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VORWORT 

 

Jede Person ist individuell. Jede Frau ist individuell. Und das ist auch gut so! Wir Frauen 

sehen unterschiedlich aus, wir sprechen anders, wir bewegen uns anders, wir sehen 

Dinge anders, wir mögen verschiedene Dinge, wir haben andere Geschmäcker und – 

jetzt komme ich auch schon zum Punkt - wir rezipieren auch alle ganz unterschiedlich. 

Und als Redakteurin beim größten Frauenmagazin Österreichs interessiert mich natür-

lich besonders, wie genau wird das WOMAN Magazin gelesen. Ein guter Anstoß für das 

Thema dieser Magisterarbeit. Bleibt etwas hängen? Und wie kommt die neue Kampagne 

des Heftes an? Gibt es Unterschiede zwischen Jung und Alt? Denn immerhin lesen nicht 

nur Freundinnen und Altersgenossen meinerseits das Magazin, sondern auch Mama, 

Oma, ja sogar Papa und Opa freuen sich alle zwei Wochen auf eine neue Ausgabe. 

Jetzt dürfen sie sich auf diese Diplomarbeit freuen, bei der sie mehr über ihr Lieblings-

magazin und dessen Leserinnen erfahren dürfen … 
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1. Einleitung 

Ein Blick in den Kiosk. Unzählige Blätter und Titel springen ins Auge – manche von 

ihnen ziemlich grell, manche zurückhaltend. Dennoch: Man könnte meinen es hat schon 

ein bisschen etwas von Reizüberflutung. Ein ganzer Pool voller vielfältigem Lesestoff 

bietet sich an. Von Tageszeitungen bis hin zu Rätselbüchern, Zeitschriften für Gartenbe-

geisterte, für Tierfreunde, für Kinder und Jugendliche, für Autofanatiker, für an Wirtschaft 

Interessierte, für Sportfreaks, für planende Bräute, für Erotik-Fans, für Bastel-

Begeisterte, für Fashionistas, für Hobbyköche, für Technikfreaks, für Architekturinteres-

sierte, für … Und Stopp!  

An dieser Stelle kommt besser ein Punkt. Man könnte die Liste an unterschiedlichsten 

Blättern für die verschiedenen Interessensgebiete und Zielgruppen nämlich noch weiter 

in Endlosschleife fortführen. Und warum? Angebot und Nachfrage eben! Kein Wunder 

also, dass das Produktsortiment so dermaßen breit gefächert ist, dass man sich vor lau-

ter Auswahl meist gar nicht wirklich entscheiden kann. Aber übertrieben große Auswahl 

hin oder her, jede Zielgruppe findet immerhin ein maßgeschneidertes Unterhaltungspro-

gramm ihrer persönlichen Interessen gebündelt auf vielen interessanten, redaktionellen 

Service-Seiten. Aber nun zurück in den Kiosk. Ein weiterer Blick zeigt ebenfalls, dass 

ganz besonders das Angebot für die Zielgruppe der Frauen auffällig und groß ist. Sieht 

man sich im kleinen, aber feinen Geschäft genauer um, fällt einem die große Bandbreite 

an Frauenmagazinen nämlich als Erstes auf. Man kommt gar nicht darum herum, die 

Titel und die darauf abgebildeten Models springen einem nämlich als erstes ins Auge. 

Kein Wunder. Unzählige hübsche, strahlende und scheinbar glückliche Frauen lächeln 

Einem von der Theke aus entgegen. Teils prominente Personen, die ihr schönstes Lä-

cheln Preis geben, oder auch unbekannte Modells in perfekter Pose und noch perfekter 

in Szene gesetzt. Eine tolle Ausstrahlung haben sie aber alle gemein. Sie wirken glück-

lich und stark. Jede von ihnen strahlt Selbstbewusstsein aus und gibt einem sofort das 

Gefühl, ihnen irgendwie nacheifern zu wollen. So will ich auch aussehen, tolles Haar, 

eine (scheinbar) perfekte Figur. Es animiert zum Kauf. Nicht auch zuletzt wegen der 

blickfangenden Headlines, die sofort die Neugierde wecken. Und wen wundert es jetzt 

noch, dass Frauenzeitschriften sich bei Frauen großer Beliebtheit erfreuen. 

 

Das beweist übrigens nicht nur ein Blick in den Kiosk des Vertrauens ums Eck, sondern 

auch etliche Zahlen und Studien. Die Media-Analyse aus dem letzten Jahr unterstreicht 

beispielsweise das eben beschriebene Bild und zeigt auf, dass sich Frauenzeitschriften 

in Österreich großer Beliebtheit erfreuen. Neun Frauenmagazine sind laut Media-

Analyse 2015 in Österreich gelistet. Diese erreichten zusammen eine Nettoreichweite 

I. Theoretischer Teil  
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von 24,4 Prozent. Die stärkste Reichweite erlangte dabei das Magazin WOMAN, mit 

Sechs Prozent Nettoreichweite in ganz Österreich.1 Speziell dieses Frauenmagazin ist 

deshalb auch ein ganz wesentlicher Teil dieser Studie. Dazu aber später mehr.  

 

Man sieht also, das Angebot an Fachzeitschriften ist groß. So auch das von Frauenma-

gazinen. Und das kommt nicht von jeher. Denn Printmedien gelten als wesentlicher Be-

standteil des Alltags von Menschen und spiegeln die Bedürfnisse, Wünsche und Gedan-

ken der Gesellschaft wieder. Diese Studie soll sich aber nicht mit der Gesamtheit der 

Gesellschaft auseinandersetzen, sondern im Speziellen mit Frauen, einer bis dato zu 

selten erforschten Zielgruppe – zumindest, wenn es um Medienrezeption geht. 

 

1.1. Wichtigkeit des Themas / Problemstellung  

Folgendes Zitat war deshalb der Anstoß zum Thema dieser wissenschaftlichen Arbeit. 

Es ist von Dagmar Duske (1989) und lautet: „Und obwohl keine Bevölkerungsgruppe so 

häufig wie die Frauen (…) ausgezählt und befragt worden sind, gibt es kaum Antworten, 

warum Millionen Frauen wöchentlich, alle 14 Tage oder monatlich zu diesen Blättern 

greifen“2 Die Recherche im Zuge des Magister Seminars hat diese Aussage bestätigt. 

Zum Thema Frauen und Frauenzeitschriften gibt es tatsächlich noch nicht allzu viele 

aufschlussreiche Befunde, beziehungsweise zur Frauenzeitschriftenrezeptionsfor-

schung. Es liegen zwar einige Ergebnisse zum Thema Bild der Frau in Frauenmagazi-

nen vor, nicht allerdings zur Rezeptionsweise innerhalb verschiedener Altersgruppen 

und auch nicht wirklich viel zur Beeinflussung, beziehungsweise Studien über nur ein 

Magazin. Das erkannte auch Kathrin Friederike Müller in ihrer Studie von 2015. Sie 

meint, dass sowohl national als auch international bisher nur unvollständige Aussagen 

über die Frauenzeitschriftennutzung existieren, da vorliegende Studien aufgrund der 

geringen Anzahl von Befragten, oder der perspektivischen Einschränkungen keine voll-

ständigen Ergebnisse aufzeigen, aus denen man einen ganzheitlichen Schluss ziehen 

könnte, mit einem guten und vollständigen Überblick.3 Und das, obwohl das Medium der 

Frauenlektüre offensichtlich sehr beliebt ist, wie dies auch Studien beweisen.  

 

Deshalb soll sich diese Magisterarbeit um Frauen und ihr Rezeptionsverhalten von 

Frauenzeitschriften drehen. Warum, wozu und vor allem wie nutzen Frauen diese Maga-

                                                           
1 Quelle: Media-Analyse 2015 
  Erhebungszeitraum: Jänner 2015 bis Dezember 2015, Grundgesamtheit: Bevölkerung ab 14 
Jahren 
2 Vgl. Duske, 1989, S. 101 
3 Vgl. Müller, 2015, S. 40 
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zine hauptsächlich? Welche Unterschiede gibt es innerhalb verschiedener Altersgrup-

pen? Und zusätzlich gilt es herauszufinden, inwiefern die (motivierenden)  

Inhalte eines bestimmten Frauenmagazins, nämlich dem WOMAN Magazin, die Rezipi-

entinnen tatsächlich (im positiven Sinne) beeinflussen und motivieren. Immerhin wirbt 

das Magazin aktuell ja fleißig mit der neuen Kampagne „Können wir!“.  

Vermittelt das Magazin wirklich diesen Lifestyle, der Frau, die nichts stoppen kann? Wie 

nehmen verschiedene Altersgruppen diesen Slogan wahr? Nun ja, wir werden sehen. 

 

1.2. Ziel und Aufbau der Arbeit 

Wie bereits erwähnt, zum Thema Frauen und Frauenzeitschriften gibt es noch nicht allzu 

viele Befunde. Klar, Verlage entwickeln stets Nutzerstudien, damit der Kreis geschlossen 

bleibt und den Werbekunden aufgezeigt werden kann, wie konsumfreudig die Leserin-

nen der jeweiligen Magazine sind, denn genau dadurch lassen sich viele Anzeigen ver-

kaufen, was wiederum zum Erfolg und vor allem Gewinn des Magazins beitragt. Genau-

so wesentlich für den Erfolg sind aber die Käuferinnen und Abonnentinnen. Genauer 

erforscht und hinterfragt, wie und warum Frauen das Magazin überhaupt lesen und vor 

allem welchen Einfluss die Inhalte auf die Rezipientinnen unterschiedlichen Alters ha-

ben, wird dabei allerdings nicht. Um diese Fragen beantworten zu können und in diesem 

Zusammenhang auch noch feststellen zu können, was sich die Leserinnen, ob jung oder 

alt, aneignen, muss eine kommunikationswissenschaftliche Arbeit her. Und zwar diese 

Forschungsarbeit! Durch diese soll herausgefunden werden, warum Frauen überhaupt 

zu Frauenmagazinen greifen und wie die Rezeption dieser genau aussieht. Hier spielen 

natürlich auch die Wichtigkeit und der Stellenwert des Heftes für die Leserin eine wichti-

ge Rolle. Wenn diese Fragen erforscht und beantwortet sind, soll zusätzlich die Übertra-

gung der Inhalte auf das eigene Leben der Leserin unter die Lupe genommen werden. 

Welche Themen beeinflussen Frau? Wirken die Inhalte tatsächlich motivierend und wir-

ken sie sich positiv auf die Leserin oder gar auf das Selbstvertrauen aus? Ist die Zeit-

schrift wirklich wie die beste Freundin, die mit guten Ratschlägen aufpäppelt? Oder wer-

den motivierende Botschaften gar wahrgenommen und dann auch übernommen? Das 

gilt es in dieser wissenschaftlichen Arbeit herauszufinden und dabei auch noch die even-

tuell bestehenden Unterschiede zwischen den Altersgruppen aufzuzeigen. 

 

Wie sehen diese und der genaue Vorgang also aus?  Nachdem die zu beantwortende 

Leitfrage dieser Forschung beschrieben wird und die genauen Ziele, wird der For-

schungsgegenstand beschrieben. Hierbei werden alle, für diese Untersuchung wichtige 

Begrifflichkeiten, wissenschaftlich definiert und erklärt. Darauf folgt der Überblick über 
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den bisherigen wissenschaftlichen Forschungsstand. Daraufhin geht es zum empiri-

schen Teil über. Dieser Teil ist die Untersuchung, die die Forschungsfragen ausführlich 

beantworten soll und die aufgestellten Hypothesen verifizieren oder falsifizieren soll. Wo-

rauf hin die abschließende Leitfrage dieser Studie beantwortet werden sollte.  

Hierzu werden die Leserinnen eines österreichischen Frauenmagazins mittels qualitati-

ver Forschungsmethode, dem Leitfadeninterview, unter die Lupe genommen und zu den 

zu erforschenden Themen befragt. Ihr Leseverhalten, ihre Lesegründe, sowie die Beein-

flussung des Magazins auf sie werden dabei genauer erforscht. Sind die Fragen beant-

wortet, werden die Ergebnisse der verschiedenen Altersgruppen, beziehungsweise Le-

bensphasen gegenübergestellt, um auch aus diesem Blickwinkel die Unterschiede klar 

aufzeigen zu können. 

 

Angesichts dessen, dass es in Österreich ein unüberschaubares Angebot an Magazinen 

für die Frau gibt, fiel die Wahl auf ein bestimmtes Medium: Das WOMAN Magazin. Das 

ist nämlich Österreichs größtes Frauenmagazin und soll bei dieser Analyse als stellver-

tretendes Frauenmagazin helfen, in die Tiefe gehende und detaillierte Ergebnisse zu 

abzuliefern. Eine Eingrenzung auf ein Medium ist hierbei nötig, denn, auch Wissen-

schaftlerin Wilhelm-Fischer (2008) betonte schon: „Das Angebot der Zeitschriften ist un-

überschaubar, es muss eine Eingrenzung stattfinden“.4  

 

Die Interviews der Leserinnen sollen am Ende miteinander verglichen werden, um Ge-

meinsamkeiten und Unterschiede feststellen zu können. Diese eventuellen Gemeinsam-

keiten und Unterschiede beziehen sich zwar auf die Zielgruppe der Frau im Allgemeinen. 

Zusätzlich soll aber, wie schon der Untertitel dieser Arbeit verrät, auch auf das Alter 

Rücksicht genommen werden, da die Befragten in Altersgruppen unterteilt werden und 

diese Differenzierung ebenfalls einen wesentlichen Teil dieser qualitativen Forschung 

darstellt. Wobei an dieser Stelle erwähnt werden muss, dass statt einfach nur Alters-

gruppen zu definieren, die unterschiedlichen wissenschaftlich erläuterten Lebensphasen 

herangezogen wurden. Dazu aber später mehr. In Bezug auf die unterschiedlichen Al-

tersgruppen wird am Ende also auch noch einmal gegenübergestellt.  

Zum Abschluss werden die Ergebnisse noch einmal zusammengefasst und ein Fazit und 

ein weiterer Ausblick sollen helfen, Anregungen zu möglichen fortführenden Studien auf-

zuzeigen und zu ermöglichen.  

 

 

                                                           
4 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2008, S. 112 
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1.3. Forschungsfragen 

Aus diesen Erkenntnissen und den genauen Zielvorstellungen dieser Magisterarbeit er-

geben sich nun folgende Forschungsfragen. Diese sollen nun im Folgenden durch bishe-

rige Erkenntnisse aus der Wissenschaft und mittels einer qualitativen Forschung aus 

Leitfadeninterviews beantwortet werden. Es gibt also im theoretischen Teil Antworten 

und weiterführende Erkenntnisse, die sich aus dem empirischen Teil ergeben werden. 

 

Die Leitfrage dieser Arbeit lautet: 

Auf welche Weise unterscheidet sich das Rezeptionsv erhalten von Frauen beim  

WOMAN Magazin in den verschiedenen Lebensphasen? 

 

Diese Frage bildet die Hauptfrage dieser Forschung. Sie soll am Ende detailliert und 

aufschlussreich beantwortet werden. Sie soll zudem, wie bereits erwähnt, auf zwei Ebe-

nen beantwortet werden. Genauer beleuchten werden sollen die Faktoren, warum das 

weibliche Geschlecht Frauenzeitschriften überhaupt rezipiert. Und wie wichtig ihnen die-

se spezielle Lektüre im Alltag überhaupt ist – wie sie sie in ihn integrieren und wie sie sie 

genau rezipieren. In diesem Zusammenhang sollen ein paar Stichworte erwähnt werden, 

die das Ergebnis bilden könnten: Alltagsflucht, Involvement, Inspiration, Zeitvertreib, 

Selbstbestätigung, Gesprächsstoff, etc. Das könnten Gründe für die Rezeption darstel-

len. Diese werden immer im Hinblick auf Altersunterschiede untersucht werden. 

Aber nicht nur der Grund der Rezeption, sondern auch die Art der Rezeption soll näher 

unter die Lupe genommen werden. Nur so können am Ende auch allumfassende Ergeb-

nisse zur Beeinflussung durch die Inhalte eines Frauenmagazins beschrieben werden. 

Demnach geht es um die Fragen, wird eher oberflächlich durchgeblättert, oder jeder Ar-

tikel ganz detailliert verschlungen, möchte die Leserin beim Rezipieren unbedingt ihre 

Ruhe haben, oder wird das Heft in der Bahn einfach einmal nebenbei durchgeblättert 

und nur einzelne Artikel herausgepickt, werden eher Bilder und Outfits begutachtet, oder 

zählen eher die emotionalen Beiträge über wahre Ereignisse, etc.  

Diese beiden Faktoren sind besonders wichtig, da des Weiteren noch der Faktor, inwie-

fern die Geschichten und Beiträge die Frauen auf sich und ihren Alltag übertragen, bzw. 

ob es sie motivieret untersucht werden sollen. Für diesen Faktor sind eben die Art des 

Lesens und der Grund der Rezeption von Bedeutung. Denn wenn eine Leserin nur ober-

flächlich liest, beziehungsweise nur einen Zeitvertreib in der Bahn in einem Magazin 

sieht, dann wird sie eventuell weniger die Motivations-Wirkung der Beiträge spüren und 

annehmen. Die Motivation spielt deshalb eine große Rolle, da ganz besonders das 

WOMAN Magazin eine eher feministische Haltung einnimmt. Die Frau ist hierbei kom-
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plett selbstständig und kann alles schaffen. Die Kampagne dieses Magazins beweist 

dies ganz deutlich. Mehr zur Blattlinie und der aktuellen Kampagne gibt es später. Die 

Frage ist also, welche Gefühle werden vermittelt und wie fühlen sich Frauen nach dem 

Lesen. Sind sie motiviert, fühlen sie sich als Frau gestärkter und haben sie einfach nach 

dem Rezipieren ein gutes Gefühl? 

 

Soweit zu den einzelnen Faktoren, die bei der Befragung der Frauen analysiert werden 

sollen. Die Ergebnisse der einzelnen Interviews werden dann im Allgemeinen auf die 

Zielgruppe der Frauen ausgewertet und des Weiteren auch anhand der verschiedenen 

Altersgruppen miteinander verglichen. Wird es große Unterschiede zwischen „jung“ und 

„alt“ geben? 

 

Ein ganzer Pool an Fragen entsteht, der letztendlich zum große und ganzen Überblick 

führen und die Leitfrage beantworten soll. Die einzelnen Faktoren, die beleuchtet werden 

müssen, um die Hauptfrage beantworten zu können, müssen folgende Hypothesen veri-

fiziert oder falsifiziert werden. 

 

1.4. Hypothesen 

 

Um die Leitfrage dieser Forschungsarbeit, die sich aus mehreren Faktoren zusammen 

setzt, beantworten zu können, werden eben für die einzelnen Faktoren nun Unterfragen, 

beziehungsweise Hypothesen gebildet. Diese sollen am Ende dieser Arbeit durch die 

Durchführung einer Forschung falsifiziert oder verifiziert werden und dazu beitragen, die 

Leitfrage beantworten zu können. 

 

Damals waren in Frauenzeitschriften die typischen Rollenbilder und Klischees vertreten, 

wie Hausfrauen, Ehefrauen und Mütter. Heute – so scheint es – haben Frauenmagazine 

ein moderneres Auftreten und setzen sich für emanzipierte Frauen ein, die erfolgreich 

sind, auch Karriere machen und nicht „nur“ auf das Mutter, Hausfrau und Ehefrau sein 

beschränkt werden. Speziell im WOMAN Magazin wird ebendiese Auffassung der mo-

dernen Frau, die alles schaffen kann, mit der aktuellen Kampagne „Können wir“ vertre-

ten.  

 

Spürt das die Leserin beim Rezipieren auch? Denkt sie genauso „ich kann alles schaf-

fen“? Wie wirken diese Einstellung und die Blattlinie also auf die Frau ein? Beziehungs-

weise, tun sie es überhaupt? Motiviert sie das Lesen des Magazins? Gibt es ihr wirklich 
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ein gutes  

Gefühl und Rückhalt nach der Rezeption? Daraus leitet sich folgende Forschungsfrage 

ab: 

 

Welchen Zusammenhang gibt es zwischen der Rezeption  des WOMAN Magazins 

und dem Selbstbewusstsein und Selbstwertgefühl der Leserin? 

 

Hypothesen: 

- Das Rezipieren des WOMAN Magazins wirkt sich positiv auf Selbstbewusstsein 

und Motivation der Leserin aus.  

- Umso wichtiger das Magazin für die Leserin, umso eher lässt sie sich durch In-

halte leiten. 

- Die Leserin kennt das dargestellte Bild der Frau des WOMAN Magazins und 

adaptiert es auf sich. 

 

Es wird also von der Annahme ausgegangen, dass sich die Rezeption der Beiträge im 

Magazin positiv auf das Selbstbewusstsein der Frau auswirkt. Das muss nicht bedeuten, 

dass sich plötzlich die Lebenseinstellung einer Person komplett ändert. Dies kann natür-

lich auch passieren, aber auch ein gutes Gefühl, oder beispielsweise kurze Aufmunte-

rung oder ein bisschen an Stärke dazu zu gewinnen könnte durch das Magazin passie-

ren – so lautet zumindest die derzeitige Annahme. 

 

Wie oben schon erwähnt, spielen dabei auch die Gründe der Rezeption, sowie das Re-

zeptionsverhalten und die Wichtigkeit von Frauenmagazinen eine Rolle, um letztendlich 

auf die Beeinflussung eingehen zu können, da diese doch stark mit dem Leseverhalten 

zusammenhängt. Studien bestätigen dies und behaupten, dass es einen Zusammen-

hang zwischen dem Alltag und der Rezeption von Frauenzeitschriften besteht. Demnach 

ist es ebenso wichtig, die Bedingungen zu untersuchen, unter denen die Aneignung, 

beziehungsweise auch Beeinflussung von Medieninhalten stattfindet.5 

 

Deshalb sollen diese Faktoren ebenfalls zuvor untersucht werden. Sprich, die Faktoren, 

wie Leserinnen rezipieren. Wie wichtig ist ihnen die Lektüre? Brauchen die Leserinnen 

beim Rezipieren ihre Ruhe und wollen sich ganz auf das Magazin fokussieren? Oder ist 

das Magazin zum Durchblättern in der Bahn da? Ist die Nutzung also oberflächlich oder 

intensiv? Lesen Frauen Frauenmagazine um sich die Zeit zu vertreiben, oder um aus 

                                                           
5 Vgl. Ang, 2006, S. 65 
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dem Alltag abzutauchen? Zusammengefasst: Warum und wie lesen Frauen Frauenma-

gazine? Genau diese Fragen sind wichtig, um die vorhergehende und die Leitfrage letzt-

endlich beantworten zu können. Daraus leiten sich wiederum folgende Forschungsfra-

gen ab: 

 

 

Wie wichtig ist das Magazin für die Leserin? 

Hypothesen: 

- Umso genauer die Rezeption, desto wichtiger ist das Magazin für die Leserin. 

- Die Leserin zieht sich zum Lesen zurück, um sich voll und ganz auf die Inhalte 

des Magazins einlassen zu können. 

- Die Leserin rezipiert das Magazin immer Häppchenweise und nur ein paar Arti-

kel, weil das Magazin für sie nur Zeitvertreib für den Moment ist. 

- Umso wichtiger das Magazin für die Leserin, umso eher integriert sie Inhalte in 

den Alltag, bzw. verbindet sie mit ihrem eigenen Leben. 

 

Warum genau Rezipiert die Leserin das WOMAN Magazin ? 

Hypothesen: 

- Frauen lesen WOMAN um dem Alltag zu entfliehen. 

- Frauen lesen Frauenzeitschriften um ihr Selbstwertgefühl zu steigern. 

- Frauen lesen das Magazin aus Gewohnheit. 

- Für Frauen ist es schon „normal“ ein Frauenmagazin zu rezipieren.  

 

Wie man in der Leitfrage erkennen kann, geht es bei dieser Studie vor allem um das 

Aufzeigen von Unterschieden zwischen den verschiedenen Lebensphasen, bezie-

hungsweise Altersgruppen. Die Studie wird ein allgemeines Ergebnis liefern, aber auch 

die 3 Lebensphasen (unten genauer definiert) sollen unter die Lupe genommen werden, 

da es doch von Relevanz ist, im Ergebnis aufzuzeigen, wie die Unterschiede zwischen 

den Altersgruppen aussehen, beziehungsweise ob es denn solche überhaupt gibt. Des-

halb ergibt sich bezüglich des Alters der Leserinnen zusätzlich folgende Hypothese: 

 

Gibt es Unterschiede in der Rezeption in den versch iedenen Lebensphasen?  

Hypothesen: 

- Umso jünger die Leserin, umso oberflächlicher die Rezeption des Magazins.  

- Jüngere Leserinnen kennen die neue Kampagne „Können wir“, haben demnach 

auch einen besseren Überblick darüber, welches Bild der Frau das WOMAN Ma-

gazin vermittelt.  
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Klar ist also, dass sowohl das Rezeptionsverhalten und die Wichtigkeit von Frauenma-

gazinen für Frauen eine Rolle spielen, um letztendlich auf die Beeinflussung eingehen zu 

können. Und auch das Alter der Leserinnen spielt hierbei eine wesentliche Rolle. Um 

diese Faktoren bestmöglich untersuchen zu können und letztendlich zum bestmöglichen 

Ergebnis zu können, muss die passende Methode her, mit der sowohl die Frage nach 

dem „warum“ und „wie“, als auch die Beeinflussung, beziehungsweise Aneignung der 

Inhalte festgestellt werden kann. Damit also die oben genannten Annahmen, bezie-

hungsweise Hypothesen verifiziert, oder gegebenenfalls auch falsifiziert werden können. 

Doch bevor es ans Forschen geht, wird im  folgenden Punkt ein umfassender Überblick 

über den gesamten Forschungsgegenstand gegeben. 
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2. Forschungsgegenstand 

Bevor es zum derzeitigen Forschungsstand – national als auch international – geht, sol-

len im folgenden Kapitel die wichtigsten Begrifflichkeiten für diese Studie definiert wer-

den. Zunächst der Begriff „Zeitschrift“, denn wie es sich herausstellte, ist es gar nicht so 

einfach, eine einzige Definition hierfür zu finden. Im Anschluss wird weiter in die Tiefe 

gegangen und auf den Begriff „Frauenzeitschrift“ eingegangen. Zusätzlich wird die Ziel-

gruppe dieser Forschung, die „Frau“ definiert, sowie auch die unterschiedlichen Alters-

gruppen, beziehungsweise Lebensphasen und deren Merkmale werden erläutert. Mit all 

diesen Definitionen sind alle für diese Studie relevanten Begrifflichkeiten abgedeckt. 

Diese bilden quasi die Basis für die Darstellung des aktuellen Forschungsstandes, der 

im Anschluss an die Begriffsbeschreibungen folgen wird.   

 

2.1. Der Begriff „Zeitschrift“ 

Die Suche nach einer allgemeingültigen Definition für den Begriff, beziehungsweise das  

Medium „Zeitschrift“ gestaltet sich als schwieriger als gedacht. Denn eine solche Be-

zeichnung ist erstaunlicher Weise nicht allzu leicht zu finden. Bruno Tietz formuliert pas-

send hierzu, dass die Zeitschrift gar als „von Natur aus undefinierbar“ ist.6  

 

Was allerdings definitiv alle Zeitschriften gemein haben, sind ihre Funktion. Denn sie 

haben eine Doppelfunktion. Sie sind nämlich einerseits ein Informationsträger mit publi-

zistischer Leistung, andererseits dienen sie als Werbeträger für die Wirtschaft, da sie als 

Werbeträger Anzeigenraum bereitstellen. Für Anzeigekunden ist die Zeitschrift ein ge-

fundenes Fressen, wenn die Zeitschrift ist ein Werbeträger, der eine hohe Zielgruppen-

genauigkeit und große Flexibilität aufweist, durch zum Beispiel nur regionale Belegung, 

etc. Zudem ist der mehrmalige und intensivere Kontakt mit der Anzeige höher, als bei 

elektronischen Medien.7 

 

Soviel dazu, aber jetzt zurück zur Definition des Begriffs, von der es keine einheitliche 

gibt, obwohl es zahlreiche Versuche gab, die Zeitschrift funktional als auch definitorisch 

von der Zeitung abzugrenzen.8 Die Zeitschrift vertritt eben eher die Rolle des Aschenput-

tels.9 Aus diesem Grund wird keine einheitliche, allgemeine Definition des Begriffs abge-

                                                           
6 Vgl. Tietz, 1982, S. 1795 
7 Vgl. Bauer, 1982, S. 1211 
8 Vgl. Winter, 2004, S. 413 
9 Vgl. Bohrmann/ Schneider, 1975, S. 10 
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liefert, dafür aber reichlich viele verschiedene Ansätze, aus denen letztendlich eine Defi-

nition zusammengestellt werden kann.  

 

Schon sehr früh gibt zumindest Ernst Herbert Lehmann (1936) eine Definition. Laut ihm 

sind Zeitschriften regelmäßig erscheinende Druckwerke, die in ihrem überwiegenden 

Teil nicht an die aktuellen Geschehnisse des Tages gebunden sind, beziehungsweise 

sein müssen. Die Stücke sind inhaltlich, sowie drucktechnisch mannigfaltig, zeigen aber 

durch eine geschlossene geistige Führung innere und äußerlich eine Einheit. Zudem 

dient diese Mediengattung laut Lehmann meist nur begrenzten Aufgabengebieten. Dem-

nach ergibt sich die unterschiedliche Weite ihrer Öffentlichkeit, die bei jeder Zeitschrift 

unterschiedlich ist. Zudem entsprechen die Zeitschriften in ihrer Gestaltung den Bedürf-

nissen eines bestimmten Leserkreises.10 

Klar ist also in jedem Fall, dass es periodische Druckwerke sind, deren Schwerpunkt 

nicht auf der Verbreitung von aktuellem und universellem Nachrichtenstoff liegt.11 Das 

sagte auch Hagemann schon sehr früh im Jahr 1957. Diese Aussage ist jedoch nicht nur 

veraltet, sondern auch noch etwas zu allgemein, denn über den Gegenstand, die Rezipi-

enten und das Erscheinungsbild gibt diese Definition keinerlei Information. Deshalb ist 

eine Definition von Wilmont Haake (1982), die dreißig Jahre später entstand schon viel 

aufschlussreicher. Er stellt fest, dass eine Zeitschrift auf ihrem eigenen Programm be-

ruht, das für den Inhalt maßgeblich ist und alles aus ihrer eigenen Sicht beleuchtet, die 

von Verlag, Herausgeber, redaktionellem Gremium und Mitarbeitern festgelegt wurde.12 

Noch einmal später, um genauer zu sein, ganze zwanzig Jahre später, gibt es eine wei-

tere, noch detailreichere Definition von Menhard und Treede (2004). Sie grenzen die 

Zeitschrift deutlich von der Zeitung ab, indem sie den eingeschränkten Leserkreis her-

vorheben, genauso wie die Aktualität, die bei der Zeitung vorhanden sein muss, bei der 

Zeitschrift aber nicht. Ebenfalls betonen sie die Art des Inhaltes, der auf bestimmte The-

men begrenzt ist und die Erscheinungsweise, die in größeren Abständen stattfindet.13 

Dennoch ist auch diese Definition der beiden Forscher nicht aussagekräftig genug und 

vor allem auch nicht richtig. Denn eine Zeitschrift könnte im Prinzip genauso alle The-

men umfassen, wie es eine Zeitung tut. Beispielsweise hat die österreichische Zeitschrift 

„News“ die gleichen Ressorts anzubieten, wie es eine Tageszeitung tut. Die Einschrän-

kung auf spezielle Themen liegt wahrscheinlich daran, möglichst zielgerichtet Inhalt an 

eine bestimmte Personengruppe zu liefern. Die ganzen unterschiedlichen Ansätze, die 

                                                           
10 Vgl. Lehmann, 1936, S. 81f. 
11 Vgl. Hagemann, 1957, S. 8 
12 Vgl. Haacke, 1982, S. 498 
13 Vgl. Menhard/ Treede, 2004, S. 17 
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sich zumeist voneinander unterscheiden, zeigen, dass es keine einheitliche Definition 

des Begriffs gibt.  

 

Der Titel einer Zeitschrift ist ein rechtlich geschütztes Markenzeichen vom Produkt.14 

Dieser stellt übrigens eine Konstante der Zeitschrift dar, denn dieser bleibt zumeist im 

Wortlaut als auch optisch gesehen zum Großteil den gesamten Lebenszyklus über un-

verändert.15  

Das gedankliche Grundkonstrukt bildet also die Titelphilosophie und die Idee der Zeit-

schrift. Das macht das inhaltliche Profil aus, und die Philosophie zieht sich durch jede 

Ausgabe.  Das macht übrigens auch die Positionierung des Produktes am Markt aus.16 

Außerdem bestimmt sie den Stil, die politische Ausrichtung, die Spezialisierung, die in-

haltlichen Schwerpunkte, die Ausstattung, die Aktualität und auch die Erscheinungsinter-

valle.17 Durch die Titelphilosophie entsteht zudem das formale Konzept. Dieses bildet 

das langfristige Gerüst einer Zeitschrift. Es besteht aus Umfang, Format und Struktur 

des Heftes, sowie dem Layout, der Text-Bild-Relation und auch der Artikeldichte.18 

 

Zusammenfassend, wenn man mehrere Definitionen des Begriffs miteinander vergleicht 

und kombiniert, lässt sich doch eine Bestimmung festlegen. Demnach ist eine Zeitschrift 

weitgehen ein regelmäßig erscheinendes Medium, wobei die Abstände – im Gegensatz 

zur Zeitung – größer sind. Daraus leitet sich die nicht bestehende Aktualität der Medien-

gattung ab, wobei der Fokus bei der Verbreitung der Inhalte auf ein spezifisches The-

mengebiet und somit auch auf eine bestimmte Zielgruppe abgerichtet ist. 

 

Das wäre eine Möglichkeit, Zeitschriften zu definieren – also verschiedene Begriffsbe-

stimmungen zu einer Definition „zusammenzuflicken“. Weil der Begriff aber scheinbar 

von hoher Komplexität ist, gingen viele Wissenschaftler dazu über, einfach Unterkatego-

rien zu bilden und diese dann im Näheren zu erläutern. Aus diesen Unterbegriffen erga-

ben sich die Publikumszeitschriften, zu denen auch Frauenzeitschriften zählen.19 Wa-

rum, fragt man sich nun? Zu Recht, denn schließlich sind doch alle Zeitschriften an ein 

Publikum gerichtet. Dennoch ist dies der heute gängige wissenschaftliche Begriff, zu 

dem Frauenzeitschriften eben zählen. Fakt ist jedenfalls, dass sie den Großteil der Auf-

lage aller Zeitschriften darstellen. Die Definition bezieht sich dabei auf die Vertriebs-

                                                           
14 Vgl. Dreppenstedt, 1969, S.42 
15 Vgl. Kirchner, 1964, S. 25 
16 Vgl. Schroeder, 1994, S. 26 
17 Vgl. Straßner, 1997: S. 34 
18 Vgl. Schroeder, 1994, S. 27 
19 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2008, S. 111 
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merkmale, also das regelmäßige Erscheinen, das Angebot über den Kiosk und das An-

sprechen einer breiten, heterogenen Leserschaft. Das sind eben bestimmte Zielgruppen, 

wie eben Frauen es bei Frauenzeitschriften sind. Ebenfalls ein Merkmal für eine Publi-

kumszeitschrift – somit auch für ein Frauenmagazin – ist, dass sie meist in der Freizeit 

genutzt werden. Genauso wie das Kriterium, dass sie neben der Finanzierung durch den 

Vertrieb ebenso durch Werbeeinnahmen getragen werden. Neben redaktionellen Beiträ-

gen gibt es dadurch auch Anzeigen. Neben den Frauenzeitschriften zählen beispielswei-

se auch Jugendzeitschriften, Wohn- und Gartenzeitschriften, Esszeitschriften, Gesund-

heitsmagazine, Lifestylemagazine, Erotikzeitschriften, Reisezeitschriften, etc.20 

 

Ist die Zugehörigkeit des Begriffs der Frauenzeitschrift nun geklärt, soll auch dieses Me-

dium, welches im Fokus dieser Forschungsarbeit steht, im folgenden Punkt näher erläu-

tert werden.  

 

2.2. Der Begriff „Frauenzeitschrift“ 

Die Frauenzeitschrift zählt, wie soeben beschrieben, zu den Publikumszeitschriften und 

wird in diesem Punkt noch einmal näher beschrieben, da sie einen wesentlichen Faktor 

dieser Magisterarbeit und Forschung ausmacht.  

 

Zu Beginn erst einmal ganz einfach: Frauenzeitschriften richten sich – wie der Begriff 

schon aussagt – an Frauen. Im Kiosk werden die Titel also nach ihrer Geschlechtszuge-

hörigkeit sortiert.21  

Kathrin Friederike Müller (2015) stellt in ihrer Studie fest, dass der Begriff „Frauenzeit-

schrift“ von vielen Verlagen verwendet wird. Sie versuchen ihrer Meinung nach, mög-

lichst viele Zeitschriften als Frauenzeitschriften zu deklarieren. Das liegt daran, dass 

Frauen als konsumfreudig gelten und sich Herausgeber deshalb natürlich bei Werbe-

kunden einen Vorteil daraus errechnen.22  

Was allerdings tatsächlich eine Frauenzeitschrift – aus wissenschaftlicher Sicht – aus-

macht und was wir darunter zu verstehen haben, soll an dieser Stelle genauer definiert 

werden. 

 

Zunächst einmal muss gesagt werden: Frauenmagazine sind nicht grundlos derart er-

folgreich. Sie sind gut gemacht. Die Optik sticht am Kiosk heraus. Sie sind einfach zu 

                                                           
20 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2008, S. 112ff. 
21 Vgl. Leimig, 2006, S. 9 
22 Vgl. Müller, 2015, S. 19 
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lesen und hübsch anzusehen. Sie bieten wöchentlich oder monatlich guten Lesestoff für 

Frauen. Man kann sich auf ein paar Seiten das Neueste, Modernste, Angesagteste zu 

sich Nachhause holen. Man hat das Gefühl, durch eine Freundin gut beraten zu sein. 

Dabei richtet sich diese spezielle Mediengattung auch an ein spezifisches Publikum. Und 

weil diese Mediengattung derart beliebt und erfolgreich ist, gab es genaue wissenschaft-

liche Definitionen schon sehr früh.  

 

Bereits im Jahr 1940 definierte Walter Heide Frauenzeitschriften als Blätter, die sich 

vorwiegend an Frauen wenden. Sie behandeln ihre Interessen, abhängig von der jewei-

ligen geistigen, oder politischen Lage. Deshalb sind seiner Meinung nach die Ziele und 

Aufgaben verschiedenster Frauenmagazine auch genauso unterschiedlich.23 Ganz ein-

fach und direkt formulieren Döhn und Klöckner (1979) ebenfalls diese Mediengattung. 

Laut ihnen sind Frauenzeitschriften „regelmäßig erscheinende Zeitschriften, die sich 

ausdrücklich oder wegen ihrer redaktionellen Ausrichtung und Gestaltung ausschließlich 

oder doch überwiegend an Frauen richten“.24 Ein paar Jahre später, genauer in 1982, 

definierte Monika Lindgens Frauenzeitschriften als solche bei denen eine Ausrichtung 

vom redaktionellen Angebot auf spezifisch weibliche Interessen abzielt, die im Titel als 

Frauenzeitschrift gekennzeichnet sind oder einen Leserinnenanteil von über 60 Prozent 

aufweisen.25 Wobei die Prozentzahl relativ niedrig angesiedelt ist, beziehungsweise ist 

dieser Wert nicht sonderlich aussagekräftig. Denn ein weiblicher Leseranteil von dieser 

Prozentzahl sagt wenig über die tatsächlichen Verhältnisse aus, bei einem Frauenanteil 

von 51 Prozent in Österreich.26 Es sind also nur geschätzte Zahlen und Annahmen, denn 

Jahre später definierte Jutta Röser (1992) Frauenzeitschriften aufgrund des hohen An-

teils an weiblichen Lesern. Sie äußert, dass sogar 70 % an Leserinnen, ein Merkmal für 

eine Frauenzeitschrift sind. Und sie definiert Frauenmagazine als solche, die explizit 

Käuferinnen und Leserinnen ansprechen und auch fast ausschließlich von diesen ge-

kauft werden. Die Zielgruppe ist ihrer Meinung nach ebenfalls das weibliche Geschlecht 

und somit auch die zentrale Kategorie dieser Mediengattung. Daraus leitet sich ihrer 

Meinung auch die inhaltliche Konzeption ab. Sprich, Frauenzeitschriften widmen sich 

spezifisch den weiblichen Interessen.27 Es bedeutet also, dass die Funktionen der Frau-

enzeitschriften auf die Frauen abzielen und abgestimmt sind. Denn häufig liest man in 

diversen wissenschaftlichen Schriften über die Funktionen der Massenmedien. Damit 

sind zumeist die Funktionen für die Gesellschaft gemeint. Bei einer Frauenzeitschrift 

                                                           
23 Vgl. Heide, 1940, S. 1169 
24 Vgl. Döhn/ Klöckner, 1979, S. 33 
25 Vgl. Lindgens 1982, S. 337 
26 Vgl. Statistik Austria [Zugriff am 7.5.2017]  
27 Vgl. Röser, 1992, S. 82 
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kann man dies also deutlich eingrenzen und auf die Zielgruppe „Leserinnen“ beschrän-

ken. Kathrin Friederike Müller (2015) hat sich für ihre Studie mit vielen verschiedenen 

Definitionen von Frauenzeitschriften auseinandergesetzt und daraus ihre eigene gebil-

det. Für sie sind Frauenzeitschriften Publikumszeitschriften, die eben eine Leserinnen-

schaft von mehr als 70 Prozent aufweisen, sich primär an ein weibliches Publikum rich-

ten und inhaltlich ebenso an Themen orientiert sind, die mit dem Lebenszusammenhang 

von Frauen in Verbindung stehen.28 So fasst sie die vorigen Ansichten alle zusammen. 

Diese Definition ist aber nicht die letztendliche. Sie klassifiziert Frauenzeitschriften näm-

lich noch einmal. Und zwar geht sie weiter in die Tiefe und definiert folgende Kategorien: 

„Klassische Frauenzeitschriften“, „unterhaltende Frauenzeitschriften“ und „feministische 

Frauenzeitschriften“. Die erste Kategorie besteht aus mehreren Untertypen. „Beratende 

Frauenzeitschriften“ zählen beispielsweise dazu und diese konzentrieren sich auf frau-

enspezifische Themen wie Mode, Kosmetik, Ernährung und Gesundheit. Hinzu kommen 

heute auch noch Psychologie, Lebensberatung, Kultur, Auto und Reisen. Weiters gibt es 

die „beratende/unterhaltende Frauenzeitschrift“, die ein Mix ist aus der eben definierten 

plus unterhaltenden Themen. Letzter Untertyp sind „Gesellschaftszeitschriften“, diese 

bieten beratende Themen an, orientieren sich aber an einem kaufkräftigen Publikum.29 

Eine weitere Kategorie ist für Friederike Müller die „unterhaltende Frauenzeitschrift“, die-

se bietet Artikel mit Sensationscharakter über Promis, oder auch wahre Geschichten, 

Rätsel und Humor. Zuletzt wären da noch die „feministischen Frauenzeitschriften“, diese 

zielen besonders auf Emanzipation, Politik, Frauenbewegung und Gesellschaftskritik 

ab.30 

 

In den 1990ern wurden übrigens neue Teilmärkte für unterschiedliche Arten von Frauen-

zeitschriften gebildet, beziehungsweise es wurde stärker zwischen verschiedenen Al-

tersgruppen differenziert. Denn das Merkmal „Frau“ alleine reichte einfach nicht mehr 

aus, um eine Zielgruppe zu definieren.31 So Wurden in diesem Zeitraum beispielsweise 

Zeitschriften für junge Frauen zwischen zirka 13 und 25 Jahren entwickelt.32 Zu Beginn 

der 2000er wiederum gab es ein ausgeprägtes Interesse an der Zielgruppe der Frauen 

die ihr vierzigstes Lebensjahr überschritten haben. Was prinzipiell als unüblich galt, das 

für Werbekunden vor allem die Gruppe der 14- bis 49-Jährigen als attraktiv galt. Erklären 

                                                           
28 vgl. Müller, 2015, S. 20 
29 vgl. ebd., 2015, S. 20 
30 vgl. ebd. 2015, S. 21 
31 vgl. Lindgens, 1982, S. 344 
32 vgl. Fröhlich, 1995, S. 137 
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kann man sich diesen Fokus anhand der immer größer werdenden Zahl an älteren Men-

schen, aufgrund des demographischen Wandels.33 

 

Der Markt der Frauenmagazine hat sich in den letzten 20 Jahren also ganz eindeutig 

stark gewandelt, und zwischen Altersgruppen differenziert. Auch die sozialen Schichten 

wurden immer relevanter. Beispielsweise sind „Cosmopolitan“, „Elle“ und „Vogue“ für die 

Oberschicht. Die „tina“ aus Deutschland für die Unterschicht. Auch Altersgruppen wer-

den für unterschiedliche Zeitschriften definiert. So sind beispielsweise die „Joy“ und die 

„Glamour“ für Frauen zwischen 18 und 25 Jahren aus der Mittelschicht. „Brigitte Young“ 

und „Miss“ sind für Teenager zwischen 13 und 18 Jahren aus der Mittelschicht. Und 

„Brigitte Woman“ für die über 40-jährigen Frauen aus der Mittelschicht. So lässt sich 

nicht nur für potenzielle Anzeigenkunden eine Zielgruppe definieren, beziehungsweise 

eine bestimmte Käuferinnenschicht, sondern dies zeigt auch, dass Frauen nicht mehr 

nur als eine homogene Gruppe aufgefasst werden kann. Und das aufgrund des Gesell-

schafts- und Geschlechterrollenwandels.34  

Diese Differenzierung der Titel nach dem Lebensalter legt nahe, dass das weibliche Ge-

schlecht eben die Inhalte auswählt, die eine besonders große Nähe zum eigenen Leben 

aufweist. Die Präferenz für ein bestimmtes Magazin ergibt sich also aus der lebensweltli-

chen Situation und biografischen Station der Leserin. Ganz klar ändern sich auch die 

Anforderungen einer Frau an den Inhalt von einem Frauenmagazin je nach Lebenssitua-

tion. Deshalb ist auch eine Veränderung der Frauenzeitschriftennutzung aufzuweisen.35 

 

Soviel zur allgemeinen Definition und Unterteilung dieser Zeitschriftengattung. Meist 

kann man jedoch alleine schon an der Optik erkennen, dass es sich um ein Frauenma-

gazin handelt. Sehen wir uns diese einfach einmal genauer an. Schon am Titel befindet 

sich der Hinweis, dass es sich hierbei um ein an Frauen gerichtetes Medium handelt. 

Entweder kann man das Wort „Frau“ sofort erkennen, häufig sind es aber auch Frauen-

namen, die den Titel eines Frauenmagazins ergeben. Man kann also sagen, eine Frau-

enzeitschrift pflegt das Image der guten Freundin und die Titel helfen dabei, das Ver-

trauen der Frauen zu wecken. Sie ist sozusagen auch eine Kommunikationspartnerin für 

die Leserin, bietet Hilfe, gibt Tipps und Rat – und das rund um menschliche Themen, 

aber auch Mode, Beauty, Essen, Einrichtung, und vieles mehr. Da verwundert es übri-

gens auch nicht, dass es Magazine gibt, die das Wort „Freundin“ ebenfalls im Titel bein-

halten. Maßgebend für diese Mediengattung sind also Titel, Inhalt und Publikum. Das 

                                                           
33 Vgl. Müller, 2015, S. 21 
34 Vgl. Müller, S. 24 
35 Vgl. ebd., 2015, S. 37 



29 

 

inhaltliche Angebot ist also auf die Rezipientinnen abgestimmt – ganz grob gesagt. Des-

halb herrscht auch der „Gute-Freundinnen-Ton“, bei dem die Leserinnen direkt ange-

sprochen werden.36 

 

Nicht nur der Titel, das Titelblatt und der speziell aufbereitete Inhalt sind Anreizpunkte 

zum Kauf des Magazins, sondern im Allgemeinen das komplette Titelblatt. Es trägt zum 

Image der Zeitschrift bei und zeigt den weiblichen Körper als Artikel zur Vermarktung, 

was hier besonders deutlich wird. Und welche Frauen sind abgebildet? Zumeist lächeln-

de Frauen mit gepflegten Körpern, anonym und austauschbar. Die Leserin soll ihre 

Wunschvorstellung von sich am Titelblatt wiederfinden.37 Heutzutage sieht man neben 

unbekannten, schönen Frauen aber auch berühmte Persönlichkeiten am Cover. Natür-

lich perfekt in Szene gesetzt. 

 

Auch sehr typisch für diese Mediengattung ist die Vertrautheit, die der Leserin durch die 

Redaktion vermittelt wird. Es gibt Einblicke in die Redaktion, oder es wird betont, dass 

auch die Redakteurinnen dieselben Probleme haben. Auch im Editorial wird zumeist ein 

Hinweis auf das Ziel der Hilfestellung für die Leserin beschrieben.38 Auch die Wissen-

schaftlerin Ellen McCracken (1993) wertet das journalistische Vorgehen als eine Strate-

gie. Dies soll für die Leserin ein künstliches Gefühl von gemeinsamen Werten erzeugen, 

die wiederum weibliche Gemeinschaften bildet. McCracken betont allerdings, dass die 

Rezeption nur kurzfristig zu einer Verbesserung der Lebenssituation führen würde. Lang-

fristig hingegen führt diese Strategie vielmehr zu Konsum und Unzufriedenheit.39 

 

Weiters kann man sagen, dass sich die Informationsfunktion von Frauenmagazinen auf 

den privaten und persönlichen Bereich von Frauen einschränken lassen kann. Politische 

Dimensionen werden dabei außer Acht gelassen. Informationen bedeuten hier also nur 

Ratschläge für den Alltag abzuliefern.40  

Hier sei nur zu erwähnen, dass die Frauenzeitschrift WOMAN, die wesentlicher Teil die-

ser Studie ist und auch das Stimulus-Material zur Befragung sein wird, hier ein wenig 

aus der Reihe tanzt. Denn es ist bekannt, dass die WOMAN immer wieder Artikel zu 

aktuellen politischen Sachverhalten enthaltet. Sie erfülle zwar auf jeden Fall die frauen-

spezifischen Themen, aber auch die Informationsfunktion im eigentlichen Sinne. Als Bei-

spiel gibt es in der Ausgabe 9 vom 24. April 2009. Das Thema der Gehaltsschere zwi-

                                                           
36 Vgl. Langer-El Sayed, 1971, S. 118 
37 Vgl. ebd., 1971, S. 121ff. 
38 Vgl. ebd., 1971, S. 54f. 
39 Vgl. McCracken, 1993, S. 300 
40 Vgl. Tonscheidt, 1996, S. 161 
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schen Frauen und Männern, die behandelt wird und es wird über die Hintergründe auf-

klärt, sowie Handlungsmöglichkeiten werden aufzeigt.41 Aktuellere Beispiele finden sich 

beispielsweise in der Ausgabe, die als Stimulus für diese Studie herangezogen wurde. 

Einige der Titel lauten hier zum Beispiel „Die Töchter der Revoluzzerinnen“, „Was be-

deutet Gleichberechtigung für Sie?“, „Die vielen Leben einer Frau“, „Warum gibt’s für uns 

kein Puff?!“, „So sehen wir Feminismus“, „Frauen vertrauen Männern nicht mehr“, etc.42 

 

Blickt man etwas weiter zurück und sieht sich die Historie der Frauenmagazine genauer 

an, lässt sich feststellen, dass in den Sechziger Jahren, während der Zeit der Frauenbe-

wegung, auch der Inhalt der Frauenzeitschrift stark verändert wurde. Immer mehr wur-

den auf berufliche Probleme in den Inhalt eingebaut, oder auch andere Rollen der Frau, 

als beispielsweise nur die Mutter, oder die Hausfrau, oder die Ehepartnerin, die zuvor 

aber Hauptbestandteil der Magazine war.43 Ingrid Langer-El Sayed (1971) war die erste, 

die sich erstmals mit dem Zusammenhang zwischen gesellschaftlichen Bedingungen, 

unter denen Frauen lebten, und dem Inhalt des Mediums auseinandersetze, konnte eine 

Übereinstimmung hinsichtlich der Darstellung des weiblichen Lebens in Frauenzeitschrif-

ten und der Lebensrealität von Frauen in Deutschland feststellen. In den Achtzigern gab 

es dann einen Rückschritt und die eben erwähnte Perspektive lässt sich ganz klar von 

den Folgeuntersuchungen aus den 1970ern und 1980ern unterscheiden. Wieder domi-

nierten die traditionellen Themen, wie Schönheit und Partnerschaft. Emanzipation war 

jetzt eher kleingeschrieben.44 Langer-El Sayed geht sogar so weit und meint beim Inhalt 

findet eine „richtige Widerspiegelung einer falschen Wirklichkeit“ statt.45 Auch McCra-

cken weist darauf hin, dass der Inhalt von Frauenzeitschriften zwar einen Teil der Reali-

tät abbilde, der Schwerpunkt aber trotzdem auf bevorzugten Interpretationen der sozia-

len Wirklichkeit liege.46 Frauenzeitschriften wurden häufig auch als Manipulationsinstru-

ment betrachtet. Diese Sichtweise hielt sich hartnäckig bis zum Ende der 1980er Jahre. 

Das inhaltliche Spektrum von Frauenzeitschriften wurde zu dieser Zeit als werbekun-

denorientiert und auf Konsumthemen ausgerichtet beschrieben. Der Zweck von Frauen-

zeitschriften wurde damals also lediglich darin gesehen, die Leserinnen zum Kauf der 

beworbenen Waren zu animieren. Dementsprechend pessimistisch war die Einschät-

zung der Wirkung auf die Rezipientinnen.47 Mitte 1990 dann wieder ein Wandel. Die 

Darstellung von Sexualität hat sich eindeutig gewandelt, denn die Themen an der Lust 

                                                           
41 Vgl. Prosser, 2009, S. 188 
42 Vgl. WOMAN Magazin 9/16 
43 Vgl. Röser, 1992, S. 28f. 
44 Vgl. ebd., 1992, S. 28f. 
45 Vgl. Langer-El Sayed, 1971, S. 269 
46 Vgl. McCracken, 1993, S. 299 
47 Vgl. Müller, 2015, S. 13 
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orientiert und offensiver. Macdonald betont in diesem Zuge, dass Frauenzeitschriften 

ihrer Ansicht nach mehrere Möglichkeiten zur Auseinandersetzung mit verschiedenen 

Identitäten anbieten. Denn ihrer Meinung nach haben Frauenmagazine eben identitäts-

stiftendes Potenzial, das von Frau zu Frau ganz unterschiedlich aussehen kann.48 

 

Ganz im Gegensatz zu heute, wo ein Frauenmagazin die Emanzipation der Frauen un-

terstreicht, nahmen Forscher und Forscherinnen damals an, dass Frauenzeitschriften 

konservative Frauenbilder an die Rezipientinnen vermitteln und damit die Emanzipation 

der Frau verhindern würden. Erst in den 1990ern wurde dann erkannt und auch in empi-

rischen Analysen nachgewiesen, dass Frauenzeitschriften sehr wohl Bezüge zum Le-

benszusammenhang ihrer Leserinnen aufweisen.49 Auch international, besonders im 

angloamerikanischen Raum, werden Veränderungen des redaktionellen Inhaltes durch 

die Frauenbewegung betont.50 

 

Frauenzeitschriften richten mit ihrem redaktionellen Inhalt einfach nach den aktuell ge-

sellschaftlich vermittelten Frauenbildern. Nicht nur in den 1960ern, sondern auch in den 

90ern. Es ist ganz klar zu erkennen, dass Frauenzeitschriften inhaltlich angepasst wer-

den.  

Gauntlett (2004) nennt hierzu das Beispiel der Darstellung von Partnerschaft und Sexua-

lität. Beziehungen werden ihm nach nämlich nicht mehr so verbindlich dargestellt und 

den Partner fürs Leben zu finden ist nicht mehr das primäre Ziel von Frauen in Magazi-

nen. Frauen werden heute nämlich als aktiv und selbstbestimmt dargestellt. Eines bleibt 

jedoch, dass typische Merkmal der Geschlechterrollenentwürfe. So ist die Frau in Frau-

enmagazinen beispielsweise zumeist sexy, stylisch und fashionable.51 

 

Sowohl deutsche Befunde, als auch angloamerikanische zeigen also ganz deutlich, dass 

der gesellschaftliche Wandel eine Auswirkung auf den Inhalt der Frauenzeitschriften hat. 

Denn Frauenzeitschriften müssen die Erwartungen und Bedürfnisse einer Leserin erfül-

len, damit sie sich erfolgreich am Markt bewähren können. Und deshalb sollen die le-

bensnahen, an der sozialen Herkunft und dem Lebensalter angepassten Inhalte zur 

Wahl des Mediums führen und so werden wiederum die Bedürfnisse der Leserinnen 

befriedigt.52 

 

                                                           
48 Vgl. Macdonald, 1995, S. 220 
49 Vgl. Müller in Starck, 2013, S. 61 
50 Vgl. McRobbie, 1999, S. 49 
51 Vgl. Gauntlett, 2004, S. 187 
52 Vgl. Müller, 2015, S. 38 
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Zum Schluss dieses Punktes, in dem die Begriffe „Zeitschrift“ und „Frauenzeitschrift“ 

näher beleuchtet wurden, soll noch ein kurzer Überblick über die Lage in Österreich ge-

geben werden: Hier sind es offiziell, im zweiten Quartal 21 Titel der Frauenzeitschriften. 

Diese wären „WOMAN“, „miss“, „Lust aufs Leben“, „Welt der Frau“, „Wienerin“, „active 

beauty“, „die Burgenländerin“, „Die Oberösterreicherin“, „Die Salzburgerin“, „Die Steire-

rin“, „Die Vorarlbergerin“, „look! Salzburg“, „Maxima“, „New Mom“, „Niederösterreicherin“, 

„Style Up Your Life! Ladies“, „Style Up Your life! Living“, „Style Up Your Life! Lookbook“, 

„Tirolerin“, „wienlive look!“, „Style Up Your Live! Compact“.53 Der Richtigkeit halber, soll 

an dieser Stelle erwähnt werden, dass das Frauenmagazin „Diva“ nicht im Bericht der 

Österreichischen Auflagenkontrolle über das 2. Halbjahr 2016 erwähnt ist. Damit die 

Liste aber vollständig ist, wird sie hier ebenso aufgelistet. 

  

                                                           
53 Vgl. Österreichische Auflagenkontrolle [Zugriff am 7.5.2017] 
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3. Die Frau im Fokus 

Da für diese Studie lediglich Frauen als Zielgruppe herangezogen werden und als Bei-

spiel für ein Frauenmagazin das WOMAN herangezogen wird – welches überwiegend 

von Frauen gelesen wird – als Stimulus Material gilt, wird im Folgenden nun speziell die 

Frau erläutert. Wie lässt sie sich wissenschaftlich korrekt definieren?  

Wurde das weibliche Geschlecht definiert, wird danach noch näher auf die verschiede-

nen Lebensphasen der Frau eingegangen um ein noch deutlicheres Bild der Zielgruppen 

zu bekommen. Da auch die Altersgruppen einen wesentlicher Teil der Forschung aus-

machen. 

 

3.1. Das weibliche Geschlecht als Zielgruppe 

„Ein Indianer weint nicht“, „Frauenversteher“, „Mädchen sind doof“, „Heulsuse“, „stram-

mer Kerl“, „Brauchen Sie das Geschenk für einen Bub oder ein Mädchen?“. Das alles 

sind Begriffe und Sätze, die jeder schön einmal gehört hat, gut kennt, oder sogar regel-

mäßig verwendet. Deshalb ist ganz klar: Das Geschlecht als soziale Kategorie ist immer 

allgegenwärtig.54 Soweit zu den Stereotypen, die sich hartnäckig halten und in unseren 

Köpfen verankert sind. Doch die Weiblichkeit ist tatsächlich ein großer Themenkomplex, 

wofür häufig ganz einfach „typisch Mädchen“ als Begriffsbezeichnung herangezogen 

wird. Dies zeigt die gesellschaftliche Sicht des Rollenverständnisses der Frau auf, was 

allerdings nicht die persönliche Einstellung ist, sondern die kulturell-gesellschaftliche 

Sicht von Mädchen und Frauen, die eben vom weiblichen Geschlecht erwartet wird. Und 

Geschlecht als Kategorie ist deshalb für das Erleben und Verhalten einer Person so 

wichtig, da die Geschlechtszugehörigkeit lebenslang Bestand hat, im Gegensatz zu bei-

spielsweise der Schichtzugehörigkeit.55 So kommt es, dass Menschen aufgrund ihrer 

Geschlechtszugehörigkeit bestimmte Merkmale zugeschrieben werden. Frauen sind 

demnach abhängig, verständnisvoll und emotional. Zum Vergleich: Männer sind unab-

hängig, dominant und zielstrebig. Die sozial geteilten Verhaltenserwartungen richten sich 

eben nach dem sozial zugeschriebenen Geschlecht eines Individuums.56 

 

Aber wo soll man nun beginnen, wenn man die Zielgruppe „Frau“ definieren und ihr eine 

wissenschaftlich korrekte Definierung zuweisen möchte?  

Anfangen kann man bei der feministischen Theorie, die zwischen dem biologischen Ge-

schlecht und dem sozialen Geschlecht differenziert. Ersteres ist „Sex“ und Letzteres ist 

                                                           
54 Vgl. Starck, 2013, S. 9 
55 Vgl. Soudani, 2016, S. 58 
56 Vgl. Eckes in Becker/Kortendiek, 2004, S. 165 



34 

 

„Gender“. Die körperlichen, äußerlichen Grundmerkmale von Mann und Frau ergeben 

also das Geschlecht. Das wird übrigens schon automatisch während der Schwanger-

schaft durch Ultraschallbilder festgelegt. Beispiele für die Zuweisung zu einem Ge-

schlecht sind die Geschlechtsteile, oder auch Merkmale wie der Adamsapfel beim Mann, 

der Gang oder auch die Stimmlage. An diesen offensichtlichen Unterschieden lässt sich 

das biologische Geschlecht leicht erkennen.57 Wobei dazu gesagt werden muss, dass 

trotz der in der Regel nicht veränderbaren Gegebenheit und körperlichen Geschlechts-

merkmalen ein Mensch sich nicht als der „Kategorie“ zugehörig fühlen muss. Zudem ist 

die Zuteilung von Frauen und Männern zu ihrem jeweiligen biologischen Geschlecht, 

also sex, nicht eindeutig belegbar, da sie sowohl männliche, als auch weibliche Merkma-

le aufweisen.58  

 

Alleine die äußerlichen Unterschiede zwischen Mann und Frau reichen aber nicht aus,  

um zu erklären, was weiblich und männlich gesellschaftlich bedeutet und welche Erwar-

tungen man an die Verhaltensweisen hat. Und um genau das festzustellen, also was als 

weiblich angesehen wird, innerhalb der Gesellschaft, muss Frau unterschiedliche Eigen-

schaften annehmen und diese beschreibt das „Gender“.59 Das ist nämlich ein soziales 

Konstrukt, welches durch uns, als die Gesellschaft erschaffen wurde. Es zählt also nicht 

nur das biologische Geschlecht, sondern auch kulturelle, gesellschaftliche und soziale 

Rollenerwartungen, welche den Rahmen für das angemessene Verhalten von Frau und 

Mann ergeben. Der angloamerikanische Begriff Gender beschreibt also das soziologi-

sche Geschlecht.60  

Besonders deutlich werden das gesellschaftliche Bild von Weiblichkeit und die Anforde-

rungen an Frauen übrigens am Beispiel der Familiengründung. Denn Frauen sollen nicht 

mehr bloß Mutter, Haus- und Ehefrau sein. Aus der Sicht der Gesellschaft sollen Frauen 

einen qualifizierten Beruf ausüben, gleichzeitig aber die Fähigkeiten besitzen, den Fami-

lienhaushalt zu führen – und das, ohne in einem der beiden Bereiche nachzulassen. 

Damals war der Fokus beispielsweise auf dem Haushalt und auf dem Mann. Das Bild 

von Frau und Weiblichkeit wandelt sich also, wie soeben beschrieben.61 

  

Die wohl bekannteste Formulierung, die den Unterschied zwischen biologischem und 

sozialem Geschlecht beschreibt, ist von Simone de Beauvoir: „Man wird nicht als Frau 

geboren, man wird es.“ Laut ihr können wir das biologische Geschlecht nicht objektiv 

                                                           
57 Vgl. Doblhofer/Küng, 2008, S. 20 
58 Vgl. ebd., 2008, S.20 
59 Vgl. Köhle-Hezinger/Scharfe/Brednich, 1999, S. 3 
60 Vgl. Treibel, 1994, S. 133 
61 Vgl. Hagemann-White, 1998, S. 65ff. 
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erkennen, weil die Wahrnehmung der Menschen immer schon durch Denkmuster, Spra-

che, Ideologien, etc. geprägt waren und es immer noch sind. 62 

 

Man muss aber inzwischen feststellen, dass Frau nicht zwangsweise gleich Frau ist. 

Denn laut den Cultural Studies ist Geschlecht zwar ebenfalls ein soziales Konstrukt, al-

lerdings durchlebt dieses täglich soziale und kulturelle Diskurse, bei denen Medien eben-

falls eine Rolle spielen. Auch steht schon seit den Sechzigern zur Debatte, dass zwi-

schen Frauenzeitschriften und dem Geschlechterrollenverhältnis ihrer Leserinnen ein 

potenzieller Zusammenhang besteht. So artikulieren Frauen Gender über die Auseinan-

dersetzung mit geschlechtsgebundenen Themen. Sie konstruieren Weiblichkeit nämlich, 

indem sie sich über ihre Interessen dezidiert von Männern abgrenzen. So das Ergebnis 

einer Studie, bei der eine Befragte äußert, dass man als Frau einer bestimmten Gruppe 

angehörig ist, die eben anders als Männer ist. Deshalb würden Frauen nach Zeitungen, 

Zeitschriften und Artikeln suchen, in denen sie sich wiederfinden.63 

 

Es heißt übrigens, Frauen übernehmen im Alltag die Verantwortung. Und das nicht nur 

für sich selbst, sondern auch für Kinder und Mann. (Vgl. Jurczyk/Rerrich, 1993b: 292) 

Was wiederum dazu führt, dass der Freiraum für andere Aktivitäten von Frauen einge-

engt wird. Daraus folgt, dass Frauen, ganz besonders Mütter, einen kompetenten Um-

gang mit Zeit benötigen, um die Lebensführung zu meistern, denn Zeit ist ihnen eine 

knappe Ressource.64 Mehr zur Zeiteinteilung und der daraus resultierenden Rolle von 

Zeitschriften in der knappen Zeitplanung dann im Forschungsstand. 

 

3.2. Die Lebensphasen der Frau 

Die Zielgruppe Frau wurde nun genauer erläutert und definiert. Nun zu den verschiede-

nen Altersgruppen, beziehungsweise Lebensphasen. Beginnen wir einmal von etwas 

weiter hinten. Und zwar bei der Zielgruppe 50 plus, oder auch „Best Ager“ genannt. Dies 

ist ein Begriff, für die immer wichtiger werdende Generation der „neuen Alten“. Man hat 

zwar viele Namen für sie, wie beispielsweise „Golden Oldies“, „Woopies“ (well off old 

people), oder Senior Dinkis (senior double income, no kids)65, dennoch herrscht bis heu-

te Unklarheit darüber, wie man genau Best Ager definiert und welche Altersgruppen man 

genau dazu zählen kann. Man könnte meinen, zu Best Agern einfach Senioren zu sa-

gen. Doch auch Senioren sind in der Literatur nicht klar definiert, denn der Begriff „Seni-

                                                           
62 Vgl. De Beauvoir 1992, S. 334 
63 Vgl. Müller in Starck, 2013, S. 64 
64 Vgl. Jurczyk/ Rerrich in Diezinger in Becker/ Kortendiek, 2004, S. 292  
65 Vgl. Schorb/ Hartung/ Reißmann, 2009, S. 139 
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or“ findet in der Literatur keine einheitliche Definition. Manche Forschungen rechnen 

Menschen schon mit 50 Jahren zu dieser Gruppe, andere setzen die Grenze erst bei 60 

Jahren.66 Klar und auch gesetzlich festgelegt ist jedoch, dass das Pensionsalter in Öster-

reich für Männer bei 62 Jahren liegt und für Frauen bei 57 Jahren. Ein Blick auf die 

Website der Pensionsversicherungsanstalt verrät genauer: „Für Männer, geboren ab 

01.01.1954, gilt als Pensionsantrittsalter die Vollendung des 62. Lebensjahres.“ Für 

Frauen wird angegeben, für alle ab 1950 geborenen.67  

 

Googelt man nach Definitionen vom Zusammenhang des Alterns und der Frau, stößt 

man häufig über Begriffe wie, Gebrechlichkeit, Verfall, oder sogar Hässlichkeit, den 

Nachlass von Körper und Seele und vieles weitere. Simone De Beauvoir beschreibt 

schon früh, im Jahr 1970 dass die Gesellschaft es genauso sieht und zitiert passend 

dazu einen Dichter, welcher das Alter für Frauen schon mit Dreißig Jahren beginnen 

lässt und für den Mann erst mit Fünzig Jahren.68 Man kann hier auch gut mit der Darstel-

lung von alten Frauen in Märchen vergleichen, so sind diese zumeist hässliche Hexen, 

oder kranke Menschen. 

 

Dabei beginnt für Frauen in der Lebensphase ab 50 Jahren eine aufregende und 

schwungvolle Zeit. Sie sind unabhängig, können soziale Kontakte pflegen, sich weiter-

entwickeln und die Freizeit nutzen, wie sie das möchten. Oft hören sie jetzt besonders 

auf sich und machen wieder das, was ihnen selbst gut tut, statt nur für die Familie zu 

leben und zu arbeiten. Katrin Sassenhausen (2002) beschreibt diese Veränderung sehr 

passend, als „Befreiung von ihrer traditionellen Geschlechterrolle“.69  

Aber ab wann ist man überhaupt alt? Etwas Recherchearbeit zeigt auf, dass zumeist der 

Eintritt in die Pension jemanden als alt abstempelt, wobei hierbei wieder spezifiziert wer-

den kann auf „junge Alte“, „Alte“ und „Hochbetagte“, beispielsweise.70 Wobei der Begriff 

der „jungen Alten“ eingeführt wurde, um das negativ behaftete „Alte“ abzulösen.  

Dies ist aber für diese Arbeit ein zu komplexes und großes Forschungsgebiet, da man 

sich den Alterungsprozess von vielen verschiedenen Ebenen ansehen muss. 

Man kann also zusammenfassend sagen, dass das wichtigste Merkmal der Personen, 

die zu Zielgruppe 3 gehören (dazu später mehr beim Ablauf dieser Studie), der Eintritt in 

die Pension ist. Somit ergibt sich auch die damit Gemeinsamkeit der einhergehenden 

Veränderungen des Lebens, wie beispielsweise die drastische Veränderung des Alltags, 

                                                           
66 Vgl. Krieb, Reidl, 2001, S. 29 
67 Vgl. Pensionsversicherungsanstalt [Zugriff am 17.7.2016] 
68 Vgl. De Beauvoir, 1992, S. 51 
69 Vgl. Sassenhausen, 2002, S. 33 
70 Vgl. Brauchbar/Heer, 1995, S. 27 
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der Lebenssituation und der entstehenden freien Zeiteinteilung. Es ist die im Prinzip die 

Zeit nach der Erwerbsarbeit. Frauen sind hier fit, mobil und konsumfreudig.71 Das hat 

auch die Werbung entdeckt. Die Zielgruppe der gesunden Sechziger ist hierbei in einem 

vitalen Alter, in welchem man entsprechend finanzielle und soziale Ressourcen hat.72  

 

Häufig wurde auch das Kriterium des Abschlusses der Gebärfähigkeit einer Frau als 

Grund für die Bezeichnung „alt“ angeführt. Zu dieser Studie zählen übrigens alle über 60 

Jährigen, damit bei der Untersuchung keine Unschärfen entstehen und sich eventuell 

Personen in zwei Gruppen überschneiden.  

 

Nun zur Lebensphase „junge Frau“. Diese hat sich in den letzten Jahren gewandelt. 

Nicht so wie damals, markiert diese Zeit den Beginn des planbaren Erwachsenenlebens. 

Nein, die Familiengründungsphase wird jetzt zeitlich nach hinten verschoben – und zwar 

zur Gruppe „Frauen mittleren Alters“. Das liegt daran, dass junge Frauen sich zunächst 

ihrem beruflichen Erfolg widmen und sich eine unabhängige Existenz aufbauen.73 Eine 

gute Ausbildung und ein Studium beanspruchen Zeit, weshalb sich die Grenzen und 

Lebensweisen eben verschoben haben. So ist die „junge Frau“, die für diese Studie als 

18-35 Jährige angesetzt wird, eine ganz andere als die junge Frau von vor 10-20 Jahren. 

Zu Beginn des neuen Jahrtausends stehen den jungen Frauen nämlich viele Optionen 

der Lebensführung offen – ganz anders eben, als vorherigen Frauengenerationen. Für 

die Mehrheit dieser Zielgruppe sind eine qualifizierte Ausbildung und zugehöriger Ab-

schluss, sowie die eigene Erwerbstätigkeit von erheblicher Bedeutung. Auch Familie und 

Partnerschaft haben einen hohen Stellenwert, wobei sich das Heiratsalter und die Ge-

burt des ersten Kindes deutlich nach hinten verschieben. Jedoch gewinnt dieser Teil des 

Lebensabschnittes erst an Bedeutung, wenn die berufliche Sicherheit gegeben ist.74 Das 

zeigt eine Studie, bei der junge Frauen von 16 - 29 Jahren in Deutschland nach der 

Wichtigkeit verschiedenster Lebensbereich gefragt wurden. Nach Freunden, Freizeit und 

Eltern und Geschwistern folgt der Beruf. Gleich darauf kommt die Schul- und Berufsaus-

bildung, erst dann werden die Partnerschaft und danach Familie und eigene Kinder ein-

gereiht.75 Ein ganz klarer, bevorzugter Lebensablauf, so scheint es. 

 

Aufgrund dieser persönlichen Veränderung des Lebensabschnitts wird für diese Studie 

als die „Frau mittleren Lebensalters“ mit etwa 35-60 Jahren angeführt. Nimmt man nun 

                                                           
71 Vgl. Prahl/Schroeter, 1996, S. 13f. 
72 Vgl. Böhnisch, 2001, S. 251 
73 Vgl. Keddi in Becker/Kortendiek, 2004, S. 207 
74 Vgl. Cornelißen/Gille/Knothe/Meier/Queisser/Stürzer, 2002, S. 19ff. 
75 Vgl. ebd., S. 19ff. 
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die erste und dritte Zielgruppe her, zeigt sich ganz klar, dass in dieser Lebensphase auf 

jeden Fall der Auszug des letzten Kindes stattfindet, viel Arbeitszeit und die Vorbereitung 

auf den Übergang in die nachberufliche Phase, also „ältere Frauen“. Dieser Lebensab-

schnitt ist also davon geprägt, dass innerhalb dieser Zeit die durchschnittliche Frau an-

gekommen ist, sowohl in beruflicher, als auch in familiärer Hinsicht.  

 

Da die Form dieser Lebensabschnitte erst seit geraumer Zeit so aussieht und sich noch 

nicht vor langer Zeit gewandelt hat, soll an dieser Stelle kurz erwähnt werden, dass die 

„Frau mittleren Alters“ von der Autorin dieser Arbeit selbst definiert wurde, da hierzu 

noch keinerlei Befunde vorliegen. Lediglich zur ersten und dritten Zielgruppe ließen sich 

ein paar Beschreibungen und Merkmale finden. Deshalb wurden die Definitionen ange-

passt, welche tatsächlich auch zu den befragten Personen dieser Studie passten.  

Unter dem Punkt „Methodisches Vorgehen“ wird später genauer erklärt, wie genau die 

Befragten in Lebensphasen unterteilt wurden. 
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4. Die Rezeptionsforschung 

Da es bei dieser Studie explizit um Leserinnen eines Magazins geht, die sich mit dessen 

Inhalten auseinandersetzen, soll nun auch nähere auf die Rezeptionsforschung einge-

gangen werden. Diese bildet quasi den theoretischen Rahmen der Arbeit. Was bedeutet  

Medienrezeptionsforschung also? 

 

Um zur Rezeptionsforschung zu kommen, muss zunächst einmal eine Mediennutzung 

stattfinden. Diese gliedert sich laut Uwe Hasebrink (2002) in drei Phasen. Nämlich in die 

Prä-kommunikative Phase, in der die Medienauswahl vonstattengeht. Darauf folgt die 

kommunikative Phase, welche die Medienrezeption an sich darstellt. Und die letzte Pha-

se ist die post-kommunikative Phase, bei der die Medienaneignung stattfindet.76 

 

Hier kommt auch schon die Rezeptionsforschung ins Spiel. Sie wird an sich nicht als 

Methode bezeichnet, sondern als Gemenge verschiedener Ansätze, Positionen und 

eben auch Methoden. Konkret meint sie aber die Leser-Text-Interaktion.77 Die Rezepti-

onsforschung wird außerdem häufig als Teilbereich der Mediennutzungsforschung an-

gesehen.78 Denn aus Mediennutzungsperspektive wird versucht zu erläutern, wie Men-

schen bestimmte mediale Angebote von bestimmten Anbietern nutzen. Wobei es immer 

ein Wechselspiel mit der Medienwirkungsperspektive ist, da diese untersucht, was das 

Medienangebot mit dem Empfänger oder der Empfängerin macht. Schweiger (2007) 

beispielsweise betont, dass die Übergänge zwischen den Perspektiven der Mediennut-

zung und der Medienwirkung fließend sind und sich nicht voneinander abgrenzen las-

sen. Denn beide befassen sich mit Rezeptionsprozessen und den Interaktionen von Me-

dien und Rezipienten oder Rezipientinnen.79 Jetzt kommt aber der Fakt hinzu, dass Re-

zipienten und Rezipientinnen selektieren, welchem Medium sie sich überhaupt widmen. 

Wirken können also nur bestimmte Medienmerkmale, die die Rezipienten und Rezipien-

tinnen selbst wählen.80 

Und diese Anforderungen und das allumfassende Bild von beiden Ansätzen fasst die 

Rezeptionsforschung auf. Denn die Rezeptionsforschung an sich soll die aktive Ausei-

nandersetzung von Lesern oder Leserinnen mit Texten beschreiben. Wobei das Spekt-

rum weitaus größer ausfällt, denn es fallen beispielsweise auch Hörer, die sich mit Spra-

                                                           
76  Vgl. Hasebrink, 2002, S.94 
77  Vgl. Lorenzen, 2016, S. 31 
78  Vgl. Hasebrink, 2003, S. 102 
79  Vgl. Schweiger, 2007, S. 24 ff. 
80  Vgl. Früh, 2001, S. 11f. 



40 

 

che oder Musik auseinandersetzen, oder auch Zuschauer mit Filmen und Serien unter 

diesen Begriff.81  

 

Dabei beginnt die Rezeption mit der Zuwendung zu einem gewählten Medium. An die 

Rezeption kann sich dann – entweder unmittelbar danach, oder nach einem größeren 

zeitlichen Abstand – eine Aneignungsphase anschließen. Bei dieser wird die Mediener-

fahrung in die eigene Lebenswelt übertragen.82 Inhaltlich geht es also prinzipiell darum, 

die unterschiedlichen Formen der Verarbeitung bei der Rezeption von Medienangeboten 

herauszufinden.83 

Man kann also sagen die Rezeptionsforschung ist interaktional. Das bedeutet, sie macht 

das Verhältnis zwischen Rezipient oder Rezipientin und dem Medienangebot zum zent-

ralen Gegenstand ihrer Analyse.84 Und dieses Verhältnis ist deshalb so spannend, be-

ziehungsweise dieses aufzudecken, weil die individuellen und gesellschaftlichen Konse-

quenzen von Medien oder auch die Art der Nutzung von Medien herausgefunden wer-

den kann. So können Fragen beantwortet werden, wie zum Beispiel „Wie beeinflussen 

Medien unsere Alltagsgewohnheiten und Vorstellungen?“.85  

 

Man kann die Rezeptionsforschung gut in drei Richtungen voneinander differenzieren. 

So kann man erkennen, wie vielschichtig sie ist. Die Rezeptionsästhetik beispielsweise 

beschäftigt sich mit Strukturen von Texten und analysiert, inwieweit diese Strukturen die 

Rezeption beeinflussen können. Dann gibt es noch die psychologische Leserforschung, 

die sich mit den Prozessen beschäftigt, welche während der Rezeption von Texte im 

Leser oder der Leserin ablaufen. Und zu guter Letzt wäre da die empirische Rezeptions-

forschung. Diese setzt sich mit den Rezeptionen auseinander, die nach dem Rezepti-

onsprozess entstehen.86 Letztere ist also die Richtung in die sich auch diese Studie be-

wegt.   

 

Neben diesen Richtungen, kann man auch noch zwischen verschiedenen Ansätzen dif-

ferenzieren. Es gibt beispielsweise die handlungstheoretische Rezeptionsforschung, die 

für diese Studie wahrscheinlich eine der relevantesten Ansätze ist, da sie von gewissen 

Annahmen ausgeht. So heißt es, dass die Rezeption aus der Alltagspraxis heraus ent-

steht. Dies bedeutet, dass Rezipienten und Rezipientinnen Themen auswählen und be-

                                                           
81  Vgl. Charlton/ Schneider, 1997, S. 16 
82 Vgl. ebd., 1997, S. 16 
83 Vgl. Suckfüll, 2004, S. 5 
84 Vgl. Bucher/ Schumacher, 2010, S. 9 
85 Vgl. Bucher in Bucher/Schumacher, 2010, S. 17 
86 Vgl. Lorenzen, 2016, S. 32 
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vorzugen, welche in Zusammenhang mit ihren eigenen Lebenssituationen stehen. Wei-

ters heißt es, dass die Rezeption auch auf die Alltagspraxis zurück wirkt. Was genauer 

bedeutet, dass Zuschauer und Zuschauerinnen Handlungsentwürfe aus Medienge-

schichten zur Lösung von ihren eigenen Alltagsproblemen heranziehen.87 Und so lauten 

immerhin auch die Annahmen für diese empirische Studie, wie bereits zuvor erwähnt. 

 

Wobei ebenso der Strukturanalytische Ansatz von Neumann-Braun und Charlton (1990), 

der der handlungstheoretischen Rezeptionsforschung zuzuordnen ist, für diese Studie 

von großer Relevanz ist. Nicht nur, weil er einer der fundiertesten Ansätze ist und dem-

nach von vielen Seiten Anerkennung gefunden hat, sondern weil dieser auch besagt, 

dass die Bedürfnisse der Rezipienten und Rezipientinnen einen Einfluss auf das Interes-

se an bestimmte Inhalte steuern. Es sind also die individuellen Gegebenheiten eines 

Rezipienten oder eines Rezipienten, aus der sich die Rezeptionssituation ergibt. Die Ich-

Bedürfnisse von Rezipierenden spielt also eine Rolle. Sie steuern das Interesse an be-

stimmten Inhalten und Themen. Dabei ist der Rezipient oder die Rezipientin aktiv und 

selbstreflexiv.88  

Wobei dies erst etwa seit den 90er Jahren festgestellt wurde. Denn die traditionelle Re-

zeptionstheorie hatte damals dem Publikum eher eine passive Rolle zugeordnet, was in 

diesem Zeitraum durch publikumszentrierte Konzeptionen abgelöst wurde. Das aktiv 

rezipierende Individuum steht jetzt im Mittelpunkt der Forschungen.89  

 

So auch bei dieser Forschung. Im folgenden Punkt wird nun im Forschungsstand näher 

auf die Rezeption von Frauen eingegangen. 

 

  

                                                           
87 Vgl. Charlton/ Schneider, 1997, S. 22 
88 Vgl. Charlton/ Neumann, 1990, 20ff. 
89 Vgl. Albert, Koch, Rieffel, Schröter, Viallon, 2003, S. 430 
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5. Forschungsstand 

Um letztendlich herausfinden zu können, inwiefern Frauen verschiedener Lebensphasen 

sich bei der Rezeption des WOMAN Magazins unterschieden und auf welche Weise sie 

die Inhalte aufnehmen, ist es wichtig den Hintergründen der Rezeption von Frauenzeit-

schriften auf die Sprünge zu gehen. Denn um auf die Übertragung der Inhalte auf den 

eigenen Alltag der Frau eingehen zu können, ist es ebenfalls wichtig zu wissen, warum 

Frauen überhaupt diese Mediengattung rezipieren. Denn wären es nur Zeitvertreib, oder 

andere oberflächliche Motive, könnte man durch diesen Zusammenhang erahnen, dass 

die Beeinflussung nicht so hoch ist, wie bei Frauen, die sich intensiv mit den Inhalten 

auseinandersetzen und dem Magazin ihr volles Vertrauen schenken. Hierbei ist die Le-

ser-Blatt-Bindung ein ganz wesentlicher Begriff, auf den ebenfalls näher eingegangen 

werden soll. 

Sehr wichtig ist übrigens auch die Art des Lesens, also die Frage nach dem „Wie“ ge-

schieht die Rezeption. Dies ist ein relevanter Faktor, wenn es darum gehen soll, Nähe-

res über die Aufnahme von Inhalten von Frauenmagazinen herauszufinden. Dazu zählen 

übrigens auch die Rahmenbedingungen, bei denen die Rezeption stattfindet, was eben-

falls ein ausschlaggebender Faktor ist, um sich letztendlich ein umfassendes Bild ver-

schaffen zu wollen. 

Und zu guter Letzt soll auch der bisherige Forschungsstand zum Thema Zusammen-

hang von Beeinflussung von Frauen und Frauenmagazinen aufgearbeitet werden, sowie 

auch ein Überblick über bisher erforschter Unterschiede zwischen verschiedenen Alters-

gruppen aufgezeigt werden, damit am Ende ein allumfassendes Fazit und ein Vergleich 

stattfinden kann, auf dessen Basis die Forschung durchgeführt werden kann. 

 

5.1. Motive der Zeitschriftenrezeption 

Unser Alltag ist mittlerweile schon zum Medienalltag geworden. Medien sind nämlich in 

das alltagsstrukturelle Gefüge eingewoben, sie sind unsere Tagesbegleiter und werden 

meist ganz nebenbei und ohne große Anstrengung genutzt. Nach dem Aufstehen am 

Smartphone, am Frühstückstisch, beim Autofahren, in der U-Bahn, im Büro, am Abend 

auf der Couch, etc. lassen wir uns von den Medien berieseln – unsere Mediennutzung ist 

ritualisiert und habitualisiert.90 Dass Frauen zu Frauenmagazinen greifen wissen wir, 

aber warum genau greifen sie zu dieser Mediengattung? Was veranlasst sie dazu? Und 

was sind ihre genauen Motive? 

 

                                                           
90 Vgl. Huber, 2006, S. 13 
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In ihrem Medienkonsum kommen Frauen in jedem Fall ihrer Neigung zum Eskapismus 

nach. Also der Flucht aus dem Alltag, aber eben auch der Suche nach Verhaltensmus-

tern und auch Denkmustern, die sie eventuell in ihre eigene Realität einbauen können.91 

Eskapismus meint übrigens das Entfliehen aus der vorgegebenen Realität und wird in 

vielen Studien als Motiv der Mediennutzung genannt. Diverse Spannungen, die im Alltag 

einer Person entstehen, können eben zur verstärkten Mediennutzung mit eskapistischen 

Inhalten führen. Die Rezeption wiederum kann dann eine kompensatorische und reini-

gende Wirkung haben.92 Denn Frauen haben ein großes Bedürfnis nach Ablenkung und 

Entspannung, weil sie diese Unterhaltung neben der Belastung durch Familie, Haushalt 

und Beruf häufig brauchen und diese deshalb auch gezielt suchen.93  

 

Das ergeben übrigens auch einige weitere Studien über das Mediennutzungsverhalten 

des weiblichen Geschlechts. Bei Frauen wird das Lesen aus eskapistischen Motiven 

nämlich weit häufiger angegeben als beim männlichen Gegenpart. Sehr viele Frauen 

suchen ganz häufig Unterhaltung, Entspannung und Ablenkung vom Alltag bei der Wahl 

ihrer Lektüre. Mehr als fünfzig Prozent der Frauen gaben bei Untersuchungen an, aus 

Unterhaltungszwecken zu lesen.94  

 

Auch werden Zeitschriften dazu genutzt, um kurz aus dem Arbeitstrott auszusteigen. Sie 

dienen laut Wilhelm-Fischer (2007) dazu, Rekreation zu betreiben. Das heißt, tagsüber 

dient die Lektüre kurzfristig dazu, um kurz aus der Konzentration auszusteigen, oder um 

eine unkreative Phase zu überbrücken.95 Dies ist auch eine Form des Eskapismus, nur 

eben während der Arbeitszeit, eine kurze Form des Abschaltens.  

Der Eskapismus Zuhause führt wiederum zur längerfristigen Entspannung. Hierbei er-

möglicht die Lektüre für einen längeren Zeitraum „abzutauchen“. Dies ist ein intimerer 

Vorgang, als der vorhin erwähnte Griff zur Frauenzeitschrift im Büro. Denn man ist hier 

in gewohnter, ruhiger Umgebung und die Entspannung wird hier auch nicht in Stress-

Situationen gesucht. Wobei Zeitschriften vor allem abends zum seelischen und stim-

mungsmäßigen Ausgleich herangezogen werden. Es hilft laut Wilhelm-Fischers Studie 

einigen Leserinnen sogar beim Einschlafen.96 

 

                                                           
91 Vgl. Wilhelm, 2004, S. 30 
92 Vgl. Batinic, Appel, 2008, S. 115 
93 Vgl. Wilhelm, 2004, S. 31 
94 Vgl. Fröhner, 1961, S. 57 
95 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2007, S. 182 
96 Vgl. ebd., 2007, S. 183 
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Eine andere Sichtweise deckt Michael Meyen (2004) auf. Sie ist detaillierter als andere 

Befunde und beschäftigt sich mit mehreren Faktoren. Laut ihm nutzen Menschen Zeit-

schriften nämlich nur aufgrund ihrer eigenen Bedürfnisse, die sich aus ihrer sozialen und 

psychologischen Situation ergeben. In Bezug auf diese Sichtweise definierte er ein paar 

Kategorien, die die Funktionen von Medien darstellen sollen. Zum ersten wäre da die 

Unterhaltung. Dazu zählt das Lesen zur Entspannung, als Zeitfüller, oder als Kontakter-

satz. Des Weiteren erwähnt er das Lesen zum Erhalt von Überblickswissen. Dieses führt 

zu mehr Sicherheit und allgemeiner Orientierung. Als Letztes nennt Meyen weitere Funk-

tionen, wie die Information, das Aufkommen von Gesprächsstoff, durch die Rezeption, 

sowie Prestige. 97  

 

Auf Statista kann man übrigens gut erkennen, dass die meisten Menschen in unserem 

Nachbarland Deutschland Zeitschriften und Illustrierte am häufigsten in ihrer Freizeit 

rezipieren.98 Deshalb könnte man davon ausgehen, dass die genannten Begriffe, die zur 

Unterhaltung zählen, am ehesten als Funktionen vom Lesen von Zeitschriften verstan-

den werden können. Und das könnte man gleichermaßen auf Frauenzeitschriften über-

tragen. Auch die weiteren Funktionen, die Meyen  nennt, sind klar verständlich. Denn 

diese Art von Zeitschriften liefern nun einmal Informationen und auch besonders viel 

Gesprächsstoff untereinander. Wilhelm (2004) sagt beispielsweise über die „Glamour“: 

„Auch wenn eine Frau meinte, dass man über Glamour nicht rede, weil man die Inhalte 

viel zu schnell vergesse: Das Blatt liefert den Leserinnen Stoff für Gespräche. Egal ob im 

Prominentenbereich oder in der Mode: Man ist auf dem aktuellen Stand und kann ein-

fach mitreden.“99  

 

Es stehen also ganz klar die eigenen Bedürfnisse im Vordergrund, wenn es darum geht, 

die Funktionen der Medien für eine Person zu bestimmen. McQuail (1994) definierte 

hierfür schon sehr früh, genauer im Jahr 1983, einige Funktionen, die er als „uses and 

gratifications of the mass media“ bezeichnete. Hierbei handelt es sich um das Einholen 

von Information. Das bedeutet im genaueren, dass man sich Orientierungen ober wichti-

gen Ereignissen anschafft. Man sucht aber auch nach Rat, oder befriedigt seine Neu-

gierde. Auch Lernen, die Weiterbildung und die Sicherheit durch Wissen zählen zum 

Punkt der Informations-Einholung. Des Weiteren nennt er die persönliche Identität. Hier-

zu zählt die Bestärkung persönlicher Werte, die Identifikation und den Vergleich mit an-

deren in den Medien und das Streben nach der Selbstfindung. Als dritten Faktor der 

                                                           
97 Vgl. Meyen, 2004, S. 11 
98 Vgl. Statista 2016 [Zugriff am 28.7.2016]  
99 Vgl. Wilhelm, 2004, S. 9 
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Funktion der Medien für Menschen nennt McQuail die Integration und die soziale Inter-

aktion. Das bedeutet durch Medien hat man Einsicht über die Lebensumstände anderer, 

man kann sich mit ihnen identifizieren, man hat dadurch irgendwie auch einen Ersatz für 

die direkte Kommunikation. Man kann sich an sozialen Rollen orientieren und man ist 

durch die Rezeption auch befähigt, mit Familie oder Freunden in Beziehung zu treten. 

Zuletzt beschreibt McQuail als Funktion die Unterhaltung. Hierzu zählt natürlich die All-

tagsflucht und die Ablenkung von Problemen, sowie auch die Entspannung, oder einfach 

nur Genuss. Auch Zeitvertreib, emotionale Entlastung, sowie sexuelle Stimulation zählt 

er hierzu.100 Wilhelm-Fischer (2001) erwähnt bei ihrer Studie zu den Gründen der Zeit-

schriftennutzung weitere Motive. Eine Leserin der „Gala“ und der „Bunte“ sagt ganz kon-

kret, dass sie sich dafür interessiert, was prominente Personen tragen und mit wem sie 

gerade liiert sind. Auch von großem Interesse ist das Privatleben von Prominenten, wie 

beispielsweise der Einblick in die eigenen vier Wände – demnach möglichst intime De-

tails also. Eine weitere Befragte erwähnt ebenso prominente Personen als Motiv. Aller-

dings in dem Zusammenhang, dass sie beispielsweise durch das Horoskop erfahren 

würde, welcher Star denn zu ihr passen würde. Hannah Wilhelm-Fischer beschreibt dies 

als das Suchen von Nähe zu Medienpersonen.101 

 

Nun aber wieder zurück zum vorhin erwähnten Eskapismus – also die Flucht aus der 

realen Welt - ein wesentlicher Begriff, wenn es darum geht, herauszufinden, warum Per-

sonen, oder eben Frauen Medien, beziehungsweise Zeitschriften rezipieren. Das bedeu-

tet, Medien werden genutzt, ohne Hintergrund – einfach aus Spaß und ohne bestimmte 

Informationen einholen zu wollen. Also einfach nur, um für kurze Zeit aus dem Alltag 

flüchten zu können. Eine frühe Studie, aus dem Jahr 1944 zeigt diese Verhaltensweise 

von Frauen auf. Zwar ging es dabei nicht um Printmedien, sondern um soap operas im 

Radio. Dennoch ging es um die Bedürfnisse von Frauen an diese Form von Unterhal-

tung. Und die Untersuchung ergab, dass Frauen sie rezipieren, aufgrund von fehlender 

Beschäftigung, oder auch wegen fehlender Geselligkeit.102 Auch Ulrike Röttger (1994) 

stellte in ihrem Werk „Medienbiographien von jungen Frauen“ fest, dass eskapistische 

Motive ein wichtiges Element sind. Denn Frauen geben an, dass sie Zeitschriften eben 

zur Unterhaltung, Entspannung, zur Ablenkung und zum Abschalten vom Alltag lesen. 

Als bevorzugt werden unterhaltsam und bunte Magazine angegeben, die aber auch eine 

Ratgeberfunktion haben, angegeben. 

                                                           
100 Vgl. McQuail, 1994, S. 82ff. 
101 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001, S. 213 
102 Vgl. Noelle-Neumann, 1978, S. 394f. 
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Apropos Ratgeber, auch suchen junge Frauen während ihrer Mediennutzung nach Hilfe-

stellungen zur Bewältigung ihres Alltages und auch Ratschläge zu Beziehungen zu an-

deren Menschen. Man erkennt also ganz deutlich das affektive Motiv der Mediennutzung 

und kann deshalb einen persönlichen Bezug zu Medieninhalten feststellen. 103  

Bei der Wahl vom Bezugsmedium sind aber nicht nur emotionale Faktoren im Spiel, 

sondern auch praktische. Denn Frauen suchen in Frauenmagazinen auch nach Informa-

tionen und Lösungen für beispielsweise den Kleidungskauf. Ratschläge auf praktische 

Fragen zu finden ist also ebenfalls ein Grund dafür, warum sich Frauen letztendlich für 

derartige Magazine entscheiden.104 

Langer-El lSayed gibt ebenfalls schon recht früh ihre möglichen Gründe für die Rezepti-

on von Frauenzeitschriften an. Sie vermutet, dass diese speziellen Zeitschriften einen 

bestimmten Nutzenwert haben. Und ebendieser erwächst aus den lebensnahen Artikeln 

und deren Beratungsangebot.105 Frauenzeitschriften erscheinen also schon zu diesem 

frühen Zeitpunkt als Hilfe zur Bewältigung der Lebenssituation. Zusätzlich bieten sie eine 

Orientierung hinsichtlich des sich verändernden Frauenbildes und den damit einherge-

henden Erwartungen an die Frauen.106 Dieser Aspekt von Langer-El Sayed war zu die-

sem Zeitpunkt übrigens ein komplett neuer. Denn sie war damit eine der Ersten, die da-

rauf hinwies, dass sowohl die lebenspraktischen Nutzungszusammenhänge, als auch 

die Auseinandersetzung mit der realen und sozialen Erfahrung, die mit der weiblichen 

Geschlechterrolle verbunden sind, zwei Ansatzpunkte darstellen, die uns eine Erklärung 

geben könnten, warum Frauenzeitschriften letztendlich konsumiert und gelesen wer-

den.107 

Und dann wäre da noch der Differenzansatz, welcher davon ausgeht, dass Männer und 

Frauen in unterschiedliche Erfahrungswelten und Alltagswelten eingebunden sind und 

diese eben das Medienhandeln auch mitbestimmen.108 

So können Leserinnen von Frauenzeitschriften aufgrund ihrer praktischen und auf sie 

angepassten Inhalte einen Nutzwert aus dem Medium ziehen, weil sich ihre Inhalte eben 

konkret nutzen und im Alltag einbringen lassen. Das kann beispielsweise durch prakti-

sche Anleitungen beim Kochen oder Handarbeiten passieren, oder auch durch eine gute 

Beratung im Heft zu verschiedensten Lebensthemen, wie persönlichen Problemen oder 

Alltagskonflikten mit den Menschen in der eigenen Umgebung.109 Und darum ist die Re-

zeption von Frauenzeitschriften bei Frauen so häufig vertreten. Das Beratungsangebot 

                                                           
103 Vgl. Röttger, 1994, S. 84ff. 
104 Vgl. Steinbrenner, 2002, S. 209 
105 Vgl. Langer-El Sayed, 1971, S. 268f. 
106 Vgl. Röser, 1992, S. 25 
107 Vgl. Müller, 2015, S. 26 
108 Vgl. Klaus 2001, S. 25 
109 Vgl. Müller, 2015, S. 38 
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hat nämlich eine Bedeutung im Alltag der Rezipientin, vor allem, weil es – wie vorhin 

erwähnt – auf ihre Lebenssituation zugeschnitten ist, da sowohl soziale als auch alters-

spezifische Einflüsse bei der Konzipierung berücksichtigt werden.110 

 

Wie wichtig Publikumszeitschriften der Bevölkerung sind, zeigt sich in einer Studie. Die-

se landen nämlich hinter dem Fernsehen und dem Zeitunglesen auf Platz Drei. Ganze 

71 Prozent geben dem Lesen von Zeitschriften demnach einen hohen Stellenwert, wobei 

allerdings nur 58 Prozent letztendlich tatsächlich täglich Zeitschriften nutzen.111 

 

Hannah Wilhelm-Fischer (2007) führt in ihrer Studie eine weitere Begründung der Re-

zeption von Zeitschriften an, nämlich das „Stellvertretende Erleben“. Hierbei betont sie, 

dass Menschen gerne durch Medien andere Menschen beobachten. Sie können dabei 

Geschehnisse zwar betrachten, müssen sie aber nicht selbst durchleben. Die Forscherin 

betont in diesem Zuge, dass dies eine Art der Kompensation sei, und zwar für etwas, 

dass man selbst nie erleben wird. Sie führt als Beispiel eine befragte „Brigitte“-Leserin 

an, die sich besonders an eine Geschichte erinnert, in der ein Mädchen ihre Eltern verlo-

ren hat, die an Aids gestorben sind. Die Mutter hat dem Kind ein Tagebuch hinterlassen, 

für später, wenn das Kind einmal älter ist. Die Befragte war hiervon berührt und betonte 

bei der Befragung, dass ihr so bewusst wurde, was sie eigentlich an ihrem eigenen Le-

ben hat. Das beschreibt Wilhelm-Fischer als gutes Beispiel für das stellvertretende Erle-

ben und auch die Nähe, die dabei zum eigenen Leben hergestellt wird.112  

Die Forscherin führt übrigens auch die Suche nach Trost als Rezeptionsmotiv an. Denn 

laut ihrer Studie gaben mehrere Befragte an, immer zu Magazinen zu greifen, wenn sie 

krank sind, im Krankenhaus, oder in Situationen in denen man einfach nur getröstet 

werden möchte. Eine Leserin betonte beispielsweise, dass sie sich an Regentagen 

Frauenzeitschriften kaufen würde.113 

 

Auch das Dasein als Frau ist ein wichtiger Aspekt, der beim Rezipieren von Frauenzeit-

schriften einfach berücksichtigt wird. Schließlich wird man mit dieser Mediengattung als 

Frau genau auf die eigenen Interessen hin unterhalten und unterstützt. Laut Wilhelm-

Fischer (2001) vermitteln Frauenzeitschriften eben eine gewisse Gruppenidentität. Es 

geht Frauen beim Rezipieren eben darum, sich weiblich zu fühlen. Eine Befragte bei 

einer Forschung begründet ihre Zeitschriftennutzung passender Weise ganz plump so: 

                                                           
110 Vgl. McCracken, 1993, S. 301ff. 
111 Vgl. Franzmann/ Neumann/ Takots, 2001, S. 10 
112 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001, S. 200 
113 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2007, S. 182 
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„Da bin ich halt einfach Mädchen“. Eine weitere Leserin der „Glamour“ betont, dass ein 

Frauenmagazin nun mal eine Frau versteht. Sie betont hierbei beispielsweise das Jean-

sproblem, welches eben nur Frauen kennen. Eine andere Leserin von der „Gala“ besteht 

ebenfalls auf „frauentypische“ Themen und wählt ihr Lieblingsmedium, weil sie eben auf 

Klatsch und Tratsch steht, es wird hiermit also bestätigt, dass die Leserinnen auf Stereo-

type und geschlechtsbezogene Informationen großen Wert legen.114  

Dabei geht es auch darum, dass man sich von einer anderen Gruppe deutlich abgrenzt. 

In diesem konkreten Fall sind es Frauen, die sich von Männern abgrenzen. So betonen 

mehrere Brigitte-Leserinnen bei einer Befragung, dass man niemals die Interessen bei-

der Geschlechter in einem Magazin unter einen Hut bringen könne. So hätte jeder seine 

eigene Zeitschrift, sagt eine Leserin konkret. Und so entsteht unter Frauen ein bestimm-

tes Zusammengehörigkeitsgefühl durch Frauenzeitschriften.115 

 

Weiters suchen die Rezipientinnen durch das Geschriebene Bestätigung. Unangenehme 

Dissonanzen sollen vermieden und eigen Ansichten bestätigt werden – so herrscht Er-

leichterung darüber, dass man selbst normal ist. Eine Leserin der „Elle“ betont bei einer 

Befragung zum Beispiel, dass sie sich bei der Rezeption eines Mode-Beitrages bestätigt 

gefühlt hat, weil sie die Schuhe trägt, die gerade en vogue sind. Eine andere Leserin von 

der Brigitte las einen Artikel über missglückte Schönheitsoperationen und fühlte sich in 

dem Sinne bestätigt, als dass sie sich für diese Zwecke sowieso niemals unters Messer 

legen würde.116 Als weiteren und sehr außergewöhnlichen Grund, warum Frauen zu 

Frauenmagazinen greifen, nennt Hannah Wilhelm-Fischer das „Märchen“. Damit meint 

sie das Erleichtern von Träumen. Was bedeutet das? Unerreichbares wird durch eine 

Zeitschrift möglichst nahe gebracht. Eine Leserin der „Glamour“ betont in diesem Zuge 

beispielsweise, dass sie sich lieber die richtig teure Mode ansieht, als das, was sie ohne 

hin im nächsten Geschäft ums Eck konsumieren kann. Bei deutschen Leserinnen wird 

dieses Motiv vor allem von Leserinnen der „Elle“ und „Gala“ angegeben.117  

 

Neben den persönlichen Identitätsmotiven und emotionalen Gründen, spielen genauso 

auch soziale Aspekte bei der Rezeption eine wesentliche und wichtige Rolle. Denn der 

Konsum einer speziellen Mediengattung kann natürlich auch sozial nützlich sein. Publi-

kumszeitschriften, demnach auch Frauenzeitschriften, liefern nämlich Stoff und Themen 

für Unterhaltungen, erfüllen somit eine soziale Funktion für die zwischenmenschliche 

                                                           
114 Vgl. Currie, 1999, S. 152ff. 
115 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001, S. 231f. 
116 Vgl. ebd., 2001, S. 204 
117 Vgl. ebd., 2001, S. 206 
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Kommunikation. Wilhelm-Fischer betitelt diesen Aspekt als „Gesprächsstoff-Lieferant“. 

So wird beispielsweise über banalere Dinge, wie präsentierte Lippenstifte gesprochen, 

oder über nackte Frauen, etc. Eine 44-jährige „Gala“-Leserin beschreibt den Grund ihrer 

Rezeption ganz simpel so, dass sie halt einfach mitreden könne. Es gäbe nun mal viele 

kleine Beiträge, die man wunderbar zwischendurch einstreuen könne. Erwähnenswert ist 

hierbei allerdings der Fakt, das sich bei Gesprächen über das Thema des Artikels nicht 

auf das Medium bezogen wird. Das Gesagte wird in den vielen Fällen als das eigene 

Wissen dargestellt, aber häufig wird im Gegensatz dazu ein Beitrag als Anstoß zum Ge-

sprächsthema genommen und dabei auch explizit erwähnt.118 Zum gemeinsamen Ge-

sprächsstoff zählen auch gute Ratschläge. Auch diese fasst man beim Lesen auf und 

gibt sie dann beim Gespräch weiter. Als Beispiel führt Wilhelm-Fischer in ihrer Studie 

eine Dame an, die ihren Beruf als Innenarchitektin nicht mehr ausübt, aber alle Beiträge 

des Magazins „Schöner Wohnen“ sammelt und bei eventuellen Fragen immer mit guten 

Ratschlägen parat sein kann.119 

 

Die Gründe der Rezeption eines Frauenmagazins differieren teilweise nach Altersgrup-

pe. Jugendliche beispielsweise legen großen Wert auf den Nutzwert, also auf Dinge, die 

sie praktisch auch zu ihrem Vorteil nutzen können, wie zum Beispiel Anleitungen zum 

Thema Make-up oder Mode, oder auch alltäglichen Problemen denen sie sich stellen 

müssen. Auch wollen jugendliche Frauen mehr über sich erfahren, sind sie doch gerade 

im eigenen Findungsprozess. Sie vergleichen sich also mit dem Geschriebenen, passen 

sich dem auch gerne an, weil es für sie die Norm darstellt. Jüngere Personen lesen ein 

bestimmtes Medium beispielsweise auch aus dem Grund, dass die eigene Mutter dieses 

schon lange rezipiert, betont eine Brigitte-Leserin während einer Befragung. Das führt 

auch schon zum nächsten Punkt, dem generationenübergreifendem Lesen. Durch die 

Rezeption eines bestimmten Magazins für eine ebenso klar definierte Zielgruppe kann 

man sich auch über Themen informieren, um mit einer anderen Altersgruppe mitreden 

zu können. So sucht zum Beispiel eine ältere „Brigitte“-Leserin durch das Heft die Nähe 

zur wiederum jüngeren Generation. Sie interessiert, was junge Leute bewegt und was 

sie denken. Andersrum greifen auch jüngere Menschen zu Magazinen, die für ältere 

Frauen konzipiert sind. Eine 24-jährige „Brigitte“-Rezipientin betont wiederum, im Ge-

gensatz zur älteren Leserin, dass es sie interessiere, was eine Mutter mit 35 Jahren, 

oder gar eine 50-jährige Frau interessiert. Das generationsübergreifende Lesen passiert 

oft dadurch, dass Leserinnen das Magazin nach dem rezipieren zum Beispiel an die 
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Mutter weitergeben. Die gibt es wiederum einer Freundin und so entsteht eine Art Lese-

zirkel, bei dem verschiedene Altersgruppen einbezogen werden.120  

 

Überblickt man nun die vorhandenen Studienergebnisse wird klar sichtbar, warum Frau-

en zu Frauenzeitschriften greifen. Ein wesentlicher Punkt ist der Eskapismus, der nahe-

zu in jeder Forschung von Relevanz ist. Die Alltagsflucht neben den alltäglichen Tätigkei-

ten ist demnach für Frauen eine sehr wichtige. Damit einhergehen Ablenkung und vor 

allem Entspannung. Letztere ist ebenso einer der meistgenannten Gründe für die Frau-

enzeitschriften-Rezeption von Frauen. Die meisten lesen zudem aus purer Unterhaltung, 

ganz ohne Hintergedanken. Wobei einige dennoch auf Ratschläge jeder Hinsicht zählen, 

vor allem in zwischenmenschlichen Beziehungen, oder auch diese, die für die Leserin 

selbst relevant sein können. Junge Leserinnen bauen vor allem sehr auf Anleitungen 

und Hilfestellungen. 

 

 

Zu Beginn dieses Punktes wurde aber davon geschrieben, dass die Mediennutzung mitt-

lerweile ritualisiert wäre. In gewisser Weise kann man dies bei Frauenmagazinen unter-

streichen. Denn auch das Ritual ist ein Motiv zur Frauenzeitschriftennutzung. So beto-

nen mehrere Leserinnen einer Studie, dass genau das am Rezipieren so schön wäre, 

dass man weiß man greift immer zum richtigen Blatt und man muss sich nicht immer 

zwischen all den Angeboten entscheiden.121 Leserinnen binden sich also gerne an ein 

Blatt. Und genau mit dieser Feststellung endet dieser Abschnitt der Motive für die Frau-

enmagazinrezeption und leitet über zur Leser-Blatt-Bindung. 

 

Dies ist nämlich ein wesentlicher Begriff in Bezug auf die Frage, warum Frauen denn 

überhaupt Frauenmagazine lesen. Hierbei zeigt sich, ob die Leserin mit der Zeitschrift 

tief verbunden ist und ihr sozusagen treu ist, beziehungsweise bleibt, oder ob sie nur 

eine oberflächliche Bindung zu ihr hat und sie bei Gelegenheit auch gerne einmal gegen 

eine andere - ihr gerade interessanter erscheinende – Alternative austauscht. Aber wie 

wird die Leser-Blatt-Bindung wissenschaftlich genau definiert? Dieter Pflaum meinte 

schon im Jahr 1983, dass diese ein besonderes Vertrauensverhältnis der Zeitung zum 

Leser, oder der Leserin sei.122 Da der Begriff aber mehrere Definitionen hat und ein we-

sentlicher für diese Studie ist, wird er im folgenden Punkt noch einmal näher erläutert.  

 

                                                           
120 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001: S. 210ff. 
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5.2. Leser-Blatt-Bindung 

Klar, Auflage, Reichweite und eine sehr hohe Anzeigenquote machen den Erfolg eines 

Magazins aus. Sieht man sich renommierte Titel, wie „Vogue“, „Elle“ oder „Harper‘s Ba-

zaar“, als erfolgreichste und bekannteste, internationale Magazine an, entdeckt man 

schnell die zahlreichen Werbeschaltungen von High End-Brands. Schon alleine das Blät-

tern bis zum Editorial einer Ausgabe ist reich mit Anzeigen befüllt. Aber genauso wichtig 

und wahrscheinlich für die eben genannten Faktoren ausschlaggebend ist eben die Bin-

dung der Leser und Leserinnen zum Medium. Denn bleibt dieser treu, auch in schlechten 

Zeiten, steht auch den genannten Erfolgsfaktoren nichts im Wege und einem weiteren, 

konstanten Dasein. Ohne regelmäßige Leserinnen gibt es also auch keinen Erfolg. Wie 

genau sieht die Leser-Blatt-Bindung also aus? Wie definiert man sie genau? 

 

Zur Leser-Blatt-Bindung gibt es reichliche Definitionen, die alle unterschiedlich sind. Das 

zeigt, wie komplex und vielschichtig dieser Begriff doch ist. Und das liegt etwa daran, 

dass es sich hierbei um Gefühlswelten und Emotionen handelt. So definiert Elisabeth 

Noelle-Neumann (1971) die Leser-Blatt-Bindung als psychologische Beziehung der Le-

ser zu einem Medium. Laut ihr geht es bei dieser Beziehung darum, wieviel Vertrauen 

und auch Interesse diesem entgegengebracht wird.123  Die Forscher Claus Merbold und 

Uwe Johannsen (1977) beziehen neben dem emotionalen Faktor noch weitere Verhal-

tensformen in den Begriff der Leser-Blatt-Bindung ein. Laut ihnen geht es zum Einen um 

die Einstellung von Lesern, die, wie bei Noelle-Neumann auf psychologischen Faktoren 

basieren, aber auch um soziale Kompetenzen, die dazu führen, dass man einem be-

stimmten Medium näher stehen kann, oder auch ferner, als zum Beispiel einem anderen 

Medium. Die beiden Forscher beziehen aber eben auch noch andere Verhaltensformen 

ein, wie beispielsweise die Art des Bezugs, die Leseintensität und die Lesedauer.124 Bei 

Studien zur Leser-Blatt-Bindung wurden zwei Komponenten miteinander in Verbindung 

gebracht. Es wurde zum einen gefragt, wie gerne das Medium rezipiert wird und zum 

anderen wurde gefragt, wie häufig gelesen wird. So wurden diese beiden Antworten mit-

einander korreliert. Da diese tatsächlich eine hohe Korrelation aufwiesen, wurde sich 

dann nur mehr auf die Häufigkeit berufen, da diese die Bindung ausreichend darstellt. 

Bei einer Erhebung im Mikrozensus im Jahr 1985 zeigte sich, dass nur 40% der befrag-

ten Frauen zu Illustrierten greifen. Und wie häufig? Es zeigte sich ebenso, dass ressour-

censtärkere Frauen eher vierzehntägige und monatliche Titel bevorzugen. Weniger ver-
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mögende und schlechter gebildete hingegen greifen eher zu unterhaltenden, wöchentli-

chen Titeln.125 

 

Frauenzeitschriften werden dauerhaft rezipiert, wenn sie als glaubwürdig empfunden 

werden und sich die Leserinnen mit ihnen, beziehungsweise ihren Inhalten identifizieren 

können. Entscheidens sind demnach die emotionale Bildung und das Vertrauen in ein 

Frauenmagazin. Dazu müssen die eigenen „emotionalen Muster und Gefühle“ mit dem 

gewählten Magazin übereinstimmen. Sprich, die eigene Persönlichkeit muss mit der der 

Zeitschrift übereinstimmen.126  

 

Hier kommen wir zu einer Studie aus dem Jahr 2001, die durch eine Studie über die Mo-

tive der Zeitschriftennutzung aufklärt. Dabei kristallisiert sich heraus, dass Rezipientin-

nen sich eben gerne an ein Medium binden. So meint beispielsweise eine Befragt der 

Studie, dass es eben besonders schön wäre, wenn man anfängt, aus Gewohnheit ein 

Medium zu lesen und dass man nicht im Kiosk stehen und großartig überlegen müsse, 

zu welchem Blatt man denn diesmal greife. Eine andere Leserin liest beispielsweise ein 

Magazin, weil sie es laut eigener Aussage eben immer schon gelesen hat. Eine weitere 

Rezipientin stimmt dem zu und betont die Entscheidung für lediglich ein Magazin. Es 

zeigt sich also, dass Frauen tatsächlich, wie zu einer Person, auch zu einem Medium 

eine Bindung aufbauen. Laut einer weiteren Befragten ist es sogar eine Entlastung, 

wenn man eine Zeitschrift bereits gut kennt und man weiß, was einen erwartet.127 

Genauso betonen Leserinnen, dass ein Magazin gelesen wird, weil sie es einfach immer 

schon gelesen haben. Die Rezipientinnen haben sich daran gewöhnt und möchten es 

jetzt nicht mehr missen. Die Leserin baut nämlich schnell eine Bindung zu einem Maga-

zin auf. Viele betonten bei der Befragung, dass es wichtig sei, dass man die Zeitschrift 

gut kennt, nur so weiß man was einen erwartet und auch das Lesen würde dadurch 

leichter fallen. Wobei andere Befragte sich weniger emotional äußerten und lediglich den 

Zeitfaktor anführten, da es einfacher ist, sich immer für das gleiche Magazin zu ent-

scheiden, statt ständig neu auswählen zu müssen.128 

 

Es gibt also viele unterschiedliche Möglichkeiten, die Leser-Blatt-Bindung festzustellen 

und zu erforschen. Klar ist jedoch, dass der direkte Weg, der falsche Weg ist. Also direk-

te Fragen wie „Wie sehr mögen Sie…?“ oder „Wie sehr sind Sie Ihrer Meinung nach an 
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XY gebunden?“ sollten strikt vermieden werden. Besser ist es, sich indirekt durch andere 

Fragen an das Gebiet heranzutasten. Merbold und Johannsen beziehen sich beispiels-

weise auf die Handhabung und führen dies bezogene Fragen an, um der Leser-Blatt-

Bindung näher zu kommen. Sie fokussieren eben die Handhabung, sowie die Einstellung 

zur Zeitschrift und führen diesbezüglich auch Fragen an, mit denen man die Leser-Blatt-

Bindung gut erforschen kann. Fragen zur Handhabung könnten laut ihnen beispielsweise 

lauten: „An wie vielen Tagen nehmen Sie eine Ausgabe in die Hand?“, „Wieviel des In-

halts wird gelesen?“, „Seit wann lesen Sie die Zeitschrift“, oder andere Fragen, wie wo 

man liest, ob man ein Abo hat, ob man konzentriert liest, oder was man mit der gelese-

nen Ausgabe tut, sind eben solche. Bezüglich der Einstellung zu einer Zeitschrift formu-

lieren Sie zum Beispiel Fragen wie, „Gäbe es nur eine Zeitschrift, für welche würden Sie 

sich entscheiden?“, „Welche Zeitschrift würden Sie weiterempfehlen?“, „Ist die Zeitschrift 

ihren Preis wert?“, „Gibt es einen Ersatz für die Zeitschrift?“, aber auch Fragen zur Nähe 

zur Zeitschrift, Vermissen bei Nichterscheinung, dem Schreibstil, dem Übereinstimmen 

der Wertvorstellungen und dem Stil der Zeitschrift, können einen Einblick zur Einstellung 

gegenüber des Magazins gewähren. Auch die Bewertung der aktuellen Ausgabe ist eine 

gute Möglichkeit, sich darüber ein Bild zu machen.129 

 

Man kann also zusammenfassend sagen, dass die Leser-Blatt-Bindung eine komplexe 

und emotionale ist und auf jeden Fall die Beziehung zwischen Leser, oder Leserin zum 

Medium darstellt. Diese setzt sich aber aus mehreren Faktoren zusammen, wie zum 

Beispiel die Einstellung zum Medium, sowieso auch die Handhabung dessen.  

 

 

5.3. Rahmenbedingungen d. Zeitschriftenrezeption 

Bestimmte Medien, so auch Frauenmagazine, werden also aufgrund bestimmter Bedürf-

nisse konsumiert und rezipiert. Doch wann findet die Rezeption überhaupt genau statt? 

Und in welchen alltäglichen Situationen nutzen Frauen nun Frauenzeitschriften? Was 

sind die Lesezeiten, das Umfeld und Orte, an denen das weibliche Geschlecht rezipiert? 

Sprich, wie sieht konkret die Situation der Leserin während der Rezeption aus? Wird das 

Blatt nur aus Gewohnheit zur Hand genommen und aufgeschlagen, oder ist es ein fixer 

Bestandteil in der eigenen Routine und wird aus Genuss gelesen? 

 

Hausfrauen rezipieren unterschiedlichste Medien, und das den ganzen Tag über verteilt. 

Wobei die verfügbare Zeit der Rezipientin eine ganz wesentliche Rolle spielt. Denn je 
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länger die Frau Zeit in den eigenen vier Wänden verbringt, desto eher verbringt sie ihre 

Zeit auch mit Zeitschriften. Beispielsweise berufstätige Frauen rezipieren – wie könnte 

es auch anders sein – vor allem abends. Also genau dann, wenn sie von der Arbeit 

Nachhause kommen.130  

Eine Studie zeigt, dass 78 Prozent der Befragten zu Hause lesen. 10 Prozent dieser 

greifen zur Zeitschrift am Frühstückstisch, statt zur Zeitung, was wiederum ganze 60 

Prozent tun. 65 Prozent rezipieren Zeitschriften ausschließlich an Wochenenden, wohin-

gegen es nur 18 Prozent am Arbeitsplatz tun. Weitere beliebte Orte an denen die Rezep-

tion von Zeitschriften stattfindet sind Verkehrsmittel, Wartezimmer, der Friseur, das Café 

und das Bett. Man könnte also verallgemeinern, dass sie eher in der Freizeit genutzt 

wird. Die Forscher Witt und Hippler knüpfen mit diesen Ergebnissen an die typische Ei-

genschaft der Entspannung durch Zeitschriften an.131  

Andere Ergebnisse zeigen, dass speziell Frauen Frauenzeitschriften schätzen, weil sie 

ablenken und Entspannung bieten, vor allem, weil sie einfach zu lesen sind. Gerne wer-

den sie deshalb auch zwischendurch gelesen, also in Situationen, bei denen man des 

Öfteren unterbrochen wird. Sie sind also ebenso eine Zwischenaktivität, die gut in die 

Alltagsroutine einer Leserin passt. Sie passt das Frauenmagazin ihrem Alltagsrhythmus 

an und liest es in kurzen Pausen.132 Man kann demnach sagen, dass die Nutzung von 

Zeitschriften von Frauen meist zwischen andere Verpflichtungen und Tätigkeiten im 

Haushalt eingeschoben wird. An diesem Punkt schließt sich im Prinzip der Kreis und 

führt wieder zurück zur Alltagsflucht, beziehungsweise der Entspannung – also dem Es-

kapismus.  

 

Und wann enden der Kauf und die Rezeption dieser speziellen Blätter, beziehungsweise 

enden diese überhaupt? Sobald Lebensumstände sich verändern, oder das Geld oder 

die Zeit zu gering sind, wird auch die Rezeption eingestellt. Aber auch, wenn die Lese-

rinnen das Interesse am Inhalt verloren haben.133  

 

Jugendliche Mädchen beispielsweise beginnen erst regelmäßig Frauenzeitschriften, be-

ziehungsweise Mädchenzeitschriften zu rezipieren, wenn diese für sie leicht erreichbar 

sind, weil sie jemand in ihrem Umfeld liest, oder wenn ihnen ein Abonnement geschenkt 

wird.134 

 

                                                           
130 Vgl. Triconsult, 1989, S. 17 
131 Vgl. Hippler/ Witt, 2001: S. 162 
132 Vgl. Hermes, 1995, S. 20f. 
133 Vgl. ebd.: 92f. 
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Zusammenfassend kann man also nach Einsicht in relevante Literatur sagen, es gibt im 

Prinzip zwei Typen. Die meisten Frauen rezipieren Frauenzeitschriften Zuhause und 

überwiegend abends. Was zum vorherigen Punkt der Motive und einem der relevantes-

ten Faktoren, der Entspannung, passt. Allerdings, da Frauenmagazine zur leichteren 

Lektüre zählen, werden sie auch gerne zwischendurch, wenn ab und zu Zeit ist, als Le-

sestoff zur Hand genommen. 

 

5.4. Die Art der Zeitschriftenrezeption 

Besonders wichtig, um im Endeffekt näher auf die Übertragung der Inhalte eines Maga-

zins auf Frauen eingehen zu können, ist nicht nur das „Warum?“ lesen Frauen diese 

Medien, welches oben schon beantwortet wurde, sondern auch das „Wie?“ lesen sie 

diese. Das hat nämlich einen Einfluss darauf, wie man Inhalte wahrnimmt und die per-

sönliche Art zu denken. Wie man eben einen Text liest, ist deshalb besonders relevant. 

Dazu muss man sich zunächst einmal fragen, was bedeutet „lesen“ eigentlich?  

 

Gibson und Levin (1980) meinen, dass lesen bedeutet, Informationen aus einem Text zu 

entnehmen. Soweit so gut. Lesen bedeutet also nicht nur, alle Buchstaben zu einem 

Wort und diese zu einem Satz und diese wiederum zu einem Text zu formen, sondern 

dem Geschriebenen auch einen Zweck zu geben und diesen aktiven Prozess selbst zu 

steuern.135  

Man ist also, wie gerade erwähnt, mitten in einem aktiven Prozess, wenn man etwas 

Geschriebenes rezipiert. Der Leser, beziehungsweise die Leserin verfolgt also ein be-

stimmtes Ziel, weswegen er oder sie rezipiert. Das kann sein, um sich Wissen anzueig-

nen, sich Informationen zu holen, oder einfach nur um Unterhaltung und Entspannung zu 

genießen. Von Person zu Person ist der Prozess des Lesens aber zur Gänze unter-

schiedlich. Abhängig vom Vorwissen und den Zielen der lesenden Person, gibt es ge-

wisse Strukturen, die ein Text anbietet, bei denen das Vorwissen und auch die Zielset-

zungen der Rezipienten und Rezipientinnen aktiviert werden. So werden die Erwartun-

gen ausgelöst und gesteuert. Man könnte deshalb auch von einer Leser-Text-Interaktion 

sprechen, da Text und Leser beim Lesen wechselseitig aufeinander bezogen sind.136  

 

Wir sprechen die ganze Zeit vom Begriff „Lesen“. Dabei sollte man beachten, dass lesen 

nicht gleich lesen ist. Blättern nämlich die einen eine Zeitschrift von vorne bis hinten 

gänzlich durch und lesen alles gründlich von Anfang an, überfliegen die anderen wiede-

                                                           
135 Vgl. Gibson/ Levin, 1980: S. 17f. 
136 Vgl. Kagelmann/Wenninger, 1982: S. 68f. 
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rum die Seiten des Magazins nur ganz flüchtig und oberflächlich. Auch gibt es einen Teil 

der beispielsweise nur einzelne Artikel liest, die für ihn oder sie von besonderem Interes-

se sind und der Rest wird überflogen, oder gar überhaupt nicht beachtet und gelesen. 

Die erstere beschriebene Art zu lesen, ist bei Zeitschriftenlesern am größten. Ganze 

50% lesen auf diese Art und Weise – fokussieren sich dabei eben am meisten auf die 

ihnen wichtigen Beiträge. In Bezug auf die Gründlichkeit des Lesens einer Zeitschrift, ist 

ein Drittel von vorne bis hinten konzentriert dabei, wohingegen nur 15 % flüchtig durch-

blättern.137  

 

Wie zuvor erwähnt, sind auch persönliche Eigenschaften und Aspekte, wie die Einstel-

lung, die Motivation oder die Bedürfnisse beim Lesen nicht außer Acht zu lassen. In die-

sem Zusammenhang definierte Angela Fritz (1989) die zentralen Bedingungen des Le-

sens. Sie beschreibt folgende Faktoren, die wesentlich sind und die auch miteinander 

verknüpft sind und beeinflussen, ob und wie es überhaupt zur Handlung des Lesens 

kommt. Zunächst nennt sie die situativen Bedingungen und die Motivation. Auch die Le-

sefähigkeit und die Verfügbarkeit von Lesestoff sind natürlich ausschlaggebend. Neben 

diesen vier zentralen Bedingungen gibt es weitere Elemente, wie das Angebot von inter-

personaler und medialer Kommunikation, das Bildungsangebot und guter Letzt die Ein-

stellung zum Lesen.138 

 

Nun aber wieder zurück zur Frau, die der Mittelpunkt dieser Studie ist. Auf die Frage 

„Wie lesen Frauen“ denn überhaupt, findet Manfred Oeming (2003) eine Antwort. Er 

meint, Frauen würden von ihrer Kindheit an mit zweifachem Blick lesen, sich mit dem 

geschriebenen identifizieren, sie fühlen sich mitgemeint, auch wenn sie nicht explizit 

genannt werden.139 

 

Frauen und Medien gibt es in der Wissenschaft schon sehr lange als Thema, das von 

mehreren Seiten beleuchtet wird. In der Anfangszeit der neuen Frauenbewegung legte 

man in Forschungen den Schwerpunkt auf die Untersuchung der Unterrepräsentation 

der Frauen in Medien, sowie die Darstellung der Frauen typisch Stereotyp in den klassi-

schen Frauenrollen, wie Hausfrau und Mutter. Ein weiterer Fokus lag zu Beginn auf der 

Vermarktung des weiblichen Körpers durch die Medien.140 Frauen gelten aber heutzuta-

ge nicht mehr als homogene Kategorie, denn Klassenunterschiede, familiäre Sozialisati-

                                                           
137 Vgl. Fritz, 1989, S. 66 
138 Vgl. ebd., 1989, S. 14f. 
139 Vgl. Oeming, 2003, S. 23 
140 Vgl. Röser, 1993, S. 11 
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on, kulturelle Zugehörigkeit, ökonomische und politische Unterschiede zwischen Frauen 

bewirken auch große Unterschiede in ihrer Mediennutzung.141  

 

Und damit hat man sich auch schon sehr früh auseinander gesetzt. So beschäftigte sich 

auch eine Studie aus dem Jahr 1989 von Triconsult im Auftrag des ORF mit dem weibli-

chen Geschlecht und ihrem Medienverhalten. Laut den Ergebnissen dieser Untersu-

chung beträgt die gesamte Mediennutzungsdauer einer erwerbstätigen Frau pro Tag im 

Schnitt Neunzig Minuten. Von diesen Neunzig Minuten werden Fünfzehn Minuten für 

Zeitungen, Zeitschriften und/oder Bücher verwendet.142 Also tatsächlich am Ende nicht 

besonders viel.  

 

Zur Dauer der Rezeption pro Tag gibt es übrigens auch eine Studie über die Bevölke-

rung in unserem Nachbarland Deutschland. Dort werden Publikumszeitschriften, zu de-

nen Frauenzeitschriften zählen, 12 Minuten pro Tag rezipiert. Also ähnlich, wie es das 

bei uns der Fall ist. Das hört sich im ersten Augenblick zwar nach wenig an, dennoch 

erreichen Zeitschriften eine grundsätzliche Gesamtreichweite von 93,4 Prozent, werden 

somit von nahezu der gesamten Bevölkerung rezipiert – eine beachtliche Zahl. 143  

 

Soviel zur Zeit, die sich Frauen für Frauenzeitschriften nehmen. Und wie sieht die Re-

zeption dann genau aus?  

Publikumszeitschriften werden häufig auch als „Bilderbuch“ beschrieben. Befragte finden 

diese hübsch anzuschauen und deshalb auch so anziehend. Die Bilder sind also ein 

wesentlicher Faktor bei der Art des Lesens. So wird ein Frauenmagazin bis zu sechs Mal 

durchgeblättert und angesehen, bevor es weggelegt wird. Hier soll auch noch erwähnt 

werden, dass die Anzeigen zwischendurch bei der Rezeption nicht störend sind.144  

 

Und wie sieht die Rezeption genau aus? Gründlich, oder wird überflogen? Eine Studie 

ergab, dass die meisten Leserinnen, die ein Magazin oft kauften, es auch tatsächlich fast 

komplett durchlesen. Lediglich elf Prozent der Befragten lesen selektiv. Wohingegen die 

Befragten, die sich eher seltener ein Magazin kauften tatsächlich dann auch nur die Hälf-

te lesen, oder selektiv vorgehen.145 

 

                                                           
141 Vgl. Charlton/ Neumann, 1990, S. 45 
142 Vgl. Triconsult, 1989, S. 30ff 
143 Vgl. Reitze/ Ridder, 2006, S. 502 
144 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001, S. 245f. 
145 Vgl. Friedmann, 2014, S. 38 
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Allgemein kann man aber sagen, dass Frauen Medien insgesamt länger rezipieren, als 

es Männer tun. Und dabei liegen eben besonders Frauen- und Familienzeitschriften im 

Mittelpunkt, die eine Unterhaltungs- und auch Ratgeberfunktion erfüllen.146  

Ein Text muss im Verständnis der Cultural Studies übrigens nicht unbedingt das bedeu-

ten, was ein Großteil des Leserinnen aus ihm herausliest, jedoch bedeutet er für die Le-

serinnen eben dies, weil sie eine Beziehung zwischen den Worten und der Bedeutung 

sehen, die sie ihm zugeschrieben haben. So lesen Menschen den Text aus ihrem Kon-

text heraus und ihre Wahrnehmung produziert für sie wiederum einen anderen Kontext, 

der mit der ursprünglichen Intention des Textes nicht identisch sein muss.  

So wie alle Frauen unterschiedlich sind, gibt es demnach auch unterschiedliche Lesear-

ten. Daraus ergibt sich auch jeweils ein anderer Umgang mit dem Rezipierten. So pas-

siert es, dass jede Leserin andere Aspekte des Geschriebenen wahrnimmt und dies auf 

unterschiedlichste Weise in ihren Alltag und ihr Leben integriert.  

 

Wie lesen Frauen also nun genau Frauenmagazine? Die Cultural Studies beschreiben 

dabei drei unterschiedliche Lesearten: preferred, negotiated und subversive. Die Art 

„preferred“ zu lesen, bezieht sich dabei auf die Mediennutzung zur Unterhaltung. Ge-

nauer gesagt zum persönlichen Vergnügen, oder zur Ablenkung. Die Leseart „Negotia-

ted“ definiert einen persönlichen Zugang, beziehungsweise eine Bindung zum Inhalt des 

Mediums. Dadurch können bei Frauen emotionale Reaktionen entstehen. Die letzte Le-

seart, „subversive“ zeigt sich in der Ablehnung und kritischer Hinterfragung der Leserin 

in Bezug auf das Geschriebene.147 Es sei aber zu beachten, dass ein und derselbe Text 

von Frau zu Frau komplett unterschiedlich aufgenommen und interpretiert werden kann. 

Das liegt daran, dass Frauen bei der Rezeption nicht nur auf unterschiedliche Weise 

lesen, sondern, dass auch eine Aneignung stattfindet. Das bedeutet, dass die Leserin-

nen Medieninhalten einen subjektiven Sinn zuweisen und diese somit zu einem Teil ihrer 

Erfahrung machen, wenn auch unbewusst. Der soziale Kontext von einer Leserin wird 

somit zum Teil ihrer Rezeptionsweise. Je nach politischer Einstellung, ökonomischer 

Lage, sozialem Umfeld, kann eine Leserin einen Text ganz anders aufnehmen, als eine 

weitere Leserin.148 

 

So wie sich die Art zu lesen von Frau zu Frau differenzieren lässt, ist es auch mit den 

Themen. Denn Frauen erinnern sich zum Beispiel eher an Themen, die auch in ihrem 

eigenen Leben eine Rolle spielen. Sie passen also die Inhalte der Medien stark an ihre 

                                                           
146 Vgl. Wilhelm, 2004, S. 28 
147 Vgl. Angerer/ Dorer, 1995, S. 22 
148 Vgl. Cornelißen, 1994, S. 27 
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eigenen Erfahrungen an. Man kann also sagen sie sind gefühlsmäßig stark an den Inhal-

ten beteiligt – stärker als Männer. Denn sie suchen die Identifikation mit anderen Perso-

nen ihres eigenen Geschlechts und ihrer Zielgruppe. Sie bewerten demnach die Rollen 

in Medien kritischer als Männer. Interessant ist auch, dass Frauen weniger dazu neigen, 

stereotype Rekonstruktionen zu tätigen, was Männer eher tun.149 Man kann also sagen, 

dass die Mediennutzung der Frau mit ihrer Lebenssituation verknüpft ist. Ändern sich 

also Lebensumstände, zeigt sich dies auch in der Mediennutzung. Beispielsweise zeigen 

berufstätige Frauen mehr Interesse an Themen aus der Öffentlichkeit, im Gegensatz zu 

Hausfrauen.150 Apropos berufstätige Frauen, eine weitere Studie aus dem Jahr 2004 

zeigt, dass berufstätige Leserinnen die typischen Frauenthemen, wie Mode und Schön-

heit zur Entspannung nutzen. Sieht man sich die Ergebnisse detaillierter an, zeigt sich, 

dass die Rezipientinnen einerseits viel Vergnügen beim Lesen empfinden, auf der ande-

ren Seite aber einige Teile vom Inhalt der Magazine ablehnen.151 

 

Auch international wird das Leseverhalten von Frauen thematisiert. Besonders das Ver-

gnügen der Leserinnen steht hier im Fokus. Der Grund warum dieses berücksichtig wird 

ist, dass die Forscherinnen selbst Spaß an der Rezeption von Frauenmagazinen hatten, 

obwohl sie sich der Kritikwürdigkeit des Inhaltes ganz und gar bewusst waren. Das Fazit 

war, dass die Medien auch zur Entwicklung von weiblichen Alltagskulturen beitragen 

können.152  

Einige Frauen setzen sich besonders intensiv mit einem Frauenmagazin auseinander. 

Diesen reicht das alleinige Lesen der Beiträge nicht aus, weshalb gewisse Dinge, wie 

beispielsweise Rezepte, Gartentipps oder Bastelanleitungen behalten und gesammelt 

werden. Diese werden laut einer Studie zufolge jedoch danach eher nicht mehr wieder 

verwendet.153 

 

Kathrin Steinbrenner (2002) fängt schon beim Kauf und der Wahl eines Mediums an. Sie 

meint, dass schon hier die Emotionen eine wichtige Rolle spielen. Sie meint, dass zwi-

schen der Lebens- und Gefühlswelt einer Rezipientin und der Lebens- und Gefühlswelt 

einer Zeitschrift eine Verbindung besteht. So wie auch schon die Vorgänge der Forsche-

rin fand sie heraus, dass Leserinnen beim Lesen von Frauenzeitschriften vor allem Ent-

spannung, Luxus, Unterhaltung, sowie Belohnung empfinden.154  

                                                           
149 Vgl. Cornelißen, in Angerer/Dorer, 1994, S. 181ff. 
150 Vgl. Cornelißen, 1994, S. 41ff 
151 Vgl. Gauntlett, 2004, S. 195ff. 
152 Vgl. McRobbie, 1999, S. 49 
153 Vgl. Hermes, 1995, S. 37 
154 Vgl. Steinbrenner, 2002, S. 200f. 
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Wurde die Art zu Lesen von Frauen nun genauer unter die Lupe genommen. Soll im 

Folgenden auch das Alter näher beleuchtet, beziehungsweise die Unterschiede zwi-

schen den Altersgruppen in bisherigen Forschungen aufgezeigt werden.  

 

Eine Studie von Kübler, Burkhardt und Graf belegt, dass dreißig Prozent der befragten 

Personen ab 60 Jahren regelmäßig Illustrierte lesen.155 Auch die Nutzungsdauer wurde 

untersucht und das Ergebnis besagt, dass Magazine von der Mehrheit der Befragten 

länger als 60 Minuten gelesen werden.156 Das zeigt auf, dass diese Zeitschriften doch 

einen erheblichen Teil im Alltag von älteren Personen spielen, denn mehr als eine Stun-

de ist eine ziemlich große Zeitspanne.  

 

Eine Studie aus dem Buch „Lesen in der Mediengesellschaft“ von Angela Fritz (1989) 

wurden rund 2000 Personen anhand eines anspruchsvollen Textes getestet und die Al-

tersunterschiede und Bildungsunterschiede, die auf die Lesekompetenz einwirken, wur-

den untersucht. Bewiesen wurde hierbei, dass die Lesekompetenz bei den 20 – 24 Jäh-

rigen am höchsten ist und dann kontinuierlich absinkt. Allerdings steigt sie bei den 40 – 

44 Jährigen noch einmal an. Personen ab 50 Jahren wiesen hingegen bereits eine un-

terdurchschnittliche Lesefähigkeit auf. Auch die Bildung spielt hier einen wesentlichen 

Faktor, wie man erkennen kann. So wird ersichtlich, dass die hoch Gebildeten die höchs-

te Lesekompetenz von 25 – 29 Jahren erreichen. Die eher niedrig Gebildeten wiederum 

mit 20 – 24 Jahren. Bei dieser Forschungsgruppe war der Schulbesuch kürzer als bei 

den höher Gebildeten. Bildung und Alter wirken sich also auf die Lesekompetenz aus.157  

 

Auch PIAAC-Studie liefert Ergebnisse zu den Lesekompetenzen in Österreich. Sie ist 

eine internationale Studie zur Untersuchung von allgemeinen Fähigkeiten von Erwach-

senen, die im Alltag und im Beruf von Notwendigkeit sind. In Bezug auf Kompetenzen 

von Erwachsenen zeigt die Studie auf, dass in Puncto Lesekompetenz eine geringfügig 

niedrigere besteht, im Durchschnitt gesehen, zu anderen Ländern. Wobei betont wird, 

dass die Lesekompetenz der Altersgruppe 16 bis 24-Jährige besser ist als jede der Älte-

ren und diese liegt im Durchschnitt.158 

 

                                                           
155 Vgl. Kübler/ Burkhardt/ Graf, 1991, S. 138 
156 Vgl. ebd., 1991, S. 139 
157 Vgl. Fritz, 1989, S. 75ff. 
158 Vgl. Erwachsenenbildung, Bundesministerium für Bildung, [Zugriff am 16.9.2017] 
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Wir sprechen hier die ganze Zeit vom Begriff der Lesekompetenz. Was bedeutet dieser 

überhaupt im Konkreten?  

Denn wer lesen kann, also die Fähigkeit hat, Buchstaben zu einem Wort und Wörter zu 

einem Satz zu kombinieren, der muss nicht zwangsweise ein kompetenter Leser, oder 

eine kompetente Leserin sein. Man unterscheidet also zwischen Lesefertigkeit und Le-

sekompetenz. Letztere zielt eben auf bestimmte Leistungen. Die PISA-Studie definiert 

sie als auf Verstehen, zielgerichtete Informationsentnahme und Reflektieren und Bewer-

ten ausgerichteter Umgang mit lebenspraktisch relevantem Textmaterial. Dazu gehören 

drei Aspekte. Zum einen das Ermitteln von Informationen, das textbezogene Interpretie-

ren und zuletzt das Reflektieren und Bewerten.159 

 

Reflektiert man auch hier abschließend wieder die Ergebnisse von diversen Studien, 

zeigt sich ein relativ klares Bild, das sich durch Gemeinsamkeiten der Forschungen 

ergibt. Beispielsweise zeigt sich, dass Leserinnen eher dazu neigen, das komplette Ma-

gazin durchzublättern und auch zu lesen. Vor allem Personen, die sich ein Magazin ge-

zielt kaufen. Womöglich fallen die Ergebnisse aber bei einem fixen Abonnement ganz 

anders aus.  

Nur wenige überfliegen die Inhalte und gehen selektiv vor, wobei dann meist im Schnitt 

ein Magazin sechs Mal aufgeschlagen wird, bis es letztendlich als „gelesen“ gilt. 

Zur Dauer kann gesagt werden, dass in Österreich etwa 90 Minuten für das Rezipieren 

von div. Medien aufgebracht werden, wobei 15 Minuten davon lediglich den Zeitungen 

und Zeitschriften gelten. Eine Studie aus Deutschland mit demselben Ziel ergab 12 Mi-

nuten pro Tag. Vielen Frauen verknüpfen zudem die Inhalte mit ihrem eigenen Leben, 

beziehungsweise fangen durch Geschriebenes an zu reflektieren.  

Des Weiteren wird bei der Rezeption von Frauenmagazinen zumeist Entspannung, Un-

terhaltung und sogar Luxus empfunden, was wiederum das vorherige Ergebnis des Es-

kapismus unterstreicht.  

Zum Alter ist zu sagen, dass vor allem junge Mensch eine hohe Lesekompetenz aufwei-

sen. Frauen ab 60 Jahren nehmen sich trotzdem, oder gerade deshalb auch besonders 

viel Zeit für die Zeitschriftenrezeption. Um genau zu sein durchschnittlich über 60 Minu-

ten pro Tag.  

 

 

 

                                                           
159 Vgl. Artelt/ Baumert/ Klieme/ Neubrand/ Prenzel/ Schiefele/ Schneider/ Schümer/ Stanat/ 
Tillmann/ Weiß, 2001, S. 11 
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5.5. Auswirkungen der Rezeption 

Da nun die bisherigen Forschungserkenntnisse zu den Fragen warum und wie Men-

schen, beziehungsweise Frauen lesen aufgearbeitet wurden, soll nun die Übertragung 

der Inhalte von Medien auf das Leben der Rezipientin unter die Lupe genommen wer-

den.  

 

Begonnen hat im Prinzip alles mit dem Buchdruck durch Gutenberg im 15. Jahrhundert, 

die langsam aber sicher zur Alphabetisierung der Bevölkerung beigetragen hat. Neil 

Postman (1987) hat hierzu einen interessanten Ansatz. Er meint, dass das gedruckte 

Buch eine neue Methode erzeugt hat, Inhalte zu organisieren und somit auch die Art des 

Denkens zu organisieren.160 Das Geschrieben beeinflusst also die Art des Denkens. 

Durch das Rezipieren von Geschriebenem sind wir erst fähig dazu, logisch und analy-

tisch zu denken, zu abstrahieren und auch komplexe Handlungsweisen durchzufüh-

ren.161  

Mit dem Aufkommen der Massenmedien wird das Gebiet der Rezeption und dem Beein-

flussen von Inhalten natürlich viel größer – und das natürlich auch in der Kommunikati-

onswissenschaft und einigen Forschungen. Natürlich auch in Bezug auf die Frau und 

Frauenzeitschriften.  

 

Insbesondere die Debatte um einen Zusammenhang zwischen Frauenzeitschriften als 

Lektüre und dem Geschlechterrollenverständnis der Leserinnen ist seit den 1960er Jah-

ren schon ein umkämpftes Gebiet – wie vorhin schon beschrieben – sowohl in der Öf-

fentlichkeit, als auch in der Kommunikationswissenschaft. Und diese stellte sich häufiger 

die Frage, warum sich Frauenzeitschriften trotz des „Auf und Abs“ überhaupt schon so 

lange am Markt behaupten können. Das vermutlich, weil sie eine gewisse Lücke füllen, 

die andere Medienangebote eben hinterlassen. Zudem knüpfen sie an individuelle All-

tagserfahrungen von Frauen an, bedienen sich deren Themeninteressen und ermögli-

chen wegen der Alltagsnähe eine Auseinandersetzung mit den geschlechtsgebundenen 

Erfahrungen und Lebensbereichen.162 Die Auseinandersetzung und Integration der Inhal-

te in den Alltag ist also gegeben.  

 

Im angloamerikanischen Raum spielt vor allem die Identitätsbildung eine wichtige Rolle, 

wenn es um die Frage geht, warum Frauen überhaupt Frauenmagazine rezipieren. Die-

                                                           
160 Vgl. Postman, 1987, S. 41 
161 Vgl. Fritz, 1987, S. 15 
162 Vgl. Röser, 1992, S. 33 
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se Ansicht aus dem Ausland geht über die Deutsche Forschung ein wenig hinaus. Frau-

enzeitschriften werden hier nämlich als Möglichkeit gesehen, durch die sich Frauen mit 

ihrer Identitätsbildung beschäftigen können. Sie können also sozusagen virtuell unter-

schiedlichste Rollenentwürfe annehmen.163 Frauen setzen sich nämlich durchs Rezipie-

ren von Frauenzeitschriften mit ihrer Identität auseinander – und das auf zweierlei Wei-

se. Einige Leserinnen versuchen ihre Identität an das im Magazin präsentierte Ideal an-

zunähern, andere hingegen identifizieren sich überhaupt nicht mit den beschriebenen 

Idealen. Gespaltene Ergebnisse also. Genauso ist es auch, wenn man nach der Darstel-

lung von Frauen in Frauenmagazinen fragt. So empfindet ein Teil der Frauen die darge-

stellten Frauen als unabhängig, sowie körperlich attraktiv, gleichzeitig kritisieren sie die-

se Perfektion wiederum.164 

 

Die Erforschung der Rezeptionsgewohnheiten, beziehungsweise der Beeinflussung 

durch die Inhalte von Frauenmagazinen ließ relativ lange auf sich warten. Eine umfas-

sende Studie erfolgte beispielsweise in den Achtzigern. Die empirische Studie umfasste 

Interviews und Gruppendiskussionen, durch welche man überprüfte, inwieweit Frauen 

und Mädchen durch die Zeitschriften beeinflusst werden und wie sehr Rollenbilder über-

nommen werden. Das Ergebnis viel anders aus, als zunächst erwartet. Denn Mädchen 

und Frauen hatten Fähigkeiten, sich vom Inhalten und dem zuvor Gelesenen abzugren-

zen. Das wiedersprach zu diesem Zeitpunkt ganz klar den damaligen Befunden, welche 

besagten, dass Leserinnen eher passiv und manipulierbar sind.165 Zuvor hieß es näm-

lich, dass Frauenzeitschriften nicht als Handlungsanweisungen angesehen werden und 

kaum einen Einfluss auf das wirkliche Leben haben würden.166 

Dabei Leserinnen gehen gar nicht so passiv ans Lesen. Durch beschriebene Lebens-

probleme erfahren sie nämlich Erfahrungen anderer Frauen. Sie fühlen sich durch das 

Geschriebene bestätigt, was wiederum eine beruhigende Wirkung auf die Rezipientin hat 

und ihr in möglichen Krisensituationen weiterhilft. Es macht sie weiser.167 

 

Ein sehr gutes Beispiel für die Beeinflussung des eigenen Lebens von Leserinnen von 

Frauenzeitschriften ist das vorhin erwähnte Beispiel aus einer Studie von Wilhelm-

Fischer. Sie beschreibt in ihrer Forschung eine Aussage einer befragten Rezipientin, die 

sich ganz besonders an eine tragische Geschichte aus der „Brigitte“ erinnert. Diese han-

delte von einem Mädchen, welches ihre Eltern verloren hat. Die Leserin münzte diese 

                                                           
163 Vgl. Müller, 2015, S. 38 
164 Vgl. Gauntlett, 2004, S. 199 
165 Vgl. McRobbie, 1999, S. 47ff. 
166 Vgl. Müller, 2015, S. 44 
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Geschichte sofort auf ihr eigenes Leben um und versetzt sich in die Lage der beschrie-

benen Mutter, die an Aids verstorben ist und ihrem Kind einen Brief hinterlassen hat. Die 

Befragte stellt sich im Zuge dieser Geschichte vor, wie sie gehandelt hätte und besinnt 

sich beim Leben darauf, wie toll nicht ihr eigenes Leben wäre und wie wenig man dies im 

Alltag zu schätzen weiß.168 

 

Zusätzlich zu den allgemeinen Studien zur Beeinflussung von Frauen durch das Ge-

schriebene in Frauenzeitschriften, kommt auch der Aspekt des Alters hinzu. Einige Stu-

dien nahmen auch diesen Faktor in ihre Forschungen auf. Beispielsweise gibt es eine 

Rezeptionsforschung aus dem Jahr 1992, bei der es um die Rezeption des Teenager-

magazins „Jackie“ geht. Geforscht wurde hier durch Befragungen, während denen sich 

Mädchen gemeinsam eine Fotostory aus dem Magazin ansahen und darüber diskutier-

ten. Deutlich wurde dabei, dass die Zeitschrift relativ unaufmerksam rezipiert wurde und 

die Mädchen die Fiktion erkannten und die Geschichte klar von ihrem eigenen Leben 

abgrenzten. Keine der Leserinnen, beziehungsweise Befragten konnte sich demnach mit 

der Person in der Geschichte identifizieren. Auch hier ist der Einfluss des Magazins ge-

ringer als in den Jahren zuvor vermutet.169 Teenager gehen also spielerisch mit den In-

halten um und nehmen sich nicht als Handlungsanweisungen an. Der redaktionelle In-

halt wird als unrealistische Darstellung wahrgenommen. Auch eine weitere Studie be-

schäftigt sich mit der Rezeption von Mädchenzeitschriften. Bei dieser wurden 48 Perso-

nen aus Kanada, zwischen 13 und 17 Jahren befragt, und zwar ging es darum, inwiefern 

die Zeitschriften einen Einfluss auf die Entwicklung der Identität der Mädchen haben. 

Das Ergebnis zeigte, dass sich die Teenager für den Inhalt begeistern können und be-

sonders die Beratungsrubriken nützlich finden, aber auch unterhaltend.170 

 

Eine andere Form von Auswirkungen von Medien auf den Alltag zeigt die Rezeptionsfor-

schung auf. Es zeigt sich beispielsweise, dass das Fernsehen sich in den Alltag von den 

Zuschauern und Zuschauern einfügt. Hier geht es zwar nicht nur um Frauen, es zeigt 

dennoch eine Form von Integration der Inhalte in den Alltag. Denn Fernsehen ist mit 

seinen Programmen eine bestimmte Orientierungshilfe des Alltagslebens. So stellen also 

bestimmte Sendungen Markierungspunkte vom Tag, oder auch Wochenablauf dar. Und 

an eben diesen orientieren sich Zuschauer.171 Dieses Alltagshandeln schafft durch diese 

                                                           
168 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001, S. 200 
169 Vgl. Müller, 2015, S. 41ff. 
170 Vgl. Gauntlett, 2004, S. 182ff. 
171 Vgl. Mikos, 1994, S. 45f 



65 

 

Rituale und Regelmäßigkeiten eine gewisse Routine, wodurch die immer wiederkehren-

den, gleichen Abläufe für Sicherheit bei Rezipierenden sorgen.172 

 

Inwiefern Inhalte von den Rezipientinnen aufgenommen wird hängt ebenso vom Rezep-

tionsprozess ab. Rapp (1973) beispielsweise unterscheidet in seinem theatersoziologi-

schen Ansatz zwischen Illusion und Inlusion. Wobei Ersteres einen Zustand geringerer 

kognitiver Distanziertheit während der Rezeption beschreibt. Inlusion wiederum meint 

eine höhere Distanziertheit und das Miteinbeziehen der eigenen Person in den Rezepti-

onsprozess. Hier werden emotionale Beteiligung und Erregung miteinbezogen.173 Das 

bedeutet, Illusion meint einen psychischen Zustand, bei dem Zuschauer oder Zuschaue-

rinnen in das fiktive Geschehen hineingezogen und ergriffen  werden. Das Erlebte wird 

als real angesehen. Man identifiziert sich dabei mit den Akteuren und Rollen und lebt die 

Ereignisse selbst mit. Wohingegen die Inlusion durch höhere Distanziertheit gekenn-

zeichnet ist. Die Fiktion ist dem Rezipienten hierbei bewusst.174 

Das Rezeptionserleben wird aber auch mit dem Begriff Involvment definiert. Dies ist laut 

Vorderer (1992) eine Haltung, bei der Rezipientinnen kognitiv und emotional so ins fikti-

ve Geschehen involviert werden, sodass sie im Wahrgenommenen mit leben, statt sich 

der Rezeptionssituation bewusst zu sein.175 

 

So heißt es, dass das weibliche Lesen mit einer hohen Bereitschaft und Fähigkeit ver-

bunden ist, die Lektüre als fiktionales Problemhandeln auf die eigene Lebenswirklichkeit 

zu beziehen. Dadurch wird es für die Persönlichkeitsentwicklung genutzt.176 

 

Es ist zusammenfassend also zu sagen, dass die Intensivität der Rezeption einen Ein-

fluss auf die Aufnahme von Inhalten hat. Beispielsweise nutzen Frauen nämlich die In-

halte von Frauenzeitschriften für die Identitätsbildung. Was nicht bedeutet, dass das Ge-

schriebene sofort adaptiert und umgesetzt wird, sondern die Leserin ist sich ganz be-

wusst, ob sie etwas annehmen möchte, oder etwas komplett ablehnt, was aber beides 

zur Identitätsbildung beiträgt. Denn ebenso kann man sagen, dass Leserinnen sich klar 

vom Geschriebenen abgrenzen können. Sie wissen also ganz genau, was sie für ernst 

nehmen können und was nicht. Dies gilt sogar für junge Rezipientinnen, ja sogar für 

Teenager, wie es eine Studie ergab. Trotzdem gibt es immer einmal wieder Situationen 

                                                           
172 Vgl. Mikos, 1994, 541f. 
173 Vgl. Rapp, 1973, S. 36 
174 Vgl. Vorderer, 1992, S. 83 
175 Vgl. Vorderer, 1992, S. 83 
176 Vgl. Gebrande, 2016, S. 77 
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bei denen Leserinnen sich bewusst mit Inhalten auseinandersetzen und Geschichten auf 

sich und ihr Leben ummünzen. 
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6. Methodisches Vorgehen 

Es wurden zwölf qualitative fokussierte Interviews mit dauerhaften Leserinnen der markt-

führenden österreichischen Frauenzeitschrift WOMAN durchgeführt. Die Leitfadenge-

führte Befragung wurde dabei durch einen Stimulus ergänzt. Hierfür wurde die Ausgabe 

08/16 der WOMAN herangezogen, die die Leserinnen allesamt lesen mussten. Diese 

diente nicht nur dazu, zu hinterfragen, welche Inhalte besonders prägend waren, son-

dern auch zur Unterstützung, wenn nach Rezeptionsgewohnheiten gefragt wurde, da 

diese sonst aus dem  

Gedächtnis schwer rekonstruierbar sind. Die Aneignung der Inhalte wurde in Bezug auf 

diese Ausgabe festgestellt, indem Leserinnen erläutern mussten welche Artikel ganz 

besonders genau rezipiert wurden und was vom Gelesenen am ehesten hängen geblie-

ben ist.  

Zudem wurden bei dieser Studie Frauen jeden Alters befragt, sodass drei unterschiedli-

che Altersgruppen erforscht werden konnten und unterschiedliche Lebenszusammen-

hänge  

gegeben waren. Das Alter liegt zwischen 21 und 76 Jahren. 

 

Die Interviews wurden im Jahr 2016 von Oktober bis  Dezember durchgeführt, wobei 

zwei der Befragungen im Juli 2017 stattfinden musste. Die Interviews dauerten zwischen 

sechs und zehn Minuten. Die zwölf Gespräche wurden in Privatwohnungen durchge-

führt, oder in Lokalen an öffentlichen Plätzen. Alle wurden sie auf Tonband aufgezeich-

net und anschließend transkribiert. War dies abgeschlossen, wurden sie anhand eines 

Kategorienschemas analysiert und die Ergebnisse zu den einzelnen Fragen zusammen-

gefasst und interpretiert. Die Schwerpunkte, die es zu erforschen gilt, bilden die vorher 

beschriebenen Hypothesen. Diese wurden nun durch die Aussagen in den Interviews 

verifiziert oder falsifiziert und anschließend überblickend zusammengefasst. 

 

Die Grundpfeiler der  Befragung besteht grundsätzlich aus dem „wie“ und „warum“ die 

Rezeption stattfindet. „Warum lesen Sie das WOMAN Magazin?“ ist in diesem Falle die 

Frage, die hierzu am meisten Aufschluss geben kann. Auch Fragen über den Lesevor-

gang und den Ort der Rezeption geben Klarheit über die Art des Lesens. Das sind Fra-

gen wie „Wo lesen Sie am liebsten?“, „In welchen Situationen greifen Sie zum Magazin?“ 

und „Lesen Sie das Magazin von vorne bis hinten, oder haben Sie mittlerweile ein eige-

nes Schema entwickelt?“. All diese Fragen werden natürlich immer unter dem Aspekt 

der Unterschiede der verschiedenen, zuvor beschriebenen Lebensphasen erforscht. Des 

Weiteren geht es um die Auseinandersetzung mit dem Magazin im Alltag, dessen vermit-

II. Empirischer Teil  
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telnde Werte und der Übertragung dieser motivierenden Inhalte auf das eigene Leben. 

Mit den Fragen „Was ist Ihrer Meinung nach typisch für das WOMAN Magazin?“, „Was 

macht für Sie das WOMAN Magazin aus?“, „Welches Bild der Frau vermittelt Ihnen das 

WOMAN Magazin?“ könnte man schon hinweise auf diese eventuelle Motivation durch 

das Heft und die vielleicht bestehende Übermittlung positiver Werte herausfinden. 

 

Ziel bei dieser Befragung ist es, die Bedeutungszuweisungen der befragten Frauenzeit-

schriftenleserinnen die bei der Nutzung des Mediums WOMAN entstehen, zu verstehen 

und durch Vergleiche gemeinsame Muster, oder auch Gegensätze der Interviewten zu 

erkennen – genauer im Blickwinkel dabei ist eben, wie bereits erwähnt, das Alter der 

Befragten. Offenheit ist bei diesem Thema demnach unbedingt erforderlich, um wirklich 

alle Ansichten erfassen zu können. Das Aufklären über Anonymität und dem Hinweis, 

dass es kein Richtig oder Falsch gibt, ist deshalb zwingend notwendig, um den Druck 

der Interviewten zu mindern. Denn eine Interview-Situation ist meist für Befragte eher 

unangenehm.  

 

Nach der Recherche und auch der Einsicht in andere Studien, die ähnliches erforschten, 

wurde klar, dass das Leitfadeninterview die bestmögliche Methode ist, um am Ende kla-

re und übersichtliche Ergebnisse abzuliefern. Um die Integration von Frauenzeitschriften 

in den Alltag und der Aneignung, beziehungsweise Beeinflussung von Inhalten auf Frau-

en bestmöglich erforschen zu können, ist eine Methode notwendig, die durch Offenheit 

im Interviewstil besticht und in der Auswertung und Dokumentation flexibel, dabei aber 

von hilfreichen Regeln bestimmt ist, wodurch man nachvollziehbare Ergebnisse in der 

Personenerhebung erzielen kann.  

Der Leitfaden stellt dabei eine Umfassung aller zur Beantwortung der Hauptfrage rele-

vanten Unterpunkte dar, die der Interviewer oder die Interviewerin im Verlauf des Inter-

views ansprechen muss. Trotzdem ist und bleibt das Gespräch im Endeffekt ein sehr 

offenes, bei dem die zu interviewenden Personen im Prinzip selbst das Gespräch etwas 

steuern kann und ihre persönliche Meinung und ihre Anliegen klar zum Ausdruck bringen 

kann. Dennoch hat der Interviewer den Leitfaden, um ganz klare Ergebnisse am Ende 

zur Auswertung heranzuziehen und doch etwas in die Richtung der Leitfragen (zurück-

)lenken kann. 

  

Zur Auswertung gilt es, aufgrund der großen Datenmenge, die entstehen wird, eine Me-

thode zu finden, die das Datenmaterial zwar reduziert, gleichzeitig aber auch ein indukti-

ves Vorgehen ermöglicht. Die qualitative Inhaltsanalyse nach Kategorien bietet sich hier-

für perfekt an. 
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Die Studie lief nun wie folgt ab: 

 

Alle Frauen sollen dasselbe Magazin, wie gewohnt, lesen und werden danach befragt. 

Anschließend wird ein passender Termin ausgemacht und das Interview wird nach einer 

kurzen Aufklärung und der Zustimmung der Interviewten aufgezeichnet und anschlie-

ßend ein Transkript erstellt. Der Vorgang wiederholt sich bei allen Interviews.  

Natürlich wird dann ein allgemeines Ergebnis dargestellt, bei dem alle Antworten der 

Befragten ein Gesamtergebnis bilden. Untersucht werden soll bei den Untersuchsebe-

nen jeweils aber auch der Unterschied zwischen den „Altergsgruppen“. Diese werden 

nach dem allgemeinen Ergebnis dann genauer unter die Lupe genommen, damit man 

die Unterschiede in den verschiedenen Lebensphasen deutlich erkennen kann – sollte 

es solche denn am Ende überhaupt geben. Die Gliederung der Altersgruppen wird in 

Lebensphasen eingeteilt und sieht dabei wie folgt aus: 

 

 - Zielgruppe1 /Lebensphase 1:  „junge Frauen“ : 18-35 Jahre 

 - Zielgruppe 2/ Lebensphase 2:  „Frauen mittleren Alters“ : 35-60 Jahre 

 - Zielgruppe 3/ Lebensphase 3:  „ältere Frauen“ : ab 60 Jahren  

 

Die Lebensphasen wurden bedacht folgendermaßen gewählt, da so in den einzelnen 

Phasen die relevanten Ereignisse für die Zielgruppen definitiv stattfinden. Beispielsweise 

wird in dem angegebenen Alter in Lebensphase 1 ganz sicher der berufliche Weg fixiert 

und abgeschlossen. Die Existenz sollte hier aufgebaut sein. In der Lebensphase 2 wird 

in diesem Zeitraum, so der Wunsch da, ein Kind geboren und auch der Auszug wird 

höchstwahrscheinlich wieder stattgefunden haben, wie zuvor beschrieben. Die Zielgrup-

pe 3 wird ab 60 angesetzt, da in Österreich, wie vorhin erläutert, das Pensionseintrittsal-

ter für Frauen 57 Jahre beträgt. So ist sichergestellt, dass die Interviewten auch sicher in 

Pension sind.  

Je Altersgruppe sollen 4 Personen interviewt werden. So lassen sich am Ende ideale 

Vergleiche ziehen.  

 

Wobei am Ende dieses Punktes noch angemerkt werden muss, dass diese Methode 

natürlich kein komplett allumfassendes Ergebnis bietet. Sondern aufgrund der Anzahl 

der Befragten und den vorhandenen Ressourcen nur einen kleinen Ausschnitt an Ergeb-

nissen vorliegen wird.  
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6.1. Wahl des Bezugsmediums 

 

Die WOMAN ist ein Produkt der VGN Verlagsgruppe News. Die Verlagsgruppe News ist 

der führende Magazinverlag Österreichs. Das Portfolio liefert allen Menschen in Öster-

reich unterschiedliche Informationen und Unterhaltung in den verschiedenen Lebensbe-

reichen. DIE Verlagsgruppe News wurde 1992 gegründet. Und zwar im Zuge der Grün-

dung des Nachrichtenmagazins NEWS, welches heute noch besteht. Seitdem wurde das 

Produktportfolio  

erweitert. Insgesamt zählen mittlerweile zwölf Magazine zur VGN, darunter auch das 

WOMAN Magazin. 1998 war dann das Geburtsjahr für die Digitalschmiede VGN Digital, 

die seither die digitale Erweiterung der schon bestehenden Medienmarken darstellt. 177 

Das WOMAN ist Österreichs größtes Frauen- und Lifestyle Magazin, wie es sich selbst 

am Cover betitelt. Und sie ist tatsächlich Österreichs größte Frauen- und Medienmarke. 

Seit mittlerweile schon fünfzehn Jahren erscheint das Magazin. Und das vierzehn-tägig. 

Darin enthalten sind immer die aktuellsten Trends aus Mode, Beauty, Reportagen und 

viele Tipps und Inspirationen für Gesundheit, Ernährung und Fitness. Neben der Druck-

version gibt es die WOMAN digital, die täglich über woman.at unterhält. Außerdem zäh-

len Newsletter und Social Media Aktivitäten zum Portfolio des WOMAN Magazins. Und 

so schafft es die WOMAN, eine Community von über 1 Millionen Frauen zu erreichen.178 

Das sind genau gesagt im Jahr 2016 9,1 Prozent der österreichischen Frauen.179 

Die WOMAN ist in die Ressorts „Trends“, mit angesagten News aus allen möglichen 

Bereichen, „Real Life“, mit echten Geschichten, echter, „normaler“ Frauen, „Style“, mit 

Mode- und Beauty-Themen „Body & Soul“, mit Gesundheitsthemen, „Living“ mit Themen 

zum Wohnen, Reisen und Essen und „Stars & Stories“, also Promi-Geschichten, geglie-

dert. Diese Reihenfolge ist bei jeder Ausgabe gleich und übersichtlich im Inhaltsver-

zeichnis dargestellt. Für noch mehr Übersicht sorgen die „Aufmacherseiten“ die auf den 

Beginn des folgenden Ressorts hinweisen und in die Themen einleiten. In welchem Res-

sort man sich beim Lesen gerade befindet kann man an dem Verweis in der oberen lin-

ken Ecke feststellen. Hier stehen immer das Ressort, sowie auch ein Stichwort für das 

Thema des momentanen Artikels. 

 

Wie bereits erwähnt, geht es bei dieser Studie um die Mediengattung Frauenmagazin. 

Für diese Studie soll deshalb das Magazin WOMAN herangezogen werden. Und das 

                                                           
177 Vgl. Verlagsgruppe News [Zugriff am 28.7. 2016]  
178 Vgl. Verlagsgruppe News [Zugriff am 28.7.2016]  
179 Vgl. Media Analyse [Zugriff am 7.5.2017]  
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nicht nur, weil es das auflagenstärkste Frauenmagazin in Österreich ist, sondern auch, 

weil die neue Kampagne der WOMAN auf Frauenpower abzielt. Das Magazin ist sehr 

emanzipatorisch und beschreibt die Frau als stark, selbstständig, emanzipiert, unabhän-

gig, also eine Frau, die alles schaffen kann und nicht mehr nur Mutter und Hausfrau ist, 

sondern durchaus eine Mutter, die gleichzeitig auch Karriere machen kann. Mit der neu-

en Kampagne und dem Hashtag „#Könnenwir“, wird diese Sichtweise noch einmal ganz 

klar verdeutlicht und spielt bei dieser Studie eine zentrale Rolle. Generell sind es also 

erfolgreiche Frauen, oder Frauen, die etwas geschafft haben, oder etwas überwunden 

haben und dadurch stark sind. Die Frauen sind berufstätig und erfolgreich, auch Karriere 

steht auf der To Do Liste – nicht nur Kind, Ehemann und Haushalt.  

Und herausgefunden werden soll, ob diese Blattlinie auch bei der Leserin ankommt und 

ihr ein Gefühl vermittelt, sie könne tatsächlich alles schaffen, was sie möchte. Auch die 

Geschichten des Magazins sind sehr auf Frauenmotivation aufgebaut, beziehungsweise 

auf Frauen, die vieles erreicht haben.  

 

Zur Veranschaulichung hier ein paar Titel von Geschichten einer potenziellen Ausgabe 

(8/16) für die Forschung: „Die Töchter der Revoluzzerinnen“, „Was bedeutet Gleichbe-

rechtigung für Sie?“, „Die vielen Leben einer Frau“, „Warum gibt’s für uns kein Puff“. 

Aufgrund dieser Werte soll deshalb der „Motivationsaspekt“, beziehungsweise durch den 

feministischen Ansatz dieser Beiträge, die in der Stimulus-Ausgabe ganz besonders 

stark vertreten sind, soll die Motivation und das vermitteln eines positiven Gefühls und 

Unterstützung durch das Heft genauer untersucht werden. 

 

Diese beiden Faktoren, also warum und wie Frauen Frauenmagazine überhaupt rezipie-

ren und inwiefern sich der Inhalt des Magazins auf Frauen auswirkt, sollen erforscht 

werden.  

 

Bevor es zum nächsten Punkt übergeht, hier noch ein kurzer Überblick zum WOMAN  

Magazin: 

 

Gründungsjahr:    2001 

Erscheinungstag:    Donnerstag 

Druckauflage:    1. Halbjahr 2017: 150.715 (ÖAK geprüft)180  

Erscheinungsweise:  vierzehntägig 

                                                           
180 Vgl. WOMAN Ausgabe 19/2017  
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Reichweite:  Gesamte Reichweite beträgt 5,3%, wobei es bei der 

Reichweite lediglich der Frauen 9,1% sind. Frauen 

von 20 bis 49 Jahren sind es sogar 13,7%.181 

Preis:     3,30 Euro 

Leserinnenschaft:    393.000 

Line Extensions:    WOMAN Sommer, WOMAN Wedding, WOMAN 

Mom,  

WOMAN at Work, WOMAN Flash, WOMAN Look-

book, WOMAN Dirndl, WOMAN 90-Tage-Challenge, 

Jahreshoroskop, WOMAN Hey!, WOMAN Geschen-

ke, WOMAN Trendheft Frühjahr/Sommer, WOMAN 

Trendheft Herbst/Winter 

Ressorts:  Trends, Real Life, Style, Body & Soul, Living, Stars 

& Stories 

Abonnements:  68.648 

 

Tabelle 1:  Übersichtsdaten des WOMAN Magazins 

 

Wobei hier noch erwähnt werden soll, dass sich WOMAN zur Brand gemausert hat. Seit 

2004 ist der WOMAN Day in Österreich einer der Umsatzstärksten Shopping-Tage, zu-

dem gibt es die WOMAN Health Week, bei der man alles zum Thema Gesundheit, Er-

nährung, Wellness und Fitness vergünstigt beziehen kann, den WOMAN Tag der Mög-

lichkeiten, welcher sich vielschichtig zum Thema Lebensbalance und Arbeitswelt widmet, 

die WOMAN Bädertour, die mit einer Relax-Lounge und Goodies durch Österreich tourt. 

Und zu guter Letzt das WOMAN Mom, welches eine Box für alle werdenden Mütter ist, 

mit Infomaterial, einer WOMAN Mom Ausgabe, Samples und Goodies.182 

 

Die Ausgabe Nr. 8 / 2016 ist der Stimulus für die Befragung dieser Studie. Dieses 

Exemplar bietet besonders viele Beiträge, mit feministischen Ansätzen, die zur Kampag-

ne „Können wir!“ hervorragend passen. 

                                                           
181 Vgl. Verlagsgruppe News [Zugriff am 16.9.2017] 
182 Vgl. Verlagsgruppe News [Zugriff am 16.9.2017] 
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Abbildung 1:  Cover der Ausgabe 8/16, die als Stimulus-Material für die Befragung herangezogen wurde. 
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Abbildung 2: Das Inhaltsverzeichnis der Ausgabe 8/16 von WOMAN Magazin 
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6.2. Wahl der zu Befragenden 

 

Ausgewählt wurden insgesamt 12 Frauen im Alter zwischen 21 und 76 Jahren. Unterteilt 

werden sie in jeweils drei Altersgruppen, beziehungsweise Lebensphasen, wie sie zuvor 

unter dem Punkt „Methodisches Vorgehen“ beschrieben wurden. Vier Personen aus der 

Zielgruppe „junge Frauen“, vier Personen aus der Zielgruppe „Frauen mittleren Alters“ 

und vier aus der Gruppe der „ältere Frauen“ wurden separat interviewt.  

 

Hier ein Überblick und eine kurze Charakterisierung der Interviewpartnerinnen: 

P1: 
72 Jahre, Pensionistin, Lehrabschluss, ehemals Schneiderin und Kindergärtne-

rin, verwitwet, 2 Kinder, Abonnement seit acht Jahren 

P2: 
29 Jahre, Angestellte und Radiomoderatorin, Matura, ledig, keine Kinder, Abon-

nement seit zwei Jahren 

P3: 
21 Jahre, Studentin an der TU, nebenbei Angestellte Bautechnikerin, Matura, 

ledig, keine Kinder, Abonnement seit 4 Jahren 

P4: 
36 Jahre, Steuerberaterin, Matura, verheiratet, ein Kind, Abonnement seit sie-

ben Jahren 

P5: 
47 Jahre, Friseurin, Pflichtschulabschluss, verheiratet, 2 Kinder, Abonnement 

seit etwa elf Jahren  

P6: 
40 Jahre, Lehrerin, Universitätsabschluss, verheiratet, 2 Kinder, Abonnement 

seit knapp einem Jahr 

P7: 
51 Jahre, Geschäftsführerin, Matura, verheiratet, 3 Kinder, Abonnement seit 

knapp zwei Jahren 

P8: 

67 Jahre, Pensionistin, Lehrabschluss, ehemals Verkäuferin, verheiratet, 2 Kin-

der, 

Abonnement seit 10 Jahren 

P9: 
68 Jahre, Geschäftsführerin, Matura, verheiratet, 2 Kinder, Abonnement erst seit 

einem halben Jahr 

P10: 
76 Jahre, Pensionistin, Lehrabschluss, verheiratet, 4 Kinder, verheiratet seit  

sechzehn Jahren, Abonnement seit acht Jahren 

P11: 
25 Jahre, Angestellte, Universitätsabschluss, ledig, keine Kinder, Abonnement 

seit zwei Jahren 

P12: 
26 Jahre, Studentin und Marketing Executive, ledig, keine Kinder, Abonnement 

seit fünf Jahren 

 

Tabelle 2: Übersicht der Interviewpartnerinnen und ihren soziodemographischen Daten 
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6.3. Befragungsinstrument 

Durch qualitative Interviews soll also herausgefunden werden, in welchem situativen 

Umfeld Frauen die Zeitschriften lesen, von welchen Faktoren die Nutzung abhängig ist 

und wie die Leserinnen mit den ihnen präsentierten Inhalten umgehen, sowie welche 

verschiedene Reaktionen bezüglich den vermittelten Inhalten erfolgen. 

 

Die Interviews und Fragestellungen basieren allerdings auf dem Prinzip der sozialwis-

senschaftlichen Forschung und dem theoriegeleiteten Vorgehen. Dieses betont die Not-

wendigkeit von vorhandenem theoretischem Wissen über den Untersuchungsgegen-

stand, an den man anschließen soll, da man nur so zu diesem Wissen beitragen kann.183  

 

Das Interview ist eine Methode der Befragung und die Antworten des Interviewten be-

ziehen sich dabei auf erlebte und erinnerte soziale Ereignisse. Diese geben Aufschluss 

über Meinungen und Bewertungen.184 Wobei es verschiedene Arten von Interviews gibt. 

Für diese Studie wird das „Problemzentrierte Leitfadeninterview“ herangezogen. Dieses 

wird herangezogen, wenn schon einiges über den Gegenstand bekannt ist. Hier sind 

dann spezifischere Fragestellungen im Vordergrund. Dennoch sollen die interviewten 

Personen möglichst frei erzählen können, wobei im Hintergrund immer der Fokus auf 

eine bestimmte Problemstellung besteht, auf den der Interviewer oder die Interviewerin 

immer wieder hinlenken muss.185 Zudem besteht bei dieser Form der Befragung immer 

ein theoretisches Vorwissen vom Forscher oder der Forscherin, das für die Inter-

viewphase notwendig ist. Hierzu findet ein Literaturstudium statt und ein erstes theoreti-

sches Konzept wird entwickelt.186 

 

Leitfadeninterviews sind prinzipiell teilstrukturiert. Diese Form des Interviews eignet sich 

bestens, wenn in einem Interview mehrere Themen behandelt werden, welche durch das 

Ziel er Untersuchung und nicht durch die Antworten der Interviewpartnerinnen bestimmt 

werden und wenn im Interview ebenfalls einzelne, genau bestimmbare Infos erhoben 

werden müssen.187 Hierbei handelt es sich letztendlich um Gespräche, die auf Basis von 

vorformulierten Fragen stattfinden. Die Abfolge der schon ausgearbeiteten Fragen ist 

dabei offen und kann frei und intuitiv gewählt werden. Leitfadeninterviews arbeiten also 

mit vorgegebenen Themen und Fragelisten, beziehungsweise eben dem Leitfaden. Die-

                                                           
183 Vgl. Gläser/Laudel, 2010, S. 45 
184 Vgl. Atteslander, 2008, S. 101 
185 Vgl. Mayring, 2002, 67ff. 
186  Vgl. Lamnek, 2005, S. 364 
187 Vgl. Gläser/Laudel: 2010, S. 111 
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ser enthält jene Fragen, welche in jedem Interview beantwortet werden müssen. Die 

Reihenfolge und die Fragenformulierung sind hierbei allerdings nicht verbindlich. So 

bleibt offen, ob man beispielsweise Fragen außerhalb des „Fragebogens“ stellt, damit 

sich die Befragte an die wahre Frage annähert. So kommen die Gesprächspartnerinnen 

nämlich selbst auf ein bestimmtes Thema zu sprechen. Auch Nachfragen können einge-

baut werden, sofern eine Frage nicht ausreichend detailliert beantwortet wurde.188 So 

können am besten die sich ergebenden Themen aufgegriffen werden und weiter verfolgt 

werden. Hierfür eignet sich der Gesprächsleitfaden ideal. 189 Denn nach außen hin wirkt 

das Leitfadeninterview wie ein normales, natürliches und alltägliches Gespräch zwischen 

zwei, oder mehreren Personen. Dennoch folgt es bedeutsamen Merkmalen. Es gibt also 

spezielle und festgelegte Kommunikationsregeln zwischen Fragendem, beziehungswei-

se Fragender und Befragtem, beziehungsweise Befragter. Jeder hat beispielsweise in 

seiner Rolle zu bleiben. Ein Befragter, oder eine Befragte darf hier nicht in die Rolle der 

Fragenden oder des Fragenden schlüpfen und umgekehrt. Die Positionen des jeweiligen 

Anderen werden anerkannt von beiden Seiten. Die Führung geht also vom Fragenden, 

oder der Fragenden aus und ist darauf ausgerichtet, bestimmte Informationen zu erlan-

gen. Diese sind das Ziel des Interviews. Der Interviewer steuert also komplett das Ge-

spräch und hat dafür zu sorgen, durch seine Fragen auch die gewünschten Informatio-

nen zu bekommen.190  

 

In der Vorbereitungsphase in Bezug auf die bevorstehenden Interviews wird der Leitfa-

den erstellt. Dieser entsteht durch gezielt gewählte Fragen, die die besten Informationen 

aus dem Befragten locken sollen, für das bestmöglichste Ergebnis dieser Studie. Wichtig 

ist es dabei, eine einfache Sprache zu wählen, die für keine Verwirrungen sorgt und 

auch nur eine Antwortmöglichkeit zulässt und es nicht ermöglicht, in zu viele Richtungen 

auszuschweifen. Das heißt, Fremdwörter, Abkürzungen oder Umgangssprache sind 

auszuschließen. Kurz formulierte Fragen sind übersichtlicher und einfacher und klarer zu 

beantworten. Die Fragen müssen zudem auch neutral formuliert sein, sowie nicht hypo-

thetisch sein. Doppelte Verneinungen sind beim Interview ebenfalls zu unterlassen, da 

sie zu Verwirrung sorgen können und den Gesprächsfluss beeinträchtigen können. Um 

die Fragen konkret zu formulieren, wird zunächst ein ausführliches Literaturstudium 

durchgeführt, welches auf das Untersuchungsfeld vorbereitet und alle relevanten Aspek-

                                                           
188 Vgl. Gläser/Laudel, 2010, S. 42 
189 Vgl. Atteslander, 2008, S. 125 
190 Vgl. Gläser/ Laudel, 2004, S. 107ff. 
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te des bisherigen Forschungsstandes und bisherigen Erkenntnisse zusammenfasst und 

aufzeigt. 191 

 

Doch wie sieht ein Interviewleitfaden überhaupt aus? Im Prinzip ist er ein schlichtes Blatt 

Papier, auf welchem die Fragen gelistet sind, die den zu Befragenden gestellt werden, 

während des Interviews. Er ist demnach ein Erhebungsinstrument. Er bildet dabei das 

Gerüst, lässt also die Interviewte Entscheidungsfreiheit. Bevor dieser bei der Untersu-

chung herangezogen wird,  wird die Befragte darüber aufgeklärt, welche Ziele erreicht 

werden sollen, dass ihre persönlichen Daten geschützt werden und dass ihre Anonymität 

gesichert wird.192 Die Fragen werden folgender Maßen ausgewählt und formuliert: Es 

sollen klare, leicht verständliche und einfache Fragen gestellt werden – und das in All-

tagssprache. Es sollen Meinungsfragen sein, die im Falle von Bewertungen und Hand-

lungsgründen sinnvoll sind. Oder Erzählanregungen und Faktenfragen, also offene Fra-

gen, die zum Reden anregen sollen.193 

 

Ein vorheriges Beispiel, beziehungsweise Stimulus-Material regt die Befragte dazu an, 

Erzählungen abzugeben und detailliertere Darstellungen abzuliefern.32  

Praktisch ist es, dass der Interviewer, oder die Interviewerin während des Gesprächs die 

Möglichkeit hat, gesagte Dinge durch Zurückspiegelung zu überprüfen, also im Prinzip 

zwischendurch verstecke Verständnisfragen zu stellen, oder gar Widersprüche anzu-

sprechen und dadurch aufzulösen. Hierfür muss man sehr sensibel agieren, da die Be-

fragte oder der Befragte sich nicht bedrängt fühlen soll. Regel Nummer Eins ist aber das 

Zuhören. Der oder die Interviewerin will sich nämlich vor allem informieren lassen, muss 

dies also auch verbal und nonverbal verdeutlichen. Er oder sie muss also aktiv zuhören, 

was bedeutet, dass er oder sie sich auf den Inhalt der Ausführungen des Interviewpart-

ners konzentriert. Der befragten Person zu verstehen gibt, dass sie verstanden wird und 

dass eingeschätzt wird, welche Informationen noch fehlen.194 Aufmerksamkeit wird durch 

Blickkontakt oder Kopfnicken vermittelt. Der Interviewpartner soll nämlich den Eindruck 

haben, interessant zu sein und das Gefühl haben, wertvolle Informationen abgeben zu 

können. Wichtig ist ebenfalls,  den Interviewpartner zur zu bestärken darin, zu erzählen 

und ihn nicht direkt zu bewerten.195 

 

                                                           
191 Vgl. Lamnek, 2005, S. 365ff 
192 Vgl. Gläser/Laudel, 2010, S. 142f. 
193 Vgl. ebd., 2010, S. 144f. 
194 Vgl. Seidman in Gläser/Laudel, 2010, S. 57 
195 Vgl. Gläser/Laudel, 2010, S. 173 
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Damit das Interview leichter erfasst werden kann, wurde es aufgezeichnet und später 

transkribiert. Das alles passierte natürlich nur unter der Zustimmung der Befragten. Aus-

gewertet wird, sobald alle Interviews durchgeführt und transkribiert wurden, mittels der 

qualitativen Inhaltsanalyse. 

 

6.4. Der Interviewleitfaden 
1. Erhebung soziodemographischer Daten  zu den einzelnen Personen 

Alter  

Familienstand 

Kinder 

Beruf 

Wie lange schon ein Abonnement abgeschlossen 

 

2. Gründe der Magazin-Rezeption 

Warum lesen Sie WOMAN? 

Beschreiben Sie das Magazin, was ist typisch für das WOMAN? 

 

Die ersten Fragen des Interviews zielen also darauf ab, herauszufinden, warum die Le-

serin das Magazin eigentlich Rezipiert. Wichtig ist hier beim Beschreiben des Magazins 

beispielsweise, ob die Leserin von sich aus schon behauptet, dass das Magazin eman-

zipatorisch ausgerichtet ist. Und ganz klar  eben die Frage nach dem „warum“ des Le-

sens. Diese Frage darf natürlich nicht fehlen, genauso wie die Bedeutung des Magazins 

für die Rezipientin. 

 

3. Die Art der Rezeption des WOMAN Magazins 

Wo lesen Sie? In Welchen Situationen? 

Ist es Ihnen wichtig ungestört zu sein? 

Werden nur bestimmte Themen rezipiert, oder von vorne bis hinten? 

Welche Themen sind für Sie persönlich die wichtigsten? 

 

Gibt es einen Beitrag, der Ihnen besonders in Erinnerung geblieben ist, oder Ihnen ge-

holfen hat? 

Der zweite Teil des Interviews zielt auf das „wie“ ab, jetzt, wo das „warum“ abgehakt 

wurde. Wichtig ist jetzt, herauszufinden, wie die Rezeption aussieht. Es geht also darum, 

an welchen Orten die Rezeption beispielsweise stattfindet. Das ist wichtig, um herauszu-

finden, wie wichtig es der Leserin ist, sich dabei nur aufs Heft zu konzentrieren, oder ob 
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es nur Zeitvertreib ist. Die Frage der Ungestörtheit wird, falls vorher nicht schon beant-

wortet, expliziert dann noch einmal gefragt. Wichtig ist es ebenfalls, herauszufinden, 

welche Themen die Person liest und ob das ganze Heft rezipiert wird, sowie auch die 

Wichtigkeit der Themen. Eine Frage bezieht sich dann explizit auf die Ausgabe, die das 

Stimulus-Material der Studie ist. Herausgefunden werden soll, ob es Artikel gibt, die be-

sonders gut in Erinnerung geblieben sind. Das gibt Aufschluss darüber, wie die Leserin 

gestrickt ist. Also eher oberflächlich wären Modebeiträge, oder Beiträge die sehr „bildlas-

tig“ sind.  

 

4. Selbstwertgefühl und Motivation durch Rezeption 

- Orientieren Sie sich persönlich an den Inhalten des Magazins? 

- Hat Ihnen das Magazin schon einmal geholfen? 

- Wenn ja, in welcher Hinsicht? (körperliche Aspekte, Lebensgestaltung, Kleider-

wahl,…) 

- Welches Bild der Frau vermittelt die WOMAN? 

- Ändert sich durch die Rezeption Ihre Stimmung? 

 

5. Aufmerksamkeit gegenüber WOMAN 

- Was ist vom Heft hängen geblieben? 

- Was halten Sie von der aktuellen Kampagne des Magazins? 

 

6.5. Auswertungsinstrument 

„Jeder empirischen Untersuchung liegt eine Frage zugrunde, die die zu schließende 

Wissenslücke benennt“196 und diese muss mit der richtigen Forschungsmethode und vor 

allem dem richtigen Auswertungsinstrument beantwortet werden und geschlossen. 

 

Dies ist aber keine besonders leichte Sache, denn besonders anspruchsvoll ist die Aus-

wertung von qualitativen Forschungsmethoden. Die Auswertungsmethode muss generell 

unscharfes Datenmaterial auswerten, welches beispielsweise schwer interpretierbare, 

irrelevante oder widersprüchliche Informationen enthalten kann. Eine der Auswertungs-

methoden ist die qualitative Inhaltsanalyse, welche auch für dieses Forschungsprojekt 

herangezogen wurde. Sie wertet Texte aus, indem sie ihnen in einem systematischen 

Verfahren Informationen entnimmt.197  

 

                                                           
196 Vgl. Gläser/Laudel, 2010, S. 62 
197 Vgl. ebd., 2010, S. 45f. 
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Konkret stellt Mayring (2000) fest, dass das Ziel bei einer Inhaltsanalyse ist, das Materi-

al, welches aus irgendeiner Art von Kommunikation stammt, zu analysieren. So wie es 

eben schon der Name der Auswertungsmethode besagt.198 Wichtig ist dabei die Aufde-

ckung, der für den jeweiligen Gegenstand relevanten Einzelfaktoren, sowie auch die 

Konstruktion von möglichen Zusammenhängen dieser Faktoren.199 Dabei muss aller-

dings zusätzlich erwähnt werden, dass die Inhaltsanalyse keineswegs ein Standardin-

strument ist, welches immer gleich aussieht. Ganz im Gegenteil, sie muss immer an den 

konkreten Gegenstand und sein Material angepasst werden und auf die spezifische Fra-

gestellung hin konzipiert werden. Zur Auswertung lässt sich ebenfalls sagen, dass hier 

keineswegs interpretiert wird. Jeder Analyseschritt und jede Entscheidung im Auswer-

tungsprozess wird nämlich auf eine begründete und getestete Regel zurückgeführt. 

Hierzu wird anhand eines Kategoriensystems das Ziel der Analyse kategorisiert. Die 

Inhaltsanalyse ist eben, wie erwähnt, eine Auswertungsmethode, sie hat es also mit be-

reits fertigem, sprachlichem Material zu tun. Und um zu entscheiden, was davon heraus-

interpretierbar ist, muss am Anfang eine Analyse des Ausgangsmaterials stattfinden. 

Dies wird zunächst genau definiert und herausgefiltert.200 Die qualitative Inhaltsanalyse 

behandelt also die auszuwertenden Texte als Material, in dem die Daten enthalten sind. 

Dabei entnimmt man den Texten diese Daten, das heißt, man extrahiert Rohdaten, be-

reitet diese Daten auf und wertet sie dann aus. Mit der Extraktion entnehmen wir dem 

Text Informationen und werten diese aus.201 Man entnimmt also aus dem Ursprungstext 

Informationen, die nur für die Beantwortung der Forschungsfrage relevant sind. So wer-

den Informationen systematisch vom Ursprungstext getrennt und reduziert, sodass man 

sich nach dem Untersuchungsziel strukturieren kann. Das passiert durch ein Suchraster, 

welches selbst konstruiert wird. Kategorien werden dem Suchraster zugeordnet, also in 

der entsprechenden Kategorie eingetragen. Durch das Kategorienschema können die 

unterschiedlichen Antworten auf die Fragen festgelegt werden, damit letztendliche die 

Aussagen der Interviewten zu den einzelnen Punkten und auch im Hinblick auf die spä-

tere Interpretation zu den Hypothesen eingeordnet werden können. Dieses System ist 

übrigens offen, kann also während der Extraktion verändert werden, wenn plötzlich im 

Text Informationen auftauchen, die ebenfalls relevant sind. Um festzustellen, dass In-

formationen wichtig sind, muss interpretiert werden. Zunächst werden dafür die Rohda-

ten aufbereitet, also zusammengefasst und auf Redundanzen und Widersprüche geprüft 

und nach relevanten Kriterien sortiert.202 

                                                           
198 Vgl. Mayring, 2000, S. 11 
199 Vgl. ebd., 2000, S. 20 
200 Vgl. ebd., 2000, S. 43ff. 
201 Vgl. Gläser/Laudel, 2010, S. 199 
202 Vgl. ebd., 2010, S. 200ff. 
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7. Kategorienbildung 

Wie soeben erwähnt ist es notwendig, zu den vorher definierten Forschungsfragen Ka-

tegorien zu bilden, mit denen alle wichtigen Aussagen der Interviews auf einen Nenner 

gebracht werden können. Von den Hypothesen ausgehend, welche durch die Befragun-

gen verifiziert oder falsifiziert werden sollen, wurden nun folgende Kategorien festgelegt, 

durch die das Beantworten und zusammenfassen der Aussagen gut ermöglicht wird. 

 

Die Schwerpunkte des Interviewleitfadens lauten nun wie folgt: 

Gründe der Rezeption, Wichtigkeit des Magazins für die Leserin, Übertragung von Inhal-

ten in den Alltag 

 

7.1. Gründe der Rezeption 

Es ist besonders wichtig herauszufinden, warum Frauen genau das WOMAN Magazin 

rezipieren, um den Stellenwert der Zeitschrift festlegen zu können. Weiß man den Stel-

lenwert, kann danach mit diesem Wert auch mit einer eventuellen Übertragung der Inhal-

te und Werte des Magazins auf den Alltag der Leserin geschlossen werden, oder auch 

nicht, sollte die Rezeption beispielsweise nur aufgrund von Zeitvertreib stattfinden. 

 

7.2. Wichtigkeit des Magazins 

Die Wichtigkeit ist ein relevanter Faktor, aus denselben Gründen wie die obigen erfrag-

ten Gründe der Rezeption. Bei dieser Kategorie geht es beispielsweise um die Dauer der 

Rezeption, den Ort der Rezeption, oder beispielsweise darum, wie lange die Befragte 

schon ein Abonnement abgeschlossen hat. Dadurch kann man den Stellenwert gut her-

ausfinden. Es geht also auch um Lesesituation und das Leseverhalten. Hierzu gehört 

übrigens auch die Art der Rezeption, also ob das gesamte Magazin gelesen wird, oder 

nur einzelne Artikel herausgepickt werden. Hierbei geht es auch darum welche Themen 

bevorzugen und welche komplett ausgeblendet werden. So kann man herausfinden, ob 

das Magazin auch als Informationsquelle dient, oder rein als Unterhaltung. 

 

7.3. Übertragung von Inhalten auf das eigene Leben 

Die Integration von Inhalten des Magazins in den eigenen Alltag der Leserin kann man 

gut feststellen, indem man danach fragt, ob gewisse Beiträge schon einmal weitergehol-

fen haben, oder auch nach Beiträgen, die besonders im Gedächtnis geblieben sind. O-

der ob sich die Leserinnen auch an den geschriebenen Texten orientieren.  
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Auch die Feststellung, ob das vermittelte Frauenbild erkannt wird, ist hierbei ein wesent-

licher Faktor, den es herauszufinden gilt. 
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8. Ergebnisse 

Bevor die Kategorien ausgearbeitet werden und die Annahmen überprüft werden, 

wodurch das  Gesamtergebnis und die Antwort auf die Leitfrage dieser Studie gegeben 

werden kann, wird im Folgenden zunächst ein kurzer Überblick über die statistischen 

Daten gegeben. 

 

Statistische Daten 

 

Von den 12 interviewten Frauen waren vier in Pension und somit über 57 Jahre alt. Die-

se gehören zur Gruppe, bzw. Lebensphase der „älteren Frauen“. Vier Personen der Be-

fragten waren zwischen 36 und 51 Jahre alt und zählen somit zur festgelegten Lebens-

phase „Frauen mittleren Alters“. Die restlichen vier interviewten Frauen waren zwischen 

21 und 29 und decken die Zielgruppe „junge Frauen“ ab. 

 

In puncto Ausbildung gab der Großteil der Befragten die Matura an. Acht der befragten 

WOMAN Leserinnen haben diese positiv absolviert. Wobei anzumerken ist, dass sich 

alle vier Frauen der Lebensphase „junge Frauen“ darunter befinden. Drei davon bewälti-

gen gerade ein Studium. Drei Befragte gaben als höchste abgeschlossene Abbildung die 

Lehre an.  

Lediglich eine Person gab den niedrigsten Ausbildungsgrad, den Pflichtschulabschluss, 

an.  

Die Berufe allerdings sind gut durchgemischt. Von der ehemaligen Kindergärtnerin, bis 

hin zur Radiomoderatorin, Steuerberaterin, Friseurin, Lehrerin und Geschäftsführerin ist 

ein  

guter Beruf-Mix entstanden. 

Nachwuchs ist beispielsweise in der Zielgruppe „junge Frauen“ noch keiner vorhanden, 

was die unter dem Punkt „Die Lebensphasen der Frau“ beschriebenen wissenschaftli-

chen Befunde bestätigt. Wohingegen bei den zwei anderen Lebensphasen jede befragte 

Person zwei Kinder, oder mehr hat. Dies unterstreicht ebenfalls die Befunde von oben, 

dass sich Kinder kriegen in die 2. Lebensphase verschiebt und die „jungen Frauen“ sich 

auf Ausbildung und Karriere konzentrieren.  

 

Die Treue zum Magazin zeigt sich anhand der Frage nach dem Zeitpunkt des Abschlie-

ßens eines Abonnements. Drei von vier befragten Frauen der Zielgruppe „ältere Frauen“ 

haben schon sehr lange, genauer zwischen 8 und 10 Jahren ein Abo. Lediglich eine 

Dame dieser Lebensphase hat das WOMAN Magazin erst sein einem halben Jahr im 
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Abonnement. Auch zwei Befragte der „Frauen mittleren Alters“ haben zwischen 7 und 11 

Jahren ein Abo abgeschlossen. Die anderen beiden erst seit einem oder  zwei Jahren. 

Bei der jüngsten befragten Zielgruppe ist die längste Dauer des Abonnements fünf Jah-

re. Die restlichen drei Angaben bewegen sich zwischen zwei und vier Jahren.  

 

8.1. Gründe der Rezeption 

Rezipiert eine Frau regelmäßig das WOMAN Magazin, beziehungsweise hat es im 

Abonnement, dann muss die Zeitschrift doch eine Bedeutung für die Leserin haben. Was 

eben ein Grund für die Rezeption ist. Und um diese Bedeutung für die Befragten heraus-

zufinden, wurde vorerst nach dem Abonnement gefragt, wie lange dieses schon besteht. 

Aus den erhobenen Daten geht hervor, dass vor allem Frauen der Lebensphasen 2 und 

3 dem WOMAN Magazin einen hohen Stellenwert zuschreiben, denn hier bestehen die 

Abonnements zwischen sieben bis elf Jahren! Wobei durch Zufall auch Frauen darunter 

fallen, die erst seit Kurzem abonniert haben. Bei der jüngsten Zielgruppe bleibt die Dauer 

des Abonnements unter fünf Jahren, was auf Grund des Alters zu rechtfertigen ist. Diese 

Werte zeigen die Treue zum Magazin gut auf. 

 

Mit der ganz einfachen Frage „Warum lesen Sie das WOMAN Magazin?“ kann ein guter 

Überblick über die Gründe für die Rezeption gegeben werden. Wie vorhin beschrieben, 

suchen Frauen zumeist Unterhaltung, Entspannung und Ablenkung vom Alltag beim 

Rezipieren von Frauenmagazinen. Dies gaben zumindest über 50 Prozent Frauen bei 

einer Untersuchung an.203 Eskapistische Motive sind also ganz wesentliche, wenn es 

darum geht, herauszufinden, warum Frauen zu derartigen Blättern greifen.204 So auch 

bei dieser Befragung. Die meisten lesen „Eigentlich vor allem so nebenbei zum Ablen-

ken, das tut mir schon gut. Ein bisserl wie Seele baumeln lassen ist das“205, oder „(…) 

um Abschalten zu können und ein bisschen aus dem Alltag auszubrechen“206 oder ganz 

einfach, „(…) weil ich es entspannend finde. Ich möchte mich informieren (…)“.207 Eine 

weitere Leserin meint: „Da leg‘ ich mich abends auf die Couch und entspann dabei ein 

bisschen.“208 Eine weitere Interviewte schließt sich dem an und meint „(…) ich möchte 

halt einfach entspannen und dabei runter kommen“209, wofür sie zumeist im Garten, oder 

eben auf der Couch rezipiert. Es geht noch weiter. Eine andere Befragte meint: „(…) ich 

                                                           
203 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2007, S. 183 
204 Vgl. Röttger, 1994, S. 84ff. 
205 Interview mit P10 am 7. Oktober 2016. Anhang S. 140 
206 Interview mit P6 am 1. November 2016. Anhang S. 135 
207 Interview mit P12 am 4. Juli 2017. Anhang, S. 143 
208 Interview mit P11 am 6.Juli 2017. Anhang S. 141 
209 Interview mit P7 am 27. Oktober 2016. Anhang S. 137 
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kann dabei einfach super entspannen“210 und auch eine weitere der befragten Frauen 

betont, dass WOMAN Magazin „(…) ist ja auch eine Form von Entspannung, finde ich 

(…)“.211 Und abschließend noch ein ähnlicher Kommentar: „Also ich find das super zum 

Abschalten“.212 

 

Des Weiteren spielen auch die Routine und Gewohnheit eine Rolle, weshalb Frauen 

zum WOMAN Magazin greifen. Denn auch zuvor schon gaben Frauen an, dass es be-

sonders schön wäre, wenn man ein Magazin aus Gewohnheit liest und sich nicht mehr 

großartig im Kiosk umsehen müsse. Weil es einfach immer schon so war ist also auch 

eine Begründung älterer Untersuchungen.213 Auch das kristallisierte sich bei dieser Be-

fragung heraus. Neben der guten Unterhaltung führt eine Leserin beispielsweise an: „Ja, 

also das hab ich ja jetzt schon ewig. (…) Ist eine gute, angenehme Unterhaltung“214 und 

eine andere betont: „Es gehört halt irgendwie schon zum Alltag dazu.“215 Eine weitere 

Befragte liest das Magazin schon sehr lange, „bestimmt seit zehn Jahren oder so“. Vor-

her war es immer die Lektüre im Elternhaus und seit ihrem Auszug hat sie selbst ein 

Jahres-Abo. „Ich freu‘ mich da auch immer darauf alle zwei Wochen“.216 Ähnlich antwor-

tete eine Leserin der gleichen Altersgruppe. Sie hat „(…) schon seit Jahren bei Mama 

zuhause mitgelesen“217, ist dann aber ausgezogen und hat es nun selbst abonniert. Sie 

liest, weil sie vor allem, weil sie up-to-date sein möchte, vor allem was Trends angeht. 

Weiters sagt sie: „(…) es gehört halt dazu, dass ich sie alle zwei Wochen lese (…) ich 

fühl mich da mit der WOMAN schon gut beraten und informiert“.218 

 

Neben der Gewohnheit und dem Weitervererben aus der Familie, sind aber auch Zufälle 

und gute Erinnerungen an die Zeitschrift wesentliche Punkte. Denn eine Befragte wiede-

rum liest das Magazin „(…) eigentlich durch Zufall. Ich hab’s einfach einmal wo gelesen, 

ich glaube ab und zu im Flugzeug“.219 Nachdem die Interviewten irgendwann ein fixes 

Magazin als Abonnement haben wollte, entschied sie sich dann aufgrund der positiven 

Erinnerungen daran für das WOMAN Magazin. Einer anderen interviewten Person wurde 

das Magazin beispielsweise von einer Freundin empfohlen. „Ich hab’s dann gelesen und 

                                                           
210 Interview mit P9 am 10. Oktober 2016. Anhang S. 139 
211 Interview mit P8 am 18. Oktober 2016. Anhang S. 138 
212 Interview mit P10 am 7. Oktober 2016. Anhang S. 140 
213  Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001, S. 190 
214 Interview mit P8 am 18. Oktober 2016. Anhang S. 138,  
215 Interview mit P4 am 9. November 2016. Anhang S. 133 
216 Interview mit P11 am 6. Juli 2017. Anhang S. 141 
217 Interview mit P3 am 17. November 2016. Anhang S. 131 
218 Interview mit P3 am 17. November 2016. Anhang S. 131 
219 Interview mit P7 am 27. Oktober 2016. Anhang S. 137 
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auch gleich abonniert. Hat mir gefallen.“220 Wobei eine der befragten Personen durch 

ihren Beruf als Friseurin dazu kam. Sie liest es zwischendurch, wenn Zeit im Geschäft 

ist, hat es aber auch schon seit langen elf Jahren abonniert und liest Zuhause, wenn 

mehr Zeit ist, ausführlicher.221 

 

Ebenso suchen Frauen natürlich auch nach frauenspezifischen Informationen und Lö-

sungen.222 Dadurch entsteht ein Nutzenwert für die Leserinnen und dieser entsteht durch 

die lebensnahen Artikel und das große Beratungsangebot, wie zuvor schon im For-

schungsstand erläutert.223 Genauso betont eine weitere Befragte, dass sie sich „(…) sehr 

für Frauenthemen und Modethemen interessiere“.224 Eine andere, ältere Interviewte 

meint: „(…) ich hab‘ ja viel Zeit und das interessiert mich auch sehr. Da bin ich immer am 

Laufenden. (…)“.225 

 

Zudem kam in einer Forschung heraus, dass Frauenzeitschriften „Gesprächsstoff-

Lieferanten“ sind, die für Unterhaltungen und zwischenmenschliche Kommunikation ver-

antwortlich.226 So betonte Meyen einst, dass die Information für das Aufkommen für Ge-

sprächsstoff sei.227 Diese Begründung gab erstaunlicher Weise nur eine der befragten 

Frauen an: „(…) ich nehm’s auch oft zu einer Freundin mit, weil wir untereinander Maga-

zine tauschen und da plaudern wir auch ab und zu über Geschriebenes.“228 

 

Ein Kommentar einer Leserin sollte hier auch noch Erwähnung bekommen. „(…) ich find‘ 

es ist von allen österreichischen Frauenmagazinen am authentischsten. Ich find‘ ja auch 

die Euke Frank (Anmerkung: Herausgeberin und Chefredakteurin) total sympathisch.“229 

 

Natürlich spielt aber auch der Inhalt eine Rolle, der Leserinnen überzeugt, sich an ein 

Magazin zu binden. Einer Leserin gefällt beim WOMAN Magazin besonders gut „Die 

Vielfältigkeit, es werden alle Frauenthemen angeschnitten“230, zwei weitere Befragte 

stimmen dem zu: „Die Vielfältigkeit mach ich (…)“231 und „ich glaub‘ es ist ganz klar die 
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Vielfalt (…)“.232 Und auch eine dritte Leserin schließt sich dem Punkt der Themenvielfalt 

an: „(…) die Vielfalt an Themen. (…) da ist wirklich immer für jeden etwas drinnen. Es ist 

wirklich alles abgedeckt. Ich mag zum Beispiel diese Einrichtungssachen nicht so, aber 

dafür sind zum Beispiel immer super Rezepte für mich drinnen, die wahrscheinlich wen 

anderen nicht so interessieren (…)“.233 Eine weitere Leserin „(…) es ist ein super The-

menmix. Du fängst an bei den Geschichten aus dem echten Leben und kriegst aber 

gleichzeitig Mode, Beauty und Einrichtungstipps. Kannst dich über deine Gesundheit 

informieren, aber auch (…) über Stars.“234  

 

Aber nicht nur die Vielfalt an Themen, sondern auch das frauenspezifische Angebot 

überzeugt die Leserinnen: „(…) es ist halt speziell für Frauen gemacht und ich fühle mich 

durch alle Themen eigentlich immer sehr angesprochen“235 meint eine Befragte und eine 

weitere betont, dass WOMAN Magazin „(…) steht für mich für die typische Frauenzeit-

schrift, speziell was Style betrifft und es sind (…) von Zeit zu Zeit sehr interessante Bei-

träge für die Frau drinnen (…)“.236 Eine der befragten drückt sich ganz simpel aus: „Es 

(Anmerkung: Das WOMAN Magazin“ hat halt einfach jedes Thema“.237 Eine weitere In-

terviewte betont ebenso die Zielgruppenspezifischen Angebote, holt aber viel weiter aus 

und spricht vor allem auch die Wichtigkeit aus, dass auch einmal starke Frauen im Fo-

kus sind, da sie ihrer Meinung nach im echten Leben oft genug benachteiligt sind: „(…) 

es geht halt immer nur um uns Frauen und das find‘ ich eigentlich ganz wichtig, weil die 

stehen eh im ganzen Leben immer im Hintergrund und sind eh immer schlechter gestellt 

gewesen. Zu meiner Zeit hat die Frau ja gar nicht arbeiten gehen dürfen (…)“.238 

 

Wie vorhin beim Forschungsstand festgestellt, gibt es Ergebnisse älterer Befragungen, 

die zudem zeigen, dass Frauen Frauenzeitschriften schätzen, weil sie, wie soeben fest-

gestellt ablenken und Entspannung bieten, aber auch, weil sie einfach zu lesen sind.239 

Zwei Leserinnen sprechen sich für genau diese einfache Lesbarkeit aus. Wobei die äl-

teste der befragten Personen meint: „Es ist nicht so anspruchsvoll und ist halt leicht ver-

ständlich (…).“240 Eine Person aus der zweiten Lebensphase sagt, das Heft ist  „(…) eine 

leichte Lektüre, mein Tag ist recht anstrengend (…)“.241 
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Eine der jüngeren Leserinnen setzt vor allem auf die Mode und meint „ich freu‘ mich halt 

wenn ich immer aktuell bin.“242 Eine weitere junge Abonnentin erklärt, dass WOMAN 

Magazin punktet durch „(…) ganz eigener Stil. Die Schreibweise, die Nähe von den Re-

dakteuren (…) und eben der Mix aus allen Bereichen“. (…) Es ist halt alles dabei“.243  

 

8.1.1. Zusammenfassung 

Überblickt man nun die Daten als allumfassendes Bild und vergleicht dieses zum bishe-

rigen Forschungsstand von vorhandenen Studien, lassen sich einige damalige Ergebnis-

se wieder bestätigen. Beispielsweise ergab die Recherche, dass Entspannung und Ab-

lenkung wesentliche Faktoren sind, warum Frauen Frauenzeitschriften rezipieren. Denn 

genau aus diesem Grunde, so gaben es sieben von zwölf befragten Personen dieser 

Befragung an, rezipieren die Leserinnen das WOMAN Magazin. Das unterstreicht den 

vorhin angegebenen Wert von über 50 Prozent, die in einer anderen Studie ebenso dies 

als Grund angaben.  

Weiters hat sich die Vielfältigkeit des WOMAN Magazins deutlich herauskristallisiert. 

Daraus könnte man schließen, dass das Magazin nicht nur aufgrund der Modeexpertise, 

oder aufgrund von Geschichten aus dem echten Leben, etc. abonniert werden, sondern 

eben aufgrund des allumfassenden Themenspektrums. Dies war ein Faktor der Rezepti-

on, der sich durch alle Lebensphasen gezogen hat.  

Apropos Themen, nicht nur das vielfältige Themenangebot, sondern die ganz speziell 

auf die Frau angepassten Inhalte überzeugen die befragten Leserinnen. Dies wurde 

ebenso sehr häufig, genauer fünf Mal angesprochen. Auch dies wurde gleichermaßen 

von allen Frauen aller Lebensphasen erwähnt. 

 

Recht auffällig ist übrigens genauso die Gewohnheit. Tatsächlich lesen sieben von zwölf 

Leserinnen, weil das Magazin einfach nun einmal zu ihrem Alltag dazu gehört. Vor allem 

die Frauen der dritten Lebensphase lesen aus Gewohnheit, was natürlich mit dem Alter 

und der Dauer der Abonnements begründet werden kann.  

 

Dies waren die Begründungen, die sich am größten herauskristallisiert haben. Da nun 

die Gründe für die Rezeption vom WOMAN Magazin herausgefunden sind, soll im 

nächsten Punkt die Wichtigkeit des Magazins näher unter die Lupe genommen werden. 
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8.2. Wichtigkeit des Magazins 

Der Wert des WOMAN Magazins für die Leserin ist nicht ganz so einfach zu bestimmen, 

wie die Gründe für die Rezeption der Zeitschrift. Allerdings lässt sich anhand einiger 

Merkmale gut feststellen, welchen Stellenwert das Magazin bei den Leserinnen ein-

nimmt. Beispielsweise sind das die Lesesituation, die Art der Rezeption, oder gar die 

Themen, die die Leserinnen bevorzugen. All das wird in diesem Punkt nun genauer be-

leuchtet. 

 

Zunächst einmal wurde nach der Lesesituation gefragt, also dem Ort, wo am liebsten 

rezipiert wird, sowie nach der Wichtigkeit von Ungestörtheit beim Lesen. 

Erstaunlich ist der Fakt, dass acht der zwölf befragten Leserinnen beim Rezipieren nicht 

ungestört sein müssen. Ganz im Gegenteil, einige geben an beim Lesen eine Geräusch-

kulisse im Hintergrund zu haben. So meint beispielsweise eine der Befragten: „(…) da 

stört es mich nicht, wenn nebenbei der Fernseher läuft und jemand fernsieht, weil es ist 

jetzt nicht unbedingt eines der Medien, bei denen man sich total auf das Geschriebene 

konzentrieren muss“.244 Genauso sieht das eine andere Leserin, ihr ist es „(…) egal, 

wenn mich irgendetwas ablenkt, weil es eben eine sehr einfache Lektüre ist. Ich drehe 

sogar manchmal Musik daneben auf (…)“.245 Weiteres betont eine Leserin, dass die das 

eine oder andere in der Arbeit lesen würde, „aber die längeren Geschichten und emotio-

naleren Seiten lese ich dann Zuhause. Die langen Texte vor allem.“246 Die meisten der 

befragten Frauen antworteten aber meistens ganz einfach mit „Nein, gar nicht“, oder 

ähnlich.  

Nicht ganz so sicher über die Gegebenheiten beim Lesen ist sich eine der Befragten: 

„(…) es muss jetzt nicht komplett still sein, oder wegsperren muss ich mich auch nicht 

unbedingt, aber ich mach’s mir beim ersten Durchlesen schon gerne gemütlich allei-

ne.“247 Das erste Rezipieren des Magazins muss bei ihr demnach schon relativ ungestört 

ablaufen.  

Lediglich zwei der befragten Leserinnen gaben an, komplett ungestört beim Lesen des 

WOMA Magazins zu sein. So betont eine ältere Frau: „Ja, also ich will da ehrlich gesagt 

schon meine Ruhe. (…) da zieh‘ ich mich einfach zurück“.248 Diese Meinung unterstreicht 

eine Leserin mittleren Alters: „(…) ich bin eigentlich immer gerne ungestört, wenn ich 
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mich zurückziehe zum Lesen und kann da einfach besser abschalten und (…) das ist 

eigentlich ein Teil meiner Ruhezeit, das lesen der WOMAN“.249  

 

Trotzdem ist auffällig, dass, obwohl es den befragten eher unwichtig ist, ungestört zu 

sein, der häufigste angegebene Ort der Rezeption Zuhause ist. Ganz besonders heraus 

sticht dabei das stille Örtchen. So sagt eine der befragten Frauen: „Ja, ich lese auch am 

Klo! (…) ich lese meist am Wochenende auf der Couch, oder abends im Bett, als Bett-

lektüre statt dem Fernsehen“.250 Der Toilette als Ort der Rezeption führten noch weitere 

Befragte an. So meint eine der Leserinnen: „Eigentlich lese ich immer Zuhause, wenn 

ich grad Zeit frei hab. Meistens abends im Bett, wenn der Mann fernschaut. Oft aber 

auch auf der Toilette.“251 Weiters stimmt dem eine andere Abonnentin zu, wenn auch 

etwas schüchtern: „Also ich muss gestehen, ich lese sehr viel am Klo, aber natürlich 

auch auf der Couch, neben dem Fernsehen“.252 Eine weitere interviewte Person meint, 

sie liest „(…) meistens am Abend, wenn ich wirklich genug Zeit zur Verfügung hab (…) 

und statt dem Fernsehen (…)“253 Das abendliche Lesen scheint bei einem Großteil der 

befragten Abonnentinnen ein Faktor sein. So sieht dies auch eine weitere befragte Per-

son, sie liest ebenso „Meistens am Abend, wenn ich von der Arbeit heim komme. (…) 

Meistens vor den Nachrichten (…) ganz ohne Anstrengung“. Und auf die weiterführende 

Frage, ob sie denn immer nur Zuhause lesen würde, antwortete die Leserin mit „Ja, ge-

nau!“. 254 Auch „(…) Im Garten, im Bett, auf der Couch, je nachdem, (…)“255 sind beliebte 

Orte.  

 

Für ein paar der befragten Leserinnen ist sowohl Zuhause ein guter Ort um zu Rezipie-

ren, aber auch unterwegs wird das Heft hergenommen. Wobei auch hier immer wieder 

das stille Örtchen zu Wort kommt. So betont eine der befragten Frauen, sie lese „(…) auf 

der Couch abends. Und (…) nehm‘ ich es auch noch mit in die U-Bahn zum Durchblät-

tern, oder lege es als Lektüre auf die Toilette.“256 Ähnlich sieht das eine andere Abon-

nentin. Sie liest „(…) in der U-Bahn viel, Zuhause auch und auf der Toilette. Wo ich halt 

zum Lesen komm‘“.257 

 

                                                           
249 Interview mit P7 am 27. Oktober 2016. Anhang S. 137 
250 Interview mit P12 am 4. Juli 2017. Anhang S. 143  
251 Interview mit P4 am 9. November 2016. Anhang S. 133 
252 Interview mit P2 am 25. November 2016. Anhang S. 130 
253 Interview mit P8 am 18. Oktober 2016. Anhang S. 138 
254 Interview mit P6 am 1. November 2016. Anhang S. 135 
255 Interview mit P7 am 27. Oktober 2016. Anhang S. 137 
256 Interview mit P11 am 6. Juli 2017. Anhang S. 141 
257 Interview mit P9 am 10. Oktober 2016. Anhang S. 139 



92 

 

Zwei der älteren befragten Leserinnen meinen sie lesen „(…) im Garten eigentlich, aber 

auch beim Arzt hab ich’s oft mit“258, oder „(…) in der Früh, wenn ich aufgestanden bin, 

ich kann ja nimmer so lang schlafen (…)“.259 

 

Auch gemeinsames Lesen mit Freunden, oder Bekannten ist ein wesentlicher Punkt. So 

sagt eine 21-jährige Leserin beispielsweise: „Oft lesen wir (…) gemeinsam. Also Freun-

dinnen und ich.“260 Ebenfalls aus der Gruppe der „jungen Frauen“ sagt eine der Befrag-

ten, sie liest auch oft „(…) bei einer Freundin, die hat das Heft auch immer Daheim. Wir 

reden da auch oft gleich drüber. Also es ist auch Gesprächsstoff.“261 

 

Wäre nun geklärt wann und wo am häufigsten Rezipiert wird, bleibt noch die Frage, wie 

genau der Rezeptionsvorgang aussieht, beziehungsweise auch welche Themen speziell 

gefragt sind. Sind es eher oberflächliche, oder persönlichere Beiträge? Auch hier haben 

sich wieder ein paar Gemeinsamkeiten aller Frauen herauskristallisiert. 

 

Wird das WOMAN Magazin von vorne bis hinten gelesen? Eigentlich relativ selten, wenn 

man sich die Antworten der befragten Abonnentinnen ansieht. Sehr viele beginnen aber 

das Inhaltsverzeichnis zu sichten, um sich einen Überblick zu verschaffen. Eine Leserin 

beispielsweise startet „(…) im Inhaltsverzeichnis und schlag dann zuerst das auf, was 

mich am meisten interessiert. Erst danach les ich wirklich von vorne bis hinten komplett 

durch. Manches intensiv, manches überflieg ich, aber prinzipiell schau ich jede Seite 

an“.262 

Genauso geht eine andere Leserin vor: „Ich schaue vorher ins Inhaltsverzeichnis. Und 

wenn mich einer besonders interessiert, blättere ich dorthin, dann lese ich eigentlich al-

les“.263 Die Vorgehensweise übernimmt auch eine weitere befragte Abonnentin: „(…) 

meistens blättere ich alles einmal geschwind durch um mir einen Überblick zu machen. 

(…) Aber dann fange ich wirklich an Seite für Seite zu lesen“.264 Recht ähnlich, nur ohne 

dabei das Inhaltsverzeichnis zu erwähnen, geht eine weitere befragte Frau vor: „(…) ich 

schau mir zuerst einmal alles durch. Das was mich interessiert, das les ich dann auch 

gleich. (…) Ich schau’s mir dann nochmal durch und les wieder was anderes“.265 
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Dies war der wohl meist erwähnte Punkt, wenn es um die Rezeptionsweise geht. Relativ 

wenige hingegen blättern tatsächlich komplett von vorne bis hinten durch. Eine Leserin 

beispielsweise tut dies: „Also ich blättere wirklich von Anfang an, vom Vorwort bis zum 

Schluss. (…) prinzipiell lese ich wirklich alles sorgfältig und gerne durch.“266 Und sie ist 

damit von den Befragten nicht alleine: „(…) ich beginne eigentlich immer von vorne. Mir 

fällt nur bei mir auf, dass ich meistens dann, wenn der Bereich mit den Stars beginnt, 

oder manchmal auch schon bei dem gesundheitsabschnitt aufhöre. Weil entweder fehlt 

es dann schon an der Zeit oder der hintere Teil interessiert mich dann halt einfach am 

wenigsten.“267 Eine ältere Dame betont die „(…) gelernte Schule, von vorne bis hinten. 

(…) Seite pro Seite, ich möchte ja nichts verpassen“.268 

 

Dann gab es noch Personen, die willkürliche Seiten aufschlagen und stets wo anders 

hängen bleiben. Dies erklärt diese Leserin: „(…) ich blättere das willkürlich durch. Mich 

interessiert alles und nichts (…)“ und „(…) Ich blättere gerne durch und bleib dann ein-

fach irgendwo hängen (…)“.269 Genauso spontan agiert eine weitere befragte Abonnen-

tin: „(…) ich blättere es eigentlich öfter durch. Ich lese eben nie alles auf einmal und 

nehme sie immer wieder mal zur Hand. Was mir gerade interessant erscheint hebe ich 

immer für Zuhause auf und Seiten wie Mode und Beauty, die kann ich zwischendurch 

mal ansehen“.270 

 

Es gibt aber auch ausgefallenere Lesevorgänge, etwa: „(…) von hinten nach vorne. (…) 

Aber grundsätzlich dann nur die Beiträge, die mich wirklich interessieren. Ja, aber 

durchblättern tu ich alles“.271 Aber auch mittig wird gerne begonnen: „(…) ich fang in der 

Mitte bei der Mode an und wenn ich genug Zeit hab, dann les ich den Rest durch. Aber 

wirklich alles.“272 

 

Und welche Themen sprechen die befragten WOMAN-Leserinnen im Allgemeinen am 

meisten an? Natürlich wurden die speziellen Frauenthemen, also Mode und Beauty häu-

figer erwähnt, aber auch nicht so häufig, wie man annehmen möchte. So sagt zum Bei-

spiel eine befragte Leserin: „(…) Es sind halt die Mode- und Beautythemen die ich gerne 

durchlese. (…) Oft reiß‘ ich mir da was raus oder ich schick‘ coole Teile meiner besten 
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Freundin (…)“.273 Eine weitere befragte Frau blättert hingegen sofort zu ihrem Lieblings-

ressort: „(…) meistens schaue ich direkt zum Stylebereich und gehe den einmal durch. 

(…) dann schaue ich immer wieder einmal hinein und lese Stück für Stück verschiedene 

Artikel. (…) Aber irgendwann hab ich es dann eigentlich immer komplett durch“.274 Eine 

befragte Friseurin gibt an, das „(…) bringt halt mein Beruf mit sich, dass ich mich für Sty-

le und Beauty interessiere, aber natürlich auch die ganzen Beauty Doc. Geschichten mit 

neuen Behandlungen (…)“.275 Eine weitere Befragte interessieren vor allem „(…) die 

Probleme bei Dr. Schmitz (…) und natürlich Mode und (…) Beauty-Dinge.“276 

 

Die frauenspezifischen Themen wurden also häufiger genannt. Dasselbe gilt allerdings 

auch für wahre Geschichten, aus dem echten Leben von Frauen. So beschränkt sich 

beispielsweise eine Leserin auf das erste Drittel des Heftes und meint auf die Frage, 

welche Beiträge sie am liebsten hat: „Eigentlich die des realen Lebens. Der vordere Teil 

(…)“.277 Eine weitere Leserin ist da etwas unschlüssiger, gibt neben Mode und Beauty 

aber unter anderem ebenso die „Real Life“-Geschichten an: „Das variiert eigentlich im-

mer. Aber was ich immer recht gut find, sind die Geschichten vom vorderen Teil, die aus 

dem echten Leben. (…) Aber auch Mode und Beauty (…)“ und „Die letzte Seite mit den 

Fragen an prominente Herren“.278 Dasselbe gilt für eine weitere Befragte: „(…) ich mag 

gerne diese Frauenartikel, also wenn es um die starke Frau geht, oder um Themen mit 

Müttern. (…) Aber auch die Lifestyle Beiträge oder Gesundheit (…)“.279 

 

Lediglich eine der befragten Leserinnen gibt keines als ihr Lieblingsthema an: „Kommt 

immer drauf an. Manchmal finde ich den Modeteil super, manchmal eher weniger, dafür 

aber der Living Teil (…), das ist immer ganz unterschiedlich.“280 

 

Eine ältere befragte Frau sagt einen super Abschlusssatz für diese Kategorie: „Eigentlich 

g‘fallts mir ja als Ganzes gut“.281 
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8.2.1. Zusammenfassung 

Aus dem Pool an Informationen kann die Wichtigkeit des Magazins für die Leserin ganz 

gut festgestellt werden. Denn sowohl die Ort und die Art der Rezeption der zwölf befrag-

ten Abonnentinnen wurden erfasst. 

 

Denn immerhin gaben sechs der befragten Frauen an, lediglich zuhause zu lesen. Wei-

tere fünf der befragten Abonnentinnen gaben ebenso die eigenen vier Wände an, zu-

sätzlich aber auch öffentliche Orte, wie bei einer Freundin, beim Arzt, oder in der U-

Bahn. Wobei davon einige betonten, längere oder emotionalere Geschichten für Zuhau-

se aufzuheben. Zum Ort ist außerdem hinzuzufügen, dass überraschender Weise be-

sonders die Toilette als Lese-Ort sehr häufig genannt wurde. Ganze fünf Frauen gaben 

diese als Rezeptionsort an.  

Das unterstreicht übrigens die Ergebnisse einer ältere Studie, bei er ganze 78 Prozent 

der befragten Leserinnen daheim lesen. Wobei bei dieser Studie weitere beliebte Orte 

an denen die Rezeption von Zeitschriften stattfindet genannt wurden, wie Verkehrsmittel, 

Wartezimmer, der Friseur, das Café und das Bett.282 Auch dies kann mit dieser Befra-

gung befürwortet werden. 

In Bezug auf die Altersunterschiede kann gesagt werden, dass auch die jüngste Ziel-

gruppe bevorzugt, zuhause zu rezipieren. Lediglich eine befragte Person liest gerne au-

ßerhalb, dann aber gemeinsam mit Freunden. Bei den anderen drei dieser Lebensphase 

werden gleichermaßen Couch und Toilette als beliebteste Orte zum Lesen angegeben. 

 

Und obwohl das getraute Heim bei fast allen der wesentlichste Ort zum Lesen ist, ist es 

bei der Mehrheit nicht relevant, völlig ungestört beim Rezipieren zu sein.  

Als Lesezeitpunkt wurde besonders häufig abends angegeben, was der Annahme, dass 

Zeitschriften zum seelischen und stimmungsmäßigen Ausgleich herangezogen werden, 

entspricht.283 Das ergibt sich höchstwahrscheinlich auch daraus, dass berufstätige Frau-

en eben nicht eher dazu kommen, so lauten zumindest die Annahmen.284  

 

Eine Vorgehensweise beim Lesen hat sich hingegen nicht wirklich erkennbar gemacht. 

Am häufigsten wurde erwähnt, dass zuerst das Inhaltsverzeichnis angesehen wird und 

danach der ansprechendste Artikel aufgeschlagen wird. So haben zumindest vier der 

befragten Frauen geantwortet. Danach folgt das klassische Lesen, von vorne nach hin-

                                                           
282 Vgl. Hippler/ Witt, 2001: S. 162 
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ten, dies gaben drei der befragten Leserinnen an. Ansonsten wird willkürlich aufgeschla-

gen, mittig begonnen oder je nach Lust und Laune immer wieder einmal das Magazin 

aufgeschlagen. 

Sowohl die „jungen Frauen“ lesen  am liebsten von vorne bis hinten, als auch die „älte-

ren Frauen“, wobei zwei der letzteren Zielgruppe auch gerne zwischendurch durchblät-

tern, oder gar Mittig anfangen, dann aber doch von vorne bis hinten lesen. 

 

In Bezug auf die beliebtesten Themen waren die Antworten gar nicht so vielfältig. Der 

Großteil, um genauer zu sein acht Frauen gaben an, dass der Style-Bereich für sie rele-

vant ist. Wenn auch nicht ausschließlich, aber acht Mal wurde er erwähnt. Gefolgt vom 

Ressort „Real Life“, dass mit Geschichten aus dem echten Leben aufwartet. Dieses wur-

de von vier Leserinnen erwähnt. Diese Themengebiete sind bei dieser Befragung die 

stärksten. 

 

Wie wichtig ist den Leserinnen nun das Magazin? Aufgrund dessen, dass der Großteil 

Zuhause liest, möchte man meinen, dass es schon von wesentlicher Wichtigkeit für die 

befragten Personen ist. Allerdings spielt hier der Faktor der Ungestörtheit dagegen, da 

es den meisten dann wiederum nicht allzu wichtig ist, in Ruhe lesen zu können. Daraus 

kann man schließen, dass Zuhause rezipiert wird, weil hier am meisten Zeit verfügbar ist 

und somit die Inhalte nicht von sonderlicher Relevanz für die Leserinnen sind, da sie 

diese auch nicht ungestört „aufsaugen“ möchte. Sieht man sich die bevorzugten Themen 

an, könnte man meinen, dass doch etwas Wichtigkeit besteht, da die Geschichten von 

echten Frauen, aus dem echten Leben bei vielen gut ankommt. Allerdings sind auch 

oberflächliche Gebiete wie Mode und Beauty beliebt bei den befragten Leserinnen. Und 

das beim größten Teil der Teilnehmerinnen. 

  

Man kann also aus diesem Punkt resümieren, dass das WOMAN Magazin zwar gerne 

ein Teil des Alltags ist, und das für die meisten Teilnehmerinnen auch ein ziemlich wich-

tiger. Allerdings ist die Bedeutung dessen nicht besonders hoch für die Leserin ist. Ver-

gleicht man mit der vorherigen Kategorie der Motive für die Rezeption, passen diese 

Ergebnisse zur Unterhaltung, die die Leserin scheinbar sucht. Und das, so möchte man 

meinen, zumeist ohne wirklich tieferen Sinn. 
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8.3. Übertragung der Inhalte auf die Leserin 

Wurden nun die Gründe, die Rahmenbedingungen und die Art der Rezeption geklärt, 

wird im folgenden Punkt beleuchtet, inwiefern die befragten Leserinnen sich Inhalte des 

WOMAN Magazins aneignen und ob das vermittelte Frauenbild auch auf diese abfärbt. 

 

Auffällig waren vor allem Mode- und Beauty Ratschläge, die sich die befragten Frauen 

zu Herzen nehmen. Nicht nur Tipps und Inspirationen liefern die Beiträge im Heft, son-

dern tatsächlich folgen die befragten Abonnentinnen den Kaufempfehlungen. Beispiels-

weise meint eine der befragten Leserinnen ganz plump: „Ich finde gut, dass die Preise 

dort stehen und die Farben, weil so kann ich gleich zuschlagen“.285 Eine weitere Leserin 

erzählt sogar von ihrem letzten Kauf: „(…) letztens hab ich mir eine Strumpfhose von 

Wolford bestellt, die hab ich im Heft gesehen (…)“.286 Ähnlich sieht dies eine weitere der 

befragten Personen: „(…)Mode schau ich mir auch so gerne an. Da kann ich mir immer 

Tipps holen. Ich hab mir schon oft auf WOMAN Empfehlungen hin etwas gekauft (…)“.287 

Eine der jüngeren Frauen meint über sich und ihre Freundinnen: „(…) Wir sind dann halt 

auch immer so schnell angefixt“.288 Und zwei weitere Befragte schließen sich den Mode-

begeisterten an: „Was die Mode betrifft (…) Ich hol mir da gerne Tipps“289 und  „Schon, 

vor allem bei der Mode. Da schaue ich mir schon was ab (…)“.290 Eine der Befragten 

spricht sich explizit für Beauty-Themen aus: „Ja, sicher (…) von den ganzen schönen 

Tipps. (…) von Beautygeschichten, da schau ich mir ganz oft was ab, weil ich ja nicht so 

fingerfertig bin“.291 

 

Erwähnenswert ist in diesem Zusammenhang ein Kommentar einer älteren befragten 

Leserin, die sich für die junge Generation weiterbilden möchte. Sie sagt: „Ich bin da auch 

gerne mit dem Modezeug am Laufenden (…) die Enkerl tragen ja das alles und dann 

kann ich da auch mitreden (…)“.292 Dies stimmt mit einer anderen älteren befragten Per-

son einer älteren Studie überein. Diese ältere „Brigitte“-Leserin sucht nämlich ebenso 

durch das Heft die Nähe zur jüngeren Generation. Sie interessiert genauso wie diese 

WOMAN Leserin, was junge Leute bewegt und was sie denken.293 

 

                                                           
285 Interview mit P6 am 1. November 2016. Anhang S. 136 
286 Interview mit P8 am 18. Oktober 2016. Anhang S. 138 
287 Interview mit P2 am 25. November 2016. Anhang S. 130 
288 Interview mit P3 am 17. November 2016. Anhang S. 131 
289 Interview mit P8 am 18. Oktober 2016. Anhang S. 138 
290 Interview mit P6 am 1. November 2016. Anhang S. 136 
291 Interview mit P2 am 25. November 2016. Anhang S. 130 
292 Interview mit P1 am 1. Dezember 2016. Anhang S. 129 
293 Vgl. Wilhelm-Fischer, 2001: S. 210ff. 
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Dies waren im Prinzip die herausragenden Aussagen aller Interviews, die mehrere Lese-

rinnen gemeinsam hatten. Ein paar Mal wurden auch die Beiträge des Ressorts „Real 

Life“ erwähnt, also die Geschichten aus dem echten Leben. Emotional versetzen sich 

manche Leserinnen in die Lage der beschriebenen Frauen. So meint beispielsweise eine 

der befragten Abonnentinnen: „(…) Da fühlt man manchmal total mit, oder verknüpft das 

mit eigenen Geschichten (…)“.294 Eine weitere Befragte bezieht die beschriebenen Sto-

ries ebenso teilweise auf sich: „(…) die Real Life Geschichten les ich auch gern (…) ich 

mag auch die echten G’schichten, weil die mich halt am meisten interessieren, oder 

manchmal mich auch betreffen. Tja, mit Frauenproblemen ist man halt nie alleine“.295 

Eine andere befragte Abonnentin wiederum meint: „Wenn ich Hilfe brauche ist jetzt nicht 

unbedingt die WOMAN meine erste Anlaufstelle, aber (…) ab und zu fühlt man sich mit 

Personen von Geschichten verbunden und bezieht manche Dinge auf sich (…)“.296 Eine 

weitere Frau betont neben den Tipps aus dem alltäglichen Leben, auch andere Rat-

schläge aus dem Heft, je nachdem, wo sie gerade Hilfe benötigt: „Ja, sicher (…) ich hol 

mir da Inspirationen (…) Und wenn ich mir sonst noch gute Tipps holen kann, wie eben 

von echten Frauen und ihren Geschichten, dann nehm‘ ich die mit, genauso wie irgend-

welche Trendtipps“.297 Etwas spezifischer betont eine weitere Befragte die Hilfestellun-

gen, die sie aus dem Heft annimmt. Sie bezieht sich klar auf die Ressorts „Body & Soul“ 

und „Real Life“: „(…) würd schon sagen, dass ich mir (…) was abschaue der merke. Man 

eignet sich ja auch einiges an Wissen an, vor allem im Gesundheitsteil, oder vorne bei 

den Real Life Geschichten, also ich würd‘ schon sagen, dass man da was dazulernt“.298 

 

All diese Aussagen passen zu den im Forschungsstand angegebenen Befunden. Denn 

die Mediennutzung ist mit der Lebenssituation der Frau verknüpft.299 Sie passen die In-

halte von Medien nämlich stark an ihre eigenen Erfahrungen an.300 Wilhelm-Fischer be-

schreibt diese Nähe, die zu eigenen Leben hergestellt wird als stellvertretendes Erleben, 

was auch bei diesen Befragungen zum Ausdruck kam.301  

 

Aber auch weniger begeisterungsfähig, beziehungsweise ganz oberflächlich gehen ein 

paar der befragten Frauen mit dem WOMAN Magazin um. Nach der Frage, ob das Ma-

gazin schon einmal geholfen habe verneinen sechs der befragten Personen. Drei davon 
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sogar ganz plump: „Nein, eher nicht“302, „(…) eigentlich kann ich das jetzt nicht so sagen, 

nein“303 oder  „Ähm, würde ich jetzt nicht unbedingt sagen“.304 Auch eine ältere Frau ist 

ähnlicher Meinung, drückt sich aber wie folgt aus: „(…) ich bin eine alte Frau, mir kann 

man eigentlich gar nicht mehr helfen“.305 

 

Zwei der Frauen meinen zwar das gleiche, drücken sich aber anders aus, als die Lese-

rinnen zuvor. So vergleichen die beiden befragten Abonnentinnen das Heft mit Personen 

des engeren Vertrauten Kreises: „(…) helfen tut mir meine beste Freundin, meine 

Schwester oder mein Mann, aber klar, ab und zu holt man sich schon Tipps heraus“.306 

Eine weitere Befragte schließt sich dieser Meinung ganz ähnlich an: „Ja, also wenn man 

das als Hilfe bezeichnen kann. Klar, wenn ich irgendein Problem hab frag ich Freunde, 

Google oder einen Arzt (…) da ist nicht WOMAN meine erste Hilfe (…)“.307 

 

Aus älteren Ergebnissen von Studien kam zudem heraus, dass teilweise das alleinige 

Lesen von Beiträgen nicht ausreichen würde. So werden beispielsweise Rezepte oder 

andere Tipps gerne behalten und gesammelt.308 Andere wiederum adaptieren es gleich 

persönlich, wie zum Beispiel diese Leserin sich den Tipp, unter der Dusche Zähne zu 

putzen, um Zeit zu sparen, für sich entdeckt hat: „(…) Also ans Zähne putzen unter der 

Dusche hab ich mich jetzt sogar schon gewöhnt (…)“.309 Neben diesem Sonderfall setzt 

eine andere Leserin auf die Rezepte: „(…) Ich probier‘ ja auch ganz oft Rezepte und reiß 

mir die guten dann auch wirklich heraus (…)“.310 Eine andere wiederum setzt auf die 

Reise-Ratschläge: „Ich hab mir da oft schon Tipps geholt und mir Eckerl rausgerissen. 

Da kommt schon die eine oder andere Idee“.311 Eine der älteren befragten Frauen sam-

melt ebenso: „(…) die Vogerl hab ich für meine Enkerl rausgerissen (…) und die Tochter 

hat Bärlauch so gerne, die Rezepte hab ich auch aufgehoben (…)“.312 

 

Die Aneignung findet also durch Anleitungen oder andere Tipps, wie eben Reisen oder 

Rezepte statt, kann aber durchaus auch durch die Beratung zu Lebensthemen, die zu 
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persönlichen Problemen der Leserin gehören, passieren.313 Dazu meint eine der befrag-

ten Personen: „(…) kommt drauf an. Wenn ich eine Einstellung einer Person gut finde, 

dann denk ich mir (…) vielleicht sollte ich das auch mal versuchen, oder wenn (…) 

Sportarten vorgestellt werden, dann denkt man sich (…) könnt ich auch probieren“.314 

Eine andere Leserin bezieht sich in diesem Fall direkt auf einen Beitrag, der sich mit 

ihren persönlichen Gesundheitsproblemen auseinandergesetzt hat, wodurch auch sie 

profitiert hat:  „(…) wie (…) in diesem Heft die Darmgeschichte (…) ich find da immer 

irgendwas, womit ich mich selbst viel beschäftige“.315 

 

Abschließend noch ein aussagekräftiges Zitat einer der befragten Frauen: „Und ja, sicher 

ladet einiges auf meiner Shoppingliste. Ich schick auch oft Bilder per whatsapp an meine 

Freunde (…) Aber ich glaub dafür ist so ein Heft ja auch da, oder?“.316  

Ist es das tatsächlich? Diese Leserin sieht also den Sinn darin, dass das WOMAN Ma-

gazin zum Kaufen beeinfluss und dass man über das Heft spricht. Die aktuelle Kampag-

ne des Heftes, die mit dem Slogan „Können Wir“ darauf abzielen möchte, dass Frauen 

alles schaffen können, wie Kind und Karriere, Aufstiegschancen, etc., zielt eigentlich auf 

etwas anderes ab. Nämlich darauf, Frauen motivieren und zu stärken. Ihnen zu vermit-

teln, dass sie eben alles schaffen können. Aber kommt dies tatsächlich bei den Leserin-

nen rüber? Die Autorin dieser Studie hat für diesen Fall nach dem vermittelten Frauen-

bild des Magazins gefragt und vor allem, ob die Kampagne den befragten Personen be-

kannt ist. Anschließend geht es um die Gefühle nach der Rezeption, sowie um die Bei-

träge, die bei den befragten Frauen hängen geblieben sind, um feststellen zu können, ob 

es tatsächlich die oberflächlichen, oder eher die tiefergehenden Beiträge sind. 

 

Beginnen wir mit dem Bild der Frau? Welches genau vermittelt das WOMAN Magazin 

den Leserinnen. Eine der Befragten fasst ganz gut zusammen: „(…) die unabhängige 

Frau (…), die ihr Leben auch alleine auf die Reihe kriegt (…)“.317 Eine weitere befragte 

Leserin meint:  „(…) genauso, wie eine Frau halt wirklich ist. Individuell, kein Püppchen, 

stark (…)“.318 Eine weitere befragte Abonnentin ergänzt das Bild als „Ein sehr selbstbe-

wusstes (…), Frauen, die aus sich selbst etwas machen“.319 Eine weitere Befragte zählt 

auf, es wäre eine „(…) emanzipierte Frau, eine feminine Frau, eine Frau, die im Leben 
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steht. (…) eine zeitgemäße Frau“.320 Ähnlich sprechen zwei weitere Leserinnen über das 

Bild der Frau im Heft. So meint eine es wäre „(…) die moderne Frau und so gehört das 

auch und das gefällt mir auch“.321 Die andere Leserin hingegen betont „(…) die immer 

jung bleibende Frau und natürlich eine emanzipierte (…)“.322 Eine weitere Befragte geht 

gezielt auf das Alter: „(…) einen guten Mix, man sieht immer junge und ältere. Man sieht 

(…) auch, dass man als alte Frau jung bleiben kann (…)“.323 Eine der befragten Frauen 

macht sich zu diesem Thema mehr Gedanken und sieht ein „(…) selbstbewusstes und 

starkes Bild (…). Sehr emanzipiert auch und bodenständig. Ich glaub‘ auch, dass die 

WOMAN auf dieses Bild einen großen Wert legt (…)“.324 

 

Waren sich fast alle der befragten Frauen einig über das vermittelte Frauenbild des Hef-

tes, haben sich zwei der Leserinnen noch gar nicht mit derartigen Gedanken befasst. So 

meint eine der beiden: „(…) darüber habe ich mir noch nie Gedanken gemacht. Eine 

Frau wie du und ich eben (…)“.325 Die zweite versucht gar nicht erst, sich ein Bild zu ma-

chen:  „(…) darüber hab‘ ich mir eigentlich noch nie Gedanken gemacht“.326 

  

Soviel zum vermittelten Bild der Frau. Was bewirkt diese spezielle Darstellung des weib-

lichen Geschlechts aber bei den Leserinnen? Färbt die positive, motivierende Blattlinie 

ab?  

Es hat sich eher gezeigt, dass die befragten Leserinnen sich, sofern es eine positive 

Stimmungsänderung gab, eher an einer guten Lektüre erfreuen, statt total motiviert aus 

den Geschichten herauszugehen. Eine Leserin meint beispielsweise: „(…) ich bin immer 

relativ entspannt danach und freu mich, dass ich gute Geschichten gelesen hab. Aber 

dass sich meine Stimmung ändert, darauf muss ich mal achten“.327 Eine andere befragte 

Frau sieht das genauso. Sie ist „(…) entspannter (…) aber direkt jetzt nicht, würd ich 

sagen“.328 Ganz direkt meint eine der Befragten: „(…) die Stimmung hebt sich glaub ich 

nicht wirklich, glaub da verändert sich nix. Ist halt wirklich nur ein Zeitvertreib und ein 

Information einholen“.329 Und diese Leserin sieht das recht ähnlich: „(…) eigentlich nicht, 

ich freu mich nur manchmal, wenn ich eine witzige Geschichte gelesen hab.“330 Eine 
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etwas ältere Dame wiederum meint: „(…) es lenkt mich ein bisserl ab (…)“331, was man 

eventuell als positiven Stimmungswechsel deuten könnte. Eine weitere Befragte gibt an: 

„(…) mein Geldbörserl ändert sich (…) aber die Stimmung jetzt nicht“.332 

 

Eine interessante Einstellung hat folgende Leserin zum Thema: „Würde ich jetzt nicht 

sagen, aber gut, das liegt vielleicht daran, dass ich mit meinem Leben eigentlich zufrie-

den bin. Ich kann mir gut vorstellen, dass es vielleicht für manche Frauen der Anreiz ist, 

Veränderungen zu machen (…)“.333  

An dieser Stelle muss noch erwähnt werden, dass vier der befragten Abonnentinnen mit 

„Nein, gar nicht“334 geantwortet haben und lediglich eine Leserin äußerte sich teilweise 

positiv: „Gut fühl ich mich eigentlich immer. Glaub ich zumindest (…) ich achte da eigent-

lich nie drauf“.335 

 

Das Bild der Frau, welches das WOMAN Magazin vermittelt, kann man ganz gut in der 

aktuellen Kampagne verfolgen. Ist diese den befragten Frauen überhaupt bekannt? 

Obwohl die meisten der befragten Leserinnen schon recht lange Abonnentinnen sind, ist 

die Kampagne doch recht wenigen bekannt. Lediglich vier der Leserinnen wissen, wie 

die aktuelle Kampagne aussieht. Eine der Befragten meint beispielsweise nach kurzem 

auf die Sprünge helfen: „(…) ist halt eher unauffällig und kommt einem nicht gleich in 

den Sinn. Aber auf Facebook oder Instagram sieht man öfter einmal diese Kampagnen 

Bilder (…)“ und sie meint weiters über den Slogan „Zeitgemäß find ich es“.336 Auch eine 

weitere befragte Leserin brauchte einen kleinen Hinweis und sagt dann: „Ah! Das! Ja, 

das habe ich auf Facebook einmal gesehen, diese kurzen Clips mit den Frauen, die sich 

etwas zutrauen“ und sie findet das „Eigentlich ganz süß (…), ich find das gut, wenn 

Frauen stark dargestellt werden und nicht nur Wäsche waschen (…)“.337 

Zwei Befragte aus der Zielgruppe der jüngeren Frauen finden die Kampagne „(…) ganz 

süß. Ich hab ein paar Versionen online gesehen und im Heft ist ja auch manchmal eine 

Seite (…). Ich finde es gut. Auch das vermittelte Bild von der Frau in den Videos“338 und 

„(…) ganz nett. Vorher hat man ja immer nur dieses ‚I am a Woman‘ im Radio gehört. 

(…) aber ich hab das nur über Facebook und Instagram mitbekommen“.339 
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Dem Rest sind die Kampagnen-Clips gänzlich unbekannt. Hier kommen beispielsweise 

Antworten wie: „Kenne ich nicht (…)“340,„(…) Sollte ich die kennen?“341, „(…) das kenne 

ich gar nicht. Wo sieht man das?“342 oder gar: „(…) ich kenn die gar nicht? Das ist aber 

nicht diese Melodie da immer im Radio (…)“.343 

 

Um sich ein gutes Bild über die Themen, die die Frauen beschäftigen machen zu kön-

nen, wurde nach den Inhalten gefragt, die vom aktuellen Heft besonders hängen geblie-

ben sind. Hier sind die Antworten tatsächlich komplett verschieden. Lediglich ein paar 

Gemeinsamkeiten konnten sich finden lassen.  

 

Zum Beispiel der Beitrag über den Darm im Gesundheits-Ressort konnte einigen Lese-

rinnen weiterhelfen. Eine meint: „(…) Artikel über Gesundheit und einen gesunden Darm. 

Weil in der Familie liegen grundsätzlich Darmprobleme (…)“344 und eine weitere ganz 

plump: „(…) die Darmgeschichte (…)“.345 Eine andere Leserin holt etwas weiter aus:  

„Also der Darm Beitrag war super informativ und gut geschrieben, den werde ich sicher 

aufheben und Tipps weitergeben.“346 Zwei der Befragten heben sich die Informationen 

auch tatsächlich auf. So meint eine der Befragten: „(…)ich hab mir ja diese Darmge-

schichte rausgerissen, das betrifft mich auch sehr stark“ 347 und die andere betont „(…) 

Aja und die Darmgeschichte hab ich mir auch rausgerissen (…)“.348 

 

Drei Mal wurde außerdem ein spezieller Mode-Beitrag genannt. Dazu sagt eine Leserin: 

„(…) die Schuhseite fand ich super, die hab ich auch meiner Tochter gezeigt. Ich brauch 

ja eh selber gerade neue Schuhe, da passt sowas halt immer gut“.349 Eine der Befragten 

fühlt sich sogar durch die Geschichte angesteckt: „(…) die Sneakers Geschichte. Die 

hellblau pastelligen muss ich mir zulegen (…)“.350 Eine weitere Interviewte spricht sich 

für Mode und Beauty aus: „Die Sneakers und Lippentrends (…)“.351 

 

                                                           
340 Interview mit P8 am 18. Oktober 2016. Anhang S. 138 
341 Interview mit P6 am 1. November 2016. Anhang S. 137 
342 Interview mit P1 am 1. Dezember 2016. Anhang S. 130 
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344 Interview mit P7 am 27. Oktober 2016. Anhang S. 138 
345 Interview mit P6 am 1. November 2016. Anhang S. 137 
346 Interview mit P9 am 10. Oktober 2016. Anhang S. 140 
347 Interview mit P12 am 4. Juli 2017. Anhang S. 145 
348 Interview mit P4 am 9. November 2016. Anhang S. 134 
349 Interview mit P8 am 18. Oktober 2016. Anhang S. 139 
350 Interview mit P2 am 25. November 2016. Anhang S. 131 
351 Interview mit P6 am 1. November 2016. Anhang S. 137 
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Auch die Reisebeiträge finden Zuspruch. Neben einem Beauty-Artikel erwähnt eine Be-

fragte auch noch die Single-Reiseziele: „(…) diese fünf Minuten eigentlich (…) und die 

Single Reiseziele“.352 Zwei weitere Befragte kommen ebenso auf die Reisen zu spre-

chen: „(…) Ich hab mir aber auch den Reise-Teil herausgerissen (…)“353 und eine hat 

den „(…) Reisebeitrag (…)  wieder super gefunden (…)“.354 

 

Ein Artikel über den Interieur-Stil von einer bekannten Influencerin wurde zwei Mal er-

wähnt, wobei sich eine der befragten Leserinnen konkret wegen der Person für diesen 

Beitrag interessierte: „(…) ich find die Chiara Ferragni cool und deshalb hab ich diesen 

Wohnbeitrag von ihr super gefunden“.355 Und eine ältere Damen erwähnt ebenso den 

Wohn-Artikel, allerdings aus einem anderen Grund: „(…) die Wohnung da war schön, da 

hab ich dann gesehen das sich auch so eine Vase vor kurzem gekauft hab‘ (…)“356 

 

Ebenso zwei Mal erwähnt wurde der Fitnesstest, den Redakteurinnen durchgeführt ha-

ben, um neue Sportarten vorzustellen. Hierzu meint eine der Leserinnen: „(…) Sonst 

waren die Fitnesstests von den Redakteuren super. Ich mag ja prinzipiell immer diese 

Redaktionstests gerne“.357 Eine andere Interviewte sieht das genauso: „(…) die sportli-

che Redakteurinnengeschichte fand ich auch super. Ich mag aber auch so Tests mit 

Meinungen sowieso immer gerne“.358 

 

Auch für den ganz vorderen Teil, das „Real Life“ Ressort sprechen sich einige der be-

fragten Leserinnen aus. Eine der Leserinnen erinnert sich vor allem an „(…) den ganzen 

vorderen Teil (…) mit den Benachteiligungen von Frauen, das stimmt wirklich total“.359 

Eine weitere befragte Abonnentin sagt ganz plump: „Also der Puff-Artikel (…)“.360 Zwei 

Damen der älteren Zielgruppe betonen nicht die Geschichte, sondern nebensächliche 

Dinge, die sie durch den Artikel beschäftigen. Zum Beispiel „(…) dass Frauen Männern 

nicht mehr vertrauen. Das ist ja so klar in der heutigen Zeit (…)“.361 Und die andere älte-

re Frau sagt: „(…) und die Töchter von den bekannten Frauen, da hab ich ja einige ge-

kannt, bin ja doch ein bisserl älter schon“.362 
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Weitere zwei Mal wurden die Rezepte erwähnt. So meint eine der Befragten: „Aber auch 

die Bärlauchrezepte hab ich mir schon rausgerissen (…)“.363 Das sieht eine weitere ge-

nauso: 

„(…) die Rezepte (…). Da reiss‘ ich mich übrigens auch gerne ab und zu welche raus 

fürs Kochbuch“.364 

 

Eine der befragten Leserinnen fällt komplett raus. Ihr Kommentar soll aber auch erwähnt 

werden. Sie meint: „(…) ich brauche ein neues Handy und hab‘ da eine Werbung über 

das Samsung Galaxy gesehen, die habe ich mir gleich herausgerissen. (…) Ich hab‘ 

mich (…) auch über die Creme-Probe gefreut und (…) die Trends vorne waren auch 

super schön (…)“365 

 

8.3.1. Zusammenfassung 

Zusammenfassend kann zum Verknüpfen der Inhalte mit dem Alltag der Leserinnen ge-

sagt werden, dass es doch etwas erstaunlich ist. 

  

Übereinstimmend ist, dass der Sneakers-Beitrag öfter Zustimmung erhalten hat, da auch 

vorhin von den befragten Frauen die Beliebtheit der Mode- und Beautythemen betont 

wurde. Was aber auch betont wurde, war der vordere Heft-Teil, also die Geschichten 

aus dem wahren Leben, welche allerdings bei der letzten Frage kaum Erwähnung ge-

funden haben, beziehungsweise weniger als gedacht, nachdem sie zuvor als eine der 

Lieblingsthemen angeführt wurden. 

Bei der jungen Zielgruppe wurde zwei Mal der Redaktionstest erwähnt, daraus könnte 

man schließen, dass sie sich besonders die Nähe zu den Redakteuren und Beraterinnen 

wünschen. 

Bei der ältesten befragten Zielgruppe wiederum ist der „Real Life“ Teil am beliebtesten. 

Also Geschichten, die etwas mehr in die Tiefe und ins Persönliche gehen. 

Ansonsten kann man sagen, dass die Themen in jeder Lebensphase ganz gemischt 

beliebt sind. 

 

Das Bild der Frau dürfte das WOMAN Magazin gut vermitteln. So wie es ist, wird es vom 

Großteil tatsächlich auch gesehen. Lediglich zwei Personen, eine aus der jüngsten Ziel-

                                                           
363 Interview mit P4 am 9. November 2016. Anhang S. 134 
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gruppe und eine aus der mittleren haben sich bis dato noch keine Gedanken über das 

vermittelte Frauenbild gemacht. Ansonsten kann man sagen, dass das Frauenbild nahe-

zu einstimmig als emanzipiert, zeitgemäß, stark und unabhängig angesehen wird. 

Interessant dabei ist allerdings, dass die zugehörige Kampagne, die genau dieses Bild 

ausstrahlt, nur von drei der Befragten erkannt wurde. Auch obwohl die meisten der be-

fragten Leserinnen schon relativ lange ein Abonnement abgeschlossen haben, war die 

Kampagne nicht ausreichend bekannt. Man könnte daraus schließen, dass die Kampag-

ne eher online viral ging, und deshalb die Print-bezogenen Leserinnen bis jetzt nicht da-

zu gekommen sind. Dazu würde passen, dass vor alle der jungen Befragten die Kam-

pagne kannten, da diese sich eher in den Sozialen Medien herumtreiben, als die beiden 

anderen Zielgruppen. 

 

Auch die zuvor geäußerte Annahme, dass sich Frauen oft nicht mit dem Geschriebenen 

zufrieden geben, sondern auch Beiträge sammeln wurde deutlich bestätigt. Dies machen 

Personen jeder Altersgruppen, wie festgestellt werden konnte.  

 

Und färben die Inhalte nun auf die Leserinnen ab? Bei den jungen färben vor allem Bei-

träge ab, die mit Shopping zu tun haben. Alle der ersten Lebensphase shoppen auf 

Empfehlung des WOMAN Magazins. Bei den anderen beiden Lebensphasen konnte 

kein konkretes Muster erkannt werden. 
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9. Überprüfung der Annahmen 

Aufgrund der Interviewergebnisse wurde eine Analyse und Bewertung der Annahmen 

vorgenommen, für diese die Grundlage die Gespräche mit den Leserinnen waren. Die 

Forschungsfragen und Annahmen werden also nun beantwortet und verifiziert, oder fal-

sifiziert. Anschließend kann eine Antwort auf die Leitfrage dieser Studie gegeben wer-

den. 

 

 „Welchen Zusammenhang gibt es zwischen der Rezeptio n des WOMAN Magazins 

und dem Selbstbewusstsein und Selbstwertgefühl der Leserin?“, lautete die erste 

Forschungsfrage. Um eine Antwort auf diese geben zu können, wurden mehrere An-

nahmen aufgestellt. Eine davon lautete: „Das Rezipieren des WOMAN Magazins wirkt 

sich positiv auf Selbstbewusstsein und Motivation der Leserin aus.“ 

Diese These wird nun falsifiziert. Das liegt daran, dass die Leserinnen tatsächlich nur auf 

Entspannung, Ablenkung vom Alltag und eine leichte Lektüre setzen. Wirklich tiefer setzt 

sich keine der Leserinnen mit den Thematiken auseinander und wenn, dann bei The-

men, die sie selbst betreffen, wird das Geschriebene mit dem eigenen Ich adaptiert. Dies 

wiederum änderte bei den befragten Frauen nichts am Selbstwertgefühl, sondern ließ sie 

lediglich mit dem Beschriebenen auseinandersetzen. Eine Auswirkung auf das Selbst-

wertgefühl konnte somit also nicht festgestellt werden. Und das, obwohl fast allen Lese-

rinnen das vermittelte Frauenbild bekannt ist.  

Somit kann ebenso die folgende Hypothese falsifiziert werden: „Die Leserin kennt das 

dargestellte Bild der Frau des WOMAN Magazins und adaptiert es auf sich“. 

 

Die dritte und letzte Hypothese dieser Forschungsfrage lautete: „Umso wichtiger das 

Magazin für die Leserin, umso eher lässt sie sich durch Inhalte leiten.“ Auch diese muss 

leider falsifiziert werden. Denn es hat sich herausgestellt, dass das Magazin für die 

Abonnentinnen keinen wirklich hohen Stellenwert hat. Zwar ist es ein fixer Bestandteil 

des Alltags der Leserinnen, allerdings ist dieser eher zum Zeitvertreib und entspannen 

da, wie vorhin schon erwähnt. Ein Großteil liest auch aufgrund von Gewohnheit. Und da 

die Wichtigkeit für die befragten Leserinnen nicht sonderlich hoch ist, gilt auch diese An-

nahme als falsifiziert. 

 

Die nächste Forschungsfrage lautete: „Wie wichtig ist das Magazin für die Leserin?“ 

Und damit kommen wir auch schon zur Wichtigkeit, die ein paar Zeilen zuvor schon an-

geschnitten wurde. Diese wurde so erforscht, dass Ort und Art der Rezeption erfragt 

wurden.  
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Zunächst gaben bis auf eine Person alle an, überwiegend Zuhause zu Lesen, wovon 

fünf Personen aber auch zum zwischendurch Rezipieren in der U-Bahn, beim Arzt oder 

in der Arbeit lesen. Dennoch: Der Großteil liest am liebsten Zuhause. Dies wäre ein 

Grund zur Annahme gewesen, dass das Magazin, beziehungsweise dessen Inhalte 

schon von Bedeutung für die Leserinnen wären. Allerdings gab die Mehrheit an, dass sie 

beim Lesen nicht ungestört sein müssen, was wiederum ausschließt, dass die Inhalte 

sonderlich relevant für die Leserinnen sind. Als Lesezeitpunkt wurde besonders häufig 

abends angegeben, was die Annahme, dass Zeitschriften zum seelischen und stim-

mungsmäßigen Ausgleich herangezogen werden, befürwortet.366   

 

Eine Hypothese lautete „Umso genauer die Rezeption, desto wichtiger ist das Magazin 

für die Leserin.“ Sieht man sich jetzt zusätzlich die genaue Rezeptionsweise an, ändert 

dies nichts am vorhin festgestellten Wichtigkeits-Grad des WOMAN Magazins für die 

befragten Leserinnen. Denn eine einheitliche Vorgehensweise beim Lesen konnte nicht 

wirklich festgestellt werden. Auch diese Hypothese muss nun falsifiziert werden. 

 

Die nächste Annahme, „Die Leserin zieht sich zum Lesen zurück, um sich voll und ganz 

auf die Inhalte des Magazins einlassen zu können“, kann jedoch teilweise verifiziert wer-

den. Denn, wie zuvor erwähnt, ist zuhause der beliebteste Ort zum Rezipieren bei fast 

allen befragten Frauen. So betont eine der befragten Leserinnen, die eher unterwegs 

liest beispielsweise: „aber die längeren Geschichten und emotionaleren Seiten lese ich 

dann Zuhause. Die langen Texte vor allem.“367 Und obwohl die befragten Personen an-

gaben, nicht unbedingt ungestört sein zu müssen, war Zuhause der häufigste Ort und 

deshalb wird diese Hypothese nun verifiziert. 

 

„Die Leserin rezipiert das Magazin immer Häppchenweise und nur ein paar Artikel, weil 

das Magazin für sie nur Zeitvertreib für den Moment ist“, so lautet die nächste Annahme. 

Diese kann teilweise verifiziert, und teilweise falsifiziert werden. Denn, so das Ergebnis 

der Befragungen, ist das Häppchen Lesen eigentlich nicht die vorrangige Art das Maga-

zin zu rezipieren. Wenn dies aber passiert, so wie es ein paar Leserinnen angaben, 

dann nicht um tiefgründig zu rezipieren, sondern eben aus Zeitvertreib, oder weil das 

Magazin schon durchgelesen wurde und nur mehr einzelne Häppchen übrig sind, die 

auch unterwegs gelesen werden können. Deshalb auch die Verifikation, obwohl diese 

Art des Lesens nicht die ist, die bei den meisten vorherrscht. 
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„Umso wichtiger das Magazin für die Leserin, umso eher integriert sie Inhalte in den All-

tag, bzw. verbindet sie mit ihrem eigenen Leben“, lautet die letzte Hypothese dieser For-

schungsfrage. Auch diese Annahme muss falsifiziert werden, da, wie vorhin beschrei-

ben, die hohe Wichtigkeit des Magazins für die Leserin nicht gegeben ist. Auch das in-

tegrieren oder die Annahme von Inhalten ins eigene Leben, ist quasi nicht gegeben. Le-

diglich Shoppingtipps, Rezepte oder Reise-Vorschläge werden angenommen. Ab und zu 

findet eine Verknüpfung oder ein Vergleich mit anderen Personen statt, dass die Inhalte 

jetzt aber etwas am Leben der Leserin verändern ist nicht gegeben. Somit wird diese 

Hypothese ganz eindeutig falsifiziert. 

 

„Warum genau Rezipiert die Leserin das WOMAN Magazi n?“ , war eine ebenso be-

deutende Forschungsfrage, da sie für den Stellenwert des Heftes für die Leserin von 

großer Relevanz war.  

 

Die Annahme „Frauen lesen WOMAN um dem Alltag zu entfliehen“ kann ganz klar verifi-

ziert werden. Entspannung oder Ablenkung vom Alltag sind die meist genannten Fakto-

ren der Rezeption des Magazins. Um genau zu sein, waren es sieben der zwölf befrag-

ten Frauen, die dies als Lesegrund angaben.  

 

Die Hypothesen „Frauen lesen das Magazin aus Gewohnheit“ und „Für Frauen ist es 

schon „normal“ ein Frauenmagazin zu rezipieren“ können ebenso verifiziert werden, da 

dies auch ein herausragender Faktor war, für die Begründung der Rezeption des WO-

MAN Magazins. Ebenso sieben Leserinnen von zwölf gaben an, dass sie das Heft lesen, 

weil sie dies einfach immer schon tun und es einfach dazu gehöre. 

 

Die Annahme, „Frauen lesen Frauenzeitschriften um ihr Selbstwertgefühl zu steigern“, 

allerdings wird falsifiziert, denn wie vorhin schon angegeben, findet keine Steigerung des 

Selbstwertgefühls statt. 

 

Nun zur abschließenden Leitfrage, die die Unterschiede zwischen den zuvor bestimmten 

Zielgruppen aufdecken soll. Sie lautet: „Welche Unterschiede gibt es bei der Rezepti-

on in den unterschiedlichen Lebensphasen?“  

 

Grundsätzlich muss erwähnt werden, das es zwar Unterschiede zwischen den Lebens-

phasen gibt, allerdings keine gravierenden. Beispielsweise ist die Kampagne des Maga-

zins ausschließlich Personen der ersten Lebensphase bekannt. Den befragten Leserin-

nen der beiden anderen Lebensphasen war sie zur Gänze unbekannt.  
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Zudem sind die Begründungen etwas unterschiedlich. So betont die jüngste Zielgruppe 

beispielsweise, dass die Vielfalt des Magazins ihnen wichtig wäre, wohingegen die bei-

den anderen Zielgruppen die frauenspezifischen Themen angesprochen haben.  

Auch scheinen die Leserinnen der ersten Lebensphase beeinflussbarer zu sein, so ga-

ben sie nämlich an, auf Empfehlung des Magazins hin zu shoppen. Was wiederum in 

den anderen Lebensphasen nie erwähnt wurde.  

Prinzipiell sind die Ergebnisse aber gut durchmischt. Alle sehen das vermittelte Bild der 

Frau, nahezu alle der befragten Abonnentinnen lesen das Magazin komplett und auch 

bei den Themen war es bunt durchmischt. Wobei am häufigsten die Darm-Geschichte 

erwähnt wurde, aber auch nicht von nur speziell einer Zielgruppe. 

Es lässt sich also feststellen, dass lediglich die junge Zielgruppe, wie zuvor erwähnt, ein 

paar Mal heraussticht.  

 

Die Hypothese „Umso jünger die Leserin, umso oberflächlicher die Rezeption des Maga-

zins“, kann also falsifiziert werden, da selbst die jüngste Zielgruppe das komplette Heft 

rezipiert. Bis auf eine rezipieren alle Zuhause und eine der befragten Leserinnen hebt 

sich sogar Beiträge auf.  

 

Die Annahme „Jüngere Leserinnen kennen die neue Kampagne „Können wir“, haben 

demnach auch einen besseren Überblick darüber, welches Bild der Frau das WOMAN 

Magazin vermittelt“ wird falsifiziert. Die junge Zielgruppe ist zwar die einzige, der die 

Kampagne bekannt ist, allerdings sorgt dies nicht dafür, dass ihnen das Bild der Frau 

besser vermittelt wird. Ganz im Gegenteil, fast allen Leserinnen ist bewusst, welche 

Frauenrolle das Magazin vertritt und das nehmen – bis auf zwei Teilnehmerinnen – auch 

alle so wahr, egal ob sie die Kampagne nun kennen, oder nicht. 
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10. Fazit und Ausblick 

Es ist das größte und erfolgreichste Frauenmagazin in Österreich, denn nicht umsonst 

wird es als „Österreichs größtes Frauen- und Lifestyle-Magazin“ betitelt. Das WOMAN 

Magazin erscheint nun schon seit 16 Jahren und ist vom österreichischen Zeitungsmarkt 

nicht mehr wegzudenken – vor allem nicht für die Frau. Und weil vergangenes Jahr das 

15-jährige Jubiläum gefeiert wurde, lancierte die mittlerweile riesige Medienmarke, die 

schon lange nicht mehr aus nur einem Magazin besteht, die neue Kampagne, die mit 

einer Reihe an verschiedenen Spots eine Ode an die Frau sein soll. Das Magazin lebt 

den Leitsatz „Können wir“ und will dadurch die Frau noch mehr bestärken. 

 

Genau das war der Anlass zu dieser Forschung. Dass Frauen derartige Magazine re-

gelmäßig beziehen und rezipieren ist mehrfach wissenschaftlich belegt. Nicht nur das, 

auch die Reichweite und Auflagenzahl, besonders vom WOMAN Magazin unterstreicht 

dies. Aber aus welchem Grund greifen Frauen zu Frauenzeitschriften? Und wie sieht 

überhaupt der Rezeptionsvorgang aus? Dieses Zusammenspiel sollte es ermöglichen, 

die Wichtigkeit des Magazins für die Leserinnen herauszufinden. Somit sollte die Leitfra-

ge, welche Unterschiede es bei den Rezeptionsweisen in den unterschiedlichen Le-

bensphasen gibt, beantwortet werden. 

 

Blickt man nun auf die Forschung zurück, lässt sich feststellen, dass teilweise die Sich-

tung von bisherigen Forschungsergebnissen gar nicht so einfach war, wie zunächst ver-

mutet, da es doch relativ viele Studien zu Frauenmagazinen gibt. Das Problem war al-

lerdings, dass diese entweder verschiedenste Darstellungen in den Magazinen unter-

suchten, oder zu allgemein waren. Nie aber hat sich eine Studie mit lediglich einem Ma-

gazin auseinandergesetzt. Somit kann letztendlich auch kein Vergleich zu anderen Zeit-

schriften dieser Mediengattung gezogen werden. Dies wäre allerdings eine Lücke, die 

man schließen könnte. Es könnten dieselben Forschungen mit anderen großen Frauen-

magazinen, beispielsweise in anderen Ländern stattfinden und dann verglichen werden, 

oder man führt diese Studien mit allen österreichischen Konkurrenten durch und ver-

gleicht diese dann miteinander. 

 

Nun aber zurück zum Vorgehen bei dieser Untersuchung. Zunächst sollte hier erwähnt 

werden, dass es total interessant war, mit verschiedensten Frauen zu plaudern. Denn, 

wie sich herausstellte, ist es ganz egal, wie alt die interviewten Personen waren, ge-

meinsam hatten sie fast alle, dass sie aus Entspannung und Ablenkung vom Alltag zu 

diesem Heft greifen. Was ebenso nahezu alle gemein hatten, war das Frauenbild, wel-
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ches alle gut und angemessen und zeitgemäß fanden. Es war irgendwie schön einen 

derartigen Zusammenhalt feststellen zu können und das zumindest in dieser Hinsicht 

alle gleich denken. Zudem ist es schön festzustellen, dass die vermittelten Werte auch 

tatsächlich ankommen. Ganz egal, ob die Kampagne nun bekannt ist, oder nicht. Denn 

immerhin war diese nahezu zur Gänze unbekannt, die junge Zielgruppe ausgeschlos-

sen, die natürlich aufgrund von Online-Kenntnissen von der Kampagne im Bilde waren.  

 

Das wäre auch schon die Quintessenz, dass es zwar wenige Zusammenhänge festzu-

stellen gab, aber dieser Zusammenhang beim Bild der Frau und das alle sich über die-

ses erfreuen, war eine angenehme Überraschung.  

Ansonsten sind die Frauen alle unterschiedlich, was eigentlich auch gut ist, denn wir sind 

nun einmal alle unterschiedlich, wie eingangs schon erwähnt. Und aus diesem Grund ist 

das WOMAN Magazin wahrscheinlich so erfolgreich, so möchte ich aus den Ergebnis-

sen darauf schließen. Denn es deckt nun einmal alles ab und ist besonders vielfältig. 

Was wiederum die Frauen sehr häufig als Rezeptions-Kriterium angaben war eben die 

Themenvielfalt. Und so schließt sich dann auch der Kreis, genau der Punkt, dass jedem 

etwas anderes gefällt und alles abgedeckt ist, zieht bei den Leserinnen.  

 

Und um abschließend noch einmal auf die Altersfrage zurückzukommen. Hier konnten, 

bis auf Kleinigkeiten, die zuvor in der Zusammenfassung erwähnt wurden, keine wirklich 

gravierenden Unterschiede erfasst werden.  

 

Das führt auch schon zum nächsten Punkt. Denn natürlich war dies nur ein kleiner Aus-

schnitt an Ergebnissen, der bei dieser Untersuchung dargestellt werden konnte, da pro 

Lebensphase nur vier Personen befragt wurden. Würde man die Studie größer und mit 

mehreren und besseren Ressourcen durchführen, würden eventuell ganz andere Ergeb-

nisse zum Vorschein kommen.  

 

Abschließend ist noch zu sagen, dass das Gebiet der Frauenmagazine, vor allem mit 

Fokus auf einzelne Zeitschriften noch recht unerforscht ist. Vor allem die Aneignung von 

Inhalten und ganz besonders die Unterschiede der Rezeptionsweisen verschiedener 

Altersgruppen. Die Befunde dazu sind nämlich meist veraltet und da sich die Lebens-

phasen sehr verschoben haben, bräuchte es auch auf diesem Gebiet neue Erkenntnisse 

und Daten.  

Und deshalb soll hier unbedingt erwähnt werden, dass das Thema der Rezeptionswei-

sen und Frauenmagazine immer wieder neu angestoßen gehört und immer wieder über-
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dacht, weil sich sowohl das Bild der Frau stets wandelt, als auch die Lebensart und Le-

bensphasen.  
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12. Abstract 

(deutsch) 

Wie Frauen das „WOMAN Magazin“ lesen und sehen 
Unterschiede der Rezeptionsweise und Aufnahme von Inhal-

ten  
in den verschiedenen Lebensphasen. 

Das WOMAN Magazin ist das größte und erfolgreichste Frauenmagazin in Österreich, 

denn nicht umsonst wird es als „Österreichs größtes Frauen- und Lifestyle-Magazin“ 

betitelt. Es erscheint nun schon seit 16 Jahren und ist vom österreichischen Zeitschrif-

tenmarkt nicht mehr wegzudenken – vor allem nicht für die Frau. Und weil vergangenes 

Jahr das 15-jährige Jubiläum gefeiert wurde, lancierte die mittlerweile riesige Medien-

marke, die schon lange nicht mehr aus nur einem Magazin besteht, die neue Kampagne, 

die mit einer Reihe an verschiedenen Spots eine Ode an die Frau sein soll. Das Magazin 

lebt den Leitsatz „Können wir“ und will dadurch die Frau noch mehr bestärken. 

 

Aber werden die Leserinnen tatsächlich bestärkt? Gibt es dabei Unterschiede verschie-

dener Altersgruppen? Damit beschäftigt sich die vorliegende Magisterarbeit. Um auf ein 

Ergebnis zu kommen ist es allerdings notwendig, sich die Gründe und die genaue Art 

der Rezeption anzusehen. Was sind Motive? Wie genau wird gelesen? Und vor allem: 

Welches Frauenbild vermittelt das Heft den Abonnentinnen? Das Zusammenspiel aus all 

diesen Faktoren soll einen allumfassenden Überblick über die Leserinnen des Magazins 

bieten. Dazu werden zusätzlich die verschiedenen Lebensphasen herangezogen, um 

auch hier die Unterschiede aufzudecken.  

 

Hierfür wurden bisherige wissenschaftliche Erkenntnisse aufgearbeitet, mittels (internati-

onaler) Literatur, sowie ähnlichen Studien. Ergänzt werden diese Befunde durch Leitfa-

deninterviews mit zwölf Leserinnen des WOMAN Magazins, die in drei Lebensphasen 

unterteilt wurden. 
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(english) 

How women read and see „WOMAN Magazin“  
Differences in the way to read and the admission from  

the content between different age groups. 

 

The „WOMAN Magazin“ ist he biggest and succesfulliest womens magazin in Austria 

and titles itself like that. Now it’s been 16 years, since the magazine came out and be-

cause oft that reason and the 15th anniversary last year, the brand launched a new 

campagne, that shows a row of spots, that show how strong women can be. They proof 

that with the slogan „We can“, which should strengthen all the women. 

 

But does that really happen? Is there a difference between the age groups? That’s what 

this Master’s Thesis is about. To be able to show some results at the end it is necessary 

to explore the reasons why women read those magazines. What are their motives? And 

how do they really read? And last but not least: Which image of a woman does the ma-

gazine convey? The mix of all thes factors should give an overview of the readers oft he 

magazin. For that there will further be a taken a look at the different age groups, so that 

the differences between them can be shown.  

 

First all the scientific findigs have been summed up and summarized by spotting kind of 

similar studies and international literature. Those were completed by interviews with 

twelve readers of „WOMAN Magazin“. They were seperated in three different age 

groups. 
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I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin?  
P1: Naja, ich hab ja viel Zeit und das interessiert mich auch sehr. Da bin ich immer am 
Laufenden. Ich habs ja schon lange abonniert und da gfrei i mi immer drauf, wenn ichs 
dann krieg. 
I: Was macht das Magazin für Sie so besonders?  
P1: Naja, es geht halt immer nur um uns Frauen und das find ich eigentlich ganz wichtig, 
weil die stehen eh im ganzen Leben immer im Hintergrund und sind eh immer schlechter 
gestellt gewesen und zu meiner Zeit hat die Frau ja gar nicht arbeiten gehen dürfen, da 
war sie ja nur für die Kinder da und ich freu mich da richtig mit, dass man sieht, dass 
jetzt alles ein bisserl anders ist. Das kann man auch in dem Magazin gut nachlesen 
I: Und wann lesen Sie das WOMAN Magazin?  
P1: Naja, in der Früh wenn ich aufgestanden bin, ich kann ja nimmer so lang schlafen. 
Da nehm ich ma die Zeitung dann zum Frühstück her. 
I: Ist es Ihnen da besonders wichtig, ungestört zu sein?  
P1: Naja wissen’s, ich bin ja eh allein in der Früh. Da stört mich gar keiner. Aber da will 
ich sowieso meine Ruh haben beim Frühstück, also das passt schon so. 
I: Wie sieht es dann aus, wenn Sie lesen? Alles von  vorne bis hinten?  
P1: Naja, ich schau mir zuerst einmal alles durch. Das was mich interessiert, das les ich 
dann auch gleich und ja, ich hab ja viel Zeit, ich schaus ma dann ncohmal durch und les 
wieder was anderes. Eigentlich gfallts ma ja als Ganzes gut. 
I: Und orientieren Sie sich ab und zu auch an den I nhalten? Hat Ihnen ein Beitrag 
auch mal geholfen?  
P1: Naja, also obwohl ich allein bin, reise ich ja gerne. Und da les ich eben den Teil be-
sonders gerne, wenn da was zu dem Thema drinnen ist. Ich hab mir da oft schon Tipps 
geholt und mir Eckerl rausgerissen. Da kommt schon die eine oder andere Idee.  
I: Und…  
P1: Ich bin da auch gerne mit dem Modezeug am Laufenden. Ich mein, ich kann ja nim-
mer alles tragen, aber die Enkerl tragen ja das alles und dann kann ich da auch mitreden 
und versteh vielleicht ein bissl wieso die so herumlaufen (lacht). Und bissl weiß ich ja 
dann was grad modern ist. 
I: Und welches Bild der Frau vermittelt Ihnen das M agazin?  
P1: Naja, also das hab ich eh schon gesagt. So wies früher war ist das nicht mehr. Das 
ist halt jetzt die moderne Frau und so gehört das auch und das gefällt mir auch.  
I: Also merken Sie da schon einen Unterschied zu da maligen Magazinen?  
P1: Na sicher! Das ist halt so und das muss ja auch so sein, da bin ich ja auch froh dar-
über, bitte. Das ist ja gut so. 
I: Merken Sie auch eine Veränderung Ihrer Stimmung nach dem Lesen?  
P1: Nein, eigentlich nicht. Also klar, es lenkt mich ein bisserl ab, ich bin ja alleine, aber 
ja, da kann ich mich dann mit meinen Freundinnen unterhalten, die lesen das ja auch 
alle, da tu ma uns auch oft austauschen. 
I: Was sagen Sie eigentlich zur aktuellen Kampagne?  
P1: Was meinen Sie denn für eine Kampagne? 

III. Anhang  
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I: Aktuell ist der Slogan „Können wir“, den das WOM AN Magazin in einer neuen 
Kampagne darstellt, mit Frauen, die eben verschiede ne Dinge anpacken und 
schaffen.  

P1: Ah, na, des kenn ich gar nicht. Wo sieht man das? Im Fernsehen? 
I: Eigentlich überall. Online, im TV und im Heft. 
P1: Ah, na da muss ich einmal drauf achten. Kenne ich jedenfalls bis jetzt noch nicht. 
Hört sich aber nett an. 
I: Ja, ist wirklich schön zum Anschauen. So, jetzt zur letzten Frage. Was ist Ihnen 
von diesem Heft denn besonders gut hängen geblieben ? 
P1: Also Reisebeitrag hab‘ ich wieder super gefunden. Man muss ja nicht immer einen 
Partner haben. Und ja, die Wohnung da war schön, da hab ich dann gsehen, dass ich 
auch so eine Vase vor kurzem gekauft hab, die schaut genauso aus. (lacht). Aber die 
Person hab ich nicht gekannt, aber egal, man muss ja ned alles wissen. (lacht) 

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P2: Ahm, weil ich mich sehr für Frauenthemen und Mode interessiere. Ich muss leider 
gestehen, dass ich da recht anfällig bin und Shoppingtipps suche. 
I: Aha und was macht Ihrer Meinung nach das WOMAN M agazin aus? 
P2: Ich glaub es ist ganz klar die Vielfalt. Das glaube ich schon. Also es sind immer Ge-
sundheitsprobleme beschrieben, wie zum Beispiel in diesem Heft die Darmgeschichte. 
Also ich find da immer irgendwas, womit ich mich selbst viel beschäftige, ich hab zum 
Beispiel selber Darmprobleme (lacht). Da passt das halt ganz gut. Und wie gesagt eben 
die Mode schau ich mir auch so gerne an. Da kann ich mir immer Tipps holen. Ich hab 
mir schon oft auf WOMAN Empfehlungen hin was gekauft, sei es ein Leiberl vom H&M 
oder ein Hilfsmittelchen aus der Apotheke. Ich merk‘ grad selber, ich vertrau da schon 
ein bisserl drauf, auf die Expertise. 
I: Und wo lesen Sie das Magazin? 
P2: Also ich muss gestehen, ich lese sehr viel am Klo (lacht), aber natürlich auch auf der 
Couch, neben dem Fernsehen, oder bei einer Freundin, die hat das Heft auch immer 
Daheim, wir reden da auch oft gleich drüber. Also es ist auch Gesprächsstoff. 
I: Und lesen Sie da meist von vorne bis hinten, ode r picken Sie sich Ihre Lieblings-
themen gleich raus? 
P2: Na also meistens schau ich vorne im Inhaltsverzeichnis und schlag dann zuerst das 
auf, was mich am meisten interessiert. Erst danach les ich wirklich von vorne bis hinten 
komplett durch. Manches intensiv, manches überflieg ich, aber prinzipiell schau ich jede 
Seite an. 
I: Und orientieren Sie sich da auch manchmal an den  Inhalten? 
P2: Ob ich mir da was abschaue? 
I: Ja, genau, ob Sie einen Artikel hernehmen und si ch an dem Inhalt orientieren, 
oder dass Ihnen zum Beispiel schon einmal ein Beitr ag geholfen hat. 
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P2: Ja, sicher, ich war leider schon oft Opfer von den ganzen schönen Tipps. Zum Bei-
spiel auch von den Beautygeschichten, da schau ich mir auch ganz oft was ab, weil ich 
da ja nicht so fingerfertig bin. Aber da sind schon gute Tipps drinnen, ja. Und bei 2 Jah-
ren Abo hab ich da sicher schon einiges auf Rat des Magazins hin gekauft. (lacht) 
I: Und welches Bild der Frau vermittelt das Blatt I hrer Meinung nach? 
P2: Ahm, ich glaub, also das hat jetzt nichts mit der Woman zu tun, aber meistens haben 
das halt sehr dünne Frauen an. Aber ich find im Woman sind eh öfter normale (macht 
Anführungszeichen mit den Fingern) Frauen, aber ich find das könnte man schon ein 
bissl mehr beachten, weil manchmal fühl‘ ich mich direkt schlecht. An denen schaut halt 
auch alles gleich viel besser aus als an mir. Aber das ist halt leider normal in der heuti-
gen Zeit.  
I: Und was sagen Sie eigentlich zur aktuellen Kampa gne des Heftes?  
P2:Ähm, welche Kampagne meinen Sie denn? 
I: Sagt Ihnen „Können wir“ etwas? 
P2: Ah! Das! Ja, das habe ich auf Facebook einmal gesehen, diese kurzen Clips mit den 
Frauen, die sich etwas zutrauen.  
I: Wie finden Sie die Kampagne?  
P2: Eigentlich ganz süß. Aber ich wär da jetzt gar nicht drauf gekommen, nur wo Sie’s 
gesagt haben. Ja, also ich find das gut, wenn Frauen stark dargestellt werden und nicht 
nur Wäsche waschen in Werbungen (lacht).  
I: Stimmt! So, und jetzt kommen wir auch schon zur letzten Frage. Was ist Ihnen 
von diesem Heft besonders in Erinnerung geblieben? 
P2: Ahm bei dem Heft ist mir hängen geblieben, die Sneakers Geschichte. Die hellblau 
pastelligen muss ich mir zulegen, die schauen super aus. Ich find aber, obwohl ich nicht 
so die Köchin bin, diesmal die Rezepte super. Da reiss‘ ich mir übrigens auch gerne ab 
und zu welche raus fürs Kochbuch.   

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin?  
P3: Also ich hab ja immer schon seit Jahren bei der Mama zuhause mitgelesen, bin aber 
ausgezogen und hab es dann eben abonniert, ich glaube das war vor 4 Jahren. Und ich 
lese es eben so gern, weil ich halt gerne up to date bin. Vor allem bei Trends, ich les ja 
auch zusätzlich andere Magazine, wie die Instyle oder Elle, also ich liebe ja immer neue 
Trends. Aber auch Geschichten aus dem Leben interessieren mich und deshalb hab ich 
auch die WOMAN abonniert, das gibt mir halt alles gebündelt sozusagen.  
I: Was zeichnet für Sie das Magazin aus?  
P3: Also ich finde es ist ein ganz eigener Stil. Die Schreibweise, die Nähe von den Re-
dakteuren, die oft ihre Meinungen Preis geben und eben der Mix aus allen Bereichen. 
Würde ich jetzt einmal so sagen. Also an Gesprächsstoff wird’s da nie fehlen. Es ist halt 
alles dabei, ich nehm’s auch oft zu einer Freundin mit, weil wir untereinander Magazine 
tauschen und da plaudern wir auch ab und zu über Geschriebenes. 
I: In welchen Situationen lesen Sie so? Also wo?  
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P3: Oft lesen wir eben gemeinsam. Also Freundinnen und ich. Wir sind dann halt auch 
immer so schnell angefixt und müssen uns gleich ein paar Dinge markiere und kaufen. 
Schrecklich ist das. Aber man kriegt halt die coolsten Teile auf einen Blick. Ich find da 
zum Beispiel bei Blogs ist das immer so unübersichtlich. Keine Ahnung, ich glaub ich bin 
da eh die einzige, die das so sieht. 
I: Ist es Ihnen also gar nicht wichtig, ungestört z u sein beim Lesen?  
P3: Nein, nein, gar nicht! 
I: Und der Lesevorgang sieht dann wie aus? Blättern  Sie oberflächlich durch oder 
lesen Sie auch intensiver?  
P3: Ahm, meistens schaue ich direkt zum Stylebereich und gehe den einmal durch. 
Dann liegt sich ja bei mir Zuhause herum und dann schaue ich immer wieder einmal 
hinein und lese Stück für Stück verschiedene Artikel, je nachdem auf was ich gerade 
Lust habe. Aber irgendwann hab ich es dann eigentlich immer komplett durch. 
I: Und wenn Sie so modeinteressiert sind, warum gre ifen Sie dann nicht zum Bei-
spiel zur Vogue, oder Harper‘s Bazaar?  
P3: Ja, das kaufe ich mir eh auch regelmäßig, aber die sind halt nur schön anzuschau-
en. Ich finde halt die WOMAN sehr sympathisch und auch sympathisch geschrieben. Ich 
weiß nicht warum, aber es gehört halt dazu, dass ich sie alle zwei Wochen lese und 
durchschaue. Ich mein, klar, ich lese gerne die Vogue, aber die ist halt sauteuer und die 
gibt’s halt hin und wieder zum Saisonwechsel. Ja, aber ich fühl mich da mit der WOMAN 
schon gut beraten und informiert. 
I: Welches Bild der Frau vermittelt Ihnen denn das WOMAN Magazin?  
P3: Puh, darüber hab‘ ich mir eigentlich noch nie Gedanken gemacht.  
I: Wie sieht es mit Ihrer Stimmung aus? Beeinflusst  die WOMAN sie?  
P3: Nein, eigentlich gar nicht. 
I: Was sagen Sie eigentlich zur aktuellen Kampagne des Magazins?  
P3: Ich find’s eigentlich ganz nett. Vorher hat man ja immer nur dieses „I am a Woman“ 
(singt) im Radio gehört. Jetzt hat man schon lange nix werbetechnisches mehr gsehen, 
nur eben diese Videos mit den Können Wir Botschaften. Aber ich hab das nur über Fa-
cebook und Instagram mitbekommen, im Radio oder Fernsehen sieht man da nix, glaub 
ich. 
I: Super! Dann kommen wir auch schon zum Schluss. W ie sieht es denn mit dem 
aktuellen Heft aus, was ist da besonders bei Ihnen hängen geblieben?  
P3: Das hört sich jetzt vielleicht blöd an, aber ich brauche ein neues Handy und ich hab‘ 
da eine Werbung über das Samsung Galaxy gesehen, die habe ich mir gleich herausge-
rissen. Aber gut, das wird wahrscheinlich nicht relevant sein. Ich hab‘ mich zum Beispiel 
auch über die Creme-Probe gefreut und vorne die Trends waren auch super schön mit 
dem Blumenmuster, das find ich ja so schön. Ich hab mir aber auch den Reise-Teil her-
ausgerissen, weil ich gerade mit meinen Mädels auf der Suche nach coolen Trips bin. 
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I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P4: Ich lese es einfach gerne und auch schon ziemlich lange. Es gehört halt irgendwie 
schon zum Alltag dazu. Der Lesestoff reicht eben genau für zwei Wochen und dann ist 
auch auf einmal schon das nächste da und man freut sich. Das hört sich blöd an, gell? 
(lacht) 
I: Nein überhaupt nicht, ich versteh das total! Und  was ist Ihrer Meinung nach ty-
pisch für das WOMAN Magazin? Was macht es aus?  
P4: Ich würde sagen die Vielfalt an Themen. Ich glaub‘ da ist wirklich immer für jeden 
etwas drinnen. Es ist wirklich alles abgedeckt, ich mag zum Beispiel diese Einrichtungs-
sachen nicht so, aber dafür sind zum Beispiel immer super Rezepte für mich drinnen, die 
wahrscheinlich wen anderen nicht so interessieren, der sich aber wieder die Einrich-
tungstipps abschaut. Wissen’s was ich meine? 
I: Ja, verstehe! Und in welchen Situationen greifen  Sie zu diesem Magazin? Wo 
lesen Sie es am liebsten?  
P4: Eigentlich lese ich immer Zuhause, wenn ich grad Zeit frei hab. Meistens abends im 
Bett, wenn der Mann fernschaut, oft aber auch auf der Toilette. (lacht) 
I: Okay, es ist Ihnen also nicht unbedingt wichtig,  dass Sie dabei ungestört sind?  
P4: Nein, gar nicht.  
I: Und blättern Sie dann von vorne bis hinten durch , oder haben Sie schon ein ge-
wisses Schema beim Durchlesen?  
P4: Ja, also meistens blättere ich alles einmal gschwind durch um mir einen Überblick zu 
machen. Man muss ja wissen, was auf einen zukommt (lacht). Aber dann fange ich wirk-
lich an Seite für Seite zu lesen.  
I: Und welche Themen sind ihre Liebsten im Heft?  
P4: Das variiert eigentlich immer. Aber was ich immer recht gut find, sind die Geschich-
ten vom vorderen Teil, die aus dem echten Leben. Da fühlt man manchmal total mit, 
oder verknüpft das mit eigenen Geschichten. Aber auch Mode und Beauty schaue ich 
mir irrsinnig gerne an. Die letzte Seite mit den Fragen an prominente Herren mag ich 
auch. Ich frag da auch ab und zu meinen Mann (lacht). 
I: Orientieren Sie sich auch teilweise an Inhalten?  
P4: Naja, kommt drauf an. Wenn ich eine Einstellung einer Person gut finde, dann denk 
ich mir schon, hmm, vielleicht sollte ich das auch mal versuchen, oder wenn wie jetzt 
Sportarten vorgestellt werden, dann denkt man sich halt, ah das könnt ich auch probie-
ren. Aber ich würd jetzt nicht sagen, dass das immer der Fall ist und das man die Sa-
chen dann auch  
wirklich umsetzt (lacht). 
I: Das Magazin hat Ihnen also schon einmal geholfen ? 
P4: Ähm, würde ich jetzt nicht unbedingt sagen. 
I: Welches Bild der Frau vermittelt die WOMAN?  
P4: Ein sehr gutes, selbstbewusstes und starkes Bild, würde ich meinen. Sehr emanzi-
piert auch und bodenständig. Ich glaub‘ auch, dass die WOMAN auf dieses Bild einen 
großen Wert legt. Zumindest kommt es so rüber, wie es hinter den Kulissen ist, weiß 
man ja nie (lacht). 
I: Wie fühlen Sie sich nach dem Lesen? Ändert sich manchmal Ihre Stimmung 
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nach der Rezeption?  
P4: Gut fühl ich mich eigentlich immer. Glaub ich zumindest (lacht) ich achte da eigent-
lich nie drauf. 

I: Und was sagen Sie eigentlich zur aktuellen Kampa gne von WOMAN? 
P4: Ahm (Pause) ich muss kurz überlegen (Pause). Na, mir fallt echt nicht ein was die 
aktuelle Kampagne ist. Klären’s mich auf (lacht). 
I: Sagt Ihnen „Können wir“ etwas? 
P4: Hm (Pause) Nein auch nicht. 
I: Na macht ja nichts, ist ja kein Wissenstest (lac ht). 
P4: Alles klar (lacht) Nein, ich kenn die wirklich nicht. Muss ich dann später gleich einmal 
googeln. 
I: Ja, machen’s das! Und jetzt noch kurz zum aktuel len Heft. Was ist Ihnen davon 
am meisten hängen geblieben? 
P4: Ich fand eigentlich den ganzen vorderen Teil super. Vor allem mit den Benachteili-
gungen von Frauen, das stimmt wirklich total. Aber auch die Bärlauchrezepte hab ich mir 
schon rausgerissen. (überlegt) Aja und die Darmgeschichte hab ich mir auch rausgeris-
sen, super interessant! 

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P5: Also ich bin Friseurin und dadurch haben wir die immer bei uns im Geschäft. Ich les 
dann auch in den Pausen zwischendurch, wenn ich Zeit hab. Zuhause hab ichs aber 
auch abonniert und wenn mehr Zeit ist, dann setze ich mich Zuhause hin und lese aus-
führlicher. 
I: Und was ist Ihrer Meinung nach typisch für das W OMAN Magazin? Was macht 
es aus? 
P5: Naja, also WOMAN steht für mich für die typischen Frauenzeitschrift, speziell was 
Style betrifft und es sind aber auch sonst von Zeit zu Zeit sehr interessante Beiträge für 
die Frau drinnen und. 
I: Okay, ist es Ihnen wichtig dass sie ungestört si nd beim Lesen? 
P5: Ja, also wie gesagt das eine oder andere schaue ich mir in der Arbeit an. Aber die 
längeren Geschichten und emotionalere Seiten lese ich dann Zuhause. Die langen Texte 
vor allem. Meistens setze ich mich dann auf den Balkon und nehme das Heft her.  
I: Und blättern Sie dann von vorne bis hinten durch , oder haben Sie schon ein ge-
wisses Schema beim Durchlesen? 
P5: Naja, also ich blättere es eigentlich öfter durch. Ich lese eben nie alle auf einmal und 
nehme sie immer wieder mal zur Hand. Was mir gerade interessant erscheint hebe ich 
immer auf für Zuhause und Seiten wie Mode und Beauty, die kann ich zwischendurch 
mal ansehen. 
I: Und welche Themen sind ihre Liebsten im Heft? 
P5: Naja, also das bringt halt mein Beruf mich sich, dass ich mich für Style und Beauty 

P5, 47 Jahre, Friseurin, Pflichtschulab-
schluss, verheiratet, 2 Kinder, Abonne-

ment seit etwa elf Jahren 



135 

 

interessiere, aber natürlich auch die ganzen Beauty Doc. Geschichten mit neuen Be-
handlungen. Ich komme halt jetzt auch in das Alter, wo ich diese Ratschläge von Beau-
tybehandlungen gerne lese, damit ich gröbere Eingriffe noch etwas hinausschieben kann 
(lacht). 
I: Orientieren Sie sich auch teilweise an Inhalten?  
P5: Ja, also bei dem Heft fallt mir sogar ein Artikel ein. Was man in 5 Minuten nicht alles 
anstellen kann. Also ans Zähne putzen unter der Dusche hab ich mich jetzt sogar schon 
gewöhnt (lacht). Zeit ist nun mal wertvoll! 
I: Das Magazin hat Ihnen also schon einmal geholfen ? 
P5: Naja helfen, helfen tut mir meine beste Freundin, meine Schwester oder mein Mann 
(lacht), aber klar, ab und zu holt man sich schon Tipps heraus. 
I: Welches Bild der Frau vermittelt die WOMAN? 
P5: Irgendwie die immer jung bleibende Frau, und natürlich eine emanzipierte, was na-
türlich im heutigen Zeitalter auch so sein muss! Aber die WOMAN bietet glaube ich für 
alle Altersgruppen Themen. 
I: Wie fühlen Sie sich nach dem Lesen? Ändert sich manchmal Ihre Stimmung 
nach der Rezeption? 
P5: Naja, mein Geldbörsel ändert sich (lacht). Aber die Stimmung jetzt nicht, aber den 
einen oder anderen Tipp was Kleidung oder Beauty belangt nimmt man schon mit. 
I: Und was sagen Sie eigentlich zur aktuellen Kampa gne von Woman? 
P5: Welche Kampagne meinen Sie denn? 
I: Kommt Ihnen keine in den Sinn?  
P5: Nein, eigentlich nicht. 
I: Sagt Ihnen „Können wir“ etwas?  
P5: Nein, auch nicht (lacht). 
I: Na macht ja nichts, ist ja keine Prüfung (lacht) .  
P5: Na Gott sei Dank (lacht) 
I: Und jetzt noch kurz zum aktuellen Heft. Was ist Ihnen davon am meisten hängen 
geblieben? 
P5: Naja also diese 5 Minuten eigentlich. Die Geschichte, bei der man sieht was man in 
der Früh alles unter der Dusche schaffen kann. Ich putz mir seitdem wirklich die Zähne 
unter der Dusche in der Früh (lacht) Das ist kein Spaß! Jede Sekunde zählt in der Früh 
(lacht). Aber ich les allgemein so gerne die Beauty Artikel. Und weil ich gerne reise auch 
gerne den Teil. Diesmal waren ja Single Reiseziele, ich habs mir trotzdem gerne durch-
gelesen (lacht). 

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P6: Ich lese das Magazin um Abschalten zu können und ein bisschen aus dem Alltag 
auszubrechen, ich find das immer ganz herrlich, wenn ich mich hinsetze, zur Ruhe 
komme und das Heft aufschlage. 
I: Und was ist Ihrer Meinung nach typisch für das W OMAN Magazin? Was macht 
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es aus? 
P6: Die Vielfältigkeit mag ich und es ist alles dabei für jede Lust und Laune, wie meine 
Stimmung gerade ist. Ich such halt auch eine leichte Lektüre, mein Tag ist recht an-
strengend eigentlich und ich freue mich dann oft aufs Abschalten. Bei einem guten Buch, 
oder eben beim Magazin, wenn es dann nach 2 Wochen wieder erscheint.  
I: In welchen Situationen greifen Sie zu diesem Mag azin? Wo lesen Sie es am 
liebsten? 
P6: Meistens am Abend, wenn ich von der Arbeit heim komme, bevor ich den TV auf-
drehe, hole ich mir ein Glas Bier oder Wein und lese dabei. Meistens vor den Nachrich-
ten. Da blättere ich dann meistens etwas durch, ganz ohne Anstrengung.  
I: Also immer Zuhause? 
P6: Ja, genau! 
I: Okay, es ist Ihnen also wichtig, dass Sie dabei ungestört sind? 
P6: Ich war eigentlich noch nie gestört dabei, ich wohne alleine und ja, ich glaube es 
wäre aber auch egal wenn mich irgendwas ablenkt, weil es eben eine sehr einfache Lek-
türe ist. Ich drehe sogar manchmal Musik daneben auf, das ist gar kein Problem 
I: Und blättern Sie dann von vorne bis hinten durch , oder haben Sie schon ein ge-
wisses Schema beim Durchlesen? 
P6: Ich schaue vorher ins Inhaltsverzeichnis. Und wenn mich einer besonders interes-
siert, blättere ich dorthin, dann lese ich eigentlich alles. Mich interessiert da wirklich alles.  
I: Und welche Themen sind ihre Liebsten im Heft? 
P6: Ganz ehrlich, mag ich gerne die Probleme die bei Dr. Schmitz angesprochen wer-
den. Und natürlich Mode und als Schminkfreak lese ich gerne die Beauty-Dinge. Ich fin-
de gut, dass die Preise dort stehen und die Farben, weil so kann ich gleich zuschlagen 
(lacht). 
I: Orientieren Sie sich auch teilweise an Inhalten?  
P6: Schon, vor allem bei der Mode. Da schaue ich mir schon was ab und google dann 
auch nach.  
I: Das Magazin hat Ihnen also schon einmal geholfen ? 
P6: Ja, also ich habe schon einiges nachgeshoppt, aber so privat oder ähnliches gar 
nicht.  
I: Welches Bild der Frau vermittelt die WOMAN Ihrer  Meinung nach? 
P6: Puh, darüber habe ich mir noch nie Gedanken gemacht. Eine Frau wie du und ich 
eben, würde ich jetzt einmal sagen. 
I: Wie fühlen Sie sich nach dem Lesen? Ändert sich manchmal Ihre Stimmung 
nach der Rezeption? 
P6: Nein, gar nicht. Ich bin jetzt nie traurig oder so. Manchmal ärgere ich mich nur über 
sehr teure Sachen. (lacht) 
I: Und was sagen Sie zur aktuellen Kampagne vom Mag azin?  
P6: Welche Kampagne denn? 
I: Kennen Sie die neue Werbung mit dem „Können Wir“  Slogan? 

P6: Um Gottes Willen, na. Sollte ich die kennen? 
I: (Lacht) Nein, nein, es hat mich nur interessiert . Dann kommen wir auch schon 
zur letzten Frage. Was ist Ihnen denn vom aktuellen  Heft am meisten hängen ge-
blieben? 
P6: Die Sneakers und die Lippentrends, also wer bitte läuft mit grauen Lippen herum? 
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(lacht) Sonst ist natürlich einiges hängen geblieben, das mit dem Puff (lacht), die Darm-
Geschichte, die süßen Vögelchen zum Selber machen und und und… 

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P7: Naja, eigentlich durch Zufall. Ich habs einfach einmal wo gelesen, ich glaube ab und 
zu im Flugzeug und irgendwann einmal wollte ich ein Magazin fix nachhause bekomme 
und hab mich dann durch die positiven Erinnerungen quasi für das Magazin entschie-
den. Jetzt hab ich sie im Abonnement.  
I: Und was meinen Sie ist typisch fürs WOMAN Magazi n? Was zeichnet es aus? 
P7: Naja, also es ist halt speziell für Frauen gemacht und ich fühle mich durch alle The-
men eigentlich immer sehr angesprochen. 
I: Und in welchen Situationen lesen Sie die Zeitsch rift? Und auch wo? 
P7: Also das ist ganz unterschiedlich. Im Garten, im Bett, auf der Couch, je nachdem, ich 
möchte halt entspannen und dabei runter kommen. 
I: Also ist es Ihnen wichtig, dass sie beim Lesen u ngestört sind? 
P7: Also grundsätzlich ja, ich bin eigentlich immer gerne ungestört, wenn ich mich zu-
rückziehe zum Lesen und kann da einfach besser abschalten, wenn ich nicht ständig 
angesprochen werde und ja, das ist eigentlich ein Teil meiner Ruhezeit, das Lesen der 
Woman. 
I: Und wie sieht der Lesevorgang genau aus? Blätter n Sie das ganze Heft von vor-
ne bis hinten durch, oder wissen Sie schon welche S eiten Sie als erstes aufschla-
gen? 
P7: Also ich fange grundsätzlich jede Zeitschriften an von hinten nach vorne zu blättern 
(lacht). Keine Ahnung warum ich das so mache, ahm, und lese mich dann von hinten 
nach vor. Aber grundsätzlich dann nur die Beiträge, die mich wirklich interessieren. Ja, 
aber durchblättern tu ich alles. 
I: Und was sind das für Themen die Sie da meinten, die Sie besonders interessie-
ren? 
P7: Ja, also ich mag gerne diese Frauenartikel, also wenn es um die starke Frau geht, 
oder um Themen mit Müttern, zum Beispiel alleinerziehende, oder generell Frauen im 
Beruf, ahm ja, das finde ich immer ganz interessant. Aber auch die Lifestyle Beiträge 
oder Gesundheit lese ich mir immer komplett durch.  
I: Und hat es schon einmal Beiträge gegeben, an den en Sie sich orientiert haben? 
Die Ihnen beispielsweise in einer gewissen Situatio n geholfen haben? 
P7: Ahm, das ist jetzt schwierig. Ahm, eigentlich kann ich das jetzt nicht so sagen, nein. 
I: Und was meinen Sie welches Bild die WOMAN von de r Frau vermittelt? 
P7: Ja, eine emanzipierte Frau, eine feminine Frau, eine Frau, die im Leben steht. Eine 
die, ja eine zeitgemäße Frau. 
I: Und färbt dieses Bild auf Sie ab, meinen Sie? Al so motivieren Sie die Beiträge 
über diese Frauen? 
P7: Würde ich jetzt nicht sagen, aber gut, das liegt vielleicht daran, dass ich mit meinem 
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Leben eigentlich zufrieden bin. Ich kann mir aber gut vorstellen, dass es vielleicht für 
manche Frauen der Anreiz ist, Veränderungen zu machen, die sich durch diese Artikel 
ergeben könnten. Bei mir ist das jedenfalls nicht der Fall.  
I: Was sagen Sie denn eigentlich zur aktuellen Kamp agne der WOMAN?  
P7: Ähm, gar nix, ich kenn die gar nicht? Das ist aber nicht diese Melodie da immer im 
Radio (lacht) Die hab ich nämlich ewig nimmer gehört! 
I: (lacht) Nein, nein, das haben jetzt schon mehrer e gesagt. Es gibt aktuell ein paar 
kurze Clips mit dem Slogen „Können wir“. 
Aso, nein, noch nie gehört. Ist wahrscheinlich zu neu, ich brauch da immer länger und 
seh Werbungen sowieso nie und nehms auch im Heft nie wirklich wahr, muss ich geste-
hen. 
I: Gut, dann kommen wir auch schon zur letzten Frag e. Zum Heft, das Sie gelesen 
haben, was ist Ihnen davon am meisten hängen geblie ben? 
P7: Ahm, speziell war ein Artikel über die starken Frauen, das habe ich sehr interessant 
gefunden. Und dann gab es noch einen Artikel über Gesundheit und einen gesunden 
Darm. Weil in der Familie liegen grundsätzlich Darmprobleme (lacht). Aber ich glaub 
sowieso, das ist ein großes Thema, deshalb wird es ja auch drinnen stehen, aber ich 
beschäftige mich gerne mit Ernährung und da sind mir die Erkenntnisse dieses Artikels 
natürlich in Erinnerung geblieben.  

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin?  
P8: Ja, also das hab ich ja jetzt schon ewig. Und ich hab‘ ja mal im Verkauf gearbeitet 
und dadurch interessier ich mich ja für Frauen und Mode und alle Frauenthemen ein-
fach. Ja, das passt einfach gut zu mir. Ist eine gute, angenehme Unterhaltung. 
I: Was macht das WOMAN Magazin Für sie persönlich a us?  
P8: Ja, also speziell, weil ich eben beruflich viel mit Mode und Frauen zu tun hatte, hab 
ich das aus dem Grund, ich freu mich halt wenn ich immer aktuell bin. 
I: Und in welchen Situationen greifen Sie zum Magaz in, wo lesen Sie?  
P8: Ahm, also meistens am Abend, wenn ich wirklich genug Zeit zur Verfügung hab, 
wenn ich Heim komm und ja, ich schau einfach nicht gern Fern und statt dem Fern-
schauen blätter ich da lieber drin herum.  
I: Ist es da wichtig für Sie, dass sie dabei ungest ört sind?  
P8: Ja, also da will ich ehrlich gesagt schon meine Ruhe. Ist ja auch eine Form von Ent-
spannung, finde ich und ja, da zieh ich mich einfach zurück. 
I: Und lesen Sie das dann von vorne bis hinten durc h oder schlagen Sie gleich Ihre 
Lieblingsbereiche auf?  
P8: Ja, also ich fang in der Mitte bei der Mode an und wenn ich genug Zeit hab, dann les 
ich den Rest durch. Aber wirklich alles. 
I: Orientieren Sie sich da auch an den Inhalten?  
P8: Eigentlich schon. Was die Mode betrifft zumindest, da find ich die Beiträge eigentlich 
sehr gut. Ich hol mir da gerne Tipps, man hat ja nicht wirklich die Zeit, sich da alle Pros-
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pekte durchzuschauen, so hat man halt im Heft alles auf einen Blick. Und nur weil ich in 
Pension bin schau ich da auch nicht alle Prospekte durch (lacht), ich bin eigentlich kaum 
Zuhause und deshalb entspann ich da auch so gerne dann wenn das Heft wieder mal 
rauskommt. Ahm (Pause) Was war jetzt eigentlich die Frage? (lacht) 
I: Ob Sie sich an Inhalten orientieren, beziehungsw eise ob Ihnen schon einmal ein 
Beitrag geholfen hat?  
P8: Ja, also letztens hab ich mir eine Strumpfhose von Wolford bestellt, die hab ich im 
Heft gesehen, also solche Tipps nehm ich dann immer gerne dankend an. (lacht) 
I: Und aus anderen Ressorts, außer der Mode?  
P8: Ja, also grundsätzlich finde ich ja eh alles interessant. Ich probier ja auch ganz oft 
Rezepte und reiß mir die guten dann auch wirklich heraus. Aber ja. 
I: Und welches Bild vermittelt Ihnen das WOMAN Maga zin?  
P8: Ja, eigentlich einen guten Mix, man sieht immer junge und ältere. Man sieht zum 
Beispiel auch, dass man als alte Frau jung bleiben kann und ich find das kommt im Ma-
gazin schon gut rüber. Das gefällt mir natürlich als 67-Jährige. (lacht) 
I: Und fallt Ihnen auf, dass sich Ihre Stimmung nac h oder während dem Lesen än-
dert?  
P8: Naja, also die Stimmung hebt sich glaub ich nicht wirklich, glaub da verändert sich 
nix. Ist halt wirklich nur ein Zeitvertreib und ein Information einholen. 
I: Was sagen Sie denn eigentlich zur aktuellen Woma n Kampagne?  
P8: Kenne ich nicht, wie sieht die aus? 
I: Es gibt mehrere kurze Werbeausschnitte mit versc hiedenen Frauen, die etwas 
anpacken. Und der Slogan ist „können wir“.  
P8: Aaaaha, nein, noch nie gesehen oder gehört. Muss ich mir einmal anschauen, sagt 
mir wirklich nix! Ist das schlimm? (lacht) 
I: Nein nein, gar nicht! Und bei dieser Ausgabe. Wa s ist Ihnen da besonders hän-
gen geblieben?  
P8: Ja, also die Schuhseite fand ich super, die hab ich auch meiner Tochter gezeigt. Ich 
brauch ja eh selber gerade neue Schuhe, da passt sowas halt immer gut.  

 

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P9: Mir hat das tatsächlich eine Freundin vor kurzem empfohlen und ich hab‘s dann ge-
lesen und auch gleich abonniert. Hat mir gefallen. 
I: Was macht das WOMAN Magazin für Sie aus?  
P9: Es hat halt einfach jedes Thema. 
I: Und welche davon interessieren Sie davon am meis ten?  
P9: Eigentlich gar nix spezielles. Ich blättere gerne durch und bleib dann einfach irgend-
wo hängen, ich bin da nicht so. 
I: Und in welchen Situationen lesen Sie und wo?  
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P9: Ahm, in der U-Bahn viel, Zuhause auch und auf der Toilette. Wo ich halt so zum Le-
sen komm.  
I: Es ist für Sie also nicht unbedingt wichtig, abs olute Ruhe zu haben?  
P9: Nein, nein, gar nicht.  
I: Wie schaut das dann aus, wenn Sie lesen? Alles v on vorne bis hinten, oder 
grob?  
P9: Also ich blättere das willkürlich durch. Mich interessiert alles und nichts, ich bin da je 
nach Lust und Laune. 
I: Und haben Sie sich schon mal an den Inhalten ori entiert? Hat Ihnen ein Beitrag 
schon einmal geholfen?  
P9: Nein, eher nicht. 
I: Welches Bild der Frau vermittelt Ihnen das WOMAN  Magazin?  
P9: Ein sehr selbstbewusstes. Selbstbewusste und modebewusste Frauen, welche, die 
aus sich selbst etwas machen. 
I: Ist Ihre Stimmung nach dem Lesen verändert?  
P9: Nein, eigentlich nicht.  
I:Und was sagen Sie eigentlich zur aktuellen Woman Kampagne?  
P9: Welche meinen Sie denn? 
I: Haben Sie schon einmal diesen kurzen Werbeclip g esehen mit dem Slogan 
„Können wir“? 
P9: Nein, tatsächlich noch nie. 
I: Na macht ja gar nix! Und von dieser Ausgabe, was  blieb Ihnen da besonders 
hängen?  
P9: Also der Bikini mit dem Pommes Aufdruck, der ist ein Wahnsinn. Wer zieht denn 
sowas an.  
I: Und vom Inhalt her?  
P9: Also der Darm Beitrag war super informativ und gut geschrieben, den werde ich si-
cher aufheben und Tipps weitergeben. Ach ja und die Töchter von den bekannten Frau-
en, da hab ich ja einige gekannt, bin ja doch ein bisserl älter schon. (lacht) 

 

 

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P10: Naja, wissen’s. Ich bin schon so alt, ich les‘ des schon so lang. Eigentlich vor allem 
so nebenbei zum Ablenken, das tut mir schon gut. Ein bisserl Seele baumeln lassen ist 
das. Manchmal schau‘ ich mir zwischendurch auch nur die Bilder durch. Ich muss mich 
ja auch ein bisserl um meinen Mann kümmern und zwischendurch ist da aber immer Zeit 
zum Blättern. 
I: Was macht das WOMAN Magazin für Sie aus?  
P10: Also ich glaube wenn ich wie ein Junger denke, es ist halt leicht geschrieben. Es ist 
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nicht so anspruchsvoll und ist halt leicht verständlich, was als Zwischendurchlektüre gut 
passt, verstehen’s. 
I: Sie brauchen also im Alltag eher eine einfache L ektüre? 
P10: Ja, also ich find das super zum Abschalten. Das ist fein. 
I: Und in welchen Situationen greifen Sie da am Lie bsten zum Magazin? 
P10: Ahm, im Garten eigentlich, aber auch beim Arzt hab ich‘s oft mit. 
I: Es ist Ihnen also nicht wichtig, dabei komplett ungestört zu sein? 
P10: Nein, eigentlich gar nicht.  
I: Und wie sieht das aus, wenn Sie das Magazin lese n? Lesen Sie alles von vorne 
bis hinten, oder picken Sie sich einzelne Teile her aus? 
P10: Nein, also die gelernte Schule, von vorne bis hinten. Ganz normal, Seite pro Seite, 
ich möchte ja nichts verpassen. 
I: Und welche Themen interessieren Sie da am meiste n? 
P10: Eigentlich die des realen Lebens. Ich find des so lustig, was die jungen Leute heut 
zutage für Probleme haben. Ich find das teilweise sogar lustig. Der vordere Teil, des Re-
al Life, des mog i gern.  
I: Und ist es schon einmal vorgekommen, dass Sie ei nen Artikel zur Orientierung 
genommen haben? Dass Ihnen ein Artikel einmal gehol fen hat? 
P10: Also wissen’s, ich bin eine alte Frau, mir kann man eigentlich gar nicht mehr helfen. 
(lacht) 
I: Und Ihrer Meinung nach, welches Bild der Frau ve rmittelt das Magazin? 
P10: Ich glaube das Bild einer perfekten Frau. Es sind zwar nicht immer so Models drin-
nen, außer bei dem Modeteil, da sind immer ganz dürre Mädchen abgebildet. Die sind 
ein bisserl zu mager. Die würd ich am liebsten bekochen (lacht). 
I: Und ändert sich nach der Rezeption auch manchmal  Ihre Stimmung nach dem 
Lesen? 
P10: Na, eigentlich nicht, ich freu mich nur manchmal, wenn ich eine witzige Geschichte 
gelesen hab. 
I: Kennen Sie die aktuelle Kampagne vom Magazin?  
P10: Na, warum? Ist die so besonders? 
I: Nein, ich wollte nur wissen, ob sie diese kennen  und was sie davon halten. Aber 
macht ja nix! Was ist Ihnen denn vom aktuellen Heft  besonders hängen geblie-
ben? 
P10: (Lacht) In dem war das lustig, dass Frauen Männern nicht mehr vertrauen. Das ist 
ja so klar in der heutigen Zeit, das passt so gut. Und die Vogerl hab ich für meine Enkerl 
rausgerissen, die sind wirklich liab. Und die Tochter hat Bärlauch so gerne, die Rezepte 
hab ich auch aufgehoben. Also ich sammel da schon fleißig (lacht). 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P11: Ja, ich les‘ sie eigentlich schon ziemlich lange. Bestimmt seit 10 Jahren oder so. 
Früher hab‘ ich sie bei der Mama immer gelesen und jetzt zahlt sie mir immer das Jah-
resabo, seit ich ausgezogen bin. Ich freu mich da auch immer drauf alle zwei Wochen. 
Da leg‘ ich mich abends auf die Couch und entspann dabei ein bisschen.  
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I: Und was ist Ihrer Meinung nach typisch für das W OMAN Magazin? Was macht 
es aus?  
P11: Ich finde es ist ein super Themenmix. Du fängst an bei den Geschichten aus dem 
echten Leben und kriegst aber gleichzeitig Mode, Beauty und Einrichtungstipps. Kannst 
dich über deine Gesundheit informieren, aber auch ein bisserl über Stars. Ich weiß nicht, 
ich find‘ es ist von allen anderen österreichischen Frauenmagazinen am authentischsten. 
Ich find‘ ja auch die Euke Frank total sympathisch. 
I: In welchen Situationen greifen Sie zu diesem Mag azin? Wo lesen Sie es am 
liebsten?  
P11: Ja, also eben auf der Couch abends. Und wenn ich alles halbwegs durch hab nehm 
ich es auch noch mit in die U-Bahn zum Durchblättern, oder lege es als Lektüre auf die 
Toilette (lacht). 
I: Okay, es ist Ihnen also wichtig, dass Sie dabei ungestört sind?  
P11: Naja, es muss jetzt nicht komplett still sein, oder wegsperren muss ich mich auch 
nicht unbedingt, aber ich mach’s mir beim ersten Durchlesen schon gerne gemütlich 
alleine. 
I: Und blättern Sie dann von vorne bis hinten durch , oder haben Sie schon ein ge-
wisses Schema beim Durchlesen?  
P11: Also ich blättere wirklich von Anfang an, vom Vorwort bis zum Schluss. Klar, wenn 
ein Interview mit einer Person ist, die mich nicht so interessiert, dann breche ich viel-
leicht irgendwann einmal ab, aber prinzipiell lese ich wirklich alles sorgfältig und auch 
gerne durch. 
I: Und welche Themen sind ihre Liebsten im Heft?  
P11: Kommt immer drauf an. Manchmal finde ich den Modeteil super, manchmal gefällt 
er mir dann wieder weniger, dafür aber der Living Teil super, das ist immer ganz unter-
schiedlich.  
I: Orientieren Sie sich auch teilweise an Inhalten?  
P11: Ähm, ja, also ich würd schon sagen, dass ich mir öfter schon mal was abschaue 
oder merke. Man eignet sich ja auch einiges an Wissen an, vor allem im Gesundheitsteil, 
oder vorne bei den Real Life Geschichten, also ich würd shcon sagen, dass man da was 
dazulernt. Und ja, sicher landet einiges auf meiner Shoppingliste (lacht). Ich schick auch 
oft Bilder per whatsapp an meine Freunde, wenn ich glaub das könnt ihnen gefallen. 
Aber ich glaub dafür ist so ein Heft ja auch da, oder? 
I: Das Magazin hat Ihnen also schon einmal geholfen ? 
P11: Ja, also wenn man das als Hilfe bezeichnet. Klar, wenn ich irgendein Problem hab 
frag ich Freunde, Google oder einen Arzt, also da ist jetzt nicht die WOMAN meine erste 
Hilfe (Lacht), aber manchmal kann man halt bei Tipps sich auf Gemerktes beziehen. 
I: Welches Bild der Frau vermittelt die WOMAN?  
P11: Ich finde das perfekte Bild. Also, nicht perfekt, aber genauso, wie eine Frau halt 
wirklich ist. Individuell, kein Püppchen, stark, ja, also ich finds gut, dass viele normale 
Frauen drinnen sind, oder auch teilweise stärkere. Das fällt mir jetzt immer mehr auf. 
Find ich aber gut! 
I: Wie fühlen Sie sich nach dem Lesen? Ändert sich manchmal Ihre Stimmung 
nach der Rezeption?  
P11: Naja, ich würd jetzt mal nein sagen. Klar, ich bi wahrscheinlcih entspannter und 
weiß mehr (lacht) aber direkt jetzt nihct, würd ich sagen. 
I: Und was sagen Sie zur aktuellen Kampagne des Mag azins?  
P11: Meinen’s diese Können wir Videos? 
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I: Ja, genau! Gar nicht so üblich, dass Leute das k ennen. Was sagen Sie denn da-
zu?  
P11: Ich finde es eigentlich ganz süß. Ich hab ein paar Versionen online gesehen und im 
Heft ist ja auch manchmal eine Seite mit der Sprechblase. Ich find den Spruch eigentlich 
auch ganz lieb. Ich hab ja in der Uni gelernt, dass Werbungen mit Emotionen derzeit 
ziehen. Da passt das ja gerade zum Trend. Ich finde es gut. Auch das vermittelte Bild 
von der Frau in den Videos. Ja. 
I: Cool, danke! Und jetzt noch kurz zum aktuellen H eft. Was ist Ihnen davon am 
meisten hängen geblieben? 
P11: Ähm, puh, ich find die Chiara Ferragni cool und deshalb hab ich diesen Wohnbei-
trag von ihr super gefunden. Ich hab da auch schon gegoogelt nach ein paar Teilen. 
Sonst waren die Fitnesstests von den Redakteuren super. Ich mag ja prinzipiell immer 
diese Redaktionstests gerne. 

 

 

 

 

I: Warum lesen Sie das WOMAN Magazin? 
P12: Ich lese die Woman, weil ich es entspannend finde. Ich möchte mich informieren, 
über die neusten Mode- und Beautytrends. Und, ja.. 
I: Und was würden Sie meinen, ist typisch für das W OMAN Magazin? Was macht 
es aus? 
P12: Die Vielfältigkeit, es werden alle Frauenthemen angeschnitten. Ähm, es werden 
sehr viele Themen behandelt und abgedeckt und das gefällt mir halt sehr gut.  
I: In welchen Situationen greifen Sie zu diesem Mag azin? Wo lesen Sie am liebs-
ten? 
P12: (Lacht) Ja, ich lese auch am Klo! (Lacht) Nein, also ich lese meist am Wochenende 
auf der Couch, wenn ich Zeit zum Entspannen habe, oder abends, im Bett, als Bettlektü-
re statt dem Fernsehen.  
I: Okay, es ist Ihnen also wichtig, dass Sie dabei ungestört sind? 
P12: Hmm, würde ich jetzt gar nicht so sagen. Ich will dabei meistens eigentlich nur ein 
bisschen runter kommen. Aber da stört es mich nicht, wenn nebenbei der Fernseher 
läuft und jemand fernsieht, weil es ist jetzt nicht unbedingt eines der Medien, bei denen 
man sich total auf das Geschriebene konzentrieren muss.  
I: Und blättern Sie dann von vorne bis hinten durch , oder konzentrieren Sie sich 
immer auf bestimmte Schwerpunkte?  
P12: Ähm, ich beginne eigentlich immer von vorne. Mir fällt nur bei mir auf, dass ich 
meistens dann, wenn der Bereich mit den Stars beginnt, oder manchmal auch schon bei 
dem Gesundheitsabschnitt auf. Weil entweder es fehlt dann schon die Zeit und der hinte-
re Teil interessiert mich dann halt einfach am wenigsten. Ich konzentriere mich eigentlich 
meistens intensiv auf die vordere Hälfte vom Heft.  
I:Und 
P12: Also es sind halt die Mode- und Beautythemen die ich gerne durchlese, da kann ich 
mir was abschauen. Oft reiß ich mir da was raus oder ich schick‘ coole Teile meiner bes-
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ten Freundin, das kommt auch vor. Ist halt cool, wenn man sich da was abschauen kann. 
Ja, und ab und zu sticht einem da was ins Auge und das kommt auf die Shopping Liste. 
(Lacht) Oh Gott, ich merk grad die Woman sprengt mein Börserl. (Lacht)  
I: (Lacht) Das kenne ich 
P12: Aja die Real Life Geschichten les ich auch gern, also ich bin ja jetzt nicht so die 
Trendjägerin, ich mag auch die echten G‘schichten, weil die mich halt am meisten inte-
ressieren, oder sogar manchmal mich auch betreffen. Tja, mit Frauenproblemen ist ma 
halt nie alleine! 
I: Sie orientieren sich also teilweise an den Inhal ten des Magazins? 
P12: Ja, sicher. Also ich hol mir da Inspirationen und wenn mir was gefallt schau ich wo 
es das gibt. Und wenn ich mir sonst noch gute Tipps holen kann, wie eben von echten 
Frauen und ihren Geschichten, dann nehm‘ ich die mit, genauso wie irgendwelche 
Trendtipps. Aber bitte stellen Sie sich jetzt nicht vor, dass ich da sofort los laufe und Din-
ge sofort 1 zu 1 umsetze. Ich merk mir halt viel und lass mich gern inspirieren.  
I: Das Magazin hat Ihnen also schon einmal geholfen ? 
P12: Naja geholfen (Pause) Wenn ich Hilfe brauche ist jetzt nicht unbedingt die WOMAN 
meine erste Anlaufstelle, aber wie gerade gesagt, ab und zu fühlt man sich mit Personen 
von Geschichten verbunden und bezieht manche Dinge auf sich, aber dass mir das Blatt 
geholfen hat bei irgendeiner Situation würd ich jetzt nicht direkt behaupten. Also mir hilfts 
halt beim Entspannen ganz gut (lacht). 
I: Welches Bild der Frau vermittelt die WOMAN Ihrer  Meinung nach? 
P12: (Überlegt lange) Ja, es ist schon ein bissl auf die  unabhängige  Frau abgerichtet, 
die ihr Leben auch alleine auf die Reihe kriegt. Das sieht man ja auch am vorderen Teil 
(Real Life) ganz oft. Aber ich find das gut, so ghört es sich auch. Ich brauch ja auch kei-
ne Haushaltstipps oder Tipps wie ich ihn befriedige, das find ich echt immer ganz arg 
wenn ich sowas les. Also da brauch ich mich nicht fürchten, dass sowas kommt wenn ich 
die WOMAN aufmache (lacht). 
I: Wie fühlen Sie sich nach dem Lesen? Ändert sich manchmal Ihre Stimmung 
nach der Rezeption? 
P12: Ahm..(Pause)…darüber hab ich eigentlich noch nie nachgedacht. Ich überleg grad. 
Ich glaub ich bin immer relativ entspannt danach und freu mich, dass ich gute Geschich-
ten gelesen hab. Aber dass sich meine Stimmung ändert, darauf muss ich mal achten! 
I: Und was sagen Sie denn eigentlich zur aktuellen Kampagne vom Magazin?  
P12: Helfen’s mir kurz auf die Sprünge? 
I: „Können wir“, Sagt Ihnen das was?  
P12: Ah, ja sicher! Es ist halt eher unauffällig und kommt einem nicht gleich in den Sinn. 
Aber auf Facebook oder Instagram sieht man öfter einmal diese Kampagnen Bilder mit 
der Sprechblase und dem Spruch, sicher.  
I: Und was sagen Sie dazu?  
P12: Also wie gesagt, ich kenn eben nur diese Bilder an die ich mich dunkel erinner, so 
eine Rothaarige hab ich im Kopf. Aber ich find den Spruch eigentlich super und der 
drückt ja auch was Gutes aus. Zeitgemäß find ich es! 
I: Super, danke! Und jetzt noch kurz zum aktuellen Heft. Was ist Ihnen davon am 
meisten hängen geblieben? 
P12: Also der Puff-Artikel, alleine schon wegen dem Titel (lacht) aja und vorne die Hun-
de mit dem Quadrat-Schädel (lacht).  
I: (Lacht) das wars? 
P12: Ah nein, ich hab mir ja diese Darmgeschichte rausgerissen. Das fand ich super 
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spannend. Ich muss aber sagen, das betrifft mich auch sehr stark. Und die sportliche 
Redakteurinnengeschichte fand ich auch super. Ich mag aber auch so Tests mit Mei-
nungen sowieso immer gerne. 

  



146 

 

Lebenslauf 

Carina Hauswirth 

 

Zur Person 

Geburtsdaten    7. Februar 1992 in Mödling (Niederösterreich) 

Staatsbürgerschaft   österreichisch 

Kontakt    carina.hauswirth@kabsi.at 

 

Studium 

Seit Oktober 2014   Magisterstudium Publizistik in Wien 

Okt – Juli 2014 Bakkalaureatsstudium Publizistik in Wien 
Schwerpunkt: Print, PR, Werbung  

 

Schule 

Juni 2011  Matura HTL Mödling 

2006 – 2011 Höhere Technische Lehranstalt in Mödling / Tiefbau 

2002 - 2006 Realgymnasium Draschestraße 

 

Berufserfahrung 

Jän 2012 –  Okt 2013   Mode- und Beauty-Redakteurin bei „LiVE-Das  

Starmagazin der Kronen Zeitung“ 

Mai 2013 – Nov 2013  Mode- und Beauty-Redakteurin bei „flair –  

Österreichs internationales Modemagazin“ 

Nov 2013 – Feb 2014   Redakteurin beim „Wellness Magazin“ 

Nov 2015 – Mai 2015   Mode- und Beauty-Redakteurin beim „Mosaik  

Magazin“ 

Feb 2015 – März 2016   Online-Redakteurin beim „Wellness Magazin“ 

Feb 2015 – April 2016   Beauty-Redakteurin bei der „MAXIMA“ 

Seit  April 2016    Mode- und Beauty-Redakteurin bei der „WOMAN“ 

 

 


