prominenten oder
Supermodels auf dem Cover zu sehen. Stattdessen sind unbekannte Models, die mit ihrem
naturlichen und nicht gestylten, dennoch &sthetischen Look, Sympathie bei den Leserinnen
hervorrufen. Das lachelnde Gesicht, der gut gelaunte Gesichtsausdruck, die nicht hochgestylte
Frisur, die natdrliche brinette Haarfarbe, die nicht herausfordernde Korperhaltung sind
Faktoren, die Friedlichkeit und Entspannung hervorrufen. Die behandelten Themen rlicken in
Vordergrund und das Gesamtbild wirkt Uberladen. Der Reichtum von Themen kann als
Zeichen von Reichtum an Wissen gedeutet werden. Der Artikel tber die Gesundheit zieht die
Aufmerksamkeit der Leserin durch den Kontrast von gelber Schrift auf tiirkisem Hintergrund
an. Aullerdem folgt gleich darunter die Anleitung wie dieser gesundheitlicher Zustand zu
erreichen ist. Ideenvorschldge flr einen organisierten Arbeitsplatz, Power-Didten fiir eine
starkere Immunitat, elegante Mode zu feierlichen Anléassen, Probleme in der Partnerschaft und
die Losung dazu, Mutterschaft und Kindercharaktere, dann folgt noch ein Thema (ber die
beriihmtesten Brunetten auf der Welt. All diese Themen, die am Rande des Blattes platziert
sind, verkntpft mit dem Frauenbild, das eine zentrale Position einnimmt, suggerieren ein
breites Spektrum des Wissens und pragmatisches Denkens. Der glicklich-souveréne
Gesichtsausdruck der Frau legt Assoziationen mit dem Bild der besten Freundin nahe, die
immer bereit ist Positivitdt, Ruhe und Verstandnis ins alltdgliche Leben zu bringen. Die

gesamte Erscheinung des Covers inspiriert zu Harmonie, Realitat und Pragmatismus.
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Abbildung 2 — Titelblatt (,,Zurnal za Zenata“, Nr. 38/2012)

Im Vergleich zu den anderen zwei Frauenzeitschriften suggeriert das Titelblatt von ,,Bljasak*
Aggressivitat. Die hier ausgewahlte Ausgabe 38/2012 umreit die Kernaussagen der
Redaktion. Die Farben sind bunte, stark bestimmende, grelle Farben wie z.B. pink, Neon gelb,
leuchtend blau, die die Blicke der potenziellen Leserinnen auf sich ziehen. Die Coverfotos
bestehen aus einem mittig positionierten Bild und noch mehreren am Rand angeordneten
Illustrationen, die etwas aufdringlich wirken. Die ,,Covermodels® sind Prominente, die im
,,Paparazzo-Stil* abgelichtet sind. Das sind eher Schnappschiisse, die als gut Uberlegte Foto-
Shootings prasentiert sind und die noch einen zusétzlichen Klatsch-Effekt hervorrufen. Die
Dynamik des Alltags spiegelt sich in der Abbildung der prominenten Sangerin Andrea wider.
Die zwei Komponenten Erfolg und Attraktivitét, verbinden sich in diesem Schnappschuss —
die Karrierefrau ist prasent durch Sinnlichkeit und Erotik. Das ist auch die Konstante, auf der
sich die moderne Frau heutzutage bewegt — sie besteht auf ihrer Selbstandigkeit, aber sie will
auch begehrt werden, zeigt das Frauenmagazin ,,Bljasak®. Die Hauptfiguren auf dem
Titelblatt sind zwar Frauen, aber zwei Fotos von Mannern kdnnen nicht unbemerkt bleiben.
Das eine zieht besonders den Blick auf sich, ein Portrét: Es ist vom bulgarischen Darsteller
Zachari Bacharov, der in bulgarischen Filmen und Theaterstiicken spielt. Die Promi-
Nachrichten sind das Leitthema der Frauenzeitschrift. Der Artikel Gber den Schauspieler soll
ExKklusivitat und Enthiillung der Fakten Uber sein Leben hervorbringen. Die andere mannliche
Person ist auch ein Schauspieler lan Somerhalder, der durch eine Vampirserie in Amerika
beriihmt wurde. Um seine Person wird auch viel berichtet, da er mit der jungen bulgarischen
Schauspielerin Nina Dobrev in selben Film spielt und auflerdem mit ihr in einer Beziehung
lebt.
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Das Schriftlayout des Magazins ist ein Mix von verschiedenen Designschriftarten.
Schlagworter wie zum Beispiel ,,sexy” oder ,,heife Leidenschaft® erfiillen den Zweck, das
Interesse der Leserschaft anzuregen. Die Schrift ist grof3, bunt, dominierend und provokativ.
Im Allgemeinen &hnelt das Titelblatt dieses Frauenmagazins einer Collage, genau im

Interesse und Geschmacks des jungen Publikums.

Abbildung 3 — Titelblatt (,,Bljasik*, Nr. 21/2012)
4.3. Selbstdarstellung

Der redaktionelle Teil und das Inhaltsverzeichnis sind das Selbstportrat des Magazins. Das
Inhaltsverzeichnis soll attraktiv genug sein um das Interesse der Leserschaft zu wecken und
zu behalten, das Editorial sorgt fiir eine Vertrauensatmosphare. Wenn man durch die Seiten

der hier untersuchten Frauenzeitschriften blattert, fallen einige Unterschiede auf.

Auf dem ersten Blick wird festgestellt, dass die Werbeanzeigen im Magazin ,,Eva“ im
Uberfluss sind. In der Septemberausgabe 2012 beginnt das Magazin erst auf Seite 18 mit dem
Editorial. Auf Seite 20 folgt das Inhaltsverzeichnis, bersichtlich und einladend prasentiert
wie das Cover selbst. Im Inhalt befinden sich noch dazu kurze Verweise durch Bilder und

Seitenzahl.

Beim Magazin ,,Zurnal za Zenata“ ist das Inhaltsverzeichnis auf Seite 3. Auf derselben Seite
findet man auch Unterhaltungsberichte. Das Editorial befindet sich auf der vorletzten Seite,
begleitet von Werbung, welche die Aufmerksamkeit der Leserin auf sich zieht. Sie sind

schlicht und ebenso tbersichtlich prasentiert und sind leichter zu finden als bei ,,Eva“.
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Im Vergleich zu den anderen Frauenmagazinen fehlt bei ,,Bljasak* das Inhaltverzeichnis in
der Form einer Auflistung mit Seitenangaben. Stattdessen gibt es einen in Farbe markierten
Titel oberhalb jeder Seite mit der Beschriftung der jeweiligen Kategorie zu der der Inhalt
zahlt. Das Editorial folgt wie bei ,,Zurnal za Zenata“ auf der vorletzten Seite. Der einfache
Verweis auf den Seiteninhalt mittels Farbmarkierung deutet moéglicherweise darauf hin, dass
die Ziel-Leserschaftgruppe schon langst erreicht ist (das Magazin existiert von diesen drei
Frauenmagazinen am Zeitschriftenmarkt am langsten, ndmlich seit 1993) und diese bereits

weild, was wo in der Frauenzeitschrift zu finden ist.
4.4. Layout

Die drei untersuchten Zeitschriften weisen viele Unterschiede und gleichzeitig
Gemeinsamkeiten in Erscheinungsweise, Preis, Umfang, Format, Zusammenlegung, Papier,

Farbanteil und Text-Bild-Relation auf.

Der Erscheinungsrhythmus des Magazins ,,Eva“ ist monatlich. Unter anderem ist der Preis
auch ein Merkmal, das Uber die Zielgruppe Auskunft gibt. Je h6her der soziale Status und das
Einkommen der Leserschaft, desto eleganter sind die Ausstattung des Magazins und die
Erwartungen des Publikums. Die Preislage dieser Frauenzeitschrift betragt ca. 3,50 Euro. Fur
die bulgarischen Verhéltnisse liegt sie damit in der teuren Preisklasse. Der Umfang ist
abhéngig von den Themen und variiert je nach Ausgabe von 120 bis 320 Seiten. Das Format
ist knapp DIN A4. Bei dieser Zeitschrift wird die kostenaufwendige Klebetechnik verwendet,
genannt auch Lumbecken.>® Die Papierqualitdt des Frauenmagazins ist hochwertig mit
Glanzbeschichtung. Das verleiht ihm ein noch exquisiteres Aussehen. Die Farbe ist ein
wichtiger Bestandteil des gesamten Layouts. Je elitarer die Zeitschrift ist, desto mehr wird
auch in die Farbqualitét investiert. ,,Eva“ setzt auf eine umfangreiche Farbenpalette, die den
Preis des Magazins auch rechtfertigt. Das Text-Bild-Verhaltnis hangt gewissermal3en von der
Zielgruppe ab. Bei dieser Frauenzeitschrift macht der Bildanteil etwa 40 Prozent des
Gesamtumfangs aus. Das Magazin charakterisiert sich damit, dass es einen asthetischen und

stillvollen Eindruck macht.

Die Frauenzeitschrift ,,Zurnal za Zenata“ erscheint jede Woche. Die Preisklasse der Zeitschrift
ist kostenguinstig und betragt knapp 50 Cent. Die soziale Gruppe und das Einkommen der

Leserschaft spielt auch hier eine sehr wichtige Rolle. Das Magazin soll nicht Uberteuert sein,

%\/gl. Die Einzelblatt-Bindung nach Lumbeck. Online unter: http://www.grzesina.de/t-online/lumbeck.htm (18.11.2012).
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damit es fiir seine Rezipientinnenschaft wdchentlich erreichbar bleibt. Je oOfter ein Titel
erscheint, desto aktuelleres Themenangebot besitzt er. Der Umfang dieses Magazins soll den
Vorstellungen der Zielgruppe entsprechen und nicht mit zu viel Lesestoff Uberstrapazieren. In
Vergleich zur Zeitschrift ,,Eva“, in der sich der Lesestoff auf bis zu 320 Seiten ausbreitet
(nicht zu vergessen, dass ,,Eva“ nur einmal im Monat erscheint), scheint ,,Zurnal za Zenata“
mit ihren 44 Seiten etwas niichtern. Der Lesestoff soll aber in einer Woche verarbeitet werden
konnen, denn bei einer sonst moglichen Ubersattigung wird das Lesepublikum auf den Kauf
der Folgenummer verzichten. Das Format ist héher und schmaler als DIN A4. Die Art des
Zusammenlegens bei dieser Zeitschrift ist die Rickendrahtheftung, die bei den verwendeten
leichten Papierseiten einigen Lesekomfort erlaubt und noch dazu kostenginstig ist. Beide
Frauenmagazine verwenden eine Glanzbeschichtung, bei ,,Zurnal za Zenata“ ist aber diese
nicht so hochwertig. Dadurch, dass die Preisschwelle bei diesem Presseprodukt niedrig ist,
wird die Farbe reduziert. Doch obwohl das Farbspektrum nicht so reich wie bei ,,Eva“ ist,
macht es einen relativ reichen Eindruck. Der Bild- und der Textanteil sind ungeféhr gleich.
Die Beitrage in dieser Zeitschrift verlangen nach Illustrationen. Sie besitzt einen Rat
gebenden Charakter und Themen wie Erndhrung, Rezepte, Mode, Gesundheit, Lifestyle, die

mit Bildern untersttzt sind, machen den Gesamteindruck des Magazins noch unterhaltsamer.

Die Frauenzeitschrift ,,Bljasak* erscheint wochentlich. Ihr Erscheinungsrhythmus gibt ihr die
Mdoglichkeit, die Leserinnen Uber die aktuellen Themen auf dem Laufenden zu halten. Der
Preis des Magazins ist 65 Cent und fallt somit in die Gruppe der preisginstigen Zeitschriften.
Nachdem die Intervalle zwischen den Ausgaben klein sind, sind auch die Betrage im
Frauenmagazin geringer. ,,Bljasak* verfiigt ber 52 Seiten pro Heft. Das Format ist dasselbe
wie beim ,,Zurnal za Zenata“, ebenso wird auch die gleiche Technik des Zusammenlegens
und der Heftung (Rlckendrahtheftung) eingesetzt. ,,Bljasak* wird auf einem leichten Papier
mit Glanzbeschichtung gedruckt und zeigt auch hier keinen Unterschied zu ,,Zurnal za
zenata®“. Im Vergleich zu ,,Eva“ ist die Papierqualitdt nicht so hoch. Obwohl die beiden
Frauenzeitschriften ,,Bljasak® und ,Zurnal za Zenata“ vom selben Verlag ,,Sanoma Bljasak
Balgarija“ herausgegeben werden, weisen sie in punkto Farbanteil und Text-Bild-Relation
trotzdem Unterschiede auf. Die Farben, die in diesem Magazin verwendet werden, sind
kontrastreicher, sogar fast Ubersattigt. Das verleiht ihm einen ,,Blickfanger-Look*. Der
Bildanteil Gbersteigt den Textanteil deutlich. Den Charakter des Magazins dominieren Society

und Lifestyle Geschichten. Da ist das Bild fast schon wichtiger als der Bericht selber.
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4.5. Werbung

Die Werbung ist ein wichtiger Teil der Existenz einer Zeitschrift. Dadurch wird die ganze
Abwicklung des Herausgebens finanziert. Es ist interessant zu untersuchen, was beworben
wird, ob die Werbung einen Einfluss auf das weibliche Publikum austibt und ob sie versucht

bestimmte Frauenrollenbilder zu markieren und den sozialen Status der Frau abzugrenzen.

Im Allgemeinen beansprucht die Werbung auf den Seiten der Frauenzeitschrift ,,Eva“ einen
groRen Teil, ca. 40 % von ihrem Gesamtumfang. Der Uberfluss von Werbematerialien im
Magazin hinterlasst den Eindruck von Ubersattigung und Uberfiilllung. Der Werbeinhalt
richtet sich dementsprechend an das Publikum mit hoher Lebensqualitdt und finanzieller
Sicherheit. Die Produkte, die auf der Seiten des Magazins erscheinen, reichen von teurer
Kosmetik, Mode der groRten Modedesigner, Weltreisen, Accessoirs, Gourmetrestaurants,
Mabel und Einrichtungsgegenstdnden, Sportaktivitdten wie Golf, bis hin zu &sthetischen
Behandlungen wie plastische Chirurgie. Die Werbung ist grof3, prasent und erfolgt auf einer
ganzen Seite, manchmal auf zwei. Die Werbeprodukte sind auf das Lesepublikum genau
abgestimmt. Das Ziel der Werbung ist, die Emotionen der Leserin zu wecken, damit sie sich
mit dem Produkt identifizieren kann und es sich jederzeit in Erinnerung rufen kann, egal ob es
ein Parfim ist, ein Mobelstliick oder eine Reise. Sie soll das Gefuhl haben, dass sie alles
erreichen kann, was sie sich wiinscht. Das Model der Weiblichkeit in diesem Lifestyle-
Magazin suggeriert eine starke, moderne Personlichkeit, die Asthetik und gesunden
Lebensstill hoch schatzt. Zum Beispiel:
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Abbildung 4 — ,,Mont Blanc“ (,,Eva*“, November 2012)
Abbildung 5 — ,,Alfa Romeo Giulietta* (,,Eva‘, November 2012)
Abbildung 6 — ,,Riu* (,,Eva“, November 2012)

Abbildung 7 — ,,Nuxe* (,,Eva‘, November 2012)

Die Werbung folgt auf mehreren Seiten hintereinander und beim Blattern geht der Uberblick
einzelner Produkte schnell verloren. Die aufdringliche Werbeprasenz betont noch mehr, dass
die Leserschaft dieses Magazins wohlhabend und elitar ist, dass das GibermaRige Angebot von

Luxusprodukten einen Teil des Lebens der Leserschaft ist.

Im Vergleich zu ,,Eva“ orientiert sich die Werbung im Frauenmagazin ,,Zurnal za Zenata“ an
preisglinstigen Produkten. Wenn Mode beworben wird, werden die Preise angegeben, ein
Zeichen dafir, dass hier das Geld eine wichtige Rolle spielt. Die Rezipientin kann im
Vorhinein beurteilen, ob sie sich das Produkt leisten kann oder zuvor ein wenig Geld ansparen
muss. Es gibt Werbung fiir Banken und glinstige Kredite, die bei ,,Eva“ fehlt. Hier findet die
Leserin auch Werbung uber Esoterik und Hellsehen. Das ist eine spezifische Besonderheit
dieses Mediums, weil sie auf die Emotionen der Leserinnen setzt. Die Frauen sind anfélliger
fiir emotionale Apelle und Gefiihle werden zur Hauptkomponente um das Lesepublikum an
sich zu binden. Zum Beispiel:
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Abbildung 8 — Werbung ,,Mode* (,,Zurnal za Zenata“, Ausgabe 33/2012)
Abbildung 9 — Werbung fiir Hellseherei (,,Zurnal za Zenata“, Ausgabe 30/2012)
Abbildung 10 — Werbung ,,DSK* (,,Zurnal za Zenata“, Ausgabe 48/2012)

Das diese Art von Werbung in ,,Eva“ fehlt kann daran liegen, dass Frauen mit gefestigtem
sozialen Status und stabiler Karriere seltener in Krisensituationen fallen, auf ihr eigenes Urteil
fur die Gegenwart vertrauen und mutiger ihre Zukunft planen. Im Vergleich zu ,,Eva“ ist die

Werbeprésenz in ,,Zurnal za zenata“ geringer.

Werbung fur Mode, Kosmetik und Dessous ist die hdufigste im Frauenmagazin ,,Bljasak”. So
wie bei ,,Eva“ wird hier auch Uber &sthetische Darstellungen geworben. Neben Schénheits-
und Modeprodukten werden auch Literatur, Bestseller und erotische Romane beworben. Hier
werden Produkte bevorzugt, die preisgunstig sind, die nicht nur von Erwachsenen, sondern
auch fur Teenager erreichbar sind. Im Vergleich zu den anderen zwei Frauenzeitschriften ist
die Werbung weniger préasent und relativ schlicht. Hier werden auch die Preise genannt, auch
preisglinstigere Alternativen von einem teuren Produkt werden angeboten und wo sie zu
finden sind.. Es soll in kiirzester Zeit, mit nur einem Blick, das Angebot der Werbeprodukte
verarbeitet werden, damit sich die Leserin schnell ein Bild Uber eine mdgliche zukiinftige
Investition machen kann. Wie bei ,,Zurnal za Zenata“ wirbt auch ,,Bljasik* mit esoterischen

Angeboten. Zum Beispiel:
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Abbildung 11 — ,,Tendenz* (,,Bljasik*, Ausgabe 44, 2012)

Abbildung 12 -Werbung fir Hellseherei (,,Bljasik*, Ausgabe 43, 2012)
Abbildung 13 — Werbung fir Romane (,,Bljasak*, Ausgabe 48, 2012)
Abbildung 14 — ,,Enzo* (,,Bljasik*, Ausgabe 44, 2012)

Das Frauenmagazin hat sich an dem einkommensschwacheren Publikum orientiert, darum
sind die beworbenen Produkte an diese soziale Klasse angepasst. Im informativen Bereich
verfiigt ,,Eva“ liber ein Mini-Verzeichnis von Adressen von &sthetischen Kliniken, Mode- und
Schonheitssalons und Fachgeschéaften, ebenso wie beim Frauenmagazin ,,Bljasak, obwohl

dieses weniger diesbezigliche Information enthélt.
4.6. Inhalt und Rubriken

Jede Frauenzeitschrift orientiert sich an einem bestimmten Frauentyp. Das Themenangebot

bei den hier betrachteten Frauenmagazinen spezialisiert sich in den Hauptbereichen Mode,
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Karriere, Haushalt und Liebe. Was alle diesen Vertreter der Frauenpresse gemein haben, ist,
dass bei allen drei das Streben nach Entertainment herrscht. Der Bericht als Genre-Form fehlt
in den meisten Inhalten und die Berichterstattung basiert auf direkten Ubersetzungen anderer
Zeitschriften. Der Inhalt soll leicht verdaulich sein, darum sind die Hauptgenres Interviews,
Portrdats und kurze Nachrichten, begleitet von Horoskopen, Tests und Ratschldgen Uber
Erndhrung, Mode und Partnerschaft. Die Publikationen sind meistens ohne Angabe des

Autors und das wohl deswegen, da sie von anderen Quellen entlehnt sind.

Der Bildinhalt unterscheidet sich stilistisch in den drei Frauenzeitschriften. Wie im spéteren
erklart (Vgl. Kapitel 5.2.) vertraut ,,Eva“ auf das Motiv der modernen Frau, ,,Zurnal za
Zenata* auf das der Natiirlichen, ,,Bljasik* bezieht sich auf den Effekt der Uberraschung bei
den Fotografien. Das Medium ,,Frauenzeitschrift” ist eine Art Warenkatalog. Der Text- und
Bildinhalt soll sowohl ein bestimmtes Frauenpublikum ansprechen, als auch treue Leserschaft
gewinnen und behalten. Der Content dieser Zeitschriften steht in engem Zusammenhang mit
den dargestellten Rollenbildern. Das weibliche Publikum identifiziert sich mit den
Eigenschaften der Handlungstragerinnen im Medium. Solange die Beitrdge eines Magazins
das ausgewdhlte Frauenrollenbild pflegt, wird sich die Leserin mit diesem ,,Cover Girl“-, die
,perfekte Hausfrau und Mutter“- oder ,,IT-Girl*-Bild identifizieren (Vgl. Kapitel 5.11.).

Nach Geiger>” werden die Frauenthemen in drei Bereiche eingeteilt:

1. Themen, die Haushalt, Kinder, Mode, Kosmetik, Familie, Beziehungen umfassen.
Die Frauenrolle in der Gesellschaft, die in diesem Bereich wirksam wird, baut auf

traditioneller geschlechtsspezifischer Arbeitsleistung.

2. Themen, die Schwangerschaft, Schwangerschaftsverhiitung, Geburt, Menstruation,

Sexualitét einschlieen und den weiblichen Korper betreffen.

3. Themen, die sich mit der Frauenrolle in der Gesellschaft, ihrer spezifischen

Situation und den Fragen ihrer Emanzipation auseinandersetzen.

Die Hauptrubriken bei ,,Eva“®®

sind im Bereich ,,Mode*, wozu auch ,,Hair and Beauty*
gezahlt wird. Die Themen rund um gesunden Lebensstil werden unter ,,Gesundheit und

Fitness* behandelt, Neuigkeiten tber beriihmte Personlichkeiten kénnen bei ,,Prominence und

% Vgl. Geiger, Brigitte: Weibliche Identit4t und Frauendffentlichkeit. Am Beispiel autonomer Frauenzeitschriften. Phill. Diss. Wien 1987. S.
95.
%8 Vgl. Eva. Online unter: http://Aww.eva.bg/ (11.11.2012).
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Lifestyle* gelesen werden. Artikel, die Intimitat und Partnerschaft berticksichtigen, findet die
Leserin in der Rubrik ,,Sex and the City“. Auf den Unterhaltungsseiten kénnen Horoskope

und unter ,,Auf der Reise Reiseberichte gefunden werden.

“*% sind die filhrenden Rubriken, diejenigen, die sich mit Haushalt und

Bei ,,Zurnal za Zenata
Rezepten beschaftigen. Gesundheit ist auch ein sehr haufig behandeltes Thema in diesem
Magazin. Der intime Kreis der Familie und der Partnerschaft wird in seinen
Zusammenhdangen betrachtet. Mode und Schonheit als Rubriken sind zwar schwach vertreten,
aber dennoch anwesend. Der Unterhaltungscharakter der Zeitschrift zeigt sich bei

,,Psychologie* und ,,Esoterik*.

In ,,Bljasik“®® kann die Leserin Neuigkeiten ber die bulgarischen und auslandischen
Berlihmtheiten lesen. Verschiedene Anlésse, Ereignisse und Interviews bilden hauptséchlich
den Inhalt des Magazins. Uber die Trends in der Mode und der Schonheit kann sich die
Leserin auch einen Uberblick verschaffen. Die Shopping-Seiten sind mit reichlich
Information ausgestattet, so dass sich die Rezipientin ein ganzes Outfit zusammenstellen
kann. Vorschlage fur komplette Stylings, Innovationen bei kosmetischen Produkten und
Beauty-Tipps fehlen nicht. Die anderen Rubriken betreffen Themen wie ,,Karriere®,

,,Partnerschaft und Sex“, ,,Selbsterkenntnis*, ,,Gesundheit®.

Die Rubrikinhalte in den drei Frauenmagazinen unterscheiden sich nach Typ und Funktion
des Magazins. Die Themen, mit denen sich die Zeitschrift ,,Eva“ beschéftigt, sollen die
Emanzipation und die neue, entsprechende Frauenrolle in der Gesellschaft unterstreichen. Das
Magazin propagiert das Konzept der erfolgreichen Frau und suggeriert, dass die moderne Frau
dynamisch, finanziell unabhéngig, sozial- und berufsaktiv sei. Mit der traditionellen Rolle der
Frau befasst sich ,,Zurnal za Zenata“. Themenangebote wie Haushalt, Kinder, Gesundheit,
Familie, Beziehungen sind der Bestandteil dieser Frauenzeitschrift. Bei ,,Bljasak™ wird
beobachtet, dass sie sich mit Themen befasst, die eher einen Klatschpresse-Charakter haben,
obwohl auch Artikel Uber Gesundheit, Gesellschaft und Mode nicht fehlen.

Wenn nach Geigers Typologie vorgegangen wird, konnen die drei ausgewéhlten
Frauenzeitschriften folgenden Kategorien zugeordnet werden: ,,Eva“ gehort zu Punkt 3,

,Zurnal za Zenata® zu der ersten Kategorie und ,,Bljasik* umfasst einen geringen Teil vom

% \Vgl. Zurnal za 7enata. Online unter. http://sanoma.bg/bg/prices-magazines/jurnal-za-jenata-207.html (11.11.2012).
8 vgl. Bljasik. Online unter: http://sanoma.bg/bg/prices-magazines/blyasuk-159.html (11.11.2012).
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zweiten Thema, und zwar nur den Bereich ,,Sexualitit” gefarbt mit einer Nuance Klatsch. Der
dominierende Themenbereich diesen Frauenzeitschriften ist eindeutig Mode und Kosmetik.
Es folgen Haushalt, Haus, Familie. Prominenz und deren Exklusivitdt kommen an letzter

Stelle. Etwas vernachlassigt sind Themen wie Kultur, Politik, Kunst und Geschichte.

Um das Frauenbild aus der Né&he zu betrachten, werden die pragnantesten Rubriken ,,Mode®,
,,Schonheit“ und ,,Gesundheit“ naher untersucht. In diesen Kategorien fallt die

unterschiedliche Darstellung besonders auf.

In der Rubik ,,Mode*“ werden Fotostrecken, Modevorschldge, Berichte internationaler
Designer und Laufstege gebracht. Die Kategorie deckt etwa 15% des Gesamtumfanges der
Zeitschrift ,,Eva“. Die konkreten Seiten schreien nach Aufmerksamkeit. Opulente
moderelevante Beitrage sind in jeder Ausgabe zu finden. Es gibt Artikel Gber heimische und
weltberihmte Prominente, auch eine ganze Reihe von Fotos begleitet das aktuelle Thema.
Styling-Vorschlage, Interviews mit internationalen Modeschopfern und diverse Events halten
die Leserin auf dem Laufenden. In der Kategorie ,,Fashion Tagebuch® wird eine kurze
Zusammenfassung von Neuigkeiten in dem Mode-Milieu geboten. Die Rubrik ,,Mode News*
sorgt fur umfassende Reports Uber die Highlights in Mode-Kreisen. Internationale

Modedesigner und Models gewéhren der Leserin einen intimen Einblick in ihre Welt.

Davon unterscheidet sich ,,Zurnal za Zenata® mit ihrer puristischen Darstellung auf dem
Gebiet der Mode. Das Thema wird behandelt aber es wird kein grof3er Wert darauf gelegt.
Uber 3-4 Seiten erfolgen pragnante Annoncen sowie im Mode-, als auch im
Schonheitsbereich. Beide Kategorien stehen zusammen. Jede Ausgabe enthadlt Tipps zu
aktuellen Kleidungsstiicke und Styling-Trends, sowie eine Fotostrecke von internationalen
Laufstegen und Designern. Die Beitrdge sind schlicht gehalten, ohne Verwendung von
prominenten Models. In der Rubrik ,,Mode* werden die Trends auf dem Titelblatt kurz
angekundigt und dann auf den zwei folgenden Seiten ausgefiihrt. Die Prasentation der Fotos
erfolgt als eine Art Katalog. Dazu werden auch die Preise, der Hersteller und die Adresse des
Anbieters genannt. Die weitere Rubrik ,,Trends und Stil* bringt einen Bericht Uber eine

Modetendenz, z.B. Kleidung mit floralen Motiven.

Bei ,,Bljasak* wird in der Rubrk ,,Trends* ein Einblick in die Modewelt geworfen. Mode-,

Assessors-, Beauty- und Diaten werden zusammengefasst. Styling-Tipps und eine Reihe von
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Fotos mit Preis- und Adressangaben begleiten das behandelte Thema. Auf die Présenz von

Prominenten wird verzichtet.

Zu der Rubrik ,,Schonheit” werden Kosmetikprodukte, Schminktipps, Schonheitsoperationen,
und Dermatologie gezéhlt. Bei ,,Eva“ ist ein groBer Teil vom Gesamtinhalt der Kategorie
»Schonheit“ gewidmet. Wie in der Kategorie ,,Mode*“ wird auch hier Prominenz als
Bestandteil des Artikels gebraucht. Die Methoden, die zum perfekten AuReren filhren, stehen
an erster Stelle. Jugendhaftigkeit, perfekter Body-Mass-Index (BMI) und verfuhrerisch zu
sein sind die Motos, die in jedem Artikel und Bild zu finden sind. Die ,,richtige® Schmink-
weise wird Uber 3-4 Seiten in jeder Ausgabe vorgefuhrt. Die Leserin kann iben, sich vom
natlrlich, frischem bis hin zum lasziven und zum Vamp-Look zu schminken. Die Prasentation
der kosmetischen Produkte suggeriert das Finden eines ewigen Jungbrunnes. Ein Serum
verspricht in nur 4 Wochen die Jugend zurlick zu bringen. Die plastische Chirurgie wird
genauso selbstverstandlich beworben, aber mit einem schnelleren und dauerhaften
Schonheitsresultat. Sie vermittelt der Leserin das Gefuhl, dass die ,, Korrektur® nicht etwas
AuRergewohnliches sei, sondern durchaus routineméfig und natdirlich und das die Ergebnisse
zu grolerer Selbstwertschatzung und Erfolg fihren kdnnen, sowohl im privatem als auch in
beruflichen Leben. Die Konzentration auf das Image der ewigen Jugend ist so stark, dass

keine Kosten und Milhen gescheut werden um dieses perfekte Bild zu erreichen.

Ganz anders wird bei ,,Zurnal za Zenata“ im Bereich der Schonheit die natiirliche Kosmetik
thematisiert. Kleine Tricks beim Schminken kdnnen unerwinschte vermeintliche Makel
kaschieren. Die Frauenzeitschrift lehrt, wie eine Frau mittels preisgunstiger Hausmittel oder
im Geschéft gekauften Produkten jung und hibsch wirken kann. Die ausgewahlten Fotos sind
nicht von beriihmten Models, sondern von durchschnittlich wirkenden Frauen mit denen sich
die Leserinnen eher identifizieren konnen. Die Tipps fir jingere Haut und Schminkmethoden
erfolgen auf zwei Seiten. Das Thema ,,Schonheit” genief3t in diesem Magazin nicht eine so
besondere Aufmerksamkeit wie es bei ,,Eva“ ist. Die Artikel sind darauf fixiert, die Frau zu
perfektionieren und dienen ihr als Hilfe sich noch junger und noch hibscher zu machen. Die
Betonung im Ressort ,,Schonheit™ bei ,,Bljasak®™ wird auf reizende Aspekte gelegt. Auf den
Seiten finden die VVorschlége reichlich Platz, die eine Frau dazu bringen sollen, sich ,,sexy und
unwiderstehlich* zu prasentieren. Der Look der Prominenz wird kopiert aber die Mittel durch
preisgiinstigere Varianten ersetzt. Von Dessous bis hin zu den Fingernédgeln soll die Frau

immer perfekt fiir den jeweiligen Anlass sein. Ob fiir die Feiertage oder fur den Job - das
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Outfit muss durchaus sorgfaltig ausgewéhlt sein und die Accessoires sollen das ganze
Ensemble abrunden. Als letzter Strich in diesem Kunstwerk namens Frau, soll das Parfim
auf keinen Fall fehlen. Es unterstreicht ihre Weiblichkeit und macht sie begehrt. Attraktivitat
und Auffallend sein sind die Mottos in dem Magazin. Der gestalterischen Meinung von
,,Bljasak® nach ist der ,,Schaufensterpuppenlook* eine charakteristische und wiinschenswerte

Eigenschaft der modernen Frau.
Die Rubrik ,,Gesundheit* umfasst Sport, Wellness, Diaten.

In ,Eva“ wird der Begriff ,,Gesundheit“ anders definiert als bei den weiteren zwei
Frauenjournalen. In der Rubrik ,Praktikum® wird das Thema ,,Gesundheit“ behandelt.
Personliche Geschichten und Rezepte fur ein gesundes Leben, korperliche Beschwerden und
deren Behandlung, Diéten, Sterilitat und sexuelle Gesundheit gehéren zum Inhalt. Das Thema
wird durch den Themenbereich ,,Schonheit erweitert. Es gibt keinen Zweifel, dass die
Anwendung von Sport ein wichtiger Teil auf dem Weg zu guter Gesundheit ist. Um dieses
Ziel zu erreichen, rat das Frauenmagazin der Leserin zum regelméligen Besuch von
Fitnessstudios. Das Verwenden innovativer Sportgerate soll die Leserin naher an das perfekte
Frauenbild bringen. Bilder von straffen Kérpern mit idealem BMI, drédngen sich in das
Unterbewusstsein der Rezipientin hinein. ,,High-Technology*, ,,Anti-Aging*, ,Asthetik®,
,LAbnehmen®, |, Anti-Cellulitis-Massage* etc. sind Begriffe, die Gesundheit suggerieren und
das Gesundheitsbild der Frau soll verbessert werden, indem all diesen Prozeduren regelmaRig
anwendet werden. Zum Kontext des Gesundseins zé&hlen auch Artikel, die Uber eine
strahlende und hydrierte Haut berichten, im Endeffekt aber bewerben sie kosmetische
Produkte. Die Tipps um gesund zu leben (eher gesund auszusehen) sind mit Sportgeraten,

Kosmetik, Wellness Besuchen und sowie &sthetischer und plastischer Chirurgie verbunden.

Zum Themenbereich ,,Gesundheit* gehdren in ,.Zurnal za Zenata* Berichte iiber Erndhrung,
gesunden Schlaf, Immunitat und es wird nicht nur tber allgemeine korperliche, sondern auch
iiber mentale Gesundheit informiert. In einer Rubrik werden ,,Gesundheit* und ,,Psychologie*
zusammengesetzt. Partnerschaft, Kindererziehung, Psycho-Tests und gesunde Sexualitat sind
einige Themen, die behandelt werden. Wenn die Korperkondition fehlt, kann die Psyche
darunter leiden. Und umgekehrt — wenn die mentale Stabilitat etwas labil ist, so kann der
Korper schwach und krank werden. Rezepte flr gesunde Erndhrung folgen auf den ndchsten
Seiten. Sport wird beworben, indem die natiirliche Art betont wird, draulen in der Natur, in

der frischen Luft. Die Harmonie in der Familie und am Arbeitsplatz soll psychosomatische
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Erkrankungen verhindern. Es handelt sich hier um keine versteckte Werbung. Das Konzept,
das die Frauenzeitschrift vertritt, ist die Starkung von Kdorper und Geist und die Akzeptanz

von sich selbst, sowie der anderen, falls sie verlernt wurde.

In der Frauenzeitschrift ,,Bljasak wird nur eine Seite diesem Thema gewidmet. Unter
,Gesundheit berichtet das Frauenmagazin iiber Schlaflosigkeit, Intimitét, Sexualitét etc. Die
Artikel beinhalten Tipps, die sich auf das behandelte Thema beziehen, sowie kurze
Aufklarungshinweise. Im Allgemeinen scheint ,,Bljasak* diesem Thema keine grofie
Aufmerksamkeit zuzuteilen. Die Frauenzeitschrift distanziert sich auch von der Verwendung
von Werbung in ihren Berichten. Als Grund kann hierfur die relativ junge Leserschaft
gedeutet werden, denn im Teenager-Alter sind die Werte anders ausgepragt. Das Interesse
fallt hauptséchlich auf die Liebe beziehungsweise Sexualitdt. Schlaflosigkeit ist ein
allgemeines Problem und selbstverstandlich kann es auch Schilerinnen betreffen.
Empfehlungen fir teure kosmetische Eingriffe oder Besuche von Luxustrainings- oder Spa-

Zentren scheinen unangemessen zu sein, da die Leserschaft, nicht zahlungskréftig ist.
4.7. Information und Entertainment

Die Reflexion von aktuellen Themen &ufert sich am stérksten bei dem Frauenmagazin ,,Eva‘.
Auf Grund der bunten Kombination von Themenangeboten bringt diese Zeitschrift Beitrége
uber lokales und weltweites Geschehen. Zum Beispiel war das vor kurzem weltweit aktuelle
Thema Uber den angeblichen Weltuntergang nach dem Maya-Kalender am 21.12.2012
indirekt betroffen in einem Interview (,Eva“, November 2012). Uber dieselbe Nachricht
wurde auch in ,,Zurnal za Zenata“ berichtet (,,Zurnal za 7enata®, 48/2012). Allerdings ist der
Artikel in diesem Frauenmagazin klein und nicht besonders stark informativ ausgeprégt. Es
handelt sich mehr um ein neugieriges Einfiigen, eine Art Beriihrung der Daten und nicht um
einen ausfiihrlichen Bericht iiber das eventuelle Geschehen. In der Zeitschrift ,,Bljasak*

erschien dieses prophezeite mogliche Ereignis gar nicht.

Die aktuellste Nachricht, die in diesem Frauenmagazin und auch in ,,Eva‘“ publiziert wird, ist
das Konzert der weltberiihmten Sangerin Jennifer Lopez in der Hauptstadt Sofia am
18.11.2012. Der Artikel in den beiden Magazinen erfolgt auf zwei Seiten mit Bildmaterial.
Allerdings ist der Bildanteil in ,,Bljasak® deutlich hoher als der Textanteil, etwa im Verhéltnis
90:10. Umgekehrt ist es bei ,,Eva“ — 10:90 Bild zu Text. Das Interview mit der Sangerin
speziell fur das Frauenmagazin ,,Eva“ spricht fiir die Exklusivitat und die Autoritat des
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Magazins. Im informativen Bereich verfiigt ,,Eva“ iiber ein Mini-Verzeichnis von Adressen
von &sthetischen Kliniken, Mode- und Beauty Salons und Produkten, ebenso wie beim
Frauenmagazin ,,Bljasak®, obwohl diese weniger diesbeziigliche Information enthélt. Es gibt
bei ,,Eva‘“ keine Dominanz bestimmter Themen. ESs scheint zwar, dass ,,Kultur® und ,,Kunst*
zu den bedeutendsten Bereichen gezahlt werden, es wird aber keine Art von Berichterstattung

deutlich ausgegrenzt.

,Zurnal za 7nata* fithrt auch keine bestimmte Seite oder Rubrik iber wichtige Ereignisse, die
Neuigkeiten werden eher als Annoncen eingesetzt. Bei ,,Bljasdk* scheint alles, was mit
Prominenz zu tun hat, sehr bedeutsam zu sein. Einen Vorrang wird an der bulgarischen High-
Society gegeben. Uber jede Kleinigkeit wird berichtet, so dass die Artikel eine Klatsch-Note
bekommen. Es wird ein Bildnis des bulgarischen Highlifes produziert und sowohl dessen
Frauenimages, als auch dessen Lebensmuster werden expliziert. Durch die groRe Verkiindung
von Einzelheiten geht oft die Bedeutung des Ereignisses verloren, es entsteht ein Prozess der

Uberexposition: Unwichtige kleine Details werden zu groRem gesellschaftlichen Geschehen.

Alle drei Frauenzeitschriften enthalten kulturelle Annoncen Uber vergangene oder
bevorstehende Ereignisse. Ob Kino- oder Fernseherfilme, Ausgabe neuer Bilicher, kommende
Konzerte, Er6ffnungen von Galerien, Restaurantempfehlung oder Tanzkurse werden in jeder
Ausgabe gefasst. Allerdings ist die Zusammenfassung bei ,,Eva“ deutlich ausfiihrlicher als bei
den anderen zwei Frauenjournalen. Uber das Thema ,,Politik &uBert sich von den drei
Zeitschriften ,,Eva“ am meisten, ansonsten existiert bei keiner Frauenzeitschrift eine eigene
Rubrik. Das Berichten (ber Politik ist nicht besonders ausgepragt, auler tiber die Person, tber
die berichtet wird, steht auf der Coverseite. Ereignisse, die mit der Frauenbewegung
verbunden sind, bleiben unbeachtet. Aktuelle Frauenproblematiken wie in-vitro Befruchtung
und Gesundheitsreform, Sexismus am Arbeitsplatz, Arbeitslosigkeit bei Frauen, die in den
letzten Jahren in Bulgarien eine starke Resonanz in der Offentlichkeit erzeugt haben, werden
ausgerechnet in der Frauenpresse nicht widergespiegelt. Als thematischer Inhalt werden
dréngende Fragen aus der Frauensphdre nicht behandelt. Die Frauenkonzepte, die in der

Presse geschaffen werden, entsprechen nicht der Frau in der Realitat.

In der Kategorie ,,Entertainment* bieten ,,Zurnal za Zenata“ und »Bljasak® mehr als ,,Eva®.
Sudoku, Kreuzwortritsel, Test und Horoskop zéhlen zu ihrer Unterhaltungsrubrik. ,Eva“

begrenzt sich nur auf Horoskope und eine kleine Geschenkausgabe fur die Leserschaft.
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4.8. Sprache und Stil

Die Frauenmagazine stellen sich mit einem Freundinnen-Image dar. Ob Beziehungs-,
Erziehungs-, Gesundheitsprobleme oder Beruf betreffend, ist die persénliche Ratgeber-
Funktion an die Leserinnen gerichtet und durch die Kompetenz der Fachperson wird die
Medien-Rezipient-Distanz verkilrzt. Dadurch wird ein zufriedenstellendes Geflhl bei der
Leserin hinterlassen, sie fuhlt sich angesprochen und verstanden, sie baut zum Medium
Vertrauen auf. Die Sprache basiert auf einem ,,Gute-Freudinnen-Ton*. Im Folgenden werden

zwei Textabschnitte von Leserbriefen in ,,Eva“ und ,,Zurnal za Zenata“ zitiert und analysiert.

Die Frauenzeitschriften suchen sich Frauennamen wie bei ,,Eva‘“ aus, um Vertrauensgefihle
zu wecken, um eine Bindung zwischen Leserin und dem Produkt zu schaffen. Noch am Titel
des Magazins wird angedeutet, dass es sich quasi um eine Freundin handelt, die daflr da ist,
eine Unterstiitzung zu sein. In der Rubrik ,,Dragos’s Seite“®* berichten die Leserinnen ihre
Probleme und ersuchen den Journalisten Dragomir Simeonov um Hilfe. Er schlupft in die
,,Rolle des ,,Dolmetschers® des Verhaltens der Minner in lThrem Leben® und bietet den
Leserinnen einen moglichen Ausweg aus der problematischen Situation. Das Vertrauen ist
grof3, nicht nur im Hinblick darauf, dass die Anonymitét der fragenden Person bewahrt wird,
sondern auch dadurch, dass sie den Ratgeber mit Namen und Gesicht verbinden kann. Das
Vertrauen steigt, wenn eine ,,echte” Personlichkeit hinter den Ratschldgen steht. Die Antwort
des Journalisten erfolgt genauso personlich und freimitig wie die gestellte Frage: ,,Servus,
Drago! Hier schreibt dir Eva aus Sofia. Lass dir mich mit einigen Wértern vorstellen. (...)«%.
Dragomir Simeonov: ,,Servus Eva, die biologische Uhr ist das merkwirdigste arbeitende
Werk, das du dir vorstellen kannst. (...)*®. Die Konversation erfolgt auf Freundschaftsebene
in ,,Du-Form*. Die Autoritat, die berat, ist auf der Visage des ,,begehrten Mannes* errichtet.
Das gleiche Identifikationsschema wird auch bei ,Zurnal za Zenata“ verwendet — der Name
und das Bild des Ratgebers, hier ein Eheberater namens Stojan Georgiev, sind vorgegeben,
und der Diskurs erfolgt auf dieselbe freundliche Art. Die Unterschiede sind, dass sich die
Leserin nicht personlich an den Berater wendet und dass dieser die Fragende per ,,Sie*
anredet: Hier ein Beispiel: ,,Ich habe einen liebevollen Mann, ich habe auch einen Liebhaber —

ich weil} nicht wie das passiert ist. Was soll ich tun — ich kann nicht so weiter machen, aber

8 Dragomir Simeonov. Stranicata na Drago. In: Eva, November 2012, S.60.
52 Bul. ,,3npaeit, Jparo! ITume v Era ot Codhust. Paspemm Mu J1a ce TIPEsICTaBs ¢ HAKONKO TyMH.
& Bul. I1puBeT, EBa, BUOJIOTHYHMAT YaCOBHUK € Haif-CTpaHHO padoTeliaTa MallnHa, KOSTO MOXKEI J1a CH MPEeACTaBHUIL.

& Georgiev, Stojan. Citatelski vapros. In: Zurnal za zenata, 2012, Nr. 30, S.33.
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ich kann mich nicht entscheiden.“®® Der Eheberater: ,,Sie miissen sich entscheiden und
wahlen. (...) Ich bin mir sicher, dass Sie die Entscheidung, die Sie getroffen haben, nicht
bereuen werden*.%® Die Stilistik und die Syntax werden in beiden Artikel eingehalten. Die
verwendeten Satze sind kurz und einfach, was zu dieser Art privater Konversation genau
passt. Die Texte sind exakt auf das Thema gebracht und enthalten weder Uberflissige
Information noch Zitate, Jargons oder Fremdwdrter. Es kommen allerdings Fachbegriffe vor.
Aber die Begriffe und die hofliche Form der Rede unterstreichen die Professionalitat des
Spezialisten, aber zeigen, dass er frei von jedem Wunsch ist, sich von der Leserschaft zu

distanzieren.

,,Bljasak* fuhrt keine ,,Leserrubrik®. Der Grund dafir ist moglicherweise, dass die jungen
Leserinnen Uber Freundschafts-Plattformen wie Facebook, Skype, 1CQ, Twitter usw.
verfugen, wo die Konversation viel schneller, intensiver und ofter erfolgt als auf den Seiten

der Frauenzeitschriften.

In ,,Eva“ und ,,Bljasik” wird das Genre Interview hiufig verwendet. Bei ,,Zurnal za Zenata“
wird darauf verzichtet. Die ausgewdhlten Textpassagen werfen einen kurzen Einblick auf die
Textbesonderheiten in den Magazinen. ,,Eva* fiihrt ein Interview mit Bianka Panova, einer
ehemaligen bulgarischen Gymnastik-Olympiasiegerin:®’ | Was ist Ihre Beschiftigung
derzeit?“eg, »Als ich mit der rhythmischen Gymnastik als Trainerin und internationale
Richterin aufgehort habe, habe ich mich der Kariere meines Mannes, seiner Methode zur
Behandlung vom Schmerz gewidmet. (...) Ich werde Thnen mit einem Zitat aus dem Buch
antworten. (...)“.*Das Frauenmagazin wendet sich an die befragte Person per ,,Sie“ und
umgekehrt. Das ganze Gespréach ist von Respekt und Toleranz gepragt. Es ist keine Spur von
Provokation und Sensation im Interview zu finden, was bei ,,Bljasak* 6fters vorkommt. Zum
Beispiel beim Interview mit der bulgarischen S&ngerin Antonina Gber ihr neues Videoclip

“vy - 2 7 . . .. . . 71 . . .
,,Mazki raboti*: 0 ,,Was wird deine nichste Provokation sein?“'", ,,Oh, ich weil3 es nicht, aber

% Bul. ,/IMam Jro0s1 ChIPYT, MMaM U JIIOOOBHUK — HE 3HaM Kak cTaHa. KakBo Jqa mpaBsi — HE Mora Jia Mpojab/DKaBaM Taka, HE MOra Ja
n3oepa...”

% Bul. , Ille Tpst6Ba 1a pemmre 1 xa usdepere. (...) CUIypeH ChbM, U4e HsIMa [a ChKAJSBATE 3a B3€TOTO PElIeHHe.

%7 popova, Adriana. Bianka Panova. Na 40 g. snizhoditelno obiknah sebe si. In: Eva, November 2012, S. 84.

8 Bul. ,,C kaKBo ce 3aHMMaBaTe B MOMeHTa?"

5 Bul. ,KaTo mpeKkpaTHX 3aHHMAHHATA CH C XYNOECTBEHa I'MMHACTHKA KaTO TPEHbOP M WHTEPHAIMOHANICH ChIWS, CE MOCBETHX Ha
KapuepaTa Ha ChIIpyra CH, Ha HETOBHs METOJ 3a JiedeHue Ha Oonkara. (...) llle Bu oTroBops ¢ murar ot kaurata (...)"

" Antonina: ,,Ludoriite mi zabavljavat maza mi.“. In: Bljasak, 2012, Nr. 44, S.22-23.

1 Bul. ,.KakBa e Ob/ie crneqBamniata TH IpoBOKarms?*
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es gibt was, was sich in meinem Kopf dreht, ich werde ein wenig Zeit brauchen, bis ich es mit
meinem Team klare.“’® In diesem Text kommen auffallend oft die Wérter: Skandal,
Provokation, Herausforderung, Reaktion, Eskapaden vor. Bei ,,Eva“ und ,,Bljasak® existiert
das Element der Exklusivitat, aber auf zwei verschiedenen Arten. Um die Leserinnen zu
unterhalten verldsst sich die Frauenzeitschrift ,,Bljasak® auf Taktik mit sensationellem,
pikantem Charakter, ,Eva“ dagegen zeigt kein Interesse an heilen Promi-News, die
Zeitschrift verteidigt ihren Ruf als ernsthafte Frauenpresse und halt Distanz von jeglichen
Provokationen. Die Normen der bulgarischen Sprache werden eingehalten. Fremdwdorter
werden sehr reduziert benutzt. Beim Interview kommt eine komplexe Syntax vor. Bei
,,Bljasak* wird Jargon verwendet. Die Stilistik wird beachtet, die Syntax ist einfach und die
Satze kurz. Fremdworter sind auch hier selten, Fachbegriffe werden nicht angewendet.

Wie schon zuvor beschrieben, sind soziale Schicht, Alter und Ausbildung Faktoren, die bei
der Wahl einer Rezipientinnen-Gruppe eine beutende Rolle spielen. Fir die Produzentinnen
eines Frauenmagazins ist von grofler Wichtigkeit, ihre Zielgruppe zu erreichen und zu
behalten, weil sie eine potentielle Kaufkraft fiir die bedeutende Gruppe der werbenden
Kunden darstellt. Die Inhalte missen nach Mdglichkeit den groRten Teil des Publikums
ansprechen, ebenso soll die Werbung auf die soziale Schicht und deren Einkommen der
Leserschaft abgestimmt werden. Als beste Freundin schenkt die Frauenzeitschrift ihren
jeweiligen Leserinnen Vertrauen, Trost und Verstandnis was ein wichtiger Punkt in der
Beziehung zwischen Produzentin und Rezipientin ist und zu einer emotionalen Bindung fihrt.
Die Einbringung von Leserbriefen, die an die Redaktion adressiert sind, ermoglicht die
Rickkopplung Rezipientin — Produzentin. Schwierige Themen kdnnen vermischt mit
optimistischem Inhalt behandelt werden, und eine moégliche Lésung des Problems kann von
Fachspezialisten angeboten werden. Die Présenz der Leserschaft auf den Seiten des Magazins
schafft eine Reflexion der potentiellen Leserin, die sich dadurch indirekt angesprochen finhlt,
da ihr das Schicksal der betroffenen Nahe geht und sie Mitgefuhl entwickelt — und
maoglicherweise eines Tages auch einen Brief an die Redaktion sendet und ihre Fragen stellen
wird. Die Fachspezialisten stehen hier nicht im Schatten, sondern sie haben Gesicht, Namen
und nehmen aktiv am Medienleben teil. So steigt das Vertrauen nicht nur zu jener Person,

sondern auch zu der Frauenzeitschrift bei der sie engagiert ist.

2Bul. ,,0, He 3HAM TOUHO, HO BEUE HEIIIO MH CE BBPTH B IJIaBaTa, ¢ MH TPAOBA MAJKO BPEME, IOKATO IO M3GMCTPHM C €KUM MH.
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Die Frauenmagazine ,,Eva“ und ,,Zurnal za Zenata“ fithren diese Lesebriefrubrik. Allerdings
sind im Vergleich zu ,,Eva‘“ die Fachspezialistinnen in ,Zurnal za Zenata® nicht bekannt. Die
,Experten®, die im Magazin genannt werden, bleiben nicht-personalisiert, die Leserin wird
per ,,Sie* angesprochen, was zu einer gewissen Distanz und Formalitat fiihrt. Ganz im
Gegenteil zu ,,Eva“, wo geduzt und per Vorname angesprochen wird, sowohl von der Leserin,
als auch von dem/der Fachspezialistin. Die Aktivitat der Leserschaft beweist, dass das
Medium Frauenzeitschrift gesucht und als Unterhaltungsmethode genutzt wird, sowohl von
berufstatigen, als auch der Familie gewidmeten Frauen. Die Mdoglichkeit, anonym zu bleiben
und sich doch tber die individuelle Situation mitteilen zu kénnen, dient als Kompensation flr

den Zeitmangel und die eingeschrankten Kommunikationsmaoglichkeiten.
4.9. Vergleich der vermittelten Frauenbilder

Das sozial konstruierte Frauenbild in ,,Zurnal za Zenata“ verkérpert die Hausfrau und Mutter.
Ihre unterscheidbaren Merkmale sind, neben der biologisch und patriarchalisch zugewiesenen
Rolle, sexuell anziehend, schlank und ,top gestylt“ zu sein. Hausfrau und Mutter zu sein
beschrankt sich nicht mehr auf Kochen und Kinder-Erziehung, sondern sie soll Kreativitat bei
ihren Aufgaben beweisen — Kochen wird durch kulinarische Meisterkinste ersetzt, Kinder zu
erziehen erfolgt fast geméal einer Ausbildung in der Kategorie Psychologie. Den richtigen
Weg eine perfekte Frau zu werden, zeigt das Magazin durch Rat gebende Artikel. Dabei ist
nicht zu vergessen, dass die Frau schon, modern und anziehend sein soll. Diaten und
Sportubungen, kosmetische Behandlungen, kleine Tricks, um ,,Problemzonen* zu kaschieren,
all das soll der Leserin das Geflihl geben, dass sie eine echte Frau ist. Das Frauenbild, das
,Zurnal za Zenata“ vertritt, ist jenes von der Partnerin und Mutter, die hingebend und liebevoll
ist, bei der die Familie und Haus an der ersten Stelle stehen. Das ist die durchschnittliche
Frau, die jeden Tag ihre alltdglichen Aufgaben mit grolem Engagement erledigt, sowohl in

der Familie als auch im Beruf.

Das Modell der Weiblichkeit bei ,,Eva“ basiert auf dem Szenario der erfolgreichen und
finanziell unabhé&ngigen Frau. Das Ubertriebene Angebot von Produkten grenzt mit auffalliger
Extravaganz sogar an Verschwendung. Der (ibermaRige Konsum wird als naturlich dargestellt
und steht im Zusammenhang mit dem beruflichen Erfolg. Aber hier wird auch verkindet, dass
diese Identitat nur richtig funktioniert, wenn gleichzeitig das Aussehen stimmt, so wie die

aullere Erscheinung des Magazins - glanzend und luxuriés. An die Leserin, die sich mit der
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berufsaktiven, erfolgreichen und vermdgensreichen Frau identifiziert, wird die Botschaft
gesendet, dass Erfolg und Aussehen eng verbunden sind, und dass sie respektiert wird wegen
der Mdglichkeit, sich alles zu leisten. So wird der Konsum zu Bedingung und Beweis fur ein
erfolgreiches Berufsleben und charakterisiert die moderne Frau. Beim Frauenbild, das ,,Eva“
vertritt, ist die oberste Prioritdt die Erfullung genauer Voraussetzungen — hoher Karriere-
Level und gehobenes Sozialniveau. Als Vorbild der Frauenzeitschrift gelten starke,
berufstatige Frauen. Die Reichweite inkludiert Personlichkeiten, die in der Offentlichkeit
stark prasent sind — von jungen Gesang-Talenten, heimischen und internationalen Kunstlern,
und Modells bis zur Burgermeisterin von Sofia werden alle als Objekt der Bewunderung und

Verehrung dargestellt.

Einen anderen Aspekt der Weiblichkeit vertritt das Frauenjournal ,,Bljasak®. Diese
Frauenzeitschrift ist eher zum Anschauen als zum Lesen konzipiert. Die ldentifikation mit
dem ,,Cover Girl“ scheint bei jeder Ausgabe neu konstruiert zu werden. Dass Luxus einen
gewissen Status in der Gesellschaft bedeutet, wird auch hier verkiindet. Oft werden die
Personen, uber die in dem Magazin berichtet wird, gerade durch ihr Leben in der
Offentlichkeit beriihmt und reich. Diese Neureichen werden von der Frauenzeitschrift zwar zu
Vorbildern gemacht, aber der Vorzug ihrer Lebensweise bleibt fraglich, da die Qualitat ihres
Lebens eher aus ¢ffentlichen Veranstaltungen besteht und sie standig bemiiht sein missen, im
Mittelpunkt zu bleiben. Das Risiko, dass sie eines Tages nicht mehr in den Top-News stehen
und aus ihnen eine ,,ganz normale Person gemacht wird, ist grof. Darum werden skandalGse
und extravagante Mittel eingesetzt, damit sich der Prozess der Normalisierung verzdgert, am
besten vermieden wird. Die &ulerlichen Merkmale der Weiblichkeit werden so sehr in den
Vordergrund gezogen und spielen eine so bedeutende Rolle fur das Erschaffen des Images der
perfekten Frau, dass es schon an Ubertreibung grenzt. Plastische Eingriffe werden 6ffentlich
gestanden, &sthetische Chirurgen werden zu den besten Freunden gezéhlt, Protz und Kitsch
wird als neue Modelinie dargestellt. Knappe Outfits (falls Uberhaupt vorhanden) erfullen den
Zweck, die Aufmerksamkeit des Publikums aus sich zu ziehen und so in den Nachrichten zu
landen. Die erotische Ausstrahlung fihrt zum Individualismus; der durch plastische
Korrekturen verschonerte weibliche Korper wird vom authentischen Objekt zum kiinstlichen
Subjekt umgewandelt. So wird dieses Ubertriebene Image auf paradoxe Weise zum
natrlichen Look. Die Attraktivitdt wird zum Fetisch und fuhrt zum Erfolg, so die Botschaft
des Magazins. Die Ubertragung des Musters der perfekten Frau auf die Leserinnen, erzeugt

die Uberzeugung, dass das Nachahmen dieses Frauenmodells, deren Erscheinung und
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Benehmen, sie zum selben Erfolg im Leben bringen wird. Die propagierten VVorbilder dieses
Magazins sind Sangerinnen, TV- Moderatorinnen, Sportlerinnen und alle, die grol3e

Aufmerksamkeit in der Offentlichkeit genieRen.

Selbstverstandlich hat jede Person die freie Wahl, sich den passenden Lifestyle auszusuchen,
je nach dem, was am besten zu ihr passt. Die Personlichkeit muss nicht immer auf eine
bestimmte Gesellschaftsrolle beschrankt sein, sie kann auch verschiedene Identitdten
enthalten. Dass Frauenmagazine — und natlrlich nicht nur diese — Vorbilder und
Verhaltensmuster entwickeln, ist schon bekannt. Das heif3t auch, dass sie den Leserinnen auf
vielféltige Weise Bildnisse von bereits funktionierenden Modellen vermitteln, die je nach
Bedarf angewendet werden kénnen. Die Konturen der ,,perfekten Frau“ werden gemal der
Rollentheorie von Peter Berger und Thomas Luckmann dadurch gezeichnet, dass die
Personlichkeit als Repertoire von Rollen konzipiert wird, von denen jede mit einer flr einen
bestimmten Bereich besonders geeigneten Identitat ausgestattet ist.”> Wenn sich eine Person
also gerade in einem System befindet — Familie, Job, Freunde etc. — wird eine soziale
Kontrolle durch dieses System ausgelbt und eine Erwartungshaltung durch das System
vorgegeben, dem die jeweilige darin befindliche Person zu entsprechen hat. Dabei kdnnen die
gleichen Handlungen auch durchaus ganz kontrare Effekte erzielen — in diesem Kontext gebe
ich ein Beispiel: Das EntbléfRen einer Brust bei einer Frau mit einen Kleinkind auf dem Arm
wird als normal und mitterlich erkannt werden, hingegen wirde ein Madchen, dass ohne
Kleinkind am Arm in einer Gesellschaft die gleiche Handlung setzt, sich als Flittchen

deklassieren.

Frauenmagazine versuchen nun, den Leserinnen eine Vielzahl von positiven Erfolgsmodellen,
von Leitmotiven zu prasentieren, die in jeweils unterschiedlichen Situationen bereits
funktioniert haben, deren Tauglichkeit also bewiesen ist, und laden zum Kopieren des
Verhaltensmusters und der optischen Prdsenz ein. Diese Leitmotive kénnen zum Beispiel
prominente Personlichkeiten sein, die man im direkten Zusammenhang mit Kkaritativem
Verhalten darstellt. Genauso werden rein korperliche Attribute durch Bilder von Stars als
vorteilhaft dargestellt und damit Muster geschaffen, die winschenswert scheinen, da sie ja
offensichtlich schon der jeweiligen nun als Star gefeierten Person zum Erfolg verholfen

haben. In diesem Sinne verkorpert jedes Frauenmagazin, moglicherweise sogar jede Rubrik,

™ \gl. Berger, Peter/Luckmann, Thomas: Die Gesellschaftliche Konstruktion der Wirklichkeit: Online unter:
http://www.christianix.de/doc/Wissen.pdf (01.01.2013).
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eine Frauenidentitdt bzw. eine Frauenrolle in der Gesellschaft. Je nach Szenario kann eine
Person mehrere Rollen ,,spielen” und sie wiederholen, wenn sie die positive Erfahrung
gemacht hat, dass die Wirkung auf die Gesellschaft die erwinschte ist. ,,Hat ein Mensch in
einer Gemeinschaft einmal eine Handlung zur Erreichung eines bestimmten Zieles erfolgreich
eingesetzt, dann hat sie fur Andere Modellcharakter. D. h., wenn jemand das gleiche Ziel
erreichen will, flr das schon ein Anderer eine Handlungsweise festgelegt hat, dann wird er in
derselben Weise vorgehen.“’* Jede Rolle hat ihr Szenario und ihre Requisiten. Die Person
kann die passende Rolle zu jeder Zeit wieder aufrufen, wenn sie einmal festgestellt hat, dass
sie Erfolg bringt. Jede Figur aus der Zeitschrift, jeder Ratschlag kann den Fokus auf
bestimmte Rollen lenken. Wenn die Leserin diese Rolle als Erfolg bringend empfindet, dann
wird sie sie auch nutzen. So werden die Handlungen typisiert (Handlungstyp)” und als eigene

empfunden, nicht als externer Druck oder Verpflichtung.

Um heraus zu finden, ob es den Leserinnen gelingt, sich von den Figuren in den Zeitschriften
zu distanzieren oder sich im Gegenteil mit ihnen zu identifizieren, habe ich eine Umfrage
durchgefiihrt. Mit ihrer Hilfe wird verfolgt, wie oft die bulgarischen Frauenzeitschriften
gelesen werden, ob die Medien den Erwartungen der Leserinnen entsprechen werden und ob
die vom jeweiligen Frauenmagazin gewinschte Leserschaft erreicht werden kann. Welche

Frauenrollenbilder in der Gesellschaft Gibermittelt werden, wird ebenfalls genau untersucht.

5. Umfrage
5.1. Aufbau und Durchfiihrung

Der Fragebogen umfasst folgende Informationskreise:

1. Auskunft Uber die demografischen Daten der Befragte — Alter, Ausbildung,
Sozialstatus (Frage: 1, 2, 17 und 18), Leserverhalten (Frage: 3, 4, 9, 11, 21, 26, 27, 30,
32) und Wertorientierung (Frage 5 bis 8, 10, 12 bis 16, 19, 20, 22 bis 25, 29, 31 und
33).

2. Korrekturfragen zur Informationen (ber den Zusammenhang zwischen
Selbstschatzung und tatsachlichem Verhalten — indirekte Ubereinstimmung zwischen

den Antworten auf die Fragen: Frage: 3 und 21 — Wie oft werden die Zeitschriften

" vgl. Ibid.
vgl. Ibid.
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gelesen und wann zum letzten Mal wurde eine Frauenzeitschrift gelesen. Fragen: 14,
15, 16 und 31 — Ist die Werbung wichtig fir die Leserin; Wie viel Prozent Werbung
soll die Zeitschrift enthalten; Der Einfluss der Werbung auf die Leserin; Wie viel
Prozent von den gemachten Weihnachtsgeschenken wiirden zur Werbung in der
Lieblingszeitschrift passen. Fragen: 19, 26 und 27 - Welche ist die
Lieblingsfrauenzeitschrift; Einladung fur ein Cover-Shooting; Bei welcher Zeitschrift
wirde die Leserin zustimmen, fur ein Fotocover Model zu stehen. Frage: 3, 19, 21, 32
— Wie oft wird Frauenpresse gelesen; Welche ist die Lieblingsfrauenzeitschrift; Wann
wurde zum letzten Mal Frauenmagazin gelesen; Warum wird die Lieblingszeitschrift

nicht weitergelesen;

3. Moderne positive Konstruktion der Weiblichkeit und der Frauenrollen — Frage: 33, 28,
29.

4. Information Uber das Ausmal und die Auswirkung der Frauenzeitschrift — Frage: 22,
27, 30. Diese Fragen bestimmen den Grad der Identifikation mit dem Modell.

5. Information dariiber, wo in den Lesereinschdtzungen sind die drei untersuchten
Frauenzeitschriften zu finden und ob das Zeitschriften-Profil dem Profil ihrer
Leserinnen entspricht — 27, 28, 29, 33.

Die inhaltlich zusammenhangenden Fragen sind bewusst nicht hinter einander gereiht, um
eine vorlaufige Selbstkontrolle bei der Beantwortung zu verhindern, und um moglichst

ehrliche Antworten zu erlangen.

Die Umfrage besteht aus 33 Fragen und wurde anonym via Internet’® an 147 bulgarischen
Frauen im Alter von 20 bis 60 Jahren von 17.12.12. bis 11.01.13 durchgefiihrt. Der
Fragenbogen wurde durch die Internet-Plattform Facebook verteilt, die Redaktionen der hier
untersuchten Frauenzeitschriften ,,Eva“, ,Zurnal za Zenata“ und ,,Bljasik* wurden auch

dartiber informiert, haben aber keinen Anteil an der Umfrage genommen.

"8 Vgl. Obsurvey: Online unter: http://obsurvey.com/S2.aspx?id=B391F77A-51D5-4E5F-8818-9569ECD28B62 (05.01.2013).
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5.2. Resultate

Fur eine bessere Verstandlichkeit wurden die Resultate der Umfrage auf PDF-Format im
Internet verdffentlicht.”” Die Fragen 1, 20, 23, 24, 25, 27 und 29 kénnen auf Grund der
Unterschiedlichkeit der Antworten nicht graphisch dargestellt werden und sie werden

deswegen nur beschrieben.

Frage 1 betrifft das Alter der Befragten. 147 Frauen im Alter zwischen 20 und 60 Jahre

nahmen teil.

In Frage 2 wird nach der Hauptbeschaftigung der Teilnehmerinnen wéhrend der letzten 6
Monate gefragt.

Die Verteilung zeigt 39 % Angestellte, 31,5% Schiler/Studenten, 6,2% Selbstandige und
Unternehmer, 4,8 % Hausfrauen, 0,7% Rentnerinnen, 5,5% in Karenz befindliche Frauen.

Frauen mit anderer Beschaftigung waren zu 9.6 % an der Umfrage beteiligt.

2. BalweTo OCHOBHO 3aHATUE Npe3 nocsiegHnTe 6 MeceLa:
yyeHuuka/cTyfenTka (I 3 1. 5%
6espabotHa (MM 2.7%
cnyKuTenKa/ b TpyaHNYKa b6 ... (I - O %
nooMakvHA (I 4.8%
cobcTBeH busHec/cneymnanvcT ... (N 6.2 %
nencuoHepka (I 0.7%
OTNYCK NO ManyMHCTEO (I 5.5%
Apyro (I © 6%
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Percentage of Responses

Grafik 15 — Frage 2 ,,Ihre Hauptbeschiftigung in den letzten 6 Monaten*

Frage 3 zeigt wie oft Frauenzeitschriften gelesen werden. 63 % der Befragten lesen sie
gelegentlich. 13,7 % einmal im Monat, 10,3 % einmal wochentlich und 5,5 % weniger als
einmal monatlich. 4,1 % lesen mehr als ein Frauenmagazin und 3., % von den

Teilnehmerinnen verfolgen regelmaRig eine bestimmte Frauenzeitschrift.

"vgl. Obsurvey: Online unter:
http:/iwww.htmi2pdf.it/?url=http%3A%2F%2Fobsurvey.com%2Fr.aspx%3Fprint%3Dtrue%26uid%3D38dd07b6-d1fd-4bf9-bd30-
Oaafchfd9779%26id%3DB391F77A-51D5-4E5F-8818-9569ECD28B62%26password%3D (05.01.2013).
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Grafik 16 — Frage 3 ,,Wie oft lesen Sie Frauenzeitschriften?“

In Frage 4 wird klar, dass die gedruckten Frauenzeitschriften bevorzugt werden (41,4 Grinde
sind Leichtigkeit des Transports, Bequemlichkeit beim Lesen und Wiederlesen (44,8 %) und
Verfligbarkeit der gesamten Ausgabe in Einem (17,2 %).

Die Internet-Version wird von 23,4 % gelesen. Dass sie leicht zuganglich und kostenlos ist
wurde von 35,9 % als Vorteil angegeben; 12,4 % bevorzugen sie, weil sie keinen Platz fur
Lagerung braucht und 11,7 % haben sie lieber, weil die Suche nach Schlusselwort mdglich ist.
Beide Varianten einer Frauenzeitschrift werden von 22,8 % gemocht und 6,2 % ziehen weder

die eine, noch die andere Ausflihrung vor.
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Grafik 17 — Frage 4 ,Lesen Sie Frauenzeitschriften in der gedruckten Version oder bevorzugen Sie

Internet-Publikationen?“
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Frage 5 — Die Befragte soll den Grund/die Grinde nennen, warum sie Frauenzeitschriften

liest. Die Grafik stellt ein Signifikanz-Niveau dar - Grad 5 ist die hchste Bewertung.

63 Personen (48,1 %) von den Teilnehmerinnen lesen sie auf Grund des Vergniigens.
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Grafik 18 — Frage 5 ,,Nennen Sie den Grund/die Griinde, warum Sie Frauenzeitschriften lesen*

61 (54 %) finden, dass wichtige gesellschaftliche Ereignisse gar nicht interessant sind.
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Grafik 19 — Frage 5 ,,Nennen Sie den Grund/die Griinde, warum Sie Frauenzeitschriften lesen*

38 befragte Personen (31,7 %) meinen, dass es nicht wichtig sei, sich in den

Frauenzeitschriften Uiber Modetendenzen zu informieren.
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Grafik 20 — Frage 5 ,,Nennen Sie den Grund/die Griinde, warum Sie Frauenzeitschriften lesen*



24,1 % (31) der Befragten gaben an, auch die nitzlichen Tipps in den Magazinen zu lesen.
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Grafik 21 — Frage 5 ,,Nennen Sie den Grund/die Griinde, warum Sie Frauenzeitschriften lesen*

Als Freizeitbeschaftigung greifen 44 Frauen (34,1 %) zu den Magazinen.
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Grafik 22 — Frage 5 ,,Nennen Sie den Grund/die Griinde, warum Sie Frauenzeitschriften lesen*

Frage 6 — 51,7 % bevorzugen Frauenzeitschriften mit Leitthemen im Bereich Mode,
Kosmetik und Haarstyling. An zweiter Stelle werden Magazine Uber Haus und Familie
gewahlt — 49 %. Presse, die soziale Themen umfasst, nimmt den dritten Platz ein — 33,1 %.
An beruflicher Tétigkeit orientierte Frauenzeitschriften erreichen 30,3 % der

Teilnehmerinnen.

29,7 % wahlen die Magazine mit Portrats berihmter Personlichkeiten, und 19,3 %

interessieren sich fir Presse die auf jugendliches Publikum zielt.
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Grafik 23 — Frage 6 ,,Welche Art von Frauenzeitschriften bevorzugen Sie?“
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Bei Frage 7 werden die Teilnehmerinnen befragt, welche Informationsform sie vorziehen.
50,7 % lesen am liebsten Artikel, 22,6 % - Interviews, 10,3 % - News, 8,9 % - Berichte und
5,5 % - Essays.
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Grafik 24 — Frage 7 ,,Welche Informationsformen bevorzugen Sie?“

Frage 8 zeigt, welche Artikel bevorzugt werden. 38,9 % lesen am liebsten kurze,
informationsreiche Artikel. 33,3 % lesen detaillierte und analytische Artikel. 27,8 % haben

keine Vorliebe.
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Grafik 25 — Frage 8 ,,Welche Artikel bevorzugen Sie?*

Die Grafik bei Frage 9 zeigt, dass 41 % den Text nur tberfliegen, also nur teilweise lesen.
30,6 % lesen alles, 15,3 % die Halfte des Text. 8,3 % verfolgen nur konkrete Rubriken, und

4,9 % betrachten im Allgemeinen nur die Fotos.
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scuyko (I 5 0.6%
oKo/o nofosuHaTa (I 1 5.3%
camo Han-WHTep ecHOTO OT Tek... (GGG /| | %
cnepns caMo KOHKpeTHu pybpukyn (I 3!3%
npernexaaMm cHUMKoBuA matepu... (I 4.9%

0 10 20 30 40 50

Percentage of Responses

Grafik 26 — Frage 9 ,,Welcher Teil des Magazins lesen Sie?*
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Frage 10 besteht aus 12 Antworten. Auf die Frage ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten,
damit Sie es gerne lesen wiirden?* haben die Befragten so geantwortet: 41 Personen (30,6 %)

finden, dass die Haushaltstipps am wichtigsten sind.
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Grafik 27 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*

43 Teilnehmerinnen (32,6 %) finden die Fotos in den Frauenzeitschriften am interessantesten,
33 (25 %) interessant, 27 (20,5 %) mittelinteressant, 18 (13,6 %) nicht interessant und 11 (8.3

%) gar nicht interessant.
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Grafik 28 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*

Die Werbung halten 75 Personen (60%) flr gar nicht wichtig. Nur 4 (3,2 %) halten sie fir

sehr wichtig.
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Grafik 29 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*

Die Rubrik Mode wird von 34 Teilnehmerinnen (26,8 %) fur mittelinteressant gehalten.

24,4 % der befragten Personen halten sie fiir sehr interessant.
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Grafik 30 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?“

Die Entertainment-Rubriken wie Horoskope, Tests, Kreuzwortratsel und Humor werden von

31 Befragten (23,5 %) fur mittelinteressant gehalten. Eine etwa gleich grof3e Gruppe findet sie

dagegen sehr interessant: 27 Personen (20,5 %).
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Grafik 31 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*

Die Kochrezepte sind fir 45 befragte Frauen (33,6 %) von mittlerem Interesse.
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Grafik 32 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?“

Politische Neuigkeiten halten 48 Personen (36,4 %) flr gar nicht wichtig. 27 (20,5 %) finden

sie nicht- bis mittelinteressant.
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Grafik 33 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?“

Kulturelle Neuigkeiten halten 43 Frauen (30,5 %) flir wichtig bis sehr wichtig.
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Grafik 34 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?“
VVom mittleren Interesse sind die Promi-News fir 39 Personen (29,1 %).

Fast gleichauf mit 36 Frauen ist die Zahl derer, die sie fur interessant halten. also 26,9 % der

Befragten.
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Grafik 35 —Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*
Das Thema ,,gesunden Lebensstil* finden 68 (50,4 %) der Befragten sehr wichtig.
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Grafik 36 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*

Die zwischenmenschlichen Beziehungen am Arbeitsplatz halten 37 Teilnehmerinnen (27,4 %)

fur mittelinteressant. 36 (26,7 %) halten sie flr sehr interessant.
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Grafik 37 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*



52 der Befragten (37,7 %) finden, dass Partnerschaft/Familienleben ein sehr wichtiges Thema

ist.
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Grafik 38 — Frage 10 ,,Was sollte ein Frauenmagazin beinhalten, damit Sie es gerne lesen wiirden?*

Frage 11 stellt die Frage, was ein Grund sein kann, um einen Text in der Frauenzeitschrift
nicht zu lesen. 36 Personen (28,1%) meinen, einen Text dann eher nicht zu lesen, wenn er zu

lang ist.
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Grafik 39 — Frage 11 ,,Was ist der Grund/ die Griinde um einen Text nicht zu lesen?*

36 Personen (27,7 %) horen mit dem Lesen auf, wenn der Text zu prétentios geschrieben ist.
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Grafik 40 — Frage 11 ,,Was ist der Grund/ die Griinde um einen Text nicht zu lesen?*

Wenn der Titel irrefihrend und das Thema eigentlich nicht von Bedeutung fur die Leserin ist,
ist dies laut 73 Personen (54.5 %) ebenfalls ein Grund den Artikel nicht weiter zu lesen.
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Grafik 41 — Frage 11 ,,Was ist der Grund/ die Griinde um einen Text nicht zu lesen?*

Wenn die Leserin Vorwissen Uber das Thema hat und der Text zu oberflachlich geschrieben
ist, dann wird der Text nicht weiter beachtet. Das meinen 62 Frauen (45,9 %).
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Grafik 42 — Frage 11 ,,Was ist der Grund/ die Griinde um einen Text nicht zu lesen?*
Bei einem langweiligen Text horen 92 Befragte (65,7 %) mit dem Lesen auf.
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Grafik 43 — Frage 11 ,,Was ist der Grund/ die Griinde um einen Text nicht zu lesen?*

Die Grafik der Frage 12 zeigt, wie wichtig das Fotomaterial in den Frauenzeitschriften ist.
62,3 % halten es fiir wichtig, 28,1 % fur sehr wichtig und 9,6 % fur nicht wichtig.
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Grafik 44 — Frage 12 ,,Wie wichtig sind Thnen die Bilder in der Zeitschriften?“



Frage 13 — die Teilnehmerinnen werden befragt, ob sie sich fur die Leserbriefe interessieren.

56,6 % lesen sie manchmal, 26,6 % interessieren sich nicht daftr, 16,8 % lesen sie.
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Grafik 45 — Frage 13 ,lInteressieren Sie sich fiir die Leserbriefe an die Redaktion in den

Frauenzeitschriften?*

Frage 14 — 67,4 % finden, dass die Werbung in den Frauenzeitschriften flr sie als Leserin

nicht wichtig ist. 31,9 % halten sie fiir wichtig und 0,7 % meinen, dass sie sehr wichtig ist.
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Grafik 46 — Frage 14 ,Finden Sie, dass Werbung in den Frauenzeitschriften fiir sie als Leserin wichtig

ist?¢

In Frage 15 wird deutlich, wie viel Prozent Werbung vom Gesamtumfang ein Frauenmagazin
enthalten sollte. 59,6 % meinen, dass zwischen 10 und 20 % Werbung reicht. Zwischen 20
und 30 % soll noch in Ordnung sein, das haben 24 % geantwortet. Nur mehr 4,1 % haben
ausgefillt, dass zwischen 30 und 40 % Werbung in einem Frauenmagazin enthalten sein darf,
0,7% sind mit 50% und mehr zufrieden und 11,6 % wollen gar keine Werbung in der

Frauenpresse.
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Grafik 47 — Frage 15 ,,Wie viel Werbung sollte eine Frauenzeitschrift enthalten?“

Bei Frage 16 wird erkennbar, ob und inwiefern die Werbung Einfluss auf die Leserin austbt.
Sehr groRen Einfluss bt diese laut eigenen Angaben bei keiner der Teilnehmerinnen aus.
GroRen Einfluss bei 4,2 %, wenig Einfluss — 48,6 %, gar keinen bei 34,7 % und 12,5 %

kdnnen dies nicht beruteilen.

16. Oka3a nu peKnaMmaTa B XXeHCKUTE CMUcCaHna BM1nAaHne BbpxXy...
MHOrO rofiasMo | 0%

ronsaMo (M 4.2%
Maiko (I | 4 8. 6%
Hukakso (I | 3 4. 7%
He Mora fa npeueHs (I 1?2.5%
0 10 20 30 40 50 60

Percentage of Responses

Grafik 48 — Frage 16 ,,Ubt die Werbung in der Frauenpresse Einfluss auf Sie aus und inwiefern?

In Frage 17 wird gefragt, wie viel die Leserin fir eine wochentliche Ausgabe bereit ist zu
zahlen. Bis 1 Euro (1 BGN = 0,51128 EUR)"® sind 68,1 % der Frauen bereit auszugeben. Bis
2,50 Euro wirde — 30,5 % und tber 2,50 Euro 1.4 % ausgeben.

17. Konko buxte nnatunm 3a egHO ceAMUYHO CMcaHue?
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Grafik 49 — Frage 17 ,,Wie viel wiirden Sie fiir eine wochentliche Ausgabe ausgeben?“

"8 \/gl. Wechselkursrechner: Online unter: http://de.exchange-rates.org/Rate/BGN/EUR (11.01.2013).
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Die Frage 18 zeigt, wie viel die Teilnehmerinnen bereit waren fur eine monatliche Ausgabe
auszugeben. Bis 1 Euro — 18,6 %, bis 2.50 Euro 55,9% und tber 2.50 Euro — 25,5 %.

18. Konko buxTe nnatunm 3a eHO MeCeyHo cnucaHune?
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Grafik 50 — Frage 18 ,,Wie viel wéren Sie bereit flr eine monatliche Ausgabe zu zahlen?«

Frage 19 — auf die Frage welche die Lieblingsfrauenzeitschrift der Teilnehmerinnen ist, sind
die Antworten so ausgefallen: Unter den aufgezahlten Vorschldge finden 36,8 % ihr
Lieblingsmagazin nicht. 23,6 % haben fiir ,,Eva“ gestimmt, 10,4 % fiir ,, Zenata dnes®, 9,7 %
fiir ,,Zurnal za Zenata“, 8,3 % fir ,,Vsi¢ko za Zenata“, 4,9 % fiir ,,Bljasak®, 4.,2 % fiir, Moeto
dete”, 1,4 % fir ,,Business Woman Magazine* und ,,Mama* und ,,Tja*.gibt niemand als

Lieblingszeitschrift an
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Grafik 51 —Frage 19 ,,Welche ist Ihre Lieblingszeitschrift?*

Auf Grund der Vielfalt von Antwortmdglichkeiten bei Frage 20 wird sie in einer Kurzfassung
prasentiert. Die Frage lautet: ,,Welche von den aufgezihlten Themen finden Sie interessant?.
514 % von den befragten Teilnehmerinnen finden das Thema ,Gesundheit“ am

interessantesten, 47,1 % stufen Psychologie und Kultur als solches ein, das Thema
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Familie/Kinder wird von 38,1 % als am interessantesten bewertet, 37,4 % waéhlen
Liebe/Partnerschaft/Sexualitit, 33,3 % das Thema ,,Schonheit/Kosmetik“ und 30,7 % das
Gesellschaftsthema. Als interessant wird ,,Karriere” von 32,1 % eingestuft. ,,Sport™ halten
30,5 % fir mittelinteressant, ,,Kochen - 29,9 %, ,,Okologie* - 28,4 % ,,Mode*- 26,1 % und
,Lifestyle® - 23,1 %.

Fur nicht interessant halten 31,1 % die Themen Okonomie und 27,1 % die Emanzipation.

Die Grafik bei Frage 21 zeigt wie oft Frauenzeitschriften gelesen werden. 38,2 % konnen
sich nicht genau an den Zeitraum erinnern, wann sie zum letzten Mal ein Frauenmagazin
gelesen haben. 24,3 % sagen, dass sie vor einer Woche das letzte gelesen haben. 22,2 % - vor
einem Monat, 15.3 % haben eines tags zuvor gelesen.
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Grafik 52 — Frage 21 ,,Wann zum letzten Mal haben Sie Frauenzeitschrift gelesen?*

Frage 22 zeigt, was vom Zeitschrifteninhalt sich im Gedéchtnis der Leserin am stérksten
eingepragt hat. 21,8 % finden, dass das Thema und der Titel sind. 16,9 % merken sich am
starksten Fotografien, 10,6 % erinnern sich am besten an eine Person, Uber die berichtet
wurde. Die Modewerbung beeindruckt 8,5 %. Gleich viele befragte Frauen finden, dass der
Text bzw. das Bildmaterial sich am starksten eingepragt haben — je 7,7 %. An die Genre und
nicht definierte Werbung erinnern sich je 5,6 %, an Werbung in den Kategorien ,,Erndhrung*
und ,,Entertainment” — 4,2 %, an Autoren und Werbung im Bereich ,,Kommunikationen® —

2,1 %. Bei je 1,4 % hinterlie Werbung Uber fir Medikamente und Ereignisse einen Eindruck.
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Grafik 53 — Frage 22 ,,Was von der zuletzt gelesener Frauenzeitschrift hat sie am meisten beeindruckt?*

Frage 23 wird in einer pradgnanten Zusammenfassung dargestellt. Sie betrifft die persdnlichen
Meinungen den Teilnehmerinnen zur Frage ,,Was wiirden Sie an ihrer Lieblingszeitschrift
andern?* Vorschlag 1: Ich wiirde mehrere Themen einbeziehen im Bereich: ...“. 76 Frauen
haben diese Frage beantwortet. Kulturthemen wirden 8 Personen einbeziehen, 6
Teilnehmerinnen  den  Okologischen  Bereich und Gesundheit. Themen  (ber
zwischenmenschliche Beziehungen wiinschen sich 5 Befragte, ebenso (iber Reisen und
gesunde Erndhrung. Fur Themenbereiche wie Psychologie, Kinder, Mode und Geschichte
haben je 4 Leute gestimmt. Fir Sport, Politik, Kosmetik je 3 Personen. In den Bereichen der
Belletristik, Musik, Kochen, Interieur, Biographien und Familie wiirden je 2 Personen mehr in
den Magazininhalt einbeziehen lassen. Andere Vorschlédge ber mdégliche Themenbereiche
werden einzeln aufgezéhlt: Haus, Emanzipation, Elternschaft, Esoterik, Gesellschaft,
Medizin, Karriere, Liebe, Geographie, junge Talente, Architektur, Verinnerlichung, Essays

und Artikel von Lesern, Reiseberichte, Kino, wissenschaftliche Entdeckungen.

Frage 24 wird auch zusammengefasst: ,,Was wiirden Sie an ihrer Lieblingszeitschrift &ndern?
Vorschlag 2: ich wirde den Umfang folgender Abschnitte/Rubriken reduzieren: ...“. 66
Befragte haben die Frage beantwortet. 17 davon finden, dass der Werbeumfang eingeschrankt

werden soll. 10 wiirden die Promi-News reduzieren, 7 die Klatschrubriken und 5 denken, dass
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die Rubrik ,,Kosmetik“ zu oft vertreten ist. 4 wiinschen sich weniger Lifestyle-Rubriken, 3
weniger Mode, Sport und Horoskope und 2 wollen keine Leserbriefe, Diatvorschlage und
Politik. Je eine Person hat sich gegen Fotos, Esoterik, Gesundheit, Interviews, Partnerschaft,

Sexualitat, Medikamente, und Liebesgeschichten ausgesprochen.

Frage 25 — ,,Was wiirden Sie an ihrer Lieblingszeitschrift &ndern? Vorschlag 3: ich wirde
neue Rubriken einbauen: ...“. 49 Frauen haben diese Frage beantwortet. 5 davon wiinschen
sich mehr Artikel tiber das Thema ,,Kinder”, 4 wirden eine Kultur-Rubrik in den Inhalt
einbinden. 3 Personen haben Okologie, Reisen, Familie, Sport gewdhlt. Psychologie, Kunst,
Hobbys und Literatur winschen sich je 2 Teilnehmerinnen. Die anderen Rubriken, die
genannt wurden, sind: Tiere, Geschichte, Haus, Politik, Musik, Theater, wohltatige Zwecke,
Entdeckungen, Biographien, Interieur, Traditionen, Publikationen der Leser, Ratsel, Studium,

interkulturelle Kommunikation.

Frage 26 zeigt, ob die Leserin bereit ist, sich fir das Cover einer Frauenzeitschrift
fotografieren zu lassen. 49.6 % haben geantwortet, dass es davon abhéngt, fir welche
Zeitschrift sie fotografiert werden. 39 % meinen, dass sie sich auf keinen Fall ablichten lassen
und 11.3 % waren dazu bereit, unabhéngig davon, von welchem Frauenmagazin das Angebot

kommt.
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Grafik 54 — Frage 26 ,,Wenn Sie eine Einladung bekommen, fiir das Cover einer Frauenzeitschrift

fotografiert zu werden, wiirden sie einverstanden sein?“

Frage 27 wird kurzgefasst: ,Fiir welches Frauenzeitschrift-Cover wirden Sie sich
fotografieren lassen?*“ 70 Personen haben die Frage beantwortet. 19 davon haben die
Frauenzeitschrift ,,Eva* genannt. 11 wiirden sich fiir ,Zenata dnes“ ablichten lassen, 4 fiir
,,Zurnal za Zenata“ und eine Person fiir »Bljasdak“. Die anderen 36 Teilnehmerinnen nennen
andere heimische und internationale Frauenmagazine, darunter: National Geographic, Gracia,

Mama, Elle, Moeto bebe, Cosmopolitan, Joy, Bravo, Vogue etc.
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Die Grafik der Frage 28 zeigt was heutzutage mit ,,typischer Frau“ assoziiert wird. 35 %
meinen, dass sie ,,fiirsorglich, praktisch denkend, liebevoll, opferbereit* sei. 33,6 % finden,
sie ,,selbstbewusst, ambitioniert, sozial engagiert”. 22,9 % halten sie fiir ,,sexy, sensibel,
lebensfroh, abenteuerlich® und genauso viele denken, dass keine der aufgezahlten Varianten
die ,typische Frau heutzutage* trifft. 15,7 % zdhlen sie zu der Variante ,,emanzipiert,

unabhdngig, entschlossen, egoistisch®.
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Grafik 55 — Frage 28 ,,Was wird unter ,,typische Frau“ heutzutage verstanden?*

In Frage 29 werden die Teilnehmerinnen gebeten, ihre weiblichen Idole im Bereich ,,Mode*,
,,Kino*, ,,Musik®, ,,Sport“ und ,,Politik“ zu nennen. 88 der befragten Frauen haben diese
Frage beantwortet. 121 Namen wurden aufgeschrieben, 37 bulgarische und 80 weltberiihmte
Personen genannt. 20 Teilnehmerinnen haben keine Idole. 2 Frauen teilen mit, dass alle

alleinerziehenden Mitter ihre Idole sind.

Die Darstellung der Frage 30 zeigt, ob die Leserinnen Uber den Magazininhalt mit ihren
Freundinnen diskutieren. 69,5 % tun das nur, wenn sie etwas stark beeindruckt hat. 27,7 %
finden, dass das kein Gesprachsthema ist, 2,1 % diskutieren nur uUber ein konkretes Thema
und 0,7 % tun das bei jeder neuen Ausgabe.
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Grafik 56 - Frage 30 ,Wie oft kommentieren Sie mit Freundinnen das Gelesene in den

Frauenzeitschriften?*
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In Frage 31 wird eine Schatzung verlangt, wie viel Prozent von den gemachten
Weihnachtsgeschenken auf die Werbeseiten des Lieblingsmagazins passen wurde. Bei 39,7 %
der Befragten lautet die Antwort, dass gar keines in diese Kategorie passen wirde. 25,5 %
haben ausgefillt, dass sie keine Geschenke gekauft haben. 19,9 % antworten, dass nur eines
zugeordnet werden kann, 12,1 % finden die Halfte entsprechend und 2.8 % haben

beantwortet, dass fast alle dazu gehoren.
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Grafik 57 — Frage 31 ,,Konnen Sie bestimmen, wie viel Prozent der von lhnen gemachten

Weihnachtsgeschenke wiirden in die Werbung Ihrer Liebling-Frauenzeitschriften passen?*

Frage 32 fragt die Leserinnen nach Grunden, warum sie mit dem regelméaRigen Lesen eines
bestimmten Frauenmagazins aufgehort haben. 31,4 % nennen als Grund mit dem Lesen
aufzuhdren, dass der Inhalt sich wiederholt und langweilig geworden ist. 26,4 % nennen den
Grund, dass sie sich fur andere Ereignisse interessieren. 17,1 % nennen keinen Grund. 9,3 %
haben aufgehort, weil sie interessantere Frauenmagazine lesen, 5,7 %, weil der Preis erhoht
wurde, je 5 % sagen, dass die aktuelle Frauenzeitschrift, die sie lesen, nitzlicher ist und die

anderen 5 % begruinden dies damit, dass die Herausgabe des Heftes eingestellt wurde.
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Grafik 58 — Frage 32 ,,Falls Sie aufgehort haben, ein bestimmtes Frauenmagazin zu lesen, was ist der
Grund dafiir?“
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Frage 33 stellt graphisch dar, welche Vorstellung die Teilnehmerinnen Uber die typische
erfolgreiche Bulgarin haben. Bei der Beantwortung dieser Frage wurde eine
Mehrfachnennung gestattet. Je 71,9 % haben fir die Mutter und fur eine erfolgreiche Karriere
gestimmt. 69,8 % denken, dass harmonische Ehe/Partnerschaft eine Hauptkomponente der
erfolgreichen Frau ist. 43,9 % halten sie fur eine sozial aktive Person. 31,7 % denken, dass sie
eine attraktive Frau ist, 25,9 %, dass sie einen hohen Sozialstatus genief3t, 23 % glauben, dass
eine hervorragende materielle VVersorgung dazu gehort. 8,6 % haben eine hohe Popularitét

gewahlt, unabhédngig von der Beschaftigungssphare.
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Grafik 59 — Frage 33 ,,Was ist Ihre Vorstellung von der ,,erfolgreichen Bulgarin®?

6. Analyse der Ergebnisse

In der durchgefiihrten Umfrage wurden 147 Frauen im Alter von 20 bis 60 Jahren befragt, die
Uber eine populére Internetplattform erreicht und auf den Fragebogen aufmerksam gemacht
wurden. Der Fragebogen war so gestaltet, dass Mehrfachnennungen maoglich waren, sofern es
fur die Frage Sinn machte, also kein gleichbleibendes Verhalten zu erwarten war.

Anhand der Angaben ist eine Gliederung nach sozialen Schichten nur hinsichtlich der
Beschaftigung moglich und insofern nicht repréasentativ, da aufgrund der verfiigbaren Zeit nur
die Uber Facebook erreichbaren Frauen vertreten sind. Hier konnte mit gesamt 70% der
Befragten die gebildete Mittelschicht erreicht werden, ein geringerer Anteil verteilt sich auf
die gehobene Mittelschicht sowie auf nicht aktiv im Berufsleben stehende Frauen. Auf Grund

des hohen Anteils der Mitte 30 J&hrigen, wird angenommen, dass hauptsachlich diese Gruppe
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das Medium ,,Frauenpresse® verwendet. Dies spiegelt durchaus realistische Verhaltnisse der
maoglichen Leserschaft wieder.

Als uberraschend kann erachtet werden, dass dieses speziell fur Frauen gedachte Medium in
einem nur sehr geringen Masse durch den Mittelstand genutzt wird. Nur ein Anteil von 24%
der Befragten lesen Frauenzeitschriften wochentlich oder zumindest monatlich und damit so
regelmaRig, dass eine nachhaltige Beeinflussung durch dieses Medium maglich scheint.

Der Uiberwiegende Teil von iber 60% der Befragten bedient sich dieser Lektire nur zuféllig
und bei Gelegenheit, d.h. greift nicht absichtlich und zielgerichtet zu Frauenzeitschriften.
Dem entspricht auch, dass eher die gedruckte Ausgabe gelesen wird, da sie — einmal
angeschafft, langer zur Verfligung steht und z.B. auch auf Fahrten zum und vom Arbeitsplatz
als kurzweilige Lektlre dient. Die bewusste und aktive Wahl, wie sie das Angebot derartiger
Magazine im Internet verlangt, nimmt eher die Minderheit in Anspruch. Wobei hier wiederum
feststellbar ist, dass dann sehr wohl bewusst nach Inhalten gesucht wird und die Funktion der
Schlisselwortsuche genutzt wird. Daraus scheint sich das Bild zu ergeben, dass
Konsumentinnen, die Magazine via Internet nutzen, dies auf der aktiven Suche nach
einschlagig in diesen Medien vertretenen Themen tun.

Die Konsumentinnen der Druckwerke sind hingegen zum Grofiteil Gelegenheitsleser. Die
Beilaufigkeit, die diesem Medium zugewiesen wird, wird auch durch die Tatsache
unterstrichen, dass Uber 60% der Befragten die Magazine nur zum Vergnugen lesen. Bei der
Beantwortung von Kontrollfragen wurde bestatigt, dass der nach Meinung der
Zeitschriftenherausgeber frauenspezifisch aufbereitete Informationsgehalt nicht zwingend das
Entscheidungskriterium fir ein Medium darstellt, da ein Grof3teil der befragten Frauen auch
zum Beispiel wichtige gesellschaftliche Ereignisse nicht als interessant empfunden hat.

Die Information Uber gesellschaftspolitische Themen oder auch nur Modetrends nehmen
keinerlei wichtigen Stellenwert ein, wiewohl beinahe ein Viertel der Befragten angab, dass sie
die in den Magazinen gebotenen nutzlichen Tipps sehr wohl lesen und annehmen.
Durchgéngig ergibt sich das Bild, dass Frauenzeitschriften nicht aus emanzipatorischen
Griunden, sondern vielmehr zum Freizeitvergniigen konsumiert werden, Dem entspricht auch
die Reihung der Wertigkeit enthaltener Themen.

Bei der Befragung nach Magazinen mit Schwerpunktthemen standen bei der Leserschaft
solche mit dem Schwerpunkt Mode, Kosmetik und Haarstyling an erster Stelle, gefolgt von
Zeitschriften, in denen Haushalt und Familie einen wichtigen Anteil haben — beide

Themenrichtungen wurden von rund 50% der Befragten auf die ersten Platze gestelit.
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Die Magazine, die soziale und frauenberufliche Fragen schwerpunktmaRig verarbeiten, also
Themen, die man in diesem Genre als von besonderer Wichtigkeit unterstellen mdchte,
nehmen hingegen bei der Leserschaft eine nachrangige Position ein und waren beide nur fur
jeweils rund 30% der Befragten von Wichtigkeit - einen annéhernd gleichen Stellenwert
gaben die Leserinnen vergleichsweise trivialen Themen wie den Portrits von bekannten
Personlichkeiten.

Hinsichtlich der bevorzugten redaktionellen Form der angebotenen Informationen wird —
ohne dass diese Form néher spezifiziert wurde — von in etwa der Hélfte der Befragten der
,Artikel” als bevorzugt genannt. Nur 20% finden Interviews interessant und die oft grofi3
angekiindigten ,,News* werden Uberhaupt nur mit 10% als gern gelesen bewertet, was auf
eine Uberfrachtung der Magazine mit diesem Typ schlieRen lasst. Nur die Genre Berichte und
Essays schlieRen mit noch geringeren Werten ab. Relativ ausgewogen hingegen ist die
Meinung hinsichtlich der Menge der in den Artikeln gebotenen Informationen — ein gutes
Drittel bevorzugt kiirzere Artikel und ebenfalls ein Drittel eher detailliertere. Das letzte Drittel
waéhlt beides gleich gerne. Beim angegebenen Leseverhalten wird allerdings sichtbar, dass ein
GroBteil nur wesentliche Inhalte der einzelnen Texte liest und nur ein geringerer Teil den Text
im Ganzen.

Die Vorliebe fir den reinen Unterhaltungswert wird auch durch das Ergebnis der abgefragten
Wunschthemen unterstrichen. Die Themen Haushalt und auch Partnerschaft/Familienleben
koénnen prozentuell eine hohere Interessensgruppe begeistern. Beinahe alle Ubrigen
Themenblocke wie Mode, Kochrezepte, kulturelle Neuigkeiten, Promi-News und
Entertainment werden von annédhernd gleich grof3en Gruppen fur interessant gehalten bzw. fiir
méRig interessant erklart. Ein groRer Ausreilier stellt der Bereich ,,gesiinder Leben® dar, den
uber 50% der Befragten fur sehr wichtig hielten.

Und beinahe schon klischeehaft erscheint das mangelnde Interesse der weiblichen Leserschaft
an allen Arten politischer oder 6konomischer Themen.

Die aus der Umfrage hervorgehende Erkenntnis, dass die Leserschaft in erster Linie kurze,
pragnante Artikel bevorzugt, ist jedenfalls auch auf die Tatsache zurlickzuftihren, dass sich
die Umfrage-Teilnehmerinnen aus dem aktiven Berufsleben und Studium rekrutieren wo auch
mit der Lektire zeitoptimiert umgegangen werden muss. Grundsétzlich bevorzugt die
miindige Leserschaft Fakten und fundierte Berichterstattung, aulerdem wurde eine sehr hohe
Wertigkeit der Verwendung von Fotomaterial gegeben. Die Leserinnen sind zum GrofRteil

Uberzeugt, dass die Werbung keinen oder kaum Einfluss auf sie auslibt — was deutlich macht,

76



dass die Werbebotschaften offensichtlich in subtiler, unterschwelliger Art und Weise
vermittelt werden. Unisono erklingt der Wunsch nach weniger Werbung in den Magazinen.
Im Hinblick auf die Erfillung der Erwartungen der Leserschaft, welche durch Fragen zu
Anderungswiinschen erarbeitet wurden, halten sich die zusatzlich erwiinschte Themen
insoweit die Waage, dass man davon ausgehen kann, dass die derzeitigen Magazine dem
Publikumsgeschmack recht genau entsprechen. Einzige Ausnahme war erwartungsgemal der
Anteil der Werbung, der bei jeder Leserschaft als wenig willkommen empfunden, aber im
Allgemeinen als tragbar erachtet wird. Auch hinsichtlich der Kosten der regelméafiigen
Lektlre sind die gewahlten Magazine durchaus mit den Vorstellungen der Leserschaft in
Ubereinstimmung. Dass das Magazin ,,Eva“ bei der Wahl der bevorzugt gelesenen
Frauenzeitschriften deutlich den ersten Platz einnahm entspricht auch dem wiedergespiegelten
Leseverhalten.

Auf die Frage nach Vorbildern und Idolen orientiert sich der Grofteil der Befragten an
internationalen Personlichkeiten, zu deren Forderung vor allem die Medien beitragen. Im
Hinblick darauf, ob sich die Leserinnen soweit mit der von ihnen gelesenen Lektire
identifizieren kénnen, um ihr Gesicht damit zu verknlpfen durch Ablichtung fir das Cover-
Foto hat immerhin ein Anteil von nur knapp unter 50% dies als denkbar erachtet. Dies ist
insofern (berraschend, als dass die Leserinnen in der Studie eher den Eindruck vermitteln, nur
beildufiges Interesse an den transportierten Inhalten zu haben.

Ebenso Uberraschend ist das Ergebnis der Fragen die auf das Selbstbildnis der Leserinnen
abzielen — immerhin hat mit einem — wenn auch nur knappen Vorsprung das Bildnis der
fursorglichen Hausfrau noch immer Leitbildcharakter, gefolgt vom Bild der selbstbewussten
und sozial engagierten Frau. Nur ein geringer Prozentsatz sieht die typische Frau als
emanzipiert und unabhangig. Dazu passt auch das Ergebnis der Fragen zum sozialen Status,
die eindeutig den Status der Mutter und gleichauf die erfolgreiche Karriere als erstrebenswert
erachten. Dies wird unbedingt an eine erfolgreiche Ehe und Partnerschaft gekniipft. Themen
und Leitbilder, wurden und werden durch Frauenzeitschriften bereits seit ihren Anfangen
transportiert. Mit ihrer Meinungsbildung geben sie nicht nur dem Selbstbildnis der modernen
Frau recht, sondern entsprechen auch ihrem Wunsch, in ihrer Rolle bestéatigt und bestarkt zu
werden.

Aus den Umfrageergebnissen wird Klar, dass die Leserinnen versuchen, sich von den in den
Zeitschriften transportierten Frauenbildern zu distanzieren. Sie geben an, dass sie selten,

eigentlich nur gelegentlich zur Frauenpresse greifen und sich von den Leitbildern nicht

77



beeinflussen lassen. Andererseits stellt sich aber im Zuge der Umfrage heraus, dass die Frauen
nicht nur das jeweils konsumierte Medium in vielféltigen Bereichen als Informationsquelle
nutzen und klare Vorstellungen darlber haben, was ihre Lieblingszeitschrift beinhalten soll,
sondern ein grofler Anteil der Leserinnen kann sich soweit mit Aufmachung und Inhalt der
Magazine identifizieren, dass sie auch fiir ein Titelblattfoto posieren wirden. Nattrlich haben
sie auch genaue Vorstellungen, fir welches Titelblatt sie sich fotografieren lassen wiarden.
Ein selektives Leseverhalten ist erkennbar - nur ,,das Interessanteste” wird aus dem
Gesamtinhalt heraus gelesen. Das kann sich damit erklaren lassen, dass der Hauptgrund aus
dem Frauenpresse gelesen wird, der Vergnigungs- und Zeitvertreibungsfaktor ist. Themen
wie Politik, Frauenemanzipation, Umwelt werden nicht erwinscht, was dem Themenangebot
der hier untersuchten Magazine auch entspricht.

Allerdings wirft sich in diesem Kontext eine andere Frage auf: Hat die Uber Jahrzehnte
fortdauernde Beeinflussung der Frauenwelt durch die von den Magazinen vorgegebenen
Leitbildern letztlich ihr ursprungliches Ziel der historisch von Mannern diktierten
Idealbildnisse weiter verfolgt, dies aber nur in einer anderen Form und besser, glaubwiirdiger
verpackt? Denn das Bild der selbstdndigen und emanzipierten Frau, das von den
Frauenmedien dargestellt wird, entspricht nicht der Realitat. Die aktuelle Frauenproblematik
wird nicht behandelt und so kann sie nicht auf die Leserschaft reflektieren. Die Komplexitat
und die Hindernisse der Frauensphére fehlen gerade in dem Medium, indem sie ihren Platz
und das entsprechende Publikum bekémen. Stattdessen werden Bilder und Identitaten
transportiert, die nur mit positiven Eigenschaften und unbelasteten Angaben einseitig belegt
sind.

Die Leserin merkt nicht einmal die Tatsache, dass sie statt einem realen Frauenbild, nur ein
Hohl-Bild erhélt, bei dem die Komplexitat der weiblichen Wirklichkeit ausradiert ist. Das
Selbstbildnis der Leserin spricht daftir, dass sie sich fir emanzipiert und unabhéngig hélt, dass
Beruf und Mutterschaft gleichermalen fur sie wichtig sind und auch pragend fiir das Bild der
modernen Frau. Gleichzeitig findet sie aber gerade politische, ©6konomische und
emanzipationsbezogene Themenbereiche fur wenig interessant. Es herrscht im Frauenmedium
eine Exterieur-Verschonerung der Frauenproblematik, statt einer Interieur-Vertiefung und
dem Ausbau in der Offentlichkeit, in der sie am meisten Aufmerksamkeit und Resonanz
bekommen wirde. Nicht nur in den Konzepten der Weiblichkeit, die von den
Frauenzeitschriften vertreten werden, sondern auch in den Selbstbildnissen der Leserinnen,

die diese Vorstellungen folgen, ist die Beziehung zwischen Moderne und Tradition
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konfliktlos vorgelegt, ohne sich der tief sitzenden Widerspriiche und unrealistischen

Forderungen einer solchen Kombination bewusst zu sein.

6. Schlusswort

Das Hauptziel der vorliegenden Arbeit war die Analyse der Prozesse, die auf Grund der
Konstruktion der Frauenidentitaten und ihrer gesellschaftlichen AuRerung zu beobachten sind.
Die vergleichende Analyse dreier bulgarischer zeitgendssischer Frauenzeitschriften — ,,Eva®,

,,Zurnal za zenata“ und ,,Bljasik“ — sollte die folgenden Fragen beantworten:

- Welche Wahrnehmungen der Weiblichkeit entsprechen heutzutage populéren
Frauenbildern?

- Was ist die Beziehung zwischen Moderne und Tradition in diesen Modellen?

- Inwieweit identifizieren sich die Leserinnen denselben und folgen aktiv diesen

Mustern in ihrem Leben?

Bei der Auswahl der drei Frauenzeitschriften wurde darauf geachtet, dass eine mdglichst
breite soziale Schicht der bulgarischen Gesellschaft abgedeckt wird. ,,Eva* entspricht den
Anspriichen der Gruppe der berufsorientierten, aktiven Frau mit hoher Lebensqualitét.
,Zurnal za Zenata“ ist mittelschichtorientiert und soll den Erwartungen der Hausfrau und
Mutter  entsprechen; ,,Bljasak® orientiert sich am  Teenager-Publikum.  Der
Untersuchungszeitraum wurde auf 5 Jahre (von 2007 bis 2012) festgelegt.

Als theoretische Bedingung der konkreten Analysen wurden das Verhaltnis zwischen den
Begriffen Gender, Konzepte und Bilder der Weiblichkeit, sowie die Rolle der Medien und ihr
Platz im sozialen Umfeld analysiert. Das soziokulturell konstruierte Geschlecht ist ein
Phanomen, das sich im Laufe der Zeit verandert und es ist wichtig zu beachten, in welchen
der kontextuellen Diskursen die Definition stattfindet. So kdnnen in modernen Zeiten vollig
verschiedene Konzepte der Weiblichkeit geschaffen werden, die zwar gleichzeitig existieren,
jedoch mit unterschiedlicher Auspragung in ihren Offentlichkeitsbeziehungen. Die
Vielschichtigkeit des gegenwdrtigen Frauenbildes, das die Medien verbreiten, ubertrifft
klischeehafte und religiése Modelle.
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Die historische Entwicklung der Frauenpresse wurde sowohl im deutschen und
oOsterreichischen als auch im bulgarischen kulturellen Raum verfolgt. Laut dem Aufsatz von
Christa Bittermann-Wille und Helga Hofmann-Weinberger ,,VVon der Zeitschrift Dokumente
der Frauen zur Dokumentation von Frauenzeitschriften® tritt zum ersten Mal der Begriff
Frauenzeitschrift Ende des 18. Jahrhunderts in Osterreich auf (Beispiel: ,,Gratzer

Frauenzeitschrift”, 1796). In diesem Jahrhundert werden Frauen als Zielgruppe entdeckt.

Um die Entstehung des Mediums darzustellen, wurden in dieser Arbeit mehrere
chronologische Etappen angegeben. Als Vertreter der jeweiligen Zeitperiode wurden
Beispiele fir Frauenzeitschriften eingesetzt. Von 1644 bis 1649 wurde in Deutschland die
alteste Frauenzeitschrift herausgebracht, dass ,,Frauenzimmergesprachsspiele® genannt wurde.
Der Fokus war auf das biirgerliche Leben der damaligen Zeit ausgerichtet. Im Zeitalter der
Aufkldrung (18. Jahrhundert) wurde die Zeitschrift ,,Die verniinftigen Tadlerinnen* (1724)
von Cristopf Gottsched herausgegeben. Das Themenspektrum umfasste Mode,

Erziehungsfragen und Bildung, aber auch Literatur und Politik.

In Osterreich tauchte das Phanomen der Frauenpresse erst spater auf, namlich in der zweiten
Hélfte des 18. Jahrhunderts. Die herausgegebene Frauenpresse zu dieser Zeit hatte die Absicht
den Bildungshorizont der Frau zu erweitern. Beispiele hierfiir sind ,,Theresie und Eleonore*
(1766) von Josepf Sonnenfels und ,,.Die Meinungen der Babette (1774) von Johann
Rautenstrauch. Lesen war modern und in diesem Zeitabschnitt entstanden sehr viele
Lesemannschaften, Lesegesellschaften und Lesekabinette. Frauen fanden Mut zu
literarischem Auftritt und auf Grund der vielen Veroffentlichungen wurde dieses Jahrhundert

das ,,Jahrhundert der Frau* genannt.

Im 19. Jahrhundert waren Mode- und Kunstblatter populdrer als Frauenzeitschriften. 1848
entstand die erste Frauenbewegung und Themen wie Politik, Kultur und Gesellschaft wurden
wichtiger. Fur dieses Jahrhundert waren vier Frauenzeitschriftenarten typisch: Unterhaltende,
die eigentlich eine Imitation der Moralischen Wochenblatter darstellten, Modemagazine, die
sich qualitativ verbesserten, die politisch orientierte Presse, die die Frauenbewegung

unterstitzte und Familienblatter, die gleichzeitig belehrten und unterhielten.

Larissa Krainer berichtet in ihrer Studie ,,Osterreichische Frauenzeitschriften: zwischen
Kommerz- und Alternativmedien®, dass zu Kriegszeiten war die Rolle der Frau nicht nur auf

die Mutterschaft und ihre Bestimmung reduziert; die Frau musste Funktionen und Aufgaben
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der an der Front befindlichen Manner Gbernehmen. Nach dem Ende des Zweiten Weltkrieges
sollte sie zu ihrer urspriinglichen vorgeschriebenen Rolle zuriickkehren und primér Ehefrau

und Mutter sein: der Platz in der Offentlichkeit wurde ihr wieder verwehrt.

Laut Jorg Born und der Zusammenarbeit mit dem Wissenschaftsmuseum Deutschland
thematisierte anfangs 1948 erstmals erscheinende Zeitschrift ,,Constanze“ die politische
Mitbestimmung und Gleichberechtigung, sowie die sexuelle Aufklarung der Frau. In den 50er
und 60er Jahren war die Frau wieder ,,daheim am Herd*“. Parissa Chagheri berichtet in
Publikation ,,Die Sprache in Madchenzeitschriften. Eine sprachwissenschaftliche Untersuchung von
Brigitte Young Miss und Bravo Girl®, dass die wachsende Frauenbewegung der 60er Jahre
ebenso Druck auf die bis dahin noch immer vorwiegend mannlich dominierten Redaktionen
der Frauenzeitschriften erzeugte. Nicht nur der redaktionelle Anteil dnderte sich, da vermehrt
Frauen aktiv an seiner Schaffung teilnahmen (Zum Beispiel: ,,Brigitte®, ,,Burda‘“), sondern
auch das Themenangebot. Politik, Wirtschaft und soziale Themen fanden Raum. In den
Siebzigern entwickelten sich dann stark emanzipatorische Zeitschriften (Zum Beispiel:
-Emma*, | Brigitte in Osterreich*). Mit der Herausgabe von , Wienerin“ 1986 werden dann
der Zeitgeist und Geschmack und eine hohe Anzahl an Interessensgebieten der modernen
oOsterreichischen Frau getroffen was sich in wachsenden Verkaufszahlen und einer (ber viele

Jahre gesicherten Auflage auliert.

Im Zeitraum 2010-2011 ist die Tendenz des Interesses an Frauenpresse fallend, es wird ein
signifikanter Ruckgang beim Lesen dieser Lektlren beobachtet, was sich mdglicherweise
damit erkl&ren lasst, dass sich die weltweite wirtschaftliche Krise von 2008 weiterhin auf die
gesamte Bevolkerung auswirkt, zeigte die Zeitschrift ,,Die Presse in ihrem Artikel ,,MA:

Reichweite der Tageszeitungen stabilisiert sich®.

Wahrend der Zeit der Bulgarischen Wiedergeburt (18.Jahrhundert — 19.Jahrhundert) fand ein
intensiver Wandel und eine Entwicklung in allen Bereichen des bulgarischen Lebens statt,
auch in der Presse. Die literarische Tatigkeit stieg, zum ersten Mal wurde die Position der
Frau bewusst thematisiert und ihre Platzierung in der Gesellschaft wurde zum Objekt des
offentlichen Interesses. Petko R. Slaveikov, der Grinder der ersten bulgarischen
Frauenzeitschrift ,,Ruzica i red knizki za zenite” (Istanbul, 1871), schrieb Uber die
Problematik der Frauenwelt. Zahlreiche beriihmte Personlichkeiten beschéaftigten sich in ihren
journalistischen Werken mit dem Thema Frau wie zum Beispiel der Grunder des

bulgarischen Journalismus Konstantin Fotinov in der ersten periodischen Ausgabe der
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Zeitschrift ,,Ljuboslovie® und lvan Bogorov, Erschaffer der bulgarischen Zeitschrift, in seinen
Reiseberichten ,,Njakolko dena razhodka po balgarskite mesta®, laut der Publikation Zdravka

Konstantinova's ,,Zenski svjat* — parvoto ni sledosvobozdensko periodi¢no izdanie za Zeni*.

In der Zeit der Befreiung Bulgariens von der osmanischen Herrschaft (1878) bis zu den
Balkankriegen (1912) breitet sich die Palette der periodischen Presse deutlich weiter aus.
Modernisierung und Emanzipation nehmen ihren Lauf und sowohl in England, Frankreich
und Deutschland als auch in Bulgarien wuchs die Zahl der spezialisierten Presse fiir Frauen.
Nach dem Ende der Osmanischen Herrschaft wurde die erste bulgarische periodische
Frauenzeitschrift ,,Zenski svjat* herausgegeben. Das Frauenmagazin entstand in Varna in den
Jahren 1893-1898; Griinder und Chefredakteur war der Historiker Atanas Manolov, die
Direktorin hiel Teodora G. Noeva. Das Magazin bot Frauen Themen auBerhalb der
traditionellen Sphare. Die bulgarische Frauenpresse begann sich zunehmend mit Aufgaben
mit  Informationscharakter, Bildung und der Formierung Kkultureller Aktivititen zu
beschéftigen. Sie modernisierte sich, unterstiitzte die Frauenemanzipationsbewegung und
nahm aktiv an der Beseitigung von juristischen, politischen und sozialen Ungerechtigkeiten
im Allgemeinen sowie in den Sphéaren Bildung, Beruf, Alltag teil, fugt Zdravka

Konstantinova in ihrer Studie noch zu.

In der detaillierten Untersuchung von Ljubka Lip&eva-PrandZeva ,,Zenite na socializma i
Ceteneto, Spisanie ,,Zenata dnes, 1960-1970“ konnen die Fakten Uber die sozialistische
Periode und zurzeit die beliebtesten Frauenzeitschrift ,,Zenata dnes* zuriickverfolgt werden.
Es handelt sich hierbei um das alteste bulgarische Magazin, das seit 1945 ununterbrochen bis
heute (2013) gedruckt wird. Das Zielpublikum — sowohl damals als auch heute — sind alle
Frauen, unabhdngig von Altersklasse und sozialen Niveau. Die angebotenen Inhalte
inkludieren nicht nur relativ allgemeine Bereiche wie Haushalt und Kindererziehung, sondern
verfiigen auch uber ein gehobenes Literaturniveau, eine gewahlte Sprache und dokumentieren
aktuelle Ereignisse Uber Politik, Theater, und Sport. Das Frauenmagazin “"Lada" ist die
einzige Frauenzeitschrift der sozialistischen Periode, die eine andere Aufgabe hatte — sie hat
sich auf die Trends in der Modewelt spezialisiert und um ihr Ziel zu erreichen, erlaubte sie
sich den "Luxus" und die Freiheit, die Grenzen der sozialistischen Marktwirtschaft zu

verlassen.
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In der Zeit der Demokratie wachst das Spektrum der Presse insgesamt rasant. Heutzutage, im
Jahr 2012, werden Magazine attraktiver gestaltet, die Werbung nimmt den groBten Teil der
Seiten ein, Bilder werden auffallend gestaltet, sodass sie das Interesse der Leserin wecken.

Nach dem historiographisch aufgebauten Beitrag wurden in dieser Arbeit die theoretischen
Modelle von Frauenzeitschriften untersucht und ihre Position in der allgemeinen
Klassifizierung von Medien aufgelistet. Laut Jacqueline Friedmann und ihrer Studie ,,280
Jahre Frauenzeitschrift in  Deutschland - Entwicklung und Marktanalyse der
Publikumszeitschriften mit weiblicher Gruppe* koénnen Typologisierungen in die beiden
Kategorien  Publikumszeitschrift und Fachzeitschrift unterschieden werden. Die
Publikumszeitschriften wiederum lassen sich in Spezial-Interest-Zeitschriften und General-
Interest-Zeitschriften unterteilen. Die Frauenzeitschriften werden zur letzten Kategorie
gezahlt.

Als Fortsetzung dazu wurden die drei ausgewahlten Frauenmagazine anhand der Unterschiede
und Gemeinsamkeiten hinsichtlich des Aufbaus, der Rezipientinnen, sowie der von ihnen
vermittelten Frauenbilder, verglichen. Die Beschreibung jedes Magazins wurde durch

sachliche Angaben erldutert.

Die &aullere Erscheinung jedes einzelnen Magazins wurde in einer Gegenuberstellung von
Titelblatt, Selbstdarstellung, Erscheinungsweise, Preis, Umfang, Format, Zusammenlegung,
Papier, Farbanteil und Text-Bild-Relation dargestellt. Die Cover-Farben von ,,Eva‘“ besitzen
einen Wiedererkennungswert durch kraftige und zugleich asthetische Farben. Das Titelblatt
bei ,,Zurnal za Zenata“ kennzeichnet sich durch beruhigende, warme Farben; man kénnte fast
Aquarellfarben sagen. Im Vergleich zu den beiden ersten Frauenzeitschriften suggeriert das
Titelblatt von ,,Bljasak® Aggressivitat. Die Farben sind bunt, stark bestimmend und grell. Im
Kapitel Gber die Selbstdarstellung wurden der redaktionelle Teil und das Inhaltsverzeichnis
jedes Magazins untersucht. Das Inhaltsverzeichnis versucht soweit attraktiv zu sein, dass da
Interesse der Leserschaft geweckt und beibehalten wird, das Editorial sorgt dartiber hinaus fur

eine Vertrauensatmosphare.

Die Gegentberstellung der Fakten hat gravierende Unterschiede aufgezeigt. Es wurde
festgestellt, dass Werbeanzeigen im Magazin ,,Eva*“ im Uberfluss vorhanden sind. Das
Editorial und das Inhaltsverzeichnis sind ubersichtlich und einladend présentiert, aber ihre

Einordnung befindet sich nicht gleich am Anfang der Zeitschrift, sondern erst nach einer
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zahlreichen Reihe von einladendem Werbungskapitel. Bei dem Magazin ,,Zurnal za Zenata®
konnte festgestellt werden, dass das Inhaltsverzeichnis im vorderen Teil des Heftes zu finden
ist. Das Editorial befindet sich im hinteren Teil des Magazins. Im Gegensatz zur
Frauenzeitschrift ,,Eva“ sind beide schlicht und Gbersichtlich gehalten. Im Vergleich zu den
anderen Frauenmagazinen wurde bei ,,Bljasdk* das Inhaltverzeichnis in der Form von einer
Auflistung mit der Seitenangabe nicht gefunden. Stattdessen wird es einen in Farbe
markierten Titel oberhalb jeder Seite, mit der Beschriftung der jeweiligen Kategorie zu der
der Inhalt zahlt, vorgegeben. Der redaktionelle Teil folgt wie bei ,,Zurnal za Zenata“ in den

hinteren Magazinseiten.

Dariiber hinaus wurden andere Merkmale der Frauenzeitschriften verglichen: Format, GroRe,
Papier, Bildanteil, Textanteil, Erscheinungsrhythmus, Preis. Die beobachteten Unterschiede
und Gemeinsamkeiten korrelieren mit dem sozialen Status und den kulturellen Interessen des

entsprechenden Leserkreises beziehungsweise Wunschpublikums.

Die Rolle der Werbung wurde auch in dieser Studie beachtet, weil dadurch die ganze
Abwicklung des Herausgebens finanziert wird. Es wurde untersucht, was beworben wird, ob
die Werbung einen Einfluss auf das weibliche Publikum ausiibt und ob sie bestimmte
Frauenrollenbilder zu markieren versuchte und den sozialen Status der Frau abzugrenzen. Im
Allgemeinen beansprucht die Werbung auf den Seiten der Frauenzeitschrift ,,Eva“ ca. 40 %
ihres Gesamtumfangs. Der Uberfluss an Werbung im Magazin hinterlésst einen Eindruck von
Ubersattigung und Uberfiillung. Die beworbenen Produkte, deren Werbung auf den Seiten
des Magazins erscheinen, reichen von teurer Kosmetik, Mode erfolgreicher Modedesigner,
Weltreisen, Accessoires, Gourmet-Restaurants, Einrichtung, Sportaktivitaten, bis hin zu
asthetischen Behandlungen wie der plastischen Chirurgie. Im Vergleich zu ,,Eva‘“ orientiert
sich die Werbung im Frauenmagazin ,Zurnal za Zenata® nach Werten, die eher den
preisginstigen Produkten zuzuordnen sind. Wenn Mode beworben wird, werden die Preise
mitangegeben, ein Zeichen dafiir, dass Geld eine wichtige Rolle spielt. Die Rezipientin kann
somit im Vorhinein entscheiden, ob sie sich das Produkt bereits leisten kann oder vorerst
nicht. Auch ist Werbung tber Banken und giinstige Kredite zu finden, die bei ,,Eva“ fehlt. Die
Leserin findet auch Werbung Uber Esoterik und Hellsehen. Werbung Gber Mode, Kosmetik
und Dessous ist die hdufigste in dem Frauenmagazin ,,Bljasak®. Sowie bei ,,Eva“ wird hier
auch (ber asthetische Darstellungen beworben. Neben Schonheits- und Modeprodukten

werden auch Literatur, Bestseller und erotische Romane vorgestellt und angepriesen. Auch
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hier werden Produkte bevorzugt, die preisginstig sind, die nicht nur fir Erwachsene, sondern
auch fir Teenager leistbar sind. Im Vergleich zu den anderen zwei Frauenzeitschriften ist die
Werbung weniger prasent und relativ schlicht. Hier werden ebenso die Preise genannt, auch
preisglinstigere Alternativen von einem teuren Produkt werden angeboten; darlber hinaus

wird angegeben, wo es zu finden ist.

Im néchsten Schritt der Analyse wurde das Themenangebot der dreien Frauenmagazinen aus
der N&he betrachtet. Die Spezialisierung auf die Hauptbereiche Mode, Karriere, Haushalt und
Liebe — Merkmale, die alle diese Vertreter der Frauenpresse gemeinsam haben — hat
bewiesen, dass bei allen drei Zeitschriften das Streben nach Entertainment vorherrscht. Der
Bericht als Genre-Form fehlt in den meisten Inhalten und die Berichterstattung passiert auf
Grund direkter Ubersetzungen anderer Zeitschriften. Das , Verdauen“ des Inhalts soll
unbeschwert sein, darum sind die Hauptgenres im Bereich des Interviews, des Portrats und
der kurzen Nachrichten zu finden, begleitet von Horoskopen, Tests und Ratschldgen tber

Erndhrung, Mode und Partnerschaft.

Die Publikationen, die untersucht wurden, erscheinen meist ohne den Autor zu nennen, die
Texte sind mit nicht leicht erkennbarer autorialer Position des berlicksichtigten Themas. Die
Rubrikinhalte in den drei Frauenmagazinen unterscheiden sich nach der Spezifikation und
Funktion des Magazins. Die Themen, mit denen sich die Frauenzeitschrift ,,Eva* beschéftigt,
sollen die Emanzipation. Das Magazin propagiert das Konzept der erfolgreichen Frau und
suggeriert, dass die moderne Frau dynamisch, finanziell unabhangig, sozial- und berufsaktiv
ist. Mit der traditionellen Rolle der Frau befasst sich ,,Zurnal za Zenata“. Themenangebote wie
Haushalt, Kinder, Gesundheit, Familie, Beziehungen sind der Bestandteil dieser
Frauenzeitschrift. Bei ,,Bljasak* wurde beobachtet, dass sie sich mit Themen befasst, die eher
einen Klatschpresse-Charakter haben, obwohl Artikel Uber Gesundheit, Gesellschaft und
Mode auch nicht fehlen. Kulturelle Annoncen lber vergangene oder bevorstehende Ereignisse
enthalten alle drei Frauenzeitschriften. Allerdings ist die Zusammenfassung bei ,,Eva“

deutlich ausflhrlicher als bei den anderen zwei Frauenjournalen.

Uber das Thema ,,Politik* duBert sich von den drei Zeitschriften ,,Eva“ am meisten. Bei den
beiden anderen Frauenzeitschriften existiert keine eigene diesbezligliche Rubrik. Ereignisse,
die mit der Frauenbewegung zu tun haben, bleiben im Allgemeinen unbeachtet. Aktuelle
Themen der Frauenproblematik wie in-vitro, die Gesundheitsreform, Sexismus am

Arbeitsplatz und die Arbeitslosigkeit bei Frauen, die in den letzten Jahren in Bulgarien eine
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starke Resonanz in der Offentlichkeit erzeugt haben, werden interessanterweise in der
Frauenpresse nicht widergespiegelt. Die auf diese Weise in der Presse geschaffenen
Frauenkonzepte entsprechen nicht der Frau in der Realitat.

Bei der analytischen Gegenuberstellung von Sprache und Stil, stellte sich heraus, dass die
analysierten Frauenmagazine bevorzugt ein Image der ,guten Freundin“ darstellen. Ob
Partnerschaft, Kindererziehung, Gesundheit oder Beruf - die personlich wirkende Ratgeber-
Funktion ist direkt an die Leserinnen gerichtet und durch die Kompetenz der Fachperson
wird die Medien-Rezipient-Distanz verringert. Dadurch wird sichergestellt, dass ein
zufriedenstellendes Geflihl bei der Leserin hinterlassen wird. Sie fiihlt sich dadurch

angesprochen und verstanden und baut somit Vertrauen zum Medium auf.

Durch die Untersuchung der Frauenbilder, die die genannten Frauenzeitschriften vermitteln,
wurde festgestellt, dass sie sich dadurch unterscheiden, dass das sozial konstruierte Frauenbild
in ,,Zurnal za Zenata“ vor allem die Hausfrau und Mutter verkérpert, in Gegenteil zu den
anderen zwei Vertretern der Frauenpresse. Die unterscheidbaren Merkmale des Images sind,
neben der biologisch und patriarchalisch zugewiesenen Rolle, sexuell anziehend, schlank und
topgestylt zu sein. Hausfrau und Mutter zu sein beschrénkt sich nicht mehr auf Kochen und
Kinder-Erziehung, sondern sie soll Kreativitat bei ihren Aufgaben beweisen — Kochen wird
durch kulinarische Meisterkiinste ersetzt, Kinder zu erziehen erfolgt fast gemal einer
Ausbildung in der Kategorie Psychologie. Das Modell der Weiblichkeit bei ,,Eva‘“ basiert auf
dem Szenario der erfolgreichen und finanziell unabhangigen Frau. Das tbertriebene Angebot
von Produkten grenzt mit auffalliger Extravaganz sogar an Verschwendung. Der Ubermaliiige
Konsumverbrauch wird als natirlich dargestellt und steht im Zusammenhang mit dem
beruflichen Erfolg. Aber hier wird auch verkiindet, dass diese Identitat richtig funktioniert,
wenn die Vision gleichzeitig stimmt, so wie die duRere Erscheinung des Magazins — glanzend
und luxurios. Der Leserin, die sich mit der berufsaktiven, erfolgreichen und
verm@gensreichen Frau identifiziert, wird die Botschaft gesendet, dass Erfolg und Vision eng

miteinander verbunden sind.

Ein anderer Aspekt der Weiblichkeit vertritt das Frauenjournal ,Bljasdk®. Diese
Frauenzeitschrift ist eher flrs Schauen als fiirs Lesen konzipiert. Die Identifizierung mit dem
,»Cover Girl*“ scheint bei jeder Ausgabe neu konstruiert zu werden. Dennoch wird hier ebenso
vermittelt, dass Luxus einen gewissen Status innerhalb der Gesellschaft sicher. Das erotische

Strahlen fihrt zum Individualismus. Der durch plastische Korrekturen und Chirurgie
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verschonerte weibliche Korper wird vom authentischen Objekt zum kinstlichen Subjekt.
Dieses iibertriebene Image wird so auf paradoxe Weise zum natiirlichen ,,Look®. Attraktivitit

wird zum Fetisch und fuhrt zwangslaufig zum Erfolg, so die Botschaft des Magazins.

In der vorliegenden Arbeit wurde eine Umfrage durchgefiihrt um festzustellen, ob es den
Leserinnen gelingt, sich von den Figuren in den Frauenzeitschriften zu distanzieren oder ob
sie sich mit ihnen identifizieren. Mit der Hilfe vom Fragenbdgen wurde verfolgt, wie oft die
bulgarischen Frauenzeitschriften gelesen werden, ob die Medien den Erwartungen der
Leserinnen entsprechen und ob die vom jeweiligen Frauenmagazin gewinschte Leserschaft

erreicht werden kann.

Welche Frauenrollenbilder in der Gesellschaft Gbermittelt werden, wurde ebenfalls genau
untersucht. In der durchgefuhrten Analyse wurden 147 Frauen im Alter von 20 bis 60 Jahren
befragt, die Uber eine populdre Internetplattform erreicht und auf den Fragebogen gelenkt
wurden. Der Fragebogen war so gestaltet, dass Mehrfachnennungen maoglich waren, sofern es
die Frage dem Grunde nach sinnvoll machte also mit nicht immer gleichbleibendem
Verhalten gerechnet werden musste. Eine Gliederung nach sozialen Schichten ist nur anhand
der Angaben hinsichtlich der Beschaftigung moéglich und insofern nicht reprasentativ, da
aufgrund der verfligbaren Zeit nur die durch das Medium Internet, im speziellen durch
Facebook erreichbaren Frauen wiedergespiegelt werden. Hier konnte mit gesamt 70% der
Befragten die gebildete Mittelschicht erreicht werden, ein geringerer Anteil verteilt sich auf

die gehobene Mittelschicht sowie auf nicht aktiv im Berufsleben stehende Frauen.

Auf Grund des hohen Prozentanteils der Befragten, die Mitte 30 sind, wird angenommen, dass
diese Gruppe das Medium ,,Frauenpresse® verwendet. Dies spiegelt durchaus realistische
Verhéltnisse der moglichen Leserschaft wieder. Als lberraschend kann bei den entstandenen
Ergebnissen erachtet werden, dass dieses speziell fiir Frauen gedachte Medium in einem nur
sehr geringen MaRe regelmaRig vom Mittelstand genutzt wird. Der Uberwiegende Teil der
uber 60% bedient sich dieser Lekture nur zuféllig und bei Gelegenheit, d.h. greift zu den
Frauenzeitschriften nicht absichtlich und zielgerichtet. Dem entspricht auch, dass eher die

gedruckte Ausgabe gelesen wird, da sie — einmal angeschafft, langer zur Verfugung steht.

Bei der Beantwortung von Kontrollfragen wurde bestétigt, dass der nach Meinung der
Zeitschriftenherausgeber doch sehr frauenspezifisch verarbeitete Informationsgehalt an sich

nicht zwingend das Entscheidungskriterium fir eine Konsumation darstellt, da ein Groliteil
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der befragten Frauen zum Beispiel auch wichtige gesellschaftliche Ereignisse als nicht
interessant empfunden haben. Bei der Befragung nach Magazinen mit Schwerpunktthemen
standen bei der Leserschaft solche mit dem Schwerpunkt Mode, Kosmetik und Haarstyling an
erster Stelle, gefolgt von Zeitschriften, in denen Haushalt und Familie einen wichtigen Anteil
haben. Die Vorliebe flr den reinen Unterhaltungswert wird auch durch das Ergebnis der

abgefragten Wunschthemen unterstrichen.

Die aus der Umfrage hervorgehende Erkenntnis, dass die Leserschaft in erster Linie kurze,
pragnante Artikel bevorzugt, ist jedenfalls auch auf die Tatsache, dass sich die Umfrage-
Teilnehmerinnen aus im aktiven Berufsleben befindlichen und aus Studenteninnen rekrutieren
zuriick zu fuhren, da naturgemaR hier zeitoptimiert auch bei der Lektiire umgegangen werden
muss. Grundsatzlich bevorzugt die mindige Leserschaft Fakten und fundierte
Berichterstattung, auBerdem wurde eine sehr hohe Wertigkeit der Verwendung von
Fotomaterial gegeben. Hinsichtlich des Einflusses der Werbung auf die Leserinnen sind diese

zum Grol3teil Uberzeugt, dass die Werbung keinen oder kaum Einfluss auf sie ausibt.

Die Antworten auf die Fragen, die auf das Selbstbildnis der Leserinnen abzielen, zeigten auf,
das das Bildnis der firsorglichen Hausfrau noch immer Leitbildcharakter hat, gleichauf
gefolgt vom Bild der selbstbewussten und sozial engagierten Frau. Nur ein geringer
Prozentsatz sah die typische Frau als emanzipiert und unabhéngig. Aus den
Umfrageergebnissen wurde klar, dass die Leserinnen versuchten, sich von den in den
Zeitschriften transportierten Frauenbildern zu distanzieren. Sie gaben an, dass sie selten,
eigentlich nur gelegentlich zur Frauenpresse greifen und sich von den Leitbildern nicht
beeinflussen lassen. Paradoxerweise stellte sich aber im Zuge der Umfrage heraus, dass die
Frauen nicht nur das jeweils konsumierte Medium in vielfaltigen Bereichen als
Informationsquelle nutzten und Kklare Vorstellungen dariber hatten was ihre
Lieblingszeitschrift beinhalten soll, sondern ein groRer Anteil der Leserinnen kann sich soweit
mit Aufmachung und Inhalt der Magazine identifizieren, dass sie auch fir ein Titelblattfoto

(eines bestimmtem Frauenmagazins) posieren wurden.

Ein selektives Leseverhalten wurde erkennbar — nur ,,das Interessanteste wurde aus dem
Gesamtinhalt heraus gelesen. Themen wie Politik, Frauenemanzipation, Umwelt wurden
kaum gewunscht, was dem Themenangebot der hier untersuchten Magazine auch entspricht.
Allerdings warf sich in diesem Kontext eine andere Frage auf: Hatte die Uber Jahrzehnte

fortdauernde Beeinflussung der Frauenwelt durch die von den Magazinen vorgegebenen
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Leitbildern letztlich ihr urspringliches Ziel der historisch von Mannern diktierten
Idealbildnisse weiter verfolgt, dies aber nur in einer anderen Form und besser, glaubwirdiger
verpackt? Denn das Konzept (ber die selbstdndige und emanzipierte Frau, das von den
Frauenmedien vertreten wird, entsprach nicht der Realitit. Die aktuelle Frauenproblematik
wird nicht behandelt und so kann sie nicht auf die Leserschaft reflektieren. Die Komplexitat
und die Hindernisse der Frauensphare blieben fern und fremd gerade von/fir das Medium,
indem sie ihren Platz und das entsprechende Publikum bekamen. Es wurden stattdessen Bilder
und Identitdten transportiert, die einseitig belegt sind, und zwar nur mit positiven
Eigenschaften und unbelasteten Angaben. Die Leserin erkannte nicht einmal die Tatsache,
dass sie statt einem realen Frauenbild, nur ein Hohl-Bild erhélt, bei dem die Komplexitét der
weiblichen Wirklichkeit ausradiert ist.

Das Selbstbildnis der Leserin sprach dafur, dass sie sich fiir emanzipiert und unabhéngig halt,
dass Beruf und Mutterschaft gleichermalen flr sie wichtig sind und auch pragend fur das Bild
der modernen Frau. Gleichzeitig fand sie aber gerade politische, ©konomische und
emanzipationsbezogene Themenbereiche fir wenig interessant. Die Schlussfolgerungen
beweisen, dass es im Frauenmedium eine Exterieur-Verschonerung der Frauenproblematik
herrscht, statt einer Interieur-Vertiefung und dem Ausbau in der Offentlichkeit, in der sie am
meisten Aufmerksamkeit und Resonanz bekommen wiirde. Nicht nur in den Konzepten der
Weiblichkeit, die von den Frauenzeitschriften vertreten werden, sondern auch in den
Selbstbildnissen der Leserinnen, die diese Vorstellungen folgen, ist die Beziehung zwischen
Moderne und Tradition konfliktlos vorgelegt, ohne sich der tief sitzenden Widerspriiche und

unrealistischen Forderungen einer solchen Kombination bewusst zu sein.
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7. Pe3rome

OcHoBHaTa 11 HAa HACTOSIIOTO H3CJeIBaHE Oe¢ J1a ce MPOCIeNIT W aHaIu3upar
MPOIECUTE HA M3MCHEHHUS B KEHCKATa UIACHTUYHOCT B CHBPEMEHHOTO OBITapcKo OOIIECTBO,
dbopMHUTE HA CHMBOJIM3AIMS Ha MKEHCKOCT, KaKTO M peajHata UM eQeKTHBHOCT. Ypes
CBHIIOCTABUTEIHUS aHAJIM3 Ha TPU CHBBPEMEHHU OBJTapCKH CIHCaHUS 3a KeHu — ,,EBa“,
»KypHaI 3a xeHara™ u ,,biaschk* TpsOBamie ga ObJaT HAMEPEHU OTTOBOpU Ha Oa3MCHHUTE
BBIIPOCH:

- Kou 06pasu Ha 5k€HCKOCT ca BUCOKO MOMYJSPHU B OOIIECTBOTO U HAa KAKBU KOHIICTITU
CBOTBETCTBAT Te?

- KakBO € ChOTHOIIIEHHETO MEXKIy MOJIEPHO U TPATUIIMOHHO B TE3U MOJIEIN?

-Jlo KakBa CTENEH YMUTATEIKUTE HAa XEHCKUTE CIUCAHUS C€ WACHTH(PUIUPAT C TE3H
MOJEJIN U CIIeNOBATSIHO aKTUBHO I'M CJICIBAT B CBOETO €KeAHEBHE?

3amayata Oa OBIAT OO0XBaHATH BBH3MOXKHO HAW-IBIHOLIEHHO BCHYKHM CJIOEBE Ha
OBJITAPCKOTO OOIMIECTBO IO TOJsMa CTEMEH MNpeaonpeacin u30opa Ha MOJCPHUTE KEHCKU
CIUCaHus, KOUTO Ja ObAaT U3noii3BaHu npu ananu3a. Crnucanue ,,EBa“ ChOTBETCTBA HA Kpbra
Ha TIPO(ECUOHATTHO PeATU3UPAHUTE, AKTUBHH JKEHU C BUCOKO COITMAIHO TOJOXKEHHE. ,, )KypHamn
3a KeHaTa“ € OPUEHTUPAHO KbM UWTATEIKHUTE OT CpeJHaTa Kjaca W3/IaHhe M OTroBaps Ha
OYaKBaHUATA HA CBBpPEMEHHATa JOMAaKWHA M Ma#lka. ,,bisichbk™ € chnucaHue, HACOUYEHO
NpeNMHO KbM MIAJeKKaTa MyOJMKa M OTpa3sBa HauyWHA ¥ Ha KMBOT W Mojelia ¥ Ha
€XXEIHEBHO IIOBEICHHUE.

Karo wu3xogHa TeopeTMYHa TIOCTAaHOBKA O€ W3SCHEHO CHOTHOLIEHHUETO MEXIY
MIOHSTUATA OXHCEHObD WU KOHYenmu M o0pasu 3a HCeHCKOmo, KaKTO U poJiATa Ha MEIUUTE B
TAXHOTO paznpocTpaHeHue. ColMalHO KOHCTPYUPAHUST MOJ € SBJICHUE, KOETO Ce TIPOMEHS C
TEYEHUE Ha BPEMETO U € BAXHO /1a CE OTUYUTA B KAKBU KOHTEKCTYaJIHU TUCKYPCH CE peallu3upa
CHOTBETHOTO pazbupane. OT CHBPEMHETO HHM HANPUMEpP MOTAT Ja OBJAT W3BICYCHH HAITBIHO
pasnmuuHu eUHUIIMN 332 JKEHCKOCT, KOUTO ChHINECTBYBAT €IHOBPEMEHHO, HO C Pa3JIMueH
WHTEH3UTET B oOmecTBeHOCTTa. CIIOKHOCTTAa Ha aKTYaJTHUTE >KEHCKH O0pa3su W MOJCIH,
pa3NpoOCTpaHsIBAaHU 4Ype3 MEAUHUTE, Jajied HaAXBbpJS KIUIIMPAHUTE TMPEACTaBU 32
»TPAJAUIIMOHHO” U ,,MOJIEPHO”.

HcropuueckusiT pa3Boil Ha KEHCKaTa Impeca B HEMCKOTO M aBCTPUKCKOTO, KAKTO U B
OBJITAPCKOTO KYJITYPHO TMPOCTPAHCTBO O€ TMpOCIeNeH C Iel Ja ce Ch3Aajae IITUPOKHUS

uctopuorpagcku (oH, Ha KOMTO ca HACIEJHUIM CHBPEMEHHUTE JKEHCKH CIHUCAaHHS B
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bearapus. Crnopen odepka Ha Kpucra burepman-Bune m Xenra Xodman-BaitnGeprep 3a
ucropuyeckure sxeHcku cnucanus (,,Von der Zeitschrift Dokumente der Frauen  zur
Dokumentation von Frauenzeitschriften®) 3a mbpBu mbT ce cpeia ynorpedaTa Ha MOHATUETO
orcencko cnucanue npes 18-t Bexk B ,,Grazer Frauenzeitschrift, 1796. Ilpe3 TtoBa
XWIAI0NIETUE, >KEHUTE ca OWIM OTKPUTHM KaTo HHTEpPEecHa IeleBa rpyna B IMa3apHUTE
OTHOILICHUS.

3a ;ma ce WIoCTpHpa UCTOPUIECKOTO PAa3BUTHE HA MEIUUTE 32 JKCHH, Os1Xa U3BIICUCHH
HSKOJIKO erarna. Kato mpeacraButeny 3a ChbOTBETHUTE MEPUOAM OsiXxa pasrbHATH NMPUMEPU Ha
KOHKpeTHH cnucanus. llpes 1644 1. e wu3gageHo Hal-CTapOTO JKEHCKO CIIMCaHUe
,Frauenzimmergesprachsspiele or TI'eopr ®umun Xapcmopdep. To ce dokycupa BBPXY
TEMUTE OT TPAXKIAAHCKHUS )KMUBOT IO TOBA BPEME — JIMTEPATypa, U3KYCTBO, TYPHUPH U JTFOOOBHU
Bpb3ki. B emoxara Ha IIpocBemieHneTo € myOJMKYBAaHO CIHCAHHETO 3a JKeHH ,,Die
vernunftigen Tadlerinnen“ (1724) ot Kpucrod I'otmien, koeto odxBaia TeMd B CIIEKThpa Ha
MoJ1aTa, pOJUTEICKUTE IPUKHU, 0OPa30BAHUETO, TUTEpATypaTa U NOJUTHKATA.

B ABcTpus jxeHcKarta mpeca ce MosBsiBa 3HaUUTEIHO [10-KbCHO, IIPE3 BTOpaTa NoJ0BUHA
Ha 18-Tu Bek. [lyOnukamnuuTe mo ToBa BpeMe ca MMaH 3a Led Ja pa3iupar o0pa3oBaTeHuUs
XOPU30HT Ha )eHuTe. [IpecTaBuTennTe Ha Ta3u Ues ca CrucaHusTa ,, I heresie und Eleonore*
(1766, u3maten Ha koero e 6un Mosed 3onendens) u ,,Die Meinungen der Babette* (1774,
Moxan Payrenmpayx). B T031 HepHoJ| 4eTEHETO KATo IS0 € MOJEPHO H Ca Ch3JaeHH MHOTO
Tpynu U oOIIecTBa, KOMTO CE€ 3aHMMaBajl OCHOBHO ¢ uMTaresncka neiHocT. [lo ToBa Bpeme
KEHUTE Beue ca ChOpanu Kypaxk 3a M3siBa Ha JIMTEPATYPHOTO MOMPUIIE M 3apaaud TEXHUTE
MHOTOOpOWMHHU MyOIMKAMU JOPU TO3U BEK € HapeUeH ,,BeK Ha KEHUTE .

[Ipe3 19-tu Bek e momyinspHa npecara, OpHeHTHpaHa KbM MojaTa U M3KycTBOTO. Ilo
TOBa BpEME C€ Ch3/1aBa KEHCKOTO IBHKEHHE, KOETO OOpbhIla BHUMaHUE Ha TOJUTHYECKH,
KYJITYPHU U OOIIECTBEHU BBIPOCH. TUIIMYHHUTE KEHCKH CIHCAHUS TPe3 TO3H MEePUOJ ca 0010
YETUPH BHJA: PA3BJICKATEITHUTE, KOUTO KOMHUPAT TOTABAITHUTE MOPATHH CEIMHUYHUIIN,
MOJIHUTE, KOUTO ca C MOAOOPEHO KadyecTBO; MOJUTHUYECKUTE, KOUTO MOAKPENST KEHCKOTO
JIBUKCHHE, W TaKWBa 3a CEMEHCTBOTO, KOMTO MapalieTHO YHPaKHSABAT AUJAKTHYECKa U
pa3BieKaTenHa QyHKIUS.

Jlapuca Kpanep oTuuTa B CBOETO MPOYYBAHE 3a ABCTPUUCKUTE >KEHCKU CIUCAHUS
(,,Osterreichische Frauenzeitschriften: zwischen Kommerz- und Alternativmedien), ue B
nepuoAa MEXIy JBETe CBETOBHUM BOWHHU pOJIATA HAa KEHaTa MpPOABbDKaBa Jla € CBEIEHa [0

MalYMHCKaTa, HO TS CBIIO Taka TpsOBa Aa moemMe W (PyHKIMWUTE, W 3aJbDKCHUATA Ha
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HaMUpAIIUTEe ce MO ToBa BpeMe Ha (poHTa Mbxke. Cien kpas Ha Bropara cBeToBHa BOiHA
JKEHaTa ce 3aBpblla KbM JBETE CH ITbPBOHAYAIHO IPEIIIMCAHU POJIM — HA CBIpPYyra U Maiika.
OOGIecTBeHaTa U35Ba OTHOBO € HEJIOCTHIIHA 3a Hes. Cropen chBMecTHaTa pabora Ha Mopr
bopn u My3esaT Ha Haykara B ['epmanus npe3 1948 1. e u3ganeno cnmcanuero ,,Costanze®,
KOETO TUCKYTHpa MOJUTUYECKOTO M OOIIECTBEHO PABHOIIPABUE HA JKEHUTE, KAKTO U TSIXHOTO
cekcyanHo mpocsemenue. Ilapuza Yarepu nombiiBa B NMyONMKanusATa CH 33 MIIQJICKKUTE
KEHCKU cnucanus ,,Die Sprache in Madchenzeitschriften. Eine sprachwissenschaftliche
Untersuchung von Brigitte Young Miss und Bravo Girl“, 4e mermeceTre W mecTaeceTTe
roquHd Ha 20-TM BEK >KeHaTa OTHOBO € IIOCTaBeHa ,y JAomMa B KyxHara“. Bce mo
paspacTBaiioTo ce [[BukeHue Ha >KEHWTE 3allouBa Ja YIpPaXKHsIBAa HATUCK BBPXY JI0 TO3U
MOMEHT JOMUHHUPAIIOTO MBKKO PEIAKIIMOHHO YIIPaBJIEHUE Ha )KEHCKUTE criucanus. 1 He camo
CHIBPIKAHUETO Ce MIPOMEHS, HO U KEHHUTE Ce BKIIOYBAT aKTUBHO B U3[]JaBAHETO M U3TOTBSIHETO
Ha JKeHCKa mpeca (Hanpumep ,,Brigitte* u ,,Burda“). KpsrsT oT TeMu ce pasmupsiBa U Bede ca
BKJIIOUEHU MOJUTHYECKH, MKOHOMHMYECKM U coluaiHu Bbrpocu. Ilpes 70-te roaunu ca
U3/1aBaHKM YCUJICHO CITUCAHUs Ha TeMa JiceHcka emanyunayus (Hampumep ,,Emma* u ,,Brigitte
in Osterreich). C my6nuxysaneto Ha ,,Wienerin“ npe3 1986 r. e yoBeH HOIBXBT HA BPEMETO,
KakTO U HOBHMTE OYaKBaHHs Ha CBhBPEMEHHaTa aBCPTHiiCKa jkeHa. ToBa € JOKa3aHO C
HapacTBAHETO Ha MPOAaKOUTE U IBJITOTPAHOCTA Ha CHUCAHUETO Ha MEIUINHUS Ha3ap.

B mepuona 2010-2011 TenpenmusTa B myOiukanusaTa Ha BecTHHK ,,Die Presse® ,,MA:
Reichweite der Tageszeitungen stabilisiert sich mokasa, 4ye uHTEpechT KbM KEHCKATA TIpeca €
Hamassul. Hanmuie e 3HauMTeNleH crajy B YETEHETO, KOeTO MOXKe Ja ce O0sCHU ¢ (akTa, ue
riobanHaTa Kpu3a BCe OIlle YIpa)XKHsIBa HATUCK BbPXY HACEIIEHUETO.

ITo Bpeme Ha Bbearapckoro BB3paxkmane (18-t — 19-Tm Bek) HacTHIIBAT MHTECH3UBHU
IPOMEHU B Pa3BUTHETO HAa BCHYKHU cepu Ha OOIIECTBEHMs *KHMBOT, pa3BUBa Ce€ U Ipecara.
KumxoBHaTa JAEWHOCT ce € MOBUINMIA U 3a MBPBH IBT COIMANHATA MO3MIIMS Ha XEHaTa €
[[EJICHacCOUYeHO TeMaTu3upaHa. Peaniia u3BecTHU ObIrapcKu OOIIECTBEHUIM OT TOBAa BPEME Ce
3aHMMaBar C jkKeHckara npobiemaruka. [letko P. CnaBeiikoB € ocHOBaTen Ha MIBPBOTO KEHCKO
cnucanne — ,Pyxuna um pen kHmwkku 3a sxkeHute (McranOyn, 1871). OcHoBarensT Ha
Obnrapckara xypHanucthuka KoncranTuH DOTHHOB, HW3JaTeNl HA MTHPBOTO IMEPUOIUIHO
u3nanue ,,JIxo6ocioBue, Cnoaensa CBOETO BIDKIAHE 3a COLIMAIHOTO MSCTO Ha Objarapkara.
WBan boropos, cb3aatensT Ha OBATAPCKOTO CIMCAHUE, OMUCBA B MBTENHCHUTE CH ,,HAKOIKO
JIeHa pa3XxojKa Mo OBJATapcKuTe MecTa* MpoOJIEMHO-TEMAaTUYHO OOIIeCTBeHAaTa pOJsS Ha

Obarapkara.
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[Ipe3 mepuoga ot OcBoOoxnenuero Ha bwarapus (1878 r.) mo banmkanckara BoitHa
(1912 r.) nepuoaMuHUAT Ie4aT ce pasrpblia 3HAYUTENHO. MojaepHU3aLusATa U KEHCKaTa
eMaHIunaIus Oenexar ChIIeCTBEH PBHCT HE CaMO B Pa3BUTUTE CTpaHU KaTto AHrnus, Opanuus
u ['epmanus, HO ¥ B bearapus u 4uciaoTo Ha crenuaaIu3vMpaHara mpeca 3a >KeHU pacTe Bce
noBeue. Ciiesy Kpas Ha OCMAHCKOTO BJIAJUYECTBO € M3IaJ€HO MBPBOTO OBIATapCcCKO KEHCKO
cnucanue ,,)Kencku cBat* (1893-1898 r.). OcHoBaren U riaBeH peJakTop € UCTOPUKBT ATaHac
Mamnonos, nupektop — Teogopa I'. Hoesa. XKypHanbT ce 00pbIia AMPEKTHO KbM OBJITApKUTE U
UM Ipejjiara YUTaTeJICKu MaTepual, KOMTO He ce XapaKTepu3upa ¢ TeMU OT TpaJuIMOHHATA
cdepa. O6mo ObIrapckaTa >KEHCKa Mpeca 3aroyvBa Ja 3acsira npodiaemMu oT MHPOPMAIOHHO,
o0pa3oBaTeTHO M KYJITYpHO ecTecTBO. llpomechT Ha HEHHOTO MOJEpHU3MpPAHE NPOTHYA
WHTCH3MBHO M TA TMOJKPENs JKEHCKOTO JBIKCHHE, NpoOJeMaTu3upa HOpUANYECCKH,
MOJIMTUYECKH U COIIMAIHU HEpaBEeHCTBa, oTOens3Ba 3apaBka KoncrantuHosa B ,,)KeHcku BT
— II'BPBOTO HU CIIEJOCBOOOKACHCKO MEPHOJUYHO U3TAHUE 32 KEHU .

B nmonpo6HoTO m3cnensane Ha JlroOka Jlumuesa-IlpanmkeBa ,,)KeHnTe Ha conmanu3Ma
u dereHeto. Crimcanue ,, Kenara guec”, 1960-1970 r.“ morar na 6p1at npocnenaeHu (hakTure
OKOJIO BPEMETO Ha COLIMAIN3Ma U Hail-MonmypsipHOTO TOraBa )KeHCKO criucaHue ,, )Kenara qHec™.
ToBa e Haii-cTapoTo OBArapcKo M3AAaHUE 3a KEHU, KOETO CE M3JaBa HempeKbcHaTo oT 1945 r.
no nuec (2013). YurtaTenckoro 3BeHO ToraBa (KakTO M Cera) ca BCHYKH JKEHHU, HE3aBUCHMO OT
BB3PACT U COIHMAITHO HUBO. ChABPKAHMETO HA CHMCAHUETO BKJIFOYBA HE CAMO JOMAKHWHCTBO U
TPUIKU 3a JIellaTta, a ChIIo Taka Ipejjiara 1 0oraT TeKCTOB MaTepual B cdepara Ha MOJUTHKATA,
KyJATypaTa M CHOpTa Ha CEpHO3HO KHMYKOBHO HUBO, C U3ThHYEHA €3UMKOBa oOpaboTka. [pyr
NpEeJCTaBUTENl Ha JKEHCKaTa Ipeca ITpe3 CONMAIMCTUYECKHs IEpHoJ € crucaHue ,Jlama”.
@okychT My € 00BbpHAT KbM CBETA Ha MOJIaTa M HEWHUTE TEHACHIINH U PEIAKIIMOHHUST CKHII €
yCIIsIBaJ JI0 CH € MO3BOJIH ,,IyKCa*“ 1a MbTyBa CBOOOIHO 3a]] TPaHUIla MTPe3 TOTAIUTAPHO BpEME.

B emoxara Ha geMokpauusaTa CIEKThPBT Ha JKEHCKaTa Ipeca ce pas3pacTBa Obp30.
CrincanusTa ca Mo-aTpaKTUBHH OT BCSKOTa, peKiIaMaTa MOTThINA TOIsIMa 9acT OT TEKCTOBOTO
ChIbpXKaHWE, W300pKEHHATAa Ca TUKAHTHH, NPUBJICKATCITHW, TMPHUBINYAWKA W YIaBIHKH
norJjesia Ha MOTEHIMaTHATa YUTATeNIKa KaTo B KamaH.

Cren usrpageHus ucropuorpadcku mnpersies B paborata 0gxa orjiejlaHd TEOPETUYHHUTE
MOJIeIM Ha >KEHCKUTE CIHUCAHMS M TIXHOTO TMO3WIIMOHUPAHE B ISJIOCTHATA KIacH(UKaIuUs Ha
cpen meauiinute dpopmu. B uscneasanero Ha XKakaun Opuaman ,,280 Jahre Frauenzeitschrift
in Deutschland — Entwicklung und Marktanalyse der Publikumszeitschriften mit weiblicher
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Gruppe* e mosSCHEHO, 4Ye THUIOJOrusATa Ha TMpecaTa pa3rpaHuvaBa OOIIECTBEHH U
crienuanu3upanu u3aanus. CoucaHusaTa 3a >KeHU MPUHAJUICKAT KbM MOCIEAHATa KATErOpusl.

Tpure wu30panu crnucaHus OsXa CHIOCTABEHW M OsfXa MOTHPCEHU MPUIUKUTE H
pa3IMKUTE MO OTHOILIEHWE Ha CTPYKTypaTa, Ha YMUTATEJICKOTO TsUIO, Ha >KEHCKUTE POJIEBU
Mojienu. ONucaHUEeTO Ha BCSIKO CIHMCaHuEe ce moakpens ¢ (aktuueckd AaHHH. OOIHUKBT Ha
BCAKO CIIMCAaHME € IOKa3aH B CPAaBHEHHME Ha 3arjiaBHaTa CTPaHUIA, aBTOMOPTPET, BPEMEBU
WHTEpPBAJl HA MyOJIMKYyBaHe, [IeHa, KHKEH 00eM, ¢opmaT, 00paboTKa Ha CTPaHUIIH, [IBETOBU
dakTop, KaKTO U OTHOIIEHHWE MEXIY TEKCT U u3o0paxeHue. LIBeToBere, M3MON3BaHU IpH
KOpHuLaTa Ha crucaHue ,,BBa* ca HacuTeHu, HO B ecreTuuecka komnozuuus. [lpu , KypHan 3a
JKeHaTta* ca M3IO0J3BaHU TOIUIM, MACTEJIHW HI0OAHCU. B cpaBHEHME C TE€3W [BE CIMCaHHE
,,DISICBK" M3M10JI3Ba KPEILSIIN, JOMUHAHTHU [IBETOBE, KOUTO BHYIIIABAT arpeCUBHOCT. B yacTra
3a aBTONOPTpPETa Ha CIHCAHUATA 0s1Xa U3CIEABAHH ChIbPKAHUETO M PEJaKIMOHHATA YacT Ha
uznanusaTa. CpabpkanueTo 6e oToensa3aHo KaTo MPUBIEKATEIHO, KOETO YCIIsABa Ja MPUBIKYA U
MOJThpKa MHTEpPECca Ha YMTATEIKaTa, a PeIaKIMOHHOTO oopmileHHe Ch3/1aBa aTMocdepa Ha
JIOBEPHE Y PEIIUITUEHTKATA.

CernocraBsHeTo Ha (pakTHTE MOKa3Ba 3HAYUTENHU pa3JMKU. YCTaHOBEHO Oe, ue
pekiamara B crucaHue ,,EBa‘“ mpuchcTBa B nzoounue. ChabpKaHUETO U PeJaKIMOHHATA YacT
ca MPEJCTAaBeHM HArJIeJHO U TPHUBJIEKATEIHO, HO CJIeIBAT €1Ba CJIe]l €JHa HE MaJlka 4acT
pexnamuu Matepuanu. Ilpu , Kypnan 3a xenara™ Oemie KOHCTaTUPAHO, Y€ ChIAbPKAHUETO €
Pa3MoJIOKEHO OIll€ B HAYAJIOTO, a PEIaKIMOHHOTO MOSICHEHUE B Kpas Ha uzgaHuero. U neere
pasmoinarar ¢ sICHOTa ¥ pallMOHAIHOCT U MOTratr Ja ObJaaT MperyiejaHu U HaMepeHu Mmo-0bp30
OTKONKOTO Tpu ,EBa“. 3a pasznuka orT mpenHuTe 1Be cnucaHus ,,bischk™ He mnpeanara
M3BJICUCHO KAaTO CIHUCHK ChAbpKaHUE, a (opMaTa Ha O3arjaBsBaHe Ha PYOPUKUTE cE CIy4Ba
MOCPE/ICTBOM HAMMEHOBAHHUS Ha BCSIKA OTJIEIHA CTPAHULIA, CIIOPE] TEKCTOBOTO MM CHUMKOBO
chabpkanre. OMUCBAaHETO KAKTO HAa BHHITHUTE XapaKTePUCTHKH Ha crHucaHusTa (popmart,
pasmep, XapTus W Jp.), Taka U OTKPOSHUTE NPWIMKH M PA3IUKH OsXa CHhOTHECEHU ChC
COITMATHHS CTaTyC ¥ KyITYPHUTE HHTEPECH Ha ChOTBETCTBAIIMS UM YUTATEIICKH KPBT.

Ponsta Ha pekiamara € KOMEHTHpaHa ChUIO B NMPOYYBAHETO, 3alIOTO Ype3 Hes ce
OCBILIECTBSIBA YCIEIIHOTO M3/1aBaHE Ha CIUcaHuATa. belle MHTepecHo Ja ce mpociean KakBO
ce pekiaMupa, Jald peKjiaMara OKa3Ba BJIMSHUE BBPXY UYMUTATEIKUTE, KOU MOJEIU Ha
JKEHCKOTO C€ ONHUTBa Ja TMoJYepTae W Jajdd collMajHaTa Kjaca IO TO3M HAuYWH OuBa
pasrpannyeHa. Karo 1msuio pexknamara Ha cTpanumute Ha ,,EBa“ ob6xBama 40 % otr oOmmst

obem. M3o0unmero Ha PCKIIaMHU MaTCpUaIi B CIHCAHUCTO OCTaBsA BIICYATIICHUC 34
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npeHacuiiade. IlpoaykTure, KOUTO ca TPEACTABEHUM HA CTPAHULIUTE, 3al04YBaT OT CKbIIa
KO3METHKA, MHHABAaT IPEe3 CBETOBHATA W pOAHA MOJA, CKbIU JECTUHALHMH, PECTOPAHTH,
MeOeIu, CIOPT U CTUTAT JI0 TulacTuyHa xupyprus. B ,,)KypHan 3a jxeHata® pekiiaMHaTa 4acT €
KOHIIEHTpUpaHa BbPXY MPOAYKTH, KOUTO Ca HAa M3rOJHHU LIEHH U B YHHCOH C YUTATEIKUTE OT
cpennara kiaca. Cpeia ce 1 pexiiama 3a 0JaronpusTHA 3a€MU OT OaHKH, HO M 32 SICHOBHJICTBO
U pa3nuuHu (GOopMH HA COUPUTUYCCKU MPAKTUKU. B |, BIsICEK ce peximamMupa Mo/ia, KO3METHKA
u 0enbo, KakTo W pomMaHu u Oectcenbpu. Pekiiamara KaTo IS0 B TOBAa CIHCAaHUE HE €
MpeKajieHa, HalpOTUB — TA € JIECHA 33 aCUMWJIMPAHE U 3allOMHSIHE.

B cnepBamus eran Ha aHanu3a Osixa 0O0XBaHATH BOJECIIMTE PYOPUKU B TPHUTE >KEHCKU
cnucanus. CrielMaliu3upaHeTo BbPXY TEMUTE M00d, Kapuepa, OOMAKUHCmMeEo W 00606 ToKasa,
4e 00II0TO MKy TPUTE MPEACTABUTENS HA KEHCKATa Ipeca € M3MBJIHIBAHETO Ha (DYHKIUATA
Ha pasBiieKaTeTHO 4YeThBO. CTaTUUTE KaToO JKaHpoBa (popMma JUIICBAT B IMO-TOJsSMAara 4acT OT
CBABPKAHUETO W JOKOJKOTO T'M MMa, HalW-4eCcTO ca MPeBOJHHM HHPOpManuu. TEKCTOBOTO
MPHUCHCTBUE € TI0J hopMaTa Ha MHTEPBIOTA, IIOPTPETH U KPATKU AaHOHCH, KAKTO M XOPOCKOIIH,
TECTOBE, ChBETU 3a MApTHBOPCTBO, MojAa U ap. llyGnukanunte, KOUTo Os1Xa MpErieaHd BbB
BpB3Ka C TOBA IPOYYBAHE, HE Ca aBTOPOBHU, a Ca B3aUMCTBAHU OT APYTU U3TOUYHHUILIU.

PyOpukute Ha TpuTe cnucaHus ce pa3nuyaBaT MOMexay cu. OCHOBHUTE BBIIPOCH,
KOHWTO 3acsira >KEHCKOTO clHcaHue ,,EBa“, momuepraBaT €MaHIMIIAIMATA HAa ChBPEMEHHATa
Obsirapka. OCBEeH TOBa TO MOMYJSPU3HMpa KOHIICTIIMTA Ha YCIsAIaTa )KeHa U Tpearnoara, ue Ts
€ MOJiepHa, AWHAMH4YHA, (PMHAHCOBA HE3aBHCHMA, COLIMATHO U TMpodecroHanHo akTuBHA. C
TpaAUI[MOHHATA POJIsl Ha KEHUTE ce 3aHMMaBa ,,KypHaia 3a )KeHaTa™ M Npejuiara TeMH KaTo
JIOMaKUHCTBO, J€Ia, 37paBe, CEMEUCTBO, MEKYIUUYHOCTHU OoTHOIIeHus. [Ipu ,,bisicbk* Geme
oTOensI3aHo, Y€ M3/JaHUETO CE€ 3aHMMaBa C TEMU, KOUTO UMAT MO-CKOPO TaOJIOUJEH XapaKTep,
BBIIPEKHU Y€ HE JUTICBAT CTATHH 3a 3[[paBe, o0IecTBO 1 Moja. KynTypHU aHOHCH MpUTEKaBatT
u TpuTe criucanus. Bee nmak npu ,,EBa‘“ Oermre HaOmI01aBaHO, Y€ ChABPIKATEIHUAT MaTepUaT €
M0-00IIMPEH OTKOJIKOTO MpU Apyrute usnanus. Ha temara noaumuka ,,EBa“ cbuio otaens
BHMMaHHWE, WHA4Ye B HUTO €JHO OT CIHCAaHUATA He O€ OTKpUTa OTIEIHA PyOpHKa MO TO3U
BhIpoc. CHOUTHS, KOUTO ca CBBpP3aHH C JKEHCKOTO [BIDKEHUE, OCTaBaT He3abemls3aHu.
AKkTyanHu po0yieMH B JKEHCKarTa cdepa, KaTo MPaBoOTO HA uH eumpo TPOLEAypH, pedopmaTa
Ha 3/paBeoNa3BaHETO, CEKCU3bM Ha pabOTHOTO MsICTO, Oe3paboTuiiaTa cpen KEHHUTe, KOUTO
Ha3psixa TNpe3 TMOCIEeIHUTE TOAMHM B bbarapus W mpeau3BUKaxa CHJIEH OT3BYK B

00IIIeCTBEHOCTTA, HE Ca OTPa3eH!U B KeHCKaTa mpeca. Ch3/1aIeHUTe OT MEIMUTE KOHIICTIIINY Ha
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JKEHCKO HE OTrOBapsAT HAa PEATHOCTTa M CTOAT TBBPJE Jajed OT aKTyajaHaTa CJIOKHOCT Ha
peanu3anus Ha )KEHCKaTa UACHTHYHOCT.

B aHanuTHYHOTO CpaBHEHHE HA €3MKa U CTHJIA HA TPUTE U3JIaHUs Oelle YCTaHOBEHO, Ue
u3noi3BaT obOpaza Ha ,J00pata mnpusitenka“. IIpoGinemarmkara, kosTO ce 3acira B
ChIBPIKAHUETO, € C XapakTep M (YHKIMS Ha ChBETHHUK, T.C. CIICLUAIMCTU JaBaT JAUPEKTHU
ChBETHM HA YMTATEJICKOTO 3alMTBAHE M MO0 TO3M HAYMH CE CKbCSIBA AUCTAHLMUATA MEIUS —
YUTATEJI U CE€ Ch3aBA UYBCTBO Ha JOBEPUE Yy PELIUIIUCHTKATA.

Upe3 1m0-3aAbI00YEHOTO H3Cle[BaHe Ha o0pa3uTe Ha IKEHUTE, KOWUTO C€
pa3MpOCTPAHSBAT B )KEHCKHUTE CIIMCAHUS, CE 3aKIII0YH, Y€ COLIMATHO KOHCTPYUPAHUIT 00pa3 Ha
’)keHara B ,,KypHan Ha jkeHaTa™ € pa3jauyeH OT TO3M B JAPYIMTE JBE cnucaHus. B >xypHaia
M3MbKBA TPAJUIIMOHHATA POJIs HA MalikaTa U JOMaKWHATA. B nombiHeHne KbM OMOJOTHYHATA
poJId Ha JKEHATa, U3BEJICHA KAaTO JIOMUHATA OLIE B MaTpuapxajHaTa KyJITypa, C€ MOCTaBAT U
OUaKBaHMATA TS Ja ObJie ¢ MpHUBJIEKATETHA BHHIITHOCT, C BUCOKO CEKCyalHO H3TbuBaHe. [la
Ob/Ie caMO Maiika U JIOMaKHHS Beue HE € JIOCTaTBhYHO, TS TPsAOBa Ja JOKa3Ba KPEaTUBHOCT B
33/1a4NTE€ CH — TOTBEHETO C€ 3aMEHsl C KYJIMHApHO MalCTOPCTBO, a Ja C€ BB3MUTAT Jena
TPaHUYH MMOYTH C BUCIIE 00pa30BAHUE 11O TICUXOJIOTHS.

MonensT Ha XeHCKo 1pH ,,EBa* ce ocHOBaBa Ha ycrmemrHaTa U (pMHaHCOBa HE3aBHCUMA
»keHa. HaTtpynBaHeTo Ha mpejiaraHuTe NPOAYKTH U TSIXHATA MPEKOMEpHa yroTpeda rpaHuyu ¢
€KCTpaBaraHTHOCT M IIPaXOCHUYECTBO, HO OMBA CUUTAHO 3a €CTECTBEHO U € OeJjer 3a ycrelHa
Kapuepa © ONecTsIo coluanHo TmoioxkeHue. [locmanmero, KoeTo ce wu3Mpama KbM
YUTATENCKUS KPBT €, Y€ UASHTU(PUKAIUATA C MIpeICTaBeHATa KEHCKA POJIs e TOHECE ChIIUs
ycrnex, peanu3anus u OaschK. [loctaThbuHO € /a ce ciie/lBa MoJiesia Ha )KEHCKO OT CTPaHHUIUTE
Ha CIIMCAHUETO.

Jpyr acmekT Ha poJisiTa Ha )KeHaTa IpelcTaBiisABa cnucanue ,,biasacsk™. To e mo-ckopo
MPEHAa3HAYEHO 3a IIIeJJaHe, OTKOJIKOTO 3a yeTeHe. DaKThT, e JTYKChT ONpPEes IMOJ0KEHUETO
B OOIIIECTBOTO, C€ MMOTBBPIK/IaBA BCE TIAK M OT ChIBPKAHUETO HAa cTpaHunute My. [locimannero,
KOETO C€ M3Mpalia €, Y€ epoTUKara BOAM 10 WHAWBUIYaIU3bM, MPENPABEHUTE YpPE3
KO3METHYHHU U XUPYPTHUECKA HAMECHU Teja MPEBPBIIAT KEHATA C ABTEHTUYHOTO U3JIbYBAHE B
U3KycTBeH npeamer. [IpeyBenuueHusT oOpa3 Ha KEHCKO, KOJIKOTO M Ja € MapaJoKcaiHo, ce
preMa 3a eCTECTBEH, a aTPaKTHBHOCTTA Cc€ MPEBPHIIA BB (peTui.

3a ga ce mpoBepuU Jalld UYMTATEIKUTE Ha >KEHCKa IMpeca ce UACHTUPUUHpAT ¢
MPEJICTAaBEHUTE MOJIEIM Ha JKEHCKO WJIM HAIpOTHB, Pa3rpaHMuaBaT ce OT TAX, O¢ MmpoBeicHa

anketa. C noMoinTa Ha BBIIPOCHHUK CC IPOCJICAN JOKOJIKO JKCHCKATa IIpeca CC YCTC, AN T
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OTTOBapsl Ha OYaKBaHUATA HA YUTATEIKUTE M YCIsIBA JU M30paHOTO CIHMCAHHE HE caMo Ja
3aMHTPUTYBA CBOsITAa MyOJMKa, HO W Jia TIOBIUSE BHPXY MOJICITHOTO ¥ WACHTU(DHUIIMpaHE, a
OTTYK U BBPXY IMOBEJACHHUETO il B exkeHeBHETO. KakBU M300pakeHHs Ha )KEHCKO ca HajaraHu B
00111eCcTBOTO, O51Xa CHINO TaKa MPOYYCHH B JICTAlIM. 3a TIOBEYE SICHOTA Ca BKIIFOYCHH HAKOJIKO
KOHKPETHH IIpuMepa. Bb3 0CHOBa Ha MOJIydEHUTE OTTOBOPH Ha BBIPOCUTE ,,JIOKOJIKO € BaKeH
3a Bac cHMMKOBUSI MaTepual B CIMCaHUATA 3a XeHu?* u ,,Axo Bu npemnoxar na Bu cuumar
3a KOpHWIlaTa Ha >KEHCKO CITMCaHHWe, 3a Koe OWXTe ce Chriacwiu? ce Mpeau3BHKa SICHO
M300paKCHHE BBPXY TOBA, KAKBU Ca NPEANOYUTAHUATA HA YHTATEIKUTE 3a CHHUMKOBOTO
ChIBbpPXKAHWE B CIUCAaHMATA W Jadu/IOKONKO KoeHIMeHTa Ha WACHTH(UKALUSA Ha
pELMIIUEHTKATa C OMNpPEJACNIEHO CIUCaHUE € ChInecTByBall. Upe3 chIocTaBKaTa Ha TPUTE
BBIpOCca ,,KakBo ce pa3bupa B HamM JHU NoJ TUHM4YHA *xkeHa?“, ,,Ha3oeere Bamara ’xena
,,HMKOHa“/3Be3ma/umon B objacTTa Ha Mojara, KHHOTO, MY3HMKaTa, CIIOpPTa, MOJUTHYECKHUS
xuBoT? u ,,KakBa e mpeacraBara Bu 3a ycmsiata Obirapka?“ ce MocTaBH 3a IeN J1a ce
paszbepe, nanu cpell YUTATEIKUTE MMa BOJCIIMA POJIEBU MOJEIIM HA KEHCKAaTa HUJIEHTUYHOCT,
KaKbB 00pasel] Ha MopakaHue MPUTEkKABAT T€ U KaKbB aBTOMOPTET PUCYBAT PEIUITUCHTKUTE B
COOCTBEHHUTE CH OYH.

B nposenenarta ankera B3exa ydactue 147 yxenu Ha Bb3pacT oT 20 1o 60 rogunu. Te
0sixa MHTEPBIOMPAHU Ype3 BBIIPOCHHK, KaueH Ha raTdopmara ¢eicOyk B uHTepHeT. Toii Oe
MIPOCKTUPAH Taka, Y€ Jia ca Bb3MOKHHU HSIKOJKO OTTOBOpa, Taka Y€ Jia HEe C€ Ch3/aBa eAMHEH
MO/IeJl Ha OYaKBaHO ,,[IPABUJIHO” MOBEJIeHNE. Pa3rpannyaBaHeTo MO COLMAlIHA Kjlaca Ce CIIy4H
B3 OCHOBA Ha MHQOpMAIUATA, TpUI00UTa OT yYaCTHUUKUTE B MHTEepHET. Ha Ta3u 6aza moxke
na ce oroenexu, ue 70% OT aHKEeTUpaHUTE ca MPEACTaBUTENN Ha 00pa3oBaHaTa CpeHa Kiiaca,
€IMH MaJIbK ST C€ pa3mpenesiss MeXIy BHCOKATa Kjaca M Ta3u Ha HEAKTUBHO pabOTEeIIUTe.
[Topanu BUCOKUS MTPOLIEHT HA aHKETUPAHUTE, KOUTO ca B cpeaara ta 30-Te TouHu, ce Ipue, ue
MMEHHO Ta3u Tpyna M3IMO0JI3Ba KEHCKaTa npeca. ToBa oTpa3sBa peaJUCTUYHUTE YCIOBHUS Ha
noTeHIMaHaTa myonuka. M3HeHanBamu ca pe3ysiTaTuTte, e CIeHaIHO Ch3/1a/IeHaTa 3a KEeHU
nevyaTHa MEJIHs, C€ M3I0JI3Ba BCHIITHOCT OT MHOTO Maka JacT. [ToBeuero ot 3anutanute (60%)
CIO/IENINXA, Y€ YeTaT MKEHCKUTE CIHUCAHMS caMO CIy4yalHO, TOHEXE HEe TM CMATaT 3a
JOCTAaThYHO MPECTHKHU WIU 32 Ja CH 3albIHIT CBOOOAHOTO Bpeme. KOHKpEeTHUTE BBIIPOCH
J0Ka3BaT o0ave Ha CBOM pell, 4e KHIDKHUAT BapUaHT Ha JKEHCKATa mpeca € MPeArovYuTaH H
W3MOJ3BaH I0-4E€CTO OT EJEKTPOHHUSI M aHajor, KOETO BOJU JO MPOTHUBOIOJIOXKHOCT B

OTTOBOPUTEC HA YHACTHUYKUTEC B aHKETATA.
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[Ipu aHanmM3MpaHETO Ha KOHTPOJHUTE BBIIPOCH OCIIe MOTBBPICHO, Y€ MPEIJTOKCHHUAT
OT PENaKIIMOHHUS SKUIl MaTepuall, MaKkap M Jia c€ CMsATa 3a TACHO CHEIUalM3upaH B cdepara
Ha JKCHCKaTa mpoOJeMaTHKa, caM 1o cede CH HEe € NPEANOoCcTaBKa 3a MPEANOYUTAHETO MY.
M3BoabT ce Ga3zupa Ha (akTa, ye TOJSAM [ OT aHKETUPAHUTE HE OObpHAXa BHUMaHUE Ha
BOKHU COIMAITHHA CHOUTHS. OCHOBHUTE TEMH, KOUTO 3aHUMAaBaT »EHCKaTa Mmy0OJinKa, ca mMooa,
KO3Memuka M @puzbopcmeo, CIeIBaHU OT dom W cemeticmeo. OTHOBO Oe 1OKa3aHO, 4e
IJIaBHATa MPUYHMHA, TOpPagd KOATO C€ YeTaT >KEHCKU CIUCaHUsA, € pa3BieKarejaHaTa UM
CTOMHOCT.

W3BrneueHUsAT OT aHKeTaTa H3BOJA, KOWTO YCTaHOBM, Y€ IyOJIMKaTa IMPEANovYnTa
NPEAUMHO KpPAaTKH CTaTUM, C€ ABIDKH C TOJiIMa BEPOSTHOCT HAa TOBA, Y€ YYaCTHUUKUTE B
MPOYYBAHETO ca MPOPECHOHATHO AKTUBHU WJIM CTYICHTKH M MOpaJd TOBAa HE pas3IoJiaraT C
rojiiM 3amac OT cBOOOAHO BpeMe. B mpeamounmtanusiTa Ha 3allUTAHUTE CE OTOENs3a, ue
doTorpadckuaT matepual € BaxkeH 3a TaXx. Illo ce oTHacs na BIMSAHHETO Ha peKjamara,
YUTATEJIKUTE Osixa YOeIeHH, Ue TSl OKa3Ba MAJIKO WJIM HUKAKBO BIUSHUE BbPXY THAX.

OTtroBopuTe Ha BBIIPOCUTE, HACOUEHU KBbM aBTOMOPTPETA HA YMTATEIUTE, ITOKa3axa, 4e
00pa3bT Ha TPWIKOBHATA JIOMAKHHS BCE OIE € MOJIEJ Ha >KEHCKO, MOCJE/BaH OT o0Opa3a Ha
CaMOYBEpPEHATa U COLMAIIHO aHTa)kupaHa xeHa. CaMo eJMH MaTbK MPOLIEHT OTpa3u TUIIMYHATA
JK€Ha KaTo eMaHIunupaHa u He3aBucuMa. OT pe3yiTaTUTE Ha MPOYYBAHETO CTaHA SICHO, 4e
YUTATEJIKUTE C€ OMUTBAT JIa C€ TUCTAHIUPAT OT HAIOKEHUTE KEHCKH KOHIIENTH B CIIMCAHUSITA.
Te 3asBHUxa, ye caMO CIy4yallHO MOCSATAT KBbM JKEHCKaTa IMpeca, HO B IMUGPOBHUS aHATU3 Ha
AQHKETUTE TMapaJOKCATHO O€ OTUeTeH HW3BOIABT, Y€ 3alUTAHUTE >KEHW HE CaMO H3IOJI3BaT
CIIMCAHUSATA B MHOTO TIO-TOJISIM JTMATIa30H OT 3asBEHMsI, HO U T'OJIIM MPOLIEHT OT TSIX ca TOTOBU
Ja ObJIaT CHUMAaHHM 3a KOpUIlaTa Ha KOHKPETHO CrMcaHue. TeMH KaTo MOJIUTHKA, EMaHIIUITAIIHS,
OKOITHA cpe/ia He 0sxa 0COOCHO MPEeNoYeTeHH, KOETO ChOTBETCTBA U HA CHABPKAHUETO Ha
MPOYYEHUTE CIUCaHUs. MOoJenbT Ha HE3aBUCMMA U €EMaHIMIIMPaHa KE€Ha, IEMOHCTPHUPAH KaToO
n300p Ha ChbBpPEMEHHATa OOIIECTBEHOCT, HE OTTOBAPs HA PEATHOCTTA.

B TO3u KOHTEKCT ce MOsSBU JPYr BBIPOC — JAlIM BEUYE TMOBEYE OT JBE JECETHIICTHS
pa3NpOCTPaHSIBAHO Ype3 MEAUUTE BIUSHUE MPOJIbDKaBa Ja IMpecie/iBa HCTOPUYECKHU
MPOJUKTYBAHUTE OT MBKETE HJIea]eH KEHCKU 00pas3, 3aryOui Ju € JOMUHAHTaTa CU WU TON
CBHILIECTBYBA cera Mo Apyra ¢opma, HO MPOCTO Mo-100pe obnuoBana? HacTosmaTa keHCKa
npoOiemMaTuka He OWMBa OTpa3siBaHAa M Taka HE MOXKe Ja pediaeKkThpa BBPXY UYHTaTeJICKaTa
nyonuka. CIOKHOCTTAa M TPYJHOCTHTE B JKEHCKaTa cdepa ocTaBaT MaJCYHH W UYKIU TOYHO

Ha/3a JKEHCKaTa mnmpeca. BmecTto TOBa ce TPAHCIIOPTHUPAT KCHCKU HACHTUYHOCTU U
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U300paXeHHs, KOUTO ca CaMoO EIHOCTPaHHO HAHECEHH, M TO CaMO C IOJOXHUTEIHH
XapaKTEPUCTHKH ¥ CHOTBETHO MOJHACIT HEHATOBapBama nHpopmanusa. YutaTenkuTe 10pyu He
3abens3Bar (pakta, 4e BMECTO Ja MOoJydaT peayieH o0pa3, Ha TAX MM C€ MPEICTaBi CaMO KyX
KOTCTPYKT, B KOMTO CII0)KHOCTTA Ha )KEHCKaTa PEaTHOCT € U3TPHTA.

ABTONOPTPETHT Ha pENMIIMEHTKaTa II0Ka3a, 4e Cce CMATa 3a eMaHIMIUpaHa W
HE3aBUCHMAa, Y€ MPO(PECHOHAIHOTO Pa3BUTHE M MAYMHCTBO Ca 3a HES €JHAKBO BaXKHU U
OTIpeNieNAI MOJIesia Ha ChBPEMEHHATa XeHa. B chIoro Bpeme o6aye TOYHO MOJTUTHYECKH,
MKOHOMMYECKHM TEMHM M TaKuBa 3acsrallyd >KEHCKaTa eMaHIuIauus ce MpeHeOpersar.
HampaBenute 3akito4eHus] MOKazaxa, 4e€ B JKCHCKHTE CHHCAaHHWS IIapH €JHO BBHHIIHO
paskpacsBaHe BMECTO BBTPEIIHO 3aabi00ouaBaHe U TOMYyJISApU3apaHe Ha IKEHCKara
npobnemaruka B oOmiecTBoTo. He camMo B KOHIENIIMUTE HA >KEHCKOTO, NPEACTaBEHH dYpe3
CIIMCAHMATA 32 KECHHU, HO CHIIIO TaKa U B aBTOIIOPTPETUTE HA YATATEIKHUTE, KOUTO CIEBAT TE3H
MOJIEJIH, BPBb3KaTa MEXIy MOJCPHOTO U TpaauIusiTa € 0e3KOH(IMKTHO IpencTaBeHa, Oe3 na
0bJe Och3HaTa ABJIOOKATA MPOTUBOPEUMBOCT U 0€3 J1a Ce OTYNTA HepeaTMCTUYHATa TP ETCHIIS

Ha MTOA0OHO ChUYETABAHE.
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11. Anhang

11.1. Abstract deutsch

Der Gegenstand in der vorliegenden Arbeit sind die weiblichen Rollenbilder und die
Weiblichkeitskonzepte in drei bulgarischen zeitgendssischen Frauenzeitschriften — |, Eva®,
,Zurnal za Zenata“ und ,,Bljasak*. Das Hauptziel ist die Untersuchung jener Prozesse, die auf
Grund der Konstruktion der Frauenidentitaten und ihrer gesellschaftlichen AuBerung

passieren.

Der Aufbau der Arbeit fasst einige den grundlegenden theoretischen und historiographischen
Arbeitsbedingungen zusammen. Das Verhaltnis zwischen den Begriffen Gender, Konzepten,
Bilder der Weiblichkeit und die Rolle der Medien in ihrer Verbreitung werden verdeutlicht. Es
erfolgt anschlieBend die Erlduterung tiber den historiographischen Hintergrund auf dem diese
Studie stltzt. Im ndchsten Abschnitt wird basierend auf zahlreichen Studien uber
Frauenzeitschriften deren kommunikative Spezifikation geklart und jene Einstufung der
Frauenpresse vorgeschlagen, die am ehesten der heutigen Medienlandschaft in Bulgarien

entspricht.

Die vergleichende Auswertung der Ergebnisse aus der Bearbeitung der genannten
Frauenmagazine erfolgt in drei Phasen. Zuerst wird ihre Struktur analysiert sowie ihr
grafisches und textuelles Erscheinungsbild. Eine eingehende Analyse wird die Themen,
Rubriken, Stilistik und die Sprache untersuchen, sowie den Diskurs zwischen dem Medium
und den Leserinnen. Der Kern dieser Arbeit ist auf diese Weise besteht in der Extraktion der
auf diese Weise geschaffenen Frauenbilder und Konzepte, die tber die drei Zeitschriften in
dem ganzen Sozialspektrum der zeitgendssischen bulgarischen Gesellschaft verteilt werden.
Durch die Entwicklung und Durchfiihrung einer Internet-Umfrage, sowie die analytische
Kommentierung der Ergebnisse, werden die Muster im Alltag der Leserinnen gezeigt, in derer
realen Umgebung und das Ausmal? des Einflusses der Leitbilder zu ermitteln. AufRerdem wird
die Frage aufgestellt, inwiefern sich die Frauen selbst, bewusst oder nicht, mit diesen

Rollenmodellen identifizieren.

Die Ergebnisse zeigen, dass alle drei Frauenmagazine die Funktion der Unterhaltung und
Entspannung erflllen. Die Resorts Mode, Kosmetik, Haarstyling, sowie Liebe und Familie,

und auch gesiinder Leben stehen im Vordergrund der Publikumsanspriiche. Themen wie
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Politik, Frauenemanzipation, Umwelt werden in den Zeitschriften nicht behandelt und von
ihrem Publikum auch nicht erwiinscht. Hiermit wird eine Hypothese belegt, dass die Uber
Jahrzehnte fortdauernde Beeinflussung der Frauenwelt durch die von den Magazinen
vorgegebenen Leitbilder letztlich das urspringliches Ziel der historisch von Mannern
diktierten Idealbildnisse weiter verfolgt, dies aber nur in einer anderen Form und besser,
glaubwiirdiger verpackt. Eine zukinftige Vision wdre es, weibliche Presse verstarkt zu
nutzen, um die Komplexitat und die Hindernisse der weiblichen Sphére, sowie

gesellschaftliche, politische und Umweltthemen enger ins Blickfeld zu riicken.
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11.2. Abstract englisch

The subjects of the given thesis are the female role models and expectations and the concept
of femininity within three contemporary Bulgarian women’s magazines — “Eva”, “Zurnal za
zenata” und “Bljasak™. The main goal is to investigate certain processes that evolve around

the construction of women’s identities and their transmission into society.

The structure of the thesis encompasses fundamental theoretic and historiographical
foundations. The relation between terms such as gender, concept and images of femininity, as
well as the role of mass media in view of dissemination of these terms shall be discussed. This
discussion is followed by an overview over the historiographical concepts that form the basis
of the present study. The following section is to outline the communicative specification of
various women’s magazines based on a respective study of certain examples. A classification

of the women’s press that relates to today’s media landscape in Bulgaria will be given with it.

The comparative analysis of the results from the detailed study of the above-mentioned
women’s magazines is organized in three phases. First, the structure of the magazines will be
evaluated with regards to their graphic and textual design. Furthermore, the main topics,
headings, style and used language will be analyzed as well as the discourse between medium
and reader. The main focus of the present thesis is the extraction of the hereby created images
of women and concepts that are transmitted into today’s society of Bulgaria and disseminated
within all social spheres via the above-mentioned three magazines. The conduction of an
internet survey and a comprehensive commentary of the results shall extract certain patterns
in the readers’ daily life and surroundings in order to evaluate the influence of role models on
women’s self-perception. Furthermore, the question if and as to what extent women
consciously or unconsciously tend to identify themselves with these models shall be

addressed.

The results show that all of the three women’s magazines in question serve mainly
entertainment and relaxing purposes. Topics concerning fashion, cosmetics, hair styling, as
well as love, family and health balance are within the main focus of the magazines’ audience.
Subjects such as politics, emancipation of women or environment do neither concern the
magazines nor their readers. This confirms the hypothesis that the continuing influence of the
magazines’ approaches on women only reproduces man-made ideal images and follows their
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predetermined and established objectives and goals in just a better and more credible way.
Thus, the use of women’s press as a way of concentrating the attention on the complexity and
obstacles of the female sphere as well as social, political and environmental topics would be

desirable.
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