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Kultur ist ein wichtiger Teil des gesellschaftlichen  Medizin und Gesundheit 75
Lebens. Dies gilt auch fiir Kultur als Bestandteil — Ratgeber und Verbraucherthemen 71
der Medienangebote und als Teil des Umgangs der  Kriminalitit und Katastrophen 66
Bundesdeutschen mit den Medien. Im Folgenden  Wirtschaft 63
soll dieses Beziehungsgeflecht unter folgenden  Sport 55
Fragestellungen beleuchtet werden: Lésst sich die  [nformationen zu Musik 55
GroRenordnung der an Kultur Interessierten ab-  Info zu Biichern und Literatur 48
schéitzen? Welche gesellschaftlichen Gruppen zeigen  Geldanlagen und Finanzen 45
am Thema besonderes Interesse? Welche Bedeu-  Kunst und Kultur 44
tung kommt den Medien bei Kultur aus der Per-  Boulevardthemen/Prominente 27

spektive der Nutzer und Nutzerinnen im Vergleich
zu?

Fiir das Fernsehen und den Horfunk werden
kurz die Angebote und die Nutzung skizziert.
Dabei werden unterschiedliche Zielgruppen und
unterschiedliche Bevolkerungsmilieus in ihrem
Zugang zu Kunst- und Kulturangeboten in den
Medien und in ihren eigenen, aktiven kulturellen
Aktivitdten beschrieben.

1) Mit 4er-Skala erhoben.

Quelle: Studie ,Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002

@ Interesse am Thema Kunst und Kultur nach soziode-
mographischen Merkmalen
BRD, Bevilkerung ab 14 ], in %

sehr/etwas
. .
Interesse an Kunst und Kultur - Ergebnisse einer Repréi- ... lntereSSIert)
sentativbefragung Gesamt 44
44 % der Deutschen 44 Prozent aller Bundesdeutschen gaben Ende 2002
. . N . Geschlecht
an Kunst und Kultur ~ im Rahmen einer représentativen Telefonbefragung
. . . - Frauen 53
interessiert  zum ,Informationsverhalten der Deutschen 2002 Minner 35
an (1), an dem Themenbereich Kunst und Kultur
sehr (19%) oder zumindest etwas interessiert (25%)  Alter in Jahren
zu sein. (2) Damit liegt das Themenfeld deutlich 14-19 38
nicht in der Spitzengruppe der fiir die Bundesdeut- 20-39 36
schen wichtigsten Themen (vgl. Tabelle 1). Immer- 40-54 42
hin gibt aber rund ein Fiinftel der Bevolkerung ab 55-64 46
14 Jahre eine hohe Affinitit zum Thema Kunst 65 und alter 59
und Kultur an. Bildung
Soziodemographi-  Soziodemographisch ergeben sich folgende Diffe- VOl.k s-/EIauptschule 37
. . . weiterfithrende Schule 46
sche Unterschiede  renzierungen: Frauen (53% sehr oder zumindest . .
mind. Abitur 59

etwas interessiert) zeigen sich deutlich stéirker an
Kunst und Kultur interessiert als Ménner (35%),
Altere (zB. 65 Jahre und alter: 59%) stirker als
Jiingere (z.B. 14 bis 19 Jahre: 38 %), formal besser
Gebildete (mindestens Abitur: 59%) intensiver als
formal niedriger Gebildete (Volksschule/Haupt-
schule: 37%) (vgl. Tabelle 2).

1) Mit 4er-Skala erhoben.

Quelle: Studie ,Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002

in Tabelle 3. Bei den Sinus-Milieus werden zehn
Milieu-Gruppen unterschieden, die in vier iiberge-
ordneten Milieus - gesellschaftliche Leitmilieus,

Analyse nach  Die Analyse mittels typologischer Verfahren macht  traditionelle Milieus, Mainstream-Milieus und
MedienNutzerTypen  weitere Differenzierungen deutlich. Dabei wird hier ~ Hedonistische Milieus - zusammengefasst werden
(MNT) und  sowohl auf die MedienNutzerTypologie wie auch  (vgl. Tabelle 4). Abbildung 1 veranschaulicht die

Sinus-Milieus

auf den Sinus-Ansatz zuriickgegriffen. Eine Kurz-
charakteristik der MedienNutzerTypen findet sich

soziale Lage und Grundorientierung der Sinus-
Milieus.

MNT und Sinus-Mi-
lieus zeigen &hnliche
Ergebnisse hinsicht-
lich Kulturinteressen

Betrachtet man das Kunst- und Kulturinteresse
nach den Typen der MedienNutzerTypologie (3), so
liegt der Schwerpunkt der Kulturinteressierten ein-
deutig bei den Klassisch Kulturorientierten (hier
sind 79% sehr interessiert oder zumindest etwas

* SWR-Medienforschung.
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| Lebensstilgruppe | Charakteristika

Junge Wilde Jiingere Personen (o-Alter knapp tiber 20 Jahre), fiir die personliche Entfaltung im Mittelpunkt
steht und deren Verhalten als aktionistisch, hedonistisch und spannungsorientiert beschrieben
werden kann.

Erlebnisorientierte Im Durchschnitt ca. 30 Jahre alt, unterscheiden sich von den Jungen Wilden durch mehr Realis-
mus und ein hoheres Mal an Berufsorientierung. Eine hedonistische Grundhaltung (SpaR haben)
bleibt jedoch typisch.

Leistungsorientierte Weltoffen, urban, karriereorientiert, in ihrer Weltsicht niichtern und sachlich. Sie verfiigen iiber

ein hohes Bildungskapital und sind 6konomisch gut gestellt. Thr breites Allgemeininteresse
schlief3t Politik, Wissenschaft/Technik und Kultur ein (g-Alter: Mitte 30)

Neue Kulturorientierte Unterscheiden sich von Leistungsorientierten durch ein héheres Mafl an kultureller Aktivitit
(Neue Kulturszene), durch Kreativitit und Intellektualitit. Sie sind weltoffen, reflexiv und eher

postmateriellen Werten verpflichtet (a-Alter: Anfang 40).

Unauffallige Gekennzeichnet durch die Orientierung am Privaten, am héuslich-familidren Umfeld, durch
einen eher schwachen 6konomischen Status sowie durch ausgeprégtes Desinteresse an Vorgin-
gen auflerhalb des personlichen Bereichs. Medien werden vorrangig zu Unterhaltungszwecken

genutzt (o-Alter: Anfang 40).

Aufgeschlossene Aktiv, gesellig, bodenstindig, biirgerlich, etabliert und zufrieden. Charakteristisch ist ihr breites
Interessenspektrum und ihre Aufgeschlossenheit gegeniiber allem Neuen (groRes Nutzungsspek-

trum auch im Medienbereich) (o-Alter: Ende 40).

AuRern ein starkes Bediirfnis nach Sicherheit und Kontinuitit im Alltag. Festgefiigte, traditio-
nelle Wertvorstellungen und Rollenbilder (Familie, Pflichterfiillung, Bescheidenheit, Heimat-
verbundenheit) stehen im Mittelpunkt (-Alter: Anfang 60).

Hausliche

Klassisch Kulturorientierte Reprisentieren am ehesten das klassische Bildungsbiirgertum: geistig beweglich, weltoffen,
selbstbewul3t bis elitir, groRes Interesse am kulturellen Geschehen (klassischer Kulturbegriff),

eher traditionelles und konservatives Weltbild (¢-Alter: Anfang 60).

Zuriickgezogene Représentieren das élteste Milieu. Streben nach Sicherheit und Ruhe, Orientierung am Traditio-
nellen, Hauslichen und Bewéhrten. Der Aktionsradius ist begrenzt (Haus und Garten, Lokales),
die Zahl der sozialen Kontakte gering (Isolation). Zwei Drittel dieses Typus sind weiblich

(o-Alter: Mitte bis Ende 60).

Quelle: MedienNutzerTypologie.

Kulturverstéindnis
kann unterschiedlich
sein

interessiert) und bei den Neuen Kulturorientierten
(68%). Das geringste Interesse ist dagegen bei den
Jungen Wilden (21%) auszumachen und beim
Typus der Unauffilligen (25 %, vgl. Abbildung 2).
Die Beschreibung nach Sinus-Milieus (4) ergibt
folgendes - den Ergebnissen der MedienNutzer-
Typologie dhnelndes - Bild. Die hochste Zustim-
mung erfihrt der Themenbereich Kunst und Kultur
bei den Postmateriellen (71%) und im Konservati-
ven Milieu (65%). Uberdurchschnittliches Interesse
findet das Thema auch bei den Etablierten (50 %)
und bei den Modernen Performern (48%), die wie
die Postmateriellen zu den Gesellschaftlichen Leit-
milieus gezihlt werden. Die am wenigsten Interes-
sierten finden sich in den Segmenten der jiingeren
und mittleren Altersgruppen mit formal unter-
durchschnittlicher Bildung, in Milieus ausgedriickt
im Hedonistischen Milieu (34 %) und bei den Kon-
summaterialisten (26%) (vgl. Abbildung 3).

Kulturelle Freizeitaktivitiiten der Bundeshiirger

Der Begriff Kultur oder die Begriffspaarung Kunst
und Kultur ist weder nach innen noch nach aufen
absolut trennscharf. Daher konnen die dargestell-
ten Befragungsergebnisse zwar GroRenordnungen

verdeutlichen, sie lassen aber offen, inwieweit sich
dahinter unterschiedliche subjektive ,Kulturver-
standnisse” verbergen.

Hier kann eine Analyse der kulturellen Freizeit-
tatigkeiten der Bundesbiirger weiterhelfen, denn
diese konnen den Freizeitzugang zum Thema illus-
trieren: 66 Prozent der Bundesdeutschen lesen
nach eigenen Angaben zumindest einmal im
Monat Biicher, 27 Prozent gehen einmal ins Kino.
Veranstaltungen kultureller Natur wie Theaterauf-
fiilhrungen usw. besuchen 24 Prozent, in Konzerte
gehen 14 Prozent, 13 Prozent machen selbst Musik.

Betrachtet man die kulturellen Freizeitaktivititen
der Biirger anhand der MedienNutzerTypologie, so
zeigen sich besondere Schwerpunktsetzungen bei
den Klassisch Kulturorientierten, bei den Neuen
Kulturorientierten, aber auch bei den Erlebnis- und

Kulturelle Freizeit-
aktivititen: Biicher
lesen rangiert vor
Kino und dem
Besuch von Ver-
anstaltungen und
Konzerten

Kulturaktivitéiten
nach MedienNutzer-
Typen und
Sinus-Milieus
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@ Die Sinus-Milieus im Jahr 2002: Kurzcharakteristik

Erfolgs-Ethik, Machbarkeitsdenken und ausgeprégte Exklusivititsanspriiche

postmaterielle Werte, Globalisierungskritik und intellektuelle Interessen

intensives Leben - beruflich und privat, Multi-Optionalitét, Flexibilitét und

konservative Kulturkritik, humanistisch geprégte Pflichtauffassung und

verwurzelt in der kleinbiirgerlichen Welt bzw. in der traditionellen

Festhalten an preuBischen Tugenden und altsozialistischen Vorstellungen

Streben nach beruflicher und sozialer Etablierung, nach gesicherten und

Anschluss halten an die Konsumstandards der breiten Mitte als Kompen-

ungehinderte Spontaneitit, Leben in Widerspriichen, Selbstverstédndnis als

Anteil ‘
Milieu in % Charakteristika
Gesellschaftliche Leitmilieus
Sinus B1 (Etablierte) 10 Das selbstbewusste Establishment:
Sinus B12 (Postmaterielle) 10 Das aufgekldrte Nach-68er-Milieu:
Sinus C12 (Moderne Performer) 8 Die junge, unkonventionelle Leistungselite:
Multimedia-Begeisterung
Traditionelle Milieus
Sinus A12 (Konservative) 5 Das alte deutsche Bildungsbiirgertum:
gepflegte Umgangsformen
Sinus A23 (Traditionsverwurzelte) 15 Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegsgeneration:
Arbeiterkultur
Sinus AB2 (DDR-Nostalgische) 6 Die resignierten Wende-Verlierer:
von Gerechtigkeit und Solidaritat
Mainstream-Milieus
Sinus B2 (Biirgerliche Mitte) 16 Der statusorientierte moderne Mainstream:
harmonischen Verhéltnissen
Sinus B3 (Konsum-Materialisten) 11 Die stark materialistisch geprégte Unterschicht:
sationsversuch sozialer Benachteiligungen
Hedonistische Milieus
Sinus C2 (Experimentalisten) 7 Die extrem individualistische neue Bohéme:
Lifestyle-Avantgarde
Sinus BC3 (Hedonisten) 11

Die Spaf-orientierte moderne Unterschicht/untere Mittelschicht:
Verweigerung von Konventionen und Verhaltenserwartungen der
Leistungsgesellschaft

Quelle: Sinus Sociovision.

den Leistungsorientierten. Es lassen sich aber auch
Differenzierungen zwischen diesen - insgesamt
tiberdurchschnittlich kulturaffinen - Segmenten
definieren: Einer eher klassischen Kulturdefinition
stehen zweifellos die Klassisch Kulturorientierten
mit den Schwerpunkten Biicher und (klassische)
Kulturveranstaltungen nahe, einer eher etwas an-
deren kulturellen Ausrichtung sind dagegen bei-
spielsweise die Erlebnisorientierten zuzuordnen, fiir
die Kino ein genuiner Bestandteil ihrer kulturellen
Aktivititen darstellt (vgl. Tabelle 5).

Legt man die Sinus-Milieus zugrunde, sind bei
allen kulturellen Freizeittatigkeiten dhnliche Mili-
eus iiberdurchschnittlich vertreten, allerdings kom-

men themenspezifisch einzelne weitere hinzu: Bei
Biichern treten iiberproportional die Postmateriel-
len, die Experimentalisten, das Konservative Milieu
und die Modernen Performer auf. Bei den Kino-
gingern dominieren die Modernen Performer, die
Experimentalisten und die Hedonisten. Veranstal-
tungen werden in erster Linie von Postmateriellen
vor den Modernen Performern besucht, gefolgt
vom konservativen Milieu und den Experimentalis-
ten, wenn dabei auch ganz unterschiedliche Veran-
staltungen gemeint sind. Bei Konzerten liegen die
Postmateriellen vorn, beim Musizieren sieht das
Bild ebenso aus (vgl. Tabelle 6).

Die GroRenordnung des Interesses am Thema Kul-
tur ist, unabhéngig von der Begriffsdefinition, in
den Bevolkerungsgruppen deutlich unterschiedlich
ausgeprigt. Es zeigen sich Gruppen, die eher in
vielen Bereichen iiberproportional interessiert sind
und Gruppen, fiir die das Gegenteil gilt.

Kulturinteresse in
gesellschaftlichen
Gruppen unter-
schiedlich stark



Fernsehen wichtig-
stes tagesaktuelles
Medium fiir Informa-
tion zum Bereich
Kultur

Allerdings sozio-
demographische
Unterschiede

Kultur in Fernsehen und Horfunk

Oberschicht/ Sinus B1 Gesellschaftliche
Obere Etablierte T
Mittelschicht Lekmllious
‘ Sinus B12
: ommaterlalla
Sinus B2 4
Mittlere . .
Mittslschicht 2 Burgerliche Mitte
Traditionelle . Si"‘us 02"
f—— xperimentalisten
Milieus Malnstream d
Milieus Hedonistische
Sinus A23 Milieus
Traditions-
Untere verwurzelte Sinus BC3
Mittelschicht /3 Sinus B3 Hedonisten
Unterschicht I Konsum-Materialisten
@ Sinus Sociovision 2001
Soziale A B C
Lage Traditionelle Werte Modemisierung | Modemisierung Il
Grund- Pliichtertitiung, Ordnung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus Paltchworking,
orientierung Virualisierung

Quelle: Sinus Sociovision.

Abb. 2 Interesse am Thema Kunst und Kultur nach MedienNutzerTypen
BRD, Bevdlkerung ab 14 J., sehr/etwas interessiert, in %

Gesamt

Klassisch Kulturorientierte
Neue Kulturorientierte
Leistungsorientierte
Aufgeschlossene
Erlebnisorientierte
Hausliche
Zuriickgezogene
Unauffallige

Junge Wilde

Quelle: Studie "Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002".

Bedeutung der Medien fiir das Themenfeld Kunst und
Kultur

Nach Auffassung der kulturell Interessierten (zu-
mindest etwas interessiert) ist das Fernsehen die
wichtigste Informationsquelle zum Thema (59 %
sahen es im Herbst 2002 in der Rangreihe der Me-
dien auf Platz eins oder zwei). Die Tageszeitungen
kamen auf Platz zwei (53 %), gefolgt vom Horfunk
(29%) und dem Internet (13%). Ein Fiinftel der Be-
fragten votierte hier fiir keines der Medien.

Innerhalb der Bevolkerung existieren erkennbare
Differenzierungen, wenn es um die Wertschétzung
der Medien als Informationsquelle fiir Kunst und
Kultur geht. Dabei sind die Unterschiede zwischen

Frauen und Ménnern relativ gering. Altere schiit-
zen Fernsehen, Tageszeitungen und Hérfunkpro-
gramme hoher ein als Jiingere, umgekehrt ist es
dafiir beim Internet - dieses bekommt einen deut-
lichen Bonus bei den Jiingeren. Je hoher die forma-
le Bildung, desto hoher die Bedeutung aller Medi-
en fiir den Bereich Kultur, am deutlichsten ist dies
allerdings bei der Tageszeitung und dem Internet
(vgl. Tabelle 7).

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 7/2003
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Abb. 3 Interesse am Thema Kunst und Kultur nach Sinus-Milieus
BRD, Bevoélkerung ab 14 J., sehr/etwas interessiert, in %

Gesamt 44
Postmaterielle 7
Konservative 65
Etablierte 50
Moderne Performer 48
Traditionsverwurzelte LK)
DDR-nostalgisches Milieu 40
Biirgerliche Mitte 38
Experimentalisten 38
Hedonisten 34

Konsummaterialisten 26

Quelle: Studie "Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002".

(® Ausgewihlte Freizeittitigkeiten im Bereich Kunst und Kultur nach MedienNutzerTypen
BRD, Bevilkerung ab 14 J., mindestens einmal im Monat, in %')

Neue Klassisch | Zuriick-
Junge Erlebnis- | Leistungs- | Kultur- Unauf- Aufge- Kultur- gezo-
Gesamt | Wilde orientierte | orientierte | orientierte | fallige schlossene | Hausliche | orientierte | gene
Biicher lesen 06 53 69 94 85 56 61 57 93 56
ins Kino gehen 27 68 57 58 39 17 15 3 9 0
kulturelle Veranstaltungen besuchen 24 16 31 55 52 10 22 8 50 8
Konzerte besuchen 14 14 15 26 39 3 9 4 41 3
musizieren 13 12 5 9 89 7 0 6 14 4
1) Mit 7er-Skala erhoben.
Quelle: Studie ,Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002
(® Ausgewdhlte Freizeittitigkeiten im Bereich Kunst und Kultur nach Sinus-Milieus
BRD, Bevilkerung ab 14 |, mindestens einmal im Monat, in %')
Traditions- | DDR- Biirger- Konsum- | Experi-
Postma- |Moderne |[Konser |verwur |Nostal- liche Materia- | menta- Hedo-
Gesamt | Etablierte | terielle Performer | vative zelte gische Mitte listen listen nisten
Biicher lesen 06 65 87 71 72 63 58 06 48 75 62
ins Kino gehen 27 15 32 62 7 4 14 22 31 51 42
kulturelle Veranstaltungen
besuchen 24 27 45 34 29 14 15 17 15 29 24
Konzerte besuchen 14 17 29 16 18 13 11 6 11 19 11
musizieren 13 15 26 21 9 11 8 8 8 18 12

1) Mit 7er-Skala erhoben.

Quelle: Studie ,Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002

Medien haben ver-  Eine Untersuchung aus der Region Baden-Wiirt-  aus ihre speziellen Kompetenzprofile aufweisen. So
schiedene kulturelle  temberg/Rheinland-Pfalz (durchgefithrt 2001) (5)  setzte sich beispielsweise der Horfunk als Informa-
Kompetenzprofile zeigt dariiber hinaus, dass die einzelnen Medien  tionsquelle iiber Neues aus dem Bereich Klassische
unterhalb dieser generellen Wertschatzung durch-  Musik gegen das Fernsehen, gegen Freunde/Be-
kannte, Tageszeitungen, Zeitschriften, auch gegen
die Werbung und das Internet deutlich durch.
Ebenso signifikant fiel die Kompetenzzuordnung

fiir den Horfunk fiir Neues aus der Popmusik aus.



Téglich fast 18 Stun-
den Kulturangebot
im Fernsehen, zu
91% in 6.-r.
Programmen

Nutzung kultureller
Information entfllt
zu 81 % auf 6.-r.
Angebote

O.-r. Kultursen-
dungen auch am
Besten bewertet

Kulturthemen errei-
chen tiglich durch-
schnittlich 15 % der

Bundesbiirger

Kultur in Fernsehen und Horfunk

@ Tagesaktuelle Medien als Informationsquelle fiir Kunst und Kultur nach soziodemographischen Merkmalen

BRD, Bevolkerung ab 14 ], erster/zweiter Platz, in %

| Fernsehen | Tageszeitung | Radio | Internet | gar nicht

Geschlecht

Frauen 55 54 29 13 19

Ménner 51 52 29 12 24
Alter in Jahren

14-19 47 45 27 34 18

65 und élter 58 48 35 1 21
Bildung

Volks-/Hauptschule 50 49 27 7 28

mind. Abitur 52 05 30 23 10

Quelle: Studie ,Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002

Kultur und Fernsehen

An einem Durchschnittstag waren im Jahr 2002 im
Programmsektor Information/Themenbereich Kul-
tur fiir den Zuschauer - unabhéngig vom ausstrah-
lenden Programm - mindestens 1058 Minuten
oder 17,6 Stunden Programm verfiigbar. Dies ist
das Ergebnis einer Analyse auf Basis von 20 im
Rahmen des GfK-Systems codierten bundesdeut-
schen Fernsehprogrammen (u.a. Das Erste, ZDE
die Dritten, RTL, SAT1, ProSieben, 3sat u.a,). (6)
Dieses Angebotssegment verteilt sich dabei wie
folgt auf die verschiedenen Programme: 91 Prozent
dieser Sendeminuten sind einem der untersuchten
offentlich-rechtlichen Programme zuzuordnen, nur
9 Prozent der Gesamtheit des privatrechtlichen Pro-
grammmarkts. Das Schwergewicht des Angebots
liegt dabei auf Einzelprogrammebene deutlich bei
den acht Dritten Programmen und bei 3sat.

Den Angebotsrelationen entsprechen in etwa auch
die Nutzungsrelationen: 81 Prozent der Nutzung von
Sendungen aus dem Bereich Informationssen-
dungen/Themenbereich Kultur entfallen auf mit
offentlich-rechtlichen Angeboten verbrachte Zeit,
19 Prozent entfallen auf die privatrechtlichen
Kandle.

Ein vergleichbarer Befund zeigt sich, wenn man die
bundesdeutschen Fernsehzuschauerinnen und -zu-
schauer nach den Programmen mit den besten
Sendungen in den Bereichen Kulturmagazine und
Reportagen iiber kulturelle Ereignisse fragt. Dann
liegen Das Erste und das ZDF gemeinsam an der
Spitze, gefolgt von den Dritten gesamt, Arte und
RTL, dann folgt SAT.1.

Insgesamt erreichen kulturelle Informationssen-
dungen an einem durchschnittlichen Fernsehtag
rund 15 Prozent aller bundesdeutschen Fernsehzu-
schauerinnen und -zuschauer ab drei Jahre, also
jeden Sechsten bzw. Siebten zumindest kurz. Dies
entspricht einer absoluten Zahl von rund 9,3 Mil-
lionen Personen. Gleichzeitig entfillt damit etwa
jede 50. Minute oder 2 Prozent der Sehdauer der
Bundesdeutschen auf dieses Angebotssegment im
deutschen Fernsehen. Dabei kann man von einer

Mischung aus intendierter Nutzung und aus zufil-
ligen Kontakten ausgehen.

Auch wenn Kultur bei den Spartenpréferenzen
der Deutschen nicht ganz oben rangiert, zeigen
sich doch 45 Prozent der Zuschauer ab 14 Jahre als
an Kulturmagazinen interessiert (vgl. Abbildung 4).
Festhalten lisst sich, dass das Fernsehen ganz
offensichtlich in der Vermittlung von Kulturkon-
takten eine sehr wichtige Rolle fiir die Bundesdeut-
schen spielt. Insgesamt ist Kultur im Fernsehen
weit(est)gehend eine offentlich-rechtliche Angele-
genheit, nicht nur beim Angebot, sondern auch bei
der Nutzung und der Kompetenzzuschreibung.

Kultur und Horfunk

Nach den Ergebnissen der MA 2002/I erreichte
das Medium Radio an einem durchschnittlichen
Wochentag von Montag bis Sonntag rund 80 Pro-
zent aller Bundesdeutschen ab 14 Jahre. Die Nut-
zungsdauer im Bevolkerungsdurchschnitt lag bei
202 Minuten, also bei ca. dreieinviertel Stunden.
Dem Horfunk konnen sich offensichtlich nur
wenige Bundesdeutsche entziehen, beim weitesten
Horerkreis (mindestens einmal in vierzehn Tagen
Radio gehort) nahert sich der Wert der 100-Pro-
zent-Marke an. (7)

Die so genannten gehobenen Programme der ARD
(unter diesem Arbeitsbegriff werden Kulturpro-
gramme ebenso wie zum Beispiel die ,reinen”
Info-Wellen zusammengefasst) erreichen zusam-
men - gemessen am weitesten Horerkreis - rund
27 Prozent der Bundesdeutschen. In absoluten Zah-
len bedeutet dies iiber 17 Millionen Hérerinnen
und Horer ab 14 Jahre. Fiir die Tagesreichweite
dieser Programme wurden in der MA 2002/1I knapp
7 Prozent registriert, was rund 4,3 Millionen Perso-
nen pro Durchschnittstag entspricht.

Unter den téglichen Horern der gehobenen Pro-
gramme finden sich iiberdurchschnittlich viele
Ménner. Das Durchschnittsalter der Horer der ge-
hobenen Angebote liegt {iber dem Durchschnitt

Gehobene Horfunk-
programme erreichen
tiglich 4,3 Mio
Personen
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Nachrichten

Natur- und Tiersendungen

Deutsche Kino- und Fernsehfilme
Regionalsendungen

Quizshows, Ratesendungen

Krimis und Krimiserien
Unterhaltungsshows
Politikmagazine und -reportagen
Dokumentationen

Ratgeber- u. Verbrauchersendungen
Familien- und Unterhaltungsserien
Politische Talkshows
Wissenschaftsmagazine/-reportagen

Amerikanische Kino- und Fernsehfilme

Kulturmagazine
Wirtschaftsmagazine und -reportagen

Quelle: ARD/ZDF-Trend.
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Abb. 4 Interesse an ausgewihlten Fernsehprogrammsparten
BRD, sehr/etwas interessiert, Bevélkerung ab 14 J., in %

Zusammensetzung der Horerschaft so genannter gehobener Radioprogramme?)

BRD, Bevolkerung ab 14 ], Horer gestern, Mo-So, in %

Geschlecht
Frauen
Mainner

Alter in Jahren
14-19
20-39
30-39
40-49
50-59
60-69
70 und alter

Bildung
Schiiler
Volks-/Hauptschule
mittlere Reife
mind. Abitur

gehobene Radio
Radioprogr. gesamt
24 51,2
57,6 488
17 76
58 12,0
13,1 19,1
14,0 18,1
17,0 155
235 152
25,0 125
14 57
33,1 448
282 338
374 15,7

1) ARD gehoben: RadioKultur, B5 aktuell, Bayern2 Radio, Bayern4 Klassik, bremen zwei,
Deutsche Welle, Deutschlandfunk, DeutschlandRadio Berlin, Funkhaus Europa.

Quelle: MA 2002/11.

und sie haben ein deutlich {iberdurchschnittliches
Bildungsprofil, wie Tabelle 8 zeigt.

Eine Differenzierung der Nutzer von gehobe-
nen Programmen nach MedienNutzerTypologie
oder Sinus-Milieus ist auf Basis der MA nicht mog-
lich, da hier entsprechende Indikatoren fehlen. In-
sofern muss im Weiteren bei der Differenzierung

94
73
72
il
65
64
62
58
57
56
55
51
51
50
45
44

nach diesen beiden analytischen Ansitzen erneut
auf die Studie ,Informationsverhalten der Bundes-
biirger 2002“ zuriickgegriffen werden. In dieser
Untersuchung wurde auch - allerdings unter Vor-
gabe von kurzen Formatbeschreibungen - nach
der Nutzung von unterschiedlichen Programmfor-
maten gefragt.

Fiir ,Programme mit klassischer Musik“ und ,,Pro-
gramme mit vielen Wortbeitrdgen zu verschiedenen
Themen mit Kklassischer/ernster Musik“ ergeben
sich in der Perspektive der MedienNutzerTypologie
deutliche Schwerpunkte bei den Klassisch Kultur-
orientierten und bei den Neuen Kulturorientierten.
Uberdurchschnittlich sind jeweils auch die Resulta-
te fiir die Hduslichen, die Aufgeschlossenen und die
Leistungsorientierten. Unterdurchschnittliche Nut-
zungswerte bei dieser nationalen Erhebung wiesen
bei beiden Programmformaten die Unauffilligen
und die Jungen Wilden auf (vgl. Abbildung 5).

Die Analyse nach Sinus-Milieus legt ebenfalls
eine klare Spur: Postmaterielle und Etablierte und
das gehobene traditionelle Konservative Milieu
sind (deutlich) iiberreprasentiert. Bei den ganz jun-
gen Milieus und bei den stark konsumorientierten
Milieus finden diese Programme dagegen nur un-
terdurchschnittliches Interesse (vgl. Abbildung 6).

Gefragt nach Programminteressen ergibt sich
folgendes Bild: Uberdurchschnittliche Relevanz
haben fiir die Nutzer gehobener Programme -
wenn hier eine Generalisierung aufgrund der un-
terschiedlichen Programmtypen iiberhaupt zuldssig
ist - ausfiihrlichere Wortbeitrége, die Themenaus-
wahl, die (E-)Musikfarbe, die Menge der angebote-
nen Informationen. Eher unterdurchschnittlich -
und dies gilt stérker fiir die klassischen Kulturpro-
grammbhorer, weniger fiir die Nutzer reiner Info-
Programme - ist dagegen das Interesse beispiels-
weise an Verkehrsinformationen, an lokalen und
regionalen Informationen, an Service- und Ver-
brauchertipps, auch beispielsweise am Thema Sport.

Horerschaft kulturel-
ler Radioangebote
rekrutiert sich gro3-
teils aus bestimmten
Milieus
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Abb. 5 Nutzung unterschiedlicher Radioprogrammformate nach MedienNutzerTypen
BRD, Radiohérer Mo-So, mindestens einmal im Monat, in %

Programme mit vielen Wortbeitrdgen zu verschiedenen

Programme mit Kiassischer Musik Themen und mit klass./ernster Musik

Gesamt Gesamt
Klassisch Klassisch
Kulturorientierte Kulturorientierte
Neue Neue
Kulturorientierte Kulturorientierte
Héusliche Aufgeschlossene
Leistungsorientierte Héusliche
Zuriickgezogene Leistungsorientierte
Aufgeschlossene Erlebnisorientierte
Erlebnisorientierte Zuriickgezogene
Unauffallige Junge Wilde
Junge Wilde Unauffallige

Quelle: Studie "Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002".

Abb. 6 Nutzung unterschiedlicher Radioprogrammformate nach Sinus-Milieus
BRD, Radiohérer Mo-So, mindestens einmal im Monat, in %

Programme mit klassischer Musik

Gesamt
Konservative
Postmaterielle
Etablierte

Biirgerl. Mitte

DDR-
Nostalgische

Hedonisten

Experimentalisten

Konsum-

Materialisten
Moderne

Performer

Programme mit vielen Wortbeitragen zu verschiedenen

Themen und mit klass./emster Musik

Gesamt
Konservative
Etablierte
Postmaterielle
Hedonisten
Experimentalisten

Biirgerl. Mitte

Moderne

Performer
Konsum-

Materialisten
DDR-

Nostalgische

Quelle: Studie "Informationsverhalten der Bundesbiirger 2002".

Horfunk wichtiges  Insgesamt ergibt sich fiir den Horfunk nach wie vor
Medium fiir ~ eine hohe Bedeutung des Mediums fiir Kunst und
Kulturkontakte ~ Kultur, vor allem, wenn man bedenkt, dass ja nicht
nur die gehobenen Programme einen Beitrag zum
Angebot und zum Kontakt der Horerinnen und
Horer mit dem Thema leisten. Wie im Fernsehen
wird Hochkultur auch im Horfunk weitgehend nur

in offentlich-rechtlichen Programmen angeboten.

Kultur und Internet

Rund 44% der Im Jahr 2002 waren, nach den Ergebnissen der
Bundesbiirger haben ~ ARD/ZDF-Online-Studie, rund 44 Prozent der
Onlinezugang  Bundesdeutschen ab 14 Jahre online. (8) Nach wie

vor war dabei der Prozentsatz der Ménner, die on-
line sind, hoher als der Anteil der Frauen, vor
allem die bis 39-Jdhrigen waren deutlich héufiger
in dieser Gruppe vertreten als die Alteren, wenn
sich auch diese Schere langsam schlieft. Mittler-
weile sind vier von fiinf Berufstitigen zumindest
gelegentlich online. Insgesamt bedeutet dies bun-
desweit rund 28,3 Millionen Onlinenutzer.

Diese Entwicklung hat auch eine Relevanz fiir
den Bereich Kultur. Im Rahmen der ARD/ZDF-
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Internet im Milieu
der Modernen Perfor-
mer fiir Kunst und
Kultur wichtig

Kulturprofil des
Konservativen
Milieus

Etablierte mit dhn-
lichem Kulturprofil

Online-Studie wurde auch danach gefragt, welche
Inhalte denn mindestens einmal pro Woche ge-
nutzt wiirden. 37 Prozent aller Nutzer gaben dabei
an erster Stelle Nachrichten an (Abfrage mit Vorga-
ben). Dann folgten aktuelle Informationen {iber
Deutschland und das Ausland mit 36 Prozent, Ver-
anstaltungshinweise hier in der Region mit 31 Pro-
zent, Informationen iiber PCs und Software mit 30
Prozent und schlieflich - nach Sportinformatio-
nen, aktuelle Informationen iiber die Region, Infor-
mationen tiber Wirtschaft und Borse - Informatio-
nen aus dem Kulturbereich mit 24 Prozent vor
weiteren Themenbereichen. Bedenkt man, dass
auch beispielsweise Veranstaltungshinweise im Zu-
sammenhang mit Kunst und Kultur Relevanz
haben (Besuch von Konzerten usw.,), so wird die er-
ginzende Rolle des Internets fiir den Bereich Kul-
tur deutlich.

In der Untersuchung ,Informationsverhalten der
Deutschen 2002 gaben 13 Prozent der Befragten
an, das Internet ldge fiir sie personlich beim
Thema Kunst und Kultur als Informationsmedium
auf Platz 1 oder 2; bei den Modernen Performern,
dem modernsten der gesellschaftlichen Leitmilieus
aus den Sinus-Milieus, waren es sogar 30 Prozent.
Das ist ein deutlicher Beleg fiir strukturelle Unter-
schiede in der Bevolkerung einerseits und fiir die
weiter zunehmende Bedeutung des Internets ande-
rerseits. (9)

Kulturinteresse nach Sinus-Milieus

Die einzelnen Milieus haben ein jeweils spezielles
Profil, wenn es im Bereich Kultur um Freizeitakti-
vitdten, Genrepréferenzen im Fernsehen, genutzte
TV-Sendungen oder Radioprogramme und -sen-
dungen geht. Einige Beispiele verdeutlichen dies:
Zum personlichen Repertoire des Konservativen
Milieus, im Sinus-Profil das gehobene traditionelle
Milieu, gehort es, Kulturveranstaltungen, Konzerte
(besondere Bedeutung haben hier Klassische Kon-
zerte, auch Kirchenkonzerte), Schauspielauffiihrun-
gen und Museen zu besuchen. Diese Aktivititen
korrespondieren mit einer besonderen Affinitdt zu
Kultursendungen im Fernsehen, zu Reportagen iiber
gesellschaftliche Probleme, zu Wissenschafts- und
Reisesendungen. Am Beispiel konkreter Sendun-
gen illustriert hei8t dies: Diese Gruppe nutzt iiber-
durchschnittlich Sendungen wie ,Das Schwarz-
waldhaus®, die Sendereihe ,Legenden®, ,Berichte
tiber den Baikalsee*, Sendungen wie ,Aspekte”
und ,Titel, Thesen, Temperamente*. Sie zeigt
aulerdem ein deutlich iiberdurchschnittliches
Interesse an Klassischen Kulturprogrammen im
Horfunk, auch an Angeboten mit Klassischer
Musik, an Informationsprogrammen und Sendun-
gen zu kulturellen Themen.

Die Etablierten haben das hdchste Durchschnitts-
alter der drei zu den gesellschaftlichen Leitmilieus
zahlenden Milieus. Fiir sie ldsst sich ein ganz dhn-
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liches Profil dokumentieren wie beim Konservati-
ven Milieu: Auch hier gehoren iiberdurchschnitt-
lich zum Freizeitrepertoire der Besuch von Kultur-
veranstaltungen, Konzerten (insbesondere auch
Klassik), Museen, Theater. Im Fernsehen wird iiber-
durchschnittlich Kunst und Kultur préferiert, und
wie beim Konservativen Milieu haben Reportagen
zu gesellschaftlichen Themen, Wissenschaftssen-
dungen und zum Beispiel Reisesendungen iiber-
durchschnittliche Bedeutung. Auf konkrete Sen-
dungen bezogen ergibt dies an GfK-Quoten gemes-
sen einen dhnlichen Nutzungsmix wie beim Kon-
servativen Milieu. Die Musikpréferenz (im Horfunk
oder generell als musikalische Préferenz) trégt
ahnliche Ziige wie beim Konservativen Milieu, off-
net sich aber deutlich in Richtung internationale
Oldies. Auch die von diesem Milieu akzeptierten
Horfunk-Programmfarben - zusitzlich zu den Mu-
sikfarben Schlager, Oldies, Pop/Rock- lassen sich
wie bei den Konservativen als sehr vielschichtig
beschreiben.

Das jiingste der drei gesellschaftlichen Leitmilieus
nach Sinus - die sogenannten Modernen Perfor-
mer - weist eine breitere Palette an kulturellen
Freizeitaktivititen auf als die beiden bereits skiz-
zierten Milieus. Die Bandbreite reicht vom Besuch
von Kulturveranstaltungen und Konzerten (von
Pop bis Klassik) tiber Schauspiel/Oper/Ballett/
Museen bis hin zu Kinobesuchen. Es wird aber
auch selbst musiziert. Unterschiede zeigen sich
auch bei den Genrepriferenzen im Fernsehen. Hier
riicken neben Kunst- und Kultursendungen und
beispielsweise Wissenschaftssendungen auch Hu-
mor bis hin zu Comedy und Kabarett stark in das
genutzte Repertoire hinein. Das Gleiche gilt bei-
spielsweise auch fiir Sendungen iiber die Entste-
hung von Spielfilmen (Making of ..). Im Horfunk
ist bei den Modernen Performern - anders als im
konservativen oder etablierten Milieu - ein nur be-
grenzter Zugang zu klassischen Kulturformaten
festzustellen.

Beim Milieu der Biirgerlichen Mitte, nach Sinus
einem der beiden Mainstream-Milieus, fillt auf,
dass dieses Milieu im Rahmen der generellen In-
teressenskalierung in vielen Punkten dem Durch-
schnitt der bundesdeutschen Bevolkerung sehr nahe
kommt. Dies gilt fiir kulturelle Aktivititen ebenso
wie beispielsweise fiir die Genrepréferenzen im
Fernsehen (hier allerdings mit deutlich tiberpropor-
tionaler Betonung von Reisesendungen). Die Affi-
nitdt zu ,gehobenen Programmen®, also den Pro-
grammen mit klassischer Musik oder reinen Infor-
mationsprogrammen im Horfunk, ist (nur) durch-
schnittlich ausgeprégt.

Bei Menschen des hedonistischen Milieus fallen
unter Veranstaltungsbesuche im Bereich Kultur in
erster Linie Konzerte (Pop und andere aktuelle
Musikrichtungen), Kino. Die Zuwendung zu kultur-
orientierten Programmgenres ist im hedonistischen
Milieu erkennbar unterdurchschnittlich. Dies gilt
allerdings nicht fiir den Bereich Film, ein Befund,
der zum héufigen Kinobesuch unter den Freizeit-

Jiingeres Milieu der
Modernen Performer
weist anderes Profil
auf

Kulturpriferenzen
des Milieus der
Biirgerlichen Mitte
kommen Durch-
schnitt nahe

Hedonistisches
Milieu an aktueller
(Pop)Musik, Kino
und Film interessiert



Kultur wird durch
Horfunk und Fern-
sehen ,alltdglich“

Medien bilden
wichtige Briicke zur
Kultur auch fiir
weniger Interessierte

Kultur in Fernsehen und Horfunk

aktivititen paft. Die Affinitdt zu den gehobenen
Programmen im Horfunk, zu Programmen mit
klassischer Musik oder zu reinen Informationspro-
grammen also, fillt in diesem Milieu deutlich un-
terdurchschnittlich aus.

Die Medien spielen dariiber hinaus, wie weiter
oben gezeigt, eine milieuspezifisch unterschiedliche
Rolle. Wéhrend beispielsweise im Konservativen
Milieu Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung im
Mittelpunkt stehen, bekommt das Internet fiir die
Modernen Performer, die teilweise den Hedonisti-
schen Milieus zuzurechnen sind, eine mittragende
Rolle.

Fazit

Kultur erfahren die Deutschen einerseits tiber ihre
eigenen (auferhéuslichen) Aktivititen, sie wird
aber in viel hoherem Male iiber die Massenme-
dien vermittelt, ist insbesondere durch Fernsehen
und Horfunk ,alltédglich“. Die hohen Reichweiten
des Fernsehens fiir den Bereich Kunst und Kultur
verdeutlichen dies, auch die - absichtliche oder un-
absichtliche - Zuwendung zu einzelnen Sendun-
gen. Festzuhalten ist in diesem Kontext auch, dass
Kultur im Fernsehen fast ausschlieBlich ein 6ffent-
lich-rechtliches Angebot ist.

Der Horfunk hat fiir den Bereich Kultur - egal
ob man allein die so genannten gehobenen Pro-
gramme betrachtet oder die Analyse weiter fasst -
nach wie vor ,tégliche* Relevanz, um so mehr
noch, wenn man den weitesten Horerkreis zugrun-
de legt. Auch fiir das Radio bleibt festzuhalten,
dass der Angebots- und Nutzungsschwerpunkt fiir
Kulturelles im Bereich des Gffentlich-rechtlichen
Rundfunks liegt.

Die Analyse iiber den Umgang der Deutschen
mit den Medien in Bezug auf Kunst und Kultur
macht auch deutlich, dass fiir bestimmte Lebens-
stile mediale Kulturangebote und -informationen
tiberdurchschnittlich relevant sind. Kulturelles
Interesse fiihrt ganz offensichtlich zu kulturellen
Aktivitdten ganz unterschiedlicher Natur: ins Thea-
ter gehen gehort ebenso dazu, wie es zur Nutzung
entsprechender Programme und Sendungen im
Fernsehen und Horfunk fiihrt.

Abschliefend bleibt festzuhalten: Wer sich iiber-
durchschnittlich fiir Kultur interessiert, nutzt mog-
lichst viele Wege zum Thema, und zu diesen
gehoren auch Fernsehen und Horfunk. Wer sich

weniger interessiert, ,meidet“ eher eigene kulturel-
le Aktivitdten, kann aber von den Medien trotzdem
(siehe Reichweiten des Fernsehens) sozusagen ,,un-
absichtlich“ miterreicht werden. Kultur und Me-
dien stellen sich damit nicht als Gegensatz dar,
sondern aus der Perspektive des Publikums als
positiv nutzbare Gesamtkonstellation.

Anmerkungen:

1) Die Studie wurde im Herbst 2002 im Auftrag des Siidwestrund-
funks durch das ENIGMA-Institut/Wiesbaden durchgefiihrt.

Im Rahmen der Erhebung wurden bundesweit 2001 Interviews
(Bevilkerung ab 14 Jahre in Telefonhaushalten) befragt.

Der Themenbereich wurde - wie die anderen abgefragten
Bereiche - nicht zustzlich erldutert.

3) Vgl. zu diesem Ansatz zum Beispiel: Oehmichen, Ekkehardt/
Christa-Maria Ridder (Hrsg.): Die MedienNutzerTypologie. Ein
neuer Ansatz der Publikumsanalyse. Schriftenreihe Media
Perspektiven, Bd. 17, Baden-Baden 2003.

Vgl. zum Beispiel Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung AGF:
Die Sinus-Milieus im Fernsehpanel. Das gesamtdeutsche Modell.
Frankfurt 2002.

Vel. Medienpédagogischer Forschungsverbund Siidwest/mpfs:
Medien, Freizeit und Kultur in Baden-Wiirttemberg und Rhein-
land-Pfalz. Baden-Baden 2002 (Forschungsberichte).

Vgl. zur Programmcodierung zum Beispiel fiir das Jahr 2001:
Gerhards, Maria/Walter Klingler: Programmangebote und
Spartennutzung im Fernsehen 2001. Entwicklungstrends und
Unterschiede zwischen offentlich-rechtlichen und privaten
Programmen. In: Media Perspektiven 11/2002, S. 544-556.

Die aktuellen Eckdaten zur Radionutzung der MA 2003 II
bestitigen diese Nutzungswerte.

8) Vgl. van Eimeren, Birgit/Heinz Gerhard/Beate Frees: Entwicklung
der Onlinenutzung in Deutschland: Mehr Routine, weniger
Entdeckerfreude. In: Media Perspektiven 8/2002, S. 346-362.
Gerhards, Maria/Walter Klingler: Mediennutzung in der Zukunft.
Eine Prognose auf der Basis aktueller Daten. In: Media Perspek-
tiven 3/2003, S. 115-130.
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