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1. Einleitung

Im Bereich der Frauenzeitschriften untersuchen die neuesten Studien nicht aus-
schlieBlich die Zeitschriften selbst und deren angeblich negative Konsequenzen
fir die Rezipientinnen, sondern auch den Zusammenhang der Inhalte mit dem
Leben der Leserinnen, und inwiefern dieser in den Alltag integriert wird, wie dies
beispielsweise Rdser in ,Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammen-

w1

hang“ " darlegt.

Mittels diverser Strategien ,locken” diese Medien angeblich Frauen an und kénnen
ihnen damit offensichtlich bieten, was sie anderswo nicht zu finden vermégen. ?
Die auch im Bereich der Kommunikationswissenschaft zunehmend an Bedeutung
gewinnende Genderforschung, ist darum bemu(ht, Griinde daflr aufzuzeigen.
Frauen und deren Umgang mit Medien riicken in den Vordergrund, was anhand
der Vielzahl an Studien und Untersuchungen dieses Thema betreffend, erkennbar
ist. Beschrankten sich die Untersuchungen lange Zeit jedoch ausschlieBlich auf
die Unterreprasentanz der Frauen in den Medien und die Verbreitung von Stereo-
typen durch diese, so wird in aktuellen Studien auch nach der Selektion und Re-

zeption verschiedener Medieninhalte gefragt.

Gegenstand der vorliegenden Untersuchung sind die vermittelten Frauenbilder in
Osterreichischen Frauenzeitschriften, speziell in den beiden mittelschichtorientier-
ten Zeitschriften ,Wienerin® und ,Woman* (siehe dazu Kapitel 3.4). Die beiden
Ideale , Typisch ich“, und ,die perfekte Frau in allen Bereichen“ stehen einander
gegeniber, sie greifen unterschiedliche Bilder, Konzepte sowie Perspektiven auf
und fahren einen stédndigen Kampf um die Marktvorherrschaft. Die seit 1985 be-
stehende ,Wienerin“ bekam 2001 mit ,Woman* eine groBe Konkurrenz. ®

! ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammen-hang: Themen, Konzepte und Leitbilder im sozialen
Wandel. Opladen: Westdt. Verlag, 1992.

2 vgl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. Strategien und Inhalte kommerzieller Frauenzeitschriften. In: Schmerl,
Christiane [Hrsg.]: In die Presse geraten. Darstellung von Frauen in der Presse und Frauenarbeit in den Medien. Kéin,
Wien: Béhlau Verlag, 1985. S. 101 - 118.

8 Vgl. DERKA, Hedwig: Osterreichische Frauenzeitschriften. Eine kommunikationswissenschaftliche Analyse der For-

schungslage mit einer empirischen Erhebung des Bestandes. Diplomarbeit, Universitat Wien, 1991. S. 186.



Gab es lange Zeit am dsterreichischen Frauenzeitschriftensektor nur aus Deutsch-
land importierte Produkte, so herrschen seit diesem Zeitpunkt andere Zeiten.

Die Unterschiede dieser vom ersten Anblick her so &hnlichen Zeitschriften werden
im Zuge einer Inhaltsanalyse genauer betrachtet. In der vorliegenden Arbeit sollen
wie bereits erwahnt, die durch Frauenzeitschriften transportierten Frauenbilder so
wie die Entwicklung und Ausdifferenzierung dieser, analysiert werden. Mégliche
Wirkungen auf die Rolle der Frau in der Gesellschaft und auf das weibliche
Selbstverstandnis und umgekehrt, werden dabei aufgezeigt.

Als theoretische Basis der vorliegenden Arbeit wird zunachst ein kurzer Einblick in
die kommunikationswissenschaftliche Genderforschung, sowie die Definition von
,aender und ,Geschlecht” dargelegt. Im darauffolgenden Kapitel werden Frauen-
zeitschriften genauer untersucht, was sie sind, wie sie entstanden, wodurch sie
sich abgrenzen, welche Kategorien es gibt, welche Funktionen sie haben und ein-
nehmen kénnen, wer ihre Leserschaft ist und welche Frauenleitbilder sie zu trans-

portieren versuchen.

Des Weiteren werden die beiden Magazine ,Wienerin“ und ,Woman*, anhand ihrer
Unterschiede und Gemeinsamkeiten hinsichtlich des Aufbaus, der Rezipientinnen

sowie der von ihnen vermittelten Frauenbilder, verglichen.

Im Kapitel ,Methodenselektion und Forschungsdesign“ erfolgt die Operationalisie-
rung des Untersuchungsgegenstandes, sowie eine kurze Erlauterung der Methode
der Inhaltsanalyse im Allgemeinen.

AbschlieBend werden die Ergebnisse analysiert und dargestellt, sowie eine Conc-

lusio mit Ausblick in die Zukunft gegeben.

In der vorliegenden Arbeit die wird die weibliche Form (z.B. Leserinnen und Rezi-
pientinnen) gewahlt, was keine sprachlich-emanzipatorischen Grinde hat, son-
dern darin begrindet liegt, dass sich die Untersuchung vor allem auf Frauen be-
zieht, weshalb der geringe Anteil der méannlichen Leserschaft von Frauenzeit-
schriften in diesem Fall vernachlassigt werden kann.
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2. Gender und Geschlecht

2.1. EINLEITUNG

Innerhalb der Kommunikationswissenschaften erhalt die Frauen- bzw. Geschlech-
terforschung seit den neunziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts zwar zu-
nehmend an Bedeutung, sie kann jedoch aufgrund mangelnder Ressourcen auf
eine vergleichsweise junge Forschungsgeschichte sowie lediglich geringe empiri-
sche Befunde aufbauen. *

Beispielsweise wurden mit dem Start des interdisziplinaren Masterstudiums fir
Gender Studies im Wintersemester 2006/07 an der Universitat Wien, neue Vor-
aussetzungen fiir die Weiterentwicklung dieses Bereichs geschaffen. °

Das Thema Frauen und Medien fuhrt ab den siebziger Jahren des vergangenen
Jahrhunderts durch die neue Frauenbewegung zu einer breiten 6éffentliche Diskus-
sion, sowie in weiterer Folge zu einem erstmaligen wissenschaftlichen For-
schungsschwerpunkt. Thematisiert werden die Unterrepréasentanz der Frauen, die
vermittelten stereotypen Rollen, die Vermarktung des weiblichen Koérpers, sowie
Frauen in Medienberufen. ®

2.2. KOMMUNIKATIONSWISSENSCHAFTLICHE GENDERFORSCHUNG

Angerer und Dorer schreiben in der Einleitung ihres Buches ,Gender und Medien*
Uber die bereits seit 30 Jahren vorhandene Frauenforschung in der Kommunikati-
ons- und Medienwissenschaft im deutschsprachigen Raum. Die meisten Studien
seien vorwiegend im auBeruniversitaren Raum oder bei studentischen Abschluss-
arbeiten entstanden, eine systematische Erforschung wére aufgrund mangelnder

finanzieller und personeller Ressourcen bisher nicht méglich, es sei auch kaum

4 ANGERER, Marie Luise, DORER, Johanna (Hg.): Gender und Medien. Theoretische Ansétze, empirische Befunde und
Praxis der Massenkommunikation: Ein Textbuch zur Einfiihrung. Wien: Braumdliller, 1994. S. 7.

° Vgl. http://www.univie.ac.at, Zugriff am 29. 05. 2008.

6 Vgl. ROSER, Jutta: Frauen-Medien-Forschung: graue Literatur 1980 - 1993: eine kommentierte Bibliographie. Miins-
ter: Agenda Verlag, 1993. S. 9.



Interesse vorhanden. Grundlegende feministische Studien sind meist auBerhalb

des Forschungsbereichs der Kommunikationswissenschaften entstanden. ’

Die ,neue Geschlechterforschung“ (gender studies), die Weiterentwicklung der
,=Frauenforschung®, kann sich bereits in vielen wissenschaftlichen Disziplinen etab-
lieren. Geschlecht wird dabei als eine der einflussreichsten, kulturell konstruierte,
soziale Klassifikationstheorie verstanden, um diese herum alle anderen Lebensbe-
reiche aufbauen. Nicht nur im gesellschaftlichen sondern auch im individuellen
und psychologischen Sinne hat die Kategorie ,Geschlecht einen hohen Stellen-
wert. Im Medienbereich misste neben dem Frauen- auch das Méannerbild be-
leuchtet werden, denn nur beide gemeinsam ergeben die kulturelle Kategorie Ge-

schlecht. &

Angerer und Dorer schreiben des Weiteren Uber einen Paradigmenwechsel ab
den neunziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts. Innerhalb dieser neuen
Entwicklungstendenz, werden Feministische Studien nicht mehr wie bislang als
.women’s studies®, sondern als ,gender studies” benannt. Dieser Terminus ist
nicht eindeutig Ubersetzbar, denn der Begriff ,Geschlechterfoschung® suggeriert,
dass dem Forschungsparadigma ,Frau® lediglich der geschlechtliche Gegenpol
,Mann“ hinzugeflgt wurde. Primar stehen bei den ,gender studies“ die Analyse
sowie Dekonstruktion sozialer bzw. kultureller Geschlechteridentitaten im Vorder-

grund.

Unter ,gender” versteht man im Gegensatz zum festgelegten biologischen Ge-
schlecht, das veranderbare, soziale und kulturelle Geschlecht, die durch unser
gesellschaftliches Umfeld vorgegebene Geschlechteridentitat und in weiterer Fol-
ge entstehende Geschlechterdifferenz. Durch diese Trennung des biologischen
bzw. des sozialen/kulturellen Geschlechts ,wird es nun mdglich zu untersuchen,
wodurch die Konstruktion einer sozialen hierarchischen Geschlechterdifferenz in

’ Vgl. ANGERER, Marie Luise, DORER, Johanna (Hg.): Gender und Medien. A.a.O. S. 1.
8 Vgl. MUHLEN-ACHS, Gitta (Hrsg.): Geschlecht und Medien. Miinchen: KoPad Verlag, 1995. S. 8f.
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Sprache, Medien, Wissenschaft, Gesellschaft u.a. produziert und aufrechterhalten

wird.«®

Dies ist somit nicht lediglich eine Neuorientierung begrifflicher Natur, sondern ein
Paradigmenwechsel innerhalb der feministischen Forschung. Innerhalb der ,wo-
men’s studies” erfasst man Frauen ,immer nur als die von der Norm abweichen-
den Subjekte”, deren Rekonstruktion der eigenen Geschichte sowie die Erfor-
schung des ,Ausgeklammerten” im Mittelpunkt der Untersuchungen stehen. Durch
diese permanent einseitige Thematisierung wird jedoch genau das wiederholt, was
es zu vermeiden gilt, ndmlich die Fokussierung auf den Status der Frau als von
der Norm abweichend und somit als ,anders“ und ,besonders“ wiederum ,Ausge-

schlossen” zu werden.

Im Gegensatz dazu versuchen ,gender studies“ neue Sichtweisen der Geschlech-
terdifferenz aufzuzeigen. Die entscheidende Kategorie stellt dabei das soziale Ge-
schlecht (gender) dar, basierend auf diesem erfolgen Bedeutungszuweisungen
und gesellschaftliche Beziehungen werden aufgebaut. Frauen sollten daher in der
Forschung nicht zusétzlich beriicksichtigt werden, wie das in den ,women’s stu-
dies” bislang der Fall war, ,sondern das Geschlecht muss als Zuschreibung fir die
Strukturierung gesellschaftlicher Beziehungen eingefiihrt werden.” Die Annahme,
dass das soziale Geschlecht auf dem biologischen basiert bzw. dadurch bedingt

ist, wird durch die Differenzierung von sex und gender zuriickgewiesen. '°

Die Behauptung aus den frihen 1970ern, Frauen brauchten so etwas wie ,role
models®, also Vorbilder um sich in ihrem Leben orientieren zu kénnen, macht Fi-
sher in ,The Search for Women Role Models“ witend. “This was the early nine-
teen seventies, and | had struggled long and hard to make myself an independent

woman. ... What we need is guts, not role models!”

° Vgl. ANGERER, Marie Luise, DORER, Johanna (Hg.): Gender und Medien. A.a.O. S. 8.
10 Vgl. ANGERER, Marie Luise, DORER, Johanna (Hg.): Gender und Medien. A.a.O. S. 9f.

" FISHER, Berenice: Wandering in the Wilderness: The Search for Women Role Models. In: Journal of Women in Culture
and Society. The University of Chicago Press. 1988. S. 211.



Spater entdecken selbst einige ,Feministinnen“ die Brauchbarkeit dieser Vorbilder
far sich. Doch auch damit gibt sich die Autorin nicht zufrieden, und argumentiert,
dass ,role models® und Helden unseren Erfolg nicht garantieren kénnten und in

manchen Fallen unsere Bemilhungen gar untergraben. '2

Oftmals wird der Begriff “role model“ in verschiedenen und auch widersprichlichen
Weisen gebraucht und sogar realen Leuten gleichgestellt, deren Aufgabe darin
gesehen wird, einen durchs Leben zu begleiten und die taglichen Herausforderun-
gen zu Uberwinden. Zu beachten sei dabei, dass jene, als ,role models“ akzeptier-
te, reale Personen oftmals nicht ident mit den von uns kreierten Vorbildern sind. ™
,But, even though we may find a variety of people to help us in this struggle, and
even though we may adopt some of them as role models, these people and the

models we make of them are not the same.” '

“We not only choose but also create our role models”. Wir kreieren unsere Vorbil-
der also selbst, indem wir jene Fahigkeiten selektieren, die am besten zu unseren
Interessen und derzeitigen Standpunkten bzw. Perspektiven entsprechen. '°

2.3. FRAUEN UND MEDIEN

Die Mediaanalysen liefern zwar eine groBBe Fllle an Daten, es ist allerdings nicht
bekannt, ob das Medienangebot auch den weiblichen Interessen entspricht. Da sie
lediglich die Leserschaft einzelner Titel aufzeigen (dies ist flr die Verlage wichtig),
nicht jedoch die Grundgesamtheit erfassen, sind diese Daten nur bedingt brauch-
bar. Geschlechtsspezifische Praferenzen bei Medienangeboten und deren Inhal-
ten sind nicht alleine durch Bildung oder angeblich mangelndes Politikinteresse
seitens der Frauen zu begrtiinden. Durch den Einsatz multivariater Verfahren bei
der Analyse von Daten zur Mediennutzung kann gezeigt werden, dass die Unter-
schiede auch nach der Kontrolle von Bildung und politischem Interesse bestehen.

12 Vgl. FISHER, Berenice: Wandering in the Wilderness. A.a.O. S. 211f.
3 vgl. Epd. S. 118.

1 FISHER, Berenice: Wandering in the Wilderness. A.a.O. S. 118.

19 Vgl. FISHER, Berenice: Wandering in the Wilderness. A.a.O. S. 219.
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Dies zeigt, ,dass komplexere Analyseverfahren notwendig sind, um die Wirkung
verschiedener mdglicher Einflussfaktoren auf das Medienverhalten kontrollieren

und geschlechtsspezifische Praferenzen interpretieren zu kénnen.“ '

Durch unterschiedliche Praferenzen und Erwartungen den Medien gegenuber,
sind auch die Rezeption und Wirkung von geschlechtsspezifischen Differenzen
gepragt. Basierend auf verschiedenen Untersuchungen wird festgestellt, dass
Frauen vermehrt aus eskapistischen Motiven lesen, und unterhaltende Lektire,
sowie diverse Ratgeber zu frauenspezifischen Interessen, ,mannlichen* Themen

wie Abenteuer, Sport, Politik 0.8. vorziehen.

Von Frauen werden bevorzugt solche Medienangebote gewahlt, die mit dem eige-
nen Lebenszusammenhang in Kontakt stehen und sich in den Alltag integrieren
lassen. Die Geschlechteridentitat spielt vor allem bei der Selektion der Medienin-
halte, aber auch bei der Verarbeitung dieser, eine Rolle. Nach wie vor ist bei
Frauen eine Praferenz flir Themen, die der traditionellen Frauenrolle entsprechen,
zu erkennen. Die Mediennutzung wird allerdings nicht nur von vorgegebenen

Normen, sondern auch stark vom individuellen Lebenszusammenhang bestimmt."”

Schmerl schreibt in der Einleitung des Buches ,In die Presse geraten®, dass Frau-
en in Massenmedien anders dargestellt werden als Manner. Sie kommen seltener,
sowie beschrankt auf bestimmte Stereotypen und Klischees vor. Die sublimen
Techniken des Ausblendens von Frauen, sowie deren Benutzung far ,Dekorati-
onszwecke“ fuhrt zu einer verzerrenden Darstellung, deren Ursachen vielfaltig
sind. Eine der wichtigsten ist laut Schmerl die mangelnde weibliche Besetzung von
Frauen als Journalistinnen, als sogenannte ,Informationsmultiplikatoren®. '®  Kriti-
schen Frauen im Journalismus kommt damit die nicht zu unterschatzende Aufga-

be und Chance zu, die unterschwelligen Selbstverstéandlichkeiten bzgl. der Be-

16 Vgl. HOLTZ-BACHA, Christina: Am Rande der Disziplin: Weibliche Perspektiven in der deutschsprachigen Kommunikati-
onswissenschaft. In: Angerer, Marie-Luise [Hrsg.]: Gender und Medien: theoretische Ansétze, empirische Befunde und
Praxis der Massenkommunikation; ein Textbuch zur Einfihrung. Wien: Braumdiller, 1994. S. 39f.

7 Vgl. KAISER, Marion: Die "modernen" Frauenzeitschriften und ihre Leserinnen. Diplomarbeit, Universitat Wien, 1998.
S.20-24.

18 Vgl. SCHMERL, Christiane [Hrsg.]: In die Presse geraten. Darstellung von Frauen in der Presse und Frauenarbeit in den
Medien. Kéln, Wien: Béhlau Verlag, 1985. S. 1 - 3.



stimmungen und Lebensinhalte der weiblichen Halfte der Bevélkerung auch einem
breiteren Publikum sichtbar (und damit Gberwindbar) zu machen, und auBerdem
neue Themen und Diskussionen fiir und Uber Frauenbelange der Offentlichkeit

zuganglich zu machen.“ '

Réttel schreibt im selben Buch Uber Frauenseiten in Tageszeitungen. Frauenthe-
men findet man in solchen, als an den Rand gedrangte, von der restlichen Be-
richterstattung deutlich abgetrennte Beitrage, wodurch klar ist, dass die Interessen
der Frauen im restlichen Teil - dem Hauptteil - der Zeitung scheinbar nicht vorhan-
den sind, ansonsten waren eigene ,Frauenseiten® ja nicht notwendig. Die vorge-
gebenen Frauenleitbilder in Tageszeitungen sind laut Réttel ,nicht dazu geeignet,
den Frauen bei der Strukturierung ihres realen Lebenszusammenhanges Hilfestel-

lung oder auch nur Widerspiegelung und Reflexion anzubieten.“ 2°

,Bezogen auf den Medienbereich musste nun neben dem ,Frauenbild* auch das
,Mannerbild* entsprechend ins Blickfeld riicken. Beide gemeinsam reprasentieren
die kulturelle Kategorie Geschlecht, die keine essentielle, sondern eine soziale
und relationale Kategorie ist. Daher lassen sich letztlich erst aus der analytischen
Betrachtung der Strukturen, die sie gemeinsam erzeugen, wirklich relevante Er-
kenntnisse Uber die soziale Funktion der Reprasentationen von Weiblichkeit und

Mannlichkeit gewinnen.“ #’

Laut Forster stellen Medien ,Manner und Frauen nicht bloB dar, sondern sie pro-
duzieren auch Vorstellungen dariiber, wie Manner und Frauen ,sind‘. Sie liefern
Bilder von richtigen* Mannern und ,attraktiven* Frauen, von ,neuen Véatern‘ und
Karrierefrauen’, von ,guten’ und ,schlechten' Beziehungen, von ,wahrer® Liebe,
von Idealen und sogenannten Abnormitaten etc. Auf unterschiedliche Weise arbei-

ten die Medien daran mit, die Beziehungen der Geschlechter zueinander und un-

19 SCHMERL, Christiane [Hrsg.]: In die Presse geraten. A.a.O. S. 3.

20 ROTTEL, Petra: Frauenseiten in Tageszeitungen - Ghetto oder Chance? In: Schmerl, Christiane (Hg.): In die Presse
geraten: Darstellung von Frauen in der Presse und Frauenarbeit in den Medien. Kéln, Wien: Béhlau Verlag. 1985. S. 120.

2! MUHLEN-ACHS, Gitta, (Hrsg.): Geschlecht und Medien. A.2.0. S. 9.



tereinander darzustellen, zu reglementieren, zu verandern, zu stabilisieren oder zu

idealisieren.“ %

Ein weiterer Aspekt der Beziehung von Frauen und Medien ist die Wirkung dieser.
Laut Holtz-Bacha kénnen die Medienwirkungen auch geschlechtsspezifisch sein,
denn Frauen haben ein anderes Medienverhalten und andere Erwartungen. Sie
rezipieren daher Medien anders, was die Wirkungschancen beeinflusst und somit
Folgen fiir die Wirkungen der Medien hat. #* ,Die Interessen von Frauen, die sich
aus ihrem Lebenszusammenhang entwickeln und die Medienangebote, die diesen
Interessen nur bedingt gerecht werden kénnen, bestimmen das weibliche Rezep-

tionsverhalten.“ 24

Ein weiterer wichtiger Faktor der Mediennutzung sei laut Wilhelm die Alltagsstruk-
tur. Denn es ist anzunehmen, dass sich das Mediennutzungsverhalten einer Haus-

frau von jenem einer Karrierefrau unterscheidet. 2°

2.4. ZUSAMMENFASSUNG

Lange Zeit gab es keinen Fortschritt der (kommunikations-)wissenschaftlichen
Forschung im Bereich der Gender Studies, anders als im angloamerikanischen
Raum, wo diese seit vielen Jahrzehnten bereits eine Selbstverstandlichkeit ist. In
Osterreich wurde dieser bedeutende Bereich, erst im Wintersemester 2006 durch
das Masterstudium fir Gender Studies an der Universitat Wien, institutionalisiert.
Auch im auBeruniversitéaren Bereich, ist eine zunehmende Bewusstseinsverande-
rung hinsichtlich der Kenntnis und Akzeptanz des Begriffes ,gender“ erkennbar, so
wird beispielsweise das Thema in (Frauen-) Zeitschriften behandelt.

2 FORSTER, Edgar: Die unsichtbare Allgegenwart des Mannlichen in den Medien. In: MUHLEN-ACHS, Gitta [Hrsg.]:
Geschlecht und Medien. Reihe Medienpadagogik. Band 7. Miinchen: KoP&d Verlag, 1995. S. 57.

2 Vgl. HOLTZ-BACHA, Christina: Am Rande der Disziplin. A.a.O. S. 41.
2 HOLTZ-BACHA, Christina: Am Rande der Disziplin. A.a.O. S 42f.

% Vgl. WILHELM, Hannah: Was die neuen Frauen wollen: eine qualitative Studie zum Mediennutzungsverhalten von Lese-
rinnen der Zeitschrift Glamour. Miinster: LIT-Verlag, 2004. S. 32.



Der Umgang von Frauen mit Medien ist ein ebenfalls wenig erforschtes Gebiet.
Belegt ist, dass der weibliche Nutzer mehr fernsieht, in etwa gleich lange Radio
hért, dagegen jedoch ein geringeres Zeitungsnutzungsverhalten aufweist. 2° Dies
alleine auf mangelnde Bildung oder Interesse zurlickzuflihren, ist jedoch wie oben

begriindet schlichtweg falsch. 2’

Irgendwann wird es eine Selbstverstandlichkeit sein, auch im Hauptteil einer Ta-
geszeitung die Interessen der Frauen zu vertreten, sodass die Existenz von

.Frauenseiten” wohl gar nicht mehr zur Diskussion steht.

Im folgenden Kapitel wird die umfassende Thematik der Frauenzeitschriften im

Speziellen eingehend erlautert.

% www.media-analyse.at, Zugriff am 25. 02. 2009 MA 2007/2008: Manner Radio gesamt: 82,7 %, Frauen Radio gesamt:

82,4 %; Manner Fernsehen gesamt: 61 %, Frauen Fernsehen gesamt: 65 %
a Da Frauen Medien anders rezipieren, was andere Wirkungschancen zufolge hat, wére eine Untersuchung hinsichtlich

dieser geschlechtsspezifischen Medienwirkung durchaus sinnvoll.
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3. Frauenzeitschriften

3.1. DEFINITION VON FRAUENZEITSCHRIFTEN

Langer-El Sayed definiert Frauenzeitschriften in ihrem Buch ,Frau und lllustrierte
im Kapitalismus*“ folgendermaBen: sie forcieren mit Themen wie Mode, Kosmetik,
Rezepte etc. weiterhin die traditionelle Frauenrolle, sie erwdhnen das Thema ,Po-
litik“ kaum, gesellschaftliche Themen werden personalisiert und individualisiert,
Probleme werden durch deren optimistischen Ton verdrangt, Frauen werden auf
Konsum konditioniert, sowie dass der redaktionelle Teil einen passenden Rahmen
fiir die werbetreibende Industrie bereitstellt. 2

Als Produkte der Massenkommunikation und somit als Massenmedien deutet
Krainer Frauenzeitschriften. Diese beséaBen einen Doppelcharakter - ,als Informa-
tions- und Meinungstrager auf der einen und als Werbetrager auf der anderen Sei-

te" 29

Frauenzeitschriften sind keine Erfindung des 20. Jahrhunderts, auch in Osterreich
hat sich die Sortierung der Zeitungstitel nach ,Geschlechtszugehdrigkeit der Ziel-
gruppe”“ durchgesetzt, deren Gemeinsamkeit die Zielgruppe der Frauen ist. So
etwas wie Mannerzeitschriften existiert als Pendant dazu jedoch nicht, vielmehr
weisen diese einen ,Spezialisierungscharakter® auf und werden als sogenannte

. 30

~opecial Interest” Zeitschriften bezeichne ,Der Blick aufs ,Frauenregal‘ verheiBt

Einheitliches in Hochglanz, der Blick in die Frauenzeitungslandschaft, die abseits
der groBen Buchladen besteht, bietet demgegeniber unerwartet Vielfaltiges, hau-

fig im Grauschleier des Recyclingpapiers.“ *'

2 Vgl. LANGER-EI Sayed, Ingrid: Frau und lllustrierte im Kapitalismus: die Inhaltsstruktur von illustrierten Frauenzeitschrif-
ten und ihr Bezug zur gesellschaftlichen Wirklichkeit. KéIn: Pahl-Rugenstein, 1971.

2 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische  Frauenzeitschriften: zwischen ~ Kommerz- und  Alternativme-
dien. Klagenfurt: Drava-Verlag, 1995. S. 110.

%0 vgl. Ebd. S. 13f.

81 KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.O. S. 14.
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Duske beschreibt in ihrer Studie ,Und ewig lockt das Gleiche® Frauenzeitschriften
sehr &hnlich. Frauenzeitschriften sind durch den hohen Frauenanteil der Rezipien-
ten, sowie durch ein Uberwiegend frauenspezifisches redaktionelles Angebot ge-
kennzeichnet. Frauenzeitschriften werden als ,das Andere“ abgegrenzt, Frauenin-
teressen werden auf Kosmetik, Mode und Klatsch reduziert, wdhrend mé&nnliche

Leseinteressen ein breites fachliches Spektrum aufweisen.

3.2. GESCHICHTE DER FRAUENZEITSCHRIFTEN

Laut Krainer steht die Geschichte der Frauenzeitschriften in engem Zusammen-
hang mit der historischen Geschichte, so wie mit dem Wandel der Rolle der Frau
im gesellschaftlichen Leben, daher ist die Kenntnis der Hintergriinde unerlasslich

um sie zu verstehen und in den richtigen Kontext zu setzen.

Um die Mitte des 17. Jahrhunderts gibt es bereits einen Vorlaufer der heutigen
Frauenzeitschriften, die sogenannten ,Frauenzimmergesprachsspiele“ erscheinen
1644 bis 1649 und sind somit die alteste deutsche Zeitschrift fir ,Frauenzimmer®.
Sie enthalten viele Bilder und werden - gleichsam den spateren moralischen Wo-
chenschriften - von Mitarbeitern, die flr ihre Arbeit meist Pseudonyme verwende-
ten, verfasst. Die darin enthaltenen Texte umfassen Themen wie Liebe, Kunst,
Turniere etc. ** ,Interessant ist der Umstand, dass wir mit diesen ,Frauenzimmer-
gesprachsspielen’ rund flnfzig Jahre vor den englischen Vorbildern (Anm.: den
moralischen Wochenschriftendes 18. Jahrhunderts) eine Zeitschrift finden, die sich
speziell an Frauen wendet und obwohl von einem Manne redigiert, es flr gut halt,

vorzutauschen, dass an ihr Frauen mitarbeiten.* °

Im spaten 17. Jahrhundert entsteht parallel zur Nachrichtenpresse in Deutschland
das Zeitschriftenwesen, welches schnell wachst und sich immer weiter ausdiffe-

%2 \gl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 103.
% Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.O. S. 37.

3 Vgl. KEHLE, Hertha: Die Frauenzeitschrift: ihre Anfinge und ihre Entwicklung in Osterreich. Diplomarbeit, Universitét
Wien, 1952. S. 29f.
% KEHLE, Hertha: Die Frauenzeitschrift. A.a.O. S. 30f.
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renziert. Von deutschen Aufklarern werden die ,Moralischen Wochenblatter” im
frihen 18. Jahrhundert aus England Gbernommen, die Verfasser schreiben Gber
blrgerliche Alltagsthemen, zum Zweck der Verbreitung von Vernunft und guten
Sitten unter den Lesenden. *®

Diese entwickeln sich aus gelehrten Journalen, sie versuchen Belehrendes mit
Unterhaltendem zu verbinden. Das Publikum wird zum Diskurs aufgefordert, Mei-
nungen und Leserbriefe werden ebenfalls publiziert. Sie richten sich an ein ge-
mischtes Publikum und treten dem Vorurteil, eine lesende Frau vernachlassige
ihre Hausarbeit, entgegen. %’

Neben den Moralischen Wochenschriften etablieren sich im 18. Jahrhundert weite-
re populédre Zeitschriften, die Uberginge von unterhaltenden zu wissenschaftli-
chen sind flieBend. Die wachsende Konkurrenz der Presseunternehmen sowie die
Ausweitung des Publikums bedingt eine Ausdifferenzierung der Zielgruppen. ,Ins-
besondere die Frauen der gebildeten hdheren Stande versprachen ein lohnendes
Publikum zu sein, verfigten die meisten von ihnen doch Uber ausreichende Lese-
fahigkeit, finanzielle Mittel und zudem Uber etwas freie Zeit.“ Diese Frauenjournale
sind meist literarische Zeitschriften mit Gberwiegend belletristischen Texten, die
zum Teil deutlich didaktische Ziele beinhalten. *

Die Klassifizierung eines Journals als Frauenzeitschrift ist im 18. Jahrhundert nicht
eindeutig auszumachen, denn man will einerseits die Manner nicht von der Lektl-
re ausschlieBen, andererseits gibt es keine eindeutige Grenze zwischen regelma-
Bigen Zeitschriften und anderen publizistischen Werken wie Taschenblchern. Na-
hezu alle Frauenzeitschriften der Anfange sind den Moralischen Wochenschriften
zuzuordnen, die Inhalte werden vorwiegend von weiblichen Verfassern prasentiert.
Da Frauen als Verfasser beim eigenen Geschlecht ,besser ankommen® greift man
meist auf diese als Verfasser zuriick, bzw. tauscht dies durch Pseudonyme vor.
Die Leserschaft ist - wie bereits in den Moralischen Wochenschriften - ebenfalls

% Vgl. WECKEL, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit : die ersten deutschen Frauenzeitschriften im spaten 18.
Jahrhundert und ihr Publikum. Tibingen: Niemeyer, 1998. S. 20f.

37 vgl. Ebd. S. 23.
8 Vgl. Ebd. S. 24f.
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dazu aufgefordert Leserbriefe und Meinungen zur Veréffentlichung einzusenden.
Viele spatere Schriftstellerinnen nutzen diese Gelegenheit zur Publizierung erster
offentlicher Beitrage. Gegen Ende des 18. Jahrhunderts etablieren sich etliche rein
von Frauen fiir Frauen herausgegebene Zeitschriften.

1725 kommen die ,verninftigen Tadlerinnen® auf den Markt, die vornehmlich
Mode, Erziehungs- und Bildungsfragen sowie auch tagespolitische Ereignisse und

Literatur beinhaltet. *°

Infolge der Auseinandersetzung mit der franzdsischen Revolution kommt es zu
einer Politisierung des deutschen Pressewesens, die Zahl der neugegrindeten
Frauenzeitschriften geht zu dieser Zeit leicht zurlick, geleitet werden diese Blatter
nunmehr nahezu ausschlieBlich von Mannern. Eine ahnliche Entwicklung erfolgt
bei den gegen Ende des 18. Jahrhunderts entstandenen Modejournalen. Die Ent-
stehung von Frauenzeitschriften beruht zun&chst auf der Initiative Einzelner, Frau-
en entschlieBen sich, eigensténdig eine periodische Schrift herauszubringen. *'

In der zweiten Halfte des 18. Jahrhunderts erscheinen auch die ersten dsterreichi-
schen Frauenzeitschriften, die Themen behandeln, von denen man annimmt, dass
sie Frauen interessieren, wie unglickliche Ehen, Treue, Erziehung, Bildung etc.
»1herese und Eleonore®, 1766 erstmals erschienen, ist ein Beispiel dafir. Geman
den damaligen Frauenleitbildern, wird nicht allzu viel Wert auf Bildung gelegt, da
dies schlecht fiir die Frauen sei. Sie kdnnten dabei von ihren Pflichten abgehalten
werden, denn Haushalt und Kinder hatten oberste Prioritat. Manner erlauben zwar,
dass Frauen lesen, sie bestimmen jedoch den Inhalt dessen. Von diesen ge-
schlechtsspezifischen Mustern abzuweichen ist freilich nicht gestattet.*?

Mit der Aufklarung wird das Lesen zu einer ,existenziellen Beschaftigung der Ge-
bildeten” - man informiert, bildet und vergntgt sich, schreibt Leserbriefe etc. Der
rasante Anstieg der Buch- und Zeitschriftenproduktion in der zweiten Halfte des

%9 Vgl. WECKEL, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit. A.a.O. S. 26f.
40 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.0. S. 48.

4 Vgl. WECKEL, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit. A.a.0. S. 31.
42 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.O. S. 49ff.
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18. Jahrhunderts fihrt zu einer Ausweitung und Differenzierung des Lesepubli-

kums. *

,Die Frauenzeitschriften des 18. Jahrhunderts bestatigen, dass die Lektlre in Mu-
Bestunden eine Beschéftigung ausschlieBlich der gebildeten héheren Stande war.
... lhre moralisierende, belehrende Tendenz erleichterte den Ubergang von religi-
dser Erbauungs- zu profaner Gebrauchsliteratur.“ ** In der zweiten Hélfte des 18.
Jahrhunderts haben Frauenzeitschriften eine groBe Zahl schreibender Frauen den
Einstieg ins literarische Geschaft ermdglicht, der GroBteil der Schriftstellerinnen
der Spataufklarung haben ihre Laufbahn mit anonymen oder namentlich gezeich-

neten Journalbeitrdgen begonnen. *°

In Deutschland richten sich ab 1835 die strengen Zensurgesetze vor allem gegen
die Presse. Frauenmedien kdénnen sich diesen jedoch entziehen und vollziehen
eine Entwicklung - entsprechend des damaligen erwlnschten Frauenbildes - zu
Modezeitschriften und -journalen. Mode ist ein wesentlicher Bestandteil dieser
neuen Frauenmedien, mittels aufwendiger Bilder setzt man die aus den Modemet-
ropolen Paris und London vorgegebenen Trends um. Die ,Wiener Mode® entsteht
parallel zu den Wiener Modezeitschriften und wird in diesen und durch diese dar-

gestellt. *°

Laut Krainer, entwickeln sich die Modezeitungen damals zu dem, ,was sie auch
noch gegen Ende des 20. Jahrhunderts sein werden: Zeitungen, in denen Bilder
die Texte verdrangt haben, Bildung in den Hintergrund gertickt ist und klischeehaf-
te Frauenleitbilder transportiert werden.“ *” Die ,schéne und heile Welt“ gibt es
freilich - damals wie heute - nur in den Zeitschriften, drauBen war schwere Arbeit
in Fabriken oftmals der Alltag vieler Frauen. Anfang des 19. Jahrhunderts werden

43 Vgl. WECKEL, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit. A.a.O. S. 310.
** WECKEL, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit. A.2.0. S. S. 313
45 Vgl. WECKEL, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit. A.a.0. S. 313.
4 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.0. S. S. 61.
4 KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.O. S. 62.
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Frauenzeitschriften hauptsachlich durch Kunst- und Modeblatter ersetzt. *® Diese
Form war eine ganzlich andere als die urspriingliche, sie kann jedoch tber samtli-

che revolutionare Umbriiche hinweg bestehen. *°

Um die Wende zum 19. Jahrhundert, kommt es knapp 20 Jahre nach dem Entste-
hen der ersten Frauenjournale zu einem vorlaufigen Ende. Die Grinde hierfir lie-
gen einerseits darin, dass moralische Belehrungen aus der Mode kommen, wel-
che die Basis der Frauenjournale sind, andererseits kommt es zu einer Kommer-
zialisierung des literarischen Marktes, der sich fir weibliche Journalisten vermut-

lich als noch ungiinstiger erweist. *°

Die erste Frauenbewegung 1848 bringt neue Frauenzeitschriften mit sich, in de-
nen die Forderungen der Frauen Platz finden, und die sich erstmals mit Politik,
Kunst und Gesellschaft auseinandersetzen. So gibt es eine Vielzahl an Blattern,
die ihrer Einstellung gerecht werden kénnen. °' Nach Durchsetzung der Forderun-
gen hatte die ,neue Frau“ Probleme, die in den erneut aufgetauchten Haushalts-
und Modezeitschriften vorgegebenen Ideale zu erreichen, oftmals reicht der Lohn
nicht fir die kostspieligen Produkte aus. So trAumen Frauen von einer Luxuswelt,
die sie sich nicht leisten kénnen und verschreiben sich wieder traditionellen Frau-
enleitbildern, was den ehemaligen revolutiondren Forderungen ganzlich wider-

spricht. >

Wahrend des zweiten Weltkrieges steht die Frauenpresse im Dienst des Flhrers.
Die bekannteste Zeitschrift ist ,N.S. Frauenwarte.“ Frauen werden auf Mutter-
schaft reduziert, Mode wird durch volkstimliche Elemente ausgedrickt. Bei
Kriegsausbruch wird die Frau auch als Arbeitskraft propagiert. Nach dem Krieg ist
die Aufgabenverteilung bald dieselbe wie davor. Frauen haben Ehefrau und Mutter

48 Vgl. KEHLE, Hertha: Die Frauenzeitschrift: ihre Anfiange und ihre Entwicklung in Osterreich. Diplomarbeit, Universitat
Wien, 1952. S. 62.

49 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.0. S. 62.

%0 Vgl. WECKEL, Ulrike: Zwischen Hauslichkeit und Offentlichkeit. A.a.O. S. 592f.

o1 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.O. S. 74f.

%2 \/gl. Ebd. S. 93.
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zu sein, sich dem Privatbereich zu widmen und sich von jeglicher Offentlichkeit

fern zu halten. >3

Die exklusive Frauenzeitschrift, des Ullstein Verlages, ,Die Dame®, Gbernommen
durch diesen im Jahr 1911 (davor erschien die Zeitschrift unter dem Namen ,illust-
rierte Frauen-Zeitung® seit 1847 im Verlag Lipperheide), erreicht unter der neuen
FUhrung eine unerwartet hohe Auflage, sie wird zur Zeitschrift der ,guten, moder-
nen Gesellschaft“, deren Kernstiick der Modeteil bildete. ** ,In so manche Wohn-
stube brachte sie einen Hauch von Salon, und so manchen Salon zierte sie, stets
trefflich verpackt in attraktive Farbumschlage. In ihrer besten Zeit war ,Die Dame*
selbst so etwas wie ein Salon, Treffpunkt von interessanten Menschen und Din-
gen.“ *>° 1934 kommt es zur nationalsozialistische Ubernahme der Zeitschrift, infol-
gedessen bleiben auch inhaltlichen Veranderungen nicht aus. ,Der modische Cha-
rakter der ,Dame* ist 1941 anhand der Titelblatter nur mehr Teilweise zu erkennen
- Politik verdrangte Mode und Kunst.“ *® Das internationale Flair geht auf Kosten
der nationalen Ausrichtung verloren, es wird vermehrt die deutsche Mode unter-

stitzt. *7

In der Nachkriegszeit werden Frauenzeitschriften vornehmlich von politischen Or-
ganisationen gegrindet. Inhalte sind Ratschlage, aktuelle politische Themen,
Mode sowie Haushalt. Frauenzeitschriften bewegen sich somit wie gehabt, zwi-

schen Politik, Haushalt und Mode, das Zielpublikum ist die arbeitende Frau. *®

Durch die moderne Frauenbewegung kommt es wieder vermehrt zu politischen
Zeitschriften, die aber wiederum von den heute noch auflagenstarksten, den so

genannten kommerziellen Frauenzeitschriften abgel6st werden. Alternativmedien,

%3 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.O. 94ff.

> Vgl. FABIAN, Tanja: Analyse der Zeitschrift “Die Dame” 1932 - 1941 unter besonderer Beriicksichtigung des nationalso-
zialistischen Einflusses auf die Mode. Diplomarbeit, Universitat Wien, 2006. S. 68.

% Vgl. FERBER, Christian (Hg.): “Die Dame". Ein deutsches Journal fir den verwéhnten Geschmack. Berlin: Ullstein Ver-
lag, 1980.

% FABIAN, Tanja: Analyse der Zeitschrift “Die Dame” 1932 - 1941. A.a.O. S. 98.

> Vgl. FABIAN, Tanja: Analyse der Zeitschrift “Die Dame” 1932 - 1941. A.a.O. S. 98.

%8 Vgl. KRAINER, Larissa: Osterreichische Frauenzeitschriften. A.a.O. S.100.
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die sich mit frauenpolitischen Themen befassen, sind heute nur noch vereinzelt zu

finden.

In der Vorschau einer Ausstellung in London’s ,The Women's Library“ schreibt die
britische Autorin Elisabeth Field Uber die Entwicklung der Titelbilder britischer
Frauenmagazine. Das erste, 1963 publizierte Magazin, ,Ladies” Mercury®, hat kein
langes Dasein am Markt. In der Mitte des 18. Jahrhunderts jedoch, sind Frauen-
magazine in nahezu jedem modernen Salon vorhanden. Seit damals gab es groBe
Veranderungen in der Aufmachung und dem Layout dieser Magazine - soziale
Trends werden einerseits aufgegriffen und andererseits durch die Darstellung dif-
ferenter Frauenbilder ebenso durch diese kreiert. Das Titelblatt - der Schllssel,
um die Aufmerksamkeit potenzieller Leserinnen auf sich zu ziehen - ist oftmals
aussagekraftiger hinsichtlich der Dinge, die Frauen wollen, als die darin enthalte-
nen Artikel. Frauenmagazine im 18. und frihen 19. Jahrhundert waren vom Layout
einer Tageszeitung ahnlich. In den spaten 1920ern und 1930ern, sind oftmals
Manner - im Sinne einer idealisierten Romanze - neben den Frauen zu sehen, ab
1950 werden diese mehrheitlich von Kindern abgelést. Manner werden nun, wenn
Uberhaupt, dann als Vater und Ehemanner dargestellt. Ab den 1960ern beginnen
die Titelblatter denen heutiger Frauenzeitschriften zu &hneln - am Beispiel des
,Woman’s Realm“ Titelbild von 1970 sind die Uberschriften parallel zum Titel, in
einer klaren, einheitlichen Schriftart. Der Inhalt hat sich ebenfalls verandert, am
Beispiel jenes Magazins im Sinne des Rechtes von Frauen auf Karriere. Die Ver-
wendung von Kunstfotografien als Titelbilder ist in den 1960ern im Bereich der

Luxusmagazine weit verbreitet. >°

3.3. FUNKTION UND REZEPTION VON FRAUENZEITSCHRIFTEN

Frauenzeitschriften erflllen die soziale, politische und 6konomische Funktion von
Massenmedien. Die politische im Sinne von Herstellen von Offentlichkeit, Informa-
tion wird durch dieses Medium der Offentlichkeit zugénglich gemacht.

% Vgl. FIELD, Elisabeth: Shelf life. In: Financial Times Weekend, 27/28 September 2008, S. 22 - 25.
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Hinsichtlich der sozialen Funktion von Massenmedien, unterstitzen Frauenzeit-
schriften durch ihre vermittelten Werte und Normen die Sozialisationsfunktion, sie
férdern somit das Erlernen von Denkformen und Verhaltensweisen. Die soziale
Orientierungsfunktion, ein weiterer Unterpunkt der sozialen Funktion dient dazu,
sich in neuen Situationen und Umgebungen besser zurechtzufinden, was ebenso
wie die Rekreationsfunktion, die Unterhaltung und Eskapismus férdert, ein Haupt-

charakteristikum von Frauenzeitschriften ist.

Zu den o6konomischen Funktionen zahlt die Zirkulationsfunktion, nicht nur fir
Frauenzeitschriften ist die wichtigste Einnahmequelle die Werbung und somit un-

erlasslich fur den 6konomischen Kreislauf.

Sozialtherapie sowie regenerative Funktion werden insofern erflllt, da durch die in
den Artikeln gebotenen Hilfestellungen und Unterhaltungsmdglichkeiten eine
Kompensation eventuell vorhandener psychischer Belastungen durchaus méglich

ist, &

Hermes Joke, Dozentin an der Universitat in Amsterdam, schreibt in der Einlei-
tung ihres Buches ,Reading women’s magazines®, dass nahezu jeder eine Mei-
nung Uber Frauenzeitschriften hat. In ihrer Studie werden Frauenmagazine aus
der Perspektive der Leser untersucht. Wer liest sie, warum und wie werden sie
gelesen und welche Rolle spielen sie in den Leben der Rezipientinnen? Die Auto-
rin erforscht einerseits die individuellen Arten von Mediennutzung im taglichen Le-
ben sowie andererseits das interpretative Repertoire, dass verwendet wird um den
medialen Texten Sinn zu geben.

Auf umfassende Interviews (sowohl mit Frauen als auch Mé&nnern) basierend,
zeigt die Autorin, dass flr viele Leserinnen Frauenzeitschriften zum Zeitvertreib
sind, ein Genre, das leicht wieder beiseite zu legen ist, wenn andere Dinge erle-
digt werden muissen. Ebenso werden Geschichten oder Informationen bereitge-

60 Vgl. BURKART Roland: Kommunikationswissenschaft: Grundlagen und Problemfelder; Umrisse einer interdisziplinaren
Sozialwissenschaft. 4. Auflage. Wien [u.a.]: Béhlau-Verlag, 2002. S. 378 - 412.
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stellt, die den Leser eine Weile beschéaftigen und dabei die Gelegenheit bieten
,perfekte Selbstbilder* zu imaginieren. °’

Nahezu alle Studien Uber Frauenzeitschriften zeigen mehrheitlich Bedenken als

62 «

Respekt gegentber den Lesern. °* “The worry and concern in older feminist media

criticism lead to a highly unequal relationship between the feminist author and

“ordinary women®.” %

Die Autorin empfiehlt eine postmodernere Perspektive, die mehrheitlich von Re-
spekt statt von Zweifel getragen werden sollte. Leser finden Texte in manchen
Zusammenhangen als unterhaltsam, die in anderen Zusammenhangen als kritisch
betrachtet wirden. Texte erlangen nach Meinung der Autorin nur durch die Inter-
aktion zwischen Leser und Text Bedeutung, die Analyse des Textes alleine kann
niemals ausreichend sein um dessen Bedeutung zu rekonstruieren. Um zu erfor-
schen wodurch Frauenmagazine im Alltagsleben bedeutend werden und welcher
Sinn im alltaglichen Zusammenhang aus ihnen entnommen werden kann, wahlt
die Autorin eine ethnographische Perspektive und fihrt lange Interviews mit Le-
sern. Die Befragten zeigen sich als gesprachig, sie haben jedoch nicht viel Uber
Frauenzeitschriften zu sagen. Die Interpretation des Untersuchungsmaterials stellt
sich fiir die Autorin daher als Problem heraus. %

Da Hermes mit der Tatsache konfrontiert wird, dass Frauenmagazinleser den
GroBteil des Gebrauchs dieser als nahezu bedeutungslos beschreiben, versucht
die Autorin theoretische Instrumente zu finden, um zu verstehen und zu erklaren
wie der Gebrauch dieser Medien zeitweise bedeutungslos ist, oder eine ,versteck-
te“ Bedeutung hat und zeitweise bedeutungsvoll ist. ®

o1 Vgl. HERMES, Joke: Reading women's magazines: an analysis of everyday media use. Cambridge: Polity Press, 1997.
%2 \igl. Ebd. S. 1.

63 HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.0O. S. 1.

64 Vgl. HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O. S. 10f.

%5 vgl. Ebd. S. 17.
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Man muss sich nicht an alltagliches Lesen erinnern, man macht es lediglich um

sich zu unterhalten und daher vergisst man es mit der Zeit.

,Reading women’s
magazines, even if it is not important in itself, may still have its place or its impor-
tance in the structure of everyday routines, and thus lose its meaning while not

disappearing entirely from readers” memories.” ¢’

Viele Frauen beginnen mit dem Lesen von Frauenzeitschriften, wenn sie Kinder
haben, denn es ist eine Aktivitat, die jederzeit unterbrochen werden und zu einem
spateren Zeitpunkt wieder aufgenommen werden kann. Ob beim Warten auf den
Arzt, auf das nachhause Kommen der Kinder aus der Schule usw. Frauen mit Voll-
oder Teilzeitberufen geben andere Grinde fiir das Lesen dieser Magazine an. Sie
seien “leichte Kost”, die zum Beispiel flr einen ,kurzen Blick® mit ins Bett genom-
men werden kdénnen. Sie halten nicht die halbe Nacht wach, wie das bei einem
spannenden Roman durchaus der Fall sein kénnte.

Des Weiteren seien sie auch als zweite Beschaftigung, zum Beispiel neben dem
Fernsehen zu lesen. Sie werden zwar gelegentlich mit voller Konzentration und
Faszination gelesen, in den Interviews stellt die Autorin jedoch fest, dass diese
jedoch eher eine untergeordnete Prioritat in der wertvollen Freizeit oder den freien
Minuten haben. ,People read women’s magazines because it suits their everyday

routines.” &8

Frauenzeitschriften dienen laut der Autorin - wie andere Medien auch - der Identi-
tatsbildung und -aufrechterhaltung. Ihr Gebrauch sei Teil von, sowie abhangig von
alltaglichen Routinen und Gewohnheiten. ®°

Laut Hermes helfen Frauenzeitschriften den Leserinnen mdglicherweise dabei,
sich vorzustellen die Kontrolle Uber das eigene Leben zu haben und sich fir die
Trag6dien und vielen Fragen bzw. Entscheidungen des taglichen Lebens ge-
wappnet zu fuhlen. Abgesehen von den praktischen, alltdglichen Ratschlagen -

66 Vgl. HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O. S. 19.
67 HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O. S. 19.

68 Vgl. HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O. S. 20.
%9 vgl. Ebd. S. 27f.
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selbst wenn man von diesen nicht Gebrauch macht, so kann man sich zumindest
vorstellen, den perfekten Kuchen zu backen - fihlt man sich laut Autorin fir vieles

gut vorbereitet.

Es scheint, als ndhmen die interviewten Leserinnen die oftmals von auB3en (den
Nicht-Lesern) kommende Kritik, bezuglich ihrer Vorliebe flir Frauenzeitschriften
nicht allzu ernst. Die Aktivitat des Lesens von Frauenzeitschriften wird in den In-
terviews mittels folgender Schlagwdrter beschrieben: Lesen als Entspannung,
Lernen, mehr Werbung als Text, durch die Shopping Seiten blattern, sich selbst

erkennen, leicht wieder aufzuhoren etc.

Das Lesen von Frauenzeitschriften sei die ultimative ,Zwischendurch“-Aktivitat.
Sie filllt leere Zeit und beansprucht nicht viel Aufmerksamkeit. ' Sie sind also ,ea-

sy to put down, and easy to pick up again®. 2

Hermes kommt letztendlich zu der Conclusio, dass Frauenzeitschriften kein kultu-
reller, jedoch ein praktischer Wert zuzuschreiben ist. Es stellt sich die Frage, ob all
die Ratschlage, Rezepte, Modebilder, sozusagen die Sichtweise des ,praktisch

seins® ausreicht, um als Medium bedeutend zu sein. 2

Wer beeinflusst wen, die Medien das Publikum oder umgekehrt? Rd&ser fordert
komplexere Modelle die auch die gesamtgesellschaftlichen Strukturen beachten.
In vielen Untersuchungen - vor allem Frauenzeitschriften betreffende - dominiert
nach wie vor das Stimulus-response-Modell, Frauen werden als Opfer von Mani-
pulation angesehen. ™

Rdéser schlagt vor, den ,Blickwinkel um 180 Grad zu drehen bzw. einmal ,hin und
zurlck® zu blicken: In welchen Lebenszusammenhangen und mit welchen Proble-

men bewegen sich Frauen heute, was haben vor diesem Hintergrund die Frauen-

70 Vgl. HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O. S. 144f.
" Vigl. Ebd. 30ff.

& HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O. S. 152.

& Vgl. HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O S. 143.
7 \igl. ROSER, Jutta: Frauen-Medien-Forschung. A.a.O. S. 19f.
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zeitschriften zu bieten und inwieweit korreliert ihr Angebot mit spezifischen Be-

dirfnissen ihrer Zielgruppe.“ "

3.4. KATEGORIEN DER FRAUENZEITSCHRIFTEN

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, kbnnen un-

terschiedliche Modelle herangezogen werden.

Inhaltsorientiertes Modell

Lindgens kategorisiert den Themenbereichen entsprechend, demzufolge gibt es
,2Unterhaltende Frauenzeitschriften“ (jene ,Klatschmagazine“ die hauptsachlich
Trivialunterhaltung aus dem Leben der Prominenten und Adeligen beinhalten, z.B.
.Neue Post®), ,Klassische Frauenzeitschriften® (z.B. ,Brigitte®, ,Fur Sie®), ,spezielle
Frauenzeitschriften“ (jene, die sich auf einen Themenbereich wie Kochen, Frisu-
ren, Wohnen, Garten etc. beschranken), sowie ,feministische Frauenzeitschriften®,
deren Inhalte hauptsachlich frauenpolitische Belange transportieren. "

Rezipientinnenorientiertes Modell

Hinsichtlich des Preises, der Gestaltung, des Inhaltes, der werblichen Strategien
und der Rezipientinnen lassen sich Frauenzeitschriften laut Duske - hier am deut-
schen Beispiel - in drei Kategorien unterteilen:

1. Die oberschichtorientierten Frauenzeitschriften (z.B. ,Diva“, ,Madame®, ,EI-
le”, ,Vogue®)

2. Die mittelschichtorientierten Frauenzeitschriften (z.B. ,Woman*®, ,Wienerin®,
,Brigitte®. freundin®)

5 Vgl. ROSER, Jutta: Frauen-Medien-Forschung. A.a.O. S. 21.

7 Vgl. LINDGENS, Monika: Der Markt der Frauenzeitschriften in der Bundesrepublik : eine Bestandsaufnahme und Analy-
se der Entwicklungstendenzen. In: Media Perspektiven 5, 1982. S. 336 - 248.
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3. Die unterschichtorientierten Frauenzeitschriften (z.B. ,Frau im Spiegel,
,Frau aktuell®, ,Mini®)

ad 1. Deren Zielgruppe sind die einkommensstarksten Leserinnen, sie betonen
daher Exklusivitdt und Luxus. Bekannte Persdnlichkeiten mit hohem Status wer-
den vorgestellt, Informationen zur Allgemeinbildung mit Schwerpunkt auf Kultur
werden bereitgestellt, Themen die Probleme oder deren Lésung zu Inhalt haben,
werden tunlichst vermieden. Der Werbeteil propagiert hauptsachlich Luxusproduk-
te und gibt der eher eindimensionalen Berichterstattung somit den idealen Rah-

men.

ad 2. Die mittelschichtorientierten Frauenzeitschriften richten sich an ein junges,
ebenso einkommensstarkes Publikum, die Themen werden durch den Kreislauf
der Jahreszeiten bestimmt und verfolgen Duske’s Prinzip ,Und ewig lockt das

Gleiche.” Eine genauere Erklarung dieser Strategien erfolgt in Kapitel 3.5.

ad 3. Die unterschichtorientierten Frauenzeitschriften legen vermehrt Wert auf
Quantitat als Qualitdt. Durch Geschichten von Freud und Leid der prominenten
oder adeligen Welt, wird versucht Bezlige zu den meist sozial isolierten Leserin-
nen herzustellen und sie somit an das Blatt zu binden. ”’

Auf dieses rezipientinnenorientierte Modell basierend, lassen sich die Konsequen-
zen gesellschaftlicher Veranderungen im weiblichen Lebenszusammenhang laut
Roser am eindeutigsten ablesen. "

Klassische und moderne Frauenzeitschriften

Eine weitere Einteilung erfolgt anhand der in den jeweiligen Frauenzeitschriften
transportierten Frauenleitbilder. Klassische Zeitschriften folgen hierbei traditionel-
len Frauenleitbildern, der inhaltliche Schwerpunkt liegt bei Haushalt und Familie,
der Beruf hat eine geringere Bedeutung (z.B. ,Welt der Frau“), moderne Frauen-

7 \igl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.0. S. 104 - 117.

8 Vgl. ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.0. S. 88 - 91.
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zeitschriften hingegen, haben vornehmlich die ,neue Frau® als Zielgruppe, deren
Ratschlage dienen entweder Frauen die der Doppelbelastung, Haushalt und Beruf
zu vereinen, unterliegen, oder aber den Singlefrauen, die sich in der Welt zurecht-

finden mussen. "°

3.5. VON FRAUENZEITSCHRIFTEN VERMITTELTE STRATEGIEN
UND INHALTE

Duske untersucht in ihrem Essay ,Und ewig lockt das Gleiche® die Strategien und
Inhalte kommerzieller Frauenzeitschriften. Obwohl sich die Titel und Titelbilder
dieser oftmals sehr dhneln, so missen dennoch alle ein eigenes Image besitzen -
anders l&sst sich die hohe Auflagenzahl vieler, nach dem gleichen Muster funktio-
nierender Frauenzeitschriften nicht erklaren. Die Rezipientin wird nicht ausschlie3-
lich zum Lesen der Artikel verlockt, sondern sie ist vor allem eine potentielle Kon-
sumentin und Kauferin zahlreicher, in den Werbungen der Zeitschriften vielfach
angepriesener, Produkte.

,30 sind Zeitschriften nicht nur Informations- und Unterhaltungsobjekte, sondern
vor allem Trager von Werbung. Bei den Zeitschriften machen die Erlése aus den
Anzeigen 70 % aus. Der Verkaufspreis alleine wirde die Kosten flr Papier, Druck,

Redaktion und Vertrieb nicht decken.« '

Es ist somit ein steter Kampf um die Anzeigen, da die Anzeigenpreise mit der HE6-
he der Auflage steigen, ergibt sich eine Spirale. Marktforscher kreieren Frauenty-
pologien, Werbeplaner entwickeln neue Verfahren - dies geschieht nicht um die
Kommunikationsbedirfnisse der Frauen oder deren Interessen zu erfiillen, son-
dern im Vordergrund steht die Entwicklung eines optimalen Marketingkonzepts.
Die redaktionellen Inhalte bilden dabei nur das Umfeld fiir die Werbebotschaft. &

& Vgl. KAISER, Marion: Die "modernen" Frauenzeitschriften und ihre Leserinnen. A.a.O. S. 34 und 50.
80 Vgl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 101.

81 DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 101.

82 \/gl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.0. S. 102.
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,Wer eine Ausgabe kennt, kennt sie alle.“ ® Die Themen der Frauenzeitschriften
werden laut Duske anlog zum Kreislauf des Jahres bestimmt, das Schema der
Inhalte ist bei allen Titeln dasselbe. Ob Sommer-, Herbst-, oder Wintermode, ge-
nauso verhalt es sich bei der Kosmetik, auf die Weihnachtsrezepte folgt die Neu-
jahrsdiat, daneben gibt es noch Bereiche wie Wohnen und Reisen, all das einge-
bettet in Beratung und Reportagen. Besonders in der Kategorie der mittelschicht-
orientierten Frauenzeitschriften besteht die Tendenz zur stets gleichen Thematik,
ebenso lassen sich Strategien erkennen, die zur ,unstillbaren Sehnsucht” der Le-

serin beitragen.

Es herrscht somit die ,ungebrochene Kontinuitat des gleichen Musters®, welche
wiederum zur ,Suggestion von Stabilitdt, Verlasslichkeit und Sicherheit, die sie
durch die Wiederkehr des stets Gleichen ausstrahlen” flhrt. Dieses Geflhl von
Bestandigkeit und Vertrautheit bindet die Leserin an das Blatt. 3

Laut Duske sei eine weitere suggestive Botschaft der Mythos der perfekten und
ausschlieBlich Vollkommenheit schaffenden Frau. ,Es ist die stets aufs Neue ge-
weckte Hoffnung auf Vollkommenheit, auf Makellosigkeit, die die Leserin an die
Zeitschrift bindet. Es ist der Widerspruch zwischen dem Wunsch nach Vollkom-
menheit (der durch die Ratschlage der Frauenzeitschriften gendhrt wird) und der
Realitat. Da diese Sehnsucht nie befriedigt werden kann, greift die Leserin - wie
eine Sichtige - stets aufs Neue nach den Lebenshilfen auf Glanzpapier. Dabei
suggerieren die Zeitschriften der Leserin, dass der Weg zum Erfolg ganz einfach

ist.« &

Der Mythos des Besonderen sei eine weitere Strategie. Das Bedlirfnis der Leserin
nach Individualitdt und Selbstfindung soll aller Monotonie zu trotz nicht zu kurz

kommen.

8 DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 104.
8 Vgl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 104ff.
8 DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.0. S. 107.
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,Diese drei Muster (1. Stabilitdt/Kontinuitat des Gleichen, 2. Mythos der Vollkom-
menheit, 3. Mythos der Exklusivitat) werden in allen mittelschichtorientierten Frau-
enzeitschriften in differenzierter Form angewendet.“ % Zu verwenden seien diese
allerdings nur unter der Bedingung, dass das Gesamtbild stimme, sie somit als
authentisch aufgenommen werden. Die Reziptientinnen erwarten laut Duske ver-
mutlich keine anspruchsvolle Lektlre, bei Bedarf nach ebensolcher wird auf ande-

re Zeitschriften ausgewichen. &’

Zu ahnlichen Ergebnissen kommt Joke, die - wie bereits oben erwahnt - erforscht,
wie Frauenmagazine fir deren Leser Bedeutung erlangen. Die dazu interviewten
Leser erklaren, dass diese Magazine kaum eine Bedeutung fir sie haben. Die Be-
fragten geben an, dass Frauenzeitschriften flr sie angenehm und bequem sind,
leicht beiseite zu legen, wenn andere Dinge erledigt werden missen, sie jedoch
einen geringen kulturellen Wert haben und daher nicht sehr bedeutsam sind.

Der Typus der unterschichtorientierten Frauenzeitschrift arbeitet ebenfalls mit der
Strategie der Kontinuitat. Quantitat vor Qualitat - dies ist schon am Titel erkennbar.
Ein wesentliches Merkmal ist der aktuelle Bezug in den Geschichten selbst, aber
auch im Titel (z.B. ,aktuelle®, etc.), welcher jedoch nur als Aufhdnger benutzt wird
und den Rezipientinnen somit suggeriert, Neuigkeiten zu erfahren und dadurch am
Leben teilzuhaben. &

,Bei den kleinen und groBen Geschichten sind die Anlasse nebensachlich. Wich-
tig ist die Stimmung, sind die Gefiihle, die vermittelt werden sollen. Es ist die per-
fekte journalistische Aufbereitung, durch die stets die gleichen Sehnsiichte und

Hoffnungen angesprochen werden sollen.* *°

Um die Abbildung der groBen Welt glaubwirdig mit den individuellen Realitaten

der Leserinnen verbinden zu kénnen, mussen sich Bezlge zu deren Leben her-

8 DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 108.
87 Vgl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 108.
8 Vgl. HERMES, Joke: Reading women's magazines. A.a.O. S. 143.
89 Vgl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.0. S. 111.
% DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.0. S. 113.
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stellen lassen. Mittels sprachlicher Strategien wird versucht die Verbindungen von
Promi-Erzahlungen zum normalen Alltag eines durchschnittlichen Menschen her-

zustellen.

Die Grundmuster dieser Zeitschriften sind 1. ebenfalls die Kontinuitat des Glei-
chen, 2. Mythos von Schicksal und Glick, sowie 3. Mythos der Egalitat. Die Lese-
rinnen dieser Frauenzeitschriften sind aufgrund von mangelnder Bildung etc. meist
sozial isoliert und in einem hdéheren Alter. Anstelle das eigene Leben selbst zu
gestalten, ist es viel einfacher, am Schicksal anderer durch das Lesen dieser Ge-
schichten teilzuhaben. ,So wird die Lust am Schauen und Neugierverhalten zum
stichtigen Blick auf ewig gleiche, buntbebilderte Nichtigkeiten.“ Diese Blatter ge-
ben zwar vor, Lebenshilfe zu leisten, die Hauptfunktion liegt jedoch in der Ablen-
kung durch Unterhaltung, so nehmen neben all den schicksalshaften Geschichten

ebenso Ratsel viel Platz ein. *

Die besonders hohe und intensive Heftnutzung wird durch Ratsel, Fernsehpro-
gramm etc. erhdht, was wiederum Auswirkungen auf den sogenannten Anzeigen-
kontakt hat. Anzeigen und redaktioneller Inhalt lassen sich wie bei anderen Frau-
enzeitschriften kaum trennen. Obgleich bei den unterschichtorientierten Zeitschrif-
ten ein geringerer Anzeigenteil ist, setzen die Mediaplaner auf die erh6hte Wer-

bewirksamkeit.

Duske kritisiert abschlieBend die von den Redaktionen vorgegebene Vermittlung
von Lebenshilfe, wichtig sei einzig und alleine der Profit. Wahre Geschichten kén-
ne man in den unzéahligen Leserbriefen finden, die meist verschénert oder gar er-

funden ihren Platz erhalten. %

MacCracken hat eine andere Perspektive und beschreibt in ,Decoding women's
magazines: from ,Mademoiselle‘ to ,Ms.” " drei Leseschemata, sogenannte ,rea-
ding patterns® um zu erforschen, auf welche Art und Weise diese Magazine Ver-

gnigen generieren. Zuerst werden die Magazine kurz durchgeblattert, sozusagen

o Vgl. DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Gleiche. A.a.O. S. 115.
%2 \/gl. Ebd. 116ff.
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,2uberflogen®. Dabei wird zum Beispiel Werbung unbewusst wahrgenommen. Der
nachste Schritt ist das Auswahlen spezieller Artikel je nach persénlichen Vorlie-
ben, Interessen oder Stimmungslagen. In weiterer Folge wird als dritter Schritt
zwischen den ersten beiden Ebenen hin- und hergeschalten. Somit verlieren sich
fir den Rezipienten die Ubergénge zwischen Werbung und redaktionellem In-
halt. ® ,Although the utopian vision seems to be out of reach to these readers,

imagining that they participate in this world creates pleasure.”

Das Cover einer Zeitschrift sei laut der Autorin die wichtigste Werbung eines jeden
Magazins. Deren Ziel sei es, die Werbung im Inneren der Zeitschrift an uns zu
verkaufen, welche wiederum Produkte und Konsumgewohnheiten an uns verkau-
fen wollen. Die Kombination aus verbalem und visuellem Text am Cover prasen-
tiert ein Bild, mit welchem das Magazin sich selbst zu vermarkten versucht. Eine
Identitat die wiedererkannt werden mdchte um sich von den Mitbewerbern zu un-
terscheiden und gekauft oder zumindest durchgeblattert zu werden. Oftmals sind
Fernseh- bzw. Serienstars am Cover abgebildet, da der Wiedererkennungseffekt
und das Identifikationspotential bei méglichen Rezipienten in diesem Fall erhéht
sind. % ,Most covers try to create an idealized reader-image of the group advertis-
ers seek to reach, by using the photo of a woman- usually a close-up of her smil-

ing face.” %

Diese kritische Ann&herung ermdglicht zu verstehen, dass der redaktionelle Inhalt
in Frauenzeitschriften als Teil desselben kulturellen Kontinuums wie die werbli-
chen Text zu erfassen ist und zuallererst auf den finanziellen Anforderungen des
Magazins basiert. ¥’

Utopische Fantasien in Werbungen kénnen uns tyrannisieren und uns zur gleichen

Zeit Vergnigen bereiten. Unsere meist unbewusste Zustimmung passiv zu blei-

%8 \/gl. MACCRACKEN, Ellen: Decoding women's magazines. A.a.0. S. 7.

94 MACCRACKEN, Ellen: Decoding women's magazines: from "Mademoiselle” to "Ms.". Basingstoke

[u.a.]: Macmillan, 1993. S. 7.

9 Vgl. MACCRACKEN, Ellen: Decoding women's magazines. A.a.O. S. 14 - 18.
% MACCRACKEN, Ellen: Decoding women's magazines. A.a.O. S. 20.

%7 \igl. MACCRACKEN, Ellen: Decoding women's magazines. A.a.O. S. 95.
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ben, tragt eigentlich dazu bei zum Status quo der Darstellung der Frau in der Wer-

bung. %

Vom frilhen Jugendalter an, verbringen viele weibliche Konsumenten einen GroB-
teil ihrer Freizeit damit, durch diese Magazine voll eleganter Mode und ,faltenloser
Gesichter® in den Werbungen zu blattern. Sie lernen sich selbst als von Natur aus
einer Verbesserung bedlrftig und begreifen, dass der direkte Weg zum Glick
durch Konsum erfallt wird. Wenngleich ihre Einkaufe ,low cost items*® sind, so kén-
nen sie dennoch, beim Blattern durch Modemagazine, stellvertretend am exklusi-
veren Konsum partizipieren. Frauenzeitschriften bereiten Frauen demnach auf ihre
dualen Rollen vor, einerseits als sozialisierendes Vorbild fir Kinder, und anderer-
seits als Kauferin von Giitern und Dienstleistungen. %

Der ideologische und utopische Teil eines Frauenmagazins kénnen laut MacCra-
cken nicht unabhangig voneinander betrachtet werden. Der auf Vergnigen basie-
rende Artikel muss so durchdringend sein, dass er wie ein essentielles Charakte-
ristikum von zeitgemé&Bem, weiblichem Verlangen erscheint. Die kleineren erzah-
lerischen Segmente verbinden sich zu einer groBem Geschichte, die darauf abzielt
Leser fur diese Sicht der Realitat zu gewinnen. Magazine im Ubertragenen Sinne
passen sich an ein idealisiertes, individuelles Bewusstsein, ebenso an ein ideali-

siertes Gruppenbewusstsein, als einer ihrer priméren erzahlerischen Strategien.
100

Gough-Yates zeigt in ihrem Buch ,Understanding Women’s Magazines” eine neu-
en Aspekt hinsichtlich der Erforschung von Frauenzeitschriften auf. Sie recher-
chiert die sich wandelnde Landschaft der Magazine fir Frauen, betrachtet deren
Erfolge und Fehler sowie das wechselnde Schicksal einiger und analysiert die
dramatische Entwicklung die sich in den letzten beiden Dekaden, hinsichtlich der
Publizierung solcher Magazine, vollzogen hat. Die Autorin argumentiert, dass die
Veranderungen in der Produktion, sowie im Bereich der Werbungs- und Marke-

9 Vgl. MACCRACKEN, Ellen: Decoding women's magazines. A.a.O. S. 132.
% Vgl. Ebd. S. 172.
100

Vgl. Ebd. S. 299f.
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tingpraktiken von Frauenmagazinen, aufgrund politischer und 6konomischer Fort-
schritte erfolgten.

In den friihen 1980ern kommt es zu einer Umgestaltung der Organisationsform
und der Beziehung zwischen der Produktion, der Werbung und des Marketings
eines Frauenmagazins. Die Arbeitspraktiken und der von dieser Branche zur Ver-
fugung gestellte Wissensstand, unterliegen ebenfalls einer Erneuerung. Durch
diese ausschlaggebenden Faktoren entstehen neue Frauenmagazine und eine
andere Repréasentation einer ,jungen Weiblichkeit der Mittelklasse®. Die Beziehung
des Gebiets der Produktion zu den Formen der femininen Kulturen auBerhalb die-
ser, darf laut Gough-Yates nicht auBer Acht gelassen werden. Diese Branche hilft
dabei, feminine Kulturen zu verstehen, sie generiert eine neue Form des Wissens
Uber weibliche Konsumenten und versucht die Verbindung, zwischen der Individu-
alitdt der Frauen und Mustern von Lebensstilen und Konsum, herzustellen. Dies
erfolgt Uber die Entwicklung und Anwendung qualitativer Formen von ,Lifestyle“-
Marktforschung. Die daraus entstandenen ,idealen Zielvorgaben“ kénnen dazu
verwendet werden, innovativere Methoden um Frauen anzusprechen, zu kon-
struieren. Die einzige Gewissheit, die man Uber jene ,New Woman* mittels dieser
neuen Methoden in Erfahrung bringen kann, ist, dass sie schlichtweg nicht greifbar
ist.

Um die Dynamik des Geschafts der Frauenmagazine zu begreifen, missen deren
Beschreibungen vom Leben der Frauen und deren Interessen als zweckmaBige,
kommerzielle Motive interpretiert werden. Die Autorin argumentiert, dass erfolgrei-
che Magazine sich einer expressiven und befreiten Sprache bedienen - somit un-
terscheiden sich diese von traditionellen, altmodischen Magazinen. Diese sprach-
lichen Formulierungen generieren den Glauben an diese ,Neuen Mittelklasse
Fraktion“. Durch die Akzeptanz und Verwendung dieser vonseiten der Rezipien-

ten, erlangen diese wiederum ihre Legitimation.

Es sind bislang sehr wenige wissenschaftliche Untersuchungen bezlglich der
Praxis, des Fachwissens und der Produktion von Wissen vonseiten der Branche
der Frauenmagazine, durchgefihrt worden. Die Produktion kann laut Gough-Yates

nicht in Isolation betrachtet werden, sie ist untrennbar verbunden mit dem bedeu-
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tungsschaffenden Prozess der innerhalb des Bereichs des kulturellen Kreislaufs
und des Konsums existiert und wird von der Autorin somit als grundlegend wichti-

ges Gebiet verstanden.

Ein weiteres Ziel dieser Studie war es, einen Rahmen zu entwickeln, innerhalb
dessen die Beziehung zwischen Okonomie und Kultur produktiv neu entworfen
werden kann. Das Konzept der ,kulturellen Okonomie® lenkt die Aufmerksamkeit
auf die tagtagliche Anwendung, sowohl vonseiten der Medienberuflichen als auch

der Konsumenten. '*'

AbschlieBend sei Réser’s Studie ,Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszu-
sammenhang“ erwahnt, wo die Autorin die einleitende Frage stellt, ob Frauenzeit-
schriften tatsachlich immer das gleiche beinhalten und sich Uber die Jahre nicht
verandern. '® Oder ob die sich wandelnde Rolle der Frau, deren gesellschaftliche

Stellung nicht auch in der Entwicklung Frauenzeitschriften erkennbar war und ist.

In vielen Studien wird den Frauenzeitschriften eine manipulative Wirkung zuge-
schrieben. Die Leserin wird dabei nicht als aktiv Handelnde begriffen, sondern ge-
zielt geweckte BedUrfnisse entfalten eine manipulative Wirkung. Frauenzeitschrif-
ten geben oftmals eine ,umfassende Orientierungshilfe, sie beschranken sich da-
bei nicht ausschlieBlich auf Haushalt und Schénheit sondern versuchen den ge-
samten privaten Lebensbereich abzudecken. 1%

,ES soll im Folgenden nicht darum gehen, einen realitatsfernen oder manipulativen
Charakter dieser Zeitschriften ein weiteres Mal nachzuweisen, sondern darum,
mogliche Beziige zwischen weiblicher Lebensrealitdt und dem Angebot der Frau-
enzeitschriften aufzuspulren. ... Sie sind Teil dieser Gesellschaft und unterliegen

als Ware dem Zwang zum Profit.“ 1%

101 Vgl. GOUGH-YATES, Anna: Understanding women's magazines: publishing, markets and readerships. London

[u.a.]: Routledge, 2003. S. 153 - 157.

102 Wie viele dieser vorangegangenen Untersuchungen behaupten, vgl. dazu DUSKE, Dagmar: Und ewig lockt das Glei-
che. A.a.O.

103 Vgl. ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.O. S. 13f.

104 ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.O. S. 14.
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Frauenzeitschriften richten ihr ,Frauenleitbild“ sowie die Inhalte an den vermuteten
Bedurfnissen der Rezipientinnen aus. So ist auch zu verstehen, warum in den
1960ern hauptsachlich familienaffine Inhalte und beispielsweise keine beruflichen
Aspekte behandelt werden. Da diese Themen auch im Bewusstsein der Rezipien-
tinnen damals schlichtweg nicht existieren, haben diese auch im Bereich der

Frauenzeitschriften keine Daseinsberechtigung.

Infolge besserer Bildungschancen des weiblichen Geschlechts kommt es zum
Entstehen sogenannter ,Karrierefrauen®, was auch in den Frauenzeitschriften zu
einer entsprechenden Adaption fuhrt. Die Inhalte spiegeln somit die Bedurfnisse
der Frauen, deren Ansichten und Meinungen wider. Da Zeitschriften als Ware dem
Zwang zum Profit unterliegen, und Anzeigen die Haupteinnahmequelle darstellen,

wird durch aufwandige Verfahren versucht Leserinnen an sich zu binden. '®

3.6. FRAUENBILDER IN FRAUENZEITSCHRIFTEN

Im Laufe der Zeit kommt es zu einer Wandlung des Frauenbildes, die Rolle der
Frau besteht nicht mehr in der Abhangigkeit vom Mann und im passiven Sein,
sondern vielmehr ist eine moderne, selbstbewusste Darstellung heute die Norm.

Das Idealbild der perfekten Frau existiert jedoch nach wie vor, die zwar mittlerwei-
le erfolgreich berufstatig ist, sich dennoch weiterhin um Haushalt und Kinder zu
kimmern hat und fir den privaten Bereich zusténdig ist. Somit kommen zur tradi-
tionellen Rolle noch neue, moderne Aufgaben hinzu, der Handlungsspielraum der
Frauen hat sich zwar erweitert, dadurch werden ihnen aber auch einige neue Hin-
dernisse in den Weg gelegt. Denn wer eine gréBere Entscheidungsfreiheit hat,

willigt letztlich auch zu mehr Verantwortung ein. "%

Die gesellschaftlichen Wandlungsprozesse haben auch die Frauenzeitschriften mit

vollzogen und inhaltliche Adaptionen vorgenommen. Ehe und Familie, die flrsor-

105 Vgl. ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.0. S. 14 - 17.

196 /1. Ebd. S. 731.
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gende Ehefrau und Mutter sind schon lange nicht mehr der Mittelpunkt des weibli-
chen Lebenszusammenhangs. Berufstatigkeit ist mittlerweile eine Selbstverstand-
lichkeit. Die eigenen Interessen der Frauen treten in den Vordergrund, Frauen sind
nicht mehr passive, sondern aktive Gestalter des eigenen Lebens, sie haben gré-

Bere Handlungsspielrdume und mehr Individualitat. '

Die gesellschaftlichen Verhaltnisse und Veranderungen spiegeln sich jedoch nicht
adaquat in den Frauenzeitschriften wider, oftmals gibt es einseitige und verzerrte
Darstellungen. Mittels Réser’s Analyse kann jedoch nachgewiesen werden, dass
sich ,Frauenzeitschriften auf Ausschnitte des weiblichen Lebenszusammenhangs

beziehen. %8

Die Autorin untersucht die sich im Laufe der Zeit wandelnden Frauenleitbilder hin-
sichtlich des Berufs, des Privaten und der Politik. Ist in den 1970er Jahren eine
arbeitende Frau noch die Ausnahme, so entwickelt sich die Meinung dariber von
Ignoranz hin zu Akzeptanz hinsichtlich dieser Tatsache. Die Doppelbelastung von
Familie und Beruf ist nach wie vor ein groBes Thema. Im privaten Bereich kam es
auch zu groBen Veranderungen. Die heutigen Liebes- und Lebensformen kénnten
vielfaltiger nicht sein. Ob Ehe, Familie, ob als kinderloses Paar oder ein Leben als
Single, beinahe alles ist mdglich. Im Bereich der Politik gibt es nicht allzu groBe

Veranderungen. '%°

Wahrend die weibliche Berufstatigkeit allgemein Einzug in
das Angebot der Zeitschriften gefunden hat, werden frauenpolitische Themen nur
selten behandelt. Der Blick richtet sich mehr oder weniger selten auf gesellschaft-
liche Strukturen und ihre Folgen fir die Lebenssituation von Frauen (im eigenen
Land!). Stattdessen dominiert eine individualistische Sichtweise und die Frauen-
zeitschriften konzentrieren sich auf die Ebene - oft nur scheinbar - individueller

Betroffenheit und Handlungsméglichkeiten.* '

Rdéser kann in ihrer Untersuchung folgende Hypothese bestatigen: ,Das propagier-
te Frauenleitbild zeigt umso gréBere Modifikationen gegenlber der traditionellen

107 Vgl. ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.O. 302ff.
108 ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.O. S. 304.
109 Vgl. ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.O. S. 301.

1o ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.O. S. 301.
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Frauenrolle, je héher das Niveau der Bildungs- und Berufsqualifikation der Lese-

rinnen angesiedelt ist.* '

,Die neuen Handlungsspielrdume fir Frauen, die ihnen verschiedene Wege ihrer
privaten Lebensflihrung er6ffnen, stellen vor diesem Hintergrund auch ganz neue
Anforderungen: Frauen kdnnen sich nicht nur, sie missen sich auch entschei-

den.” 112

3.7. REZIPIENTINNEN VON FRAUENZEITSCHRIFTEN

,Sie werden von niemandem gezwungen, die Zeitschriften zu lesen, sondern sie
wenden sich ihnen zu. Die Frauenzeitschriften unterliegen wie alle Medien dem
Wettbewerb und haben sich durchgesetzt ... scheinen die Frauenzeitschriften bei

Frauen Bediirfnisse zu befriedigen, die sonst kein Medium stillen kann.« "3

Die Zielgruppe Wienerin sind laut Mediadaten 25- bis 45-jahrige Frauen. ''* Jene
von ,Woman” sieht Uschi Fellner, ehemalige Chefredakteurin des Magazins al-
tersmaBig zwischen 25 und 40 Jahren, wobei die Kernzielgruppe sich ab 30 ein-

grenzt. '"°

Wilhelm erforscht in ihrer Studie ,Was die neuen Frauen wollen® das Mediennut-
zungsverhalten von Leserinnen der Zeitschrift ,Glamour”. Im Zuge ihrer Analyse
stellt sie fest, dass es sich um eine ganzlich neue Zielgruppe handelt, jene der
,neuen Frauen®. Diese befinden sich in einer aufgrund des gesellschaftlichen und
sozialen Wandels der Frau neu entstandenen Lebensphase der verlangerten Ado-
leszenz. Frauen im Alter von 20 bis 35 Jahren treffen heute Entscheidungen ei-

B ROSER, Jutta: Frauenzeitschriften und weiblicher Lebenszusammenhang. A.a.O. S. 298.
"2 Epg. S. 63.
13 WILHELM, Hannah: Was die neuen Frauen wollen. A.a.O. S. 59.

1% Vg1, http//www.wienerin.at/export/sites/wienerin/service/Mediadaten/WIENERIN_Mediadaten 2008 DE.pdf,

Zugriff am 21. 01. 2009.

s FELLNER, Uschi: Podiumsdiskussion ,Frauenzeitschriften. Leitbildfunktion und Verantwortung. Osterreichischer Jour-

nalistinnenkongress, 15.03.2004. http://www.medienfrauen.net/files/dokumentation2004.pdf, Zugriff am 20.01.2009. S. 19.
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genstandig und sind finanziell unabhangiger, was auf der einen Seite einen gréBe-
re Freiheit, auf der anderen jedoch auch eine gewisse Unsicherheit mit sich bringt.

Die Ergebnisse der Studie besagen, dass ,Glamour” Leserinnen, spezielle Be-
darfnisse haben, und dieses Magazin aus verschiedenen Motiven heraus gelesen
wird. Diese sind hauptsachlich Identitatsmanagement (dies ist besonders fiir ver-
unsicherte Frauen wichtig), die Alltagstauglichkeit dieses Mediums (das Lesen
lasst sich leicht in den Alltag integrieren, es wird zur Strukturierung des Alltags
genutzt und dient auch als TV- oder Shopping-Ersatz und bietet Unterhaltung im
Alltag) sowie die durch das Lesen erhaltenen emotionale Gratifikationen. Des Wei-
teren werten die innerhalb der Studie befragten Rezipientinnen die lebensnahe

und einfache Darstellung des Magazins als positiv. '

3.8. ZUSAMMENFASSUNG

Frauenzeitschriften sind Produkte der Massenkommunikation und erfillen als sol-
che auch nahezu vollstandig deren Funktionen, hauptsachlich dienen sie dennoch
der Unterhaltung. Sie eignen sich ideal als Unterhaltungsmedium firr ,zwischen-
durch® oder nebenbei. Als solches sollten sie auch betrachtet werden, sie sind
kein Spiegel der Wirklichkeit, bieten den Leserinnen jedoch Orientierungshilfe an.

Im Gegensatz zu den als solche nicht bekannten ,Mannerzeitschriften®, die vor-
nehmlich unter dem Begriff ,special interest* vertreten sind, zeichnen sich Frauen-
zeitschriften durch deren gemeinsame Zielgruppe aus. Anhand verschiedener Kfri-
terien, wie Inhalt, Zielgruppe oder transportiertes Frauenbild, ist eine Vielzahl an
Typologisierungen und Kategorisierungen von Frauenzeitschriften maglich.

Duske beschrankt ihre Betrachtungen im GroBen und Ganzen auf ,Und ewig
lockt das Gleiche.” Diverse Strategien versuchen angeblich die Leserinnen an die
jeweiligen Frauenzeitschriften zu binden, es herrscht ein steter Kampf um den An-
zeigenmarkt, da dieser die Auflagenhéhe und somit den Anzeigenpreis bestimmt.

"6 WILHELM, Hannah: Was die neuen Frauen wollen. A.a.O. S. 145f.
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Gough-Yates argumentiert hingegen, die Beziehung zwischen Okonomie und Kul-
tur produktiv neu zu entwerfen. Mittels des Konzeptes ,kulturellen Okonomie* kann
die Rezeption von Frauenzeitschriften anders verstanden werden. Weg von der
groBBen ,Besorgnis“ der Kritiker hin zur Aufmerksamkeit auf die tagtagliche Nut-
zung dieses Mediums, sowohl vonseiten der Medienberuflichen als auch der Kon-

sumenten und Rezipienten.

Rdser zahlt ebenfalls zu den Ausnahmen unter den vielen kritischen Betrachtern,
sie sieht in den Inhaltsangeboten der Frauenzeitschriften die Bedirfnisse, Ansich-
ten und Meinungen der Frauen vertreten und stellt Bezlige zu deren differenten

Lebenszusammenhangen fest.
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4. ,Wienerin“ und ,,Woman*

4.1. EINLEITUNG UND BESCHREIBUNG

,Die \Wienerin® ist ein Magazin, das sich an Frauen mit Persdnlichkeit richtet. An
Frauen, die ihr Leben nicht nur auf Kinder und Kiiche beschréanken, sondern sich
auch Uber Kreativitdt und Kommunikation definieren. Deshalb brauchen sie auch
immer neues ,Futter’ — flr ihren Geist, fir ihre Seele und flr ihre &sthetischen Be-
dirfnisse” - so die Chefredakteurin Karen Muiller in einem Selbstportrat der Zeit-
schrift. '

Die 1985 vom Metro Verlag gegrindete ,Wienerin® erscheint monatlich, hat knapp
280.000 Leserinnen (49.000 Leser) und eine Reichweite von knapp 4 %. ''®

Die ,Wienerin“ bekommt 2001 mit ,Woman* eine groBe Konkurrenz. Gab es lange
Zeit am ésterreichischen Frauenzeitschriftensektor nur aus Deutschland importier-
te Produkte, so herrschen seit diesem Zeitpunkt andere Zeiten.

In einem Interview zur Funktion des Frauenmagazins ,Woman* befragt, gibt Euke
Frank - seit 2006 als Nachfolgerin von Uschi Fellner Chefredakteurin dieses Ma-
gazins - folgende Antwort: ,Man muss Woman* als das sehen, was es ist: ein Un-
terhaltungsmagazin.“ Dabei gehe es darum, sowohl ,die Frau hinter der Billa-
Kassa, als auch jene in der Chefetage” zu unterhalten. ,Die Menschen wolle nicht

nur das ,Zeit-Magazin‘ lesen.“ "

Nach zweijahrigem Bestehen des Magazins, bestatigt die Mediaanalyse 2002
erstmals, dass ,Woman* die ,Wienerin“ vom Thron gestoBen und den ersten Platz
eingenommen hat. Das seit 2001 bestehende Frauenmagazin erscheint zwei Mal

1 http://www.wienerin.at/export/sites/wienerin/service/Mediadaten/WIENERIN_Mediadaten_2008_DE.pdf,

Zugriff am 21. 11. 2008.

8 Vgl. http://www.wienerin.at/export/sites/wienerin/service/Mediadaten/WIENERIN_Mediadaten_2008_DE.pdf,

Zugriff am 21. 11. 2008.

19 \/gl. WITTSTOCK, Birgit: 1st Woman- Euke Frank. In: Die 6sterreichische Journalistin. Nr. 02+03/2008. S. 26.
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monatlich, hat knapp 600.000 Leserinnen (62.000 Leser '?°) und eine Reichweite
von 7,7 % laut Mediaanalyse 2007/2008. '?!

Die Unterschiede dieser vom ersten Anblick her so &hnlichen Zeitschriften werden
im Zuge einer Inhaltsanalyse genauer betrachtet. In der vorliegenden Arbeit sollen
die durch Frauenzeitschriften transportierten Frauenbilder so wie die Entwicklung
und Ausdifferenzierung dieser, analysiert werden. Mdgliche Wirkungen dieser auf
die Rolle der Frau in der Gesellschaft und auf das weibliche Selbstverstandnis und

umgekehrt, werden dabei aufgezeigt.

120 ,Das ist fir uns eine relativ unrelevante Zahl. Das tangiert uns eigentlich nicht, auf die mannliche Leserschaft zielen wir
{iberhaupt nicht. Uschi Fellner, Osterreichischer Journalistinnenkongress 2004. Podiumsdiskussion: Frauenzeitschrif-
ten. Leitbildfunktion und Verantwortung. A.a.O. S. 18.

121 Vgl. www.media-analyse.at, Zugriff am 21. 11. 2008.
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4.2. UNTERSCHIEDE UND GEMEINSAMKEITEN

4.2.1. Die Rubriken

WIENERIN

WOMAN

Editorial nach dem Inhaltsverzeichnis

Editorial nach einigen Werbeseiten

Menschen Aktion
Themen und Reportagen Trends
Aktuell
Karriere
Mode Mode
Beauty Beauty
L(i)eben '#
Wellness ' Wellness
Geniessen '** Gesundheit
Unter der Rubrik ,Geniessen*” Gourmet
Unter der Rubrik ,Geniessen*” Home
Unter der Rubrik ,Geniessen*” Reise
Spirit
Extra, in keiner Rubrik Horoskop
Kultur *° Kultur
Extra, ,Dabei“ Society

122 Des Weiteren unter der Rubrik ,L(i)eben“: Psyche, Dossier

123 Ab Juni 2007

124 . . . .
Des Weiteren unter der Rubrik ,Geniessen“: Motor

125 Ab Juli 2007 (davor unter ,Geniessen®)




4.2.2. Das Titelblatt

Auf den ersten Blick fallt auf, dass ,Woman* hinsichtlich der kraftigen Farben, des
groB angeschriebenen Preises sowie der stark im Vordergrund stehenden Cover-

themen ein aufdringliches Bild vermittelt.

Schlagwoérter wie zum Beispiel ,Liebe & Karriere® (Nr. 23) oder ,Party Fashion*
(Nr. 24) sollen die Blicke der potentiellen Leserinnen auf sich ziehen.

Das Layout ahnelt groBen, internationalen Magazinen wie z.B. ,In Style®, dessen
Coverfotos - ausschlieBlich Bilder von Prominenten, die einen hohen Wiederer-
kennungs- bzw. Sympathiewert haben - oftmals kurze Zeit spater von ,Woman*
verwendet werden (z.B. Mischa Barton am Cover der ,InStyle“ Februar Ausgabe
2008 - diese erscheint Mitte Janner - sowie am Cover der ,\Woman“ Nr. 2 dessel-

ben Jahres).

Nr. 2 © 18. Jinner 2008 © €2,20 Dsterreichs griiftes Frauen- & Lifestyle-Magazin
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Abbildung 1 - Vergleich Titelblatt (,,InStyle“, Februar 2008 und ,,Woman*, Nr. 02/08)
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Die ,Wienerin“ hingegen verwendet auf ihren Titelblattern zurlckhaltende Farben
und eine unauffalligere GréBe der Uberschriften. Sehr wohl jedoch wird - ebenfalls
durch Schlagworter - versucht auf sich aufmerksam zu machen (z.B. ,Flirt mal
wieder!“ Nr. 213, oder ,Sexy - Bademode mit Glamour Faktor‘ Nr. 214).

Ein Unterschied der erst bei eingehender Betrachtung auffallt, jedoch von groBer
Bedeutung ist, ist die Tatsache, dass bei der ,Wienerin“ niemals Supermodels
oder andere prominente Frauen aus Film und Fernsehen auf dem Cover zu sehen
sind. Stattdessen sind es unbekannte Models, manchmal sogar Frauen abseits
der ,IdealmaBe®. In der September Ausgabe 2007 (Nr. 216) wurde sogar eine zu-
vor gewahlte Leserin - abseits der IdealmaBe - zum ,Covermodel®. Dies unter-
streicht moglicherweise den Leitgedanken der Wienerin , Typisch ich!®.

NIE

Wie viel 4
Nihe 1st 8
genug

SO MACHEN SIE SCHLUSSMIE
KLAMMERN UND FLUCHTERN - S

LIEBES-HUNGER(N) A&
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ZUR EIGENEN FIRMA

SEX OHNE STRESS

 WARUM WIR AB 30 MEHR
i SPASSIMBETT HABEN

Stars

MICHELLE PFEIFFER
COLIN FIRTH
ROBERT MENASSE

Abbildung 2 - Titelblatt (,,Wienerin®, Nr. 216)
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4.2.3. Editorial und Inhaltsverzeichnis

Blattert man durch die ersten Seiten der beiden Magazine fallen zunachst keine
groBen Unterschiede auf - Werbeanzeigen im Uberfluss. Doch spatestens nach
zehn Seiten merkt die Leserin welches der beiden Frauenmagazine sie in den
Handen halt. Macht die ,Wienerin“ den Beginn mit dem Inhaltsverzeichnis, so star-
tet ,Woman“ mit dem Editorial. Dieses ist ebenso bunt und einladend gestaltet, wie
es das Cover bereits ahnen lasst. Nach einem ausflhrlichen Text der Chefredak-
teurin (der sich zumeist auf den Erfolg des Magazins bezieht - z.B. Nr. 20 ,Woman’
ist seit seiner Grindung vor fast sechs Jahren das meistgekaufte und dickste
Frauenmagazin des Landes.”) folgt am Seitenende noch ein ,Blick in die Redakti-
on®, welcher - wie der Name schon verrat - anhand diverser Fotos veranschauli-
chen soll, was in den letzten Wochen der Entstehung des vorliegenden Heftes
alles geschehen ist.
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Abbildung 3 - Vergleich Inhaltsverzeichnis (,,Wienerin“, Nr. 208 und ,,Woman*, Nr. 23)
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Auch die ,Wienerin® zeigt einen kurzen Blick hinter die Kulissen, ebenfalls auf der
Editorial Seite, die aber nach dem Inhaltsverzeichnis platziert ist. Im Schreiben der
Chefredakteurin - welches in etwa halb so lange ist wie jenes von ,Woman*“ - wird
meist Bezug auf das aktuelle Dossier genommen (Themen wie z.B. Missbrauch,

Kinderfrage, Sexuelle Biographie).

Das Inhaltsverzeichnis strapaziert aufgrund der komplexen Reize bei beiden Ma-
gazinen nahezu die menschliche Aufnahmefahigkeit. Die Flut an Bildern und
Uberschriften - welche bei ,Woman* noch dazu in unterschiedlichen Farben gehal-

ten sind - ist kaum Uberschaubar.

4.3. VERMITTELTE FRAUENBILDER

In diesem Kapitel werden die von ,Wienerin“ und ,Woman* transportierten Frau-

enbilder dargestellt.

Beim &sterreichischen Journalistinnenkongress 2004 setzten sich Vertreterinnen
der auflagenstarksten &sterreichischen Frauenzeitschriften (Veronika Pelikan
~Wienerin“, Uschi Fellner Woman* - diese hat ,Woman*® 2006 verlassen, und ist
nun Herausgeberin von ,Osterreich® und Chefredakteurin von ,Madonna®, der
Samstagsbeilage der Tageszeitung und Dr. Christine Haiden ,Welt der Frau®) so-
wie Univ. Prof. Dr. Elisabeth Klaus, Kommunikationswissenschaftlerin an der Uni-
versitat Salzburg unter der Moderation von Psychologin, Prof. Dr. Mag. Rotraud
Perner, im Zuge einer Podiumsdiskussion mit Frauenzeitschriften, sowie deren

Leitbildfunktion und Verantwortung auseinander.

,Was erwartet sich die Leserin von einem Monatsmagazin? Es geht in erster Linie
um Unterhaltung. Wir missen andererseits Frauenbilder zeigen, die realistisch
sind und die auch unseren eigenen Ansprichen gentgen. Das ist schon einmal
schwieriger, als man denkt ... Wie kommuniziere ich Alltagskultur so, dass Frauen
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sich einerseits darin widerspiegeln, andererseits aber ein gutes Vorbild daraus

mitnehmen kdnnen?« 26

Das vonseiten der Medien oftmals transportierte Bild der Powerfrau, soll er-
winschte Perfektion in allen Bereichen signalisieren. Eine dem gangigen Schén-
heitsideal entsprechende, modisch gekleidete Frau, die es mit Leichtigkeit schafft
Karriere, Familie und Haushalt unter einen Hut zu bringen und auch in allen ande-
ren Bereichen des Lebens glanzt und perfekt funktioniert. Da diese Bilder jedoch
ganzlich der Realitédt widersprechen, mitunter sogar einen hohen Druck auf die
Rezipientinnen auslben, versucht die ,Wienerin“ diese Anspriiche zu relativieren

und Frauenbilder zu vermitteln, die eher dem wirklichen Abbild entsprechen.

Uschi Fellner, ehemalige Herausgeberin und Chefredakteurin von ,Woman*, zum
transportierten Frauenbild: ,Ziel des Magazins ist es natirlich einmal, ein wirt-
schaftlicher Erfolg zu sein. Inhaltliches Ziel ist es, den Frauen Mut zu machen zur
Eigenstandigkeit, zur eigenen Karriere, zur Berufsplanung, aber auch zu Kindern
und zur Familie. Uns ist natdrlich klar, dass das meisttransportierte Bild in den
Medien das der Powerfrau ist. Das ist eine Frau, die alles problemlos vereint. Wir
versuchen auch immer wieder zu transportieren, dass es kein Spaziergang ist,
alles zu vereinbaren. Ich bin aber persénlich der Uberzeugung, dass man vor al-
lem den jungen Frauen unbedingt Mut machen sollte, es zu versuchen und ihnen
im Zweifelsfall die Uberzeugung mitzugeben, du kannst es schaffen, wenn du

willst.« 127

Durch die hohe Anzeigenauslastung und die daraus resultierenden wirtschaftli-
chen Einschrankungen werden die verbleibenden Seiten in ,Woman* laut Fellner
fir Themen verwendet, die ,mdglichst viele Leserinnen interessieren ... Wir versu-
chen also, auf der ,breiten* Leserinnen-Schiene zu bleiben, um alles abzude-

cken.” 128

126 PELIKAN, Veronika: Podiumsdiskussion. A.a.0. S. 13.
127 EELLNER, Uschi: Podiumsdiskussion. A.a.0. S. 13.
28 Ehg. S. 16.
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Pelikan Gber den Einfluss den 6konomischen Einfluss auf Frauenzeitschriften: ,der
Druck der Anzeigenwirtschaft ist schon enorm. In einer Frauenzeitschrift etwa auf
den Bereich Kosmetik zu verzichten, wirde den finanziellen Selbstmord bedeuten
... Am meisten werden Magazine gekauft, die sehr alltagliche, praktische Tipps
haben. Es geht nicht nur darum, welche Magazine Zeitungsmacher machen, son-
dern auch darum, was Konsumentinnen kaufen. Auch die Leserin hat einen Anteil

an dem Programm, das gebracht wird.“ 1%

.Ich glaube aber, dass Unterhaltungskultur das Frauenbild nachhaltiger pragt als
viele feministische Publikationen. Das ist Information, die sehr schnell aufgenom-
men und nicht hinterfragt wird. So wird sehr schnell ein Frauenbild aufgenommen.
Unsere Verantwortung liegt darin, dieses Frauenbild realistisch zu gestalten, auf

einer lebbaren Basis normale Frauenbilder zu zeigen.© '*°

129 PELIKAN, Veronika: Podiumsdiskussion. A.a.0. S. 18.
%0 Epg. 5. 20.
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5. Methodenselektion und Forschungsdesign

5.1. DAS FORSCHUNGSZIEL

Im Mittelpunkt des Erkenntnisinteresses steht der Nachweis der vermuteten unter-
schiedlichen Frauenbilder in den beiden 0&sterreichischen Frauenzeitschriften
~Wienerin“ und ,Woman*. Die beiden Ideale ,Typisch ich®, und ,die gefragte Frau®
stehen einander gegenlber, sie greifen unterschiedliche Bilder, Konzepte sowie
Perspektiven auf und sollen im Zuge einer qualitativen Inhaltsanalyse einer ge-
naueren Betrachtung unterzogen werden. Die ,Wienerin“ versucht den Frauen die
durch neue Rollenbilder entstandene Entscheidungsfreiheit insofern zu erleichtern,
als dass sie fr einen lockeren Umgang damit pladiert. ,Woman* hingegen, scheint
jenes Frauenbild zu transportieren, welches fir perfekte Ergebnisse in allen Berei-

chen des weiblichen Lebens spricht. ™

Durch die Themenwahl der Produzenten der beiden Zeitschriften, entsteht eine
Zuweisung von Attributen und Eigenschaften, welche das Frauenbild kreieren.

5.2. FORSCHUNGSLEITENDE FRAGESTELLUNGEN

e Welches Frauenbild wird in den Frauenzeitschriften ,Wienerin“ und ,Wo-

man*“ transportiert?

e Welche Attribute, Eigenschaften und Werte charakterisieren das Frauenbild

in ,Wienerin“ und ,Woman*“?

e Unterscheidet sich das transportierte Frauenbild der Frauenzeitschriften im
Vergleich?

131 Vgl. dazu Kap. 4.2.
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5.3. FORSCHUNGSHYPOTHESEN

e Das vermittelte Frauenbild in der ,Wienerin“ impliziert charakteristische Att-
ribute des Frauenbildes , Typisch ich®.

e Das vermittelte Frauenbild der ,Woman* impliziert charakteristische Attribu-
te des Frauenbildes ,Powerfrau®.

5.4. DAS KATEGORIENSCHEMA

Die Magazine ,Wienerin“ und ,Woman*“ entsprechen der Kategorie mittelschicht-
orientierte Frauenzeitschriften und sind von vergleichbarem Umfang und ahnlicher
Aufmachung. Sie sind die beiden auflagenstérksten ésterreichischen Frauenzeit-
schriften dieses Typus.

Fir die Inhaltsanalyse wurden jeweils zehn Ausgaben ,Wienerin“ und ,Woman®,
aus dem Zeitraum Méarz bis Dezember 2007 ausgewahlt.

Die formalen Kriterien umfassen folgende Kategorien:
Umfang, Werbeanteil, Anzahl und durchschnittliche Lange der Beitrdge, Cover,
Layout.

In die Analyse miteinbezogen wurden ausschlieBlich frauenspezifische Themen,
unabhangig von der Art und Lange eines Beitrages, solange dieser redaktionelle
war. Die Entscheidung bezuglich der Zuordnung eines Artikels in das Kategorien-
system fiel nach der Lektire.

Die Kategorien

Die inhaltlichen Kriterien gliedern sich in frauenspezifische und allgemeine Ka-

tegorien und beziehen sich hauptsachlich auf die vorhandenen Ressorts:
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Frauenspezifische Kategorien:

1. MODE
Fotostrecken, Modevorschlage, Berichte internationaler Laufstege, Designer

2. SCHONHEIT, KOSMETIK

Kosmetikprodukte, Schminkschule, Dermatologie, Diat, Schénheitsoperationen

3. LIEBE
Beziehung, Partnerschaft, autonome Sexualitat

4. FAMILIE UND ERZIEHUNG
Kinder, Kinderfrage, Erziehung, Padagogik, Mutterschaft

5. GESUNDHEIT
Wellness, Sport, Spa

6. KARRIERE
Finanzen, Aus- und Weiterbildung, Coaching

7. FRAUENBILD
Einordnung bzw. Stellung von Frauen - positiv oder negativ, welche Arten?

8. EMANZIPATION
Gleichberechtigung, Feminismus, Geschlechterverhéltnisse, Frauenrechte

9. PSYCHE
Selbstvertrauen, Selbstbewusstsein, Seelenleben, psychologische Beratungen

Allgemeine Kategorien:

1. WOHNEN
Design, Einrichtung, Innenarchitektur
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2. KOCHEN
Gourmet, Rezepte, Kochschule

3. KULTUR
Musik, Blicher, Blihne, Events

4. SOCIETY
Gesellschaftliche Events, Berichte von Prominenten, Fotos

5. REISE

6. MOTOR
Autos

7. POLITIK

8. GESELLSCHAFTSKRITIK

9. SOZIALES UND UMWELT
Charity, Fair Trade, Bio, Nachhaltigkeit, Umweltschutz, Spenden, Recycling

10. SCHICKSAL, DRAMA
In die Analyse miteinbezogen wurden ausschlieBlich redaktionell verfasste Beitra-

ge. Als ,Werbung“ wurden alle Inserate und PR- Beitrage klassifiziert. Die Quanti-
fizierung erfolgte durch Messen des reduzierten Umfangs.

5.5. DER UNTERSUCHUNGSZEITRAUM

FUr die Inhaltsanalyse sowie die Auswahl der exemplarischen Beispiele wurde der
Untersuchungszeitraum auf je zehn Ausgaben aus dem Jahr 2007 festgelegt. Die
Ausgaben der ,\Wienerin“ lauten Nummer 208 bis 219, jene der ,Woman* 1 bis 26.
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5.6. DIE OPERATIONALISIERUNG

Die Analyse und Interpretation erfolgt zunachst mittels quantitativer Messung der

einzelnen Kategorien so wie die Ermittlung der formalen Kriterien.

Der nachste Schritt ist die Selektion exemplarischer Beispiele zu den pragnantes-
ten Kategorien.

Die Kombination dieser beiden Methoden soll letztlich zeigen, welche Frauenbilder

in den beiden Magazinen transportiert werden, durch welche Attribute diese ge-

zeichnet sind und ob Differenzen innerhalb der beiden Magazine vorhanden sind.
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6. Analyse und Darstellung der Ergebnisse

6.1.

Die formalen Kriterien (Umfang, Werbung, Anzahl der Beitrdge und deren durch-
schnittliche Lange) der beiden Zeitschriften werden zur besseren Verstandlichkeit

in Form von Saulendiagrammen dargestellt.

Der geringste Werbeanteil, sowie die Minimum-Anzahl der redaktionellen Beitrage
in einem Heft sind bei beiden Magazinen annahernd gleich, die Gesamtseitenan-
zahl der redaktionellen Beitrdge weicht jedoch von der Minimum-Anzahl von 21 %
bei der ,Wienerin® bei ,Woman* stark ab, wo die Minimum Messung lediglich 12 %

VERGLEICH FORMALER KRITERIEN

der Gesamtseitenanzahl redaktionelle Beitrage ergab.

Die ,Wienerin“ hat einen durchschnittlichen Werbeanteil von 33 %, die redaktionel-
len Beitrdge machen im Schnitt 28 % des Heftes aus und umfassen 25 % der

Gesamtseitenanzahl.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Minimum

Maximum

Durchschnitt

® Werbeanteil
M Beitrage

Seitenanzahl

Abbildung 4 - Darstellung der formalen Kriterien von "Wienerin"
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Bei ,Woman*“ ist der Werbeanteil im Vergleich zur ,Wienerin“ starker ausgepragt,
er liegt bei 40 %. Die Anzahl der Beitrage ist im Durchschnitt bei beiden Magazi-
nen gleich, jedoch ist die Gesamtseitenanzahl der redaktionellen Beitrage bei der
~Wienerin“ deutlich hdher.

45% -
40% A
35% -
30% -

- .
5% - Werbeanteil
20% - M Beitrage
15% - 1 Seitenzahl

10% -
5% -
0% T T f

Minimum Maximum Durchschnitt

Abbildung 5 - Darstellung der formalen Kriterien von "Woman"

Die Grafik zeigt, dass es bei der ,Wienerin“ ein nahezu ausgewogenes Gleichge-
wicht zwischen Werbeteil und redaktionellen Beitragen gibt, beide machen etwa

ein Drittel des Heftes aus.

35% 7

30% -

25% -
20% -
15% -
10% -
5% -

O% 1 1 1

Werbeanteil Beitrage Seitenzahl

Abbildung 6 - Durchschnitt der formalen Kriterien von "Wienerin"
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Bei ,Woman*“ hingegen ist ungleiche Aufteilung auf den ersten Blick erkennbar -
der Anteil an Werbung Uberwiegt eindeutig, die tatsachliche Seitenzahl der redak-
tionellen Beitrage macht lediglich 15 %, und somit weit weniger als das gewlnsch-
te Drittel des Heftumfangs aus.

40% A

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

O% 1 1 1

Werbeanteil Beitrage Seitenzahl

Abbildung 7 - Durchschnitt der formalen Kriterien von "Woman"

Der Werbeanteil beider Magazine im direkten Vergleich:

40% -
35% -
30% -
25% - H "Wienerin"
20% - ® "Woman"
15% -
10% -

5% -

0%

Abbildung 8 - Saulendiagramm ,,Werbeanteil“
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Die Darstellung der redaktionellen Beitrdge beider Magazine im Vergleich:

30% -
25% A
20% - m "Wienerin"
15% - m "Woman"
10%
5% -
0%
Abbildung 9 - Saulendiagramm ,,Beitrage”
Seitenzahl
25% -
20% -
m "Wienerin"
15% A
H "Woman"
10% -
5% -
0%

Abbildung 10 - Saulendiagramm ,,Seitenzahl“

Die Anzahl der redaktionellen Beitrage ist in beiden Magazinen in etwa gleich, die
gesamte Seitenanzahl der Beitrage weist bei ,Woman“ jedoch einen geringeren
Wert auf. Der geschriebene Text ist also insgesamt kiirzer bzw. es sind mehr Gra-
fiken und Bilder darin enthalten, als bei der ,Wienerin*.

58



Kategorie ,,MODE*

Die Kategorie der Mode, also alle moderelevanten Beitrage, ist bei ,Woman*
quantitativ fast doppelt so stark ausgepragt als bei der ,Wienerin®.

70 -~

60 -

50 A

40 - B Wienerin

H Woman

Wienerin Woman

Abbildung 11 - Sdulendiagramm Kategorie ,,Mode*
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Kategorie ,,SCHONHEIT*

Die Kategorie ,SCHONHEIT*, welcher, wie zuvor definiert, alle schénheitsbezoge-
nen und kosmetischen Themen angehdren, ist in beiden Magazinen wie anhand

folgender Grafik ersichtlich ist, nahezu gleich stark ausgepragt.

30 A

25 A

15 ~

10 T 1

Wienerin Woman

Abbildung 12 - Saulendiagramm Kategorie ,,SCHONHEIT*

Kategorie ,,GESUNDHEIT“

Die Kategorie ,GESUNDHEIT" stellt ebenfalls keine groBe Ausnahme dar und ist
in beiden Magazinen &hnlich stark ausgepragt.

18 ~
16 -
14 A
12 ~
10 ~

O N b OO
1

Wienerin Woman

Abbildung 13 - Sdulendiagramm Kategorie ,,GESUNDHEIT*
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Im n&chsten Schritt werden ,Wienerin® und ,Woman® in bezug auf ihre jeweils

pragnantesten Kategorien einer getrennten Betrachtung unterzogen.

Kategorien ,,Wienerin“

Die drei pragnantesten Kategorien der ,Wienerin“ sind ,MODE®, ,SCHONHEIT*
und ,KULTUR®. Die ersten beiden sind anndhernd gleich stark ausgepragt.

® Mode
B Schénheit

= Kultur

Abbildung 14 - Kreisdiagramm ,,Wienerin“

Die Kategorien im Einzelnen sind bei ,Wienerin“ wie folgt ausgepréagt: ,FAMILIE®
und ,LIEBE® sind wenig vorhanden, das Thema ,KARRIERE" wird ebenfalls selten
angesprochen.

LEMANZIPATION® ist in der ,Wienerin“ eine Selbstverstidndlichkeit und daher
grundlegend verankert.

Die Kategorie ,REISE” ist fixer Bestandteil jeder Ausgabe, mindestens ein Reise-
bericht und die Seite ,Reiseclips” sind vorhanden.
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Der Themenbereich ,POLITIK® ist so gut wie nicht vorhanden, was jedoch nicht
auf ein politisches Desinteresse seitens der Rezipientinnen schlieBen I&sst, son-
dern darin begrindet liegen kann, sich nicht festlegen zu wollen bzw. diese Kate-
gorie als nicht relevant fur ein Unterhaltungsmedium zu betrachten.

Ob Rezepte oder andere Berichte in der Kategorie ,KOCHEN* - dieses Thema
findet in der ,Wienerin“ kaum Beachtung.

Der Bereich ,WOHNEN®“ kommt in etwa mit einem Artikel pro Heft vor, also fur
diesen Themenbereich absolut im Normalbereich.

Die Kategorien ,SOZIALES* und ,FRAUENBILD" kommen z.B. in Form von Re-

portagen auBergewdhnlicher Frauen mindestens zweimal pro Ausgabe vor.

Kategorien ,,Woman*

In ,Woman*“ tiberwiegt ,MODE", gefolgt von ,SOCIETY* und ,SCHONHEIT*, wel-
che beide nahezu gleich ausgepréagt sind.

B Mode
B Schonheit

Society

Abbildung 15 - Kreisdiagramm ,,Woman*
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Die einzelnen Kategorien sind bei ,Woman* wie folgt ausgepragt:

,FAMILIE® und ,LIEBE" sind entgegen den Erwartungen ebenfalls eher schwach
ausgepragt, oftmals handelt es sich um Reportagen Uber berufstatige Mitter, wie
diese ihren Alltag organisieren. Ein weiteres beliebtes Thema ist die Partnerver-
mittlung in Form von ,Single-Bérsen®, wo sich jeweils in etwa zehn Manner den

Rezipientinnen prasentieren.

,KARRIERE" ist bei ,Woman*“ im Gegensatz zur ,Wienerin“ deutlich starker aus-
gepragt, ob als Tipps flr Berufseinsteigerinnen oder ,getarnt” in Moderatschlagen
fir die Business-Lady - in Sachen Karriere setzt ,Woman“ auf die perfekt gestylte
und gut verdienende ,Powerfrau®.

LEMANZIPATION*® ist bei ,Woman“ ebenso eine Selbstverstandlichkeit, und wird

daher auch kommuniziert und wahrgenommen.

Die Kategorie ,REISE* ist auch hier in jeder Ausgabe vertreten, allerdings hat man
als Leserin eher das Geflihl den Katalog eines Reiseveranstalters in Handen zu
halten als eine fundierte Reportage eines anderen Landes.

Der Themenbereich ,POLITIK" ist im Gegensatz zur ,Wienerin“ durchaus vorhan-

den, diese Kategorie ist meist in Form eines Politiker-Interviews vorzufinden.

,KOCHEN" kann man in ,Woman*“ als durchaus wichtiges und typisches Thema
bezeichnen, pro Ausgabe finden sich mindestens 3 Artikel zu diesem Themenbe-
reich (z.B.: ,Promi-Kochen®, Rezeptvorschlage inkl. Karten zum heraustrennen,

Vermittlung von Basiswissen).

Der Bereich ,WOHNEN" kommt ebenso in etwa mit einem Artikel pro Heft vor und
liegt damit im Normalbereich.

Die Kategorie ,SOZIALES" ist hauptsachlich in Form von Einzelschicksalen und
Reportagen dartber zu finden.
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6.2. ZUSAMMENFASSENDE ANALYSE DER KATEGORIEN

Zusammenfassend festgestellt sind die pragnantesten Kategorien beider Zeit-
schriften ,MODE*“ und ,SCHONHEIT“. Diese beiden klassischen* Frauenzeit-
schriftenthemen sind nach wie vor stark ausgepragt und auch deshalb von groBer
Bedeutung da diese beiden den wirtschaftlichen Erfolg durch Anzeigenkunden

sichern.

Platz drei belegen ,KULTUR® bei der ,Wienerin“, sowie ,SOCIETY* bei ,Woman*,
haben beide einen eher unterhaltenden Charakter.

Die Kategorien ,LIEBE* als auch ,FAMILIE" werden in beiden Magazinen peripher
behandelt. Sie finden zwar durchaus ihren Platz innerhalb von Reportagen uber
berufstatige Matter oder in Form einer ,Single-Boérse®, sie sind jedoch nicht zentra-
ler Bestandteil des Inhaltes.

,LGESUNDHEIT* ist in beiden Magazinen unter den Top 5 der untersuchten Kate-
gorien und annahernd gleich stark ausgepragt. In der qualitativen Analyse fallt je-
doch auf, dass es unterschiedliche Auffassungen von der Definition dieses The-
mengebietes gibt (mehr dazu in Kapitel 6.2.3).

Das Themengebiet der ,KARRIERE* ist bei ,Woman*“ doppelt so stark ausgepragt,

was wiederum dem transportierten Frauenbild der ,Powerfrau“ zuzuordnen ist.

Die hauptsachlich Rezepte beinhaltende Kategorie ,KOCHEN" ist bei ,Woman*
ebenfalls stark ausgepragt, in der ,Wienerin® ist sie so gut wie nicht vorhanden.

,POLITIK* findet in ,Woman*“ meist in Form von Politiker-Interviews durchaus Be-
achtung, in der ,Wienerin“ werden politische Themen werden selten bis gar nicht
angesprochen. Dies kann daran liegen, sich nicht auf eine bestimmte Richtung
festlegen zu wollen oder dieses Thema als fur ein ,Unterhaltungsmagazin® - als
das sie sich selbst definieren - nicht relevant zu sehen. Rickschlisse auf ein még-
liches politisches Desinteresse seitens der Rezipientinnen sind daraus jedoch

nicht zu ziehen.
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6.3. VERGLEICH FRAUENBILD

Um das Frauenbild der beiden Magazine zu ermitteln, wurden die pragnantesten
Kategorien einer ndheren Betrachtung unterzogen. Diese sind vorrangig ,MODE",
und ,SCHONHEIT*. Als dritte Dimension wird die der ,GESUNDHEIT* gewéhlt, da
in diesem Gebiet die unterschiedliche Darstellung vonseiten der beiden Frauen-

zeitschriften besonders auffallend ist.

In den folgenden drei Unterkapiteln werden die genannten Kategorien anhand je-
weils drei exemplarischer Beispiele je Magazin erlautert und miteinander vergli-

chen.

6.3.1. Vergleich der Kategorie ,,MODE*

Schon in der ,Aufmacherseite der Rubrik ,Mode“ ist auf den ersten Blick die un-
terschiedliche Orientierung der beiden Magazine klar erkennbar. Wahrend bei der
~Wienerin“ Purismus, Zitate und héchstens zwei, drei Bilder zur visuellen Unterma-
lung dargeboten werden, schreit die Seite bei ,Woman“ geradezu nach Aufmerk-
samkeit.

Die moderelevanten Beitrdge sind - wie bereits innerhalb der quantitativen Analy-
se erwahnt - bei ,Woman* weitaus haufiger. Einen groBen Teil davon stellen Arti-
kel Uber oder mit Prominenten dar, des Weiteren gibt es in jeder Ausgabe ein bis
zwei Fotostrecken die einem Trend-Thema Ubergeordnet sind, sowie zahlreiche
Styling-Vorschlage fir diverse Anlasse bzw. Kleidungsstiicke.
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Die ,Wienerin® bringt neben einer Fotostrecke Mode von internationalen Laufste-

gen und Designern. Styling-Vorschlage und -Kombinationen sind mittlerweile
ebenso in jeder Ausgabe enthalten. Auf den Einsatz von prominenten Models wird

ganzlich verzichtet.

MOD

Kat’s Walk

TRAGISCHES ENDE EINER DIVA

mcm9, T

KATHAR

an. Nicht fiir mich, nicht fiir die
, nicht fiir die Miinner.™ Mariene Dietrich

h fiir mein Image
Offentlichkeit, nicht fiir die Mode

.lch ziehe mie

orr

-

LOW BUDGET

" Keira Knightley
Hin der Gra zone

und jeds
TShem von Jomes Perse

Josech, louboun Super-
" lina_ Caline und Chonel

Abbildung 16 - Vergleich ,MODE* (,,Wienerin“, Nr. 217 und ,,Woman®, Nr. 10)
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MODE KASTEN-CHECK

UBERSICHTLICH, WOMAN durfie bei der Mawe Prasidentin

in einem richtigen Schrank(tiraum stéberr

& MEHR

Grace Kellys Stil ist unsterblich und
Christina Aguilera ist auf einem guten
¢. Mode-News im Jinner

Abbildung 17 - Vergleich ,,Mode & Mehr“ und ,,Woman in Style“
(,,Wienerin®, Nr. 208 und ,,Woman®, Nr. 20)

,Mode & Mehr* ist bei der ,Wienerin®“ die auf einer Seite zusammengefasste Dar-
stellung aller Neuigkeiten aus der Welt der Mode und Designer.

,Woman in Style“ von ,Woman*“ gewahrt Einblick in die Kleiderkasten prominenter,
heimischer Damen, dazu eine Darstellung der besten, schlechtesten, teuersten
und neuesten Stlicke daraus und beinhaltet des Weiteren ein kurzes Interview
zum Thema ,Mode*.
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WIENERINMODE MODE LIEBLINGS-LOOKS

_ VIP’s Fashion
“ Favourites

PROMI-MODE. In WOMAN zeigen unsere heimischen Sfars, welche
modischen Trendteile sie in diesem Herbst besonders germe
fragen und wos ihr absclutes Lieblingsstiick ist! e SsapNE GORIN

e ist schon und bunt. Das beweisen auch
hienenen Fashion- Hun!\

Schauen, lesen — und inspirieren lassen!

ier schmal: Ich
= c\ in meinem

Suche, aber

Abbildung 18 - Vergleich ,,Aufgeblattert” und ,,VIP's Fashion Favourites*
(,,Wienerin®“, Nr. 211 und ,,Woman®, Nr. 20)

Auch das ist Mode: in der ,Wienerin“ wird eine Zusammenfassung der kirzlich
erschienenen Fashion-Books gezeigt.

~"Woman” wiederum, setzt erneut auf die Hilfe der Prominenz. Die ,VIP s Fashion
Favourites” sollen den Leserinnen die aktuellen Trends anschaulich machen und

zeigt was von den Damen der Offentlichkeit goutiert und getragen wird.

Internationale Stars wie Jennifer Lopez sind in ,Woman*“ ebenfalls - beispielsweise
in Form von Fotostrecken - vertreten.

Die ,Wienerin® bietet einen kurzen Modereport aus der deutschen Metropole Berlin
an.
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FE
~ MODE STARSTYLE

e

Abbildung 19 - “J.LO’s choice” (,,Woman*, Nr. 7)

SOUND OF MUSIC. he
Nk e i eyl

MADE IN
BERLIN

Berlin will mehr vom Leben und
veranstaltet die erste Fashion Week in der
deutschen Hauptstadt. Mode, Promis und
Partys — was wih man mehr.

HOT STUFF. Die sexy Sangerin zeigt
in VWOMAN, auf was wir uns diesen
Sommer freven diifen: zarte Stoffe,

sexy Cuts & jede Menge neve Prinis.
Plus: Wo Sie den J.LoSt/le bekommen

sesn
hipgas Hootkeh.
TR

WOMAN 77

Bl everancsoame.
Topmods! Mara-

Abbildung 20 - ,,Made in Berlin“ (,,Wienerin“, Nr. 216)
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6.3.2. Vergleich der Kategorie ,SCHONHEIT*

Im Bereich der Schonheit werden in der ,Wienerin“ Themen wie natirliche Kosme-
tik oder aber auch Schdnheitsdefinitionen die nicht dem gangigen Ideal entspre-
chen, thematisiert.

Bei ,Woman* steht an erster Stelle die Verwirklichung des perfekten AuBeren. Ob
unter Zuhilfenahme der ,Woman-Schminkschule“ oder falscher Haare - hier wird
ganz eindeutig das gangige Schénheitsideal vertreten, welches besagt jung,

schlank und langhaarig sein zu mussen.

WIENERINBEAUR
/ .

BEAUTY SCHMINK-LEKTION

wndl die rdleale Nuance

HELLER TEINT. Kabe, sob

SCHONHEIT
MADE IN AUSTRIA

Kr:
Massagen mit stejrischem Kiirbiskemil boomen. Die WIENERIN priisentiert
die schiinsten heimischen Beautygeheimnisse.

der  sen nabanbed vorirbie Zaine weiBlr orichei
ren. Nogo: X - durch s

Abbildung 21 - Vergleich ,,Schonheit made in Austria“ und ,,Make-up Schule”
(,,Wienerin“, Nr. 219 und ,,Woman”, Ausgabe Nr. 24)

Im vorliegenden Beispiel der ,Wienerin“ geht es um Naturkosmetik aus Osterreich.

Die ,Make-up-Schule” in der Rubrik ,Beauty” in ,Woman* soll in dieser Hinsicht

ungelbten Frauen einen Schnellkurs in Sachen ,richtig Schminken® bieten.
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SWoman“ vertraut altbewahrt auf 6sterreichische Prominenz und berichtet Uber
Haarverlangerungen. Steffi Graf lasst sich ihre schulterlangen Haare mittels soge-

nannter ,Extensions® zu einer langen blonden Mahne verlangern.

Die ,Wienerin® zeigt in einem Interview mit einer Schauspielerin, dass ein positives
Selbstbild - frei nach dem Motto ,Typisch ich“ - durchaus winschenswert ist. ,In
einem ganz persoénlichen Interview verrat uns Kate Winslet ihre Einstellung zu ih-
rem Korper, zur Schénheit im Allgemeinen und warum es Wichtigeres gibt als Size

Zero.“

BEAUTY HAARVERLANGERUNG

| ICH LIEBE Je’rZT will |ch mehr'
| MEINEN BAUCH! ey

uns Kate Winslet
theit im Allgeme n n

KATES VITA

Abbildung 22 - Vergleich ,,Ich liebe meinen Bauch!*“ und ,,Jetzt will ich mehr!*
(,,Wienerin“, Nr. 216 und ,,Woman®, Nr. 24)
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Auch die ,Wienerin“ unterliegt letztlich dem Schénheitsideal und méchte den Les-
rinnen helfen ,Schlanker, Glatter, Brauner!* zu werden. Verschiedene Redakteu-
rinnen agieren in diesem Bericht als Versuchskaninchen fur kosmetische ,Wun-

derwaffen”.

;Woman“ geht einen Schritt weiter und I&sst die kosmetischen Produkte hinter sich
- warum kompliziert, wenn es auch einfach geht?! ,Straffe Konturen® ist Teil einer
Schénheitsoperationen-Reportagen-Reihe und berichtet ber Hals- und Gesichts-
liftings. Diese Darstellung vermittelt den Eindruck, diese teilweise schweren Ein-
griffe seien etwas Alltagliches und gehdren eben auf dem Weg zum perfekten Au-
Beren einfach dazu. Etwas Vergleichbares konnte im untersuchten Material in der

~Wienerin“ nicht gefunden werden.

Uschi Fellner, ehemalige ,Woman*“ Chefredakteurin in einer Podiumsdiskussion zu
diesem Thema: ,Es ist einfach ein Zeichen der Zeit, dass es Frauen gibt, die eine

Korrektur an sich vornehmen lassen mochten. Das muss ich einfach auch als kriti-
« 132

sches Frauenmagazin aufgreifen.

Konturen

CCLATTER
RA

Abbildung 23 - Vergleich ,,Schlanker, Glatter, Brauner!“ und ,,Straffe Konturen“
(,,Wienerin“, Nr. 212 und ,,Woman®, Nr. 21)

132 EELLNER, Uschi: Podiumsdiskussion. A.a.0. S. 15.
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6.3.3. Vergleich der Kategorie ,, GESUNDHEIT*

Zum Themenbereich ,GESUNDHEIT“ zahlen in der ,Wienerin“ beispielsweise
Wellness”, Berichte Uber diverse Sportarten sowie die Zusammenfassung von
Tipps und Ratschlagen auf der ,Wellnessclips* Seite.

In Woman*® wird der Begriff etwas weiter definiert, und so sind neben eindeutig
gesundheitsrelevanten Berichten auch vor allem solche Uber Diatprogramme und
~Jungbleibestrategien” zu finden, die eigentlich dem Themenbereich der Schénheit

zuzuordnen sind.

Im ausgewahlten Beispiel liefert die ,Wienerin® der gestressten und urlaubsreifen
Leserin eine Anleitung wie diese ,ihre Batterien auch im Zeitraffer voll bekommen.*

WIENERINWELLNESS GESUND ABNEHMEN

VIER TAGE
FUR MICH
mit Ulaub? Keine Chance auf mehr als mickrige ,‘ b o
PLANG e

Wiede:
vier Pausentage? Macht nichts. Experten sagen, wie Sie
Thre Batterien auch im Zeitraffer voll bekommen.

Geschmack zusammenstellen kénnen.

L

Abbildung 24 - Vergleich ,,Vier Tage fiir mich“ und ,,Ihr easy Diat Plan“
(,,Wienerin®“, Nr. 215 und ,,Woman®, Nr. 12)
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;Woman“ setzt auf den altbewédhrten Klassiker - vor allem, wenn es drauBen wie-
der warmer wird - den Diatplan. Hierbei stellt sich die Frage, inwiefern dies mit
Gesundheit zu tun hat (auBer es ist aufgrund eines vorhandenen Ubergewichts
medizinisch inzidiert - selbst dann wére von einer Diat aus einem Frauenmagazin

ohne zusatzliche professionelle Unterstlitzung abzuraten).

Im nachsten Beispiel berichtet die ,Wienerin“ von einer auBergewdhnlichen Sport-
art, dem japanischen BogenschieBen, ,Kyudo®.

YOUI\|IG

DERPEEILL ST AVIE: s e o e ot i
EIN SPIEGEL DES  Korper hindsch. Lemt man di
EIGENEN ICHS — i fekomet s von fnen dis - =0

SO WIE ER FLIEGT, b

SO FUHI"T SICUT%ER FRUS oy f‘ UCK \ \ schiigs GUT IN SCHUSS. K

Abbildung 25 - Vergleich ,,Wienerin Sport“ und ,,Forever Young Formel“
(,,Wienerin“, Nr. 214 und ,,Woman®, Nr. 19)

~Woman® setzt in der Rubrik ,Gesundheit“ neben ,schlank sein“ auch auf das Att-
ribut ,jung sein® und gibt in diesem ausgewahlten Beispiel Tipps wie man dem ,Al-
ter wirksam entgegen® steuern kann.
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Im letzen Beispiel der ,Wienerin® ist eine Abbildung der ,Wellnessclips“-Seite zu
sehen. Diese ist - wie bereits erwahnt - die Zusammenfassung von Neuigkeiten
bzw. versteckte Inserate und Produktvorschlage aus dem Bereich ,Wellness®. So
wird in diesem Beispiel das Buch ,Alternativ heilen® vorgestellt, des Weiteren fin-
det man Informationen zu einem Yoga Kurs, zum Thermenhotel Ronacher und
drei verschiedene Produkte unter dem Titel ,Editor’s Favorites®.

Ein weiterer Artikel zum Thema ,Jungbleiben® ist im letzen Beispiel der ,Woman*
zu sehen. ,Anti-Aging far 25+, denn es ist offensichtlich nie zu frih damit zu be-
ginnen. ,Was Twens jetzt tun missen, um auch spater schén zu sein. Ihr Forever-

young-Plan.”

GESUND JUNG-STRATEGIE

FUR IMMER JUNG.

Was Twens jetzt fun S

missen, um auch spé-

ter schon zu sein. lhr r

E : +

WIENERIN
WELLNESSCLIPS Janner

OASE DES MONATS

THERMENHOTEL FONASHER

Abbildung 26 - Vergleich ,,Wellnessclips®“ und ,,Anti-Aging fiir 25+“
(,,Wienerin®, Nr. 208 und ,,Woman®, Nr. 20)
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6.4. ALLGEMEINER VERGLEICH

Innerhalb des Allgemeinen Vergleiches werden jene Beispiele selektiert, die die
Unterschiede der beiden Magazine besonders deutlich erkennbar machen. Die
Rubrik ,KULTUR® wird ausgewahlt, da innerhalb dieser eklatante Gegensatze in
der Auffassung dieses Begriffs erkennbar sind.

In den beiden folgenden Unterkapiteln sind Beispiele die jeweils typisch fur die
~Wienerin“ bzw. ,Woman*® sind und in dieser Form auch nur in einer dieser Zeit-

schriften erscheinen kdnnen.

Die Rubrik ,,KULTUR"

Uber den Begriff ,Kultur* bzw. was alles in diese Rubrik fallen soll, sind die Produ-
zenten der beiden Magazine unterschiedlicher Auffassung. So beginnt dieses
Ressort bei ,Woman® mit einer Aufmacherseite, gefolgt von Interviews und Bio-
graphien diverser Prominenter. Einzig und alleine die dieses Ressort abschlieBBen-
de Seite mit den Events der folgenden Wochen ist annahernd einem Kulturbegriff,

gleichzusetzen.

In der ,Wienerin® ist der Kulturbereich - der bis zur Ausgabe Nr. 214 im Juli 2007
in der Rubrik ,Geniessen“ versteckt wird - folgendermaBen gegliedert: Zunachst
wird Uber ,Film & DVD* berichtet, es folgt der Bereich ,Bihne”, weiters ,Musik &
Events®, sowie ,Buch‘ und abschlieBend ,Mediaclips‘, eine Zusammenstellung

diverser Kurzberichte aus dem Medienbereich.

,Wienerin“
Die (weibliche) Psyche betreffende Themen (z.B. Ausgabe Nr. 214: ,Schau mich

gefélligst anf ein Artikel Uber die Lust im Mittelpunkt zu stehen, oder ,Psyche in

der Waschstrasse®, welcher Familienaufstellung - eine Form der Systemaufstel-
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lung innerhalb der Systemischen Beratung - zum Thema hat) sind in der ,Wiene-

rin“ obligatorisch.

Das ,Dossier* bildet meist den Mittelpunkt des Heftes und stellt - wie der Name
schon verrat - eine Sammlung von ein bestimmtes Thema betreffenden Dokumen-
ten dar. Dieser etwa 8 bis 10 Seiten umfassende Bereich behandelt Themen wie
z.B. ,Kinderfrage* (Nr. 212), ,Familiengeheimnisse* (Nr. 208) oder die ,Sex-
Biografie* (Nr. 211). Diese werden zun&chst von unterschiedlichen Perspektiven
betrachtet und abschlieBend von einem Experten kommentiert und zusammenge-

fasst.

I8

D(—ll g WIENERINDOSSIER

lie l*

Abbildung 27 - ,,Dossier” (,,Wienerin“, Nr. 208)




,Woman*

In der Rubrik ,Gourmet* sei das ,Promi-Kochen® erwahnt. Wie der Name bereits
vermuten lasst handelt es sich hierbei um d&sterreichische Prominente (sowohl
mannliche als auch weibliche) die jeweils ihr Lieblingsrezept vorstellen und dieses
auch - dokumentiert anhand von Bildern - kochen.

Ein weiteres Thema innerhalb derselben Rubrik ist die ,Kochschule“, wo - dhnlich

der Make-up Schule - gezeigt wird, wie man alltdgliche Dinge professionell 16st.

GOURMET PROMI-KOCHEN

Mein Lieblingsrezept

Spaghetti

GABRIEL BARYLLI. Der Autor, Schav-
spieler und Regisseur ist ein Mann voller
leidenschaften. Und das beweist er auch
GIS Hobbykoch! RED.: ANDREA WIPPLINGER

an muss einfach al- lich! Wer ihn bei der beinahe
M les, was man tut, schon zirtlichen Zubereitung
mit Liebe machen®, seiner Spaghettisauce beob-
erklirt Gabriel Barylli, wih- achtet, weif3, dass die Liebe
rend wir dem Tausendsassa zum Essen bei dem Multi-

beim Schneiden der Kriuter, talent nicht nur durch den
Knoblauchzehen und Toma- Magen geht, sondern schon

oL R L e T e T B R S

Abbildung 28 - ,,Promi Kochen” (,,Woman®, Nr. 19)

Eine weitere ,Woman”-typische Funktion ist deren Netzwerk, innerhalb diesem
ausgewahlte Frauen aus verschiedenen Bereichen andere Frauen - hauptséchlich
in Karrierebelangen - unterstutzten.
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Unter ,Mywoman.at“ - ,Osterreichs groéBter Frauen-Plattform* findet man haupt-
sachlich Blogs von Leserinnen, also Online-Tagebiicher zu unterschiedlichen

Themen.

Am ,Woman Day” gibt es ausgewahlte Produkte und Dienstleistungen mittels ei-
nes im Heft enthaltenen Gutscheins an einem bestimmten Tag um bis zu 20%

gUnstiger.

Dem Heft sind oftmals diverse Extras beigelegt, ob ,Shopping-“, ,Lifestyle-“, ,De-
ko-“ Guide oder Mondkalender, mittels dieser Aufmerksamkeitsmechanismen wird
versucht die Blicke potentieller Rezipientinnen auf sich zu ziehen und diese zum
Kauf der Zeitschrift zu bewegen.

6.5. ZUSAMMENFASSUNG DER ERGEBNISSE

In beiden Magazinen konnten im Zuge der Analyse ebenfalls die Werbeinserate
beobachtet werden. Diese bestéatigten bereits bekannte Fakten, es ist fast aus-
schlieBlich Produktwerbung fiir Kosmetika zu sehen, auf der linken Seite ist der
Artikel platziert, auf der rechten die meist dazu passende Werbung.

Die Ergebnisse der quantitativen Analyse ergeben ausschlieBlich die Haufigkeiten
der Darstellung der einzelnen Kategorien. Dabei war klar ersichtlich, dass die
pragnantesten nach wie vor dem gangigen Bild von Frauenzeitschriften entspre-
chen. ,MODE" steht eindeutig an erster Stelle, dicht gefolgt von ,SCHONHEIT*.
Platz drei belegt bei ,Woman* ,SOCIETY*, bei der ,Wienerin“ ist dies ,KULTUR".

Diese quantitativen Ergebnisse alleine kdnnen jedoch die transportierten Frauen-
bilder und vor allem deren Unterschiede nicht explizit ausarbeiten, daher erfolgt im
nachsten Schritt die Selektion exemplarischer Beispiele.

Innerhalb dieser qualitativen Analyse qilt es Beispiele zu finden, die eindeutig dem

Frauenbild der ,Wienerin®“ bzw. jenem von ,Woman“ zuzuordnen sind.

79



Wie eingangs erldutert besteht die Annahme, das von der ,Wienerin“ transportierte
Frauenbild sei im Sinne von ,Typisch ich“, also mit einem weniger perfektionisti-
schen Hintergrund als jenes der ,Powerfrau” von ,Woman®. Diese Hypothese kann
im Laufe der Forschungsarbeit zweifelsohne verifiziert werden. Charakteristisch
fir dieses Frauenbild sind mehr Hintergrundinformation sowie verschiedene
Blickwinkel und Aspekte zu einem Thema. Es werden keine bzw. kaum Berichte,
welche das gangige Schonheitsideal implizieren, verdffentlicht. Ganz im Gegenteil,
die Leserin wird dazu ermutigt sich selbst zu akzeptieren und zu lieben.

,Die Frage ist, ob man der Frau realistische, freundlich gemeinte Bespiele gibt und
sie von dem furchtbaren Perfektionismus erlst, der Gberall herumgeistert®, sagt
Veronika Pelikan, Chefredakteurin der ,Wienerin“ im Zuge einer Podiumsdiskussi-

on. 133

Auch jene Hypothese, dass ,Woman® dem Frauenbild der ,Powerfrau“ unterliege
kann bestatigt werden. Dieses - durch Attraktivitdt und Unabhangigkeit gepragte
Frauenbild strebt in allen Bereichen des Lebens eine idealisierte und perfekte Vor-
stellung an und erzeugt daher einen starken Druck. Dieser kann durchaus auf die
Rezipientinnen - je nach Zuwendungsmotiv zu dieser Zeitschrift - Gbertragen wer-
den. Artikel Gber ,Jungbleibe-Strategien” oder ,Abnehmprogramme*” scheinen die
Regel zu sein, selbst Uber Schénheitsoperationen wird wie selbstverstandlich be-
richtet. Doch offensichtlich sind dies Themen, welche von den Leserinnen ge-

wlnscht und goutiert werden.

Beide Frauenzeitschriften sind letztlich Unterhaltungsmagazine, deren primare
Funktion darin liegt, die Leserin zu amuUsieren oder vom Alltag abzulenken und
nicht ldentitdten zu schaffen oder Rezipienten in Richtung des transportierten
Frauenbildes zu beeinflussen.

133 PELIKAN, Veronika: Podiumsdiskussion. A.a.0. S. 15.
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6.6. METHODENKRITIK

Mittels der rein quantitativen Analyse der Kategorien wird eine starke Reduktion
der zu interpretierenden Ergebnisse erreicht, was eine einseitige Darstellung die-
ser zu Folge hat.

Daher erfolgt darauf aufbauend eine qualitative Selektion reprasentativer Exemp-

lare aus den beiden Frauenmagazinen im angegebenen Untersuchungszeitraum.
Durch die Kombination dieser beiden Methoden kénnen die transportierten Frau-
enbilder von ,Wienerin“ und ,Woman* klar erkennbar gemacht und im Anschluss

daran die aufgestellten Hypothesen verifiziert werden.

Weiterflhrende Untersuchungen auf Basis dieser Erkenntnisse, beispielsweise
hinsichtlich der Motive der Leserinnen, sind durchaus denkbar.
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7. Conclusio

Die in der vorliegenden Arbeit behandelte Fragestellung bezieht sich im Wesentli-
chen auf die Darstellung der Frau in den beiden ésterreichischen Frauenzeitschrif-
ten ,Wienerin“ und ,Woman. Wie zuvor angenommen, kénnen die beiden differen-
ten Frauenbilder ,Typisch ich® in der ,Wienerin“ bzw. jenes der ,Powerfrau“ in
~YWoman® mithilfe einer Kombination aus quantitativer und qualitativer Inhaltsana-

lyse bestatigt werden.

Der gesellschaftliche Wandel in den letzten Jahrzehnten und die dadurch entstan-
dene neue soziale Rolle der Frau, kénnen auch anhand der Entwicklung der

Frauenbilder in den Frauenzeitschriften nachvollzogen werden.

War es lange Zeit so, dass die Frauen-Medienforschung den Frauenzeitschriften
ausschlieBlich Manipulation der ,Ware Leserin® attestierte und ihnen unterstellte
ewig mit dem Gleichen zu locken, so kann im Laufe der Zeit festgestellt werden,
dass es sich hierbei GroBteils um Vorurteile handelt. Sie spiegeln tatsachlich Ver-
anderungen im weiblichen Lebenszusammenhang wider und weisen immer wieder

neue, zum jeweiligen Zeitgeist passende, Leitbilder auf.

Mitthilfe neuer Marketingstrategien zur Analyse der passenden Zielgruppen steht

heutzutage vielmehr die Konsumentin anstelle der Leserin im Vordergrund.

Die in vielen kritischen Analysen implizierte Angst vor Beeinflussung durch bzw.
Akzeptanz von den jeweiligen transportierten Frauenbildern wird mittlerweile auch
als unbegrindet widerlegt, da Frauenzeitschriften weitaus weniger Bedeutung
beizumessen ist, wie anfangs angenommen. Sie dienen in erster Linie der Unter-
haltung und Entspannung und werden deshalb oft als Lektire praferiert, da sie
leicht wieder wegzulegen sind bzw. unterbrochen werden kénnen und sich gut in

die Alltagsstruktur einfligen lassen.
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Eine Integration von frauenspezifischen Belangen in die Alltagsmedien ware win-
schenswert, denn eine Darstellung dieser Themen auf explizit dafir ausgerichte-

ten Seiten ist wiederum eine Form der Ausgrenzung.
Eine Vision der Zukunft ist es, Frauenzeitschriften verstarkt dazu nutzen, Solidari-

tat zu stiften sowie - im Rahmen der jeweiligen Zielgruppen - gemeinsam und kri-

tisch gesellschaftliche und frauenpolitische Themen aufzugreifen.
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ABSTRACT deutsch

Gegenstand der vorliegenden Arbeit sind die Frauenbilder in Osterreichischen
Frauenzeitschriften, im speziellen bei ,Woman*“ und ,Wienerin®. Untersucht wird,
ob und inwiefern das Bild der ,Powerfrau® bzw. des Antonyms davon, ,Typisch ich*

transportiert bzw. vermittelt werden.

Der Aufbau stellt zunachst eine theoretische Annaherung an die Materie dar, auf
die Entwicklung der Genderforschung und die Beziehung von Frauen zu Medien
aufbauend, erfolgt anschlieBend die Erlauterung der geschichtlichen Entstehung
und Bedeutung von Frauenzeitschriften im Allgemeinen sowie ihrer verschiedenen

Definitionen im Speziellen.

Im empirischen Teil werden die beiden gréBten, dsterreichischen Frauenzeitschrif-
ten - die Untersuchungsobjekte ,Wienerin“ und ,Woman* - vorgestellt und analy-
siert, um im nachsten Schritt anhand einer Kombination aus quantitativer Inhalts-
analyse sowie qualitativ selektierter, exemplarischer Belege auf deren vermittelte
Frauenbilder einzugehen.

Die Ergebnisse belegen die Hypothese, dass die ,Wienerin® den Frauen einen
weitaus gréBeren Handlungsspielraum - in Bezug auf die pragnantesten Katego-
rien wie ,Mode"“ und ,Schénheit” - zugesteht. ,Woman* hingegen transportiert, wie
bereits vermutet, das Frauenbild der ,Powerfrau®, die in jeglicher Hinsicht perfekt
zu sein scheint. Beiden gemeinsam ist die vordergrindige Funktion der Unterhal-
tung und Entspannung. Den Magazinen ist nicht so viel Bedeutung beizumessen,
wie dies noch in anfanglichen wissenschaftlichen Untersuchungen der Fall ist, wo
man von sich immer wiederholenden Inhalten spricht, und die Leserinnen lediglich

als leicht zu manipulierende Opfer gesehen werden.

Eine Vision der Zukunft ware es, Frauenzeitschriften verstarkt dazu nutzen, Soli-
daritét zu stiften sowie gemeinsam und kritisch gesellschaftliche und frauenpoliti-

sche Themen aufzugreifen.



ABSTRACT englisch

Within the framework of the present thesis patterns of women in Austrian’s Maga-
zines for women are analyzed and deconstructed, especially in “Wienerin” and
“Woman”. The research lays its focus on if and how the pattern of the “Power
Woman” and the antonym of it, the “Typical Me” are transported and communi-

cated.

The structure initially builds up a theoretical approach, constructed on the devel-
opment of gender studies and the relation between women and media. Afterwards
the historical appearance and importance of magazines for women in general as

well as their different definitions in particular are explained.

Within the empirical part the two largest, Austrian magazines for women are intro-
duced and analyzed, on the basis of a combination of a quantitative content analy-
sis as well as qualitative selected examples in the next step, the communication of

the patterns of women are shown.

The conclusions document the assumption that within “Wienerin”, women are able
to find an expanded spectrum of - for example - the concise categories such as
“fashion” and “beauty”. “Woman” on the contrary transports like already supposed
the pattern of the “Power Woman”, who seems to be perfect in every aspect. The

superficial functions of both of them are entertainment and recreation.

There should not be attached too much importance to those magazines, as prima-

ry analyses do, where the female readers are seen as deceivable victims.

A vision for the future could be, to use woman magazines therefore to endow soli-
darity and to pick up social and women-political topics in common.



Bianca M. Swoboda

Personliche Daten

Name: Bianca Maria Swoboda

Geburtsdatum: 17.10.1983

Geburtsort: Wien

Staatsangehérigkeit: Osterreich

Ausbildung

Juni 09 Abschluss des Diplomstudiums Publizistik und
Kommunikationswissenschaften

Oktober 2002 - Studium der Publizistik und Kommunikationswissen-

Juni 2009 schaften, Soziologie und Psychologie
an der Universitat Wien

Sommer 2002 Matura mit ausgezeichnetem Erfolg

1999 - 2002 1010 Hegelgasse, Oberstufenrealgymnasium unter be-

sonderer Berlcksichtigung der Naturwissenschaft




1997 - 1999 Strebersdorf, De la Salle Schule,
Oberstufenrealgymnasium unter besonderer Berlck-
sichtigung der Informatik

1993 - 1997 Strebersdorf, De la Salle Schule,
Unterstufenrealgymnasium

1989 - 1993 Volksschule, Padagogische Akademie
der Erzdi6zese Wien

Sprachkenntnisse

Englisch FlieBend
Franzésisch Grundkenntnisse
Spanisch Grundkenntnisse

Déanisch Grundkenntnisse



