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Vorwort

Die hier vorliegende Diplomarbeit hinterfragt die Bedeutung erwerbstatiger Frauen in ihrer
Funktion als Kundinnen fur Unternehmen, die KundInnenzeitschriften herausgeben (lassen)

und/oder vertreiben, bezogen auf heimische Publikationen dieser Art nach 1955.

Die Annaherung an die Thematik und Konkretisierung des Forschungsinteresses erfolgten
allmahlich und aus verschiedenen Richtungen.

Aus der personlichen Vita stammt der erste, praktische Kontakt mit der Publikationsform
KundInnenzeitschrift, allerdings von redaktioneller Seite her und ohne spezielle theoretische
Auseinandersetzung mit den Funktionen als PR-Instrument. Im Zuge des Studiums ergab
sich zunachst durch die Beschaftigung mit ésterreichischen Frauenzeitschriften der Nach-
kriegszeit im Rahmen eines kommunikationswissenschaftlichen Seminars eine Berihrung
mit Kundlnnenzeitschriften, in diesem Fall beschrankt auf die Gruppe, die sich speziell an ein
weibliches Publikum wandte; diese wurden vorwiegend vom bzw. fir den Lebensmitteleinzel-
handel herausgegeben und erfuhren ihre (Neu-)Grindung verstarkt ab 1955. Das flhrte in
spaterer Folge, als historische Basis flir diese Diplomarbeit, zu einer intensiveren Betrach-
tung dieses Zeitraums, der als grundlegend fiir das heutige Osterreich bezeichnet werden

kann.

Die Problemstellung mit Konzentration auf das Thema Frauenerwerbstatigkeit erwuchs zu-
nachst aus der laufenden bzw. immer wiederkehrenden gesellschaftspolitischen Diskussion
dieser Frage, wie aktuell im Zuge steigender Arbeitslosigkeit und generell im Zusammen-
hang mit Wertediskussionen. Augenfallige Parallelen oder nachvollziehbare Entwicklungen
liegen jedoch aulRerhalb des hier zu untersuchenden Rahmens.

Vielmehr tritt der Aspekt in den Vordergrund, dass gerade die auflagenstarksten Kundinnen-
zeitschriften sich an ein weibliches Publikum wenden und deshalb finanzielle Unabhangigkeit
der so umworbenen Leserinnen oder zumindest ihre finanzielle Besserstellung durch ein
eigenes Einkommen im Interesse der Herausgeberlnnen liegen misste. Dem entgegen steht
das tradierte Bild der gesellschaftlichen Entwicklungen in der zweiten Halfte der 1950er Jah-
re, die zwar von Aufbruchstimmung und beginnender Konsumgesellschaft gekennzeichnet
waren, gleichzeitig aber eine Rickbesinnung auf die Geborgenheit der Kleinfamilie und die
damit verbundenen stabilisierenden Werte zum ldeal erklarten.

Fir die Bearbeitung des gewahlten Themas ergab sich daraus die Betrachtung der erfass-
baren Lebensumstande erwerbstatiger Frauen im Vergleich zu den in den untersuchten Me-

dien abgebildeten Ausschnitten und Teilaspekten des Frauenlebens jener Zeit.

Es wurde versucht, die Diplomarbeit in durchgehend geschlechtsneutraler Schreibweise zu
verfassen, ohne die Regeln der deutschen Sprache zu sehr zu biegen. Das sogenannte Bin-

nen-l ist (noch) nicht Teil des Regelwerkes, aber langst Bestandteil der geschriebenen Spra-



che, auch im wissenschaftlichen Umfeld. Deshalb und aus praktischen Griinden wurde die-
ser Variante gegenuber der Schragstrichschreibung der Vorzug gegeben, soweit dies mog-
lich war.

Eine Schreibweise mit nur weiblichen Formen unter der Pramisse, dass damit auch alle
mannlichen ,mitgemeint” seien, ware zwar mdglich gewesen, doch wurde darauf aus folgen-
den Grunden verzichtet: Nicht alle der untersuchten Zeitschriften wenden sich an eine vor-
wiegend oder ausschlief3lich weibliche Klientel; und selbst die dezidiert an Frauen gerichte-
ten Kundinnenzeitschriften verweisen auf ein mitunter mannliches Publikum.

Die fallweise Verwendung rein weiblicher Formen kennzeichnet folgerichtig auch rein weib-
liche Personen oder Gruppen, rein mannliche Formen mannliche.

Zitate sind unverandert wiedergegeben, was gleichbedeutend ist mit fast ausschliellich

mannlichen Substantivformen, auch wenn allein Frauen angesprochen bzw. betroffen waren.

Am Ende dieses Vorworts mdchte ich meinen aufrichtigen Dank aussprechen:

Wolfgang Duchkowitsch fir die vertrauensvolle Motivation, Beratung und Geduld bei der
Betreuung dieser Diplomarbeit;

allen Studienkolleginnen und -kollegen, Freundinnen und Freunden, die mit wissenschaftli-
chen Kommentaren, praktischen Anregungen, durch Arbeitsgemeinschaften und die Uber-
nahme der Korrekturlesearbeiten den Abschluss der Arbeit ermdglicht haben;

und allen jenen, die auf individuelle Weise ihre Unterstitzung gezeigt haben.



1. Einleitung

Die 1950er Jahre, und hier besonders jene ab 1955, nach der sogenannten Besatzungszeit,
haben firr Osterreich und die Lebensumstande in diesem Land konstituierende Bedeutung in
vielerlei Hinsicht. Beispielsweise wurden damals viele grundlegende, zum Grof3teil noch heu-
te gultige Gesetze beschlossen, und speziell die Identitat des ,neuen Osterreich* und seiner
Bevolkerung entwickelte sich in jenen Jahren. (Popular-)Geschichtliche Darstellungen der
Wiederaufbaujahre reichen oft Gber eine verklarte und verklarende Riickschau nicht hinaus.
Das kollektive Streben nach einer ,heilen Welt* und die zweifellos betrachtlichen Leistungen
im Zuge des ,Wiederaufbaus* triiben — auch retrospektiv — den Blick darauf, dass jene Zeit
sehr wohl von gesellschaftspolitischen Umwalzungen gepragt war und Vergangenes noch
lange nicht aufgearbeitet.

Im Sinne Klaus Bergmanns, der ,Geschichte als gegenwaértiges Denken Uber vergangenes
menschliches Handeln und Leiden“! beschreibt, seien hier, unter Beriicksichtigung der
strukturellen Gegebenheiten, Aspekte untersucht, die einen etwas tiefergehenden Blick auf

das Osterreich nach 1955 ermdglichen sollen.

Mit den Vorboten der Wirtschaftswunderjahre — das European Recovery Program (ERP, der
sogenannte Marshall-Plan) hatte hierzu einen wesentlichen Beitrag geleistet — hielt nicht nur
vermehrter Wohlstand Einzug, er war begleitet von einer Image-Offensive fur die USA, die
nachhaltig das Alltagsleben der Osterreicherinnen beeinflusste und ,Amerika“ zum Vorbild in
vielen Belangen werden lief3, nicht zuletzt in aufstrebenden Sparten wie Marketing, Public
Relations oder Werbung. Als ein Beleg fur das Zusammenspiel von aufblihender Handels-
wirtschaft und ,modernen* absatzférdernden PR-Instrumentarien lasst sich das breite Spek-
trum an Kundinnenzeitschriften, die ab 1955 (neu) aufgelegt wurden, anfihren. Die auflagen-
starksten Blatter dieser Zeitschriftensparte — vornehmlich aus dem Einzelhandelsbereich —
richteten sich an Frauen und behandelten auch inhaltlich das Alltagsleben dieser Zielgruppe.
In der vorliegenden Arbeit soll untersucht werden, wie dieses Leben sich darstellt und welche
Bedeutung weiblicher Erwerbsarbeit generell sowie bezogen auf die ,Funktion“ der Frauen
als Kundinnen zugesprochen wird. Denn wahrend einerseits ein mdglichst hohes Haus-
haltseinkommen als konsumférdernd zu betrachten ist, sind in den 1950er Jahren arbeits-
marktpolitische Bestrebungen auszumachen, die auf die Zurlickdrangung der Frauen aus
dem Erwerbsleben und ,heim an den Herd" abzielten (wahrend in den Jahren des Zweiten
Weltkrieges und in den unmittelbaren Nachkriegsjahren die weibliche Bevolkerung als Ar-

beitskraft durchaus willkommen gewesen war).

Im folgenden Abschnitt gilt es, die Grundlagen fir die theoretische wie empirische Auseinan-

' Bergmann, Klaus: Geschichtsdidaktik. Beitrdge zu einer Theorie historischen Lernens. Klaus Berg-
mann zum 60. Geburtstag. Herausgegeben von Ulrich Mayer, Hans-Jiirgen Pandel und Gerhard
Schneider. (Forum Historisches Lernen. Wochenschau Geschichte.) Schwalbach/Ts.: Wochen-
schau Verlag, 1998. S. 27. [Bergmann 1998]



dersetzung mit diesem Themenkomplex auszuarbeiten: Das Forschungsinteresse soll in sei-
ner wissenschaftlichen Relevanz und Zuordnung dargestellt werden, um schlieBlich die dar-
aus resultierende weitere Vorgehensweise zur Beantwortung der nachstehend zu formulie-

renden Kernfrage festzulegen.

1.1. Initiale Fragestellungen

Am Beginn der zunachst theoretischen Auseinandersetzung soll aus den Uberlegungen, die
zu dieser Themenwahl gefiihrt haben, die fiir die vorliegende Diplomarbeit grundlegende
Forschungsfrage konkretisiert und formuliert werden. Diese zentrale Fragestellung wird in
der Folge die Struktur der Untersuchung vorgeben und auch dem Aufbau der Arbeit als Leit-

faden dienen.

Ausgehend von den Problemkreisen Frauenerwerbstatigkeit und Kundinnenzeitschriften, die
in ihrer zeitgendssischen Relevanz dargestellt werden sollen, wird auf Grundlage der theore-
tischen Aufarbeitung ein Instrumentarium erstellt, mit dem eine Analyse exemplarischer Me-
dienaussagen hinsichtlich der ,Erwinschtheit* von Frauenerwerbstatigkeit vorgenommen
werden kann. Hierbei wird auch auf das allgemeine Frauen- und Gesellschaftsbild, wie es in
diesen Zeitschriften zum Ausdruck kommt, eingegangen werden missen, ebenso wie auf die

mdglichen Funktionen und Funktionalisierungen dieser Publikationen.
Die grundlegende Fragestellung zur Durchfuhrung der Untersuchung sei folgende:

Macht Erwerbstatigkeit und die dadurch verbesserte finanzielle Basis berufstatige
Frauen zu bevorzugten Kundinnen jener Wirtschaftstreibenden, die eine Kundinnen-
zeitschrift herausgeben oder herausgeben lassen?

Wie wird Frauenerwerbstatigkeit in diesen Publikationen dargestellt und kommentiert?
Inwieweit werden Frauen — und hier speziell erwerbstatige Frauen — als eigenstandige
Kundinnen und Konsumentinnen angesprochen, — oder inwieweit finden sie, im Sinne
einer Verdrangungstendenz aus dem Arbeitsmarkt, ,,nur“ in ihrer Rolle als Versorgerin
im Haushalt Erwahnung?

Welche Erklarungen bieten sich schlieBlich fur die Ergebnisse der Analyse an?

Diesem Fragenkomplex folgend soll nun eine theoretische Annaherung vorgenommen wer-
den, an deren Ende eine Aufgliederung der Problematik in konkret zu untersuchende Dimen-

sionen stehen soll, die eine Vertiefung der Thematik ermdéglichen.

1.2. Wissenschaftliche Relevanz

Der Themenkomplex um KundInnenzeitschriften fallt aus kommunikationswissenschaftlicher
Sicht zunachst in den Bereich der Public Relations-Forschung. Aufgrund des zeitlichen Hori-
zonts ist die Untersuchung unter kommunikationsgeschichtlichen — und nur bei engerer Be-

trachtung der Publikationen unter medienhistorischen — Prdmissen vorzunehmen, was be-



deutet, dass die Problematik der Kundinnenzeitschriften nicht isoliert von den wirtschaftli-
chen, sozialen und alltagskulturellen Gegebenheiten analysiert werden kann, zumal auch der
speziell untersuchte Aspekt der Frauenerwerbstatigkeit diese Bereiche beruhrt. Interdiszipli-
nares Vorgehen wird nicht nur im Umfeld der PR-Forschung immer wieder eingefordert,? ein
solcher Anspruch ist friih auch seitens der Zeitschriftenforschung® und der sich zur Kommu-
nikationsgeschichte wandelnden Mediengeschichte* auszumachen. Als Beispiel aus der
jungeren Fachdiskussion sei ein Beitrag Rainer Gries™ angefiihrt, der neben einer Verbin-
dung von Kultur, Kommunikation und Geschichte® die verstarkte Beachtung persuasiver

Kommunikationsformen im Zuge kommunikationshistorischer Untersuchungen anregt.”

Die vorliegende Arbeit sei, im Rahmen der Moglichkeiten, ein Beitrag zu einer so verstande-
nen Aufarbeitung eines Ausschnitts der Public Relations-Geschichte anhand der Publika-
tionsform KundInnenzeitschriften.® Hierbei soll einem potentiell bedeutenden Publikumsseg-
ment — den erwerbstatigen Frauen — unter Berticksichtigung der zeitgendssischen Lebens-
verhaltnisse und Mentalitatstendenzen besondere Betrachtung zukommen: Wiederaufbau
und beginnendes Wirtschaftswunder passierten nicht einfach, sondern wurden erarbeitet.
Ziel dieser Untersuchung ist auch zu ergriinden, wer diese Arbeit geleistet hat und worauf fir
die Entstehung des ,Wunders* verzichtet wurde, um bislang weniger berticksichtigte Aspekte

im Bild jener Zeit zu beleuchten.

1.3. Quellenlage / relevante Literatur

Die vorhandene wissenschaftliche Aufbereitung des in der Diplomarbeit behandelten The-
mas ist je nach Teilaspekt sehr unterschiedlich ausgepragt, sowohl aus quantitativer wie
auch aus qualitativer Sicht. Die in diesem Abschnitt angeflhrten Quellen sind als Beispiele
zu verstehen, nicht als vollstandige Aufzahlung der vorhandenen themenrelevanten Fach-
publikationen. Die Literaturrecherche erfolgte anfanglich mittels Schlagwortsuche ausgehend

von den Themenkomplexen Kundinnenzeitschriften und Frauenerwerbstatigkeit, jeweils

2 vgl. hierzu Kap. 1.4.3.

3 Bohrmann, Hans / Schneider, Peter: Zeitschriftenforschung. Ein wissenschaftsgeschichtlicher Ver-
such. (Schriftenreihe zur Publizistikwissenschaft 9) Berlin: Spiess, 1975. [Bohrmann/Schneider
1975]: ,Zeitschriftenforschung mul} so zu einem interdisziplinaren Arbeitsfeld werden, weil Fort-
schritt auch auf diesem Feld der Kommunikationsforschung nicht in der Separierung, sondern nur
in der Kooperation erreicht werden kann., S. 61

4 vgl. Duchkowitsch, Wolfgang: Mediengeschichte zwischen Historie und Soziologie. Auf dem Weg
von innen nach aufen. In: Ders. (Hg.): Mediengeschichte. Forschung und Praxis. Festgabe ftir Ma-
rianne Lunzer-Lindhausen zum 65. Geburtstag. Wien, Koln, Graz: Boéhlau, 1985. S. S. 37 — 50.
[Duchkowitsch 1985]

® Gries, Rainer: Kulturgeschichte des Kommunizierens. Konjunktionen, Konjunkturen und Konnekti-
vitaten. In: Arnold, Klaus / Behmer, Markus / Semrad, Bernd (Hg.): Kommunikationsgeschichte.
Positionen und Werkzeuge. Ein diskursives Hand- und Lehrbuch. Berlin: LIT, 2008. (= Homberg,
Walter / Kutsch, Arnulf: Kommunikationsgeschichte. Band 26.) JArnold/Behmer/Semrad 2008] S.
45 —72. [Gries 2008]

&  Gries 2008, S. 46

" Gries 2008, S. 48

8 zur (meist nur ,nebensachlichen®) Aufarbeitung in der vorliegenden Literatur vgl. Kap. 1.3.



unter Berucksichtigung der zeitlichen und 6rtlichen Spezifizierung, weiterfuhrend Uber das
sogenannte Schneeballsystem, wobei jeweils den neuesten oder zeitlich dem Untersu-
chungsgegenstand am nachsten liegenden Quellen der Vorzug gegeben wurde. Uberschnei-
dend dazu fand die grundlegende theoretische Aufarbeitung der Problemstellung anhand
aktueller Fachliteratur oder auch speziell der Thematik entsprechender Werke, beispiels-
weise zu zeitgendssischen PR-Stromungen oder gewahlten Zugangsweisen, statt. Als dritter
Strang schlief3lich erfolgte parallel ein erstes grobes Studium unterschiedlicher Kundinnen-
zeitschriften, um einerseits die theoretischen Erkenntnisse anhand der Fallbeispiele zu be-
urteilen und andererseits eine adaquate Auswahl fiir die empirische Untersuchung treffen zu
kénnen. In der nachfolgenden Darstellung der vorliegenden Quellen kommt meist jenen Wer-
ken, die am Beginn der Literaturstudien standen, aufgrund auftretenden Redundanzen in
einzelnen Themenbereichen oft starkere Gewichtung zu, was aber keineswegs unkritischere

Beurteilung bedeutet.

Die Primarquellen sind in den Besténden der Osterreichischen Nationalbibliothek allgemein
gut zuganglich. In manchen Fallen waren zwar nicht alle Ausgaben aller Jahrgange von 1955
(bzw. ab Ersterscheinung) bis 1959 verfligbar; aufgrund der Gesamtmenge kann das Fehlen

einzelner Nummern fir die Ergebnisse der Untersuchung als vernachlassigbar gelten.

Der Themenkomplex der KundIinnenzeitschriften erschlief3t sich auf zweierlei Arten: Zum ei-

nen lassen sich Kundinnenzeitschriften als Instrument der Public Relations betrachten und
so anhand der PR- und Werbekonzepte der damaligen Zeit analysieren; die relevante Litera-
tur wird spater in diesem Abschnitt beschrieben. Dieser Zuordnung folgen auch Kundinnen-
zeitschriften herausgebende Unternehmen® und die wenigen theoretischen zeitgendssischen
Arbeiten zu dieser Publikationsform, die meist deskriptiv gestaltet sind. Ausgangspunkt fur
die Literaturrecherche unter diesem Aspekt war die Dissertation Das Erscheinungsbild der
Osterreichischen Kundenzeitschrift in der Gegenwart von Brigitte Slatin aus dem Jahr 1969.™
Hier findet sich ein zum Untersuchungsgegenstand zeitnaher Uberblick tiber die heimische
KundInnenzeitschriftenlandschaft' mit Einteilung in Untergruppen. Die vorgenommenen
Kategorisierungen sind allerdings nicht zwingend nachvollziehbar, funktionell zeigt sich die
Annahme einer Ein-Weg-PR-Konzeption nach dem Stimulus-Response-Modell. Zur theore-

tischen Grundlegung zieht Slatin grof3teils deutsche Quellen Uber das Zeitungs- und Zeit-

Als Beispiel ein Artikel, der sich mit den Zielsetzungen der Werbemalinahmen auseinandersetzt

und diese den Vertriebspartnerinnen naherbringen soll:

Mit Werbung neue Kunden gewinnen. Kundenzeitschriften helfen verkaufen! In: Der ADEG Kauf-

mann. Monatsblétter fiir Einkauf — Verkauf. Offizielles Organ der ADEG-Zentrale. Nr. 5, September

1955, S. 9. [Adeg Kaufmann 5/1955]

© Slatin, Brigitte: Das Erscheinungsbild der 6sterreichischen Kundenzeitschrift in der Gegenwart.
(Geschichtliche Entwicklung, Charakteristik und Bibliographie). Phil. Diss., Wien 1969. [Slatin 1969]

" Slatin gibt sogar an, ,samtliche derzeit in Osterreich erscheinende Kundenzeitschriften bibliogra-

phisch und typologisch® zu erfassen. [Slatin 1969, S. IV]



schriftenwesen heran, von denen manche aus der NS-Zeit datieren.'

Zwei Jahre zuvor (und von Slatin wohl auch aufgrund der relativ kurzen zeitlichen Distanz
unberlicksichtigt) wurde in Deutschland eine themenverwandte Dissertation eingereicht.™
Horst Kerlikowsky bezieht sich in seinen Darstellungen rein auf Deutschland, liefert aber ein
umfassendes Bild Uber die geschichtliche Entwicklung von Kundlnnenzeitschriften und stellt
klar ihre Funktionalitaten dar, mit teilweise anderen Erkenntnissen als Slatin. Im Umgang mit
der verwendeten Literatur ist Kerlikowsky sorgfaltiger, sowohl was die Zitierung betrifft, als
auch die zeitliche Verortung der, teilweise mit Slatin deckungsgleichen, Quellen aus der NS-
Zeit." Seine historische Darstellung verlangt hier eine starkere Berlicksichtigung der Belege
auch aus den Jahren des NS-Regimes sowie eine entsprechende chronologische Abgren-
zung. Die ideologische Abgrenzung bleibt aber mangelhaft; so verwendet er unreflektiert
»Zusammenbruch® fir das Ende des Zweiten Weltkriegs oder setzt die Regelungen fir Kun-
dinnenzeitschriften der sowjetischen Besatzungszone mit jenen der NS-Zeit gleich, ohne auf
weitere Details einzugehen.™

Das deutsche Handbuch der Hauszeitschriften in seiner 4. Ausgabe aus dem Jahr 1955
behandelt neben betriebsinternen Zeitschriften die Kundinnenzeitschriften aus verschiede-
nen, eher praxisnahen Blickwinkeln und erfasst gleichzeitig die erschienenen Titel in einer
umfassenden Aufstellung."”

Jungere Literatur Uber Kundlnnenzeitschriften hingegen nimmt kaum auf die historischen
Dimensionen Rucksicht, sondern behandelt jeweils aktuelle Fallbeispiele. Derartige Quellen
wurden daher nur fiir Begriffsbestimmungen herangezogen, soweit dies sinnvoll erschien.™
Zum anderen kann eine Annaherung uber die Analyse der Kundlnnenzeitschrift als Frauen-
zeitschrift versucht werden, da in vielen Fallen Frauen das dezidierte Zielpublikum sind.
Literatur Gber Frauenzeitschriften ist reichlich vorhanden, auch wenn man sich auf den oster-
reichischen Markt beschrankt.’ In manchen Werken finden einzelne Titel der behandelten
Kundlnnenzeitschriften auch Erwahnung — der Zweck als Werbe- und PR-Mittel wird hier je-

doch nicht behandelt. In der Untersuchung wird dieser Zugang daher nur in geringem Um-

2 vgl. entsprechende Vermerke in Kap. 3.1.
13 Kerlikowsky, Horst: Die Kundenzeitschrift. Ein Public Relations-Problem unter Berticksichtigung
der Werk-, Haus- und Aktionérszeitschrift sowie der Gratis-Anzeiger. Diss. Berlin, 1967. [Kerli-
kowsky 1967]
vgl. auch hier entsprechende Vermerke in Kap. 3.1.
% z.B. Kerlikowsky 1967, S. 150
Schmidt, Ernst (Hg.): Handbuch der Hauszeitschriften. Bibliographie der Firmenpresse. 4. Aus-
gabe. Essen: Hoppenstedt, 1955. [Schmidt 1955]
7 Die friiheren Ausgaben desselben Herausgebers stammen aus den Jahren 1933, 1938 und 1953.
'8 Beispielsweise:
Mayr, Elfie: Die Rolle der Kundenzeitschrift als Medium im Rahmen des Marketing. Die Erstellung
eines Konzeptes fiir die Bank-Kundenzeitschrift der ERSTEN Osterreichischen Spar-Casse —
Bank. Diplomarbeit, Wien 1990. [Mayr 1990]
9 Beispielsweise:
Derka, Hedwig: Osterreichische Frauenzeitschriften. Eine kommunikationswissenschaftliche Ana-
lyse der Forschungslage mit einer empirischen Erhebung des Bestandes. Diplomarbeit, Wien
1991. [Derka 1991]
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fang, meist auf inhaltliche Parallelen bezogen, angewendet.

Die spaten 1950er Jahre sind mittlerweile umfassend und in vielen Aspekten — politisch, wirt-

schaftlich, soziologisch und auch beziiglich alltagskultureller Auspradgungen — aufgearbeitet.
Zur Zeit der Themensuche fir die vorliegende Diplomarbeit, vor dem ,Jubilaumsjahr® 2005,
war die Forschungslage noch etwas eingeschréankter. Einen guten Uberblick iber die 1950er
Jahre bietet der Sammelband die ,wilden” fiinfziger Jahre. Gesellschaft, Formen und
Gefiihle eines Jahrzehnts in Osterreich,?° der auch auf das vorherrschende Frauenbild jener
Zeit naher eingeht. Etwas jingeren Datums ist eine Dissertation Hans Veigls,?' deren Inhalt
zuvor bereits als Buch? aufbereitet war. Die Dissertation bietet umfassende Darstellungen
des Alltagslebens; die theoretischen Uberlegungen, die eine Begriindung der gesell-
schaftlichen Stromungen liefern sollen, werden allerdings nicht mit den Alltagsphanomenen
in einen Zusammenhang gebracht. Im Vorfeld und in unmittelbarer Umgebung des ,,Jubi-
ldumsjahres* 2005 zeigte sich schlielilich ein gesteigertes Interesse an den 1950er Jahren,
auch speziell an Alltagskulturellem. Dieser Trend, der eine Reihe von Ausstellungen und
Publikationen,? die sich auf Zeitzeugnisse stitzen, zur Folge hatte, erleichterte den Einblick
in das tagliche Leben &sterreichischer (berufstatiger) Frauen. Zur Situation der Frauen
allgemein wurde auf entsprechende Abschnitte aus einer Darstellung Erika Weinzierls®*
zurlickgegriffen. Fir ein Sittenbild Osterreichs nach dem Zweiten Weltkrieg bis in die 1950er
— also zeitlich dem Untersuchungszeitraum unmittelbar vorangehend — lieferte die

Diplomarbeit Katharina Krélls®*® eine gute Grundlage.

Die Quellenlage zur Frauenerwerbstatigkeit in den 1950er Jahren erschloss sich zunachst

als statistische Aufbereitung des Themas.® Durch einen Vergleich der Volkszahlungsdaten

1951 mit 1961 lassen sich klare Tendenzen erkennen, die in damals zeitgendssischer Lite-

20 Jagschitz, Gerhard / Mulley, Klaus Dieter (Hg.): Die ,wilden* fiinfziger Jahre. Gesellschaft, Formen
und Gefiihle eines Jahrzehnts in Osterreich. St. Pélten, Wien: Verlag Niederdsterreichisches Pres-
sehaus, 1985. [Jagschitz/Mulley 1985] Das Buch basiert auf einer Ausstellung auf der Schallaburg;
vgl. Jagschitz, Gerhard / Mulley, Klaus Dieter: Vorwort der Herausgeber. In: Jagschitz/Mulley 1985,
S. 6. [Jagschitz/Mulley 1985a]

21 Veigl, Hans: Geplantes Gliick. Die langen fiinfziger Jahre. Kultureller Wandel in Osterreich von
1950 bis 1970. Diss., Wien 1997. [Veigl 1997]

2 \leigl, Hans: Die 50er und 60er Jahre. Geplantes Gliick zwischen Motorroller und Minirock. Fotore-
daktion: Sabine Derman. Wien: Ueberreuter, 1996. [Veigl 1996]

2 Breuss, Susanne / Wien Museum (Hg.): Die Sinalco-Epoche. Essen, Trinken, Konsumieren nach
1945. Wien: Czernin Verlag, 2005. [Breuss 2005]

Die Sinalco-Epoche. Essen, Trinken, Konsumieren nach 1945. 322. Sonderausstellung des Wien
Museum (bis 2003 Historisches Museum der Stadt Wien). Wien Museum Karlsplatz: 12. Mai — 25.
September 2005. Kuratorin: Susanne Breuss.

2 Weinzierl, Erika: Emanzipation? Osterreichische Frauen im 20. Jahrhundert. (J&V antworten.
Schriftenreihe fur Information und Aufklarung, herausgegeben von Karl Bednarik.) Wien — Min-
chen: Jugend und Volk, 1975. (basierend auf einem Seminar Weinzierls an der Universitat Salz-
burg im Sommersemester 1971: ,Die soziale und politische Stellung der Frau in Osterreich 1848 —
1970%) [Weinzierl 1975]

% Kroll, Katharina: ,Man benimmt sich wieder“. Osterreich zwischen Vergangenheitsbewéltigung und
Wirtschaftswunder. Dipl.-Arbeit. Wien, 2005. [Kroll 2005]

% Hansluwka, Harald: Die Frau in Haushalt und Beruf. (= Die Wirtschaft geht jeden an. Heft 63.)
Wien: Verlag fur Geschichte und Politik, 1966. [Hansluwka 1966]
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ratur nicht nur beschrieben, sondern auch bewertet wurden.

Die Publikationen der Frauenorganisationen von Gewerkschaften? liefern sowohl zeitgends-
sisch als auch in der Retrospektive umfassenden Aufschluss Uber rechtliche Grundlagen,
Bestrebungen in arbeitspolitischer Hinsicht und Hindernisse auf dem Weg zur angestrebten
beruflichen Gleichberechtigung auch innerhalb der eigenen Organisationen. Ein Konnex zur
gesamtgesellschaftlichen Situation wird in diesen Publikationen jedoch selten hergestellt,
meist bleibt die Berufstatigkeit ein isolierter Aspekt im Leben der Frauen, héchstens die
Haushaltsfiihrung, derer sich die Frauen nicht entledigen konnten bzw. kénnen, findet Er-
wahnung.

Diese Bereiche werden umfassender abgedeckt durch Untersuchungen des Themas aus
feministischer und/oder kapitalismuskritischer Sicht, beispielsweise in der Diplomarbeit von
Marianne Geets?, in der das Verhaltnis Hausarbeit zu Erwerbsarbeit deutlich herausgearbei-
tet wird. Als besonders aufschlussreich fir das Forschungsinteresse in Hinblick auf die Ame-
rikanisierung der Gesellschaft erwies sich der Sammelband Frauenerwerbsarbeit. Forschun-
gen zu Geschichte und Gegenwart®, in dem nicht nur auf die Entstehung der Erwerbsarbeit
im heutigen Sinn ndher eingegangen wird, sondern auch auf die Situation erwerbstatiger
Frauen in der DDR im Vergleich zu jenen in der BRD.

Eine weitere Quelle zu Einstellungen zum Thema Frauenerwerbstatigkeit stellt das Genre
der Ratgeberliteratur dar, das in den 1950er Jahren weit verbreitet war (manche dieser
Werke waren schon vor dem Zweiten Weltkrieg geschrieben worden, wurden aber danach
neu oder auch erstmalig aufgelegt). Meist ist das darin vermittelte Frauenbild ein konservati-
ves, oft auch ein streng katholisches, in dessen Zusammenhang Frauenerwerbstatigkeit als

etwas Widernatirliches dargestellt wird.*

2 hier verwendet:
Frauenarbeit in den Gewerkschaften. Bericht aus dem Jahre 1955. Wien: Verlag des Osterreichi-
schen Gewerkschaftsbundes, o0.J. [vermutl. 1956] [Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955]
Frauenarbeit in den Gewerkschaften. Bericht aus dem Jahre 1957. (= Bericht (ber das Jahr 1957).
Wien: Verlag des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes, o.J. [vermutl. 1958] [Frauenarbeit in den
Gewerkschaften 1957]
Frauenarbeit in den Gewerkschaften. Bericht aus dem Jahre 1958. (= Bericht (iber das Jahr 1958).
Wien: Verlag des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes, o0.J. [vermutl. 1959] [Frauenarbeit in den
Gewerkschaften 1958]
Frauenarbeit in den Gewerkschaften. Bericht aus dem Jahre 1959. (= Bericht liber das Jahr 1959).
Wien: Verlag des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes, o.J. [vermutl. 1960] [Frauenarbeit in den
Gewerkschaften 1959]
(Der Band flr 1956 war nicht verfligbar, die statistisch relevanten Angaben finden sich jedoch in
den Ausgaben der Folgejahre.]
Osterreichischer Gewerkschaftsbund, Frauenabteilung (Hg.): 60 Jahre OGB Frauen. ,Frauen ha-
ben Zukunft. Ohne uns geht nichts! Wien: Verlag des Osterreichischen Gewerkschaftsbundes,
[2005]. [Autorin: Martina Fassler] [OGB Frauenabteilung 2005]

% Geets, Marianne: Entwicklung und Perspektiven der Frauenarbeit. Dipl.-Arbeit. Wien, 1987. [Geets
1987]

2 Hausen, Karin / Krell, Gertraude (Hg.): Frauenerwerbsarbeit. Forschungen zu Geschichte und Ge-
genwart. Minchen, Mering: Rainer Hampp, 1993. [Hausen/Krell 1993]

% Beispielsweise:
Stein, Edith: Die Frau in Ehe und Beruf. Bildungsfragen heute. (= Herder-Bucherei, Band 129) Frei-
burg, Basel, Wien: Herder, 1962. (Lizenzausgabe von: Edith Stein: Frauenbildung und Frauenberu-
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Fur die Darstellung der theoretischen Anndherung an den Untersuchungsgegenstand aus

kommunikationswissenschaftlicher Perspektive steht studienfachbezogen eine Reihe jeweils
aktueller ,Standardwerke® zur Verfugung, auf die an dieser Stelle nicht naher eingegangen
wird.®" Fir den multidisziplinaren Zugang maRgebliche Anregungen entstammen einer wis-
senschaftstheoretischen Diplomarbeit am Wiener Institut fir Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaften,* in der die Autorin Joanna Storm die Kompatibilitat von Cultural Stu-
dies mit genderkritischer Medienwissenschaft untersucht.

Uber feministische Bestrebungen, Aktivitaten und Auseinandersetzungen in den 1950er Jah-
ren in Osterreich lassen sich kaum Belege finden. Die Geschichtsschreibung der neuen
Frauenbewegung in Osterreich beginnt — so wie diese selbst — mit dem Ende der 1960er
Jahre oder den friihen 1970ern. Wo historische Entwicklungen aufgezeigt werden, setzen
diese zwar meist mit der burgerlichen Frauenbewegung des 19. Jahrhunderts ein, enden
aber mit Installation des Standestaates oder spatestens bei weiblichen Widerstandsformen.
Mit der Ruckkehr der , Trimmerfrauen® in ihre Heime, zu ihren Familien und an ihre ange-
stammten Platze scheint auch die Frauenbewegung zum Stillstand gekommen zu sein. Zwar
wurde Simone de Beauvoirs Das andere Geschlecht®, das 1951 erstmals auf Deutsch auf-
gelegt wurde, in begrenztem Mal3e von der verdffentlichten Meinung zur Kenntnis genom-
men — eine praktische Auseinandersetzung oder breite 6ffentliche Diskussion dariber sind
jedoch nicht auszumachen. Feminismus fand offenbar in den 1950er und einem Grofteil der
1960er Jahre nicht statt, zumindest nicht in Osterreich. Diesen Befund bestétigt Johanna
Dohnal in ihren autobiographischen Erinnerungen,* und er lasst sich ablesen an histori-
schen Riickblicken Uber die Entwicklung der Frauenemanzipation in Osterreich, in denen die
1950er Jahre kaum Erwahnung finden oder aber als Zeit beschrieben werden, in denen das
Streben nach Sicherheit Vorrang vor allen anderen Bedirfnissen hatte.*® Eine Betrachtung
dieser Zeit aus einem feministischen Blickwinkel ist gerade deshalb von Interesse, und die
so geartete Kritik am ,kleinen Glick® als Idealbild der sogenannten Wirtschaftswunderjahre

bietet eine alternative Sichtweise dieser Zeit.

fe. Miinchen: Verlag Schnell & Steiner, 1949.) [Stein 1949/1962]
GoRmann, Elisabeth: Das Bild der Frau heute. Disseldorf: Haus der Katholischen Frauen GmbH,
Verlagsabteilung, 1962. [G6Amann 1962]

3 Entsprechende bibliographische Verweise finden sich in Kap. 1.4.1.

%2 Storm, Joanna: Gender im Kontext von Kultur, Medien und Gesellschaft. Die Cultural Studies in
der feministischen Medienwissenschaft. Diplomarbeit. Wien 2002. [Storm 2002]

3 Beauvoir, Simone de: Das andere Geschlecht. Sitte und Sexus der Frau. Reinbek bei Hamburg:
Rowohlt Taschenbuch Verlag GmbH, 1968 (zuerst: Hamburg: Rowohlt Verlag GmbH, 1951; Origi-
nalausgabe Le Deuxieme Sexe: Paris: Librairie Gallimard, 1949) [Beauvoir 1949/1951/1968]

% Feigl, Susanne: Was gehen mich seine Knépfe an? Johanna Dohnal. Eine Biografie. Wien: Ueber-
reuter, 2002. [Feigl 2002]

% Beispielsweise:

Sozialistische Jugend Osterreich (Hg.): ... deshalb sind wir Feministinnen. [Sonderausgabe |. Ver-
lagspostamt: 1070 Wien. Zulassungsnummer: GZ02Z032957S. Autorinnenkollektiv: Stefanie Va-
sold, Laura Dobusch, Kati Hellwagner, Kathi Luger, Jasmin Malekpour, Martina Punz, Sabine
Schatz, Daniela Wickenschnabel.] Wien: Trotzdem Verlag GmbH, 2003. [Sozialistische Jugend
2003]
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Bezogen auf die ,Gruindungs“-Geschichte der deutschsprachigen Public Relations nach dem
Zweiten Weltkrieg jenseits der Standardliteratur ist auf eine Untersuchung Peer Heinelts aus
dem Jahr 2002 zu verweisen,* in der diese einer kritischen historischen und ideologischen
Analyse unterzogen wird.

Die Werbelexika und Fachpublikationen aus der Zeit nach 1945* orientieren sich an US-
amerikanischen Vorbildern® und/oder bedienen sich mehr oder weniger offen der Propagan-
daerkenntnisse unter NS-ideologischen Vorzeichen. Als bezeichnendes Beispiel kann hier
Vogel 1952 gelten: In seiner Beschreibung der PR-Praxis schwankt er zwischen leichten an-
tiamerikanischen Anklangen und Bewunderung fir die Leistungen der amerikanischen
Fachleute auf diesem Gebiet; dabei verwendet er Ausdriicke wie ,Rasse” oder ,Kriippel“ bei
gleichzeitiger Hochhaltung des demokratischen Prinzips.* Ob hier Hinweise und in anderen
Werken auf eine zumindest sublime nationalsozialistische Ausrichtung zu finden sind oder ob
es sich um den damals Ublichen Sprachgebrauch handelt, muss an dieser Stelle unbeurteilt
bleiben.* Insgesamt wirken speziell die frilhen PR-Handblicher tiber weite Strecken wie Ko-

pien der US-amerikanischen Vorbilder.

Die Auseinandersetzung Uber die zu verwendenden Methoden fiir die Analyse der Zeitschrif-

ten erfolgte anhand der gangigen Lehrbicher, namentlich Qualitative Sozialforschung von

% Heinelt, Peer: ,PR-Pépste’. Die kontinuierlichen Karrieren von Carl Hundhausen, Albert Oeckl und
Franz Ronneberger. Berlin: Dietz, 2003 (= Rosa-Luxemburg-Stiftung Manuskripte 37; zugl. Mar-
burg: Univ., Diss.; 2002) [Heinelt 2002/2003]

3 Fr die vorliegende Arbeit berticksichtigt (Auswahl):

Haberfeld, Eugen R.: Richtig Werben und Verkaufen. Handbuch fiir Wirtschaftswerbung und Ab-
satzférderung. Wien, Heidelberg: Bohmann, 1950. [Haberfeld 1950]

Vogel, Ernst: Public Relations. Offentliche Meinungs- und Beziehungspflege in Theorie und unter-
nehmerischer Praxis. (= Rittershausen, H. (Hg.): Mannheimer Schriftenreihe ,Angewandte Wirt-
schaftswissenschaft®, Heft 3.) Frankfurt am Main: Knapp, 1952. [Vogel 1952]

Hundhausen, Carl: Industrielle Publizitdt als Public Relations. (= Grundri8 der Werbung. Band 5)
Essen: Girardet, 1958. [Hundhausen 1958]

Zedtwitz-Arnim, Georg-Volkmar, Graf: Tu Gutes und rede dariiber. Public Relations fiir die Wirt-
schaft. Koln: Deutscher Instituts-Verlag, 1978. [Originalausgabe: Berlin, Wien: Ullstein 1961]
[Zedtwitz-Arnim 1961/1978]

Oeckl, Albert: Handbuch der Public Relations. Theorie und Praxis der Offentlichkeitsarbeit in
Deutschland und der Welt. Miinchen: Stiddeutscher Verlag, 1964. [Oeckl 1964]

% In o.a. Quellen angeflhrt und fiir die vorliegende Arbeit im Original berlicksichtigt:

Wedding, Nugent: Public Relations in Business. A Study of the Activities of Large Corporations.
(University of lllinois Bulletin vol. 47, no. 79, July 1950. University of lllinois College of Commerce
and Business Administration, Bureau of Economic and Business Research. Bulletin 71) Urbana:
University of Illinois, 1950. [Wedding 1950]

Canfield, Bertrand R.: Public Relations. Principles, Cases, and Problems. Revised Edition. Home-
wood, lllinois: Irwin, 1956. [Canfield 1956]

Stephenson, Howard (Hg.): Handbook of Public Relations. New York, Toronto, London: McGraw-
Hill, 1960. [Stephenson 1960]

% wvgl. Vogel 1952, S. 6 ff. bzw. 15 f.

40 Zur Auseinandersetzung mit der NS-Vergangenheit prominenter deutscher (auch) Nachkriegs-PR-
Fachleute, speziell Carl Hundhausen und Albert Oeckl siehe Kap. 1.4.3.2.
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Siegfried Lamnek*' sowie speziell zur Diskursanalyse Siegfried*? und Margarete Jager,*® be-
gleitet von einer auch methodischen Beschaftigung mit Forschung zu historischen Kommuni-

kationsthemen und deren Aufbereitung.*

Die Aufarbeitung der vorhandenen Fachliteratur lieferte nicht nur die Grundlage fiir die Be-
handlung des Diplomarbeitsthemas, sie begleitete auch die Untersuchung selbst und fuhrte,
insbesondere auf dem Gebiet der PR-Geschichtsforschung, zu Verschiebungen bei der Be-

urteilung und Rezeption nicht nur zeitgendssischer Quellen.

1.4. Theoretische Annaherung

Wie schon friiher erwahnt, ist das vorliegende Thema primar der Public Relations-Forschung
zuzuschreiben. Dieser Ubergeordnet bzw. — je nach Blickwinkel — deren Basis bildend sind
aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht unterschiedliche Ansatze mit gesellschaftstheo-
retischen Anspriichen auszumachen, hier namentlich historischer Materialismus und Sys-
temtheorie sowie handlungstheoretische Zugange, die zunachst dargestellt werden sollen.
Weiters wird auf jene inter- oder multidisziplindren Perspektiven, in deren Spannungsfeld
sich die Untersuchung bewegen wird, eingegangen. Nach einem Uberblick (iber die aktuelle
Public Relations-Forschung in ihrer Relevanz fur die Problemstellung folgt abschlieRend fur
diesen Teil eine Darstellung der PR-Konzeptionen aus der Zeit der 1950er, um die Betrach-

tung der Kundlnnenzeitschriften in den entsprechenden fachhistorischen Rahmen zu stellen.

Es gilt also, einen theoretisch geeigneten Zugang zu finden, der innerhalb der Kommunika-
tionswissenschaften zu verorten ist und gleichzeitig deren Grenzen im Sinne einer oft gefor-
derten Interdisziplinaritat zumindest erweitert. Davon ausgehend soll die empirische Untersu-
chung derart konzipiert werden, dass schlieRlich die gestellten und zu stellenden Fragen be-

antwortet werden konnen.

1.4.1. Kommunikations- und gesellschaftstheoretische Ansétze

Nachstehende theoretische Ansatze werden grob in jenen Ausschnitten dargestellt, in denen

1 Lamnek, Siegfried: Qualitative Sozialforschung. Band 1. Methodologie. 3., korrigierte Auflage.
Weinheim: Beltz, PsychologieVerlagsUnion, 1995. [1. Auflage 1988] [Lamnek 1995a]

Lamnek, Siegdfried: Qualitative Sozialforschung. Band 2. Methoden und Techniken. 3., korrigierte
Auflage. Weinheim: Beltz, PsychologieVerlagsUnion, 1995. [1. Auflage 1988] [Lamnek 1995b]

42 Jager, Siegfried: Kritische Diskursanalyse. Eine Einflhrung. 3., gegenlber der 2., (iberarbeiteten
und erweiterten, unveranderte Auflage. (DISS-Studien.) Duisburg: DISS (Duisburger Institut fir
Sprach- und Sozialforschung), 2001. [S. Jager 2001]

4 Jager, Margarete (Margret): Feministische Linguistik und Diskursanalyse. Bisher unveréffentlichtes
Manuskript eines Vortrags. Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Feministische_Linguistik, Zugriff vom
13.7.2005. [M. Jager 2005]

4 vgl. auch Kap. 1.2. sowie beispielsweise:

Bobrowsky, Manfred / Langenbucher, Wolfgang R. (Hg.): Wege zur Kommunikationsgeschichte.
(Schriftenreihe der Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Band
13.) (Internationales Symposium ,Wege der Kommunikationsgeschichte® 8. bis 10. Mai 1986 in
Wien, Palais Auersperg. Berichtsband der 31. Arbeitstagung der ,Deutschen Gesellschaft fir Pub-
lizistik- und Kommunikationswissenschaft‘ gemeinsam mit der ,Osterreichischen Gesellschaft fiir
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft.) Miinchen: Olschléager, (1. Auflage: Méarz) 1987.
[Bobrowsky/Langenbucher 1987]
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sie fur die vorliegende Arbeit relevant sind. Eine umfassende Beschreibung und Diskussion
der jeweiligen Zugange ist schon aus Platzgrinden nicht méglich, sie wirden auch zu weit
von der gegebenen Thematik wegflhren. Hier seien also vornehmlich die Ergebnisse der

inhaltlichen Auseinandersetzung mit den Theorien festgehalten.

Auf dem Weg zu einer geeigneten Auswahl an kommunikationstheoretischen Ansatzen ist
zunachst zu bertcksichtigen, dass das Forschungsfeld Kommunikation ein sehr weites ist
mit dementsprechend uneinheitlichen Darstellungen des grundlegenden Erkenntnisgegen-

’

standes.* Nach Burkart und Homberg sei darunter grundsatzlich ,,massenmedial vermittelte

und damit ,6ffentliche Kommunikation’™ bei gleichzeitiger Berlicksichtigung gewisser Prob-
lemfelder der Individualkommunikation verstanden,*® die in manchen Teilbereichen der Kom-
munikationsforschung wie beispielsweise Werbewirkungsforschung und Public Relations zur
Anwendung kommen.*” Bezogen auf die allgemeinen Aspekte der Kommunikation kdnnen
hier die Hauptthemen (Informations-)Ubertragung, Wechselseitigkeit der Prozesse, Umwelt-
bezogenheit oder Konstruktion der Wirklichkeit ausgemacht werden,*® wobei grundsatzlich
zwischen dem Verstandnis von Kommunikation als (technischem) Prozess der Zeichenlber-
tragung, als interaktivem Prozess oder als umweltabhdngigem Phanomen unterschieden
wird.*® Die nachstehenden Ausfiihrungen behandeln die umweltabhangige Perspektive an-
hand des historischen Materialismus’ und der Systemtheorie sowie die interaktiv-prozessuale

anhand des handlungstheoretischen Ansatzes.

1.4.1.1. Historischer Materialismus

Der historische Materialismus griindet auf den Lehren von Marx, Engels und Lenin*°, und
war, wohl nicht zuletzt aufgrund der Auswirkungen ,der Selbst- und Fremdliquidierung des
,real existierenden Sozialismus™ in der Wissenschaftsdiskussion ab den 1990er Jahren un-
terreprasentiert.®' Trotz einiger Schwachen® bietet dieser Ansatz einen theoretischen Zu-
gang zu gesellschaftlicher Kommunikation, der einige Erklarungsmoglichkeiten fur die hier

behandelte Problematik liefert.

4 Burkart, Roland / Homberg, Walter: Einleitung. In: Burkart, Roland / Homberg, Walter (Hg.):
Kommunikationstheorien. Ein Textbuch zur Einflihrung. (= Studienblicher zur Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft. Herausgegeben von Wolfgang R. Langenbucher. Band 8) 4., er-
weiterte und aktualisierte Aufl. (1. Aufl. 1992) Wien: Braumdller 2007. [Burkart/Hémberg 2007], S. 1
— 8. [Burkart/Homberg 2007a] S. 1

4 Burkart/Homberg 2007a, S. 1 f.

47 vgl. Burkart/Hémberg 2007a, S. 6 f. (Anm. 11)

4 Burkart/Homberg 2007a, S. 2 f.

4 vgl. Burkart, Roland / Homberg, Walter: Einfiihrung zum Teil I. In: Burkart/Hémberg 2007, S. 11 —
15. [Burkart/Hémberg 2007b]

0 Burkart/Hémberg 2007b, S. 14

5 vgl. Holzer, Horst: Medienkommunikation aus historisch-materialistischer Perspektive. [Original-
beitrag 1994] In: Burkart/Homberg 2007, S. 72 — 84. [Holzer 1994/2007] S. 72

52 So findet in der historisch-materialistischen Perspektive keine Auseinandersetzung mit der Haber-
mas’schen Sprechakt- bzw. Kommunikations- und Diskurstheorie statt; auch bleibt das Verhaltnis
zwischen intersubjektiver und gesellschaftlicher Kommunikation ungeklart. Vgl. Holzer 1994/2007,
S.74
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Der materialistische Ansatz betrachtet zunachst ,wirkliche, handelnde Menschen in ihrer
praktischen Beziehung zueinander und zur Natur“,% wobei die Menschen durch ihr Handeln
nicht nur auf die Natur Wirkung ausiiben, sondern auch aufeinander. Die Basis jeder Orga-
nisation gesellschaftlichen Lebens ist die Art und Weise, wie ,die (sprachlich) interagieren-
den Menschen® ihre Existenz sowie die Entfaltung ihrer Fahigkeiten und sozialen Beziehun-
gen sichern.> Bei der Betrachtung dieser Prozesse wird den konkret-gesellschaftlichen Ver-
haltnissen, die gleichzeitig Ergebnis von und Voraussetzung fir die menschlichen Handlun-
gen darstellen, besondere Beachtung geschenkt. Individuen werden als gesellschaftlich tatig
verstanden, ihre Aktivitaten als eine Aneignung und Neugestaltung der Welt*® - und ,der Be-
reich der gesellschaftlichen Kommunikation als ein Zusammenhang®, der von diesen ,Pro-

duktions-, Reflexions- und Institutionalisierungsverhaltnissen mafgeblich gepragt wird.“*®

Information und Unterhaltung sind Waren®’, Produkte des Kommunikationsprozesses, der als
sprachlich organisierter ,Prozess des Herstellens, Verteilens, Austauschens, Verstehens und
Benutzens von Informationen“? definiert und hinsichtlich seiner ,spezifischen gesellschaft-
lichen Formbestimmtheit“® analysiert wird, wobei der Grad der Vergesellschaftung in den
Kommunikationsstrukturen zum Ausdruck kommt, aber durch diese auch bestimmt wird.®°
Am Beispiel der kapitalistischen Massenkommunikation kann der Zusammenhang zwischen
entsprechender Gesellschaftsform und der sie kennzeichnenden Kommunikationsweise
schllssig gezeigt werden, wobei die Medien nicht nur als Kommunikationsmittel, sondern

auch als Kapitalanlage fungieren.®’

Aus diesem Verstandnis gesellschaftlicher (Massen-)Kommunikation lassen sich folgende
zentrale Fragestellungen ableiten:

- der Zusammenhang von Okonomie, Staat und Massenkommunikation;

- die Organisationsformen und Funktionsbereiche der Medien;

- die Alltagspraxis des Publikums und dessen Gebrauchswertanspriche an die
Medien(botschaften).t?

Im Zusammenhang mit dem Themenkomplex KundIlnnenzeitschriften und Frauenerwerbs-
tatigkeit ergeben sich aus historisch-materialistischer Perspektive somit einige Ausgangs-
punkte fir die Analyse: Die 6konomischen Rahmenbedingungen, die zur Herausgabe dieser
Publikationen fiihren, sind genauso zu untersuchen wie die Verhaltnisse derer, die sie kon-

sumieren; konkret wird auch auf die hier angesprochenen Funktionsbereiche der Medien

% Holzer 1994/2007, S. 72

% Holzer 1994/2007, S. 73

% Holzer 1994/2007, S. 73 f.

% Holzer 1994/2007, S. 74

5 Burkart/Homberg 2007b, S. 14 f.
%8 Holzer 1994/2007, S. 74

% ebd.

€ ebd.

6 Holzer 1994/2007, S. 76 f.

2 Holzer 1994/2007, S. 79
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eingegangen werden.®

Die hier ideologisch implizierte Kapitalismuskritik bietet sich auerdem zweifelsfrei als ein
Zugang bei der Betrachtung von Frauenarbeit an, sie kann aber auch als Kontrapunkt zu den
gesellschaftlichen Stromungen in der entstehenden Konsumgesellschaft der spaten 1950er
Jahre dienen. Inwieweit diese Sichtweise im (engen) Rahmen der tatsachlichen Untersu-
chungsobjekte angewendet werden kann, wird festzustellen sein.

Gegenuber nachstehend beschriebener Systemtheorie birgt der historische Materialismus
dort themenrelevant treffendere Darstellungen, wo es um die Rolle des Individuums im Zuge
gesellschaftlicher Kommunikation geht, namlich als (die Welt und die eigenen Lebensver-
haltnisse) gestaltend und handelnd anstatt als auf sich selbst (re-)produzierendes (Sub-)

System.®

1.4.1.2. Systemtheoretische Perspektive

Fir die Kommunikationswissenschaft sind gesellschaftliche Zusammenhange erklarende
systemtheoretische Ansatze von grofier Bedeutung. Gesellschaft ist ohne Kommunikation
nicht denkbar: Das Gesellschaftssystem bietet den strukturellen Rahmen fiir allfallige Inter-
aktionsformen, die wiederum die Qualitat des gesellschaftlichen Umfelds, in dem sie stattfin-
den, stark pragen,®® Kommunikation gilt als gesellschaftskonstituierend und nicht etwa als
nur ein gesellschaftliches Phdnomen.®® Das heutige, oft Informationsgesellschaft genannte
Gesellschaftssystem zeichnet sich durch die Méglichkeit und das Vorhandensein von welt-
weiten kommunikativen, finanziellen, wirtschaftlichen und lernméagigen Vernetzungen aus.®’
,Die Gesellschaft” setzt sich aus verschiedenen Systemen zusammen, die wiederum aus
Elementen bestehen, die untereinander verbunden sind und sich durch diese Verbindung
nach aullen abgrenzen. Bei Analysen aus systemtheoretischer Perspektive werden nun die
(speziell systemkonstituierenden) Eigenschaften der Elemente, ihre Beziehungen zueinander
und die Beziehungen des Systems zur Systemumwelt untersucht.®® Dieser Zugang bietet
den Vorteil, dass dadurch Kausal- oder gar Monokausaldenken bei der Beschreibung gesell-

schaftlichen Geschehens Uberwunden werden kann.%®

Abhangig von unterschiedlichen Fragestellungen und Systemvarianten ergibt sich eine Un-

& siehe Kap. 2.4.

& vgl. Holzer 1994/2007, S. 74

& vgl. Faulstich, Werner: Medium. In: Faulstich, Werner (Hg.): Grundwissen Medien. Miinchen: Fink,
1998; S. 21 — 105. Nach: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Prob-
lemfelder. Umrisse einer interdisziplindren Sozialwissenschaft. 4., Uberarbeitete Auflage. Wien,
Koéln, Weimar: Bohlau, 2002. (= UTB 2259) [Burkart 2002] S. 179

 Saxer, Ulrich: Systemtheorie und Kommunikationswissenschaft. In: Burkart/Hémberg 2007, S. 85 —
110. [Saxer 2007] S. 87

67 vgl. Luhmann, Niklas: Veranderungen im System gesellschaftlicher Kommunikation und die Mas-
senmedien. In: Schatz, Oskar (Hg.): Die elektronische Revolution. Wie geféhrlich sind die Massen-
medien? Graz: Styria, 1975; S. 13 — 30. Nach: Burkart 2002, S. 179 ff.

% Saxer 2007, S. 85

8 Burkart/Homberg 2007b, S. 15
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zahl von Systemtypologien™, von denen nachstehend auf Beispiele Bezug genommen wird,
die auch auf das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit anwendbar waren. Nach Saxer
sind fur kommunikationswissenschaftliche Untersuchungen die Typologisierungen von (Teil-)
Systemen nach den drei Dimensionen Komplexitat, Konnektivitat und Funktionalitat interes-
sant,” wobei er gleichzeitig betont, dass im deutschsprachigen Raum Niklas Luhmanns
funktional-strukturelle Systemtheorie das grofite Gewicht hat, deren Hauptaugenmerk auf
den Funktionen und nicht auf den Strukturen liegt.”? Die Grundtypen von Kommunikations-
systemen kdnnen unterschieden werden anhand der Fragen, ob das jeweilige System kom-
plexitatsreduzierend oder —produzierend ist, bzw. ob es funktional oder dysfunktional im Sin-
ne des fallbezogenen Problemlésungsvermogen ist.”® Aus der Fragestellung nach Konse-
quenzen und Implikationen von Kommunikationssystemen auf die Gesellschaft ergibt sich
die Konzentration auf Sozial-, Technik- und psychologische Systeme nach systemtheoreti-
scher Typologie.™ Innerhalb der einzelnen Systeme wird nach Mikro-, Meso- und Makroebe-
ne differenziert, was bezogen auf ein Sozialsystem bedeutet, dass Kommunikation auf der
Ebene individueller Interaktionen, auf Organisations- oder Gesellschaftsebene betrachtet
werden kann.” Bei institutionsreferentieller Typologisierung erscheint als besonders bedeu-
tend, wie Medien und Mediensysteme institutionalisiert werden, also wie Gesellschaften sie

in den Dienst nehmen.’

Fur die vorliegende Arbeit ist der systemtheoretische Zugang von Relevanz, da viele PR-
Theorien’ in diesem Kontext angesiedelt sind. Die Systemtheorie ist interdisziplinar anwend-
bar und ermdglicht die Erschliefung der Meso- und Makroebene des Fachs, wahrend die
Mikroebene meist handlungstheoretisch orientiert ist.” Sie liefert zudem gerade bei der Dar-
stellung der Funktionen konkreter Mediensorten und verschiedener Kommunikationsformen
im allgemeinen eine geeignete Basis. DarUber hinaus entspricht die Luhmann’sche Darstel-
lung von Individuen, nach der diese eine Umwelt von mehreren unterschiedlichen sozialen
Systemen bilden, weil eines allein selten die ganze Personlichkeit beansprucht,” schon
grundsatzlich einem Gesellschaftsbild, in dem kommunikatives Geschehen eben nicht an-

hand einfacher Ursache-Wirkungs-Schemata zu beschreiben ist.

An der Bedeutung des Individuums fur gesellschaftliche Kommunikation zeigt sich gleichzei-

" Saxer 2007, S. 85

" Saxer 2007, S. 85

2 Saxer 2007, S. 90; vgl. auch Burkart/Hémberg 2007b, S. 15, wo zwar politische, organisatorische,
und wirtschaftliche Aspekte der Medien als Teile des Erkenntnisinteresses angefiihrt werden, die
Funktionen der Medien bzw. des Mediensystems fiir die Gesellschaft als Gesamtsystem hervorge-
hoben werden.

3 Saxer 2007, S. 97 f.

™ Saxer 2007, S. 86

s Saxer 2007, S. 100

6 Saxer 2007, S. 101

7 siehe Kap. 1.4.3.

® vgl. Saxer 2007, S. 90

™ vgl. Saxer 2007, S. 88
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tig, warum Systemtheorie alleine nicht ausreichend fur die Behandlung des hier vorliegenden
Erkenntnisinteresses ist. Saxer bezeichnet den Ausschluss des Individuums als Trager von
Kommunikation als nicht ,gegenstandsgerecht® und eine der Schwachen des Denkens in
Systemen flr das Erkenntnisobjekt Kommunikation, weshalb er fir ein ,erweitertes funktio-
nales Verstédndnis von Kommunikation“ eintritt, nach dem Humankommunikation Konsequen-
zen auf Systeme bei ihrer Bildung, Erhaltung, Veranderung, Auflosung habe, weil ,sie Bezie-
hungen zwischen wie innerhalb von Systemen sinnhaft strukturiert®, und zwar sowohl dis-
tanziberwindend (durch die Schaffung zeitlicher, raumlicher und sozio-kultureller Verbindun-

gen) als auch distanzschaffend (durch Systembildung).®

Die Notwendigkeit einer Erweiterung des systemtheoretischen Ansatzes bei der Analyse
kommunikationswissenschaftlicher bzw. kommunikationshistorischer Problemstellungen un-
terstreicht auch Klaus Arnold.?' Er folgt auf weiten Strecken Luhmann und erarbeitet mithilfe
des integrierenden Differenzansatzes eine Moglichkeit der Betrachtung konkreten Handelns
bei gleichzeitiger Berlicksichtung der Strukturen und Systeme, die dieses Handeln pragen,
die aber auch von den Akteurlnnen hervorgebracht werden.®? So beruht funktionale Differen-
zierung moderner Gesellschaften auf segmentarer (gleichwertige Teilsysteme, z.B. Familien,
Stamme), stratifikatorischer (rangmaRige ungleiche Teilsysteme, z.B. Schichten) und raumli-
cher Differenzierung, wobei die gesellschaftsrelevanten Sinn- und damit Systemgrenzen je
nach Teilsystem unterschiedlich sind.®* Bestimmt werden diese Grenzen durch die soge-
nannten neodarwinistischen evolutiondren Mechanismen Variation, Selektion und Restabili-
sierung: Durch Variation der Kommunikationen steigt, parallel zur Komplexitat des Systems,
die Moglichkeit, Sinnangebote zu akzeptieren oder abzulehnen.® Jedoch nur manche Varia-

tionen werden auch selektiert und bewahren sich strukturbildend, wofir nach der System-

8 Saxer 2007, S. 88

8  Arnold, Klaus: Kommunikationsgeschichte als Differenzierungsgeschichte. Integration von system-
und handlungstheoretischen Perspektiven zur Analyse kommunikationsgeschichtlicher Prozesse.
In: Arnold/Behmer/Semrad 2008, S. 111 — 134. [Arnold 2008]
Arnold folgt in seinen Ausfiihrungen bezliglich der Systemtheorie:
Luhmann, Niklas: Erleben und Handeln. In: Ders.: Soziologische Aufkldrung 3. Soziales System,
Gesellschaft, Organisation. Opladen: Westdeutscher Verlag, 1981, S. 67 — 80.
Ders.: Die Gesellschaft der Gesellschaft. 2 Bande. Frankfurt/Main: Suhrkamp, 1997.
Ders.: Die Realitdt der Massenmedien. 2., erw. Auflage. Opladen: Westdeutscher Verlag, 1996.
und hinsichtlich der Differenzierungstheorie:
Mayntz, Renate: Funktionelle Differenzierung in der Theorie sozialer Differenzierung. In: Dies. u.a.
(Hg.): Differenzierung und Verselbsténdigung. Zur Entwicklung gesellschaftlicher Teilsysteme.
Frankfurt/Main, New York: Campus, 1988, S. 11 — 44.
Schimank, Uwe: Theorien gesellschaftlicher Differenzierung. Opladen: Leske + Budrich, 1996.
Ders.: Differenzierung und Integration der modernen Gesellschaft. Beitrdge zur akteurzentrierten
Differenzierungstheorie 1. Wiesbaden: VS Verlag, 2005.
Ders.: Der mangelnde Akteursbezug systemtheoretischer Erklarungen gesellschaftlicher Differen-
zierung — Ein Diskussionsvorschlag. In: Zeitschrift fiir Soziologie, 14. Jg., Heft 6, 1985, S. 421 —
434.

8 vgl. Arnold 2008, S. 127

8 Arnold 2008, S. 114 f.

8 Arnold 2008, S. 115 f.



20

theorie nur der Zufall bestimmend ist und somit im Prinzip alles mdglich.®®> An dieser Stelle
bietet nun der integrierende Differenzansatz ein Erklarungsmodell fir die tatsachliche Aus-
wahl: Den Akteurlnnen eines Systems (Individuen oder Organisationen) wird intentionales
Eingreifen in die Sinngebung, Handlungslogik etc. zugestanden, wodurch sie Komplexitat
reduzieren. Differenzierungen ergeben sich somit als absichtliches Ergebnis oder ,unbeab-

sichtigtes Produkt interessegeleiteten individuellen Handelns“.®

Ein solcher Blickwinkel spricht fiir eine Uberschreitung der Systemtheorie, die ihrerseits die
Handlungstheorie hinter sich lasst, indem fir sie nicht mehr Handlungen, sondern perma-
nente, sich immer erneuernde Kommunikation das zentrale Analyseobjekt darstellt®’, durch
die (Wieder-)Integration handlungstheoretischer Bezlige, wie sie nachstehend dargestellt

werden.

1.4.1.3. Handlungstheoretische Aspekte

Die handlungstheoretischen Ansatze zur Kommunikationswissenschaft konzentrieren sich in
ihren Betrachtungen auf die aktiven Elemente und die sie ausfiihrenden Individuen (oder
Gruppen) im Zuge der jeweiligen Kommunikationsprozesse. Jirgen Habermas’ Theorie des
kommunikativen Handelns® kann fiir den handlungstheoretischen Zugang zu gesellschaftli-
cher Kommunikation als zentral angesehen werden. Demnach gilt Sprache als die Grund-
form menschlichen kommunikativen Handelns, deren Anwendung in der — so gut wie nie er-
reichten — idealen Sprechsituation immer auf Verstandigung aus und daher machtneutral ist;
Kommunikation schaffe so durch ,Verstandigungsleistung gesellschaftliche Solidaritat und
damit soziale Ordnung“.®® Verstandigung auf der Ebene der sogenannten naiven Alltagskom-
munikation gelingt, wenn alle vorausgesetzten Attribute — Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahr-
haftigkeit und Richtigkeit — gegeben sind; fehlt auch nur eines davon, muss auf die Kommu-
nikationsebene des Diskurses gewechselt werden, auf der nun Verstandigung Uber das feh-
lende Element mittels Argumentation hergestellt werden soll. Auch hier gilt wieder die Pra-
misse der idealen Sprechsituation, in der Argumente ohne Zwang durchgesetzt werden, also
Uberzeugen. Verstandigung wird durchaus mit dem Ziel angestrebt, Interessen durchzuset-
zen, allerdings derart, dass die eigenen Interessen in Einklang mit denen der anderen bzw.
der Allgemeinheit zu bringen sind.*® Kommunikatives Handeln findet, sowohl in einer Ideal-

wie auch Realsituation, in der jeweiligen Lebenswelt — bestehend aus politischer (gesell-

8 Arnold 2008, S. 116 ff.

% Arnold 2008, S. 119 f. (Zitat S. 120)

8 vgl. Arnold 2008, S. 114

8 Jirgen Habermas: Theorie des kommunikativen Handelns. Band 1: Handlungsrationalitat und ge-
sellschaftliche Rationalisierung. Frankfurt: Suhrkamp, 1981.
Ders.: Theorie des kommunikativen Handelns. Band 2: Zur Kritik der funktionalistischen Vernuntft.
Frankfurt: Suhrkamp, 1981.

8 Burkart/Homberg 2007b, S. 13

% Burkart, Roland / Lang, Alfred: Die Theorie des kommunikativen Handelns von Jirgen Habermas —
Eine kommentierte Textcollage. In: Burkart/Hémberg 2007, S. 42 — 71. [Burkart/Lang 2007] S. 42 f.
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schaftlicher) und kultureller Offentlichkeit sowie Privatsphare®! — statt und reproduziert diese
standig,® wobei die Massenmedien als Infrastruktur der Offentlichkeit gelten und sowohl
autoritares als auch emanzipatorisches Potential besitzen;* Diskurse sind immer mehr dem
Bereich von ,Expertenkulturen® zuzuordnen, statt dass sie einen Teil der Alltagspraxis bil-
den.* Von Belang sind diese Grundsatze fiir das spater darzustellende Konzept der ver-
standigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit sowie fir PR-Ansétze aus den 1950er Jahren,
aber auch bezlglich des Diskursbegriffes, der fur die hier u.a. angewandte Methodik der kri-

tischen Diskursanalyse nicht Gbernommen werden kann.®

Ganz allgemein sind viele Untersuchungen zu Public Relations auf der Mikroebene einem
Zugang zuzuordnen, der nach Burkart und Hémberg der Kategorie ,Kommunikation als inter-
aktiver Vorgang“® entspricht, aber nicht dem handlungstheoretischen Ansatz, beispielsweise
der Symbolische Interaktionismus. Dieses und andere Konzepte sind starker auf das kom-
munizierende Subjekt ausgerichtet und werden aufgrund ihrer Relevanz fir die Konstruktion
von Bedeutung und Wirklichkeit an geeigneter Stelle im Abschnitt Gber Cultural Studies oder

feministische Forschung® andiskutiert.

1.4.2. Multidisziplindre und integrierende Zugange

Wie schon bei den kommunikationstheoretischen Ansatzen werden auch hier die vorgestell-
ten Zugange nicht allumfassend beschrieben, sondern themenrelevant diskutiert. Gemein-
sam ist den ,Konzepten“ von Cultural Studies und feministischer Forschung, dass sie sich in
ihrer Gesamtheit zunachst eindeutigen Zuordnungen entziehen, schon was eine geeignete
Bezeichnungskategorie® betrifft; ,Zugang“ erscheint in dem hier gewahlten Zusammenhang
adaquat, weil damit sowohl theoretische und ideologische als auch methodische Aspekte
einflieBen kénnen. Durch das jeweilige breitgestreute inhaltliche Spektrum sind weder femi-
nistische Forschung noch Cultural Studies einem einzelnen wissenschaftlichen Fach zuzu-
ordnen, sondern kdnnen multidisziplinar als Grundlage, Uberbau oder auch bezogen auf ein-
zelne Aspekte angewendet werden. Gleichzeitig vereinigen beide Zugange in sich unter-
schiedliche theoretische und methodische Ansatze, wodurch sie im Sinne der friiher schon
angefuhrten Forderungen nach Interdisziplinaritat Gultigkeit erhalten. Darlber hinaus ver-
weisen sie auf die konzeptionelle Gestaltung dieser Diplomarbeit, sowohl bezlglich der Viel-
falt an theoretischen und methodischen Ansatzen als auch der initialen ideologischen Per-

spektive.

" Burkart/Lang 2007, S. 59

%2 Burkart/Lang 2007, S. 54

% Burkart/Lang 2007, S. 63 f.

% Burkart/Lang 2007, S. 51

% vgl. Kap. 1.5.1.3.

% Burkart/Homberg 2007b, S. 12 bzw. Burkart/Homberg 2007, S. 24

¥ siehe Kap. 1.4.2.

% speziell fir Cultural Studies vgl. Storm 2002, S. 48 ff., 74, 83 sowie 85 ff.
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1.4.2.1. Cultural Studies

Cultural Studies betrachten Kultur, Macht und die entsprechenden Bedingungen jeweils aus
drei Kontexten heraus bzw. in diese eingebettet: Parteilichkeit des/der Forscherln, Situiertheit
des Untersuchungsgegenstandes und die potentielle Implikation der Forschungsarbeit
selbst.*® Wesentliches Element ist und war dabei die Hinflhrung zur Alltagskultur,'® unter
Berucksichtigung von Religion, Weltanschauung, Fremd- und Selbstbildern, von Ideen und
Sprache.™ Prinzipiell wird festgehalten, dass es keine einheitliche Kultur geben kann, son-
dern immer nur ,Kulturen®, Differenz wird betont, ja sogar aufgewertet.'®? Dadurch wird kein
Anspruch auf universell gultige Theorien oder Losungsansatze erhoben, im Konkreten aber
konnen valide Aussagen zu (alltags-)kulturellen Phanomenen gemacht und eine kritische

Interpretation derselben vorgenommen werden.'®

Fragen nach den Umstanden, unter denen ein Phanomen auftritt bzw. konstruiert wird, sind
zentrale Anliegen. Neben dem Begriff der Konstruktion — nicht die objektive Welt spiegelt
sich im Bewusstsein wider und findet Ausdruck durch verschiedene Kommunikationsformen,
sondern bereits Sprache und gesellschaftliche Kommunikation im allgemeinen sind jeweils
aktive Konstruktion von Wirklichkeit'® — erlangt hier jener der Macht groRe Bedeutung: Spe-
ziell bei historischen Themen ist zu beachten, dass (Zeit-)Zeugnisse, gerade bei Massen-
publikationen, immer auch Ausdruck von Macht sind,'® was in weiterer Folge bedeutet, dass
offentlicher oder veroffentlichter Diskurs ebenfalls nicht als machtneutral zu werten ist.’® All-
tag wird als kulturelle Leistung verstanden, und Macht als das, was die Strukturen desselben
pragt.'” Sie ist allerdings nicht ausschlieBlich mit Willkiir gleichzusetzen, sondern bedarf zu-
mindest einer gewissen Akzeptanz bei jenen, auf die Macht ausgelbt wird.'*® Dieses Ver-
standnis zeigt sich auch in der Auseinandersetzung der Cultural Studies mit dem Marxismus,
in der das Hegemoniemodell von Antonio Gramsci prominenten Platz einnimmt: Der Kampf
um Bedeutungen von kulturellen Handlungen werde weniger durch Repression seitens des

Systems gewonnen, sondern durch freiwillige Zustimmung der Menschen, wenn diese die

% Storm 2002, S. 47

% Storm 2002, S. 51

01 vgl. Gries 2008, S. 52; hier mit Bezug auf die Geschichtswissenschaft, nach: Schorn-Schiitte,
Luise: Ideen-, Geistes-, Kulturgeschichte. In: Goertz, Hans-Jiirgen (Hg.): Geschichte. Ein Grund-
kurs. Reinbek: Rowonhlt, 1998, S. 489 — 515.

92 Storm 2002, S. 56 f.

193 Storm 2002, S. 51 f.

104 ygl. Storm 2002, S. 40; zur Darstellung des Konstruktivismus im medientheoretischen Umfeld siehe
beispielsweise Marschik, Matthias: Das Individuum in der Mediengesellschaft. Theoretische Mo-
delle in der Kommunikations- und Medienwissenschaft. In: Medien Impulse. [Thema: ,Medienwir-
kungen“] Dezember 2003. S. 9 — 14. [Marschik 2003] S. 12 f.

195 ygl. Storm 2002, S. 48ff.

% Dies deckt weitgehend sich mit dem Machtbegriff, wie er bei der Kritischen Diskursanalyse (Kap.
1.5.1.3.) zur Anwendung kommt.

07 Storm 2002, S. 55

198 ygl. Eco, Umberto: Uber Gott und die Welt. Essays und Glossen. Miinchen: dtv, 1988. Nach: Storm
2002, S. 55
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Systeminteressen als ihre eigenen verstehen.'® Neutraler ausgedriickt, zeigen sich beim
Prozess der Bedeutungs-“Vermittlung* drei idealtypische Decodierungsarten: dominant-he-
gemoniell (intendierte Bedeutungen werden von den Rezipierenden Ubernommen), ausge-
handelt (Bedeutungen werde zwar ibernommen, aber der jeweiligen Situation entsprechend
verandert - die haufigste), oder oppositionell (die Bedeutung wird im gemeinten Sinne deco-

diert, aber abgelehnt)."

Cultural Studies verstehen Kommunikation als Abfolge einzelner Prozesse, wobei auf jeder
Ebene aktiv Bedeutung geschaffen und Wirklichkeit konstruiert wird. Damit grenzen sie sich
ab von Ansatzen der Wirkungsforschung wie dem eindimensionalen Stimulus-Response-Mo-
dell oder einer Wirkungsweise, wie sie in der Lasswell-Formel ausgedriickt wird, aber auch
vom Uses & Gratifications-Approach™", der sich nach diesem Verstandnis auf die individuelle
Mediennutzung konzentriert und das soziokulturelle Umfeld nicht gentigend beriicksichtigt.?
Der Medienbegriff in den Cultural Studies vermeidet Abbildfunktion der Medien, kausales
Verstandnis der Kommunikation und technizistisch-manipulative Machbarkeit,"* stattdessen
unterstreicht er ihre Funktion bei der Konstituierung von Realitat: als Orte, an denen sowohl
bei den Produktions- als auch den Konsumationsablaufen Wirklichkeiten konstruiert werden,
reflektieren sie bestehende Diskurse und verstarken die hegemoniellen, besitzen aber auch
Veranderungspotential durch Mitgestaltung der Diskurse.”* Nach Rainer Gries''® bietet sich
hier nicht nur ein AnknlUpfungspunkt von Cultural Studies an die Kommunikations-
wissenschaft im allgemeinen, sondern auch konkret an die Kommunikationsgeschichte: Ge-
sellschaftlicher Wandel kénne mit ,Fragen und Methoden der Cultural Studies“"'® anhand der
Aneignungs- bzw. Aushandlungsprozesse von Sinn beobachtet und beschrieben werden, um

Briiche, aber auch Kontinuitaten sichtbar zu machen."”

Die theoretische Grundlage hierfiir bietet der symbolischer Interaktionismus,'® der auf drei
Pramissen aufbaut: Menschen handeln Dingen gegeniiber nicht als das, was sie sind, son-
dern aufgrund der Bedeutung, die diese Dinge flr sie haben; die Bedeutung ist abgeleitet
aus oder entsteht durch soziale(r) Interaktion; die Bedeutungen werden interpretativ gehand-

habt und gegebenenfalls abgeandert.”® Bedeutungsvermittlung und —konstruktion sind also

%9 Storm 2002, S. 56

"0 ygl. Storm 2002, S. 67 und Burkart/Lang 2007, S. 70 (Anm. 140)

" auch wenn dieser mit dem symbolischen Interaktionismus eine gemeinsame Grundlage mit den
Cultural Studies aufweist; vgl. Burkart/Hémberg 2007b, S. 12

"2 ygl. Storm 2002, S. 54 ff., 64 ff., 74 ff., 90 ff.

"3 Storm 2002, S. 42

"4 vgl. Storm 2002, S. 43, 45, 98

"5 nach dessen Verstandnis Alltagsgeschichte als ,Kulturgeschichte des Kommunizierens* gesehen
werden sollte, vgl. Gries 2008, S. 53

18 Gries 2008, S. 54

"7 Gries 2008, S. 53 ff.

"8 Gries 2008, S. 53

"9 vgl. Lamnek 1995a, S. 46 ff. und Blumer, Herbert: Der methodologische Standort des Symboli-
schen Interaktionismus. [Originalbeitrag 1973] In: Burkart/Homberg 2007, S. 24 — 41. [Blumer
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nicht gleichzusetzen mit Austausch von Zeichen oder Botschaften, sondern Kommunikation
wird als sozialer Prozess des Schaffens von Bedeutungen verstanden.'® Cultural Studies
kdénnen als Erweiterung des symbolischen Interaktionismus gesehen werden, denn wo die-
ser eher das Individuum betont und sich auf den gemeinsamen Handlungsrahmen der
Kommunizierenden, auf inre Positionen und Einstellungen konzentriert, stehen bei den Cul-
tural Studies der soziale Kontext sowie die gesellschaftlichen Strukturen und Diskurse im
Mittelpunkt.'' Die Grundziige der Schaffung von Bedeutung bleiben die gleichen bei inter-
personeller und Medienkommunikation;'?* auch ist der Prozess kein grundlegend anderer, ob
die Individuen nun als solche handeln oder als Angehorige einer spezifischen Gruppe.'® Das
Ergebnis sozialer Interaktion ist nicht nur Positionierung und Identitatsschaffung gegenuber
sich selbst und der Umwelt, sondern sie formt gleichzeitig menschliches Verhalten in der

Gesellschaft und damit die Gesellschaft selbst.'®*

Ein wesentliches Element der Cultural Studies, namlich die besondere Beachtung der Re-
zeptionsformen historischer Subjekte statt der in den Texten implizierten Positionen des
Publikums,®® kann in der vorliegenden Arbeit nicht zum Tragen kommen. Sie attestieren je-
doch der Erforschung der Darstellung in den Medien einen wesentlichen Beitrag zur Ent-
schllsselung der Konstruktion der Gesellschaft und ihrer kulturellen Auspragungen,’ ein
Aspekt, der auf die Fragestellung gro3en Einfluss hat.

Kritik an den Cultural Studies kommt von systemtheoretischer Seite aufgrund der Konzentra-
tion auf Akteurlnnen;'?” der Vorwurf des Kulturalismus wird erhoben, wenn eine zu starke
Betonung der kulturellen Einfliisse im Vergleich zu etwa den 6konomischen vorliegt;'?® und
im Zusammenhang mit feministischer Forschung muss angemerkt werden, dass gerade an-
fanglich mannlich konnotierte Problemfelder bevorzugt behandelt wurden.'?® Diese Schwa-
chen der Cultural Studies sollen durch den breitgefacherten Zugang zur vorliegenden Prob-

lemstellung vermieden werden.

Zum Abschluss dieses Abschnitts sei ein Exkurs mit fachgeschichtlichem Hintergrund als
Vorgriff auf die historische Einbettung des Themas™° ausgefiihrt:

Zwischen dem Untersuchungsgegenstand und der Entstehung der Cultural Studies besteht

1973/2007] S. 25

20 Storm 2002, S. 38 f. und Marschik 2003, S. 12

21 Marschik 2003, S. 12 f.

122 Marschik 2003, S. 13

23 Blumer 1973/2007, S. 28

124 ygl. Marschik 2003, S. 12 und Blumer 1973/2007, S. 30

25 Storm 2002, S. 47

126 ygl. Storm 2002, S. 43

27 ygl. Saxer 2007, S. 106

128 ygl. Storm 2002, S. 50 und Rust, Holger: Theorie der Werbung. In: Burkart/Hémberg 2007, S. 174
—197. [Rust 2007] S. 192

29 Storm 2002, S. 57 ff. Die Kritik kam auch aus den eigenen Reihen und filhrte zu einem verstarkten
Fokus auf die Dominanz der untersuchten Diskurse bzw. deren Hinterfragung.

%0 vgl. Kap. 2.1.



25

eine zeitliche Nahe, welche jedoch als Koinzidenz zu sehen ist. Bemerkenswert ist allerdings
der soziokulturelle Unterschied zwischen der britischen und der dsterreichischen Nachkriegs-
gesellschaft: Die Cultural Studies entstanden nach dem Zweiten Weltkrieg in GroRbritannien,
wo sich die Gesellschaft auch in den 1950er Jahren durch eine starke Segmentierung in
Klassen auszeichnete. Benachteiligungen der Arbeiterlnnen beispielsweise beim Zugang zu
Bildung fuhrten zu verstarktem Zulauf zur politischen Linken und Initiativen im Bereich der
ArbeiterInnenbildung. Gleichzeitig kam es zu starken Veranderungen auf alltagskultureller
Ebene, welche speziell von den Griindern der Cultural Studies untersucht wurden, die zum
Teil selbst aus der Arbeiterklasse stammten.™" In Osterreich hingegen schien sich proletari-
sches Bewusstsein in den Traumen nach dem ,kleinen Gliick® zu verlieren, das ArbeiterIn-
nendasein sollte Uberwunden werden mit dem Ziel einer burgerlichen Existenz.

Einen weiteren Unterschied stellt die Auseinandersetzung mit dem Nationalgefiihl dar. Die
Cultural Studies hinterfrag(t)en das Konzept der ,Britishness®, nach welchem das Britische
der beste Zustand sei, der von Menschen erreicht werden kann, mit besonderer Berlicksich-
tigung der vielen auch in GroRbritannien prasenten Kulturen aus den (ehemaligen) Koloni-
en." In Osterreich hingegen fand kaum eine Auseinandersetzung zu diesem Themenkomp-
lex statt: Der Staat und die Nation Osterreich wurden gefeiert, verkitscht und in Erinnerung
an die Monarchie hochgehalten. Eine Hinterfragung der Entstehung der Nation, etwa in An-
lehnung an oder Abgrenzung zu Deutschland wurde weitgehend vermieden, ebenso wie die
Auseinandersetzung mit der — auch jlingsten - Vergangenheit.

Da die Forschungsmethoden der Cultural Studies derartige Verdrangungsmechanismen wohl
aufgebrochen hatten, verwundert es auch nicht, dass sie sich im deutschsprachigen Raum
erst in den 1990er Jahren etablieren konnten, wahrend sie im angloamerikanischen Raum
schon 40 Jahre zuvor anerkannt waren'?. In diesem Zusammenhang sei auf die ortlichen

Einschrankungen des Untersuchungsfeldes (Kapitel 1.5.2.2.) verwiesen.

1.4.2.2. Feministische Forschung

Die feministische Wissenschaft oder der Feminismus existieren nicht, es gibt eine Vielzahl
von Feminismen und feministischen Forschungszugangen.'* Fiir ausfiihrliche Definitionen
der unterschiedlichen feministischen Ansatze — als Hauptstrange gelten hier Gleichheitsan-
satz, Differenzansatz und Genderforschung bzw. Dekonstruktivismus™® sowie Marxismus-
Feminismus'® — sei auf die hier verwendete sowie fachlexikale Literatur verwiesen. Nach-

stehend soll in Form einer Annaherung dargelegt werden, welche Begrifflichkeit(en) zur An-

31 vgl. Storm 2002, S. 53

32 Storm 2002, S. 53 1.

13 vgl. Storm 2002, S. 47

134 vgl. Markova, Ina: Die Frau existiert ... nicht? In: Unique. Zeitung der OH Uni Wien. Nr. 09/05.
Wien, 16.11.2005. S. 8. [Markova 2005]

%% vgl. Storm 2002, S. 13 ff.

% Markova 2005
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wendung kommen kdnnen, und dass feministische Perspektiven im Zusammenhang mit den

bislang dargestellten Zugangen ihre Berechtigung haben.

In der dsterreichischen Gesellschaftspolitik der zweiten Halfte der 1950er Jahre lassen sich,
mit Ausnahme einiger arbeitsrechtlicher Errungenschaften, so gut wie keine feministischen
Ansatze ausmachen.' Die Zasur durch die NS-Zeit scheint in frauenrechtlichen Belangen
nachhaltiger gewesen zu sein als in anderen Gesellschaftsbereichen. Aufgrund der Arbeits-
platzsituation und Arbeitsmarktpolitik blieb in den 1950er und friithen 1960er Jahren den
Frauen oft keine Wahl, als sich um Haushalt, Mann und Kinder zu kiimmern, viele aber zo-
gen sich auch bewusst zurlick, um ihrem ,Bediirfnis nach Ruhe und Ordnung“'® nachzu-
kommen.™® Internationale feministische Einfllisse fanden kaum Niederschlag im heimischen
offentlichen Diskurs,'® und die ,Neue Frauenbewegung"“ sollte erst (mehr als) ein Jahrzehnt

spater entstehen.

Aus zeitlicher Perspektive betrachtet kommt der Gleichheitsansatz der 1970er Jahre dem
Untersuchungsgegenstand am nachsten, und auch thematisch entspricht die Arbeit zunachst
diesem Ansatz (ungleiche Verteilung der Hausarbeit, ungleiche Entlohnung etc.), dem auch
Beauvoir 1949/1951/1968 zuzuordnen ist."' Der Gleichheitsansatz beschreibt zwar das Ge-
schlechterverhaltnis als Herrschaftsverhaltnis, allerdings wird zunachst das Mannliche als
Norm behandelt und das Weibliche als Abweichung; dies schreibt aufgrund der Ungleichbe-
handlung der Frau eine Opferrolle zu und stellt das herrschende Gesellschaftssystem an
sich nicht in Frage.'*

Der Differenzansatz, der hauptsachlich in den 1980ern diskutiert wurde,? kommt in der vor-
liegenden Arbeit kaum zur Anwendung. Er stellt zwar eine Moglichkeit zur Untersuchung von
Rezeptionssituationen dar und bietet aufgrund der Betonung der Heterogenitat der Frauen

einige Ankniipfungspunkte an die Cultural Studies,* doch bleibt seine Relevanz fir die

37 Folglich kdnnen auch keine zeitgendssischen feministischen Zugange zur Medien- oder
Kommunikationsforschung erwartet werden, zumal sich diese erst aus der neuen Frauenbewegung
entwickelte. (vgl. Storm 2002, S. 9f.)

%8 Sozialistische Jugend 2003, S. 29

3 vgl. Sozialistische Jugend 2003, S. 28 f.; Veigl 1997, S. 166 ff.

0 Neben dem schon friiher angeflihrten feministischen ,Klassiker“ Das andere Geschlecht [Beauvoir
1949/1951/1968] fallt in diese Zeit auch Margaret Meads Male and Female. A Study of Sexes in an
Changing World, das 1949 erstveroffentlicht wurde und 1955 unter dem Titel Mann und Weib. Das
Verhéltnis der Geschlechter in einer sich wandelnden Welt auch auf Deutsch erschien. ,Darin be-
legt sie anhand von Studien, dass den Geschlechtern in jeder Gesellschaftsformation bestimmte
Merkmale und Attribute zugeschrieben werden, die wertend und hierarchisierend sind. Womit sie
die allgemein herrschende Vorstellung von der Naturgegebenheit weiblicher und méannlicher
Eigenschaften widerlegen konnte. Und damit besonders in der Nachkriegszeit allgegenwartigen
Theorie der Genetik eine Abfuhr erteilen.” vgl. Buchtipp: Margaret Mead: Male and Female. In:
dieStandard.at, http://diestandard.at/ vom 16.12.2001.

1 auch wenn die Autorin selbst lange dem marxistischen Ideal verpflichtet blieb und sich erst spat als
Feministin bezeichnete

42 ygl. Storm 2002, S. 14 f. und Markova 2005

43 Markova 2005

44 Storm 2002, S. 56 f.



27

Untersuchung vernachlassigbar.'*

Auch der Gender-Ansatz kann in dieser Arbeit keinen elementaren Niederschlag finden, da
der Untersuchungsgegenstand fest in der zweigeschlechtlichen Aufteilung der Welt verankert
ist; das Konzept ,doing gender® entsteht erst Jahre spater. Zwar wird die Frage nach der
Konstruktion von Frauenrollen und —bildern ausfiihrlich behandelt, doch eine mannlich-weib-
liche Dichotomie wird, trotz des Bewusstseins vielschichtiger Gendermdglichkeiten, nicht
Uberschritten und wirde auferdem an der Problemstellung vorbeifiihren.

Das Verhaltnis von Marxismus oder Sozialismus zu Feminismus ist ein ahnlich schwieriges
wie jenes zwischen Arbeiterinnen- und Frauenbewegung, da — reduziert dargestellt — fiir den
Marxismus die Uberwindung der kapitalistischen Gesellschaft Prioritat hat, weil sich erst
dann, und dann aber konsequent Frauenunterdriickung auflésen liete.'® Der sozialistische
Feminismus kampft also gegen die doppelte Unterdriickung der Frauen aufgrund ihrer Klas-
se und ihres Geschlechts und betrachtet kapitalistische Produktions- und Reproduktionsver-
haltnisse als Ausgangsproblem.’” Fiir die Analyse speziell zur Frauenerwerbstatigkeit erge-
ben sich aus diesem Spannungsfeld interessante Aspekte bezlglich der Positionen der Ar-

beithehmerinnenvertretungen.

Die kommunikations- und medienwissenschaftlichen Aspekte, die sich im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit fir eine Betrachtung vom feministischen Standpunkt aus eignen, lassen
sich mit dem Verstandnis von Medien als ,wichtige[n] Verhandlungsorte[n] fur die diskursive
Konstruktion von Gender*'*® und damit von Weiblichkeit umreiRen. Nicht zuletzt Giber Medi-
eninhalte werden fir die ldentitatsentwicklung maRgebliche Identifikationsmuster vermit-
telt,™® schon allein die verwendete Sprache ist identitatsstiftend.’° Eine kritische Betrachtung
der Frauenbilder mag zwar, speziell wenn in Relation zu Mannerbildern gesetzt, dem
Gleichheitsansatz verhaftet sein,’' doch obliegt es letztlich der Interpretation, wie weit der
beschriebenen Opferrolle Raum gegeben oder ein alternative Lésung gesucht wird.

Dort wo eine mediale Erscheinungsform in ihrem historischen Umfeld betrachtet werden soll,
sind auch die Blickwinkel feministischer Geschichtsforschung von Belang, deren Entwicklung
sich, in Anlehnung an die jeweils vorherrschende Feminismustheoriedebatte, in drei Phasen
vollzog: Zunachst folgte man dem Erganzungsansatz durch z.B. Konzentration auf Heldinnen

und Vorkampferinnen der Frauenbewegung als Gegengewicht zu den mannlichen Proponen-

“® Die dem Differenzansatz anhaftende und oft kritisch zu betrachtete Riickbesinnung auf die weib-
liche Natur und ein ,romantisches” Frauenbild (vgl. Markova 2005) mag sich zwar in verschiedenen
Beitragen der untersuchten Kundlnnenzeitschriften wiederfinden, allerdings fehlt diesen Darstel-
lungen feministische Aspekt, dass die Reduzierung auf diese Eigenschaften als ,gesellschaftliche
Deformation” (ebd.) zu betrachten sei.

146 vgl. Markova 2005

47 Sozialistische Jugend 2003, S. 45 und Storm 2002, S. 12

%8 Storm 2002, S. 37

49 Burkart/Homberg 2007b, S. 12 f.

%0 Derka 1991, S. 21

31 ygl. Storm 2002, S. 37
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tinnen der Geschichte; es folgte die Phase Fraueneigengeschichte, in der einerseits etab-
lierte Geschichtsdeutungen aufgebrochen und andererseits Frauenkulturen fokussiert wur-
den; und schlielBlich wandte man sich der Geschlechtergeschichte zu, die fragt, wo in histori-
schen Situationen und Verhaltnissen das soziale bzw. kulturelle Geschlecht, also Gender
manifest wird."*? Durch die Erweiterung der Fragestellungen und Quellen, ,um die Lebenszu-
sammenhange und Erfahrungen von Frauen entlang ihrer eigenen Relevanzkriterien zu
erheben“'®® — hier ist eine Parallele zu den Cultural Studies auszumachen — und dariber
hinaus die Anwendung feministischer Perspektiven auch auf andere Felder als Frauen-
geschichte' kann dieser Zugang als ,eine Offnung fiir neue Erkenntnis und ein Korrektiv zur

Neubewertung bestehender Erkenntnisse“'*® gesehen werden.

Mit diesen Ausflihrungen sind nun die metatheoretischen Positionen dargelegt, von denen
aus auf die fachspezifische Ebene der Public Relations-Forschung gewechselt wird und in

weiterer Folge die Analyse der Problemstellung vorgenommen werden soll.

1.4.3. Theorien der Public Relations

In nachstehendem Kapitel seien unterschiedliche aktuelle Ansatze der Public Relations kurz
dargestellt, gefolgt von einer auf die 1950er Jahre bezogenen zeitgendssischen Darlegung
und Kritik der verbreitetsten und anerkanntesten Konzeptionen der Offentlichkeitsarbeit, um
die empirische Untersuchung von Kundinnenzeitschriften vor dem geeigneten fachtheoreti-
schen und fachhistorischen Hintergrund vornehmen zu kénnen.

Einleitend ist festzuhalten, dass die Ausdriicke Public Relations, PR und Offentlichkeitsar-

beit, angepasst an die Fachliteratur, synonym verwendet werden."®

1.4.3.1. PR-Theorien und —Anséatze in der aktuellen Diskussion

Der wissenschaftliche Gegenstand Public Relations ist eindeutig dem entsprechenden Be-
rufsfeld zuzuordnen, und so produzierte die Forschung auch lange Zeit Gber fast ausschliel3-
lich Praxisliteratur bzw. wurden Theorien, die der Praxis zugrunde lagen, nicht ausformul-

iert.”” Eine systematische und theoretische Auseinandersetzung mit PR findet im deutsch-

%2 yvgl. Susanne Kinnebrock: Gender matters! Oder inwieweit die Kommunikationsgeschichte von der
Frauen- und Geschlechtergeschichte profitieren kann. In: Arnold/Behmer/Semrad 2008, S. 209 —
233. [Kinnebrock 2008] S. 211 ff.

53 Kinnebrock 2008, S. 213

54 Kinnebrock 2008, S. 213 f.

%5 Kinnebrock 2008, S. 214

156 vgl. beispielsweise Schulz, Winfried: Public Relations / Offentlichkeitsarbeit. In: Noelle-Neumann,
Elisabeth / Schulz, Winfried / Wilke, Jurgen (Hg.): Das Fischer Lexikon Publizistik Massenkommun-
ikation. Aktualisierte, vollstandig Uberarbeitete und erganzte Auflage. Frankfurt/M.: Fischer Ta-
schenbuch Verlag, 2002. [Erstauflage 1971] [Noelle-Neumann/Schulz/Wilke 2002], S. 517 — 545.
[Schulz 2002b] S. 517

87 Burkart, Roland / Homberg, Walter: Einfiihrung zum Teil Il. In: Burkart/Homberg 2007, S. 115 — 116.
[Burkart/Hé6mberg 2007c] S. 115; Rottger, Ulrike: Einleitung. Welche Theorien fur welche PR? In:
Rottger, Ulrike (Hg.): Theorien der Public Relations. Grundlagen und Perspektiven der PR-For-
schung. 2., aktualisierte und erweiterte Auflage. Wiesbaden: VS Verlag flir Sozialwissenschaften,
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sprachigen Raum erst seit Mitte der 1970er Jahre statt,’*® die Etablierung als kommunika-
tionswissenschaftlicher Lehr- und Forschungsgegenstand erfolgte in den 1980er Jahren.™®
Diese Verzogerung gegenuber der Durchsetzung als anerkannter Berufsstand kann auf die
,Vorbehalte gegeniiber Formen persuasiver Kommunikation und insbesondere der Offent-
lichkeitsarbeit“'® in Folge der NS-Propaganda bzw. auf das bewusste oder unbewusste Ver-

meiden einer Auseinandersetzung mit eben dieser zuriickgefihrt werden.

Die Befunde uber den ,Zustand“ der PR-Forschung und —Theorie(n)bildung kreisen durch-
wegs um die Themen Theorienmix, unterschiedliche und zum Teil widerspruchliche Zugange
sowie die Frage nach der Praxistauglichkeit bzw. deren Notwendigkeit."s' Die gesellschaftli-
che Bedeutung von Public Relations wird hervorgehoben, ' bei deren theoretischer Veror-
tung zeigen sich jedoch die grofiten Gegensatze zwischen system- und handlungstheoreti-
schen Ansatzen'®® sowie in manchen Fallen bei der Grundfrage, ob PR persuasiv oder kon-
sensual aufzufassen sei.’®* Die Zusammenflihrung der Zugange unter Einbeziehung von
Theorien und Methoden aus anderen Disziplinen wird gemeinhin als erstrebenswertes Ziel
genannt, wobei bis zum Erreichen einer solchen Supertheorie der PR das Nebeneinander
nicht per se als Nachteil gesehen wird, sondern als Notwendigkeit, da gerade die Interdis-
ziplinaritat erkenntnistheoretisch wertvolles Potential bieten kann.'®®

Neben den eher allgemein gehaltenen Kritikpunkten an gangigen Public Relations-Theorien,
hier wieder vornehmlich auf den deutschsprachigen Raum bezogen, wie die kaum vorhande-
nen Anschlussmoglichkeiten an andere Ansatze, Berufspraxis oder Gesellschaftstheorien,
kaum vorhandene Grundlagenforschung im eigenen Fach und Konzentration auf oft isoliert
betrachtete Einzelaspekte,’®® werden auch einige konkrete Forschungsfelder angefiihrt, de-
nen aufgrund der fachhistorischen Nahe zur Journalismusforschung bislang zu wenig Beach-
tung geschenkt wurde: die Produktionsbedingungen von PR, Rezipientlnnen- und Usability-
Forschung, eine Theorie zur PR-Beratung sowie die Bedingungen fiir Offentlichkeitsarbeit in
weniger geschlossenen Organisationsstrukturen wie Wissenschaft oder Kultur.'®” Bei all die-

sen noch tiefer zu untersuchenden Bereichen darf die Anknipfung an die Makroebene und

2009. [1. Aufl. 2004] [Rottger 2009], S. 9 — 25. [Rottger 2009a] S. 15 f.

%8 Signitzer, Benno: Theorie der Public Relations. In: Burkart/Homberg 2007, S. 141 — 173. [Signitzer
2007] S. 141

1% Réttger 2009a, S. 10

160 ebd.

181 vgl. Rihl, Manfred: Firr Public Relations? Ein kommunikationswissenschaftliches Theorienbouquet!
In: Rottger 2009, S. 71 — 85. [Rihl 2009] S. 83; Saxer 2007, S. 101 f.

162 Signitzer 2007, S. 142

183 vgl. Roéttger 2009a, S. 13

184 vgl. Kunczik, Michael: Public Relations. Konzepte und Theorien. 4. vollig Giberarbeitete Auflage.
Koln, Weimar, Wien: Bohlau 2002. (erstmals 1993) (= UTB flir Wissenschaft 2277). [Kunczik 2002]
S. 53

165 vgl. Signitzer 2007, S. 149, S. 163; Rottger 20094, S. 13

166 ygl. Schulz 2002b, S. 525 f.; Rottger 2009a, S. 12

167 vgl. Rottger 2009a, S. 13 1., S. 21
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damit die gesellschaftliche Rolle von Public Relations nicht aus den Augen verloren wer-
den.'®®

Das disziplinare Spannungsfeld, in dem sich Public Relations-Forschung bewegt, umfasst in-
nerhalb der Kommunikationswissenschaften — meist nach Abgrenzung strebend — die Berei-
che Werbung und Journalismus.'® Als andere wissenschaftliche Facher mit méglichen Uber-
schneidungen sind management- und verwaltungswissenschaftliche Zweige (Organisations-
theorie) sowie Betriebswirtschaftslehre (Marketing) zu nennen.'”® Fiir die schon erwahnte
metatheoretische Zuordnung bietet sich eine ganze Reihe an Mdglichkeiten: ,System-,
Emergenz-, Kommunikations-, Offentlichkeits-, Kreislauf-, Organisations-, Markt- und Ent-

scheidungstheorien®."

Die Theorien und Ansatze zu Public Relations kdnnen unterschiedlich kategorisiert werden,
wobei die Typologien nicht widersprichlich sind, sondern einander erganzende und zum Teil
Uberschneidende Betrachtungsebenen darstellen. Nachstehend seien einige Kategorisie-
rungsmoglichkeiten angefiihrt, die auch Einfluss auf die Aspekte, unter denen Kundinnen-
zeitschriften analysiert werden,'? haben: Die Unterscheidung operationaler vs. funktionaler
Zugange zu PR folgt dem Gegensatz Handlungs- vs. Systemtheorie.’” Die einzelnen Mo-
delle bedienen sich jeweils Theorien der Mikroebene (z.B. Persuasionstheorien, die das
Kommunikationsverhalten von Individuen und Kleingruppen beschreiben), der Mesoebene
(z.B. PR als Managementfunktion fur Organisationen und Verbande) oder der Makroebene,
auf der die Bedingungen fir das Auftreten von PR und die Bedeutung von Public Relations
fur die Gesamtgesellschaft untersucht werden.'” Ahnlich, aber mit starkerem Fokus auf die
funktionalen Gesichtspunkte gestaltet sich die Einteilung in die Sichtweisen gesellschaftsthe-
oretisch (wie oben), organisationstheoretisch (Beitrag zur Erreichung von Organisationszie-
len) und marketingtheoretisch (als Unterkategorie der organisationstheoretischen Modelle;
behandeln den PR-Beitrag zur Erreichung der Marketingziele, auch in Zusammenarbeit mit
anderen kommunikationspolitischen MalRnahmen wie Werbung)."® In der aktuellen For-
schung wird zur Zeit der Untersuchung der organisationspolitischen Funktionen der Vorzug
gegeben, was eine Konzentration und auf die Meso-Ebene bedeutet, und die Einbindung
anderer Zugange, etwa aus der Managementforschung erleichtert, wodurch beispielsweise

die Zusammenhange zwischen Unternehmenskommunikation und Unternehmenskultur oder

188 Rottger 2009a, S. 22; wobei in diesem Fall die Autorin eindeutig der gesellschaftlich nicht neutralen
Auftragskommunikation zuordnet, die von den Interessen der jeweiligen Organisation gesteuert ist.

169 vgl. Schulz 2002b, S. 517; Réttger 2009a, S. 10

70 vgl. Signitzer 2007, S. 142; Rottger 2009a, S. 10

7 R{hl 2009, S. 81

72 vgl. Kap. 3

73 vgl. Schulz 2002b, S. 519

74 Kunczik 2002, S. 73 f.; Signitzer 2007, S. 143 f.

75 vgl. Signitzer, Benno: Aspekte der Produktion von Public Relations-Wissen: PR-Forschung in stu-
dentischen AbschluRarbeiten. In: Avenarius, Horst / Armbrecht, Wolfgang (Hg.).: Ist Public Rela-
tions eine Wissenschaft? Opladen: Westdeutscher Verlag, 1992. S. 171 — 206. nach: Kunczik
2002, S. 74; Rottger 2009a, S. 17; Signitzer 2007, S. 146.
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Personalentwicklung untersucht werden kénnen.'”® Dass es sich hierbei um Theorien mitt-
lerer Reichweite handelt,"” die zunachst nur fir den untersuchten Organisationstyp Giiltig-

keit besitzen, ist zugangsimmanent, aber festzuhalten.

Entsprechend den zahlreichen Modellen, Theorien und Ansatzen gibt es auch ein Unzahl
mdglicher Definitionen fiir Offentlichkeitsarbeit. Public Relations wird durchwegs als geplan-
te, interessengeleitete Kommunikationsform einer Organisation, Gruppe oder Person ver-
standen, meist in Abgrenzung gegenuber anderen Arten der sogenannten Alltagspublizistik
wie Journalismus und weiteren Persuasionsformen wie Werbung sowie, speziell in Zeiten
der professionellen Etablierung, Propaganda.’” In Folge seien nur zwei wesentliche Beispie-
le wiedergegeben und auf die Diskussion um giltige Definitionen im Untersuchungszeitraum
verwiesen."® Fir die organisationstheoretische Sicht gilt die Definition von Grunig und Hunt

als mafRgeblich:

Public Relations is the management of communication between an organisation and its pub-
lics.®°

Aktuelle kybernetische und systemtheoretische Ansatze folgen meist der Definition nach

Long und Hazleton:

Public Relations is a communication function of management through which organizations
adapt to, alter, or maintain their environment for'®' the purpose of achieving organizational
goals.“'8

Aus der Diskussion Uber die Funktionsweisen von Public Relations und noch viel mehr be-
zuglich der Frage nach den zu erfillenden Funktionen entstand eine Reihe von Theorien
oder theoretischen Anséatzen,'® von denen die wesentlichsten oder speziell themennahen
kurz angerissen werden sollen.

Die fur den deutschsprachigen Raum pragende struktur-funktionalistische PR-Theorie nach
Ronneberger/RihI'® konzipiert Public Relations als wesentliche Funktion der modernen, plu-
ralistisch-demokratischen Gesamtgesellschaft, die tragfahige Themen und deren 6ffentliche

Behandlung her- und bereitstellt, um Misstrauen in das Gesellschaftssystem zu verhindern,

76 vgl. Rottger 2009a, S. 17 f.

77 vgl. Kunczik 2002, S. 74

78 vgl. Schulz 2002b, S. 517; RUhl, Manfred: Theorie des Journalismus. In: Burkart/Homberg 2007,
S. 117 - 140. [Rahl 2007] S. 118, S. 128; Kunczik 2002, S. 30

7 vgl. Kap. 1.4.3.2.

8 Grunig, James E. /Hunt, Todd: Managing Public Relations. New York: Holt, Rinehart and Winston,
1984; S. 6. nach: Signitzer 2007, S. 143

181 eigentlich: fur [sic!]

82 | ong, Larry W. / Hazleton, Vincent Jr: Public Relations: A Theoretical and Practical Response. In:

Public Relations Review, 13. Jg. 1987, H. 2, S. 3 — 13, hier S. 6. nach: Signitzer 2007, S. 143

Die Unscharfe bei der Verwendung der Begriffe Theorie, Zugang, Ansatz etc. hier und auch in den

Ubrigen Abschnitten ist den unterschiedlichen Qualitédten (z.B Reichweiten) der einzelnen , Theori-

en“ geschuldet, aber auch den uneinheitlichen Bezeichnungen in der Fachliteratur aufgrund ver-

schiedener Definitionen, ab wann etwas als Theorie gelten kann oder ,nur® theoretischer Ansatz

ist, welche im Rahmen dieser Arbeit schon aufgrund des Umfanges nicht diskutiert werden.

'8 Ronneberger, Franz / Ruhl, Manfred: Theorie der Public Relations. Ein Entwurf. Opladen: West-
deutscher Verlag, 1992.

183
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das Gemeinwohl zu starken und durch den sogenannten Minimalkonsens Integration unter-
schiedlicher Interessen und Interessenstragerinnen zu erzielen.'®® Zu kritisieren ist hier, dass
Journalistinnen als Ausfuhrende der Vorgaben der PR dargestellt werden und antidemokrati-
sche Tendenzen von Public Relations, beispielsweise in Form von Lobbying, nicht bertck-
sichtigt werden.'® Zudem wird die Pramisse, dass Public Relations ein eigenes Teilsystem
der Gesellschaft im Sinne der Systemtheorie — also selbstreferentiell, mit eigener Semantik
etc. — sei, in Frage gestellt und stattdessen eine Sichtweise propagiert, die PR als Subsys-
tem anderer Systeme (z.B. Organisationssystemen) beschreibt, deren Vorgaben — nicht zu-
letzt bezlglich der Zielsetzungen — sie jeweils tibernimmt."®’

Konstruktivistische Ansatze'®® betonen die Schaffung von (verdanderbaren) Images, durch die
Public Relations ihren Beitrag zur Entstehung winschenswerter Wirklichkeiten leistet, wah-
rend im Gegensatz dazu bei der dialogorientierten Offentlichkeitsarbeit'® die Herstellung von
Einverstandnis speziell in Konfliktsituationen, basierend auf Habermas’ Theorie des kommu-
nikativen Handelns, Funktion und Ziel von PR sind.™®

Das im Zuge der Definitionen bereits erwdhnte Konzept von Public Relations als Kommuni-
kationsmanagement nach Grunig und Hunt betrachtet auf Organisationsebene die systema-
tischen Beziehungen der Organisation zu ihrem Umfeld, wobei Kommunikation einen Teil
des Beziehungsmanagements darstellt.”' Eine Ausdifferenzierung des Verhaltnisses von
Organisation und Kommunikation in ahnlichem Sinne bietet Peter Szyszka'® mit der Be-
trachtung von Public Relations auf drei Ebenen: zum einen als Netzwerk der Beziehungen
zwischen Organisation und sozialem Umfeld, dann PR-Management als Managementfunk-
tion zum Umgang mit diesen Beziehungen, und schlieRlich PR-Operationen als spezifische
Aktivitaten, die auf Teile des Beziehungsnetzes in Ausformung und Zielsetzung ausgerichtet

sind."® In diesem Zusammenhang wird auRerdem fiir die Verwendung des Begriffs der Be-

'8 Signitzer 2007, S. 150; Kunczik 2002, S. 203 ff.

'8 Kunczik 2002, S. 208 f.

87 Jarren, Offried / Rottger, Ulrike: Steuerung, Reflexierung und Interpenetration: Kernelemente einer
strukturationstheoretisch begriindeten PR-Theorie. In: Réttger 2009, S. 29 — 49 [Jarren/Rottger
2009] S. 29 f.

'8 Merten, Klaus / Schmidt, Siegfried J. / Weischenberger, Siegfried (Hg.): Die Wirklichkeit der Me-
dien. Eine Einfiihrung in die Kommunikationswissenschaft. Opladen: Westdeutscher Verlag, 1994.

'8 Pearson, Ron: Business Ethics as Communication Ethics: Public Relations Practice and the Idea of
Dialogue. In: Botan, Carl / Hazleton, Vincent (Hg.): Public Relations Theory. Hillsdale: Erlbaum,
1989, S. 111 — 131; Pearson, Ron: Beyond Ethical Relativism in Public Relations: Coorientation,
Rules, and the Idea of Communication Symmetry. In: Public Relations Research Annual, 1. Jg.
1989, S. 67 — 86; Burkart, Roland: Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit: Der Dialog als
PR-Konzeption. In: Bentele, Glnter / Steinmann, Horst / Zerfal3, Ansgar (Hg.): Dialogorientierte
Unternehmenskommunikation. Grundlagen — Praxiserfahrungen — Perspektiven. Berlin: Vistas,
1996, S. 245 — 270; Burkart, Roland / Probst, Sabine: Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsar-
beit: eine kommunikationstheoretisch begriindete Perspektive. In: Publizistik, 36. Jg. 1991, H. 1, S.
56 — 76

%0 vgl. Signitzer 2007, S. 151 f.

91 vgl. Signitzer 2007, S. 155

192 Szyszka, Peter: Organisation und Kommunikation. Integrativer Ansatz einer Theorie zu Public
Relations und Public Relations-Management. In: Réttger 2009, S. 135 — 150. [Szyszka 2009]

193 Szyszka 2009, S. 135 f.
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zugsgruppe oder Stakeholder (statt Teildffentlichkeit oder Zielgruppe) als Bezeichnung dieser
Teile des Beziehungsnetzes eingetreten.'** Eine noch starkere Verflechtung der Kom-
munikationsebenen untereinander und mit der jeweiligen Umwelt beschreibt der Ansatz der
integrierten Unternehmenskommunikation,'*® wobei hier PR neben der internen Organisati-
ons- und der Marktkommunikation nur eine Kommunikationsebene ist, die sich des gesell-
schaftspolitischen Umfelds annimmt.'#®

Auf zahlreiche weitere, zum Teil sehr spezialisierte Ansatze, kann hier nicht naher eingegan-
gen werden. Die Aussparung der kommunikationswissenschaftlich bedeutenden Diskussion
um das Verhaltnis von Public Relations und Journalismus unter den Stichworten Determi-
nationshypothese'’ vs. Intereffikationsmodell'®® bedarf einer gesonderten Erwahnung: Fiir
die Behandlung der Thematik Kundinnenzeitschriften ist schon die Unterscheidung zwischen

PR-Treibenden und Redakteurlnnen irrelevant.

1.4.3.2. Exkurs: PR-Ansatze und —Praxis in den 1950er Jahren

Um spater Kundlnnenzeitschriften als Instrument der Offentlichkeitsarbeit analysieren zu
koénnen, soll zunachst die historische Fachperspektive der Public Relations, bezogen auf die
1950er Jahre im deutschsprachigen Raum,'® dargelegt werden. Hierbei wird jeweils von
zeitgendssischer Fachliteratur ausgegangen, erganzt um und gegebenenfalls korrigiert durch
neuere Erkenntnisse der PR-(Geschichts-)Forschung.

Public Relations wird als junge oder neue Disziplin dargestellt, deren Ursprung in den USA

liegt und die daher zunachst auf US-Fachliteratur zurtickgreift. Einheitliche Begriffe und In-

1% Szyszka 2009, S. 140

195 Zerfaly, Ansgar: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit. Grundlegung einer Theorie der
Unternehmenskommunikation und Public Relations. Opladen: Westdeutscher Verlag, 1996.

1% ygl. Signitzer 2007, S. 160 ff.

197 Baerns, Barbara: Offentlichkeitsarbeit als Determinante journalistischer Informationsleistungen. In:
Publizistik 3/1979, S. 301 — 316; Dies.: Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus. Zum Einflu3 im
Mediensystem. Koéln: Berend von Nottbeck, 1985.

% Bentele, Glinter / Liebert, Tobias / Seeling, Stefan: Von der Determination zur Intereffikation. Ein
integriertes Modell zum Verhaltnis von Public Relations und Journalismus. In: Bentele, Ginter /
Haller, Michael (Hg.): Aktuelle Entstehungen von Offentlichkeit: Akteure — Strukturen — Verénde-
rungen. Schriftenreihe der Deutschen Gesellschaft fiir Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft, Band 24. Konstanz: UKV Medien, 1997; S. 225 — 250.

1% Eine Darstellung fiir Osterreich alleine ist nicht moglich und zielfiihrend, da hierzu kaum spezifi-
sche Literatur vorliegt und in den Kommunikationswissenschaften allgemein eine starke fachliche
wie personelle Verbundenheit innerhalb des Sprachraums ausgemacht werden kann. Fur die PR-
Geschichte der 1950er Jahren muss vorlaufig festgehalten werden, was lange auch flr die Werbe-
forschung dieser Zeit gegolten hatte: Die deutschsprachige Tradition vor 1945 war Uber Jahre hin-
weg unbeachtet geblieben, und kam erst ,mit dem (Re-)Import empirischer Kommunikationsfor-
schung“ wieder nach Deutschland, die Entwicklungen in Osterreich sind nur in Nebenbemerkungen
dargestellt. vgl. Semrad, Bernd: Vertrieben, verdrangt oder vergessen? Die ,Wiener Schule” der
Werbeforschung und ihre fachhistorischen Implikationen. In: Gro8bothener Vortrdge zur Kommuni-
kationswissenschaft V. Mit Beitrdgen von Thomas Bérthlein, Alexander Freys, Joan Hemels, Bakht
Rawan, Claudia Regnery, Bernd Semrad, Susanne Voigt. Bremen: edition lumiére, 2004. (Gro3bo-
thener Vortrage zur Kommunikationswissenschaft. Hg. von Stefanie Averbeck, Klaus Beck, Arnulf
Kutsch und Ute Nawratil. Universitat Leipzig, Institut fliir Kommunikations- und Medienwissenschaft,
Lehrstuhl Historische und Systematische Kommunikationswissenschaft) [GroRbothen 2004], S. 135
— 164 [Semrad 2004]; hier S. 150.
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halte sind dadurch jedoch nicht gegeben, da eine deutliche Abgrenzung innerhalb der Grup-
pe von Public Relations, Werbung und Marketing im deutschsprachigen Raum ein grof3eres
Anliegen gewesen zu sein scheint als im nordamerikanischen.?® Dies fiihrt in weiterer Folge
zu sehr unterschiedlichen Interpretationen der — durchaus gleichen — US-amerikanischen
Quellen. Die deutsche Benennung des Fachs bzw. Berufsfeldes Public Relations ist immer
wieder Thema in der Literatur,®' es werden Ausdriicke wie ,Werbung um o&ffentliches Ver-

trauen®, ,6ffentliche Meinungs- und Beziehungspflege“, ,Publizitat etc. diskutiert.?*

Ungeachtet der auch in der zeitgendssischen US-Literatur nicht eindeutig gelésten Termino-
logieproblematik (“Public relations means all things to all people.”®), bieten diese Quellen
einen umfassenden Uberblick (iber Inhalte, Aktivitdten, Funktionen und Ziele von Public Re-
lations sowie Uber zugrundeliegende Gesellschaftsbilder.

PR entstand als auch so benannter Wirtschaftszweig®®* um die Wende zum 20. Jahrhundert,
zunachst um zunehmende Transparenz Uber Vorgange innerhalb von Unternehmen und Or-
ganisationen zu signalisieren, als Gegenmalinahme zum damals sehr aktiven Aufdeckungs-
journalismus. Wahrend des Ersten Weltkrieges wurde PR hauptsachlich seitens der Regie-
rung betrieben, um ,ihre Kriegsziele der Bevdlkerung klarzumachen und deren Unterstiitzung
zu finden“.?®® Die gewonnenen Erkenntnisse wurden bald auf die Wirtschaft Gbertragen, und
zur Erflllung der Regulative des ,New Deal“ zur Uberwindung der Wirtschaftskrise in den
1930er Jahren erlebte PR einen ersten Hohepunkt.?*® Im Zweiten Weltkrieg konzentrierten
sich die PR-Aktivitdten auf Mobilisierungskampagnen, und danach begann ein weiterer
Boom der Public Relations.?”

In dieser Periode betreiben am US-Wirtschaftssektor durchwegs groRe Firmen aus dem In-
dustrie- oder Konsumguterbereich Public Relations, aber auch Infrastruktur- oder Dienst-

leistungsunternehmen wie Eisenbahnen und Banken. Hierflr wird entweder eine Agentur

200 ygl. Kerlikowsky 1967, S. 44; Vogel 1952, S. 58. (Die US-Fachliteratur am Beispiel der in dieser Ar-
beit zitierten Quellen — und hierbei handelt es sich um Titel, die in der deutschsprachigen Literatur
als Referenzen angefiihrt sind — ordnen Public Relations klar in das Geflige absatzférdernder Dis-
ziplinen ein, mit jeweils unterschiedlichem Fokus, was nach keiner weiteren scharfen Abgrenzung
verlangt. Eine durchgangige einheitliche Begriffsbesetzung, die in den deutschsprachigen Raum
hatte Gbernommen werden kdénnen, ist nicht vorhanden.)

201 In Haberfeld 1950 beispielsweise kommt der Begriff Public Relations tiberhaupt nicht vor, auch
wenn Praxen beschrieben werden, die dieser entsprechen.

22 \Jogel 1952, S. V; Hundhausen 1958, S. 10; Skowronnek, Karl: Wesen und Wert der Werbung.
Vortrdge und Aufsétze. (Schriftenreihe des Wirtschaftsférderungsinstitutes der Kammer der ge-
werblichen Wirtschaft fiir Wien). Wien: Osterreichischer Gewerbeverlag, 1964. [Skowronnek 1964]
S. 51, S. 95 [enthalt eine Reihe von Beitrdgen des Autors ab 1952]; Oeckl 1964, S. 5

203 Wedding 1950, S. 9

204 Die erste Verwendung des Begriffs Public Relations verortet Albert Oeckl 1897 im Yearbook of
Railway Literature. vgl. Oeckl 1964, S. 79. Das erstes PR-Biro entstand 1904 in New York. vgl.
Kunczik, Michael: PR-Theorie und PR-Praxis: Historische Aspekte. In: Réttger 2009, S. 223 — 239.
[Kunczik 2009]; hier S. 224.

205 Qeckl 1964, S. 88

208 ygl. Canfield 1956, S. 21 f.; Oeckl 1964, S. 88 ff.; Kunczik 2002, S. 102 f.

207 ygl. Oeckl 1964, S. 92, der fiir die Kriegsaktivititen der PR-Treibenden nicht das Wort Propaganda
verwendet.
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engagiert oder im Haus eine eigene Abteilung bzw. einzelne Fachkrafte mit PR-Agenden
betraut.?®® Grundsatzlich wird zwischen ,preventing“ und ,defending” Public Relations unter-
schieden, wobei ersterer der Vorzug zu geben ist.?*® Das Tatigkeitsgebiet von PR wird sehr
weit gefasst,'® und Aufgabe bzw. Funktion sind immer Vertrauensschaffung und Aufbau ei-
nes positiven Images bei den relevanten — organisationsexternen wie —internen — Teil6ffent-
lichkeiten unter den Maximen der Offenheit und Ehrlichkeit, die letztendlich in einer Umsatz-
steigerung resultieren sollen. Gleichzeitig wird der Nutzen einer florierenden Unternehmung
fur die Allgemeinheit betont (Steuerleistung, Arbeitsplatze, direkte Engagements). Als Kern-
kompetenzen der PR in diesem Prozess, der sich zumindest nominell als Austausch ver-
steht, gelten die Formulierung von Unternehmensgrundsatzen (,Policies®) und deren kom-
munikative Vermittlung an die internen und externen Bezugsgruppen, klar definiert als Ma-
nagementfunktion.?'" Die Ausrichtung der Aktivitaten und Ziele von PR an dem die US-
Gesellschaft pragenden Wirtschaftssystem kann als berufsimmanent betrachtet werden und
wird in der hier verwendeten Fachliteratur weder in Abrede gestellt noch als Negativum, das
es zu kaschieren gilt, gewertet. Weniger explizit wird auf die angenommenen Wirkungswei-
sen von Public Relations eingegangen. Sofern die vorliegende Auswahl der US-Quellen als
reprasentativ gelten kann,?'? so werden die Zielgruppen nicht (mehr) als Teile einer lenkba-
ren, emotionsgesteuerten Masse verstanden, sondern als Individuen, die sich interessens-
oder umstandebedingt zu einzelnen Gruppen zusammenfassen lassen; sie sind rationalen
Argumenten zuganglich, und um hier die geeigneten Strategien entwickeln zu kdnnen, be-
darf es einer Auseinandersetzung mit ihren Einstellungen und Lebensverhaltnissen.??

Die deutsche Public Relations-Literatur und —Praxis der 1950er Jahre folgt in weiten Berei-
chen jener der USA, bleibt aber — soviel sei vorweggenommen — hinsichtlich der Vorstellung
von der Beeinflussbarkeit der Menschen/Masse bei Konzepten stehen, die in den USA nur

bis in die 1920er und 1930er Jahre?'* state-of-the-art waren.

Bezogen auf den deutschsprachigen Raum wird der Beginn der PR im heutigen Sinn von
den zeitgendssischen Quellen fiir nach dem Zweiten Weltkrieg angegeben,?'* lediglich die

Ersterwadhnung des Begriffs Public Relations durch Hundhausen 1937 in einem Bericht tber

208 \Wedding 1950, S. 3 ff.

29 ygl. Wedding 1950, S. 15

210 Wedding 1950, S. 9; Canfield 1956, S. 20 f.

211 ygl. Wedding 1950, S. 9, S. 19, S. 37; Canfield 1956, S. 3 ff., 8 ff.; zur Ubernahme dieser kapitalis-
musfreundlichen Prinzipien fur die deutsche PR vgl. Heinelt 2002/2003, S. 202 ff

212 was an dieser Stelle nicht zu klaren ist; fiir den Verlauf der Arbeit bleibt das letztlich ohne Belang

213 Robinson, Edward J.: Applying Psychology. How techniques of the social sciences are used to deal
with problems of public relations. In: Stephenson 1960, S. 135 — 170. [Robinson 1960] S. 136, S.
141; Canfield 1956, S. 27 ff., S. 36, S. 43 ff.

214 vgl. Burkart 2002, S. 193 ff.

2151945 kamen mit den amerikanischen Besatzungstruppen auch die Public Relations nach Deutsch-
land beziehungsweise in die US-Zone sowie in die britische und franzdsische Zone.“ (Oeckl 1964,
S. 95)
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eine Tagung in den USA in der Zeitschrift Deutsche Werbung?'® datiert vor 1945.2'" Als Ur-
sprungsland und Vorbild gelten demnach die USA, auch wenn auf PR-artige Aktionen, Ideen
und Konzepte aus dem 19. und 20. Jahrhundert in Deutschland hingewiesen wird.?'® Die Ent-
wicklung der deutschen PR habe 1947, wieder mit einem Beitrag Hundhausens,*'° ihren
Anfang genommen und sich ab Beginn der 1950er Jahre mit der Grindung verschiedener
Pressestellen oder Abteilungen fiir Offentlichkeitsarbeit sowie wissenschaftlicher Fachbei-
trage fortgesetzt;?*° am 8.12.1958 fand schlieRlich die Griindung der Deutschen Public
Relations-Gesellschaft statt.?'

Bei der Ubernahme der US-amerikanischen Konzepte ist beachtenswert, dass manche Vor-
gaben wie die praktischen Instrumentarien fast unverandert Gbernommen werden,?*? unge-
achtet der Tatsache, dass sich die US-Literatur meist auf GroRunternehmen bezieht, wah-
rend sich die deutschsprachige an alle Wirtschaftstreibenden richtet;??* an anderen Stellen
finden sich durchaus Anmerkungen, dass eine Anpassung an die Gegebenheiten vor Ort
stattzufinden habe — ,Auch bei PR ist ,kapieren wichtiger als kopieren’.“*** —; das politische
und Wirtschaftssystem sei hier ein (noch) anderes,?®* dementsprechend gelten andere
Traditionen; die freie Marktwirtschaft misse sich erst entwickeln,??® manchmal sind aber
auch antiamerikanische Anklange auszumachen.?’

Ein weiterer Punkt, warum sich die Public Relations-Fachleute der Nachkriegszeit auf das
US-amerikanische Vorbild berufen, ist die Maxime, dass PR nur in einer demokratischen Ge-
sellschaft betrieben werde kénne, wenn sie den eigenen Anforderungen — hierzu unten mehr

— gentigen méchte. Damit wird die Durchfihrung von Public Relations wahrend der NS-Zeit

218 das ,Zentralorgan der NS-Reichsfachschaft Deutscher Werbefachleute (NSRDW)*, vgl. Heinelt
2002/2003, S. 39

217 Hundhausen 1958, S. 9; Oeckl 1964, S. 95; Heinelt 2002/2003, S. 39; Kunczik 2009, S. 228

218 Oeckl setzt den Anfang fiir 1894 anlasslich einer Aktion der Kriegsmarine fest (Oeckl 1964, S. 93).
Kunczik datiert den Beginn der politischen PR in Deutschland mir 1807, jenen der wirtschaftlichen
um 1830, in der zweiten Halfte des 19. Jh. gelten die Aktivitdten der Firma Krupp als wegweisend
fur die Industrie-PR, auch bei Siemens und AEG sind Public Relations-Aktionen und —Ansatze im
heutige Sinn nachweisbar (Kunczik 2009, S. 226 ff.); die Entwicklung im 20. Jh. vor dem Zweiten
Weltkrieg weist keinen Riickgang auf, sondern eine Professionalisierung, speziell im Umgang mit
den Medien. (ebd., S. 231 ff.)

219 zu diesem Zeitpunkt PR-Chef bei Krupp, vgl. Heinelt 2002/2003, S. 63 ff.

220 Oeckl 1964, S. 95 1.

221 Oeckl 1964, S. 96 f.; Oeckl war auch eines der Grindungsmitglieder (Heinelt 2002/2003, S. 122)
Fur Osterreich: Die Griindung des PRVA fand erst ,Anfangs [sic] 1998* (http://www.prva.at/ the-
men/fundamente.html, Zugriff vom 6.2.2009), also knapp 40 Jahre spéater, statt.

222 ygl. Vogel 1952, S. 58 ff.; Hundhausen 1958, S. 5; Zedtwitz-Arnim 1961/1978 S. 27 ff.; Kunczik
2002, S. 102

228 Bemerkenswert ist hier, dass wie beispielsweise bei Zedtwitz-Arnim 1961/1978 oder Oeckl 1964
auch und vor allem ausfihrlich die Medienlandschaft beschrieben wird.

24 Bingel-Erlenmeyer, E.: Vertrauenspflege durch Hauszeitschriften. In: Schmidt 1955, S. XXXV — XL.
[Bingel-Erlenmeyer 1955] hier S. XXXVII

225 Beispielsweise nehmen die ,Policies”, wie sie fiir US-amerikanische Unternehmen typisch sind, in
der deutschsprachigen Literatur nur einen geringen Platz ein.

226 ygl. Vogel 1952, S. 103 ff., S. 115 ff.; Oeckl 1964, S. 34

27 vgl. Vogel 1952, S. 119
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als unmaoglich und nicht existent dargestellt.?® In der — auch spateren — Fachliteratur liest es
sich so, dass es zwar in Deutschland weit zurlickreichende Ansatze von Public Relations??®
gab, dass eine professionelle Etablierung im heutigen Sinn aber erst durch die Ubernahme
der Traditionen aus den USA stattfand.?** Die NS-Zeit bleibt ausgeklammert und gilt als ,Zwi-
schenzeit“®!, auch wenn ,PR-Ereignisse“®? in dieser Zeit stattfanden. Es ist Peer Heinelt**
zu verdanken, hier einen fundierten kritischen Blickwinkel hinsichtlich dieser in sich wider-
spruchlichen Argumentation einnehmen zu kénnen: Zum einen zeigt er auf, dass, wie von
Kunczik®* argumentiert, durch die Auseinandersetzung mit NS-Propaganda das Thema Pub-
lic Relations im Dritten Reich keineswegs ausreichend behandelt ist,?*®> zum anderen legt er
die personellen (,Elitenkontinuitat“>*) sowie inhaltlichen und theoretischen (,kapitalismus-
geschichtliche Bedingtheit von PR*“?") Kontinuitaten der deutschen PR vor, wahrend und
nach der NS-Zeit dar. Bei Kunczik besteht dieser Ubergang von der ,Weimarer Republik zum
Nachkriegsdeutschland“>® aus der Nennung von Veroffentlichungen bzw. Rezeption der Pro-
ponenten der deutschen Werbeszene?® bis 1938 und nach 1945.2*° Die Maxime, dass Public
Relations einer demokratischen Gesellschaftsordnung bedarf, widerlegt Heinelt nicht zuletzt
anhand einer Gegenuberstellung von nationalsozialistischen und Public Relations-
Grundsatzen.

228 ygl. Oeckl 1964, S. 94: ,Die Jahre von 1933 — 1945 waren keine Zeit fiir Offentlichkeitsarbeit.; vgl.
auch Heinelt 2002/2003, S. 15 f.
Dies entspricht in etwa der Argumentation, dass die ,Zeitungswissenschaft® wahrend der NS-Zeit
durch die Zensurmaflnahmen stark beeintrachtigt und daher nicht durchfihrbar war; doch wurde
sie durch das NS-Regime sehr wohl stark geférdert — und kontrolliert. vgl. Bohrmann/Schneider
1975, S. 8

22 und zwar sogar weitaus konstruktivere als die verteidigenden Anfange der PR in den USA, vgl.
Kunczik 2002, S. 103

230 vgl. Bingel-Erlenmeyer 1955, S. XXXVIII

1 Oeckl 1964, S. 94

232 ebd.; neben der Ersterwahnung des Begriffs Public Relations flihrt Oeckl fir Deutschland die
Einrichtung der Pressestelle der IG-Farbenindustrie AG an; dass er selbst dort arbeitete (vgl. Hei-
nelt 2002/2003, S. 92), bleibt in Oeckl 1964 unerwahnt.

233 Heinelt 2002/2003; seine Erkenntnisse blieben in der hier verwendeten aktuellen Fachliteratur zur
PR weitgehend unbeachtet, lediglich in Semrad 2004 findet sich ein Verweis (S. 136 f.).

2% Kunczik, Michael: Geschichte der Offentlichkeitsarbeit in Deutschland. (=Public Relations 4) Kéln,
Wien: Bohlau, 1997, S. XIl. nach Heinelt 2002/2003, S. 15

5 Abgesehen vom Naheverhaltnis Propaganda — PR z.B. bei der Betonung des Gemeinwohls und
dem Ziel der Beeinflussung, wurde Public Relations weiterhin auch von Wirtschaftsunternehmen
betrieben. vgl. Heinelt 2002/2003, S. 11, S. 14, S. 54

23 Heinelt 2002/2003, S. 17

27 ebd.

28 Kunczik 2009, S. 232

29 hier (Kunczik 2009, S. 232 f.) namentlich Hans Domizlaff und Hanns W. Brose; Semrad fiihrt wei-
ters Carl Hundhausen an und speziell fiir Osterreich Hanns Kropff und Karl Passarge. (Semrad
2004, S. 150 f.); in Kunczik 2002 lautet ein entsprechender Verweis: ,Viele der ,frihen’ PR-Prakti-
ker und PR-Theoretiker hatten ihre Erfahrungen auch wahrend der Weimarer Republik und der NS-
Zeit gesammelt. Es sei nur auf Hundhausen, Oeckl, Brose oder Domizlaff verwiesen.” (S. 113)

240 Kunczik 2009, S. 232 f.

21 Heinelt 2002/2003, S. 206 ff.
Dariliber hinaus sei darauf hingewiesen, dass das (spatere) NS-Regime sich bis zu dessen Tod
1934 eines der anerkanntesten PR-Spezialisten der USA bediente: lvy Ledbetter Lee, von seinen
Kritikerlnnen ,Poison Ivy*“ genannt, Mitbegriinder des o.a. ersten Public Relations-Buros in New
York. (Heinelt 2002/2003, S. 208; Kunczik 2002, S. 151, S. 158 f.)

iy
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Diese Aspekte sind nicht nur im Zuge einer Korrektur der PR-Geschichtsschreibung von Be-
lang, sondern erlangen ihre Bedeutung dadurch, dass die Proponenten der deutschsprachi-
gen PR der 1950er Jahre und Folgezeit, die wesentlich fur die Konzeptionierung der ,hei-
mischen“ Offentlichkeitsarbeit verantwortlich zeichnen,?*? nicht nur fiir das NS-Regime tatig
gewesen waren, sondern relativ ungebrochen ihre Karrieren fortsetzten und damit auch ihr
autoritares, antiemanzipatorisches und korporativistisches?*® Gesellschaftsverstandnis in die
Grundsatze der Public Relations einflieen konnte. Das zeigt sich nicht zuletzt an den Ver-
weisen auf Edward L. Bernays,?* den neben Ivy Ledbetter Lee bedeutendsten PR-Fach-
mann in den USA. Was als Beschreibung Uber die 6ffentliche Meinung und ihre Entstehung
rezipiert wird,?* beruht u.a. auf der Massenpsychologie nach Gustave Le Bon, auf deren Er-
kenntnisse sich auch die NS-Propaganda stiitzt.?*¢ Die PR-Theorie von Bernays beschreibt
Public Relations zwar als Zwei-Wege-Kommunikation, die bewusste Manipulation ist aber
wesentliches Element; die einzelnen Menschen seien rationale Wesen, in der Masse aller-
dings irrational und triebgesteuert; so missten einzelne intelligente Individuen die Stabilitat
der Gesellschaft erhalten.?*” Erkenntnisse aus der US-Wirkungsforschung wie der two-step-
flow of communication bzw. das Konzept der opinion leader werden als bedeutend flr die
Offentlichkeitsarbeit angefiihrt, weil dadurch die weit verbreitete Meinung tiber die Allmacht
der Medien?® in Frage gestellt wird,?*® allerdings ohne daraus die implizite Konsequenz®° zu
ziehen und den bisherigen Massebegriff aufzugeben.

Als Randnotiz sei angemerkt, dass man in einigen PR-Handbulchern der 1950er Jahre allein
am Sprachgebrauch die ungebrochene Ubernahme der NS-Diktion erkennt, was nicht heift,
dass — wie am Beispiel Hundhausens zu sehen — eine veranderte Sprache gleichbedeutend

mit der Ablegung des dahinterliegenden Gedankenguts ist.

Die Abgrenzungsbestrebungen gegen andere persuasive Kommunikationsformen®' kénnen

unter dem Blickwinkel einer versuchten Rechtfertigung gesehen werden: Differenzierung

242 Kunczik hebt hier Albert Oeckl hervor: ,der wichtigste Praktiker und Theoretiker der PR der Nach-
kriegszeit‘, wahrend Hundhausen keine Theorie entwickelt habe und Ronneberger nie als PR-
Praktiker tatig gewesen sei. (Kunczik 2009, S. 235). Oeckl selbst verweist auf seine eigenen Leis-
tungen als auch leitendes Mitglied diverser deutscher und internationaler PR-Verbande; vgl. Oeckl
1964, S. 5

243 Heinelt 2002/2003, S. 86, S. 129, S. 187 f.

24 Bernays war ein Neffe Sigmund Freuds; vgl. Oeckl 1964, S. 90. Oeckl selbst beruft sich ebenfalls
auf Bernays, ebenso wie Hundhausen (Heinelt 2002/2003, S. 123, S. 204)

25 ygl. Vogel 1952, S. 8 ff.

248 ygl. Oeckl 1964, S. 50; Kunczik 2002, S. 60, S. 137

247 ygl. Kunczik 2002, S. 143; Kunczik 2009, S. 225 f.

Dieses Gesellschaftsbild findet ihren Niederschlag auch in der Adaption fiir die interne PR, so gilt
die ,Schicht der Arbeiter” als ,affektiv und gefiihlsmaRig, und der Betriebsvorstand bleibt leitender
Logiker.“ vgl. Vogel 1952, S. 69

248 ygl. Rust 2007, S. 174

249 Qeckl 1964, S. 309 f.

20 ygl. Burkart 2002, S. 207 f.

21 ygl. Haberfeld 1950, S. 5., S. 9 f.; Vogel 1952, S. 107; Hundhausen 1958, S. 111 ff.; Skowronnek
1964, S. 65 f.; Oeckl 1964, S. 55 ff., S. 149
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sollte nicht nur zur Propaganda der NS-Zeit hergestellt werden, sondern diente auch der Be-
grindung des eigenen Berufsstandes. Gerade mit der Werbung gab es viele, auch personel-
le Uberschneidungen, aber mit wenigen Ausnahmen?®? wurde Public Relations als eigene
Disziplin angenommen. Die Betonung der demokratischen Prinzipien und der Funktionen fir
das Wohl der Allgemeinheit sind hier wohl die markantesten Alleinstellungsmerkmale von
PR;?*® im Ubrigen folgen die Grundsatze meist einhellig dem US-amerikanischen Vorbild und
heben Offenheit und Ehrlichkeit mit dem Ziel der Vertrauensschaffung hervor.?** Public Rela-
tions wird aber nicht nur im Dienste der beauftragenden Organisationen und Unternehmen,
hier mit dem Ziel der Absatzforderung und des sozialen Friedens innerhalb der Unternehmen

betrieben,?* sondern auch um das System der freien Marktwirtschaft zu propagieren.?*®

So manifestierte sich ein Image der Offentlichkeitsarbeit im deutschsprachigen Raum nach
dem Zweiten Weltkrieg, das bis heute gepflegt wird: ,Diese Autoren glaubten, die Gesell-
schaft mit Hilfe der PR konfliktfrei und optimal steuern zu kénnen, wobei der Harmoniege-
danke im Zentrum stand.“**” Oder in den kritischeren Worten Heinelts: ,Sie bilden in den
funfziger Jahren die Grundlage fiir die Erweiterung des PR-Verstandnisses vom unterneh-

merischen Fihrungsinstrument zum gesellschaftspolitischen Therapeutikum®.2*®

Vor dem hier dargelegten Hintergrund des PR-Verstandnisses in den 1950er Jahren und den
relevanten Ansatzen zur Public Relations im allgemeinen soll im Zuge dieser Arbeit die Ana-
lyse der KundInnenzeitschriften vorgenommen werden. Aus der Entstehungsgeschichte der

deutschsprachigen PR heraus kénnen aufserdem manche der aktuell diskutierten Ansatze

eine anders zu bewertende Relevanz fur das Untersuchungsthema erlangen.

1.5. Vorgehensweise

In diesem Abschnitt werden zunachst die bei der Themenerarbeitung und Analyse des Mate-
rials zur Anwendung kommenden Methoden, die alle der qualitativen Sozialforschung zuzu-
ordnen sind, dargelegt. AnschlieRend wird der Rahmen des Untersuchungsfeldes beschrie-

ben, innerhalb dessen die grundlegende Fragestellung konkretisiert und beantwortet werden

22 Skowronnek 1964, S. 54 ff., S. 165 ff. Public Relations wird hier lediglich als ,modifizierte Werbung®
(S. 57) dargestellt.

23 Vogel 1952, S. 72 ff.; Oeckl 1964, S. 23. Hier wird gleichzeitig betont, dass durch die Freiheiten der
Demokratie auch Unsicherheit entsteht, die es zu bewaltigen gilt. Ahnlich formuliert Kunczik 2002:
.immer komplexer werdende soziale Strukturen und damit verbunden auch eine Segmentierung
von Entscheidungsprozessen schufen den Bedarf nach organisierter Kommunikation und damit
auch nach PR.“ (S. 101)

24 Haberfeld 1950, S. 7; Helbling, A.: Die Pflege der offentlichen Meinung als Vorbedingung flr Wer-
bung und Verkauf. In: Landesinnung Wien des wirtschaftlichen Werbewesens (Hg.): Werbung. Of-
fizielles Nachrichtenblatt der Landesinnung Wien des wirtschaftlichen Werbewesens., Nr. 1/1957,
S. 1 -6 [Helbling 1957] hier S. 3 f.; Oeckl 1964, S. 5

2% ygl. Haberfeld 1950, S. 7; Vogel 1952, S. 117; Skowronnek 1964, S. 61; Kunczik 2009, S. 234

26 vgl. Vogel 1952, S. 63 ff., S. 72 ff.

%7 Kunczik 2009, S. 234

2% Heinelt 2002/2003, S. 204
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soll.

1.5.1. Methodik

Die Methodik der vorliegenden Arbeit Iasst sich am besten als Methodenmix mit einem
Schwerpunkt auf diskursanalytischen Untersuchungspraktiken beschreiben. Zunachst tber-
wog eine hermeneutische Herangehensweise an die Themenkomplexe Kundlnnenzeit-
schriften und Frauenerwerbstatigkeit unter Einbeziehung der historischen Umstande. Nach
Schaffung der theoretischen Grundlage und eines groben Uberblicks tber die Untersu-
chungsobjekte war die inhaltsanalytische Auswertung der themenbezogenen Zeitschriftenar-
tikel eine Option, wodurch der gesamtgesellschaftliche Zusammenhang allerdings zu sehr in
den Hintergrund gedrangt worden ware. Betrachtungsweisen gemaf der Kritischen Diskurs-
analyse nach Siegfried Jager erwiesen sich als der Fragestellung wesentlich angemessener,
wobei Aspekten zur historischen Kommunikationsforschung besondere Beachtung ge-

schenkt wurde.

Nachstehend soll auf einige Gesichtspunkte der Methodenwahl naher eingegangen werden,
wobei fir grundlegende Begrifflichkeiten und Definitionen auf die entsprechende in diesem

bzw. in Kapitel 1.3. angefiihrte Literatur verwiesen wird.

1.5.1.1. Hermeneutisch-historische Herangehensweise

Osterreichische Kundinnenzeitschriften aus der zweiten Halfte der 1950er Jahre, die vorwie-
gend fur ein weibliches Publikum produziert wurden, stellen den Untersuchungsgegenstand
der vorliegenden Arbeit dar. Eine Zusammenschau unterschiedlicher Betrachtungsweisen
und Verortung sowohl von ihrer historischen Perspektive her als auch im zeitgendssischen
Gesamtbild — bezogen auf ihre Ausformung als PR-Instrument und vor dem Hintergrund des
gesellschaftlichen Geschehens — stand daher am Beginn der Untersuchung, wobei hier der
Frage nach Sinn und Funktionen dieser Publikationen das Hauptaugenmerk galt, die es aus

den PR-Ansatzen der 1950er Jahre zu verstehen galt.

Die Anwendung hermeneutischer Prinzipien in der Eingangsphase erklart sich auch aus dem
qualitativen Charakter dieser Untersuchung — Hermeneutik wird oftmals ja als die qualitative
Methodik angesehen.?® Auch zur Feststellung einiger Grundtendenzen vorliegender media-
ler AuRerungen — in diesem Fall Artikel zum Thema weibliche Erwerbstatigkeit — bietet die
Hermeneutik einen ersten Ausgangspunkt.?®® Lamnek konstatiert der Interpretation zur
Aufdeckung solcher Tendenzen insofern Objektivitat, als diese jeweils in einem umfassende-
ren Zusammenhang gesehen werden mussen, also auf Basis der jeweiligen historisch be-

dingten gesellschaftlichen Normen.?" Eine detaillierte Analyse der vorhandenen Materialien,

%9 3. Jager 2001, S. 53. Auch die Tatigkeitstheorie nach A.N. Leontjew, die einen der Ausgangs-
punkte der Kritischen Diskursanalyse bildet (vgl. S. Jager, S. 91 ff.), kann als hermeneutischer
Prozess verstanden werden.

20 ygl. Lamnek 199543, S. 71 ff.

%1 Lamnek 1995a, S. 82 ff.
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laut Forschungsdesign der objektiven Hermeneutik als Gruppenarbeit empfohlen,?? kann im
Rahmen dieser Diplomarbeit nicht eingeldst werden und hatte zudem einer anderen The-

menstellung bedurft.

Auch wenn somit die Hermeneutik nicht das methodische Set-up fir die gesamte Diplom-
arbeit darstellen kann, so war sie unzweifelhaft ein geeigneter Weg, jene Fragestellungen zu
entwickeln, die der spateren Analyse zugrunde liegen: Durch das Fehlen eines adaquaten
theoretischen Modells war eine Hypothesenbildung ex ante nicht moglich; das Vorgehen war
also zunachst explorativ,?®® und die Fragestellungen konkretisierten sich erst im Laufe der
Arbeit.

1.5.1.2. Inhaltsanalyse

Zur Behandlung des Themenfokus auf die Darstellung von Frauenerwerbstatigkeit bot sich
zunachst eine grobe qualitative inhaltsanalytische Betrachtung an, die primar die Fragen be-
antworten sollte, ob erwerbstatige Frauen in der medialen Offentlichkeit von KundInnenzeit-
schriften der 1950er Jahre Gberhaupt Erwahnung finden, und wenn ja, in welcher Haufigkeit
und Wertigkeit. Diese Untersuchung hatte allerdings zu kurz gegriffen bzw. die Fragestellun-
gen verfehlt, da die Konzentration zu stark auf der Deskription der untersuchten Texte gele-
gen ware. Im Rahmen dieser Diplomarbeit hatte auch kein breites Spektrum an Kundlnnen-
zeitschriften mit entsprechender Detailauswertung untersucht werden kénnen, wodurch ein
starker quantitativer Zugang ebenfalls ausgeschlossen war. Die Durchflihrung einer seman-
tischen und syntaktischen Untersuchung wiederum héatte einen wesentlich kleineren Materi-
alkorpus zur Voraussetzung gehabt. Eine Vorgehensweise, die sich starker an diskursanaly-
tischen Ansatzen orientiert, war daher eine zielfiUhrende Alternative fur die Bearbeitung der

Zeitschriftentexte, von deren Auswahl bis zur Analyse.

1.5.1.3. Kritische Diskursanalyse

Die Kritische Diskursanalyse ist eine Spezialform aus der Reihe unterschiedlicher diskurs-
analytischer Ansatze der Sprach-, Sozial-, Geistes- und Kulturwissenschaften, denen auch
verschiedene Verstandnisse von Diskurs zugrunde liegen.?®* Als fiir historische Medien- und
Kommunikationsforschung geeignet wird die Diskurstheorie in der ,poststrukturalistischen
Tradition Michel Foucaults® genannt, nach der Diskurs als Praxis zur Konstruktion der dis-
kutierten Gegenstande verstanden wird und die Konzentration auf der Frage ,nach gesell-
schaftlicher Wissensproduktion und Machtverhaltnissen” liegt.*** Die Kritische Diskursana-

lyse folgt dieser Tradition,?® und so ermdglicht ihre Anwendung mittels Beriicksichtigung

%2 ygl. Lamnek 1995b, S. 218 ff.

23 ygl. Lamnek 19953, S. 22 f.

%4 ygl. Classen, Christoph: Qualitative Diskursanalysen in der historischen Medien- und Kommunika-
tionsforschung. In: Arnold/Behmer/Semrad 2008, S. 363 — 382. [Classen 2008], S. 366

%5 Classen 2008, S. 382

%6 3. Jager 2001, S. 120 ff.



42

zeitgendssischer AuRerungen und Veroffentlichungen zur Problematik der Frauenerwerbs-
tatigkeit bei der Untersuchung der entsprechenden Darstellungen in 6sterreichischen Kun-
dIinnenzeitschriften nicht nur eine Interpretation, sondern auch eine gewisse Beurteilung der
einzelnen Artikel im Einklang mit oder im Gegensatz zu den gesellschaftlichen Stromungen
dieser Zeit und den, soweit feststellbar, intendierten Funktionen der Zeitschriften als PR-In-

strument.

Wichtigster Aspekt der Kritischen Diskursanalyse ist in diesem Zusammenhang, dass Diskur-
se nicht als machtneutral gesehen werden (wie bei Jirgen Habermas?®’), sondern dass sie
als Ausdruck von Machtstrukturen gelten, die gleichzeitig diese Machtstrukturen und Hierar-
chien mitkonstruieren (Jurgen Link und Siegfried Jager, aufbauend auf o.a. Diskursbegriff
Michel Foucaults).?® Es ist demnach nicht nur von Bedeutung, wie etwas gesagt wird, son-
dern auch, was Uberhaupt Erwahnung findet und in welchem inhaltlichen Zusammenhang.
Unter diesem Aspekt ist weiters interessant, dass Diskurs als Transfer von Wissen durch
Raum und Zeit gesehen wird,?®® was auch fir ,Kultur* gelten kann, ein Grundgedanke der fiir
den Untersuchungsgegenstand von grof3er Relevanz ist, wenn es darum geht festzustellen,
ob die einzelnen Diskursfragmente oder -strange auf Veranderung oder Stabilisierung ab-
zielen.?’°

Margret Jager?”' verwendet die Argumentation der Kritischen Diskursanalyse zur Uberschrei-
tung der Analysevorgaben der feministischen Linguistik: Dort wo diese den Sprachgebrauch
— berechtigterweise — detailliert auf z.B. Gewaltanwendung durch Sprache untersucht, geht
die Kritische Diskursanalyse dartber hinaus auf die Inhalte der Diskurse — was Uber Frauen
gesagt oder auch nicht gesagt wird — ein, um so deren Bedeutung fir Hierarchiebildung und
Machtstrukturen zu untersuchen. Hierbei sind selbstverstandlich auch AuRerungen bzw.
Auslassungen, die von Frauen stammen, zu berticksichtigen. Macht ist zwar meist mannlich
besetzt, zu ihrem Erhalt tragen aber Frauen genauso bei wie Manner (ebenso wie zur Infra-
gestellung der vorherrschenden Hierarchien.)

Die vorliegende Arbeit versteht sich als diesem Prinzip der kritischen Betrachtung verpflich-

tet, wobei dem feministischen Blickwinkel?’? spezielle Bedeutung zukommt.

Des weiteren wird hier der Kritischen Diskursanalyse in folgenden Punkten gefolgt:
Die Betrachtung der Diskursstrange zur Frauenerwerbstatigkeit ist eine synchrone, d.h. es
wurde versucht, verschiedene veréffentlichte Behandlungen des Themas aus der selben Zeit

zu untersuchen und in Verbindung zu bringen; der gesamtgesellschaftliche Diskurs mit all

%7 ygl. Kap. 1.4.1.3.

%8 ygl. S. Jager 2001, S. 120 ff.

29 ygl. Jager, Siegfried: Zwischen den Kulturen: Diskursanalytische Grenzgange. In: Hepp, Andreas /
Winter, Rainer (Hg.): Kultur — Medien — Macht. Cultural Studies und Medienanalyse. 3. Uberarb. u.
erw. Auflage. Wiesbaden: VS Verlag, 2006, S. 327 — 351. nach: Gries 2008, S. 55

270 ygl. Gries 2008, S. 56

271 M. Jager 2005

2 Kap. 1.4.2.2.
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seinen Verschrankungen konnte jedoch nicht in seiner Gesamtheit abgebildet werden.?”
Siegfried Jager empfiehlt sehr konkrete Analyseschritte,?* welche hier zum Teil ibernommen
wurden. Der institutionelle Rahmen der untersuchten Zeitschriften wird durch die Zuordnung
zu einer Wirtschaftssparte (z.B. Lebensmitteleinzelhandel) grob umrissen. Die Analyse und
Interpretation einzelner Artikel erfolgte unter besonderer Beriicksichtigung der verwendeten
inhaltlich-ideologischen Aussagen, und in Detailbereichen werden die angewandten
sprachlich-rhetorischen Mittel der Argumentation aufgezeigt. Auch wurde im Zuge der
Untersuchung Artikeln, die nur bereits Bekanntes oder gar Redundantes enthalten, weniger
Aufmerksamkeit geschenkt als jenen, die eine andere Position zum Ausdruck brachten oder
eine andere Thematik behandelten als die jeweils bislang berlicksichtigten, da letztere keine

weiteren fir die Fragestellungen relevanten Inhalte oder Erkenntnisse lieferten.?”

Manche Aspekte der Kritischen Diskursanalyse kamen in dieser Arbeit nicht oder nur in ge-
ringem Ausmal zum Tragen, wiewohl sie zum Teil ein weiterfihrendes Forschungsinteresse
begriinden kénnten. So wurde auf den Ansatz der Kollektivsymbole?”® nicht naher eingegan-
gen; die 1950er Jahre béten jedoch ein spannendes Untersuchungsfeld gerade hinsichtlich
der Gegensatze, Ahnlichkeiten und Verschmelzungen der ,alten“ Symbolik der NS-Zeit zu/
mit der ikonographisch Uberreichen Zeit der Anfange der US-dominierten Marktwirtschaft und
Unterhaltungsindustrie.

Die Diskurstheorie sieht sich als Teil der Medienwirkungsforschung.?”” Untersucht wurden
aber ,nur* die textimmanenten beabsichtigten Wirkungen, und wo Rezeptionssituationen an-
diskutiert werden, wurde entsprechend den Zugangen der Cultural Studies vorgegangen.?’®
Bei der rein praktischen Vorgehensweise erfolgten aufgrund der Materialfiille Abstriche bei
der Feinanalyse einzelner Artikel gemacht®® (auch weil dies flir das Erkenntnisinteresse
unbedeutend erschien), und auch auf eine quantitative Darstellung bzw. Analyse méglicher

Unterthemen®® innerhalb des Themenkomplexes Frauenerwerbstatigkeit wurde verzichtet.

Durch die Anwendung der verschiedenen Verfahrensweisen soll eine breite Erfassung des
Untersuchungsgegenstandes gewahrleistet werden. Erganzend zu den Ausfiihrungen hier

sei auch auf die Darstellung der Grundlagen der empirischen Untersuchung verwiesen.®

1.5.2. Dimensionen der Untersuchung

Das Untersuchungsfeld dieser Diplomarbeit soll nachstehend abgesteckt werden, um den

213 ygl. S. Jager 2001, S. 158 ff.

214 g, Jager 2001, S. 175 ff.

215 ygl. S. Jager 2001, S. 218 ff.

218 ygl. S. Jager 2001, S. 133 - 142
217 ygl. S. Jager 2001, S. 169 - 171
278 vgl. Kap. 1.4.2.1.

219 vgl. S. Jager 2001, S. 171 f.

200 ygl. S. Jager 2001, S. 195 f.

1 ygl. Kap. 4
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Bezugsrahmen fir den weiteren Verlauf vorzugeben. Die hier beschriebenen Limitationen
seien auch Definitionsbasis flr den nachfolgenden Sprachgebrauch, sodass nicht wiederholt

auf den entsprechenden Kontext hingewiesen werden muss.

1.5.2.1. Zeitliche Limitationen

Die konkrete Untersuchung der Kundinnenzeitschriften bezieht sich auf die Jahre 1955 bis
1959. Der Anfang ergibt sich zum einen aus der Quellenlage, da nach dem Zweiten Welt-
krieg vor 1955 kaum Kundinnenzeitschriften aufgelegt wurden, zum anderen gilt dieses Jahr
als der Beginn des ,neuen” Osterreich. Die Beschrankung auf finf Jahrgéange schien auf-

grund der Anzahl der Zeitschriften als angemessen.

Bezogen auf die gesellschaftspolitischen und 6konomischen Entwicklungen wird diese Be-
grenzung meist Uberschritten. Die jeweils aktuellen Umstande lassen sich nicht ohne ihren
historischen Hintergrund erklaren — gerade dieser wurde in den 1950er Jahren oft genug
verdrangt —, und die Tendenzen und Grundverfassungen der zweiten Halfte der 1950er
Jahre haben auch in den 1960ern noch Gliltigkeit.?®> Bei der Verwendung statistischer Unter-
lagen ergibt sich eine Ausdehnung des Betrachtungszeitraumes schon aus praktischen

Grinden — so werden Volkszahlungsdaten im Vergleich 1951 und 1961 aufgearbeitet.

1.5.2.2. Ortliche Limitationen

Untersucht werden ausschlieRlich 6sterreichische KundIinnenzeitschriften, also solche, die
von Osterreichischen Unternehmen oder Organisationen herausgegeben wurden. Es handelt
sich hierbei um Publikationen aus dem gesamten Bundesgebiet, wobei der Verlagsort Wien
mehrheitlich aufscheint, was aber als Verbreitungsgebiet die Bundeslander (und in seltenen

Fallen auch das Ausland) keineswegs ausschlief3t.

Die Arbeitsmarktdaten und Zahlen, beispielsweise zum Konsumverhalten, sind - soweit vor-
handen - ebenfalls auf Osterreich beschrénkt. Dort wo es jedoch um die theoretische Grund-
legung etwa zur Frauenerwerbstatigkeit geht, gilt ahnlich wie bei den Theorien zur Public
Relations ein erweiterter Bezugsrahmen, der — etwas unscharf — als ,deutschsprachig® zu

bezeichnen ist.

1.5.2.3. Thematische und kategoriale Eingrenzung

Bei der Auswahl der zu untersuchenden Kundlnnenzeitschriften gelten neben den zeitlichen
und ortlichen Beschrankungen auch solche, die von der jeweiligen Definition, was eine Kun-
dinnenzeitschrift sei, abhangen. Im Detail wird dieser Aspekt in den Kapiteln 3.1., 3.2. und
3.3. behandelt. Grundsatzlich galt fiir die Suche nach den einzelnen Titeln, dass sie als sol-
che bei Slatin 1969 geflihrt wurden und/oder sich eine Entsprechung in den relevanten oster-

reichischen Presseverzeichnissen®® fand, wobei die jeweilige Zeitschrift auch aufierhalb der

282 vgl. Kap. 2.1. .
23 \erband Osterreichischer Zeitungsherausgeber (Hg.): Osterreichs Presse Werbung Graphik.
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dort gefiihrten Kategorie ,Kunden- und Firmenzeitschriften“ aufgeflihrt sein konnte, beispiels-
weise unter ,Allgemeine Handels-, Wirtschafts- und Industriezeitschriften®, da auch hier die
Kategorisierung nicht eindeutig nachvollziehbar ist. Weiterfihrende Argumente zur Material-

auswahl fir die empirische Untersuchung werden zudem in Kapitel 4.2. diskutiert.

Innerhalb der KundInnenzeitschriften wurden nur journalistische Darstellungsformen wie Be-
richte, Kolumnen und Kommentare berucksichtigt, aber keine Inserate und auch keine dem
Sektor ,Unterhaltung“ zuzuordnende Inhalte wie Romane oder Witze.?®* AuRerdem wurden
weitgehend bildliche Darstellungen bei der Analyse aul3er Acht gelassen, da hier das Instru-
mentarium der Diskursanalyse nicht mehr anwendbar ist*®® bzw. die Kategorisierung eine

andere sein musste als flr die sprachlichen Ausdrucksformen.

Die inhaltliche Konzentration liegt klar auf dem Thema Frauenerwerbstatigkeit, aufgrund der
tatsachlichen Darstellung und der Frage nach der Bedeutung von Frauen als Kundlnnen
kann das Thema Konsum — und damit verbunden — Haushalt nicht ganzlich unberucksichtigt

bleiben.

Nachdem nun das Forschungsinstrumentarium sowie der Untersuchungsrahmen beschrie-
ben sind, kann auf Basis der dargelegten theoretischen Grundlegung die Thematik vertieft
werden, um sie am Ende anhand einer empirischen Untersuchung in einer validen Darstel-
lung prasentieren zu kdnnen.

Zunachst sollen vor dem historischen Hintergrund der 1950er Jahre die Bedingungen und
Verhaltnisse flr Frauenerwerbstatigkeit erarbeitet sowie die Publikationsform Kundinnenzeit-
schriften in einer fur diese Arbeit gultigen Begrifflichkeit beschrieben werden. Auf Basis die-
ser Erkenntnisse sind nachfolgend aus der grundsatzlichen Problematik forschungsleitende
Fragestellungen auszudifferenzieren, die den Ausgangspunkt fur die praktische Analyse bil-
den. Die Ergebnisse der Untersuchung werden anhand der zu definierenden Kategorien dar-
gestellt werden, um daraus zusammenfassend die Frage nach der in KundInnenzeitschriften
vermittelten Bedeutung erwerbstéatiger Frauen fiir die herausgebenden Unternehmen im

Kontext der gesellschaftlichen Entwicklungen zu beantworten.

Handbuch. Wien: 0.V., 1955/1956/1957/1958/1959/1960. [OPWG 1955/1956/1957/1958/1959/
1960]

24 vgl. Kap. 3.5.

%5 Classen 2008, S. 379
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2. Gesellschaftliche historische Rahmenbedingungen

Im nachstehenden Abschnitt sollen die gesellschaftlichen Zustédnde und Veranderungen der
zweiten Halfte der 1950er Jahre in Osterreich skizziert werden. Spezielle Beachtung wird
hierbei Aspekten zuteil, die das Konsumverhalten naher betrachten, um dieses spater mit
dem Einsatz und der Verwendung von Kundinnenzeitschriften?® in Verbindung setzen zu
kénnen. AuRerdem wird auf die gangigen Rollenbilder der Frau, wie sie in dieser Zeit Gul-
tigkeit hatten, eingegangen.

Diese Darstellung bietet den historischen Rahmen fiir die Untersuchung des Phanomens
Frauenerwerbstatigkeit und der Bedeutung, die dieser flir die Gestaltung und den Erhalt des

wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Systems zugesprochen wird.

2.1. Die spaten 1950er Jahre in Osterreich

Einer detaillierten und umfassenden Darstellung der Jahre ab 1955 kann hier nicht Raum ge-
geben werden,?® allerdings lasst sich das eine Bild dieser Epoche ohnehin nur schwer zeich-
nen, ohne dabei wichtige Aspekte zu vernachlassigen. Deshalb soll auch nicht versucht
werden, eine homogene Zusammenfassung zu erstellen, sondern es seien unterschiedliche,
einander erganzende, aber auch widersprichliche Gegebenheiten, Umstande und Entwick-
lungen mit Relevanz zur Themenstellung der vorliegenden Arbeit skizziert, in deren Span-
nungsfeld sich die Osterreichische Gesellschaft in der zweiten Halfte der 1950er Jahre be-
wegte; das beinhaltet auch Erklarungsansatze, wie gerade mit den Gegensatzlichkeiten um-

gegangen wurde.

In Folge der Unterzeichnung des Staatsvertrages am 15.5.1955 erlangte die Republik Oster-
reich schlieBlich ihre volle Souveranitat. Vieles, was damals seinen Anfang nahm, wirkt bis
heute nach oder besitzt noch unmittelbare Giiltigkeit, seien es die grundlegenden Gesetze,
die Identitatsfindung als Staat und Nation oder die Gesellschaftsordnung.?®® Als pragend gel-
ten die Orientierung am sogenannten Westen bei gleichzeitiger Betonung der Neutralitat in
den politischen Umstanden des Kalten Krieges, der mithilfe des ERP ermoéglichte und durch
den Raab-Kamitz-Kurs stabilisierte Wiederaufbau und Wirtschaftsaufschwung sowie eine
klare Bekenntnis zur Marktwirtschaft, deren Bedingungen jedoch im sozialpartnerschaftlichen
Geflige ausgehandelt wurden, das mit der groRkoalitionaren Aufteilung der Institutionen zwi-
schen OVP und SPO korrelierte.?®® Als fiir Osterreich gesellschaftspolitisch relevant muss

auch die katholische Kirche genannt werden, die als nunmehr entpolitisierte Institution ideo-

26 ygl. Kap. 3

%7 Fir eine vertiefende Behandlung sei deshalb auf die hier verwendete Literatur verwiesen.

28 Jagschitz, Gerhard / Mulley, Klaus Dieter: Vorwort der Herausgeber. In: Jagschitz/Mulley 1985, S.
6. [Jagschitz/Mulley 1985a]

289 ygl. Mulley, Klaus-Dieter: Wo ist das Proletariat? Uberlegungen zu ,Lebensstandard und Bewult-
sein“ in den funfziger Jahren. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 20 — 29. [Mulley 1985]; Kos, Wolfgang:
Die Ziege in der Kliche. Zu einem Ausstellungsprojekt des Wien Museums. In: Breuss 2005, S. 12
— 23. [Kos 2005], S. 15
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logische Orientierungshilfe bot.*° Zusammenhalt und Verséhnung waren gro3 geschrieben;
die Amnestierung vieler nach dem NS-Verbotsgesetz von 1945 Verurteilten in den Jahren
1952 und 1957 und ihre Wiedereinsetzung in verschiedenste Amter und Funktionen®' kann
unter diesem Vorzeichen gesehen werden. In dieser Zeit wurde nun der Griindungsmythos
des ,neuen” Osterreich angesiedelt; die Niederschlagung der NS-Herrschaft und Wiederer-
richtung des Osterreichischen Staates 1945 traten dadurch in den Hintergrund.?

Das offizielle Kulturleben Osterreichs bot auf der einen Seite wohl inszenierte Hochkultur, so
wurde das Burgtheater am 15.10.1955 mit Grillparzers ,Konig Ottokars Glick und Ende*
wiedereroffnet, kurze Zeit spater die Wiener Staatsoper mit Beethovens ,Fidelio“.?*® Die spa-
ten 1950er Jahre gelten auch als Zeit der Hochbliite des Heimat- und Kaiserfilmes,** hier sei
prototypisch nur die ,Sissi“-Trilogie von Ernst Marischka, erschienen in den Jahren 1955 —
1957,%% erwahnt; dazwischen bewegen sich Operette und — als US-Import — das Musical.?®
All diesen Kulturproduktionen kénnen indentitatsstiftende und tourismusférdernde Attribute
zugeschrieben werden.?” Neben dem Kino waren lllustrierte und Radio®® die verbreitetsten
und somit bedeutendsten Medien zur Unterhaltung der Osterreicherinnen. Der Freizeitsektor
stand stark auch unter US-amerikanischem Einfluss: Beispielsweise betrieb die US-Besat-
zung vor 1945 die Senderkette Rot-Weil3-Rot, die sich groflier Beliebtheit erfreute und so
pragend flr andere, spatere Radiosendungsgestaltungen war.?*® Amerikanische Filme und
Musik galten als modern, fiir den durchschlagenden Erfolg in breiten Bevoélkerungsschichten
bedurfte es einer Transformation: Der Rock’n’'Roll etwa wurde im deutschen Schlager ,ge-
zahmt“.*® Dieser Umweg Uber Deutschland, durchaus unter reger Osterreichischer Beteili-
gung, kann als prototypisch gelten fiir die Adaptierung US-amerikanischer Vorbilder im Os-

terreich der 1950er Jahre .

Eine erste Besserung der wirtschaftlichen Situation fand bereits zu Beginn des Jahrzehnts

290 ygl. Kroll 2005, S. 109

29 vgl. Verbotsgesetz. In: Faktor. Die linke Jugendzeitschrift fiir Wien. Nr. 01/06. Hg.: Sozialistische
Jugend Wien. Wien [2006], S. 7; Veigl 1996, S. 142; Veigl 1997, S. 143 ff.

22 ygl. Veigl 1996, S. 7; Veigl 1997, S. 14

293 vgl. Veigl 1996, S. 101 ff.; Veigl 1997, S. 97 ff.

294 ygl. Leinfellner, Christine: Silberwald, Sissi und Sexbomben. Der 6sterreichische Film, die Frauen
und die Realitat. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 54 — 63. [Leinfellner 1985], S. 54 ff.

2% Kroll 2005, S. 87

2% vgl. Veigl 1997, S. 100 ff.

297 vgl. Bogner, Dieter: Verlust der Mitte — Wege in die Freiheit? Kunst und Kunstrezeption im Oster-
reich der flnfziger Jahre. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 274 — 283. [Bogner 1985]

2% Das Fernsehen feierte im August 1955 Premiere, vermehrter Absatz von TV-Geraten ist ab 1957
auszumachen; vgl. Sandgruber, Roman: Vom Hunger zum Massenkonsum. In: Jagschitz/Mulley
1985, S. 112 — 123. [Sandgruber 1985], S. 112. ff.; Veigl 1996, S. 101 ff., S. 131 ff.

29 ygl. Wagnleitner, Reinhold: Die Kinder von Schmal(t)z und Coca-Cola. Der kulturelle EinfluR der
USA im Osterreich der fiinfziger Jahre. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 144 — 173 [Wagnleitner 1985],
S. 144 ff.

30 Veigl 1997, S. 115 ff.

31 Wagnleitner 1985, S. 164 ff.; Macho, Thomas H.: Nachkriegsmusik. Uberlegungen zum 6sterreichi-
schen Musikgeschmack in den fiinfziger Jahren. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 246 — 263. [Macho
1985]
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statt, in der zweiten Halfte waren nur mehr Aufwartstrends zu verzeichnen. Das Bruttonatio-
nalprodukt stieg um mehr als 70% im Vergleich der Jahre 1950 bis 1960, die L6hne stiegen
von 1954 bis 1960 um 30%. Als boomende Branchen erwiesen sich die Bauwirtschaft, das
Energiewesen und der Dienstleistungssektor, speziell der Tourismus gewann zunehmend an
Bedeutung fir die dsterreichische Wirtschaft.*? Die Okonomie des Landes profitierte von der
allgemein positiven Stimmung des Wiederaufbaus, aus den USA ,importierte“ Konzepte wur-
den in Geschéaftsideen umgesetzt, und auch wenn durch den Marshall-Plan nur mehr indirekt
Mittel zur Verfiigung standen, so galt das ERP doch als Saat des beginnenden Wirtschafts-
wunders.>® Beispielhaft kann hier das 1950 gegriindete Osterreichische Produktivitatszent-
rum genannt werden, das als Agentur unter Einbindung der Sozialpartner grof3 angelegte PR
zur Produktivitatssteigerung betrieb, sich aber auch der Modernisierung annahm und bera-
tend als Normierungszentrale flir Geschafte, Wohnungen etc. fungierte, wobei durchwegs
US-amerikanische Modelle forciert wurden, bis hin zur Ubernahme von Werbe- und Markt-
forschungskonzepten.®* Die verbesserte 6konomische Situation flihrte zu einer Annaherung
der Lebensstandards der Bevdlkerungsschichten, denn mit dem nétigen Leistungswillen und
Arbeitseinsatz konnten nun alle einen zumindest kleinen Wohlstand erreichen. Die Stadte
blihten auf; in den landlichen Gebieten kam es zu einem Aufbrechen der dorflichen Struk-
turen - durch infrastrukturelle Manahmen und zunehmende Technologisierung der Land-
wirtschaft erlebten groRere Agrarbetriebe einen Aufschwung, wahrend kleinere meist nur
mehr durch Nebenerwerbstatigkeit, etwa in den nachsten groeren Ortschaften, uberleben

konnten.3%®

Der private Konsum stieg von 1950 bis 1960 um real 71%, von 1954 bis 1960 um 45%. Die
Nahrungsmittelausgaben wurden anteilsmaRig immer geringer, Freizeit und deren Gestal-
tung erlangten zunehmende Bedeutung. Noch galten die 45-Stunden-Woche (ab 1959) und
3 Wochen Jahresurlaub (ab Mitte der 1960er) nicht,**® doch auch die Freizeit sollte, wie das
tagliche Leben in Beruf und Haushalt, einem gewissen Standard entsprechen. Mobilitat war
wichtig, und wo anfangs die Spritztour auf dem Motorroller ein erarbeiteter und leistbarer
kleiner Luxus war, stand am Ende des Jahrzehnts die Auslandsurlaubsreise nach Italien oder
Jugoslawien auf dem Programm. Die Haushalte investierten auRerdem viel in Woh-

nungsausstattung, Bildung, Unterhaltung und Erholung, wobei sich in allen Bereichen zu-

%2 RieBland, Bernd: Das ,Wirtschaftswunder®. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 90 — 101. [RieBland
1985], S. 90 ff.

33 Veigl 1996, S. 53 ff., Veigl 1997, S. 50; Eder, Franz X.: Vom Mangel zum Wohlstand. Konsumieren
in Wien 1945 — 1980. In Breuss 2005, S. 24 — 35. [Eder 2005], S. 26

%04 vgl. Mulley 1985, S. 20 ff.; Veigl 1996, S. 57 ff.; Veigl 1997, S. 55 ff.

305 ygl. Winkler, Erika: Im Dorf geschah in den fiinfziger Jahren ein ,Wunder“ ... Am Beispiel der Wald-
viertler Gemeinde Grof3-Schoénau. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 30 — 41. [Winkler 1985]; Riefland
1985, S. 90 ff.; Kos, Wolfgang: Horizont-Verschiebungen. Zum Stellenwert von Nahe und Ferne,
Enge und Exotik in den fiinfziger Jahren. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 174 — 187 [Kos 1985], S.
176 ff.; Veigl 1997, S. 100 ff.

36 Kroll 2005, S. 57
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nehmend Markenprodukte durchsetzten.®” Konsumieren wurde zur Prestigesache und trans-
formierte die Gesellschaft — auf der einen Seite wurde an der Massenproduktion als
Arbeitskraft mitgewirkt, auf der anderen wurden die vielfaltigen Erzeugnisse ebenso mas-
senhaft konsumiert.>® Es kam so zwar zu einem Angleich im Konsumverhalten, die Produk-
tivitatssteigerung erfolgte jedoch weitgehend durch Mehrleistung der Arbeiterinnen und An-
gestellten (Akkordarbeit, Uberstunden).*®

Die Bedeutung der Frauen fir den Konsum gilt in den 1950er Jahren als wesentlich, da ein
Grofteil der Haushaltseinkommen durch ihre Hande geht.®"° Auch die zeitgendssischen PR-
Fachleute betonen immer wieder, wie wichtig es sei, gerade die Zielgruppe der Frauen fir
sich zu gewinnen. Die Beschreibungen der Frauen sind dabei — auch in sich — oft zwiespal-
tig: Auf der einen Seite wird die (Haus-)Frau als streng kalkulierende Haushaltsmanagerin
beschrieben, die wohliiberlegt die notwendigen Ausgaben tatigt,*" auf der anderen Seite
sieht man in denselben Frauen leicht verfihrbare, verschwenderische Geschdpfe mit einem
Hang zum Luxus, die nur allzu leicht den Moglichkeiten des Konsums erliegen.*'? Ebenso wi-
dersprichlich wird dabei die Rolle der Werbung, und dem entsprechend auch jene der Public
Relations,*" gesehen bzw. beschrieben: Sie liefert — gerade auch fiir berufstatige Frauen mit
wenig Zeit — einen hilfreichen Uberblick Gber das Warenangebot und erleichtert so die Aus-
wahl, gleichzeitig sind Werbung und PR Mittel der Verfihrung zum (unnétigen) Kauf, deren
Mechanismen es aufzudecken gilt.*™*

Das Einkaufsverhalten anderte sich im Laufe der 1950er Jahre stark. Bis zur flachendecken-
den Ausstattung der Haushalte mit elektrischen Kuihlgeraten — in Wien waren es 1952 nur
2% der Haushalte, die einen elektrischen Kuhlschrank besal3en, 1959 dann 18% und Oster-
reichweit 15%%'® — mussten verderbliche Giiter taglich frisch eingekauft werden, spater konn-
te der GrolReinkauf einmal pro Woche erledigt werden, speziell wenn ein Auto zum Transport

zur Verfligung stand.?'® Der tagliche Einkauf passierte meist bei den nahegelegenen Kauf-

307 vgl. Gross, Herbert: Neue Ideen in der Wirtschaft. Schlaglichter auf Wandlungen in Produktion,
Vertrieb und Unternehmensfiihrung. Disseldorf: Econ, 1960. [Gross 1960], S. 117; RieR3land 1985,
S. 90 ff.; Sandgruber 1985, S. 112 ff.; Veigl 1996, S. 85 ff.; Eder 2005, S. 27

%8 vgl. Rust 2007, S. 185 ff.; Eder 2005, S. 28

309 vgl. Mulley 1985, S. 20 ff.

310 vgl. Gross 1960, S. 219 ff.; auBerdem Canfield 1956, S. 156 f. der fiir die USA folgende Schatzun-
gen nennt: ,Women spend 80 per cent of all money spent for food, 75 per cent of money spent for
clothing, and 67 per cent of expenditures for all types of consumer goods [...]. Women own 40 per
cent of the thirty million homes in the country, 48 per cent of the stock of U.S. railroads, and 70 per
cent of the nation’s private wealth [...].”

3 |n Osterreich gibt es ,mehr als 2 Millionen Hausfrauen, durch deren Hande rund zwei Drittel des
Volkseinkommens gehen® (Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1959, S. 28).

312 ygl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 173 ff.; Skowronnek 1964, S. 158; Breuss 2005, S. 209

313 vgl. Kap. 1.4.3.2.

314 vgl. Veigl 1997, S. 60 ff.; Rust 2007, S. 174; Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1959, S. 36

315 vgl. RieRland 1985, S. 90 ff.; Sandgruber 1985, S. 112 ff.; Eder 2005, S. 31; Breuss, Susanne: Eis-
kaltes Schlaraffenland. Kiihltechnik, Ernahrung und Konsum in der ,Wirtschaftswunder“-Zeit. In:
Breuss 2005, S. 96 — 108. [Breuss 2005a], S. 101

316 vgl. Békési, Sandor: Licken im Wohlstand? Einkaufswege und Nahversorgung in Wien nach 1945.
In: Breuss 2005, S. 38 — 45. [Békési 2005], S. 39
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leuten. 1950 erdffnete der erste Selbstbedienungsladen Wiens (einer der ,Konsumgenossen-
schaft‘),®"” was trotz des langsamen Wandels*'® sowohl Handlerlnnen aus auch Konsumen-
tinnen vor eine neue Situation stellte. Zum einen wurde der persdnliche Kontakt reduziert —
Einkauf galt als eine wesentliche Kommunikationsmoglichkeit fiir Frauen®'® — und damit auch
die Beratungsmadglichkeiten eingeschrankt, zum anderen konnten die Kundinnen nicht zu-
letzt aufgrund der neuen, nun durchsichtigen Verpackungen®® in Ruhe ihre eigene Wahl aus
einem groReren Angebot treffen.®?' Ob diese Verkaufsweise von den Frauen auch angenom-
men werden wirde, war fraglich: ,Waren Hausfrauen in der Lage, ihren Einkauf selbststan-
dig zu organisieren? Sie aus einem paternalistischen Betreuungsverhaltnis zu entlassen,
schien den mannlichen Konsumexperten ein Wagnis.“*?? Auch die Struktur der Geschéafte &n-
derte sich; die ein breites Spektrum an Gutern des taglichen Gebrauchs liefernden Einzel-
handlerlnnen wurden immer weniger, die Selbstbedienungsladen traten an ihre Stelle; von
den kleineren Betrieben konnten sich am ehesten die spezialisierten bzw. gewerbespezifi-

schen wie Backereien, Milchgeschéfte oder Fleischhauereien halten.??

Das in den 1950ern vorherrschende Frauenbild 1asst sich als konservativ bezeichnen. Los-
geldst von den tatsachlichen Lebensverhaltnissen wurde den Frauen Heim und Familie als
Wirkungsbereich zugeschrieben, der 6ffentliche Bereich war mannlich konnotiert.*?* In den
politischen Institutionen waren Frauen unterreprasentiert, die Zahl der Parlamentarierinnen
nach den Wahlen von 1953, 1956 und 1959 betrug jeweils nur 10, von denen 7 der SPO und
3 der OVP angehdrten; auch im Bundesrat befanden sich zu dieser Zeit maximal 9 Frauen.®®
Die gesetzliche Gleichstellung war noch lange nicht gegeben, das Ehe- bzw. Familienrecht
stammte teilweise noch aus dem Jahr 1811 und schrieb den Mann als Oberhaupt der Familie
fest, der beispielsweise den gemeinsamen Wohnort bestimmte, der Frau Berufstatigkeit
untersagen konnte und fur den nétigen Unterhalt zu sorgen hatte. Abtreibung wurde mit 1 bis
5 Jahren Kerker geahndet.??®

Die Rollenfestschreibung war biologistisch argumentiert und religiés untermauert:**’ Die na-
tarlichen Veranlagungen und korperliche Beschaffenheit®?® der Frau machen diese zu etwas

317 Eder 2005, S. 26
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Besonderem, Schiitzens- und Verehrungswirdigem, deshalb seien sie fir manche Aufgaben
pradestiniert, fir andere wiederum gar nicht.®%

Nimmt man das zeitgendssische Kino als Beispiel fur Manifestationen von Frauenbildern, so
zeigt sich einmal mehr, wie widerspriichlich die Vorstellungen waren:*° Auf der einen Seite
stand das unschuldige Madchen a la der jungen Sis(s)i, am anderen Ende des Spektrums
die Sexbombe, in gltigen Nebenrollen die Mitter.**' Strenge Erziehung war nicht nur in der
filmischen Realitat ein Ausdruck von Liebe; es galt, die Triebhaftigkeit unter Kontrolle zu hal-
ten, speziell bei Madchen respektive jungen Frauen.**? Die Mode der Zeit — weiblich, aber
eingeschniirt — kann als Ausdruck dieser Tendenz gesehen werden.**® Selbstdisziplinierte,
hibsche Frauen sind es schlieflich, die als Ehefrauen ihre Manner umsorgen, aber auch
lenken konnen; ein Umstand, den Wirtschaft und Industrie zu nutzen wissen, so bericksich-
tigt die Offentlichkeitsarbeit von speziell groeren Unternehmen Frauen nicht nur als Kundin-
nen, sondern optimalerweise auch als Ehefrauen der Arbeiter, die verninftig auf inre Manner
einwirken kdnnen, und beispielsweise von Arbeitsausstanden abhalten.?*

Die Fahigkeiten der Frauen werden nicht nur beim Umgang mit Geld sehr unterschiedlich
eingeschatzt, der prasumtive Umgang mit Technik zeigt die Widerspruchlichkeit ebenso
deutlich: Zwar wurde die gesamte Palette der Haushaltstechnik ,erfunden®, um — wieder
nach US-amerikanischem Vorbild — die Hausarbeit zu rationalisieren und somit die Frauen zu
entlasten (besonders die durch Berufstatigkeit Doppelbelasteten),*** Technik an sich ist aber
eine rein mannliche Domane;** deshalb gibt es fiir die Bedienung der Gerate umfangreiche
Anleitungen und zahlreiche Kurse.**” Gleichzeitig wird der Eindruck erweckt, dass Hausarbeit
nun keine Anstrengung mehr sei und die Frauen somit auch nicht belasten kénne.**®
Bemerkenswert, auch in Hinblick auf Pramissen der kritischen Diskursanalyse, ist die Tatsa-
che, dass alleinstehende Frauen kaum Beachtung finden, es sei denn, es handelt sich um
(Kriegs-)Witwen oder um junge Frauen kurz vor ihrer Verheiratung.** Die Gsterreichische
Frau der 1950er Jahre ist Ehefrau und Mutter. Das belegen auch die statistischen Ergebnis-

se: Im Vergleich zu 1900 heiraten Frauen in den 1950er Jahren &fter und friher; die Gebur-

329 vgl. Stein 1949/1962, S. 73 ff., 89 ff.; G6Rmann 1962, S. 10 ff.

330 und zum Teil heute noch sind bzw. lange tradierten Vorstellungen entsprechen. Auf einen Vergleich
der Frauenbilder aus den 1950er Jahren mit den heutigen oder auch aus Zeiten der Ersten
Republik und des Faschismus wird hier aus Griinden des Umfangs nicht eingegangen.

31 Leinfellner 1958, S. 58

332 Saurer 1985, S. 42 ff.

333 vgl. Veigl 1996, S. 7 ff.; Kroll 2005, S. 90

334 vgl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, 509 ff.

335 Saurer 1985, S. 42 ff.; Hack, Eva: Abschied von der Bassena. Soziales Wohnen — Die Entwicklung
einer Idee. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 136 — 142. [Hack 1985]; Kos 2005, S. 15; Breuss, Susan-
ne: ,Jede Frau kann zaubern“. Technik, Tempo und Fortschritt in der Kiiche. In: Breuss 2005, S.
110 — 119. [Breuss 2005b], S. 110

338 vgl. Kroll 2005, S. 201 f.

%7 Breuss 2005b, S. 111 f.

3% Breuss 2005b, S. 118

39 Frauen stellten 28% aller Haushaltsvorstande, mehr als die Halfte von ihnen lebten in Ein-Perso-
nen-Haushalten, und hiervon waren wiederum 60% verwitwet. vgl. Hansluwka 1966, S. 9 f.
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tenzahlen nahmen insgesamt ab, die Kinder einer Familie werden jedoch in einem kirzeren
Zeitraum geboren.**® Dass die Frauen daheim bleiben und sich um Mann und Kinder kiim-
mern kénnen, ist auch ein Prestigezeichen,**' mit zunehmendem Wohlstand werden so die
traditionellen Geschlechterrollen verstarkt. Doris-Day-Filme stellen das Ideal einer solchen
Familie dar.3*2 Doch auch in den USA war die Realitat eine andere, immerhin war die Zahl
der nie berufstatigen Frauen oder jenen, die zwischen 30 und 50 Jahren ihren Beruf unter-
brachen, in den USA bedeutend niedriger als in Europa.®? Es ware jedoch falsch zu behaup-
ten, dass die Frauen alle in diese Rolle gezwungen worden waren — fur viele war dies der

eigenen Wunschtraum.

Sowohl die Widerspriiche im Frauenbild als auch das Bedurfnis der Frauen selbst nach dem
Jtrauten* Heim entsprechen der allgemeinen gesellschaftlichen Verfasstheit im Osterreich der
1950er Jahre. Die Aufbruchsstimmung nach den Jahren des Mangels zeigt sich in den
Utopien, die mit den technischen Entwicklungen einhergehen. In diese Periode fallen die ers-
te GroRrechenanlage Osterreichs,** die ersten Atomkraftwerke®*® und der Beginn der Raum-
fahrt;**¢ alles scheint machbar,* die Technik dient dem Wohl der Menschheit und verschafft
neue Freirdume; das Freiheitsgefiihl nahrt sich auch aus der gesteigerten Mobilitat und der
nationalen Souveranitat — ,Osterreich ist frei“ steht fir das Ende der sogenannten Besat-
zungszeit, nicht fir das Ende des Krieges oder des nationalsozialistischen Regimes.**
Gleichzeitig macht diese Freiheit Angst, die technischen Errungenschaften wirken Gber-
waltigend und unkontrollierbar,*® und man sehnt sich nach Ordnung, Uberschaubarkeit und
Autoritat.® Zufluchtsort wird somit die Kleinfamilie, in die sich viele Osterreicherlnnen zu-
rickziehen;*" diese selbst gewahlte Enge bietet Sicherheit und schiitzt vor Auseinander-
setzung mit Fragen der Politik, die Verhaltensmuster und Einstellungen der unmittelbaren
Vergangenheit konnen weiter, vorerst unhinterfragt, gepflegt werden.**? Auf der Suche nach

Vorbildern bietet, neben dem ,modernen“ Amerika, die K&K-Monarchie bzw. deren nostal-

%0 Hansluwka 1966, S. 6, S. 30 f.; vgl. auch Kroll 2005, S. 97, nach der in den 1950er und 1960er
Jahren 90% der Osterreicherlnnen heiraten und 85% aller Frauen mindestens ein Mal gebaren.

1 Kroll 2005, S. 59

32 Kroll 2005, S. 70

33 Kroll 2005, S. 59

%4 1956, das sogenannte ,Mailiifterl*; vgl. RieRland 1985, S. 90 ff.; Veigl 1996, S. 53 ff.; Veigl 1997, S.
71 ff.

35 Calder Hall in GroRbritannien 1956, vgl. Veigl 1996, S. 53 ff.; Veigl 1997, S. 71 ff.

36 1957, vgl. Veigl 1996, S. 53 ff.; Veigl 1997, S. 71 ff.

%7 Jagschitz/Mulley 1985a, S. 6

%8 vgl. Veigl 1996, S. 7; Veigl 1997, S. 14

39 nicht zuletzt aufgrund der bedingungslosen Unterordnung auch der Landschaft unter technische
Anforderungen; vgl. Kresser, Werner: Umweltbewuftsein 1950 — 1985 am Beispiel der Wasserwirt-
schaft. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 102 — 111. [Kresser 1985]

%0 Kos 1985, S. 174 ff.; Veigl 1996, S. 84; Veigl 1997, S. 80

%1 Sozialistische Jugend 2003, S. 29

%2 vgl. Jagschitz/Mulley 1985a, S. 6; Kos 1985, S. 176 ff. Die konservativen Stromungen werden als
unmittelbare Folge der nicht oder nicht ausreichend erfolgten Vergangenheitsaufarbeitung gedeu-
tet. vgl. Kroll 2005, S. 5
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gische Verklarung einen das Harmoniebedurfnis bedienenden Hintergrund. In diesem Umfeld
leben auch Standesdlinkel wieder auf; zwar ist es allen Schichten im Grunde méglich, zu
einem zumindest kleinen, birgerlichen Wohlstand zu gelangen, doch I&sst sich diese Nivel-
lierung mittels anderer Distinktionsméglichkeiten wieder aufheben: Gutes Benehmen und
traditionelle Werte®*® erleben eine Renaissance.®*

Dort wo die offizielle Politik keine Auseinandersetzung mit der NS-Vergangenheit anstrebt,
kann sie auch im Privaten unterbleiben, durch diese Verdrangung erst sei der Wiederaufbau
moglich gewesen.** Mit der steigenden Bedeutung des ,Kalten Krieges“ war schon wenige
Jahre nach Ende des Zweiten Weltkriegs die Entnazifizierung auch nicht mehr Hauptanlie-
gen der US-Besatzung, sondern der Kampf gegen den Kommunismus.**® So unterstiitzte die
stattfindende Amerikanisierung das kollektive Vergessen. ,Amerika“ oder das speziell im
Untersuchungszeitraum stark Gber Deutschland vermittelte und stereotypisierte Amerika-Bild
galt als Vorbild,*" sei es in Hinblick auf den technischen Fortschritt, die Marktwirtschaft oder
demokratische Prinzipien.**® Trotz aller auch finanziellen Investitionen waren jedoch anti-
amerikanische Ressentiments auszumachen, teilweise antisemitisch konnotiert, teilweise mit
dem Argument der ,Kulturlosigkeit* der Neuen Welt.>*® Die Westorientierung wurde dadurch
nicht in Frage gestellt, sie diente als Argument der Uberlegenheit gegeniiber der sogenann-

ten Dritten Welt oder den Oststaaten.>®

Die zahlreichen Widerspriiche wurden grol3teils ausgeblendet oder Ubertlincht. Ausbriiche
aus diesem Konsens gab es nur in Randbereichen der Kunst, wo etwa die Vorlaufer der
Wiener Gruppe auch die NS-Zeit thematisierten (und entsprechende Proteste ernteten),*"
und verstarkt in der zweiten Halfte des Jahrzehnts durch rebellierende Jugendliche. Die
.Halbstarken® stellten das Autoritatsgeflige, das vielfach von den militarisch gedrillten Vatern
aufrecht erhalten wurde, in Frage; die Werte der Eltern wurden abgelehnt, die Geschlechter-

rollen wurden aber weitgehend (ibernommen.*2

%3 gvident zu machen z.B. am Einstellung zur Sexualitat, die schlicht als Priidheit bezeichnet werden
kann; 1948 und 1953 waren Kinseys Berichte iber mannliche bzw. weibliche Sexualitat erschienen
— als empdérend wurden aber nicht die Inhalte kritisiert, sondern die 6ffentliche Diskussion Uber die
Inhalte. vgl. Veigl 1996, S. 166 ff.; Kroll 2005, S. 127 ff.

%4 Huemer, Peter: Die Angst vor der Freiheit. Ratschlage fiir Tisch und Bett: Anstandsbiicher und
Aufklarungsbroschiiren als Spiegel des Jahrzehnts. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 208 — 221 [Hue-
mer 1985], S. 208 ff.; Veigl 1997, S. 105 ff.; Kréll 2005, S. 6; Breuss 2005, S. 162

%5 Huemer 1985, S. 208

36 vgl. Veigl 1996, S. 7; Kroll 2005, S. 4, S. 12

%7 vgl. Wagnleitner 1985, S. 164 ff.

%8 vgl. Veigl 1997, S. 203 ff.

%9 ygl. Kroll 2005, S. 17

%0 Schon wenige Monate nach der Aufnahme der ungarischen Fliichtlinge wurde die allgemeine

Flichtlingsproblematik beklagt. vgl. Veigl 1996, S. 117 ff.; Veigl 1997, S. 124 ff.

Pfoser-Schewig, Kristina / Weyrer, Ursula: ,der spiesser flhlte sich auf sein wiener schnitzel getre-

ten ...“ Die Wiener Gruppe — Literatur und Avantgarde in den flinfziger Jahren. In: Jagschitz/Mulley

1985, S. 284 — 296. [Pfoser-Schewig/Weyrer 1985]; Veigl 1996, S. 101 ff.

%2 ygl. Fischer-Kowalski, Marina / Wiesbauer, Elisabeth: ,Friichterin“ und was sie fruchten. Gedanken
und Notizen zur Jugendkultur in den flnfziger Jahren. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 64 — 79. [Fi-
scher-Kowalski/Wiesbauer 1985]; Veigl 1997, S. 111 ff.

36

=
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Vor diesem Abriss Uber die gesellschaftspolitische Lage soll im nachstehenden Kapitel die

Problemstellung Frauenerwerbstatigkeit naher untersucht werden.

2.2. Frauenarbeit / Frauenerwerbstatigkeit

Bei der Betrachtung von Frauenarbeit, genauer: Frauenerwerbstatigkeit, also bezahlter Be-
rufsarbeit von Frauen®® in den 1950er Jahren ergeben sich gegenlaufige Befunde; diese ste-
hen nicht etwa im Widerspruch zu den oben dargelegten gesellschaftlichen Tendenzen und
Befindlichkeiten, doch zeichnen die Arbeitsmarktdaten ein anderes Bild, als es der zu diesem

Thema vorherrschende o6ffentliche zeitgendssische Diskurs zunachst vermuten lieRRe.

Der weibliche Anteil an der berufstatigen Bevdlkerung stieg im Untersuchungszeitraum 1955
bis 1959 von 34,0% auf 35,4%, bezogen auf den Jahresdurchschnitt, wobei sich ab 1958
eine Abflachung der Kurve zeigt.*** Eine Steigerung ist auch fiir das ganze Jahrzehnt auszu-
machen, wie weitere Vergleichszahlen belegen: 1949 hatte der Frauenanteil erst 32,6% be-
tragen.*® Die Zahl der berufstatigen Frauen stieg von 1951 bis 1961 um 4,7%, wahrend sich
jene der Hausfrauen ohne Einkommen um 13,9% verringerte.*® 1961 waren 36% der weib-
lichen Bevolkerung berufstatig, in der Altersstufe zwischen 15 und 45 Jahren sogar mehr als
50%.%" Die Zuwachse werden auf die sich laufend verbessernde Wirtschaftslage und damit
vorteilhafte Beschaftigungssituation zurlickgefiihrt.*®® Es ist jedenfalls festzuhalten, dass an-
teilsmaRig die Frauen mehr profitierten als die Manner.*®® Gleichzeitig stieg aber auch der
Frauenanteil bei den Arbeitslosen von 48,2% 1955, liber den im Untersuchungszeitraum
tiefsten Wert von 46,5% im Jahr 1956, auf 50,0% 1959°"° — eine Gleichstellung, von der die
Verhaltnisse bei den aktiven Beschaftigten weit entfernt sind. Vergleicht man hier die Veran-
derungen bei Frauen und Mannern, so zeigt sich, dass die Arbeitslosigkeit bei den Mannern

sehr viel starker zuriickgegangen ist, namlich um 10,4% oder 6.554 Personen gegenuber

%3 Berufstatigkeit, Arbeit, Erwerbstatigkeit u.a. sind in der Folge synonym zu verstehen. vgl. auch
RUhl 2007, S. 132: ,Fir Sozialwissenschaftler hat die Arbeit als Erwerbsarbeit Marktrelevanz fir
arbeitsteilige Produktionen und Dienstleistungen. Arbeitsleistungen sind gesellschaftliche Leistun-
gen, die in modernen Gesellschaften durch Geld entgolten werden.*

%4 vgl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 1; ebd. 1958, S. 7; ebd. 1959, S. 3

%5 ygl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 5

%8 vgl. Weinzierl 1975, S 65 ff.; Schatzungen sprechen von rund 1 Mio. Hausfrauen im Jahr 1961 (vgl.
Hansluwka 1966, S. 26) — das sind weit weniger als die in Kap. 2.1. erwahnten 2 Mio., wobei dort
nicht explizit von Hausfrauen ohne eigenes Einkommen gesprochen wird.

Die Befunde der hier verwendeten Literatur zur Erwerbstatigkeitsquote der Frauen sind eher all-
gemein gehalten und nicht immer schlissig. So gibt Veigl 1996 fir 1951 bereits eine Frauener-
werbsquote von 35% an bei weiterer Steigerung im Laufe des Jahrzehnts (S. 15 ff.). In Veigl 1997,
S. 105 f. heildt es, dass gemessen an der Bevdlkerung nur in der UdSSR die Frauenerwerbsquote
hoéher war; und Kroéll 2005, S. 59 stellt ahnliches fir die USA fest, bezogen auf Frauen zwischen 30
und 50 Jahren.

%7 Hansluwka 1966, S. 12 ff.; an spaterer Stelle spricht er von 44,8% Berufstatigen an der gesamten
weiblichen Bevolkerung (ebd. S. 13)

%8 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 1; ebd. 1958, S. 3; ebd. 1959, S. 3; OGB Frauen-
abteilung 2005, S. 9

%9 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1958, S. 61

370 ygl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 5; ebd. 1957, S. 10; ebd. 1959, S. 14
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3,6% bzw. 2.096 bei den Frauen, was sich aus der relativ hohen Anzahl weiblicher Beschaf-
tigter in stagnierenden Branchen wie der Textilindustrie erklart.>”* Weniger verandert zeigt
sich das Verhaltnis zwischen Frauen und Mannern bei der Verteilung nach Arbeiterlnnen
bzw. Angestellten: 1959 waren 36,0% aller weiblichen unselbststandig Beschaftigten ange-
stellt; 1955 waren es 32,8% gewesen; der durchschnittliche Angestelltenanteil betrug 34,6%
bzw. 32,3%;*"? die Verlagerung zu einem gréReren Angestelltenanteil verlief zwar eher
gleichmafRig, doch profitierten hier relativ gesehen die Frauen gegeniber den Mannern. Bei
den Angestellten wurden auch die Pragmatisierten bei Bund, Land und Gemeinden mitge-
zahlt, die allerdings einen wesentlich kleineren Frauenanteil aufweisen.*”® 1961 waren die
meisten berufstatigen Frauen, namlich 63,7%, unselbststandig beschaftigt, die nachstgroflite
Gruppe bildeten die mithelfenden Familienangehérigen (mit einem Frauenanteil von
76,1%).5™

Zur Veranschaulichung die jeweiligen Frauenanteile an den Gesamtarbeitsmarktdaten:

Frauenanteil Arbeitsmarktdaten

50,0%

45,0%

40,0%

35,0% — s * —
‘%’///—.; = ™

30,0%

1955 1956 1957 1958 1959

—e— Beschftigte weiblich 34,0% 34,6% 35,1% 35,2% 35,4%
—— Arbeiterinnen 33,7% 34,2% 34,5% 34,4% 34,4%
Angestellte weiblich 34,5% 35,2% 36,2% 36,7% 37,3%
Arbeitslose weiblich 48,2% 46,5% 47,4% 49,1% 50,0%

Abb. 1: Frauenanteile an Gesamtarbeitsmarktdaten 1955 - 1959%°
Die Aufteilung nach Berufsgruppen zeigt im langerfristigen Vergleich wie auch innerhalb des
Untersuchungszeitraumes eine Tendenz weg von den hauswirtschaftlichen Berufen und hin

zum industriellen, gewerblichen und Dienstleistungssektor.*”® Nach wie vor hoch ist der Anteil

37 vgl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 5; ebd. 1959, S. 14; Saurer 1985, S. 42 ff.

372 ygl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 1; ebd. 1957, S. 6; ebd. 1959, S. 3 ff.

87 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 7

374 Hansluwka 1966, S. 14; Kroll 2005, S. 104 spricht fiir 1951 vage von einer hohen Frauenerwerbs-
quote in Osterreich, aber mit geringem Anteil der unselbstandig Beschéftigten (56%), ebenfalls
wegen der gro3en Anzahl mithelfender Familienangehériger und Selbstandiger.

375 eigene Graphik nach Zahlen aus Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955/1957/1958/1959

378 vgl. auch Saurer 1985, S. 42 ff.; Hansluwka 1966, S. 16 f.; Weinzierl 1975, S 65 ff.; Kroll 2005, S.
100; Geets 1987, S. 37 ff. Es ist anzumerken, dass Hansluwka mehr als die anderen die zuneh-
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der in Land- und Forstwirtschaft tatigen Frauen an der Gesamtheit der weiblichen Berufs-
tatigen mit 29,9% (1961), wobei 56% der hauptberuflichen Landwirtinnen Frauen waren.*””
Auch die schulischen Ausbildungsmaéglichkeiten und angebotenen Lehrstellen sowie die sich
parallel entwickelnden Berufswiinsche der Madchen erfahren eine Veranderung: 1950 woll-
ten noch 30% der eine Lehrstelle suchenden Madchen Schneiderin werden, 1957 nur mehr
13%; 1948 wollten nur 20% eine kaufméannische Lehre machen, 1950 waren es 30% und
1957 bereits 50%.°® Die schulische Ausbildung dauerte generell aufgrund der besseren Ein-
kommensverhaltnisse langer als friher, allerdings ,ist es sehr oft die Uberbriickung der Zeit,
bis das Madchen entweder die Ausbildung fir einen sozialen Frauenberuf beginnen kann
oder in der Industrie als ungelernte Arbeitskraft unterkommt.“*”® Immerhin betrug der Anteil
der Mittelschilerinnen — Voraussetzung fiir sogenannte hoherqualifizierte Berufe — 1954/55
11%.%%° Weiters kann eine ,Verweiblichung“ friher mannlich besetzter Berufe wie Lehrerin,*"
Sekretarln u.a. festgestellt werden, was auch dazu fiihrte, dass diese Sparten in Folge
schlechter bezahlt wurden; als entscheidend fiir das Lohngefélle zwischen Mannern und
Frauen kommt ein hoher weiblicher Anteil in den Billiglohnsektoren wie Handel, Textil- und
Bekleidungsindustrie sowie im Gesundheitswesen hinzu.*?

Anhand der Volkszahlungsdaten von 1961 lassen sich Frauenanteil und Verteilung der weib-
lichen Berufstatigen auf Branchen einigermalien guiltig auch fir das Ende der 1950er Jahre
darstellen: In 11 von 25 Betriebsklassen tberwiegt der Frauenanteil, wobei ,es sich nicht nur
um traditionelle’ Bereiche der Frau, wie Haushaltung, Reinigungswesen, Kérperpflege, Be-
kleidungsbetriebe usw. [handelt], sondern auch in den Betriebsklassen Unterricht, Bildung,
Kunst und Unterhaltung, Rechts- und Wirtschaftsberatung und sonstiger Hilfsdienst (vor al-

lem Blrokréafte) sind mehr Frauen als Manner tatig.“** Die Berufe mit den Spitzenwerten

mende Industrialisierung als Basis zusatzlicher Arbeitsplatze fir Frauen betont, wahrend etwa Kroll
2005, S. 104 f. gerade hier aufgrund der landwirtschaftlichen und kleingewerblichen Strukturen
eine unterdurchschnittliche Entwicklung anfuhrt.

37 Hansluwka 1966, S. 16 ff.; zum Aufkommen sog. Nebenerwerbsbauern siehe auch Kap. 2.1. Ins-
gesamt verringerte sich im Vergleich zu 1900 die Zahl der in der Landwirtschaft Tatigen von 73%
auf rund 40%. vgl. Hansluwka 1966, S. 19

%8 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 12 f.

7% Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 13; vgl. auch Kroll 2005, S. 101

380 Weinzierl 1975, S 65 ff.

%1 1956/57 gab es erstmals mehr Lehrerinnen als Lehrer. vgl. Weinzierl 1975, S 65 ff.; vgl. auch Gut-
kas, Karl: Der Alltag der fuinfziger Jahre in Niederdsterreich. In: Jagschitz/Mulley 1985, S. 10 — 19.
[Gutkas 1985], S. 10 ff.

%2 ygl. Veigl 1997, S. 105 ff.; Kroll 2005, S. 100 f.; Sorgo, Gabriele: Koche nur mit Liebe. Die Multi-
funktionshausfrau. In: Breuss 2005, S. 74 — 87. [Sorgo 2005], S. 83

%3 Hansluwka 1966, S. 15. Die Aufgliederung nach Betriebsklassen legt allerdings den Schluss nahe,
dass beispielsweise fir die rechtsberatenden Berufe alle Beschaftigten eines Notariats, also auch
etwa Schreibkrafte, oder alle im Justizressort Bediensteten mitgezahlt wurden — unabhangig von
einer etwaigen juristischen Ausbildung. So betrug die Zahl der Rechtsanwaltinnen 1961 lediglich
82, was zwar im Vergleich zu 1951 (34) eine enorme Steigerung darstellt, aber wohl keinen Frau-
enanteil von Uber 50%. [vgl. Weinzierl 1975, S 65 ff.] Laut Angaben der Osterreichischen Rechts-
anwaltskammer (http://www.rechtsanwaelte.at/www/getFile.php?id=806; Zugriff vom 10.4.2009)
machte der Frauenanteil 2006 15% aus; die absolute Anzahl der Rechstanwaltinnen im Jahr 1970
betrug ca. 2000.
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bezlglich des Frauenanteils zeigen jedoch ein sehr traditionelles Bild:

Tabelle ?. Rerufe mit mindestens 93%, Frawenanted 1961

| Won 100
Beryts= | Hergfs-
Bearufsarten citige | tdtigen
Frauen | waren
Trauen
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Hebammen . . . . BIESE B R LM 1568 100,10
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Abb. 2: Berufe mit den hochsten Frauenanteilen 19613
Dieses Bild Iasst sich mit den Daten iber gewerkschaftlich organisierte Arbeitnehmerinnen

abrunden. Im Untersuchungszeitraum verteilten sich die weiblichen Gewerkschaftsmitglieder

wie folgt:**° Die groRte Gruppe bildete 1955 mit 19,1% jene der Textil-, Bekleidungs- und Le-

derarbeiter, 1959 wurde die Liste von der Gewerkschaft der Angestellten der Privatwirtschaft

mit 21,9% angeflhrt.*® Die Reihung nach dem Frauenanteil unterstreicht die Ergebnisse der

allgemeinen Berufszugehorigkeit erwerbstatiger Frauen:

Frauenanteil in den Gewerkschaften

Gewerkschaft (der) 1955 [ 1956 | 1957 | 1958 | 1959

Arbeiter fiir personliche Dienstleistungen 92,0%]| 92,7%| 92,8% 92,9%| 93,0%)
[Textil-, Bekleidungs- und Lederarbeiter 66,7%| 68,0%)| 68,9% 69,9%| 70,8%)
Arbeiter im Hotel- und Gastgewerbe 59,4%]| 60,1%| 60,0% 61,5%]| 61,8%
IAngestellten der Privatwirtschaft 39,0%]| 39,6%[ 40,6% 41,6%]| 42,3%
Lebens- und Genul3mittelarbeiter 36,9%]| 36,6%| 38,2% 37,8%]| 37,7%
Arbeiter der graphischen und papierverarbeitenden Gewerbe 37,4% 37,4%| 36,6% 36,3%| 35,1%)
Gemeindebediensteten 31,1%]| 31,4%| 31,6%) 33,1%]| 33,9%
Kunst und freie Berufe 32,2%| 32,9%)| 32,1% 32,3%| 31,9%)
Offentlich Bediensteten 29,2%]| 29,4%| 29,3% 29,5%]| 29,7 %
Bediensteten im Handel, Transport und Verkehr 24 4% 25,5%| 25,5% 25,7%]| 25,7%
Arbeiter in der Land- und Forstwirtschaft 24,7%]| 25,3%| 25,7% 25,6%]| 25,6%
Arbeiter der chemischen Industrie 25,0%]| 25,1%| 25,7% 25,6%| 25,4%)
Post- und Telegraphenbediensteten 20,6%]| 20,5%| 20,5%| 20,1%| 20,0%)
Metall- und Bergarbeiter 14,7%]| 14,6%| 14,5%| 15,3%| 15,1%
Eisenbahner 51%| 5,3%| 5,3% 5,2%| 5,3%
Bau- und Holzarbeiter 41% 3,9% 3,6% 4,0% 4,1%

%4 Hansluwka 1966, S. 17

%5 Die Bezeichnung der einzelnen Gewerkschaften folgt in diesem Kapitel der (nicht gendergerech-

ten) zeitgendssischen Namensgebung des OGB.

%6 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 12; ebd. 1959, S. 18
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Abb. 3: Frauenanteil in den Gewerkschaften 1955 - 195937

Generell verzeichnete der OGB im Untersuchungszeitraum einen Mitgliederzuwachs um
5,5%, jener der Frauen betrug sogar 10,2%, und der Frauenanteil stieg von 26,5% auf
27,7%.%% Es ist festzuhalten, dass Frauen nicht in gleichem Ausmaf gewerkschaftlich orga-
nisiert waren wie Manner. In den Gremien des OGB waren Frauen zudem stark unterrepra-

sentiert (1955 war nur eine Frau von 40 Funktionarlnnen Mitglied im Bundesvorstand).*®

Die rechtliche Situation fir berufstatige Frauen in der zweiten Halfte der 1950er Jahre wird
zunachst noch von Gesetzen bestimmt, die aus der NS-Zeit stammen — ab 1945 galten vor-
laufig die Regelungen des deutschen Rechts, die wahrend des Dritten Reiches eingefihrt
worden waren, die z.B. bezlglich Nachtarbeit besser waren als die legistischen Bestimmun-
gen vor 1939. Die bestehende Ungleichheit der Bezahlung ist oft kollektivvertraglich fixiert.>*°
Zu den wesentlichen arbeitsrechtlichen Errungenschaften des Untersuchungszeitraumes
zahlen 1957 die Einflihrung des Mutterschutzes und Karenzurlaubs,*' des verbesserten
Schutzes fiir Schwangere®? sowie der Generalkollektivvertrag von 1959, der die 45-Stun-
den-Woche festlegte.** Die — (noch) unerfiiliten — Forderungen der Gewerkschaftsfrauen
betrafen Gewahrung von finanzieller Unterstitzung wahrend des Karenzurlaubs, Verbes-
serungen bei den Arbeitszeiten und Arbeitsbedingungen (Wochenendruhe, 40-Stunden-Wo-
che, bezahlte Pausen), die Angleichung der Manner- und Frauenléhne** sowie gerechte

Einstufung der Tatigkeiten,**® Férderung von Madchen bei technisch-gewerblicher Ausbil-

%7 eigene Tabelle nach Zahlen aus Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955/1957/1958/1959

%8 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 11; ebd. 1959, S. 15

3% OGB Frauenabteilung 2005, S. 5

%0 Schon 1953 unterzeichnete das dsterreichische Parlament das IAO-Ubereinkommen zur Gleichheit
des Entgelts mannlicher und weiblicher Arbeitskrafte fur gleichwertige Arbeit, Rechtsanspruch liel3
sich daraus jedoch keiner ableiten; die Umsetzung und tatsachliche Streichung der sogenannten
Frauenlohngruppen sollte bis in die 1960er Jahre dauern. vgl. Veigl 1997, S. 105 ff.; OGB Frauen-
abteilung 2005, S. 11f. Eine dhnliche Praxis waren die sogenannten Geschlechtsabzige in
Deutschland, die zwar 1955 fir rechtswidrig erklart wurden, deren praktische Abschaffung aber bis
in die 1970er dauerte. vgl. Jochmann-Dall, Andrea / Krell, Gertraude: Die Methoden haben ge-
wechselt, die ,Geschlechtsabziige“ sind geblieben. Auf dem Weg zu einer Neubewertung von
Frauenarbeit? In: Hausen/Krell 1993, S. 133 — 148. [Jochmann-Doll/Krell 1993]

391 galt auch fiir Hausgehilfinnen, Heimarbeiterinnen und Auslanderinnen; auRerdem bestand An-
spruch auf Karenzurlaub von 6 Monaten, allerdings ohne finanzielle Abgeltung. Die notwendige
Verankerung in der Gesetzgebung der Bundeslander ging teilweise nur schleppend voran. vgl.
Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 19 ff.; ebd. 1958, S. 20. Der Karenzurlaub wurde in
der Folge eher von Frauen in Grof3betrieben angenommen, aber nicht immer in voller Lange. ebd.
1958, S. 13.

%2 Verbot von Nacht-, Sonn- und Feiertagsarbeit sowie aller gesundheitsgefahrdenden Tatigkeiten fir
schwangere Frauen, auflerdem absolutes Beschaftigungsverbot je sechs Wochen vor und nach
der Geburt eines Kindes

33 Weinzierl 1975, S. 17 ff.; Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 14 f.; OGB Frauenabteilung
2005, S. 10

%94 In der unmittelbaren Nachkriegszeit hatten sich die Einkommen von Mannern und Frauen voriber-
gehend angenahert, wahrend sich von 1953 auf 1979 der Einkommensunterschied zwischen Man-
nern und Frauen fast verdoppelte. vgl. Breuss 2005, S. 186; Sorgo 2005, S. 83

395 Schon 1955 war den Gewerkschaftsfrauen bewuBt, daf’ die niedrigen Frauenléhne u.a. eine Kon-
sequenz der allgemeinen Minderbewertung der Frauenarbeit sind“. Geets 1987, S. 101
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dung,** Aufhebung von Berufszugangsbeschrankungen, Reform des Ehe- und Familien-
rechts und die Herabsetzung des Pensionsantrittalters fiir Frauen.>*’

Zur Unterstitzung ihrer Mitglieder, aber auch um das Interesse noch nicht organisierter Ar-
beitnehmerinnen zu wecken, richteten die gewerkschaftlichen Frauengruppen eine Reihe
von Veranstaltungen in den Bereichen Arbeitsrecht, Wirtschaft, Politik, Kultur, Reise, Ge-
sundheit, Mode und Wohnen aus.**® Dass gerade die ,haushaltsnahen“ Kurse und Vortrage
als besonders attraktiv galten,**° zeigt, wie sehr die Einstellung von Haushaltsarbeit als weib-
liche Tatigkeit auch bei den berufstatigen Frauen verwurzelt war. Innerhalb des OGB war die
Starkung der weiblichen Positionen ein wesentliches Anliegen der Frauenorganisation, dazu
zahlten die Einrichtung eigener Frauensekretariate oder —gruppen in den Teilgewerkschaf-
ten, was nicht Uberall von Anfang an gelang (namlich bei 6ffentlich Bediensteten, Kunst und
freien Berufen, chemischer Industrie, Eisenbahn, Handel/Transport/Verkehr, Post).* In der
Gewerkschaft der Arbeiter flir persénliche Dienstleistungen erlibrigte sich eine eigene Frau-
enabteilung aufgrund des hohen Frauenanteils von rund 93%.4""

Die Vorurteile gegentiber berufstatigen Frauen waren jedoch auch innerhalb der Gewerk-
schaften massive,**? und die Frauenvertreterinnen hatten somit zusatzlichen Widerstand zu

Uberwinden, ebenso wie manchmal auch eigene Pradispositionen.*®

Nicht nur innerhalb der Gewerkschaftsbewegung, sondern im gesamtgesellschaftlichen Dis-
kurs scheint die Tatsache, dass Frauen berufstatig sind - und das in zunehmendem Male -,
entweder negiert oder als ein nach Mdglichkeit zu andernder Umstand behandelt zu wer-

den.** In den zeitgendssischen Darstellungen und entsprechender Sekundarliteratur zeich-

net sich im Groben folgendes Bild: Die Teilhabe am Erwerbsleben ist fur Frauen in gewissem

3% In den 1950er Jahren galt noch die Schulgesetzgebung der NS-Zeit, die keine Koedukation vorsanh,
was der frihzeitigen Aufteilung nach Manner- und Frauenberufen Vorschub leistete. vgl. Saurer
1985, S. 42 ff.

37 Weinzierl 1975, S. 17 ff.; Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 19 ff., S. 30; ebd. 1958, S.
13, S. 19, S. 22; ebd. 1959, S. 24 ff.; OGB Frauenabteilung 2005, S. 7, S. 11 ff. Viele dieser Forde-
rungen finden sich im Zuge der, dem feministischen Gleichheitsansatz verhafteten neuen Frauen-
bewegung wieder. vgl. Storm 2002, S. 17 ff.

%8 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 25 ff.; ebd. 1957, S. 19 ff.; ebd. 1958, S. 22 ff., S. 38
ff.; ebd. 1959, S. 39 ff., S. 49 ff.; OGB Frauenabteilung 2005, S. 13

%9 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1959, S. 39

400 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1958, S. 40 ff.; ebd. 1959, S. 52 ff.

401 vgl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 16; ebd. 1958, S. 15; ebd. 1959, S. 16, S. 65.
Die grofte Gruppe innerhalb dieser Gewerkschaft stellen im Ubrigen die ,Hausbesorger und Por-
tiere® dar. ebd. 1955, S. 35

42" Die Kolleginnen muBten sich auch in einer weitgreifenden Diskussion Uber die ,Gleichberechti-
gung der Frauen’ mit Kollegen auseinandersetzen, die noch nicht begriffen haben, daf die Frauen
aus dem modernen Wirtschaftsleben nicht wegzudenken sind.” (Frauenarbeit in den Gewerkschaf-
ten 1958, S. 42

403 pheispielsweise bei der Diskussion zu den Bestimmungen des Mutterschutzgesetzes: ,[...] denn es
ist fir die jungen Frauen ein gutes Gefiihl, wenn sie gezwungen sind, weiter mitzuverdienen, we-
nigstens die ersten Monate nach der Geburt bei ihrem Kind bleiben zu kdnnen und doch den Ar-
beitsplatz gesichert zu wissen.“ Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 48

404 vgl. Veigl 1996, S. 15

=
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Sinne ein Ausnahmezustand*® — entweder als Ubergangsphase zwischen Schulabschluss
und Verheiratung*® oder, wenn es keinen anderen Weg gibt, weil das Gehalt des Ehemanns
nicht ausreicht, als notwendiges Ubel,*” um der Familie ein gutes Auskommen zu ermégli-
chen.*® \on ihrer Veranlagung her — sowohl kdrperlich als auch psychisch — kdnne die Frau
auch in der Berufstatigkeit ganz Frau sein, solange der Beruf der Natur der Frau entspricht,
in dem sie also pflegend, erziehend und aufopfernd tatig sein und ihre Tugenden Kontakt-
freudigkeit und Firsorge einsetzen kann — hier sei Berufstatigkeit sogar etwas Selbstver-
standliches, weil Arbeit dem Wesen der Frau entspricht.*”® In diesen Bereich fallen etwa
Lehrerin, Krankenschwester, Arztin, Hausangestellte, aber auch kaufmannische und natur-
wissenschaftliche Tatigkeiten; der naturlichste Beruf der Frau bleibe aber ,Mutter und Ge-
fahrtin“.4"° Aus weniger religios behafteter Sicht stellt unter den Berufstatigen die Sekretarin
die neue Idealfrau dar, die aufopfernd arbeitet, sich um alle Belange des Chefs kimmert und
auBerdem gut aussieht.*"

Abgesehen von der Widernaturlichkeit birgt weibliche Berufstatigkeit auch zahlreiche Gefah-
ren: Zum einen vernachlassigen ,berufstatige Hausfrauen® — diese an vielen Stellen vorkom-
mende Bezeichnung beschreibt gut die verbreitete Auffassung — schon aus Zeitgriinden,
aber auch wegen der korperlichen Belastung durch die Berufsarbeit Haushalt,*'? Enemann
und Kinder, fUr die das Fehlen der Mutter zu Hause besonders negative Folgen haben
kann.*®* Auch fir die Frauen selbst ist die Auslibung eines Berufes nicht vorteilhaft; neben
der zusatzlichen Belastung mit moglichen gesundheitlichen Folgen*'* kann es auRerdem

passieren, dass die Frau keinen Mann findet, somit keine Familie griinden kann*"® und zuse-

405 ygl. Leinfellner 1985, S. 60

408 vgl. Kroll 2005. S. 205; Eder 2005, S. 29

47 vgl. EImayer, Willy: Gutes Benehmen wieder gefragt. Ein zeitgemé&Ber Ratgeber fiir Sie und Ihn.
Hamburg — Wien: Zsolnay, 1957; S. 160 f. nach: Huemer 1985, S. 212; Krdll 2005, S. 59, S. 99 ff.

408 Dort, wo das Einkommen der Frau dazu beitragt, einen besseren Lebensstandard zu erreichen und
zu sichern, gibt es sehr gegensatzliche Argumentationslinien: Wenn das ,kleine Glick® mit einer
gewissen Haushaltsausstattung als positives Ziel gilt, wird erneut die 6konomische Notwendigkeit
ins Spiel gebracht; wo die traditionelle Familienstruktur das hochste Gut darstellt, werden der Ego-
ismus der Frauen, die nur arbeiten gehen, um konsumieren zu kdnnen, angeprangert sowie die
Konsumgesellschaft als solche. vgl. Kroll 2005, S. 114 ff., S. 212. Einen alternativen Blickwinkel
nimmt Breuss 2005b, S. 113 ein: ,Eine Erhéhung des Lebensstandards konnte vielfach nur durch
das zusatzliche Einkommen der Frau erreicht werden. Haushaltstechnik wurde somit zu einem Le-
gitimationsfaktor fiir die weibliche Erwerbstatigkeit.*

409 vgl. G6Bmann 1962, S. 28 ff.; Stein 1949/1962, S. 89 ff.; Leinfellner 1985, S. 60

410 ygl. Kroll 2005, S. 210; Stein 1949/1962, S. 89 ff.; daneben wird noch der ,lbernatiirliche” Beruf
der Ordensfrau angeflihrt (ebd.). Die Anzahl der Ordensfrauen betrug 1957 17.633 [Weinzierl
1975, S. 128], das sind immerhin 2,3% am weiblichen Beschéaftigungsstand.

4 vgl. Saurer 1985, S. 45 ff.

#12 Weder von den Beflirworterinnen noch von Gegnerlnnen wird im Gbrigen hinterfragt, ob Hausarbeit
tatsachlich eine unbezahlt zu leistende Tatigkeit sei. Diese Pramisse bleibt oft auch in den spater
einsetzenden feministischen Debatten bestehen. vgl. Markova 2005; Kroll 2005, S. 104, S. 208

413 vgl. Saurer 1985, S. 42 ff.; Hansluwka 1966, S. 25 ; Kroll 2005, S. 206 f.

414 vgl. Hansluwka 1966, S. 3, S. 25; Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 30

415 Konservative Kreise bezeichnen sogar Unfruchtbarkeit als negative Folge von Berufstatigkeit. vgl.
Kroll 2005, S. 103
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hends einsam und unglicklich wird.*'® SchlieBlich sind im speziellen die — natrlich
verheirateten — Vorgesetzten gefahrdet, wenn junge Frauen einen Beruf ergreifen, um sich
am Arbeitsplatz einen geeigneten Mann zu angeln.*"”

Berufstatigkeit als frei gewahlte Lebensweise, als Form weiblicher Selbstverwirklichung wird
selten als Argument fir Frauenarbeit akzeptiert.*’® Dort wo derartige Ideen, wie sie etwa von
Simone de Beauvoir propagiert wurden,*'® zur Kenntnis genommen werden, erfahren sie har-
sche Kiritik.*?® Etwas abweichend vom vorherrschenden Trend wird in den Publikationen der
gewerkschaftlichen Frauenorganisationen ein vielschichtigeres Bild von weiblicher Er-
werbstatigkeit gezeichnet: Die Bandbreite der Berufe, in denen Frauen arbeiten, umfasst ein
sehr groRes Spektrum, auch jenseits der sonst als der Natur der Frau entsprechend gewer-
teten; auf der einen Seite beinhaltet dies den an Bedeutung gewinnenden Dienstleistungs-
sektor, aber auch Burotatigkeit im allgemeinen, auf der anderen Seite werden die weiblichen
Fahigkeiten im technischen Bereich betont, als Arbeiterin ebenso wie beispielsweise als
technische Zeichnerin. Das Recht der Frauen auf Berufsauslibung und ein klares Bekenntnis
zur Frauenerwerbstatigkeit werden immer wieder hervorgehoben,*?' ebenso die volkswirt-
schaftliche Bedeutung weiblicher Berufsarbeit und die dadurch gegebene soziale Absiche-
rung und personliche Bereicherung fiir die Frauen selbst.*?? Doch auch in den Gewerk-
schaftsschriften bleiben Familie und Haushaltsarbeit eindeutig weibliche Domane: ,Mutter-
schaft ist eine soziale Aufgabe“.*>® Das gilt auch flr die Funktionarinnen.*** So werden zwar
eine Reihe von MaRnahmen wie die Schaffung von Kinderbetreuungsplatzen,*® durchdach-
ter Wohnungsbau, Darlehen fir Familiengriindung, Unterstiitzung durch Heimhilfen bei Pfle-
gebedarf, Konsumentinnenberatung eingefordert, die den Frauen die Haus- und Erziehungs-
arbeit erleichtern sollen, eine mdgliche Mithilfe der Manner wird jedoch nicht erwahnt oder

gar verlangt.*?® Die Geschlechterrollen werden auf diese Weise weiter festgeschrieben, auch

418 vgl. Kroll 2005, S. 204, S. 209

“7 Die Gefahrdung betrifft hier die ganze Familie des Chefs, wobei die Ehefrauen dieser Manner als
Hausfrauen ohnehin das Ideal des Mannes darstellen und sich in dieser Rolle auch nicht in das
Berufsleben des Mannes einmischen brauchen. vgl. G6Rmann 1962, S. 47 ff.

418 vgl. Geets 1987, S. 37 ff.

419 ygl. Beauvoir 1949/1951/1968, S. 639 f., die neben einer gerechten Entlohnung auch soziale Aner-
kennung weiblicher Berufsarbeit fordert

420 ygl. G6Bmann 1962, S. 37; vgl. auch Kréll 2005, S. 94 und S. 101, nach der Selbstverwirklichung
durch Berufstatigkeit als Angriff auf die Mannlichkeit verstanden wurde

421 Wie sehr Frauenerwerbstatigkeit im 6ffentlichen Diskurs in Frage gestellt wurde, zeigt beispiels-
weise die Themenstellung fir ein Radiointerview einer Gewerkschaftsvertreterin: ,Soll die Frau im
Beruf bleiben, auch wenn sie es nach ihrer Verheiratung nicht nétig hat”. vgl. Frauenarbeit in den
Gewerkschaften 1955, S. 14

422 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1958, S. 18 f.

428 Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1958, S. 19

424 Sie hatten diese Tatigkeit neben ihrer Berufsarbeit und ihren Haushaltspflichten ausgetibt.“ Frau-
enarbeit in den Gewerkschaften 1958, S. 61

425 Die Betreuung der Kinder erwerbstatiger Mtter liegt haufig in den Handen der Grofimiuitter. vgl.
Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1959, S. 36. Aufierdem wird aufierhausliche Kinderbetreuung
von konservativen Kreisen abgelehnt. vgl. Kréll 2005, S. 104

426 ygl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1955, S. 15; ebd. 1957, S. 19 ff.; ebd. 1958, S. 19; ebd.
1959, S. 25 ff.
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von Seiten der Arbeitnehmerinnenvertretung.

Unabhangig vom steigenden Frauenanteil an der erwerbstatigen Bevdlkerung und diesem
sogar entgegenwirkend, stehen Bestimmungen und Vorschlage, die mehr oder weniger di-
rekt darauf abzielten, Frauen den Berufsausstieg nahezulegen oder zu erleichtern und das
Daheimbleiben zu ermdglichen:*?” Pragmatisierungsstopp fiir weibliche verheiratete Ver-
tragsbedienstete oder das Gehalts-Uberleitungsgesetz aus 1959, das diesen, wenn sie aus
familiaren Griinden aus dem o6ffentlichen Dienst ausscheiden wollen, eine erhohte Abferti-
gung gewahrt.*?® Diese MaBnahmen betreffen den Bereich der offentlich Bediensteten, was
daran liegt, dass hier die Gesetzgebung direkt in die Gestaltung der Arbeitsverhaltnisse ein-
greift. Gleichzeitig kann es als eine gesellschaftspolitische Zeichensetzung verstanden wer-
den, dass Mannern bei Postenbesetzungen der Vorzug gegeben werden soll und die Klein-
familie als Keimzelle des Staates ein angestrebtes bzw. anzustrebendes Ideal darstellt.**
Nach geltendem Eherecht kann aufierdem der Mann das Dienstverhaltnis der Frau kindi-
gen.”® Weiters stellt die zu dieser Zeit auch legistisch noch geltende Ungleichheit der Lohne
ein kaum zu entkraftigendes Argument dar, warum der Berufstatigkeit des Mannes Prioritat
einzurdumen ist. Speziell Ehefrauen sollte also der Zugang zur Berufstatigkeit erschwert
werden; tatsachlich stieg auch die Erwerbsarbeit verheirateter Frauen seit dem Zweiten
Weltkrieg standig an; die Griinde hierflr liegen im gesunkenen Heiratsalter, in der gestie-
genen Lebenserwartung und der Tatsache, dass die Ehe die Beziehungsnorm darstellte.**’
1951 waren 39% der arbeitenden Frauen verheiratet, 1961 bereits 47%; und mehr als ein
Viertel der berufstatigen Frauen hatte zu dieser Zeit Kinder.**? Als Griinde fiir ihre Berufs-
tatigkeit gaben die Mutter zu 56,7% das zu geringe Einkommen des Mannes an, 24,7% wa-
ren Alleinerhalterinnen, und nur 3,5% wollten sich persénliche Wiinsche erfiillen.**®* Nach der
Auswertung der Volkszahlungsdaten von 1961 bildeten die verheirateten Frauen mit 48% die
groRte Gruppe aller erwerbstatigen Frauen tber 15 Jahre,*** was angesichts der hohen Ehe-

rate*®*® nicht weiter Gberrascht. Gemessen an der weiblichen Gesamtbevolkerung*® waren

427 Ahnliche Bestrebungen sind seit dem spaten 19. Jh. auszumachen, unterbrochen durch die ,for-
cierte Mobilisierung von Frauen® wahrend der Weltkriege. vgl. Hausen, Karin / Krell, Gertraude:
Perspektiven einer Politik der Gleichstellung von Frauen und Mannern. In: Hausen/Krell 1993, S. 9
— 24 [Hausen/Krell 1993a], S. 12 f. Nach dem Zweiten Weltkrieg setzen diese Bestrebungen mas-
siv ein, um die ,Heimkehrer* wieder in den Arbeitsmarkt zu integrieren; speziell verheiratete Frauen
sollten zur Haushaltstatigkeit zurlickkehren oder zumindest in Frauenberufe, um die Industriear-
beitsplatze den Mannern zu Uberlassen; so arbeiteten 1946 um 90.000 Frauen weniger als 1944,
1947 war ungefahr der Stand von 1939 erreicht. vgl. Kréll 2005, S. 99 f.; OGB Frauenabteilung
2005, S. 4 ff.; Sozialistische Jugend 2003, S. 29

428 ygl. Frauenarbeit in den Gewerkschaften 1957, S. 48; ebd. 1959, S. 20 f.

429 ygl. Kroll 2005, S. 101

430 Veigl 1997, S. 105 ff.

431 vgl. Kroll 2005, S. 102

432 ygl. Saurer 1985, S. 45 ff.; Leinfellner 1985, S. 60 ff

433 Gewerkschaftsumfrage aus 1959, nach Kréll 2005, S. 102

434 Hansluwka 1966, S. 12 ff.

435 ygl. Kap. 2.1.

436 hier immer ab einem Alter von 15 Jahren



63

39,8% der Verheirateten berufstatig, 72,8% der Ledigen und 64,2% der Geschiedenen.**’

Neben der auch finanziellen Geringschatzung weiblicher Arbeitsleistung scheint die Verknup-
fung von Frau und Haushaltsfihrung das gréf3te Hindernis fiir frei gewahlte Berufsausiibung
und entsprechende Anerkennung zu sein.**® Dies ist jedoch kein Phanomen, das nur in der
aufblihenden Konsumgesellschaft, wie sie im Osterreich der 1950er Jahre entsteht, auszu-
machen ist. Untersuchungen der Situation in der DDR zeigen, dass auch dort, trotz héherer
Frauenbeschaftigung als in der BRD** und Uberlegungen zur Beteiligung der Manner an der
Hausarbeit, diese letztlich den Frauen zufiel.**° Gilt fiir gewohnlich die Industrialisierung als
Entstehungszeitpunkt der Trennung von bezahlter Erwerbsarbeit auer Haus und unbezahl-
ten hauslichen Tatigkeiten,**' so muss doch festgehalten werden, dass auch dort, wo diese
ortliche Trennung nicht zwangslaufig gegeben ist, also etwa in landwirtschaftlichen Betrie-
ben*? oder kleinen Familienunternehmen, wo beide Ehepartnerinnen mitarbeiten, die Fiih-
rung des Haushalts eine Mehrleistung der Frauen darstellt.*** Die ,eigentliche” Rolle der Frau
als Hausfrau (und Mutter), deren Arbeitskraft auRerhalb dieses Wirkungsradius’ meist nur in
Krisenzeiten willkommen ist, scheint also nicht nur fir den Untersuchungs(zeit)raum Guiltig-
keit zu haben — als Merkmal kann jedoch angesehen werden, dass hier diese Einstellung

ohne erkennbaren Widerstand offen propagiert wird.

Zum Abschluss dieses Kapitels seien noch einige anekdotische Beispiele angefihrt, wie sei-
tens der zeitgendssischen PR-Fachliteratur mit Frauenerwerbstatigkeit in der eigenen Bran-
che umgegangen wird. Eine grundlegende Beféhigung und erfolgreiche Bewahrung in der

Berufspraxis werden durchaus anerkannt,*** wobei teilweise auch hier mit den naturgegebe-

nen Eigenschaften der Frauen argumentiert wird.**> Meist jedoch wird der Platz der Frauen in

47 vgl. Hansluwka 1966, S. 13

4% Geets 1987, S. 5. Schon Beauvoir 1949/1951/1968, S. 638 f. beschreibt die Befreiung von der
Hausarbeit als notwendige Voraussetzung flr eine freie Entscheidung fur oder gegen Berufstatig-
keit.

4% Der Frauenanteil an den Erwerbstatigen betrug in der DDR 1950 40%, seit Anfang der 1970er Jah-
re ca. 50%, wahrend er in der BRD stagnierte. vgl. Ochs, Christiane: Frauendiskriminierung in Ost
und West — oder: die relativen Erfolge der Frauenférderung. Eine Bestandsaufnahme in den beiden
ehemaligen deutschen Staaten. In; Hausen/Krell 1993, S. 47 — 67. [Ochs 1993] S. 47 ff.

440 Hausen/Krell 1993a, S. 14 ff.; Ochs 1993, S. 51 ff.

1 vgl. beispielsweise Hausen/Krell 1993a, S. 9 ff.; Sozialistische Jugend 2003, S. 7

42 ygl. Hage, Dr. agr. Karl / NoB, Elisabeth: Umfang und Bedeutung der Frauenarbeit in bauerlichen
Familienbetrieben. Untersuchungen an Hand von Arbeitsaufzeichnungen in 41 béuerlichen Famili-
enbetrieben Hessens. (Schriftenreihe B der Bundesforschungsanstalt fur Hauswirtschaft (Deutsche
und auslandische Arbeiten)) Hamburg: Agricola, 1954. [Hage/NolR 1954] S. 45

443 Diese Entwicklung ist bei Handwerksbetrieben schon vor der Industrialisierung zu beobachten. vgl.
Wunder, Heide: ,Jede Arbeit ist ihres Lohnes wert.“ Zur geschlechtsspezifischen Teilung und Be-
wertung von Arbeit in der Friihen Neuzeit. In: Hausen, Karin (Hg.): Geschlechterhierarchie und Ar-
beitsteilung. Zur Geschichte ungleicher Erwerbschancen von Ménnern und Frauen. (Sammlung
Vandenhoeck) Géttingen: Vandenhoeck & Ruprecht, 1993. [Hausen 1993], S. 19 — 39 [Wunder
1993]; vgl. auch Geets 1987, S. 15

444 ygl. Oeckl 1964, S. 169, der Denny Griswold aus New York, und Joyce Blow aus London erwahnt;
die durchgangige Bezeichnung ,PR-Mann® begriindet er mit dem Argument ,iblicher Fachbegriff*
(ebd.).

445 vgl. Vogel 1952, S. 22

W
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der PR-Branche nicht an Stellen gesehen, wo Konzeption und Leitung angesiedelt sind,
sondern sie kdnnen, weil leicht zu begeistern und zu lenken, als Ausfuhrende die ihnen zu-
gedachte Funktion erflllen**® oder durch ihre Attraktivitat fiir eine Organisation Aufmerksam-

keit wecken.*’

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Frauenerwerbstatigkeit in der zweiten Halfte der
1950er Jahre weite Teile der Bevolkerung betraf. Befunde, wonach die weibliche Berufstatig-
keit in den Nachkriegsjahren zurlckging und erst in den 1970er Jahren wieder Bedeutung
erlangte,*® beschreiben zwar markante Entwicklungspunkte, vernachlassigen aber die
Tatsache, dass ab den spaten 1940er Jahren die Erwerbsarbeit von Frauen einen steten
Aufwartstrend verzeichnet. Die gesamtgesellschaftliche Verfasstheit in ihrem Streben nach
Sicherheit und dem leistbaren Luxus innerhalb iberschaubarer Strukturen** erlaubt jedoch
keinen ideologiefreien Blick auf diese Gegebenheiten. Frauenerwerbstatigkeit wird zumeist
als 6konomische Notwendigkeit bis zur Familiengriindung oder zur Erreichung eines gewis-
sen Status gesehen, nicht jedoch als gewollte Gegebenheit. Die offenen und versteckten
MaRnahmen zur Verdrangung der Frauen aus dem Arbeitsmarkt haben ihren Ursprung in der
gezielten Wiedereingliederung der mannlichen Bevdlkerung nach Ende des Krieges; spater
entsprechen sie der kollektiven Sehnsucht nach dem ,kleinen Glick® in der Familie, wo der
Mann als Oberhaupt gilt und fur das Auskommen aller sorgt. Dass Frauen nicht arbeiten
gehen mussen, gilt als Zeichen von Wohlstand und ist Wunschvorstellung auch vieler
Frauen, die in einem eigenen Heim und einer Familie ihre Erfullung sehen. Gerade ihre Be-

rufstatigkeit wird als problematisch erachtet:

Die bemerkenswerte Tatsache, dal® heute die verheirateten Frauen unter den Berufstatigen
weiblichen Geschlechts die starkste Position bilden, erklart die Aktualitat der Diskussion Gber
die Probleme der berufstatigen Frau und ihre Stellung in der Gesellschaft, denn im wesentli-
chen geht es hiebei nicht um die berufstatige Frau schlechthin, sondern um die berufstatige
Frau mit Familienpflichten.**

Es zeigt sich jedoch, dass weibliche Erwerbsarbeit aus den Produktionsprozessen der ent-
stehenden Konsumgesellschaft nicht verdrangt werden konnte. Welche Bedeutung Berufs-
tatigkeit von Frauen auf Seiten des Konsumationsprozesses hatte, soll schliel3lich in der em-
pirischen Untersuchung anhand von entsprechenden Darstellungen in Kundlnnenzeitschrif-

ten erortert werden.

46 beispielsweise als Standpersonal auf Fachmessen: Der Einsatz von Arbeiterinnen aus dem eige-
nen Betrieb (Grundig) bewirkte zweierlei: Die Kundinnen konnten sich von der Kompetenz der am
Produkt Arbeitenden Uberzeugen, und die Arbeiterinnen hatten unmittelbaren Zugang zu den Vor-
stellungen der Kundinnen, die sie in den Betrieb zurlicktrugen und fir die tagliche Arbeit berlick-
sichtigten. vgl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 97

47 ygl. Canfield 1956, S. 632

448 Eder 2005, S. 29

449 ygl. Kap. 2.1.

40 Hansluwka 1966, S. 14
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3. Kundinnenzeitschriften

In diesem Abschnitt sollen Kundlnnenzeitschriften gemaf der in Kapitel 1.5.2. dargestellten
Limitationen beschrieben und in ihrer fir die Untersuchungsdimensionen gultigen Begrifflich-
keit definiert werden. Hierbei wurde versucht, auf zeitlich méglichst naheliegende Quellen
zurlickzugreifen bzw. auf spéatere, die speziell die (spaten) 1950er Jahre in Osterreich be-
handein.

3.1. Allgemeine Charakterisierung

Zunachst werden allgemeine Merkmale von KundInnenzeitschriften dargestellt, wie sie auch
oder konkret fur jene aus dem Untersuchungszeitraum zutreffen. Damit soll der strukturelle

Rahmen dieser Publikationsform fiir die weitere Untersuchung festgelegt werden.

3.1.1. Definition als Zeitschrift — Parallelen und Abgrenzungen

Kundlnnenzeitschriften gelten in der zeitgendssischen Literatur als ,Publikation[en] zeitschrif-
tenahnlichen Charakters, welche sich entstehungsmaBig vom Prospekt ableite[n]“.**' Diese
Beschreibung als ,zeitschriftenahnlich“ ergibt sich jeweils — nicht nur bei Slatin 1969, son-
dern auch in spateren Quellen zur Beschreibung des Problems Kundlnnenzeitschrift, wie
beispielsweise Mayr 1990 — aus Gegenuberstellungen der untersuchten Zeitschriften mit
Merkmalen, die von der jeweiligen Fachliteratur**? Zeitschriften im allgemeinen zugeschrie-
ben werden.*® Diese Attributskataloge sollen nachstehend nicht im einzelnen wiedergege-
ben werden, sondern lediglich als Grundlage fur die allgemeine Beschreibung des Unter-

41 Slatin 1969, S. 250, S. 20

452 Glatin greift hier (und auch bei weiterfiihrenden Darstellungen zu Kundinnenzeitschriften) unter an-
derem auf Quellen zurlck, die zeitlich dem NS-Regime zuzuordnen sind, was in der Fachgeschich-
te der Publizistik in Osterreich begriindet sein mag, allerdings finden diese Quellen unreflektiert
Anwendung; eine ahnliche Quellenlage findet sich bei Kerlikowsky 1967, der zumindest auf die
zeitliche Relevanz hinweist. Beispiele:

Traub, Hans: Grundbegriffe des Zeitungswesens. Kritische Einflihrung in die Methode der Zei-
tungswissenschaft. Stuttgart: Poeschel, 1933.

Lehmann, Ernst Herbert: Einfiihrung in die Zeitschriftenkunde. Leipzig: Hiersemann, 1936.
Schmidt [bei Slatin: Schmid], Ernst: Handbuch der Hauszeitschriften. 1. Ausgabe. Koin: Brocker,
1933 [Schmidt 1933]; 4. Ausgabe: Essen: Hoppenstedt, 1955 [Schmidt 1955]. ®bei Kerlikowsky
auflerdem angefiihrt: Handbuch der Hausmitteilungen, Werk- und Kundenzeitschriften. Berlin;
1938 — offenbar die 2. Ausgabe — sowie eine 3. Ausgabe aus dem Jahr 1953Bei Schmidt 1933
handelt es sich eher um ein Verzeichnis der Zeitschriftentitel, eine ideologische Ausrichtung lasst
sich hieraus nicht ableiten; die fortgesetzte Herausgeberschaft ab 1933 passt jedoch in das von
Heinelt 2002/2003 beschriebene Konzept der ungebrochenen Karrieren.

Kdéppen, Hans-Wilhelm [bei Slatin: Hans Wilhelm]: Die deutsche Kundenzeitschrift. R.- u. staats-
wiss. Diss., Berlin 1941.

D'Ester, Karl: Fuggerzeitungen. In: Handbuch der Zeitungswissenschaften. Leipzig: 0.V., 1941
Quellenangaben nach Slatin und Kerlikowsky, nach Mdglichkeit Gberpruft und bei Widersprichen
gegebenenfalls korrigiert anhand von Eintragen im Gesamtkatalog des Osterreichischen Bibliothe-
kenverbundes (http://meteor.bibvb.ac.at/F?func=file&file_name=start&local_base=acc01), bzw. der
Deutschen Nationalbiografie (http://z3950gw.d-nb.de/z3950/zfo_get_file.cgi?fileName=DDB/
searchForm.html), zuletzt November 2008.

453 Brigitte Slatin vergleicht Kundinnenzeitschriften auch mit Merkmalen von Zeitungen (Slatin 1969, S.
12 ff.), und zwar mit der Begriindung, dass KundInnenzeitschriften ,Zeitung“ durchaus noch im Titel
verwenden. Dies trifft aber selbst bei den von ihr bibliographisch erfassten Publikationen (Slatin
1969, S. 175 ff.) nur in ganz wenigen Ausnahmefallen zu.
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suchungsgegenstandes dienen.

Kundlnnenzeitschriften dienen dem Vertrieb von Produkten oder Dienstleistungen und haben
klar absatzfordernde Ziele. Das inhaltliche Spektrum folgt zum Gutteil dem ,herkdmmlicher®
Zeitschriften,*** wobei den jeweiligen Werbe-, Marketing- und/oder PR-Strategien der heraus-
gebenden Unternehmen insofern Rechnung getragen wird, als zum einen naturlich die
Produkte — und hier ihre Vorteile — thematisiert werden, zum anderen die Themengestaltung
beziehungs- und vertrauensférdernd wirken soll.*** Diese marktwirtschaftliche Ausrichtung ist
nach Kerlikowsky auch das wichtigste Unterscheidungsmerkmal der von ihm so bezeichne-
ten ,Public Relations-Zeitschrift[en]“ von der Ubrigen, dem &ffentlichen Interesse dienenden
~Publizistik®, also Presseerzeugnissen wie Tageszeitungen oder Wochen- und Monatszeit-
schriften.**® Kundlnnenzeitschriften sind somit ,keine publizistische Erscheinung, sondern
eine wirtschaftliche [...], die mit publizistischen Mitteln arbeitet”.**’

Dies lasst sich nicht nur auf Kundinnenzeitschriften des Einzelhandels, die meist einen aus-
fuhrlichen Unterhaltungsteil beinhalten, anwenden, sondern auch auf sogenannte informie-
rende KundIinnenzeitschriften, die inhaltlich und gestalterisch der — kauflich zu erwerbenden
— Fachpresse des entsprechenden Industriesektors nahe kommen, jedoch einen klaren Fo-

kus auf die betriebseigenen Produkte aufweisen.*?®

Die Grindung einer KundInnenzeitschrift erfolgt meist aufgrund ékonomischer Entscheidun-
gen, nach Slatin bei Einzelunternehmen eher in Zeiten des Wohlstands, bei Branchenblat-
tern hingegen azyklisch, um einer Depression entgegenzuwirken. Die wirtschaftliche Situ-
ation des bzw. der herausgebenden Unternehmen ist nicht zuletzt insofern von Belang, als
Kundlnnenzeitschriften als Werbe- oder PR-Instrumente zunachst Kosten verursachen, da
die Blatter gratis an die Kundinnen abgegeben werden*® — lediglich in wenigen Fallen, z.B.
beim Textilspiegel,*®®° wurde eine sogenannte ,Schutzgebiihr‘ eingehoben, um das Image der
Wertlosigkeit zu vermeiden*®’ — und Einnahmen aus Anzeigenverkaufen oft beschrankt sind
auf konzernnahe Produkte oder Markenartikel.*? Positive finanzielle Auswirkungen auf das

herausgebende Unternehmen sind also nur indirekt zu erwarten, was KundIinnenzeitschriften

44 ygl. auch Kap. 3.5.

4% Slatin 1969, S. 250 f. Das bedeutet gleichzeitig eine gewisse Einschrankung der Redaktionsfrei-
heit. vgl. Oeckl 1964, S. 361

456 Kerlikowsky 1967, S. 22

47 ygl. Kerlikowsky 1967, S. 53, S. 111

458 ygl. Holtz, Walther: Technische Hausmitteilungen deutscher Industriefirmen. In: Schmidt 1955, S.
XLI — XLVI [Holtz 1955] sowie entsprechende Ausflhrungen in Kap. 3.2.

49 Glatin 1969, S. 250 f.

460 Branchenblatt, herausgegeben vom Verband der Textilhandler Osterreichs [Slatin 1969, S. 85];
spater [Slatin 1969, S. 186] auch bezeichnet als Textil-Spiegel.

461 Slatin 1969, S. 9

462 Glatin 1969, S. 10. Die Einschrankung auf ein nur enges Spektrum an potentiellen Anzeigen kann
fur heutige Kundinnenzeitschriften nicht mehr festgestellt werden bzw. fand eine Erweiterung der
Méoglichkeiten durch den immensen Zuwachs an Markenartikeln im Vergleich zu den 1950er Jah-
ren statt.
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von den Ublichen Publikumszeitschriften unterscheidet,*? sie werden nicht zum Zweck des
Gelderwerbs gegriindet, sondern zur Beeinflussung des Publikums hinsichtlich
Kaufentscheidungen, um so fiir Gewinn zu sorgen; sie sind also ,Mittel zum Zweck®.*%*
Kundlnnenzeitschriften sind auch nach Kerlikowsky nur selten wie eine Zeitung gestaltet,
selbst wenn manche diese Bezeichnung noch im Titel fihren. Sollte die Aufmachung einer
KundInnenzeitschrift dennoch an eine Zeitung erinnern, dann an eine Boulevardzeitung, eine
in ihrer Ausformung fir den deutschsprachigen Raum selbst relativ neue Sparte; eine beson-
ders reiflderische (auch inhaltliche) Gestaltung galt aber nicht als zielfihrend fir Kundlnnen-
zeitschriften.*®® Der damals géngige Magazinstil hingegen — einfacher Druck, kleines Format,
eventuell ein oder zwei Schmuckfarben auf den Umschlagseiten und in weiterer Folge innen
auch Fotos und lllustrationen — trifft auch auf die meisten Kundinnenzeitschriften zu.*¢ Mit
steigernder Qualitat der Druckerzeugnisse allgemein erschienen auch die Kundlnnenzeit-
schriften auf besserem Papier und in vor allem graphisch ansprechenderer Aufmachung. Be-
ziglich der maximalen Hoéhe der Herstellungskosten gab (und gibt) es aus Wettbewerbs-
grinden gesetzliche Einschrankungen, was einem deutlichen Qualitatsanstieg jedoch nicht
sehr hinderlich war.*®” In weiterer Folge umfassten Kundlnnenzeitschriften die ganze Band-
breite der Zeitschriften-Typen von der lllustrierten, Gber boulevardeske Wochenblatter, Ju-
gendzeitschriften bis hin zu eher selten hochwertigen Blattern fir spezifische Anwenderlnnen

von Produkten oder Dienstleistungen.*®

KundInnenzeitschriften zeichnen sich durch periodisches und kontinuierliches Erscheinen
aus; als am haufigsten weist Slatin monatliche Erscheinungsweise aus; auch wird versucht,
den Einkaufsgewohnheiten der Kundlnnen zu folgen. Der Leserlnnenkreis ist beschrankt auf
die jeweilige Klientel der Geschafte oder Institutionen (erweitert um ihre Familienangehori-
gen) und wird mit méglichst aktuellen, auf das herausgebende Unternehmen und seine Pro-
dukte bezogenen sowie verschiedene Ressorts umfassenden Informationen beliefert.*® Die
meisten dsterreichischen Kundinnenzeitschriften der 1950er Jahre sind lokal oder regional
an den Erscheinungsort gebunden und gehen, von wenigen Ausnahmen abgesehen, kaum
Uber das jeweilige Bundesland hinaus.*”® Sie sind demnach als Ergéanzung zu herkdmmli-
chen Zeitschriften zu sehen,*”" die meist gut und den Trends entsprechend gestaltet sind, um

Anklang bei den Leserlnnen zu finden. Die jeweilige Beschranktheit auf ein GUberschaubares

463 ygl. Slatin 1969, S. 8 f.

464 Glatin 1969, S. 18

465 Kerlikowsky 1967, S. 163 f.

466 Kerlikowsky 1967, S. 165 f.

47 Kerlikowsky 1967, S. 168; Kerlikowsky nennt den zuletzt beschriebenen Stil ,lllustriertencharakter”.

468 Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 452

469 ygl. Slatin 1969, S. 12 ff.

470 Slatin 1969, S. 19. Diese regionale Beschranktheit ist eng verknipft mit der jeweiligen ,KundIlnnen-
reichweite“ der Unternehmen; beispielsweise war die Struktur des Osterreichischen Lebensmittel-
einzelhandels in den 1950er Jahren noch nicht vorwiegend von Supermarktketten gepragt, son-
dern von Einzelgeschéaften. vgl. dazu Kapitel 2.1.

47 Slatin 1969, S. 19
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Publikum ermdglicht zudem eine zielgruppenspezifische stilistischen Aufbereitung und

Anpassung der Inhalte.*”

Rund zwei Jahrzehnte nach Brigitte Slatin attestiert Elfie Mayr KundInnenzeitschriften im all-
gemeinen dieselben Attribute, hebt jedoch den Unterhaltungsfaktor starker hervor.*”® Das
bedeutet nicht, dass die friiheren KundInnenzeitschriften nicht ebenfalls starken unterhalten-
den Charakter hatten — Slatin benennt sogar eine Hauptkategorie danach** —, man gewinnt
jedoch den Eindruck, dass Unterhaltendes in den 1950ern und 1960ern nur als Mittel zur
KundInnenbindung bzw. —gewinnung eingesetzt wurde, nicht aber als Selbstzweck.*”® Ein
deutlicher Unterschied lasst sich jedoch bei der Verortung der Kundinnenzeitschriften in der
gesamtoésterreichischen Zeitschriftenlandschaft ausmachen. Waren sie in den Flnfziger- und
Sechzigerjahren, wie bereits erwahnt, als zusatzliches Angebot zu den herkbmmlichen Zeit-
schriften zu betrachten,*”® so traten sie im Laufe der Zeit immer mehr in Konkurrenz zu die-
sen auf und wurden gleichzeitig von dieser Konkurrenz bedroht:*’” Im direkten Vergleich mit
herkdmmlichen Publikumszeitschriften kdmpften Kundinnenzeitschriften nunmehr mit dem
Image des billigen und weniger wertvollen Produktes, da sie nach wie vor gratis abgegeben
wurden und als solches vorgeblich eher von einkommensschwachen Bevdlkerungsgruppen
gelesen wurden.*’® Mit diesem Imageproblem, das meist an der schlichteren Aufmachung
festgemacht wurde, hatten die Kundinnenzeitschriften der 1950er Jahre weniger zu kdmp-
fen, da sich die Notwendigkeit geringer Herstellungskosten, was sich auf Umfang und Inhalte
auswirkte,*”® zunachst noch auf die gesamte Gsterreichische Zeitschriftenlandschaft er-

streckte.

In den auf den bundesdeutschen Raum bezogenen Quellen tritt eine gewisse Konkurrenz-
situation zwischen Kundinnenzeitschriften und den zum Verkauf angebotenen Zeitschriften
starker hervor, ndmlich in Form wiederkehrender Argumentationen, welche die Unterschiede
betonen und so den Kundlnnenzeitschriften ihr Existenzrecht sichern sollen: Kundinnenzeit-
schriften seien eindeutig Werbemittel, auch wenn die Form Presseerzeugnissen entspra-
che.*® Gleichzeitig betont derselbe Autor, dass bezliglich ,Aufmachung und Gestaltung, Ver-
triebssystem und Absatz*®' Unterscheidungen zur Zeitschriftenpresse getroffen werden
konnten. Die Argumentation des anders gelagerten Vertriebs ist klar nachzuvollziehen: Zwi-

schen den Ausgabestellen der KundIinnenzeitschriften — hier als Beispiel im Einzelhandel, je-

472 Glatin 1969, S. 251

473 Mayr 1990, S. 16

474 Slatin 1969, S. IlI

478 ygl. Slatin 1969, S. 84 ff.

476 Slatin 1969, S. 19

47 Mayr 1990, S. 40 f.

478 Mayr 1990, S. 40

479 ygl. Mayr 1990, S. 20

480 Koppen, H(ans) W(ilhelm): Die Kundenzeitschriften. In: Schmidt 1955, S. XLVII — LIV [Kdppen
1955], S. XLVII

81 ebd.
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ne Branche, in der diese Publikationen am weitesten verbreitet sind — und den Verlagen be-
stehen Bezugsvertrage, welche fur gewohnlich kein Rickgaberecht an den Verlag beinhal-
ten, sondern die Geschéafte auf eine fixe Abnahmezahl verpflichten, meist festgelegt fur min-
destens ein Quartal oder ein halbes Jahr; darliber hinaus hat die Abgabe an den/die Leserin
- als Werbemittel - kostenlos zu erfolgen.*®? Die Unterschiede zu herkdmmlichen Zeitschriften
in Aufmachung und Inhalt sind, wie auch Képpen anmerkt, schwerer auszumachen; Kun-
dinnenzeitschriften wirkten in ihrer Erscheinung zunachst wie andere Zeitschriften auch,
doch seien sie in allen Bereichen dem zu erfiillenden Werbezweck untergeordnet, zudem
werde das Publikum ganz anders angesprochen; woran diese Differenzierungen festzu-
machen seien, bleibt er allerdings schuldig auszufihren. Weiters werden als Unterschei-
dungsmerkmale die Anspriche der Leserlnnen genannt, die beispielsweise an Fachzeit-
schriften ganz andere, namlich viel spezialisiertere seien als an KundInnenzeitschriften, da-
fur erreichten die Uber den Einzelhandel kostenlos abgegebenen Publikationen eventuell Be-
volkerungsschichten, die sonst gar keine Zeitschriften lesen und so mit dem Medium in Be-
rihrung und vielleicht auch auf den Geschmack kommen koénnten.*®? Jedenfalls bestiinde
keine Verdrangungsgefahr, da ,die Kundenzeitschriften von der Leserschaft gar nicht als ,Er-

satz’ einer anderen Zeitschrift betrachtet wird.“

An dieser Stelle ist anzumerken, dass Beschreibungen der Publikationsform Kundinnenzeit-
schriften anhand bzw. in Unterscheidung von allgemeinen Zeitschriftenmerkmalen aus Quel-
len stammen, die der Medienwissenschaft zuzuordnen sind. Fachliteratur, die Public Rela-
tions als Hauptthema hat,** verzichtet meist auf derartige Definitionsversuche und nahert
sich stattdessen aus dem Blickwinkel der Funktionalitdt. Eine Ausnahme, weil die verschie-
denen Zugange aufarbeitend (und die NS-Vergangenheit der damals so genannten Zei-
tungswissenschaft kritisch betrachtend), bieten Hans Bohrmann und Peter Schneider mit
Zeitschriftenforschung,**® indem sie unter Berlicksichtigung von Quellen aus den 1950er und

1960er Jahren*®” KundInnenzeitschriften als Zeitschriftensonderform aufgrund ihrer Funktion

482 ygl. auch Oeckl 1964, S. 361

483 ygl. Kbppen 1955, S. XLVII f.

484+ Koppen 1955, S. XLVIII

485 ygl. Kapitel 1.3. und auch 3.1.3.

48 Bohrmann/Schneider 1975. Dieses Werk kann aufgrund seines Themas nicht als relevante Fach-
literatur Uber Kundinnenzeitschriften gelten, da es die Geschichte der Zeitschriftenforschung in
Deutschland (und hier mit starkem Fokus auf die Jahre bis 1945) behandelt. Gerade aber die
Ubergeordnete Perspektive scheint eine Betrachtung Uber den fachrichtungsspezifischen ,Teller-
rand® zu ermdglichen.

“7 Hagemann, Walter (Hg.): Die deutsche Zeitschrift der Gegenwart. Eine Untersuchung des Instituts
fiir Publizistik der Westfalischen Wilhelms-Universitat Miinster. Miinster: Fahle, 1957.

Muller, C(arl) Wolfgang: Die Zeitschrift als Gegenstand der Publizistikwissenschaft. In: Heilmann,
Peter (Hg.): Materialien zur Einfiihrung in die Publizistikwissenschaft, T. 1. Berlin: Institut fir Publi-
zistik der Freien Universitat Berlin, 1966. S. 214 — 222.

Kieslich, Gunter: Die Zeitschrift: Begriff. In: Dovifat, Emil: Handbuch der Publizistik, Bd. Ill. Berlin:
de Gruyter, 1969. S. 370 — 383.

Auf Dovifat, Haacke und Kieslich bezieht sich auch Oeckl 1964, S. 361 (und in Folge z.B. Slatin
1969) bei seiner Zuordnung der KundInnenzeitschriften zum Zeitschriftensektor der deutschen
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festlegen. Durch die fachintern Ubliche Festschreibung der Zeitschriftenkategorien nach
deren Inhalten fallen Kundinnenzeitschriften und innerbetriebliche Werkszeitschriften aus
diesen Schemata und stellen Sondergruppen dar.*®® Hagemann*® hingegen unterteilt Zeit-
schriften in Fachpresse, welche ihr jeweiliges Publikum bei der Berufsausiibung unterstutzt,
in Standes- und Verbandspresse zur Forderung der Integration in bestehende und entste-
hende soziale Gruppen, in Freizeitzeitschriften, die - nomen est omen — der Freizeitgestal-
tung dienen, und ,Kundenzeitschriften bzw. Anzeigenblatter (die primar nicht im Interesse
des Lesers, sondern des Herstellers herausgegeben werden’).“*® Bohrmann und Schneider
fihren weiters die Zugange nach Kieslich*' (Bestimmung der Zeitschriftentypen auf sozio-
logischer Basis aufgrund ihrer Funktionen fir die Gesellschaft und der Kommunikationspro-
zesse, die dadurch in der Offentlichkeit in Gang gesetzt werden) und Miiller**? (Bestimmung
verschiedener ,Rollen” der Zeitschrift: Informationsmedium, Bezugssurrogat und Ware) an,
welche auf alle Zeitschriftenarten, explizit auch auf Kundinnenzeitschriften angewendet wer-
den kénnen. Dazu bedarf es einer Interdisziplinaritat der Publizistikwissenschaft mit der je-
weiligen — auf den Zeitschrifteninhalt bezogenen — Fachgeschichte und hinsichtlich der

Kommunikatorlnnen und des Publikums auch mit Sozialgeschichte und Soziologie.**?

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Kundinnenzeitschriften von ihrer Er-
scheinungsform her eindeutig der publizistischen Sparte Zeitschrift zuzuordnen sind, in die-
ser Gruppe jedoch aufgrund ihrer Funktionalitat sowie ihrer Vertriebs- und Herausgabemoda-
litdten eine Sonderform darstellen. Unterschiedliche Bewertungen oder Einordnungen in der
zeitgendssischen Literatur lassen sich meist mit der jeweiligen Absicht der Autorinnen und/
oder der im Bereich der Public Relations gerade erst entstehenden Begriffsnormen** be-

grunden.

3.1.2. Herausgebende Unternehmen / Organisationen

Die Herausgeberlnnen von Kundinnenzeitschriften lassen sich grob in drei Gruppen untertei-
len: unabhangige Verlage, den Vertriebsstellen Ubergeordnete Institutionen oder Geschafts-
ebenen sowie Produktions- oder Einzelhandelsbetriebe.

In der ersten Gruppe gibt es neben den Spezialverlagen auch Druckereien, Werbe- oder PR-
Agenturen, die sich auf die Herausgabe von Kundlnnenzeitschriften spezialisiert haben. In
allen Fallen sollte ein enger Kontakt zur jeweiligen Branche potentieller Abnehmerinnen be-
stehen, um deren Anforderungen gerecht zu werden. Die anbietenden Unternehmen stehen

in reger Konkurrenz zueinander, da die einzelnen Geschafte ja jeweils nur einen Titel bezie-

Medienlandschaft.

48 Bohrmann/Schneider 1975, S. 22
489 ygl. Anm. 487

40 Bohrmann/Schneider 1975, S. 22
41 vgl. Anm. 487

492 ygl. Anm. 487

49 Bohrmann/Schneider 1975, S. 32 f.
4% ygl. auch Kapitel 3.1.3. und 1.4.3.2.
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hen.*%

Bei Handelsketten, Genossenschaften und in manchen Fallen auch Branchenverbanden wie
beispielsweise Innungen sind es die zentralen Organisationen, die sich der Herausgabe von
KundInnenzeitschriften annehmen, manchmal in Eigenregie, oft ausgelagert an externe Un-
ternehmen wie Zeitschriftenverlage. Dadurch geben alle Einzelkaufleute einer solchen Verei-
nigung dieselbe Publikation an ihre Kundinnen weiter, was bei Handelsketten und Genos-
senschaften eine gewlinschte Monopolstellung eines Titels ergibt, wahrend es bei den Ein-
zelunternehmungen einer Gewerberichtung zur Ausschaltung konkurrierender Titel, wie in
der ersten Gruppe beschrieben, fiihrt.**® Bedingt durch die Umwalzungen der Einzelhandels-
strukturen ab den spaten 1950er Jahren*”” verlieren die unabhangigen Geschafte zuneh-
mend an Bedeutung; immer mehr schlieflen sich Handelsketten an oder zu Einkaufsgenos-
senschaften zusammen bzw. sind aus wirtschaftlichen Grinden dazu gezwungen. Bezogen
auf Kundlnnenzeitschriften bieten solche zentralisierten Organisationen jedoch eine Reihe
von Vorteilen: Inhaltlich und konzeptionell ist — im Vergleich zu von Verlagen direkt angebo-
tenen Zeitschriften — eine grofiere Nahe zum Einzelgeschaft gegeben, und die Funktion als
,gemeinsames Sprachrohr” etwa einer Handelskette kann erst auf diesem Weg erfullt wer-
den; die Kaufleute haben einen geringeren finanziellen Aufwand, da die Finanzierung der
KundInnenzeitschrift zumindest zum Teil aus dem zentralen Werbebudget bestritten wird,
was schon allein deshalb nétig ist, weil nunmehr die Mdglichkeiten von Einnahmen aus An-
zeigen durch die Fokussierung auf eventuell vorhandene Eigenmarken eingeschrankt sind.**®
In der dritten Gruppe der Herausgeberlnnen fasst Kerlikowsky ,Einzelhandelsbetriebe und
Hersteller**®® zusammen, was etwas eigenartig anmutet, da als Beispiel fiir eine Kundlnnen-
zeitschrift, die von einem Einzelbetrieb herausgegeben wird, die in Osterreich und Siid-
deutschland erscheinende Meinl-Post angefuhrt wird; auch der Verweis auf die Notwendig-
keit zahlreicher Filialen, um das Auflegen einer eigenen Zeitschrift sinnvoll erscheinen zu las-
sen,®® erklart nicht, warum die Meinl-Post nicht in die zweite Gruppe féllt, zumal dort die
KundInnenzeitschriften von Unternehmen wie Rewe, Spar, Edeka etc. Erwahnung finden.*’
Unbestritten hingegen sind die Tatsache, dass in dieser Gruppe die Betriebsbezogenheit am
starksten ausgepragt ist, sowie die Eignung von Produktionsbetrieben als eigenstéandige Her-
ausgeberinnen von KundInnenzeitschriften.>®? Als Beispiel hierfiir nennt Kerlikowsky Mineral-
olfirmen, deren Zeitschriften an den Tankstellen ausgegeben werden; die Betriebszugehorig-

4% Kerlikowsky 1967, S. 177 f.

4% Kerlikowsky 1967, S. 179 f.

497 ygl. Kap. 2.1.

4% Kerlikowsky 1967, S. 180

4% Kerlikowsky 1967, S. 183

500 ebd.

%01 vgl. Kerlikowsky 1967, S. 181. Meinl scheint nicht, wie die anderen Firmen, als Handelskette kate-
gorisiert zu sein; die Zuordnung zur dritten Gruppe scheint dennoch nicht sinnvoll, da Meinl hier
nicht als kaffeeproduzierendes Unternehmen angefiihrt wird, sondern als Einzelhandelsunterneh-
men mit Filialnetz.

%02 vgl. Kerlikowsky 1967, S. 183 f.
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keit ist in diesem Fall besonders stark, da die Verteilstellen der Kundinnenzeitschriften (bzw.
des Produktes) organisatorisch eng an die Produktionsfirma gebunden sind; aus den Publi-
kationen geht, meist schon im Titel, klar hervor, welches Unternehmen fur die Herausgabe
verantwortlich zeichnet, die verteilenden Stellen sind meist durch eine Stampiglie oder ahn-
liches erkennbar.*® In anderen Fallen werden diese Zusammenhange nicht so deutlich, oft
sogar beabsichtigt, etwa bei in Friseurgeschaften aufliegenden Zeitschriften, die sich erst bei
naherer Betrachtung als von Pflegemittelfirmen aufgelegt herausstellen, was manchmal

selbst im Impressum nicht angegeben und nur aufgrund der Inhalte erkennbar wird.>*

Ebenfalls eine — eingangigere — Dreiteilung der Herausgeberlnnen von Kundlnnenzeitschrif-
ten fuhrt Mayr 1990 an: Einzelhandlerlnnen bzw. Einzelhandelsorganisationen, Werbeverla-
ge (gleichzusetzen mit den auf Kundinnenzeitschriften spezialisierten Verlagen) sowie Pro-
duktionsunternehmen. Bei von Werbeverlagen herausgegebenen Kundinnenzeitschriften
handelt es sich meist um sogenannte Kopfblatter, die inhaltlich zwar auf die jeweilige Bran-
che zugeschnitten sind, jedoch keine Firmenspezifika aufweisen, wahrend Herstellerinnen
von (zumeist) Markenartikeln, die eigene Kundinnenzeitschriften herausgeben, den Schwer-

punkt dieser Publikationen logischerweise auf eben jene Produkte legen.>®

In diesem Zusammenhang ist es interessant festzustellen, dass in der US-amerikanischen
Public Relations-Fachliteratur der 1950er Jahre fast ausschlielich grof3e Industriekonzerne
als Herausgeberlnnen genannt werden, wie Gberhaupt meist auf Produktionsbetriebe das
Hauptaugenmerk gelegt wird. Kundinnenzeitschriften werden demnach herausgegeben von
“manufacturers of repeat products of relatively high price, which justifies the cost of a maga-
zine for customers™® wie beispielsweise der Automobilindustrie; auch die pharmazeutisch-

medizinische Branche und die Bauindustrie finden Erwahnung.>”’

Auch wenn vereinzelt, dem US-Beispiel folgend, GroRRbetriebe als potentielle Herausgeberin-
nen in Frage kommend genannt werden,*® so ist in Osterreich wie auch in Deutschland die
bei weitem auflagenstarkste Gruppe der Kundlnnenzeitschriften dem Einzelhandel zuzuord-
nen. Die deutschsprachige Literatur konzentriert sich in tiefergehenden Ausfiihrungen dem-
nach auch meist auf diese Gruppe. Hier nehmen, wie schon erwahnt, Publikationen, die von
Verlagen herausgegeben und an branchengleiche Geschafte verkauft werden, eine promi-
nente Stellung ein; der Zusammenhang mit dem verteilenden Betrieb ist durch einen Stem-
pel oder Eindruck auf der Titelseite hergestellt, wahrend sich der Inhalt auf die ganze Bran-

che bezieht und von den Verlagen in unterhaltsamer, aber auch belehrender Weise aufberei-

%03 Kerlikowsky 1967, S. 184

%04 Kerlikowsky 1967, S. 185

%05 ygl. Koch, Ridiger/Neun, Wilfried: Kundenzeitschrift, S. 149 f. In: Pflaum, Dieter / Pieper, Wolf-
gang: Lexikon der Public Relations, Landsberg/Lech 1989, S. 149 — 151. nach Mayr 1990, S. 17.

%08 Canfield 1956, S. 554

%7 ebd.

58 ygl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 451
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tet wird.%%

KundInnenzeitschriften, die direkt von einem Betrieb oder in dessen Auftrag herausgegeben
werden, und so eine starkere inhaltliche Konzentration auf das Unternehmen und dessen
Produkte erlauben,*'’ sind ebenfalls von Bedeutung, da sie nicht nur Publikationen von Mar-
kenartikelfirmen umfassen, sondern auch Dienstleistungsunternehmen wie Banken und Ver-

sicherungen.

Die inhaltliche Einflussnahme der Firmen, welche Kundlnnenzeitschriften als Werbe- und
PR-Mittel einsetzen, ist also wesentlich von der Nahe und dem Identifikationsvermégen der
herausgebenden Stelle zu bzw. mit der jeweiligen Unternehmensleitung abhangig. Im Falle
betriebsinterner Herausgabe gibt das Management klar die Linie vor und liefert auch den
Groliteil der Informationen. Die praktische Umsetzung erfolgt durch eine/n Redakteurin, wo-
bei diese Person oftmals in der Werbe- oder PR-Abteilung angesiedelt ist. Diese ,Arbeitstei-
lung“ I&sst sich am Beispiel der Leitartikel gut festmachen, wo zwar die Redaktion die Formu-
lierung Ubernimmt, der Inhalt aber klar von der Unternehmensleitung vorgegeben ist. Im Fall
einer externen Herausgabe der KundIinnenzeitschrift handelt es sich entweder um ein Her-
ausgeberinnen-Komitee aus einem Zusammenschluss mehrerer Betriebe, wobei hier die In-
halte auf mehrere Entscheidungstragerinnen abgestimmt werden miissen, oder um lberge-
ordnete Verbande wie Kammern und Innungen. In solchen Fallen ist es die jeweilige Organi-
sation, die die Inhalte mafigeblich vorgibt, die einzelnen Betriebe haben meist keine Einfluss-
mdglichkeit, allerdings kann davon ausgegangen werden, dass die jeweilige Standesvertre-
tung nicht zum Nachteil der eigenen Mitglieder Informationen an die (Teil-)Offentlichkeit
bringt. Bei von Spezialverlagen herausgegebenen Kundinnenzeitschriften haben die sie ver-
teilenden Unternehmen so gut wie keine Mdoglichkeit der inhaltlichen Gestaltung mehr.5"" Der
Grad der inhaltlichen Gestaltungsverantwortung korreliert auch mit der finanziellen Verant-
wortung fur die Druckwerke; so sind Verlage, die eigenstandig Kundlnnenzeitschriften her-
ausgeben, selbst fir den Inhalt und das Erscheinungsbild verantwortlich und tragen auch die

finanziellen Risiken, d.h. sie missen sich selbst um Abnehmerlnnen bemiihen.5"?

3.1.3. Kundlnnenzeitschriften als Instrument der Offentlichkeitsarbeit

Die Bedeutung von Kundlnnenzeitschriften als PR-Mittel und die entsprechende Zuordnung
sind vor dem Hintergrund der Konzeptionen von Public Relations in den 1950er Jahren, wie
in Kapitel 1.4.3.2. aufbereitet, zu betrachten. Grundsatzlich beschreibt die zeitgendssische

Fachliteratur Kundinnenzeitschriften immer als Instrumente der Offentlichkeitsarbeit, wobei

%09 Kerlikowsky 1967, S. 21

510 vgl. ebd.

5" vgl. Slatin 1969, S. 57 ff.

512 Gaugel, Marlies / Jacob, Gerhard: Kundenzeitschriften. Die Mittler zwischen Herstellern, Handel
und Verbrauchern. Eine Dokumentation. Frankfurt/Main: Bundesverband Deutscher Kundenzeit-
schriftenverleger, 1989, S. 9; nach Mayr 1990, S. 29. [Literaturangabe korrigiert anhand KVK
(Karlsruher Virtueller Katalog; http://www.ubka.uni-karlsruhe.de/kvk.html), Zugriff vom 23.4.2008]
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zuweilen der Ausdruck Werbemittel verwendet wird, der dementsprechend in den laufenden

Ausfuhrungen ebenfalls synonym zu verstehen ist.

So unterschiedlich wie das Verstandnis von Public Relations war (und ist), so verschieden
sind auch die Vorstellungen tUber die Einsatzmdglichkeiten und Zielsetzungen von KundIn-
nenzeitschriften. Eines der wichtigsten Themen ist auch hier die Schaffung und Starkung von
Vertrauen, in diesem Fall zwischen Unternehmen und den Leserlnnen, die gleichzeitig zu-
kinftige oder bestehende Kundinnen sind.>*® Erreicht wird diese Vertrauensbasis durch In-
formation Uber das Gesamtunternehmen;** Produktwerbung als solche wird nicht betrieben,
aber die Vorteile der zu verkaufenden Waren oder Dienstleistungen sind darzustellen.®"
Gleichzeitig wird die klare Ausrichtung von KundIinnenzeitschriften als verkaufsférdernde
MaRnahme betont.*'® Auf die Darstellung vorhandener Manipulationsmadglichkeiten durch
derartige Publikationen, wie sie von Schmidt 1933 noch beschrieben werden (,erfolgreiches
Mittel der geistigen Beeinflussung“®'’), wird in diesem Zusammenhang verzichtet. Dort wo
PR den Wirtschaftsbereich verlasst und beispielsweise fur politische Institutionen zum Ein-

satz kommt, missten generell andere Definitionen gelten.>®

Die Zuordnung von Kundlnnenzeitschriften zum Bereich der Public Relations ist eindeutig, in
den zeitgendssischen Beschreibungen kommt es aber oft zur Zusammenfassung oder gar
Vermischung mit anderen Unternehmenspublikationen wie den internen Mitarbeiterinnenzeit-
schriften oder Blattern fir Handlerlnnen.*'® Auch wird bei allgemeiner Beschreibung und Rat-
schlagen fur die praktische Umsetzung diverser PR-Mallinahmen der Pressearbeit weit mehr
Platz eingerdumt als den Kundlnnenzeitschriften,® was sich aus der Fachgeschichte der
Offentlichkeitsarbeit mit ihrer Nahe zum Journalismus erklaren 13sst.%?" Ein Gegeneinander-
aufrechnen der verschiedenen Wege, wie Kundlnnen am besten zu erreichen sind, ist in die-
sem Rahmen jedoch nicht sinnvoll — Kundinnenzeitschriften sind ein Instrument der Offent-

lichkeitsarbeit, das, wenn angewendet, in Abstimmung mir anderen PR-MalRnahmen konzi-

513 vgl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 191, der KundInnenzeitschriften als ,hervorragendes Mittel der
Vertrauensschopfung“ bezeichnet; aulRerdem Schmidt 1955a, S. Xlll; Hundhausen 1958, S. 200;
Kerlikowksy 1967, S. 45 ff.; Slatin 1969, S. 11 f.

514 ygl. Schmidt 1955a, S. XIlI; Hofer, Christian: Wesen und Bedeutung der Werkzeitung als Zweig der
betrieblichen Publizistik und Fiihrungsmittel im Betrieb, untersucht am Beispiel der seit 1945 in Os-
terreich erschienenen Werkzeitungen. Phil. Diss. Wien, 1969. [Hofer 1969], S. 11

515 Kerlikowksy 1967, S. 51

518 Schmidt 1955a, S. Xlll; Hundhausen 1958, S. 200; Kerlikowksy 1967, S. 42, S. 111; Slatin 1969, S.
2; Mayr 1990, S. 9

17 Schmidt 1933, S. 6

58 ygl. Kerlikowksy 1967, S. 45 ff.; Canfield 1956, S. 319; Publikationen fiir Mitglieder von Vereinen,
Parteien, Kirchen etc. werden demnach auch nicht als Kundinnenzeitschriften gewertet.

19 Qeckl 1964, 360 ff.; Haberfeld 1950, S. 88; Schmidt 1955a, S. XIll; Hundhausen 1958, S. 197 f;
Hofer 1969, S. 10 f.; Mayr 1990, S. 9

520 heispielsweise Oeckl 1964; Gamillscheg, Felix: Der informierte Staatsblirger. Presse, Funk, Fern-
sehen — Schaltstellen der Demokratie. (Leitfaden der Offentlichkeitsarbeit.) Wien: Hollinek, 1969.
[Gamillscheg 1969], S. 56

21 ygl. Kap. 1.4.3.
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piert und umgesetzt werden muss.%??

Die aus diesen Darstellungen erkennbaren PR-Konzeptionen bewegen sich zwischen dem
eindimensionalen Stimulus-Response-Modell und den Zugangen nach dem two-step flow of
communication bzw. Gatekeeper-Ansatz. AuRerdem wird die Funktion der Offentlichkeits-
arbeit zur Schaffung von Vertrauen und Verstandnis sowie als Mittlerin zwischen verschiede-

nen Teilen der Gesellschaft, genauer: des Wirtschaftssystems, betont.

Vertiefende Ausfihrungen uber die Einordnung von Kundinnenzeitschriften innerhalb der
Gruppe der Betriebspublikationen sowie Uber ihre Funktionen sind in den Abschnitten 3.3.

respektive 3.4. zu finden.

3.1.4. Zielpublikum / Rezipientlnnen

Das Publikum, das mit Kundinnenzeitschriften erreicht werden soll, entspricht weitgehend
den Kundlnnen bzw. Endabnehmerinnen der verteilenden bzw. herausgebenden Unterneh-
men. Hierbei handelt es sich zum einen um Stammkundinnen, fur die Kundinnenzeitschriften
als eine Art Gratifikation ausgegeben werden,** zum anderen sollen aber auch neue Lese-
rinnen und damit Kauferlnnen bzw. Konsumentlnnen gewonnen werden.%?* In der Literatur
stehen beide Positionen nebeneinander, mit unterschiedlicher Gewichtung und manchmal

auch innerhalb eines Werkes widersprichlicher Priorisierung.’®

Untersuchungen Uber tatsachliche Publikumsstruktur und Leserinnenzahlen liegen jeweils
nur fur einzelne Titel oder Branchen vor, lassen aber in Zusammenhang mit den Auflagen-
zahlen®® auf eine groRe Verbreitung von Kundinnenzeitschriften schliefen, die sowohl die
landlichen wie die stadtischen Gebiete umfasst, alle Einkommens- und Altersschichten sowie
Frauen, Manner und Kinder. Nachstehend einige Kennzahlen, wobei darauf hingewiesen
wird, dass keine Befragung speziell den ésterreichischen Kundinnenzeitschriftenmarkt aus
den 1950er Jahren behandelt:

Horst Kerlikowsky stellt u.a. die Ergebnisse von Einzelhandels-Meinungsumfragen aus den
Jahren 1963 und 1966° sowie eigene Erhebungen bei deutschen Drogerien und Apotheken

aus 1963°% dar. Demnach lesen 30% der Bevolkerung regelmafRig Kundinnenzeitschriften,

522 ygl. Hammond, George: Public Relations Counseling. Planning, organizing, executing, and budge-
ting of programs for clients. In:, S. 39 — 60. [Hammond 1960], S. 58 ff.; Finn, David: Public Rela-
tions and Marketing. Integrating public relations activities with promotion, merchandising, advertis-
ing, and sales. In: Stephenson 1960, S. 61 — 98. [Finn 1960], S. 61 ff.; Stephenson, Howard: Ma-
gazines as Media. Techniques for preparing and placing product, institutional, and personality pub-
licity in trade, professional, and consumer magazines. In: Stephenson 1960, S. 207 — 216. [Ste-
phenson 1960a], 207 f.; Sullivan, Albert J.: Company Literature. Internal and external house maga-
zines, annual reports, manuals, and brochures — editorial and mechanical production methods. In:
Stephenson 1960, S. 217 — 266. [Sullivan 1960], S. 217 ff.

528 vgl. Slatin 1969, S. 10 f.

524 vgl. Slatin 1969, S. 87 f., S. 101

525 vgl. auch Kap. 3.4.

5% vgl. Kap. 3.1.6.

527 durchgefiihrt vom DIVO-Institut, Frankfurt; vgl. Kerlikowsky 1967, S. 19, S. 25, S. 227 ff.

528 vgl. Kerlikowsky 1967, S. 269
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ein weiteres Drittel hat zumindest Kontakt zu diesen Publikationen.®® Als am haufigsten ge-
lesen oder durchgeblattert werden Kundlnnenzeitschriften aus der Lebensmittelbranche
(47%) genannt, gefolgt von Metzgereien (28%), Drogerien (17%), Backereien (16%), Apothe-
ken (10%) und Milchgeschéaften (8%) — alles eher Bereiche des taglichen Bedarfs, wo meis-
tens Frauen einkaufen; 1963 stehen 60% Leserinnen 40% Lesern gegenuber. Die Alters-
und Einkommensverteilung entspricht jener der Gesamtbevolkerung. Publikationen des Le-
bensmittelhandels werden besonders stark in kleinen Gemeinden gelesen, jene von Apo-
theken gewinnen in groferen Ortschaften mehr Anteil (was aus der Geschaftsstruktur der
einzelnen Branchen erklarbar scheint; Anm.).*® Das typische Publikum von Kundinnenzeit-
schriften wird so umrissen: ,weiblich®, ,aufgeschlossen®, ,an Neuem interessiert*, ,gute
Hausfrau, praktisch veranlagt“*' und insgesamt vermehrt auch andere Zeitschriften lesend,
wodurch ein Konkurrenzverhaltnis in Abrede gestellt wird.>*

Eine Umfrage aus dem Jahr 1988 fiir den Titel Lukullus®*® weist fir das Heft bei einer Auflage
von 100.000 Exemplaren und wdchentlicher Erscheinungsweise eine Reichweite von bis zu
5% pro Bundesland aus. Der Frauenanteil Uberwiegt nur knapp den der Manner: Von 2.000
befragten Leserlnnen sind 1.061 weiblich und 939 mannlich. Die Altersverteilung zeigt die
starkste Gruppe im Alter von 30 bis 59 Jahren (knapp 45%) und die schwachste bei den
Uber-60jahrigen (24%), das ,junge“ Publikum zwischen 14 und 29 Jahren hingegen erreicht
einen Anteil von 31%. Die Aufteilung nach Haushaltsnettoeinkommen kann als gleichmafig
bezeichnet werden, bei der rAumlichen Uberwiegen mit 54% die Leserlnnen aus dem landli-
chen Raum jene aus dem stadtischen Umfeld.

Die Ergebnisse der am Untersuchungszeitraum naheren, aber aus Deutschland stammen-
den Befragungen gleichen jenen aus Osterreich Jahrzehnte spéter. Eine gewisse Aussage-
kraft auch fiir die Publikumsstruktur von Kundinnenzeitschriften in Osterreich in den 1950er

Jahren kann zumindest nicht ausgeschlossen werden.

In der vorliegenden Arbeit liegt das Hauptaugenmerk auf dem weiblichen Publikum, wodurch
der Schwerpunkt der untersuchten Publikationen bei den KundIinnenzeitschriften des Einzel-
handels — und damit der grof3ten Gruppe — liegt. Diese Hefte wenden sich zwar nicht nur,
aber vornehmlich an Frauen: Sie seien zwar dhnlich konzipiert wie herkdmmliche Unterhal-
tungszeitschriften, aber ,in erster Linie flr einkaufende Hausfrauen und deren Familie* be-

stimmt.>** Das so gewabhlte Zielpublikum, seine Vorlieben und Gewohnheiten bilden die Vor-

%9 ebd., S. 23, S. 229

%0 ebd., S. 229 ff.

%1 ebd., S. 232

%32 ebd., S. 239

%33 ygl. Mayr 1990, S. 43 ff.: Optima-Mediaanalyse der 6sterreichischen Lebensmittel-Kundenzeit-
schriften (nach einem Gespréach mit Frau Eva Constantin, Osterreichischer Kundenzeitschriften-
Verlag GesmbH, Wien)

%% Adeg Kaufmann 5/1955, S. 9
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gaben fir die Gestaltung der Kundinnenzeitschriften.* Im Fall der hier genannten Druck-
werke bedeutet dies eine ansprechende, aber nicht zu aufwandige Aufmachung sowie leicht
verstandliche Aufbereitung der Inhalte.**® Die Empfehlungen der PR-Fachleute decken sich
mit dem in Kapitel 2.1. dargestellten Frauenbild der Zeit. Die Erwartungen der Leserinnen an
KundInnenzeitschriften konzentrieren sich auch tatsachlich auf die Bereiche Information und
Ratschlage, die groRes Vertrauen und hohe Glaubwiirdigkeit genieflsen, sowie nur zum Teil
auf Unterhaltung.>®” Ob die Aufbereitung der Inhalte einer offenen, vertrauensvollen Bezie-
hung zwischen Leserinnen und Zeitschriftenmacherinnen, wie sie von letzteren und Exper-

tinnen propagiert wird, entspricht,**® wird Teil der Untersuchung sein.>*

Abhangig von der jeweiligen Branche und der entsprechenden Kundinnenstruktur sehen
Zielgruppen und angestrebte Leserlnnenschaft natirlich anders aus als im Einzelhandel. Ge-
rade im Bereich grof3er Industrieunternehmen werden Kundinnenzeitschriften manchmal nur
fur die obere Managementebene herausgegeben, oder im Falle sehr techniklastiger Publika-
tionen flr entsprechend spezialisierte Fachkrafte.>*® Bei Zeitschriften, wo herausgebende
und Vertriebsstelle nicht dieselbe sind, kann davon ausgegangen werden, dass die Verteile-
rinnen ebenfalls zu den Leserinnen zu zahlen sind.**' Neben den Familien und Kolleglnnen
derer, die die Kundinnenzeitschriften erhalten, gelten auRerdem Behérden, Fachpresse und
ahnliche fur ein Unternehmen oder eine Organisation wichtige Teil6ffentlichkeiten zum po-

tentiellen Publikum von Kundlnnenzeitschriften.>*?

3.1.5. Herstellung und Vertrieb

Die Produktionswege und -stufen von Kundlnnenzeitschriften unterscheiden sich grundsatz-
lich nicht von jenen herkdmmlicher Zeitschriften. Lediglich die jeweiligen Verantwortlichkeiten
kénnen, je nach Herausgeberlnnenstruktur, variieren. Bei Verlagen, die eigenstandige Titel
und sogenannte Kopfblatter (gleicher Inhalt, unterschiedliche Titelblatter) herstellen, ent-
spricht alles der uUblichen Zeitschriftenproduktion. Bei Unternehmen und Organisationen, die
KundInnenzeitschriften herausgeben oder herausgeben lassen, besteht manchmal eine in-
terne Redaktion,* nur in seltenen Fallen (bei entsprechender GréRe der PR- oder Werbeab-
teilung, etwa bei Industriekonzernen) werden auch Layout bzw. Graphik noch von betriebs-

internen Fachkraften ausgefihrt;>** meistens ibernimmt ein Verlag, oftmals spezialisiert auf

%% vgl. Bingel-Erlenmeyer 1955, S. XXXIX

%% vgl. Schmidt 1933, S. 12

37 vgl. Mayr 1990, S. 28, S. 33, S. 40 ff.; Schmidt 1933, S. 12; Kerlikowsky 1967, S. 232 ff., S. 236 f.

%% ygl. Slatin 1969, S. 10 f.

%3 Eine ausflhrlichere Darstellung der Inhalte von Kundinnenzeitschriften findet sich auRerdem in
Kap. 3.5. sowie, speziell auf Frauen bezogen, in Kap. 3.8.

%0 vgl. Canfield 1956, S. 554; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 450

51 vgl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 191 f.

542 vgl. Oeckl 1964, S. 361; Bingel-Erlenmeyer 1955, S. XXXIX

53 vgl. Kap. 3.1.7.

%44 ygl. Canfield 1956, S. 550 ff.
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KundInnenzeitschriften, den gesamten Produktionsablauf bis hin zum Vertrieb.5*

Auf produktionstechnische Details und Beschreibungen wie Druckverfahren, Farbeinsatz,
Formate etc. wird hier nicht naher eingegangen.®® In diesen Bereichen folgt die Herstellung
von KundInnenzeitschriften den technischen Weiterentwicklungen und finanziellen Méglich-
keiten parallel zu den Tendenzen im Druckwesen allgemein, wobei festzuhalten ist, dass
Publikationen fiir den Einzelhandel meist kostensparender produziert waren als fiir andere

Branchen, auch wenn die Aufmachung nie billig wirken sollte.>*’

Bedeutsamer flr die Charakterisierung von KundIinnenzeitschriften ist die Art des Vertriebes,
dessen wesentlichstes Merkmal die kostenfreie Abgabe an die Leserlnnen ist.>*

Die — hier idealtypisch dargestellten — Distributionswege ab Drucklegung bis zur Rezeption
sind vielfaltig und abhangig von der Spezifizierung der Kundlnnenzeitschrift anhand ihrer He-
rausgeberlnnen: Die im Einzelhandel gangigen Blatter gleichen Inhalts werden von Spezial-
verlagen eigenstandig hergestellt und direkt den potentiellen Verteilerinnen im Abonnement
angeboten; ein Eindruck oder eine Stampiglie, meist am Titelblatt oder Umschlag, bezeich-
nen das Geschaft, das die Zeitschriften dann gratis an seine Kundinnen abgibt.>*® Hierbei
geben die Einzelhandlerinnen einer persdnlichen Uberreichung an die Leserlnnen gegen-
Uber der Mdglichkeit zur freien Entnahme mehrheitlich den Vorzug.**® Die Bezugsvertrage
sind eher langerfristig (beispielsweise auf ein Jahr bei wdchentlicher bis monatlicher Er-
scheinungsweise) gestaltet, im Falle konkurrierender Titel kbnnen sie auch Exklusivitatsklau-
seln beinhalten, damit nicht die gleiche Zeitschrift von mehreren nahegelegenen Geschéaften
ausgegeben wird.*’

Unternehmen der Konsumguterindustrie, aber auch Handelsketten, Banken, Tankstellen-
netze, Branchenvereinigungen etc. beauftragen zum Grof3teil Verlage mit der Produktion ih-
rer Kundinnenzeitschriften, auch die Verteilung an die Ausgabestellen, also die einzelnen
Geschafte, wird meist von den Verlagen Gbernommen, beispielsweise per Post, Bahn oder
Spedition. Die Verlage mussen sich hier allerdings nicht selbst um Abnehmerlnnen bemu-
hen, sondern erhalten die Angaben der zu versorgenden Bezugsstellen von den Herausge-
berlnnen. Die Weitergabe an die Leserlnnen erfolgt dann wieder direkt durch die Einzelhand-

lerlnnen.%%?

%5 ygl. Slatin 1969, S. 10

%6 F{ir ndhere Angaben sowie Diskussionen Uber Vor- und Nachteile der verschiedenen Drucktechni-
ken, Formate, Seitenzahlen usw. sei auf Slatin 1969 (z.B. S. 63 ff., S. 84 ff., S. 127 ff., S. 174 ff.),
Kerlikowsky 1967 (S. 158 ff., S. 189 ff.), Schmidt 1933, S. 10 ff. sowie die Angaben in OPWG 1955
— 1960 verwiesen.

%7 Schon Schmidt 1933, S. 14 liefert Tipps flir bessere Aufmachung, etwa die Verwendung von eher
rauem Papier, um damit gréReres Volumen des Heftes vorzutduschen.

%8 ygl. Slatin 1969, S. 165; Mayr 1990, S. 9.; Kerlikowsky 1967, S. 198
Ausnahmen wie in Kap. 3.1.1. beschrieben waren auf3erordentlich selten und untypisch.

%9 ygl. Adeg Kaufmann 5/1955, S. 9; Slatin 1969, S. 10; S. 168; Kerlikowsky 1967, S. 198 ff.

%50 ygl. Slatin 1969, S. 166; Kerlikowsky 1967, S. 224 f.

%1 vgl. Slatin 1969, S. 60 ff.; Kerlikowsky 1967, S. 205 f., S. 241

%2 ygl. Slatin 1969, S. 164; S. 168; Képpen 1955, S. LII; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 191; Kerli-
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Grol3betriebe und Firmen aus dem Investitionsguterbereich schliel3lich versenden ihre Blatter
postalisch an ihre Kundinnen. Die Wartung und laufende Aktualisierung eines entsprechen-
den Personen- und Adressverzeichnisses ist hierbei essentiell.>*

Die Versorgung anderer Leserinnenkreise als der direkten Kundlnnen, wie Bibliotheken,

Fachpresse usw., erfolgt typischerweise via Postversand.>*

3.1.6. Auflagenhéhen und Erscheinungsintervalle

Die Angaben zu Auflagenhéhen von KundInnenzeitschriften sind nur lickenhaft vorhanden
und beruhen, so Uberhaupt veroffentlicht, zumeist auf Daten, die von den herausgebenden
Verlagen genannt werden. AuRerdem ist zu berlcksichtigen, dass nicht immer eindeutig her-
vorgeht, ob es im Falle von Kopfblattern um die Gesamtauflage oder jene der jeweiligen Mu-
tation geht. In der Sekundarliteratur wird, bezogen auf den Untersuchungszeitraum und Os-
terreich, folgender Rahmen abgesteckt:

Die hochsten Auflagenzahlen verzeichnen unterhaltende Kundinnenzeitschriften fur Frau-
en,** namlich im Schnitt zwischen 100.000 und 175.000 Exemplare pro Ausgabe, wobei in
diesem Bereich eine Auflage ab 40.000 Stiick als rentabel gilt.>*® Informierende Kundinnen-
magazine erscheinen meist in weitaus geringerer Auflage: zwischen 10.000 und 50.000
Stlick (Uber die Rentabilitat finden sich hier keine Angaben). Als Spezialfall erwdhnenswert
ist die Kores-Revue,*”” die allein in deutscher Sprache in 90.000 bis 100.000 Exemplaren
erschien, hinzu kamen noch weitere 150.000 fremdsprachige.>*®

Die in den Presseverzeichnissen OPWG 1955 — 1960 angegebenen Zahlen (nur fir eine
Minderheit der Kundlnnenzeitschriften vorhanden) weisen eine gréRere Bandbreite auf, was

den von Slatin genannten Durchschnittszahlen jedoch nicht widerspricht.

Fir Deutschland finden sich konkretere Zahlen, da 1933 ,im Pressewesen Pflichtorganisa-
tion eingefiihrt*>*® wurde: ,Im Frihjahr 1939 wurden — zusammen mit den damals eingeglie-
derten Kundenzeitschriften Osterreichs — 12,5 Millionen Hefte von 126 Zeitschriften regel-
massig Uber die werbungstreibenden Firmen an die Kunden verteilt.“**® Damit wurden ca. 2/3
aller Haushalte erreicht. Aus der Differenz gegenlber den Daten aus 1938, die nur deutsche
KundInnenzeitschriften berticksichtigen, ergében sich fiir Osterreich — vorbehaltlich keiner
Anderung bei den deutschen — 32 Titel mit einer Gesamtauflage von 2 Mio. Der &sterreichi-

sche Kundlnnenzeitschriftenmarkt betrug demnach 1938 nach Auflagen rund 1/5 des deut-

kowsky 1967, S. 200

%53 vgl. Slatin 1969, S. 166 ff.; Canfield 1956, S. 567 f.

%54 vgl. Slatin 1969, S. 166 ff.; Canfield 1956, S. 569

%% zur Kategorisierung siehe Kap. 3.2.

%6 Koppen 1955, S. L gibt fiir Deutschland die Rentabilitatsgrenze fiir eine Minimum von 20.000 —
50.000 Exemplaren pro Ausgabe an.

7 fiir Osterreich eigentlich: Kores lllustrierte, hg. vom Werbedienst des Hauses W. Koreska, Erschei-
nungsort Wien; kann aber als Kores-Revue z.B. im Katalog der ONB gefunden werden.

%58 vgl. Slatin 1969, S. 156 f.

%9 Koppen 1955, S. L

%0 ebd., S. LI
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schen, nach Titeln sogar 1/3.%'

Fir die Bundesrepublik Deutschland werden folgende Zahlen genannt: 1960 gab es 380
Kundinnenzeitschriften mit 41,3 Mio. Auflage gesamt;** die Auflagenhéhen der Magazine
der wichtigsten Handelsketten betrugen, bei wochentlicher oder 14tagiger Erscheinungswei-
se, zwischen 400.000 und 1,7 Mio. Stuick.%83

Allgemein kann festgehalten werden, dass sich die Auflagenhéhe der Kundinnenzeitschriften
analog zu der zu erwarteten Anzahl der (potentiellen) Kundinnen der herausgebenden Unter-
nehmen verhalt.>®* Die starkste Verbreitung findet diese Publikationsform daher im Einzel-
handel,*®* es folgen, ebenfalls aufgrund einer stabilen Kundinnenschicht in vielen Einzelge-
schaften, ,bestimmte Zweige des Ladenhandwerks, in erster Linie das Fleischer- und Ba-
ckerhandwerk, aber auch gewisse Grosshandelsbetriebe“,** aulRerdem Sparkassen und

Banken sowie Versicherungen.>®’

Die Erscheinungsintervalle von Kundlnnenzeitschriften richten sich im Optimalfall nach jenen
der KundIinnenkontakte, wobei sie diese Frequenz speziell im Lebensmitteleinzelhandel nicht
zur Ganze erreichen.*® Dabei erscheinen gerade diese — meist unterhaltend konzipiert und
an Frauen gerichtet — am haufigsten, namlich woéchentlich oder 14tagig, gefolgt von Publika-
tionen von Apotheken und Drogerien mit zweiwochiger oder monatlicher Erscheinungswei-
se.%® Die meist technisch ausgerichteten, informierenden Publikationen anderer Sparten (In-
dustrie, Landwirtschaft) erscheinen durchwegs seltener: monatlich, alle zwei Monate oder
quartalsweise, manche sogar nur saisonal.®”® Unabhangig von der Frequenz gilt Regelma-
Rigkeit als wichtige Voraussetzung, auch um den Erwartungen der Leserlnnen zu entspre-
chen: Neben den technischen Produktionsbedingungen sei auch die fir die Gestaltung eines
ansprechenden Heftes bendtigte Materialmenge zu bertcksichtigen, um ein laufendes Er-

scheinen der Kundinnenzeitschrift sicherstellen zu kbnnen.%"

Konkrete Angaben zu Erscheinungsintervallen und Auflagenhéhen der in der empirischen
Untersuchung bericksichtigten Kundinnenzeitschriften finden sich in den entsprechenden

Abschnitten, speziell im Kapitel 4.2.

%1 Ausgangszahlen nach Koppen 1955, S. LI

%2 vgl. Oeckl 1964, S. 232; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 191 spricht von nur 50 ,erfassten” Titeln
(bei einer hohen Anzahl nicht erfasster), ebenfalls fir 1960, mit Auflagen zwischen 5.000 und
1.000.000 Stuck; die hier genannte Zahl von 50 als solche registrierten Kundinnenzeitschriften darf
bezweifelt werden, da sich schon in Schmidt 1955 eine Vielzahl dieser Summe findet. (Anm.)

%3 vgl. Kerlikowsky 1967, S. 181

%4 ygl. Slatin 1969, S. 156 f.

%5 vgl. Kerlikowsky 1967, S. 23; Képpen 1955, S. XLIX

%66 Koppen 1955, S. XLIX

%7 vgl. Koppen 1955, S. XLIX

%8 ygl. Kap. 2.1. zum Konsumverhalten in den 1950er Jahren

%9 vgl. Slatin 1969, S. 158 ff.; Mayr 1990, S. 28 f.

570 Slatin 1969, S. 158 ff.

71 vgl. Slatin 1969, S. 158 ff,; Schmidt 1933, S. 10



81

3.1.7. Redaktionelle Mitarbeiterinnen von Kundlnnenzeitschriften

Die redaktionelle Betreuung und Leitung von Kundlnnenzeitschriften wird in der verwendeten
Sekundarliteratur immer den PR- oder (je nach Fachverstandnis) Werbeleiterinnen®’? zuge-
ordnet. Die zeitgendssischen Bezeichnungen fur die auf die redaktionelle Tatigkeit bezogene
Funktion umfassen Ausdriicke wie ,Werbeschriftsteller>”® oder ,Firmenredakteur”.5"
Ubergeordnet und letztentscheidend steht immer die Unternehmensleitung, allerdings ist es
eine der Aufgaben des/r Redaktionsverantwortlichen, diesen Einfluss zu kanalisieren und
Uberzeugungsarbeit in Richtung des Managements zu leisten, was eine gute Kundinnenzeit-
schrift ausmacht.*”® Dies gilt auch hinsichtlich anderer Firmenpublikationen, denn meistens
ist die Kundlnnenzeitschrift nur eine Aufgabe unter vielen (Pressearbeit, Mitarbeiterinnenzeit-
schrift, Broschliren etc.), die ein/e PR-LeiterIn zu bewaltigen hat.>™

Im engeren Sinne ist der/die leitende Redakteurin einer Kundinnenzeitschrift oft nicht nur flr
die thematische Konzeption des Heftes, Recherche, Texterfassung und Lektorat zustandig,
sondern auch fur die graphische Gestaltung, Layoutierung und die Endkorrekturen vor
Drucklegung.®”” Das Anforderungsprofil fir diesen Posten liest sich entsprechend umfas-
send: Erfahrung als Wirtschaftsjournalistin oder Werbefachmann/frau seien geeignete Vor-
aussetzungen, aullerdem die Fahigkeit zu vermitteln, flissiger Schreibstil und leicht fassliche
Ausdrucksweise, journalistische, wirtschaftliche, PR-, soziologische und psychologische
Kenntnisse seien ebenso notwendig wie solche auf juridischem, technischem und dem der
Zeitschrift entsprechenden Fachgebiet sowie Kontaktfreudigkeit und Einfuhlungsvermo-

gen 578

Die hier wiedergegebenen Beschreibungen beziehen sich offenbar, ohne dies auszuweisen,
fast ausschlieRlich auf Kundinnenzeitschriften, die direkt vom jeweiligen Unternehmen her-
ausgegeben werden; die PR-Abteilungen scheinen jedoch personell und finanziell nur knapp
dotiert zu sein, da kaum von Aufgabenverteilung gesprochen und die Hinzuziehung externer
Public Relations-Beratung nicht in Betracht gezogen wird.

Ein Grof¥teil der Kundinnenzeitschriften wurde jedoch von Spezialverlagen herausgegeben
oder betreut. Uber die Arbeitsablaufe dort ist in den zitierten Quellen fast nichts zu finden. Es
kann gemutmaldt werden, dass hier die Verhaltnisse jenen bei der Produktion herkdmmlicher

Zeitschriften ahneln und die gleichen Mitarbeiterlnnen fiir mehrere Titel tatig waren.*” In die-

572 1n den Quellen wird in den entsprechenden Abschnitten ausschlieRlich die mannliche Form ver-
wendet.

73 Haberfeld 1950, S. 88

574 Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 449

575 vgl. Hundhausen 1958, S. 44

576 vgl. Oeckl 1964, S. 163 f.; Canfield 1956, S. 559; Haberfeld 1950, S. 88; Zedtwitz-Arnim
1961/1978, S. 452

577 vgl. Slatin 1969, S. 77; vgl. Schmidt 1933, S. 11

578 vgl. Slatin 1969, S. 75 ff.; Canfield 1956, S. 560; Haberfeld 1950, S. 88; Schmidt 1933, S. 15; Zedt-
witz-Arnim 1961/1978, S. 449

579 vgl. Slatin 1969, S. 75 ff.; aus den Darstellungen (iber den inhaltlichen Aufbau von Kundinnenzeit-
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sem Fall bilden, so vorhanden, die PR-Abteilungen die Schnittstellen zu den Unterneh-

men.5%

Bei fast allen Kundinnenzeitschriften gibt es dartiber hinaus eine Gruppe freier MitarbeiterIn-
nen, die sich mit Spezialthemen betreffend Produkte oder Dienstleistungen befassen (bera-
tend und/oder schreibend); bei informativ gehaltenen Kundinnenzeitschriften aus dem in-
dustriellen Bereich Gberwiegen derartige, meist technische Beitrage. Hier obliegt es der Re-
daktionsleitung, lektorierend die Balance zwischen fachlicher Richtigkeit und Verstandlichkeit
zu finden.*®' Weiters werden manchmal medizinische Fachleute o.4. firr beratende Beitrage
hinzugezogen.*® In den unterhaltend ausgerichteten Kundinnenzeitschriften werden auch
die Leserlnnen immer wieder zur Mitwirkung aufgerufen, sei es in Form von Fragen oder
Briefen an die Redaktion oder durch die Einsendung von Fotos, Rezepten, Anekdoten und
dergleichen. Fir die Koordination derartiger Gastbeitrage ist ebenfalls die Redaktionsleitung

zustandig.>®®

Aus den Presseverzeichnissen und den untersuchten KundIinnenzeitschriften selbst geht oft
nur der/die leitende Redakteurln hervor. Die namentliche Kennzeichnung der einzelnen Arti-
kel und sonstige Beitrage ist gar nicht vorhanden oder besteht aus Kirzeln, Pseudonymen,
abgekirzten oder kompletten Namen. Speziell bei beratenden Kolumnen werden oft fiktive
Figuren wie ,Frau ....“ oder Autoritaten wie ,Dr. ....", ,Prof. ....“ etc. verwendet.

Die verantwortlichen Redakteurlnnen sind mehrheitlich mannlich, bei Kundinnenzeitschriften,
die sich dezidiert an Frauen wenden, verschiebt sich das Verhaltnis etwas. Einer der wich-
tigsten Osterreichischen Kundlnnenzeitschriftenverlage wurde von einer Frau gegriindet und

in den 1950er Jahren auch noch geleitet.>*

Entsprechend den bisherigen Ausfuhrungen sind Kundlnnenzeitschriften eine Sonderzeit-
schriftenform, die sich — bei gleichzeitiger inhaltlicher und aufmacherischer Ahnlichkeit zu
Lherkdbmmlichen“ Zeitschriften — von diesen hauptsachlich hinsichtlich ihrer Funktionalitat
(PR- und Werbemittel) sowie ihrer Vertriebsmodalitaten (gratis fur die Leserlnnen) unter-
scheiden. Als Herausgeberlnnen treten eigenstandige Verlage, Branchenverbande oder Ein-
zelunternehmen auf, woraus sich inhaltliche Gewichtung, Redaktionsstruktur und Vertriebs-
wege ableiten lassen. Die Zielgruppe, die mit diesen Publikationen angesprochen werden
soll, deckt sich weitestgehend mit der (gewlinschten) Kundinnenstruktur der herausgeben-
den oder verteilenden Unternehmen; die Erscheinungsintervalle hangen damit auch von den

Einkaufsgewohnheiten der jeweiligen Sparte ab. Genaue Auflagenzahlen sind nur selten

schriften lasst sich ahnliches herauslesen. vgl. Kap. 3.5.
%80 ygl. Schmidt 1933, S. 10
%81 vgl. Slatin 1969, S. 75 ff.; Haberfeld 1950, S. 88; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 449 f.
%2 ygl. Schmidt 1933, S. 13 f.
%83 ygl. Slatin 1969, S. 77 ff.
%84 ygl. Kap. 3.6.
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vorhanden, Umfragen und Schatzungen gehen davon aus, dass etwa 2/3 aller Haushalte
regelmafig mit Kundinnenzeitschriften in Kontakt kommen, auch die Leserinnenstruktur ist
breiter gestreut als oft angenommen.®%

In den nachstehenden Abschnitten sollen nun jene Aspekte der Problemstellung zu Kundin-
nenzeitschriften herausgearbeitet werden, die fur die empirische Untersuchung und die

grundlegende Fragestellung von besonderer Bedeutung sind.

3.2. Kategorisierung von Kundlnnenzeitschriften

Bei der Kategorisierung von Kundlnnenzeitschriften gibt es, wie bei Systematisierungsversu-
chen allgemein, eine Vielzahl von Zugangen und Einteilungen, die im vorliegenden Fall ein-
ander erganzen, aber in sich nicht immer konsistent sind. Mayr 1990 zahlt die moglichen
Unterscheidungen dieser Publikationsform auf: nach inhaltlicher Ausrichtung und entspre-
chender Aufmachung, nach Erscheinungsweise, nach Zielpublikum und erweiternd nach
Funktionen fir die Leserlnnen, nach Herausgeberlnnen, nach Zielsetzung seitens der her-
ausgebenden Organisation sowie nach Vertriebs- bzw. Absatzform.*® Die in der hier beach-
teten Sekundarliteratur vorherrschende Kategorisierung baut auf einer Kombination aus in-
haltlicher Ausrichtung und Zielpublikum auf, im nachsten Schritt werden die Herausgebe-
rinnen herangezogen.*®” Aulerdem werden zusatzlich Sonderformen angefiihrt, wie etwa

mehr- oder fremdsprachige KundInnenzeitschriften.®

Als Beispiel sei hier die Einteilung nach Slatin 1969 kurz umrissen, da sie flr die einzelnen
Kategorien auch die jeweiligen Zahlen dsterreichischer Kundinnenzeitschriften nennt (ge-
samt: 149) und zeitlich zumindest noch eine gewisse Nahe zum Untersuchungszeitraum auf-

weist (zweite Halfte der 1960er Jahre, ohne nahere Einschrankung):®®

- KundInnenzeitschriften mit unterhaltendem Charakter (gesamt 32);°* als Untergruppe da-
von: Kundlnnenzeitschriften mit unterhaltendem Charakter fur Frauen (24)%"
- KundInnenzeitschriften mit informierendem Charakter (45)>%

- Handlerlinnenzeitschriften, rein informativer Charakter (35)°%

%85 | aut Mayr 1990, S. 40 f. kdmpfen KundInnenzeitschriften mit dem Vorurteil der soziodemographi-
schen Schieflastigkeit, namlich dass sie ,bevorzugt von alteren Leuten mit geringem Einkommen*
(S. 41) gelesen werden.

%86 vgl. Mayr 1990, S. 20 ff.

%87 vgl. Slatin 1969, S. 6; Mayr 1990, S. 18; Kerlikowksy 1967, S. 98 ff., S. 111, S. 158 ff., S. 170 ff;
Kdéppen 1955, S. XLIX f.

%8 ygl. Slatin 1969, S. 111 ff.: KundIinnenzeitschriften, die nicht (nur) fir den deutschsprachigen Raum
herausgegeben werden, erscheinen in fremdsprachigen Mutationen oder mit die deutschsprachi-
gen Artikel zusammenfassenden Ubersetzungen und stammen aus der Tourismusbranche oder
groleren, international tatigen Unternehmen.

%89 vgl. Slatin 1969, S. I, S. 174 ff.

%0 vgl. Slatin 1969, S. 175 ff.

%1 vgl. Slatin 1969, S. 179 ff.

%92 vgl. Slatin 1969, S. 195 ff.

%93 vgl. Slatin 1969, S. 214 ff.

=
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- KundlInnenzeitschriften von Sparkassen, Banken, Versicherungen, meist informativ (18)%*
- Kinder- und Jugendzeitschriften, unterhaltend (4)°*°

- KundlInnenzeitschriften, die prospektéahnlichen Charakter annehmen (8)°%*

- Mischform aus Mitarbeiterinnen- und Kundinnenzeitschriften und/oder Handlerlnnenzeit-

schriften (7)%7
Fur die vorliegende Arbeit wird folgendes Kategoriensystem relevant werden:

- Zunachst wird unterschieden, welcher Branche bzw. welchem Geschéftsfeld die Kundin-
nenzeitschrift zuzuordnen ist, unabhangig davon, ob sie von einem Unternehmen selbst
herausgegeben, bei Verlagen beauftragt wird oder ein eigenstandiges Verlagsprodukt ist.
Beispiele: Lebensmittel allgemein, Backerei, Drogerie, Apotheke, Haushaltswaren, Bliro-
mittel, Sparkassen und Banken, Versicherungen, Textilwaren und —zubehor, Automobile,
Tankstellen, Landwirtschaftsguter, ...

- Zweites Unterscheidungsmerkmal ist das angesprochene Zielpublikum: Zeitschriften, die
sich explizit an Frauen wenden, werden prioritar bertcksichtigt; nicht in die Untersuchung
aufgenommen werden Zeitschriften, die sich an Handlerinnen, Kinder oder hauptsachlich
Mitarbeiterlnnen eines Unternehmens bzw. Mitglieder einer Vereinigung wenden — ein
eindeutig vorhandener Status der Leserlnnen als mdgliche direkte Kundinnen wird also
vorausgesetzt.

- Falls von Relevanz fiir die Ergebnisdarstellung, jedenfalls aber nach Mdglichkeit erfasst,
werden schliellich die Herausgeberlnnen, Redaktionsverantwortlichen und die vorherr-

schende Tendenz der inhaltlichen Ausrichtung (unterhaltend, informierend) bertcksichtigt.

Bei der Kategorisierung der konkret untersuchten Kundlnnenzeitschriften (vgl. Kapitel 4.2.)
werden die relevanten Zuordnungen von Slatin 1969 und OPWG 1955 — 1960 berlicksichtigt,
so weit sie vorhanden sind und nicht den Darstellungen in den Zeitschriften selbst wider-

sprechen.

Damit wird versucht, einer dem Untersuchungsziel entsprechenden Systematisierung zu fol-
gen, die bezuglich der Bedeutung erwerbstatiger Frauen als Kundinnen des jeweiligen Ge-

schaftes oder Unternehmens eine relevante Aussagekraft aufweist.*®

3.3. KundInnenzeitschriften als Teil der Unternehmenspublizistik

Die Verortung von Kundlnnenzeitschriften als eine Form der Unternehmenspublizistik mit
entsprechenden schematischen Darstellungen findet sich sowohl in der zeitgendssischen

PR-Literatur als auch in den etwas jingeren Quellen, die speziell Kundinnenzeitschriften be-

%94 ygl. Slatin 1969, S. 230 ff.

%5 vgl. Slatin 1969, S. 192 ff.

%6 vgl. Slatin 1969, S. 240 ff.

%7 vgl. Slatin 1969, S. 245 ff.

%8 Eine Untersuchung der berufstatigen Frau als Leserln hatte eine starkere Konzentration auf die in-
haltlichen Tendenzen der Kundlnnenzeitschriften zur Folge gehabt.
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handeln.**® Der Begriff der Unternehmenspublizistik wird hier unterschiedlich weit definiert:
Im engsten Sinne werden darunter nur zeitungs- oder zeitschriftenahnliche Publikationen
eines Unternehmens verstanden®® (hier erfolgt die weitere Unterscheidung zumeist anhand
des Zielpublikums), in einer mittleren Begriffsweite umfasst die Unternehmenspublizistik alle
herkdmmlichen schriftlichen PR-Mittel®®' (vom Schwarzen Brett tiber Pressemitteilungen bis
hin zu Mitarbeiterlnnenzeitschriften), und im weitesten Sinne wird darunter jegliches mediale
Produkt eines Unternehmens verstanden,®? was Werbemittel wie Broschiiren oder Kataloge
ebenso inkludiert wie wirtschaftliche Jahresberichte 0.a.

Derartige Zugange der Begriffsdefinition nahern sich dem Phanomen Kundinnenzeitschrift
meist in Abgrenzung zu anderen, vielleicht gdngigeren Formen der Betriebspublizistik.5®® Das
impliziert, dass Kundlnnenzeitschriften idealtypisch als Produkte relativ groRer Unternehmen
definiert werden, die dieses PR-Mittel eigensténdig — in einer Reihe anderer der Public Rela-
tions zugeordneten Publikationen — herausgeben. In diesem Zusammenhang wird auch im-
mer auf das umfassende Aufgabengebiet der PR-Abteilungen hingewiesen und die Wichtig-
keit ihrer geeigneten Verortung — namlich idealerweise als Stabsstelle — innerhalb eines Un-
ternehmens.®* Diese Herangehensweise kann in der Tradition der Fachgeschichte der Of-

fentlichkeitsarbeit gesehen werden, wie sie in Kapitel 1.4.3.2. beschrieben wurde.

Auch die Benennungen der Formen der Betriebspublizistik sind keineswegs einheitlich, was
eine allgemein gliltige zeitgendssische Definition zusatzlich erschwert haben dirfte. Einer
der Schlisselbegriffe hierbei ist ,Hauszeitschrift‘, der sowohl tibergeordnet®® (etwa als Ober-
gruppe fur Kundinnen-, Mitarbeiterinnen- und Handlerlnnenzeitschrift) verwendet wird als
auch als eine Spezialform®® der Kundinnenzeitschriften. Ungeachtet der definitorischen Un-
terschiede wird die Wichtigkeit gut gemachter Betriebspublizistik fiir gelungene Public Rela-
tions eines Unternehmens betont,*” wobei kleineren Firmen empfohlen wird, aus den zahl-
reichen Varianten, von denen Kundlnnenzeitschriften eine darstellen, nur wenige auszusu-
chen und gegebenenfalls Formen zusammenzulegen oder Mutationen zu produzieren.*®® Die
Schwierigkeit, dass hierbei verschiedene Zielgruppen mit einem gemeinsamen Medium ad-

ressiert werden, findet keine befriedigende Losung.

%9 vgl. Slatin 1969, S. 1 ff., S. 7a; Mayr 1990, S. 27; Schmidt 1933, S. 7

00 vgl. Slatin 1969, S. 7a; Canfield 1956, S. 267, S. 551, S. 554; Hofer 1969, S. 10; Zedtwitz-Arnim
1961/1978, S. 449; Schackne, Stewart: Major Industry. Operations of public relations as a top ma-
nagement function in a large corporation with many affiliates. In: Stephenson 1960, S. 407 — 426.
[Schackne 1960], S. 418

€01 vgl. Slatin 1969, S. 7a

€92 vgl. Hundhausen, S. 123 ff.; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 436

603 vgl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 99 f.

€04 vgl. Slatin 1969, S. 76; Canfield 1956, S. 56; Schackne 1960, S. 418

605 ygl. Schmidt 1933, S. 7

6% vgl. Mayr 1990, S. 11 ff.

807 vgl. Canfield 1956, S. 246; Schackne 1960, S. 419

608 vgl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 437, S. 448; Schorr, Norman A.: Small Industry. In-plant, com-
munity, intraindustry, and other public relations problems of the plant employing less than 500 per-
sons. In: Stephenson 1960, S. 531 — 560. [Schorr 1960], S. 537 f.
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An dieser Stelle sein angemerkt, dass eine Betrachtung von KundInnenzeitschriften aus dem
Blickwinkel neuerer PR-Zugange wie etwa dem Konzept der Unternehmenskommunikation
nach Ansgar ZerfalR®® eine klarere Beschreibung — auch fiir die Situation in den 1950er Jah-
ren - bote: Statt einer Diskussion um einzelne Auspragungen der Unternehmenspublizistik,
die an aulRerlichen Merkmalen festgemacht werden, konnen — unabhangig von der jeweiligen
Benennung — die Funktionen erortert werden, die eine Kundinnenzeitschrift erfillt bzw. er-
fullen soll. Ob die praktische Umsetzung als Eigenleistung des Unternehmens erfolgt, oder
ob ein fertiges Produkt eines Verlages der gleichen Aufgabe gerecht wird, ist hierbei nur
mehr ein untergeordnetes Unterscheidungsmerkmal. Die prinzipielle Eignung und Notwen-
digkeit einer solchen PR-MalRnahme auch fir kleine Betriebe wie Einzelhandelsgeschafte
l&sst sich damit eingangiger darstellen und argumentieren. Zweck und Aufgaben von Kun-
dinnenzeitschriften werden in der verwendeten zeitgendssischen Fachliteratur immer wieder

angeflhrt, jedoch nicht zum Ausgangspunkt der Betrachtungen gemacht.

Passt eine intensive Definitions- und Beschreibungstatigkeit von Kundinnenzeitschriften zwar
gut in den Rahmen der Auseinandersetzung mit Public Relations im deutschsprachigen
Raum nach 1950, so soll hier doch ein erweiterter Zugang gewahlt werden, der die Funktio-

nen naher betrachtet, da diese unabhangig von Betriebsgrofien und —arten Giltigkeit haben.

3.4. Funktionen von KundIinnenzeitschriften

Die Funktionen von Kundlnnenzeitschriften sind aus zweierlei Perspektiven zu betrachten.
Es ist zu prufen, inwiefern sie einerseits Medienfunktionen erfillen und ob sie andererseits
ihrer Funktionalitat als PR-Mittel gerecht werden.

Der Theorie des historischen Materialismus folgend, beriihren Medien eine Reihe von Funk-
tionsbereichen: Sie fungieren kapitaldkonomisch (Herstellung und Verkauf der medialen Pro-
dukte), warenzirkulierend (Bewerbung von Produkten und Propagierung eines konsum-
freundlichen Klimas), herrschaftslegitimierend (auf das bestehende gesellschaftliche Organi-
sationsprinzip bezogen), regenerativ (Befriedigung des Informations- und Unterhaltungsbe-
diurfnisses des Publikums), absatzékonomisch (Medienbetriebe als Bezieherlnnen von Pro-
dukten und Dienstleistungen)®® und als Konkurrenz (zueinander, zu anderen Mediensorten
und beziglich der Interessensausrichtung der Inhalte).®"" Nach systemtheoretischen Zugan-
gen werden die Funktionen von Medien wie folgt beschrieben: Den Rezipientinnen dienen

sie hinsichtlich des Informations- und Bildungsbedurfnisses sowie der Unterhaltung und Ent-

090 Ansgar ZerfalR: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit. Grundlegung einer Theorie der
Unternehmenskommunikation und Public Relations. Opladen: Westdeutscher Verlag, 1996. nach:
Signitzer 2007, S. 160 ff.

610 |n diesem Funktionsbereich wird zusétzlich der Kauf von z.B. TV-Geraten angefiihrt, damit die Me-
dieninhalte Uberhaupt konsumiert werden kénnen. Dies kann fiir Printmedien weitgehend nicht gel-
ten; auch die Annahme, dass der Bezug einer kostenlosen Kundinnenzeitschriften der Grund fiir
den Einkauf in einem bestimmten Geschéaft ware, ist zu weit hergeholt.

1" vgl. Holzer 1994/2007, S. 82
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spannung, fir Kommunikatorinnen stellen sie ein Machtinstrument bzw. ein Forum fir Of-
fentlichkeit und somit auch eine Oppositions- und Kontrollinstanz dar, und im Wirtschafts-
system fungieren sie als mdgliche Arbeitsplatze und Werbetrager.5'2 Ahnlich lautet die Dar-
stellung der zeitgendssischen PR-Literatur: Medien dienen der Information, Belehrung und
Unterhaltung,®"® dariiber hinaus der Realitatsvermittlung oder Phantasieanregung: durch
Bemuhungen, ,dem Kommunikanten eine Unterstiitzung im Alltag oder zum sozialen Auf-
stieg zu geben. Die andere Komponente heiftt: Fluchthilfe aus der Wirklichkeit.“®' Fir Kun-
dinnenzeitschriften kann angemerkt werden, dass diese Funktionen weitgehend erfillt wer-
den. Einschrankungen sind lediglich im kapitaldkonomischen Funktionsbereich auszuma-
chen, wenn nicht Verlage als Herausgeberinnen auftreten, und bei der Kontroll- und Opposi-
tionsfunktion, wenn diese als politisch im engeren Sinn verstanden werden; investigativer
Journalismus beispielsweise findet sich in Kundinnenzeitschriften nicht. Bei wirtschaftspoli-
tischen Themen wie etwa gesetzlichen Regelungen zur Preisgestaltung, Streikgefahren u.a.
wird in diesen Publikationen aber sehr wohl Stellung bezogen.

Hinzu kommen die vielfaltigen Funktionen, die der Offentlichkeitsarbeit im allgemeinen zuge-
schrieben werden,®'® wobei in der praxisorientierten PR-Literatur der gesamtgesellschaftliche
Aspekt in den Hintergrund tritt und stattdessen sehr konkrete Aufgaben und Zielsetzungen
genannt werden, denen Kundlnnenzeitschriften gerecht werden sollen — also eine Konzen-
tration auf die 6konomische Funktion der Public Relations. Zwar gilt, dass PR konstruktive
Wirtschafts-, Politik- und Kulturfunktion hat sowie Funktionen flr das Medien- und Sozial-
system,®® doch heil3t es gleichzeitig, dass Verkaufssteigerung, gutes Image sowie eine Ver-
teidigung gegen beispielsweise gewerkschaftliche Angriffe die wichtigsten Zielsetzungen von
Public Relations sind.®"” Es muss auRerdem angemerkt werden, dass die Begriffe Funktion,
Rolle, Aufgabe, Zweck — aulder in den jungeren theoretischen Werken — meist synonym ver-
wendet werden. Nachstehend sollen nun die Funktionen von Kundinnenzeitschriften sowohl
auf der gesellschaftlichen Makroebene beschrieben werden, aber auch die Anforderungen,

die sie in den Meso- und Mikrobeziehungen erfullen sollen.

Am klarsten beschrieben sind die Funktionen von Kundinnenzeitschriften im Hinblick auf den
Zweck, den sie fur die herausgebenden bzw. verteilenden Firmen und Geschéfte erfullen:
Sie sollen die Werbe- und Marketingaktivitaten unterstiitzen und kaufanregend wirken; als
klassische PR-Instrumente dienen sie der Informationsweitergabe Gber Produkte und Dienst-
leistungen sowie als Sprachrohr fiir die Anliegen des Unternehmens. Eine KundIinnenzeit-

schrift soll mafigeblich dazu beitragen, das Firmen- und Markenimage positiv zu festigen.

612 vgl. zusammenfassend Derka 1991, S. 14 f.

613 vgl. Oeckl 1964, S. 208 ff.

614 vgl. Oeckl 1964, S. 210

615 vgl. Kap. 1.4.3.

616 vgl. Saxer, Ulrich: Public Relations als Innovation. In: Avenarius/Armbrecht 1992, a.a.0; S. 47 — 76.
nach Kunczik 2002, S. 375 f.

17 vgl. Wedding 1950, S. 28 ff.
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Die Gewinnung und Vertiefung des Vertrauens der Leserlnnen ist erklartes Ziel; so binden
sie StammkundInnen noch starker an das Unternehmen und helfen gleichzeitig, neue
Kundlnnen zu gewinnen. Dies erleichtert die Sammlung von relevanten Kundinnendaten
sowie die Erhebung von Meinungen innerhalb dieser Zielgruppe, sei es durch Umfragen im
Rahmen einer Zeitschriftenaktion oder durch Beachtung der Leserlnnenbriefe. Die inhaltliche
Gestaltung der informativen Teile ist auf Unterrichtung, Belehrung und Lenkung der Kundin-
nen ausgerichtet®'® — erklarterweise was Produktverwendung und Konsumverhalten betrifft,
darlber hinaus jedoch auch bezlglich zahlreicher anderer alltaglicher, auf gesellschaftspoliti-
sche Verhaltnisse abzielende Umstande, ohne dass diese Absicht immer offen ausgespro-
chen wird. Auch wenn der Beziehungsaspekt und die Bedeutung von Feedback stark betont
werden, so ist in der geplanten Kommunikationsabsicht vom Unternehmen zu den LeserIn-
nen/Kundinnen der Stimulus-Response-Ansatz oft eindeutig erkennbar.*

Die Funktionen von KundInnenzeitschriften fir die Leserlnnen werden in der Tradition des
Nutzenansatzes erklart; veroffentlichte Umfragen stltzen dieses Bild:**° Primar erwarten (und
erhalten) die Leserlnnen praktische Informationen, Anleitungen, Tipps und Ratschlage fir die
Verwendung der betreffenden Produkte, darliber hinaus je nach Ausrichtung der Zeitschrift
allgemeine Haushaltstipps, technische Informationen aus der Branche, Hintergrund-
informationen zu den herausgebenden Unternehmen etc. Hinzu kommt der Aspekt der Un-
terhaltung: KundInnenzeitschriften als Mittel der Freizeitgestaltung.®*' Hier entsprechen sie
den Medien generell zugeschriebenen Funktionen, was auch auf Ersatzbeziehung, Eskapis-
mus etc. zutreffen dirfte. Wie aktiv und bewusst ausgewahlt die Rezeption tatsachlich statt-
findet, kann im Rahmen dieser Arbeit nicht ndher untersucht bzw. diskutiert werden.

Fur die am Verkaufsprozess beteiligten Seiten — also Vertrieb und Kundinnen — erflllen Kun-
dInnenzeitschriften darlber hinaus als starkes Bindeglied eine wichtige Funktion: Sie erho-
hen das Zusammengehdrigkeitsgefuhl, leisten Beziehungsarbeit im Sinne einer Fortsetzung
des Verkaufsgesprachs oder Vorbereitung darauf und stellen selbst einen Kommunikations-

inhalt in den Gesprachen dar.t%

Die Bedeutung von KundIinnenzeitschriften auf anderen Ebenen als zwischen Unternehmen
und Leserlnnen lassen sich kurz folgendermallen umreifl3en:

Speziell auf den Untersuchungszeitraum bezogen, fungieren Kundinnenzeitschriften fir die

618 7z B.: ,Da die Kundenzeitschrift gerade jene Kreise der Verbraucher und Hausfrauen erfasst, die
weder organisiert noch einer umfassenden Organisation zuganglich sind, scheint sie fiir die ernah-
rungswirtschaftliche Massenaufklarung besonders geeignet zu sein.“ Képpen 1955, S. LI

19 vgl. Gruben 1957, S. 38; Adeg Kaufmann 5/1955, S. 9; Slatin 1969, S. 79, S. 170 ff.; Kerlikowsky
1967, S. 181, S. 215 f.; Oeckl 1964, S. 335 f., S. 374 f.; Canfield 1956, S. 335, S. 347, S. 556;
Mayr 1990, S. 28 f., S. 31, S. 36; Kdppen 1955, S. LI f.; Vogel 1952, S. 46 ff.; Wilke, Jurgen: Pres-
se. In: Noelle-Neumann/Schulz/Wilke 2002, S. 422 — 459. [Wilke 2002], S. 452 f.; Skowronnek
1964, S. 63; Hoyer 1959, S. 117

620 ygl. z.B. Kerlikowsky 1967, S. 234 ff., S. 243 f.

21 ygl. Mayr 1990, S. 31; Kerlikowsky 1967, S. 234 ff., S. 243 ff.

622 ygl. Slatin 1969, S. 79, S. 170 ff.; Kerlikowsky 1967, S. 57 f., S. 181, S. 241 f.; Mayr 1990, S. 31,
S. 36; Koppen 1955, S. LI f.
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sich ,neu” etablierende Public Relations-Branche als ein weiteres Beispiel fur die Eigenstan-
digkeit in Abgrenzung zu Werbung und Propaganda.®® Durch die gestalterische Nahe zu
herkémmlichen Zeitschriften, bei jedoch Gratisabgabe, kdnnen diese speziellen Publikatio-
nen Rezipientinnenkreise erschlielen, die Kaufzeitschriften nur mit gréfieren Hindernissen
erreichen;%* gleichzeitig stellen sie innerhalb des Mediensystems eine gewisse Konkurrenz
zu ebendiesen dar, auch wenn meistens die erganzende Funktion hervorgestrichen wird —
allerdings von Seiten derer, die die Kundinnenzeitschriften herausgeben.®® Die mak-
rookonomischen Funktionen entsprechen denen von Medien im allgemeinen, also beispiels-
weise hinsichtlich der herausgebenden Verlage, der Druckereien und Zulieferfirmen usw. In
Bezug auf gesamtgesellschaftliche Verhaltnisse funktionieren Kundinnenzeitschriften wie an-
dere Medien auch: Sie konstruieren diese mit,°® was im speziellen Fall hei}t: Sie unterstdit-
zen ein konsumfreundliches Wirtschaftssystem®’ und stehen auch in Beziehung zur gesell-
schaftspolitischen Verfasstheit; die diesbezlgliche Konformitat oder Opposition wird anhand

der Thematik Frauenerwerbstatigkeit naher untersucht werden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass KundIinnenzeitschriften auf den unter-
schiedlichen Ebenen ihrer Wirkungsbereiche sowohl Funktionen erflllen, die Medien im all-

gemeinen zugeschrieben werden, als auch jene, die an Public Relations gestellt werden.

3.5. Inhaltliche Gestaltung von Kundinnenzeitschriften

Der gangigen Unterteilung von KundInnenzeitschriften in unterhaltende, informative und
Mischformen®?® soll hier nicht gefolgt werden; stattdessen sei festgehalten, dass diese Pub-
likationsform in den verschiedensten Varianten auftritt mit unterschiedlicher Gewichtung von
eher informativen und eher unterhaltenden Inhaltsanteilen. So beinhalten die fir gewohnlich
als unterhaltend titulierten Kundinnenzeitschriften des Lebensmitteleinzelhandels auch als
informativ zu bezeichnende Beitrage; und in informativ ausgerichteten Heften findet sich
durchaus auch Humoristisches.®* Die Unterscheidung der nachstehenden Beschreibung be-
zieht sich demnach auf entsprechende Teile der Zeitschriften: ,Informative” Beitrdge behan-
deln Produkt- oder Firmenspezifika im Sinn der Herausgeberlnnen, die in diesem Abschnitt
verstanden seien als Unternehmen oder Organisationen, die Kundinnenzeitschriften selbst
herausgeben, die Herausgabe veranlassen oder vorgefertigte, zum Geschéftsfeld passende
Hefte zukaufen und an ihre Kundlnnen verteilen. ,Unterhaltend” bezeichnet die Zusatzange-

bote, die nur mehr wenig oder nichts mit den von den Herausgeberinnen beabsichtigten Ziel-

62 vgl. Oeckl 1964, S. 77 f.

624 vgl. Adeg Kaufmann 5/1955, S. 9

625 vgl. Kap. 3.1.1.

626 ygl. Storm 2002, S. 38 f.

627 vgl. Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 191

628 vgl. Kap. 3.2.

629 ygl. Mayr 1990, S. 9, S. 31; Slatin 1969, S. 93, S. 99 ., S. 107; Képpen 1955, S. XLIX f.
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setzungen®® zu tun haben.
Grundlegend flr die Gestaltung sind immer das Zielpublikum bzw. dessen durch Marktfor-

schung erhobene oder auch nur gemutmaRte Interessen, Bedirfnisse und Fahigkeiten.®"

Im informativen Teil einer Kundinnenzeitschrift geht es zunachst um Darstellungen und Be-
schreibungen von Produkten und Dienstleistungen, die die Herausgeberlnnen bewerben und
verkaufen wollen.®*? Dabei werden einzelne Angebote, besonders Neuerungen, ausfiihrlich
prasentiert, aber auch die produzierenden Unternehmen werden aus verschiedenen Blick-
winkeln beschrieben, das umfasst die wirtschaftliche Situation, wichtige Personalia, Messe-
auftritte oder Produktionsablaufe.®** Speziell wenn bestimmte Entwicklungen oder Entschei-
dungen — etwa eine Preissteigerung — erklart werden sollen, werden Berichte aus der Bran-
che und der Gesamtwirtschaft als Unterstlitzung herangezogen; sie dienen aber auch ein-
fach als erweitertes Informationsangebot im Sinne einer ,unterrichtend” verstandenen Public
Relations bzw. Kundlnnenzeitschrift.®** Dabei wird stets angestrebt, das eigene Produkt bzw.
Unternehmen oder die Organisation in mdglichst gutem Licht darzustellen, freilich ohne dass
es selbstbeweihrauchernd klingt oder zu propagandistische Tone angeschlagen werden.%*
Die Darstellungsformen fir diese Inhalte reichen von technisch-,trocken” gehaltenen Be-
schreibungen, die Bedienungsanleitungen nahe kommen, Gber Frage-Antwort-Kolumnen®*

bis hin zu Interviews, Fotostrecken oder eben Berichten und Kurzmeldungen.®*’

Die unterhaltenden Zusatzangebote in Kundinnenzeitschriften umfassen Ratsel, Gewinn-
spiele, Kurzgeschichten und Fortsetzungsromane, ein Horoskop, eine Witzseite sowie meist
gut eingefiihrte Kolumnen oder Seiten zu Themen von ,allgemeinem Interesse” wie Gesund-
heit, Filmempfehlungen, Berichte Uber Prominente, Reisebeitrage, Mode, Kosmetik, Haus-
halts- und Basteltipps, wobei es hier zu Uberschneidungen mit Inhalten aus informativen
Beitragen kommen kann bzw. ein thematisches Naheverhaltnis offensichtlich ist. Je nach
angestrebtem Zielpublikum gibt es in manchen Kundinnenzeitschriften auch Sonderseiten fur

andere Publikumssegmente als die Hauptzielgruppe, etwa eine Kinderseite.®*

Die formale Aufbereitung der Inhalte variiert je nach Blattlinie, es wird jedoch empfohlen, sich

an gangigen Formaten wie DIN A4 zu orientieren, auf ein ausgewogenes Text-Bild-Verhaltnis

630 ygl. Kap. 3.4.

81 vgl. Adeg Kaufmann 5/1955, S. 9; Slatin 1969, S. 84 ff.; Canfield 1956, S. 564; Schmidt 1933,
S. 191; Kdppen 1955, S. XLIX f.

632 ygl. Mayr 1990, S. 9, S. 28 f.; Slatin 1969, S. 84 ff., S. 91, S. 94 f.; Canfield 1956, S. 158 f.,
S. 165 ff., S. 181; Schmidt 1933, S. 191; Holtz 1955, S. XLI ff.; Képpen 1955, S. XLIX f.

633 ygl. Slatin 1969, S. 84 ff.; Canfield 1956, S. 166 ff., S. 181; Schmidt 1933, S. 191

634 ygl. Slatin 1969, S. 93

6% ygl. Canfield 1956, S. 564; Mayr 1990, S. 40 f.; Schmidt 1933, S. 191

636 wobei nicht zur Kernthematik gehérende Ratschlage und ,Kummerkasten“ meist nur in den von
Slatin u.a. als unterhaltend bezeichneten Kundinnenzeitschriften vorkommen.

87 vgl. Slatin 1969, S. 92; Holtz 1955, S. XLI ff.

638 ygl. Slatin 1969, S. 88 ff., S. 98 f.; Canfield 1956, S. 565; Mayr 1990, S. 28 f.; KOppen 1955,
S. XLIX f.
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zu achten und den Einsatz von Schmuckfarben nicht aufdringlich wirken zu lassen.5*° Be-
sonderes Augenmerk sollte auf die Namensgebung der Kundinnenzeitschrift gelegt werden
sowie auf die jeweilige Gestaltung der Titelseiten, um einen hohen Wiedererkennungseffekt
zu erzielen, aber auch gleich auf die zu erwartenden Inhalte zu verweisen.®*

Ein wesentlicher Bestandteil fast aller KundInnenzeitschriften sind gewerbliche Inserate. So-
wohl Umfang als auch Bandbreite hangen immer von der Branchenzugehorigkeit der Her-
ausgeberinnen und deren Stellung im Markt ab. Fur gewoéhnlich wird es sich um Anzeigen
fur eigene Produkte bzw. Warengruppen handeln, manchmal schalten ,befreundete® Firmen
Inserate oder solche, die einen Bezug zu im Unterhaltungsteil berlicksichtigen Themen ha-

ben 641

Als bedeutend fir die Akzeptanz beim Publikum wird immer wieder die Wahl des richtigen
Sprachstils beschrieben.®*? Bei den entsprechenden Darstellungen stot man wieder auf die
in Kapitel 2.1. beschriebenen Ambivalenzen gegentber dem (nicht nur) technischen Vermo-
gen von Frauen und dem ,Amerikanischen®:

Das intelligenteste Publikum weisen offenbar die Zeitschriften aus dem technischen Bereich

auf, die daher auch weitgehend auf unterhaltende Bestandteile verzichten kénnten:

Diese Publikationen richten sich an den reifen, aufgeschlossenen Leser, bei dem ein gewisses
Maf an Intelligenz und Fachwissen vorausgesetzt wird. Hier hat nun der Redakteur die Mog-
lichkeit, sein stilistisches Konnen voll unter Beweis zu stellen.®*?

Bei KundIinnenzeitschriften, die sich vorwiegend an Frauen wenden, misse das Sprachni-
veau entsprechend der ,soziologische[n] Eigenart des Kundenkreises“** angepasst werden
(so wie auch Kinderseiten anders gestaltet werden als jene fur Erwachsene). Einfache, leicht
verstandliche Sprache und kurze Satze seien zu bevorzugen, das Niveau solle aber nicht zu
primitiv ausfallen, denn es géabe auch noch ,bildnerische und erzieherische Funktionen“®
der Medien.®*¢ Kundlnnenzeitschriften stellen zwar ein ideales Forum flr die Erklarung von
Fachbegriffen aus dem jeweiligen Umfeld der Herausgeberinnen dar, doch sollte man abge-
sehen davon moglichst bei deutschen Ausdriicken bleiben, also keine Amerikanismen ver-
wenden.®’

Sprachbilder und der Versuch der Charakterisierung der verwendeten Sprache allgemein
werden unter diesen Pramissen einen Teil der empirischen Untersuchung bilden.

Zur Besonderheit bei der Gestaltung von Kundinnenzeitschriften flr Frauen siehe auch Ka-
pitel 3.7. und 3.8.

83 vgl. Slatin 1969, S. 115 ff., S. 137 f., S. 139 ff., S. 151 ff.

640 ygl. Slatin 1969, S. 86 ff., S. 127 ff.

41 vgl. Slatin 1969, S. 122 ff.; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 191
642 vgl. Adeg Kaufmann 5/1955, S. 9; Slatin 1969, S. 101 ff.

643 Slatin 1969, S. 106

644 Adeg Kaufmann 5/1955, S. 9

645 Slatin 1969, S. 101

64 ygl. Slatin 1969, S. 101 ff.; Koppen 1955, S. XLIX f.

847 vgl. Slatin 1969, S. 103 ff.

b
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Die inhaltliche Gestaltung von Kundlnnenzeitschriften umfasst also ein breites Spektrum,
entsprechend den zahlreichen Branchen und Geschaftsfeldern der Herausgeberinnen. Eine
Orientierung an den jeweiligen Auspragungen der Kaufzeitschriften ist auch hier erkennbar,
wobei die inhaltliche Bezogenheit auf die Produkte, Marken oder Sparten, fir die sie erschei-

nen, ein wesentliches Merkmal der Kundlnnenzeitschriften darstellt.

3.6. Historische Entwicklung der Kundinnenzeitschriften in Osterreich

Fir Osterreich wird die erste Kundinnenzeitschriften 1920 registriert; international datieren
die Anfange dieser Publikationsform meist in der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts in den
USA:%8 1842 erschien die erste Kundinnenzeitschrift, herausgegeben von den Lowell Cotton
Mills; die alteste, die auch nach dem Zweiten Weltkrieg noch erschien, wurde 1878 von einer
Dampfschifffahrtsgesellschaft gegriindet (Fall River Line Journal).®*® Friihe oder Vorformen
werden allerdings schon fir 1696 in London genannt,®° oder gar fiir das 15. Jahrhundert in
Italien mit Ubernahme dieser Tradition nach Deutschland durch die Fugger ab 1500.%' Als
Grinde fir die Entstehung im 19. Jh. werden die ,sozialen und wirtschaftlichen Veranderun-
gen [...], die nach der Industriellen Revolution das kapitalistische Wirtschaftssystem bewirk-
te“®*2 genannt; der Wandel von der bedarfsorientierten Produktion hin zur Massenproduktion
fuhrte zur Entstehung von Werbung und PR — und damit zur Herausbildung von Public Rela-
tions-Instrumentarien wie der KundInnenzeitschrift.®®® Bemerkenswert ist auch, dass sich in-
terne Zeitschriften und manche Fachzeitschriften oder Zeitungen — auch im deutschspra-
chigen Raum — erst aus den KundInnenzeitschriften entwickelten.®**

Nach manchen Interpretationen kamen Kundinnenzeitschriften (iber GroRbritannien®® auch
nach Kontinentaleuropa, wobei gerade im deutschsprachigen Raum nicht mehr Betriebe aus
dem Verkehrswesen federfiihrend waren, sondern Handelsunternehmen aus dem Konsum-
bereich.®® Andere Quellen sprechen von den ersten deutschsprachigen Kundinnenzeitschrif-
ten aus dem Versicherungs- und dem industriellen Bereich bereits ab 1838%” und aus dem
Einzelhandel, mit unterhaltendem Charakter, ab ca. 1910.%%8 Wahrend des Ersten Weltkrie-

ges kam es zur Einstellung der meisten Kundinnenzeitschriften, danach verlief die Entwick-

68 ygl. Slatin 1969, S. 21

649 vgl. Slatin 1969, S. 22 f.; Hofer 1969, S. 45

60 [ loyd’s News, vgl. Canfield 1956, S. 550

1 vgl. Kerlikowksky 1967, S. 112

652 Kerlikowksky 1967, S. 117

653 ygl. Slatin 1969, S. 21 f.; Kerlikowksky 1967, S. 117 f.

&4 vgl. Slatin 1969, S. 23 f.; Hofer 1969, S. 45 f., S. 191; Kerlikowksky 1967, S. 119

% wo ab 1862 die Kundinnenzeitschrift der Great Western Railway erschien; vgl. Slatin 1969, S. 24

6% ygl. Slatin 1969, S. 24

7 vgl. Kerlikowksky 1967, S. 118; Holtz 1955, S. XLI

% Slatin 1969, S. 25 f. nennt das Konsumgenossenschaftliche Volksblatt in Hamburg als ab 1908 er-
scheinende erste Kundlnnenzeitschrift im deutschsprachigen Raum. Képpen 1941, a.a.O., S. 25
bezeichnet hingegen die Praktischen Winke (Drogerien), die 1910 erschienen, als erste deutsche
Kundinnenzeitschrift. vgl. Kerlikowksky 1967, S. 116, S. 122
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lung zuné&chst sehr langsam.®*® Ab Mitte der 1920er Jahre kam es in Deutschland zu einer
Grindungswelle,*® in diesen Zeitraum fallt auch das Erscheinen der ersten deutschen
Einzelhandelskundinnenzeitschrift, die sich explizit und in unterhaltendem Stil an Frauen
wendet: das Magazin der Hausfrau ab 1927.%" Ein weiterer Hohepunkt an Neugriindungen
wurde um 1930 verzeichnet.®®> Ab dem Friihjahr 1933 bestand der Reichsverband der Verle-
ger von Werbe- und Kundenzeitschriften, der erfolgreich gegen eine Ausschaltung der Kun-
dInnenzeitschriften auftrat; 1935 wurde dieser in den Reichsverband der deutschen Zeit-
schriftenverleger (Fachgruppe Kundenzeitschrift) eingegliedert, 1937 erfolgte eine presse-
rechtliche Neuordnung durch die Reichspressekammer mit detaillierten Vorschriften auch zur
aufleren Gestaltung; mit dem Verbot der Kundinnenzeitschriften per 1.6.1941 stellte auch die
Fachgruppe Kundenzeitschrift ihre Tatigkeit ein. Bis dahin gab es neben den formalen auch
klare inhaltliche Vorgaben tUber den Einsatz von Kundinnenzeitschriften: ,Verbrauchslen-
kung, Wirtschaftsaufklarung sowie politische und kulturelle Beeinflussung. Man hoffte, gera-
de durch die Kundenzeitschrift die Frauen ansprechen zu kénnen, die durch politische Zeit-
schriften bzw. Zeitungen und andere Propagandamittel nicht erreicht wurden.“®®* Nach Ende
des Zweiten Weltkriegs begann sich Kundinnenzeitschriftenmarkt erst in Folge der Wah-
rungsreform von 1948 wieder zu etablieren; 1950 wurde der Verband der Verleger von Kun-

denzeitschriften e.V. in Bonn gegriindet.®®*

Abgesehen von den Anfangen verlief die Entwicklung in Osterreich fast parallel zu jener in
Deutschland. Im Juli 1920 erschien mit dem Landwirtschaftlichen Genossenschaftsblatt fiir
Nieder-Osterreich der Raiffeisenkasse die erste dsterreichische Kundinnenzeitschrift als
Sparkasseninformation, im Marz 1924 folgte die Kastner & Ohler-Zeitung (Modebranche,
vom gleichnamigen Kaufhaus herausgegeben). 1926 begann sich auf dem 6sterreichischen
Kundlnnenzeitschriffenmarkt ein Boom abzuzeichnen; im gleichen Jahr wurde mit dem
Osterreichischen Gliicksboten (Lotteriebranche) die erste in Wien erscheinende gegrin-
det.5%®

Als spezifisch wird herausgestrichen, dass es eine verhaltnismafig grofde Anzahl von an Kin-
der gerichteten KundInnenzeitschriften gab,*® und auRerdem die Tatsache, dass sich eigene

Verlage um die Herausgabe kiimmerten.®®’ Internationale Verbreitung Gsterreichischer Kun-

9 vgl. Kerlikowksky 1967, S. 120 f.

80 vgl. Slatin 1969, S. 26 f.; Képpen 1955, S. XLVIII; Kerlikowksy 1967, S. 121

1 vgl. Kerlikowksy 1967, S. 165 f.

€2 vgl. Slatin 1969, S. 26 f.; Képpen 1955, S. XLVIII f.

663 Kerlikowksy 1967, S. 126

4 vgl. Kbppen 1955, S. LIII f.; Kerlikowksy 1967, S. 122 ff., S. 151 ff.

€5 vgl. Slatin 1969, S. 28 f,, S. 46

666 ygl. Slatin 1969, S. 29 f.

87 vgl. Slatin 1969, S. 29: Bis auf einen Titel erfolgte die Herausgabe fast ident aufgemachter Zeit-
schriften durch die Spezialverlage Hellmuth Mielke & Co., spater Verlag Steinsberg, und den Mam-
mut-Zeitungsverlag Beck & Sohn. Dass dies tatsachlich ein typisch dsterreichisches Phanomen
gewesen sei, darf bezweifelt werden, da die Herausgabemodalitat Gber Verlage, die Kundlnnen-
zeitschriften den Verteilgeschaften zum Kauf anbieten, explizit beschreiben wird bei beispielsweise
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dinnenzeitschriften war fir international agierende Unternehmen durchaus Ublich.®® Ab 1934
kam es zu einem Riickgang bei den KundIinnenzeitschriften, ,obwohl man manchmal ver-
sucht hatte, deren Inhalt auf die herrschenden politischen Verhaltnisse abzustimmen“®®:
Schon ab April 1938 erschienen beispielsweise in der Kastner & Ohler-Zeitung einige Artikel
mit NS-Gedankengut.®”® Mit dem Anschluss 1938 wurden die Gsterreichischen Kundlnnen-
zeitschriften in die Strukturen der Reichspressekammer inkorporiert und nahmen damit die-
selbe Entwicklung wie oben flr die deutschen Publikationen geschildert, inklusive des Er-
scheinungsverbotes 1941.

Nach dem Zweiten Weltkrieg erschienen die ersten Kundinnenzeitschriften in Osterreich ab
1946 (wieder). Banken, Sparkassen und Versicherungen machten den Anfang, 1949 folgten
die ersten Kundlnnenzeitschriften aus dem technischen Bereich und dem Lebensmittelein-
zelhandel. Inhaltlich wurden nunmehr (verkaufsférdernde) Information und Unterhaltung
durch Propagierung des Spargedankens und Wiederaufbaustimmung erganzt, ein Trend, der
Mitte der 1950er Jahre durch die (Neu-)Griindungen einer Reihe von stark unterhaltend aus-
gerichteten Kundlnnenzeitschriften abgelost wurde.®”" Die Entwicklung der Osterreichischen
KundInnenzeitschriften verlief parallel zu den wirtschaftlichen Trends, bei Konjunkturverlang-
samung reduzierten sich auch die Werbe- und PR-Ausgaben und damit die Griindungstatig-

keit von KundInnenzeitschriften.5”2

Spezialverlage sind auch fir das dsterreichische KundIinnenzeitschriftenwesen in den 1950er
Jahren von groRer Bedeutung. Als federfuhrend werden der Neustift-, der Bastei- und der
Osterreichische Kundlnnenzeitschriftenverlag genannt, die sich auf Publikationen fiir den
Lebensmitteleinzelhandel konzentrieren, meist mit unterhaltendem Charakter und Frauen als
Hauptzielgruppe.®”

Der Neustift-Verlag (Neustift-Verlag Ges.m.b.H.) wurde 1949 von Gertrude Kuhn gegriindet
und bis Uber das Ende des Untersuchungszeitraumes hinaus geleitet.®”* Die erste KundIn-
nenzeitschrift aus diesem Verlag war ab Juni 1949 Die kluge Hausfrau, inhaltlich ident mit
den anderen Kopfblattern den Neustift-Verlages: Mein Haushalt und .....-Post,*”® die Einzel-

kaufleuten zum Bezug angeboten wurden; verantwortliche Redakteurin war Gertrude Kuhn.

Kerlikowsky 1967 an verschiedenen Stellen, speziell S. 177 ff. Wahrend der NS-Zeit war die Her-
ausgabe durch Verlage zum Teil sogar Pflicht. vgl. Kerlikowksy 1967, S. 124 f.

68 ygl. Kbppen 1941, a.a.0., S. 114. nach: Slatin 1969, S. 164

669 Slatin 1969, S. 47

670 vgl. Slatin 1969, S. 28

71 vgl. Slatin 1969, S. 47 f.

672 ygl. Slatin 1969, S. 52 ff.

673 ygl. Slatin 1969, S. 63 f.

674 Laut OPWG 1955 — 1960 lautet der Verlagsname fiir die nachstehend angefiihrten Titel, in unter-
schiedlicher Schreibweise, Gerture-Kuhn-Verlagsgesellschaft m.b.H., zunachst noch in Wien VIII,
spater dann in der Neustiftgasse in Wien VIl angesiedelt. Es wird von einer Umbenennung nach
1960 ausgegangen.

675 Anstelle der .... wurde jeweils der Firmenname des die Zeitschrift beziehenden Unternehmens ge-
setzt.
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Ab 1953 erweitere sich das Verlagsprogramm um Publikation fur Kaufleute, die Handelsket-
ten bzw. —organisationen angehoéren, und zwar ab Dezember 1953 fir die Adeg-Organisation
Die Hausfrau und ihr Kaufmann (spater: Adeg-Kurier) sowie ab 1956 Gilda fur die A&O—
Kaufleute.®”

Der Bastei-Verlag (Bastei-Verlags- und Anzeigengesellschaft m.b.H.) wurde 1956 als Toch-
terunternehmen des Osterreichischen Wirtschaftsverlages gegriindet, um ein Gegengewicht
zu KundInnenzeitschriften der oft deutschen Handelsketten zu bilden; die Abnehmerinnen
waren ,freie Kaufleute, die weder einer Kette noch einem Ring angehoéren“.”” Der Vertrieb
erfolgte tiber den im gleichen Jahr gegriindeten Osterreichischen Kundenzeitschriftenverlag
(Osterreichische KundenzeitschriftenverlagsgmbH), der im Gegensatz zum Bastei-Verlag nie
als Eigentiimer und Herausgeber auftrat. Die wichtigste Publikation aus diesem Konglome-

rat, bezogen auf die 1950er Jahre, war das Osterreichische Hausfrauenjournal“ (ab 1956).57

Zusammenfassend sei festgehalten, dass KundIinnenzeitschriften in Osterreich erstmals
wahrend der Ersten Republik herausgegeben wurden und 1938 nicht eingestellt wurden,
sondern unter den Auflagen der Reichspressekammer, soweit es sich die Unternehmen wirt-
schaftlich leisten konnten, bis zum Verbot 1941 weiter existierten. Nach Ende des Zweiten
Weltkriegs erschienen die ersten 6sterreichischen Kundinnenzeitschriften bereits 1946 wie-
der, in manchen Fallen waren es Wiederaufnahmen, oft jedoch Neugrindungen. Die Ent-
wicklung des Kundlnnenzeitschriftenmarktes verlief parallel zur Konjunktur, in wirtschaftlich
schwacheren Jahren oder in unmittelbarer Folge erschienen weniger neue Titel; die Ge-

samtauflage von Kundinnenzeitschriften nahm jedoch stetig zu.

3.7. Frauenzeitschriften als alternatives Zuordnungsschema

Da KundInnenzeitschriften, die Frauen als Hauptzielgruppe haben, als auflagenstarkste Ka-
tegorie flr das Forschungsinteresse von grof3er Bedeutung sind, seien sie exkursorisch im

Kontext einer Kategorisierung als Frauenzeitschrift betrachtet.

Frauenzeitschriften lassen sich als solche sowohl nach (angestrebtem und tatsachlichem)
Publikum als auch anhand der ,frauenspezifischen® Inhalte (redaktionell und werbewirt-
schaftlich) definieren, ebenso nach der Eigendefinition, die oft schon im Titel ihren Nieder-
schlag findet.®” Innerhalb der Frauenzeitschriften konnen folgende Typen unterschieden
werden (Anteil am Frauenzeitschriftenmarkt nach Derka 1991 in Klammer): klassische
(43%), politische (16%),%® KundInnenzeitschriften (20%), Verbands-, Vereins- und Clubzeit-

schriften fir Frauen (1%), religids-konfessionelle Frauenzeitschriften (12%) und schliellich

676 vgl. Slatin 1969, S. 64 ff.

677 Slatin 1969, S. 71

678 ygl. Slatin 1969, S. 70 ff.

67 vgl. Derka 1991, S. 31 f.

80 feministische Inhalte werden fast nur in diesem Typ Frauenzeitschrift behandelt
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die Regenbogenpresse (8%).%’

Fir den Untersuchungszeitraum ist als wesentlich festzuhalten, dass Frauenzeitschriften zu
dieser Zeit einen wahren Boom erlebten.%®? Uberhaupt waren Zeitschriften, genauer: lllus-
trierte, das Medium der 1950er Jahre in Osterreich (und sowohl viele Kundinnen- als auch
Frauenzeitschriften folgten bezuglich Gestaltung dem Muster der lllustrierten): Zu Beginn des
Jahrzehnts waren alle wichtigen Titel gegriindet, wahrend der Flnfzigerjahre erlebten sie ih-
ren Héhepunkt; ab 1960 wurden die dsterreichischen lllustriertentitel zusehends von deut-
schen Verlagen tbernommen oder von deutschen Titeln verdrangt. Sie dienten als Identifika-
tionsmedien und der Vermittlung marktorientierter Normen — ,volksnaher* Stil und Verwen-
dung der Alltagssprache sollten helfen, bislang Fremdes bekannt erscheinen zu lassen und

zu integrieren.%®

Inhaltliche Gestaltung und Aufmachung einer ,typischen“ — im Sinne von kommerziell statt
ideologisch — Frauenzeitschrift oder Teilen von lllustrierten unterscheiden sich kaum von den
in Kapitel 3.5. dargelegten Bestandteilen der unterhaltenden Abschnitte von Kundinnenzeit-
schriften: Berichte Uber Stars, die eventuell schon als Blickfang am Titelblatt abgebildet wer-
den, Prasentation des Heftes als ,Freundin®, Alltagsangelegenheiten vom Einkauf tUber Sty-
lingfragen bis zur Kindererziehung sowie entsprechende Verbesserungsvorschlage, Liebes-
romane und Ratselseiten, aber Ausklammerung von politischen Themen und technischen
Agenden.®*

Auch die PR-Fachmanner haben ein sehr klares Bild, was Frauen von Medien erwarten und
welche Inhalte daher — sei es in Kauf- oder Kundlnnenzeitschriften — als attraktiv fir das
weibliche Publikum gelten. Die Griinde fir den inhaltlichen Mix aus Mode, Kosmetik, Einrich-
tung, Rezepten, Gesundheitstipps sowie Ratgeberkolumnen und Leserlnnenbriefseiten erge-

ben sich aus der psychologischen Verfasstheit und den Bedurfnissen der Frau:

Zumindest fur den Zeitungsmann, der erfolgreich Leserinnen ansprechen soll, ist die Frau ein
vollendeter Narzi3. Sie will immer, heute und morgen, Liebe empfangen. Sie will deshalb schén
sein und schon bleiben. [...] Sie wollen geliebt sein und ihre Lieben um sich halten. [... ] Sie wol-
len gesund bleiben, um auch spéater geliebt zu werden, und sie wollen die Menschen, die um sie
sind, gesund wissen oder ihnen helfen kdnnen — die medizinischen und Gymnastikseiten der
Frauenpresse.

Aber das ist noch nicht alles. Ein wenig Kultur. Gelegentlich eine Seite iiber moderne Kunst.
Vom unerreichbaren groRen Leben trdumen, aber es um Gottes Willen nicht erreichen — die
Film- und Starletseite, der Roman. Mehr denn je sind sie allein mit ihnren Problemen.5®

Sowohl die Vorstellungen Uber die Interessen der Frau als auch die Darstellungen von Frau-

en decken sich nicht immer mit der Wirklichkeit, soweit das feststellbar ist: ,Die Medieninhal-

1 vgl. Derka 1991, S. 94 1., S. 99

€2 ygl. Derka 1991, S. 48

683 ygl. Kaindl, Kurt: Das Tor zur weiten Welt. lllustrierte der fiinfziger Jahre in Osterreich. In: Jag-
schitz/Mulley 1985, S. 222 — 231. [Kaind| 1985] S. 222; Veigl 1997, S. 4 ff., S. 11

&4 vgl. Kaindl 1985, S. 224 ff.; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 188 ff.; Derka 1991, S. 51 ff.; Veigl 1997,
S. 11

685 Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 187
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te sind [...] konservativer und ,patriarchalischer’ als die Wirklichkeit der modernen Industrie-
staaten”;*®® doch werden zumindest Teilaspekte weiblicher Realitat — wenn auch gewichtet
oder verzerrt — angesprochen. Die Inhalte erfolgreicher Frauenzeitschriften richten sich also
zwar oft nach nur vermuteten Bedurfnissen der Frauen, missen aufgrund des Erfolges aber
zumindest zum Teil die Einstellungen des Publikums widerspiegeln.®®” Eine Entsprechung
kann in den Schilderungen und Meinungen zur Frauenerwerbstatigkeit®®® gefunden werden;
ob Kundlnnenzeitschriften ebenfalls diesem Beispiel folgen, soll durch die empirische Unter-

suchung beantwortet werden.

Vieles, was fur die ,typischen“ Frauenzeitschriften gilt, hat also auch fir sich an Frauen rich-
tende KundInnenzeitschriften Glltigkeit. Da aber auch andere Auspragungen von KundIn-
nenpublikationen untersucht werden und Frauen-KundInnenzeitschriften nur einen Teil des
Frauenzeitschriftenspektrums abdecken, wéare eine Behandlung des Themas unter diesem
alternativen Zugang unzureichend. Eine Analyse des Umgangs mit Frauenerwerbstatigkeit in
den verschiedenen Sparten von Frauenzeitschriften ware zwar interessant, jedoch Themen-

stellung flir eine andere Arbeit.

3.8. Kundinnenzeitschriften fur Frauen

Kundlnnenzeitschriften fiir Frauen definieren sich auf der einen Seite, wie Frauenzeitschrif-
ten auch,®® durch ihr Publikum, die oft namensgebende Eigendefinition und das, was als
Jfrauenspezifische Inhalte“ beschrieben wird, auf der anderen Seite missen die wichtigsten
Merkmale einer Kundinnenzeitschrift gegeben sein: kostenlose Abgabe an die Leserin und
herausgegeben als PR-Mittel mit verkaufsfordernden Absichten. Die Frauen werden hier also

auch als (potentielle) Kundinnen angesprochen.

Derartige Zeitschriften sind meist dem Lebensmittel- oder anderem Einzelhandel zuzuord-
nen.% Sie werden groRteils von spezialisierten Verlagen herausgegeben und stellen inner-
halb der Kundlnnenzeitschriften die Sparte mit den hochsten Auflagezahlen dar.®®' Der Un-
terhaltungsanteil am Inhalt ist meist recht hoch, groen Raum nehmen auch Ratschlage aller
Art ein.®®? Gut zusammengefasst ist der Charakter einer Frauen-Kundinnenzeitschrift durch
die Selbstdarstellung in Form eines Inserats in einem Presseverzeichnis: ,Mein Magazin. Die
Werbezeitschrift des Kaufmanns fur seine Kundschaft. Frauenzeitschrift fur praktische Le-

bensflihrung, Mode, Schénheitspflege und Gesundheitspflege. Mit Rundfunkprogramm und

6% Derka 1991, S. 10

67 vgl. Derka 1991, S. 37

688 vgl. Kap. 2.2.

689 ygl. Kap. 3.7.

890 auch wenn Kerlikowsky fiir diese Sparte einen mannlichen Anteil von immerhin 40% an der Lese-
rinnenschaft feststellt; vgl. Kerlikowsky 1967, S. 172

81 vgl. Slatin 1969, S. 87, S. 179

2 vgl. Derka 1991, S. 95; Slatin 1969, S. 179
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reich illustriertem Unterhaltungsteil. [...]“¢%

Aufmachung und inhaltliche Gestaltung lassen sich wie folgt zusammenfassen: Schon die Ti-
telgestaltung wendet sich direkt an die weibliche Kundschaft; Aufmachung und Umfang rich-
ten sich hauptsachlich nach der Erscheinungsweise (je ofter desto unaufwandiger). Sie bie-
ten einen umfangreichen Unterhaltungsteil mit trivialen Lebensgeschichten, Fortsetzungsro-
manen, (Preis-)Ratseln, Humor und Horoskop. Auch auf der informativen Seite soll den Inter-
essen der Frauen entsprochen werden, indem Themen wie Schonheitspflege trotz Zeit-
knappheit, der Nutzen der Haushaltsgerate (ohne die technischen Details breitzutreten), Rei-
seberichte, Rezepte usw. — also Ratschlage fir die Bewaltigung von Hausarbeit und Freizeit
— in ansprechender Form prasentiert werden. Falls sich eine Kundlnnenzeitschrift nur an be-
stimmte Stammkundinnen wendet oder nur fiir ein bestimmtes Produkt wirbt, fallt der Inhalt

spezialisierter aus.%*

Es ist deutlich, dass sich hier alle Rubriken wiederfinden, die schon bei den Frauenzeitschrif-
ten in Kap. 3.7. beschrieben wurden, ebenso die Vorannahmen dartiber, welche Bedirfnisse,
Interessen und Kenntnisse Frauen hatten. Starker betont wird bei den Kundinnenzeit-
schriften die Bedeutung der Frauen als Verwalterinnen des Haushaltsbudgets. Gerade in
diesem Bereich sind daher viele gute Ratschlage und Empfehlungen angesiedelt, die der
artikulierten Absicht der Aufklarung, Belehrung, aber auch Lenkung der Kauferlnnen und
Verbraucherlnnen entsprechen; durch Informationen tber Produkte und die herstellenden

Firmen soll Vertrauen hergestellt werden, was eine Steuerung leichter ermdglicht.

Diese Beschreibungen von Frauen-Kundinnenzeitschriften zeigen, dass hier ein konserva-
tives Frauenbild, wie in Kapitel 2 dargestellt, vorzuherrschen scheint. Trotz der Abhangigkeit
der Kaufleute von der Konsumfahigkeit der Frauen ist also nicht zu erwarten, dass gerade
bei diesem Typ KundInnenzeitschrift Frauenerwerbstatigkeit als besonders positiv diskutiert
wird. Aus eben diesem Grund wird die empirische Analyse eine breiteres Spektrum umfas-
sen missen.

Es sei aber festgehalten und als bezeichnend fiir die gesellschaftlichen Verhaltnisse in Os-
terreich wahrend der 1950er Jahre zu vermerken, dass KundInnenzeitschriften fir Frauen,
wie sie hier beschrieben wurden, als typische Medien- bzw. PR-Produkte gelten, die sich —

auch innerhalb der weiblichen — Bevolkerung grofRer Beliebtheit erfreuen.

In diesem Abschnitt wurden nun Kundlnnenzeitschriften aus verschiedenen Blickwinkeln be-
trachtet. FUr die vorliegende Arbeit bzw. die nachstehende empirische Untersuchung sind
folgende Punkte als wesentlich hervorzuheben:

69 Schmidt 1933, S. 136

4 vgl. Derka 1991, S. 95 ff.; Kerlikowsky 1967, S. 173 f.; Slatin 1969, S. 87 f., S. 179; Zedtwitz-Arnim
1961/1978, S. 188 f.

6% vgl. Kerlikowsky 1967, S. 173 ff.; Slatin 1969, S. 88 ff., S. 179; Zedtwitz-Arnim 1961/1978, S. 190
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KundInnenzeitschriften kébnnen hinsichtlich ihrer Funktionen als Zeitschriften bzw. Medien

und als PR-Mittel betrachtet werden. Die den Uberbegriffen zugeschriebenen Funktionalita-
ten erfullen sie weitgehend, wobei bezogen auf Public Relations die Lenkungsabsicht klarer
ausgesprochen wird, als sie in der zeitgenéssischen Literatur fiir die Offentlichkeitsarbeit im

allgemeinen beschrieben wird.

Als Gratiszeitschriften erreichen sie nicht zuletzt im Untersuchungszeitraum eine weite Ver-
breitung und grof3e Beliebtheit bei den Leserlnnen, wobei die Steuerungsfunktion bezogen
auf die Produkte bzw. Unternehmen der Herausgeberlnnen als solche wahrgenommen und
akzeptiert wird. Die Bedeutungsvermittlung durch Kundinnenzeitschriften beschrankt sich

jedoch nicht auf die zu bewerbenden Produkte, sondern beriihrt auch die Lebensumstande
der Leserlnnen. Hier setzt die Problemstellung der vorliegenden Arbeit an; in den nachste-
henden Abschnitten soll dies anhand der Thematik Frauenerwerbstatigkeit dargestellt und

analysiert werden.
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4. Grundlagen der empirischen Untersuchung

Nach der Auseinandersetzung mit den theoretischen Grundlagen und der themenrelevanten
Aufarbeitung der Problemkreise Kundinnenzeitschriften und Frauenerwerbstatigkeit in ihren
historischen Dimensionen soll nun die empirische Untersuchung so aufbereitet werden, dass
die der Diplomarbeit zugrundeliegende Problemstellung beantwortet werden kann.

Dazu wird zunachst der initiale Fragenkomplex in auszuformulierende forschungsleitende
Fragestellungen aufgegliedert. Aus der Vielzahl der Untersuchungsobjekte —Osterreichische
Kundlnnenzeitschriften aus der zweiten Halfte der 1950er Jahre — soll weiters ein dieser Ar-
beit angemessener Materialcorpus erststellt werden, und schliellich sind die Kategorien der

Analyse festzulegen.

Fur die Beschreibung der methodischen Vorgehensweise sei auf Kapitel 1.5.1. verwiesen,
wobei im Konkreten hier hauptsachlich Elemente der Kritischen Diskursanalyse zur Anwen-
dung kommen. Der gesamte Untersuchungsprozess lasst sich nach Maria Loblich®® auch
unter dem Begriff kategoriengeleitetes Vorgehen® zusammenfassen; dies beschreibt, von
der Formulierung des Erkenntnisinteresses und der Auswahl des zu untersuchenden Wirk-
lichkeitsbereiches bis hin zur Interpretation der Analyse, eine strukturierte, an den festgeleg-
ten Aspekten orientierte Herangehensweise zur Losung kommunikationshistorischer For-

schungsprobleme,®” wie sie auch der vorliegenden Arbeit zugrunde liegt.

4.1. Forschungsleitende Fragestellungen

Den Ergebnissen der theoretischen Auseinandersetzung und historischen Erfassung fol-

gend, bedarf es, um die Bedeutung von Frauenerwerbstatigkeit fir Kundinnenzeitschriften im
Sinne dieser Untersuchung zu erfassen, zunachst der Prazisierung der grundlegenden Prob-
lemstellung in Form einer Aufgliederung in einzelne, empirisch zu tberprifende Forschungs-

fragen.

Der grundlegende Fragenkomplex fir die vorliegende Arbeit lautete:

Macht Erwerbstatigkeit und die dadurch verbesserte finanzielle Basis berufstatige Frauen zu
bevorzugten Kundinnen jener Wirtschaftstreibenden, die eine Kundinnenzeitschrift heraus-
geben oder herausgeben lassen?

Wie wird Frauenerwerbstatigkeit in diesen Publikationen dargestellt und kommentiert? In-
wieweit werden Frauen — und hier speziell erwerbstatige Frauen — als eigenstandige Kun-
dinnen und Konsumentinnen angesprochen; oder inwieweit finden sie, im Sinne einer Ver-
drangungstendenz aus dem Arbeitsmarkt, ,nur in ihrer Rolle als Versorgerin im Haushalt
Erwahnung?

Welche Erklarungen bieten sich schlief3lich fur die Ergebnisse der Analyse an?

6% | oblich, Maria: Ein Weg zur Kommunikationsgeschichte. Kategoriengeleitetes Vorgehen am Bei-
spiel Fachgeschichte. In: Arnold/Behmer/Semrad 2008, S. 433 — 454. [L&blich 2008]
7 vgl. Loblich 2008, S. 437 f., 444 ff.
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Daraus ergeben sich, als Ausgangspunkte der empirischen Untersuchung, folgende konkrete

Fragen und (widersprichliche) Thesen:

Erste Untersuchungsfrage: In welchem AusmalR findet Frauenerwerbstatigkeit in den jour-
nalistischen Darstellungsformen von Kundlnnenzeitschriften inhaltlichen Niederschlag?
Zweite Untersuchungsfrage: Dort wo Frauenerwerbstatigkeit erwahnt wird: Ist sie das
Haupt- oder nur Nebenthema des jeweiligen Beitrags?

Diese Fragen fuhren zu These eins:

Ungeachtet des tatsachlichen Ausmalies weiblicher Erwerbstatigkeit werden auch in Kundin-
nenzeitschriften Frauen in den idealisierten Rollenbildern als Ehefrau und Mutter dargestellt
und angesprochen, was im Einklang mit dem in den 1950er Jahren vorherrschenden Frauen-
bild, wie in Kapitel 2 beschrieben, steht.

Dritte Untersuchungsfrage: Welche Bewertung von Frauenerwerbstatigkeit bzw. berufstati-
gen Frauen lasst sich aus den Darstellungen ablesen?

Hierbei wird einerseits auf klare Beurteilungen zu achten sein, aber auch Tonfall, Wortwahl
usw. und darauf, welche Position die Autorinnen gegenulber den Leserinnen einnehmen.
Vierte Untersuchungsfrage: Gibt es hinsichtlich Quantitat und Qualitat der Darstellung von
Frauenerwerbstatigkeit Branchenunterschiede?

Die Beantwortung dieser Frage wird gleichzeitig die Beurteilung der These zwei sein, die
lautet:

Erwerbstatigkeit von Frauen und die dadurch erhdhte Kaufkraft der Haushalte hatte durch-
aus im Sinne der Kundlnnenzeitschriften herausgebenden Unternehmen sein missen. Pub-
likationen, die speziell Frauen ansprechen, weil sie die Hauptklientel der verteilenden Ge-
schafte stellen und ihr Einkaufsverhalten konkreten finanziellen Einfluss hat, kdnnten gegen-
uber Frauenerwerbstatigkeit eine andere Haltung einnehmen und zum Ausdruck bringen als

weniger auf das weibliche Publikum konzentrierte.

Nach der Bestimmung des Materialcorpus’ sollen aus diesen Fragen und Thesen Analyse-

kategorien fur die konkrete Durchfiihrung der empirischen Untersuchung abgeleitet werden.

4.2. Untersuchungsobjekte

Fir die vorliegende Arbeit wurde eine Auswahl ésterreichischer Kundinnenzeitschriften der
Jahrgange 1955 bis 1959 herangezogen und hinsichtlich Nennungen von Frauenerwerbsta-
tigkeit — beschrankt auf journalistische Darstellungsformen®? — untersucht. Diese Auswahl
kann nur begrenzt als reprasentativ gelten, erhebt allerdings den Anspruch, eine angemes-
sene Grundlage zur Produktion exemplarischer und dabei typischer Aussagen im Hinblick
auf die wissenschaftliche Problemstellung zu bilden. Zunachst wurden entsprechend dem

Forschungsinteresse speziell Kundinnenzeitschriften, die sich dezidiert an Frauen wenden

8% vgl. Kap. 1.5.2.3.
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(und meist stark unterhaltend ausgerichtet sind), bevorzugt zur Analyse herangezogen; als
Vergleichsbasis dienten stichprobenartig Kundinnenzeitschriften mit anderer inhaltlicher Ten-
denz, die gleichzeitig auch aus anderen Branchen stammen. Es kann hier also von einem
nicht-zufallsgesteuertem Auswahlverfahren gesprochen werden, das sich sowohl einer be-
wussten (hinsichtlich der zu bevorzugenden Art von KundInnenzeitschrift) als auch einer will-

kirlichen (hinsichtlich der einzelnen Zeitschriftentitel) Selektion bedient.®*°

Hinsichtlich der Reprasentativitat in einem starker quantitativen Verstandnis ergeben sich
mehrere Schwierigkeiten, wie u.a. schon in Kapitel 3.2. Gber die Kategorisierungen von Kun-
dinnenzeitschriften angedeutet. Selbst wenn hier die Inkonsistenzen der Zuteilung aulier
acht gelassen werden, so gilt schon eine gleichmaflige Quotierung aus den einzelnen Kate-
gorien nicht zwangslaufig als reprasentativ, da zwar im sogenannten ,informativen® Bereich
fast doppelt so viele Titel erscheinen als im unterhaltenden,’® die Auflagenhéhen belaufen
sich jedoch bei den unterhaltenden auf ein Vielfaches der informierenden Kundlnnenzeit-
schriften.”

Weiters lasst sich auch die Gesamtheit der dsterreichischen Kundinnenzeitschriften nur an-
satzweise und nicht zweifelsfrei — zumindest nicht ohne Untersuchung aller einzelnen Titel —
beziffern. Slatin 1969 beispielsweise rechnet auch Kinder- und Handlerlnnenzeitschriften zu
den KundInnenzeitschriften, in den Presseverzeichnissen’ sind ,Kunden- und Firmenzeit-
schriften* zwar ebenfalls zusammengefasst, aber Kinderkundinnenzeitschriften und etwa Ti-
tel von Banken oder Sparkassen scheinen teilweise unter anderen Rubriken auf; in den Bib-
liothekskatalogen — hier exemplarisch jener der Osterreichischen Nationalbibliothek — wie-
derum ist nur ein Bruchteil der in den anderen Quellen genannten Titel als ,Kundenzeit-

schrift* beschlagwortet.

Unter Berlcksichtigung der hier beschriebenen sehr unterschiedlichen Quellenlage Iasst sich
die Anzahl der in Osterreich im Untersuchungszeitraum herausgegebenen Kundlnnenzeit-
schriftentitel, deren Erscheinen auch belegt ist, mit ca. 110 angeben. Diese Summe ergibt
sich aus der Auflistung bei Slatin™® unter Weglassung aller KinderkundIinnenzeitschriften (da
Kinder nicht als potentielle Kauferinnen angesehen werden) und HandlerInnenzeitschriften
(da Handlerlnnen nicht die Endkundinnen sind), bereinigt und erheblich erganzt um Angaben
und Zeitschriftentitel aus OPWG 1955 — 1960 und dem Katalog der Osterreichischen Natio-
nalbibliothek, sofern dort eine eindeutige Zuordnung, beispielsweise durch Untertitel, er-

kennbar war. Nicht eingerechnet sind hier die unterschiedlichen Kopfblatter aus dem Kuhn-

% vgl. Ebster/Stalzer 2002, S. 198 ff.

700 yql. fiir den Forschungsstand von 1969 Slatin 1969, S. 174 ff., wobei fiir das hier angegebene Ver-
haltnis die Handlerlnnenzeitschriften bereits aulder acht gelassen wurden.

0 vgl. Kap. 3.1.6.

2. OPWG 1955 - 1960

%3 ygl. Slatin 1969, S. 174 ff.



103

Verlag (,Kunden“-Post; Mutation lediglich des Namens und der Umschlagseite),”® fir die
sich allein im Katalog der ONB fiir den Untersuchungszeitraum 27 verschiedene Titel, die
auch als ,Kundenzeitschrift® kategorisiert sind, finden.

Die tatsachliche Anzahl 6sterreichischer Kundinnenzeitschriften aus der zweiten Halfte der
1950er Jahre durfte jedoch uUber den hier belegten ungefahren 110 liegen, da von den auf-
grund uneindeutiger Betitelung hier nicht mitgezahlten sicher einige als Kundinnenzeitschrif-
ten zu werten sind; aulRerdem kann davon ausgegangen werden, dass nicht alle Publikatio-
nen — speziell wenn im Eigenverlag der Unternehmen und/oder nur geringer Anzahl aufge-
legt — auch zur Erfassung an die Osterreichische Nationalbibliothek bzw. die jeweils aktuellen

Presseverzeichnisse weitergeleitet wurden.

Aus dieser angenommenen Gesamtheit wurden 20 Zeitschriftentitel als Materialcorpus fir
die Analyse ausgewahlt, wobei darauf geachtet wurde, dass sowohl ein Kopfblatt vertreten
ist, als auch KundInnenzeitschriften im Eigenverlag der Unternehmen oder herausgegeben
von Spezialverlagen.

Fir die Darstellung dieser Kundinnenzeitschriften sei auf den bibliographischen Teil dieser
Arbeit verwiesen bzw. auf den den institutionellen Rahmen betreffenden Abschnitt der Er-
gebnisdarstellung in Kapitel 5.

Von den 20 Zeitschriftentiteln wurden jeweils alle im Zeitraum 1955 bis 1959 erschienenen

und in der Osterreichischen Nationalbibliothek verfligbaren Ausgaben untersucht.

4.3. Kategorien der Untersuchung

Um die in Kapitel 4.1. spezifizierten Forschungsfragen strukturiert einer Beantwortung zuzu-
fuhren, soll nachstehend ein Kategorienschema entworfen werden, nach welchem die Analy-
se der Untersuchungsobjekte zu erfolgen hat. Hierbei sind sowohl rein formale als auch aus
dem Inhalt zu bewertende Kriterien zu beriicksichtigen. Gerade fiir Kategorien, die Wertun-
gen ausdriicken bzw. implizieren, ist zu bedenken, dass die untersuchten Beitrage Teile ei-
nes bestimmten historischen Diskurses darstellen und somit eine Relativierung erfahren
kdénnen; gleichzeitig sollen die im Untersuchungszeitraum vorherrschenden Werte jedoch
keinesfalls ibernommen werden; eine Relativierung darf also die kritische Betrachtung nicht
Uberlagern.”

Ziel ist es, anhand der Kategorien Muster und wiederkehrende Darstellungsmodalitaten auf-
zuzeigen, da diese nicht nur Ausdruck bestimmter Einstellungen sind, sondern ihnen gerade
durch Wiederholung ,ein beobachtbarer und beschreibbarer Anteil am Aufbau von Haltungen

und Mentalitaten, von Dispositionen und von Verhaltensabsichten“’® zuzuschreiben ist.

Zur Beantwortung der Fragestellung werden nun folgende Kategorien fir die Analyse der

4 vg. Kap. 3.6.
%5 vgl. Loblich 2008, S. 442
% Gries 2008, S. 59
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Untersuchungsobjekte — KundInnenzeitschriften im allgemeinen sowie Beitrage, in denen

Frauenerwerbstatigkeit zumindest erwahnt wird im speziellen — aufgestellt:

Formale Kategorien:

- Branche sowie leitende/r und/oder Chefredakteurln als flir die Untersuchung relevante
Eckpunkte des institutionellen Rahmens der KundIinnenzeitschrift

- Darstellungsform und Verortung des Beitrages innerhalb der Kundinnenzeitschrift (Leit-
artikel, Bericht, Ratgeberkolumne, Leserlnnenbrief etc.) sowie, nach Mdglichkeit, Autorin

- Haufigkeit der Erwahnung von Frauenerwerbstatigkeit innerhalb eines Zeitschriftentitels

Inhaltsbezogene Kategorien:

- Frauenerwerbstatigkeit als Haupt- oder Nebenthema des Beitrags

- Darstellung oder Adressierung der berufstatigen Frau in zugewiesenen Rollen (als Kun-
din, Leserin, Hausfrau und/oder Mutter, Single, Witwe, Prominente, Berufstatige, Selbst-
standige, Angehdrige einer bestimmten sozialen Schicht)

- Bewertung bzw. Darstellung weiblicher Erwerbsarbeit bzw. berufstatiger Frauen als posi-
tiv, neutral oder negativ (die Beurteilung erfolgt anhand von Attributen wie ,belastend®,
,notwendiges Ubel“, ,egoistische Verhaltensweise®, ,Selbstverwirklichung®, ,Bereicherung*
usw. aus dem Sinnzusammenhang)

- verwendete sprachlich-rhetorische Mittel, die geeignet sind, die Haltung gegeniber den
Leserlnnen zum Ausdruck zu bringen (Belehrungen, joviale Ansprache, Expertinnenmei-
nungen und —zitate, Drohungen, Appelle, explizite Schlussfolgerungen etc.)

- eventuelle ideologisch-politische Aussagen

Nicht berucksichtigt bei der Analyse werden Beitrage, in denen Beruf bzw. Arbeit ausschliel3-
lich in Bezug auf Hausarbeit bzw. im Sinne von Hausfrau und Mutter als wichtigstem,
schénstem, natirlichem etc. Beruf Erwahnung finden. Die zu untersuchenden Einheiten hat-

ten ein Vielfaches der hier bearbeiteten betragen.

Der dargelegte Materialcorpus von Beitragen aus 20 dsterreichischen KundIinnenzeitschriften
wird nun zunachst anhand der aufgestellten Analysekategorien untersucht. Der folgende Ab-
schnitt soll der Darstellung dieser Ergebnisse gewidmet sein, die schliellich die Grundlage

fur die Beantwortung der Forschungsfragen bilden werden.
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5. Analyse

Der folgenden Darstellung der Ergebnisse anhand der aufgestellten Analysekategorien ist
vorauszuschicken, dass diese im Zuge der Untersuchung marginalen Verschiebungen in ih-
rer Ausformulierung oder Gewichtung erfuhren, wenn es einer besseren Beurteilung des
verwendeten Materials zugute kam. An den betreffenden Stellen wird darauf hingewiesen
werden.

Da sich die Inhalte der KundIinnenzeitschriften und einzelnen Artikel, Rubriken etc. oftmals
gleichen, wurde auferdem - zugunsten einer Wiedergabe unterschiedlicher Beitrage und
einer vielfaltigen Darstellung - auf Redundanzen maoglichst verzichtet; quantitativ jeweils her-

vorstechende Themen oder Gestaltungsvarianten werden als solche jedoch angeflihrt.

5.1. Materialcorpus — weitere Einschrankungen

Wahrend der praktischen Durchfiihrung der Analyse der Kundlnnenzeitschriften ergaben
sich gegenlber dem in Kapitel 4.2. beschriebenen Materialcorpus weitere Einschrankungen,

die nachstehend kurz dargestellt bzw. begrindet werden sollen.

5.1.1. Reduktion von Zeitschriftentiteln und Ausgaben

Die Auswahl der Zeitschriftentitel erfolgte nach Angaben in Slatin 1969 und OPWG 1955 —
1960 sowie anhand des Katalogs der Osterreichischen Nationalbibliothek, aus deren Bestan-
den alle untersuchten Kundinnenzeitschriften stammen. Bei der Bearbeitung der Publikatio-
nen mussten drei Titel aus den Untersuchungsobjekten ausgeschieden werden, da sie nicht
in das hier verwendete Schema einer Kundlnnenzeitschrift passen, speziell im Hinblick auf
die Merkmale Gratisabgabe an die Leserlnnen und Kundinnen bzw. Konsumentinnen als
Zielgruppe. Die Anzahl der letztlich ausgewerteten Zeitschriften betragt demnach 17. Die

Reduktion betraf im einzelnen folgende Titel:

Haushalt und Heim, herausgegeben vom Zentralverband der 6sterreichischen Konsumge-
nossenschaften: Diese Zeitschrift wurde nicht gratis an die Kundinnen abgegeben, sondern
verkauft. Zum einen weisen die Hefte einen Preis von 1,80 Schilling aus (was sich eventuell
als Schutzgebuhr interpretieren lielke), zum anderen belegen Inhalte eindeutig den Vertrieb
durch Verkauf: Ein anekdotisch gehaltener Beitrag berichtet von der Entscheidung, die Zeit-
schrift zu kaufen oder eine Banane,”® und die Leserlnnen werden direkt angesprochen, ihre
Abonnements zu verlangern, um das Heft auch weiterhin in der Konsumgenossenschaftsab-
gabestelle beziehen zu kdnnen.”®® Haushalt und Heim kann demnach eher als kostenpflich-
tige Publikation fur Mitglieder der Konsumgenossenschaft charakterisiert werden denn als
KundInnenzeitschrift, auch wenn diese Personengruppe gleichzeitig Kundinnen jener Ver-

triebsstellen sind, Uber die sie die Zeitschrift beziehen.

7 Haushalt und Heim 1/1955, XX. Jg., S. 10: Kleines Erlebnis in der Abgabestelle.
7% Haushalt und Heim 2/1955, XX Jg., S. 3: An unsere Abonnenten!
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VOBV (Nachrichten. Versicherungsanstalt der Osterreichischen Bundeslénder Versiche-
rungsaktiengesellschaft): Hierbei handelt es sich eindeutig um eine firmeninterne Publikation.
Zwar werden an prominenter Stelle neben den Mitarbeiterinnen des Innen- und AulRendiens-
tes auch ,Freunde[n] unserer Anstalt“’® angesprochen, im weiteren Verlauf aber nur mehr
die erste Gruppe. Die Themen und Inhalte der Zeitschrift charakterisieren sie ebenfalls als

Publikation flr Mitarbeiterlnnen.

Bei Im Blickfeld wurde aufgrund einer zeitversetzten Namensgleichheit ein ganzlich anderer

Titel als erwartet ausgehoben. Wie die Nachrecherche ergab, erschien die bei Slatin”’® ange-
gebene Kundlnnenzeitschrift aus dem Landwirtschaftssektor erst nach dem Untersuchungs-
zeitraum unter diesem Titel. Da diese Branche durch Vitaprotein abgedeckt ist, wurde eine

zusatzliche Aushebung des entsprechenden Titels verworfen.

Wahrend der Datensammlung vor Ort waren aus verschiedenen Grlinden nicht immer alle
Ausgaben bzw. Jahrgange eines Kundinnenzeitschriftentitels verfigbar. Aufgrund der bereits
erhobenen Menge an exemplarischen Beitragen konnte auf eine eventuelle Komplettierung

zu einem spateren Zeitpunkt verzichtet werden.

5.1.2. Reduktion von Beitragen innerhalb der Zeitschriften

Prinzipiell wurden bei der Durchsicht der Zeitschriften all jene Beitrage fir eine Auswertung
bertcksichtigt, in denen zumindest eine erwerbstatige Frau oder ihr Beruf erwahnt werden
bzw. wenn sie Erwerbstatigkeit von Frauen zum Thema haben. In manchen Zusammenhan-
gen hatte dies lediglich eine rein sophistische Tatigkeit dargestellt, deren Ergebnisverwer-
tung weder qualitativ noch quantitativ sinnvoll gewesen ware. So wurden folgende Bereiche

nicht fuir die Analyse berticksichtigt:

- Rubriken, die im Titel eine weibliche Berufsbezeichnung aufweisen, jedoch in der jeweils
konkreten Ausgabe keinen Bezug zu Frauenerwerbstatigkeit oder arbeitenden Frauen
herstellen (z.B. ,Die Ecke der Arztin“ in der Klugen Hausfrau,”" die fallweise zu ,Onkel
Doktor sagt/fragt‘ wird oder keine Uberschrift tragt, je nach Geschlecht der Autorin/des
Autors)

- Beitrage, die sich zwar an berufstatige Frauen richten (etwa Stenolbungen fir Sekretarin-
nen), allerdings nicht klassischen journalistischen Darstellungsformen entsprechen und
zudem Berufstatigkeit nicht thematisieren

- In einzelnen Zeitschriftentiteln werden beispielhaft auch Berichte Gber Schauspielerinnen,
sofern sie deren Karriere betreffen, berticksichtigt. Weggelassen werden allerdings Beitra-

ge Uber — meist neu anlaufende — Filme, in denen die Mitwirkenden naturlich genannt

799 VOBV 1, Oktober 1949, S. 2: Geleitwort (GD Dr. Carl Habich)

"0 Slatin 1969, S. 197

™ Die Zeitschriftentitel werden der besseren Lesbarkeit wegen in ihrer verkiirzten Version und gram-
matikalisch gebeugt verwendet; die genauen Bezeichnungen sind dem bibliographischen Abschnitt
im Anhang zu entnehmen.
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werden, aber lediglich bezlglich der aktuellen Rolle.

Weiters wurde, wie eingangs schon angesprochen, bei groRen Materialmengen innerhalb
eines Zeitschriftentitels und einer Vielzahl von Ausgaben die Datensammlung im Laufe ihrer
Durchflihnrung auf Neues beschrankt. Das heildt, Beitrage fanden nur mehr dann Eingang in
die Auswertung, wenn sie eine neue Thematik in Zusammenhang mit Frauenerwerbstatigkeit

aufwerfen oder bislang nicht erwahnte Aspekte bekannter Thematiken behandeln.

Die hier beschriebenen Einschrankungen stellen, nicht zuletzt aufgrund der Gesamtmenge
des untersuchten Materials, keine Beeintrachtigung der Analyse dar. Die Ergebnisse sind
trotz der Reduktionen geeignet, die gestellten Forschungsfragen zu beantworten, wie in Ka-

pitel 6 zu zeigen sein wird.

5.2. Die untersuchten Zeitschriftentitel

Zunachst folgt eine Deskription der untersuchten Kundinnenzeitschriften, gegliedert nach
Branchenzugehorigkeit. Es soll dies keine umfassende Darstellung der einzelnen Titel sein,
sondern eine Skizzierung der Herausgeberlnnenstruktur, Erscheinungsweisen und grober in-
haltlicher Tendenzen. Hervorgehoben werden die jeweilige redaktionelle Leitung sowie Be-
sonderheiten oder Auffalligkeiten der Gestaltung oder Ausrichtung. (Bibliographische Daten

finden sich im Anhang.)

Die hier dargelegte Unterteilung in bestimmte Branchen oder Branchengruppen folgt nicht
den Ublichen Kategorisierungen von Kundinnenzeitschriften,”'? sondern begriindet sich in der
gestellten Forschungsproblematik. Zunachst werden Kundinnenzeitschriften des Lebens-
mitteleinzelhandels herangezogen, da diese als prototypisch gelten und sich speziell an
Frauen richten.”"® Ahnlich verhalt es sich bei den Publikationen der sonstigen zum Einzel-
handelsbereich zahlenden Geschaftsfelder, wobei hier das Publikum meist etwas breiter ge-
streut ist, auch wenn Frauen den berwiegenden Kundinnenanteil stellen. Als Spezifikum
erwies sich im Zuge der Untersuchung der Bereich rund um Blurotatigkeiten, da hier berufs-
tatige Frauen als Zielgruppe gelten. Den Abschluss bilden Kundlnnenzeitschriften aus ver-
schiedenen anderen Bereichen, die sich nicht primar an Frauen wenden, um dadurch poten-

tielle Kontrapunkte zu setzen, wenn sich Unterschiede ausmachen lassen.

5.2.1. Lebensmitteleinzelhandel

Aus dem Bereich Lebensmitteleinzelhandel wurden vier Kundinnenzeitschriften untersucht:
Béckerstolz, Gilda, Lukullus und Unitas. Béckerstolz und Lukullus werden im Auftrag der je-

weiligen Bundesinnung (des Backerei- bzw. Fleischereigewerbes) herausgegeben und er-

2 ygl. Kap. 3.2.
3 vgl. Kap. 3., speziell 3.8.
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scheinen beide im Osterreichischen Kundenzeitschriftenverlag.”* Gilda ist die Kundinnen-
zeitschrift der (spateren) A&O-Kaufleute und wird vom Kuhn-Verlag betreut; Unitas erscheint
im Eigenverlag.

Allen Zeitschriften gemeinsam sind die explizite Ansprache der Hausfrauen als Zielpublikum
sowie das inhaltliche Spektrum: Beitrage uber die eigenen Produkte und das jeweilige Ge-
werbe, Haushaltstipps, Rezepte, eine Art Kummerkasten, Kurioses und Interessantes aus
aller Welt (keine Politik), Witze, Ratsel, Romane und Kurzgeschichten, Horoskop, Mode, fall-
weise Prominentenportraits und Kinderseiten. Die zu erflillende Funktion der Kundinnenzeit-
schrift ist es, als Bindeglied zwischen Geschaft und Kauferln oder Konsumentin Informati-

onsarbeit zu leisten und zu unterhalten.

Der Béckerstolz erscheint alle zwei Wochen, meist im Umfang von 12 Seiten und wird oster-
reichweit Uber Backereien vertreiben. Als Chefredakteure scheinen flr den Untersuchungs-
zeitraum Werner Welz (ab 1/1. Jg., 11.11.1955), Hans-Dieter Rubner (ab 18/2. Jg., 6.7.1956)
und Hans-Werner Jeske (ab 31/3. Jg., 4.1.1957) sowie als Inhaltsverantwortliche Franz
Taschner ab Beginn und Friedrich Rudy oder Ridy (unterschiedliche Schreibweisen, ab
32/3. Jg., 18.1.1957) auf.

Lukullus erscheint im selben Verlag wie Béckerstolz, sogar schon ab Marz 1955, und an-
fangs mit denselben Proponenten: Chefredakteur Werner Welz (ihm folgt ab Heft 78/1956
Si(e)gmar Lipfert); fir den Inhalt zeichnet nach Dr. Gunther Geisler (bis Ausgabe 27/1955)
wiederum Franz Taschner verantwortlich, ab Heft 92/1956 Reinhold Pilz und ab Nr. 96/1957
Hilde Manndorff (spater Manndorff-Jasser). Der Aufbau der beiden Zeitschriften ist ahnlich,
die Inhalte sind allerdings — trotz personeller Uberschneidungen — andere, wenn auch inner-
halb des oben abgesteckten gleichen Spektrums. Der Umfang des Lukullus betragt 16 Sei-
ten, er erscheint wochentlich; schon allein dadurch missen sich auch die Beitrdge unter-

scheiden.

Gilda wird alle 14 Tage und Osterreichweit von der Leistungsgemeinschaft der A&O-Kauf-
leute herausgegeben, davor ,Pako” Handels- und Verpackungsges.m.b.H.; der Umfang be-
tragt zunachst 12 Seiten, ab Heft 46/1958 16 Seiten. Verantwortlicher Redakteur ist durch-
gehend Franz Sysel.

Etwas aus dem Schema fallt Unitas, die erst ab Herbst 1959 alle 2 Monate erscheint. Trotz
des geringen Umfangs von nur 4 Seiten weist sie alle oben erwahnten Attribute auf, inkl. ei-
nes unterhaltenden Teils. Als Inhaltsverantwortlicher fungiert Rudolf Hans Hammer, der

ebenfalls als Herausgeber, Verleger und Eigentimer aufscheint.

Es soll festgehalten werden, dass im redaktionellen Bereich nur eine Frau als Verantwort-

liche/r aufscheint, wahrend 11 Manner zum Teil doppelt Positionen besetzen.

"4 zur Entwicklung der auf KundInnenzeitschriften spezialisierten Verlage siehe Kap. 3.6.
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5.2.2. Einzelhandel — diverse Giter

In dieser Gruppe zusammengefasst sind KundIinnenzeitschriften von bzw. fir Kaufhauser,
die Waren aller Art anbieten (Kluge Hausfrau, Eck-Perz-Post und Neue Linie), sowie jene
aus dem pharmazeutisch-kosmetischen Bereich (Apotheke und Perl Post). Die Kundinnen-
struktur dieser Unternehmen ist vorwiegend weiblich, aber nicht zu einem so groRen Anteil
wie bei Laden mit Waren des taglichen Bedarfs. Die geringere Besuchsfrequenz findet in ei-
ner weniger haufigen Erscheinungsweise dieser Kundinnenzeitschriften (monatlich oder

seltener) eine Entsprechung.

Kaufhauser sind typischerweise in Stadten oder gréReren Ortschaften angesiedelt und bie-
ten ihren Kundinnen Gemischtwaren von Geschirr Gber Gartenutensilien bis hin zu Handar-
beitswaren und Mode, wobei sich die Zusammensetzung des Warenangebotes stark nach
den lokalen Gegebenheiten richtet. Die Eck-Perz-Post beispielsweise dient dem Moden-,
Konfektions- und Teppichhaus Georg Perz in Leoben als Kundlnnenzeitschrift. Die Publika-
tionen dieser Geschafte sind demnach weitaus allgemeiner in ihrem inhaltlichen Spektrum
als jene aus dem Lebensmittelbereich; eine Ausnahme bilden Zeitschriften, die namens der
Produktionsbetriebe der in Kaufhausern angebotenen Waren herausgegeben werden. Die
Gestaltung der Hefte konzentriert sich in letzterem Fall auf eine Produktgruppe — am Beispiel
der Neuen Linie auf Stoffe und Mode —; sonst ahnelt sie jener der Zeitschriften aus dem Le-
bensmitteleinzelhandel mit der Einschrankung, dass informativ das Kauthaus im Mittelpunkt

steht. Zielpublikum sind eindeutig Frauen.

Die Kluge Hausfrau, 16-seitig monatlich im Kuhn-Verlag erscheinend, wird iber die der
Reichsorganisation der Kaufleute Osterreichs angeschlossenen Geschéafte vertrieben. Fir
den Inhalt verantwortlich ist Gertrude Kuhn. Wohl bedingt durch die Herausgeberlin ist der

Tagesablauf der Arbeit der Kaufleute immer wieder Thema der Zeitschrift.

Die Eck-Perz-Post steht stellvertretend fur das auch als ,Kunden-Post* bezeichnete Kopfblatt
aus dem Kuhn-Verlag. Wieder ist Gertrude Kuhn Inhaltsverantwortliche. Der Umfang betragt
jeweils 24 Seiten, die Zeitschrift ist allerdings kleinformatiger als die Kluge Hausfrau. Die Er-
scheinungsweise ist monatlich, wobei es fallweise zu Heftzusammenlegungen im Sommer
oder zum Jahreswechsel kommen kann. Die Umschlagseiten sind dem jeweiligen Verteil-
geschaft angepasst: Das Titelblatt weist neben dem Namen auch das Geschaft aus, und auf
der Rickseite befindet sich meist eine spezifische Anzeige oder ein Einkaufstipp des Kauf-
hauses, auf die im Heft an verschiedenen Stellen hingewiesen wird. Die Innenseiten einer
Eck-Perz-Post sind die gleichen wie in allen anderen Mutationen der entsprechenden Num-
mern der ,Kunden-Post*. Inhaltlich auffallig ist, dass Modetipps hier an prominenterer Stelle
platziert sind als in den bisher vorgestellten Kundinnenzeitschriften, Rezepte dafir in den

Hintergrund riicken; auRerdem werden Anfragen von Leserlnnen zwar nicht anonymisiert,
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aber maoglichst ,ortsneutral®, meist nur mit Vornamen oder Initialen und dem Anfangsbuch-
staben des Ortes, wiedergegeben, um die lllusion, es handle sich um Leserinnen dieser

speziellen Kundinnenzeitschrift, aufrecht zu halten.

Die Neue Linie definiert sich selbst als ,bunte Kundenzeitung fiir den Textilhandel, herausge-
bracht von namhaften Osterreichischen Textilfirmen*“.”"> Herausgegeben wird sie von Dr. Pe-
ter Muller gemeinsam mit verschiedenen Unternehmen, die in der jeweiligen Ausgabe vor-
kommen; er fungiert auch als Inhaltsverantwortlicher. Die Neue Linie erscheint zwei Mal pro
Jahr, jeweils zur Prasentation der neuen Herbst-/Winter- bzw. Frihjahrs-/Sommer-Mode in
Farbe mit einem sehr hohen Bildanteil. Der Umfang stieg im Untersuchungszeitraum von 24
auf 52 Seiten. Auch hier befindet sich am Titelblatt Platz fur den Firmeneindruck des vertei-
lenden Textilgeschaftes; der reich illustrierte Inhalt umfasst Mode fiir die ganze Familie und
die dazugehdrigen Stoffe, aber fallweise auch Benimmtipps oder Berichte (ber Nahmaschi-
nen; die vorgestellten Produkte stammen immer von Unternehmen, die als Mitherausgebe-

rinnen aufscheinen.

Die Kundlnnenzeitschriften von Apotheken und Drogerien berticksichtigen ihre weibliche Kli-
entel in eigenen Abschnitten, wenden sich insgesamt aber an ein gemischteres Publikum;

ein unterhaltender Teil fehlt auch hier nicht.

Die Apotheke erscheint alle 2 Monate und wird vom Osterreichischen Apotheker-Zeitschrif-

ten- und Drucksorten-Verlag herausgegeben. Chefredakteur ist Mr.”'® Hans Brauner, der bis
Ende 1956 auch den verantwortlichen Schriftleiter stellt. In dieser Funktion folgen ihm Dr. et
Mr. Wolfgang Ullrich und ab Heft 4/1959 Mr. Karl Eckl. Der Inhalt umfasst Berichte Gber den
Beruf Apothekerin/Pharmazeutin, Gesundheitstipps, Beitrdge zu Medikamenten und Haus-

mitteln, auRerdem Inserate von Arzneien und anderen in Apotheken erhaltlichen Produkten;
der nicht fachspezifische Teil beinhaltet Ratsel, Frage-, Frauen- und Blcher-Ecken, Kurzge-

schichten, Witze usw.

Im Eigenverlag und unter redaktioneller Leitung des Drogisten Karl Perl erscheint in Linz die
Perl Post als ,Kundenzeitung der Perl-Drogerien“’"” jeweils monatlich im Umfang von 8 Sei-
ten. Noch starker als die Apotheke richtet sich diese Zeitschrift an ein gemischtes Publikum.
So gibt es Kosmetiktipps fur Manner und Frauen; Ratschlage fur den Haushalt wenden sich
aber immer an Frauen. Die brigen Inhalte bestehen aus Foto- und Gartentipps, Produktem-
pfehlungen, Kurzgeschichten, Witzen, Rezepten und Anzeigen. Innerhalb der hier verwende-
ten Auswahl aus dem Einzelhandel stellt die Perl Post die ,geschlechtsneutralste“ Kundin-

nenzeitschrift dar.

Bezulglich der redaktionellen Verantwortung ist in diesem Abschnitt hervorzuheben, dass

"5 Neue Linie 6/1957, halbseitiges Blatt, eingeheftet zwischen S. 2 und 3
8 steht flir Magister
7 Untertitel
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diese zwar wieder mehrheitlich bei Mannern liegt, Gertrude Kuhn aber zwei verschiedene
Publikationen leitet.

5.2.3. Birobedarf und -dienstleistungen

Wie einleitend erwahnt, empfahl sich wahrend der Untersuchung die gesonderte Betrachtung
einer Gruppe von KundIinnenzeitschriften, die sich an berufstatige Frauen wendet, auch
wenn diese keine Branche im Ublichen Sinn darstellen. Die Kores lllustrierte ist speziell auf
den Beruf der Sekretarin (und marginal des Sekretars) zugeschnitten, wahrend sich die Ruf
Informationen grundsatzlich an Geschaftstreibende, also selbststandig Berufstatige wendet,
ohne dabei Frauen zu betonen oder auszuschlieRen. Beide Titel sind also etwas untypische
KundInnenzeitschriften, die Themen und Tatigkeiten zum Inhalt haben, die branchenliber-
greifend als Produkt oder Dienstleistung fur Berufstatige bzw. Unternehmen angeboten wer-

den.

Die Kores lllustrierte erscheint im Umfang von jeweils 4 Seiten in unregelmafliger Abfolge.
Die herausgebende Firma Kores ist flr Burobedarf wie etwa Farbbander fir Schreibmaschi-
nen bekannt. Fur den internationalen Vertrieb erscheint die auch als Kores Revue bekannte
Publikation in unterschiedlichen Sprachmutationen. Verantwortlich fiir den Inhalt zeichnen
Hedwig Pitsch (bis Nr. 27/1957 sowie von 32/1958 bis 34/1959), Herbert Wisshaupt (28/1957
— 31/1958) und Marianne Hubl (ab 35/1959).

Das inhaltliche Spektrum umfasst Anforderungen an den Sekretarinnenberuf, Informationen
Uber Kores- und ahnliche Produkte, Berichte Uber ehemalige Sekretarinnen, die Karriere in
anderen Berufen machten (z.B. Miss, Schauspielerin, Sportlerin, aber auch Diplomatin),
Tipps und Tricks von der Gestaltung von Schreibmaschinenbildern bis hin zu Stenotypie-
Ubungen, technische Erklarungen so unterschiedlicher Dinge wie Autos oder Atomkraftwer-
ke; aullerdem Schoénheitstipps, Mode u.a. Sie enthalt also viele Elemente einer klassischen
Frauenzeitschrift, gleichzeitig scheint Bildung ein wichtiges Anliegen zu sein (beispielsweise

Fremdworter-Erklarungen).

Die Ruf Informationen, herausgegeben von der Firma Ruf Buchhaltung unter der redaktionel-
len Leitung von Carl Helmke, bilden einen starken Kontrast zur Kores lllustrierten: Mit
Schwerpunkt auf betrieblichem Rechnungswesen und Buchhaltungsfragen wird Uber diese
Dienstleistungen berichtet sowie auch Uber Buromittel und —gerate. Die Ausdrucksweise ist
betont sachlich, unterhaltende Beitrage kommen nicht vor. Bei Berufsbezeichnungen wird
dem Sprachgebrauch entsprechend immer nur die mannliche Form verwendet, oftmals aber
kommen neutrale Ausdriicke wie ,die Buchhaltung® vor, die eine Gruppe von Menschen bei-
spielsweise dieser Abteilung bezeichnen. Die Ruf Informationen erscheinen drei Mal pro

Jahr, wobei die Seiten uUber die Heftgrenzen hinweg fortlaufend nummeriert werden.
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5.2.4. Sonstige Branchen

Zur Abrundung des Bildes dsterreichischer Kundlnnenzeitschriften wurden schlieRlich Publi-
kationen aus anderen Branchen zur Analyse herangezogen. Keine der nachstehend be-

schriebenen Zeitschriften beruft sich auf Frauen als Hauptzielgruppe.

Aus dem Bereich Glucksspiel, genauer: Klassenlotterie, stammen zwei dinne (jeweils 4 Sei-
ten) Publikationen konkurrierender Unternehmen: Die Hohe Briicke, herausgegeben von der
Glucksstelle Mihalovits, teilweise in Zusammenarbeit mit dem Wiener Zeitungsverlag Karmel,
und die Gliickspost, im Eigenverlag der Firma J. Prokopp. Inhaltlich geht es in beiden Kun-
dinnenzeitschriften um Informationen zur Klassenlotterie, Berichte tUber glickliche Gewin-
nerlnnen zahlen zu den Standards.

Verantwortlicher Redakteur bei der Hohen Briicke ist Wilhelm Uhl, sie erscheint 10 x pro
Jahr. Die Gliickspost wird redaktionell von Josef Jira und ab Marz 1958 von Camillo Heger
betreut. Sie erscheint monatlich, doch gibt es Mutationen, die als Zeitungsbeilagen gedient
haben dirften.

Aus dem landwirtschaftlichen Bereich stammt Vitaprotein, im Eigenverlag von einem Futter-
mittelwerk herausgegeben. Die redaktionelle Verantwortung liegt bei Dr. Hubert Marek, dem
Firmeninhaber. Vitaprotein erscheint alle zwei Monate im Umfang von zunachst 4, spater 8
Seiten. Die behandelten Themen umfassen Berichte iber Viehwirtschaft, im speziellen Mast,
und Rubriken wie ,Da lacht der Landwirt®, Ratsel und ,Fur die Landfrau!” (Ratschlage, Re-

zepte, Unterhaltung und interessante Geschichten fur die ,Vitaprotein-Familie®).

Ebenfalls einen starken Bezug zu landwirtschaftlichen Betrieben weist, obwohl aus einer
ganz anderen Branche kommend, der Elektrobote auf. Die jahrlich erscheinende Publikation
der STEWEAG (Steirische Wasserkraft- und Elektrizitats-AG) wendet sich ausdricklich an
ihre KundIlnnen und beinhaltet Berichte aus dem Unternehmen und der Energiewirtschaft im
allgemeinen, Beitrage Uber die Entwicklung des elektrischen Stromes sowie Tipps zur Benut-
zung von Elektrogeraten, wobei hier bauerliche Haushalte wiederholt thematisiert werden.
Weiters finden sich Rezepte fiir Speisen, die auf dem E-Herd zubereitet werden, wichtige
Adressen der STEWEAG, Kalender, Fragen und Antworten zum elektrischen Strom, Réatsel,
Literatur und eine Menge Inserate. Die jahrliche Erscheinungsweise stellt eine Besonderheit
dar, der Elektrobote kann als Jahrbuch in Zeitschriftenform beschrieben werden, das jeweils
gegen Ende eines Kalenderjahres fir das Folgejahr herausgegeben wird. Der Umfang ist mit
234 Seiten betrachtlich, das Format ist allerdings nur DIN A5. Der Vertrieb erfolgt zumindest
auch Uber die Inkassantinnen im Zuge der Zahlerablesung.”® Verantwortlicher Schriftleiter ist
Richard Ahne, der ab 1958 von Dr. Hans Loidolt fir die Textredaktion unterstitzt wird. Trotz

der aullergewohnlichen Erscheinungsweise kann der Elektrobote aufgrund seiner in-

8 vgl. Elektrobote 1955, S. 83 — 85: Von unseren Mitarbeitern unterwegs: Der Inkassant
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haltlichen Gestaltung als KundIinnenzeitschrift definiert werden.

Der Foto-Berater von Ernst Fournes erscheint vierteljahrlich in unterschiedlichem Umfang fur
die Kundinnen des Fotofachhandelsgeschaftes. Als fur den Inhalt verantwortlich wird J. Zou-
faly genannt. Die Beitrage behandeln Kameras, Tipps flr Fotoaufnahmen usw., das Blatt ist

rein sachlich gehalten.

Mit der Sparkassenfamilie ist schliellich auch eine Kundlnnenzeitschrift aus dem Finanz-
sektor vertreten. Der Hauptverband der 6sterreichischen Sparkassen sowie der Sparkassen-
verlag treten als Herausgeber auf, verantwortlicher Schriftleiter ist zunachst Karl Damisch, ab
Heft 1/3. Jg., Janner/Februar 1956 Walter Brischnik; mit Ausgabe 2/4. Jg., April 1957 wird
die Funktion aufgeteilt: fiir die Gestaltung ist nun Karl Damisch zustandig, verantwortlich fur
den Inhalt Erika Mair.

Die Sparkassenfamilie erscheint 2-monatlich auf jeweils 16 Seiten und behandelt inhaltlich
ein breites Spektrum: Spargedanke und Vaterlandspflicht stechen in den Anfangsjahren her-
vor, gepaart mit der Vorstellung neuer Produkte und der Erklarung von Begriffen aus dem
Bankwesen; Familienthemen, Berichte aus Osterreich und von Reisen im Ausland, Erzahlun-
gen, Witze, Benimm- und Deutsch-Tipps sowie kulturelle Beitrage finden sich ebenso wie
fallweise eine eigene Rubrik ,Fir die Frau® mit Haushalts- und Gesundheitsthemen, Schnitt-

mustern und Familienratschlagen.

Bei den hier dargestellten Kundinnenzeitschriften ,sonstiger Branchen sind, die redaktionel-
le Verantwortung der Publikationen betreffend, Manner wieder eindeutig in der Uberzahl; es

scheint nur eine Frau auf, in einem Fall ist der Vorname abgekiirzt und nicht zuordenbar.

Nach dieser Beschreibung der untersuchten Zeitschriftentitel folgt nun die Analyse der Dar-
stellung von Frauenerwerbstatigkeit in eben jenen Publikationen, wobei versucht wird, die
Reihenfolge der Kundinnenzeitschriften moglichst beizubehalten, um eine leichtere Zuord-

nung bei der Ergebnisdarstellung zu ermdglichen.

5.3. Frauenerwerbstatigkeit als Thema der KundIinnenzeitschriften

Anhand der in Kapitel 4.3. aufgestellten Analysekategorien soll im folgenden Abschnitt un-
tersucht werden, wie Kundlnnenzeitschriften das Thema Frauenerwerbstatigkeit inhaltlich
behandeln bzw. wie berufstatige Frauen dargestellt werden. Zunachst wird versucht, die Be-
deutung der Thematik anhand quantitativer und formaler Kriterien festzumachen, im An-

schluss daran werden inhaltliche Elemente fur die Auswertung herangezogen.

5.3.1. Haufigkeit und angewandte Darstellungsformen

Zunachst wurde untersucht, in wie vielen Ausgaben der einzelnen Kundinnenzeitschriftentitel

Frauenerwerbstatigkeit Gberhaupt behandelt oder erwahnt wird, allerdings ohne die Anzahl
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der Nennungen in einem Heft zu bertcksichtigen.

Haufigkeit der Erwahnung
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Abb. 4: Haufigkeit der Erwdhnung von Frauenerwerbstatigkeit in den untersuchten Kundinnen-
zeitschriften

Die hier dargestellten Prozentzahlen beziehen sich immer auf die Gesamtheit der im Detail
untersuchten Kundlnnenzeitschriften. Bei Lukullus und Gilda wurden daher nicht alle durch-
gesehenen Ausgaben bericksichtigt. Die Zahlen bei Backerstolz, Lukullus und Kluge Haus-
frau wurden auflderdem um jene Ausgaben bereinigt, wo Schauspielerin, Sangerin etc. —
nachstehend zusammengefasst als Prominente — die einzige Nennung von Berufstatigkeit in

einem Heft darstellten, da dies in den anderen Titeln nicht bertcksichtigt wurde.

Insgesamt fand Frauenerwerbstatigkeit in knapp 30% der Hefte Erwahnung. Nach der hier
verwendeten Gruppierung weisen die Kundlnnenzeitschriften des Lebensmitteleinzelhandels
mit 43,7% die haufigsten Nennungen auf, gefolgt von jenen des Blrobedarfs (30,2%), des
sonstigen Einzelhandels (25,4%) und anderer Branchen (17,9%). Innerhalb der Gruppen gibt
es, wie Abbildung 4 zeigt, jedoch grol3e Schwankungen.

Zwei Kundlnnenzeitschriften wiesen keine Nennungen auf: Unitas wendet sich zwar an
Frauen (und speziell Hausfrauen), Frauenerwerbstatigkeit findet in den wenigen untersuch-
ten Exemplaren jedoch keine Erwahnung. Beim Foto-Berater Uberrascht die Nullnennung
nicht, da hier — wie schon beschrieben — Fotoapparate und Ratschlage zur Fotografie im
Mittelpunkt stehen; Berufstatigkeit ist kein Thema, auch nicht in mannlicher Auspragung oder

das Berufsfeld Fotografln betreffend.

Weiters wurde versucht zu unterscheiden, ob weibliche Erwerbstatigkeit bzw. berufstatige
Frauen das Hauptthema des jeweiligen Beitrages darstellen oder nur eine Erwahnung abge-
ben. Hier l3sst sich keine Tendenz innerhalb der Gruppen ablesen. Uberwiegend als Haupt-

thema behandeln folgende Zeitschriften Frauenarbeit: Lukullus, Kluge Hausfrau, Kores lllus-
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trierte und Elektrobote. Bei den Titeln Apotheke, Ruf Informationen und Sparkassenfamilie ist
das Verhaltnis ausgeglichen. In den KundIinnenzeitschriften Béckerstolz, Gilda, Eck-Perz-
Post, Neue Linie, Perl Post, Hohe Briicke, Gliickspost sowie Vitaprotein wird Frauenerwerbs-
tatigkeit Uberwiegend als Nebenthema behandelt.

Hervorzuheben aus der letzten Gruppe ist hier die Eck-Perz-Post, wo berufstatige Frauen
insgesamt nur drei Mal erwahnt werden (in 37 Ausgaben), und das jeweils als Bestandteil
eines Filminhalts (Kriminalschriftstellerin, Nachtschwester, Arztin), bezogen auf das reale
Leben also gar nicht - obwohl Thematiken wie alleinerziehende Mutter, Erziehungsfragen,
Vertrauenspersonen im medizinischen Bereich, die in anderen Kundinnenzeitschriften oft in
Zusammenhang mit Frauenberufstatigkeit gesetzt werden, etwa gleich viel Platz eingeraumt

wird wie in den Ubrigen sich an Frauen richtenden Heften.

Um die Unterscheidung zu veranschaulichen, seien nachstehend einige Beispiele angefuhrt,
wie die Thematik als Hauptthema aufgegriffen wird: Berufswahl und Ausbildung, Tipps flr

den Berufsalltag und Beschreibung des Berufsbildes, Berichte liber Frauenerwerbsquoten in
aller Welt, Diskussionen Uber die Notwendigkeit fiir Frauen, arbeiten zu gehen, Schwierigkei-
ten am Arbeitsplatz mit Vorgesetzten oder Untergebenen, kuriose Frauenberufe, erfolgreiche

Karrieren von Schauspielerinnen.

Als Nebenthema wurde gewertet, wenn zwar eine berufstatige Frau genannt wird, aber die
Problematik des Beitrages eine ganz andere ist: weibliches Verkaufspersonal wird immer
wieder erwahnt; Frauenberufe werden diskutiert, allerdings nur bezlglich ihrer Eignung, um
einen Ehemann zu finden; oder Ratschlage fir die Kiiche werden mit dem Zusatz erteilt,
dass sie sich besonders fur berufstatige Frauen mit wenig Zeit eignen.

Die Interpretation der Tatsache, dass erwerbstatige Frauen oftmals nur in ,Nebenrollen® vor-
kommen, kann zum einen lauten, dass diese Thematik im 6ffentlichen Diskurs teilweise ver-
nachlassigt wurde, zum anderen zeigt es aber auch, dass Frauenberufstatigkeit einen all-

taglichen Umstand darstellt, das nicht als Besonderheit behandelt wird.

In manchen Fallen war die Zuordnung nicht von vornherein eindeutig, da es immer wieder zu
Prioritatenverschiebungen innerhalb eines Beitrages kommt. Als Beispiel: Unter dem Titel
,Mit vertauschten Rollen“’"® geht es zunachst um eine Frau, die wieder als Buchhandlerin ar-
beitet, nachdem ihr Mann seine Stelle verloren hat; die Situation sei auch zufriedenstellend;
dennoch behandelt der Beitrag letztendlich die Situation des Ehemannes in der Arbeitslosig-
keit und wie man ihn dazu bringen kénne, wieder seine ,Aufgabe als Ernahrer der Familie*

zu Ubernehmen. (Dieser Beitrag wurde in der Kategorie ,Nebenthema“ verbucht.)

Neben der inhaltlichen Gewichtung wurde auch die Aufbereitung der Inhalte untersucht: Bei

KundInnenzeitschriften mit haufiger Bertcksichtigung des Themas Frauenerwerbstatigkeit

™9 Backerstolz 38/3. Jg., 12.4.1957, S. 4, Was meinen Sie dazu? Die neue Frage.



116

umfassen die hierfir gewahlten journalistischen Darstellungsformen meist das gesamte Re-
pertoire der in den jeweiligen Publikation vorkommenden: Leitartikel, Kurzmeldungen, Lese-
rinnenbriefe, Anfragebeantwortungen, Ratgeberseite, Reportagen, sachliche Berichte, anek-
dotisch verfasste Beitrage usw. Gewichtung und inhaltliche Tendenzen hangen dabei vom
Stil des Blattes ab. Dies gilt auch fur Kundlnnenzeitschriften, in denen berufstatige Frauen
eher selten Beachtung geschenkt wird, die Bandbreite der Darstellungsformen ist hier freilich
geringer.

Der Kategorie ,journalistische Darstellungsform“ kommt aufgrund dieses Ergebnisses wenig

Bedeutung zu, da titellibergreifend keine speziellen Aussagen getroffen werden kénnen.

Die Darstellung in Bildern wurde nicht untersucht,’®® doch ist festzuhalten, dass Frauen in
Ausulbung ihrer Berufes zuweilen auch prominent am Titelblatt abgebildet werden (Bécker-

stolz, Lukullus, Kluge Hausfrau).

5.3.2. Die Rolle(n) der erwerbstéatigen Frau

Schon bei der Frage, ob Frauenerwerbstatigkeit Haupt- oder Nebenthema eines Beitrages
ist, klingt an, was in diesem und den nachfolgenden Kapiteln vertieft werden soll: Ob berufs-
tatige Frauen erwahnt werden oder nicht, sagt zwar etwas Uber die ,Sichtbarkeit“ eines Pha-
nomens aus, allerdings noch nicht viel iber dessen Bewertung, wie damit umgegangen wird
und welcher Platz ihm in der jeweiligen Betrachtung des gesellschaftlichen Systems zuge-
standen oder zugeschrieben wird. Eine Mdglichkeit, dies hier zu beurteilen, ist die Untersu-
chung, in welchen Rollen oder Funktionen erwerbstatige Frauen dargestellt oder angespro-

chen werden (auch von sich selbst im Falle eines Leserinnenbriefs oder einer Anfrage).

Die Analyse ergab zwei etwa gleich grof3e Blocke, die hier zunachst als ,beruflich® und ,pri-
vat® bezeichnet werden sollen, sowie eine dritte Gruppe sonstiger Funktionen mit wesentlich
geringeren Nennungen. Uberschneidungen und Unschérfen in der Trennung sind auch hier
nicht zu vermeiden, weil innerhalb eines Beitrages natlrlich mehrere Rollenbilder zur Spra-
che kommen kdnnen. Es darf in diesem Zusammenhang nicht vergessen werden, dass in
der vorliegenden Untersuchung die nicht auf den Beruf bezogenen Funktionen nur unter der
Voraussetzung registriert werden, dass Erwerbstatigkeit thematisch in einem Beitrag vor-

kommt.

Unter ,beruflich” sind drei Rollenbilder zusammengefasst: die berufstatige Frau in einem un-
selbststandigen Beschaftigungsverhaltnis oder in entsprechender Ausbildung, die Selbst-
stéandige und die Prominente. Diese Reihenfolge spiegelt auch die Haufigkeit der Nennungen

wider.

Die wichtigsten Darstellungen der Gruppe der unselbststandig Beschaftigten umfassen

Reportagen u.a. uber die jeweils branchenzugehdrigen Berufsbilder oder sie sind Bestandteil

720 ygl. Kap. 1.5.3.2. bzw. 4.2.
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von Beitragen uber potentiell zu ergreifende Berufe der Kinder der Leserlnnen. Die Beschrei-
bungen, die sich daraus ablesen lassen, schildern beispielsweise den Beruf der Backers /
der Béackerin schon in der Ausbildung als ,hochinteressant*,”*' Verkauferinnen seien ,[ijmmer
hoflich — immer adrett”, aulRerdem fleiRig und kompetent,”? oder — etwas ausgefallener —
Journalismus sei etwas, das man nicht lernen kann, sondern kénnen muss (und woflr
Frauen eher nicht geeignet seien).”?® Beliebt sind — auch in anderen Kundlnnenzeitschriften

als der hier zitierten — Darstellungen des Sekretarinnenberufs:

Man begegnet vielfach der Meinung, daf fir den Posten einer Sekretarin im Mittel- oder gar
Kleinbetrieb kein Platz ware. [...] Mit der Sekretarin schafft man sich eine Stelle, die dem Chef
durch Vorarbeit, Erledigung einfacher Telefonate, Terminverfolgung, Listenflihren, Briefentwiirfe
usw. den recht erheblichen Teil des Arbeitswustes abnimmt, den er nicht unbedingt selbst erle-
digen muf3. — Dazu gehort: Bearbeitung aller fiir das Sekretariat ausgezeichneten Post vom
Eingang bis zur Ablage, nach Ansage oder selbstandig. Verfolgen der Termine fur Wiedervor-
lage, Zahlungen, Stichtage usw. — Vorbereiten der Sitzungen (Teilnehmerliste, Schreibzeug,
Akten). — Vorbereiten der Reisen[. -] Rundschreiben fiir den Betrieb und Uberwachung ihrer
Ausfuhrung. — Fihrung von Verhandlungen mit unbekannten Besuchern (Sondieren). — Lesen
und Auswerten der Zeitungen, Vorlegen der Notizen und Ausschnitte. — Sorge fur auswartige
Geschéftsfreunde [...] usw. usw.“)"*

Im Geschaft des Mannes mitarbeitende Ehefrauen finden wiederholt Erwahnung, in den
meisten Fallen werden sie aber eher als Teilhaberinnen denn als Angestellte geschildert.
Gerade wenn es um die Ausbildung der Kinder geht, werden Rankings nach Beliebtheit so-
wie nach Mdglichkeiten auf dem Arbeitsmarkt verdéffentlicht: Als beliebt und seitens des Ar-
beitsmarktes gefragt gelten - immer bezogen auf Madchen - Bluroangestellte bzw. Sekretarin,
Verkauferin, Schneiderin und Friseurin, wahrend Maturantinnen das Lehramt oder der 6ffent-
lichen Dienst empfohlen werden.”®® Aufstiegschancen werden Frauen in den Bereichen Im-
mobilien, Veranstaltungsmanagement, Tourismus, Werbung (Texterin), Fernsehen, aber
auch Architektur zugesprochen, weniger Méglichkeiten auf héhere Stellungen bieten Ban-
ken, Versicherungen und die Industrie.”?® Die Frauenerwerbsquote wird ebenfalls zum The-
ma gemacht, allerdings werden hier einmal Vergleiche zwischen 1934 und 1951 gezogen,
die Zahlen sind also nicht abzugleichen mit jenen aus Kapitel 2.2.; das Verhaltnis Manner zu
Frauen bei den Unselbststandigen wird als ,seit Jahren mit etwa 2 : 1 gleich” beschrieben;"*
zutreffend ist die Angabe: ,35% aller Hausfrauen sind heute in Osterreich berufstatig. "2
Aus Beitragen, die Frauenerwerbstatigkeit nur als Nebenthema aufgreifen, und aus Kurzmel-
dungen lasst sich das Spektrum von Berufen, die von Frauen ausgetibt werden, erweitern:

Internatsvorsteherin, Schaffnerin, Serviererin, Druckereiarbeiterin, Buchhalterin, Flrsorgerin,

2! Backerstolz 9/2. Jg., 2.3.1956, S. 3: Euer Beruf ist euer Leben!

722 Backerstolz 47/3. Jg., 16.8.1957, S. 3: Immer héflich — immer adrett: Verkauferin im Backerladen.

3 Lukullus 5/1. Jg., 15.4.1955, S. 10: ,Ich mdchte so gern Journalistin werden!”

724 Kores lllustrierte 33/1958, S. 3: Was leistet eine Sekretarin?

2 Hohe Briicke, Nr. 8, September 1957, 4. Jg., S. 1 — 2: Berufe mit sorgenloser Zukunft. Was sollen
unsere Kinder werden?

728 vgl. Lukullus 203/5. Jg., 30.1.1959, S. 4: Barbara Bender: Frauen erschlief3en sich neue Berufe.

727 Lukullus 218/5. Jg., 15.5.1959, S. 1: Die Osterreicher an der Spitze der Erwerbstatigen in Europa

28 Kores lllustrierte 30/1958, S. 2 (ohne Titel). Hervorhebung im Original; man achte auf die Wortwah!!
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Krankenschwester, Kéchin, Kindermadchen, Hausgehilfin, Fahrlehrerin, Arztin, Universitats-

dozentin, Schriftstellerin, Stewardess, Melkerin, Salinenarbeiterin, Naherin.

Bei den Selbststindigen sind es vornehmlich (Mit-)Besitzerinnen von Geschéaften oder Ge-
werbebetrieben, die in den 6sterreichischen Kundinnenzeitschriften Erwahnung finden bzw.
sich selbst zu Wort melden. Mehrfach werden Zuschriften von ratsuchenden Frauen abge-
druckt, die als Inhaberinnen von kleineren oder mittleren Betrieben meist Schwierigkeiten mit
den im Haushalt oder Betrieb Beschaftigten haben; nur in wenigen Fallen geht aus dem Text
hervor, ob diese Firmen den Frauen, ihren Mannern oder beiden gehoéren. Zahlen werden
hingegen fir das Ausland genannt: In Frankreich gabe es 3 Millionen Frauen, die ,eigen-
standig” ein Geschaft oder einen Betrieb leiten.”?® Und schon im Mittelalter gab es Zunftvor-
schriften, nach denen eine Meisterswitwe das Geschaft des verstorbenen Mannes weiterfih-
ren durfte.”®

Ahnlich unklar sind die Besitzverhaltnisse, wenn es um landwirtschaftliche Betriebe geht. In
den Kundlnnenzeitschriften werden die Bauerinnen aber als die Personen angesprochen, die
die Leitung etwa der Viehaufzucht inne haben; die Arbeitsleistung der Bauerinnen wird dari-
ber hinaus aufgrund der kérperlichen Anstrengung besonders betont (,schwere tagliche Fron
im Dienste der eigenen Familie wie der Volksernahrung®).”"

In seltenen Fallen werden Selbststandige, allerdings aus weniger begiterten Gesellschafts-
schichten, als negativ dargestellt, z.B. wenn sie in Konkurrenz zu den mittels Kundlnnenzeit-
schriften werbenden Geschéaftsleuten stehen (fahrende Handlerinnen, Verkauf an Stral3en-

sténden etc.).

Unter den Prominenten schlielich finden sich hauptsachlich Schauspielerinnen und San-
gerinnen; in Portraits der Kunstlerinnen wird ihr beruflicher Werdegang anerkennend geschil-
dert. Anzumerken ist, dass oft die gleichen berihmten Frauen in verschiedenen Kundinnen-

zeitschriften beschrieben werden.

Bei einer engen Auslegung dessen, was als Thematisierung von berufstatigen Frauen oder
weiblicher Erwerbstatigkeit gelten kann, wéare die Ergebnisdarstellung an dieser Stelle abge-
schlossen. In den Kundinnenzeitschriften findet sich jedoch eine mindestens ebenso so hohe
Anzahl von Beitragen, in denen die Rolle als Berufstatige anderen Funktionen beigestellt

oder untergeordnet ist.

Die bedeutendste ,andere“ Funktion berufstatiger Frauen ist ihre Rolle im familiaren Bereich,
das sind auf der einen Seite Hausfrau / Mutter / Ehefrau und als Gegenstiick dazu die allein-
stehende Frau.

An oberster Stelle bei der Diskussion um die Berufstatigkeit von Frauen steht immer die Fra-

™29 L ukullus 28/1. Jg., 23.9.1955, S. 4: Welt der Frau

730 Lukullus 32/1. Jg., 21.10.1955, S. 3, Die Meistersfrau muRte ,aller ehrlichen Amter wiirdig sein“. So
streng waren dazumal die Sitten.

81 Elektrobote 1956, S. 3: Die Schriftleitung: Zum dritten Jahrgang
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ge, welche Auswirkungen das auf ihre Aufgaben als Hausfrau / Mutter / Ehefrau hat. Diese
Problematik wird in Leitartikeln ebenso diskutiert wie in Ratgeberkolumnen, zahlreiche Lese-
rinnenzuschriften drehen sich darum, und sachliche Darstellungen wie auch Meinungsrubri-
ken setzen sich mit diesem Thema auseinander. Vor- und Nachteile werden dargestellt und
in manchen Fallen gegeneinander aufgewogen; gemeinsamer Tenor ist hier, dass alle Frau-
en zuerst oder zumindest auch Hausfrauen sind und die Haushaltspflichten bzw. die Obsor-
ge, dass diese erledigt werden, ihnen zufallen. AulRerdem wird immer nach dem Optimum fur
die Familie gefragt, u.a. was es fir die Kinder oder Ehemanner und die Haushaltskasse be-
deutet, nicht welche Anliegen der Frau aullerhalb des familidren Wohlergehens am Herzen
liegen kdnnten. Hierbei wird nicht unbedingt generell die Berufstatigkeit von Frauen in Frage
gestellt, oft geht es darum, wo, in welchem Ausmal} oder in welcher Profession die Frau tatig
ist. Veranschaulicht kann dies an folgendem Beispiel werden: Ein Mann beschwert sich daru-
ber, dass die Ehefrau lieber weiter ihrer Burotatigkeit in einer Behdrde nachgeht, anstatt im
eigenen Lebensmittelladen mitzuarbeiten. Die Grindung dieses Geschéaftes hatte sie mit er-
mdglicht, indem sie besagte Stelle aus finanziellen Griinden auch nach der Eheschliefsung
beibehielt. Jetzt kdnnte sie, so der Wunsch des Mannes, im Geschaft Lehrling und Verkau-
ferin ersetzen, und die Kinder missten nicht von der Hausgehilfin betreut werden. Einige
Hefte spater werden die Meinungen anderer Leserlnnen dazu verdffentlicht, die von Unter-
stitzung des Mannes (die Frau gehdre in den Laden des Mannes, schon allein aus Wert-
schatzung gegenlber den Kundlnnen) tber konstruktive Kompromissvorschlage (Anstellung
im eigenen Betrieb oder Einsetzung der Ehefrau als Teilhaberin) bis zur Ablehnung seines
Ansinnens (egoistische und undankbare Forderung, mégliche Uberbeanspruchung der Frau
durch Laden und Haushalt) reichen, wobei die Zuschriften von Frauen eher die letztgenannte
Position einnehmen.”?

Wiederkehrend wird auch die Problematik besprochen, wie innerfamiliar mit der Situation
umzugehen sei, wenn die Frau besser verdient als der Mann (von: selbstverstandliche Ge-
gebenheit in manchen Ehen, bis: misse vor den Kindern geheimgehalten und der Gatte in
seinem Selbstwertgefiihl durch besondere Zuwendung aufgerichtet werden).
Auseinandersetzungen dieser Art werden in Kapitel 5.3.3. Uber die Bewertung von Frauen-

erwerbstatigkeit nochmals behandelt.

Die alleinstehende Frau gibt es in mehreren Varianten, meistens handelt es sich um junge
Frauen noch vor der Familiengriindung (die beispielsweise in einer anderen Stadt arbeiten
und dort zur Untermiete wohnen), in manchen Fallen sind es Witwen (vermutlich auch des-
halb weniger oft genannt, weil sie meist nicht oder nicht mehr berufstatig sind). Noch seltener
kommen Frauen im heiratsfahigen Alter, die alleine leben, vor; und wenn, ist dies meist kein

freiwillig gewahlter Zustand. So furchtet etwa eine Mutter, dass ihre 25jahrige Tochter, die

32 Backerstolz 41/3. Jg., 24.5.1957, S. 4: Was meinen Sie dazu? Die neue Frage: Meine Frau geht
lieber ins Buro. und 44/3. Jg., 5.7.1957, S. 4
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sehr klug ist und begeistert den Betrieb des verstorbenen Mannes fihrt, innerlich leidet, weil
sie keinen Mann findet® - Klugheit und Arbeit kdnnen also ein Hindernis auf dem Weg zum
Familienglick darstellen. Berufstatigkeit wird noch in weiteren unterschiedlichen Zusammen-
hangen mit Alleinstehenden geschildert: In der negativen Auslegung stellen alleinstehende
Frauen eine Gefahr fur die bestehenden Beziehungen bzw. Ehen der Manner dar, mit denen
sie zusammenarbeiten bzw. die ihre Vorgesetzten sind; viele Zuschriften besorgter Ehefrau-
en, egal ob selbst berufstatig, selbststandig oder Hausfrau, handeln von dieser Problematik.
Auf der positiven Seite stellt Berufstatigkeit auch eine Chance dar, einen Mann zu finden
bzw. Fahigkeiten und Eigenschaften zu erlernen, die auch in einer Ehe gut einsetzbar und

erwiinscht sind.

Aulerhalb dieser bislang geschilderten, dem privaten oder beruflichen Umfeld zuzuordnen-
den Rollen, erflillen die in Kundinnenzeitschriften beschriebenen berufstatigen Frauen noch
andere Funktionen, deren wichtigste die der Kundin ist: In Beitrdgen dieser Art, oftmals am
Beginn der Hefte stehend und Leitartikeln &hnlich gestaltet, wird meist das ,richtige” Verhal-
ten im Geschaft thematisiert. Berufstatige Kundinnen sind jene, denen zugestanden wird,
auch erst kurz vor Geschaftsschluss in den Laden zu kommen, die aber gleichzeitig am
meisten Verstandnis haben mussten fiir die Belastungen, denen gerade das weibliche Ver-
kaufspersonal ausgesetzt ist. Selbstverstandlich sind alle Leserinnen der Hefte mdgliche
Kundinnen, aber Artikel, in denen es um dieses Verhaltnis geht, thematisieren nie Berufs-
tatigkeit.

Andere wiederkehrende Muster sind die Intellektuelle (akademisch gebildet, berufstatig, un-
abhangig, tendenziell alleinstehend; oder berihmte historische Personlichkeiten aus dem
Wissenschaftsbereich wie Marie Curie) und die explizite oder implizierte Zuordnung zu einer
bestimmten gesellschaftlichen Klasse (Standesehre bei den Selbststéandigen; die Arbeits-

kraft, die sich an die hoherstehenden Kundinnen wendet).

5.3.3. Bewertung weiblicher Berufstatigkeit

Unabhangig davon, in welchem Zusammenhang weibliche Berufstatigkeit oder erwerbstatige
Frauen in den untersuchten Kundlnnenzeitschriften erwahnt werden, sind diese Aussagen
meist mit einer Wertung verbunden. Ausnahmen gibt es auch hier, beispielsweise werden
wirtschaftliche Notwendigkeiten — seitens der Wirtschaft als Arbeitskraft, seitens der Haus-
halte als Einkommen — relativ wertfrei anerkannt (auch wenn hier zuweilen ein Aber folgt);
Apotheke und Perl Post schildern Berufstatigkeit, mannliche wie weibliche, neutral, héchs-
tens mdgliche Folgen fir die Gesundheit werden besprochen, die wiederum alle treffen kén-

nen.

Haufiger jedoch ist Frauenerwerbstatigkeit eindeutig positiv oder negativ besetzt, wobei in-

33 Kluge Hausfrau 111, September 1958, S. 10, Bei Frau Liesl: Sie findet keinen Mann
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nerhalb eines Heftes durchaus beides vorkommen kann. Rechnet man rein negative Bei-
trage gegen rein positive auf, so lasst sich flr Béckerstolz, Lukullus, Kluge Hausfrau und Ko-
res lllustrierte eine positive Haltung gegeniber weiblicher Berufstatigkeit feststellen, fir den
Titel Gilda eine negative.

Diese Einschatzung ist jedoch durch die Tatsache zu relativieren, dass in jedem Fall eine
noch grofiere Anzahl ambivalenter Beitrage zu verzeichnen ist, in denen Fir und Wider von

Frauenarbeit diskutiert werden.

Eine negative Haltung gegenlber weiblicher Erwerbstatigkeit wird haufig dann eingenom-

men, wenn Beruf gegen Kinderbetreuung steht. Hier zwei besonders scharfe Verurteilungen:

Wissen diese modernen Mamas, dal} sie die Seele ihres Kindes verkaufen, wenn sie es be-
standig fremden Menschen oder den alternden GroReltern iberlassen?**
Das [Kindergarten] ware nur flr die bedauernswerten Kinder berufstatiger Frauen.”

Aufgrund des verringerten Zeitbudgets hat Berufstatigkeit von Frauen auch negative Auswir-
kungen auf die Haushaltsfiihrung, nicht nur fehlende Praxis, sondern auch mangelnde Wei-
tergabe von ,Hausfrauenwissen” von Muttern an ihre Téchter mache sich bemerkbar.
Ahnlich schlimm wie bei der Kindererziehung ist die Einschatzung, wenn Erwerbsarbeit auf
Kosten der Weiblichkeit geht:

Haben nun, so wird man fragen, intellektuelle Frauen diese typisch weibliche Eigenschaft nicht?
Nein, diese Eigenschaften sind bei ihnen meist verkiimmert. [...] Wenn eine Frau das abstrakte
logische Denken, die Objektivitdt und die fiur den Berufskampf nun leider einmal notwendige
Harte und Ellbogenkraft an sich besonders ausbildet, wird sie zwangslaufig von dem einbifRen,
was der Mann bei einer Frau sucht: Starke der Geflhle, Anpassungsfahigkeit und Mdtterlich-
keit.”%®

Positiv dargestellt wird Berufstatigkeit bei Frauen immer, wenn es sich um Prominente han-
delt; ihre Karrieren werden anerkennend geschildert, unabhangig vom Privatleben, das die
Stars fuhren. Aulierdem gilt Arbeit im eigenen, der Branchenzugehdrigkeit der Kundinnen-
zeitschrift entsprechenden, Berufsstand immer als vorteilhaft, auch oder gerade fir Frauen
(bzw. Madchen, wenn es um Ausbildung geht).

Auch auf Haushalt und Ehe kann Erwerbstatigkeit positive Auswirkungen haben: Durch den
Zeitdruck gelten Berufstatige als technischen Neuerungen gegeniiber eher aufgeschlossen,
auflerdem arbeiten sie aus dem selben Grund schneller. Auch winschen sich Manner ,zwar
nicht die Gbermafig intelligente, Gberlegene Frau®, aber ,Madel, die in irgendeinem Beruf be-
wiesen haben, daR sie sich im Leben durchsetzen konnen.“”*” Die Scheidungsrate bei be-

rufstatigen Frauen deshalb auch geringer.”*® Wahrend der Ausbildung erworbenes Wissen

734 Backerstolz 1/1. Jg., 11.11.1955, S. 4: Cornelia: Ein Kind will sich geborgen wissen. Doppelverdie-
nen ein Problem — Lésung dringend erforderlich.

735 Backerstolz 91/4. Jg., 24.4.1959, S. 6: Was meinen Sie dazu? Mein Mann halt nichts vom
Kindergarten.

76 Lukullus 191/4. Jg., 7.11.1958, S. 4: Weniger klug — mehr Heiratschancen. Manner scheuen die
sintellektuelle Frau®.

37 Lukullus 36/1. Jg., 18.11.1955, S. 4: Welt der Frau. Tlchtigkeit entscheidet. vgl. auch Lukullus
45/2. Jg., 20.1.1956, S. 3: IKO: Mit den Augen eine Mannes: Die ideale Frau.

%8 Kores lllustrierte 16/1955, S. 1 - 2: Sekretérinnen sind gute Ehefrauen!



122

kénnen Frauen ihren Kindern weitergeben und diese dadurch férdern.
Frauen, die keinen Partner finden kénnen, etwa aufgrund kérperlicher Gebrechen, erhalten
durch Berufsausiubung die Méglichkeit, ihr Kdnnen unter Beweis zu stellen.

Selten, aber doch wird Selbstbestimmtheit als eine Errungenschaft dargestellt:

Erst die eigene Arbeit mit Hilfe der Schreibmaschine machte es der Frau mdglich, ihr Dasein
selbst zu formen und Wissenschaft, Wirtschaft, Politik und Sport zu erobern.”®

Im Buro werden wir nicht mehr das reizende Fraulein an der Schreibmaschine sein, sondern die
wirklich wertvolle Arbeitskraft, deren Kénnen solid fundiert ist.”°

Ambivalente Beitrage herrschen vor, wenn die Motivation ergriindet wird, warum Frauen ar-
beiten gehen: Streben nach Luxus gilt als verpdnt, notwendige Anschaffungen zur Hebung
des Lebensstandards werden toleriert oder begrifit. Verstandnis wird auch gezeigt, wenn die
Frau ihren Beruf liebt und darin aufgeht, speziell wenn sie durch die Hausarbeit unterfordert
ist, ,geistige Amazonen“,”*" die aus einer Art Trotzhaltung heraus arbeiten gehen, obwonhl sie
es nicht mussen, durfen jedoch nicht mit Anerkennung rechnen. Dass durch die Erwerbsar-
beit der Frauen die Manner mehr in die Pflicht genommen werden, um im Haushalt mitzu-
helfen und den Kindern mehr Aufmerksamkeit zu schenken,”*? wird zwar als Herausforde-
rung fur die Manner gesehen, aber durchaus als positive.

Der Kompromiss lautet meistens: Eine gute Ausbildung ist auch fur Madchen wichtig, Berufs-
tatigkeit bis zur EheschlieRung ist — die richtige Arbeit vorausgesetzt — zu begrifien, danach
kann die Frau, je nach finanzieller Lage, eventuell halbtags arbeiten gehen; doch sobald Kin-
der da sind, soll sie zumindest bis zum Schuleintritt der Kinder zu Hause bleiben, spater
kann neuerlich eine Teilzeitbeschaftigung nachgegangen werden, wenn die Kinder versorgt
sind. Die gesellschaftliche Realitat, dass Frauen, auch verheiratete und Mutter, arbeiten ge-
hen missen, wird anerkannt; im Idealfall kann sich die Frau aber ganz ihrer Familie widmen

und dort ihr Glick finden.”3

5.3.4. Sprachlich-rhetorische Mittel und Eigenarten

In den Beitragen zu Frauenerwerbstatigkeit finden sich wiederkehrende Sprachmuster, die

zum Abschluss der Analyse kurz wiedergegeben werden sollen.

Bei der Ansprache der Leserlnnen wird meist ein jovialer Ton angeschlagen; es soll ein

79 Lukullus 1/1. Jg., 18.3.1955, S. 13: Gerda Dermo: Kraftige Madchen flir Schreibmaschine gesucht!
Heute verdienen Millionen Frauen an der Schreibmaschine ihren Lebensunterhalt.

™0 Kores lllustrierte, 31/1958, S. 1 — 2: Die immer jung bleiben ..., S. 2

™1 Lukullus 141/3. Jg., 22.11.1957, S. 4: Leonie Dotzler-Mdllering: Meine Frau hilft Geld verdienen.
Doch jede Uberforderung racht sich eines Tages.

™2 Kinder brauchen den Vater genauso nétig wie die Mutter.” Gilda 10/1956, S. 3: Woran liegt es
eigentlich? ,Bei uns zu Hause ist’s nicht gemuitlich® — Alle sind fiir ein schénes Daheim verantwort-
lich.

3 ygl. Lukullus 141/3. Jg., 22.11.1957, S. 4: Leonie Dotzler-Méllering: Meine Frau hilft Geld verdie-
nen. Doch jede Uberforderung racht sich eines Tages.; Gilda 2/1956, S. 3: Wann ist man wirklich
gliicklich? Eine Frage, auf die es viele Antworten gibt[.] Das Gllck sieht fir jeden anders aus.;
Gilda 15/1957, S. 3: Gleiches Recht fir alle? Lehrreiche Diskussion zwischen einer berufstatigen
Hausfrau und einer, die ,nur im Haushalt arbeitet”.
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freundschaftliches Verhaltnis, eine gewisse Verbundenheit hergestellt werden. ,Wir” ist ein
haufig verwendetes Wort, um eine virtuelle Gemeinschaft zu simulieren. Auf dieser Basis las-
sen sich andere Stile verwenden, die fur sich genommen vermutlich negativ wirken wirden:
In Zusammenhang mit Ratschlagen, Erziehungsfragen und auch das richtige Einkaufsverhal-
ten betreffend stehen Belehrungen im Vordergrund, zuweilen kombiniert mit Appellen bei-
spielsweise an das Verstandnis fir Ungeduld beim Bedienen. In manchen Fallen wirkt der
Zugang zu den Leserlnnen schlicht herablassend: ,kleines Fraulein®, ,liebe kleine, zukinf-

tige Kollegin“.™*

Die freundschaftliche Basis nicht ausnutzend, sondern sie verstarkend wirkt, wenn die vor-
gebrachten Argumente von Expertlnnen bestatigt werden. Dies sind oftmals Arzte/ Arztin-
nen, Personen mit akademischen Titeln oder eben Fachleute auf ihrem Gebiet. Verweise auf
Sprichworter, Volksweisheiten und Klassiker aus der Literatur fallen in ein ahnliches

Schema.

Sehr beliebt ist es, die Leserlnnen zu Pseudoexpertinnen zu machen, indem man der Re-
daktion gestellte Fragen an das Publikum weitergibt und deren Antworten schlieRlich ab-
druckt. Schmeicheleien werden gerne angewandt, wenn Ratschlage erteilt werden, die
einen Mehraufwand bedeuten; beispielsweise, dass mit einem gekonnten Lacheln auch

Uberstunden leichter zu ertragen seien.

Inhalte, die moglicherweise etwas zu ausgefallen wirken, beispielsweise zu freigeistig, wer-
den in humoristischer Weise dargestellt oder mit einem Schuss Exotik versehen, also ins

Ausland oder ins Kinstlerinnenmilieu verlegt.

Als das aufgebaute Vertrauen missbrauchend kénnen Stilmittel bezeichnet werden, die ein-
gesetzt werden, um Zusammenhange herzustellen, wo keine sind, oder um Einzelmeinun-
gen allgemeingultig darzustellen. Das sind zum einen Argumentationen, die unbelegt auf-
gestellt werden, beispielsweise dass Modistinnen gute Ehechancen hatten, weil sie hubsch
sind.™ Der betreffende Beitrag kann auch als Beispiel fir Pseudowissenschaftlichkeit
angeflhrt werden: Die ,jahrelangen Beobachtungen® entstammen keiner wissenschaftlichen
Studie, sondern den personlichen Betrachtungen des Autors; oder es wird ganz allgemein
von ,Umfragen, ,Rundrufen®, ,Befragungen” gesprochen, die sich bei naherer Betrachtung

als Meinung Einzelner oder einer kleinen Gruppe herausstellen.

Ideologisch-politische Aussagen finden sich in den KundIlnnenzeitschriften selten, da Re-
alpolitik meist ausgespart wird. Gewisse wertkonservative Tendenzen lassen sich, entspre-
chend den Trends der Zeit, ausmachen, beispielsweise wenn es um Padagogik geht. Die

Familie als Keimzelle des Staates wird hochgehalten. Sparsamkeit und Selbstbeschrankung

"4 Lukullus 5/1. Jg., 15.4.1955, S. 10 ,Ich mochte so gern Journalistin werden!*
5 vgl. Lukullus 58/2. Jg., 20.4.1956, S. 4: Frank Arnold: Welche Berufe sind ,eheglinstig“? In
jahrelangen Beobachtungen wurden interessante Erkenntnisse gewonnen.
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gelten als Tugenden, wahrend an anderen Stellen die Modernisierungen gepriesen werden,

die das Leben (auch) der Frauen in Beruf und Haushalt erleichtern.

Nach der Darstellung der Analyseergebnisse, die die Behandlung der Thematik der Frau-
enerwerbstatigkeit in dsterreichischen Kundlnnenzeitschriften qualitativ und zum Teil quan-
tifiziert zu erfassen versuchten, sollen die Befunde im folgenden Abschnitt zur Beantwortung

der Forschungsfragen herangezogen werden.
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6. Zusammenfassung der Erkenntnisse

Zum Abschluss der Diplomarbeit sollen nun die Forschungsfragen beantwortet und so die
gewonnen Erkenntnisse in Hinblick auf die Problemstellung zusammengefasst werden.

In der Auseinandersetzung mit der Thematik Frauenerwerbstatigkeit bzw. Kundinnenzeit-
schriften er6ffneten sich gleichwohl neue Aspekte, die hier nicht berlicksichtigt werden konn-
ten. In einem Ausblick werden schlieBlich diese Fragestellungen umrissen, die eine weiter-

fuhrende und erganzende Behandlung des Themas darstellen konnten.

6.1. Beantwortung der Forschungsfragen

Um den grundlegenden Fragenkomplex mittels einer empirischen Untersuchung beantwor-
ten zu kénnen, wurde dieser zunachst in Form einzelner forschungsleitender Fragestellun-
gen und Thesen aufbereitet, die nachstehend anhand der aus der Auswertung der Daten

gewonnen Erkenntnisse beurteilt werden sollen.

Die erste Untersuchungsfrage lautete: In welchem Ausmal? findet Frauenerwerbstatigkeit in
den journalistischen Darstellungsformen von Kundinnenzeitschriften inhaltlichen Nieder-
schlag?

Ungefahr 30% der im Detail untersuchten Ausgaben dsterreichischer Kundlinnenzeitschriften
aus den 1950er Jahren behandeln das Thema Frauenerwerbstatigkeit. Die Schwankungs-
breite reicht hierbei, je nach Zeitschriftentitel, von 0% bis 80%. Die Erwahnungen lassen sich
nicht an einzelnen, wenigen journalistischen Darstellungsformen festmachen, sondern um-
fassen das gesamte Spektrum der in der jeweiligen Publikation angewandten, das sind u.a.
Leitartikel, Leserlnnenbriefe, Ratgeberkolumnen sowie Artikel unterschiedlicher stilistischer

Ausflihrung.

Anhand der zweiten Untersuchungsfrage sollte neben der quantitativen auch eine qualitative
Bedeutung festgemacht werden: Dort wo Frauenerwerbstatigkeit erwahnt wird: Ist sie das
Haupt- oder nur Nebenthema des jeweiligen Beitrags?

Auch hier sind die Unterschiede zwischen und in den einzelnen Zeitschriftentiteln sehr grof3.
Es Iasst sich festhalten, dass Kundlnnenzeitschriften, in deren gewerteten Beitrdgen Frauen-
arbeit vorwiegend den Themenmittelpunkt darstellt, insgesamt eine grole Nenndichte auf-
weisen; der Umkehrschluss ist allerdings nicht zulassig. Die Mehrzahl der untersuchten Zeit-
schriften behandelt Frauenerwerbstatigkeit als Nebensache (immer bezogen auf Beitrage, in
denen es Uberhaupt zu einer Nennung kommt). In vielen Fallen ist auch eine Themenver-
schiebung innerhalb eines Beitrages auszumachen.

Diese Gewichtung wie auch das rein quantitative Ergebnis der Nennungen durfen nicht iso-
liert betrachtet werden, sondern sind vor dem Hintergrund zu werten, dass sich — mit einer
Ausnahme — keine der untersuchten Kundlnnenzeitschriften dezidiert an berufstatige Frauen

wendet. Von einer Schwerpunktberichterstattung war daher nicht auszugehen.
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Wahrend die hauptthematische Behandlung eindeutig auf eine tatsachliche Auseinanderset-
zung mit der Problematik verweist, kann die Interpretation der Erwahnung erwerbstatiger
Frauen nur in ,Nebenrollen“ zum einen lauten, dass diese Thematik im 6ffentlichen Diskurs
teilweise vernachlassigt wurde; zum anderen zeigt es aber auch, dass Frauenberufstatigkeit

eine alltagliche Gegebenheit darstellt, die nicht als Besonderheit behandelt wird.

In Zusammenschau mit den Erkenntnissen aus der theoretischen Beschaftigung mit Frauen-
berufstatigkeit fuhrten die Fragen nach der quantitativen Berticksichtigung zu These eins:
Ungeachtet des tatsachlichen Ausmales weiblicher Erwerbstatigkeit werden auch in Kundin-
nenzeitschriften Frauen in den idealisierten Rollenbildern als Ehefrau und Mutter dargestellt
und angesprochen, was im Einklang mit dem in den 1950er Jahren vorherrschenden Frauen-
bild, wie in Kapitel 2 beschrieben, steht.

Die Analyseergebnisse bestatigen dieses Annahme. Nur in ungefahr der Halfte der Frauen-
arbeit erwahnenden Beitrage wird die Frau in ihrer Funktion als Erwerbstatige dargestellt.
Dies beinhaltet nicht nur unselbststandig Berufstatige und weibliche Lehrlinge, sondern auch
Selbststandige (meist Besitzerinnen oder Mitbesitzerinnen von kleinen bis mittleren Einzel-
handels- oder Gewerbebetrieben) und Prominente (vorwiegend Schauspielerinnen, deren er-
folgreicher Karriereverlauf dargestellt wird). Ebenso grof ist der Anteil der Texte, die berufs-
tatige Frauen hinsichtlich ihrer privaten Verhaltnisse betrachten; also wie arbeitende Frauen
ihre Rolle bzw. Aufgaben als Hausfrau, Ehefrau und Mutter erfiillen, bzw. was Alleinstehende
machen konnen, um diesen angestrebten Status zu erreichen. Erwerbstatige Frauen werden

vorwiegend als ,berufstatige Hausfrauen® betrachtet und auch so bezeichnet.

Die dritte Untersuchungsfrage lautete: Welche Bewertung von Frauenerwerbstatigkeit bzw.
berufstatigen Frauen lasst sich aus den Darstellungen ablesen? Hierbei wurde einerseits auf
klare Beurteilungen geachtet, aber auch auf Tonfall, Wortwahl usw. und darauf, welche Posi-
tion die Autorinnen gegenuber den Leserinnen einnehmen.

Die Beurteilung, ob weibliche Berufstatigkeit ,gut‘ oder ,schlecht®, ,richtig“ oder ,falsch” sei,
ist groRtenteils ambivalent. In wenigen Fallen wird eine neutral-sachliche Position bezogen,
die Gberwiegende Mehrheit der untersuchten Texte beinhaltet klare Pro- und/oder Contra-
Stellungnahmen, wobei meist beide Meinungen innerhalb einer Kundinnenzeitschrift oder
auch innerhalb eines Beitrages vertreten sind. Insgesamt ergibt sich daraus eine eher positi-
ve Betrachtung von Frauenerwerbstatigkeit — nur eine Zeitschrift nimmt einen eindeutig ne-
gativen Standpunkt ein. Frauenarbeit stellt sich als gesellschaftliche Gegebenheit dar, von
der die Haushalte durch Hebung des Lebensstandards profitieren. Aulerdem bendtigen die
Unternehmen die weiblichen Arbeitskrafte; der Vorteil, den Wirtschaft und Industrie aus ge-
steigerter Produktion und regem Konsum ziehen, wird nicht erwahnt. Dass Frauen berufsta-
tig sind, ist also an sich nichts Schlechtes — solange die Familien, speziell Kinder, und die

~Weiblichkeit* nicht darunter leiden oder die Motivation, arbeiten zu gehen, eine egoistische
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seitens der Frau ist. Als Idealfall gilt, wenn die Frau mit der EheschlieBung zu arbeiten auf-
héren kann.

Der Tonfall, in dem der Grofiteil der Beitrage verfasst ist, bemiiht sich um den Aufbau eines
freundschaftlichen Verhaltnisses zwischen Autorin und LeserIn; von dieser Position aus kon-
nen dann gute Ratschlage, Belehrungen oder Ermahnungen ausgesprochen werden. Oft
werden auch Expertlnnen, beispielsweise Arzte/Arztinnen, herangezogen, um diese Funktion

zu erfullen.

Die vierte Untersuchungsfrage - Gibt es hinsichtlich Quantitat und Qualitat der Darstellung
von Frauenerwerbstatigkeit Branchenunterschiede? — steht in direktem Zusammenhang mit
These zwei: Erwerbstatigkeit von Frauen und die dadurch erhdhte Kaufkraft der Haushalte
hatte durchaus im Sinne der Kundlnnenzeitschriften herausgebenden Unternehmen sein
mussen. Publikationen, die speziell Frauen ansprechen, weil sie die Hauptklientel der ver-
teilenden Geschéfte stellen und ihr Einkaufsverhalten konkreten finanziellen Einfluss hat,
kdnnten gegenuber Frauenerwerbstatigkeit eine andere Haltung einnehmen und zum Aus-
druck bringen als weniger auf das weibliche Publikum konzentrierte.

Die Untersuchung hat ergeben, dass es, bezogen auf die hier verwendete Schematisierung
der Kundlnnenzeitschriften nach den Gruppen Lebensmitteleinzelhandel, Blrobedarf, sons-
tiger Einzelhandel und andere Branchen, quantitative Abstufungen (in der angefuhrten Rei-
henfolge) gibt. Allerdings sind innerhalb der Gruppen grof3e Schwankungsbreiten zu ver-
zeichnen. Uber die qualitative Beurteilung von Frauenerwerbstatigkeit lassen sich keine
gruppenweit glltigen Aussagen machen. Anzumerken ist, dass die Kundlnnenzeitschriften
aus dem Bereich Apotheken/Drogerien die neutralste Haltung einnehmen; der negativste

Standpunkt wird von einer Publikation des Lebensmitteleinzelhandels vertreten.

Die hier dargestellten Befunde ermdglichen es nun, gelesen aus dem Kontext der erarbeite-
ten historischen gesellschaftspolitischen und fachspezifischen Grundlagen, Losungsansatze
der initialen Problemstellung zur Bedeutung von Frauenerwerbstatigkeit in ésterreichischen

Kundlnnenzeitschriften der 1950er Jahre anzubieten.

Teile des grundlegenden Fragenkomplexes — namlich die Art der Darstellung und Adressie-

rung berufstatiger Frauen sowie das priméare Rollenverstandnis — wurden durch die bisheri-

gen Ausfiihrungen bereits beantwortet. Es bleibt noch, auf die Funktion erwerbstatiger Frau-
en als Konsumentin und Kundin einzugehen und schlieRlich mégliche Erklarungen fir die

Ergebnisse der Analyse zu erortern.

Spezielle Erwahnung finden Berufstatige als Kundinnen oder Konsumentinnen nur verein-
zelt: Sie sind diejenigen, die erst kurz vor Ladenschluss ihre Einkaufe erledigen kénnen.
Noch seltener sind sie Kauferinnen oder Anwenderinnen bestimmter Produkte (beispielswei-
se von Kleidern fur den Buroalltag oder Futtermittel fir den landwirtschaftlichen Betrieb) im

Zuge ihrer Berufsausiibung. Nie werden sie animiert, etwas fur sich zu kaufen, das sie sich
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mit ihrem selbstverdienten Geld eventuell leisten kdnnten. Berufstatigkeit zur Ermdglichung
luxuridser Anschaffungen wird in den Texten der Kundinnenzeitschriften durchwegs abge-
lehnt. Einkaufe haben grundsatzlich einem sinnvollen, nutzlichen Zweck zu dienen, sie sollen
der ganzen Familie Freude bereiten, der Verschonerung des Heims dienen; auch die Zeit-
und Kraftersparnis durch Modernisierung des Haushalts wird immer in Zusammenhang ge-
setzt mit einer Reinvestition in ein glickliches Familienleben.

Diese Haltung ist keine, die speziell erwerbstatigen Frauen gegeniber eingenommen wird,
sondern allen: Erst wenn die Familie versorgt ist, auch — so vom Wirtschaftsgeld etwas tber-
bleibt — mit dem einen oder anderen Extra, darf sich auch die (Haus-)Frau etwas génnen. Sie
existiert als eigenstandige Konsumentin also nur marginal. Eine verstarkte Aufforderung sei-
tens der Kundinnenzeitschriften zu Anschaffungen fiir den persoénlichen Gebrauch der Frau-
en hatte demnach diese Versorgungshierarchie in Frage gestellt.

Der Verzicht der Kundlnnenzeitschriften darauf, die groReren finanziellen Spielrdume er-
werbstatiger Frauen allzusehr zu betonen, mag auf zweierlei zuriickzufihren sein: Zum
einen war der Verdienst der Frau oftmals notwendig, um der Familie Gberhaupt ein Auskom-
men zu ermdglichen (und als Alleinstehende hatte sie ohnehin nur ihr eigenes Einkommen);
zum anderen kann es nicht im Sinne einer Kundinnenzeitschrift sein, einen Teil ihrer Leserin-
nen zu bevorzugen und so bei den anderen Neid und letztendlich Unwillen gegeniiber dem
Blatt zu erzeugen. Wieviel Wohlwollen berufstatige Frauen Publikationen entgegenbringen,
die sie inhaltlich stark auf ihre Funktion als Hausfrau beschranken, kann an dieser Stelle
nicht beantwortet werden. Immerhin ist die Haltung gegentber weiblicher Erwerbstatigkeit
keine grundsatzlich negative; auch setzt diese Frage eine feministische Position voraus, die

in der zweiten Halfte der 1950er Jahre in Osterreich nicht 6ffentlich diskutiert wurde.

Der Umgang der KundInnenzeitschriften mit Frauenerwerbstatigkeit Iasst sich zusammenfas-
send als ambivalent beschreiben. In weiten Zigen wird damit den gesamtgesellschaftlichen
Tendenzen entsprochen: Das Streben nach Ruhe und dem ,kleinen Glick® in der Familie
druckt sich in der primaren Definition von Frauen als Hausfrauen aus. Erwerbstatigkeit von
Frauen wird zur Kenntnis genommen und als notwendig erachtet, es bedarf aber keiner in-
tensiven o6ffentlichen Auseinandersetzung Gber Themen, die im sozialpartnerschaftlichen
bzw. grof3koalitionaren Konsens ohnehin ausgehandelt werden. Technische Neuerungen
versprechen Erleichterung des taglichen Lebens, die Anschaffung der Gerate muss aber in
verniunftigem Rahmen zu finanzieren sein und die Anwenderinnen sollen entsprechend ge-
schult werden. Das wertkonservative Frauenbild des Untersuchungszeitraumes wird durch
die Darstellungen in den KundIinnenzeitschriften also verstarkt, wobei aber moglichen Ge-
genpositionen, solange sie nicht zu revolutionar erscheinen, meist ebenfalls Ausdruck ver-
liehen wird; der daraus abzuleitende Kompromiss wird allerdings haufig vorgegeben.

Diese Vorgehensweise kann auch aus dem zeitgendssischen Image von Public Relations er-
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klart werden: Die Disziplin verkauft sich als neu, ungeachtet der personellen und ideellen
Fortfihrungen seit der Zeit vor dem Zweiten Weltkrieg, indem sie sich primar gegen Wer-
bung und Propaganda abzugrenzen versucht und als Vermittlerin zwischen den Interessen
der jeweiligen Auftraggeberlinnen und denen der Zielgruppe auftritt, die letztlich als die glei-
chen dargestellt werden. ,Vertrauensbildung® lautet die wichtigste Aufgabe von PR im verof-
fentlichten Selbstverstandnis des Faches, und genau diese Funktion erflillen auch Kundin-
nenzeitschriften: Sie kreieren ein Zusammengehoérigkeitsgefiihl zwischen Herausgeberinnen
und Publikum, und erst auf diese Basis aufgesetzt werden die werbenden (und auch weltan-
schaulichen) Botschaften verkiindet. Dies passiert nicht etwa versteckt, sondern ganz offen,
weil Kundlnnenzeitschriften eben ,Sprachrohr” sind und in dieser Funktion akzeptiert wer-

den.

6.2. Offene Fragestellungen und Ausblick

Durch die gewahlte Fragestellung zu den Problemfeldern Kundinnenzeitschriften und Frau-
enerwerbstatigkeit, entsprechend den bisherigen Ausfliihrungen, wurden gleichzeitig andere
Facetten ausgeklammert, deren Behandlung in diesem Rahmen kein Raum gegeben werden
konnte. Nachstehend sollen diese Aspekte sowie weiterfihrende Fragestellungen, die sich

im Laufe der Arbeit ergaben, kurz angefihrt werden.

Osterreichische KundInnenzeitschriften wurden hinsichtlich inrer Darstellung erwerbstatiger
Frauen analysiert. An der Entstehung dieser Publikationen waren Frauen, zum Teil malRgeb-
lich, beteiligt; darauf wurde nur am Rande hingewiesen. Eine entsprechende Untersuchung,
die nicht nur den Frauenanteil problematisiert, sondern auch die unterschiedlichen Produk-
tionsbedingungen der Zeitschriften steht aus: Zwar werden in der Sekundérliteratur*® Spe-
zialverlage erwahnt, idealtypische Anforderungen an redaktionelle Mitarbeiterinnen beschrei-
ben jedoch ein Aufgabengebiet, das einem im Unternehmen angesiedelten PR-Bereich zu-
geordnet ist. Entstehungsablaufe, davon abhangige Entscheidungsstrukturen, inhaltliche
Ausrichtung und mogliche Vertriebswege missen sich unterscheiden, je nachdem, ob die
Herausgabe einem Verlag, einer PR-Agentur oder einer hausinternen Public Relations-Ab-
teilung obliegt; fir von Spezialverlagen in Eigenregie publizierte Kundinnenzeitschriften stellt

sich die Situation wiederum anders da.

Die Analyse der Inhalte beschrankte sich auf geschriebene journalistische Darstellungsfor-
men. Bildliche Darstellungen waren auf ihre Beitrdge zum 6ffentlichen Diskurs Uber Frauen-
erwerbstatigkeit ebenso zu untersuchen wie Inserate, Witze oder literarische Beitrage.
Grundlegende Studien uUber das in Medien vermittelte Frauenbild boten hier einen geeigne-

ten Ausgangspunkt.

Noch einmal angeflhrt sei hier eine Auslassung aus dem Instrumentarium der Kritischen

™6 hier im speziellen Slatin 1969 und Kerlikowsky 1967



130

Diskursanalyse, namlich die Betrachtung von Kollektivsymbolen,”’ die hinsichtlich der Ge-
gensatze, Ahnlichkeiten und Verschmelzungen der ,alten Symbolik der NS-Zeit zu/mit der
ikonographisch Uberreichen Zeit der Anfange der US-dominierten Marktwirtschaft und Unter-
haltungsindustrie in den 1950er Jahren zu untersuchen waren, auch anhand von KundIn-

nenzeitschriften.

Im Zuge der Auseinandersetzung mit der Thematik taten sich darlber hinaus Fragen auf, die

weiterfiihrend zu dieser Diplomarbeit diskutiert werden konnten:

Uber die Publikumsstruktur von Kundinnenzeitschriften gibt es nur selten konkrete Angaben,
meist sind Daten nur fiir einzelne Titel in geringem zeitlichen Umfang bekannt. Eine Aufar-
beitung mittels genauer Untersuchung der Vertriebswege oder aus Ergebnissen von Lese-
rinnenbefragungen, die nur selten veréffentlicht sind, kdnnte Auskunft dartiber geben, wie
zielgruppenspezifisch in Kundinnenzeitschriften gearbeitet wurde bzw. ob die Hefte auf ein

sideales* Publikum hin gestaltet wurden.

Monographisch aufgebaute Analysen Uber langere Erscheinungszeitrdume hinweg — man-
che der Titel erschienen schon seit der Zwischenkriegszeit — kénnten Aufschluss geben tber
einen mdglichen Wandel in der Anwendung von Kundlnnenzeitschriften als PR-Instrumente.
Wirtschaftsgeschichtliche und unternehmensspezifische Zusammenhange mussten dabei
berlcksichtigt werden. Was anhand von Fallbeispielen fur die Darstellung von Frauener-
werbstatigkeit fur 5 Jahrgange erbracht wurde, lief3e sich fir andere Themenschwerpunkte
fortsetzen, auch Uber l[Angere Untersuchungszeitrdume hinweg. So fiel beim Querlesen der
KundInnenzeitschriften auf, dass der Wandel zur Konsumgesellschaft nur marginal in den
Inhalten zum Ausdruck kommt: Der propagierte Spargedanke hatte um 1955 noch seine Be-
rechtigung aus der sich erst stabilisierenden Wirtschaftslage; die Konjunkturdaten besserten
sich von Jahr zu Jahr, dennoch wurden Neuanschaffungen und Modernisierungsvorschlage
meist nur vorsichtig thematisiert — und das in Medien, die verkaufsunterstitzend wirken soll-
ten; selbst die Anpreisung der eigenen Produkte wurde ,verninftig“ argumentiert, eine all-

gemein konsumfreundliche Atmosphare war nur in wenigen Fallen auszumachen.

Zwei hier ungestellt gebliebene Fragen sind wohl aus einer vertieften Analyse der gesell-
schaftspolitischen Entwicklungen bzw. Umstande der 1950er Jahre heraus zu untersuchen:
Das Proletariat bleibt weitgehend unsichtbar; die in den KundIinnenzeitschriften erwahnten
Professionen beinhalten zwar Lehrberufe im Handel und von dort aus eine reiche Auswahl
bis in akademische und unternehmerische Spharen, Industriearbeiterinnen oder Arbeiterin-
nen in landwirtschaftlichen Betrieben werden nur als ,gllickliche Gewinnerlnnen® in einschla-
gigen Publikationen genannt, als Teil der arbeitenden Bevoélkerung oder Kundinnenschicht

bleiben sie unerwahnt. Dies erinnert an die Sehnsucht nach (klein-)burgerlichem Wohlstand

™7 ygl. Kap. 1.5.1.3
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fur alle, die in der Rezeption der 1950er Jahre zur Sprache kommt.

Als ebenso nichtexistent erweist sich das Thema Feminismus.”*® Der Frage, warum die we-
nigen internationalen Publikationen, die heute als wegbereitend bzw. fur ihre Zeit revolutionar
gelten, namentlich von Margaret Mead und Simone de Beauvoir, kaum in die heimische
Diskussion Eingang fanden, kann hier nur mit Mutmafiungen begegnet werden: Abgesehen
von einer auf Familie konzentrierten Grundstimmung, die (frauen-)emanzipatorische Bestre-
bungen nicht unterstutzte, ist anzunehmen, dass auch der vorherrschende Antikommunis-
mus des Kalten Krieges einer positiven Rezeption Simone de Beauvoirs entgegenstand; da-
riber hinaus lieRen wohl die konservativen moralischen Imperative jener Zeit Widerlegungen
der zugeschriebenen ,natlrlichen® oder ,gottgegebenen” Eigenschaften von Mann und Frau
nicht gelten.

SchlieRlich ware eine nahere Betrachtung der aktuellen Positionen zu Frauenerwerbstatig-
keit, aber auch der konzeptionellen Grundlagen von Kundlnnenpublikationen, im Vergleich
zu jenen aus den 1950er Jahren ein weites Feld fur Untersuchungen. Es bleibt festzustellen,
wo eindeutige Parallelen auszumachen sind und worin mégliche Weiterentwicklungen und

Modernisierungen zum Ausdruck kommen.

™8 vgl. auch Kap. 1.4.2.2. und 2.
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7. Quellenverzeichnis

7.1. Zeitschriftentitel der Untersuchung

Kundlnnenzeitschriften

Die Apotheke. Zeitschrift flir Gesunde und Kranke. E, H, V: Oesterreichischer Apotheker-
Zeitschriften- und Drucksorten-Verlag G.m.b.H. (ab 1/1950), Osterreichischer Apotheker-
Zeitschriften- und Drucksorten-Verlag G.m.b.H. (ab 1/1953). E, V: Osterreichischer Apo-
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Graz, V: Selbstverlag der STEWEAG. Graz. 1955 — 1959. [Elektrobote]

Ernst Fournes Foto-Berater. E, H, V: Ernst Fournes. Wien. Hefte 1/1959 — 3/1959 (4. Jg.).”™"
[Foto-Berater]

Gilda. Die Kundenillustrierte der ,,Pako“-Handels- und Verpackungs-Ges.m.b.H. (1/1956 —
37/1957); Gilda. Die Kundenillustrierte der freien Leistungsgemeinschaft A&O (38/1957 —
45/1958); danach: Gilda. H: Gertrude Kuhn-Verlag Ges.m.b.H. (1/1956 — 9/1956), ,Pako*
Handels- und Verpackungsges.m.b.H. (10/1956 — 37/1957), A&O Zentralkontor Ges.m.
b.H. (ab 38/1957). E, V: Kuhn-Verlag. Wien. Hefte 1/1956 —47/1958.7%2 [Gilda]

Die Hohe Briicke. H, E, V: Glicksstelle Mihalovits (ab 1/1954 und ab 1/1957), Gllcksstelle
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aulRer 3/1956 und 10/1956). Wien. Hefte 1/1955 — 10/1959. [Hohe Briicke]
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Hausfrau]
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749 1958 wir als 3. Jg. weitergefiihrt wie schon 1957

50 mit Ausnahme des Heftes 83/4. Jg., 2.1.1959

81 mehr zur Zeit der Untersuchung nicht verfigbar (ONB)

782 mehr zur Zeit der Untersuchung nicht verfigbar (ONB)

53 erschien ab 1952 in unregelmafiger Reihenfolge, 1956 gar nicht, sonst im Untersuchungszeitraum
zwischen 4 und 11 Mal pro Jahr
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Die neue Linie. E, H, V: Verlag Dr. Peter Muller; 9/1959: H: Dr. Peter Muller gemeinsam mit
den Firmen F.M. Hammerle, Franz M. Rhomberg, Benger & Co., Zellwolle Lenzing, Per-
sil Ges.m.b.H., Singer Comp.; 10/1959: H: Dr. Peter Miller gemeinsam mit den Firmen
F.M. Hdmmerle, Franz M. Rhomberg, Benger & Co., C. Ganahl & Co., J.M. Weyrer &
Sohne, Schlesische Leinweberei E. Machhold, Zellwolle Lenzing AG, Persil Ges.m.b.H.,
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1959.7%* [Gliickspost]
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Ges.m.b.H; ab 4/2. Jg., August 1955: H, V, E: Sparkassenverlag; 6/2. Jg., Dezember
1955: H: Hauptverband der &sterreichischen Sparkassen, Zentralstelle fur Sparkassen-
werbung; V, E: Sparkassenverlag; ab 1/3. Jg., Janner/Februar 1956: H, V, E: Sparkas-
senverlag; ab 2/4. Jg., April 1957, H: Hauptverband der dsterreichischen Sparkassen, E,
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Als KundInnenzeitschriften katalogisiert oder verzeichnet, aber nicht qualifiziert

Haushalt und Heim. E, H, V: ,Konsumverband®, Zentralverband der osterreichischen Kon-
sumgenossenschaften. Wien. Hefte 1 — 2/1955 (XX. Jg.). [Haushalt und Heim]

Im Blickfeld. Organ der Fraktion der Gewerkschaftlichen Einheit. Im Werk Unilever Ges.m.
b.H. Atzgersdorf. E, H, V: Fraktion der Gewerkschaftlichen Einheit. Wien. Heft April
1959. [Im Blickfeld]

Nachrichten. Versicherungsanstalt der Osterreichisc__hen Bundeslénder Versicherungsaktien-
gesellschaft. E, H, V: Versicherungsanstalt der Osterreichischen Bundeslander Versiche-
rungsaktiengesellschaft. Wien. Heft 1, Oktober 1949. [VOBV]
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4 Erscheinungsweise ist mindestens monatlich, allerdings sehr unregelmaRig; auferdem sowohl Zei-
tungsbeilagen als auch Postsendungen .
55 mehr zur Zeit der Untersuchung nicht verfiigbar (ONB)
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Anhang
Abstract

Die vorliegende Diplomarbeit stellt eine Untersuchung ber die Bedeutung und Beurteilung
von Frauenerwerbstatigkeit flr bzw. in dsterreichische(n) Kundinnenzeitschriften der zweiten
Halfte der 1950er Jahre dar. Berlcksichtigt wird weiters die (Selbst-)Darstellung und Anspra-
che berufstatiger Frauen in verschiedenen Rollen und deren Gewichtung. Die forschungslei-
tende Frage lautet also, ob die - zumindest theoretisch - finanzielle Besserstellung berufsta-
tiger Frauen diese zu bevorzugten Kundinnen mit eigensténdigem Kaufverhalten speziell in
Branchen mit hohem Frauenanteil macht, was in einer positiven Haltung gegeniber Frauen-
erwerbstatigkeit zum Ausdruck kdme; oder ob auch arbeitende Frauen primar in ihrer Funk-

tion als fur den Haushalt verantwortliche Einkauferinnen beschrieben und adressiert werden.

Die theoretische Auseinandersetzung untersucht die Publikationsform KundIinnenzeitschrif-
ten aus verschiedenen Blickwinkeln, wobei der Funktion dieser Medien als PR-Instrumente
unter Berucksichtigung des zeitgendssischen Selbstverstandnisses von Public Relations be-
sondere Bedeutung zukommt. Die kommunikationswissenschaftlichen bzw. gesellschaftsthe-
oretischen Grundlagen hierfur liefern einzelne Aspekte des historischen Materialismus, der
System- sowie der Handlungstheorie und Einfliisse aus multidisziplinaren bzw. integrieren-
den Ansatzen der Cultural Studies und der feministischen Forschung. Die Betrachtung der
themenrelevanten historischen Grundlagen konzentriert sich auf gesellschaftliche Entwick-
lungen und das vorherrschende Frauenbild inklusive einer Beschreibung weiblicher Erwerbs-

tatigkeit im Untersuchungszeitraum.

Bei der Durchfiihrung der empirischen Analyse kommt ein Methodenmix mit Schwerpunkt
auf der Kritischen Diskursanalyse zur Anwendung. Den Materialcorpus hierfir bilden Beitra-
ge mit Erwahnung von Frauenerwerbstatigkeit oder berufstatigen Frauen in knapp zwanzig
Titeln aus verschiedenen Geschaftsfeldern. Die Ergebnisse zeigen eine starkere Berlcksich-
tigung des Themas Frauenerwerbstatigkeit in Zeitschriften von Branchen mit hohem Frauen-
anteil an ihren Kundinnen, wobei allerdings starke Schwankungen zwischen den einzelnen
Titeln auszumachen sind. Die Beurteilung von Frauenberufstatigkeit und erwerbsarbeitenden
Frauen ist generell und branchenlbergreifend wie auch innerhalb einzelner Zeitschriften am-
bivalent. Es werden Vor- und Nachteile weiblicher Erwerbstatigkeit gleichermallen behandelt,
an erster Stelle hat fir Frauen letztendlich aber immer die Familie zu stehen. Dement-
sprechend werden sie auch primar als Hausfrau, Ehefrau und Mutter adressiert, seltener als

Kundin mit eigenem Einkommen und persdnlichem Konsumverhalten.

Diese Ergebnisse entsprechen inhaltlich dem gesellschaftspolitisch propagierten Idealbild
der Familie als Keimzelle des Staates und in der Umsetzung dem Selbstverstandnis von

Public Relations als Mittlerin zwischen einzelnen Gruppen zum Wohle der Gesamtheit.
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