Warum sieht der Osten anders fern?

Eine représentative Studie zum Zusammenhang zwischen sozialer Position und
Medliennutzung

Olaf Jandura / Michael Meyen

Der Beitrag fragt, warum es bei der Mediennutzung aunch 20 Jahre nach dem Maunerfall
eine deutliche Ost-West-Kluft gibt. Die Ostdeutschen seben linger fern als die West-
deutschen, sind insgesamt stirker unterbaltungsorientiert und nutzen vor allem regionale
Angebote (Programme der offentlich-rechtlichen Landesrundfunkanstalten, ehemalige
SED-Bezirkszeitungen und Zeitschriften wie Superlllu). Gestiitzt auf die Soziologie
Bourdieus und eine représentative Telefonbefragung vom Januar 2008 (N=479, Grund-
gesamtheit: erwachsene Deutsche) werden zwei Deutungsangebote fiir diese Unterschie-
de geliefert: Die Ostdentschen nutzen Medien anders als die Westdentschen, weil sie ers-
tens thre soziale Position und ihre Aufstiegschancen schlechter einschitzen und weil die
gesamtdeutschen Leitmedien zweitens ein Bild der DDR zeichnen, in dem sich viele
einstige Biirger dieses Landes nicht wiederfinden, die so auf andere Angebote ausweichen
miissen, um diesen Teil ibrer Identitit angemessen bearbeiten zu konnen. Die Studie
differenziert zugleich die (auf Bourdien gestiitzte) Annahme, dass die Nutzung von Me-
dienangeboten von der sozialen Position determiniert ist. Wihrend die Herkunft (So-
zialisation in Ost- oder Westdeutschland) so gut wie keinen Beitrag zur Erklirung von
Nutzungsunterschieden leistet, beeinflussen neben positionsrelevanten Variablen auch
die Bindung an Medienangebote und die Nutzungsmotive, wie Menschen Medien nut-
zen.

Schlagworter: Mediennutzung, Bourdieu, CATI, Identititsmanagement, soziale Un-
gleichheit

Warum unterscheiden sich die Muster der Mediennutzung in Ost- und Westdeutschland
auch 20 Jahre nach dem Mauerfall noch erheblich? Dieses Problem hat bisher vor allem
die Medienforscher in den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten beschiftigt. Die
Ost-West-Unterschiede sind zwar bei allen Mediengattungen zu beobachten (so errei-
chen Nachrichtenmagazine sowie uiberregionale Tages- und Wochenzeitungen in den
yneuen“ Lindern deutlich weniger Leser als im Alt-Bundesgebiet), das gebtihrenfinan-
zierte Fernsehen steht aber vor einem Legitimationsproblem, wenn die beiden Haupt-
programme in einer groflen Region weniger Zuschauer erreichen als die kommerzielle
Konkurrenz. Die Erklarungsversuche reichen dabei tiber die Mediensozialisation in der
DDR und den dort geprigten ostdeutschen Mediennutzer-Habitus, tiber die Unter-
schiede in der Sozialstruktur bis hin zur Prisenz ostdeutscher Themen und Meinungen
in den Sendungen (vgl. Abschnitt 1).

Fiir die Kommunikationswissenschaft ist das Phinomen interessant, weil es Hin-
weise auf die Faktoren verspricht, die die Zuwendung zu Medienangeboten beeinflussen.
Untersucht werden solche Faktoren entweder fiir spezielle Situationen (zum Beispiel fir
bestimmte physiologische Erregungszustinde sowie fiir bestimmte Personen- und
Raum-Konstellationen) oder mit Hilfe von psychologischen und soziologischen Merk-
malen (vgl. Schweiger 2007: 269-296). Die Konzentration auf Personlichkeits- oder Le-
bensstilmodelle wird in der Regel damit begriindet, dass die Erklirungskraft der klassi-
schen soziodemografischen Variablen durch die Individualisierung nachgelassen habe
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und dass die Menschen heute viel stirker als frither so leben konnten, ,wie sie wirklich
wollen“ (Schweiger 2007: 279, vgl. Haas & Brosius 2006: 159). Schulze (1992) hat schon
fiir die Bundesrepublik der 1980er Jahre geschrieben, dass ,,die Unterschiede der sozialen
Lage in der Gegenwart nahezu unbedeutend® seien im Vergleich mit der Armutsgesell-
schaft von einst. Wihrend frither der Mangel das ,,Ende der Handlungsmdoglichkeiten®
markiert habe, konne jetzt jeder Mensch relativ frei von den Vorgaben einer sozialen
Position und ohne Not im ,Raum der Moglichkeiten® seinen eigenen Lebensentwurf
wihlen (vgl. Weifl 1996: 327).

Dieser Beitrag behauptet zumindest fiir den Handlungsbereich Mediennutzung das
Gegenteil. Hier wird angenommen, dass die Frage nach regionalen Unterschieden in die
Irre fithrt, weil Ost und West lediglich Synonyme fiir die Position der Menschen in der
sozialen Hierarchie sind. Die These, dass Ostdeutsche anders fernsehen als Westdeut-
sche, weil sie eine niedrigere soziale Position haben und ihre Aufstiegschancen schlechter
einschitzen, stitzt sich auf die Soziologie Bourdieus (vgl. Abschnitt 2) und auf eine
reprasentative Telefonbefragung vom Januar 2008 (N=479; Grundgesamtheit: erwach-
sene Deutsche), bei der neben dem Medienrepertoire, den Nutzungsmotiven und der
Bewertung der Angebote auch die berufliche und die personliche Situation erhoben
wurden (vgl. Abschnitt 3). Dadurch besteht die Moglichkeit, den Einfluss zu ermitteln,
den soziale Position und Herkunft auf die Mediennutzung haben (vgl. Abschnitt 4). Die
Annahme, dass der Umgang mit Medienangeboten von der Position in der gesellschaft-
lichen Hierarchie abhingt sowie von der Aufstiegsmotivation, wird durch mehrere em-
pirische Studien gestiitzt. Huber (2006: 129) stellte in einer Zusammenfassung von fiinf
qualitativen Befragungen zum Medienalltag einzelner Bevolkerungsgruppen (Politiker,
Lehrer, Hausfrauen, tiirkische und franzosische Migranten) fest, dass neben der Position
im Arbeitsleben vor allem die Einstellung zum Beruf die Mediennutzung beeinflusst.
Weifl (1996: 333-337) hat, gestutzt auf Bourdieu, nach einer Sekundarauswertung der
Media Analyse fir den Raum Hamburg die ,,Stellung zum Erwerbsleben als ,,organi-
sierendes Zentrum des Alltags“ beschrieben. Was zum Beispiel das soziodemografische
Merkmal Einkommen fiir die personliche Lebenslage bedeute, hinge von der Lebens-
phase, vom Status und der Aufstiegsperspektive sowie von den finanziellen Ressourcen
ab.

1. Mediennutzung in Ostdeutschland

In Ostdeutschland wird seit der Wiedervereinigung anders ferngesehen als in West-
deutschland. An den drei wichtigsten Unterschieden hat sich dabei in den vergangenen
20 Jahren wenig geandert (vgl. Frey-Vor et al. 2002a). Die Ostdeutschen sehen erstens
linger fern, sie bevorzugen zweitens andere Sender und sind dabei drittens stirker auf
Regionalangebote fixiert als die Westdeutschen (vgl. Tabellen 1, 2). Obwohl sich die
Dominanz von RTL im Osten etwas verringert hat, sind Das Erste und das ZDF zwar
gesamtdeutsche Marktfiihrer, aber nicht ostdeutsche.

Zu diesem Befund passt, dass die Ostdeutschen den offentlich-rechtlichen Program-
men deutlich weniger Nachrichtenkompetenz zuschreiben als die Westdeutschen und
dass RTL hier sogar vor dem ZDF rangiert (vgl. Zubayr & Geese 2009: 164). Wenn man
das Fernsehen insgesamt als Unterhaltungsmedium begreift und den kommerziellen
Anbietern gerade auf diesem Gebiet eine besondere Kompetenz zuschreibt, dann lassen
sich die Unterschiede zu der These verdichten, dass Ostdeutsche stirker unterhaltungs-
orientiert sind als Westdeutsche — eine These, die durch die eingangs erwihnten Schwie-
rigkeiten von (westdeutschen) Qualitatsblattern gestiitzt wird, im Osten Leser zu errei-
chen (vgl. Tabelle 3). Dies fiihrt zu einer zweiten Besonderheit: zur Suche nach einer
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regionalen (ostdeutschen) Identitit, die keineswegs nur von den offentlich-rechtlichen
Regionalsendern bedient wird, sondern auch von den regionalen Abonnementzeitungen
(die im Osten zwar mit Auflagenriickgingen kimpfen, aber kaum weniger Reichweite
haben als ihre Pendants im Westen; weitester Leserkreis in der Bevolkerung ab 14 Jahren:
78,6 % im Westen, 73,5 % im Osten; VA 2009), von Anzeigenblattern, von den Tages-
zeitungen Newues Deutschland und Junge Welt oder von der Superlllu. Dieses ,Zentral-
organ des Ostens“ (Staud 2000) verfolgt zwar ein Konzept, das ,,auf Schicksale, Klatsch
und Service® setzt (Bouhs 2009), der Erfolg der Zeitschrift erklart sich aber auch durch
Berichte tiber DDR-Groflen und aktuelle Stars aus dem Osten sowie durch eine Haltung,
die Chefredakteur Jochen Wolff auf die Formel ,Respekt vor der Lebensleistung der
Menschen in der DDR“ bringt (Bouhs 2009).

Tabelle 1: Fernsehnutzungsdauner in Ost und West (2009)

Ost West Differenz
Gesamt 249 204 45
3 bis 13 Jahre 103 86 17
14 bis 19 Jahre 127 95 32
20 bis 29 Jahre 206 146 60
30 bis 39 Jahre 241 194 47
40 bis 49 Jahre 253 208 45
50 bis 59 Jahre 279 250 29
60 bis 69 Jahre 311 280 31
70 Jahre und alter 325 287 38

Durchschnittliche Sehdauer pro Tag in Minuten (Montag bis Sonntag). Quelle: Zubayr & Gerhard,
2010: 108.

Tabelle 2: TV-Marktanteile nach Programmen

1994 1999 2004 2009
Ost West Ost West Ost West Ost West
Das Erste 12,5 17,5 11,1 15,1 11,3 14,8 11,4 13,0
ZDF 13,5 18,1 19,3 14,1 11,1 14,5 10,8 13,1
Dritte 9,9 8,8 14,1 12,1 15,8 13,4 15,6 12,9
RTL 20,1 16,6 16,4 14,3 15,6 13,3 13,3 12,0
Sat.1 17,0 14,1 11,2 10,7 10,9 10,6 11,1 10,3

In Prozent pro Tag. Zuschauer ab 3 Jahren, Montag bis Sonntag. 2009: Januar bis Oktober. Quellen:
Media Perspektiven, Basisdaten 2009: 69; 2008: 76; Frey-Vor et al. 2002a: 58f.

Die wissenschaftlichen Erklirungen fiir die Ost-West-Unterschiede bei der Medien-

nutzung lassen sich zu drei Gruppen zusammenfassen:

— Erstens werden die Medieninhalte genannt. Auf den Punkt gebracht: Die Ostdeut-
schenfinden zum Beispiel im Fernsehen weder ihre Probleme noch ihre Perspektiven,
vor allem in den Sendungen nicht, die im Westen produziert werden, auch weil es
etwa bei der Tagesschau in Hamburg nur wenige Journalisten mit ostdeutschen Wur-
zeln gibt (vgl. exemplarisch Tuma 2000: 121). Inhaltsanalysen haben diese Behaup-
tung zum Teil bestatigt, zum Teil aber auch deutlich differenziert, weil der Osten
auch in den reichweitenstarken Unterhaltungsangeboten der kommerziellen Sender
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Tabelle 3:  Printmedien-Reichweiten (Auswahl, 2009)

Ost West
FAZ 02 0.7
Stiddeutsche Zeitung 0,1 1,1
Die Welt 0,2 0,4
Bild-Zeitung 7,6 10,6
Der Spiegel 2,6 4,2
Focus 1,5 3,4
Stern 1,2 4,1
SuperlIlllu 12,6 0,5
Sport-Bild 2,9 2,6
Brigitte 0,5 1,6

Angaben in Prozent. Gesamtbevélkerung ab 14 Jahren. Quelle: VerbraucherAnalyse 2009.

unterreprasentiert war (vgl. Frith et al. 1999, Frey-Vor et al. 2002b, Friih & Stiehler
2002). Kaum systematisch untersucht worden ist bisher die aktuelle Medienbericht-
erstattung Uber die DDR. Wenn man annimmt, dass in den gesamtdeutschen Leit-
medien ein Bild dominiert, das von den Schlagworten Unrechtsstaat und Staatssi-
cherheit, Schiefbefehl und Meinungsdiktatur geprigt wird (vgl. Krenz 2009: 10,
Hensel 2009, Wippermann 2009), dann ist zu vermuten, dass sich viele einstige DDR-
Biirger dort nicht wiederfinden und so auf andere Angebote ausweichen miissen, um
diesen Teil ihrer Identitit bearbeiten zu konnen und ihr Selbstwertgefiihl nicht zu
verlieren. Fur diese These spricht eine Inhaltsanalyse, nach der die Ostdeutschen in
den Medien vor allem als ,,die Anderen” wahrgenommen werden, die westdeutsche
Identititen stabilisieren (vgl. Ahbe et al. 2009).

— FEine zweite Gruppe von Studien stellt soziodemografische Ursachen heraus. Auch
hier wieder auf den Punkt gebracht: Im Osten Deutschlands sind die Bevolkerungs-
gruppen stirker vertreten, die iiberall in Deutschland eher unterhaltungsorientiert
sind — Arbeitslose, Rentner und Menschen mit wenig Geld, die ihre Freizeit vor allem
daheim verbringen (vgl. Spielhagen 1995, Stolte & Rosenbauer 1995, Schulz 1997,
Darschin & Zubayr 2000, Paperlein 2004). Dieser Befund ist plausibel, weil die DDR
ein Land der ,kleinen Leute“ war (vgl. Engler 1999) und die Unterhaltungsorientie-
rung durch die Begleitumstinde des Systemwechsels noch verstirkt worden sein
durfte. Wenn sich auch 20 Jahre nach dem Mauerfall noch 42 Prozent der Ostbuirger
als ,Deutsche zweiter Klasse® fithlen, 63 Prozent glauben, dass die Unterschiede
zwischen Ost und West grofler sind als die Gemeinsamkeiten, und 66 Prozentan der
Marktwirtschaft zweifeln (Westdeutschland: 49 %; Kocher 2009), dann ist weder die
Anziehungskraft der TV-Unterhaltung verwunderlich noch die Beliebtheit der ,,Hei-
matsender®, zumal wenn diese als Anwalt der Bevolkerung auftreten und die ost-
deutsche Identitit bedienen (vgl. Meyen 2003: 2221.).

- Diedritte Erklarung iiberschneidet sich mit diesem letzten Punkt, denn das hausliche
Freizeitverhalten konnte in der DDR habitualisiert worden sein. Vor 1989 gab es dort
zum einen deutlich weniger funktionale Alternativen zum Fernsehabend daheim (et-
wa: weniger Sportplitze und Schwimmbhallen, weniger Gaststitten, weniger Autos
und Telefone), und zum anderen war das Freizeitbudget insgesamt knapper als in der
alten Bundesrepublik, weil in der DDR linger gearbeitet wurde, weil die Menschen
linger unterwegs waren und weil die Mangelwirtschaft und der geringe Technisie-
rungsgrad der Haushalte zusitzlich Zeit kosteten (vgl. Donsbach 2007, Meyen 2003).
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Das Fernsehen dominierte den Feierabend der DDR- Biirger, weil sie Entspannung

gesucht haben und weil es hier fast tiberall im Land mit den Westprogrammen eine

Alternative zu den DDR-Medien gab (vgl. Steinmetz & Viehoff 2008).
Es ist bekannt, dass die meisten DDR-Biirger nicht unbedingt ,umgeschaltet* haben,
um Informationen zu suchen. Natiirlich hat man im Westfernsehen auch Nachrichten
und Politikmagazine gesehen, in erster Linie aber ging es um Unterhaltung und Ent-
spannung (vgl. Meyen 2003). Anders als oft angenommen worden ist, sind ARD und
ZDF auflerdem keineswegs mit einem Glaubwiirdigkeitsbonus in die deutsche Einheit
gestartet (vgl. Hesse 1990). In der medienbiografischen Studie von Meyen (2003) hat
zwar keiner der Befragten gesagt, dass er den DDR-Medien geglaubt habe, viele haben
aber auch iiber Vorbehalte gegeniiber den Nachrichtensendungen aus der Bundesrepu-
blik berichtet. Ausnahmen waren hier bestimmte Gruppen von Kiinstlern und Intellek-
tuellen sowie Menschen, die mit dem Staat und ithrem Leben insgesamt unzufrieden wa-
ren (wie Teile der technischen und medizinischen Eliten) oder dem System schon deshalb
fernstanden, weil sie engen Kontakt zur Kirche hatten. Selbst diese Mediennutzertypen,
die die SED-Medienpolitik ablehnten und sich vor allem im Westen orientierten, haben
aber auch hinter den Informationen von der anderen Seite bestimmte Interessen vermutet
und folglich mit Vorsicht und Skepsis reagiert.

Wie der Einfluss der Mediensozialisation in der DDR interpretiert wird, hangt of-
fenbar vom Auftraggeber ab. RTL-Vermarkter IP Deutschland (2000) prisentierte eine
entsprechende Studie mit dem Slogan ,,Von den Ostdeutschen lernen, heiflt genieflen
lernen®. In der DDR habe man die Debatten um das duale Rundfunksystem nicht ver-
folgt und konne deshalb weit unverkrampfter zwischen 6ffentlich-rechtlichen und pri-
vaten Sendern wechseln. Was im Westen als ,,Quotenjagd oft verpont sei, werde im
Osten als , direkte Zuschaueransprache® erlebt und honoriert. Der Informationsbegriff
der Ostdeutschen sei auflerdem weiter und schlieffe Seifenopern, Boulevardmagazine
und Quizshows ein — Dominen der kommerziellen Stationen. ARD und ZDF hitten
dagegen mit threm offizidsen Verlautbarungsstil schon bald nach 1990 das Image des
»Staatsfernsehens bekommen. Die 6ffentlich-rechtlichen Medienforscher haben dage-
gen eher einen Nachholbedarf in Sachen Kommerz-Fernsehen vermutet und den Ost-
deutschen unterstellt, in der politischen Kultur des Westens zu fremdeln. Man sei mit
dem Informationsangebot tiberfordert, weil in der DDR erlernte Nutzungstechniken
(etwa das Lesen von hinten oder das Umschalten zum ,,Klassenfeind“) nicht mehr funk-
tionieren wirden, weil man Ironie und Sarkasmus nicht erkenne, Streit nicht gewohnt
seiund sich vor den ,,Strippenziehern® aus Politik und Wirtschaft fiirchte (vgl. Frey-Vor
et al. 2002b).

2. Soziale Position, Identititsmanagement und Mediennutzung

Die Untersuchung geht davon aus, dass in der DDR erlernte Nutzungstechniken 20
Jahre nach dem Mauerfall nur noch eine untergeordnete Rolle spielen. Mit Pierre Bour-
dieu wurde vielmehr angenommen, dass die soziale Position und vor allem die Wahr-
nehmung der personlichen Aufstiegschancen beeinflussen, wie Menschen mit Medien-
angeboten umgehen. Die Soziologie Bourdieus erklirt menschliches Handeln mit der
sozialen Position und dem Habitus und hat den Anspruch, alle Formen sozialer Praxis
erkliren zu konnen — also auch die Mediennutzung. Bourdieu setzt bei einem Menschen
an, der sich von anderen abheben will und nach Kapital strebt, um seine Position im
sozialen Raum zu verbessern. Den Titel seines Hauptwerks ,Die feinen Unterschiede®
(Bourdieu 1987) hat er selbst so interpretiert, dass Existieren nichts anderes heifle, als
»sich unterscheiden, unterschiedlich sein®, wobei ein Unterschied erst dann sozial rele-
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vant sei, wenn er von jemandem wahrgenommen werde, der einen Unterschied machen
konne, weil er tiber die entsprechenden Wahrnehmungskategorien verfiige (Bourdieu
1998: 22). Die wichtigsten Kapitalarten Bourdieus sind bekannt: 6konomisches Kapital
(materieller Reichtum), kulturelles Kapital (einmal inkorporiert und zum anderen insti-
tutionalisiert: etwa Schulabschlisse), soziales Kapital (Netzwerke) und symbolisches
Kapital (Prestige, Anerkennung der anderen drei Kapitalformen durch andere).

Abbildung 1: Soziale Position, Habitus und Mediennutzung
Beobachtung: Meinungsklima, Medienfiguren

v v
Habitus
Subjektive Einschéatzung: A
Relativer Wert des eigenen OPUS Operatum Modus Operand'
Kapitalbesitzes Dispositionen: Alter, Mediennutzung:
. . Geschlecht Medienrepertoire
Soziale Position Nutzungsdauer

Sozialisation: Herkunft,

(I Ausbildung, Beruf /‘—'\ Nutzungsmotive
Symbolisches Kapital Situation: Lebenslage, \,—‘/ é/ﬁjf::ewenung:
Zufriedenheit, Freizeit,
| Soziales Kapital H Kulturelles Kapital | Zukunftsperspektiven, (Bt €L Al
Aufstiegsmotivation
| Okonomisches Kapital ‘

Kulturelles und symbolisches Kapital

Obwohl sich Bourdieus komplexe Soziologie gegen schematische Vereinfachungen
sperrt, versucht Abbildung 1, die Zusammenhange zwischen der sozialen Position, die
eine objektive und eine subjektive Komponente hat, dem Habitus und dem Umgang mit
Medienangeboten zu veranschaulichen. Der Pfeil unten soll dabei zeigen, dass man tiber
Mediennutzung erstens kulturelles Kapital (,Bildung“: Fihigkeiten, Fertigkeiten, Wis-
sensformen) akkumulieren kann. Diese Kapitalform hat an Wert gewonnen, weil der
Wohlstandsschub in den westlichen Gesellschaften und die Offnung der Bildungswege
in den vergangenen drei bis vier Jahrzehnten zentrale Unterschiede nivelliert haben —
vor allem beim Besitz von 6konomischem Kapital, beim Zugang zu akademischer Bil-
dung (und damit zu institutionalisiertem kulturellen Kapital in Form von Titeln) und
beim Status durch Herkunft (vgl. Beck 2000). Kulturelles Kapital in Form von Medien-
wissen meint natlirlich auch die Kompetenz, mit der Angebotsvielfalt umgehen zu kon-
nen, und Sachwissen zu bestimmten Fragen. Vor allem aber geht es hier darum, tiber die
Themen Bescheid zu wissen, die in der Gesellschaft fiir wichtig gehalten werden — um
die Fahigkeit, mitreden zu konnen, wenn tber Politiker- und Trainerschicksale gespro-
chen wird, tber Ausstellungen, Bauprojekte oder Trends auf dem Finanzmarke (vgl.
Meyen 2007). Wie jede Form der Kapitalakkumulation kostet diese Fahigkeit Aufwand
und Mihe. Bourdieu hat immer wieder darauf hingewiesen, dass Kapital und damit die
Verbesserung der eigenen Position im sozialen Raum ,nur um den Preis von Arbeit,
Anstrengungen und vor allem Zeit zu haben sind“ (Bourdieu 1985: 13; 1983: 186) — Zeit,
in der man auf andere, weniger anstrengende Tatigkeiten verzichten muss.

Die Nutzung von Medienangeboten verspricht zweitens symbolisches Kapital (vgl.
Abbildung 1). Wenn man mit Bourdieu davon ausgeht, dass es sich nur dann lohnt,
kulturelles Kapital tiber ein bestimmtes Medienrepertoire oder iiber Medienwissen zu

213



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2010-2-208
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 58. Jahrgang 2/2010

akkumulieren, wenn andere hier einen Unterschied wahrnehmen konnen, diirfte es in
jeder Gesellschaft ein kollektives Wissen geben, welche Medienangebote mit Arbeit ver-
bunden (und folglich anstrengend) sind und welche eher nicht (vgl. Jarren 2008: 332).
Dieses kollektive Wissen garantiert zugleich, dass Medienrepertoires und Medienwissen
genau wie Automarke, Wohnform oder Kleidung signalisieren, welche soziale Position
ein Mensch anstrebt und welcher Gruppe er sich verbunden fiihlt, welche Einstellungen
und Werte er teilt und welche nicht (vgl. Bourdieu 1985: 21; 1987: 120, 355). Wer ein
bestimmtes Medienangebot nutzt, kann darauf setzen (oder muss sich davor fiirchten),
dass das symbolische Kapital, das mit diesem Angebot verbunden ist, zumindest zum
Teil auf ihn ubergeht. Auf diese Weise lisst sich tiber Mediennutzung auch symbolisches
Kapital erwerben und so die eigene Position im sozialen Raum markieren, ohne in 6ko-
nomisches, soziales oder kulturelles Kapital investieren und darauf hoffen zu miissen,
dass die anderen dieses Kapital anerkennen.

Die Distinktion tber ein bestimmtes Medienrepertoire ist zwar mit anderen Kon-
sumakten vergleichbar, kann allerdings nicht die Anerkennung ersetzen, die mit Fiih-
rungspositionen im Beruf, Bildungstiteln, sichtbarem Wohlstand und der Lebensleis-
tung verbunden ist. Der Versuch, iber Mediennutzung kulturelles und symbolisches
Kapital zu akkumulieren, macht nur dann Sinn, wenn es die reale Chance gibt, so die
eigene soziale Position zu verbessern. Da in Bourdieus sozialem Raum 6konomisches
Kapital dominiert, diirfte die Aufstiegsmotivation gering sein, wenn man wenig Geld hat
und die anderen Voraussetzungen (kulturelles, soziales und symbolisches Kapital) eben-
falls vergleichsweise schlecht sind. Auch wenn es den meisten Ostdeutschen heute 6ko-
nomisch besser geht als vor 1989, haben viele einen (relativen) Statusverlust erlitten —
weil ihr Besitz, ihre Bildungsabschlisse, ihre privaten Netzwerke und zum Teil auch
ihre Biografie abgewertet wurden. Mit Bourdieu lasst sich dies tiber die Umwalzungen
im Feld der Macht erklaren, wo um den ,relativen Wert der verschiedenen Kapitalsor-
ten“ gekampft wird (Bourdieu 1998: 51). Der Statusverlust hat natirlich zunachst die
Generationen betroffen, die 1989/90 im Arbeitsleben standen, die Folgen aber spiiren
auch die Nachwachsenden - etwa wenn Vaters soziales Kapital nicht reicht, eine Karriere
anzubahnen. Jeder Wandel von Machtverhiltnissen verunsichert die Betroffenen und
beeinflusst das Selbstwertgefiihl. Schlagworte wie ,,Besserwessis“ oder ,,westdeutsche
Besatzer® spiegeln diesen Prozess.

Uber Medienangebote kann man nicht nur kulturelles und symbolisches Kapital ak-
kumulieren, sondern drittens auch das Meinungsklima und Medienfiguren beobachten
und so den ,,Sinn fir die eigene Stellung im sozialen Raum® schirfen (vgl. Abbildung 1,
Pfeil oben). Bourdieu (1985: 17f.) nimmt an, dass Menschen ein ,,Gespiir® dafiir haben,
,was man ,sich erlauben’ darf und was nicht“. Mediennutzung schirft diesen ,,Sinn fiir
Grenzen“ sowie die eigene Position im sozialen Raum und ist damit immer auch Iden-
tititsmanagement — ein Begriff, der auf die Auseinandersetzung mit sich selbst und die
Arbeit am Ich zielt und damit auch auf die Verarbeitung biographischer Umbriiche (vgl.
Scherer & Wirth 2002: 339f.). Ohne die eigene Position (den relativen Wert des eigenen
Kapitalbesitzes) zu kennen, kann man nicht wissen, ob es sich lohnt, Kapital zu akku-
mulieren, und welche Sorten am besten geeignet sind, sich im sozialen Raum zu verbes-
sern. Weifl (1996: 1231.) hat davon gesprochen, dass die Akteure tiber Medieninforma-
tionen ihr Handeln taxieren, ihren Lebensentwurf legitimieren und so ihre ,soziale
Identitat“ sichern konnen. Dies muss keineswegs bewusst geschehen: Da Menschen tiber
die Zusammenhinge, die Abbildung 1 skizziert, normalerweise nicht nachdenken und
auch ihre Entstehungsgeschichte vergessen, entwickeln sie bei Bourdieu einen ,,prakti-
schen Sinn“, der wie ein Instinkt funktioniert und ihnen hilft, ,auf alle moglichen un-
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gewissen Situationen und Mehrdeutigkeiten der Praxis zu reagieren® (Bourdieu 1987:
1901, vgl. Weif8 1999, 2001).

Die Dispositionen eines Menschen erfasst Bourdieu mit dem Habitus-Konzept. Der
Habitus speist sich aus den Erfahrungen, die ein Mensch in seinem Leben macht (deshalb
hat Abbildung 1 aulen zwei Doppelpfeile). Diese (individuellen und kollektiven) Er-
fahrungen wiederum hingen in erster Linie von der sozialen Position ab und fihren zu
»Systemen dauerhafter Dispositionen®, die als ,strukturierende Strukturen® wirken
(Bourdieu 1976: 165) und damit helfen konnen, die Mediennutzung zu erkliren. Um
konkrete Praxisformen beschreiben und untersuchen zu konnen, hat Bourdieu vorge-
schlagen, den Habitus analytisch zu teilen — in einen opus operatum und einen modus
operandi. Der modus operandi (wie und warum handelt man) wird dabei durch das opus
operatum definiert (vgl. Meyen et al. 2009: 516f.). Abbildung 1 bringt nicht nur diese
Zusammenhinge auf den Punkt, sondern zeigt auch, wie sich die Habitusbestandteile
empirisch erfassen lassen.

Die Soziologie Bourdieus erlaubt so, die drei Ansitze zu integrieren, die die unter-
schiedliche Mediennutzung in Ost- und Westdeutschland erkliren wollen. Mit seinen
Begriffen lassen sich die soziodemografischen Ursachen (Kapitalbesitz, soziale Position)
genauso erfassen wie die Sozialisation (Habitus) und die inhaltlichen Griinde (Bestim-
mung der eigenen Position: Identititsmanagement). Mit Bourdieu ist einerseits zu ver-
muten, dass die Ostdeutschen Medienangebote eher meiden, die ihre DDR-Herkunft
(und damit einen Teil ihres Kapitals) abwerten, und sich dafiir Sendungen, Zeitungen
und Zeitschriften zuwenden, die ihre regionale (ostdeutsche) Identitat starken. Ande-
rerseits ist anzunehmen, dass es sich fiir die Ostdeutschen weniger lohnt, iiber Medien-
angebote kulturelles und symbolisches Kapital zu akkumulieren, weil sie insgesamt tiber
weniger Kapital verfiigen als die Westdeutschen, damit (objektiv und subjektiv) im so-
zialen Raum weiter unten stehen und ihre Aufstiegschancen schlechter einschitzen.

3. Untersuchungsdesign

Um diese Annahmen zu prifen, miissen nicht nur die soziale Position und der Habitus
erfasst werden, sondern auch das Medienrepertoire und die Motive der Mediennutzung.
Markt-Media-Studien wie die Media Analyse, die Allensbacher Markt- und Werbetri-
geranalyse oder die Typologie der Wiinsche Intermedia erfassen zwar ein breites Medi-
enspektrum und arbeiten mit Fallzahlen, die auch erlauben, Nischenprodukte wie das
Neune Deutschland oder die Junge Welr abzubilden, konzentrieren sich dabei aber auf
werberelevante Funkangebote und verwenden fiir die Printmedien einen sehr weichen
Filter (gelesen oder geblattert). Auflerdem fehlen in diesen Studien Nutzungsmotive und
einige der Indikatoren, die fiir eine Sekundiranalyse nach dem Habitus-Kapital-Konzept
notig wiren. Andere reprisentative Bevolkerungsumfragen (etwa der ALLBUS) erfassen
wiederum die Mediennutzung (wenn tiberhaupt) nur sehr grob. Deshalb wurde eine
telefonische Reprasentativbefragung konzipiert. Habitus und soziale Position (Kapital)
sind dabei als unabhingige Variablen konzeptualisiert worden, und Mediennutzung so-
wie Medienbewertung als abhingige. Bourdieus Kernbegriffe wurden mit Hilfe von
Untersuchungen operationalisiert, die mit dem Habituskonzept arbeiten (Typologie der
Wiinsche Intermedia, wo mit den Sinus-Milieus gearbeitet wird, und ALLBUS, wo so-
ziale Ungleichheit 1984, 1994 und 2004 Schwerpunktthema war), so dass hier mit ge-
testeten Skalen gearbeitet werden konnte:
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Habitus als opus operatum

- Dispositionen: Alter, Geschlecht;

— Herkunft: sozial und geografisch; ermittelt iber den Beruf des Vaters und den Ort
der Sozialisation (Ost, West);

— Zufriedenheit mit dem bisherigen Leben: ,Denken Sie jetzt einmal an Thre person-
liche Situation, jetzt und heute. Haben sich alles in allem Thre Vorstellungen tber
das, was Sie im Leben erreichen wollten, bisher mehr als erfillt/erfiillt/nicht ganz
erfillt/tiberhaupt nicht erfille?*;

— Zukunftsperspektiven: ,,Was denken Sie: Wird sich Thre ganz personliche Situation
in zehn Jahren eher verbessert oder verschlechtert haben oder wird sie eher gleich
geblieben sein?*;

— DPersonliche Lebenslage: Zeit und Ressourcen fiir die Weiterbildung, Alltagspflichten
(etwa durch Kinder oder Pflegefille) und Alltagsrhythmus, Belastungen im Beruf
(Arbeitszeit), Entscheidungsspielraum (,,Arbeiten andere Personen nach Ihren An-
weisungen?“);

— Freizeitaktivititen (funktionale Alternativen zur Mediennutzung): ,, In seiner Freizeit
kann man ja ganz verschiedene Dinge tun. Sind Sie abends eigentlich oft unterwegs
oder doch meist zu Hause?*;

— Aufstiegsmotivation: Berufstitige: ,Mochten Sie in Threm Unternehmen oder in ei-
nem anderen Unternechmen eine hohere Position einnehmen?“; Arbeitslose, Haus-
frauen, Berufstitige: ,Haben Sie vor, sich in naher Zukunft weiterzubilden?*; Renz-
ner: ,Ich habe hier zwei Aussagen Uiber das Leben als Rentner. Welcher der beiden
Aussagen wiirden Sie eher zustimmen: 1. Als Rentner hat man noch viele Aufgaben
und Chancen, sich zu verwirklichen. 2. Als Rentner fiithlt man sich oft tiberfliissig.”

Kapitalbesitz und relativer Wert dieses Besitzes

- Soziale Position: Formalbildung, Haushaltseinkommen, Berufsprestige;

— Subjektive Schichtzugehorigkeit: ,, In unserer Gesellschaft gibt es ja verschiedene Be-
volkerungsschichten. Manche stehen eher oben und andere stehen eher unten. Wo
wiirden Sie sich auf einer Skala einordnen, die unten mit 1 beginnt und oben mit 5
aufthore?“

Auch bei der Erfassung der Mediennutzung (Habitus als modus operandi) stoflt eine

Telefonbefragung an Grenzen. Um die Geduld der Befragten nicht tiber Gebiihr zu

strapazieren, wurde darauf verzichtet, das Medienrepertoire im Detail zu erheben und

zum Beispiel nach dem kompletten Fernsehrepertoire, nach den Rubriken einer Tages-
zeitung oder nach allen regelmiflig genutzten Internetseiten zu fragen. Dieser Verzicht
lasst sich auch mit dem theoretischen Hintergrund der Studie rechtfertigen. Da (fast) alle

Menschen im Laufe eines Tages Nachrichten sehen und héren (2006 zum Beispiel laut

ALLBUS 89 % im Osten und 91 % im Westen), die meisten Lokalinformationen lesen

oder auf anderen Wegen bekommen und viele Spielfilme, Serien, Sport- und Quizsen-

dungen mogen (vgl. Zubayr & Gerhard 2009: 1061.), eignen sich diese Angebote kaum
zur Akkumulation von symbolischem Kapital und zur Distinktion.

Stattdessen wurden der Umfang der Mediennutzung (operationalisiert iber die Fern-
sehdauer, uber die Zahl der genutzten Zeitschriften sowie tiber die Zahl der genutzten
Genres und Rubriken) und die Nutzungsmotive erhoben. Nutzungsmotive lassen sich
dabei nicht nur durch direkte Abfrage ermitteln, sondern auch indirekt tiber die genutz-
ten Inhalte, iiber Nutzungsmuster und Nutzungsorte sowie iiber die Bedeutung, die
Medienangebote im Alltag haben. Wenn es das zentrale Ziel eines Menschen ist, seine
Position im sozialen Raum zu verbessern, dann ist die Wertschitzung der Medien ein
Indikator fiir ihren Stellenwert bei der Kapitalakkumulation. Zur Operationalisierung
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wurde eine qualitative Studie genutzt, bei der 133 erwachsene Deutsche in Leitfadenin-

terviews zu ihrem Medienalltag befragt worden sind (vgl. Meyen 2007). Die Befunde

haben gezeigt, welche Angebote im kollektiven Bewusstsein als anstrengend gelten, des-
halb prestigetrachtig sind und sich folglich zur Distinktion und zur Akkumulation von
kulturellem Kapital eignen:

- Uberregionale Tageszeitungen und Tageszeitungen im Internet;

— Fach- und Prestigezeitschriften. Mit Hilfe der Leitfadeninterviews wurden hier fol-
gende Publikumszeitschriften eingestuft: Spiegel, Focus, Stern, Die Zeit, Rheinischer
Merkur, Freitag (Nachrichtenmagazine und politische Wochenblitter); Wirtschafts-
woche, Capital, Manager Magazin (Wirtschaftszeitschriften); Brigitte, Neon, Cicero,
Geo, Geo Special, Welt am Sonntag, Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung, Das
Parlament (Marktfiihrer in bestimmten Segmenten); Time Magazine, The Economist,
Harvard Business Review, Observer, Cosmopolitan (englische Ausgabe), Wall Street
Journal (auslindische Blitter);

— Wortprogramme und klassische Musik im Radio;

—  Wirtschafts- und Kulturberichte in der Zeitung;

- Wirtschaftssendungen und Dokumentationen im Fernsehen.

Auflerdem wurde direkt nach entsprechenden Motiven und nach Kenntnissen tber das

Mediensystem gefragt:

—  Akkumulation von kulturellem und symbolischem Kapital: Nutzen Sie Fernsehen
oder Zeitungen, um ,,mehr (zu) wissen als andere®, ,um in Beruf und Karriere vor-
anzukommen®, ,weil es von Ihnen erwartet wird“?

—  Unterhaltungsorientierung: ,weil ich Spafl daran habe®“, ,um mitreden zu konnen*®.

Um die Bedeutung messen zu konnen, die Medienangebote fiir die Befragten haben,

wurden ebenfalls die Befunde der qualitativen Studie genutzt. Die Leitfadeninterviews

zum Medienalltag haben gezeigt, dass das Sammeln von Zeitschriften und das Aus-
schneiden von Zeitungsartikeln Indikatoren fiir eine besondere Wertschitzung sind.

Dazu kamen drei Fragen zur Bedeutung von Printmedien:

»Argert es Sie, wenn die Zeitung am Morgen nicht im Briefkasten liegt, oder finden

Sie das eher nicht so schlimm?<;

— ,Haben Sie manchmal ein schlechtes Gewissen, wenn Sie an einem Tag mal Thre
Zeitung nicht lesen konnten?“;

- ,Wenn jemand sagt, Zeitungen sind nicht so wichtig, Fernsehen und Radio reichen
auch, um sich zu informieren. Wiirden Sie dieser Meinung zustimmen oder nicht?“

SchliefSlich wurden die Befragten um ein Qualititsurteil gebeten: ,,Uber die Qualitit der

Medien in Deutschland hort man ja ganz unterschiedliche Dinge. Die einen sagen, dass

sich jeder umfassend informieren kann. Andere meinen, dass die wichtigen Informatio-

nen ohnehin oft nicht an die Offentlichkeit kommen. Welcher der beiden Meinungen
stimmen Sie eher zu?“

Nach einem Pretest lief die reprisentative telefonische Bevdlkerungsbefragung (CA-
TT) zwischen dem 8. und dem 23. Januar 2008. Die Telefonnummern wurden vom ZU-
MA in Mannheim nach dem Gabler-Hader-Verfahren (Gabler & Hider 2007) gezogen
und (wenn sie existierten) maximal zwolf Mal an verschiedenen Tagen kontaktiert. In-
nerhalb des Haushalts wurden die Befragten nach der Last-Birthday-Methode ausge-
wihlt. Obwohl ausdriicklich auf den universitiren Hintergrund hingewiesen wurde und
die Interviewer hoch motiviert waren (Teilnehmer eines Hauptseminars, die ein ganzes
Semester in die Konzeption der Studie investiert hatten), lag die Ausschépfungsquote
nur bei 23 Prozent — ein Wert, der allerdings auch bei Studien mit dhnlichen Vorausset-
zungen nicht wesentlich tiberschritten worden ist (vgl. Quiring 2007; Emmer et al. 2006).
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Insgesamt konnten 479 Befragte erreicht werden (davon 117 Ostdeutsche). Die Daten
wurden mit Hilfe des Mikrozensus 2006 gewichtet (Haushaltsgrofle, Alter, Geschlecht,
Bildung, Ortsgrofie). Der Vergleich mit den Markt-Media-Studien bestitigt der Studie
eine hohe externe Validitit. So liegen alle gemessenen Reichweiten innerhalb der Feh-
lertoleranz. Beispielsweise gaben 20 Prozent der Befragten an, eine Kaufzeitung zu lesen
(BDZV 2007: 21 %), und 78 Prozent sagten, sie lesen regelmiflig eine Tageszeitung
(BDZV 2007: 73 %).

Neben der niedrigen Ausschopfungsquote lisst sich erstens kritisieren, dass die Me-
diennutzung nur selektiv erhoben wurde. Dazu gehort, dass wichtige ostdeutsche Me-
dienangebote im Fragebogen nicht explizit genannt wurden (Superlllu, regionale TV-
Unterhaltung oder das Nexe Deutschland, das sicher kulturelles Kapital in Form von
Medienwissen liefert) und dass die Mediennutzung in der DDR iiberhaupt keine Rolle
spielt. Die Stichprobengrofie sowie die (zeitlichen und inhaltlichen) Zwinge einer Te-
lefonbefragung haben hier zu Abstrichen gezwungen, die bei der Interpretation der Be-
funde zu berticksichtigen sind. Bei knapp 500 Teilnehmern ist es zum Beispiel eher un-
wahrscheinlich, auch nur einen aktuellen Abonnenten der Jungen Welr befragen zu
konnen. Dies fiithrt zum zweiten Kritikpunkt. Es wurde zwar allgemein erfasst, wie das
Medienangebot bewertet wird und welche Bedeutung es fir die Befragten hat, aber das
Urteil tiber die DDR-Berichterstattung und die individuellen Motive, Leitmedien zu
vermeiden, konnen nur indirekt tiber den theoretischen Hintergrund erschlossen wer-
den. Hier wire neben einer grofieren Stichprobe, die die zum Teil kontriren DDR-Bilder
in ausreichenden Fallzahlen abbildet, eine qualitative Vorstudie notig gewesen (zum
Beispiel Gruppendiskussionen in den verschiedenen Milieus). Dass der Fragebogen ei-
nen Printschwerpunkt hat, lsst sich dagegen mit dem Konzept der Studie begriinden:
(Uberregionale) Tageszeitungen und Prestigezeitschriften eignen sich besser zur Dis-
tinktion als spezielle TV- oder Radiosendungen.

4. Ergebnisse

Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt in drei Schritten. Zunichst wird die soziale Po-
sition der Befragten in Ost und West verglichen. Anschlieffend werden Unterschiede in
der Mediennutzung untersucht — sowohl von Ost- und Westdeutschen als auch von
Menschen mit unterschiedlichen sozialen Positionen. Diese beiden Schritte erlauben
gleichzeitig eine weitere externe Validierung der vorliegenden Studie. Uber multivariate
Analysemodelle wird dann abschlieflend geklirt, welchen Einfluss die soziale Position
auf die Mediennutzung hat und welchen die Herkunft (Sozialisation in Ost- und West-

deutschland).

4.1 Soziale Position

Die soziale Position hat eine objektive und eine subjektive Komponente. Wihrend Net-
tohaushaltseinkommen, Formalbildung, Berufstitigkeit und (mit Abstrichen) Berufs-
prestige manifest messbare Indikatoren sind, haben die Schichteinstufung, die Zufrie-
denheit mit dem Erreichten, die Zukunftsaussichten sowie die Einschitzung der eigenen
Aufstiegschancen auch eine subjektive Farbung. Sowohl fiir die subjektive als auch fur
die objektive soziale Position wurde ein Index gebildet. Je hoher die Werte dort sind,
desto weiter oben befindet sich der Befragte (objektiv bzw. subjektiv) in der gesell-
schaftlichen Hierarchie. Durch einen Mediansplit pro Index lassen sich vier Typen bilden
(vgl. Tabelle 4). 30 Prozent der Befragten haben dabei sowohl objektiv als auch subjektiv
eine niedrige soziale Position. Auf der anderen Seite des Spektrums steht ein knappes
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Drittel, das objektiv weit oben steht und dies selbst auch so einschitzt. Der Regional-
vergleich macht eklatante Unterschiede deutlich. Wahrend 72 Prozent der Befragten aus
dem Osten Deutschlands objektiv eine niedrige soziale Position haben, liegt dieser Wert
im Westen nicht einmal halb so hoch (34 %).

Diese Verteilung entspricht in etwa den Befunden anderer Studien zur sozialen Un-
gleichheit in Deutschland. So ordnet sich jeder zweite Ostdeutsche (50 %) der Arbei-
terschicht zu, aber nur knapp jeder dritte Westdeutsche (31 %). Umgekehrt glauben nur
drei Prozent der Ostdeutschen, zur oberen Mittel- und Oberschicht zu gehdren. Bei den
Westdeutschen sind dies 13 Prozent (vgl. Gesis 2009: 16). Christoph (2002) stellte neben
der signifikant geringeren allgemeinen Lebenszufriedenheit in Ostdeutschland fest, dass
dort besonders die materiellen Bereiche Haushaltseinkommen, Freizeit und Lebens-
standard deutlich schlechter bewertet werden. Bei der Sicht auf die privaten Lebensum-
stinde gab es dagegen kaum Differenzen. Auch im soziodkonomischen Panel ist das
subjektive Wohlbefinden in Westdeutschland in allen Altersgruppen hoher als in Ost-
deutschland (vgl. Gesis 2009: 11).

Tabelle 4: Soziale Position in Ost- und Westdeutschland

Ost West Gesamt
Subjektiv und objektiv niedrig 45 23 30
Subjektiv hoch, objektiv niedrig 27 11 15
Subjektiv niedrig, objektiv hoch 12 27 23
Subjektiv und objektiv hoch 15 39 31
Gesamt 99 100 99

Angaben in Prozent. N =479 (Ost: 117, West: 340). P < .01. — Ein ganz dhnliches Bild zeigt sich bei
den monatlichen Haushaltseinkommen in Ost und West 2008. Unter 1500 Euro: 50,2 % vs.
36,6 %; 1500 bis 2600 Euro: 33,0 % vs. 32,9 %, tiber 2600 Euro: 16,5 % vs. 29,9 %. Quelle: Statis-
tisches Bundesamt.

4.2 Mediennutzung

Die Befunde zum Mediennutzungsverhalten bestitigen zunichst den Forschungsstand
in Sachen Ost-West-Unterschiede. Auch die hier befragten Ostdeutschen sehen deutlich
langer fern als Westdeutsche (145 vs. 111 Minuten) und werden von der Tagespresse
genauso etwas schlechter erreicht (69 vs. 74 %) wie von Zeitschriften (2,1 vs. 2,5 %) und
Fachzeitschriften (50 vs. 57 %). Bei den Rubriken und Genres gibt es dagegen kaum
Unterschiede (Tabelle 5). Dies deckt sich mit den Befunden von Zubayr & Gerhard
(2009).

Um die Kapital-Akkumulation tiber Mediennutzung erfassen zu konnen, wurde ein
Punktsummenindex (null bis zehn Punkte) gebildet, in den alle Variablen (mit gleichem
Gewicht) eingeflossen sind, die sich zur Distinktion sowie zum Sammeln von kulturel-
lem Kapital eignen:

— iberregionale Tageszeitungen (ein Punkt) bzw. Tageszeitung im Internet (ein Punkt);
— Wortprogramme und klassische Musik im Horfunk (null bis zwei Punkte);

— Fach- und Prestigezeitschriften (null bis zwei Punkte);

- politische Magazine, Dokumentationen und Wirtschaftssendungen im Fernsehen

(null bis zwei Punkte) sowie
— der Wirtschafts- und Politikteil in der Tagespresse (null bis zwei Punkte).
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Im Durchschnitt wurden von den Befragten 3,3 Punkte (SD 2,1) erreicht, wobei das
Minimum bei null Punkten lag (8 %) und das Maximum bei neun Punkten (1 %). Die
Ostdeutschen kamen auf einen Durchschnittswert von 3,0 Punkten und die Westdeut-
schen auf 3,3 Punkte (p <.05). Im Osten werden die Medien folglich im geringeren Mafle
zur Ansammlung von kulturellem und symbolischem Kapital genutzt als im Westen.
Ein dhnliches Bild ergibt sich, wenn man nicht nach der Herkunft fragt, sondern nach
der Position in der Gesellschaft. Die soziale Position jedes Befragten wurde ebenfalls
iber einen Index ermittelt, in den alle statusrelevanten Variablen aufgenommen wurden
(Bildung, Einkommen, Berufsprestige, Aufstiegsmotivation, Lebenszufriedenheit, Zu-
kunftsaussichten) und der so die soziale Position spiegelt. Anschlieffend wurde das
Sample in drei gleich grofle Gruppen (Tercile) geteilt. Vergleicht man das oberste und
das unterste Tercile (Tabelle 5), zeigen sich die (bekannten) Zusammenhinge zwischen
Fernsehdauer und sozialer Position. Je weiter oben ein Befragter in der gesellschaftlichen
Hierarchie steht, desto weniger schaut er fern. Genauso deutlich sind die Unterschiede
bei der Nutzung von Print- und Prestigemedien (Tabelle 5). Die Auswertung nach Gen-
res und Rubriken verdeutlicht, dass Befragte mit hoher sozialer Position vor allem un-
terhaltende Angebote meiden und Medienangebote deutlich stirker zur Distinktion (zur
Akkumulation von kulturellem und symbolischem Kapital) nutzen als Befragte mit einer
niedrigen sozialen Position. Das entspricht den Befunden von Blodorn und Gerhards
(2004), die gezeigt haben, dass die Tagespresse vor allem in den Sinusmilieus deutlich
weniger genutzt wird, die an eine unterdurchschnittliche soziale Position gekoppelt sind.

Tabelle 5: Mediennutzung nach Herkunft und sozialer Position

Ost  West Niedrig Hoch
Fernsehdauer (min) 145 111 p<.01 155 89 p<.01
Tagespresse (Reichweite in %) 69 74 ns. 63 78  p<.05
Boulevardpresse (Reichweite in %) 18 17 n.s. 21 18 n.s.
Zeitschriften-Anzahl (Mittelwert) 2,1 25 p<.05 2,2 29  p<.05
Prestigezeitschriften (Reichweite in %) 18 26 p<.05 18 33 p<.01
Fachzeitschriften (Reichweite in %) 50 57  p<.05 35 72 p<.01
Fernsehinteressen MW* MW MW MW
Wirtschaftssendungen 2,3 2,4 n.s. 2,6 2,7 n.s.
Serien 2,7 2,7 n.s. 2,7 22 p<.05
Dokumentationen 3,6 3,7 n.s. 3,6 3,5 n.s.
Fernsehshows 2,6 2,4 n.s. 2,8 22 p<.01
Filmkomodien 2,9 33 n.s. 2,9 2,7 n.s.
Zeitungsinteressen
Politik 3,5 3,8 n.s. 3,5 40 p<.01
Wirtschaft 3,4 3,4 n.s. 3,4 3,4 n.s.
Informationen aus der Region 4,1 4,1 n.s. 43 3,8 p<.01
Kulturteil 3,3 3,0 n.s. 3,1 3,1 n.s.
Prominente 2,5 2,4 n.s. 2,6 22 p<.05
Indexwert Kapitalakkumulation 3,0 33  p<.05 2,7 43  p<.0l

* Mittelwert auf einer Skala von 1 — sehe/lese ich nie bis 5 — sehe/lese ich regelmaflig/immer
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4.3 Einflussfaktoren

Da die Differenzen in der Mediennutzung zwischen Ost- und Westdeutschland und

zwischen Personen mit niedrigem und hohem sozialen Status sehr ahnlich sind, soll im

letzten Schritt mit einer multiplen hierarchischen Regression untersucht werden, ob die

Herkunft oder die soziale Position die Mediennutzung besser erkliren kann. Grundlage

der Berechnungen ist ein Modell, das sich an Abbildung 1 anlehnt und in dem die Dauer

der Fernsehnutzung (als Indikator fiir die Beobachtung von Meinungsklima und Medi-
enfiguren) sowie die Zuwendung zu Medieninhalten, die sich zur Kapitalakkumulation
eignen (abhingige Variablen), von zahlreichen unabhingigen Variablen beeinflusst wer-
den (soziale Position, Habitus als opus operatum, Nutzungsmotive, Bedeutung der Me-
dien fiir den Befragten, Herkunft). Unabhingig von der Stirke der Pradiktoren wird hier
danach gefragt, ob die einzelnen Gruppen unabhingiger Variablen (Blocke) zusitzlich
zu den bereits integrierten Variablen die Varianz der abhingigen Variablen besser er-
kliren konnen. In Tabelle 6 wird darauf verzichtet, die Regressionskoeffizienten im De-
tail darzustellen, da es nicht darum geht, einzelne Faktoren zu identifizieren (etwa: Alter,

Einkommen oder Geschlecht). Soziale Position wird vielmehr als Konstrukt begriffen,

das sich aus der Summe sehr unterschiedlicher Variablen ergibt. Deshalb ist entschei-

dend, ob der Block, der alle relevanten Positionsvariablen enthalt, signifikant zur Vari-
anzaufklirung der Mediennutzung beitragen kann oder nicht:

— soziale Position (objektive Komponente): Einkommen, Bildung (auch: Hochschul-
studium, Promotion), Berufsprestige, Wissen;

- Habitus als opus operatum: Alter, Geschlecht, Beruf/Ausbildung, Wohnortgrofie,
Zufriedenheit mit dem Erreichten, Perspektive fiir die niachsten zehn Jahre, subjektive
Schichteinstufung, Freizeitverhalten;

— Motive der Mediennutzung;

- Bedeutung der Medien: alle Indikatoren, die den Stellenwert der Medien fiir die ein-
zelnen Befragten erfasst haben (Bedeutung von Printmedien, Archivieren von Ge-
drucktem, Zahl der genutzten Rubriken bzw. Genres in Zeitung und Fernsehen, vgl.
Abschnitt 3);

- Herkunft des Befragten: Ost- oder Westdeutschland.

Tabelle 6: Fernsehdaner — zusitzliche Varianzaufklirung durch Variablenblocke

Block erkldrte Anderung im Signifikanz der
Varianz R Quadrat Anderung
Soziale Position 114 114 .000
Habitus (opus operatum) 195 110 .000
Bedeutung der Medien 236 .051 .000
Motive der Mediennutzung 244 .019 119
Herkunft: Ost/West .254 .011 .012

Fur die erste Regression mit der abhingigen Variablen TV-Dauer ist das Ergebnis ein-
deutig: Neben den Nutzungsmotiven trigt auch die Herkunft kaum zur Varianzaufkli-
rung bei (vgl. Tabelle 6). Das zweite Regressionsmodell bestitigt diesen Befund (vgl.
Tabelle 7). Dort wurde untersucht, welchen Einfluss die unabhingigen Variablen darauf
haben, ob Medienangebote zur Distinktion genutzt werden (Akkumulation von kultu-
rellem und symbolischem Kapital iber Mediennutzung). Wihrend die ersten vier Blocke
im Regressionsmodell die Varianz der abhingigen Variablen jeweils besser erkliren
konnen, hat der fiinfte Block (Herkunft) keine Indikatorqualitit. Der Einfluss der so-

221



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2010-2-208
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 58. Jahrgang 2/2010

zialen Position wird bei diesem Verfahren noch etwas unterschitzt, da auch einige der
Variablen positionsrelevant sind, die im Habitus-Block stehen.

Tabelle 7: Index Kapitalakkumulation — zusétzliche Varianzaufklirung durch

Variablenblocke
Block erklarte Anderung im Signifikanz der
Varianz R Quadrat Anderung
Soziale Position .168 .168 .000
Habitus (opus operatum) .220 .080 .000
Bedeutung der Medien 297 .084 .000
Motive der Mediennutzung 316 .028 .009
Herkunft: Ost/West 315 .000 916

Tabelle 8: Anteil exklusiv erklirter Varianzen

Dauer der Fernsehnutzung Kapitalakkumulation
Block Exklusiv Anteil an der Exklusiv Anteil an der
erklarte Gesamtvarianz erklirte Gesamtvarianz
Varianz Varianz
Soziale Position 4.1 16.1% 4.3 13.6
Habitus (opus opera- 6.0 23.6 5.4 17.1
tum)
Bedeutung der Medi- 5.1 20.1 4.1 13.1
en
Motive der Medien- 1.0 3.9 2.0 6.3
nutzung
Herkunft: Ost/West 1.0 3.9 0 0
Gesamt 25.4 67.6"% 31.5 50.1°%%

Angaben in Prozent. * Lesebeispiel: Der Block soziale Position kann exklusiv4.1 % der Varianz
der abhingigen Variable erkliren, dies entspricht 16.1 % der erklirten Varianz von 25.4 %. ** Zu
100 Prozent fehlende Werte sind auf Interaktionsbeziehungen zwischen den Blocken zuriickzu-
fihren.

Natiirlich kénnte man einwenden, dass die Reihenfolge der Block-Integration das Er-
gebnis der Regressionen beeinflusst und die Analyse daher nur bedingt aussagekraftig
ist. Dieses Argument lasst sich entkraften, wenn man tber hierarchische Regressionen
den Varianzanteil berechnet, der durch die einzelnen Blocke exklusiv erklart wird (iber
die Differenz zwischen der Gesamtvarianz des Modells und der Varianzaufklirung der
jeweils anderen Blocke). Bei der TV-Dauer entfillt hier der grofite Anteil (knapp 40 %)
auf Habitus und soziale Position. Es folgt die Bedeutung der Medien (20 %). Genau wie
die Mediennutzungsmotive erklirt die Herkunft der Befragten allein nicht einmal vier
Prozent der Varianz des Gesamtmodells. Beim Index Kapitalakkumulation ist das Bild
noch deutlicher, da hier die Frage nach Osten oder Westen nichts zur Varianzaufklarung
beitrigt (vgl. Tabelle 8). Diese Berechnungen bestitigen, dass sich die Mediennutzung
mit Habitus und sozialer Position weit besser erklaren lisst als mit der Herkunft.
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5. Diskussion

Die Studie bestatigt zunichst die Annahme, dass die Zuwendung zu Medienangeboten
stirker von der sozialen Position abhingt als von der Herkunft der Befragten. Die Aus-
wertung hat gezeigt, dass sich die (subjektive und objektive) soziale Position der Men-
schen in Ost- und Westdeutschland erheblich unterscheidet und dass es zwischen Her-
kunft (Sozialisation in der DDR oder in der alten Bundesrepublik) und Mediennutzung
ganz dhnliche Zusammenhinge gibt wie zwischen sozialer Position und Mediennutzung.
Sowohl Ostdeutsche als auch Menschen, die im unteren Drittel des sozialen Raums ste-
hen, sehen linger fern, haben eine stirkere Unterhaltungsorientierung und nutzen Me-
dienangebote weniger zur Distinktion als Westdeutsche und Menschen aus dem oberen
Drittel der Gesellschaft. Die multiple hierarchische Regression belegt dann, dass die so-
ziale Position einen weit stirkeren Einfluss auf die Mediennutzung hat als die Ost-West-
Sozialisation. Dass sich die Mediennutzung in Deutschland auch 20 Jahre nach dem
Mauerfall erheblich unterscheidet, ist folglich auch eine Frage der tatsichlichen und der
gefthlten sozialen Ungleichheit. Forschungslogisch betrachtet handelt es sich um eine
Stellvertreterrolle bzw. eine Reprisentationsfunktion der soziodemographischen Varia-
blen Ost oder West (Weify & Hasebrink 1997: 168). Wichtigste Ursache der deutlichen
Unterschiede bei der Mediennutzung sind nicht Herkunft oder Sozialisation (und damit
die Variable selbst), sondern Variablen, die dahinter stehen (vgl. Scheufele & Wimmer
2006: 300). ,,Die Unterschiede in der Mediennutzung zwischen Ost- und Westdeutsch-
land“ werden deshalb so lange ,,bestehen® bleiben (Zubayr & Geese 2009: 112), wie die
sozialen Positionen in Ost und West unterschiedlich verteilt sind.

Die Studie differenziert zugleich die (auf Bourdieu gestiitzte) Annahme, dass die
Nutzung von Medienangeboten von der (objektiven und subjektiven) sozialen Position
determiniert ist. Die entsprechenden Variablenbldcke (soziale Position, Habitus) haben
zwar einen erheblichen Einfluss, daneben tragen aber auch subjektive Variablen zur Va-
rianzaufklirung bei. Da sowohl die Bindung an Medienangebote als auch die Nutzungs-
motive nicht unabhingig von der sozialen Position sein diirften, besteht zum (relativen)
Gewicht von sozialen und psychologischen Einflussfaktoren weiter Forschungsbedarf.

Dies gilt auch fir die DDR-Sozialisation und die Bewertung der Medienberichter-
stattung lber die Vergangenheit. Beide Einflussfaktoren konnten nur sehr allgemein
oder gar nur indirekt erfasst werden. Fiir die These, dass sich viele einstige DDR-Biirger
in den gesamtdeutschen Leitmedien nicht wiederfinden und deshalb auf andere Ange-
bote ausweichen, sprechen neben den Umfrageergebnissen zum Selbstwertgefiihl der
Ostdeutschen (vgl. Kocher 2009) und dem Erfolg der regionalen offentlich-rechtlichen
TV- und Hérfunkprogramme, der ehemaligen SED-Bezirkszeitungen sowie der Super-
Illn auch die Befunde der vorliegenden Studie. Soziodemographie, soziale Position und
Herkunft, Nutzungsmotive und Bedeutung der Medien konnten die Unterschiede in
Sachen TV-Dauer und Kapitalakkumulation selbst zusammen jeweils nur zu knapp ei-
nem Drittel erkldren.

Die Studie weist gleichzeitig iiber das Fallbeispiel Ostdeutschland hinaus. Die Be-
funde lassen vermuten, dass vor allem solche Menschen Medien starker unterhaltungs-
orientiert nutzen und Angebote meiden, die im kollektiven Bewusstsein als besonders
wertvoll gelten, die iiber wenig 6konomisches Kapital verfligen, ihre Aufstiegschancen
pessimistisch einschitzen und (auch durch die Beobachtung der offentlichen Diskussi-
on) glauben, dass ihr personlicher Kapitalbesitz nicht viel Wert ist. Genau wie die Ost-
deutschen diirften auch Migranten, alleinerziechende Mitter, Hauptschulabsolventen
oder Hartz-IV-Empfinger kaum darauf aus sein, iiber Mediennutzung kulturelles und
symbolisches Kapital zu akkumulieren.
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