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1. Einleitung

Die Beziehung zwischen Werbung und Kindern wird in der Fachliteratur meist nur ab der
Nachkriegszeit beleuchtet. Die Kinder werden als Zielgruppe der Werbung und der Wirtschaft
nach dem Zweiten Weltkrieg in den Blick genommen, dass es jedoch schon in der
Zwischenkriegszeit Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche gab, wird kaum erwihnt.
Bereits in dieser Zeit bemiihen sich einige Firmen, die Kinder als KéuferInnen von Morgen, an
sich und ihre Produkte zu binden. Diese Werbezeitschriften konnen als Vorldufer von Kinder-
Jugendzeitschriften angesehen werden, die nach dem Zweiten Weltkrieg einen rasanten
Aufstieg erfuhren.

Das bekannteste und wohl einzige Werk, welches sich mit Kinder- und Jugendzeitschriften,
sowie im speziellen mit Werbezeitschriften der Zwischenkriegszeit, auseinandersetzt, ist das
Buch ,,Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften. Ein Beitrag zur Geschichte der
Kindermedien*!, welches von Dr. Peter Lukasch verfasst wurde. Ein groBes Kapitel bildet
hierbei die Beschéftigung mit den Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche, die in der
Zwischenkriegszeit thren Ursprung fanden und in diesem Werk erstmals genauer beschrieben
wurden. Dabei geht Lukasch auf Herausgeberlnnen, Verlage, AutorInnen, IllustratorInnen und
viele weitere Aspekte ein und gibt somit einen wunderbaren Uberblick iiber den Bestand dieser
Werbezeitschriften. Des Weiteren gibt es vereinzelt Beitrdge zu den Werbezeitschriften, wie
beispielsweise den Beitrag von Dr. Murray G. Hall zur Werbezeitschrift Das Hammerbrot
Schlaraffenland, welcher 2014 in Lirbi Liberorum, der Zeitschrift der Osterreichischen
Gesellschaft fiir Kinder- und Jugendliteraturforschung, erschien.? In seinem Werk ,,Die bunte
Welt. Handbuch zum kiinstlerisch illustrierten Kinderbuch in Wien 1890-19383, widmet sich
Friedrich C. Heller u.a. den Verlagen, die in der Zwischenkriegszeit Zeitschriften flir Kinder
und Jugendliche produzierten und listet diese in einer kommentierten Bibliographie, darunter
auch manche Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche, auf. Hierbei befasst er sich auch
mit einigen wenigen namenhaften KiinstlerInnen, die in den vorliegenden Werbezeitschriften

in Erscheinung treten.

! Lukasch, Peter: Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften. Norderstedt: Books on Demand GmbH
2014.

2 Hall, Murray G.: ,,Wo holst du dir das nidchste Heft? Im ndchsten Hammerbrot-Geschift!*. Zu einem
osterreichischen Kinderblatt der 1930er- und 1950er- Jahre. In: Libri Liberorum. Zeitschrift der Osterreichischen
Gesellschaft fiir Kinder- und Jugendliteraturforschung 15/44 (2014), S. 43-51.
3 Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt. Handbuch zum kiinstlerisch illustrierten Kinderbuch in Wien 1890-1938.
Wien: Christian Brandstétter Verlag 2008.
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Ausgehend von vereinzelten Beitragen, dem Werk von Peter Lukasch sowie der Tatsache, dass
die Zwischenkriegszeit als Produktionsphase von Kinder- und Jugendzeitschriften in der
Literatur wenig Beachtung findet, werden in dieser Diplomarbeit fiinf Werbezeitschriften fiir
Kinder und Jugendliche ausgewidhlt und hinsichtlich ihrer inhaltlichen Aspekte und
typographischen Kriterien analysiert. Der Fokus wird auf jene Werbezeitschriften gelegt, die in
der Sekundérliteratur kaum genannt werden und deshalb einer genaueren Betrachtung
unterzogen werden. Bei der Beschéftigung mit den inhaltlichen Aspekten wird der Frage
nachgegangen, welche Gattungen und Rubriken in der vorliegenden Werbezeitschriften
vorkommen, in welcher Quantitit sie das tun und wie sie sich untereinander unterscheiden. Der
zweite Teil der Analyse beschéftigt sich mit den typologischen Kriterien, wobei hier der Fokus
auf den Werbestrategien innerhalb der Werbezeitschriften sowie auf die LeserInnenbindung
gelegt wird. Folgende Fragen sollen hierbei behandelt werden: Welche Stoffe und Motive
kommen in den Werbezeitschriften vor? Welche Textfunktionen werden angewendet? Wie
tragen die Werbezeitschriften zur LeserInnenbindung bei? Welche Werbestrategien werden
angewendet, um Kunden zu gewinnen und wie ist die Werbung gestaltet? Die Frage nach dem
kiinstlerischen Anspruch der Werbezeitschriften wird in dieser Diplomarbeit nur kurz
beleuchtet, eine fundierte Analyse ist jedoch nicht gegeben.

AbschlieBend wird geklirt, welche Absichten die Werbezeitschriften verfolgten und welche
Bedeutung sie in der allgemeinen literarischen Situation der Kinder- und Jugendliteratur der

Zwischenkriegszeit hatten.

1.2 Gliederung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in einen theoretischen Teil und in die Analyse von fiinf ausgewéhlten
Werbezeitschriften flir Kinder und Jugendliche geteilt. Der theoretische Teil beginnt mit einer
Einfiihrung zur Kinder- und Jugendliteratur, wobei auf die geschichtliche Entwicklung sowie
auf die verschiedenen Begriffsdefinitionen von Kinder- und Jugendliteratur eingegangen wird.
Danach wird der Fokus auf die Besonderheiten zwischen Kindern und Medien gelenkt, hier
wird die Altersabgrenzung zwischen Kindern und Jugendlichen nédher beleuchtet sowie die
Angebote von Medien an diese spezifische Zielgruppe. Im weiteren Verlauf wird ndher auf das
Medium der Kinder- und Jugendzeitschriften eingegangen, wobei eine kurze geschichtliche
Entwicklung erldutert wird sowie ihre Rezeption, Bedeutung, Funktion und inhaltlichen
Tendenzen aufgezeigt werden. Daraus ergibt sich die ndhere Betrachtung der
Werbezeitschriften, wobei eine Abgrenzung zu den Kinderbeilagen erfolgt. Das sechste Kapitel

widmet sich der Werbung, hier wird der Fokus auf die Werbestrategien gesetzt. Der zweite Teil,
2



der sich der Analyse ausgewdhlter Werbezeitschriften widmet, beginnt mit dem achten Kapitel
und gibt vorweg einen Einblick in die jugendliterarische Situation der Zwischenkriegszeit. Die
Analyse beginnt mit dem exemplarischen Zugang zu den Werbezeitschriften, danach folgt ein
kurzer Uberblick mit den wichtigsten Daten zu den ausgewihlten Werbezeitschriften.
Darauthin werden zuerst inhaltliche Aspekte genauer betrachtet, auf die einzelnen Gattungen,
die in den Werbezeitschriften vorkommen, wird detailliert eingegangen. Nach den inhaltlichen
Aspekten folgen die typologischen Kriterien, welche sich mit den Themen und Motiven, den
Textfunktionen, den Beitrigen zur Leserlnnenbindung, den Werbestrategien, der
Werbegestaltung sowie den inhaltlichen und kiinstlerischen Anspriichen innerhalb der
Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche auseinandersetzen. Die vorliegende Arbeit
schlieBt mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse, die sich aus der Analyse ergeben sowie
mit einem Fazit ab. Nach dem Literaturverzeichnis folgt ein Namensverzeichnis aller
vorkommenden Autorlnnen, Illustartorlnnen und Herausgeberlnnen, in Verbindung mit

Kurzbiographien und Informationen zu den einzelnen Verlagen.

2. Kinder- und Jugendliteratur

Im folgenden Kapitel soll das Genre der Kinder- und Jugendliteratur ndher beleuchtet werden.
Dies ist notwendig, da im weiteren Verlauf der Arbeit gekldrt werden muss, ob sich die
Werbezeitschriften, die sich an Kinder und Jugendliche richten, zu diesem Genre gezéhlt
werden konnen oder nicht. Hierbei ist die geschichtliche Entwicklung der Kinder- und
Jugendliteratur (2.1) relevant, da sich bereits im Mittelalter Gattungen bzw. Genres hervorgetan
haben, die sich in erweiterter oder verdanderter Form in den Werbezeitschriften fiir Kinder- und
Jugendliche der Zwischenkriegszeit wiederfinden. Auch das Verstindnis der Begriffe
»Kindheit“ und ,Jugend“ ist in diesem ersten Unterkapitel von Bedeutung, da die
Begriffsgeschichte der Kinder- und Jugendliteratur mit den Vorstellungen tiber Kindheit und
Jugend zusammenhingen.* Des Weiteren sollen verschiedene Positionen dargelegt werden, die
sich um eine Definition des Begriffs Kinder- und Jugendliteratur bemiihen, sowie die

Schwierigkeit der Einigung auf einen einheitlichen Begriff aufgezeigt werden.

4 Vgl. Neubert, Reiner: Zur Theorie und Geschichte der deutschen Kinder- und Jugendliteratur. Plzen: Fakulta
Pedagogicka? 1999, S. 4.
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2.1 Geschichtliche Entwicklung der Kinder- und Jugendliteratur

Die Anfinge der Kinder- und Jugendliteratur wurden in der Wissenschaft in verschiedenen
Epochen verortet. Ging man frither noch von den Anfingen in der Aufkldrung aus, wo die
,Kindheit* erstmals als eigenstdndige Lebensphase benannt wurde, so verortet man nach den
neusten Erkenntnissen den Beginn der Kinder- und Jugendliteratur bereits im spaten Mittelalter
beziehungsweise in der friihen Neuzeit.’ In der Kinder- und Jugendliteratur dieser Periode
wurde zwischen Kindheit und Jugend noch keine Unterscheidung getroffen, man sah in dieser
Phase lediglich die Vorbereitung auf das Erwachsensein. Nicht nur Heranwachsende wurden

im Mittelalter als ,,Kinder* betrachtet, sondern auch Personen in abhingiger Stellung.®

Im heutigen Sinne ist diese Art von Literatur sicherlich nicht kindgeeignet — und schon gar nicht
>kindertiimlich<. Genauso wenig entsprechen die sich in dieser Literatur manifestierenden Vorstellungen
von >Kindheit< und >Jugend< unseren modernen Auffassungen, und so ist denn auch die frithe Kinder-
und Jugendliteratur in der ihr eigentiimlichen Prigung immer auf dem Hintergrund des jeweiligen
historischen Verstindnisses von Kindheit, Jugend und Erziehung zu sehen.’

Die damaligen in deutscher Sprache verfassten Texte, entstanden meist in gesellschaftlichen
Umbruchperioden und lieBen bereits erzieherische Absichten erkennen: Religiose
Unterweisung, soziale Kompetenz, sprachliche und rhetorische Bildung sowie die Vermittlung
von Sachwissen waren in diesen Texten zum Hauptaugenmerk geworden.?

Folgende Genres lassen sich in den Kinderbiichern dieser Zeit finden: Kinderbibeln,
Grammatiken, Spruchsammlungen, Zuchtbiicher, elterliche Ratgeber, Lesebiicher, Fabeln und

Gedichte.’

Die Anfinge der deutschen Kinder- und Jugendliteratur entwickeln sich parallel mit dem
Stellenwert der Pddagogik. Im 18. Jahrhundert, welches auch das ,,Pddagogische Jahrhundert*
genannt wird, entwickelt und etabliert sich das Schreiben fiir Kinder als kulturelle Praxis.! Die
Kommerzialisierung des Buchhandels fithrte zu einem Wachstum des kinderliterarischen

Angebotes, welches Folgen fiir das Leseverhalten mit sich brachte. Wurden bis dahin nur

5 Vgl. Weinkauff, Gina und Gabriele v. Glasenapp: Kinder- und Jugendliteratur. Paderborn: Verlag Ferdinand
Schoningh 2010. (UTB 3345), S. 18.
®Vgl. Ebd., S. 23.
7 Brunken, Otto: Mittelalter und frithe Neuzeit. In: Wild, Reiner (Hg.): Geschichte der deutschen Kinder- und
Jugendliteratur. Stuttgart und Weimar: J.B. Metzler 20083, S. 2.
8 Vgl. Weinkauff, Gina und Gabriele v. Glasenapp: Kinder- und Jugendliteratur, S. 24-25.
*Vgl. Kiimmerling-Meibauer, Bettina: Kinder- und Jugendliteratur. Eine Einfithrung. Darmstadt:
Wissenschaftliche Buchgesellschaft 2012. (Einfithrungen Germanistik. Hg.: Gunter E. Grimm und Klaus-
Michael Bogdal), S. 35.
10 Vgl. Weinkauff, Gina und Gabriele v. Glasenapp: Kinder- und Jugendliteratur, S. 25-26.
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wenige Biicher, dafiir wiederholt und intensiv gelesen, so setzte sich in der Aufklarung die
,.extensive Lektiire”, durch. Es wurden nun mehr Biicher gelesen, dafiir nur einmal.!!

In der Aufkldrung wird zwischen einer vor-philanthropischen und einer philanthropischen
Stromung unterschieden, die sich vor allem in ihrem Verstindnis von Kindheit
gegeniiberstehen.!?

Die vorphilanthropische Kinder- und Jugendliteratur - hiermit sind alle Erscheinungsformen
aufgeklirter Kinder- und Jugendliteratur gemeint, die dem Philanthropismus vorausgegangen
sind - war vor allem durch die geringe Anpassung an die jungen LeserInnen charakterisiert. Es
ging eher um das Gemeinsame als um das Trennende zwischen Erwachsenen und Kindern, auf
kindliche Besonderheiten wurde keine Riicksicht genommen, mit dem Ziel, die Kinder so friih
als moglich in die Erwachsenenwelt einzufiithren. Dem gegeniiber stand der Philanthropismus,
der vor allem durch die Vorstellungen Jean-Jacques Rousseaus den bisherigen Anschauungen

der Aufkliarungspidagogik entgegenwirkte. '3

Die Natur will, dass Kinder Kinder sind, bevor sie zum Erwachsenen werden. Wollen wir diese Ordnung
umbkehren, erzeugen wir friihreife Friichte, die weder Saft noch Kraft haben und bald verfault sein werden
[...].* Jedes Alter, jeder Lebensstand hat seine ihm eigene Vollkommenheit, seine ihm eigene Art von
Reife."

Die philanthropischen Vertreter gingen von einer Beriicksichtigung der Erfahrungshorizonte
und Lernvorrausetzungen der Kinder aus.'® Rousseau betonte den Eigenwert und die
Eigenstandigkeit des Kindes und sah keine Notwendigkeit darin, es frithzeitig in die Welt
aufgeklarter Bildung einzufiihren. Er richtete sich gegen das Konzept der moralischen
Erziehung bei Kindern und war der Meinung, dass Kinder nichts lernen sollen ,,wovon sie nicht
den aktuellen und augenblicklichen Vorteil spiiren, sei es Vergniigen, sei es Nutzen®.!” Fiir die
Kinder- und Jugendliteratur bedeutet dies zunidchst die Lossagung von Literatur im
Erziehungsprozess, da Rousseau die poetische Form als nicht kindgeméR betrachtete und
deshalb beispielsweise Fabeln ablehnte, weshalb er insgesamt auf eine sittliche Unterweisung

der Kinder verzichtete.!'® Es kam zu einer Kinderliteraturreform, die die Philanthropen aufgrund

Vgl. Kiimmerling-Meibauer, Bettina: Kinder- und Jugendliteratur. Eine Einfiihrung, S. 37.

12 Vgl. Weinkauff, Gina und Gabriele v. Glasenapp: Kinder- und Jugendliteratur, S. 28.

13 Vgl. Ewers, Hans-Heino: Erfahrung schrieb’s und reicht’s der Jugend. Geschichte der deutschen Kinder- und
Jugendliteratur vom 18. bis zum 20. Jahrhundert. Gesammelte Beitridge aus drei Jahrzehnten. In: Ewers, Hans-
Heino / Garbe, Christine u.a. (Hg.): Kinder- und Jugendkultur, -literatur und —medien. Theorie — Geschichte —
Didaktik. Frankfurt am Main: Peter Lang 2010. (Band 68), S. 25-31.

14 Rousseau, Jean-Jacques: Emile oder Uber die Erziehung. Stuttgart: Reclam 1976, S. 206-207.

SEbd., S. 340.

16V gl. Weinkauff, Gina und Gabriele v. Glasenapp: Kinder- und Jugendliteratur, S. 28-29.

17 Rousseau, Jean-Jacques: Emile oder Uber die Erziehung, S. 258.

18 Vgl. Ewers, Hans-Heino: Erfahrung schrieb’s und reicht’s der Jugend, S. 31-34.
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der Erkenntnis, dass sich Kinder in moralischer Hinsicht von Erwachsenen unterscheiden, dass
Lernen an Anschauung und Erfahrung gebunden ist und dass sich ihre Entwicklung in Stufen
vollzieht, hervorbrachten.!®

Ein wichtiger Wegbereiter dieser Reform war der Theoretiker, Schriftsteller und Herausgeber
Joachim Heinrich Campe, der als erster deutschsprachiger Jugendschriftsteller gilt.?? In seiner
Neubearbeitung des Romans von Daniel Defoe ,,The Life and Strange Surprizing Adventures
Of Robinson Crusoe®, fiihrte er erstmals das Konzept einer Rahmenhandlung der Geschichte
ein, die eine Akkommodation, sowohl in formaler und inhaltlicher Hinsicht, und
Rezeptionslenkung zur Folge hatte.?! Diese Akkommodation bedeutete eine Anpassung und ein
Entgegenkommen hinsichtlich der Rezeptionskompetenzen und Leseinteressen der Adressaten,
welche charakteristisch flir die philanthropische Stromung der aufklédrerischen Kinder- und

Jugendliteratur war.?? Sie beinhaltete:

Eine realistische Erzdhlweise, den Verzicht auf symbolhafte oder allegorische Darstellungsformen, die
Beriicksichtigung des Erfahrungshorizontes der Adressaten und die Aufbereitung der Handlung durch

lehrhafte Dialoge.??

2.2 Begriffsdefinition ,,Kinder- und Jugendliteratur*

Der Begriff Kinder- und Jugendliteratur umfasst mehrere Bedeutungen: Einerseits ist damit die
Literatur fiir Kinder- und Jugendliche gemeint, die von Erwachsenen verfasst wird, andererseits
kann damit aber auch die Literatur von Kindern und Jugendlichen gemeint sein. Uber die Jahre
verbreitete sich jedoch nur die erste Bedeutung. Die Kinder- und Jugendliteratur umfasst
Gattungen und Genres, die auch in der Literatur fiir Erwachsene behandelt werden, wie
beispielsweise Bilderbiicher, Romane, Sachliteratur sowie Zeitschriften und Comics.
Printmedien, wie Zeitschriften, Hefte, Bilderbiicher oder Biicher werden ebenfalls zu den

Kinder- und Jugendmedien gezihlt.>*

Ernst Seibert pladiert dafiir, die Kinder- und Jugendliteratur als ein eigenes Genre zu sehen,
welches zum Ziel hat ,, [...] Kinder und Jugendliche jeweils in ihrer Zeit — und vor allem heute

— besser zu verstehen, bzw. soll sie dem Verstidndnis zwischen den Generationen forderlich

19 Vgl. Weinkauff, Gina und Gabriele v. Glasenapp: Kinder- und Jugendliteratur, S. 30.

20 Vgl. Seibert, Ernst: Themen, Stoffe und Motive in der Literatur fiir Kinder und Jugendliche. Wien: Facultas
2008, S. 123.

21 Vgl. Weinkauff, Gina und Gabriele v. Glasenapp: Kinder- und Jugendliteratur, S. 30-32.

22Vgl. Ebd,, S. 35.

B Ebd., S. 35.

24 Vgl. Kiimmerling-Meibauer, Bettina: Kinder- und Jugendliteratur. Eine Einfiihrung, S. 10.
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sein.“?®> Er spricht von einer ,,Literatur fiir Heranwachsende®, die wie alle anderen Genres
ebenfalls im Kontext der allgemeinen Literatur zu verorten ist und ,, [...] wie jedes andere im
Kontext der Literatur fiir sich einen implizit oder explizit literarischen Diskurs entwickelt und
diesen im Sinne genrespezifischer Kriterien immer wieder neu erfindet und definiert.“?® Des
Weiteren ist es fiir ihn sinnvoll, zwischen Kinderliteratur und Jugendliteratur zu unterscheiden,

denn er sieht sie

[...] als zwei differenziert zu behandelnde literarische Subsysteme oder auch Subphinomene einer in der
Gegenwartsliteratur vorrangigen Thematisierung von Kindheit gegeniiberstehen, wodurch die
traditionellen padagogischen Festschreibungen jener Subsysteme wiederrum verstirkt in Frage gestellt
werden.?’

Es ist deshalb so schwierig Kinderliteratur, Jugendliteratur oder allgemeine Literatur klar
voneinander abzugrenzen, da die Zuordnung zu diesen Gattungsbegriffen nach Altersstufen
schwierig erscheint, wenn man bedenkt, dass die Lesereife und das Alter nicht zwangsléufig

mit einander korrespondieren miissen und die Grenzen flieBend bleiben.?

Hans-Heino Ewers geht bereits 2000 in seinem Werk ,,Literatur fiir Kinder und Jugendliche*
davon aus, ,, [...] daB es eine allumfassende, in jeder Hinsicht und zu allen Zeiten giiltige
Definition dieses kulturellen Phdnomens nicht geben kann und dal3 es auch gar nicht sinnvoll

ist, danach zu suchen.*?°

Die Begriffe Kind, Kindheit und Jugend wurden bis in die 1960 Jahre meist synonym gebraucht
und Kindheit und Jugend wurden als Lebensphasen angesehen, die dem Erwachsenenalter
vorausgehen. Jugendliteratur als Begriff fand man zum ersten Mal in den 1840 Jahren, als man
thn synonym fiir den Begriff Jugendschrift verwendete. Im Verlauf des 19. Jahrhunderts kam
es dann zum Begrift Jugendliteratur, der das ganze Schrifttum fiir Kinder- und Jugendliche
umfasste. Die Bezeichnung Kinderliteratur kam erst viel spiter auf, Ende 1920, weil man sich
von der negativen Konnotation, welche die Bezeichnung Jugendliteratur damals mit sich
brachte, distanzieren wollte. AuBlerdem spielte auch der Einfluss der auslidndischen
Terminologie eine Rolle bei der Einflihrung von Kinderliteratur, da man beispielsweise im

englischen oder ost- und siideuropdischen Raum keine Unterscheidung zwischen

25 Seibert, Ernst: Themen, Stoffe und Motive in der Literatur fiir Kinder und Jugendliche, S. 10-11.
% Ebd.,, S. 10.
27 Ebd., S. 22.
28 Vgl. Ebd., S. 22.
2 Ewers, Heinz-Heino: Literatur fiir Kinder und Jugendliche. Eine Einfiihrung. Paderborn: Wilhelm Fink 2000.
(UTB 2124), S. 15.
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Kinderliteratur und Jugendliteratur macht und sich hier die Bezeichnungen children’s

literature oder litérature enfantine durchgesetzt haben.3°

30 Vgl. Kiimmerling-Meibauer, Bettina: Kinder- und Jugendliteratur, S. 11-12.
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3. Kinder und Medien

Nach Hans-Dieter Kiibler gehoren alle Medien, welche explizit fiir Kinder produziert, verbreitet
und verkauft werden zu den sogenannten Kindermedien.?! Dies bedeutet auch, dass die
vorliegenden und zu analysierenden Werbezeitschriften zu den Kindermedien gehdren, da
Zeitschriften fiir Kinder und Jugendliche eine Unterkategorie von Kindermedien bilden.
Néheres dazu im Kapitel Kinder- und Jugendzeitschriften.

Seitdem es Medien gibt und Kinder als deren Adressaten entdeckt wurden, ist das Angebot fiir
diese Zielgruppe stetig gewachsen und professioneller geworden. Es bildete sich ein Markt
speziell fiir Kinder, auch ohne dass diese daran unmittelbar beteiligt waren. Die Diskussion,
was kindgemaB ist und was nicht, vollzieht sich iiber viele Jahre hinweg und dauert bis heute
an. Hier wird natiirlich auf die verschiedenen Abgrenzungen zwischen Kindern und
Jugendlichen geschaut, wobei diese Grenzen oft nicht genau gesetzt werden kdnnen und man
auch darauf achten muss, ob sie aus psychologischer, gesetzlicher oder lerntheoretischer Sicht
gesetzt wurden.?? Die Kindermedien zeichnen sich durch medieniibergreifende Charakteristika
aus. Zum einen sind Kindermedien in ihren Themen, Geschichten und Stoffen stets
kontinuierlich, da sich das Zielpublikum in kiirzester Zeit erneuert und sich das Bewihrte
immer wieder neu einsetzten ldsst. In dieser Kontinuitdt entdeckte die Marchenforschung
anthropologische Grundbefindlichkeiten, die mit der soziopsychischen Entwicklung des
Kindes iibereinstimmen und deshalb bestimmte Figuren und Gattungen fiir eine Lebensphase
unabdingbar sind. Auch wenn sich viele Verlage heute noch an solche Leitlinien halten, so
haben sich die Altersgrenzen mit der Zeit nach unten verschoben. Um die Leitlinien
einzuhalten, werden Kinderbiicher, Filme und Videos mit Alterskennzeichnungen versehen.
Durch die zunehmende Vervielfiltigung von Medien, vor allem in ihren technischen Versionen,
wichst auch das Angebot der fiir Kinder gebotenen Sujets, ohne dass sich die inhaltliche
Vielfalt parallel erweitern muss. Da sich das kindliche Publikum sehr rasch wandelt, ist es fiir
den Medienmarkt moglich, inhaltlich wenig zu dndern, jedoch im formalen und medialen

Bereich immer wieder Neues auf den Markt zu bringen. 3

Kein anderer Medienmarkt kennt so viele und unverwiistliche Longseller und Dauerbrenner wie der fiir
Kinder, und ihre mediale Vervielfachung sorgt stindig fiir periodische Priisenz und breite Popularitit.>*

31 Vgl. Kiibler, Hans-Dieter: Medien fiir Kinder. Von der Literatur zum Internet-Portal. Ein Uberblick. Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag 2002, S. 11.

32Vgl. Ebd, S. 11.

3 Vgl. Ebd,, S. 20-21.

3Ebd.,, S. 21.



Vor allem Eltern und Erwachsene tragen dazu bei, dass sich inhaltlich gesehen, die
altbewihrten Themen immer wieder durchsetzen und somit dauerhaft existent bleiben.>’
Kinder, die heutzutage schon einen eigenen Medienmarkt besitzen, gelten flir viele
Innovationen als Probanden und Trendsetter, um die Erwachsenen zum Konsum zu bewegen.
Durch die Masse an Angeboten stellt sich die Frage nach Qualitdt, Originalitdt und
erzieherischer Verwertbarkeit immer wieder und lasst sich aufgrund des Angebots kaum mehr
befriedigend beantworten.3¢

Medien begleiten uns fast zu jeder Zeit im Alltag. Ob Handy, Zeitung oder Laptop — sie dienen
zur Information oder zur Unterhaltung. Nicht selten bedienen wir sie, wenn wir Langeweile
haben oder etwas wissen mochten. Man nutzt sie aber auch aus Gewohnheit oder um zu

kommunizieren. Medien werden demnach zur sozialen Steuerung genutzt. 37

Wenn nun die Umgebung die Moglichkeit, Erfahrungen zu machen, einengt, dann wird die Mediennutzung
intensiver, was sich deutlich in den Wintermonaten oder bei Schlechtwetter bzw. bei beengten
Wohnverhiltnissen zeigt.>

Laut Geretschlaeger finden sich schon bei Kindergartenkindern Einfliisse des Konsums von
Medien bei Interaktionen wie Gesprachen und Spielen, wobei sie darauf hinweist, dass das
Bewusstsein von Kindern {iber Medien sehr gering ist.>* In Bezug auf die Stirken und
Schwichen einzelner Medien, sieht Geretschlaeger diese bei allen Medien, fiir sie kann jedes
Medium dazu benutzt werden, um das andere zu stirken oder zu schwéchen. Sie geht ebenso
von dem Standpunkt aus, dass Biicher nicht immer das optimalste Medium sein miissen. Der

Fokus sollte daraufgesetzt werden, ein multimediales Bewusstsein zu schaffen.*

Wichtig ist nur, kein Medium dominieren zu lassen, sondern ein wachsendes multimediales Bewultsein
zu schaffen, und alle Medien zum Gegenstand der Analyse und kritischen Diskussion zu machen. Jedes
Medium leistet nur einen kleinen Beitrag. Sozialisation durch Medien muf3 durch die Erziehung gesteuert
werden.*!

Des Weiteren geht Geretschlaeger darauf ein, dass Kindermedien immer in einem
gesellschaftlichen Kontext gesehen werden miissen und auf einem Bild von Kind aufbauen

konnen, das nicht unbedingt dem entsprechen muss, welches zum Zeitpunkt der Rezeption

35 Vgl. Kiibler, Hans-Dieter: Medien fiir Kinder. Von der Literatur zum Internet-Portal, S. 21.
3 Vgl. Ebd,, S. 26.
37 Vgl. Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt. Graz, Budapest:
Schnider 1991, S. 11.
38 Ebd., S. 11.
¥ Vgl. Ebd., S. 11-12.
40'Vel. Ebd,, S. 12.
4 Ebd., S. 12.
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vorherrscht. Sie betont jedoch auch, dass Kindermedien einen Einfluss auf die Sozialisation
von Kindern haben konnten.*> Kindern geht es bei Kommunikation ,,[...] um Erweiterung
threr Kompetenz, um sinnliche, emotionale Erfahrungen, um soziale Kontakte, um

Orientierung.*

3.1 Kinder und Jugendliche: Begriffsdefinition und Altersabgrenzung

Um die Kinder und Jugendlichen als Zielgruppe genauer analysieren zu konnen, ist es
sinnvoll, einen kurzen Uberblick zu geben, wie die Altersstufen in der Fachliteratur
gegliedert sind und wie diese Gliederung in den verschiedenen Wissenschaften zustande
kommen.

Aus psychologischer Perspektive sprechen einige Aspekte dafiir, zwischen ,,Kindheit™ und
»Jugend™ zu unterscheiden. Hierbei kennzeichnet das Eintreten der Geschlechtsreife, der
sogenannten ,,Pubertit, einen bedeutsamen Einschnitt in die Personlichkeitsentwicklung
eines Menschen. Wéhrend in der Kindheit die Korper- und Sinnesfunktionen noch
vergleichsweise konstant wachsen, kommt es durch die Pubertit zu einem plotzlichen
Ungleichgewicht zwischen der psychischen und physiologischen Struktur der

Personlichkeit.**

In psychologischer Perspektive unterscheidet sich also das Jugendalter vom Kindheitsalter durch eine
vollig andere korperliche, physiologische und seelische ,,innere Realitét™, die auf eine veridnderte soziale
auBere Realitat* trifft, diese duBere Realitéit zugleich aber auch mit beeinflufit. Beide Bereiche zusammen
stellen auf allen genannten Ebenen neuartige Anforderungen an das persdnliche Verhalten.*

Es besteht ebenso ein Unterschied zwischen ,,Kindheit* und ,,Jugend®, was die psychischen
Bewiltigungsverfahren in der Auseinandersetzung mit Anforderungen und
Herausforderungen betrifft. In der Kindheit werden diese mittels Identifikation und
Imitation mit den Eltern geldst, wahrend in der Jugend eine Bewdéltigung nur mittels
Ablosung von Vater und Mutter moglich ist, damit eigene Strategien zur Bewiltigung
entwickelt werden konnen. 40

Die soziologischen Argumente, die fiir die Abgrenzung zwischen ,,Kindheit* und ,,Jugend*
sprechen, orientieren sich vor allem an dem Konzept der Entwicklungsaufgaben, unter

welchen man psychisch und sozial vorgegebene Erwartungen und Anforderungen in einer

42 Vgl. Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt, S. 13.
“ Ebd., S. 13.
4 Vgl. Hurrelmann, Klaus: Lebensphase Jugend. Eine Einfiihrung in die sozialwissenschaftliche Jugendforschung.
Weinheim und Miinchen: Juventa Verlag 19954, S. 31.
4 Ebd., S.31-32.
% Vgl. Ebd.,, S. 32.
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bestimmten Lebensphase versteht. Die zentrale Frage in der soziologischen Betrachtung ist,
inwieweit und in welchen Bereichen der Prozess der Eingliederung in gesellschaftliche

Rollen erfolgt.*’

Die Jugendphase kann in dieser Perspektive als der entscheidende Lebensabschnitt definiert werden, in
dem die in der Kindheit bereits erworbenen individuellen Fahigkeiten und Fertigkeiten so
weiterentwickelt und entfaltet werden, daB die fiir die Ubernahme der spiteren Erwachsenenrolle
wichtigen Kompetenzen erworben werden.*®

Die Uberginge von einer sozialen Position in die nichste, vom Kind zum Jugendlichen,
sind nicht eindeutig definiert oder zeitlich fixiert. Der Ubergang erfolgt viel mehr in
einzelnen Entwicklungsbereichen, die fiir die Eingliederung in die Gesellschaft bedeutsam
sind. Im Leistungsbereich ist es wichtig, dass die Leistungskompetenzen anwachsen, damit
die von der Gesellschaft gestellten Erwartungen erfiillt werden konnen. Hierbei geht es
beispielsweise darum, dass SchiilerInnen unabhéngig von den Eltern Leistungen erbringen.
Im Ubergang zwischen Kindern und Jugendlichen laufen diese Lernleistungen auf einem
immer komplexer werdenden und anspruchsvolleren Niveau ab. Im Familienbereich kommt
es mit dem Ubergang von Kindheit zur Jugend zu einer schrittweisen Abldsung des
Elternhauses, mit der Fahigkeit, selbststindig soziale Kontakte zu kniipfen sowie sich
eigenstindig in der Sozialstruktur der Gesellschaft zu verorten. Die Orientierung an
Gleichaltrigen, die mit dem Ubergang von Kindheit zur Jugend einhergeht, ist eine
MaBnahme, die Jugendlichen dabei hilft, sich im Konsum- und Warenbereich sowie im
Freizeitbereich zurechtzufinden. Durch den Aufenthalt in gleichaltrigen Gruppen, kénnen
sich die Jugendlichen gegenseitig unterstiitzen, Selbststindigkeit in diesen Bereichen zu
erlernen. Ein weiterer wesentlicher Unterschied zwischen Kindheit und Jugend, ist die
erstmalige politische Partizipation. Die Beeinflussung der Eltern nimmt im Jugendalter ab,
wodurch sich der Jugendliche zum ersten Mal selbststdndig in der Gesellschaft orientieren
kann und die Moglichkeit hat, mitgestalten zu kénnen.

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass der Ubergang zwischen Kindheit und Jugendalter
aus soziologischer Sicht, stark untergliedert ist. Er ist nicht auf einen festen Zeitpunkt nach
biologischem Alter bestimmbar, da beispielweise im Leistungsbereich das selbstindige
Erbringen von Leistung bereits mit dem Eintritt in das Schulsystem, das heifit mit sechs

oder sieben Jahren, schrittweise erfolgt.*

47 Vgl. Hurrelmann, Klaus: Lebensphase Jugend. Eine Einfiihrung in die sozialwissenschaftliche Jugendforschung,
S. 38.

“ Ebd., S. 38.

#Vel. Ebd., S. 39-41.
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3.2 Kinder und Jugendliche als Zielgruppe

In ithrem Werk ,,Kindermedien: Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt“, analysiert
Ingrid Geretschlaeger die Angebote der Kindermedien um 1991. Thre Publikation ist
deshalb erwdahnenswert, da sich ihre Ergebnisse auf den osterreichischen Markt beziehen.
Sie teilt Kinder in drei Gruppen ein: die Kinder im Kindergartenalter (0-6 Jahre), die
Schulanfinger (6-8 Jahre) und die acht bis elfjdhrigen Kinder. Sie stellt fest, dass die null-
bis sechsjdhrigen Kinder im Osterreichischen Produktionsraum fast gar nicht beriicksichtigt
werden. Sowohl im Radio als auch im Fernsehen gibt es Angebote, die auf einer Hand
abzuzdhlen sind (,,Kasperl®, ,,Die Sendung mit der Maus“ sowie die Radiosendung
,»Traummannlein®), bei den gedruckten Medien sind hochstens Bilderbiicher aus angesehen
Verlagen zu nennen. Seit der Einstellung der Zeitschrift ,,Am dam des* 1982, gibt es auch
keine dsterreichische Zeitschrift fiir diese Altersgruppe mehr. Ubrig blieb hier nur der Blick
auf den deutschen Zeitschriftenmarkt, der zur damaligen Zeit ebenfalls sehr {iberschaubar
war (z. B ,,Bussi Bar®, ,,Gliicksbarchen oder ,,Sesamstraf3e®). Die Schulanfinger stehen
vor dem Dilemma, dass sie sich entweder aus dem Angebot, welches fiir Kleinkinder
gedacht ist, etwas heraussuchen miissen oder, dass sie sich an der Produktpalette der Alteren
bedienen miissen. Fiir diese Alterssparte ist der Osterreichische Medienmarkt kaum
vorhanden. Hier zu nennen wiren nur die Erstlesebilicher fiir Schulanfianger, die jedoch
oftmals die Schulanfinger Uberfordern. Es erscheinen noch einige Zeitschriften wie
Schiilerzeitschriften (,,Spatzenpost®), Misionszeitschriften und Gratishefte der Banken
(,,Goldi Zeitung®, ,,Sumsipost und ,,Sparefroh). Die Acht- bis Elfjdhrigen sind die
bevorzugte Zielgruppe der Kindermedien. Sowohl das Fernsehen, das Radio, Buch- und
Zeitschriftenverlage bieten ein breites und vielfiltiges Angebot fiir diese Altersspanne. Zu
den Zeitschriften kommen einige Titel hinzu, wie z.B. ,,das kleine Volk* oder ,, Totally

Minnie*.>°

0 Vgl. Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt, S. 9-11.
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4. Kinder- und Jugendzeitschriften
4.1 Begriffsdefinition

Unter Jugendzeitschriften werden speziell fiir die 13- bis 21jéhrigen, unter Kinderzeitschriften besonders
fiir Heranwachsende bis zu 12 Jahren hergestellte selbststdndige Publikationsorgane (einschlielich der
Werbezeitschriften, aber auch Erwachsenenzeitungen bzw. —zeitschriften beigelegte Seiten) verstanden,
die periodisch erscheinen und eine Mischung aus Unterhaltung, Information und Wissensvermittlung
enthalten.>!

Jan-Uwe Rogge unterscheidet hierbei zwischen kommerziellen und nicht-kommerziellen
Zeitschriften. Kommerzielle Zeitschriften werden auf dem Hintergrund der Gewinnerzielung
und Gewinnmaximierung produziert und orientieren sich an Anzeigekunden, nicht-
kommerzielle Zeitschriften hingegen legen ihren Fokus auf padagogisch-politische Inhalte und
arbeiten weitgehend ohne Gewinn. Eine dritte Gruppe bilden die Mischtypen, die hinsichtlich
thres duBerlichen Erscheinungsbildes kommerziell ausgerichtet sind, jedoch inhaltlich den
nicht-kommerziellen Weg einschlagen und bei denen auch die Werbeanzeigen in den
Hintergrund geriickt werden. Die Mischtypen lassen sich des Weiteren noch in pddagogisch
ausgerichtete Zeitschriften fiir den Ubergang ins Jugendalter sowie in Schiilerzeitungen
unterteilen. Erstere zeichnen sich durch einfaches Layout aus, inhaltlich legen sie den Fokus
auf Informationen, pddagogisches Streben sowie Unterhaltung mit einem starken Bezug zu
karitativen und sozialpolitischen Tatigkeiten. Die Schiilerzeitungen werden von SchiilerInnen
verfasst, denen dadurch eine Moglichkeit zur Selbstdarstellung geboten wird. Inhaltlich
iberwiegen alltagskritische sowie alltagsreflektierende Themen, das Layout spiegelt die

Wahrnehmungsgewohnheiten der SchiilerInnen wider.>?

4.1.1 Kommerzielle Jugendzeitschriften

Rogge unterscheidet bei den kommerziellen Jugendzeitschriften sechs unterschiedliche
Zeitschriftentypen, mit denen Jugendliche angesprochen werden sollen: Bei der
monothematischen Zeitschrift steht ein zentrales Thema im Fokus der Zeitschrift. Die
mehrthematische Zeitschrift mischt die Bereiche der Lebenshilfe und Aufkldrung mit
Freizeittipps und Fortsetzungsromanen. Die Spezial-Musikzeitschrift berichtet speziell liber das
Musikgeschehen mit detaillierten Hintergrundinformationen, die Zielgruppenzeitschrift mochte

durch ihre gewédhlten Themen eine spezielle Leserschaft ansprechen. Der pddagogisch-

I Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift. In: Griinewald, Dietrich / Kaminski, Winfred (Hg.): Kinder- und
Jugendmedien. Ein Handbuch fiir die Praxis. Weinheim u.a.: Beltz Verlag 1984, S. 146.
2 Vgl. Ebd., S. 146-149.
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konfessionelle Mischtyp verfolgt pddagogische Absichten, orientiert sich jedoch auch an
mehrthematischen Zeitschriften in Bezug auf die Bereiche der Lebenshilfe und der
Aufklirung.>?

Die inhaltlichen und formalen Strukturen der Zeitschriften wiederholen sich nach Rogge immer
wieder. So gibt es einige Elemente, die bei den meisten kommerziellen Zeitschriften zu finden
sind. Berichte aus dem Bereich der Medienkultur sind in vielen Zeitschriften dominierend. Ein
weiterer Bestandteil sind Ratgeber und Lebenshilfen. Bei den mehrthematischen Zeitschriften
beziehen sich diese auf Probleme mit der Sexualitit sowie in zwischenmenschlichen
Beziehungen, bei den monothematischen Zeitschriften hingegen beziehen sich die Ratschlige
auf die Themengebiete die im Fokus der Zeitschrift liegen. Ein ebenfalls wiederkehrendes
Element der kommerziellen Jugendzeitschriften sind die Freizeit- und Beschéftigungstipps
(Ritsel, Preisausschreiben, Konzerttipps) als auch die Fortsetzungsromane und
Bildergeschichten. Sowie die inhaltlichen Elemente immer wiederkehren, so wiederholt sich
auch die formale Gestaltung der Zeitschriften. Die Wiederholung von Themen und die
Fortsetzung von Geschichten erzeugen beim Lesepublikum eine Vertrautheit mit dem Medium
und helfen den LeserInnen dabei, eine Gewohnheit im Umgang mit Zeitschriften aufzubauen.
Das Layout wie auch die Bilder helfen den Texten, ihre Aussagen zu verdeutlichen oder in den
Vordergrund zu riicken. Ein weiteres Merkmal, hinsichtlich des formalen Aufbaus, ist das fast
unbemerkbare Ineinanderlaufen des redaktionellen und des Werbeteils. Werbung ldsst sich
miihelos in Berichte aus der Medienkultur (Erwdhnung von Marken, Erwdhnung von
Konzernen) einbauen sowie sie auch bei den Freizeittipps (Erwdhnung von Konzerten oder

Veranstaltungsorten) einflieBen kann. >

4.1.2 Nicht-kommerzielle Kinder- und Jugendzeitschriften

Nicht-kommerzielle Kinder- und Jugendzeitschriften haben meist eine sehr kleine Auflage, sind
in threm Vertrieb regional begrenzt, sprechen unterschiedliche Zielgruppen an und haben
diverse Erscheinungsformen. Dies macht es schwer, einen genaueren Uberblick iiber diese
Produkte zu erhalten. Manfred Knoche u.a. ist es 1979 gelungen, erstmals einige Daten iiber
nicht-kommerzielle Zeitschriften in seinem Forschungsprojekt ,,Analyse der Jugendpresse* zu
sammeln. Es zeigt sich, dass man zwei Gruppen unterscheiden kann: die jugendeigene

Verbandspresse und die kinder- und jugendeigene Presse. Die jugendeigene Verbandspresse

53 Vgl. Ebd.,, S. 152.
54 Vgl. Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 153-154.
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(diese deckt das Ubergangsalter, zwischen 10 und 14 Jahren, ab) wird von Organisationen, wie
religiosen Jugendverbianden, parteilichen Jugendorganisationen oder Jugendzentren
herausgegeben. Die meisten dieser Zeitschriften haben eine geringe Auflagenhdhe, allerdings
haben Organisationen, die iiber ein grof3eres Budget verfiigen, meist auch eine grofere Auflage.
Die Zielgruppen sind fast ausschlieBlich die eigenen Mitglieder der Verbidnde. Der Umfang der
Zeitschriften kann stark variieren so wie auch die Vertriebsformen (Abonnement, Gratis-
Zeitschrift, Einzelverkauf), die Erscheinungsweise (monatlich, unregelméfig) und die
Vertriebsgebiete (regional, bundesweit, kommunal) unterschiedlich sein koénnen. Die
jugendeigene Presse, das konnen beispielsweise Schiilerzeitungen sein, wird weitestgehend auf
kommunaler Ebene verbreitet. Sie werden von Schiilerlnnen unter Anleitung von LehrerInnen,
dlteren SchiilerInnen oder Bibliothekarlnnen verfasst, lehnen sich inhaltlich an kommerzielle
Produkte an, jedoch iiberwiegen Informationen iiber Veranstaltungen in geografischer Nihe,
Berichte, die von SchiilerInnen verfasst werden oder Biicherrezensionen, Konzertberichte

sowie andere Medienkritiken. 33

4.1.3 Mischtypen

Die Mischtypen, d.h. Zeitschriften, die sich zwischen kommerziellen und nicht-kommerziellen
bewegen, sprechen weitestgehend das Ubergangsalter (10 bis 15 Jahre) an. Im Unterschied zu
den kommerziellen Zeitschriften, treten gewinnbringende Absichten in den Hintergrund,
inhaltlich sind sie stark politisch und pddagogisch ausgerichtet. Sie achten auf eine starke
Trennung von Werbung und dem redaktionellen Bereich, gehen, im Unterschied zu den
kommerziellen Zeitschriften, auch auf Probleme, die Jugendliche in ihrer Lebenswelt
wiederfinden, ein, bieten zu verschiedensten Themen detaillierte Hintergrundinformationen an
und rufen oft zu politischen Engagement auf. Hierbei klammern sie jedoch, fiir fast alle Kinder
und Jugendliche wichtige Elemente, wie Spal3, Humor und Phantasie aus und hindern sich dabei
selbst, eine groBere Leserschaft zu erreichen. Es gibt jedoch auch solche Mischtypen,
beispielsweise jene, die im religidsen Kontext produziert werden, die inhaltlich auf dieselben
Gebiete setzen, wie sie auch in kommerziellen Zeitschriften vorkommen (Lebenshilfen, Rétsel,
Witze, Reportagen), jedoch werden diese Inhalte an einer religiosen Norm gemessen und
deshalb sind dargestellte Themen oft schwer mit den Intentionen der Herausgeberlnnen zu
vereinbaren. Einerseits wollen sie, was das AuBere und die Form der Zeitschrift betrifft, den

kommerziellen Produkten in Nichts nachstehen, andererseits miissen die Inhalte der

33 Vgl. Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 156-158.
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vorgegebenen Linie der HerausgeberInnen entsprechen, was bei Themen, wie Sexualitit oder

zwischenmenschliche Beziehungen, schwierig sein kann.>

4.2 Geschichtliche Entwicklung der Kinder- und Jugendzeitschriften

Das ,,Leipziger Wochenblatt fir Kinder*, welches 1772 bis 1775 erschien, gilt als die erste
deutschsprachige Kinderzeitschrift der Geschichte. Johann Christoph Adelung gilt daher als
Begriinder einer neuen Zeitschriftengattung, die sich erstmals explizit an Kinder richtete. In
Frankreich gab es mit dem ,,Magasin des Enfants* bereits 1757 einen Vorldufer, der diese
neuartige Zusammensetzung von Inhalten fiir Kinder anbot. Ab 1773 beinhaltete das Leipziger
Wochenblatt fiir Kinder eine Beilage fiir Kinder, genannt ,,Brief von Kindern an Kinder*. Nach
deren Einstellung kam es zu starken Protesten der Leserschaft, welche die Entstehung der
Zeitschrift ,,Kinderfreund* (1775-1784) von Felix von Weille mit sich brachte. Das 19.
Jahrhundert war besonders stark vom Jugendbuch gepridgt, welches das periodische
Zeitungswesen zuriickdringte. Uber das 19. und beginnende 20. Jahrhundert sind kaum Quellen
tiber Kinderzeitschriften vorhanden. Auch die Trennung zwischen Kinder- und

Jugendzeitschriften ist noch nicht klar gesetzt worden.>’
Was den Inhalt anbelangt, gibt es eine einheitliche erzieherische, oder weltanschauliche Forderung, wie
eine Kinderzeitschrift beschaffen sein sollte, zumindest seit den 20Jahren dieses Jahrhunderts nicht mehr.
Die von der osterreichischen Kinderzeitschrift ,,Meine erste Zeitung™ (sie existierte von 1910 bis 1925
und gilt aufgrund ihres kindgemiBen Inhalts als erste wirkliche Kinderzeitschrift Osterreichs)
vorgegebene Linie: ,,...wahrhaft kindlich in Wort und Bild, erziehlich und férdernd, mit Ausschluf3 jeder
aufdringlichen Moral“ sein zu wollen, war nicht in allen folgenden, im breiten Spektrum zwischen
Parteipolitik und Religion einzuordnenden Publikation, von denen einige wiederum als Beilagen

begonnen hatten und sich spiter verselbstindigten, nachzuvollziehen.?

Nach dem ersten Weltkrieg entstanden Verlage, die die Bedeutung von Kindern als Kunden
erkannten. 3 Zu ihren Angeboten gehorten Kundenzeitschriften fiir Kinder ,, [...] — entweder
mit unterschiedlichem Werbeeindruck durch verschiedene Firmen oder als exklusive,

hauseigene Kundenzeitschrift —[...]*.

4.3 Rezeption von Kinder- und Jugendzeitschriften

% Vgl. Ebd, S. 155-156.

57 Vgl. Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt, S. 19.
8 Ebd., S. 19-20.

% Vgl. Ebd., S. 20.

0 Ebd., S. 20.
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Um Informationen iiber die Nutzung von Kinder- und Jugendzeitschriften zu erhalten, fiihren
die meisten Verlage sogenannte Leserstromanalysen durch. Diese Analysen zielen dabei
vorwiegend auf die Ermittlung der Reichweite von Zeitschriften ab, iiber die alltigliche
Auseinandersetzung Kinder und Jugendlicher mit den Zeitschriften wurden zumindest frither
kaum Informationen festgehalten.®! Bei groBer angelegten Untersuchungen finden sich auch
andere Kategorien wie der zeitliche Aufwand beim Lesen, den generellen Medienbesitz oder
die Verwendung des Taschengeldes fiir Medien wieder. Die subjektive Bedeutung von
Zeitschriften fiir Kinder und Jugendliche wurde frither jedoch kaum beleuchtet. Eine
Untersuchung, die von Jan-Uwe Rogge im Stuttgarter Raum durchgefiihrt wurde, geht ndher
auf diese subjektive Bedeutung von Kinderzeitschriften ein: Am beliebtesten sind kostenlos
verteilte Werbezeitschriften, die von einem Viertel der 200 Befragten SchiilerInnen
ausschlieBlich gelesen wurden. Das liegt daran, wie die Zeitschriften zu erwerben sind. Es
wurde festgestellt, dass der gezielte Erwerb an einem bestimmten Ort oder zu einer bestimmten
Zeit bei den frei verkauften Kinderzeitschriften und bei den Werbezeitschriften eine Rolle
spielt. Wann und wo die Zeitschriften genutzt werden, wird hédufig zu einem Ritual oder zur
Gewohnheit und nur selten dndern sich diese. Das Lesen von Zeitschriften findet hauptsidchlich
in der Freizeit statt, vor allem dann, wenn im Alltag von Kindern und Jugendlichen Pausen
entstehen, die iiberbriickt werden miissen. Die Aspekte, die fiir die Bindung von Zeitschriften
an Kindern und Jugendlichen von Bedeutung sind, sind vordergriindig die Emotionen, die bei
der Rezeption entstehen. Diese reichen von Wohlbefinden und Gemiitlichkeit bis hin zu
Behaglichkeit, wobei diese Emotionen auch verbunden mit Nebentdtigkeiten wie Musik horen,
Essen oder Fernsehen entstehen konnen. Auf die Frage, wie sich der Umgang mit dem Medium
»Zeitschrift™ gestaltet, ergab die Untersuchung, dass Unterhaltung und Spannung das Interesse
an Zeitschriften entstehen lassen. Auch die Beschiftigung an sich als Tatigkeit sowie der
Aspekt der Weiterbildung in gewissen Themenbereichen sind interessensbildende Motive fiir

Kinder.%? ,,Die Nutzung von einer Zeitschrift ist somit bediirfnis- und interessensgebunden.*6?

Zeitschriften (wie das andere Medienangebot auch) reagieren auf realiter vernachléssigte
Personlichkeitsbereiche der Kinder und vermitteln — wie objektiv verzerrt auch immer — jene sinnlichen
Qualitdten, die von der Umwelt unterdriickt, von den Kindern aber als angenehm erlebt werden. Die durch
gesellschaftliche Entwicklungsprozesse erschwerten Identitétsbildungen der Kinder bedingen die
Bereitstellung neuer Identititsangebote. Hier nehmen die Zeitschriften Funktionen wahr, die frither
partiell oder ausschlieBlich andere Instanzen oder Institutionen ausgefiillt haben. 5

1 Vgl. Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 159.
2 Vgl. Ebd., S. 160-161.

% Ebd., S. 161.

% Ebd, S. 161.
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Diese Annahmen ergeben sich laut Rogge dann, wenn man alltégliche Erfahrungen sowie die
Umwelt der Kinder als Grundlage fiir ihre Anforderung an die Zeitschriften nimmt. In seiner
Untersuchung unterscheidet er, mit Blick auf die Zeitschriftennutzung, drei
Kommunikationstypen: Typ A liest regelmafig padagogisch ausgerichtete Kinderzeitschriften,
oft im Abonnement, um unterhalten zu werden oder aus Griinden der Realititserklarung. Typ
B liest und sammelt regelmifig aus Griinden der Unterhaltung Werbezeitschriften. Typ C
konsumiert ausschliefSlich Comics, ebenfalls um unterhalten zu werden. Im Unterschied zu den
beiden anderen Typen kann die Nutzung sowohl regelmifig als auch unregelmiBig erfolgen. %
Neben den unterschiedlichen und spezifischen Griinden fiir die Nutzung von Kinder- und
Jugendzeitschriften sind auch ihre allgemeine Funktion, Bedeutung sowie die inhaltlichen

Tendenzen wichtig und werden deshalb kurz beleuchtet.

4.4 Bedeutung und Funktion sowie inhaltliche Tendenzen von Kinder- und
Jugendzeitschriften

Die Nutzung von Zeitschriften fiir Kinder und Jugendliche spricht Bereiche der Personlichkeit
an, die von anderen Instanzen vernachldssigt oder gar ausgespart werden. Wichtige
Lebensabschnitte wie die frithkindliche Erfahrungsbildung, der Ubergang zwischen den
einzelnen Lebensphasen, die Entwicklung und Entstehung eines Alltags, wirken sich auf die
Nutzung aus, weil sie eben diese vernachléssigten Bereiche ansprechen. Das Lesen von
Zeitschriften wird allerdings nur als kurzfristiges Angebot genutzt und versteht sich als
zusiétzliches Mittel zwischen Traumerei, eigener Vorstellungsgabe und Fiktion. Kinder- und
Jugendzeitschriften erdffnen ihren Rezipienten Zuginge zu personellen und kulturellen
Identifikationsmoglichkeiten, die in ihrem alltidglichen Umfeld weitestgehend nicht gegeben
sind. Die Zeitschriften haben vor allem die Funktion zu unterhalten, bestenfalls auch noch zu
informieren und Werte zu vermitteln. Sie werden jedoch nicht nur alleine genutzt, sondern erst
im Zusammenhang mit anderen Medien und Instanzen wird die Werte- und Normvermittlung
gefestigt und gestarkt. Auch die sogenannte ,,Jugendkultur* wird vor allem durch die Nutzung
von Jugendzeitschriften verbreitet. Sie nehmen altersspezifische Themen, wie beispielsweise
Mode, Musik oder andere Trends, auf und machen diese zu allgemeingiiltigen,
verallgemeinerbaren und konsumierbaren Bereichen. Ohne die Alltagserfahrungen von
Kindern und Jugendlichen funktionieren Zeitschriften fiir die jeweilige Altersgruppe nicht. Sie

fungieren als Abgrenzungsmittel gegeniiber den Erwachsenen, sind Mittel zur

6 Vgl. Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 161-162.
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Selbstverstindigung, sprechen Bereiche der Personlichkeit an, die von auflen nicht oder nur
wenig gefordert werden und konnen unerfiillte Wiinsche befriedigen.
[...] der Konsum kommerzieller Jugendzeitschriften bedeutet — objektiv betrachtet — auch Kritik an

gesellschaftlichen Zustinden, die das Ausleben bestimmter (vor allem emotiver) Bediirfnisse
Jugendlicher nicht oder nur unter Zwang zulift.’

Fiir die inhaltlichen Komponenten von Kinderzeitschriften gibt es laut Rogge ein sicheres

Konzept.

Man nehme zwei oder drei Comics bzw. Bildergeschichten, gebe ein paar Kurzgeschichten, Lieder oder
Gedichte dazu, wiirze das ganze mit Freizeittips, garniere es mit Ritseln und Witzen und serviere alles in
Vierfarbdruck — fertig ist die Kinderzeitschrift.®®

Folgende zeitschrifteniibergreifende Tendenzen lassen sich feststellen, Rogge unterscheidet
hier zwischen Zeitschriften fiir Vorschiiler und Kinderzeitschriften: Die Zeitschriften fiir
Vorschiiler zeichnen sich durch einen autoritiren Ton aus und kldren vor allem iiber das richtige
Benehmen innerhalb der Familie und iiber das Verhalten im StraBenverkehr auf.
Problematische Begebenheiten der Lebenswelt von Kindern werden nur oberfldchlich bis kaum
angesprochen. Hierzu gehort beispielsweise der Umgang mit Medien, schulische
Anforderungen, Angste und Triume der Kinder sowie die Beziehung zu den Eltern, zu ilteren
Menschen sowie Menschen mit Beeintridchtigungen. Bei den Kinderzeitschriften ist die
Informationsvermittlung sehr selektiv und spart Berichte iiber negative Bereiche des Alltags
und der Technik fast komplett aus. Auch politische Fragestellungen oder kritische Bereiche
werden ausgespart. Rogge stellt fest, dass Kinderzeitschriften auf der einen Seite viel zur
Wissensvermittlung beitragen, jedoch wenig dafiir tun, um Kinder zum Nachdenken und zur

kritischen Auseinandersetzung mit Themen anzuregen.®

5. Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche

Zu Zeiten Jan-Uwe Rogges Beitrags im Handbuch ,,Kinder und Jugendmedien. Ein Handbuch
fiir die Praxis“’?, welches 1984 erschien, waren Werbezeitschriften weit mehr verbreitet, als
man vermuten wiirde. Viele der damaligen angebotenen Werbezeitschriften waren hédufig sehr

schnell vergriffen, was die Beliebtheit dieses kostenlosen Mediums iiberaus verdeutlicht.”! In

% Vgl. Ebd., S. 162-163.

7 Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 163.

% Ebd., S. 151.

% Vgl. Ebd., S. 151.

7 Griinewald, Dietrich und Winfred Kaminski (Hg.): Kinder- und Jugendmedien. Ein Handbuch fiir die Praxis.
Weinheim u.a.: Beltz Verlag 1984.

"' Vgl. Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 149.
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Rogges Beitrag werden zwar nur die Werbezeitschriften der 80er Jahre betrachtet, trotzdem ist
erkennbar, dass auch noch zu dieser Zeit Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche eine
Rolle gespielt haben. Damals variierten Umfang (zwischen 8 und 32 Seiten) genauso wie das
Format. Das Ziel der Auftraggeber war, die Kosten fiir die Produktion der Werbezeitschriften
gering zu halten. Die Titel der Werbezeitschriften waren zum groBten Teil mit dem zu
bewerbenden Produkt verbunden. Anzumerken ist, das Titelblatt sowie Riickseiten weitaus

ansprechender gestaltet waren, als die fiilllenden Seiten der Werbezeitschriften.”?

Die Beliebtheit, die diesen Heftchen entgegenschldgt, diirfte kaum mit Form und Inhalt dieser
Presseerzeugnisse zu begriinden sein. Fiir die Kinder bedeuteten die ,,Streifziige* d}:erh die diversen
Geschifte, um sich mit den verschiedenen Produkte ,,einzudecken®, auch Abenteuer, Uberraschung und
Spannung zugleich; [...]"
Bei den Konsumenten sollen Gefiihle geweckt werden und Teile der Personlichkeit
angesprochen werden, die die Kinder und Jugendlichen in ihrer Umwelt nicht wiederfinden,
oder die nicht gentigend befriedigt sind sowie in der kindlichen Umwelt nicht ausgelebt werden
konnen.”* Vom Konzept und vom Inhalt her, unterscheiden sich die Werbezeitschriften fiir
Kinder und Jugendliche von den iiblichen Zeitschriften fiir Kinder und Jugendliche in dieser
Zeit wenig. Es gibt ebenso verschiedene Rubriken, Sparten fiir Ritsel und Witze kommen
ebenso wie Bereiche, die der Informationsvermittlung dienen, vor. In den Werbezeitschriften
dominieren jedoch vor allem die Illustrationen, die dazu verwendet werden, Texte und
Geschichten zu unterstreichen und zu erginzen. Ziel war es, die Heranwachsenden als Kunden
von Morgen zu gewinnen und eine emotionale Bindung zum Produkt herzustellen. Um diesen

Gedanken zu verdeutlichen, zitiert Rogge in seinem Beitrag einen Redakteur aus einer

damaligen Werbezeitschrift, der ihre Funktion auf den Punkt bringt:”>

Kinder und Jugendliche sind schon jetzt eine ,wirtschaftliche Macht”. Sie werden von allen Seiten
umworben, sie haben Geld — und sie sind unser Kundenstamm von morgen. Auch unsere Werbung um
neue und junge Kunden muf} schon beim Kind beginnen. Aber: Wer Kinder und Jugendliche nur
gelegentlich anspricht, kann nicht erwarten, dal er Spuren hinterlédsst, dal er sich nachhaltig in das
BewuBtsein der Umworbenen einprégt. [...] Wer bei Kinder- und Jugendwerbung spart, muf} spater mehr
Geld aufwenden, um das an die Mitbewerber verlorene Gebiet halbwegs und mithsam zuriickzuholen,
wenn das dann iiberhaupt nicht zu spét ist. [...]7

Dieses Zitat des Redakteurs beschreibt genau, worum es den Konzernen damals gegangen ist.

Die Kinder und Jugendlichen sollten als Kéufer herangezogen werden und an die Firma sowie

2 Vgl. Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 149.
3 Ebd., S. 149.

7 Vel. Ebd., S. 149.

75 Vel. Ebd., S. 149.

76 Ebd., S. 149.
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die beworbenen Produkte gebunden werden. Ob die Interessen der Kinder im Vordergrund
standen, konnte man schon damals stark bezweifeln. Es ging lediglich um die

Gewinnmaximierung der einzelnen Unternehmen.”’

5.1 Kinderbeilagen

Kinderbeilagen entwickelten sich im letzten Drittel des 18. Jahrhunderts. Die grof3en
Wochenschriften wie beispielsweise die ,,Wochenschrift zum Besten der Erziehung und der
Jugend®, welche 1771 in Stuttgart zum ersten Mal herausgegeben wurde, erkannten schnell,
dass auch Kinder zu ihrer Leserschaft gehorten. Somit erhielt die Wochenschrift bald nach
threm ersten Erscheinen eine Beilage namens ,,Etwas fiir Kinder. Diese Beilagen erlangten
schnell grof3e Beliebtheit bei Eltern und Kindern, sodass bald auch selbstidndige Zeitschriften
fiir Kinder entstanden. Die Kinderbeilagen entwickelten sich neben den Kinderzeitschriften

immer weiter.”®

Kindheit wurde zunehmend als von der Erwachsenenwelt und vom gesellschaftlichen Arbeitsprozel3
abgeschlossener Lebensabschnitt ausgegliedert.”

Die Kinderbeilagen, wie auch die selbstindigen Kinderzeitschriften, waren inhaltlich auf
naturwissenschaftliche, technische und gesellschaftliche Themen sowie auf die Erziehung zu
sittlichem und vorbildhaften Benehmen ausgerichtet. Die Beilagen bestanden aus kurzen
Geschichten, Fabeln, lustigen Anekdoten, wobei Kindisches vermieden wurde. Nicht nur
erzieherischen Zeitschriften wurden Kinderbeilagen hinzugefiigt, auch religidse Zeitschriften
oder Zeitschriften, die politischen Parteien zugehorig waren, erkannten das Potential der
Kinderbeilagen. Diese versuchten die Kinder mit Mérchen, Gedichten, Preisausschreiben oder
Spielen anzusprechen mit dem Ziel, die Kinder als Parteimitglieder von Morgen zu gewinnen.
Die Erscheinungsformen der Angebote flir Kinder wechselten nicht selten. So wurden aus
einigen Spalten fiir Kinder Kinderseiten, die wiederrum zu Kinderbeilagen erweitert wurden, bis
man schlieBlich eigene Kinderzeitschriften auf den Markt brachte. Finanzielle Griinde konnten

jedoch auch den umgekehrten Weg verlangen.®°

77 Vgl. Rogge, Jan-Uwe: Zeitung/Zeitschrift, S. 150.
8 Vgl. Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt, S. 32.
" Ebd., S. 32.
8 Vgl. Ebd.,, S. 33.
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5.2 Kinder- und Jugendseiten

Die ersten Spalten, die explizit an Kinder gerichtet waren, tauchten wahrscheinlich in
Frauenzeitschriften des 18. Jahrhunderts auf. Das erste Osterreichische Angebot fiir Kinder
erschien 1894 in der Tageszeitung ,,Volks-Zeitung™“ mit ,Fiirs kleine Volk“, eine eigene
Kinderspalte. Trotz einer langen Tradition von Kinderspalten und Kinderseiten, sind diese nicht
als selbstverstindlich hinzunehmen, denn bei finanziellen Engpéssen sind diese Seiten oft die
ersten, die gestrichen werden. Auflerdem haben die Kinderseiten einen geringen gesellschaftlichen
Stellenwert und werden oftmals unter Zeitdruck und in anderen Ressorts miterstellt, um Kosten zu

sparen.®!

Comics als Kinderseiten zu deklarieren, ist kaum sinnvoll, auch wenn Kinder den Wunsch nach
diesbeziiglichen Angeboten héufig dulern. Andere Kinderwiinsche wie z.B. der Abdruck von von Kindern
eingesandten Witzen, Rétseln, von Basteltips oder Informationen iiber Tiere, konnen dagegen leichter erfiillt
werden, liefern Fiillstoff fiir die Seite, und stellen — wie die besonders beliebten Mal- und Zeichenwettbewerbe
— eine intensive Verbindung zwischen Redaktion und Leser her.%?

Die Mitarbeit von Kindern in den Redaktionen wird aus Zeitgriinden nicht wirklich gefordert. Die
Bereitschaft, mit den Redaktionen zusammenzuarbeiten, hiangt im Wesentlichen davon ab, wie das
Verhiltnis zwischen Redaktion und Leserschaft ist. Ein ausgebauter, wechselseitiger Kontakt setzt
voraus, dass die Leserschaft ernst genommen wird, dass jede Zuschrift an die Zeitung beantwortet
wird und dass die Chancen, dass die Kinder mit ihren Einsendungen im redaktionellen Teil
erscheinen, realistisch bleiben und von Seiten der Redaktion auch gewéhrt werden. Das Ziel von
Redaktionen ist es ebenfalls, die Kinder dazu zu bringen, die anderen Ressorts der Zeitungen
durchzusehen. Damit dies gelingt, versuchen sie Beitrdge zu gestalten, die in anderen
Zeitungsressorts ebenfalls, jedoch verdandert, zu finden sind. Die Integration von Kinderseiten ins
gesamte Ressortsystem ist jedoch extrem schwierig, da Kinderseiten fast immer der Unterhaltung
dienen und somit ein Bruch zwischen Kinderseiten und der iibrigen Berichterstattung fast nicht zu

vermeiden ist.®3

Im Sinn eines einheitlichen Erscheinungsbildes ist auch die Verwendung eher zeitungsatypischer Stilmittel
auf der Kinderseite zu hinterfragen: Ist es grundsétzlich richtig oder wichtig, Handgeschriebenes auf der
Kinderseite zu verdffentlichen? Wieso macht man das eigentlich nur bei Kindern? Tun sich jiingere Leser
leichter, wenn sie etwas Handschriftliches vorfinden? Finden sie so leichter den Zugang zur Zeitung?3

Bei den Wochenzeitschriften sind es eher die konfessionellen Blétter, bei denen Kinderseiten zum
Repertoire gehdren. Dementsprechend sind diese eher religids-moralisch, obwohl man sich bemiiht,

die Kinder mit einer zeigemidBen Haltung zu begegnen und Themen aus dem Alltag in die

81 Vgl. Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt, S. 36.
82 Ebd., S. 36.
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Kinderseiten einzuarbeiten. Sie beleuchten Hobbies der Kinder, bieten Moglichkeiten fiir
Brieffreundschaften, religiose sowie nichtreligiose Geschichten, heitere Comics als auch
Wissenswertes. Das aktive Mitmachen seitens der Kinder durch Preisausschreiben oder Preisrétsel

ist gewlinscht.®>

In Osterreich kiimmern sich die Zeitschriften wenig um ihre jiingeren Leser. Zwei Positionen werden
vertreten: Es gibt Verlage, die davon iiberzeugt sind, dass auch Kinder in die Leserschaft
miteinbezogen werden sollen und andere, bei denen der Gewinn im Vordergrund steht, und die den
Platz lieber fiir Werbeanzeigen verwenden wollen. Darum wundert es nicht, dass 1991 die meisten
Kinderseiten in Osterreich in religidsen, konfessionellen und pidagogischen Zeitschriften zu finden

sind.8¢

Von wenigen Ausnahmen abgesehen, sind Kinderseiten in dsterreichischen Printmedien kein wesentliches
Element des redaktionellen Angebots. Aufgrund ihrer Platzierung im hinteren Teil [...] liegen sie im Umfeld
von vermischten Seiten oder Werbung. Eine Integration der Kinderseiten ins Gesamtangebot ist nur selten.

Anne Haage bezieht sich in ihrem Beitrag ,,Unterschétzte Leselust: Kinderseiten verschenken
Chancen®, welcher 2003 erschien, auf ein Dortmunder Forschungsprojekt namens ,,Zeitunglesen
lernen®, welches die Medienbiographie von Jugendlichen untersuchte. Hierbei wurde deutlich, dass
sie Jugendliche Leser besonders an die Kinderseiten erinnern, die sie in ihrer Kindheit gelesen haben.
Weiter bezieht sie sich auf eine Studie der Universitidt Dortmund, welche 365 Zeitungstitel mit
Kinderseiten untersuchte. Bezeichnend fiir die Situation der Kinderseiten war, dass man den meisten
dieser nicht anmerkt, dass sie in verschiedenen Redaktionen entstehen. Dies liegt vor allem daran,
dass fast die Halfte der Kinderseiten als reine Unterhaltungsseiten angesehen werden kdnnen, die aus
Ritseln, Comics und Basteltipps bestehen, und so prinzipiell in jedem Printmedium erscheinen
konnten. Die andere Hélfte sind Mischseiten, die aus einer Kombination von Unterhaltungselementen
und journalistischen Artikeln bestehen. Die Mehrheit der Mischseiten zeichnen sich dadurch aus, dass
sie weder einen Zeit- noch Ortsbezug haben. Die journalistischen Artikel sind zeitlos und dienen der
Information iiber Tiere oder naturwissenschaftliche Phinomene. Nur wenige Mischseiten beziehen
sich auch auf Regionales oder Lokales, wie zum Beispiel auf Veranstaltungen oder Sportangebote.
Auch in Bezug auf die Themen in den Kinderseiten, zeigt sich in der Dortmunder Studie, dass das
Spektrum sehr begrenz ist. Themen wie ,,Biicher®, ,,Lesen* und ,, Tiere* kommen {iberaus hiufig vor.

Wissenschaftliche Befragungen offenbaren allerdings, dass vor den Themen ,,Biicher* und ,,Lesen*

8 Vgl. Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt, S. 38.
8 Vgl. Ebd., S. 39.
87 Ebd., S. 42.
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noch einige anderen Themen liegen, die sich im Interessensfeld von Kindern befinden, wie zum
Beispiel ,,Freundschaft”, ,,Musik* und ,,Sport*“. Auch die Themen ,,Computer” und ,,Internet,
welche immer 6fter und frither mit Kindern in Beriihrung kommen, werden kaum in Kinderseiten
erwihnt. Ebenfalls selten sind Kinderseiten auf den Internetseiten der Zeitungen zu finden. Haage
warnt davor, dass Kinderseiten, die nur zu Unterhaltungszwecken dienen wollen, gegeniiber anderen
Unterhaltungsmedien verlieren werden, wenn sie sich nicht auch anderen Themengebieten zuwenden.
Ein Beispiel fiir die gelungene Umsetzung von Kinderseiten in Tageszeitungen ist die ,,KidsPost* der
»Washington Post“, eine tdglich erscheinende Kinderseite, die auch im Internet zu finden ist. Die
,»KidsPost™ greift moglichst alle Themenfelder auf und tibertragt das Konzept fiir Erwachsene auf

Kinder, wobei das aktuelle Geschehen in der Welt zielgruppengerecht dargestellt wird.3®

Die Tageszeitungs-Kinderseiten sind nicht tageszeitungstypisch sondern kindertypisch. Sie enthalten
iiberwiegend unterhaltsame, informative Beitrdge wie sie zum Randbereich eines Tageszeitungsinhalts
zihlen. Auf politische und lokale oder gesellschaftliche Ereignisse wird kaum Bezug genommen.*’

Neben den Kinderseiten gibt es auch noch Jugendseiten. Die Jugendseiten unterscheiden sich bereits
im Bereich des Layouts von Kinderseiten. Wihrend diese eher bunt gestaltet sind, weil sie zu einem
groBBen Teil aus selbstgemalten Bildern von Kindern bestehen, werden die Jugendseiten eher in
schwarz-weif3 gehalten und auch das Text-Bild-Verhiltnis ist vorwiegend ausgewogen oder eher
textlastiger. Mit dem schlichten Layout zielen die meisten Tageszeitungen darauf ab, die Jugendseiten
auBerlich besser und unauffalliger in die Tageszeitung einzugliedern, um so die Einheit der Zeitung
wahren zu konnen.”® Ein weiterer Unterschied von Kinder- und Jugendseiten besteht darin, dass
Jugendliche auf den Jugendseiten weniger und seltener schreiben als Kinder auf Kinderseiten. Jedoch
besteht zwischen Zeitung und Jugendlichen mehr Kommunikation als bei Kinderseiten. Manche
Jugendseiten haben sogar eine eigene Redaktion, die aus Jugendlichen besteht, die die Seiten in
regelméfBigen Abstinden mitgestalten diirfen. Es werden ebenfalls Beitrdge gedruckt, die von
jugendlichen Lesernlnnen eingeschickt wurden und es gibt sogar die Moglichkeit, aullerhalb der
Zeitung zu kommunizieren, beispielsweise durch Serviceaktionen, die iiber das Telefon stattfinden.’!
Auch bei den Themen und Inhalten gibt es Unterschiede zwischen Kinder- und Jugendseiten.
Wihrend bei den Kinderseiten in erster Linie auf Spiel, Spaf3 und Unterhaltung gesetzt wird, liegt bei

Jugendseiten das Thema ,,Musik* und Berichte iiber die Musikszene, regional sowie international, an

8 Vgl. Rinsdorf, Lars und Bernd Weber u.a. (Hg.): Journalismus mit Bodenhaftung. Anniherungen an das
Publikum. 5. Miinster: Lit Verlag Miinster 2003. (Forschung und Wissenschaft 5), S. 38-42.

8 Geretschlaeger, Ingrid: Kindermedien. Eine Berg- und Talfahrt in die Wunderwelt, S. 42.

% Vgl. Argus Media GmbH: Kinder- und Jugendseiten in der deutschen Tagespresse. Bestandsaufnahme 1997.
Fellbach: Argus Media 1997, S. 33-34.
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erster Stelle. Einzig gemeinsam haben Kinder- und Jugendseiten die Tatsache, dass Berichte aus

Politik und Wirtschaft selten zu finden sind.%?

Kinderseiten sind Teil der Verlegerstrategie, jede Zielgruppe zu ihrem Recht kommen zu lassen. Bei der
Kinderseite wird dabei wohl nicht nur das Kind als Leser angesprochen, sondern auch der erwachsene Leser
als Elternteil. Er soll durch das Zusatzangebot — in diesem Medium befindet sich auch etwas fiir mein Kind —
zum Kauf des Mediums animiert werden. Als eigentliche Leserschaft der Kinderseiten werden freilich priméar
die Acht- bis Zehnjihrigen angesprochen.”

6. Werbung

Der Werbebereich ist in unserer heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken. Diese Branche sichert
Hunderttausende Arbeitsplitze, ist daflir verantwortlich, dass es immer noch ein breites
Spektrum an Zeitungen und Zeitschriften gibt, aber auch Radio und Fernsehen werden durch
Werbung am Leben gehalten. Zudem erlaubt sie kostenlose Werbezeitschriften und

Werbeinformationen.”*

6.1 Begriffsdefinition

Der Vorgang der geplanten Weckung von Aufmerksamkeit fiir bestimmte Dienstleistungen, Ziele und
Waren, als den man heute Werbung versteht, ist als solcher alt.%’

Erst seit den 20er Jahren wird dieser Vorgang so bezeichnet, davor verwendete man dafiir den
Begriff Reklame, welcher aber mit der Zeit einen zu plakativen Bedeutungsgehalt erlangte und

deshalb durch das neutralere Wort Werbung ersetzt wurde.”®

Die Anfénge der Wirtschaftswerbung [...] liegen im Dunkel der Vorzeit, iiberall dort, wo Menschen zum
Erwerb von Waren verlockt oder tiberredet wurden. Folgt man dem Urbericht der Bibel, so vollzog sich
der erste Werbevorgang bereits im Paradies, als der Bose in Form der Schlange Eva iiberredete, vom
verbotenen Apfel zu essen.”’

Durch bestimmte Maflnahmen ist es ihr Ziel, Einstellungen hervorzurufen, die den
Konsumenten dazu bringen, sich dem zu erwerbenden Gegenstand zuzuwenden. %
Werbung setzt offenbar immer eine zustimmende Haltung des Werbenden zum Beworbenen voraus [...].

In diesem Sinne ist Werbung eine Handlungsweise, die das Ziel hat, die Verhaltens- und
Entscheidungsspielrdume von Personen zugunsten einer bestimmten Sache zu beeinflussen. Daher ist sie

92 Vgl. Argus Media GmbH: Kinder- und Jugendseiten in der deutschen Tagespresse, S. 42-44.
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auch immer ein versuchter Eingriff in Verhaltensmdglichkeiten — und mufl als ein solcher
Eingriffsversuch auch moralisch bewertet werden.*

Werbung ist ein spezifischer Bereich der Kommunikation, der sich durch seinen
Kommunikationsinhalt definiert. Kommunikation im Allgemeinen wird als ein Austausch von
Botschaften verstanden und sofern es sich bei den Botschaften um Werbebotschaften handelt,
kann von Werbung gesprochen werden.!%

Das eigentliche Ziel von Werbung ist ein 6konomisches. Da dieses jedoch nicht auf direktem
Wege erreicht werden kann, ist das Ziel der Werbung, Meinungen und Einstellungen von
Zielgruppen zugunsten der beworbenen Produkte zu beeinflussen und zu @ndern. Nicht jede
Einstellungsidnderung hat auch eine Verhaltensdnderung zur Folge und umgekehrt. Sie wird nur
dann eine Anderung im Verhalten hervorbringen, wenn diese neue Einstellung durch das
soziale Umfeld Zustimmung findet. Werbung kann jedoch niemanden =zu einer
Verhaltensédnderung zwingen, sie kann das Handeln nur so lange beeinflussen, solange der
Umworbene dazu bereit ist. Sie ist eine zwangsfreie Form der Beeinflussung, die vom
Konsumenten erkannt und kontrolliert werden kann.'?!

Werbung wirkt immer auf zwei Ebenen: Um die Ziele des Werbetreibenden zu erreichen, muss
sie auch die Ziele der Umworbenen erfiillen, die nicht immer iibereinstimmen miissen. Nur
wenn die Ziele beider erfiillt werden, kann von erfolgreicher Werbung gesprochen werden. Um
dies zu erreichen, muss der Werbetreibende die Zielpersonen gut genug kennen, um die

Bediirfnisse dieser gezielt mit der Werbung anzusprechen zu konnen. 192

6.2 Geschichte der Werbung

Die Geschichte der Werbung ist mit der Entwicklung von Gesellschaft, Technik und Handel
unzertrennbar  verbunden.'®® Mit der Entwicklung des Handels héingt auch die

Wirtschaftswerbung, besonders die Warenwerbung, zusammen.'%

Wirtschaftswerbung entsteht immer dann, wenn Personen miteinander in Tauschbeziehungen treten.
Wirtschaftswerbung im weiteren Sinn reicht somit zuriick bis zu der Zeit, in der erstmals iiber den eigenen

9 Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 7.
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Bedarf hinaus produziert wurde. Die Uberproduktion von Giitern ist als grundlegende Voraussetzung fiir
die Entstehung von Werbung anzusehen.'%

Die Uberproduktion von Waren fiihrte dazu, dass Menschen mit einander in
Austauschbeziehungen treten mussten und zwangsldufig Techniken zur Darbietung und
Anpreisung von Waren entstanden.'%® Voraussetzung war die Gegebenheit von Mirkten, Nah-
und Fernhandel, wo Werbung zuerst in Form von Marktschreierei und Mundpropaganda
vorkam.!®” Durch die Erfindung der Schrift eréffneten sich neue Moglichkeiten zu werben. Die
ersten Werbemittel um 3000 v. Chr. waren Tontafeln, auf denen Produkte aufgelistet wurden.
In der Antike wurde erstmals systematisch Werbung betrieben. Dies erfolgte durch
Markierungen, die Hinweise auf den Hersteller und eine gewéhrleistete Garantie gaben. Diese
Markierungen wurden vor allem bei Wolle, Wein sowie auch Arzneimitteln nachgewiesen.
Durch das Autkommen der systematischen Werbung verdnderte sich auch die Funktion von
Werbung. Wihrend die Urformen der Werbung darauf bedacht waren, Produkte und Angebote
innerhalb eines lokalen Handels bekanntzumachen, wurden durch die Markierungen die
Qualitdt von Handelswaren sichergestellt, da die Kontakte zwischen Handelnden immer
anonymer wurden und Hersteller und Kaufer keinen personlichen Kontakt mehr pflegten. Mit
dem Aufkommen der Schrift, wurden Werbebotschaften nicht mehr nur miindlich vorgetragen,
sondern auch verdinglicht, wie z.B. auf Relieftafeln, Mauerankiindigungen, Schildern und
Malereien. Als im 6. Jhd. v. Chr. das Papyrus von Agypten nach Griechenland kam und sich
mit der Zeit iber das gesamte Romische Reich verbreitete, ermdglichte dies der Werbung, eine
groBere Stiickzahl zu produzieren und diese zu verbreiten.

Durch das Erliegen des Handels in Europa, aufgrund der Auseinandersetzungen mit dem Islam,
fehlt jegliche Dokumentation von Werbung von der Antike bis zum 11. Jahrhundert. Die
einzigen Form von Werbung in dieser Zeit war die Kreuzzugspropaganda, mit denen in Europa

zu den Kreuzziigen aufgerufen wurde. !

Im Mittelalter wurde die miindliche Werbung wieder
populér, wo es eigens Gruppen gab, sogenannte clamatores (Ausrufer), die ihre Warenangebote
vortrugen sowie fiir Bekanntmachungen verantwortlich waren.!®” Daneben gab es auch
Plakatschreiber, die durch die Erfindung des Papiers schnelle Verbreitung fanden. Der Zuwachs
des Handels zwischen den Stadten und Landern war auch fiir die Entwicklung der Werbung
verantwortlich. Mit dem neu vorhandenen Produktionsvolumen stieg auch die Werbeintensitit,

wobei Messen eine wichtige Rolle spielten. Diese entwickelten sich aus den Jahrmérkten und
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etablierten sich vor allem an verkehrsgiinstigen FernhandelsstraBen. Nicht nur der Handel,
sondern auch die technische Entwicklung im Mittelalter, hatte groBen Einfluss auf den
Aufschwung der Werbung in dieser Zeit. Die fiir die Werbung wichtigste Entdeckung war die
Erfindung des Buchdrucks durch Johannes Gutenberg, denn bis zu diesem Zeitpunkt wurde
Werbung hauptsichlich {iber das gesprochene Wort oder durch Handgeschriebenes
transportiert. Der Buchdruck bedeutete fiir die Werbung das Ubertreten der Schwelle zur
Massenkommunikation, da dieser die unbegrenzte Produktion und Verbreitung von
Werbemitteln mit sich brachte. Dass sich die Werbung erst im 19. Jahrhundert als
Massenkommunikation etablierte, lag vor allem daran, dass sich das Lesen nur langsam
verbreitete, und vorerst nur dem Adel und dem Klerus vorbehalten blieb. Mit dem Aufkommen

der Zeitungen um 1600, entwickelte sich zugleich ein neues Werbemittel, die Anzeige.

Durch die industrielle Revolution wurden die Voraussetzungen fiir die moderne
Wirtschaftswerbung geschaffen. Durch die Mdglichkeit, mehr zu produzieren als bendtigt
wurde, um der Nachfrage gerecht zu werden, einerseits, andererseits durch den technischen
Fortschritt und die damit sinkenden Stiickkosten, welches im besten Falle eine
Gewinnsteigerung flir den Hersteller brachte. Aufgrund der zunehmenden Werbeintensitit
bildeten sich zwangslaufig Markenartikel heraus. Um effizient fiir Produkte werben zu konnen,
ist es wichtig, dass diese differenzierbar und identifizierbar sind, deshalb erhielten diese Namen

und entwickelten sich mit der Zeit zu Marken.!10

Eine neue Form der Entwicklung vollzog sich mit der Durchsetzung von Markenartikeln, deren Namen im
Bewulitsein der Konsumenten haften bleiben sollten. Die Geschichte der modernen Absatzwerbung ist zu
einem groBen Teil die Geschichte der Markenartikel und ihrer Werbekampagnen sowie der Werbefirmen und
— abteilungen, die diese Kampagnen durchfiihrten. Diese Entwicklung setzte in den USA friiher ein als in
Europa und fiihrte zu einem starken Anwachsen der Werbebranche und der Ausgaben fiir Werbung. !!!

Das Plakat dominierte ab der Mitte des 19. Jahrhunderts als Werbetrdger, wurde jedoch erst ab
dem 20. Jahrhundert von der Konsumgiiterindustrie genutzt. Die Plakate wurden zundchst an
Hauswénden, Bdumen oder Mauern angebracht. Sie dienten vor allem der Ankiindigung von
Veranstaltungen oder politischen sowie religioser Aufrufe. Im 20. Jahrhundert etablierten sich
neben Dauerplakaten emaillierte Reklameschilder, welche vor Verkaufsstellen angebracht

wurden. Durch neue Entwicklungen im Bereich der Drucktechnik, welche ab 1890 auch

110 Vgl. Kloss, Igomar: Werbung. Handbuch fiir Studium und Praxis, S. 27-30.
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Farbdrucke ermdoglichte, und die Verbreitung der Fotographie 6ffneten sich neue Moglichkeiten

fiir die Plakatwerbung.

6.3 Ziele der Werbung

Neben dem zentralen Ziel der Werbung, das Angeworbene attraktiv erscheinen zu lassen, gibt
es noch weitere Ziele, die kurz beleuchtet werden sollen. Werbung soll erstens verkaufen aber
auch vorprigen. Der Verkauf wird durch die Werbung kurzfristig angekurbelt, wohingegen das
Vorpriagen kiinftige Kéufe bereits von langer Hand vorbereitet. Deshalb dient auch das
Vorprigen letztendlich dem Verkauf eines Produktes.

Koerber-Riel unterscheidet fiinf verschiedene Ziele von Werbung in Bezug auf die
Konsumentlnnen. Werbung soll: informieren, motivieren, sozialisieren, verstirken und
unterhalten. Natiirlich sind die einzelnen Ziele und Funktionen bei Werbungen unterschiedlich
stark ausgeprdgt. Werbung, die vor allem Informieren soll, ist besonders dann wichtig, wenn
ein Produkt neu auf dem Markt ist oder bei Produkten, die ein Gesundheitsrisiko aufweisen,
und deshalb ausreichend Information bendtigen. Unter der Funktion der Motivation wird auch
die Funktion der Aktivierung und der Emotionalisierung verstanden. Oft kann jedoch nicht
konkretisiert werden, welche Emotionen beim Konsumenten geweckt werden sollen. Es soll
zwar ein ,.emotionales Konsumverhalten® geschaffen werden, doch nicht immer soll eine
bestimmte Emotion hervorgerufen werden. Unter der Sozialisationsfunktion versteht man die

Bereitstellung von Normen und Modellen der Werbung fiir Konsumverhalten. '!?

Besonders prominent ist diese Funktion beim Beispiel der AIDS-Prophylaxe, wo die Werbung sowohl was
den safer sex als auch was den Umgang mit HIV-Infizierten, Verhaltensweisen zeigt, die wahrscheinlich in
dieser Form und mit dieser Selbstverstandlichkeit noch nicht genug verbreitet sind. Ebenfalls augenfallig ist
die Sozialisationsfunktion bei Produkten, fiir deren Erfolg die Konsumgewohnheiten gedndert werden
miissen, etwa alkoholfreies Bier oder in der Vergangenheit Instant-Kaffee, Kunststoffe, Fertiggerichte oder

Filterzigaretten.''?

Die Verstarkerfunktion kommt dann zum Tragen, wenn bereits bestehende Assoziationen zu
einem bestimmten Produkt aufrechterhalten werden oder diese erst aufgebaut werden sollen. In
diesem Sinne geht es auch darum, Markentreue zu schaffen. Verstirkte Werbung fiihrt
beispielsweise dazu, dass Stammkunden, die ein Produkt ohnehin kaufen, sogar zu héheren

Mengen des Produktes greifen. Des Weiteren soll Werbung natiirlich auch unterhaltsam sein.

112 ygl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 9-10.
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Sie soll als angenehmer Zeitvertreib gesehen werden und das geschieht leichter, wenn sie als

unterhaltend empfunden wird.!'

6.4 Werbewirkung

Nach Bernhard Sowinski muss jede Form von Werbung drei wichtige Prinzipien beachten, die
er als Prinzip der Auffalligkeit, der Originalitidt und der Informativitdt bezeichnet. Werbung
muss in erster Linie auffillig sein, sonst kann sie erst gar nicht wirken. Sie muss so gestaltet
und platziert sein, dass sie beachtet werden kann und muss deshalb die fiir sie geeigneten Mittel
anwenden. In der Printwerbung wiren das z.B. effektive drucktechnische Verfahren der Schrift-
und Bildgestaltung sowie deren richtige Platzierung und eine wirkungsvolle Farb- und
Schriftwahl. Doch die Auffilligkeit sollte sich nicht auf die duBlere Aufmachung der Werbung
beziehen, sondern auch den inhaltlichen Teil betreffen. So kdnnen beispielsweise Wortspiele,
Ritselhaftigkeiten oder ein besonderer Slogan genauso viel bewirken wie eine graphische
Besonderheit. Diese inhaltlichen Auffilligkeiten sollen die Widererinnerung verstérken, die bei
einer Kaufentscheidung in die richtige Richtung lenken soll. Amerikanische Werbefachleute
haben das Prinzip der Auffilligkeit schon friih erkannt und haben es in der sog. AIDA-Formel
an oberste Stelle geriickt. Das Prinzip der Auffilligkeit kann aber auch an seine Grenzen stof3en,
vor allem wenn es um die 6konomischen und rechtlichen Grenzen geht, denn jeder Werber hat
nur ein gewisses Mal} an finanziellen Mittel zur Verfiigung, aber auch die Riicksichtnahme auf
Geschmack und Aufnahmebereitschaft des angesprochenen Publikums muss beachtet werden,
sonst kann eine Werbekampagne zum Widerwillen und zur Ablehnung seitens des Publikums
fithren.

In der weiten Vielfalt von Werbeangeboten, muss sich Werbung besonders durch Originalitét
von anderen Werbungen abheben. Dies kann durch die Wahl einer originellen Werbestrategie
mit dem jeweiligen Markenimage erfolgen. Zu beachten ist hierbei, dass es zu keinen
Duplizitdten in der gleichen Branche kommt, deshalb miissen Werber besonders darauf bedacht
sein, flir ihr Werbeobjekt eine originelle und unverwechselbare Werbestrategie, welche
bestindig bleibt, zu finden.

Drittens ist es Aufgabe der Werbung, bestimmte Ziele, Leistungen oder Waren bekannt zu
machen, Informationen {iber diese zu prasentieren und so zum Kauf anzuregen. Deshalb ist es
notwendig, dass innerhalb der Werbung auf das Werbeobjekt ausreichend hingewiesen wird

(sofern dies Bild und Markenname nicht schon tun) und die Funktion des Werbeobjekts genannt

114 Vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 10-11.
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wird. Das Ausmal} der Informationen kann zwischen Werbeobjekten verschieden sein. Es wird
meistens das in den Vordergrund geriickt, was fiir den Verbraucher und Konsumenten von

Bedeutung ist. 13

6.5 Werbestrategien
6.5.1 Produktbezogene Werbestrategien

a) Objektive Darstellung

Sowinski bezeichnet die objektive Darstellung als die einfachste Form der
Gestaltungsstrategien, die sich auf die bloe Benennung, bildliche Darstellung sowie sachliche
Kennzeichnung eines Werbeobjekts beschriankt. Hierbei werden die tatsdchliche
Beschaffenheit und Leistung des Objekts angegeben. Diese Werbeanzeigen &hneln
Katalogseiten und sind vor allem im technischen Bereich anzutreffen. Durch den Fokus auf die
wichtigsten Informationen erwecken diese Anzeigen den Eindruck der Ehrlichkeit,
Zuverlassigkeit sowie Glaubwiirdigkeit. Obwohl diese Darstellung Objektivitdt suggeriert, ist
sie nur selten vorhanden, denn bereits bei der Auswahl der bekanntgegebenen Informationen
findet eine Interessenssteuerung der potentiellen Kéuferlnnen statt. Dies geschieht
beispielsweise durch die Nichtbekanntgabe von negativen Angaben oder durch wertende
Textangaben. Auch die Bilder zum jeweiligen Produkt kdnnen nur auf die Vorziige beschriankt
sein, weswegen die vorgegebene Sachlichkeit und Objektivitit nur Ergebnis genauster

Uberlegungen und strategischer Planung sind.

b) Idealisierung der Verwendungssituation

Die Verwendung der Ware als eine idealisierte Situation zu zeigen, ist eine der beliebtesten
Werbestrategien. Dabei soll der Eindruck vermittelt werden, dass nur durch das gezeigte Objekt
(beispielsweise ein bestimmtes Getrdnk wird von einer Gruppe von Freunden gemeinsam
getrunken) eine ideale Situation entstehen kann, dass dadurch z.B. Frohlichkeit gefordert wird
oder dass das Werbeobjekt ewige Jugend verleiht. Zwar erwarten die Kadufer nicht die exakte
Situation, die in der Werbung gezeigt wird, doch ein mdglichst dhnlicher Zustand und positive

Wirkungen werden erhofft.!

115 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 30-31.
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¢) Zuordnung positiver Wertungen zum Werbeobjekt

Die einfachste und élteste Form Produkte aufzuwerten ist die der sprachlichen Aufwertung
durch eine optimale Charakterisierung. Hierbei werden heutzutage nicht mehr nur Adjektive
wie ,,perfekt”, ,toll“ oder ,erstklassig verwendet, sondern es geht vielmehr darum, das
Empfinden des Konsumenten durch Charakterisierungen, die den Produkten nicht unmittelbar
zugeordnet sind, stirker anzusprechen. Durch die sogenannte ,,Beseelung™ von Waren durch
Wertungen aus dem Bereich des Ethischen, des Sozialen, des Erotischen oder Religiosen, wird
die Gedichtniswirkung vieler Werbevorgénge unterstiitzt. Hierbei werden vor allem Adjektive
verwendet, die eine wertende Aussage beinhalten wie z.B ,,wahr®, ,schon®, ,,gesund* oder

,.kostbar®.

d) Einordnung der Ware in fremde Zusammenhénge

Die sogenannte ,Story-Strategie” bezeichnet den Vorgang, der Ware eine Geschichte
zuzuordnen um ihr so ein bestimmtes Profil zu geben, welches sie von anderen Waren gleicher

Art unterscheidet.!!”

e) Bedeutungsiibertragung von Werten auf Waren

Diese Strategie setzt nicht das eigentliche Produkt in den Bildmittelpunkt, sondern eine andere
zumeist gesellschaftlich hoher eingeschitzte Vorstellung, mit der das Produkt gleichgesetzt oder
verglichen wird. Die Anerkennung des Gezeigten soll auf das eigentliche Werbeobjekt

iibertragen werden.

f) Erotisierung und Sexualisierung der Werbung

Im Laufe der Zeit wurden Werbungen mit knapp bekleideten oder nackten Frauen immer
haufiger. Obwohl diese Bilder in keinem sachlichen Zusammenhang mit dem Werbeobjekt
stehen, werden sie aufgrund tiefenpsychologischer Grundsidtze verwendet, um durch die

groBere Beachtung und Wirksamkeit der Werbung mehr Aufmerksamkeit zu erreichen.

17 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 33-34.
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g) Erfolgs- und Gliicksverheiflung

Eine Strategie, die bereits aus den Zeiten der Jahrmarktschreier stammt, ist die der Erfolgs- und
GliicksverheiBung. Die Warenanpreisung wird mit einer Erfolgs- oder Gliicksverheilung
angepriesen, wie sie in modernen Formen beispielsweise bei Werbungen fiir Fernreisen zum

Einsatz kommen.

h) Rezeptwerbung

Ahnlich der Erfolgs- und GliicksverheiBungsstrategie ist die Strategie der Rezeptwerbung, wie
sie beispielsweise bei rezeptfreien Medikamenten iiblich sind. Die Werbung weist hierbei auf
einen gesundheitlichen Missstand hin und verspricht eine Aufhebung dessen durch das

Werbeobjekt.

i) Aura-Werbung

Um ein Werbeobjekt besser dastehen zu lassen, wird es in Werbungen oft mit einer besonders
geschitzten Aura umgeben. Das bedeutet, dass beispielsweise fiir die Werbung einer Wiener
Melange im Hintergrund ein altes Wiener Kaffeehaus gezeigt wird, um dem potentiellen Kadufer
eine Atmosphére der Wiener Gemiitlichkeit zu suggerieren, und um somit die Produktwirkung

zu erhohen.

j) Scheinbare Irrefithrung

Durch die scheinbare Irrefiihrung wird durch den Werber beim potentiellen Kéufer eine
maximale Aufmerksamkeit und ein Nachdenkeffekt angestrebt. Hierbei werden beispielsweise
Produkte in einer Werbung gezeigt, die scheinbar im ersten Moment nichts mit dem

Werbeobjekt zu tun haben und die erst durch eine kleine Textzeile ins Gesamtbild passen.!!'®

k) Wortspiele und Sprichworter

Oft ist es nicht unbedingt das Bild, welches in einer Werbeanzeige den Blick auf sich zieht,
sondern eine Schlagzeile, die durch Wort- und Sprachspielereien zum Nachdenken animiert

und eine Merkwirkung freisetzt.

118 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 35-36.
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6.5.2 Senderbezogene Werbestrategien
1) Eigenlob des Werbers

Von Banken und Versicherungen wird dieser Werbestrategie gerne benutzt. Hierbei stellt
sich der Werber selbst, in dem er fiir ein Produkt wirbt, in ein gutes Licht, um so sein
Ansehen aufzubessern. Hierbei wird vor allem auf die Zuverldssigkeit und

Leistungsfahigkeit des Werbenden gelenkt.

m) Zitatwerbung

Oft werden Werbetexte von Werbeagenturen verfasst und von ausgebildeten Sprecherlnnen
oder SchauspielerInnen gesprochen und vorgetragen. Fiir die Werbebotschaft wirkungsvoller
sind jedoch Werbetexte, die von bekannten Personlichkeiten vorgetragen werden, vor allem
wenn es sich um Personen des dffentlichen Lebens handelt und der Werbetext in Bezug zu

deren Leben steht.!!?

6.5.3 Empfangerbezogene Werbestrategie
n) Lob des Adressaten

Auch diese Werbestrategie gilt als wichtige Umgangsform eifriger Kaufleute. Vor allem in
der Wasch- und Putzmittelwerbung wird diese Strategie heutzutage verwendet. In Dialogen,
wo es um das Werbeobjekt geht, wird der darstellende potentielle Kunde fiir die

Verwendung des beworbenen Produkts sowie dessen Wirkung gelobt.

o) Imperativ-Werbung

Direkte Kaufaufforderungen, die der Werbende im Imperativ ausspricht, gelten als
marktschreierisch verpont. Die heutige Werbung greift eher zu indirekten Kaufappellen, die

umschreibender sind.

119 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 38.
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p) Fragenwerbung

Ahnlich den indirekten Kaufappellen sind die indirekten Aufforderungen in Frageform, die
Behauptungen und Aufforderung zugleich beinhalten. Wenn es beispielsweise bei einer
Werbung fiir ein Land heif3t ,,Wollten Sie nicht schon immer ihr Leben &dndern?*, so steckt
dahinter erstens eine Behauptung und ein Angebot ( das Land X bietet Ihnen die Mdglichkeit

dazu).'?*

6.6 Werbegestaltung

6.6.1 Text

Werbungsendungen und Werbebotschaften sind fast immer textgebunden. Werbungen, die nur
mit Bildern arbeiten, sind eher selten. Schon das bloBe Hinzufiigen eines Symbols oder einer
Abkiirzung beinhaltet einen Text, auch wenn so ein Kurztext von vielen nicht als
herkémmlicher Text verstanden wird.

In der Forschungsliteratur zur Werbung finden sich immer noch zwei gegeniiberstehende
Positionen wieder. Die einen sprechen den bildhaften Elementen bei Werbeanzeigen eine
groflere Wirkung zu, die anderen den sprachlichen Elementen. Wéhrend die einen nach dem
Grundsatz ,,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte* argumentieren, verweisen die anderen
darauf, dass erst der Text dem Bild eine Orientierung und Verankerung gibt. Zusammengefasst
kann man sagen, dass Werbebilder ohne Text nicht auskommen, Werbetexte ohne Bilder
funktionieren jedoch. Obwohl Bilder relativ genaue Angaben iiber die Optik eines Produktes
liefern und oft auch iiber die Verwendung der Werbeprodukte, bendtigen sie eine genauere
Einordnung in den Werbevorgang und in einen groeren Kontext. Durch einen Text, wird ein
Bild, welches vordergriindig nur ein Blickfang ist, in einen Kommunikationsvorgang eingefiigt.
In der Warenwerbung sind vor allem Werbeanzeigen aus Bildern und Texten vorzufinden. Die
verschiedenen Textteile erfiillen jeweils bestimmte Funktionen, beispielsweise vom bloflen
Hinweisen auf ein Produkt bis zur Kaufaufforderung. Der Werbende kann durch Hervorheben
oder Weglassen von bestimmten Textteilen bestimmen, worauf er seinen Fokus legt und welche
er innerhalb einer Werbestrategie fiir besonders bedeutsam hilt. Die Struktur einer
Werbeanzeige spiegelt also den Uberzeugungsvorgang des Werbers wider, welche

unterschiedlich aufgebaut sein kann. Das bezieht sich sowohl auf die Zahl und Struktur von

120 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 39-40.
36



Textteilen sowie auf die Abfolge und Funktion dieser. Die Gestaltung von Werbeanzeigen ist
oft auch von der Art der Ware abhdngig, neuartige Produkte bendtigen beispielsweise einer
ausflihrlicheren textlichen Untermauerung als bereits etablierte Waren, bei denen oft nur der
Warenname oder ein bereits bekannter Slogan vollig ausreicht.

Es lassen sich bei aller Verschiedenheit in den Textstrukturen der Anzeigen, bestimmte
Zusammensetzungen ausmachen. Einteilige Texte weillen aufler den Firmennamen nur eine
weitere Texteinheit auf, diese Zusammensetzung findet sich jedoch sehr selten in der
Gesamtheit der Werbeanzeigen wieder. Zweiteilige Texte bestehen aus dem Firmennamen,
einem Zitat und noch einer weiteren Textzeile. Die hiufigste Zusammensetzung sind
Werbeanzeigen, die mit dreiteiligen Texten versehen sind. Diese kdnnen aus einer Schlagzeile,
einem Haupttext und einem Slogan bestehen, oder aber aus zwei Schlagteilen und einem
Haupttext etc.

Bei den verschiedenen Strukturen der Werbetexte, lassen sich vier verschiedene Texttypen
benennen, auf die im Folgenden kurz eingegangen werden soll: Der Marken- oder Firmenname
gehort zu den wichtigsten Elementen einer Werbeanzeige, denn der Werbende mochte
natiirlich, dass die beworbene Ware seiner Firma bzw. seiner Marke zugeordnet wird. Deshalb
miissen sie eine besondere Signalwirkung haben, die entweder durch ein besonderes Logo
dargestellt wird, oder durch farblich oder druckgraphische Auffilligkeiten heraussticht. Die
Schlagzeile ist die zumeist auffélligste Texteinheit einer Werbeanzeige. Der Begriff kommt aus
der Journalistik und bezeichnet eine besonders stark hervorgehobene Kurzkennzeichnung einer
Hauptnachricht. Die Schlagzeile in der Werbung soll im Zuge der AIDA-Formel die
Aufmerksamkeit des Konsumenten wecken und somit auf das Werbeprodukt hinweisen.'?! Tm
Laufe der Zeit konnte man feststellen, dass frither eher der Slogan graphisch und sprachlich
betont wurde, wobei heutzutage die Schlagzeile in den Mittelpunkt gestellt wird. Durch den
Haupttext werden Warenkennzeichnung und Schlagzeile ergénzt, wobei dieser sprachliche
Informationen iiber das Werbeobjekt enthdlt. Er dient als Informationsergéinzung zum
beworbenen Werbeobjekt und wird meistens in einer kleineren Schriftgroe gedruckt. Dieser
Haupttext, der die eigentliche Konsumentscheidung begiinstigen soll, sollte deshalb auf den
potentiellen Konsumenten motivierend und stimulierend einwirken. Als Slogan (auch
Werbespruch genannt) wird eine formelhaft kurze, graphisch oder sprachlich meist isolierte
Textzeile, die meist filir eine lingere Zeit verwendet wird, verstanden. Durch das wiederholte

Einsetzen des Slogans soll garantiert werden, dass die Aussage des Slogans und der

121 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 50-54.
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Produktname bei den Menschen im Gedichtnis verankert bleibt. Sprachliche Kiirze und
Klarheit werden beim Slogan angestrebt. AuBBerdem sollte er weder abschweifen oder sich im
Unverbindlichen verlieren. Deshalb bieten sich vor allem ganze oder verkiirzte Behauptungs-
und Aufforderungssitze an, in denen entweder Auskunft iiber das Produkt gegeben wird oder
Konsumappelle formuliert werden. Der Slogan wird meistens zusammen mit der Waren- oder
Firmenkennzeichnung als Schlusszeile prasentiert, er kann aber auch alleine am Anfang oder
Ende einer Werbung stehen. Schon seit jeher gehorten die sich wiederholenden, formelhaften
Behauptungen in einprigsamer Formen zu den Strategien der Marktschreier, doch das
eigentliche Aufkommen des Werbeslogans beginnt mit dem Aufkommen der Markenartikel
und dem damit verbundenen Trend zur differenzierenden Produktkennzeichnung. Im Laufe der
Zeit hat der Slogan jedoch an Bedeutung verloren. Das liegt zum einen daran, dass die sich
immer wieder dndernden Produktsorten und Verpackungen vieler Markenprodukte zu einem
Wechsel von Werbetexten fithren, dem auch der Slogan immer mehr zum Opfer fillt. Zum
anderen wird heute in bestimmten Bereichen auf stirker informierende Werbung gesetzt, die

fir einen Slogan dann keinen Platz mehr bietet.!??

6.6.2 Bild

Auch wenn frither die Ware selbst das beste Lockmittel der Warenwerbung war, so zeigen
einzelne Warenbilder und Handwerkerzeichen aus der Antike und dem Mittelalter, dass bereits
damals zusétzliche Bilder als Werbemittel eingesetzt wurden. Die Erfindung des Vier- und
Mehrfarbendrucks war ein wichtiger Fortschritt, der in den Zeitungen und Illustrierten
ganzseitige farbige Anzeigen ermoglichte. Durch die verbesserte Qualitidt und die erhohte
Quantitét der Bilder, konnten diese sogar den Textteil in den Hintergrund dringen. Nun konnte
das Bild Aufgaben iibernehmen, die vorher nur dem Text zukommen konnte, sei es die
Aufmerksamkeitsweckung durch die AIDA-Formel oder die Produktkennzeichnung. Die
farbigen Werbeseiten erscheinen vor allem in Illustrierten, Programm- oder Klubzeitschrift
nicht in einem eigenen Anzeigenteil, sondern lassen sich quer durch die Seiten finden, was dazu
fiilhrt, dass die Wahrscheinlichkeit steigt, betrachtet und gelesen zu werden. Dies gelingt
besonders dann, wenn es zwischen Beitrdgen aus dem redaktionellen Teil und den
Werbeanzeigen optisch kaum Unterschiede gibt, was den formalen oder inhaltlichen Aspekt
betrifft. Warenkennzeichnung funktioniert in den Werbebildern oft auf mehrfache Art und

Weise. Hierbei konnen Produkt- bzw. Firmennamen mehrmals in verschiedenen Grof3en

122 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 58-61.
38



erscheinen, meist zusammen mit Abbildungen der Produktverpackung, damit das
Werbeprodukt von potentiellen Kauferlnnen leicht erkannt wird. Da Werbebilder den
Wirkungsgrad aufgrund visueller Reize erhohen, wird der ausgewidhlten Werbestrategie
passende Bilder zur Seite gestellt. Auch bei direkten Aufforderungen zum Warenkonsum,
beispielsweise in der Genussmittelwerbung, wird durch das Abbilden der Ware oder der
Warenverpackung, die Moglichkeit angestrebt, das Produkt direkt zur Verfiigung zu haben,
beispielsweise wenn das Produkt bereits gedffnet présentiert wird, das uns somit einen
vorbereiteten Konsum suggeriert. '2*

Georg Felser nennt in seinem Werk ,,Werbe- und Konsumentenpsychologie* einige Methoden,
mit denen man Aufmerksamkeit in Hinblick auf Werbeanzeigen steigern kann. Als ersten Punkt
nennt er den ,,Kontrast“. Eine Werbeanzeige hat mehr Chancen wahrgenommen zu werden, je
mehr sie sich von anderen Anzeigen unterscheidet. Er unterscheidet zwei Arten von Kontrasten.
Der erste, er nennt ihn A-Kontrast, ist erreicht, wenn unsere Aufmerksamkeit auf einen neuen
Effekt gelenkt wird und sich somit ein Stimulus vom aktuellen Reizumfeld abhebt. Beim A-
Kontrast geht es um Auffallen, Aufmerksamkeit erregen und Aktivieren. Da der A-Kontrast
mit hoher Wahrscheinlichkeit auch von anderen Kampagnen eingesetzt wird, wird noch ein B-
Kontrast benotigt. Hiermit soll der Reiz, der im Vorhinein entstanden ist, einfach widererkannt
und identifiziert werden. Hierfiir eigenen sich Reize, die vertraut und einzigartig sind und nur

fiir eine bestimmte Kampagne gelten.'?*

Wihrend also der A-Kontrast auf das aktuelle Stimulus-Umfeld bezogen bleibt, gilt der B-Kontrast fiir
einen viel weiteren, oft nur potentiellen bzw. allenfalls im Gedéichtnis reprédsentierten Stimulus-

Kontext.!??

Auch die Farbe als Mittel der Aufmerksamkeitsmaximierung ist ein wichtiger Faktor. Doch
hierbei spielt es nicht so eine grofle Rolle, ob die Werbeanzeige bunter ist als andere. Es kommt
zunéchst wie bei beim Kontrast auf die Abhebung zu anderen Werbeanzeigen an. Je besser sich
eine Werbeanzeige farblich von anderen abhebt, desto grofer ist die Chance, dass diese mehr
Aufmerksamkeit erlangt. Die Farben sind also aufmerksamkeitsfordernd in ihrer Funktion als
Kontrastgeber. Weitere aufmerksamkeitssteuernde Mechanismen sind Neuartigkeit und
Mehrdeutigkeit. Wenn in einer Werbeanzeige Dinge vorkommen, die sich nicht sofort zuordnen

lassen, so ruft dies eine Orientierungsreaktion hervor. Zu diesen Dingen gehoren alles Neuartige

123 Vgl. Sowinski, Bernhard: Werbung, S. 80-81.
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und noch nie Dagewesene, Dinge, die zunédchst unklar erscheinen, die beispielsweise durch
bewusste Verstoflie gegen Wahrnehmungs- und Gestaltgesetze hervorgerufen werden. Eine
Studie von Witt und Witt (1900) hat allerdings ergeben, dass stérende und irritierende Elemente
in der Werbung vor allem beim jiingeren Publikum (bis etwa 26 Jahren)

aufmerksamkeitssteigernde Wirkung zeigen.!2¢

Es ist vielleicht nicht iiberfliissig, darauf hinzuweisen, dafl Neuartigkeit nur wirken kann, wenn sie im
Kontext von Vertrautem steht. Nur die Kombination von Dingen, die man kennt, und Dingen, die neu
sind, hat etwas Anregendes. Wenn alle Elemente einer Situation neu und ungewohnt sind, ist Aversion,

Irritation und Abwendung die wahrscheinlichere Folge.'?’

Mehr, lauter, schriller, greller ... diese Methoden steigern ohne Frage unsere Aufmerksamkeit.
Auch durch das kiirzen von Sprechpausen in Werbespots werden solche Effekte erzielt. In einer
Untersuchung wurde durch das Kiirzen von Sprechpausen mehr Information in einen Werbespot
gebracht, ohne dessen Zeit zu verringern. Die Ergebnisse zeigten, dass dieser Spot mehr

Aufmerksamkeit erzielte und auch besser erinnert wurde.!?8

7. Kinder und Werbung

In Hinblick auf die Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche, ist es sinnvoll, der Frage
nachzugehen, warum Kinder und Jugendliche fiir die Werbeindustrie interessant sind. Hierbei
wird auch auf die Besonderheiten in ihrer Entwicklung eingegangen sowie auf spezifische

Besonderheiten, die das Kaufverhalten von Jugendlichen betreffen.

7.1 Kinder und Jugendliche als Zielgruppe der Werbung

Kinder sind nicht nur aufgrund ihrer eigenen Kaufkraft fiir die Werbeindustrie von besonderer
Relevanz, sondern auch deshalb, weil sie wesentlich zu Kaufentscheidungen von anderen
beitragen. Sie beeinflussen ihr Umfeld, wiinschen sich bestimmte Produkte von Eltern und
Verwandten und haben gro3es Mitspracherecht, wenn es um gemeinsame Anschaffungen fiir
die ganze Familie geht. Durch ihre Vorbildwirkung konnen sie ebenso Einfluss auf Geschwister
oder den Freundeskreis haben. Kindern, als die Erwachsenen von morgen, miissen jedoch auch

als potenzielle zukiinftige Kédufer von Produkten fiir Erwachsene angesehen werden. Deshalb
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ist es fir Anbieter von Bedeutung, schon im Kindes- und Jugendalter an der Markentreue der
Heranwachsenden anzusetzen um sich so zukiinftige Umsitze zu sichern.

Obwohl den Werbenden die Eigenheiten von Kindern und Jugendlichen bewusst sind, bleiben
diese in der werblichen Ansprache weitestgehend unberiicksichtigt. Um eine gelungene
werbliche Ansprache erzielen zu konnen, setzt es ein besonderes Verstindnis der
Charakteristika von Kindern und Jugendlichen voraus. Ein Augenmerk ist hierbei auf die
intellektuellen Fahigkeiten, Bediirfnisse, Werte, Eigenheiten im Verhalten sowie auf den

Medien- und Werbungskonsum von Kindern und Jugendlichen zu werfen. 12

7.2 Besonderheiten in der Entwicklung von Kindern und Jugendlichen

Die Entwicklung von Kindern und Jugendlichen und die Erfahrungen, die sie in der Kindheit
und Jugend machen, tragen maligeblich zum Handeln eines Heranwachsenden und dem
Verhalten im Erwachsenenalter bei. Vor allem die Entwicklung von kognitiven und sozialen
Kompetenzen in der Kindheit und im Jugendalter hat Auswirkungen auf ihre Rolle als
Verbraucher und Konsument.

In den Entwicklungsphasen eines Heranwachsenden verdndern sich nicht nur die dufleren
Merkmale, sondern auch Intelligenz, Identitit und individuelle Bediirfnisse entwickeln sich in
einzelnen Phasen. Alle diese Veridnderungen haben Auswirkungen auf die Fihigkeit der
Wahrnehmung sowie der Verarbeitung von Informationen, wozu im speziellen die
Werbebotschaften gehoren. !0

Den Kindern und Jugendlichen dienen Produkte sowie auch zunehmend Dienstleistungen zur
Realisierung der dargestellten Werte. Auch die Besonderheiten im Verhalten von Kindern und
Jugendlichen sind fiir die zielgerichtete und wirksame Werbegestaltung von Bedeutung.
Deshalb ist es sinnvoll, diese Besonderheiten genauer zu betrachten. Die Literatur fasst
diesbeziiglich vor allem die Freizeitbeschéftigungen, das AnschlieBen an Szenen sowie die
Verwendung von Sprache unter Kindern und Jugendlichen ins Auge.'3! Neben dem hohen
Stellenwert der schulischen Ausbildung und Nebentitigkeiten, wie Ferialjobs und Aushilfsjobs,
gewinnt die Freizeit als Entspannungs- und Selbstverwirklichungszeit an Bedeutung. Der

Sozialstatus wird mit zunehmendem Alter an der Teilnahme an Freizeitaktivititen gemessen.

129 Vgl. Srnka, Katharina J. / Schiefer, Kathrin: Kinder und Jugendliche als Zielgruppe der Werbung: Ihre
Charakteristika & Ansatzpunkte fiir eine wirksame Gestaltung von Werbebotschaften. In: der markt 41 Nr.
161/162 (2002), S. 98-99.
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Die Interessen in der Freizeitgestaltung liegen vor allem beim Sport, beim Fernsehen und bei
der Musik. Mit dem Alterwerden steigt dann das Interesse beim Ausgehen, bei der Korperpflege
sowie beim Treffen mit Freunden, wodurch auch das Einkaufen einen Stellenwert in der Freizeit
von Kindern und Jugendlichen erlangt.

Wenn Kinder beginnen mit ca. 10 Jahren sich von ihren Eltern loszuldsen, steigt die Bedeutung
der sogenannten ,,peer groups®.!3? Diese entstehen an den jeweiligen Orten und Institutionen,
die Jugendliche zusammenfiihren wie 2z.B. Nachbarschaften, die Schule oder
Ausbildungsstitten.!3* Einhergehend werden Kinder und Jugendliche zunehmend Teil von

Szenen.

Szenen entstehen tiberall dort, wo Menschen freiwillig gemeinsame Interessen, Wertvorstellungen und
Freizeitaktivititen entwickeln oder ganz einfach die gleichen Konsumartikel schon finden. Szenen sind
soziale Netzwerke. Sie weichen die alten Strukturen der Gesellschaft auf, also soziale und lokale Herkunft
oder Bildungshierarchien, und erzeugen neue.'3*

FuBballfans, Fans von Musikgruppen, Tierschiitzer und Anhédnger verschiedener Sportarten
gehoren zu den wichtigsten Szenen in Osterreich. Die Szenen driicken ihre Lebensphilosophie
durch die drei M’s (Meinung, Musik und Marken) aus, die in jeder Szene unterschiedlich sind.
Hierbei wird deutlich, dass die Werbeindustrie damit rechnen muss, dass keine Werbebotschaft
bei allen Kinder und Jugendlichen gleicherma3en ankommt. Sie miissen sich auf die Szenen,
die Altersgruppen und die Werte und Normen einstellen und diese bei der Erstellung von
Werbung fiir Kinder und Jugendliche beachten.'®> Auch auf die Besonderheiten im
Sprachgebrauch unter Kindern und Jugendlichen ist bei der Erstellung von Werbebotschaften
zu achten. Bei jlingeren Kindern ist zu beriicksichtigen, dass diese bestimmte Worter oder
Satzkonstruktionen noch nicht verstehen konnen, bei dlteren Heranwachsenden ist zu beachten,
dass diese oft neue Worter kreieren oder bereits bekannten Wortern neue Bedeutungen geben.
Diese Wortkreationen oder spezifischen Bedeutungen bekannter Worter sind Ausdruck der
Zugehorigkeit zu einer Szene oder Gruppe, die sich durch sprachliche Eigenheiten

manifestiert.!3¢

Jugendsprache wird in der aktuellen Sprachforschung insbesondere als eine Gruppensprache, genauer
gesagt: als Mittel gruppenspezifischer Kommunikation aufgefasst und ethnographisch und
gespréachsanalytisch untersucht. Hier geht es um die Erfassung bestimmter Sprechstile, wie sie in
bestimmten Situationen, oft auch an bevorzugten Orten von gewissen Jugendlichen gebraucht werden.

132 Srnka, Katharina J. / Schiefer, Kathrin: Kinder und Jugendliche als Zielgruppe der Werbung, S. 101-102.
133 Vgl. Baacke, Dieter und Wilhelm Heitmeyer u.a. (Hg.): Jugend und Jugendkulturen. Darstellung und Deutung.
Weinheim und Miinchen: Juventa Verlag 20075, S. 13.
134 Heinzlmaier, Bernhard: Der Szene-Begriff. In: Hauf, Johann (Hg.): Jugendkultur. Szenen und Trends —
Analysen und Aspekte. Wien: OBV 2000, S. 18.
135 Vgl. Srnka, Katharina J. / Schiefer, Kathrin: Kinder und Jugendliche als Zielgruppe der Werbung, S. 101.
136 Ebd., S. 101-102.
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[...] Solche Sprechstile sind keine Erfindung einzelner Personen; vielmehr bilden sie sich als gemeinsames
Produkt einer kollektiven ,,Stil-Bastelei* im Prozess der Gruppenkommunikation heraus. Die geteilte
Erfahrungswelt und iibereinstimmende Normen und Wertsetzungen der Gruppe bilden einen
gemeinsamen Bedeutungskontext als Voraussetzung fiir das Funktionieren einer gruppenspezifischen
Verstindigungsweise.'>’

7.3 Besonderheiten beim Kaufverhalten von Kindern und Jugendlichen

Hinsichtlich des Kaufverhaltens entwickeln Kinder und Jugendliche mit der Zeit
Besonderheiten, die von Kaufmotiven und Markenpraferenzen abhidngen und sich deutlich von
denen der Erwachsenen unterscheiden lassen. Daraus ergeben sich dann zwei unterschiedliche
Konsumtypen, die es unter Kindern und Jugendlichen gibt.

Grundsitzlich erfolgt Konsum entweder zur Befriedigung von Grundbediirfnissen, zur
Entwicklung von Zugehorigkeit, zur Demonstration von Status oder zur Kompensation. Bei
Kindern wird Werbung bis zum achten Lebensjahr weitestgehend unkritisch betrachtet. Erst
spater gewinnen Zugehdrigkeit, Demonstration und Kompensation beim Kauf an Bedeutung.
Vor allem bei Jugendlichen spielt die Zugehdrigkeit zu einer sozialen Gruppe eine grof3e Rolle.
Nur ein Zehntel der Einkdufe von Jugendlichen geschehen aus kompensatorischen Griinden.
Hinsichtlich der Markenpréferenzen spielen dieser erst ab dem 10. Lebensjahr eine Rolle.
Davor sind Kinder sehr stark von den Praferenzen der Eltern abhéngig, wobei das vor allem fiir
Produkte gilt, die sich die Kinder selbst nicht leisten konnen. Erst mit steigenden sozial-
kommunikativen Fahigkeiten legen Jugendliche mehr Wert auf die Bedeutung, die eine Marke
im sozialen Umfeld hat. Des Weiteren kann zwischen zwei Konsumtypen unterschieden
werden: Dem ,Eingrenzer und dem ,Auskoster. Der Eingrenzer bleibt bei einem
Produktbereich, macht keine Trends mit und legt besonders grolen Wert auf Qualitdt. Der
Auskoster hingegen macht viele Trends mit, bleibt jedoch nicht lange bei einem, da er gerne

verschiedene ausprobiert. 38

137 Neuland, Eva: Jugendsprache. Eine Einflihrung. Tiibingen: A. Francke Verlag 2008, S. 39-40.
138 Vgl. Srnka, Katharina J. / Schiefer, Kathrin: Kinder und Jugendliche als Zielgruppe der Werbung, S. 102.
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8. Analyse ausgew:ihlter Werbezeitschriften fiir Kinder und
Jugendliche aus der Zwischenkriegszeit

8.1 Die Jugendliterarische Situation der Zwischenkriegszeit

Obwohl im ersten Teil der Arbeit bereits eine kurze Ubersicht iiber die historische Entwicklung
der Kinder- und Jugendliteratur gegeben worden ist, wird in diesem Kapitel die Kinder- und
Jugendliteratur der Zwischenkriegszeit, im Besonderen der Weimarer Republik aber auch mit
einem Blick nach Osterreich, niher beleuchtet. Dies erscheint wichtig, da der Frage
nachgegangen werden soll, ob sich diese Entwicklungen auch in den Werbezeitschriften fiir

Kinder und Jugendliche widerspiegeln.

Der politische und gesellschaftliche Bruch, der nach dem ersten Weltkrieg mit der Abschaffung
der konstitutionellen Monarchie und der Einfithrung einer parlamentarischen Demokratie in
Deutschland, stattfand, fiihrte nicht automatisch zu einem Bruch im kinderliterarischen Markt.
Grund hierfiir ist, dass das System der Kinder- und Jugendliteratur bereits seit dem 19.
Jahrhundert im Wesentlichen entwickelt war und dass ein GroBteil der Kinderliteratur vor 1918
auch nach 1918 existiert und verdffentlicht wurde. Des Weiteren findet in der Weimarer
Republik eine Abspaltung der Literatur fiir Méadchen von der ibrigen Kinder- und
Jugendliteratur statt und es herrschte eine Dominanz dieser Literatur sowie der Kriegsliteratur.
Biicher mit sozialistischen Tendenzen sowie die realistische Darstellung der Arbeitswelten sind
rar. In der Kinder- und Jugendliteratur bleiben soziale und gesellschaftliche Stereotype
bestehen, vor allem das Bild der Frau behélt seine geschlechterspezifische Giiltigkeit. Im ersten
Jahrzehnt der Weimarer Republik fand ein Anstieg der Kinder- und Jugendliteratur statt, vor
allem aufgrund von Ubersetzungen aus dem angloamerikanischen Bereich. Die Ubersetzungen
hatten zwei Griinde: erstens wurden sie aus marktstrategischen Uberlegungen der Verlage
durchgesetzt, zweitens entwickelte sich ein demokratisch-liberales Bewusstsein, das mit einem
Interesse an amerikanischen Kulturerzeugnissen einherging. Mit dem boomenden Markt der
Serienliteratur (Heftchenliteratur) &dnderte sich auch das Leseinteresse der Kinder und
Jugendlichen. Das Bediirfnis nach Erfahrung von Uneingeschrinktheit und des
Anerkanntwerdens wird in der Heftchenliteratur durch erfundene amerikanische
Verfassernamen sowie durch iibersetzte Titel im Bereich der Abendteuer- und Reiseliteratur
erfiillt. In der Zeit der Weimarer Republik entstehen ebenfalls Sonderliteraturen, beispielsweise
die Sonderliteratur, die auf die Jugendbewegung zuriickgeht, oder die Sonderliteratur im

Bereich politischer Parteien. Hier sind vor allem die Sozialdemokratische Partei Deutschlands
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(SPD) und die Kommunistische Partei Deutschlands (KPD) zu nennen, im geringeren Umfang
auch Literatur der Nationalsozialistische Deutsche Arbeiterpartei (NSDAP) sowie der
Hitlerjugend. Auch die jiidische Kinder- und Jugendliteratur, als konfessionelle Literatur,
entwickelte sich. Nobert Hopster nennt drei Faktoren, die die Kinder- und Jugendliteratur in
der Weimarer Republik bestimmen: Zum einen ist es die Nichtbewiltigung des Ersten
Weltkrieges und seiner Folgen, zum anderen von einem weit verbreiteten antidemokratischen
Denken und einer gestorten Identifikation mit dem politischen und gesellschaftlichen System
der Weimarer Republik. Als drittes nennt er die irrationale Hoffnung auf bessere Verhéltnisse.
Hinzu kommt auch noch der Faktor, dass die Kinder- und Jugendliteratur hinterherhinkt. Die
Kinder erscheinen immer noch in einem biedermeierlichen Rahmen, sie wirken als Zuschauer
oder Mitmacher am Rande, wenig Handlungen gehen von Kindern oder Jugendlichen aus und
die alltiagliche Realitdt wird ausgeblendet, wie beispielsweise die Kinderarbeit und die Arbeit
Jugendlicher.'*®

Die Kinder- und Jugendzeitschriften entfalten sich in der Weimarer Republik nach Geschlecht,
Alter, sozialer Zugehorigkeit und politischer Einstellung. Sie erscheinen in den 1920er Jahren
entweder als Beilagen in Zeitschriften, als Werbematerial in Geschéften oder als selbststandige
Zeitschriften. Zu unterscheiden sind die Zeitschriften entweder nach politischen Kriterien, als
Beispiel wire ,,.Der Kinderfreund*“ der SPD zu nennen, oder nach inhaltlichen Tendenzen, wie
z.B. religiose Zeitschriften. Nicht nur die Auflagezahlen der Kinder- und Jugendzeitschriften
variieren (die Werbezeitschriften erscheinen in hohen Auflagezahlen), sondern auch das duflere
Erscheinungsbild ist durchwegs verschieden. Die Kinder- und Jugendzeitschriften, als Teil der
Kinder- und Jugendpresse, dienen in der Weimarer Republik als wichtiges
Sozialisationsinstrument, thnen wird jedoch jegliche literarische und pddagogische Qualitét
abgesprochen. Charakteristische Merkmale der Zeitschriften fiir Kinder und Jugendliche sind:
Periodizitdt, Kontinuitét, Universalitdt, Aktualitét, ein enges Verhiltnis zwischen Herausgeber

und LeserInnen sowie die Verbindung zwischen Text und Illustration.!'4?

139 Vgl. Hopster, Norbert: Einleitung. In: Hopster, Norbert (Hg.): Die Kinder- und Jugendliteratur in der Zeit der
Weimarer Republik. Teil 1. Frankfurt am Main: Peter Lang 2012. (Kinder- und Jugendkultur, -literatur und —
medien. Theorie — Geschichte — Didaktik 74), S. 11-27.

190y gl, Mikota, Jana: Kinder- und Jugendzeitschriften. In. Hopster, Norbert (Hg.): Die Kinder- und Jugendliteratur
in der Zeit der Weimarer Republik. Teil 1. Frankfurt am Main: Peter Lang 2012. (Kinder- und Jugendkultur, -
literatur und —medien. Theorie — Geschichte — Didaktik 74), S. 851-858.
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Die Kinder- und Jugendliteratur in Osterreich wurde, wie die allgemeine Literatur, von Um-
und Aufbriichen gepriagt. Hunger und Kélte herrschten zusétzlich zu den Konflikten zwischen
Klassen und Generationen. Die Bevolkerung konzentrierte sich auf die Hauptstadt Wien
aufgrund des nun kleineren Staatsgebietes nach dem Ausruf der Republik Deutsch-Osterreich
am 12. November 1918. Durch die in Wien regierende Sozialdemokratie kam es zum
sogenannten ,,Roten Wien“, es entstanden Arbeiterkinderheime, Volkshochschulen sowie
Arbeiterbildungsvereine. 1919 wurde das Schulwesen neu geordnet, Reformer Otto Glockel
legte hierbei den Fokus auf die Demokratisierung der Schule, der Trennung von Kirche und
Schule, soziale Gerechtigkeit in Hinblick auf den Zugang zur Bildung sowie eine radikale
Erneuerung des Schulalltages und Unterrichtsmethoden.'#! In Osterreich wurde nach dem
ersten Weltkrieg vor allem die Frage nach der Heimat laut, nicht nur im geographischen Sinne,
sondern auch im mentalen. Man wollte der Jugend in den nachsten Jahren Antworten auf diese
Frage geben, denn das Interesse an der Heranbildung der Jugend hatte seit Maria Theresia
bereits lange Tradition. Die Sozialdemokraten versuchten dies iiber die Elternorganisation
»Kinderfreunde®, welche im Sinne Heinrich Wolgasts gegen schlechte Kinder- und
Jugendliteratur kdmpfte. Aus diesem Vorhaben entstand 1923 der Verlag ,JJungbrunnen®,
welcher sich als kinder- und jugendliterarischer Verlag der Sozialdemokratie entwickelte.!'4?
Der Verlag produzierte zunédchst ausschlieBlich Literatur zur sozialistischen Jugenderziehung
und entwickelte sich erst mit der Zeit zu einem Verlag fiir Kinder- und Jugendliteratur. Sein
Vorhaben war es, Kindern und Jugendlichen aller sozialen Schichten, gute Literatur verfiigbar
zu machen.!® Daneben gab es noch den sozialdemokratischen Verlag ,,Jugend & Volk*, der
sich 1921 der Wiener Schulreform verschrieb und Lehrbiicher, Lesestoffe fiir Schulen, Kinder-
und Jugendbiicher sowie piddagogische Werke herausbrachte.!** Der Verlag wollte die
Reformen von Otto Glockel mit Hilfe von modernen Lehrbiichern unterstiitzen.'*> Mit den
zunehmenden politischen Verdnderungen sowie der Machtergreifung Dollfull 1934, endete das
»Rote Wien“ und viele Reformen, so auch die Reform des Schulwesen, wurden riickgingig

gemacht.'¥¢ Mit dem Beginn des Sténdestaates wurden alle sozialistischen Parteien und

141 Vgl. https://fedora.phaidra.univie.ac.at/fedora/get/0:836/bdef:Content/get (Zugriff am 13.02.2020) , S. 10-12.
142 Vgl. Bohm, Viktor: ,,Wo ist mein Heim, mein Vaterland?* Die Kinder- und Jugendliteratur in der Ersten
Republik. In: Ewers, Hans-Heino / Seibert, Ernst (Hg.): Geschichte der oOsterreichischen Kinder- und
Jugendliteratur vom 18. Jahrhundert bis zur Gegenwart. Wien: Buchkultur Verlag 1997, S. 88-90.

143 Vgl. https://fedora.phaidra.univie.ac.at/fedora/get/0:836/bdef:Content/get (Zugriff am 13.02.2020) , S. 46-47.
144 Vgl. Bhm, Viktor: ,,Wo ist mein Heim, mein Vaterland®, S. 88-90.

145 Vgl. https://fedora.phaidra.univie.ac.at/fedora/get/0:836/bdef:Content/get (Zugriff am 13.02.2020) , S. 47.

146 Vgl. Ebd., (Zugriff am 13.02.2020), S. 13.
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Organisationen verboten, u.a. auch der Verlag Jungbrunnen, welcher 1945 wiederbegriindet
wurde.'¥

Durch die Vernachldssigung der Beschiftigung mit Kinder- und Jugendliteratur der
Zwischenkriegszeit, wird in der Literatur die Jugendpresse des deutschsprachigen Raumes
dieser Zeit ebenso weitestgehend auBer Acht gelassen. Die Werbezeitschriften fiir Kinder und
Jugendliche als Teil der Kinder- und Jugendzeitschriften, werden marginal in der Wissenschaft
aufgegriffen, meist werden dieselben Werbezeitschriften (z.B. die Rama Post) aufgezihlt.
Deshalb wird die folgende Analyse jene Werbezeitschriften ins Auge fassen, die bis jetzt kaum
oder gar keine Beachtung fanden, sie bezieht sich ausschlielich auf Werbezeitschriften, die in
der Zwischenkriegszeit entstanden sind. Neben einer genauen Untersuchung wird auch der
Frage nachgegangen, ob und inwiefern sich diese oben genannten Entwicklungen der Kinder-

und Jugendliteratur der Weimarer Republik auch in den analysierten Werbezeitschriften

wiederfinden.

147 Vgl. https://fedora.phaidra.univie.ac.at/fedora/get/0:836/bdef:Content/get (Zugriff am 13.02.2020) , S. 46.
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8.2 Ausgewihlte Werbezeitschriften und exemplarischer Zugang

Fiir die genauere Betrachtung der Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche wurden in der
Vorarbeit insgesamt fiinf ausgewéhlt, die jeweils von drei Verlagshdusern produziert wurden.
Bei der Auswahl wurde darauf geachtet, moglichst verschiedene Werbezeitschriften als
Grundlage der Analyse zu verwenden, um Gemeinsamkeiten und Unterschiede besser
herausarbeiten zu kdnnen.

Die Tabelle fiihrt die analysierten Werbezeitschriften auf und zeigt den jeweiligen

Erscheinungszeitraum.

Teddybar 1

Das Hammerbrot-Schlaraffenland | -

I T T T N S N S S R R, W S VR O S G S-S SO
ICREX LU LR LR LR SR LT LN L LI L LN S SO R-CIC CRC I LG RNt

Tab. 1: Ausgewdhlte Werbezeitschriften und Erscheinungszeitraum.

Der exemplarische Zugang zu den Werbezeitschriften war von Beginn der Recherchearbeit
gegeben, jedoch liegen nicht alle analysierten Werbezeitschriften an allen Standorten
gleichermaflen und vollstdndig auf. Der Kiebitz ist beispielsweise an der Hauptbibliothek der
Universitdt Wien vorhanden, allerdings fehlen die Jahrgénge 1933 und 1934. Ebenfalls dort
vorhanden ist der Schmetterling, wobei die Jahrginge 1929, 1934-1939 sowie der Jahrgang
1941 nicht vorhanden sind. Das Hammerbrot-Schlaraffenland ist als einzige der ausgewiahlten
Werbezeitschriften génzlich an der Hauptbibliothek der Universitdit Wien vorhanden. Der
Teddybir und Schnick-Schnack liegen auf der Osterreichischen Nationalbibliothek auf, wobei
die Jahrginge 1931 und 1932 des Teddybidrs vergriffen sind und man sich mit dem

Erscheinungsjahr dieser Werbezeitschrift unsicher ist, da in Klammern notiert.
Analysiert wurden folgende Ausgaben: Der lustige Kiebitz (KB1931 und KB1940), Der

Schmetterling (SL1926 und SL1940), Das Hammerbrot-Schlaraffenland (HS1937 und
HS1939), Schnick-Schnack (SS1928 und SS 1934), Teddybiar (TB1931 und TB1934).

48



8.2.1 Hans Steinsberg: Der lustige Kiebitz und der Schmetterling

Titel Der lustige Kiebitz; Kiebitz; Kiebitz — die bunte Kinderzeitung

Herausgeberln Hans Steinsberg (KB1931); Service Zeitungsverlag A.G., Glarus
(KB1941)

Erscheinungsdauer 1930-1941

Erscheinungsweise/Umfang

Halbmonatlich; 16 Seiten (KB1931), 8 Seiten (KB1940)

Analysierte Hefte

Kiebitz 1931, 1. Januarheft (KB 1931)
Kiebitz 1940, 2. Dezemberheft (KB 1940)

Verlag/Ort/Region Hellmuth Mielke & Co (unter dem Eigentiimer Hans Steinsberg);
spater auch der Vermerk ,,Verlag Steinsberg*
Unternehmen verschiedene
Konfessionelle Keine Angaben
Orientierung
Preis Kostenlos als Werbegeschenk aber auch zum Kauf erhiltlich;
Als Abonnement oder Jahressammelband zu erwerben
Format Mittelformat
Adressierung Nur durch den Zeitschriftentitel ,,Kiebitz — die lustige Kinderzeitung* wird

darauf hingewiesen, dass die Werbezeitschrift an Kinder
gerichtet ist.

Adressiertes Geschlecht m. u. w.

Soziale- bzw. Arbeiterschicht

Bildungsschicht

Iustratorlnnen Karl Bannert, Walter Michael Benze, Emil Hiibl, Viktor Ignaz Weixler

Autorlnnen Erika Dannbacher, Hulda Mical, Friedrich Saar, Maria Schierl-Koch, Clara
Steckhan, Gerda Strieber

Titel Der Schmetterling: Die bunte Kinderzeitung

Herausgeberln Hans Steinsberg (SL1926); Service Zeitungsverlag A.G. Glarus (SL1940)

Erscheinungsdauer 1926-1941

Erscheinungsweise/Umfang

Halbmonatlich; 16 Seiten (SL1926), 8 Seiten (SL1940)

Analysierte Hefte Der Schmetterling 1926, 1. Aprilheft (SL1926)

Der Schmetterling 1940, 2. Dezemberheft (SL1940)
Verlag/Ort/Region SL1926: Hellmuth Mielke & Co. (14. Bezirk Wien)

SL1940: Service Zeiungsverlag A.G. Glarus (1. Bezirk Wien)
Unternehmen Auszug: Allgduer Kauthaus in Kempten, Modehaus Fleischner & Co.,

Residenz Kaufhaus G.m.b.H, Falkensteiner u. Co., Gebriider Wertheimer in
Chemnitz, Leonh. Tietz A. G. in Bonn, Peter Gramm in Flensburg, August
Polich in Leipzig, Briider Landauer in Darmstadt (SL1926)

Konfessionelle Orientierung

Keine Angaben

Preis Als Werbegeschenk in verschiedenen Firmen, auch zum Kauf erhéltlich
(SL1940 23pf.)

Format Mittelformat

Adressierung Nur durch die Stempel der Firmen ist erkennbar, dass der Schmetterling fiir
,»die kleinen Kunden* gedacht war.

Adressiertes Geschlecht m. u. w.

Soziale- bzw. Arbeiterschicht

Bildungsschicht

IllustratorInnen Erwin Barta, Marianne Frimberger, Sascha Kronburg, Ernst Kutzer, Franz
Plachy, Eva Steinkrauss, Erwin Tintner, Viktor Ignaz Weixler, Karl Th.
Zelger

AutorInnen A. Anders, Mitzi Friedman-Otten, Ing. Oskar Grissemann, Max Hayek, Dr.

Ewald Schild
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Nachster Kiebitz

Nachster Schmetterding ~ Machster Papagei 13. Januar 1931

2. Januar 1931 9. Januar 1931

#. Januarheft 1931
4.8 Jahrgang

Erscheint halbmonatlich

T

1 B s e Dberrw Tar
HAr mir beim Basteln und beim Kleben

. unter ben Bidyern, 1ft ber Siebig” unter den Beitungen!

ar J

Abbildung 1: Titelblatt Kiebitz (1. Januarheft 1931)
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Abbildung 2: Titelblatt Der Schmetterling (2. Dezemberheft 1940)
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8.2.2 Hammerbrotwerke A.G. Wien: Das Hammerbrot-Schlaraffenland

Titel Das Hammerbrot-Schlaraffenland. Das lustige Kinderblatt fiir kleine
Hammerbrotfreunde!

Herausgeberln Hammerbrotwerke A.G. Wien

Erscheinungsdauer 1937-1939

Erscheinungsweise/Umfang Halbmonatlich, 8 Seiten, s/w

Analysierte Hefte Nr. 1 (1937); Nr. 42 (1939)

Verlag/Ort/Region Hammerbrotwerke A.G. Wien, II. Obere Donaustralie 17

Unternehmen Hammerbrotwerke A.G. Wien

Konfessionelle Orientierung Keine Angaben

Preis kostenlos

Format AS

Adressierung Keine genaue Angabe; Fiir ,,kleine” Hammerbrotfreunde

Adressiertes Geschlecht

m. u. w.

Soziale- bzw. Bildungsschicht

Arbeiterschicht

IllustratorInnen

Karl Bannert

AutorInnen

Ronald Kerry, Fred Perkins

I3
w
Y

HEFT Nr. 42

ﬂ.,q”NSG L uer Da nahm er nicht damit vorlieb,

Der kiuge Hans, der tauschte sin

Flr Gold erst Pferd, dann Kuh,
dann Schwein.

B Doch als ibm dann ein Schieif-
stein blieb,

Er tauschte frihlich ein daflr

Die herrliche Kolatsche hier.

Es iBt der Hans das gute Stlick,

»Nun bin ich wirklich ,Hans im
Bllck‘ ¥

Abbildung 3: Titelblatt Das Hammerbrot-Schlaraffenland (Janner 1939)
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8.2.3 Mamut-Zeitungsverlag: Schnick-Schnack und Der Teddybir

Titel Schnick-Schnack. Ein Blatt fiir unsere Kleinen
(SS1928); Schnick-Schnack. Ein buntes Blatt fiir
unsere Jugend (SS1934)

HerausgeberIn Fiir die Schweiz: Mamut-Zeitungsverlag; Fiir
Osterreich: L. Beck & Sohn

Erscheinungsdauer 1928-1934

Erscheinungsweise/Umfang Halbmonatlich; 16 Seiten
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Abbildung 5: Titelblatt Der Teddybir (August 1934)
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8.3 Statistische Kriterien — Inhaltliche Aspekte

8.3.1 Gattungen und Rubriken

Dieses Kapitel befasst sich mit den Gattungen und Rubriken, die wie folgt unterteilt wurden:
Bildergeschichten, Comics, Spiel- und Beschiftigungsliteratur, Reime/Lieder/Gedichte, Prosa
(Kinderliteratur und Jugendliteratur), Ratgeber und Lebenshilfe, Rétsel und Witze,
Gewinnspiele, Extras/Goodies, Werbung sowie LeserInnenbeitrdge. Jede Rubrik wird einzeln
behandelt und in Verbindung der fiinf ausgewéhlten Werbezeitschriften analysiert. Fiir die
genauere Beschreibung werden einzelne Beispiele aus den ausgewéhlten Ausgaben
herangezogen. Es wird darauf hingewiesen, dass die Rubriken ,Ritsel und Witze* und
,»Gewinnspiele gemeinsam analysiert werden, da diese in den vorliegenden Ausgaben des

Ofteren gekoppelt sind.

8.3.1.1 Comics

Bevor nidher auf die einzelnen Comics eingegangen wird, erscheint eine

Begriffsdefinition, als Abgrenzung zur Bildergeschichte, sinnvoll zu sein.

Wenn man an einen Comic denkt, denkt man meistens an eine Abfolge von Bildern und
Sprechblasen. Im Grunde ist es auch das, was man unter einem Comic vereinfacht
versteht. Eine Geschichte, die dargestellt wird durch eine Abfolge von Bildern, die
meistens gezeichnet sind und mit Text kombiniert werden. Aufgrund der Tatsache, dass
viele Menschen schon einmal einen Comic gelesen haben und dass es viele Vorurteile
iiber sie gibt, z.B., dass sie nur fiir Kinder gemacht waren oder nicht anspruchsvoll seien,
entsteht eine Diskrepanz zwischen dem allgemeinen Glauben, was ein Comic sei und der
wissenschaftlichen Definition.!*® Jedoch gibt es, wie auch bei vielen anderen Begriffen,
keine eindeutige allgemeingiiltige Definition. In seinen Uberlegungen fiihrt z.B. Scott
McCloud den Begriff der ,,sequenziellen Kunst* ein, den er von Will Eisner, einem US-
amerikanischen Comiczeichner, iibernommen hat. Er gibt sich damit jedoch nicht
zufrieden, da ihm diese Definition nicht neutral genug ist, weil der Begriff ,,Kunst* bereits

ein Werturteil impliziert. Ebenfalls stellt er den Begriff der ,,Animation*“ dem Comic

148 Vgl. McCloud, Scott: Comics richtig lesen. Die unsichtbare Kunst. Hamburg: Carlsen Verlag GmbH®
2001, S. 11.
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gegeniiber und beschreibt den Unterschied darin, dass Animation zeitlich sequenziell ist,
hingegen beim Comic die Bilder rdumlich aufeinanderfolgen.'*® Schlussendlich kommt
McCloud zu seiner Bezeichnung ,,Zu rdumlichen Sequenzen angeordnete, bildliche oder
andere Zeichen, die Informationen vermitteln und/oder eine dsthetische Wirkung beim
Betrachter erzeugen sollen“.!’® Andere Wissenschaftler, wie beispielsweise Dietrich
Griinewald, verwenden den Uberbegriff ,,Prinzip Bildgeschichte, welcher sich nicht auf
ein Produkt bezieht, sondern allgemein die kiinstlerische Grundhaltung meint, mithilfe
von Bildern Geschichten zu erzihlen.!>! All diese Definitionen geben dem Begriff jedoch
auch eine Weite, da sie beispielsweise das Lesealter nicht genauer definieren und keine
Aussagen iiber Material, Reproduktion oder Druckverfahren treffen. Dadurch entstehen
aber auf der anderen Seite viele Moglichkeiten Comics zu gestalten und zu produzieren,
um ihn beispielsweise durch andersartige Zeichenstile oder Themen auch Erwachsenen
schmackhaft zu machen. Im Unterschied zum Comic wird bei einer Bildgeschichte den

LeserInnen eine literarische Handlung nur mittels Bildfolgen prisentiert.

Bei den vorliegenden Comics der zwei Ausgaben KB1931 und KB1940 handelt es sich
fast ausschliefSlich um eine Mischform zwischen Comics und Reimen. Néher analysiert
wird die Seite vier im KB1931 sowie die Seiten vier bis fiinf im KB1940.

Im KB1931 handelt es sich genauer betrachtet um eine Seite, in der drei Comics
untergebracht sind. Die Comics sind untereinander gereiht und unterschiedlich lang. Der
erste Comic ,,Das Neujahrsgliick des Schornsteinfegers RuBBkopf!* besteht aus sechs
Panels'?, wobei erst im letzten Panel eine Sprechblase zu sehen ist. Dieser Comic besteht
also iiberwiegend aus Bildern. Unter den Panels sind Reime platziert, die dem Schema
AA/BB folgen. Die Reime dienen dazu, die Geschichte detaillierter zu erzdhlen, jedoch
koénnte man auch ohne die Reime die Handlung der Geschichte nachvollziehen. Der
zweite Comic ,,Ein feuchtes Ende* besteht aus vier Panels. Diese bestehen nur aus
Bildern, der einzige Text in diesem Comic ist der Titel, welcher in das erste Panel
integriert ist. Es finden sich weder Sprech- oder Gedankenblasen noch Lautmalereien.

Gleich wie beim ersten Comic, ist auch dieser durch Reime ergéinzt (Schema AABB). Der

149 vgl. McCloud, Scott: Comics richtig lesen, S. 13-15.

150 vgl. Ebd,, S. 17.

151 Vgl. Griinewald, Dietrich: Comics. Tiibingen: Niemeyer 2000. (Grundlagen der
Medienkommunikation 8), S. 15.
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dritte Comic auf dieser Seite ist der einzige, der ohne Reime vorhanden ist. ,,Der kluge
Malerlehrling oder wie Bimbolo echte Haare kriegte* besteht aus fiinf Panels, im letzten
findet sich eine Sprechblase. Auffillig in dieser Seite des KB1931 ist, dass sich die
Comics wenig an Texten bedienen und wahrscheinlich deshalb der Fokus auf den Reimen
liegt. Durch diese Tatsache fillt es nicht leicht, die Comics zu ,,lesen®, da man entweder
zuerst den Reim lesen muss und dann das Panel betrachtet oder umgekehrt, was dem
Lesefluss nicht behilflich ist. Im KB1940 besteht die zu analysierende Seite aus einer
Doppelseite, die aus zwei Comics und einer illustrierten Geschichte besteht. Was im
Unterschied zum KB1931 sofort auffillt, ist das Layout der Doppelseite, genauer die
Anordnung der Comics. Diese sind nicht mehr untereinander gereiht, sondern verlaufen
in verschiedenen Richtungen. Der erste Comic ,,Die zwolf aus der Kiebitzstrasse — Der
Weihnachtsmann!* verlduft zuerst vertikal und dann horizontal und umrandet somit die
illustrierte Geschichte, die sich mittig auf der Doppelseite befindet. Der erste Comic
besteht aus sechs Panels, die bildlastig sind, denn es gibt nur zwei Sprechblasen. Er ist
durch Reime erginzt, die helfen die Geschichte zu verstehen. Neu ist die Nummerierung
der Strophen, so weil man in welcher Richtung man die Panels betrachten muss. Die
illustrierte Geschichte, ,,Potz Blitz der moderne Kasperle®, grenzt sich deutlich vom
Comic ab, da er nicht aus Panels besteht. Nach jedem Textabschnitt, der aus Reimen
besteht, findet sich eine Illustration, welche die Handlung der Geschichte abbildet. Es ist
jedoch nicht sofort ersichtlich, in welcher Reihenfolge die Textabschnitte zu lesen sind.
Das Verhiltnis von Text und Illustrationen (7:7) ist ausgeglichen. Rechts neben der
illustrierten Geschichte ist der zweite Comic platziert. ,,Die Woche vor Weihnachten und
wie der kleine Fritz sie verbrachte!* besteht aus einem gro3en Panel. Der Comic liest sich
vertikal und durch die Nummerierung der einzelnen Tage, die Fritz bis Weihnachten
verbringt, wird es dem/der LeserIn einfach gemacht, der Geschichte zu folgen. Der zweite
Comic beinhaltet auch deutlich mehr Sprechblasen als die bisher analysierten Comics.
Auffillig zum KB1931 ist, dass die Comics mehr Text enthalten und dass mehr Platz fiir
die Comics im Heft zur Verfiigung steht. Dadurch wird es dem/der Leserln einfacher

gemacht, die Comics zu lesen und auch die Illustrationen kommen besser zur Geltung.
Bei den vorliegenden Comics der zwei Ausgaben SL1926 und SL1940 handelt es sich fast

ausschlieBlich um eine Mischform zwischen Comics und Reimen. Genauer analysiert werden

die Seiten sieben bis neun im SL1926 sowie die Seite zwei im SL1940.
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Der Comic im SL1926 erstreckt sich iiber die Seiten sieben bis neun und heilit ,,Maler Flecks
Erbschaft®. Auf Seite sieben sind drei Panels zu finden, auf den Seiten acht und neun sind
jeweils sechs Panels zu finden. Der Comic besteht insgesamt aus 15 Panels, die ausschlie8lich
aus Bildern bestehen. Direkt unter den Panels sind Reime platziert, die dem Schema AABB
folgen. Die Reime dienen dazu, die Geschichte, die auf den Bildern gezeigt wird, zu erzihlen.
Ohne sie wiirde man die Geschichte nicht verstehen. Sie sind deshalb essenziell fiir die
Geschichte, da der Comic ohne Sprech- und Gedankenblasen sowie Lautmalereien versehen
wurde. Der Comic im SL1940 heift ,,Kik, der komische Vogel*“ und befindet sich auf Seite
zwel. Der Comic besteht aus einem Panel, wobei in diesem Panel vier Bildelemente zu finden
sind. Die Bildelemente sind nummeriert, damit die LeserInnen wissen, in welcher Reihenfolge
die einzelnen Elemente zu betrachten sind. In jedem Bildelement ist eine Sprechblase enthalten,
der Comic kommt ohne Reime aus. Die Sprechblasen dienen dazu, die Bildelemente mit einer
Geschichte zu ergénzen, ohne sie wiirde man die Geschichte nicht verstehen.

Wenn man die Ausgaben SL1926 und SL 1940 miteinander vergleicht fallt auf, dass im SL1940
doppelt so viele Comics zu finden sind als im SL1926, obwohl der Schmetterling im Jahre 1940
nur mehr aus acht Seiten besteht, im Jahre 1926 jedoch noch aus 16 Seiten. AuBBerdem bestehen
die Comics im SL1940 aus weniger Panels, dafiir aus mehr Bildelementen innerhalb eines

Panels.

Bei den vorliegenden Comics der beiden Ausgaben des Hammerbrots-Schlaraffenlands
(HS1937 und HS1939) handelt es sich in den meisten Féllen um eine Mischform zwischen
Comics und Reimen. Oft werden die Panels in den Comics mit Reimen ergénzt. Eine Ausnahme
macht der Comic auf dem Titelblatt des HS1937. Er besteht aus nur einem einzigen Panel und
zweil Sprechblasen, am unteren Rand ist der Titel ,, Tauziehen der ersten Klasse ,,A* gegen die
zweite Klasse ,,B* platziert. Ein Beispiel fiir eine Mischform von Comic und Reimen wére der
Comic ,,Bastel-Heini’s Patent-Mausefalle!* im HS1937 auf Seite acht. Der Comic besteht aus
vier Panels und enthélt Sprechblasen. Unter jedem Panel ist auBerdem noch eine Reimstrophe
mit dem Reinschema AABB platziert. Prinzipiell wiirde der Comic auch ohne die Reime
auskommen, der Geschichte ist auch ohne sie inhaltlich zu folgen. Durch die Nummerierung
der Strophen von 1-4 wird es den jungen LeserInnen leichtgemacht, der Reihenfolge der Panels
zu folgen. Im HS1939 findet sich auf Seite vier und fiinf der Comic ,,Das Ende des
Siebenmeilenstiefelriesen — Ein Abenteuer der lustigen Schlaraffenland-Ritter!*. Dieser besteht
zwar nicht aus eindeutigen Comicelementen, gehdrt jedoch auch nicht zur klassischen

Bildergeschichte. Wir haben es hier mit 12 Bildelementen zu tun, die zwischen den einzelnen
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Reimstrophen platziert sind, von denen es 14 gibt, die jedoch nicht alle gleich viele Zeilen
haben. Manche Strophen folgen dem Reimschema AABB, manche dem Schema AABBCC.
Hier handelt es sich auch um eine Mischform von Comic und Reimen, obwohl in diesem
Beispiel die Reime notwendig sind, um der Geschichte inhaltlich folgen zu kdnnen. Da die
Strophen nicht nummeriert sind, ist es fiir die Leserlnnen eventuell schwieriger, der
Reihenfolge der einzelnen Bilder und Strophen zu folgen. Die Comics im HS1939
unterscheiden sich nicht zu denen im HS1937, bei beiden sind es hauptsidchlich Mischformen

mit Reimen.

Beide Comics im Schnick-Schnack sind eine Mischform von Comic und Reimen. Der Comic
»Schnick und Schnack als Seiltdnzer” im SS1928, der sich auf der gesamten Seite sieben
erstreckt, besteht auf dem ersten Blick aus sechs Panels, beim genaueren Betrachten erkennt
man sieben. Die sechs Panels sind in einem siebten integriert, welches als Rahmen dient und
die librigen Panels sowie den Titel des Comics zusammenhilt. Die sechs Panels, in denen sich
die Handlung abspielt, sind in einen Bildabschnitt und in einen Textabschnitt unterteilt. Die
Textabschnitte bestehen aus Reimen bestehend aus vier Strophen mit dem Schema AABB. Die
Panels sind an den Seiten tliberlappend platziert, die Leserichtung ist erkennbar. Im Panel drei
und vier befinden sich Lautmalereien, sonst wird auf jeglichen Text, beispielsweise in Form
einer Sprechblase, verzichtet. Die Textelemente unter den Bildern sind nicht zwingend
notwendig, um der Handlung folgen zu kénnen. Im SS1934 befindet sich der Comic ,,Schnick
Schnack haben Ferien!* auf Seite fiinf. Hierbei handelt sich um die Comic Reihe ,,Schnick und
Schnack®, die in jeder Ausgabe fortgefiihrt wurde. Er besteht ebenfalls aus sechs Panels, die
sich iiber eine Seite erstrecken. Unter den Bildelementen befinden sich Reime bestehend aus
zwel Strophen mit dem Reimschema AA. Im Vergleich zum SS1928, besteht der Comic aus
weniger Textelementen unter den Bildelementen, dafiir aus mehr Textelementen in den
einzelnen Panels. Im ersten Panel befinden sich zwei Sprechblasen, im vierten eine. In diesem
Comic sind die Textelemente unter den Bildern schon notwendig, um der Handlung folgen zu
konnen. Die beiden Comics im SS1928 und SS1934 unterscheiden sich insofern, dass das Bild-
Text-Verhidltnis im SS1928 ausgeglichener ist, hingegen im SS1934 die Bildelemente
iberwiegen. Auch die Illustrationen haben sich iliber die Jahre verdndert. Der Schnick und
Schnack Comic im SS1928 wirkt sehr filigran gezeichnet, wohingegen im SS1934 die Linien
kréftiger wirken, die Panels ,,voller erscheinen und auch mehr mit der Perspektive durch den
Einsatz von Licht und Schatten gearbeitet wurde. Es ldsst sich leider nicht feststellen, ob die

beiden Comics vom selben Illustrator gezeichnet wurden.
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Auffillig beim Teddybar ist, dass die Comics im TB1931 keine Mischform von Comic und
Reimen ist, sondern lediglich aus Panels besteht, die in sich wiederrum Bild- und Textelemente
beinhalten. Der ausgewidhlte Comic im TB1931, ,Das Raketenauto — Ein Bastelerlebnis®,
erstreckt sich auf der gesamten Seite 16. Er besteht aus sechs nummerierten Panels, die alle aus
Bild- und Textelementen bestehen, wobei die Bildelemente eindeutig liberwiegen. Die
Textelemente sind nicht zwingend notwendig um der Handlung folgen zu konnen. Der Comic
im TB1934 erstreckt sich auf der gesamten Seite 13. ,,Heinzel fihrt nach Amerika* besteht aus
sechs Panels, die nicht nummeriert sind, jedoch durch kleinere und groBere Bildelemente
miteinander verbunden sind. Der Comic ist eine Mischform aus Comic und Reimen, unter
jedem Panel befindet sich ein Textelement, ein Reim, bestehend aus zwei Strophen mit dem
Reimschema AA. Das dritte und sechste Panel beinhaltet neben einem Bildelement auch noch
ein Textelement in Form einer Sprechblase. Die Textelemente unter den Panels sind nicht

zwingend notwendig, um der Handlung folgen zu konnen.

Vergleicht man alle analysierten Comics miteinander, so fallt auf, dass zwischen den Jahren
1926 und 1931, génzlich auf Sprechblasen innerhalb der Panels verzichtet wurde. Beim
KB1931 und Schmetterling1926, beide herausgegeben von Hans Steinsberg, handelt es sich um
eine Kombination aus Comic und Reimen. Die Textelemente befinden sich jeweils unter den
Bildelementen, aullerhalb des Panels. Im SS1928 sind Bild- und Textelemente ebenfalls
getrennt, jedoch finden sich beide innerhalb des Panels. Der analysierte Comic im
TB1931besteht nur aus Bildelementen, hat jedoch innerhalb der Panels vereinzelt
Textelemente, die frei im Bild stehen, d.h. nicht innerhalb einer Sprechblase. Ab dem Jahr 1934
enthalten die Comics auch Sprechblasen sowie Lautmalereien, wie beispielsweise im SS1934
und TB1934. Bis auf den Comic im SL1940, handelt es sich bei allen analysierten Comics
zwischen 1934 und 1940 um eine Mischform von Comic und Reimen, dieses Schema wurde
beibehalten. Die Comics wirken allerdings durch die Sprechblasen, durch die Lautmalereien
und durch eine intensivere graphische Gestaltung lebendiger und anspruchsvoller. Auch die
Schriftarten, Typografien und das Layout dndern sich im Laufe der Jahre, vor allem in der
Rubik der Comics. Die Titel der Comics sind nun z.B. groBBer und in Schreibschrift gedruckt,
wie im HB1937 und HB1939. Die Panels sind nicht mehr ausschlieBlich getrennt voneinander
platziert, im SS1934 und TB1934 verschmelzen teilweise die Textelemente mit den Panels,
oder die Bildelemente, die ihr Zentrum innerhalb des Panels haben, ragen aus diesen heraus.

Dadurch wirken die Handlungen innerhalb der Comics dynamischer. Hinsichtlich des
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Verhiltnisses zwischen Text- und Bildelementen ist festzustellen, dass in den spédteren
Ausgaben der Werbezeitschriften die Textelemente, die sich auBerhalb der Panels befinden,
weniger werden. Insgesamt ist eine Entwicklung innerhalb dieser Rubrik klar erkennbar. Die
Comics in den analysierten Werbezeitschriften konnte man als Vorldufer der populdren Comics
nach dem Zweiten Weltkrieg im deutschsprachigen Raum sehen, da diese erst zu diesem
Zeitpunkt zu grofler Verbreitung gelangten, obwohl sich das Genre bereits ab dem Ende des 19.

Jahrhunderts in Amerika entwickelte.!52

8.3.1.2 Spiel- und Beschaftigungsliteratur

Unter der Rubrik ,,Spiel- und Beschéftigungsliteratur werden Anleitungen fiir Spiele,
Basteleien und Rezepte zusammengefasst. Solche Seiten gibt es im Kiebitz des Ofteren.

Im KB1931 wird auf Seite 7 eine Bastelanleitung fiir ein selbstgebautes Karussell
prasentiert. Die Seite besteht aus einer schriftlichen Anleitung sowie sechs anleitenden
Bildern, die die Bastelschritte veranschaulichen sollen. Es wird darauf hingewiesen, dass
es auf Seite 15, der Seite mit den Rétseln, die dazugehorigen Tiere fiir das Karussell zum
Ausschneiden gibt. Auf Seite 11, die mit dem Titel ,,Das Reich der kleinen Hausfrau*
versehen ist, teilt eine gewisse Tante Euphrosine Rezepte mit ihren LeserInnen. Auch in
den weiteren Ausgaben des Jahrganges 1931 gibt es diese Seite, die meistens mit
Bastelanleitungen oder Rezepten gefiillt ist. Im KB1940 gibt es nur mehr die Seite acht,
welche dieser Rubrik zugehorig ist. Unter der Uberschrift ,,Lustige Silvesternacht*
werden hier 11 Spielanleitungen prasentiert, die man in der Silvesternacht ausprobieren
kann. Es zeigt sich, dass in den fritheren Jahrgéngen des Kiebitzes mehr Spiel- und

Beschiftigungsliteratur zu finden ist als in den dlteren Jahrgingen.

Die Rubrik ,,Spiel- und Beschiftigungsliteratur* findet man im Schmetterling des Ofteren,
sie bildet die drittstdrkste Rubrik.

Im SL1926 findet man hierzu insgesamt drei Beitrdge. Die ersten zwei sind auf Seite 10 zu
finden. Der erste Beitrag ,,Briefmarkensammler: Aller Anfang ist schwer* nimmt zwei
Drittel der Seite ein, ,,Die Zeichenstunde* ca. ein Drittel. In dem Beitrag ,,Der
Briefmarkensammler: Aller Anfang ist schwer® bekommen die LeserInnen eine Art

Anleitung und Tipps, wie man beim Briefmarkensammeln am besten vorgehen sollte. Das

152 Vgl. Marquardt, Manfred: Handbuch Kinder- und Jugendliteratur. Troisdorf: Bildungsverlag EINS 2010, S.
170-171.
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Ende des Beitrages ldsst auf eine Fortsetzung schlieen, denn es wird auf ein ndchstes Mal
verwiesen, bei dem es dann um das Markenreinigen gehen soll. ,,Die Zeichenstunde* die
sich ebenfalls auf Seite 10 befindet, ist ebenfalls eine Art Anleitung. Unter der Uberschrift
ist eine Zeichnung zu finden, die eine zeichnerische Entwicklung eines Kiikens abbildet.
Darunter ist ein Text zu finden, der die Leserlnnen dazu motivieren soll, ein Kiiken zu
zeichnen.

Auf Seite 14 findet man einen Beitrag von einem Ingenieur Oskar Grissemann mit dem
Titel ,,Der kleine Ingenieur: Schiffsmiihle mit Hammerwerk®. Dieser Beitrag erstreckt sich
iiber eine ganze Seite, in der Mitte befindet sich eine gezeichnete Bauanleitung.

Im SL1940 findet man nur zwei Beitrdge, die der vorliegenden Rubrik zuzuordnen sind.
Auf den Seiten 4 und 5 findet sich im unteren Drittel ,,Ein schones Weihnachtsliedchen®,
welches aus zwei Strophen besteht. Auf Seite 7 findet man ,,Silvesterspiele- und Scherze®,
ein Beitrag, in welchem insgesamt fiinf Beschiftigungen fiir den Silvesterabend erldutert
werden.

Zusammenfassen kann man sagen, dass die Beitrdge, die der Spiel- und
Beschiftigungsliteratur zugehorig sind, bis auf eine Ausnahme, fiir die Zielgruppe der
LeserInnen geeignet sind. Der Beitrag im SL1926 ,,Der kleine Ingenieur: Schiffsmiihle mit

Hammerwerk* ist jedoch sehr anspruchsvoll und erfordert iiberaus hohes Geschick.

Im HS1937 gibt es eine Seite, Seite zwei, bei der es sich um Spiel- und Beschéftigungsliteratur
handelt. Unter dem Titel ,,Die kunterbunte Wunderkiste!* werden kleinere Texte gesammelt,
bei denen es sich beispielsweise um eine Anleitung zu einem Experiment handelt oder um einen
kleinen Sachtext, hier z.B. iiber die Pagode. Einige Textelemente werden durch passende
kleinere Bildelemente ergidnzt. Im Gegensatz zum HS1937 gibt es im HS1939 zwei Seiten, bei

'GC

der Spiel- und Beschéftigungsliteratur angeboten wird. ,,Die kunterbunte Wunderkiste!* wird
auch in dieser Ausgabe angeboten, jedoch besteht die Seite nur noch zur Hilfte aus dieser
Rubrik und es gibt nur noch drei kleinere Textabschnitte, u.a. auch aus einer Bastelanleitung.
Auf Seite sechs, unter dem Titel ,,Unsere Puppenschule®, findet sich eine Bastelanleitung fiir
Elemente eines Puppenhauses, wie ein Steckkissen fiir das Puppenbaby und eine
Blumentopfhiille. Die Anleitungen erstrecken sich ca. auf % der Seite.

Es lasst sich feststellen, dass es im HS1939 insgesamt doppelt so viele Seiten mit Spiel- und

Beschiftigungsliteratur gibt bei gleichbleibender Seitenanzahl der Werbezeitschrift.
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Im SS1928 gibt es insgesamt vier Seiten, die sich der Spiel- und Beschéftigungsliteratur
widmen, sie bildet die zweitstdrkste Rubrik hinter den Reimen, Liedern und Gedichten. Auf
Seite vier, gibt es ein Auszdhlliedchen, auf Seite fiinf konnen sich die LeserInnen Inspiration
fiir den Karneval holen. Die Bastelanleitung zeigt sieben verschiedene Kostiime, die sich die
LeserInnen mit der darunter stehenden Anleitung zu Hause selbst herstellen konnen. Auf der
darauffolgenden Seite 6 konnen die LeserInnen Franzdsisch lernen. Unter der Aufschrift ,,Es
lehrt euch Schnick-Schnack in Wort und Bild“ sind neun verschiedene Bilder aufgereiht.
Darunter befindet sich einmal das geschriebene Wort zum jeweiligen Bild, wiederrum darunter
dann das betreffende Wort so geschrieben, wie man es ausspricht. In einem Text darunter wird
den LeserInnen erklért, warum es fiir sie wichtig ist, neue Sprachen zu lernen. Auf Seite 12 gibt
es eine weitere Bastelanleitung mit dem Titel ,,Schnick-Schnack’s Schwesterchen®. Hierbei
kann man einer Puppe die vorgezeichneten Kleidungsstiicke ausschneiden und ankleben.
Zusammenfassend kann man sagen, dass die Beitrdger zur Spiel- und Beschiftigungsliteratur
dem Alter der LeserInnen angepasst sind. Im Vergleich zum SS1928 gibt es im SS1934 weniger
Beitrdge zu dieser Rubrik, insgesamt nur zwei. Der erste Beitrag ,,Pim Pum — Wieder eine
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lustige Bastelarbeit!* befindet sich auf Seite 4, die Bastelanleitung allerdings auf Seite 15, auf
der Ritselseite. Dort wird erklért, wie die LeserInnen vorzugehen haben und wie sie mit einem
Foto von ihrer Bastelei einen Preis gewinnen konnen. Auf Seite 16 befindet sich der zweite
Beitrag, wieder eine Seite zum Basteln. Hier kdnnen die LeserInnen kleine Bildchen zum
Thema ,,Biedermeier ausschneiden, die sie dann wie ein Biihnenbild zusammenstellen konnen.
Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass im Vergleich zu den {iibrigen analysierten
Werbezeitschriften, die Beitrége zur Spiel- und Beschiftigungsliteratur im SS1928 und SS1934

leichter zu verstehen und weniger anspruchsvoll sind als bei den anderen Beispielen, da sie

einfacher gestaltet und nicht so komplex in ithren Anforderungen sind.

Auch im Teddybir gibt es Seiten, die sich der Spiel- und Beschéftigungsliteratur widmen. Im
TB1931 sind es sechs Seiten, auf denen diese Rubrik fiir die LeserInnen zur Verfligung steht
und neben der Prosa die stirkste Rubrik bildet. Die Seiten acht bis 11 bilden zwei
unterschiedliche Beitrdge ab. Die Seiten acht bis neun gehdren zu einem Beitrag, welcher in
sich geschlossen eine Spielanleitung samt Spielfeld beinhaltet. Die Seiten acht und neun
ergeben das Spielfeld, auf Seite 10 findet sich die Anleitung. Unter dem Titel ,,Fiir eifrige
Sammler* konnen die LeserInnen Bilder sammeln und sie im Zuge eines Gewinnspiels
einschicken. Unter ,,Onkel Ottos Spielkiste* auf Seite 14 werden drei kurze Spielanleitungen

untereinander gereiht, u.a. handelt es sich um einen Auszihlreim sowie um drei Zungenbrecher.
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Im TB1934 gibt es nur mehr zwei Beitrdge zur Spiel- und Beschiftigungsliteratur. Unter dem
Titel ,,Der kleine Columbus* auf Seite 12 gibt es eine Bastelanleitung zu einem Boot, welches
man im Zuge eines Gewinnspiels fotografieren und dann das Foto einschicken kann. Der zweite
Beitrag dieser Rubrik befindet sich auf Seite 16 und beinhaltet zwei Spielanleitungen, die man
beim Schwimmen umsetzen kann.

Die Beitrage im TB1931 sowie TB1934 zur Spiel- und Beschéftigungsliteratur sind allesamt
dem Alter der LeserInnen angepasst. Die Beschreibungen und Anleitungen zu den Spielen sind
einfach formuliert und leicht verstindlich. Auffillig ist auch hier, dass die Anzahl der Beitrage

abnehmen. Im TB1931 waren es noch fiinf Beitrdge, im TB1934 nur noch zwei.

Vergleicht man die Seiten der analysierten Werbezeitschriften, die der Spiel- und
Beschiftigungsliteratur angehdren, kann man feststellen, dass die Themen innerhalb dieser
Rubrik sehr vielfiltig sind. Von technischen und handwerklichen Anleitungen, Spiel- und
Bastelanleitungen bis hin zu einer Seite, die dem Erlernen einer Sprache dient, ist alles
vorhanden. Die einzelnen Beitridge wiederholen sich im Laufe der Zeit nicht, allein in den zwei
Ausgaben des Hammerbrot-Schlaraffenlands gibt es unter dem Titel ,,Die kunterbunte
Wunderkiste* eine Seite, die den Titel beibehilt. Es kann nicht festgehalten werden, dass sich
die Beitrdge in ihrem Schwierigkeitsgrad iiber die Jahre verandern, viel mehr wechselt es von
Ausgabe zu Ausgabe. Mal findet sich ein Bildchen zum Ausschneiden und zusammenkleben,
mal jedoch eine durchaus anspruchsvolle Bauanleitung mit genauen Anweisungen. Insgesamt
sind jedoch die Beitrdge im Schnick-Schnack und Teddybir einfacher gestaltet, da sie mit
weniger Text auskommen und weniger Anleitungen bendtigen. Die Anzahl der Seiten mit
Spiel- und Beschiftigungsliteratur nehmen beim Kiebitz und Teddybér ab, bei den restlichen
Werbezeitschriften jedoch zu. Diese Rubrik ist mit der Prosa sowie den Comics eine der

haufigsten bei allen analysierten Werbezeitschriften.

8.3.1.3 Reime-Lieder-Gedichte

Auf diese Rubrik wird im Kapitel 8.3.1.1 Comics eingegangen.

8.3.1.4 Prosa

Diese Rubrik untersucht alle prosaischen Texte, die in den analysierten Werbezeitschriften zu

finden sind, sowie ihre unterschiedlichen Genres.
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Vier prosaische Texte werden in den beiden analysierten Ausgaben des Kiebitzes genauer
betrachtet. Im KB1931 gibt es auf Seite zwei die Kurzgeschichte ,,Kameraden der Berge* sowie
auf Seite drei einen Sachtext ,,Die erste gro3e Kiebitzreise: Kreuz und quer durch Afrika!*“. Die
Kurzgeschichte ,,Kameraden der Berge* passt thematisch zur Heftausgabe, da sie zeitlich zu
Beginn des neuen Jahres ansetzt. Den Schluss der Geschichte findet man auf Seite 7. Der
Sachtext ,,Die erste grofle Kiebitzreise: Kreuz und quer durch Afrika!*, der sich auf Seite 3
befindet, ist genau sowie der erste Text ohne die Angabe eines Autors. Im Gegensatz zur
Kurzgeschichte, besteht der Sachtext aus mehreren Textbausteinen, die um ein Bild in der Mitte
der Seite platziert wurden. Im Gegensatz zum KB1931, sind die prosaischen Texte des KB1940
mit dem Namen des/der Autorln versehen. Bei ,, Weihnacht im Trollwald® von Clara Steckhan
auf Seite zwei, handelt es sich um ein Mirchen, welches thematisch ebenfalls zur Heftausgabe
passt. ,,Klein -Hildes Weihnachtsfest* von ,,Tante Emilie* auf Seite 3 ist eine Kurzgeschichte,
die ebenfalls das Thema ,,Weihnachten* behandelt und durch ein kleines Bild vervollstindigt
wird. Fraglich ist bei beiden Texten, ob die Autorlnnen real oder nur fiktiv sind. Bei
Betrachtung des Jahrganges 1940 lésst sich erkennen, dass zumindest unter dem Namen Clara
Stechkan mehrere Texte verfasst wurden. Auch andere Autoren von prosaischen Texten
kommen o6fters vor. Auffillig bei beiden zu analysierenden Ausgaben des Kiebitzes ist, dass

viele verschiedene Prosagenres geboten werden und dadurch eine Vielfalt gegeben ist.

In den analysierten Ausgaben des Schmetterlings gibt es verschiedene prosaische Texte, vier
davon werden nédher untersucht. ,Die drei Blutegel: Eine schlaue Bubengeschichte mit
selbstverstidndlichem Ausgang® ist eine Kurzgeschichte, die von A. Anders verfasst wurde und
die im SL1926 auf Seite zwei bis drei erschienen ist. Die Zeichnungen zu der Kurzgeschichte
stammen von Franz Plachy. ,,Der Mausekonig: Eine phantastische Geschichte von A. Anders*
wurde ebenfalls von A. Anders verfasst und erschien auf den Seiten vier bis fiinf im SL.1926.
Die Zeichnungen zu der Kurzgeschichte stammen von Ervin v. Barta. Im SL1940 ist auf Seite
3 ein Mérchen mit dem Titel ,,Der stolze Konig™ zu finden, wobei der Schluss des Mérchens
auf Seite 7 gedruckt wurde. In der Mitte des Mirchens befindet sich eine Zeichnung, weder
Autorln oder Illustratorln sind in diesem Fall bekannt. Ein weiteres Mérchen befindet sich auf
Seite 6 des SL1940. , Die Weihnachtsfeier der Elfen® wurde von Clara Steckhan verfasst,
der/die IllustratorIn der Zeichnung, welche sich in der Mitte des Mairchens befindet, ist
namentlich nicht bekannt.

Insgesamt ldsst sich feststellen, dass die Rubrik ,,Prosa® die hdufigste Rubik ist, die sich in

beiden analysierten Ausgaben des Schmetterlings finden lésst.
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Bei den Ausgaben des Hammerbrot-Schlaraffenland werden alle prosaischen Texte untersucht,
da es in den Ausgaben HS1937 und HS1939 insgesamt nur zwei gibt. Der erste prosaische Text
im HS1937 heilit ,,Der Teufel der Kordilleren — Ein Abenteuerroman aus Wild-West* und
befindet sich auf Seite 3 und 6. Auf Seite 6 befindet sich der Rest des Fortsetzungsromans. Die
Geschichte wurde von Fred Perkins verfasst, einem Autor, iiber den die Recherche leider nichts
ergeben hat. Der Text wird durch Bilder erginzt, die Seite besteht jedoch hauptsidchlich aus
Textelementen.

Der zweite prosaische Text im HS1939 ist eine Kurzgeschichte und befindet sich auf den Seiten
3 und 6. ,,Die Abenteuer des Schiffsjungen Peter Pitt! Im Eise gefangen® wurde von Ronald
Kerry geschrieben, auch iiber diesen Autor konnte die Recherche keine Informationen liefern.
Dieser Text wird ebenfalls von nur wenigen Bilder ergidnzt, die fiir das Verstindnis des
Geschehens nicht notwendig wiren. Die Illustratorlnnen der Bilder beider prosaischen Texte
bleiben unbekannt, da keines der Bilder mit einer Unterschrift oder einem Kiirzel versehen
wurden.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass es in den beiden untersuchten Ausgaben des
Hammerbrot-Schlaraffenlands weniger prosaische Texte gab als in den anderen untersuchten

Werbezeitschriften.

Im SS1928 gibt es nur eine einzige Seite mit prosaischen Texten. Der Text mit dem Titel ,,Wie
Bambi geboren wurde* erscheint auf Seite zwei. Es handelt sich hierbei um einen Auszug aus
dem Buch ,,Bambi*“ des Osterreichischen Schriftstellers und Jagers Felix Salten. Im SS1934
erscheinen hingegen fiinf Seiten mit prosaischen Texten. Auf Seite 3 erscheint ,,Der Tunnel
unter dem Meere. Die Geschichte eines technischen Meisterwerks von Gottfried Regler. Die
Geschichte hort am Ende der Seite auf, es handelt sich um einen Fortsetzungsroman, der im
nichsten Heft weitergefithrt wird. Uber den Autor konnten keine biographischen Daten
ausfindig gemacht werden. Auf Seite 6 befindet sich ein Sachtext liber Briefmarken, dessen
Illustrationen von Conrad Volkel, einem deutschen Maler und Graveur, stammen konnten.
Unter dem Titel ,,Nagelneue Schildbiirgerstreiche. Kometenschwanz* befindet sich auf Seite
10-11 ein Fortsetzungsroman, dessen AutorIn nicht angegeben wurde. Ebenfalls als
Fortsetzungsroman gedacht, erscheint auf den Seiten 12-13 ein Abenteuerroman mit dem Titel
,Dr. Hansen’s Erfindung. Die wunderbaren Abenteuer eines tapferen kleinen Jungen®. Auch

bei diesem prosaischen Text wurden weder Autorln noch IllustratorIn angegeben.
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Bei der Analyse der beiden Ausgaben des Schnick-Schnacks ist deutlich zu erkennen, dass die
Anzahl der Seiten, die der Rubrik ,,Prosa“ zugeschrieben werden konnen, iiber die Jahre
zunimmt. Eine Besonderheit ist ebenfalls das im SS1928 erschienene Theaterstiick ,,Wie
Meister Kasperle in den Kerker kam. Ein Kasperlspiel fiir Kinder in drei Akten*, welches als

einziger Beitrag in allen analysierten Werbezeitschriften dem Drama zugeordnet werden kann.

Der Teddybar umfasst in der Ausgabe TB1931 fiinf, in der Ausgabe TB1934 zwei Beitrdge zur
Prosa, welche sich auf fiinf Seiten erstrecken. Der erste prosaische Text im TB1931 ist ,,Das
Geheimnis des Ozeans® von Erik. E. Elwood, welcher auf Seite sechs beginnt und sich iiber die
Seiten 10 und 14 fortsetzt. Es handelt sich um einen Fortsetzungsroman, bei dem man zu Beginn
eine kleine Zusammenfassung der vorangegangenen Geschehnisse bekommt und welcher dann
abrupt endet. Uber den Autor Erik E. Elwood hat die Recherche keine Ergebnisse erbracht. Der
zweite Beitrag erstreckt sich liber die Seiten 12 und 13. ,,Die bunten Bilderbogen vom Freiherrn
von Miinchhausen — Der achte Bilderbogen® ist eine Kurzgeschichte mit Bildern, die in jedem
Heft fortgesetzt wird. Sie besteht aus 12 Bildern sowie aus 12 nummerierten Textfeldern welche
zum Verstindnis der Geschichte notwendig sind. Die IllustratorInnen der Bilder, die beiden
prosaischen Texten hinzugefiigt wurden, bleiben unbekannt, da diese nicht unterschrieben
wurden.

Im TB1934 gibt es insgesamt sechs Seiten, auf denen prosaische Texte zu finden sind. Der erste
Beitrag beginnt auf Seite 3 und wird auf den Seiten 7 und 11 fortgesetzt. Bei ,,Der Seeteufel.
(Der Meere Schande sind der Hai und der Pirat!). Eine spannende Erzdhlung aus dem
Seerduberleben von Herbert Hansen handelt es sich um eine Fortsetzungsgeschichte, die sich
iiber mehrere Hefte erstreckt. Zu Beginn gibt es fiir die Leserlnnen eine kurze
Zusammenfassung der vorangegangenen Geschehnisse, am Ende wird abrupt abgebrochen.
Uber den Autor konnten keine biographischen Daten ausgemacht werden. Beim zweiten
Beitrag, ,,Die Krokodilbeschworung. Reiseerlebnisse einer Filmexpedition am Amazonas®
handelt es sich um einen Reisebericht, der sich iiber die Seiten vier und fiinf erstreckt. Es ist
weder ein/eine Autorln angegeben noch ein/eine IllustratorIn der groBen Illustrationen, welche
die Halfte des Platzes auf den zwei Seiten ausmachen und den Bericht ergéinzen. Der dritte
prosaische Text im TB1934 ist ein Sachtext. Unter dem Titel ,,Quellen und Brunnen* wird den
LeserInnen die Bedeutung von Wasser in ldndlichen Gegenden néhergebracht.
Zusammenfassend kann hervorgehoben werden, dass die Anzahl der prosaischen Texte in

beiden analysierten Heften fast gleichbleibt und somit an Bedeutung nicht verliert.
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Vergleicht man die vorliegenden Werbezeitschriften hinsichtlich dieser Rubrik, kann man
feststellen, dass die Werbezeitschriften einen unterschiedlichen Fokus darauf gerichtet haben.
Der Teddybar ist die einzige Werbezeitschrift, die in beiden analysierten Ausgaben die meisten
prosaischen Texte, im Vergleich zu den anderen Rubriken, verdffentlicht hat. Darauf folgt der
Schnick-Schnack, bei dem die Prosa im SS1928 auf dem letzten Platz liegt, im SS1934 jedoch
auf dem ersten Platz. Beide Werbezeitschriften wurden vom Mamut Zeitungsverlag
herausgegeben, sie weisen auch die hochste Vielfalt innerhalb der prosaischen Texte auf. So
wurden Fortsetzungsromane, Abenteuerromane, Sachtexte, Kurzgeschichten sowie
Reiseberichte gedruckt. Der einzige dramatische Text innerhalb aller analysierten
Werbezeitschriften befindet sich im SS1928, ein Theaterstiick mit dem Titel ,,Wie Meister
Kasperle in den Kerker kam. Ein Kasperlspiel fiir Kinder in drei Akten®. Der Schmetterling
kommt auf Platz drei, was die Haufigkeit prosaischer Texte betrifft. Bei beiden Ausgaben liegt
die Rubrik auf den ersten Platz, jedoch sind diese nicht sehr vielfiltig, es werden nur
Kurzgeschichten oder Mérchen gedruckt. Dicht darauf folgt der Kiebitz, bei dem die Prosa
innerhalb der Rubriken auf dem dritten Platz liegt und die Texte entweder Kurzgeschichte,
Mairchen oder Sachtexte sind. Das Hammerbrot-Schlaraffenland schenkt den prosaischen
Texten im Vergleich zu den anderen Werbezeitschriften am wenigsten Aufmerksamkeit.

Innerhalb der Rubriken liegt diese auf dem vorletzten Platz.

8.3.1.5 Ratgeber und Lebenshilfen

In dieser Rubrik werden Texte untersucht, die als Ratgeber oder Lebenshilfe betrachtet werden
konnen. Die Ratgeber konnen sich hierbei auf Themengebiete beziehen, die sich im Fokus der
Werbezeitschriften befinden, oder, meist in mehrthematischen Zeitschriften, die sich innerhalb

von zwischenmenschlichen Beziehungen wiederfinden konnen.

Diese Rubrik kommt nur in zwei der fiinf analysierten Werbezeitschriften vor. Im KB1931
schreibt auf Seite 11 eine ,,Tante Euphrosine* im ,Reich der kleinen Hausfrau* {iber
verschiedene Kochrezepte und antwortet am Ende auf die ,,dringendsten Briefe*, die von

KiebitzleserInnen eingesendet wurden. So schreibt sie beispielsweise:

Du hast auf einen schonen lederbezogenen Klubsessel einen Tintenfleck gemacht und weift dir nicht

mehr zu helfen? Betupfe den Fleck mit ein wenig angefeuchteter Weinsteinséure. Dann wische mit klarem

Wasser nach und der Fleck wird vollstéindig verschwunden sein. !>

153 Kiebitz. Hg. von Hans Steinsberg. Wien: Verlag Hellmuth & Mielke. Co. 1931, S. 11.
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Einer ,,Fritzi Stoll* aus Leipzig gibt sie folgenden Rat:
Ich glaube nicht, da3 du das Skilaufen ,,von selbst* lernen wirst. Du kannst, ehe du im Freien zu iiben
beginnst, einen Trocken-Skikurs machen. Wenn du Lust und Geschick hast, wirst du den schonen,

gesunden Skisport bald beherrschen.!*

In der darauffolgenden Ausgabe des Kiebitzes gibt es diese Spalte wieder, jedoch in den
weiteren Ausgaben des Jahres 1931 kommt sie nicht mehr vor. Im KB1940 wird auf Ratgeber

und Lebenshilfen komplett verzichtet.

In Bezug auf das Hammerbrot-Schlaraffenland muss zuerst festgehalten werden, dass in beiden
analysierten Ausgaben die Rubriken , Ratgeber/Lebenshilfen* und ,,Werbung® durchmischt
wurden. Die Ratgeber wurden gekonnt in die Werbung fiir Hammerbrot Produkte integriert, die
sich unter dem Titel ,,Die Seite flir die Mutti“ in beiden Ausgaben auf Seite 7 prisentiert.

Im HS1937 wird die ,,nahrhafte, billige Hammer-Kolatsche als Friihstiick fiir Schulkinder
beworben, in dem man der Hausfrau mitteilt, dass das eigene Kind durch dieses Produkt bestens
versorgt ist. Ein kurzer Bericht {iber die ,,Hammer-Riesentorte macht Werbung fiir den
nichsten Faschingsdienstag, bei dem die Hammerbrotwerke in einem Zirkus wieder fiir eine
Uberraschung sorgen wollen. Erginzt wird die ,,Seite fiir die Mutti* mit einem Fotostreifen, auf
dem jeweils drei verschiedene Fotos von Kindern abgebildet sind. Zu jedem Bild findet sich
ein kleines Textelement, indem beschrieben wird, was das jeweilige Kind auf dem Foto tragt.
Zum ersten Kind von links heiit es beispielsweise ,,Kleidchen mit roten Taftschleifen und
Képpchen®. Im HS1939 wird auf der Seite fiir die Mutti fiir das ,,Hammer-Erdapfelbrot in der
Cellophanpackung®“ geworben sowie fiir die fertigen ,Hammer-Semmelwiirfel“. Die

Hausfrauen werden bestens beraten:
In der gemiisearmen Winterzeit fallt der Hausfrau die Wahl der Speisen nicht immer ganz leicht. Sparen
will sie dabei doch immer, denn in der Sparsamkeit zeigt sich die Tiichtigkeit der Hausfrau. Unsere
Hausfrauen wollen wir auch eine Art der billigen Bereicherung der Speisenauswahl aufmerksam machen,
das ist die Verwendung der fertigen Hammer-Semmelwlirfel. Auf der Hammer-Packung sind vielerlei

Rezepte angefiihrt, die schmackhafte Speisen bereiten helfen. [...]'5

In den Ausgaben des Hammerbrot-Schlaraffenlands beziehen sich die Ratgeber auf
Themengebiete, die im Fokus der Werbezeitschriften stehen, in diesem Fall die Hammerbrot

Produkte.

154 Kiebitz 1931, S. 11.
155 Das Hammerbrot Schlaraffenland. Das lustige Kinderblatt fiir kleine Hammerbrotfreunde. Hg. von
Hammerbrotwerke A.G. Wien: Hammerbrotwerke A.G. 1939, S. 7.
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In den analysierten Ausgaben des Schnick-Schnacks und des Teddybérs sind keine Beitrége,
die zur Rubrik ,,Ratgeber und Lebenshilfe* gehoren, vorhanden. Im Schmetterling, Schnick-
Schnack und Teddybér kommt diese Rubrik nicht vor. Insgesamt kann festgestellt werden, dass

diese Rubrik nicht oft verwendet wurde und man den Fokus eher auf andere gerichtet hat.

8.3.1.6 Ratsel und Witze / Gewinnspiele

Die beiden Rubriken ,,Rétsel und Witze* und ,,Gewinnspiele* werden in diesem Abschnitt
gemeinsam analysiert, da sie in mehreren Werbezeitschriften nicht getrennt voneinander stehen

und deshalb zusammen betrachtet werden miissen.

Im KB1931 und KB1940 wird Rétseln und Gewinnspielen jeweils auf der vorletzten Seite Platz
gewidmet. Im KB1931 Ilassen sich die beiden Rubriken ,Rétsel/Witze* und
,Preisausschreiben/Gewinnspiele” nicht eindeutig abgrenzen, da sie miteinander gekoppelt
sind. Wenn man ein Raétsel 1st, kann man an einem Gewinnspiel teilnehmen. Die LeserInnen
werden gebeten, die Losung mindestens eines Rétsels per Postkarte einzuschicken. Die ersten
fiinf Gewinner konnen sich ein Buch aus einer bestehenden Liste aussuchen, die restlichen
zwanzig Gewinner bekommen einen Vorzugsdruck einer Kiebitz Sammelbilder Serie. Die
Preise sind zumindest in den ersten Heften des Jahrgangs 1931 dieselben, spiter gibt es
keine Liste mehr aus der man sich ein Buch aussuchen kann, man kann lediglich ein Buch
gewinnen, ohne zu wissen, welches.

Im KB1931 gibt es ein Bilderritsel bestehend aus vier Bildern, wobei drei davon mit

Fehlern ausgestatten sind, die man finden muss. Das zweite Ritsel ist ein Zahlenritsel,

welches zu den Logikritseln gehort. Das Zahlenritsel ldsst sich durchaus als sehr

anspruchsvoll einordnen. Begriffe, wie die Verbindung zwischen Eisen und Sauerstoff,

ein Kohleprodukt oder ein landwirtschaftliches Gerét werden erfragt, Begriffe, die fiir die

Alterssparte der LeserInnen durchaus schwierig sind. Die Seite besteht aus den zwei

Ritseln, den Losungen des jeweiligen vorangegangenen Heftes, den Gewinnern, die

namentlich genannt werden sowie aus dem Impressum. Im KB1931 sind zusétzlich noch

Tiere zum Ausschneiden zu finden, die man dem selbstgebastelten Karussell auf Seite 7

hinzufiigen kann. Im Unterschied zum KB1931 findet sich im KB1940 nur ein kleiner

Bereich wieder, der den Ritseln gewidmet ist. Auch gibt es in dieser Ausgabe kein

Gewinnspiel mehr, sondern nur noch drei kleine Rétsel sowie die Rétsellosungen des

vorangegangenen Heftes. Dem Ritselbereich wird im KB1940 deutlich weniger
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Aufmerksamkeit geschenkt als im fritheren Jahrgang, was moglicherweise daran liegt,

dass der KB1940 aus deutlich weniger Seiten besteht.

In den beiden Ausgaben SL1926 und SL1940 gibt es insgesamt vier Beitrage, die zur Rubrik
»Ratsel und Witze* gehdren. Drei davon befinden sich im SL1926 auf Seite 15. Auf dieser Seite
sind ausschliefllich Rétsel zu finden, ein Kreuzwortrétsel, ein Bilderritsel und ein Vexierbild.
Das Kreuzwortrdtsel besteht aus 16 Begriffen, die erraten werden miissen und ist fiir die
Zielgruppe der LeserInnen sehr anspruchsvoll. Im SL.1940 befindet sich auf Seite 5 ein
Weihnachtsbrief, der in Form eines Bilderritsels verfasst wurde. Die jeweiligen Losungen der
Ritsel befinden sich in der folgenden Ausgabe des Schmetterlings.

Beitridge zur Rubrik ,,Gewinnspiel* gibt es in beiden Ausgaben nicht.

Wie auch in den anderen Werbezeitschriften ist es auch im HS1937 der Fall, dass Rétsel und
Gewinnspiel miteinander vermischt sind. Auf Seite sechs findet man die ,,Preis-Rétsel-Ecke!*,
bei der man das Ritsel 16sen muss, die Losung einschicken soll, um dann eventuell etwas
gewinnen zu konnen. In diesem Fall gibt es folgende Gewinnspielpreise: Eine Hammer-
Schokoladentorte, eine grofe Schachtel mit Hammer-Béickereien, ein Abenteuerbuch, 100
Briefmarken seltener Linder sowie ein Mérchenbuch. Man soll die abgebildeten Hiite den
passenden Figuren zuordnen. Die Ldsung soll man auf eine Postkarte schreiben und diese
einschicken, sowie den Preis, den man sich im Falle des Falles wiinscht.

Der einzige Witz befindet sich im HB1937 auf Seite 8 im unteren Viertel der Seite. Unter dem
Titel ,,Der groBe Mund! Ein Missverstdndnis!* verbirgt sich ein Witz in Form eines Dialogs,
welcher zwischen zwei Tieren und einem Médchen stattfindet und der von zwei kleineren

Bildelementen unterstiitzt wird. Im HB1939 gibt es keine Beitrige zu dieser Rubrik.

Im SS1928 gibt es insgesamt zwei Ritsel und ein Gewinnspiel, welche nicht miteinander
verbunden sind. Auf Seite 10 wurde auf der oberen Hilfte der Seite ein Gewinnspiel platziert,
darunter befindet sich ein Rétsel. Das ,,Preisausschreiben® richtet sich an die jungen LeserInnen
und bittet diese, zum Thema ,,Was ich am liebsten esse!* einen Aufsatz zu verfassen. Der
Gewinn wird nicht explizit genannt, es wird nur der Hinweis auf etwas ,,Hiibsches, Greif- oder
Essbares® gegeben. Das Ritsel darunter besteht aus 15 Fragen, deren Antworten darunter
verkehrt herum geschrieben stehen. Auf Seite 11 befindet sich ebenfalls eine Seite, die aus
einem Kreuzwortrdtsel und aus Scherzfragen besteht. Das Kreuzwortrdtsel besteht aus 12

Begriffen, die man entweder senkrecht oder waagrecht einsetzen muss. Am unteren Drittel der
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Seite finden sich unter dem Titel ,,Scherzfragen* fiinf Fragen, deren Antworten direkt darunter
zu finden sind. Im SS1934 sind jeweils zwei ,,Rétsel und Witze* Beitrdge zu finden sowie zwei
Gewinnspiele, wobei einer dieser Beitrdge beides vereint. Auf Seite zwei wird unter dem Titel
»Schnick-Schnack’s grole August-Preisaufgabe!* ein Bilderrdtsel mit einem Gewinnspiel
verbunden. Man muss das Bild richtig ausmalen und einsenden, dann kann man ,,besonders
schone Biicherpreise™ gewinnen. Das nidchste Gewinnspiel findet sich auf Seite drei. Unter dem
Fortsetzungsroman ,,Der Tunnel unter dem Meere* von Gottfried Regler, befindet sich ein
Dreieck, welches man ausschneiden kann. Diese Dreiecke finden sich ebenfalls in den
darauffolgenden Ausgaben und konnen gesammelt werden. Wenn man 12 solcher Dreiecke
eingeschickt hat, kann man ebenfalls Biicherpreise gewinnen. Auf der vorletzten Seite des
SS1934 findet sich eine komplette Seite mit dem Titel ,,Schnick-Schnack Knick-Knack Niisse*,
die voller Ritsel ist: Ein Silbenritsel, ein Zahlenritsel sowie u.a. ein Bilderritsel. Ebenfalls
befindet sich ein kleiner Dialog zwischen den Figuren ,,Schnick® und ,,Schnack* auf der Seite,
die sich gegenseitig einen Witz erzéhlen, sowie die Losungen der Rétsel aus dem Heft vom 15.

Juli 1934.

Beim TB1931 sind die Gewinnspiele und die Ritsel bzw. Witze nicht gekoppelt. Es gibt
insgesamt zwei Gewinnspiele, die auf drei Heftseiten platziert sind und eine Rétselseite. Auf
den Seiten 2 bis 3 gibt es ein groes Preisausschreiben, welches die neue Namensgebung der
Werbezeitschrift ankiindigt. Von nun an soll die Zeitschrift ,, Teddybér* heilen, der Pelikan
verabschieden sich von den jungen Leserlnnen. Die LeserInnen werden dazu aufgefordert, das
Bild auf Seite 2, welches den Abschied des Pelikans darstellt, auszumalen und einzuschicken.
Bedingung ist, dass diese Bilder ausschlieBlich mit Farben der Marke ,,Pelikan® ausgemalt
werden. Diese Neubenennung der Zeitschrift wird im Heft damit begriindet, dass es eine
Farbenfabrik Giinther Wagner gibt, welche Produkte herstellt, die mit einem Pelikan versehen
sind. Eventuell kam es diesbeziiglich zu Patentstreitigkeiten, weswegen sich der Herausgeber
der Werbezeitschrift dazu veranlasst sah, den Namen und das Maskottchen zu dndern. Das
zweite Gewinnspiel im TB1931 findet sich auf Seite 11 auf der unteren Hilfte der Seite mit
dem Titel ,Fiir eifrige Sammler”. Bei diesem Beitrag wurden die Rubriken ,,Spiel- und
Beschiftigungsliteratur® und ,,Gewinnspiel*“ miteinander verbunden. Die LeserInnen kénnen
Sammelbilder sammeln und bei 12 Bildern, sofern sie diese einschicken, ein ,,buntes Spielheft*
gewinnen. Die ,,Ritselecke* findet sich auf Seite 15, auf der neben den Lésungen des Hefts 28
vier Ritsel zu finden sind: Ein Zahlenritsel, ein Silbenrétsel, eine Ritselfrage sowie ein

Labyrinthrétsel. Im TB1934 gibt es insgesamt drei ,,Gewinnspiel“ — Beitrdge und ebenfalls eine
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Ritselseite. Auf Seite zwei ist ,,Teddy’s groBes August-Preisausschreiben!* platziert, bei dem
die Leserlnnen den Text auf dem Bild vervollstindigen sollen und die Losungen dann
einschicken koénnen. Zu gewinnen gibt es Biicherpreise. Auf Seite 3 ist, wie auch schon im
SS1934, am unteren Rand der Seite ein Dreieck platziert, welches man ausschneiden und
sammeln kann, bei 12 solcher Dreiecke kann man etwas gewinnen. Auf Seite 12 werden die
Rubriken ,,Spiel- und Beschéftigungsliteratur und ,,Gewinnspiel“ gekoppelt. Unter dem Titel
,Der kleine Columbus* gibt es eine Bastelanleitung zu einem Boot, welches man im Zuge eines
Gewinnspiels fotografieren und dann das Foto einschicken kann, um ,,einen schonen Preis* zu
gewinnen. Die ,,Ritselecke” im TB1934 befindet sich auf Seite 15, insgesamt sind vier Rétsel,

neben den Losungen aus dem Heft 103, zu sehen.

Beim Vergleich aller analysierten Werbezeitschriften hinsichtlich der Rubriken ,,Rétsel/ Witze*
und ,,Gewinnspiele* fillt auf, dass es kaum Witze in die Ausgaben geschafft haben. Insgesamt
gibt es nur zwei Witze, einen im HS1937 und den anderen im SS1934. Der Fokus wurde klar
auf Rétsel und Gewinnspiele gelegt. Dies hat eventuell damit zu tun, dass man mit Witzen
alleine keine LeserInnenbindung schafft, sehr wohl aber durch Gewinne und Ritsel, die im
niachsten Heft aufgelost werden. Die wenigsten Beitrdge dieser Rubriken erscheinen in den
Werbezeitschriften, welche von Hans Steinsberg herausgegeben wurden. Im Kiebitz liegen die
Rubriken im Gesamten auf dem vorletzten und letzten Platz, im KB1940 erscheinen nur Rétsel.
Im den beiden Ausgaben des Schmetterlings gibt es keine Gewinnspiele, sondern nur Rétsel.
Im SL1926 liegt die Rubrik zwar auf dem zweiten Platz, im SL.1940 jedoch auf dem letzten.
Die Werbezeitschrift, die mit Beitrdgen zu dieser Rubrik im Mittelfeld liegt, ist das
Hammerbrot-Schlaraffenland. Im HS1937 wurden die beiden Rubriken gekoppelt und es
erscheint ein Witz. Im HS1939 gibt es diese Rubriken gar nicht mehr. Innerhalb aller Rubriken
liegt diese Rubrik im Hammerbrot-Schlaraffenland auf dem vorletzten Platz. Die meisten
Beitrdge gibt es im Teddybdr, kurz dahinter liegt der Schnick-Schnack. In beiden
Werbezeitschriften werden die Rubriken getrennt und gekoppelt, sie liegen durchschnittlich auf
dem dritten Platz innerhalb aller Rubriken. Auch die Preise, die es in den Werbezeitschriften
zu gewinnen gibt, unterscheiden sich. Im Hammerbrot-Schlaraffenland sind die Gewinne am
vielféltigsten. Innerhalb eines Gewinnspiels kann man mehrere Dinge gewinnen: Hammerbrot
Produkte, Briefmarken, Abenteuerbiicher sowie Mirchenbiicher. Im Kiebitz, Schmetterling
und Teddybir kann man entweder Biicherpreise gewinnen oder nicht eindeutig benannte Preise.
Man erfahrt lediglich, dass es sich um etwas ,,Hiibsches Greif- oder Essbares* oder einen

»Schonen Preis* handelt. Insgesamt kann festgestellt werden, dass diese zwei Rubriken, die hier
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in einer zusammengefasst wurden, schon im Fokus einiger Werbezeitschriften standen, vor

allem, da sie zur LeserInnenbindung beitragen.

8.3.1. 7 Extras/Goodies

Unter dieser Rubrik werden alle Beitridge verstanden, die fiir sich stehen und beispielsweise
nicht aus einem Beitrag zur ,,Spiel- und Beschéftigungsliteratur herausgenommen werden
konnen. Es fillt auf, dass es nur in einer einzigen Werbezeitschrift so einen Beitrag gibt. Im
KB1931 wird den LeserInnen ein Namenstagkalender angeboten, der sich auf eine ganze Seite
erstreckt. Gezeichnet wurde dieser von K. Th. Zelger. Dieser Kalender kann herausgenommen
werden und beispielsweise im Kinderzimmer aufgehidngt werden. Griinde dafiir, wieso dieser
Rubrik zur damaligen Zeit nicht so beliebt war, konnen auf der einen Seite die sein, dass man
den Platz lieber mit anderen Rubriken fiillen wollte oder, dass diese Methode, die auch zur

LeserInnenbindung beitrdgt, noch nicht wirklich etabliert war.

8.3.1.8 Werbung

Dieser Rubrik umfasst alle Beitrdge oder Texte, die entweder explizit als Werbung betrachtet
werden konnen oder die innerhalb von anderen Rubriken Werbestrategien beinhalten.
Unterschieden werden muss hierbei zwischen Werbezeitschriften, die innerhalb dieser fiir
bestimmte Produkte werben, z.B. das Hammerbrot-Schlaraffenland, und jenen, bei denen die
Werbezeitschrift oder das Kaufhaus, in dem diese erworben werden konnen, an sich das
Werbeobjekt darstellen. Das Hammerbrot-Schlaraffenland ist in allen Hammerbrot Filialen
erhiltlich, die anderen Werbezeitschriften sind mit Stempeln von Kaufhdusern versehen, in
denen sie aufliegen und mitgenommen werden kénnen. Unter den Kapiteln ,,Werbestrategien®

und ,,Werbegestaltung* wird ndher auf diese Rubrik eingegangen.

8.3.1.9 Leserlnnenbeitrage

Eingesendete Beitrdge von LeserInnen gibt es in drei der flinf analysierten Werbezeitschriften,
auf die ndher eingegangen wird.

Bei den zwei analysierten Ausgaben des Kiebitzes wurden nur im KB1931 LeserInnenbeitrige
verdffentlicht. Im KB1940 gibt es diese Rubrik nicht mehr. Deshalb werden hier die Seiten
sechs und zehn des KB1931 genauer betrachtet.
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Auf Seite sechs findet man in der unteren Hélfte die Spalte ,,Eine lustige Gemeinde:
Kiebitzleser- Kiebitzfreunde!* wo junge LeserInnen mit Foto, Namen und Adresse abgebildet
werden. Diese Sparte gibt es jedoch nicht in jedem Heft und heifit auch nicht immer gleich.
Man findet sie auch unter ,,Wieder einige der vielen neuen Kiebitzfreunde®, ,,Neue
Kiebitzfreunde® oder ,,Neue Kiebitz Nesthikchen®. Gedacht ist diese Seite wahrscheinlich
dazu, dass die KiebitzleserInnen durch Brieffreundschaften in Kontakt treten konnen. Natiirlich
dient diese Sparte auch der LerserInnenbindung, da sich die LeserInnen, die ein Foto von sich
eingeschickt haben, natiirlich in den folgenden Ausgaben wiederfinden mochten.

Unter dem Namen ,,Was wir zeichnen und dichten!* veroffentlicht der Kiebitz auf Seite zehn
Beitridge der Kiebitz LeserInnen. Die LeserInnen werden aufgefordert Geschichten, die nicht
mehr als 150 Worter umfassen, oder Bilder einzusenden. Unter der Aufforderung werden drei
Geschichten und vier Bilder von KiebitzleserInnen verdffentlicht. Auch dieses Angebot im
Kiebitz dient der LeserInnenbindung, da die LeserInnen dazu motiviert werden etwas
einzuschicken und ihnen der Eindruck vermittelt wird, sie konnten auch einen inhaltlichen
Beitrag zum Heft leisten. Die Beitrdge werden im KB1931 als ,,Kleine Kunstwerke* bezeichnet,
alle LeserInnen die ,,dichten* und ,,zeichnen* konnen, sollen etwas einsenden. Auch fiir diese
Rubrik gilt der Umstand, dass der KB1940 aus deutlich weniger Seiten besteht und

wahrscheinlich deshalb auf die LeserInnenbeitrige mit der Zeit verzichtet wurde.

Im SS1928 sind keine Leserlnnenbeitrdge vorhanden, im SS1934 ist diese Rubrik drei Mal
gedruckt worden. Hier gibt es auf Seite sieben die ,,Schnick-Schnack Fotomappe®, eine Seite,
die eingesendete Fotografien der Leserlnnen verdffentlicht. Unter den fiir diese Ausgabe
ausgewdhlten und nummerierten Bildern, stehen ebenfalls nummeriert die Namen der
LeserInnen sowie entweder die dazugehdrige Anschrift oder nur der Wohnort der/des Senderln.
Die Fotoprdmie betrdgt zwei Mark. Der nédchste LeserInnenbeitrag findet sich auf Seite 11,
welcher auch dhnlich aufgebaut ist. Unter dem Titel ,,Kunst der Jugend* sind keine Fotografien
mehr zu sehen, sondern gezeichnete Bilder, ebenfalls eingeschickt von den Schnick-Schnack

LeserInnen, ebenfalls mit zugehdriger Anschrift. Auch die Zeichenprimie betragt zwei Mark.

Die Anzahl der LeserInnenbeitridge bei beiden analysierten Ausgaben des Teddybérs bleibt
gleich. Auf Seite sieben im TB1931 befindet sich unter dem Titel ,,12 gerade Striche + 2 Kreise
— Unser lustiger Zeichenkurs* ein Beitrag, der verschiedenste Bilder von LeserInnen abbildet.
Es geht darum, etwas zu zeichnen, was aus 12 geraden Strichen und zwei Kreisen besteht, der

Gewinner bekommt einen Gewinn von zwei Mark. Unter dem Titel ,,Bildergriile aus aller
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Welt“ findet sich auf Seite 11 eine halbe Seite, auf der Fotos von LeserInnen abgebildet sind.
Die Gewinnerlnnen erhalten als Fotoprdmie zwei Mark. Auch im TB1934 gibt es dieselbe

Rubrik ,,BildergriiBe aus aller Welt* auf Seite 7.

Die Rubrik ,,LeserInnenbeitridge* kommt in nur drei der analysierten Werbezeitschriften vor
und wird auf unterschiedliche Art und Weise eingesetzt. In den vorliegenden Ausgaben des
Kiebitzes erscheinen die LeserInnenbeitrdge erst im KB1931 und liegen innerhalb aller
Rubriken auf dem letzten Platz. Besonders ist jedoch, dass der Kiebitz sehr vielfiltige Beitridge
druckt. So gibt es neben Fotos und kurzen Aufrufen fiir Brieffreundschaften auch Kunstwerke,
Gedichte und Geschichten, die veroffentlicht werden. Anders als bei den Werbezeitschriften
des Mamut-Zeitungsverlages, werden die Leserlnnen fiir ihre Einsendungen nicht belohnt.
Schnick-Schnack und Teddybaér bieten fiir jeden Beitrag zwei Mark an. Beim Schnick-Schnack
erscheinen nur im SS1934 LeserInnenbeitrdge, im Teddybar kommen sie, anders als bei allen
anderen analysierten Werbezeitschriften, in beiden Jahrgidngen vor. Hier liegen sie auch, im
Vergleich zu den anderen Rubriken, auf dem vorletzten Platz. Es kann festgehalten werden,
dass die Werbezeitschriften aus dem Mamut-Zeitungsverlag erkannt haben, inwiefern
LeserInnenbeitrage zur Leserlnnenbindung beitragen konnen und dass sie dieser Rubrik

durchaus Wichtigkeit zugeschrieben haben.

8.4 Typologische Kriterien
8.4.1 Stoffe, Themen, Motive

Die untersuchten Hefte KB1931 und KB1940 erschienen beide als erstes Heft im
jeweiligen neuen Jahr. Das Erscheinungsdatum schlédgt sich auch in der Gestaltung der
Hefte nieder, auf bestimmte Themen und Stoffe wird immer wieder zuriickgegriffen. In
beiden Heften steht ,,Weihnachten* und ,,Neujahr* als Thema im Mittelpunkt, schon beide
Titelbldtter setzten ihren Fokus darauf. Der Comic ,,Pips und Stips haben sich eine lustige
Neujahrsiiberraschung ausgedacht!* (KB1931) sowie die Zeichnung auf dem Titelblatt
des KB1940 steigen gleich in die Weihnachtswelt ein.

Die untersuchten Hefte SL1926 und SL1940 erscheinen jeweils zu einer anderen Jahreszeit.
Der SL1926 erscheint als 1. Aprilheft im Friihling genau zu Ostern, der SL1940 als 2.
Dezemberheft in der Vorweihnachtszeit. Die Jahreszeiten, in denen die beiden Hefte erschienen
sind, schlagen sich auch in dessen Gestaltung nieder.

Auf dem Titelblatt des SL1926 findet sich eine Zeichnung von Ernst Kutzer mit dem Titel
,Die sieben Zwerglein und der Osterhase®. Passend zur Zeichnung findet man auf Seite 3
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ein Gedicht mit selbigen Titel. Auch der Schriftzug des Schmetterlings ist passend zum
Friihling mit Schmetterlingen verziert worden. Bis auf die beiden Beispiele, die den
Friihling und Ostern als Thema einbinden, finden sich keine expliziten Themen oder
Motive, die mehrheitlich behandelt werden.

Auch der SL1940 integriert die Jahreszeit in der die Ausgabe erschienen ist in den Texten
und in der Aufmachung. So findet sich beispielsweise schon auf dem Titelblatt ein
Gedicht mit dem Titel ,, Weihnachtstraum®, auch der Schriftzug des Schmetterlings ist mit
Schnee bedeckt. Es kann festgehalten werden, dass der SL1940 im Vergleich zum
SL1926, stirker das Thema ,,Weihnachten® und ,,Winter” in der Werbezeitschrift
integriert und es auch ofters aufgreift. Der Comic ,,Weihnachten im Urwald* auf Seite 5
sowie das Weihnachtsliedchen, das Rétsel mit dem Titel ,,Der Weihnachtsbrief und das
Mairchen ,,Weihnachtsfeier der Elfen auf Seite 6, all diese Texte drehen sich um das
Thema ,,Weihnachten®.

Im Gegensatz zu anderen Werbezeitschriften, wie beispielsweise dem Kiebitz, beziehen sich
die Themen und Stoffe innerhalb des Hammerbrot-Schlaraffenlands nicht auf die Jahreszeit, in
der sie erscheinen. Die Themen sind vielfaltig, reichen von Sprachen, verschiedenen Kulturen
bis zum Wilden-Westen. Ganz vorne dabei sind auch die Hammerbrotprodukte, die nicht nur
in manchen Texten (,,Die Seite flir die Mutti!) vorkommen, sondern auch in den
Bildelementen. Dieses Thema kommt in beiden Ausgaben vor, die iibrigen Themen wechseln
sich stetig ab.

Die beiden analysierten Ausgaben des Schnick-Schnacks wurden zu unterschiedlichen
Jahreszeiten gedruckt, der SS1928 im Winter, der SS1934 im Sommer. Die Themen und Stoffe
orientieren sich in beiden Ausgaben eher an der Jahreszeit, anders als beispielsweise im
Teddybér, jedoch nicht so intensiv wie beim Kiebitz. So passen Bild und Reim auf dem
Titelblatt des SS1928 zum Winter, auf der Illustration sind Skifahrer abgebildet, der Reim
darunter bezieht sich auf das Gezeigte. Auch auf den Karneval wird in einem Beitrag und
einigen Illustrationen eingegangen. Im SS1934 wird der Fokus auf den Sommer, die Ferien und
das Wasser gesetzt. Das Titelbild zeigt Kinder die im Wasser spielen, auch hier passt der Reim
zum Gezeigten. Die iibrigen Themen in beiden Ausgaben sind vor allem Tiere, Abenteuer und
Reisen.

Die beiden analysierten Ausgaben des Teddybérs erscheinen in den Sommermonaten, es wird
jedoch nicht, wie beispielsweise im Kiebitz, offensichtlich Bezug darauf genommen. Die
Themen sind sehr vielfiltig, 4hnlich wie beim Hammerbrot von Abenteuern, Reisen, Tieren bis

zur Natur. Vor allem im TB1934 geht es oft um Reisen und fremde Lander.

76



Die Themen und Stoffe sind in allen analysierten Ausgaben kindgerecht und an die Interessen
der Kinder und Jugendlichen angepasst. Das Hammerbrot-Schlaraffenland, als einzig
analysierte Werbezeitschrift, die innerhalb der Werbezeitschrift Werbung fiir Produkte macht,

bindet diese auch in die Themenwahl ein, was bei den iibrigen nicht der Fall ist.

8.4.2 Textfunktionen

Bei der Analyse wurden die folgenden Textfunktionen untersucht: Unterhaltungsfunktion,
Informationsfunktion,  Appellfunktion, = Obligationsfunktion, = Kontaktfunktion = und

Deklarationsfunktion.

Der Kiebitz, als Werbezeitschrift fiir Kinder, bedient sich vorwiegend der unterhaltenden
Textfunktion. Die prosaischen Texte sowie die Comics, Gedichte, Rétsel und Seiten, die mit
LeserInnenbeitragen gefiillt sind, zielen ganz deutlich auf Unterhaltung fiir die LeserInnen ab.
Natiirlich treffen auf den einzelnen Seiten mehrere Textfunktionen aufeinander. Auf der
Titelseite des KB1931 beispielsweise ldsst sich neben der unterhaltenden Textfunktion (Comic)
auch eine informierende Funktion finden, da die Titelseite iiber Erscheinungsdatum, Preise,
Erscheinungsweise und den  Titel der Werbezeitschrift Auskunft gibt. Mit der
Aufforderung, die zwei anderen Werbezeitschriften des Verlages Steinsberg zu kaufen, wird
sich zusétzlich der appellierenden Funktion bedient. Neben der unterhaltenden Funktion findet
sich die informierende Funktion am zweithdufigsten im Kiebitz, welche vor allem bei den
Sachtexten vorkommt. Auch die soziale Funktion wird des Ofteren verwendet, besonders bei
den Seiten, die LeserInnenbeitrdgen Platz schenken.

Auffallend, im Unterschied zum KBI1931, wird im KB1940 fast ausschlieBlich die
unterhaltende Textfunktion bedient. Nur auf der Titelseite wird durch die Angaben des
Werbezeitschriftentitels, die Preisangabe und die Angabe der Erscheinungsweise informiert.
Durch das Wegfallen diverser Rubriken (Rétsel, LeserInnenbeitrdge, Sachtexte), entsteht ein

Mangel an weiteren Textfunktionen.

Der Schmetterling bedient sich in den Ausgaben SL2916 und SL1940 vorwiegend der
unterhaltenden Funktion. Die prosaischen Texte, die Comics und Reime, die Ratseln und Witze
zielen darauf ab, die LeserInnen zu unterhalten. Wie so oft, treffen auch im Schmetterling
unterschiedliche Textfunktionen aufeinander. So ist beispielsweise das Titelblatt des SL.1940

auf der einen Seite aufgrund des Reimes und der Illustration unterhaltend, auf der anderen Seite
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hingegen ist das Titelblatt auch informativ, da es Auskunft iiber den Titel der Werbezeitschrift,
Erscheinungsform, Jahrgang und Preis gibt. Auch tliber die ndchsten Erscheinungstermine der
Werbezeitschriften ,,Kiebitz* und ,,Papagei* wird Auskunft gegeben.

Die informative Funktion findet sich vor allem in den Sachtexten wieder. Im SL.1926 auf Seite
7 sind beispielsweise zwei Texte zu finden, die unterhalten und gleichzeitig auch informieren.
In ,.kleine Weltgeschichte™ sind die damalig grof3ten Inseln der Erde aufgelistet, in ,,Aus dem
Inneren des Sarkophags des Pharao* wird die Totenmaske des Pharaos genau beschrieben. Im
Unterschied zum SL1940, gibt es im SL1926 noch Texte, die an die LeserInnen appellieren. So
wird auf Seite 10 der/die LeserIn dazu aufgefordert, beim Briefmarkensammeln mitzumachen
und den Anleitungen zu folgen. Auch die darunter platzierte ,,Zeichenstunde* animiert die
LeserInnen mitzumachen. ,,Liebe Freunde, wollt Ihr nicht versuchen, ob Ihr’s nicht noch besser

trefft wie Onkel Karlchens Neffen und Nichten?!3°

Das Hammerbrot-Schlaraffenland bedient sich an erster Stelle der unterhaltenden Funktion, an
zweiter Stelle, knapp dahinter, der appellierenden. An dritter Stelle steht die informierende
Funktion. Oft vermischen sich auch die Textfunktionen, in manchen Beispielen offensichtlich,
in manchen Texten versteckt. Im HS1939 wird beispielsweise auf dem Titelblatt unter dem Bild
»Hans im Gliick* ein kleiner Reim platziert, der vordergriindig unterhalten mochte. In diesem
Reim findet sich jedoch eine Werbung flir die Hammerbrot Kolatsche und eine versteckte
Kaufaufforderung, ein Appell. ,,Er tauschte frohlich ein dafiir die herrliche Kolatsche hier. Es
Bt der Hans das gute Stiick, ,,Nun bin ich wirklich ,Hans im Gliick!*““ Die informierende
Textfunktion kommt auch oft mit der appellierenden zusammen. So findet man auf Seite 7 des
HS1939 unter dem Titel ,,Die Seite fiir die Mutti!* Informationen tiber Hammerbrot Produkte
sowie einen versteckten Kaufappell: ,,Zum Kaffee erfreuen Hammerbéckereien!*.

Insgesamt ldsst sich feststellen, dass sich die Textfunktionen in beiden analysierten Ausgaben

gleichmafig verteilen.

In beiden analysierten Schnick-Schnack Ausgaben liegt die unterhaltende Textfunktion an
erster Stelle, gefolgt von der appellierenden und informierenden Textfunktion, die bei beiden
Ausgaben gleichauf am zweiten Platz liegen. Wie auch bei den anderen Werbezeitschriften,
vermischen sich auch hier die Textfunktionen, wobei dies im SS1928 weniger oft vorkommt

als im SS1934. Diese Kombination von Textfunktionen geschieht im SS1928 auf fiinf von 16

156 Der Schmetterling. Hg. von Service Zeitungsverlag A.G. Glarus. Wien: Service Zeitungsverlag A.G. Glarus
1926, S. 10.
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Seiten, im SS1934 hingegen auf 14 von 16 Seiten. Im SS1928 findet sich auf Seite 6
beispielsweise ein Beitrag zur ,,Spiel- und Beschéftigungsliteratur, mit dem die Leserlnnen
Franzosisch lernen kénnen. Hier wird die unterhaltende Funktion bedient, aber auch die
informierende. Die LeserInnen werden unter dem Beitrag durch einen kurzen Text in Kenntnis
gesetzt, dass es in den nichsten Ausgaben des Schnick-Schnacks weitere Seiten geben wird,
mit Hilfe derer die jungen Leserlnnen Franzdsisch lernen kénnen. Ebenso kommen auf Seite
10 verschiedene Textfunktionen zusammen. Beim Gewinnspiel werden die LeserInnen nicht
nur unterhalten, sondern auch informiert. ,,So ein Preisausschreiben machen wir fiir Euch! Die
Aufgaben die wir Euch stellen, ist so eine Art Aufsatz {iber das Thema: Was ich am liebsten
esse! Dass sollt Thr hiibsch und ausfiihrlich beantworten, [...]*“!>” Dieser Apell soll die
LeserInnen auffordern, dass sie beim Gewinnspiel mitmachen und weist sie darauf hin, wie sie
das umsetzen sollen. Im SS1934 mischen sich beispielsweise auf Seite 3 die unterhaltende,
informierende und appellierende Textfunktion. Der Fortsetzungsroman unterhélt, das
Gewinnspiel am unteren rechten Rand der Seite informiert die LeserInnen, wie sie teilnehmen
konnen und der darunter stehende Satz ,,Tut alle mit! Wertvolle Biicherpreise winken!*“!>3
informiert und appelliert zugleich.

Insgesamt lésst sich feststellen, dass die beiden analysierten Ausgaben des Schnick-Schnacks
hauptsdchlich der Unterhaltung dienen und darauf ausgerichtet sind, die Leserlnnen zu

iiberzeugen, an den Gewinnspielen teilzunehmen.

Bei den beiden analysierten Ausgaben des Teddybérs ldsst sich auf den ersten Blick feststellen,
dass die unterhaltende Textfunktion klar dominiert. Dahinter folgen die informierende
Textfunktion auf dem zweiten Platz und die soziale Textfunktion auf dem dritten. Auftillig ist,
dass die appellierende Textfunktion kaum vorhanden ist. Hervorzuheben fiir die soziale
Textfunktion sind alle LeserInnenbeitrage oder Beitrdge, welche die LeserInnenbindung zum
Ziel haben. Im TB1931 auf Seite 7 finden sich unter dem Titel ,,12 gerade Striche + 2 Kreise —
Unser lustiger Zeichenkurs® LeserInnenbeitrdage, die durch Namen, Alter und Wohnort der
AbsenderInnen erginzt sind. Im TB1934 gibt es auf Seite 11 ebenfalls denselben Zeichenkurs,
allerdings in diesem Jahrgang mit einem Vermerk zur Teilnahme am Gewinnspiel, welcher eine

obligatorische Textfunktion enthélt. ,,Eure Kunstwerke, die wir veroffentlichen sollen, diirfen

157 Schnick-Schnack. Hg. von L. Beck & Sohn. Wien: Mamut Zeitungsverlag 1928, S. 10.
158 Schnick-Schnack. Hg. von L. Beck & Sohn. Wien: Mamut Zeitungsverlag 1934, S. 3.
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nur mit Tinte oder Tusche gezeichnet und nicht groBer als 7cm in der Hohe und Breite sein!

[..]1%°

Es kann festgehalten werden, dass bei allen analysierten Werbezeitschriften die unterhaltende
Funktion klar dominiert, gefolgt von der informierenden und appellierenden. Dahinter folgt die
soziale Textfunktion, die in den LeserInnnenbeitrigen und den iibrigen Beitrdgen zur
LeserInnenbindung bedient wird. Die Obligations- und Deklarationsfunktionen kommen am

wenigsten vor, wenn iiberhaupt bei den Teilnahmebedingungen fiir Gewinnspiele.

8.4.3 LeserInnenbindung

8.4.3.1 Leserlnnenanrede

Die LeserInnen werden besonders auf den Seiten, die der LeserIlnnenbindung forderlich

sind, in allen analysierten Werbezeitschriften personlich angesprochen. Dies geschieht bei

Beitragen, die ausschlieBlich zur LeserInnenbindung gedacht sind, aber auch ab und an

bei Gewinnspielen oder Lebenshilfen. Auf Seite 11 im KB1931 begriit Tante Euphrosine

unter dem Titel ,,Das Reich der kleinen Hausfrau® vor allem die Leserinnen: ,,Liebe

Miédels, zuversichtlich hoffe ich, daBl wir auch im neuen Jahre so gute Freundinnen

bleiben wie bisher.” Sie baut damit eine persdnliche Beziehung zu den Leserinnen auf.

Auch bei der Beantwortung der LeserInnenbriefe spricht sie die Schreibenden personlich

an und gibt ihnen wertvollen Rat.

Im SL1926 werden die Leserlnnen auf Seite 10 durch die appellierende Textfunktion mit
direkter Rede personlich angesprochen. ,,Wollen wir einmal schon in der Reihenfolge das
Briefmarkensammeln vornehmen.“!%® Auch in ,,Die Zeichenstunde* werden sie aufgefordert
mitzumachen. Im SL1940 werden die LeserInnen in der Rubrik ,,Rétsel und Witze auf Seite
fiinf dazu animiert, das Rétsel zu 16sen. ,,Der kleine... ja, wie er nun hei3t, haben wir vergessen,
du erritst es aber am Ende dieses Briefes! [...] Der ganze Brief ist ein Bilderrétsel, das ihr

auflosen sollt! Flugs an die Arbeit, es ist weder zu leicht, noch zu schwer!“!6!

159 Teddybir. Eine heitere Illustrierte fiir unsere Jugend! Hg. von L. Beck & Sohn. Ziirich und Wien: Mamut
Zeitungsverlag 1934, S. 11.

160 Der Schmetterling 1926, S. 10.

161 Der Schmetterling. Hg. von Service Zeitungsverlag A.G. Glarus. Wien: Service Zeitungsverlag A.G. Glarus
1940, S. 5.
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,»Du kannst den Satz von vorne wie von riickwérts lesen, er bleibt immer gleich!“, heift es im
HS1937 auf Seite 2. Hier handelt sich um den Beitrag ,,Ein Wunder der Sprache* auf einer
Seite, die der Spiel- und Beschiftigungsliteratur zugehorig ist. Auf Seite 6 im HS1937 befindet
sich das Gewinnspiel. Hier liest man: ,,Fiinf herrliche Preise warten auf dich!“ und ,,L6se das
Ritsel und du kannst gewinnen.” Auch die Kaufaufforderung im HS1937 auf Seite 8 spricht

"C

die LeserInnen direkt an: ,,Hol” im Hammerbrot-Geschéft dir das ndchste schone Heft!“ Diese
personliche LeserInnenanrede findet man auch im HS1939 vor.

Auch in den beiden Ausgaben des Schnick-Schnacks werden Leserlnnen personlich
angesprochen. So heifit es auf Seite 6 unter einem Beitrag zur Spiel- und
Beschiftigungsliteratur: ,,Kinder, wie Thr willt, ist die Zukunft unseres Landes auf Euch, auf
der Jugend, aufgebaut, und es wird notwendig sein, da3 jedes von Euch fremde Sprachen
lernt.“!62 Im SS1934 heiBt es auf Seite 7 unter dem Beitrag ,,Schnick-Schnack Foto Mappe* am
Ende der Seite: ,,Dann sende uns dein Foto ein — vielleicht hast du Gliick!*!®3

Unter der Uberschrift ,,Trara die Post ist da!“ werden im TB1934 Antworten auf Zuschriften
von Leserlnnen gegeben. So heiflit es beispielsweise: ,,Vielen Dank flir Dein interessantes

«164 oder ,,Warum sollte ich

Besuchskartenritsel, das wir im heutigen Hefte veroffentlichen
Dein Tauschgesuch nicht veroffentlichen wollen? Etwas tiefer findest Du Dein Inserat
veroffentlicht und ich hoffe, dad Du recht bald einen Tauschpartner findest!!63

Insgesamt kann man feststellen, dass die personliche Anrede in allen analysierten
Werbezeitschriften dazu verwendet wird, um eine Beziehung zwischen den LeserInnen und der
jeweiligen Werbezeitschrift herzustellen. Es wird Néhe suggeriert, die sich verkaufsfordernd
auswirken konnte, da die LeserInnen einen Bezug zur Werbezeitschrift bekommen und die

nichste Ausgabe nicht verpassen wollen.

8.4.3.2 Leserlnnenbeitrage

Auf die LeserInnenbeitrige der fiinf analysierten Werbezeitschriften wurden bereits im Kapitel
,»QGattungen und Rubriken* eingegangen.

Diese Beitrdge intensivieren die LeserInnenbindung, da es den Leserlnnen ermdglicht wird, mit
anderen in Kontakt zu treten. Es wird ein Gefiihl der Zugehorigkeit und des Widererkennens
geschaffen, denn als LeserIn sieht man, welche anderen Kinder noch die jeweilige

Werbezeitschrift lesen. Aullerdem kann es LeserInnen stolz machen, wenn sie ihre eigenen

162 Schnick-Schnack 1928, S. 6.
163 Schnick-Schnack 1934, S. 7.
164 Teddybir 1934, S. 14.

165 Ebd., S. 14.
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Beitrdge sehen. Das Veroffentlichen von eigenen Gedichten und Zeichnungen der
LeserInnen suggeriert ihnen, dass sie einen wichtigen Beitrag zum Inhalt des Heftes leisten
konnen und werden dazu animiert, sie die ndchsten Ausgaben der Hefte zu erwerben, damit

sie priifen konnen, ob ihre Beitrdge gedruckt wurden.

9.4.3.3 Extras

Der Kiebitzkalender, der auf Seite fiinf im KB1931 platziert ist, fungiert als kleines
Geschenk im Heft, welches die Kinder aus dem Heft nehmen kénnen. Solche Extras haben
ebenfalls Einfluss auf die LeserInnenbindung und wirken sich verkaufsforderlich aus. Die
LeserInnen konnen sich den Kalender in das Zimmer hingen und werden so unbewusst
immer wieder an die Werbezeitschrift erinnert.

Aus der Analyse der fliinf Werbezeitschriften hat sich allerdings ergeben, dass sich diese
nicht oft dieser verkaufsfordernden MafBnahme bedienen. Die Ausgabe KB1931 des
Kiebitzes ist die einzige, die ein Extra beinhaltet. Dies konnte mit wirtschaftlichen
Griinden zusammenhéngen. Moglich wire auch, dass durch den begrenzen Platz in den

Werbezeitschriften darauf verzichtet wurde.

8.4.3.4 Sammelbilder

Sammelbilder kommen in drei von flinf analysierten Werbezeitschriften vor.

Im KB1931 auf Seite 13 erscheinen Sammelbilder, die die Kinder von Ausgabe zu
Ausgabe zusammentragen konnen. Sie werden auf der Seite motiviert, sich ein
Sammelalbum anzulegen, mit dem Ziel, alle Bilder zu erwerben und das Sammelalbum
zu vervollstindigen. Die Sammelbilder kommen im KB1940 nicht mehr vor.

Im SS1934 gibt es im Gegensatz zum SS1928 ,,Schnick-Schnacks Sammelbilderreihe®, die auf
Seite 14 erscheint. Auch hier werden die LeserInnen dazu animiert, die Bilder zu sammeln und
im Sammelalbum zu bemalen. Zusitzlich gibt es in dieser Ausgabe jedoch auch noch kleine
Gutscheine zu sammeln, die man innerhalb eines Gewinnspieles sammeln und dann, sobald
man 12 davon zusammen hat, einschicken kann. Durch die Verkniipfung mit einem
Gewinnspiel wird die Motivation zu sammeln gesteigert, die Leserlnnen werden dadurch noch
mehr dazu gebracht, sich die nidchste Ausgabe zu besorgen. Dadurch werden die Leserlnnen
Stiick fiir Stiick an die Werbezeitschrift gebunden.

Im Unterschied zum Schnick-Schnack, konnen die Leserlnnen im TB1931 die Sammelbilder

sammeln und bei einer vollstindigen Sammelbildserie, bestehend aus 12 Bildern, diese
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einschicken und ein ,,buntes Spielheft gewinnen. In der spéteren Ausgabe TB1934 gibt es,
genau wie beim SS1934, Sammelbilder und das Gewinnspiel mit den Gutscheinen.

Durch die Sammelbilder oder Gewinnspiele, bei denen es darum geht, gesammelt etwas
einzuschicken, wird der Sammeltrieb angesprochen, den man auch heutzutage in Verbindung

mit Zeitschriften, beispielsweise bei den beriihmten Panini-Alben, wiederfindet.

8.4.3.5 Programme

In drei von fiinf analysierten Werbezeitschriften sind Programme bzw. immer wiederkehrende
Rubriken, die das Ziel haben, eine Gemeinschaft zu bilden, vorhanden.

Im KB1931 ist dies ,,Der grofle Kiko-Klub* auf Seite 14, der den LeserInnen, gegen eine
kleine Gebiihr, die Moglichkeit gibt, am Kiko-Klub teilzunehmen und Mitglied einer
Gemeinschaft zu werden. Dafiir kann man kostenlos Tauschangebote und
Briefwechselgesuche inserieren. Der Kiebitz macht Hoffnung auf einen ,,guten Freund®,
der durch den Kiko-Klub gefunden werden kann und versucht, ein Gemeinschafts- und
Zusammengehorigkeitsgefiihl zu vermitteln. Im KB1940 gibt es dieses Programm nicht
mehr.

Beim Schnick-Schnack gibt es auch erst in der spiteren Ausgabe (SS1934) den ,,Sus-
Susbu: Schnick-Schnacks Spiel- und Sammler-Bund*!%°.

Auch in diesem Club geht es darum, Teil einer Gemeinschaft zu werden.

»Ein wahres Gliickskind ist jedes Mitglied des groBen ,,Schnick-Schnack®“- Spiel- und
Sammlerbundes, weil es in diesem wirklich gute Kameraden und treue Freunde findet. [...] Unser
lustiger Klub verfolgt den Zweck, allen eifrigen Sportlern und Sammlern eines Ortes oder einer
Stadt Gelegenheit zu geben, sich zu unterhaltenden Spielen [...] und zu eifrigem Tausch

zusammenzufinden. !¢’

Die LeserInnen werden dazu animiert, sich auch im echten Leben zu treffen und sich
auszutauschen, wodurch die Wichtigkeit der Werbezeitschrift fiir sie personlich gesteigert wird,
falls sich iiber den Club echte Freundschaften bilden. Die Aufnahme in den Club ist kostenlos,
sie erfolgt durch das Beantworten einer Frage, die am Ende der Seite gestellt wird. Die
LeserInnen sollen ,,ein groBes Geheimnis® liiften und beantworten, was auf dem kleinen
Bildausschnitt zu sehen ist. Diejenigen, die Tauschangebote verdffentlichen wollen, miissen
den ,,Schnick-Schnack Gutschein fiir Tauschangebote® einschicken, und einen ,,Bundes-
Beinamen* angeben, einen kreativen Namen, der ausschlieBlich fiir den ,,Sus-Susbu‘ gedacht

ist.

166 Schnick-Schnack 1934, S. 14.
167 Ebd., S. 14.
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Im Teddybér gibt es bei den zwei analysierten Ausgaben erst im TB1934 den ,,grolen Teddybér
Spiel- und Sammlerbund®. Dieser ist dem ,,Sus-Subu‘ aus dem Schnick-Schnack sehr dhnlich
und auch das Layout, der bewerbende Text sowie das Aufnahmeritual zum Club sind ident.

Wenn man die Programme des Kiebitzes mit jenem des Schnick-Schnacks und Teddybaérs
vergleicht, sieht man, dass dieses beim Kiebitz strukturierter und fiir die LeserInnen besser
prisentiert wird. Gleich die Uberschrift ,,Der groBe Kiko-Klub* deutet auf den Inhalt hin, bei
den anderen beiden Werbezeitschriften miissen die LeserInnen erst den klein gedruckten Text
lesen, damit sie wissen, dass es sich hier um die Clubs handelt. Die Seite im Kiebitz ist weniger
tiberladen und kommt ohne Illustrationen aus, wohingegen beispielsweise im TB1934
verschiedene Schriftarten und SchriftgroBen verwendet werden und einige Bereiche durch
Linien abgetrennt sind. Auch durch die Aufnahmekriterien in den jeweiligen Club
unterscheiden sich die Programme. Alle drei haben jedoch gemeinsam, dass sie die LeserInnen
in eine Gemeinschaft bringen mochten, um den Zusammenhalt und die Verbindung zur

Werbezeitschrift zu stirken.

8.4.3.6 Gewinnspiele/Réatsel

Im KB1931 wird die Seite 15 den Leserlnnen zur Verfiigung gestellt, um Rétsel zu 16sen
und sich mit den Losungen an einem Gewinnspiel zu beteiligen. Die Aussicht auf einen
Gewinn ist natiirlich motivierend und trdagt dazu bei, dass sich die Leserlnnen aktiv
beteiligen.

Im Unterschied zum Kiebitz, sind die Rétsel im SL1926 und SL1940 nicht mit einem
Gewinnspiel gekoppelt. Man kann also beim Losen eines Rétsels nichts gewinnen. Durch die
Auflosung eines Ritsels im ndchsten Schmetterling werden die Leserlnnen eventuell dazu
motiviert, sich die ndchste Ausgabe zu besorgen, weil sie wissen mochten, ob sie das Rétsel
richtig geldst haben.

Im HS1937 findet man ein Rétsel welches mit einem Gewinnspiel verbunden ist. Die
LeserInnen sollen ein Bilderrétsel 10sen, die Losung auf eine Postkarte schreiben und an das
,Hammerbrot-Schlaraffenland* schicken, um Preise gewinnen zu kénnen. Unter dem Rétsel ist
vermerkt, dass die Losung im nédchsten Heft zu finden ist. Die Leserlnnen werden entweder
dadurch verleitet, sich die ndchste Ausgabe zu kaufen, da es immer wieder etwas zu gewinnen
gibt oder, weil sie die Auflosung des Rétsels erfahren mdchten. Im HS1939 gibt es vermutlich
deshalb kein Gewinnspiel mehr, weil dies das letzte Heft ist und die Werbezeitschrift vorerst

eingestellt wird.
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Auch in den analysierten Ausgaben des Schnick-Schnacks und des Teddybérs gibt es
Gewinnspiele, bei denen man Preise gewinnen kann. Da diese Rubrik in jeder der finf
Werbezeitschriften vorkommt, kann man darauf schlie3en, dass dies ein beliebter Weg ist, um
die LeserInnen an die Zeitschriften zu binden. Auch in der heutigen Zeit findet sich fast in jeder

Zeitschrift ein Gewinnspiel, teilweise mit sehr teuren und verlockenden Gewinnen.
8.4.3.7 ErzahImuster (z.B. cliffhanger)

Der Cliffthanger als Erzdhlmuster, wird nur teilweise in den analysierten Werbezeitschriften
verwendet, um zur LeserInnenbindung beizutragen.

So sind beispielsweise die prosaischen Texte aller analysierten Ausgaben des Kiebitzes und des
Schmetterlings in sich geschlossen und nicht als Fortsetzung im Sinne eines
Fortsetzungsromans zu verstehen. Im SL.1940 werden die prosaischen Texte aus Platzgriinden
auf Seite 7 fortgesetzt, kommen aber inhaltlich zu einem Ende und sind deshalb auch nicht im
Sinne eines Fortsetzungsromans geschrieben worden. Einen Cliffhanger findet man allerdings
im SL1926 in der Rubrik ,,Beschiftigungsliteratur. Auf Seite 10 wird unter dem Titel ,,Der
Briefmarkensammler* der Beginn geschildert, wie man beim Briefmarkensammeln vorzugehen
hat. Am Ende heillt es: ,,So viel fiir heute. Das nidchste Mal wollen wir uns liber das
Markenreinigen ein bisschen unterhalten. !5

Im HS1937 findet sich der Fortsetzungsroman ,Der Teufel der Kordilleren - Ein
Abenteuerroman aus Wild-West*“ von Fred Perkings, der plotzlich endet und mittels eines
Cliffthangers die Spannung bis zur ndchsten Hammerbrot Ausgabe erzeugt. Durch die
Anmerkung ,,Fortsetzung im néchsten Heft“, wissen die LeserInnen, dass sie sich die nichste
Ausgabe besorgen miissen, damit sie erfahren, wie es in der Geschichte weitergeht.

Die Ausgabe SS1934 enthilt den Fortsetzungsroman ,,.Der Tunnel unter dem Meere. Die
Geschichte eines technischen Meisterwerkes von Gottfried Regler. Die Geschichte endet
abrupt, durch die Anmerkung ,Fortsetzung folgt* wissen die LeserInnen, dass es in der
nidchsten Ausgabe weitergeht. Auch die ,,Nagelneuen Schildbiirgerstreiche auf Seite 10 und
,Dr. Hansen’s Erfindung. Die wunderbaren Abenteuer eines tapferen kleinen Jungen* auf
Seite 12 im SS1934 enden mit einem Cliffhanger. Im TB1931 sowie im TB1934 gibt es
prosaische Texte mit und ohne Clifthanger.

Dieses Stilmittel wird demnach teilweise dazu eingesetzt, um die Spannung bei den Leserinnen
in die Hohe zu treiben und das Verlangen nach der Fortsetzung in der nichsten Ausgabe zu

festigen. Auch heutzutage ist dieses Stilmittel besonders beliebt, vor allem bei Fernsehserien

168 Der Schmetterling 1926, S. 10.
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wird es hdufig genutzt, um den/die Zuschauerln an die Serie zu binden.

8.4.3.8 Die Entwicklung der LeserInnenbindung innerhalb der analysierten Werbezeitschriften

Die Analyse hat ergeben, dass in der spiteren Ausgabe des Kiebitzes (KB1940) keine
Seiten mehr gedruckt werden, die der LeserInnenbindung forderlich sind. Es gibt keine
Extras mehr, keine Sammelbilder, keine Rétsel oder Gewinnspiele und auch der Kiko-
Klub wird nicht mehr beworben. Ebenfalls wird auf LeserInnenbeitrige komplett
verzichtet.

Im Schmetterling ist erkennbar, dass sowohl im Jahr 1926 als auch 1940 wenig hinsichtlich der
Bindung von LeserInnen unternommen wurde. Dem Kiebitz und Schmetterling ist gemein, dass
die spéteren Ausgaben im Vergleich zu den fritheren, weniger Wert auf LeserInnenbindung
gelegt haben.

Das Hammerbrot-Schlaraffenland setzt in beiden analysierten Ausgaben nicht iibermiBig viele
Strategien zur Leserlnnenbindung ein. Auf LeserInnenbeitrige wird beispielsweise komplett
verzichtet, es gibt auch keine Programme, in denen sich die LeserInnen austauschen kdnnen
und die ein Gemeinschaftsgefiihl entstehen lassen konnten. Durch spezielle Seiten wie ,,Die
Seite fiir die Mutti“ oder ,,Die kunterbunte Wunderkiste* resultiert jedoch eine Kontinuitit, da
diese in jeder Ausgabe vorkommen und somit die LeserInnen an die Werbezeitschrift binden.
Im Schnick-Schnack nehmen die LeserInnenbeitrige zu, welche auch die LeserInnenbindung
steigen ldsst. Des Weiteren werden auch mehr Rétsel und Gewinnspiele im SS1934 gedruckt.
Beim Teddybir bleiben die Beitridge, die fiir die LeserInnenbindung forderlich sind, bei beiden
Ausgaben anndhernd gleich, wobei es im TB1934 ein Gewinnspiel mehr gibt.

Die Griinde, warum die LeserInnebindung mit den spéteren Ausgaben des Kiebitzes und des
Schmetterlings um 1940 abnimmt, sind unklar. Mdglich ist, dass aufgrund der schwindenden
Seitenanzahl der Werbezeitschriften bewusst entschieden wurde, diesen Rubriken weniger
Platz zu geben, auch mit dem Hinweis, dass beide Werbezeitschriften nur bis 1941 erschienen
sind. Im Durchschnitt der analysierten Ausgaben, sind zwischen den Jahren 1931 und 1934 die

meisten Beitrige, die zur LeserInnenbindung beitragen, gedruckt worden.

8.4.4 Werbestrategien

Bei den zu analysierenden Werbezeitschriften wird hinsichtlich der Werbestrategien zwischen
jenen unterschieden, die fiir bestimmte Produkte werben, und jenen, die selbst das zu

erwerbende Werbeobjekt darstellen. Zu der ersten Kategorie zdhlt die Werbezeitschrift ,,Das
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Hammerbrot-Schlaraffenland®, die iibrigen Werbezeitschriften zur zweiten Kategorie. Diese
Unterscheidung ist notwendig, da es dadurch unterschiedliche Werbeobjekte gibt, fiir die

geworben wird.

Beim Hammerbrot-Schlaraffenland haben wir es einerseits mit dem Medium
»Werbezeitschrift“ zu tun, welches fiir die Werbeobjekte, ndmlich fiir die Hammerbrot
Produkte, wirbt. Andererseits ist das Medium selbst auch Werbeobjekt, da in ihr auch fiir die
Werbezeitschrift geworben wird. Die Werbeobjekte im HS1937 sind: Das Hammerbrot-
Schlaraffenland und die Hammer-Kolatsche. Im HS1939 sind die Werbeobjekte: Das Hammer-
Erdédpfelbrot und die fertigen Hammer-Semmelwiirfel. Im HS1939 ist die Werbezeitschrift an

sich nicht mehr Werbeobjekt, da die Zeitschrift nach dieser Ausgabe vorerst eingestellt wurde.

Es werden vor allem produktbezogene Werbestrategien angewendet, um die
Hammerbrotprodukte und das Hammerbrot-Schlaraffenland zu bewerben. Auf dem Titelblatt
des HB1937 wird beispielsweise die objektive Darstellung im Titel der Werbezeitschrift
verwendet, denn das Werbeobjekt wird hier benannt. Auf dem Bild darunter, sieht man zwei
Schulklassen, die gegeneinander Tauziehen. In diesem Panel wird die Zuordnung positiver
Wertungen zum Werbeobjekt benutzt, da es in der Sprechblase heiflt ,,Kein Wunder, in der

"‘

ersten A essen alle Hammerbrot!!*“. Es wird damit zum Ausdruck gebracht, dass die Kinder, die
Hammerbrot Produkte essen, stirker als andere sind. Es wird also auch mit der Erfolgs- und
GliicksverheiBungsstrategie gearbeitet. Die Seite 7 ist im HB1937 als auch im HB1939 aus

"‘

werbestrategischer Sicht interessant. Auf der ,,Seite fiir die Mutti!* wird ganz gezielt fiir
Hammerbrot Produkte geworben, und zwar vor allem mit der Einordnung der Ware in fremde
Zusammenhinge. Die Werbung wird hierbei in eine Art Geschichte eingebettet, es wird erzéhlt,
wie die ,,Mutti“ ihr Kind bestens mit der Hammer-Kolatsche in der Schule versorgen kann oder
wie sie flir die ganze Familie das beste Sonntagsfriihstiick mit dem Hammer-Erdépfelbrot

zubereiten kann. Uber Slogans am unteren Rand der Seiten, wird ebenfalls Werbung gemacht.

Da es sich beim Kiebitz um eine Werbezeitschrift handelt, die nicht fiir ein bestimmtes
Produkt oder eine Firma wirbt, kann man den Kiebitz selbst als das Werbeobjekt
bezeichnen. Es werden vor allem produktbezogene Werbestrategien herangezogen, um
die Werbezeitschrift zu bewerben. Beispielsweise wird im KB1931 auf Seite 14 im
Rahmen des ,,Kiko-Klub*“ mit der Erfolgs-und GliickverheiBungsstrategie gearbeitet.

,,Vor allem wiinscht ihr euch einen guten, treuen Freund. Er kann durch den Kiko-Klub

gefunden werden, denn dieser lustige Jugendbund hat viele, viele Mitglieder, die sich
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darauf freuen, einander kennen zu lernen.” Auffillig ist, dass nur im KB1931 mit vielen
Slogans, die sich immer am unteren Ende der jeweiligen Seite befinden und
Werbestrategien in sich tragen, gearbeitet wird. Eine objektive Darstellung sowie eine
Gliicks- und Erfolgsverheiflungsstrategie wird beispielsweise beim Slogan auf Seite 13
angewendet: ,,Kiebitz-Sammelbilder-Vorzugsdrucke zu gewinnen! Wo? Seite 15!“!%° Im
KB1940 gibt es bis auf die objektive Darstellung der Informationen zur Werbezeitschrift

keinerlei andere Werbestrategien die verwendet werden.

Beim Schmetterling, der auch von Hans Steinsberg herausgegeben wurde, gibt es im Vergleich
zum Kiebitz kaum Werbestrategien, die zum Einsatz kommen. So wird lediglich auf den
Titelblattern des SL1926 und SL1940 die produktbezogene Werbestrategie angewendet, da die
Informationen zur Werbezeitschrift objektiv dargestellt und angegeben werden. Der einzige
Unterschied besteht darin, dass es beim SL1926 zwei Werbeobjekte beworben werden, zum
einen die Werbezeitschrift selbst, zum anderen das Kauthaus, in welchem der Schmetterling
u.a. zu bekommen ist. Die Informationen zum Kauthaus wurden mittels Stempel auf die
Werbezeitschrift gedruckt. In diesem Fall handelt es sich um das ,,Allgduer Kauthaus* in

Kempten, Deutschland.

Bei den beiden analysieren Ausgaben des Schnick-Schnacks werden vorwiegend
produktbezogene Werbestrategien angewendet, im SS1928 ausschlieBlich, im SS1934 dann
gemeinsam mit den empfangerbezogenen Werbestrategien. Im SS1928 werden zwei Strategien,
die mit der objektiven Darstellung des Werbeobjekts arbeiten, angewandt. Zum einen wird auf
dem Titelblatt die Werbezeitschrift selbst beworben, zum anderen das Kauthaus, in welchem
die Werbezeitschrift zu bekommen ist, in diesem Fall im Kauthaus ,,Rudolf Petersdorff im
damals preuBlischen und heute polnischen Breslau. Ein fiktives Kaufhaus auf der letzten Seite
des SS1928 wird ebenfalls mittels objektiver Darstellung beworben, auf dem Bild ist ein Kind
zu sehen, welches in ein Haus geht das mit der Aufschrift ,,Kaufhaus®“ versehen ist. Auf Seite
sechs wird in einem Beitrag zur LeserInnenbindung mittels der Erfolgs- und Gliicksverheiung
versucht, flir die nichste Ausgabe zu werben. So heif3t es zur Preisaufgabe: ,,Wer die richtig

16Bt, wird einen sehr schonen Preis erhalten.“!’ Durch den Erwerb der Werbezeitschrift wird

den LeserInnen ndhergebracht, dass diese bei einem Gewinnspiel teilnehmen kénnen und

169 Kiebitz 1931, S. 13.

170 Schnick-Schnack 1928, S. 14.
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deshalb schone Gewinne machen konnen. Des Weiteren wird in dieser Ausgabe mit der
Zuordnung von positiven Wertungen zum Werbeobjekt und mit der Bedeutungsiibertragung
von Werten auf Waren gearbeitet.

Im Unterschied zum SS1928, wird im SS1934 oft mit Slogans geworben. Auch hier wird
iiberwiegend die objektive Darstellung sowie die Erfolgs- und GliicksverheiBung als
Werbestrategie angewendet. So heilt es auf Seite 3 beispielsweise: ,,Tut alle mit! Wertvolle

Biicherpreise winken!“.!”! Mit dem Slogan auf Seite 6 wird eine empfingerbezogene

Werbestrategie verwendet, nimlich mittels einer Frage. ,,Willst du nicht auch auf leichte Art 2
Mark gewinnen?* beinhaltet sowohl eine Behauptung (Du mochtest sicher auf leichte Art 2

Mark gewinnen), als auch eine Aufforderung (Mit dieser Werbezeitschrift gelingt dir das!).

Im Unterschied zum Schnick-Schnack, gibt es bei den analysierten Werbezeitschriften des
Teddybirs keine Slogans, die fiir das Werbeobjekt werben. Werbeobjekte sind die Zeitschrift
selbst sowie im TB1931 auch das Kaufthaus ,Defaka - Deutsches Familien-Kauthaus
G.M.B.H.”“ in Chemnitz, Deutschland. Auffillig ist, dass insgesamt weniger Werbestrategien
angewendet werden als im Schnick-Schnack, obwohl beide Werbezeitschriften vom selben
Herausgeber herausgegeben wurden. Im TB1931 werden ausschlieBlich produktbezogene
Werbestrategien verwendet, im TB1934 auch eine empfingerbezogene. Auf Seite drei im
TB1931 wird innerhalb eines Gewinnspiel beispielsweise mit der Zuordnung positiver
Wertungen zum Werbeobjekt gearbeitet. So heiit es: ,,Der Pelikan, das Sinnbild unserer
lustigen Zeitschrift, macht einem niedlichen Teddybéren Platz und verabschiedet sich herzlich
von ihm.“!7? Weiter unten heilt es: ,,Ihr sollt das nebenstehende Bild, das den feierlichen
Abschied darstellt und Euch den niedlichen kleinen Teddybdr, das neue Sinnbild eurer
Lieblingszeitschrift, zum ersten Male im Bilde zeigt, recht bunt ausmalen und uns
einsenden.“!”3 Bei diesem Satz wird mittels Gliicks- und ErfolgsverheiBung den LeserInnen
suggeriert, dass die Werbezeitschrift bereits als toll und lesenswert empfunden wird und
deshalb unbedingt noch mal konsumiert werden muss. Ein Beispiel fiir die Einordnung der
Ware in fremde Zusammenhinge gibt es auf Seite zwei im TB1934. ,,Viel Spall wiinscht euch

euer alter Freund Teddy!*“!74, heiBt es unter dem Gewinnspiel. ,,Teddy* als Figur, spricht mit

den Leserlnnen und présentiert sich ihnen als alter, bekannter Freund. Dieser Werbestrategie

171 Schnick-Schnack 1934, S. 3.

172 Teddybir. Eine heitere Illustrierte fiir unsere Jugend! Hg. von L. Beck & Sohn. Ziirich und Wien: Mamut
Zeitungsverlag 1931, S. 3.

173 Ebd., S. 3.

174 Teddybir 1934, S. 2.
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tragt ebenso zur LeserInnenbindung bei, da den Leserlnnen ein Gefiihl von Freundschaft,

Verbundenheit und Bekanntschaft vermittelt wird.

Vergleicht man alle analysierten Werbezeitschriften hinsichtlich der verwendeten
Werbestrategien, so ldsst sich feststellen, dass weitestgehend produktbezogene Werbestrategien
verwendet werden. Auf dem zweiten Platz liegen die empfiangerbezogenen Werbestrategien.
Innerhalb der produktbezogenen, liegt die objektive Darstellung des Werbeobjekts auf dem
ersten Platz, gefolgt von der Gliicks- und ErfolgsverheiBung sowie der Zuordnung positiver
Wertungen zum Werbeobjekt. Unter den Werbezeitschriften liegen die beiden Ausgaben des
Schmetterlings auf dem letzten Platz, was die Verwendung von Werbestrategien angeht. Auf
den ersten beiden Pldtzen liegen Schnick-Schnack und das Hammerbrot-Schlaraffenland.
Beziiglich der Slogans kann festgestellt werden, dass die Slogans am unteren Seitenrand
Werbestrategien sind, die auffilliger sind, als jene, die innerhalb verschiedener Beitrdge und
Rubriken vorkommen. Sie sind nicht nur auf Textebene kiirzer und pragnanter, auch von der
Typographie her heben sie sich deutlich vom Rest der jeweiligen Seite ab. Dadurch erlangen
die Slogans mehr Aufmerksamkeit und werden schon alleine beim Durchblittern der Zeitschrift
bemerkt, ohne, dass man sich genauer in die Texte einlesen muss. Auffallig ist, dass es
innerhalb der Werbezeitschriften, die aus dem selben Verlag stammen, Unterschiede gibt. Beim
Kiebitz werden deutlich mehr Werbestrategien eingesetzt als beim Schmetterling und auch der
Schnick-Schnack setzt mehr ein als der Teddybér. Eventuell wollten die Herausgeber
unterschiedliche Strategien in ihren Werbezeitschriften umsetzen, um sich untereinander zu
unterscheiden oder, um zu sehen, welche Methoden besser funktionieren und bei den

Leserlnnen ankommen.

8.4.5 Werbegestaltung: Text und Bild

Bei der Werbegestaltung und dem Verhiltnis zwischen Text und Bild in der Werbung, gibt es,
wie bereits im Kapitel ,,6.5 Werbegestaltung* beschrieben, verschiedene Moglichkeiten, um
die Aufmerksamkeit des Konsumenten auf das Werbeobjekt zu lenken. Auch die analysierten
Werbezeitschriften bedienen sich dieser Moglichkeiten, jedoch auf unterschiedliche Art und
Weise.

Die analysierten Ausgaben des Kiebitzes sind, was ihre Werbebotschaften betrifft,
ausschlieBlich textgebunden. Auf der einen Seite sind das auf den Titelseiten der
Werbezeitschrift einteilige Texte, die nur aus dem Zeitschriftennamen (KB1931) und einem

weiteren Satz (KB1940) bestehen. In diesem Fall wird der Zeitschriftenname ,,Kiebitz* durch
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den Zusatz ,,die bunte Kinderzeitung® ergidnzt. Durch die farbliche und graphische Gestaltung
des Zeitschriftennamens wird die Aufmerksamkeit der Leserlnnen auf das Werbeobjekt
gelenkt. Im KB1931 sticht der Name der Zeitung in einem satten Blau heraus, auch in der Gréf3e
unterscheidet er sich deutlich von den iibrigen Textelementen der Titelseite. Im Vergleich zum
KB1931 erkennt man deutlich, dass die Aufmerksamkeit der LeserInnen auch auf den
Textzusatz ,,die bunte Kinderzeitschrift™ fallen soll, da dieser fast so gro3 wie der Titel gedruckt
wurde. Dies wurde wahrscheinlich deshalb gemacht, damit der Konsument klar erkennt, wer
die Adressatlnnen der Werbezeitschrift sind. Auf der Titelseite des KB1940 ist der Titel der
Zeitschrift am oberen Rand der Seite zentral platziert und unterscheidet sich ebenfalls in Farbe,
Graphik und Grofe von den librigen Textelementen. Im Gegensatz zur spéteren Kiebitz-
Ausgabe, werden im KB1931, bis auf den einteiligen Text in Form des Zeitschriftentitels,
ausschlieBlich Slogans verwendet. Diese befinden sich auf fast allen Seiten dieser Ausgabe,
lauten jedoch immer anders. Das sich wiederholende Element ist die Platzierung am unteren
Ende der Seite, wo sich die Slogans farblich und graphisch wie auch in der Schriftgréfe von
den restlichen Textelementen abheben. Farblich passen sich die Slogans an die jeweiligen
Uberschriften der einzelnen Seiten an, mal wurden sie in einem satten Blau gedruckt, wie auf
der Titelseite, mal in einem kréftigen Orange. Die Slogans sind meistens Behauptungssétze, ein
Aufforderungssatz wird im KB1931 auf Seite 12 benutzt. Hier heil3t es beispielsweise: ,,Wende
das néchste Blatt und du bist im Kiko-Klub!“!”>, Wie man an diesem Slogan erkennen kann,
und was auch fiir die iibrigen Slogans, bis auf dem auf der Titelseite, gilt, ist, dass dieser keine
Werbung fiir das Werbeobjekt an sich macht, sondern die einzelnen Beitrdge oder Rubriken

innerhalb der Werbezeitschrift bewirbt.

Im Gegensatz zum Kiebitz, werden in den analysierten Ausgaben des Schmetterlings, keine
Slogans als Werbebotschaften eingesetzt. Wie bereits erwéhnt, gibt es im Schmetterling kaum
Werbung oder Werbestrategien, die einzige Werbung ist die Angabe des Titels der
Werbezeitschrift sowie der Aufdruck des Kauthauses, indem diese erworben werden kann. Die
Darstellung des Zeitschriftentitels ist der vom Kiebitz sehr dhnlich, so wird im SL1940 die
gleiche Schriftart verwendet wie im KB1940. Ebenfalls gibt es denselben Fokus auf den Zusatz
»die bunte Kinderzeitung. Diese Ahnlichkeiten sind vermutlich auf denselben Herausgeber
der beiden Werbezeitschriften zuriickzufiihren, damit die Zeitschriften bei den

Konsumentlnnen einen gewissen Wiedererkennungswert haben. Im SL1940 wird zusétzlich

175 Kiebitz 1931, S. 12.
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zum Titel der Zeitschrift auch noch das Kauthaus, durch den Aufdruck des Kauthausnamens,

beworben. Auch dieser Schriftzug sticht farblich und durch seine GréB3e heraus.

Der Schnick-Schnack greift in einer der beiden analysierten Ausgaben auch auf eine
bildgebundene Werbebotschaft zuriick. So gibt es auf der letzten Seite im SS1928 eine
Illustration, die ein Kaufhaus zeigt. Innerhalb der Illustration steht in einem Textfeld der Zusatz
,,Alle 14 Tage ein neues Heft Schnick-Schnack umsonst fiir unsere Kunden!““!7¢ Mit dieser bild-
und textgebundenen Werbebotschaft wird fiir das Kauthaus, in dieser Ausgabe auch
Werbeobjekt, geworben. Die iibrigen Werbebotschaften in beiden Ausgaben sind
ausschlieBlich textgebunden. Auf der Titelseite des SS1928 und SS1934 wird mit einem
einteiligen Text fiir die Werbezeitschrift geworben. Neben dem Titel gibt es einen Zusatz,
welcher jedoch deutlich kleiner ist, als beispielweise der Zusatz im SL1940 und KB1940. Im
Unterschied zum SS1928, gibt es im SS1934 auch Slogans, die als Werbebotschaft eingesetzt
werden. Diese sind entweder kurze Behauptungs- oder Aufforderungssitze und heben sich
farblich und graphisch von den iibrigen Textfeldern ab. Die Slogans sind, wie im Kiebitz,
inhaltlich unterschiedlich, befinden sich jedoch ebenfalls immer am unteren Rand der
jeweiligen Seite. Im SS1934 befindet sich auf Seite 2 ein Beispiel fiir einen dreiteiligen
Werbetext. ,,Schnick-Schnack’s grofe August-Preisausgabe!“!”’ wire in diesem Fall die
Schlagzeile, ,,Wie gefillt euch unser groBes August-Preisausschreiben?!’® konnte man als
Slogan bezeichnen, auch wenn dieser als Frage formuliert ist. In der Mitte befindet sich der
Haupttext, welcher weitere Informationen zum bewerbenden Objekt, in diesem Fall ein Beitrag

innerhalb der Zeitschrift, gibt.

Vergleicht man die Werbebotschaften zwischen Schnick-Schnack und Teddybér, beide
herausgegeben vom Mamut-Zeitungsverlag, fallt auf, dass sich die beiden Ausgaben von 1934
unterscheiden. Der Teddybir verzichtet ganz auf die Slogans, selbst in einem dhnlichen Beitrag
kommt dieser nicht vor. Im TB1934 gibt es das ,,Teddy’s groBes August-Preisausschreiben!“!7,
welches in diesem Fall dhnlich aufgebaut ist wie im SS1934, jedoch ohne Slogan beworben
wird. Insgesamt gibt es sehr wenig Werbebotschaften, die einzigen sind die Zeitschriften Titel
der beiden Ausgaben, die aus dem Namen der Werbezeitschrift und dem Zusatz ,,Eine heitere

lustriere fiir unsere Jugend!* besteht. Anders als beim Schnick-Schnack befindet sich der

176 Schnick-Schnack 1928, S. 16.
177 Schnick-Schnack 1934, S. 2.
178 Ebd., S. 2.

17 Teddybir 1934, S. 2.
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Zusatz iiber dem Titel, ist jedoch dezenter gestaltet als dieser, da sich der Titel durch GroBe,
Farbe und Grafik deutlich von den restlichen Textfeldern abhebt. Im TB1931 befindet sich der
Name des Kauthauses am unteren Seitenrand, auf der vorliegenden Ausgabe des TB1934 gibt
es keinen Aufdruck, jedoch gibt es am unteren Rand der Titelseite keine Textfelder, da dieser

Platz vermutlich fiir einen Stempel freigelassen wurde.

Im Gegensatz zu den anderen analysierten Werbezeitschriften, bis auf den SS1928, arbeitet das
Hammerbrot-Schlaraffenland sowohl mit textgebundenen als auch mit bildgebundenen
Werbebotschaften.

Schon alleine bei der Gestaltung der Titelseite unterscheidet sich das Hammerbrot-
Schlaraffenland stark von den iibrigen Werbezeitschriften. Im HS1937 findet man sowohl eine
textgebundene als auch bildgebundene Werbebotschaft vor. Unter dem Titel der Zeitschrift
findet man eine Illustration, welche die Produkte der Hammerbrotwerke, die in diesem Fall,
neben der Werbezeitschrift auch Werbeobjekte sind, abbildet. Die Hammerbrot Produkte
werden als Pflanzen und Blumen dargestellt, sodass sie erst beim ndheren Betrachten auffallen.
Die Werbezeitschrift arbeitet mit einem aufmerksamkeitssteuernden Mechanismus der
Mehrdeutigkeit, welcher beim ersten Blick eine Orientierungsreaktion hervorruft. Die
LeserInnen sehen eine Illustration, bei der Dinge abgebildet werden, die Pflanzen und Blumen
dhnlichsehen und ihrer Formen gleichen. Dann realisieren sie erst, dass es sich um Produkte der
Hammerbrotwerke handelt. Diese Orientierungsreaktion lenkt die Aufmerksamkeit der
LeserInnen auf die Werbeobjekte und ist damit die ideale bildliche Werbebotschaft. Ebenso
arbeiten beide Ausgaben des Hammerbrot-Schlaraffenlandes mit Slogans, die jeweils am
unteren Rand der Seiten platziert sind. Sie heben sich ebenfalls durch ihre Grée und Schriftart
von den iibrigen Textfeldern ab. Eine Besonderheit dieser Werbezeitschrift, hinsichtlich der
Werbegestaltung, ist ,,Die Seite fiir die Mutti!“, die in beiden Ausgaben auf Seite 7 erscheint.
Diese Seite besteht ausschlieBlich aus Werbebotschaften fiir die Hammerbrotprodukte. Im
HS1937 ist die Werbebotschaft nur textgebunden und besteht aus einem dreiteiligen Text, zwei
Schlagzeilen und einem Haupttext. Es werden die Hammer-Kolatsche sowie die Hammer-

Riesentorte beworben, im Haupttext wird ndher auf das Produkt eingegangen.
,Ireu ihrem Grundsatz, dal fiir die Hausfrauen nur das Beste gerade genug sei, haben die
Hammerbrotwerke auf Grund eingehender Studien und wissenschaftlicher Vorarbeit eine Mehlspeise
geschaffen, welche laut Gutachten der Bundesanstalt fiir Lebensmitteluntersuchung in Wien der oben

gestellten Forderung in hohem Malle gerecht wird. Jede Mutter, die ihrem Kinde echte
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Hammerkolatschen auf den Schulweg mitgibt, hat demnach fiir ihren Liebling auf das beste

vorgesorgt.«!80

Im HS1939 wird jedoch auch mit echten Bildern der Hammerbrot Produkte geworben. Die
Waren werden im gedffneten Zustand prasentiert, wobei den LeserInnen suggeriert wird, die
Ware sei schon zum Konsum vorbereitet und stiinde direkt zur Verfligung. Dies ist in der
Genussmittelwerbung eine beliebte Strategie, um den Warenkonsum direkt aufzufordern.

Mit der Seite fiir die Mutti wird deutlich gezeigt, dass die Adressatlnnen der Werbezeitschrift
nicht ausschlieBlich die ,kleinen Hammerbrotfreunde* sind, sondern auch die Miitter der

jungen LeserInnen, welche durch diese Werbung zum Kauf animiert werden sollen.

8.4.6 Literarische und kiinstlerische Anspriiche

Die Frage nach einem literarischen und kiinstlerischen Anspruch innerhalb analysierten
Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche soll im Folgenden nur marginal beleuchtet
werden. In der Sekundirliteratur ist die Ansicht auf diese Frage unterschiedlich bewertet
worden. Peter Lukasch nimmt auf seiner privaten Homepage an, dass beispielsweise die
Werbezeitschriften des Hauses Steinsberg nicht den Anspruch erhoben, padagogisch von
Bedeutung zu sein, was er auch damit in Zusammenhang bringt, dass dies der Vertriebsart
entsprach. So konnte man diese Zeitschriften universell, in allen deutschsprachigen
Gebieten und fiir moglichst viele Firmen, als Werbetriiger einsetzen.!8! Murray G. Hall
spricht hingegen in seinem Beitrag zum Hammerbrot-Schlaraffenland von ,kiinstlerisch
anspruchsvollen® Illustrationen.!®? Nimmt man das Namensverzeichnis mit ausgewdhlten
AutorInnen und IllustratorInnen zur Hand, ist erkennbar, dass einerseits Unbekannte, {iber die
die Recherche keine Ergebnisse erzielt hat, fiir die Werbezeitschriften gearbeitet haben,
andererseits auch durchaus namenhafte Autorlnnen und Illustratorlnnen, vermerkt sind. Einige
AutorInnen lassen sich in einem allgemeinen literarischen Kontext finden, wie beispielsweise
Marianne Frimberger, die fiir den Schmetterling als Illustratorin gearbeitet hat, aber nebenbei
auch eigene Kinderbiicher schrieb. Des Weiteren muss auch Hulda M. Mical genannt werden,
die fiir den Kiebitz schrieb, mit ihrem Kinderroman ,,Wie Julchen den Krieg erlebte* zusétzlich
einen wichtigen Beitrag zur sterreichischen Kinder- und Jugendliteratur leistete. Zusétzlich zu
einigen BuchautorInnen, schrieben fiir die Werbezeitschriften auch Autorlnnen, die nebenbei

fiir namenhafte Zeitschriften titig waren. Gerda Strieber, Autorin im Kiebitz, schrieb fiir die

180 Das Hammerbrot Schlaraffenland. Das lustige Kinderblatt fiir kleine Hammerbrotfreunde. Hg. von
Hammerbrotwerke A.G. Wien: Hammerbrotwerke A.G. 1937, S. 7.

181 Vgl. http://www.zeitlupe.co.at/steinsberg2.html (Zugriff am 30.08.2018)

182 Vgl. Hall, Murray G.: ,,Wo holst du dir das niichste Heft? Im niichsten Hammerbrot-Geschift!*, S. 47.
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Kinder- und Jugendzeitschriften ,,Die Kinderwelt* und ,,Der bunte Garten* und widmete sich
im Laufe ihres Lebens dem Schreiben von Horbiichern. Auch Maximilian Hayek, als Autor fiir
den Schmetterling tétig, schrieb fiir die ,,Leipziger Illustrierten Zeitung® sowie fiir die ,,Wiener
Welt“. Bei den IllustratorInnen konnten nur von zwei der angefiihrten keine biographischen
Daten ausfindig gemacht werden. Zu den bekanntesten zdhlen Ernst Kutzer, Marianne
Frimberger, Franz Plachy, Erwin Tintner sowie Karl Bannert.

Aufgrund der Tatsache, dass es noch keine wissenschaftliche Auseinandersetzung iiber die
Ilustrationen in Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche aus der Zwischenkriegszeit
gibt, kann die Frage nach einem kiinstlerischen Anspruch nicht gekliart werden. Obwohl sich
die analysierten Werbezeitschriften AutorInnen und IllustratorInnen bedienen, die auch abseits
dieser in ihrer Zeit bekannt waren, so wird dennoch der Anschein erweckt, dass die Herausgeber

vor allem dem Unterhaltungswert der Werbezeitschriften verschrieben waren.
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9. Fazit

Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche, als Teil der Kinder- und Jugendliteratur,
wurden in den wenigen wissenschaftlichen Abhandlungen {iber Kinder- und
Jugendzeitschriften, beinahe vollkommen aufler Acht gelassen. Auch die Zwischenkriegszeit,
als literarische Epoche, scheint nicht wirklich beliebt gewesen zu sein. Die vereinzelten
Beitrdge zu den Werbezeitschriften versuchen jedoch, ihren Stellenwert innerhalb der
Jugendpresse hochzuhalten und geben entweder einen guten Uberblick iiber den Bestand oder
fokussieren sich auf eine/n Herausgeberln oder einen Verlag.

Die Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche, die in der Zwischenkriegszeit ihren
Ursprung hatten, wiirden jedoch aus vielerlei Griinden mehr Beachtung verdienen. Zum einen
konnen sie als Vorlaufer fuir alle Kinder- und Jugendzeitschriften, sowie fiir Werbezeitschriften
oder Kinderbeilagen, der Nachkriegszeit angesehen werden. Zum anderen wire eine
wissenschaftliche Abhandlung iiber den kiinstlerischen Anspruch dieser Werbezeitschriften
iiberaus interessant, da namenhafte IllustatorInnen ihre Zeichnungen in diesen verdffentlicht

haben.

Die Analyse der inhaltlichen Aspekte zeigt auf, dass die vorliegenden Werbezeitschriften ihren
Fokus auf die Unterhaltung der LeserInnen legten. So waren neben den prosaischen Texten vor
allem Comics populdr, die als Vorldufer der, nach dem Zweiten Weltkrieg im
deutschsprachigen Raum beliebten Comichefte, gelten. Die prosaischen Texte bildeten
Abenteuerromane, Kurzgeschichten, Fortsetzungsromane sowie Sachtexte. Daneben war die
Rubrik der Spiel- und Beschiftigungsliteratur am dritthdufigsten in den Werbezeitschriften zu
finden. Besonders beliebt waren Bastel- und Spielanleitungen, mit denen sich die LeserInnen
die Zeit vertreiben konnten. In Bezug auf die drei beliebtesten Rubriken ist anzumerken, dass
die Gewichtung in den Werbezeitschriften unterschiedlich gelegt wurde. Die
Werbezeitschriften des Mamut Zeitungsverlages beinhalten beispielsweise die meisten
prosaischen Texte, das Hammerbrot-Schlaraffenland konzentrierte sich auf Comics und
Beitrdge zur Spiel- und Beschéftigungsliteratur. In Hinblick auf die LeserInnenbindung ist der
Umstand interessant, dass nur in drei von fiinf Werbezeitschriften LeserInnenbeitrige
erschienen sind. Der Kiebitz aus dem Hause Steinsberg sowie die Werbezeitschriften des
Mamut Verlages bemiihten sich mit Hilfe von LeserInnenbeitrdgen um die Bindung zu ithren
LeserInnen. Doch nicht nur durch solche Beitrdge, sondern auch durch andere Methoden wurde

die LeserInnenbindung vorangetrieben. Durch eine personliche Anrede der Adressatlnnen,
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Sammelbilder, Extras, eigene Programme und Gewinnspiele wurde alles darangesetzt, die
Leserlnnen an die Werbezeitschrift zu binden. Schaut man sich die Entwicklung der
LeserIlnnenbindung innerhalb der Werbezeitschriften an, erkennt man, dass sie entweder zu
oder abnimmt, oder ganz wegfillt. Im Hause Steinsberg nehmen die Beitrdge im Kiebitz ab, im
Schmetterling sind sie gleichbleibend, kommen generell aber kaum vor. Das Hammerbrot-
Schlaraffenland setzt auch nur vereinzelt Strategien zur LeserInnenbindung ein. Bei den
Werbezeitschriften des Mamut Verlages nehmen die Beitrdge im Schnick-Schnack zu, im
Teddybir bleibt die Anzahl anndhernd gleich. Griinde fiir die Abnahme dieser Beitrige in
manchen Werbezeitschriften sind unklar, eine mogliche Erkldrung wire die schwindende
Seitenanzahl und daraus resultierende Fokussierung auf andere Inhalte.

Hinsichtlich der Werbestrategien, die eingesetzt werden, um entweder die Werbezeitschrift an
sich oder die beworbenen Produkte zu vertreiben, ldsst sich feststellen, dass vor allem durch
die objektive Darstellung, durch eine Gliicks- und ErfolgsverheiBung oder der Zuordnung
positiver Wertungen zum Werbeobjekt produktbezogene Werbestrategien verwendet werden.
Vor allem durch Slogans koénnen sich der Kiebitz, Schnick-Schnack und das Hammerbrot-
Schlaraffenland die Aufmerksamkeit der Leserlnnen sichern. Sie stehen am oberen oder
unteren Seitenrand, sind kurz und prignant und fallen typographisch auf. Bei der Analyse der
Werbegestaltung wurde zwischen textgebundener und bildgebundener Werbung unterschieden,
wobei das Hammerbrot-Schlaraffenland am hdufigsten zwischen bild- und textgebundener
Werbung wechselt. Nur in der vorliegenden Ausgabe des Schnick-Schnacks von 1928 gibt es
eine bildgebundene Werbung. Das Hammerbrot-Schlaraffenland ist einzigartig, wenn es um die
Darstellung von Werbung geht. Illustrationen unterstiitzen den Titel der Werbezeitschrift, auf

der ,,Seite fiir die Mutti* werden reale Bilder von Hammerbrot Produkten abgebildet.

Die Analyse der vorliegenden Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche aus der
Zwischenkriegszeit bestdtigt, was in vereinzelten Beitrdgen vermutet wurde: Sie wurden
hauptsdchlich zur Wirtschaftsankurbelung produziert und zur Unterhaltung konsumiert. Ziel
war es, die Heranwachsenden als Kunden von Morgen zu gewinnen und eine emotionale
Bindung zum Produkt herzustellen, was iiber verschiedene Strategien zur LeserInnenbindung
erreicht werden wollte. Trotzdem kann ihr Wert fiir die spiteren Entwicklungen von Kinder-
und Jugendzeitschriften nicht aberkannt werden. Sie bieten nicht nur eine Vielfalt an Rubriken,
sondern bedienen sich auch bekannter Illustratorlnnen und AutorInnen, die ihre Spuren in den
Werbezeitschriften hinterlassen. Die drei Faktoren, die Norbert Hopster in Bezug auf die

Kinder- und Jugendliteratur in der Zwischenkriegszeit nennt, werden in den analysierten
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Werbezeitschriften teilweise aufgegriffen. Die Nichtbewéltigung des Ersten Weltkrieges und
die Hoffhung auf bessere Verhiltnisse zeigt sich, wie Prof. Dr. Ernst Seibert es nennt, in einer
,kinderliterarischen Humoreske*, die sich seiner Meinung nach auch in der Osterreichischen
Kinder- und Jugendliteratur ausbreitet. Es zeigt sich, dass die Werbezeitschriften vor allem den
Konsum und eine fast iibertriebene Heiterkeit nutzten, um vom Kriegsgeschehen der letzten
Jahre abzulenken, nach dem Motto ,,Alles ist gut — kaufe ein!“. Der Fokus liegt auf der
Verdringung der Geschehnisse, es gibt keine Anzeichen, dass man den Krieg verarbeiten
mochte. Auch wenn sich die Kinder- und Jugendliteratur im Allgemeinen vor dem Zweiten
Weltkrieg nach und nach in eine nationalsozialistische Richtung begibt, so bleiben die

Werbezeitschriften zu jeder Zeit frei von Politik.
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11. Namensverzeichnis und Kurzbiographie

In dieser alphabetischen Auflistung von Autorlnnen, Illustratorlnnen, Druckereien und
Verlagen sind einerseits solche vermerkt, die in den analysierten Werbezeitschriften explizit
vorkommen, aber auch ein Auszug derer, die in anderen Ausgaben dieser Werbezeitschriften
zu finden sind. Die den analysierten Werbezeitschriften zugehdrigen Autorlnnen,
[llustratorInnen, Druckereien sowie Verlage sind grau gekennzeichnet.

Anders, A. [Autorln]

Uber diesen/diese Autorln wurden keine biographischen Daten ausfindig gemacht.
Werbezeitschrift: Der Schmetterling

Bannert, Karl [Illustrator]

Der Wiener Graphiker Karl Bannert (1895-1966) zeichnete vor allem im Kiebitz des Ofteren
die Sammelbilder, die er mit ,,Bannert* oder ,,BK* signierte.
Werbezeitschriften: Kiebitz, Hammerbrot-Schlaraffenland

Barta, Erwin [Illustrator]

Erwin Barta war ein aus Ungarn stammender Maler, Graphiker und Illustrator. Er wurde 1878
in Ungarn geboren und verstarb dort 1956. Von 1894 bis 1899 besuchte er die
Kunstgewerbeschule in Budapest. Nach seiner Ausbildung war er zuerst in Miinchen, Berlin,
Dresden und spiter in Budapest titig.'®3

Werbezeitschriften: Schmetterling

L. Beck & Sohn [Druckerei:; Verlag]

Die Druckerei L. Beck wurde 1870 von L. Beck gegriindet und war in der Burggasse 31 im
siebten Wiener Gemeindebezirk anséssig. 1920 beschiftigte die Druckerei 70 MitarbeiterInnen,
1939 wurde sie stillgelegt.!3*

Werbezeitschriften: Der Teddybdr, Schnick-Schnack

Ben /Benze [Illustrator]

Walter Michael Benze wurde 1907 in Krakau geboren. Er war Maler und Redakteur und lebte
in Wien. Er ist vor allem bekannt fiir seine Zeichnungen in der humoristischen Wochenzeitung
,,Die Muskete*.18

Werbezeitschriften: Kiebitz

183 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 347-348.
184 Vgl. Ebd., S. 416,
185 Vg, Ebd., S. 348,
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Erika Dannbacher [Autorin]

Erika Dannbacher wird im ,,Jahrbuch der Gesellschaft fiir Wiener Theaterforschung® unter dem
Kapitel ,,Theater der Jugend und fiir die Jugend* als Leiterin und Regisseurin einer
Kindergruppe im Konservatorium fiir Musik und dramatische Kunst im vierten Wiener
Gemeindebezirk angefiihrt. '3

Weitere biographische Daten konnten nicht ausfindig gemacht werden.

Werbezeitschriften: Kiebitz

Elwood, Erik E. [Autor]
Uber diesen Autor wurden keine biographischen Daten ausfindig gemacht.
Werbezeitschriften: Teddybdr

Friedmann-Otten, Mitzi [ Autorin]

Mitzi Friedmann-Otten, auch genannt ,,Mizzi* oder ,,Mitzi*“, wurde am 28.11.1884 in Wien
geboren. Sie besuchte die Kunstschule fiir Mddchen und Frauen sowie die Kunstgewerbeschule.
Als vielseitige Kiinstlerin entwarf sie Gebrauchsgrafiken, arbeitete mit Metall und entwarf
Mode. Sie war Mitarbeiterin der Zeitschriften ,,Hohe Warte® sowie ,,Die Aktion“. Mitzi
Friedmann-Otten war mit dem Lehrer Otto Friedmann verheiratet. 1938 emigrierte sie in die
USA und verstarb am 5.05.1955 in New York.'8’

Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Frimberger, Marianne[Illustratorin]

Die Tochter des o0sterreichischen Dialektdichters und Schriftstellers Johann Georg
Frimberger, war eine bekannte Kinderbuchillustratorin, Malerin und Graphikerin. Sie
wurde am 14. Juni 1877 in Mihrisch-Ostrau, welches im heutigen Tschechien liegt,
geboren und ist am 14. Juli 1965 in Wien verstorben.!'®® Sie schrieb eigene Kinderbiicher,
wie beispielsweise ,,Bei Bienchen, Mauschen und Kiéferlein. 2 Geschichten in Versen®,
welches 1938 erschien. Ab 1906 leitete sie zusammen mit Adelheid Malecki eine private
Malschule. Frimberger war ebenfalls Mitglied der Vereinigung bildender Kiinstlerinnen
Osterreichs.'®

Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Grissemann, Ing. Oskar [Autor]

Ingenieur Oskar Grissemann wurde 1889 in Wien geboren und verstarb dort 1952. Bekannt
wurde er durch eine Radiosendung im Osterreichischen Rundfunk, die er 1929 initiierte und bei
der es um Bastelanleitungen ging. Der sogenannte ,,Bastelonkel* war ebenfalls als Autor von
Anleitungen gefragt, er arbeitete beispielsweise fiir den Deutschen Verlag Jugend und Volk.!?
Werbezeitschriften: Der Schmetterling

186 Vgl. Hadamowsky, Dr. Franz (Hg.): Jahrbuch der Gesellschaft fiir Wiener Theaterforschung. 1954/1955. Wien:
Notring 1958, S. 122.

187 Vgl. Schweiger, Werner Josef: Wiener Werkstitte. Kunst und Handwerk 1903-1932. Wien: Brandstitter 1982,
S.261.

188 Vgl. Baumgartner, Marianne: Der Verein der Schriftstellerlnnen und KiinstlerInnen in Wien (1885-1938).
Wien: Bohlau Verlag 2015, S. 361.

189 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 354.

190 Vgl. Ebd., S. 383.
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Hammerbrotwerke [Herausgeber]

Die Wiener Hammerbrotwerke, eine partei-eigene Brotfabrik der Sozialdemokraten, wurden
am 20. Juni 1909 in Schwechat eroffnet. Aufgrund mehrerer Teuerungswellen auf Lebensmittel
und des damit verbundenen Kaufkraftverlustes, referierte 1906 Dr. Benno Karpeles,
Osterreichischer Sozialdemokrat und Konsumgenossenschaftler, iiber die Griindung der
»Nahrmittelwerke“. Erst nach drei Jahren konnte das Projekt unter dem Namen
,Hammerbrotwerke“ umgesetzt werden. Bei der Eroffnung der riesigen, modernen und
hygienischen Anlage feierten iiber zehntausend Besucher auf dem Geldnde der Fabrik. Das
Unternehmen war in Folge auf Expansion ausgerichtet, bereits drei Wochen nach der Er6ffnung
existierten bereits acht betriebseigene Verkaufsstellen. Auch in Filialen des Konsumvereins
,»Vorwirts® wurden Hammerbrot Produkte verkauft sowie auch bei privaten Greislern. Ein
halbes Jahr spiter konnten die Produkte in fast 1000 Verkaufsstellen erworben werden. Schon
vor dem Ersten Weltkrieg bewarben die Hammerbrotwerke ihre Produkte mittels Inserate,
Werbespriichen, Gedichten oder Spots.'°! Durch die drohende finanzielle Krise, nahmen die
Hammerbrotwerke auch Militdr-Zwieback in die Produktpalette auf, wodurch vorerst Gewinn
erzielt werden konnte. Nach weiteren zwei Standortexpansionen 1919, der Umwandlung in eine
Aktiengesellschaft 1923 und mehreren Besitzerwechseln, kamen die Hammerbrotwerke zur
Schoeller-Gruppe und fusionierten 1969 mit der Ankerbrotfabrik. 1972 wurde der letzte
Standort der Hammerbrotwerke in Floridsdorf geschlossen. %2

Einzelheiten liber den oder die HerausgeberIn der Werbezeitschrift ,,Das Hammerbrot-
Schlaraffenland sind nicht bekannt. Peter Lukasch spekuliert in seinem Buch
,Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften®, dass das ,,Hammerbrot Schlaraffenland®,
aufgrund von inhaltlichen Ubereinstimmungen, ebenfalls von Hans Steinsberg, dem
Eigentiimer des Hellmuth Mielke & Co Verlages, gestaltet wurde.!? In den Werbezeitschriften
selbst gibt es fiir diese MutmaBung keinerlei Hinweise.

Werbezeitschriften: Das Hammerbrot-Schlaraffenland

Hansen, Herbert [ Autor]
Uber diesen Autor wurden keine biographischen Daten ausfindig gemacht.
Werbezeitschriften: Teddybdr

Hayek, Max [Autor]

Maximlian Hayek wurde 1882 in Birnbaum in Tschechien geboren und verstarb 1944. Er war
Schriftsteller, Journalist, Kunstkritiker und Ubersetzer. Er war mit der Malerin und Grafikerin
Sascha Kronburg, die fiir den Schmetterling zeichnete, verheiratet. Unter anderem war er
Mitarbeiter der ,,Leipziger Illustrierten Zeitung® sowie der Zeitschrift ,,Wiener Welt*.!%4
Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Y1 vgl. Zoitl, Helmut: Gegen den Brotwucher! Die Griindung der Wiener Hammerbrotwerke. In: Zeitgeschichte
16 (1988), S. 80-97.

192 Vgl. http://www.dasrotewien.at/seite/hammerbrotwerke (Zugriff am 23.10.2019)

193 Vgl. Lukasch, Peter: Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften, S. 184.

194 Vgl. Kosch, Wilhelm, Carl Ludwig Lang u.a.: Deutsches Literatur-Lexikon. Das 20. Jahrhundert: Hauptmann-
Heinemann. Berlin und New York. De Gruyter 2010. (Band 15), S. 276.
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Hiibl, Emil (E.H.)[Illustrator]

Bei dem Kiirzel E.H. handelt es sich hochstwahrscheinlich um den Maler, Zeichner und
[llustrator Emil Hiibl, welcher 1890 in Wien geboren wurde und dort 1969 verstarb. Er
illustrierte u.a. in populdren Kalendern (Kalender der Volks-Zeitung, Wien), in der Zeitschrift
,Die Kinderpost* zeichnete er Bilder flir die Karl-May-Erzdhlungen aber auch Plakate fiir die
Gemeinde Wien.!”> Er war Schiiler des beriihmten 6sterreichischen Malers und Bildhauers
Ludwig Koch und arbeitet eng mit dem Atelier Hans Neumann zusammen, welchen man als
Pionier der Werbeagenturen in Osterreich bezeichnen kann.'%

Werbezeitschriften: Kiebitz

Kerry, Ronald [Autor]
Uber diesen Autor wurden keine biographischen Daten ausfindig gemacht.
Werbezeitschriften: Das Hammerbrot-Schlaraffenland

Kronburg, Sascha [Illustratorin]

Sascha Kronburg wurde am 3. April 1893 in Wien geboren und verstarb 1985 in den
Vereinigten Staaten. Thre erste Ehe mit dem Schriftsteller und Kunstkritiker Max Hayek, fiir
dessen Biicher sie u.a. illustrierte, endete 1932. Ihr zweiter Ehemann, Max Roden, war ein
Kunstkritiker und Schriftsteller. Sascha Kronburg illustrierte u.a. fiir ,,Donauland®, eine
illustrierte Wochenschrift sowie fiir ,,Die Muskete, eine humoristische Wochenschrift.!®’
Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Kutzer, Ernst [Illustrator]

Ernst Josef Rudolf Kutzer wurde am 10. Juni 1880 in B6hmisch Leipa, im Norden Tschechiens,
geboren und verstarb 1965 in Wien. Er war als Illustrator, Graphiker und Maler titig. ' Den
Hohepunkt seines Schaffens hatte er in den Jahren 1919-1939 als Illustrator fiir Kinderbiicher,
vor allem fiir Fibeln und auch Schulbiicher.'” Durch die Zusammenarbeit mit den Autorlnnen
Anneliese Umlauf-Lamatsch, Josephine Siebe und Adolf Holst erlangte er ungemeine
Popularitit. Kutzer war bekannt fiir seinen frohlichen, unbeschwerten Stil und wurde fiir seine
Féahigkeit, die Vorstellungen von Autorlnnen in den Bilder genau umzusetzen, immens
geschitzt.?®0 Eine flir die Werbezeitschriften interessante Passage in Noriko Shindos Werk
»Das Ernst Kutzer-Buch* beschreibt die Geldnot nach dem Ersten Weltkrieg, die auch ihn
heimsuchte. Unter anderem musste er seine Verleger und Auftraggeber oft um Vorschiisse
bitten. Um diese Zeit nahm Kutzer immer wieder Auftrage vom Wiener Verleger Go6th an, bei
denen es sich um Plakate, Postkarten aber auch Reklame fiir Messen, Hotels und Kaufhduser
handelte.?! Dies legt die Vermutung nahe, dass Ernst Kutzer eventuell aus Geldnot begann, fiir

195 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 358.

19 Vgl. https://www.derstandard.at/story/1233586662332/plakate-von-hans-neumann-im-wiener-mak (Zugriff
am 17.09.2019)

197 Vgl. Pfolz, Veronika: Lebensbedingungen osterreichsicher Kiinstlerinnen in der Zwischenkriegszeit und im
Exil bis 1945, dargestellt am Beispiel von Sascha Kronburg und Margarete Berger-Hamerschlag. Dissertation.
Univ. Wien 2001, S. 5-7.

198 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 362.

199 Vgl. Shindo, Noriko: Das Ernst Kutzer-Buch. Biographie und annotiertes Verzeichnis der im Druck
erschienenen Werke des Malers und Illustrators Ernst Kutzer (1880-1965). Salzburg: Tartin Ed. 2003, S. 31-32.
200 Vgl, Shindo, Noriko: Ernst Kutzer als Fibelillustrator. In: Teistler, Gisela (Hg.): Lesen lernen in Diktaturen der
1930er und 1940er Jahre. Fibeln in Deutschland, Italien und Spanien. Hannover: Verlag Hansche Buchhandlung
2006. (Studien zur internationalen Schulbuchforschung 116), S. 254.

201'Vgl. Shindo, Noriko: Das Ernst Kutzer-Buch, S. 31.

108


https://www.derstandard.at/story/1233586662332/plakate-von-hans-neumann-im-wiener-mak

Werbezeitschriften zu illustrieren, obwohl er bereits ein angesehener uns bekannter Illustrator
war.
Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Mamut-Zeitungsverlag [Verlag]

Der Mamut-Zeitungsverlag gab seit den spdaten 1920er Jahren die drei Kinderzeitungen Der
lustige Augustin, Der Teddybar und Schnick-Schnack zuerst in Wien, dann in der Schweiz
heraus. Fiir den Vertrieb in Osterreich war der Verlag L. Beck & Sohn zustindig.2’> Ab 1932
hatte Mamut den offiziellen Firmensitz in Ziirich, gestaltet und produziert wurden die Hefte
trotzdem noch in Wien. 1934 erschienen die letzten Hefte, 1936 musste die Firma in Ausgleich
gehen. 203

Werbezeitschriften: Teddybdr, Schnick-Schnack

H. M. Mical [Autorin]

Hulda Mical wurde 1879 in St. P6lten geboren und verstarb dort 1957. Sie arbeitete als Lehrerin
und Schriftstellerin, schrieb aber auch fiir Tageszeitungen.?? Hans-Heino Ewers schreibt iiber
die Besonderheit Hulda Micals Kinderroman ,,Wie Julchen den Krieg erlebte®, als eine seltene
Darstellung, durch den Krieg ausgeldster Angste und Traumata der Menschen, in der Kinder-
und Jugendliteratur.?%

Werbezeitschriften: Kiebitz

Mielke & Co. [Verlag]

Der Verlag Hellmuth Mielke & Co war der erste Verlag Mitte der 20er Jahre des 20.
Jahrhunderts, der Werbezeitschriften fiir Kinder produzierte, die nicht produktorientiert
waren, sondern die fiir mehrere Kaufhduser verwendet werden konnten, indem die Zeitung
fiir ein beliebiges Kaufthaus warb. Zu den Werbezeitungen gehorten ,,.Der Papagei®,
,Kiebitz* und ,,Der Schmetterling*.?% Mielke & Co. verlegte nicht nur
Kinderzeitschriften, sondern auch Zeitschriften wie ,,Die Frauenwelt®, ,,Der Herr und seine
Welt“ und ,,Die Schuhmode*.?” Zunichst war der Verlag in Wien ansissig, als erstes in
der Schottengasse im ersten Bezirk, danach folgten einige unbekannte Adresswechsel. Ab
dem Jahr 1932 ist im ersten Oktoberheft der Service- Zeitungsverlag A.G. in Glarus
(Schweiz) genannt. Die folgenden Titelblitter des Kiebitzes trugen trotzdem den Verweis
,, Verlag Steinsberg® und man kann davon ausgehen, dass der Verlag unter der Leitung von
Hans Steinsberg von Wien aus arbeitete, wo die Werbezeitschriften auch bis 1938 in der
Wiener Druckerei Steyrermiihl gedruckt worden sind. Ab 1938 war die in Berlin ansédssige
Druckerei Wilhelm Greve fiir den Druck verantwortlich.?%®

Werbezeitschriften: Kiebitz, Der Schmetterling

202 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 403.

203 Vgl. Lukasch, Peter: Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften, S. 183.

204 Vgl, http://data.onb.ac.at/nlv_lex/perslex/M/Mical_Maria.htm (Zugriff am 16.10.2019)

205 Vgl, Ewers, Hans-Heino: ,,...gefaBt sein, wo das Herz zerspringen will vor Jammer.*“ Anmerkungen zu Hulda
Micals Osterreichischem Kinderroman Wie Julchen den Krieg erlebte (1916). In: Mairbdurl, Gunda /
Blumesberger, Susanne u.a. (Hg.): Kindheit. Kindheitsliteratur. Kinderliteratur. Studien zur Geschichte der
osterreichischen Literatur. Festschrift fiir Ernst Seibert. Wien: Praesens Verlag 2010, S. 106.

206 Vgl. Lukasch, Peter: Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften, S. 164.

207 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 403.

208 Vgl. Lukasch, Peter: Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften, S. 164.
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Pavl., Peter [Illustrator]

Der Nachname des Illustrators ist ungenau, in den analysierten Werbezeitschriften hat er seinen
Namen stets abgekiirzt. Aufgrund des unbekannten vollstindigen Nachnamens konnten keine
biographischen Daten ausfindig gemacht werden.

Werbezeitschriften: Schnick-Schnack

Plachy, Franz [Illustrator]

Franz Plachy wurde am 4. Februar in Wien geboren, 1968 verstarb er.2?’ Erst nach dem Ersten
Weltkrieg, in welchem er als Rontgenzeichner titig war, arbeitete er als Illustrator fiir
Printmedien. Ab 1919 findet man seine Zeichnungen in sozialdemokratischen Zeitschriften,
1927 begann er flir die Kinderseiten in ,,Das kleine Blatt* namens ,,Das kleine Kinderblatt* zu
illustrieren. Fiir die Bildgeschichte ,,Bobby Bir* zeichnete Franz Plachy die dazugehorigen
[lustrationen. 1935 emigrierte er nach New York, kam aber bereits 1937 wieder nach Wien
zuriick. Auch wihrend der Machtiibernahme der Nationalsozialisten war Plachy fiir ,,Das kleine
Blatt“ titig. Nach dem Zweiten Weltkrieg zeichnete er beispielsweise fiir die
sozialdemokratische ,,Arbeiterzeitung* bis zu seiner Pensionierung 1958.2!°
Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Perkins, Fred [Autor]

Uber diesen Autor konnten keine biographischen Daten ausfindig gemacht werden.
Werbezeitschrift: Das Hammerbrot-Schlaraffenland

Regler, Gottfried [Autor]
Uber diesen Autor wurden keine biographischen Daten ausfindig gemacht.
Werbezeitschriften: Schnick-Schnack

Saar, Friedrich [Autor]

Hierbei konnte es sich um den Redakteur Friedrich Saar handeln, der fiir die illustrierte
Halbmonatsschirft ,,Die Eule* fiir Literatur, Kunst und Wissenschaft arbeitete. Der
herausgebende Verlag ,,Joseph Forbath* war in Wien ansissig.?!! Weitere biographische Daten
konnten nicht ausfindig gemacht werden.

Werbezeitschriften: Kiebitz

209 Vgl. http://www.buchforschung.at/pdf/MB2009-2.pdf (Zugriff am 17.10.2019)

219 ygl. Pfolz, Veronika: ,,Und es hat den Kindern allen, Bobbys Antwort sehr gefallen®. Propaganda fiir Kinder:
Die Bobby-Bir Bildgeschichten in Das kleine Blatt. In: Falbock, Gaby / Steiner, Roland u.a. (Hg.): Medien &
Zeit. Kommunikation in Vergangenheit und Gegenwart. Wien: Verein ,Arbeitskreis fiir historische
Kommunikationsforschung®™ 2013. (Jahrgang 28), S. 5-6.

211 Vgl. Dietzel, Thomas und Hans-Otto Hiigel: Deutsche literarische Zeitschriften 1880-1945. Ein Repertorium.
Miinchen: K.G. Saur Verlag 1988. (Band I: 1-764), S. 392.

110



http://www.buchforschung.at/pdf/MB2009-2.pdf

Schierl-Koch, Maria [Autorin]

Maria Schierl-Koch wurde 1887 in Turrach (Steiermark) geboren und verstarb 1972 in Baden
bei Wien. Sie war Handarbeitslehrerin, veroffentlichte aber auch Jugendbiicher und schriftliche
Darlegungen fiir Kalender, u.a. fiir den ,,Deutschen Volkskalender.!?

Werbezeitschriften: Kiebitz

Schild, Dr. Ewald [Autor]

Ewald Schild wurde 1899 in Wien geboren und verstarb 1962 in Linz.?!3 Auf Grund seiner
Leidenschaft fiir Mikroskopie wurde er 1953 nach Linz beordert, um dort ein
Forschungslaboratorium ,,Mikrobiologische Station Schild* zu er6ffnen. Dr. Schild war einer
der ersten, der Filmaufnahmen durch das Mikroskop machte. Im Jahr 1951 bekam er den Dr.-
Karl-Renner-Preis der Stadt Wien fiir die Entwicklung der Kiivettenmikroskopie.?!#
Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Steinkrauss, Eva [Illustratorin]

Eva Steinkrauss wurde 1901 in Berlin geboren und verstarb 1968 in Hamburg. Sie war
[lustratorin und Zeichnerin, ab 1925 war sie in Wien tétig. Sie illustrierte fiir diverse
Kinderzeitschriften, u.a. fiir die Werbezeitschrift ,,Der Schmetterling“. Ihr Mann, der Zeichner
Otto Waffenschmied, war ab 1929 Herausgeber der Kinderzeitung ,,Dideldum® in Deutschland,
in der auch Steinkrauss spiter, nach ihrem Umzug nach Hamburg, illustrierte.?!
Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Steinsberg, Hans [Herausgeber]

Hans Steinsberg wurde 1886 in Wien geboren und verstarb 1957 nach kurzer Krankheit. 21
Uber sein Leben ist wenig bekannt, Nicloas Dostal verweist in seinem Artikel auf die
Schilderungen seiner Kinder, die sich im Besitz des Enkels Peter Eric befinden. Aus einem
Protokoll aus dem Archiv der Wirtschaftskammer Osterreich gehen wenige Details iiber seine
Laufbahn hervor. Nach der Matura studierte er nur drei Semester Rechtswissenschaften, ab
1911 war er Beamter der Gemeinde Wien. 1923 wird Steinsberg alleiniger Inhaber der Firma
»Hellmuth Mielke & Co.“, 1931 wird diese dann in Verlag Steinsberg umbenannt. 1925 wurde
die erste Zeitschrift ,,Die Frauenwelt herausgegeben. 2! Im Zuge ihrer Dissertation, trifft Vera
Bohl 1951 Hans Steinsberg im Rahmen eines Interviews.

Der 1921 von Hans Steinsberg gegriindete Verlag trat in den ersten Jahren seines Bestehens noch kaum
an die Offentlichkeit. Erst in den Jahren 1926-1928 begannen die Kinder-Kundenzeitschriften den
osterreichischen, vor allem aber den deutschen Markt zu infiltrieren. [...] Als im Jahre 1921 Steinsberg
seinen Verlag fiir diese Kinderzeitschriften griindete, konnte ihm ein Absatzmarkt, wie er in Osterreich
gegeben war, nicht geniigen. Er musste daher sein Verbreitungsgebiet auf Deutschland ausdehnen. [...]
Das Hauptabsatzgebiet fiir Kinderzeitschriften war immer Deutschland gewesen [...]. Die
Kundenzeitschriften fiir Kinder, die keinerlei politische oder weltanschauliche Tendenzen aufwiesen,

212 Blumesberger, Susanne: Handbuch der dsterreichischen Kinder- und Jugendbuchautorinnen. Wien u.a.: Béhlau
Verlag 2014. (Band 2: L-Z), S. 1012.

213 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Ewald_Schild (Zugriff am 16.10.2019)

214 Vgl. https://botanischergarten.linz.at/8575.php (Zugriff am 16.10.2019)

215 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 372.

216 Vgl. Dostal, Nicolas: Der Verlag Steinsberg. In: Sackmann, Eckart (Hg.): Deutsche Comicforschung 2018.
Leipzig: Verlag Sackmann und Hoérndl 2018. (Jahrbuch 14), S. 61-76.

217 Ebd., S. 63-65.
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fanden solchen Anklang, dass eine Auflage von 500.000 Stiick abgesetzt werden konnte. Das diirfte zwar
nicht so sehr auf ihre Qualitit, als auf die Billigkeit ihres Erwerbs zuriickzufiihren sein. [...] Und wenn
mir Herr Steinsberg erklirte, dass er eine Generation lang filir eine unbekannte Sache den Bedarf
geschaffen habe, so mag das fiir Osterreich zutreffen. In Deutschland hatten zwar schon einige Jahrzehnte
frither einzelne Firmen die Werbung iiber das Kind durchgefiihrt, aber dort handelte es sich
ausschliesslich um hauseigene Kinderzeitschriften. Der Gedanke, eine Werbezeitschrift fir Kinder
verlagsmissig herzustellen und auf diese Weise Kopfblitter zu schaffen, diirfte wohl von Osterreich
ausgegangen sein.[...]*'

1941 musste der Verlag aus kriegswirtschaftlichen Griinden stillgelegt werden, bis dahin schien
die Produktion seiner Zeitschriften nicht gestért worden zu sein. 1942 meldete er ein neues
Gewerbe als ,,Finanz- und Wirtschaftsberater fiir das Verlag- und Druckgewerbe an. 1948
griindete er einen ,,Versandhandel mit Briefmarken“, 1950, nachdem sein Verlag die
Produktion wiederaufnehmen konnte, brachte er die Zeitschrift ,,Briefmarkenwelt* heraus, mit
67 Jahren griindete er 1954, als letzten bedeutenden Schritt in seiner Laufbahn, eine
Handelsagentur.?!"?

Werbezeitschriften: Kiebitz, Der Schmetterling, vermutet wird auch Das Hammerbrot-
Schlaraffenland

Steckhan, Clara [ Autorin]

Bei dieser Autorin handelt es sich vermutlich um Klére (Klara) Steckhan. U. a. hat sie die
Biicher ,,Kasperl auf der Wanderschaft und andere Mérchen* sowie ,,Der Zauberquell und
andere Mérchen* verfasst.?? Im Adress- und Einwohnerbuch der Stadt Kassel aus dem Jahr
1934 wird eine ,,Klara Steckhan“ als Schriftstellerin angefiihrt.??! Weitere biographische Daten
konnten nicht ausfindig gemacht werden.

Werbezeitschriften: Kiebitz

Steyrermiihl [Druckerei]

Die Buch- und Kunstdruckerei Steyrermiihl war in der Gumpendorferstra3e 40-44 im sechsten
Wiener Gemeindebezirk ansdssig und gehorte zur Steyrermiihl Papier- und Verlagsgesellschaft,
die eine Aktiengesellschaft zum Betrieb der Papierfabrikation, des Druckgewerbes und zur
Ausiibung des Verlagsgeschiftes, war.???

Werbezeitschriften: Kiebitz, Der Schmetterling

Strieber, Gerda [ Autorin]

Gerda Strieber, genannt Gerdy, wurde am 10. Juli 1907 in Leipzig-Reudnitz geboren. Sie
schrieb schon frith Gedichte, Méarchen, Glickwunschkarten u. v. m. fiir Kinder- und
Jugendzeitschriften wie zum Beispiel ,,Die Kinderwelt* oder ,,Der bunte Garten*. Sie schrieb
ebenfalls Horspiele, als eine der ersten freien Mitarbeiterinnen der Mitteldeutschen Rundfunk
AG, die nicht nur in Deutschland, sondern auch in Osterreich und der Schweiz gesendet
wurden. Thre grote Leidenschaft war das Theater, ihre geschriebenen Stiicke wurden ebenfalls
vertont und gesendet. Da sie der Christengemeinschaft angehorte und sich auch nicht zum

218 Bohl, Vera: Bohl, Vera: Kinderzeitschriften in Osterreich. Dissertation (masch.). Univ. Wien 1951, S. 80-83.
219219 yol, Dostal, Nicolas: Der Verlag Steinsberg, S. 74-75.
220 Vgl. Klotz, Aiga: Kinder- und Jugendliteratur in Deutschland 1840-1950. Gesamtverzeichnis der
Veroffentlichungen in deutscher Sprache. Stuttgart, Weimar: Metzler 1996. (Band 4), S. 465.
221 Vgl. https://orka.bibliothek.uni-kassel.de/viewer/fulltext/1382947338432 1934/702/ (Zugriff am 17.10.2019)
222 Vgl. http://verlagsgeschichte.murrayhall.com/?page_id=611 (Zugriff am 10.10.2019)
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Nationalsozialismus bekannte, endete die Karriere fiir Gerda Strieber 1938. Fortan war sie unter
anderem als Telefonistin in den Leipziger Stadtwerken beschéftigt. Nach dem Zweiten
Weltkrieg gelang es ihr nicht wirklich dort anzukniipfen, wo sie aufgehort hatte. Sie bekam
zwar noch herausragende Angebote (u.a. Besuch der Theaterhochschule in Leningrad), konnte
diese aber aufgrund ihrer pflegebediirftigen Mutter nicht mehr annehmen.???
Werbezeitschriften: Kiebitz

Tintner, Erwin [Illustrator]

Erwin Tintner wurde 1885 in der Ndhe von Prag geboren und verstarb 1957 in Wien. Er war
Graphiker, Zeichner und Illustrator und arbeitete u.a. fiir den Rikola-Verlag, fiir den er Plakate
aber auch Buchumschlige fiir Kinderbiicher illustrierte.??*

Werbezeitschriften: Der Schmetterling

Volkel, Conrad [Illustrator]

Bei dem Illustrator, der seine I1lustrationen mit ,,Volkel* unterzeichnete, konnte es sich um den
deutschen Maler, Zeichner, Graphiker und Graveur Conrad Volkel handeln. Dieser wurde am
25.11.1897 in Niirnberg geboren und verstarb 1965 in Freising. Nach dem ersten Weltkrieg war
Volkel hauptsichlich als Graveur titig. Nachdem er 1940 zur Wehrmacht einberufen wurde,
war er ab 1945 als freischaffender Kiinstler in Niirnberg titig. Er war Mitglied der
Kiinstlergruppe ,,Die Hiitte* und Président des Bundes Fréinkischer Kiinstler.??>
Werbezeitschriften: Schnick-Schnack

Wagner, M. [IllustratorIn]
Uber diese/n AutorIn wurden keine biographischen Daten ausfindig gemacht.
Werbezeitschriften: Schnick-Schnack

Weixler, Viktor [Illustrator]

Viktor Ignaz Weixler wurde 1883 in Dresden geboren und verstarb 1977 in Wien. Er war
Architekt, Zeichner und Illustrator und obwohl er ein Architekturstudium absolvierte, war er
hauptséchlich als Graphiker tétig. Das einzige dokumentierte Gebdude, welches er entwarf, ist
der ,,Georg Schmiedl-Hof* im 20. Wiener Gemeindebezirk.??® Weixler war ebenfalls Padagoge,
er unterrichtete u.a. an der Wiener Frauenakademie und an der Modeschule der Stadt Wien.??’
Werbezeitschriften: Der Schmetterling, Kiebitz

223 Vgl. Mundus, Doris: Gerda Strieber — eine vergessene Schriftstellerin. In: Leipziger Blitter 25 (1994), S. 78-
79.

224 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 373.

225 Vgl. Grieb, Manfred H. (Hg.): Niirnberger Kiinstlerlexikon. Bildende Kiinstler, Kunsthandwerker, Sammler,
Kulturschaffende und Mézene vom 12. bis zur Mitte des 20. Jahrhunderts. [4]. Miinchen: K.G. Saur 2007. (1 A-
G), S. 1584.

226 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 375.

227 Vgl. http://www.architektenlexikon.at/de/679.htm (Zugriff am 10.10.2019)
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Wilhelm Greve (Deutschland) [Druckerei]

Die in Berlin anséssige Druckerei Wilhelm Greve druckte ab Herbst 1938 des Verlags Hellmuth
Mielke & Co.72® Weitere Informationen konnten nicht ausfindig gemacht werden.
Werbezeitschriften: Kiebitz, Der Schmetterling

Zelger, Karl Th. [Tllustrator]

Karl Th. Zelger wurde 1889 in Bozen geboren und starb vermutlich 1942 in Wien. Er studierte
ab 1907 an der Graphischen Lehr- und Versuchsanstalt in Wien und arbeitete u.a. als Illustrator
fiir die Werbezeitschrift ,,.Der Schmetterling“.?*® Nicolas Dostal verweist in seinem Artikel
,Der Verlag Steinsberg® auf den Umstand, dass Karl Th. Zelger nicht, wie Friedrich. C. Heller
in ,,Die bunte Welt* schreibt, 1942, sondern bereits 1938 im Alter von 49 Jahren verstarb. Er
bezieht sich hierbei auf eine Inschrift eines Grabes am Siidwest-Friedhof in Wien. Bei dem
1942 verstorbenen Karl Zelger, diirfte es sich, laut Dostal, um einen in Wien Ottakring
Schriftsetzer handeln, der am Ottakringer Friedhof begraben wurde.?3°

Werbezeitschriften: Der Schmetterling

228 Vgl. Lukasch, Peter: Deutschsprachige Kinder- und Jugendzeitschriften, S. 164.
229 Vgl. Heller, Friedrich C.: Die bunte Welt, S. 376.
230230 ygl. Dostal, Nicolas: Der Verlag Steinsberg, S. 71-73.

114



12. Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Titelblatt Kiebitz (1. Januarheft 1931)

Abbildung 2: Titelblatt Der Schmetterling (2. Dezemberheft 1940)
Abbildung 3: Titelblatt Das Hammerbrot-Schlaraffenland (Janner 1939)
Abbildung 4: Titelblatt Schnick-Schnack (Janner 1928)

Abbildung 5: Titelblatt Der Teddybdir (August 1934)

13. Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Ausgewihlte Werbezeitschriften und Erscheinungszeitraum. (Seite 49)

115



14. Abstract

Die Beziehung zwischen Werbung und Kindern wird in der Fachliteratur meist nur ab der
Nachkriegszeit beleuchtet. Die Kinder werden als Zielgruppe der Werbung und der Wirtschaft
ab der Nachkriegszeit in den Blick genommen, dass es jedoch schon in der Zwischenkriegszeit
Werbezeitschriften fiir Kinder und Jugendliche gab, wird kaum erwéhnt. Bereits in dieser Zeit
bemiihen sich einige Firmen, die Kinder als KduferInnen von Morgen, an sich und ihre Produkte
zu binden. Diese Werbezeitschriften kdnnen als Vorldufer von Kinder- Jugendzeitschriften
angesehen werden, die nach dem Zweiten Weltkrieg einen rasanten Aufstieg erfuhren. Die
folgende Arbeit soll, mittels einer Analyse von fiinf ausgewéhlten Werbezeitschriften,
folgenden Fragen nachgehen: Wie sind die Werbezeitschriften aufgebaut und welche Rubriken
beinhalten sie? Auf welche Rubriken setzten sie ihren Fokus? Welche Strategien zur
LeserInnenbindung werden eingesetzt? Welche Werbestrategien werden verwendet, um
LeserInnen zum Konsum zu animieren? Wie gestaltet sich die Werbung innerhalb der
Werbezeitschriften? Zum  Schluss soll gekldrt werden, welche Absichten die
Werbezeitschriften verfolgten und welche Bedeutung sie in der allgemeinen literarischen

Situation der Kinder- und Jugendliteratur der Zwischenkriegszeit hatten.
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