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1. Einfiihrung

Der Anteil der Senioren an der deutschen Gesamtbevdlkerung nimmt stetig zu. Diese
Entwicklung ist auf zwei Trends zurickzufuhren, die Schrumpfung und die Alterung der
Bevodlkerung. Diese Entwicklung ist auch aus der ,Bevolkerungspyramide® des Statistischen
Bundesamtes (in BURMEISTER/ DAHEIM 2004: 176) ablesbar. Wahrend sich die deutsche
Bevolkerung noch zu Beginn des 20. Jahrhunderts auf der gro’en Anzahl der jungen
Bevdlkerung stiitzte und die Zahl der Alteren stetig abnahm, hat sich die
Bevolkerungsverteilung zum Ende des Jahrhunderts stark verandert. Das Verhaltnis von
alterer zu jungerer Bevolkerung dreht sich so um, dass sich in naher Zukunft das Verhaltnis
zu Gunsten der Alteren verschoben haben wird. Diese Entwicklung ist vor allen Dingen auf
gesunkene Geburtenziffern und die zunehmend steigende Lebenserwartung zurtickzufihren.
Laut Statistischem Bundesamt umfasst die deutsche Bevdlkerung heute rund 82 Millionen
Menschen. Davon sind 21% junger als 20 Jahre, aber 24% sind bereits Uber 59. Im Jahr
2050 wird sich nach den Prognosen des Statistischen Bundesamtes das Verhaltnis so
verschoben haben, dass ein Drittel der Bevélkerung Uber 59 sein wird, aber nur noch ein
Sechstel unter 20 Jahren.

Diese demographischen Verschiebungen haben auch Auswirkungen auf die Medien,
da die Gruppe der Senioren den gréfdten Bevolkerungsanteil ausmachen wird und somit
zunehmend an Relevanz gewinnt. Bisher stecken jedoch Untersuchungen zu Senioren als
medienrelevante Gruppe noch in den Kinderschuhen. In Werbung und Marketing wird noch
heute davon ausgegangen, dass Senioren eine Minusvariante der Jugend sind. Die SIGNUM
Studie von KOSCHATE/ MALINOWSKI/ WINDSCHILD hat ergeben, dass diese Einstellung
zu kurzsichtig ist, da Senioren ihre Wertschatzung seitens der Medien erwarten.
Ruhestandler ,unterscheiden sich grundlegend in ihren Einstellungs- und Verhaltensmustern
von anderen Verbrauchergruppen“ (KOSCHATE et al 2004: 5).

In dieser Arbeit sollen nun aktuelle Artikel ausgewahlter Zeitschriften fir Frauen ab 50
untersucht werden. Unter besonderer Beriicksichtigung stehen dabei die Charakteristika der
neuen alteren Generation und die Nutzwertigkeit der Artikel fur diese Zielgruppe. Ausgehend
von Themen- und Freizeitinteressen der Seniorinnen sowie deren besonderer Einstellungen
und Ziele sollen Hypothesen aufgestellt werden, die Uber die besonderen Anforderungen an
die Zeitschriftenredakteure bezuglich der Nutzwertigkeit Auskunft geben. Ob die Zeitschriften
diesen besonderen Anforderungen flir die altere Generation gerecht werden, soll in der
Analyse der Artikel herausgefunden werden. Abschlielend wird geklart, in wie weit diese

beispielhaften Artikel gelungen sind oder wo Nachbesserungsbedarf besteht.
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2. Charakteristika der Generation 50plus

In Werbung und Marketing wird oft von der ,Generation 50plus“ gesprochen ohne
wirklich zu klaren, wer damit genau gemeint ist. In dieser Arbeit sind die Menschen damit
gemeint, die bereits den Ubergang von der beruflichen zur postberuflichen Phase gemeistert
haben und sich nunmehr in ihrer Rente befinden. Das sind diejenigen, die kurz vor oder
wahrend des Zweiten Weltkrieges geboren wurden, die schwierige Nachkriegszeit erlebt
haben, den wirtschaftlichen Boom der 1950iger und die gesellschaftlichen Umbriche der
1960iger Jahre. Wahrend ihres Berufslebens haben sie sich einen gewissen materiellen
Wohlstand erarbeitet und mdochten diesen nun in der Rente auch geniefden. Der bisherige
Lebensstandard soll erhalten bleiben.

Mit dem Rentenbeginn andert sich das Leben jedoch noch einmal radikal.
KOSCHATE (2004: 15) fasst diese Veranderungen in drei Punkten zusammen: neue Werte
als biographisches Resultat, von der Fremd- zur Selbstbestimmung und die Enttabuisierung
des eigenen Vermogens. Werte ergeben sich danach zum einen aus vernachlassigten und
verdrangten Persoénlichkeitsziigen, die in der postberuflichen Phase wieder entdeckt und
entfaltet werden. Hinzu kommt, dass Werte aus der ersten Halfte des vorigen Jahrhunderts
(unter anderem Pflichterfillung, eheliche Treue) heute eine geringe Rolle spielen und
andere, neue Werte in den Vordergrund treten. Dazu gehdren vor allen Dingen die geistige
Selbstverwirklichung und der damit einher gehende Trend zur Individualisierung. Koschates
zweite Veranderung bezieht sich auf den Fakt, dass das Arbeitsleben den Alltag eines
Berufstatigen so einschrankt, dass man von einer Fremdbestimmung durch die Arbeit
ausgehen kann. Mit dem Wegfall der Arbeit bei Rentenbeginn ist es nun wieder mdglich
mehr Uber sein Leben selbst zu bestimmen. Die dritte grofle Veranderung beim
Renteneintritt bezieht sich auf das Vermoégen. Es ist nun nicht mehr notwendig fur den
Lebensabend zu sparen, sondern Altere kdnnen Uber ihre private Vorsorge sofort und frei
verfigen. So besitzen die ab 70-Jahrigen Uber 30% des deutschen Vermdgens. Diese
finanziellen Spielrdume werden durch das Gefihl unterstlitzt, dass alter werden positiv ist.
Senioren sind mobiler, geslinder und aktiver als noch die Generation ihrer Eltern im gleichen
Alter. Fur die heutigen jungen Rentner und die Rentner der Zukunft wird Ruhestand Freiheit,
Lebensfreude und Vitalitat bedeuten.

Auch die Freizeit- und Themeninteressen andern sich mit zunehmendem Alter. In der
~SWR-Studie 50+ (GRAIJCKYK ET AL. 2001: 189f) wurde bei einer Befragung ermittelt,
welche Freizeitpraferenzen lGber 50-Jahrige haben und welche Freizeitaktivitaten ausgetibt

werden. Mit 81% war fur die Befragten die Kontaktpflege mit Freunden und Verwandten am
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wichtigsten. Flr 70% war Spal} in der Freizeit von Bedeutung und 47% wollten interessante
Menschen kennenlernen. Bezogen auf einen Monat wurden nicht mediale und mediale
Freizeitbeschaftigungen ermittelt. Bei der ersten Gruppe wurden sportliche Aktivitdten und
Treffen mit Freunden am haufigsten genannt. Das Fernsehen stellte dem gegenuber die am
haufigsten genutzte mediale Freizeitbeschaftigung dar. Nahezu taglich werden Fernseher,
Radio und Telefon benutzt. Mit groRem Abstand folgten das Horen von Tontragern (CD,
Kassette) und das Lesen von Zeitschriften und Magazinen. Da 40% aller Gber 50-Jahrigen
jedoch ein Zeitschriften-/lllustriertenabonnement besitzen, spielen Zeitschriften eine nicht zu
unterschatzende Rolle. Die Themeninteressen der Altersgruppe wurden in derselben Studie
ebenfalls abgefragt. Hierbei stellten sich erstmals Unterschiede zwischen Mannern und
Frauen heraus. Frauen interessierten sich zwar fur Mode und Kleidung, aber auch das
Interesse fur Natur/Umwelt, politisches Geschehen, Medizin/Gesundheit/ Erndhrung, fremde
Kulturen und Soziales war gro3 (GRAIJCKYK ET AL. 2001: 200). Sport, Wirtschaft und

Auto/Verkehr waren flir Frauen weniger wichtig und eher Mannerdoméanen.

3. Hypothesen uber die Nutzwertigkeit in Zeitschriften und Methodik der Analyse

Zeitschriften zeichnen sich durch ihren hohen Anteil an Nutzwertigkeit aus. Darin liegt
auch die Leistungsfahigkeit der Zeitschrift. Der Nutzwertjournalismus fuhrt damit auch zu
einer Erhdhung der Medienbindung der Frauen ab 50 an ,ihre Zeitschrift durch besondere
Inhalte und Formen, die speziell auf sie ausgerichtet sind. Grundsatzlich kann man

nutzwertigen Journalismus in drei Bereiche aufteilen: inhaltlich, sprachlich und formal.

3.1. Inhaltlich

Nutzwertige Artikel in Zeitschriften zeichnen sich besonders durch ihren Navigator-
Charakter (MAST 2003: 32) aus, das heif3t, der Journalist soll dem Leser im Dschungel der
Informationen Orientierungshilfe geben. HALLER (1997: 10) betont dabei, dass
Nutzwertjournalismus am besten funktioniere, wenn die Orientierungshilfe den Leser direkt
im Alltagsleben trifft, zum Beispiel durch Veranstaltungstipps oder Tests. Hinzu kommt, dass
die Hilfe speziell zu Frauenthemen ab 50 passen muss, sonst geht sie an den Leserinnen
vorbei. Die Rezipientin mochte weder Uber- noch unterfordert werden, sondern in ihrem
Denken gefordert und in ihrem Handeln geférdert. Dies stellt natlrlich eine Gratwanderung
dar, denn der Journalist muss seine Leserinnen genau kennen und wissen, wann er Fach-

und Hintergrundwissen voraussetzen kann oder wann er sie erklaren muss. Grundsatzlich
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sollte jedoch bei alteren Zielgruppen die Grundregel gelten, lieber mehr zu erklaren als
Informationen  unkommentiert zu lassen. SchlieRlich erwarten die Leserinnen
Orientierungshilfe und Angebote zur Problemlésung. Dabei sollten nicht einfach nur
berichtende Texte genutzt werden, sondern auch Darstellungsformen wie Interviews oder
Expertendiskussion, die zu einer Rund-um-Betrachtung eines Themas beitragen, Chancen
und Risiken aufzeigen und schlieBlich zu Lésungsvorschlagen flhren. Besonders
bezeichnend fur den Nutzwertjournalismus sind weitere Infoangebote, wie Webadresse,
Telefonnummern oder Blcherempfehlungen, die der Leserin dann die Mdéglichkeit geben,
selbst aktiv zu werden und sich im jeweiligen Thema zu vertiefen. Zu beachten ist die
praktische Anwendbarkeit der nutzwertigen Informationsangebote fir die altere Generation,
da das Internet beispielsweise und seine Méglichkeiten bei den Alteren noch nicht in dem

Male zum Lebensalltag gehdren wie bei den Jingeren.

3.2. Sprachlich

In einem Interview mit dem Medienmagazin journalist, antwortete Werner Klingenberg

auf die Frage, was einen guten Verbraucherjournalisten ausmache, mit der Forderung nach
w<der Fahigkeit wichtig [und] pragnant zu formulieren, um Wesentliches so kurz wie mdglich
auszudrucken® (KLINGENBERG 1997: 15). Hinter dem sprachlichen Aspekt des
Nutzwertjournalismus verstecken sich also Schlagworte wie Wesentlichkeit und Pragnanz.
Fur Frauen Uber 50 reicht das aber nicht aus. Diese Zielgruppe verlangt nach weiteren
Fahigkeiten. So spielt die Verstandlichkeit eine grol3e Rolle, denn altere Zielgruppen haben
oft Schwierigkeiten komplizierte Themen zu verstehen. Der Journalist muss in der Lage sein,
Kompliziertes zu vereinfachen und verstandlich aufzubereiten (auch mit formalen Mitteln).

Damit kann er dann auch den Leseanreiz steigern.

3.3. Formal

Um Nutzwertjournalismus flr das Auge interessant zu machen, sollten die Seiten
eine durchdachte Struktur aufweisen. Dabei sollte bei der Wahl des Layouts auf die
physischen Bedurfnisse (schlechter werdendes Augenlicht) der alteren Generation
eingegangen werden. Hier spielen Schriftgrofie, Einsatz von Farben, aussagekraftige Bilder
(Grafiken, Fotos) eine Rolle. Formale Gestaltungsmittel sollen den visuellen Leseanreiz
erhohen, nicht aber die Leserin verschrecken. Hilfsmittel, die die Themen verstandlich und
Ubersichtlich aufbereiten, sind Infografiken, Tabellen oder Entscheidungsbaume. Fir altere
Leser eignen sich besonders Dienstleistungstests, Schritt-flir-Schritt-Anleitungen oder

Expertenrat, denn diese Formen gehen am besten auf ihre Bedurfnisse ein.
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4. Aktuelle Zeitschriftenangebote fiir Frauen ab 50

Das Zeitschriftenangebot fur Frauen ist enorm gro. Die Bandbreite reicht von
themenorientierten Zeitschriften (Mode, Heim, Religion) Uber unterhaltungsorientierten
Zeitschriften (Konigshauser, Stars) bis zu altersorientierten Zeitschriften (Jugend,
Erwachsene, Senioren). Im Folgenden wurden funf Zeitschriften fur reife Frauen ausgewahlt,

die die Gesamtheit der Zeitschriften flr diese Zielgruppe widerspiegeln sollen.

Verlag Griin- | Erscheinungs Auflage Preis* Internet-
dung weise adresse
ab 40 Verlags-
keine
ab40 gesellschaft mgH, | 1991 vierteljahrlich €7,80 www.ab40.de
) Angabe
Mdinchen
Bundes-Verla www.55plus-
55plus ] 9 2003 2-monatlich 25.000 € 3,80 ]
GmbH, Witten magazin.de
Lenz Bayard Media € 2,00 (Frau
(Frau im GmbH & Co.KG, 1967 monatlich 190.000 im Leben), www.lenzmagazin.de
Leben) Augsburg € 2,90(Lenz)
Heinrich Bauer
Zeitschriften
Neue Post 1978 wochentlich 1.000.000 €1,40 www.bauerverlag.de
Verlag KG,
Hamburg
. Gruner + Jahr AG
Brigitte 2000 2-monatlich 500.000 €3,30 www.brigitte.de
woman & Co KG

*Stand Januar 2005, Quelle: Mediadaten

4.1. ab 40

Die ab 40 betitelt sich als eine ,Zeitschrift von, fiir, Gber Frauen“ und mochte Auskunft
dariber geben, ,wie [Frauen] leben, was sie denken [und] wer sie sind®“. Das Themenfeld der
Zeitschrift behandelt Kdrperbewusstsein, gesunde Erndhrung sowie Literatur und Kultur,
versucht aber, diese Themen anspruchsvoll und in anderem Licht als andere
Frauenzeitschriften zu betrachten. Diese Zielsetzung ist lobenswert, gerade weil die Themen
wellenartig aufgefachert werden. Ungunstig gewahlt wirken aber einzelne Artikel, die in ihrer

Zusammensetzung und Dramaturgie nicht zur Welle gehorig erscheinen.

4.2. 55plus
55plus bezeichnet sich als ,das christliche Magazin fur neue Horizonte* (Mediadaten

2005: 476) und ist damit die einzige religids orientierte Zeitschrift in dieser Auswahl an

aktuellen Zeitschriften fir reife Frauen. Alle Artikel haben einen christlichen Bezug und
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richten sich speziell an altere Kirchgangerinnen. Die Themenauswahl umfasst vor allem das
aktive Leben nach dem Renteneintritt, Reisen, Medizin und Materialien fir die
Gemeindearbeit. Erganzt wird das Angebot durch Buchtipps und Veranstaltungshinweise.
55plus versucht ernsthaft und anspruchsvoll, seinen Leser im Rentenalter bei der Suche

nach der eigenen Identitat zu unterstttzen.

4.3. Lenz (Frau im Leben)

Lenz und Frau im Leben sind inhaltlich zwei vollig identische Zeitschriften, die sich nur im
Titel unterscheiden. Frau im Leben wirbt mit dem Slogan ,kreative ldeen fir Haus und
Familie® (Mediadaten 2005: 477). Beide Zeitschriften betrachten die Bereiche ,Miteinander®,
.Leben & Geniellen®, ,Gesund & Fit* sowie ,Reisen & Kultur®, bleiben aber bei vielen
Themen an der Oberflache haften, wo tiefere Recherche mehr Nutzwert fir die Leserin
haben kdnnte. Im Gegensatz zu den beiden vorher genannten Zeitschriften ist hier der hohe

Anteil an kleinteiligen Stoffen auffallend.

4.4. Neue Post

Die Neue Post definiert sich selbst als ,aktuelle und unterhaltsame Frauenzeitschrift,

vor allem an Leserinnen ab 40“ (Mediadaten 2005: 208). Das trifft vollstandig zu, bedeutet
aber auch, dass sie zum Teil den Anspruch auf journalistische Sorgfalt schleifen Iasst. Die
Zeitschrift bedient die Themen Royals sowie Prominente aus Fernsehen, Gesellschaft und
Sport. Damit sind Personen eindeutig von hoherem Nachrichtenwert als die dazugehdrigen
Sachthemen dahinter. Die Artikel sollen stark emotionalisieren, das heil’t, jeder Artikel
verleiht das Gefluhl von ,miterleben’. Dieser Effekt wird durch die zahlreichen Fotos (zum Teil
Montagen) in der Zeitschrift noch verstarkt. Leser-Service findet in den Rubriken Geld,

Recht, Familie/Partnerschaft, Medizin, Mode, Kosmetik und Kochen statt.

4.5. Brigitte woman

In den Mediadaten (2005: 194) heil3t es: ,Brigitte woman weil3, dass Frauen Uber 40
andere Anspriche an Mode und Kosmetik haben als jingere Frauen und auf andere
Schwerpunkte bei Themen wie Geld und Versicherung, Reise, Psychologie, Gesundheit und
Partnerschaft setzen. Brigitte woman stellt diese Frauen in den Mittelpunkt, um sie auf
hohem Niveau zu informieren, zu inspirieren und zu unterhalten®. Diese Zeitschrift geht im
Besonderen auf die neue altere Generation ein. Hier stehen beruflich tatige Frauen im

Mittelpunkt, die bewusst versuchen, das ,alt und grau werden® zu vermeiden.
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5. Analyse ausgewabhlter Artikel beziiglich ihrer Nutzwertigkeit

Im Folgenden werden funf Artikel, das heildt je einer aus jeder Zeitschrift, nach den
inhaltlichen, sprachlichen und formalen Gesichtspunkten analysiert sowie auf ihren Nutzwert
untersucht. Zur besseren Vergleichbarkeit wurden Artikel aus dem Bereich Gesundheit

gewahlt.

5.1. ab 40 - Brigitte Stieber : ,Gewichtsmanagement mit Gewinn®

Brigitte Stieber nimmt sich eines der groften Probleme der Frauen an — dem
Gewicht. Sie stellt Noni vor, die Frucht der Morindapflanze aus Franzdsisch Polynesien. Auf
der Basis des Nonisaftes, so schreibt Stieber, ist es fur Frauen moglich, ihr Gewicht zu
halten oder sogar dauerhaft zu reduzieren. Neben Hintergrundinformationen zur Pflanze und
zu ihrer Forschungsgeschichte, stellt Stieber das Abnehmprogramm sowie das Unternehmen
Tahitian Noni International vor, das den Nonisaft weltweit vertreibt. AbschlieRend geht die
Autorin auf den Erfolg des Unternehmens ein und |adt Frauen dazu ein, ein eigenes
Nonigeschaft aufzubauen.

Dieser Text Uberzeugt bezlglich seiner Nutzwertigkeit in keiner Weise. Hallers
Orientierungshilfe ist praktisch nicht vorhanden, da der Text eine umfassende, objektive und
ausgewogene Behandlung alternativer Mdglichkeiten der Gewichtsreduzierung vermissen
lasst und sich ausschliel3lich dem Thema Noni widmet. Der Text ahnelt eher einer PR-
MalRnahme oder ungekennzeichneter Werbeflache in der Zeitschrift. Das wird durch die
Oberflachlichkeit unterstutzt, mit der das Thema behandelt wird. Auf gesundheitliche Risiken
des Nonisaftes wird zum Beispiel gar nicht eingegangen. E-Mail-Adresse und
Telefonnummer der Autorin sind zudem die einzigen Nutzwertformen, die der Text bietet,
und nur zu Fragen der Unternehmensgrindung gedacht.

Dieser Text entspricht nicht den Vorstellungen nutzwertiger Beitrdge und zielt eher

auf die Unwissenheit und Naivitat alterer Frauen ab.

5.2. 55plus - Dr. med. Martin Grabe: ,Wenn das Leben verblasst” (Depressionen)

Dr. Grabe hat ein Thema gewahlt, dass die Leserin sowohl im Alltagsleben trifft, als
auch ein Tabuthema darstellt, denn viele Menschen haben Probleme Krankheiten der
Psyche fir sich zu erkennen und gegeniber anderen auch zu auf3ern. Grabe beginnt seinen
Artikel mit dem Fall Verena, wahrscheinlich ein konstruiertes Beispiel, dass der Leserin zur
Selbstdiagnose verhelfen soll. Im Anschluss erklart Grabe Formen der Depression, ob sie
vererbbar sind und wie man vorbeugen kann. In drei Boxen werden diese Informationen

noch einmal aufbereitet. Zusatzlich gibt es Literaturempfehlungen. Leider zahlt hier der Autor
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sein eigenes Buch auf. Internet-Adressen fehlen ganz. Ebenfalls ware eine kurze
Beschreibung der Bicher hilfreich gewesen.

Sprachlich ist der Text gut gelungen. Mit dem Fall Verena versucht Grabe den
komplexen Sachverhalt Depression praxisnah zu verdeutlichen.

Auf der formalen Seite weist der Text eine gut durchdachte Struktur auf. Wichtige
Informationen sind in den Kasten noch einmal aufbereitet. Auffallig ist die Wahl des
Gemaldes vom Propheten Jeremia. Fraglich ist jedoch, ob ein gedankenversunkener
Jeremia depressiv wirkt. Wie keine andere der vorgestellten Zeitschriften geht die 55plus auf
die physischen Bedirfnisse ihrer Leser ein. Besonders grole Schrift und erweiterter

Zeilenabstand vereinfachen das Lesen gerade fur altere Menschen ungemein.

5.3. Lenz - Gerda Pighin: ,Rheuma: Die 12 besten Wege*

Gerda Pighins Artikel Uber zwolf Therapiemoglichkeiten gegen Rheuma ist der

einzige der ausgewahlten Texte, der einen aktuellen Bezug hat. Im September 2004 wurde
das Rheumamittel Vioxx verboten. Folglich missen sich seitdem Patienten auf neue
Praparate und Heilungswege einstellen. Die Autorin stellt 12 Wege vor und erklart jeden in
knapper Weise. Leider geht sie nicht auf Vor- und Nachteile der Therapieformen ein. Es
ware nutzwertiger gewesen, sich auf die drei bis funf wichtigsten zu beschranken und die
weniger wichtigen Therapien in Form einer Info-Box zu prasentieren. Der Punkt
Wesentlickeit ist somit nur zum Teil erfillt. Grundsatzlich gibt der Text aber eine gute
Orientierungshilfe, da er zusatzlich Erndhrungshinweise Auskunft tiber Rheumaformen gibt.
Mit 9 Millionen Rheumatikern und Betroffenen zwischen 40 und 60 Jahren, trifft der Text
genau die Zielgruppe im Alltag. Dies wird durch die Aktualitat des Themas noch unterstitzt.
Positiv hervorzuheben sind die vielen Info-Boxen, die mit Adressen und Literatur, die
den Leser zum Handeln aktivieren. Die Autorin zitiert drei Experten. Es ware nur logisch,
wenigstens einen zu einer Telefonsprechstunde haranzuziehen, damit Leserinnen persénlich
Kontakt aufnehmen kénnen und ihre Fragen stellen. Zudem setzt die Autorin zuviel Wissen
bei ihren Leserlnnen voraus. Auf pharmazeutische Begriffe wie Vioxx oder Celebrex geht
die Autorin gar nicht ein. Offen bleibt auch, was Cox-ll-Hemmer sind. Hier besteht groRRerer

Erklarungsbedarf.

5.4. Neue Post - Welche Vorsorge-Checks wirklich wichtig sind*

Dieser Artikel stellt verschiedene Vorsorgeuntersuchungen vor, die bei der
Friherkennung von Krankheiten helfen sollen. Dabei, so gibt der Autor vor, ist der Artikel auf

die wichtigsten Untersuchungen beschrankt. Auf zwei Seiten FlieRtext sowie zwei Hinweis-
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boxen erklart er, welche Untersuchungen es gibt, ab wann und in welchem Abstand sie
wiederholt werden sollten. Zusatzlich gibt er an, ob die Untersuchungen von der
Krankenkasse Ubernommen werden und wie hoch eine eventuelle Zuzahlung ware.
Nutzwertig sollen die Selbstdiagnose-Box und der Infokasten mit Literaturempfehlungen
sein. Besonders fragwurdig ist hier die Selbstdiagnose-Box. Es besteht die Gefahr, dass
Leserinnen zu Uberreaktionen neigen, wenn sie lesen, dass anhaltender Husten ein
Anzeichen flr Krebs ist. Hier ware ein Interview mit einem Arzt hilfreich, der Mdglichkeiten
und Grenzen von Selbstdiagnose aufzeigt. Die Variante Leser-fragen-Experten-antworten
ware aus gleichem Grund ebenfalls besser, als die Leserin mit Halbinformationen allein zu
lassen. Zur visuellen Untermalung der Informationen waren aussagekraftigere Bilder
winschenswert gewesen. Bezlglich des FlieRtextes fallen zwei Dinge auf: eine genaue
Beschreibung der Untersuchungen fehlt und Unterschiede der Krankenkassen bei der
Kostentbernahme flir Vorsorge-Checks werden nicht erwahnt. Hier fehlen nutzwertige
Informationen ganz. Grundsatzlich hatte man die verschieden Untersuchungen noch einmal

in Form einer Tabelle (ahnlich zum Impfkalender etwa) Ubersichtlich aufbereiten kénnen.

5.5. Brigitte woman - Christine Tsolodimos: ,Gllick in hochsten Tonen“ (Singen)

Der Text von Christine Tsolodimos Uber die heilende Wirkung des Singens auf Kérper
und Seele nutzt im Gegensatz zu den vorherigen Artikel eine andere Form der
Informationsvermittlung. Anhand von Beispielpersonen versucht Tsolodimos, den Leserinnen
zu zeigen, dass Singen sowohl softes Fitnesstraining sein kann, als auch eine Therapie
gegen Trauer. Zusatzlich gibt sie Informationen, wie man seine Stimme am besten pflegt und
Anschluss in Chéren findet. Obwohl die Autorin eine andere Darstellungsform wahlt und
damit versucht, ihren Leserinnen etwas besonderes zu bieten, fallt auf, dass die
Orientierungs- und Hinweisfunktion nur beschrankt bei den Rezipientinnen ankommt. Die
Erfahrungen der Beispielpersonen projizieren sich nicht auf die Leserin. Somit trifft der Text
die Leserin nicht im eigenen Alltag, sondern in dem der Beispielperson. Auch dies ist ein
Grund, warum der Text die Leserin nicht aktiviert.

Hinzu kommt, dass die praktische Anwendbarkeit der Hinweise zum Singen den
Ansprichen nutzwertiger Texte nicht gentigen. Dies wird vor allem durch die mangelhafte
Gestaltung des Layouts hervorgerufen. Die Anweisungen zum Pflegen der Stimme,
beispielsweise, sind Gberhaupt nicht vom restlichen Fliel3stext zu unterscheiden. Hier geht die

Brigitte woman lberhaupt nicht auf die Ansprliche ihrer Zielruppe ein.
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5.6. In Zahlen ausgedruckt
AbschlieRend ergibt sich fiir alle finf Artikel folgendes Punktebild. Die Skala reicht

von besonders gut gelungen (+3), Uber gut gelungen (+2), gelungen (+1), neutral (0), dann
schlecht (-1), sehr schlecht (-2) und besonders schlecht (-3). Die Wertungen ergeben sich
aus der Analyse der Texte. Je hdher die Summe, umso gréfer ist auch der Nutzwert jedes
Artikels. Alle untersuchten Aspekte von Orientierungshilfe bis Wahl der Bilder sind

gleichwertig in die Wertung eingegangen.

INHALTLICH SPRACHLICH FORMAL

- S 8 o B 5 %

= = e 2 Q N 2 2 c

5% ,5 2% 83 § & 8| |£ £ 8 . . 0

C S o fud E c [0 o) E g .g = D = = () S

2 %5 = 2 © 5 23T o O @ 2 3 & 5 3 S

€ 3 < 2 ¥ 2 & 5 2 8 B E§ o 2 o @ 7

€ =2 X 0o & o = “B’ a 5 = A= 2}

o c < S © ¢ > w2 5

=R ¥ - < w Z

(@) o1
Gewicht -3 0 3 0 -2 -3 -1 -3 3 2 1 2 1 2 1 -3 -16
Depression 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 A1 29
Rheuma 3 3 2 1 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 34
Vorsorge-
Check 2 1.2 1 1 1 1 2 3 2 2 1 1 -2 1 -2 15
Singen 1 11 1 1 2 1 A1 1 1 2 11 2 1 1 7
NW - Skala  -48 G S V D R 48

Aus der Tabelle ergibt sich, dass der Rheuma Artikel den héchsten Nutzwert hat,
wahrenddessen der Artikel zum Gewichtsmanagement am schlechtesten abschneidet. Er
Uberzeugt weder inhaltlich, noch sprachlich und formal. Die Texte zu Depressionen und zum
Rheuma erreichen ahnliche Wertungen in allen Bereichen. Dabei ist dem Rheumatext die
visuelle Gestaltung besser gelungen als dem Artikel Gber Depressionen. Der Beitrag zu den
Vorsorge-Checks erhalt in allen Kategorien geringere Wertungen als Rheuma und
Depressionen. Besonderer Nachholbedarf besteht auch hier in der formalen Gestaltung. Der
Artikel zum Singen hatte keinerlei hohe Wertungen im positiven oder negativen Bereich und

schneidet deshalb im Gesamtbild nur geringfiigig nutzwertig ab.
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6. Interpretation der Ergebnisse

Bei der Analyse der flinf ausgewahlten Artikel ergaben sich mehrere Problemfelder.
Grundsatzlich schwierig war die Wahl der Nutzwertformen. Ihre Vielfalt ist gro3. Sie reichen
von einfachen Infokasten, Uber Vergleichstests, Kurzanleitungen bis zu Regeln u.s.w. Leider
beschrankten sich die Autoren der analysierten Artikel zumeist nur auf Infokasten. Nur in
Einzelfallen, wie in dem Beispiel Rheuma kamen Experten zum Einsatz. Allerdings fehlte
auch hier der Einbezug der Leserinnen. Die Fragen in dem Experten-Interview sollten von
den Leserinnen gestellt werden und nicht von der Redaktion. Den Infokasten Hilft eine
Diat?“ im gleichen Artikel hatte man sehr gut umformulieren kdnnen, um sie dann in Form
von Regeln zu prasentieren: ,So erndhren Sie sich richtig — 10 Regeln um Rheuma
vorzubeugen®. Die Vielfalt und Méglichkeiten der Nutzwertformen wurden also von den
Autoren nicht erkannt.

Die richtige Wahl der Nutzwertformen kann auch zu Missverstandnissen bei den
Leserinnen flhren. Das zeigte das Beispiel Vorsorge-Checks. Es ist zwar grundsatzlich
richtig auf die Zeichen seines Korpers zu achten, aber es erscheint doch unndtig, die
Leserinnen Uber Mudigkeit und Gereiztheit in Aufregung zu versetzen. Gerade bei alteren
Frauen kénnen diese Anzeichen ganz einfache Griinde haben. An dieser Stelle ware eine
andere Wahl der Nutzwertform besser gewesen. Ein Arzt hatte Auskunft Gber Mdglichkeiten
und Grenzen von Selbstdiagnosen geben kénnen.

Als ebenfalls problematisch erwies sich die Wahl geeigneter Bilder. Fotos,
Zeichnungen, Grafiken sollten zum Thema passen und die Aussage des Textes
unterstutzen. Dies ist besonders dem Artikel Uber Rheuma gelungen. Die Fotos geben
zusammen mit dem Text einen guten Einblick in die verschiedenen Therapieformen.
Dagegen erschien die Wahl des Rembrandt Bildes in dem Artikel Uber Depressionen eher
ungliicklich. Zwar dient ein Gemalde als visuelle Unterstlitzung des Textes der Abwechslung,
aber inhaltlich passen Text und Bild nicht zusammen. Etwas anders liegt der Fall bei dem
Artikel Uber Vorsorge-Checks. Hier sind die Bilder inhaltslos und sollten deshalb Uberdacht
werden.

Die meisten Artikel sind in Form von Berichten geschrieben. Wenn davon
abgewichen wird (Reportage, Interview etc.), dann kann das auf Kosten der Ubersichtlichkeit
des Textes gehen. Im Beispiel Singen fallt auf, das der Text eigentlich nur aus Teilbeispielen
besteht, also Menschen, fir die das Singen eine besondere Rolle in ihrem Leben spielt. Eine
schnelle Orientierung im Text geht dabei aber verloren. Das ist sehr schade, denn die
Varianz in der Darstellungsform ist wichtig. Gibt sie doch dem Leser Abwechslung und eine

andere neue Sichtweise auf das Thema.
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7. Fazit

Der Bevdlkerungsanteil der ab 50-Jahrigen ist schon heute gro3 und wird auch
zukUnftig immer weiter zunehmen. Damit steigt auch das Interesse an dieser Zielgruppe fur
die Medien, denn bereits jetzt besitzen Uber 40 % aller uber 50-Jahrigen ein
Zeitschriftenabonnement. Hinzu kommt, dass mit zunehmendem Alter die Zahl sozialer
Kontakte abnimmt und die individuelle Mediennutzung steigt. Hier profitieren auch die
Zeitschriften. Trotz steigender Nutzerzahlen verwenden auch heute noch zwei Drittel der
Alteren keinen Computer. Deshalb ist der Verweis auf Internetseiten noch immer zu
bedenken und Bucherempfehlungen Websites vorzuziehen. Fur die Zukunft I&sst jedoch die
Internetnutzung der alteren Generation weitere Veranderungen erwarten. Denn die
Generation der heute 40- bis 59-Jahrigen, die zukiinftig die groRe Zahl der Alteren
reprasentieren wird, ist dann bereits zu einem erheblichen Teil mit PC und Internet vertraut.

Nutzwertigkeit journalistischer Texte ergibt sich aus ihrer inhaltlichen, sprachlichen
und formalen Verwertbarkeit flir den Leser. Bei der stichprobenartigen Untersuchung von
funf Texten in Zeitschriften fur Frauen ab 50 konnte festgestellt werden, dass vor allen
Dingen im formalen Bereich Nachbesserungsforderungen bestehen. Das betrifft sowohl die
visuelle Gestaltung als auch das Eingehen auf physische Besonderheiten alterer Menschen.
Sprachlich waren die analysierten Texte gut gelungen. Dem Erklarungsbedarf bei
medizinischen Themen wurden die Autoren grundsatzlich gerecht. Inhaltlich bestehen grofe
Unterschiede zwischen den Zeitschriften. Wahrend die mit hohen Auflagen stereotypisch
Frauenthemen behandeln, gehen Zeitschriften mit kleinerer Auflage weitaus besser auf
Themen zu Politik, Gesellschaft, Natur, Umwelt und soziales Miteinander ein. Damit gehen
kleinere Zeitschriften besser auf die Themeninteressen Uber 50-Jahriger ein als grole.
Auffallend ist besonders bei der ab40, dass Themen wellenartig behandelt werden. Das
heisst, dass sich in einer Ausgabe der Zeitschrift einem Thema besonders gewidmet wird
und dieses Thema dann in verschiedenen Beitragen breit ausgefachert wird.

Das Bemuhen um Nutzwertigkeit fir Frauen ab 50 ist in den analysierten Zeitschriften
zu erkennen. Allerdings wird sie noch nicht streng genug verfolgt. Das heisst, dass
durchdachte Konzepte fir die konsequente nutzwertjournalistische Umsetzung von Themen

in der Zeitschrift noch in den Kinderschuhen stecken bleiben.
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