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Die Ohnmacht der Frauen

Das Rezept traditioneller Frauen-
zeitschriften ist bekannt: Schoner
Wohnen, noch schinere Mode,
Tips fiir sie: aber alles fiir ihn. Das
Interesse ist eindeutig. In einer
nicht abgesprochenen, wohl aber
offenen Kumpanei ziehen die Zeit-
schriftenmacher aus Demselben
Profit wie die Eheminner: fiir
beide ist es am besten, wenn fiir
die Leserin, Ehe- und Hausfrau
alles beim Alten bleibt,

Als das Marketingblatt , Absatzwirt-
schaft** vor einiger Zeit die Werbekon-
zepte traditioneller Frauenzeitschriften
untersuchte, hief es gleich zu Beginn
des Artikels: ,,Alle Macht den Frauen!*
Das war allerdings keine Aufforderung
an Frauen, sich mehr Macht zu erobern,
noch ein Apell an Minner, auf diese zu
verzichten. Im Gegenteil: Was die Frau-
enbewegung fordert, ist fiir die ,,Absatz-
wirtschaft'* schon ldngst verwirklicht,
..JFrauen sind nicht nur gleichberech-
tigt"", heifit ¢s da, ,sie sind es sogar in
erster Linie, die bestimmen, wo der
Konsumzwang hingeht."

Wie die ,,Absatzwirtschaft'* zu dieser
Analyse gelangt, ist leicht festzustellen.
Frauen féallen direkt die Entscheidung,
fiber das, was produziert wird, indem
sic bestimmen, welcher Kise, welche
Wurst zu Hause auf den Tisch kom-
men, in welchem Gewand sie dem
Herrn des Hauses begegnen, mit wel-
chem Eisen sie seine Biigelfalten glitten,
um Unmutsfalten nicht erst aufkom-
men zu lassen. Die Macht der Frauen
liegt also in der Entscheidung zwischen
dem einen Weifs und dem anderen, zwi-
schen dem kuscheligen und dem molli-
gen Waschen. Was fir eine Macht!

,,Frauen verwalten die Etats der
Haushalte und verfligen damit diber Mil-
liarden Kaufkraft.** Daf dieses Geld
nicht das der Frauen selbst ist, stort die
befragten Zeitungsmacher von Gruner
und Jahr (Brigitte), vom Jahreszeiten-
verlag (Petra und Fir Sie) und von
Bauer (Tina) nicht. Gerade weil Frauen
das Geld, das siec monatlich oder wo-
chentlich von ihrem Ehemann erhalten,
nur verwalten, ist sicher, daff es in den
Haushalt zuriickflieft, Das ist der Markt,
von dem die Zeitungsmacher leben, Es
sind die Anzeigen iiber Waschmittel und
Waschmaschinen, iiber Haushaltsgerite
usw., die die Zeitschriften am Leben er-
halten.
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Um den Anzeigen-Markt voll auszu-
schopfen, begleiten diese Zeitschriften
ihre Leserinnen durch den ganzen Tag:
Artikel tiber Modetips, Kosmetik, Kor-
perpflege, Haushaltsberatung, Einrich-
tungsvorschlige fur die Wohnung, Er-
zichungs-, Berufs- und psychologische
Beratung, Rezepte fir den Morgen,
Mittag, Abend, fiir Betthupferl — es
gibt immer etwas zu kaufen. Das wissen
die Zeitschriftenmacher: ,,'Fir Sie’ trifft
auf dic Leserin in unterschiedlichen Rol-
len, fiir sich selbst oder als Hausfrau,
stets aber als Einkiduferin*, und ,,‘Pet-
ra’ verleiht der Leserin Anerkennung
und Selbstbestitigung in ihren unter-
schiedlichen . Rollen* (Friedhelm Glat-
ter vom Jahreszeitenverlag). Bei der
,J/Absatzwirtschaft** liest sich das dann
so: daf die Frauen, indem sie iiber das
Haushaltsgeld verfiigen, sogar das redak-
tionelle Gesicht der Zeitschrift prigen.
Und das wird dann nicht Teufelskreis
genannt, aus dem die Frauen ohne eige-
nes Geld nicht herauskommen, sondern
die Macht der Frauen. Wer von uns war
sich je der Fiille ihrer Macht bewufst?
Nur nutzen tut uns Frauen diese Macht
nicht: ,,Den Nutzen hat letzten Endes
der Inserent. Das Vertrauen, das die
Leserin der Zeitschrift entgegenbringt,
bezieht sich auch auf seine Anzeigen*
(Peter Meyn, Gruner + Jahr). Und ver-
dienen tut der Verlag.

Wen wundert es noch, dafl ir dem
seltsamen Land des Absatzes, in dem
alles erreicht ist, Frauen um nichts zu
kimpfen brauchen, weder um Geld
noch um Macht, sich die Zeitschriften
selbst als realistisch, praxisnah, als ju-
gendlich, griindlich und nachvollziehbar
hochstilisieren? Daft dann schliefilich die
Themen, iiber dic die Zeitschriften so
praxisnah berichten, stets dieselben sind
— nur in anderer Verpackung? Die Zeit-
schriftenmacher: ,Man muf8 natirlich
zugeben, dafl das Themenspektrum in-
nerhalb der klassischen Frauenzeitschrif-
ten weitgehend austauschbar ist* (Peter
Meyn, Gruner + Jahr). Schon der kleinste
Unterschied ist bemerkenswert: Brigitte
Lhat als erste Zeitschrift den Modeteil
nach vorn gezogen'. Und Nora: ,Wir
haben erstmals, und das hat Aufsehen
erregt, den Modeteil von vorne wegge-
nommen.**

Was wir iiber Zigaretten und Wasch-
mittel schon lingst wufiten, gilt auch fir
die traditionellen Frauenzeitschriften:
Eine ist wie die andere.

Sibylle Plogstedt
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