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Geschlechisspezifi-
sche Mediennutzung
eher eine Frage
unterschiedbichen
Alltags?

Radionuizung stark
mit Tagesabliufen
verkniipit

Daten zur geschiechtsspezilischen Nutzung von
Hirfunk, Fernsehen und Internet/Online 1998

Mediennutzung von Fraven
und Ménnern

Von Birgit van Einteren™ und
EFkehardt Ochmichen™

Die kommuntkationswissenschaltliche Forschung
beschaftigt sich schon seit lingerem mit der Frage,
ob das Geschlecht eine relevante Kategorie dar-
stellt, um mediales Handeln, Mandlungsmetive und
Priferenzmuster zu erkléren. {1} Gibt es tatsichlich
eine weibliche Art, Radio zu hiren, fernzusehen
oder wn Onlinemedien einen grolen Bogen zu
machen? Gibt es eine minnliche Art, mit Medien
umzugehen und die viellltigen Angebote zu nut
zen? Oder sind epirische Erkenntnisse, die solche
Unterschiede zwischen Minnern und Frauen zu
belegen oder zu bestitigen scheinen, eher dem
je unterschiediichen Lebens- und Alltagszusam-
menhang der Geschlechter geschuldet? Angenom-
men, dies wire so, kiinate dies nicht bedeuten, dafl
sich der Steflenwert und die Funkiionen von Hér-
funk, Fernsehen, Print- und Onlinemedien fiir die
Geschiechter i dem Mafle angleichen, in dem
Unterschiede in der Lebensweise und im Alltag
von Ménnern und Frauen verschwinden?

Dieses sollen die leitenden Fragen sein, wenn
nachfolgend akiuelle empirische Dalen zu den
geschlechisspezifischen  Unterschieden und  Ge-
meinsamskelten der Nutzung uad der Zuwendungs-
motive gegeniiber Hérfunk, Fernsehen und den
Onlinemedien: dargestellf werden.

Hirfunk

Beim Radio ist die Verzahnung ven Alltag und
Nutrung am weitesten fortgeschritten. Das Radic
hat sich im Verlaaf seiner Entwicklung vom Frei-
zeit- zum Tagesbegleitmedium  gewandelt. Dies
bedeutet, dafl der Rhythmus des Alltags die Art
und den Umlang der Zuwendung zum Radio stir
ker bestimmi als seine jeweiligen inhalllichen
Angebote, Die Hérer wihlen in der Regel gewohn-
heftsmiBig jene Programme und Sendungen, die
ihrer Befindlichkeit, threm Kontaks, Informations-
und Unterhaltungsbediirfnis zur jeweiligen Tages-
zeit entsprechen. Programmplaner haben sich dar-
auf eingestellt. Seit geraumer Zeit versuchen sie,
das Radio Schritt fiir Schritt so sensibe!l wie mog-
lich den Bediirfnissen der Menschen morgens, mit-
tags und abends anzupassen. Wie sind die Befind-
lichkeiten nach dem Aufwachen, beim Ubergang
in den Tag mit all seinen gewohnheitsmifigen
Verrichtungen, welches Lebensgefithi bestimmt den
Vormittag, die Mittagszeit, den fritheren und den
spiteren Nachmiliag, den friiheren und den spi-
teren Abend und die Nacht? Welche Unterschiede
zeigen sich hier bei den einzeloen Zielgrappen, bei
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Jiingeren und Alleren, bei Berufstitigen und Nicht-

berufstitigen, zu Hause und aufler Haus und eben
auch bei Ménnern und Frauen?

Ein typisch weiblicher Alltagsrhythmus 14R¢ sich
heute genauso wenig beschreiben wie ein typisch
minnlicher. Wahrscheinlich ist das noch nie mg-
lich gewesen, aber im Verlaul der letzten Jahsr-
zehnte haben sich Entwicklungstrends verstirlt,
dic den Alltag der Geschlechter #halicher und
zuglelch vielfiltiger haben werden lassen. Dazu
gehoren die in der jiingeren und mittleren Genera-
tion auflerhalb der Familien- und Erziehungspause
tibliche Berufstiitigkeit der Frau sowie der Tat-
bestand, dafl die Gesellschaft in eine wachsende
Zahl von Milieus bzw. Lebensstilsegmenten zerfallt.
Die damit einhergehenden verschiedenartigen All-
tagshedingungen haben einen groflen Einflufk auf
den Umgang mit Medien, speziell mit dem Radio.
Hier geht es also nicht sur um demografische Fak-
toren, um Jung- oder Altsein, umn Berufstdtigkeit
ete., sondern viehlmehr un die Art und Weise dieses
Jungseins und des Altseins, am die Art der beruf-
lichen Tatigkeit, um Einstellungen, Werthaltungen,
Interessesn, letztlich um Lebensstile,

Wenn die oben skizzierte These von der préigen-
den Bedeutung der Alllagsumstiinde zamindest [Gr
Art und Umfang der Radionutzung zutrifft, ist zu
vermuten, dafl feststellbare Unterschiede im Um-
gang mit dem Radie sich cher zwischen einzelnen
Milieus, denen immer Fraven und Ménner zn-
gleich angehitren, heraushilden und herausgebildet
haben als zwischen den Geschlechiern.

Zundchst sollen die verfigharen Daten présen-
tiert werden, die auf allgemeiner Ebene Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten zwischen den Ge-
schlechtern  kennzeichmen, I einem  zwelten
Schritt werden dann Differenzierungen nach de-
mografischen and ebensstiltypologischen Kriterien
angefithrt. (2) Das heiflt, es wird gepriiff, ob und
in welchem Umfang relevante Unterschiede zwi-
schen Mannern und Frauen innerhalb hestimmter
Demogralie- und Lebensstilgruppen variieren.

Umiong der Radionutzung

Tin erster Blick auf die Erreichbarkeit der Ge-
schiechter durch den Horfunk in der Bundesrepu-
biik zeigt keine groRen Unterschiede. Mehr als
80 Prozent der Méamner und der Frauen schalten
tiglich das Radio ein, innerhalb von zwei Wochen
haben 943 Prozent der Ménner und 93,1 Prozent
der Frauen Kontakt mit dem Medium. Allerdings
hiren Frauen etwas ausdauernder Radio: tglich
im Durchschnitt fther drei Stunden lang (181 MinJ,
Ménner dagegen ,nur® 1683 Minuten. Die Differen-
zierung nach Hingeren und Alteren Frauen bzw
Minmern bestitigt das Grundmuster: Sowohl werk-
tags als auch am Wochenende widmen Frauen
unabhiingig vom Alter dem Radio eine grillers
Aufmerksamkeit als Ménner (vgh Tabelle 1).
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Alltagsbedingungen
stark von Milieus
und Lebensstilen
abhiingig

These: Unterschiede
in der Radionutzung
cher zwischen
Milieus als zwischen
Geschlechtem

Franen horen ldnger
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In bestimmten
demografischen und
Lebensstilgruppen
dihnliche Hirdaver
von Minnern und
Frauen

(1) Rérdaver von Fraven und Méannern 1998
im Vergleich
3.00 bis 3.00 Ulr in Min.

| Ma-Tr | Sa/So

Gesamt 14-49]. 179 161
ab 50 . 177 156

Frauen 14-49 1. 189 168
ab 50 1. 5 161

Ménner 1449 § 170 54
ab 50§ 165 149

Quelle: MA 8 1L

Autfillig ist die geschlechtsspezifische Angleichung
der Radionutzungsdauer bei formal hither gebilde-
{en Gruppen mit Abitur und Studium sowle bet
berufstétigen im Vergleich zu nicht berufstitigen
Frauen und Méinnern. Fiir eine weitere Aufschliis-
selung liegen Repriisentativdaten aus Hessen vor,
die auf Basis von knapp 3 000 Befragten (Erwach-
sene ab 14 Jahre) awischen Juli und Dezember
1998 erhoben wordes sind. Die Hirdauerwerte zei-
gen ein leicht angehobenes, aber mit der Media
Analyse vergleichbares Niveau (vgl Tabelle 2),

{2) Rordawer von frouen und Ménnern 1998 nach
demografisthen Kriterien snd Lebensstilen
Mo-So, 3.00 bis 3.00 Ul in Min.

Gesamt?) 181 163
nach demografischen Kriterien
Volks-/Hauptscinde

ohne Lehre 160 128
Volks-/Haupischule
mit Lehre 194 164
Weiterfiihrende Schule
ohne Abitur 189 174
Abitur/Studium 164 159
berufstitig 188 172
nicht berufstitig 20% 152
Haushaltsfiihrende 185 160
Rentner(in} 169 162
Hessen
Gesamt!) 190 166
nach Lebensstilen
Junge Wilde 166 163
Exlebnisorientierte 186 187
Leistungserientierte 152 154
Neue Kulturorientierte 133 156
Unauffillige 213 187
Aufgeschiossene 202 88
Hiusliche 229 169
Klassisch Kultwrorientierte 182 118
Zuriickgezogene 196 196

1) Quelie: MA 98 1L
2y {ruelle: hrtrend.
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Die lebensstiltypologische Segmentierang (vl Ta-
belle 3) zeigt in bezug auf die Hérdauer eine
Anndherung der Geschlechter in den eher jun-
gen Milieus (Junge Wilde, Erlebnisorientierte, Lei-
stungsorientierte), aber auch bei den {eher dlteren)
Zurtickgezogenen. Der einzige Lebensstiltypus, bei
dem die Frauen weniger Radio héren als die
Minner, ist der der Neuen Kolturorientierten. (3)
Besonders stark itberwiegt die Radionutzung der
Frauen die der Minner in den eher klassisch fami-
lienorientierten Milieus der Unauffiilligen, Aufge-
schlossenen, Hiuslichen und Klassisch Kulturorien-
tierien.

Radionvtzungszeiten

Eine erginzende Friiuterung dieses Sachverhalts
liefert die Betrachtung der geschlechtsspezifischen
Radionutzungszeiten: Fraven horen nichi nur an
Werkiagen, sondern auch am Wochenende vor
allem in den Vormittags- und Mittagsstunden mehr
Radie als Minner. Dieser Tageszeit entspringt die
héhere weibliche Radionutzungsdauer. Nach 15.00
Uhr dreht sich das Nutzungsmuster zugunsten der
Ménner wm, kann aber den Nutzungsvorsprung
der Frauen vom ersten Teil des Tages nicht kom-
pensieren. Die differenzierlere Befrachfung der
Tagesablauf-Nutzungskurven Hingerer und alterer
Miinner und Frauen iiber den Tag zeigt kein ande-
res Bild: die Radionutzung Hingerer (14 bis 49
Jahre} wie dlterer Frauen (3¢ fahre u. dlter) erfolgt
am Vormittag bis in den Mittag hinein auf hithe-
rem Niveaw als die der jiingeren und &leren Min-
ner {vgl. Abbidungen 1 und 2).

In den eher durch traditionelles Geschlechterrol-
lenverhalien gepriigien, famlenorientierten Milieus
der Unauffilligen, Aufgeschiossenen, Haustichen
und Klassisch Kulturorientierten dominiert die
welbliche Radionutzung in den Vormittags- und
Mittagsstunden. Nachraittags und  am frihen
Abend liegt die miénnliche Radionutzung in der
Regel auf héherem Niveau Dagegen ist dieses
Tagesnutzungsmuster des Radios in den jiingeren
Milieus, in denen Frauven stirker berufstitig oder
auBer Haus aktiv sind, nicht mehr erkennbar
{Junge Wilde, Erlebnisorientierte, Leistungsorien-
tierte, Neue Kulturorientierte). Hier egalisiert sich
der Radionutzungsverlanf von Frauen und Min-
nern itber den Tag, teilweise liegt das weibliche
Nutzungsniveau vormittags und mittags sogar
unter dem ménalichen {vgl. Abbildungen 3 und 4).

Die  Alltagsabhiingigkeit oder -prigung ge-
schlechisspezifischer Radionutzung 18t sich also
nicht aur fiir die Radicnutzungsdaver, sondern
auch fiir die Radionutzungszeiten belegen.

Programmpriiferenzen

Geschlechtsspezifische Priferenzen fiir bestimmte
Radiofermate sind nur marginal erkennbar, Allge-
meine Daten zu Retchweiten und Marktanteilen
der Hérfunkprogramme in der Bundesrepublik
zeigen, dall Ménner wie Frauen in dhnlichem
Umfang  Musikbegleitprogramme,  Informations-
und Kulturwellen, 6ffentlich-rechtliche wie kom-
merzielle Racdios nutzen. Feststellbare Abweichun-

Lingere weibliche
Hordauer resultiort
aus Vormittags- und
Mittagsstunden

Ahnliche Radionut-
zung der Geschlech-
ter in jungen Milieus

Bei den Programm-
priferenzen kaum
geschlechtsspezi-
fische Unterschiede



©

MEDIA PERSPEKFIVEN 4/49

Jiingere Personen (@-Alter knapp itber 20 Jahre), fiir die personliche Entfaltung im Mittelpunki

steht und deren Verhalten als aktionistisch, hedonistisch und spannungsorientiert beschrieben

| Lebensstilgruppe | Charakierisitka
Junge Wilde

werden kann,
Erlebniscrientierte

Im Durchschnitt ca. 30 Jahre alt, unterscheiden sich von den jungen Wilden durch mehr Realismus

und ein hoheres Mall an Berufsorientierung. Eine hedonistische Grundhaltung {Spafl haben) bleibt

jedoch typisch.

Leistungsorientierte

Welioffen, urban, karriereorientiert, in ihrer Wellsichl ntichtern und sachlich. Sie verfiigen {iber ein

hohes Bildungskapital und sind dkonomisch gut gestellt. Thr breites Aligemeininteresse schliefit
Politik, Wissenschalt/Technik und Kultur ein {@-Alter: Mitle 30,

Neue Kulturorientierie

Unterscheiden sich von Leistungsorientierten durch ein hitheres Mald an kulturefler Aktivitit

(Newe Kuliurszene), durch Kreativitit und Iniellektualitét. Sie sind weltoffen, reflexiv und eher
postmateriellen Werten verpilichtet (@-Alter: Anfang 40).

Unauffillige

Gekennzeichnet durch die Orientierung am Privaten, am hiustich-familifren Urnfeld, durch einen

¢her schwachen tkonomischen Slatus sowie durch ausgepriigtes Desinteresse an Vorgéngen auller-
halb des persénlichen Bereichs. Medien werden vorrangig zu Unterhaltungszwecken genutzt

{¢-Alter: Anfang 40).

Altly, gesellig, bodenstindig, biirgerlich, etabliert und zulrieden, Charakteristisch ist thr breites

Aufgeschiossene

Interessenspekirum und ihre Auigechlossenheit gegeniiber allem Neuen (groffes Nutzungsspektrum
auch im Medienbereich) ¢J-Alier: Ende 40).

Hausliche

Auflern ein starles Bediirfnis nach Sicherheit wnd Kontinuitil im Alltag. Festgefiigte, traditioneile

Wertvorsteflungen und Rollenbilder Famitie, Pilichterfilllung, Bescheidenheit, Heimatverbunden-
heit) stehen im Mittelpunkt {-Alter: Anfang 60).

Klassisch Kulturinteressierte

Repriisentieren am chesten das klassische Bildungsbiirgertum: geistig beweglich, weltoffen, selbst-

bewuRt bis elitiir, groles Interesse am kulturellen Geschehen {klassischer Kulturbegrifi), eher tradi-
tionelles und konservatives Welibild (3-Alter: Anfang 60).

Zuriickgerogene

Reprisentieren das diteste Miliew, Streben nach Sicherheit und Ruhe, Orientierung am ‘Traditio-

nellen, Haustichen und Bewiihrten. Der Aktionsradius ist begrenzt (Haus und Garten, Lokales),
die Zahl der sozialen Kontakte gering (Iselation). Zwei Dritiel dieses Typus sind weiblich
{O-Alter: Mitte bis Ende 60).

gen von dieser Regel bestehen darin, dafl Ménger
etwas stirker als Frauen aktuelle Informationswel-
len einschalten (z.B. B5 aktvell hrl} und Frauen
eher musikabisch &lter formatierte Musik- und
Regionalprogramme (z.B. Bayern 1, hnd). ¢} Der
Grad der Zuwendung zu Kulturprogrammen ist
im wesentlichen geschlechisnentral {gehobene Pro-
gramme der ARD, BayernZRadio, Bayern 4 Klassik,
hr2),

Nur detaillierte Formatanalysen einzelner Pro-
gramme (2.B. Musiklitelauswahl, Moderationsstil,
Informationsfarben, akustisches Layout, Gesami
ammutusg), die hier nicht zu leisten sind, kinnten
hestehende feine geschlechtsspezifische Reichwet-
ten- und Marktanteilsunterschiede naher erfdutern
und vieHeicht erkldren. Eine Untersuchung aus
dem Jahre 1995 in Hessen hat allerdings gezeigl,
daR innerhalb der Haushalte die Frauen ohnehin
mehrheillich die Wah! des Horfunkprogramms be-
stimmen. (5

Radiofunktionen

Aufschiuflreicher fiir unsere Fragesteliung diirften
Fragen nach dem Stellenwert des Radios, nach Ein-
schalimotiven sein. Was bedeutet das Radio fiir
Frauen, was bedeutet es fiir Manner? Wie gehen
die Geschlechter tn threm Alltag damit um?

Frauen wenden sich in einzelnen Milieus nicht nur
ausfithrlicher den Horfunkangeboten zu, sie schek
nen penerell eine intensivere Beziehung zum
Radio zu haben als Minner, Alle Grundfunktionen
des Mediums, die man voneinander unterscheiden
kann, Unterhaltung, Stimmungsmanagement, in-
formation, geistige Anregung und parasozialer
Kontaki, haben bel Horerinnen einen héheren
Stelleswert. Frauen erwarten nicht nur in hherem
Mafle als Minner, vom Radio iiber alles Wichtige
in der Welt akiuell informiert za werden, sondern
auch, da das Radio den ecigenen regionalen
Lebensraum, die Stadt oder die Region, ndher
bringt. Auch das Interesse, Anregungen und geisti-
ge Impulse zu bekommen, ist ausgeprigier Auf
der anderen Seite spieli die Unterhalisamkeit des
Radios, seine die Stimmung angenehm beeintlus-
sende, entspannende Seite bei Fraven keineswegs
eine untergeordnete Rolle. Auch diese, den Tag und
die Arbeil begleitende Funktion ist fir Horerinnen
bedeutsamer als filr Horer Schlielich hat das
Radio vor allem Hir dltere Frauen die Qualitit
eines parasozialen Kontakimediums, das Alleinsein
und [selation ertriglicher macht. Natiirlich kann es

Radio hat fiir Frauen
offenbar griflere
Bedeutung
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1 Reichweiten im Tagesverlauf --Jiingere Frauen und Manner im Vergleich
Radiohérer gesam!, BRD, Mo-Fr
eme==trauen 14-49 J.
N Manner 14-49 J.
5 6 8 ¢ 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Quelte: MA 98 II. Uhrzeit

Auch in vielen
Lehensstilgrappen

zeigen Frauen

stiirkere Bindung

ans Radio

sein, dafl Minner diese Dimension weniger gern
eingestehen, andererseits #iffl objektiv zu, dall
Frawen in stérkerem Umfang als Métnner fiber den
Tag zu Hause allein sind, als Miitter, Hausfrauen
und als alleinstehende Rentnerinnen (vgl. Tabelle
4),

Betrachtet man den Stellenwert dieser Hérfunk-
funktionen differenziert nach Nutzertypes, so zeigt
sich zundchst geschiechtsunspezifisch wie bei der
Aufschilissetung nach Alter, dal die jiingeren
Milieus {vor allem die Jungen Wilden, aber auch
die Erlebnisorientierten} eine grifere Distanz zur
Informationsfunkiion des Radios aulweisen als
die ilteren {insbesondere Aufgeschlossene, Héus-
liche und Klassisch Kallurorienlierte). Entspan-
nung, Stimmungsmanagement und Tagesheglei-
tung haben dagegen sowohl bei den Jungen
Wilden und Eriebnisorientierten als auch bel den
Unauffilligen, Aufgeschlossenen und Hiuslichen
einen hohen Stellenwert In gnserem Zusammen-
hang wichtiger aber ist, dal Frauen iiber fast alle
Lebensstilgruppen hinweg ein hiheres Mafl an
Bindung an den Hirfunk aufweisen als Méanner
{vgl. Tabelle 5),

Zudem zeigt sich unabhiingig von den zum Teil
gravierenden Unterschieden zwischen den einzel-
nen Milieus auch hier, daR Frauea sowoh! die
Unterhaltungs- als auch die nformationsseite des
Medizms stiirker auszuschipfen scheinen als Mén-
ner. (6) Eine Ausnahme stellt die Lehensstilgruppe
der Jungen Wilden dar. Hier BuRern sich Frauen
und Ménner {ber die verschiedenen Facetten des
Radios in vergleichbarer Weise, Auch die Lai-
stungsorientierten und Neuen Kulturorientierten
fallen etwas aus dem Rahmen: Hier spielen
bei Frauen die Unterhaltungsfunktionen eine un-
terdurchschniitliche Rolle und die Informations-
funktionen eine eher itherdurchschnittiiche. Unter-
haltungsdistanziert sind insbesondere auch die
Klassisch Kultwrorientierten Minner wie Frauen.
In teilweise prignanter Weise betonen die Frauen
aus den Milieus der Unauffilligen, Aufgeschios-
senen, Héuslichen, aber auch Zuriickgerogenen
gegeniiber den Ménnern dieser Gruppen die Unter-
haltungs- und Informationsfunktionen des Ragios.

Bestitigt wird, dafl in traditionell und familien-
orientierien Milieus und Haushalten das Radic
gerade fiir Frauen eine herausgehobene Bedeutung
hat. Darliber hinaus belegen diese Befunde gene-
fell, daR die noch immer vorherrschende klischee-
hafte Vorstellung falsch ist, Ménner seien vornehm-
Hch an Information im Radio und Frauen an seiner
unterhaltsamen Seite interessiert.

Fraven schipfen
Unterhaltungs- und
Informationsfunk-
tionen stirker aus



Geschlechisspezi-
fische Unterschiede
in der Bedeutung
einzelner Programm-
clemente

Mediennutzung von Frauen und Ménnem
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Abb. 2 Reichweiten im Tagesverlauf - Altere Frauen und Manner im Vergleich
Radiohérer gesamt, BRD, Mo-Fr
50 _
wmm=*Frauen ab 50 J.
45 (\ Manner ab 50 J,
40 \
25 /\\
B“? 30
£ Y
) \
T \/\\
20 '
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22

gesamt] 14-29 1.130-49 J.|ab 50 J.

T i 1 ¥ 1 ¥ ¥ 1 Ll ) ¥ ¥ i i 1 ¥ ¥
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Quelle: MA 88 11 Lihrzeit
(%) Grinde von Fraven und Minnern, Radio zv héren 1998
Radiohérer ab 14 Jakhre, in %
Frauen Minner

{ch héire Radio, weil gesamt§14-29 1.|30-49 J.1ab 50 |,
ich dabel entspansen kann 49 53 51 46 35 38
ich iiber alles Wichtige informiert werde 47 34 44 56 42 19
mir die Arbeit/Schularbeit erleichtert wird 41 48 41 37 25 30
es mich Ofter aufheitert und meine Laune verbessert 40 51 41 34 34 43
ich mich dann nicht so alleine fiihle 2 30 26 31 16 18
es mir die Stadt oder Region, in der ich wohne, piherbringt 28 i 24 36 21 12
ich dadurch Denkanstiifle bekomme 28 21 24 33 19 11

Quelle: hr-trend.

Stellenwert unterschiedlicher Programmelemente

Eine weitere Konkretisierung maglicher  ge-
schlechisspezifischer Priferenzmuster gegeniiber
dem Radio ermiglicht die Betrachtung einzelner
Programmelemente, Was ist fiir Frauen, was ist fiir
Minner im Radio wichtig?

Belanntlich sind Musik und Nachrichten sowie
akiuelle Informationen die wichtigsten Einschalt-
motive. Die Bedeutung dieser Programmelemente
ist fiir beide Geschlechter herausragend, Frauen
betonen sie etwas starker als Ménner, Jenseits die-
ser Gemeinsamkeiten zelgen sich fiir die Gesamt-
hevilkerung folgende Unterschiede: Minner sind

starker an der Polittkherichterstattung des Radios,
an Hintergriinden zu politischen und gesellschafi-
lichen Fragen interessiert, Frauen an Kuiturinfor-
mationen, Bildungsangeboten, kirchlichen Angebo-
ten und Kindersendungen. Am weitesten auseinan-
der liegen die Geschlechter bei der Sportberichter-
stattung und bei Sendungen zu Themen aus Wis-
senschaft und Technik, die von Minnern erhebiich
stirker praferiert werden als von Frauen.
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Abb. 3 Radicnutzung im Tagesablauf in jungen Milieus: Beispiel Leistungsorientierie 1
Ménner und Frauen im Vergieich, Basis: Radiohrer in Hessen
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1) Leistungsorientierte sind definiert als weltoffen, urban, kamiereorientiert, in ihrer Weltsicht niichtern und
sachlich. Sie verfligen Gber ein hohes Bildungskapital und sind Skonomisch gut gestellt. thr breites
Allgemeininteresse schlieldt Politik, Wissenschaft/Technik und Kultur ein (@-Alter Mitte 30}.

Quelie: hr-trends Juli, Oktober, Dezember 1998.

(2} Gréinde von Fraven und Méianem, Rodio zu héren, nach Lebensstilgruppen 1998
Radiohdrer ab 14 Jakre, in %

Neue Klassisch
Junge Erlebnis- |Leistungs- i Kuliur  {Unauf- | Aufge- Hius- Kaltur | Zuriick-
Gesamt | Wilde orientierte | orientierte | orientierte | fillige schiossene | liche orientierfe | gezogene
Jch hire Radio, weil FoIM IF M (F M fF M [F M |F IMI{F IM |8 M iF M IF IM
ich dabei entspannen kann 49 3 42 41 39 48 44 36 40 4% 57 31 44 47 68 32 39 28 4 W4
ich tiber alles Wichtige
informiert werde 47 42 18 12 34 54 36 31 56 37 45 49 40 63 70 59 60 46 4 45
mir die Arbeit/Schularbeit
erleichtert wird 41 25 40 45 53 35 32 19 18 10 5 27 51 38 59 33 25 11 3 9
es mich ofter autheitert und
meine Laune verbessert 40 34 46 57 56 46 30 28 16 19 48 36 66 42 55 39 24 23 3 17
ick: mich dann nicht so
alleine fiihle 29 1 2 25 30 13 13 9 14 11 3 & 37 27 52 3 12 4 4 )

es mir die Stadt oder Region,
in der ich wohne, niherbringt 28 21 15 14 13 2% 22 b 20 14 27 26 31 40 47 43 27 24 3 23

ich dadurch Denkanstthe
bekomme 25 19 8 § 27 12 23 1 27 32 23 21 34 33 41 32 3 22 2 14

Guelle; br-trend.
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Abb. 4 Radionutzung im Tagesablauf in diteren Milieus: Beispiel Hausliche!
Ménner und Frauen im Vergleich, Basis: RadiohGrer in Hessen
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1) Hausliche duern ein starkes Bedurinis nach Sicherheit und Kontinuitét im Alltag. Festgefiigte, traditioneile
Wertvorstellungen und Rollenbilder (Familie, Pflichterfuliung, Heimatverbundenheit} stehen im Mittelplinkt

Bei jiingerer und
mittlerer Generation
kaum noch Inieres-
sensunterschiede

(@-Alter: Anfang €0;.

Quelie: hr-trends Juli, Oktober, Dezember 1998,

Wie sieht es in einzelnen Untergruppen aus? Gibt
es hier Unterschiede zwischen jiingeren und #le-
ren Frauen bzw. Minnern? Lassen sich Lebensstil
gruppen erkennen, in denen Frauen und Manner
dhnlichere Prilerenzmuster aufweisen als in an-
deren? LiR1 sich die oben auf der Ebene der Hér-
daver gestiitzte These hestitigen, daf sich in jun-
gen, modernen Milieus eine egalitirere Radioprd-
ferenzstruktur der Geschlechter zeigt als in tradi-
tionell familienorientierten Milieus?

Das oben {estgestellte groRere Politikinteresse der
Minner beim Radiohéren beschriinkl sich fast
ausschlicRlich auf die dltere buw die Rentnerge-
neration. In der jingeren und mittleren Genera-
tion sowie bei Berufstitigen/Hausfrauen sind ge-
schiechtsspezifische Interessensunterschiede kaum
noch vorhanden. Der Stellenwert der Nachrichten
und von Hintergrundinformationen zu den aktuel
len Nachrichten ist beim weiblichen Teil dieser
Grupper: sogar grifer Uber fast alle demogra-
fischen Gruppen hinweg ausgeprigter bleibl aller-
dings das Iteresse der Frauen an den Kultur und
Bildungsangeboten des Hrfunks.

tn fiinf von neun Lebensstilgrappen 181t sich eine
weit fortgeschriltene Homoegenitdt geschlechtsspe-
zifischer Pritferenzmuster in bezug aul einzelne
Angebotskategorien des Radios feststellen {vgl,
Tabelle 6). Bei den Jungen Wilden und den Erleb-
nisorientierten, den Neuen und den Klassisch Kul-
turorientierten sowie bel den Zuriickgezogenen
finden sich keum signifikante Interessensunter-
schiede zwischen Ménnern und Frauen, wenn man
von der ménnlichen Deminanz des Interesses an
Sport, dem Genre Wissenschaft und Technik und -
bei Jiingeren - am Bereich Comedy absteht. Auffil-
lig ist, daR leistungsorientiere Frauen die Bedeu-
tung von Nachrichten und Politik-Hintergrund-
informationen im Radio viel stirker betonen als
die Minner dieser Nutzergruppe. Die weiblichen
Angehérigen jener Milieus, die cher als bodenstin-
dig und familienorientiert bezeichnet werden kin-
nen, den Unauffilligen, Aufgeschlossenen und
Hiuslichen, betonen die Bedeutung von Mustk im
Radio, die Minner Politik, Regionaes, Sport und

In fitnf von neun
Lebensstilgruppen
gleiche Priferenz-
muster von Frauen
und Ménnemn
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(8) Wichtigkeit von Hérfunkelementen fiir verschiedene Lehensstilgrappen 1998
Radiohiirer ab 14 Jakre, in %

Neue Klassisch
junge Frlebnis- | Leistungs- | Kultur Unauf- Aulge- Hius- Kultur Zuriick-
Gesamt - | Wilde orientierie | orientierte | orientierte | fllige schlossene] fiche orientierte | gezogene
F M |F M {F IMIF IM |F M |EF |IM (8 |M|F M |F M |F M
Musik
Meine Lieblingsimusik 63 60 81 78 69 66 62 57 63 5% 61 31 60 64 73 62 57 51 51 54
Musik 61 58 80 73 73 73 62 59 64 60 66 52 50 52 63 60 46 47 54 48
Nachrichien/Politik
Nachrichten 69 65 24 24 52 60 V6 59 76 70 66 64 8 78 81 85 82 & 68 70
Alcteelle Informafionen
aus Pojitik 4003 3 12 21 31 45 35 39 48 27 32 47 56 41 55 51 57 26 3
Hinlergrundinformationen
zg aktuellen Nachrichten 42 39 13 16 31 37 51 34 A2 51 45 41 54 51 46 49 51 53 34 29
Hintergriinde zu Fragen aus
Gesellschaft und Politik 4 17 4 5 10 16 25 18 23 2% 6 i1 19 23 14 71 2 27 ¢ 11
Service
Service: Wetter, Verkehr
und Zeit 55 a4 37 46 58 62 64 50 5% 57 61 54 68 66 66 71 52 45 3 37
Veranstaltungshinweise 20 16 26 24 28 24 27 18 22 17 1% 15 28 I3 7 1 19 12 9 &
informaltionen iiber weitere
Aktivititen des Senders 9 9§ ¥ 10 2 1 5 & 35 & 1 1 W M4 2 11 9 5 4 35
Regionales/Ratgeber
Regionale Informationen 29 30 12 ¥4 23 34 27 21 33 32 23 35 37 4 44 40 34 3@ 25 28
Ratgeber und
Verbraucherinformationen 20 24 5 5 16 Z8 26 ¥ 26 26 25 29 47 37 46 43 36 3 27 22
Bildung/Kultur
Sendungen zu Themen
aus Wissenschaft und Techntk 11 21 3 10 ¢ 1 ¢ 18 15 22 5 6 16 31 16 28 19 3 & 15
Bidungsprogramme 5 1 6 2 W 5 W 7 28 19 6 6 13 15 22 18 30 23 ¢ 11
Kuliurinformaticnen oW 4 2 13 013 2 7 2 1 § 3 15 13 19 9 35 27 7 8§
Lesungen/Hérspiele 6 4 1 2 3 4 5 2 ¢ 4 3 4 6 5 6 3 14 14 6 2
Unterhaltung/Hirerbeteiligung
Comedy/Bitdelnemmern ¢ 14 9 33 23 3 7 13 16 i ¥ 12 B i3 2 & 6 3 3 5
Kontakt-/Grulimiglichketten
innerhalb der Sendung 6 6 15 14 2 7 8 2 4 4 7 53 8 9 1 0 s 1 12 3
Gewinnspiele, Veriosungen mit
Hirern, die anrufen 75 13 82 w7 3 2 4 9 10 3 7 5 5 g 3 3
News zu Prominentenund Stars 6 4 16 i 16 9 6 3 4 2 7 3003 1 5 4 2 0 2 3
Ausgeh-/Kennenlernsendunger,
Partyvermitilung W 1 12 1 & 5 1 1 1 4 i 1 2 1 03 G ] 0 i
Zielgruppensendungen
Sportherichterstattung 1 30 2 39 1t 4 5 23 17 23 11 2% 13 37 17 45 10 21 10 19
Kindersendungen 6 2 w 7 ¢4 6 7 8§ 16 3 1 13 49 4 W 7 4 3
Kirchliche Sendungen 74 1 o1 1 i 77 3 2 6 2 13 1% 1t 11 12 4

Queile: br-Medienforschung,

Frauen sehen

Wissenschaft/Technik. Hier hat sich am ehesten ein
traditionelles Schema geschlechtsspezifischer Nut-
zungsinteressen erhalten,

Fernsehen
Zu den gngigen Urteilen Giber  Frauenfernsehen®

sehen, Im Jahresdurchschnitt 1998 sshen Frauen
mit 209 Minuten tighch 18 Minuten linger fern
als Ménner (191 Minuten). Auch die Nettoreich-
weite des Fernsehens ist bel Frauen tendenziell
hoher als bel Minnern; Wihrend an einem durch-
schaittlichen Wochentag 73 Prozent der ménnli-

durchschuittlich  und Mannerfernschen® zihlt, daB Frauen hiufiger  chen Zuschaver das Fernsehgeriit elnschaltefen,
18 Minwelen linger  fernsehen und damii zusammenhingend, dafk sie  waren es bel den weiblichen Zuschauern 753 Pro-
fern  hiufiger als die sogenasnten Wenigseher” mehr  zent (vgl Tabelle 7).

oder weniger anspruchsvolle Unterhaltungsange
bote nutzen. Tatsache ist, da® Frauen linger fern-

Allerdings relativieren sich diese Daten bei
der Differenzierung nach Wochentagen und Alter
der Rezipienten. Der héhere Fernsehkonsum von

Am Wochenende

haben Miénner

hohere Sehdauer



Mediennutzung von Fraven und Mannern

(7) Fernsehnuizung von Froven end Biiinnern 1993 im Vergleich
FEraachsene ab 14 Jakre, 3.00 bis 3.00 Uhy

Sehdauer in Min.

Nettoreichweite in %

Gesamt {Fraven | Minner | Gesamt | Fraven | Manner

Maontag bis Sonntag
Montag his Freitag
Samstag/Senntag

201 206 191 742 753 730
191 205 176 741 75,7 123
224 221 227 746 743 749

uelle: AGE/GIK PCHTY.

Sehdauer bei Frauen
wie Miinnern alters-
abhiingig

Berufstitighei! fir
Ausmall der Fern-
sehnutzung wohl
wichtiger als Krite-
rigm Geschlecht

Frauen resultiert assschlieRlich aus den Werktagen
Montag bis Treitag, wihrend am Wochenende
manntiche Zuschaver einen hiheren Fernschkon-
sum als Frauen aulweisen. So Hegt an Werktagen
der Fernsehkonsum von Zuschauerinnen 29 Minu-
ten ither dem der ménnlichen Zuschauer auch
die Nettoreichweite des Fernschens liegt mit 757
Prozent um 3.4 Prozentpunkte iiber der Nettoreich-
weite mannlicher Fernsehkonsumenten. Umge-
kehr! erreicht das Medium Fernsehen am Wochen-
ende etwas hiufiger die minnlichen Zuschauer
{74.9%), die mil 227 Minuten durchschnitilicher
Sehdauer am Samstag und am Sonntag 6 Minuten
linger fernsehen als die weibliche Gegengruppe.

Die Fernsehnuizung von Minnern und Frauen ist
generell stark vom Alter der Rezipienten abhiingig.
Wihrend Frauen zwischen 14 und 49 Jahren an
Werktagen lediglich auf einen durchschaittlichen
Fernsehkonsum von 168 Minuten kommen, ver-
bringen ab 30jihrige Fraven an einem durch-
schnittlichen Werktag 245 Minuten vor dem IFemn-
seher. Bei Mimnern zeigt sich dieser Zusarmen-
hang von Lebensakier und Fernsehdauer ebenfalls,
wenn auck auf niedrigerem  Niveaw: 14- bis
4Gjihrige Minner sitzen Montag bis Freitag durch-
schnittlich 141 Minuten vor dem Bildschirm, ab
50jdhrige 87 Minuten Hinger.

Wie bereits im vorherigen Kapiiel iiber die Radio-
nutzung von Minnern und Frasen ausgefihrt
wurde, liegt es nahe, aus diesen Daten abzuleiten,
dalt weniger das Geschlecht selbst die entschei-
dende Determinante [ir das Ausmal des Fernseh-
konsums ist, sondern viehmehr die unterschied-
lichen Situationen, in denen sich Rezipienlinnen
und Rezipienten befinden, und damil korrespen-
dievend das Ausmall an Gelegenheiten @berhaupt
fernzusehen. Die fiir den Hérfunk dargestellte Seg-
mentierung nach Lebensstiltypen liegt fir das
Fernsehnutzungsverhalten nicht vor so daf an
dieser Stelle auf Indikatoren der Alltagsumstinde
von Minnern und Fraven zurGckgegriffen wird
Einer dieser Indikatoren ist die Berufstitigheit.
Minner sind weilaus hiufiger berufsiftip als
Prauen, so dall ihnen an Werktagen, speziell am
Vor und Nachmittag, an denen die Fernsehnutzung
von Frauen ebenso wie beim Hirfunk am aus-
gepriigtesten erhiiht ist, die Zeit zum Fernseben
fehit. Im bundesdeutschen Beviikerungsdurch-
schnitt waren laut Media Analyse 1998 [1 63,7 Pro-
zent aller Minner berufstitig, aber nur 42,8 Pro-
zent aller Frauen. Noch deutlich geringer ist die
Zahl der Fraven, die an einem durchschaittlichen
Werktag einer Berufstitigkeit aufler Haus nach-

ging: 268 Prozent aller bundesdeutschen Fraven
ab 14 Jahre waren an einems Durchschnittstag
auler Haus beruflich titig, aber 50,7 Prozent aller
hundesdeutschen Ménner.

Programm- und Genrepriiferenzen

In einer Vielzahl von VerSffentlichungen und Un-
tersuchungen koanie aufgezeigt werden, dall ein
hoherer Fernsehkonsum mit einer héheren Prife-
renz filr private Ternsehanbieter korreliert. (7)
Diese Befunde bestitigien sich sowchl bei der
Gegentibersteilung von Viel- uad Wenigsehern, von
ost- und westdeutschen Zuschavern als auch von
eher unierhaltungs- und eher informationsinteres-
sierteren Zuschauersegmenten. Allerdings 168t sich
dieser Befund [iir weibliche Zuschauer ebenso
wenig wie fir jilngere und dltere Zuschauer in fote
iibertragen. Vielmehr konzentrieren sich Frauen
bei ihrer Fernsehnutzung auf weniger Programme
als Ménner, welche im Gegensatz zu Frauen stér-
ker dazu neigen, den Fernsehmarkt in seiner Ge-
samtheit zu nutzen. So entlielen 1998 72,5 Prozent
der gesamten Fernsehnutzung wetblicher Zuschau-
er aul fiinf Programinangebote: Das Erste, die Drit-
fen Programme der ARD, das ZDE RTL und SATL
Unter den miinnlichen Zuschauern machten diese
Programmangebole lediglich 633 Prozent des ge-
samlen Fernsehbudgets aus. Die restlichen 35 Pro-
zent der Zeit, die dem Fernsehen gewidmet wur-
den, entfielen auf kleinere Privat- und Sparten-
sender, die mit Ausnahme von Arte und Super RTL
bei Ménnern einen hétheren Marktanteil als bet
Frauen erzielten {vgl. Tabelle 8.

Nutzung der Fernsehprogranume durch Frouen
und Ménner 1998 im Yergleich
Erwachsene ab 14 Jahre, Mo-Sa, 3.00-3.00 Uhr

Marktanteile in %
Gesamt |Frauen | Manner

ARD 159 168 157
RTL 15,1 16,3 137
7oF 14,1 146 136
Dritte Programme 128 130 26
SAT1 12,1 12,5 1,7
Pra 7 85 81 9.0
Kabel ] 45 44 47
RTL 2 34 31 38
VOX 29 27 31
Super RTL 19 19 18
Eurosport 11 038 15
DSF L1 0.7 1,7
3sat 18 89 11
n-tv 16 04 89
Arte .5 0.5 0.5

Queile: AGEAGK, PCHTV/BR Medienforschung.

Tabelle 8 R sich auch entnehmen, dall es mit
Ausnahme der Spartensender Eurosport und Deut-
sches Sportfernschen den Ménner oder Frauen-
sender nicht gibt. Die hiichste Marktanteilsdif-
ferenz ist bei RTL festzustellen, das mit einem
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Frauen nulzen
geringere Anzahl
von Programmen
als Minner

Marktfithrung von
RTL bei Frasen vor
allem wegen Talk-
shows am Vor- und
Nachmittag
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Frauen nuizen stiir-
ker Talkshows und
Serien, Ménner Sport

Nutrung der Talk-
shows aufgrund
parasozialer and
Crientierungs-
funktion

Marktanteil von 16,3 Prozent das weibliche Zu-
schauerpotential deutlich besser auszuschipfen
vermag als das mannliche Potential, i dem RTL
1998 lediglich auf einen Markianteil von 137
Prozent kam. Die Markifiihrerschalt von RTL ist
bei den weiblichen Zuschauern nahezu ausschliefi-
lich aul die Markidominanz des Privatsenders am
Vor und insbesondere am Nachmittag zuriickza-
fithren. Mit einem Programmangebot, das am Mit-
fag und Nachmittag fast ausschlieRlich mit werk-
glichen Talkshows aus dem Boulevardbereich
wie Birte Karalus®, ,Birbel Schiifer”, JTlona Chri-
sten” und Hans Meiser* bestiicki ist, spricht RTL
besenders die Bediirinisse des vornehmlich weib-
fichen, nicht-berufstitigen und meist allein vor
dem Fernseher sitzenden Nachmittagspublikums
an. Fiir die meisten Talkangebote ist Hhre Orien-
tierung an Themen aus dem Sekior Privates/Zwi-
schenmenschliches charakieristisch. (8) Uber 50
Prozent der Gespriichsinhalte der Nachmiitagstalks
der kemmerziellen Sender entstammen diesem
Sektor. Den héchsten Anteil aus diesem: Bereich
weist Sonfa" (SATI) mit 75 Prozent auf, Birbel
Schifer” (RTL} beschiiftigt sich zu 68 Prozent ihrer
Sendezeit mit | Zwischenmenschlichem®, Jona
Christen” und ,Hans Meiser* greifen 61 Prozent
bzw. 33 Prozent ihrer Themen aus den Bereichen
LAlltags-/Bezichungskonflikte®,  Familie®, Liebe/
Partaerschaft” und | Sex/Erotk” aufl.

Die hihere Affinitit von weiblichen Zuschzuern
za Talkshows und Gespréchssendungen spiegelt
sich auch hei der Analyse der Spartenpraferenzen
vor Ménnern und Frauen wider, Unabhingig vom
jeweiligen Programm wurden fiir das Jahr 1998
ither alle AGF-Sender (9) die Marktanteile in ein-
zelnen Programmgenres ausgewertet {vgh Tabelle
G. Frauen dominieren im Publikum der Talk-
shows, ste sind hiufiger bei Serien (und Werbung}
vertreten, Umgekehrt ist die Domine der Ménner
{erwartungsgemaf) der Sport, Wihrend alle Sport
sendungen der AGF-Fernsehsender 1998 bei Frau-
en auf einen durchschaiitlichen Marktanieil von
18,1 Prozent kamen, lag der Mark{anteil bei den
ménnlichen Zuschavern bel 26,0 Prozent. Kultur-
magazine erzielten mit 42 Prozent Marktanteif bei
Frauen eine etwas hohere Ausschiipfung als bei
Mannern (4,0% Marktanteil), wihrend Nachrich-
te- und politische Sendungen tendenziell eher
von Mianern rezipiert werden.

Es ist anzunehmen, dal speziell Serien und Ge-
sprichssendungen am Nachmittag bel Frauven ganz
spezifische Funktionen einnehmen, die durch die
Situation, in der sie fernsehen, hedingt sind. Diese
Sendungsgattungen, die als BiigeHernsehen® in
die Geschichte des Fernsehens eingegangen sind,
erfilllen fiir thre Zuschauer parasoziale Funktio-
nen, indem sie den hiufig allein vor dem Fernse-
her sitzenden Zuschauerinnen wnd Zuschauern
fehlende Kontakte zur Umwelf ersetzen, Anregun-

Birgit van Eimeren/ Ekkehardt Oehmichen

(%) Genrepréferenzen von Froven und Ménnern
im Vergleich
Erewachsene ab 14 Jahre, Marktantele in %

| Programmgenrel} | Gesamt |Frauen |Mimner
Nachrichten 138 136 139
Politik 13,1 131 133
Kulturmagazine 41 432 440
Talkshows/

Gesprichssendunger: 153 175 125
Sport 232 181 299
Spielfilm 79 75 84
Serien 93 10,8 85
Werbung 77 88 72

1) Einbezogen wurden alle AGE-Sender (ARD, ZDE RTL, RTL 2,
SATL, Pro 7, Kahel 1)

Quelle: AGF/GIK, PCHTV/BR-Medienforschung,

gen vermitteln und neve Inhalle, die zur Ankniip-
fung sozialer Kontakte und zua gemeinsamen Ge-
sprichsinhalten beitragen, kommunizieren. Dar-
tiber hinaus geben gerade Talkshows ihren Zu-
schauer eine soziale Orentlerung, indem sie
ihnen helfen, sich in einer komplexen Umwelt zu-
rechtzufinden, und das Bediirfnis nach [ntegration
und Interaktion bedienen. (10) So weist auch der
Kommunikationswissenschafter Eothar Mikes dar-
auf hin, dafl gerade die nachmittighichen Talk-
shows eine tigliche Konsensgemeinde bedienen,
nimiich eher konservative, weibliche und &lere
Zuschauerschichten, die weniger Klamank und
Streit, sondern vielmehr Orientierung und Lésun-
gen suchen. {11)

Auch wenn das Programimeni: von Mannern mehr
Programme wmial¥t als das von Frauen, stammen
umngekehrt die  Fernsehsendungen mit  hohen
Marktanteilen bei Frauen aus einer griferen
Bandbreite von Sparten. So wurde beispielsweise
1998 eine hohe Alkzeptanz hei Ménnern fast aus-
schiieRlich {iber Fullball- und Formel-I-Ubertragun-
gen erziell, umgekehrt umfaften die von Prauen
meistgesehenen Sendungen elne héhere Vielfalt
an Fernsehgenres. Innerhalbh der Aufstellung der
50 meistgeschenen Sendungen von Minnern 1998
finden sich 48 Sportiibertragungen. Bei weiblichen
Zuschauern umfaflt die ,Top-50-Liste 1998° 25
Sportiibertragungen, acht Unterhaltungsshows, elf
Serien, vier Nachrichlensendungen, einen ,ARD-
Brennpunkt” zu eineme akiuellen Thema sowie
einen Spietfilm.

Internet/Online

Kaum ein Medium erzielle in den letzten Jahren
so viel Aufmerlksamkeit wic die Onlinedienste,
allen voran das Internet. Diese Aufmerksamiceit
erlangten die Onlineangebote nicht nur, weil sie
ein zusitzliches, neues Medium neben den Kkias-
sischen Medien Fernsehen, Hérfunk und Print dar-
stelien, sondern weil mit der technischen Entwick-
lung der Onlineangebote gravierende gesellschaft
liche Verinderungen verkniipft sind. Nicht nur sind
Arbeitsplatze mit Oniineanschifissen ausgestattet
worden. sondern durch die Moglichkeiten des

Beliehleste Sendun-
gen bei Miinnern fast
nur Sport, bei Frauen
grifieres Spektrum

Wie siehen Frauen
und Minner zu
Internet/Online?



Onlinenutzer 1998
zn 72 % Ménner
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nenen Mediums verinderten sich Millionen vor
Arbeitspliitzen, oder diese entstanden erst durch
das neue Medium. So entwickelte sich in den letz-
ten Jahren eine Vielzahl never Berulsfelder vom
Webmaster bis hin zum Internetdesigner, denen
im Gegensaiz zu den {fraditionellen Arbeitsplitzen
sehr viel stirker vom heimischen Computer aus
nachgegangen werden kann. Das Internet ist folg-
lich nicht nur ein neues Unterhaltungsmedium
oder - je nach Zugangsmotivation - ein neues
Medium zum gezielten, zeitsouverdnen inlorma-
tionsabrul, sondern dariiber hinaus ein Madium,
das sich bereits heute sehr stark aof die Berufswel-
ten und die Karrierechancen von Minnern und
Frauen auswirki. Wie stehen Frauen und Minner
zu diesem neuen Medium?

Steektur der bundesdestschen Onlinenutzer

Grundlage der nachfolgenden Analyse ist die
ARD-/ZDF-Online-Studie 1998 (12}, der als Grand-
gesamtheit alle bundesdeutschen Cmlinenutzer ab
14 Jahre zugrunde liegen. Dig Studie, die im Frith-
jahr 1998 durchgefithrt wurde, beruht auf 1006
erwachsenen Onlinenutzern ab 14 Jahre, was zum
Erhebungszeitraum 104 Prozent der bundesdeut-
schen Bevélkerung oder 66 Millionen Erwach-
senen entsprach, die online sind. bn Vergleich zur
Vorjahreserhebung, der ARD-Online-Studie 1997,
die ehenfalls im FPrihjahr erhoben wurde, war
1998 ein Anstieg der Onlinenuizer um 60 Prozent
zu verzeichnen, némlich ven 6,5 Prozent auf 104
Prozent bzw. von 4,1 Millicnen auf 6,6 Millionen
Erwachsene in Deutschland. F Anbetracht der
rasanten Verbreiteng des Onlinemediums ist davon
auszugehen, dall aktuell 14 Prozent bis 17 Prozent
der bundesdeutschen Erwachsenen einen Zugriff
aufl Orline-/Internetangebote haben,

Im Frithjahr 1998 stelite sich der typische Onkine-
nutzer als jung (20 bis 49 jahre), hochgebildet
{Abitur oder Universitiitsabschlufl) snd ménnlich
dar: 72 Prozent der bundesdeuischen Onlinenutzer
waren Minner, 28 Prozent Frauen. Dabei hat sich
an der Reprisentanz ménnlicher und weiblicher
Onlineanwender im Vergleich zur Parallelstudie
des Vorfahres, der ,ARD-Online-Studie 1997
wenig gedndert: Bereits 1997 waren 73 Prozent
der Oniinenutzer minnlichen Geschlechis, mw
27 Prozent waren Frauen {vgl. Tabelle 19).

(D Onlinenutzer in Deutschland 1997 und 1998

ARD-Online- | ARD/ZDF-
Studie Online-Studie
1947 1998
Gesamt in Mio 4.1 (%3]
Anteil an der
Beviilkerung
abl4 ] in% 85 104
davon:
Frauen in % 27, 280
Manner in % 73,0 724

Die Stabilitat in der Verteilung weiblicher und
minnlicher Anwender des Internets ist in Anbe-
tracht des rapiden Wachstums dieses Mediumns
iiberraschend. Tm Jahresvergleich 1997 zu 1998

war ein Anstieg der Onlinenutzer von 60 Prozent -

zu verzeichnen, wobei im allgemeinen bei neueren
technischen Entwicklungen wie zwm DBeisplel
Handy, Videorecorder, Personalcomputer etc. davon
ausgegangen werden kann, dall pach einer Ein-
fihrungsphase, die vor allemn durch ménnliche,
hochgebildeie, technisch interessierte und jlingere
Barly adopters geprigt wird, zunehmend andere
Bevilkerungssegmente das neue Medium oder
ganz generell das neve Produkt entdecken. Dieser
klassische Produktzykius traf im Bereich Online
gwar fir bestimmte Bevilkerungssegmente zu,
zum Beispiel fiir formal niedriger ausgebildete
oder dltere Personengruppen, bei den weiblichen
Onlineanwendern 18t diese Intwickiung bislang
jedoch bisher nicht festzustellen.

fine etwas hohere Affinitdt zu dem neuen
Medium weisen junge, das heift 14- bis 19jdhrige
Frauen auf: Unter den 14- bis 19jdhrigen Online-
anwendern sind 36 Prozent weiblichen, 64 Prozent
minnlichen Geschlechts. Allerdings stellt sich be-
reits ab 20 Jahren das Verhéiltnis zwischen méns-
lichen und wetblichen Internetanwendern deutlich
nnausgewogener dar (vgl. Abhildung 3).

Nutzungssituationen und Nulzungszeiten

Versucht man die Ursachen fir die Diskrepanz
in der Vertethung mdnnlicher und weiblicher Inter-
netanwender aufzufinden, fallt zunichst auf, daf}
Franen weniger Gelegenheiten haben bzw. sich
weniger die Gelegenheiten verschaffen, aunf das
Internet zuzogreifen. So war im: Vorjahr das rapide
Wachstum des Mediums knternet in Deutschland
primdr auf die privaten Anwender zuriickzufithren.
Wihrend sich Anfang 1997 59 Prozent der Online-
mutzer ausschlieflich an ihrem Arbeitsplatz bew.
threm Aushildungsplatz dem neuen Medium wid-
meten, umfafite 1998 der Anteil derer, die lediglich
in threm Berufsumield auf Onlineangebote zugret-
fen, nur nock 36 Prozent. Umgekehri stieg der
Antei! derjenigen Onlinenutzer, die z¢ Hause tiber
einen Onlineanschluf verfiigen, von 27 Prozent auf
41 Prozent. 23 Prozent der Nutzer {1997: 14%) hat-
ten sich zusdtzlich zum Arbeitsplatz auch zu Hause
einen Onlinezugang eingerichtet. Differenziert man
diese Zugangswege nach Geschlecht, ist festzustel-
len, dall Frauen im Gegensatz zu Mannern vor-
nehmlichk nur am Arbeiisplatz, in der Schule oder
an der Universitdt {iber einen Internetzugang ver-
fiigen. Bei 46 Prozent der Frauen, aber bei nur 33
Prozent der Minner, ist der Zugrifl aul Online-
angebote ausschlicBlich auf den Arbeitsplatz be-
schrinkt. Umgekehrt kann ein Viertel der ménn-
lichen Onlineanwender sowoh! zu Hause als auch
im beruflichen Umnfeld auf Onlineangebote zugrei-
fen, aber nur 14 Prozent der weiblichen Online-
nutzer {vgl Tabefle 11).
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36 % der 14- bis
19jithrigen Online-
anwender sind
Fraven

Frauen haben bzw.
schaffen sich weniger
Gelegenheit zur In-
{ernetnuizung
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Onlinenutzer 1998 nach Alter und Geschlecht

Abh, 5
Anteile in %
80
70
60
50
OFrauen
40 & Manner
30 36
29
o0 28 a7 26
I 23
10 +—
Alter in
0 T - T T 1 Jahren
ab 14 14-19 20-29 30-39 40-49 ab 50
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in der BRD.
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 1998,
(@) Ort der Onlinenutzung 1998 an Werkiagen linger im Internet als Minner, deren
‘....................‘HHH. ........ du]’Cl’iSChﬂl[ﬂiChe Verweildauer beé 73 M]ﬂi}{eﬂ
Gt [Fraen | IMABOEr ey Am Wochenende ist mit 81 Minuten versus
Onlinenuizer gesamt in Mio 6,0 185 £75 86 Minuten kein Unterschied in der Anwendungs-
] dauer von Frauen und Ménnern festzustellen.
davon nuizen in %
nuz am Arbeiisplatz/an ) . I \ "
o Eine groBere Zuriickhaltung von Frauen gegen-  Frauven verfiigen
der Universitdt/Schule Ht 460 34 iiber Onlineangeboten driickt sich in thren gerin-  iiber schlechtere
nw zu Hause 410 40,0 419 gererr Nutzungserfahrungen und dem noch deut- Hardware
sowoh! als auch 250 140 268 lich geringeren Niveau ihrer Hardwareausstattung
aus. Im Durchschnitt bewegten sich ménnliche
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 1998, Onlineanwender zum  Erhebungszeitpunkt  der
ARD/ZDE-Online-Studie 1998, ndmlich im Frih-
Nutzungsspitze der  Diese situativen Gegebenheiten finden in den  jahr 1998, seit 28 Monaten im Nelz, wehingegen
Frauen: 9.00-12.00  Anwendungshiiufigkeiten und den Anwendungs-  Frauen lediglich auf einen Zeitraum von 22 Mona-
Uhg, der Minner  zeiten ihren Niederschlag. Minner sind mit durch-  ten verweisen konnten, Auch ist bei denfenigen,
18.00-21.00 Uhr  schnitthich 3,7 Tagen je Woche weitaus hiufiger  die zu Hause {ber einen Netzzugang verfiigen,
online als Frauen, deren derchschnittliche Online-  die Hardware auf einem geringeren Ausstattungs-
nuizung sich 1998 auf 33 Tage beliefl Entspre-  niveau als in der ménnlichen Vergleichsgruppe:
chend korrespondiert die Prime time weiblicher  Wihrend 79 Prozent der Minner zu Hause auf
Internetanwender mit der beruflichen Kernarbeitss  einen Personalcomputer mit 586er oder Pentium-
zeit, namlich sie liegt swischen 900 Uhr und  Prozessor zugreifen kennten, stand dieser nur 53
12.00 Uhr, wihrend Minger sich am hiufigsten  Prozent der befragten Ognlineanwenderinnen zu
{zu Hause) zwischen 1800 und 21.68 Uhr im Inter-  Hause zur Verfiigung. Deutlich selterer bei Frauen
net bewegen {vgl, Abbildung 8}, waren [SDN-Anschliisse sowie die Verfligharkeit
von Sound- und Videokarten festzustellen, so dald
Frauen linger Die geringeren Nulzungshiiufigkeiten von Frauen  Frauen weniger hdufig als Manner Andie- oder
online  im Internet wirken sich jedoch nicht auf die Nut-  Videodateien aus derm Internet abgerufen hatten.
zungsdaver aus. In Gegenteil: Sind Frauen online,
bewegen sie sich mit durchschnittlich 82 Minuten  Hinsichtlich der abgerufenen Inhalte und Anwen-  Ahuliche Online-

dungen ven Onlineangeboten bestehen dagegen
mit Ausnahme des Downloads von Dateien, was

anwendungen, aber
Miinner surfen mehr



Medignnutzung von Frauen und Ménnern

Mo-Fr, in %

15

9 bis 12 Uhr

12 bis 14 Uhr

14 bis 18 Uhr

18 bis 21 Uhr

21 bis O Uty

0 bis 5 Ubhr

0 10

20 30 40

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in der BRD.
Queiie: ARD/ZDF-Online-Studie 1998, BR-Medienforschung.

bet Mannetn weltaus haufiger auftritt, keine be-
dentsamen Unterschiede zwischen weiblichen und
minnlichen Usern. Hauptanwendungen von Min-
nern wie Frauen sind der Versand und Empfang
von E-mails, der gezielie Abruf von Informationen
sowie das Onlinebanking. Unterschiede bestehen
jedoch dahingehend, in welchem Ausmafl mann”
bzw, frau* die Onlinedienste des Providers nutzt
oder zusitzlich das Internet nach interessanten
Seiten erkundet. Bei der geschlechisspezifischen
Differenzierung zeigt sich, dal Minner welaus
hiufiger im Internet surfen als Frauen - 54 Pro-
zent der Minner, aber nur 30 Prozent der Frauen
bezeichnen sich als hiufige Internetanwender”.
Auch bei der Quantifivierung des Verhiltnisses
zwischen gesamter Onlinedauver und der Zeit, die
dabei im Infernet verbracht wird, geben Minner
einen weitaus hoheren Anteil an Internetnutzung
an als Frauen: 79 Prozent bzw. 69 Prozent des am
Arbeitsplatz bzw. zu Hause aufgebrachten Online-
budgets entfillt bel ménnlichen Anwendern auf
das Internet, bei Anwenderinnen sind es lediglich
73 Prozent bew. 63 Prozent.

Einstellungen und Nutzertypen

In den Einstellungen und Zukunftserwartungen
gegeniiber der Entwicklung des Medivms unter-
scheiden sich méinndiche und weibliche Anwender
nichl wesentiich voneinander, auch wenn Fraven
sich in ihrer grundsitzlich positiven Einschitzung

gegenitber dem neuen Medium vor allern bef den
geselischafilichen Konsequenzen etwas zuriickhal-
tender als Manner duflern. Zukiinftig erwarien sie
wie die meisten Anwender eine hihere Benutzer-
freundlichkeit, schnellere Zugangswege und eine
umfangreichere, verbesserte Angebotspaletie. Dar-
tiber hinaus antizipieren Ménner wie Frauen eige
Reihe von potentiell positiven gesellschaltlichen
Auswirkungen, denen Frauen allerdings etwa skep-
tischer als Minner gegeniiberstehen {vgl. Tabelie
12),

(D Meinungen zv Konsequenzen und Zukunft von Onlineangeboten

Anfworten in %

{Manner Frauen

| stimme voll und ganz/weitgehend zu

50

Onlinenutzang etabliert sich wie Radio und Fernsehen

hagendgefihrdende/extremistische Inhalte nehmen 2w

Man lernt online newe Menschen kennen
Verstiindnis fiir andere Kulturen wéchst
Realisierung groferer Chancengleichheit
Personliche Kontakte treten seltener anf
Onlinemedien konnen sich nur wenige leisten
Viele werden Ondineinformationen nicht nutzen
Der gemeinsame Gespréchsstoff wird abnehmen
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Onlinenutzung von Frauen und Minnern im Tagesverlauf 1998

{JFrauen
B Manner

74
67
57
57
52
46
30
31

90
73
a5
60
57
44
34
38
25

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 1998,
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Drei Typen zur
Onlinecinschitzung

Pragmatiker und
Optimisten ither-
wiegen bet Miinnern
und Frauen

Werden diese und andere in der ARD-Online-Stu-
die 1997 und ARD/ZDF-Online-Studie 1998 abge-
fragten ltembatterien einer Segmentaticnsanalyse
unterzogen, so lassen sich nach einer multivariaten
Analyse innerhallb des Onlinepublikums  drei
Typen ausmachen: .

Typ 1 sind die Optimisten (39%}: Die ,Sozial-
und Anwendungseptimisten® erwarten neben einer
steigenden Benutzerfreundlichkelt und einer ver-
besserten  Angehotspaletie weitreichende positive
geselischaltliche Auswirkungen wie Realisierung
vor Chancengleichheil, Ausbau der zwischen-
menschiichen Kontakte, héheres Verstindnis [ir
andere Kulturen.

Typ 11 sind die Pragmatiker (39%): In Abgren-
rng zu Typ | erwartet der Pragmatiker eine hé-
here inhaltliche Vielfalt und Convenienceleisiung,
jedoch setzt er sich differenzierter und teilweise
auch skeptischer mit den geselischaftlichen Ass-
wirkunger im Zuge einer grifleren Verbreitung
von Onlinediensten auselnander.

Typ I bilden die Pessimisten (22%} Grund-
sitzlich befiirchten Angehirige dieser Gruppe die
Abnahme der interpersonalen Xomumunikation, die
Reduzierung der gemeinsamen Wissenshasis sowie
unzureichende  Onlinezugangsméghchkeilen  fiir
finanziell schwiichere gesellschaftliche Gruppen.
Draritber hinaus thematisert dieser Typus verstiirki
die (noch) mangelhaften Kontrollmbglichkeiten
von pornografischen und extremistischen Materia-
ten,

Werden diese drei Typen von Onlinenutzern nach
ihrer geschlechisspezifischen Struktur analysiert,
ist festzustelien, dafl bei Frauen ebenso wie bej
Minnern die Pragmatiker und Optimisten {ber-
wiegen. Beide Typen stefen bei Frauen e 35 Pro-
zent, bei Minnern je 40 Prozent aller Online
anwenderinnen bzw, Onlineanwender. Allerdings
finden sich die Pessimisten stiirker bei den weib-
lichen Nutzern repriisentiert als bei den Minnern:
Mit einem Anteil vor 30 Prozent zihlt nahezu jede
dritte Anwenderin zu dieser Gruppe, der unter den
Anwendern nur jeder [infte Mann (20%) angehdrt.

Drei Phasen der Onlineverbreitung

Bei der Analyse dieser Verteilung ist zu berick-
sichtigen, dafl sich die Verbreilung des Mediums
Online bis 1998 in drei Phasen vollzogen hat: Als
Anfang der 90er Jahre das World Wide Web der
breiten Masse zugfinglich gemacht wurde, belegien
zusdtziich zu den Wissenschaftszentren immer
mehr Unternehmen und private Nutzer mit eige-
nen Angeboten die Datensutobahs, Bine Art Inter-
neteuphorie beherrschte die Medien. Neben den
kommerziellen Vorteilen eines globalen Warenhau-
ses sahen viele Experten in der Verbreitung des
Internets die Maglichkeit gegeben, Wissen und
inforrmationen grenziiberschreitend jedem Nutzer
mu jeder Zeit und in jedem polifischen System
zugiinglich zu machen,

Birgit van Eimeren/ Ekkehards Qehmichen

Mitée der 90er Jahre zeichnet sich eine Erniichte-
rung beziiglich des neven Mediums ab, Nicht nur
trat die Erkenntnis in den Vordergrund, dafl sich
Onlinedicnste nicht so schnell wie erwariet in der
Bevilkerung durchseizen werden. Gleicheitig
zeigte sich, dafl das neue Medium zunchmend als
Porum von extremistischen politischen und religi-
gsen Gruppen genuizt wurde und das Internet
pornografischen Angebolen einen weltweiten und
vor allem anonymen Absatzmarkt verschallte. Die
leichte Zugénglichkeit von iugendgefihrdenden
Inhalten im Internet wurde verstirkt problemati-
siert mit der Folge, daf Onlinedienste in der Bevil-
kerung, aber auch von vielen Experten mit einer
gewissen Skepsis betrachtef werden. Selbst unter
den bundesdeuischen Onlinenutzern teilte 1997
ieder Dritte diese Elnschiilzung: Der Anteil dieser
~Pessimisten” unter den bundesdewtschen Online-
anwendern lag laut ARD-Online-Studie 1997 bei
31 Prozent.

In der dritten Phase, Ende der 90er Jahre, ste-
hen die Anwender dem newen Medivm gelasse-
ner und differenzierter gegeniiber. Online hat sich
in vielen beruflichen und privaten Bereichen als
niitzliches Werkzeug durchgesetzl, bei dem zwar
weiterhin die funktionale Anwendung im Vorder-
grund steht, aber auch vermehrt seine Unterhal-
tungs- und Zersireuungskomponenten  entdeckt
werden. Entsprechend stieg der Anteil der ,Optimi-
sten” im Jahresvergleich 1997 und 1998 von 25
Prozent auf 39 Prozent, der Anteil der Pessimi-
sten” sank von 31 Prozent auf 22 Prozent.

Aufgrund ihrer geringeren Nutzungserfahrum-
gen, aber auch aufgrund threr geringeren Anwen-
dungsméglichkeiten anflerhalb des beruflichen
Umfeldes ist davon auszugehen, dal Onlineanwen-
derinnen sich zur Zeit noch aul Slufe zwei der
Btablierung von Onlinemedien in der bundesdeut
schen Bevilkerung befinden. Fitr Minner, die
aufgrund lingerer Nutzungsroutinen mehr Erfah-
rungen mit <en neuem Medium machen kennien,
sind Onlineangebote bereits stirker Teil ihres
beruflichen und privaten Lebensumfeldes - auch
mit der Foige, dafl mit Onlineangeboten gelassener
umgegangen wird und diese einen grofen Teil
ihrer teilweise beingstigenden Ungewihnlichkeit
verloren haben.

Fazit

Aus der Analyse empirischer Daten zur ge-
schlechtsspezifischen Nutzung von Radio-, Fernseh-
und Ouvlineangeboter lassen sich einige Kemergeb-
nisse ableiten. Grundsétzlick sind die Gemeinsam-
keiters im Nutzungsumfang und in den Nutzungs-
zelten des Radios und des Fernsehens sowie die
Ubereinstinmungen hinsichtlich der Programm-
priferenzen und der inhalilichen Vorliehen zwi-
schen Mannern und Frauen gréRer als die Unter-
schiede.

Unterschiede zwischen Fraven und Minnern las-
sen sich vor allem im Umfang und der zeitlichen
Vertethung der Radio- und Fernsehnuizung feststel-
len. Der hikere Radio- und Fernsehkonsum von
Fraven sowie die partiell unterschiediichen Nut-

Mehr Gemeinsamkei-
ten als Unterschiede
in der Radio- und
Fernsehnutzung von
Minnern und Frauen

Unterschiede vor
aHem auf verschie-
dene Lebenssituatio-
nen zuriickzufithren



In jiingeren und
herufstiitigen
Gruppen Anniherung
des Alltags und

der Mediennutzung

Unterschiede bei der
Internet-/Online-
nutzung mehy im

spielerischen Bereich

Mediennuizung von Frauen und Ménnem

zungszeiten scheinen jedoch weniger durch die
Geschlechtszugehdrigkeit als vielmehr durch die
unterschiedlichen Alltagsumstinde und die soziale
Situation, in der Radio gehort und ferngeschen
wird, determiniert zu sein. Daraul weisen ing
besondere die typologischen Ergebnisse fir die
Hérfunknutzung, die fir den Bereich Fernsehen
nicht vorliegen, sowie die Fernsehprogrammvorlie-
ben von nicht berufstitigen Frauen wéihrend der
iiblichen beruflichen Kernarbeiiszeiten hin,

Dies bedeutet, dal sich die fortschreitende Angles-
chung der Alltagsbedingungen von Ménnern und
Frauen, die heute in jiingeren und berufstitigen
Miligus lm Vergleich zu dlteren, traditioneli ge-
prigten Milieus erkennbar ist, die allmihliche
Anniherung oder Bgalisierung der geschlechtsspe-
zifischen Umgangsweisen mit Radie und Fern-
sehen bewirken wird. So ist das Interesse an aktu-
ellen und politischen Informationen im Radio und
im PFernsehen bei Frauen und Minnern aus der
jiingeren Generation und insbesondere aus jin-
geren Milieus hewte schon fast gleich. Das Infor-
mationshediirinis  der Fraven ist grundsatzlich
nicht geringer und das Unterhaltungsbediirfnis
aicht grifer als bel Minnern, Die {estgestellten
Unterschiede, insbesondere im Bereich Fernsehen,
sind eher relativer als absoluter Natur, da Frauen
mehr fernsehen und ein hétherer Fernsehkonsum
sich bel $hnen wie auch in anderen sehintensiven
Bevolkerungsgruppen in einer hoheren zeitlichen
Zawendung zu unterhaliungsorientierteren Ange-
hoten auswirkt,

Fiir die Themenbereiche Wissenschaft/Technik
und Sport diirften sich auf mittlere Sicht Ménner
auch weiterhin stirker interessieren, sofern Ange-
botsinhalie und -formen sowie die Zugangswege
von Frauen und Mannern zu diesen Bereichen
bleiben, wie sie sich heute darstellen. Gleiches gilt
fr Fraven fiir die Themenbereiche Kultwr/Bildung
sowie fiir alle Formen personalisierter und para-
sozialer Komrnunikationsangebote in den Medien.
Fiir die genannten Programminhalte, so ist 7zu ver-
muten, wirken sich sozialisationsspezifische Effek-
te weiler aus,

Fine (vielleicht sorialisationsbedingte) Technik-
distanz von Frauen diirfie eine der Ursachen sein,
daf} Frauen das neue Medium Ounline fitr sich noch
nicht in dem MaBe entdeckt haben wie Ménner,
Eine andere ist sicheriich auch in den inhaltlichen
Angeboten i World Wide Web zu sehen, da hdu-
fig der unmiitelbare und direkt zogingliche Ge-
brauchswert nicht sofort greifhar ist und insheson-
dere die unterhaltungsorientierten Anwendungen
noch ein gewisses Interesse an den spielerisch-
technischen Moglichkeiten des Tnternets vorausset-
zen. Ménnlicke Kinder und Heranwachsende zei-

gen in diesern Bereich, wie eine Vielzahi von Stu-
dien belegt, ein weitaus hoheres Interesse als
gleichaltrige Médchen. So konnte beispielsweise
nachgewiesen werden, daB zwilf- bis 13jihrige
Miidchen den im Haushalt vorhandenen Computer
deutlich zweckorientierter und weniger spielerisch
als Jungen einsetzen, zum Beispiel fiir Schulauf-
gaben, wihrend Jungen sich weitaus biunfiger mit
Computerspielen beschéftigen. Entsprechend las-
sen sich hei den primir informationsorientierten
und den beruflichen bzw. zweckgerichteten Anwen-
dungen Unterschiede zwischen Ménnern und Frau-
en nur auf vergleichsweise geringem Niveau nach-
weisen. Diese Befunde sowie die geringeren Nut-
zungsroutinen von Frauen legen auch fiir das neve
Medium Ogline den SchluB nahe, dafl zumindest
der Zugang zu Onlinesngeboten und der Umgang
it thnen sehr stark durch das berufliche und pri-
vate individuelle Lebensumfeld beeinfluflt ist.

Anmerkungen:

1} Aktuell zum Beispiel: Klaus, Flisabeth: Kommunikationswissen-
schaltiiche Gesehlechtarforsehung. Kisl 1998; Marci-Boehnoke,
Gudrun/Petra Werner/Uila Wischermann (Hrsg): BlickRichtung
Eraucn. Theorlen und Methoden geschlechtsspezifischer Rezep-
tionsforschung. Weinheim 1696; Comualiflen, Walirand: Femseh-
gebrauch und Geschlechl. Kiln 1998,

Zugrandegetegt werden Prgebnisse etner von ARD and ZDE
entwickalten Medientypologie In Hessen.

Dieser Unterschied ribet daher, dalf die Manner dieses Milieus
hesonders stark am Abend Radio hitren,

Hier spielt der hithere Fravenanteif in dlleren Bevilkerungs-
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segimenten eine Rolle.
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Nicht auszuschiieRen ist, dafl Frauen generel etwas positiver
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beschretben als Minner. Indizien dafiiv gibt es in den Soziabwis.
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