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ne blosse Empfehlung. Ziel die-
ser ist, einen Ausgleich der ge-
genldufigen Interessen von In-
formationsfreiheit und Schutz
der Personlichkeit zu finden.

Die materiellen Unterschiede bei
den Grundsitzen der Bearbei-
tung von Daten sind zur Kon-
vention des Europarates sehr
minim.

Beide stellen einen kleinen
Schritt in Richtung internatio-
naler Datenschutz dar.

Etliche Fachleute sind davon
tiberzeugt, dass der grenziiber-
schreitende Datenfluss den Da-
tenschiitzern keine Chance lasst.
Die Megabits an Informationen,
die im weltweiten Netz tdglich
ausgetauscht werden, sind nicht
kontrollierbar.

Der Computer «im Dienste» des Konsumenten und Beniitzers

Die angeschnittenen Bereiche
erlauben einen kleinen Einblick
in die auf uns zukommenden
oder bereits bestehenden Pro-
bleme. Viele Probleme konnten
gar nicht erwahnt werden.

Die neuen Technologien diirfen
nicht ldanger Doméne der Unter-
nehmer und einiger aufgeschlos-
sener Intellektueller und Bastler
bleiben! Sie gehen uns alle an.

Der Grosse Bruder im Supermarkt
und am hiuslichen Herd

Von Yvette Jaggi, Nationalrditin, Lausanne

Im Vergleich zur Stellung, wel-
che die neuen Technologien bei
der Arbeit, in der Schule und im
Spital einnehmen, scheint ihr
Eindringen in den Bereich des
Marketings eher belanglos zu
sein, allenfalls eher amisant als
beunruhigend. Das adndert je-
doch nichts daran, dass der
Computer immense Méglichkei-
ten im Bereich der Verkaufsfor-
derung und der Verkaufsorgani-
sation bietet. Das ist dem gros-
sten Teil des «Zielpublikums»
weitgehend unbekannt. Das
Zielpublikum besteht meist aus
Frauen, welche den grossten
Teil der 132 Milliarden Franken,
die in der Schweiz fiir den priva-
ten Konsum ausgegeben wer-
den, auf mehr oder weniger au-
tonome Art verwalten.

Die traditionellen Angriffsme-
thoden gegeniiber der weibli-
chen Kundschaft sind bekannt:
Die Werbung, sei es in ihren
klassischen Formen (Inserate in
Zeitungen und Magazinen, Pla-
kate) oder in neueren Formen
(Radio, Fernsehen). Weniger
bekannt sind die subtilen und
vor allem besser organisierten
Formen, welche durch den
Computer und die Verbindung
6

der Informatik mit den Mitteln
der Telekommunikation ermog-
licht werden. Noch sind bei
weitem nicht alle denkbaren
Anwendungsmoglichkeiten er-
probt, aber auch in diesem Be-
reich hat die Zukunft bereits be-
gonnen. Fiir uns geht es nun dar-
um, diese Zukunft besser zu er-
kennen, nicht um dagegen zu
opponieren, was sich als nutzlos
und nostalgisch erweisen wiirde,
sondern um zu verhindern, dass
wir ohne unser Wissen zu den
Missbrauchen beitragen, welche
diese Systeme zu produzieren
sehr wohl die Gefahr laufen.
Durch die Kenntnis der beste-
henden und noch zu erwarten-
den Entwicklungen wollen wir
also nicht nur unseren Geist be-
reichern, sondern und vor allem
auch sozusagen unsere «Seele»
als bewusste und verantwortli-
che Konsumentinnen retten.

Wir werden uns mit drei ver-
schiedenen Bereichen der Elek-
tronik im Konsumbereich be-
schiftigen: Mit dem Direktmar-
keting, der Elektronik am Ver-
kaufsort und mit denf futuristi-
schen Bereich der sogenannten
zu Hause erhiltlichen Dienstlei-
stungen auf Informatikbasis.

Bliihender Adressenhandel

Unter dem Direktmarketing ver-
steht man samtliche Arten der
Werbung und des Verkaufs di-
rekt in der Wohnung des Kun-
den. Lisst man dieetwa 1,2 Mil-
liarden unadressierter Drucksa-
chen, die jdhrlich an alle Haus-
halte verteilt werden, ausser
acht, so ist das Direktmarketing
auf Personen bezogen. Seine
Wirkung beruht auf der geziel-
ten Auswahl der Adressaten.

Es besteht ein eigentlicher Han-
del, der auf die Beschaffung,
Auswahl, das Auflisten, den
Auszug und den Verkauf von
Adressen spezialisiert ist, die in
mehr oder weniger selektionier-
ten Karteien gruppiert sind. Der
Adresshandel bliitht: die Zahl
der adressierten Werbedrucksa-
chen, die in grosser Auflage ver-
schickt und durch die Post ver-
teilt werden, ist von 438 Millio-
nen 1976 auf 650 Millionen im
Jahre 1984 gestiegen. Das sind
durchschnittlich 260 pro Jahr
und Briefkasten. Man unter-
scheidet zwei Arten von Kartei-
en: Einerseits die nicht speziali-
sierten (z.B. Telephonabonnen-
ten) und anderseits jene, die



nach prézisen Kriterien zusam-
mengestellt sind, wie etwa:
Geschlecht, Alter, Mutterspra-
che, Beruf, Clubmitgliedschaft,
Abonnenten bestimmter Zei-
tungen, Kunden eines bestimm-
ten Unternehmens, Spendenver-
halten und so weiter. Die erste
Kategorie sammelt vollig banale
Eigenschaften und erlaubt kein
differenziertes  Direktmarke-
ting. Die letztgenannten weisen
bereits einen hoheren Speziali-
sierungsgrad auf und liefern mit
Hilfe gewisser Kombinationen
das Mittel, um zu selektivem
Adressmaterial zu gelangen und
somit auch zu einem besseren
Ertrag. Den Frauen werden so-
zusagen zufillig vor allem jene
Drucksachen zugedacht, die
Frauenmagazine, Kosmetika,
Haushaltartikel, paramedizini-
sche Apparate usw. betreffen.
Nehmen die Frauen auch noch
die Verantwortung des Fami-
lienvorstandes wahr oder geho-
ren sie einer hdheren Einkom-
menskategorie an, so haben sie
dariiber hinaus Anrecht auf «se-
ridse» Werbung wie Versiche-
rungen, Banken, ja sogar Au-
tos. Beachtung verdient die Tat-
sache, dass die Adressen von
den kartierten Personen selbst
beigesteuert werden. Dies kann
bewusst oder unbewusst bei den
verschiedensten Gelegenheiten
geschehen: Teilnahme an einem
Wettbewerb, Kauf im Versand,
Bestellungen zur Ansicht, Kauf
auf Probe, Bezahlung durch
Check, Anmeldung zu einem
Ausflug usw.

Es gibt dagegen einige Abwehr-
mittel: Adresse und Telephon-
nummer nicht preisgeben, es sei
denn, man habe ein Interesse
d.aran, eine legale Verpflichtung
einzugehen und sich auf den
beiden «Robinsonlisten», die
d‘urch die PTT und die Profes-
sionellen gefithrt werden, ein-
tragen zu lassen. Diese Mittel er-
lauben es aber nicht, sich dem
Gebrauch von Adressen fiir
kommerzielle Zwecke vollstin-
dig zu entziehen: Gewollt oder

ungewollt figuriert in einer iiber-
organisierten Gesellschaft wie
der unsrigen jede Personin meh-
reren Dutzenden von offentli-
chen Karteien, die im Prinzip
nicht iibertragbar sind, jedoch
zu oft den gleichen «Eingang»
(z.B. AHV-Nummer) verwen-
den. Von den unzdhligen priva-
ten Karteien ganz zu schwei-
gen: Versicherungen, Vereine,
Abonnemente usw.

Totalitdres Marketing

Auch wenn dieindividuellen, in-
timen Eigenschaften in der Re-
gel nicht Objekt von Ausbeu-
tung zu kommerziellen Zwecken
darstellen, da sie grosstenteils
durch das Amts- und Berufsge-
heimnis geschiitzt werden, wis-
sen die Adresslistenhdndler und
andere Spezialisten des profes-
sionellen Adresshandels, wo sie
interessante Karteien aufsto-
bern konnen. Viele dieser Kar-
teien sind ndmlich mehr oder
weniger leicht zugdnglich: Be-
rufsregister, Kundenkarteien,
Abonnentenlisten usw. Die Spe-
zialisten verstehen sich vor allem

auf das sogenannte Kreuztabel-
lieren und Kombinieren der Li-
sten.

Gefidhrlich wird die Sache dann,
wenn Computer und ihre Pro-
gramme die Karteikarten kreu-
zen, kombinieren, sortieren und
kopieren und so zu eigentlichen
Robotbildern gelangen, ausge-
hend von den Eigenschaften,
welche die gleiche Person betref-
fen, jedoch unter unterschiedli-
chen Bedingungen gesammelt
wurden. Gegen diese Art des
«totalitdren Marketings» gibt es
keinen Schutz, nicht einmal eine
Korrekturmoglichkeit.  Diese
Art der Adresslistenherstellung
wird eine schnell wachsende Be-
deutung erlangen, vor allem mit
der Entwicklung der neuen, zu
Hause erhiltlichen Informa-
tionsleistungen (Zweiweg-
Videotex).

Der Computer
an der Verkaufsfront

Die Elektronik ist im Bereich des
Gross- und Detailhandels schon
langere Zeit pridsent. Aber bis-
her blieb das Auftreten des

Neue Prisidentin der SP-
Frauen ist die Solothurner
Fiirsprecherin Lucie Hiisler.

1947 in Solothurn geboren,
besuchte sie dort auch die

Schulen. Nach Abschluss der
Maturitdt studierte Lucie
Hiisler in Bern Rechtswis-
senschaften und erwarb nach
einem Rechtspraktikum in
Solothurn das Patent als so-
lothurnische Firsprecherin
und Notarin. Von 1974 bis
1980 war Lucie Hiisler als ju-
ristische Beamtin tétig. Seit-
her fiihrt sie eine eigene An-
waltspraxis. Lucie Hiisler
war von 1978 bis 1984 Mit-
glied im Parteivorstand der
SPS. Ihr Einstieg in die Poli-
tik war der Kampf ums Frau-
enstimmrecht. Sie ist Mit-
glied verschiedener Frauen-
und Umweltorganisationen.
Sie ist auch Préasidentin der
kantonalen = Datenschutz-
kommission.




Computers diskret, fiir die
Kundschaft kaum wahrnehm-
bar (Anwendung in der Buch-
haltung und Lagerbewirtschaf-
tung usw.). Fortan aber wird die
Kundschaft nicht mehr ignorie-
ren konnen, dass ihre Einkdufe
beziehungsweise Zahlungen mit
und vor allem ohne Bargeld vom
Zentralcomputer des Ladens
oder der Ladenkette, dem er an-
gehort, behandelt werden.

Damit sind wir bei der Bezah-
lung mit der Kreditkarte. Jeder-
mann kennt die Plastikkart-
chen, welche die Abrechnung
durch den Laden selbst ermog-
licht oder durch eine Gesell-
schaft, die auf die Geschaftsfiih-
rung mit einem Kreditkarten-
system spezialisiert ist (z.B. Di-
ner’s, American Express usw.).
Es ist leicht zu verstehen, dass
diese Art der Bezahlung genauso
wie jene mit dem optisch lesba-
ren Check (Eurocheck, Post-
check) oder wie die Karte, die
den Zugang zu den Automaten
(Bancomat, Postomat) ermdg-
licht, das Einschreiten eines
«Gehirns» fir die Rekapitula-
tion und die Realisation von
Operationen voraussetzt.

Einkaufsklima wird verdndert

Nunaber gibtes Neuerungenauf
der Stufe des Detailhandels, wel-
che frither oder spater das Ein-
kaufsklima tiefgreifend veran-
dern werden, vor allem aber die
Arbeit der letzten Person, wel-
che die Kunden noch in Selbst-
bedienungsladen begriisst, das
heisst die Kassiererin.

Da ist zunichst der Stichcode
EAN, mit dem in der Schweiz
bereits 80 Prozent der Konsum-
giiter versehen sind. In Tat und
Wahrheit steht diese codierte
Etikette im Moment noch unbe-
nutzt und zwecklos auf den
Packungen, aber sehr bald wer-
den die Kassenblocks der gros-
sen Supermérkte mit einem opti-
schen Leser ausgeriistet sein, der
es erlaubt, einen Kassenzettel zu
drucken und gleichzeitig ver-
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schiedene Dokumente, die der
Verkaufskontrolle nach Pro-
dukten, Abteilung, Kasse, La-
gerbewirtschaftung, Qualitéats-
kontrolle und automatischen
Nachbestellung usw. dient.

Wird das System konsequent fir
die Kundschaft angewendet, so
stellt man verschiedene Mdg-
lichkeiten fest, welche die Spe-
zialisten der Markt- und Konsu-
mentenforschung bestimmt in-
teressieren werden: So wird man
den Inhalt eines durchschnittli-
chen Einkaufskorbes in Rela-
tion zur Tageszeit oder zum Wo-
chentag, zu den Wetterbedin-
gungen und sozio-okonomi-
schen Randbedingungen messen
kénnen. Und falls die Bezah-
lung per Check oder Kreditkarte
erfolgt, ist es moglich, die detail-
lierte Zusammensetzung der von
einer bestimmten Person in ei-
nem bestimmten Laden getétig-
ten Einkdufe zu ergriinden.
Moglich wire es auch, diese Da-
ten mit anderen zu kombinieren,
etwa solchen, die von den SBB,
von Tankstellen, Autovermie-
tungsagenturen, einem Restau-
rant, einem Hotel usw, stammen
koénnen. Die Zeit ist gar nicht
fern, da man detailliert wird
feststellen kénnen, wie die Kon-
sumenten ihre Zeit verbracht ha-
ben, wie man dies heute schon
beim Arbeiter tun kann, der in
ein integriertes Personalinfor-
mationssystem eingegliedert ist.
Orwell im Supermarkt, nach-
dem der Grosse Bruder bereits
am Arbeitsplatz Einzug gehal-
ten hat.

Noch eine kurze Schonfrist

Das alles ist in ndchster Zukunft
moglich, auch wenn die Verzo-
gerungen bis zur Realisierung
bestimmter Computeranwen-
dungen scheinbar ldnger dau-
ern, als dies urspriinglich vorge-
sehen war. Dies trifft vor allem
fiir die Einfithrung eines nor-
mierten elektronischen Zah-
lungssystems in den Lidden zu,

das die berihmte «Chip-Karte»
bendtigt.

Eine Arbeitsgruppe, die vor we-
nigen Monaten unter der Lei-
tung der Schweizerischen Natio-
nalbank gegriindet worden war
und deren Ziel es war, die Moda-
litdten und Auswirkungen eines
solchen Systems zu untersu-
chen, hat soeben ihre Studien
wieder abgebrochen. PTT und
Banken waren sich einig, aber
die Grossverteiler schreckten
vor den Investitionen zuriick,
die allein fir die Versuchsphase
hatten gemacht werden miissen:
In der Tat beabsichtigten die
Grossverteiler jeweils ihr System
durchzusetzen (falls sie eins hat-
ten) oder jene zu zwingen, einen
Beitrag an das Pilotprojekt zu
zahlen, die selber iiber kein Sy-
stem verfiigten. Im grossen und
ganzen stellen die fehlende Ver-
einheitlichung und die Rivalité-
ten unter den Fachleuten die be-
stem, Bremsen bei dieser Ent-
wicklung dar, welche die Kund-
schaft sich weder vorgestell
noch je gewiinscht hat. Wirkén-
nen hoffen, dass wir noch eine
gewisse Zeit ohne den Konsu-
menten-Computer leben dir
fen.

Informatikdienstleistungen
im Haushalt

B

Die Verbesserung des Preis/Le-
stungs-Verhaltnisses, die Minia-
turisierung der Materialien und
vor allem die wachsende Vernel
zung der Informatik mit den Te:
lekommunikationssystemen h&
ben alle zum Aufschwung def
Informatik fiir das breite Publi
kum beigetragen. Die Anwen-
dung der Informatik im Gross
verbrauch greift ins tagliche L&
ben ein. Sie fiithrt uns vom Stadi
um des indirekten Beniitzers (" |
der Arbeit, in der Schule usw.) I’
jene des aktiven Beniitzers, un
dies im Privatleben, das heisst 2V
Hause. .
Die Verdnderung, wie sie Dom>
nique Wolton definiert hat, b
steht also im taglichen indivr
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duellen privaten Gebrauch des
Telephons, des Fernsehers und
des Computers und einer Mi-
schung von traditionell einseiti-
ger Kommunikation (TV) mit
bilateraler (Telephon) und mul-
tilateraler (Netze) Kommunika-
tion. Es ist die Integration von
drei Dienstleistungstypen, mit
denen wir bereits mehr oder we-
niger vertraut sind, welche die
zweite Neuerung darstellen. Wir
haben es also nicht nur mit In-
formatik im Haushalt zu tun,
sondern ebenso mit einer Ver-
bindung dieser drei bereits exi-
stierenden Kommunkations-
techniken, die in unserem Land
weit verbreitet sind, wo der Pro-
zentsatz der mit Fernsehen und
Telephon ausgeriisteten Haus-
halte sowie jener der «verkabel-
ten» Wohnungen als hoch einge-
stuft wird. Die Anwendungs-
moglichkeiten der Teleinforma-
tik fiir ein breites Publikum wer-
den immer zahlreicher. Dies be-
deutet jedoch nicht, dass sie alle
in Form von Massenmedien rea-
lisiert werden. Ebensowenig be-
deutet dies, dass die Verbreitung
all dieser Gebrauchsformen des
Personal-Computers, die in
Verbindung mit weitverbreite-
ten Mitteln der Telekommuni-
kation sogar bequem vonstatten
geht, eine Demokratisierung der
neuen Technologien darstellt.
Es ist schwierig, die verschiede-
nen bereits angebotenen Dienst-
leistungen oder das, was maner-
wartet, im Bereich der Informa-
tik im Hause einzuordnen. Man
muss auf jeden Fall unterschei-
d_en zwischen den Systemen, die
eine  «einfache» Automation
und verteilungstechnische Zu-
Sammensetzung darstellen (An-
wendungen im Bereich der zwi-
schenmenschlichen Beziehun-
gen, Information) und jenen
Hauslieferdiensten, deren In-
stallat_ion einen ganzen Sektor
des wirtschaftlichen und sozia-
len Lebens iber den Haufen
werfen konnten. In der ersten
Kategorie findet man sowohl die
ideokonferenz wie den Wet-

terbericht oder den Zahlungsbe-
fehl, welcher der Bank tibermit-
telt wird, widhrend die zweite
beispielsweise grossere Projekte
enthélt, wie etwa den individua-
lisierten Fernsehunterricht oder
die Telepraxis, deren allfillige
Einfiihrung eine grundlegende
Verdnderung des Erziehungs-
beziehungsweise Gesundheits-
wesens voraussetzen wiirde.
Wir beschrianken unsere Vor-
schldge auf die erste Kategorie,
die nach unserem Geschmack
bereits geniligend futuristischist.
Genauer gesagt beziehen wir uns
auf die Anwendungen im Sinne
von «Dienstleistungen» im en-
geren Sinne, die Informationen
aller Art ins Hause liefern und es
erlauben, wenn das System in-
teraktiv ist, beispielsweise Zah-
lungsbefehle zu iibermitteln.
Wir beachten ferner die be-
kanntesten Anwendungen im
Bereich «Freizeit»: Videospiele,
Teleanimation, Satellitenfern-
sehen. Ebenso denken wir an die
«Informationen» aller Arten,
die zu Hause am dem kleinen
Bildschirm oder dem Drucker
erhiltlich sind, ob es sich nun
um allgemeine Informationen
oder Fachwissen, das auf ir-
gendeiner Datenbank irgendwo
auf dem Planeten liegt, handelt.
Diese verschiedenen Anwen-
dungen allein erlauben trotz ih-
rer offensichtlichen Banalitit,
Szenarien zu beschreiben, die
auf den ersten Blick futuristisch
anmuten. Die Einkdufe zuhau-
se, das Tele-Banking, gegensei-
tige Wetten von der Stube aus,
das Zusammenstellen einer Bi-
bliographie in Minutenschnelle
usw. sind bald beziehungsweise
werden bald nichts Besonderes
mehr sein.

An etwas scheinen die Promoto-
ren dieser neuen Dienstleistun-
gen jedoch nicht gedacht zu ha-
ben: Dass eine Nachfrage nach
all diesen Anwendungen miih-
sam zu schaffen sein wird. Dabei
ist der Preis nicht das einzige
Problem. Da wire das (in der
Regel nicht vorhandene) Be-

dirfnis fiir diese neuen Dienst-
leistungen zu wecken. Das Un-
wissen der potentiellen Beniitzer
bewirkt, dass sie nicht darauf er-
pichtsind, tatsachliche Beniitzer
zu werden, woraus folgt, dass
die Promotoren einen enormen
Werbeaufwand betreiben miis-
sen, dessen Resultate ungewiss
sind: beispielsweise Videotext,
dessen Versuchsphase keines-
wegs erfolgversprechend
scheint,

Schliesslich scheint uns die in-
differente Reaktion der Konsu-
menten durchaus zweckmassig:
Unabhingig von den wirtschaft-
lichen Gesichtspunkten stellen
die neuen Dienstleistungen noch
zu viele ungeloste Probleme vor
allem im juristischen (Daten-
schutz) und kulturellen Bereich,
als dass man es wagen konnte,
sich blindlings in diese Zukunft
zu stiirzen. Alles weist darauf
hin, dass die Schweiz bei den
sehr traditionellen - ich wage es
zu sagen, passiven - Anwendun-
gen bleiben wird, also Teletext,
Pay-TV und Videokataloge.
Aber machen wir uns keine Illu-
sionen: Was auch immer die
Verkaufer behaupten, es sind
weder die Wiinsche noch die Be-
dirfnisse der Kaufer, die das
Lancieren eines neuen Produk-
tes oder das Anbieten einer neu-
en Dienstleistung fordern. Der
Entscheid der Lancierung wird
in Abhdngigkeit zur erwarteten
Rentabilitat gefallt, vergleichs-
weise zum Preis, auf den ein be-
reits bestehendes Angebot zu
stehen kommt. Bekanntlich ver-
ursacht die Bezahlung am Bank-
schalter dreimal héhere Kosten
als die Beniitzung des Banco-
mats. Auf Grund dieser Tatsa-
cheerscheint die Vervielfachung
der Geldscheinautomaten ver-
standlich! Und wenn der Trans-
fer via Fernsehbank sich fiir die
Einrichtung als weniger kost-
spielig erweist, wird diese Art
der Ubermittlung den Bankkun-
den aufgezwungen werden, so
wie die Salirkonten den Lohn-
9



empfangern aufgezwungen wor-
den sind.

Wir sind noch nicht soweit, aber
unsere Kinder werden es schon
nicht mehr gewohnt sein, an ei-

nem Bank- oder Postcheck-
schalter zu warten. Wie werden
sie staunen, wenn sie zu hdren
bekommen, dass es eine Zeit
gab, wo man im Supermarkt bar

bezahlte. Aber wie skeptisch

Wie SP-Frauen mit den neuen Technologien umgehen wollen

werden sie den laserfabrizierten
Drucksachen, die ihnen mit ei-
nem noch raffinierteren Verteil-
system zugestellt werden, begeg-
nen?

«Alice im Computerland»

Bericht von der Delegiertenversammiung der SP-Frauen der Schweiz

Am 22. und 23. Juni diskutier-
ten die Delegierten der SP-
Frauen liber das Thema «Alice
im Computerland». In vier Ar-
beitsgruppen, die teilweise dop-
pelt und dreifach gefithrt wur-
den, kamen die folgenden The-
men zur Sprache: Computer
und Macht, sind Frauen an neu-
en Technologien weniger inter-
essiert?

Wege ins Wunderland des Com-
puters. Bedroht der Computer
vor allem die Frauen?

Am Schluss der Tagung wurden
die Gruppenarbeiten zusam-
mengefasst, wobei diese Zusam-
menfassung alles andere als voll-
standig ist, denn das Thema ist
zu komplex fiir eine abschlies-
sende Beurteilung. Das Thema
neue Technologien wird denn
auch weiterhin auf der Traktan-
denliste der SP-Frauen stehen-
bleiben.

In allen Arbeitsgruppen hatte
sich die Frage der Angst gegen-
iiber dem Computer und der
Computerwelt  gestellt. Die
Machtfrage hat die Frauen be-
sonders beschéftigt.

Stellt der Computer ein Macht-
instrument dar, und wie gehen
wir damit um?

Als Individuum ist es unmog-
lich, in die Machtwelt des Com-
puters einzudringen. Das gross-
te Hindernis ist die bewusste
oder unbewusste Angst vor der
Computerwelt. Eine Schlussfol-
gerung zum Thema «Macht -
Angst» lautet: Einerseits Selbst-
10

hilfe der Frauen, anderseits die
Angst der Frauen abbauen und
sie befdhigen, selber Macht zu
tubernehmen und auch zu ver-
antworten.

Folgende Moglichkeiten wur-
denu.a. aufgezeigt: eine Interes-
sengemeinschaft fiir Frauen von
Frauen: mit einer Informations-
stelle, einem  Bildungspro-
gramm; der Aufbau einer
gewerkschaftlich-organisierten
Lobby zum Zweck, politisch
eingreifen zu konnen. Eine wei-
tere Moglichkeit wére die Be-
herrschung des Systems, aber
auch der Wille, zu diesen Syste-
men Distanz zu wahren:

«Wir wehren uns durch die Be-
herrschung des Computers ge-
gen die Beherrschung durch den
Computer.»

Der Computer wird als Dienst-
leistung bejaht. Als Instrument
der Datenerfassung sind Boy-
kottstrategien zu erarbeiten
(z.B.  Durcheinanderbringen,
bewusster Umgang mit den eige-
nen Daten). Der Computer ist
keine technische Angelegenheit,
sondern eine politische. Um das
Ohnmachtsgefithl  gegeniiber
der Computerwelt abzubauen,
miissen die Frauen sich infor-
mieren.

Die Frauen sind nicht weniger
interessiert am Computer als
Minner, zum Teil i§t ihr Interes-
se aus instinktiver Ablehnung,
aus Angst erst geweckt worden.

Es bestehen die Befiirchtungen,
dass das traditionelle Rollenver-
halten durch den Computer ze-
mentiert und verstarkt wird.
Frauen sind nicht weniger be-
gabt fiir den Computer, aber sie
befassen sich lieber mit interes-
santen und menschlicheren T4
tigkeiten. (Es gibt Besseres tun.)
Frauen sind weniger foit-
schrittsglaubig.

Auch wenn sich Frauen als In-
formatikerinnen profilieren, so
bleibt die Macht in jedem Fall
bei der Minnerwelt. Trotzdem
miissen die Frauen die Anwen-
dung des Computers beherr-
schen. Aber sie sollen nicht von
ihm bestimmt werden. Daraus
folgt, dass die Frauen sich nicht
in die Computerwelt hineinstir-
zen sollen, aber sie sollen ihr ge-
geniiber offenbleiben im Be
wusstsein, dass sie erlernbar ist.

Frauen sollen Sinn und Grenzen
des Computers und die Gefah-
ren im Auge behalten und wach-
sam bleiben.

Fastin jeder AG gingesauchum
die Frage von Schule und Erzi¢-
hung; einhellig war man der
Meinung, Informatik diirfe kein
Freifach sein, nicht geschlechts-
spezifisch vermittelt wergieﬂ,
sondern in allen Fichern inte
griert angewendet werden. Def
Computer in der Schule darf
nicht dazu fithren, dass di€
Schiiler als Konsumenten und
als zukiinftige Arbeitnehmel
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