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Ergebnisse einer Onlinebefragung
Nutzungsmotive fur Heimatsendungen

im Fernsehen

Von Holger Schramm*, Nicole Liebers* und Ninon Lauber*

,Heimat ist fiir viele Menschen ihr Zuhause, aber der
Begriff steht fiir mehr: fiir den Ort, an dem man auf-
gewachsen ist, flir Menschen, zu denen man sich
zugehdrig flihlt, fiir Landschaften, Sprache bzw.
Mundarten, Traditionen und Brauche sowie fiir Ge-
flihle der Geborgenheit, der Sicherheit, Zufriedenheit
und Gemiitlichkeit. Die Deutschen haben aufgrund
wachsender globaler und individueller privater Un-
sicherheiten seit Jahren ein starkes Bediirfnis nach
diesen Gefiihlen — und die Politik wie die Medien
bedienen dieses Bediirfnis zunehmend.” (1) So hat
beispielsweise der Bayerische Rundfunk mit BR
Heimat bereits 2015 einen entsprechenden Radio-
sender geschaffen. Auch die zehnte ARD-Themen-
woche fand zwischen dem 4. und 10. Oktober 2015
unter dem Leitmotiv Heimat statt, in der das Thema
in 728 TV-Sendungen und -beitrdgen sowie in 1270
Radiosendungen und -beitrdgen beleuchtet wurde.
Knapp die Hélfte der erwachsenen Bevdlkerung in
Deutschland hat diese Themenwoche wahrgenom-
men, rund 36 Millionen Zuschauer haben mindes-
tens einen Beitrag gesehen. (2) Im Fernsehen sind in
den letzten Jahren neben vereinzelten Programm-
angeboten, die explizit ,Heimat“ im Titel tragen, vor
allem und vermehrt Sendungen zu identifizieren, die
regionale und soziokulturelle Elemente aufgreifen, um
eine heimatgefiihl-evozierende Atmosphére zu schaf-
fen. Formate wie ,Die Toten vom Bodensee”, ,Nord
Nord Mord“, aber auch die Primetime-Ausgabe der
auf Nostalgie und regionale Eigenarten aufbauenden
Trodel- und Antiquitdtensendung ,,Bares fiir Rares”
erreichen Einschaltquoten von circa 6 Millionen
Zuschauern ab drei Jahren und Marktanteile von rund
20 Prozent. (3) Und bei der Verleihung der Goldenen
Kamera wurde im vergangenen Jahr in der Sonderka-
tegorie ,,Publikumswahl® mit ,Der Bergdoktor” be-
zeichnenderweise die ,,Beliebteste Heimatserie* aus-
gezeichnet. Was jedoch macht diese heimatbezoge-
nen Fernsehsendungen aus und warum werden sie
von so vielen Menschen genutzt?

Unsere Forschungsfrage lautete daher: Welche
Motive geben Menschen fiir die Rezeption solcher
Sendungen an und inwieweit kdnnen personliche
Préadispositionen, Lebensumstinde wie auch sozio-
demografische Faktoren die Auspragung bestimm-
ter Motive erklédren?

* Arbeitsbereich Medien- und Wirtschaftskommunikation am
Institut Mensch-Computer-Medien der Julius-Maximilians-
Universitdt Wiirzburg.

Kurz und knapp

¢ Heimatbezogene Fernsehsendungen finden ein breites Publikum.
¢ |m Vordergrund des Publikumsinteresses stehen Serien/Soaps und

Krimis/Polizeiserien mit Heimatbezug.

e Wichtigste Nutzungsmotive fiir fiktionale TV-Heimatsendungen sind
Stimmungsregulierung, Asthetik und Habitualisierung.

¢ Non-fiktionale Formate (regionale Nachrichten, Dokumentationen)

dienen vor allem der Information und Inspiration.

e Es besteht ein Zusammenhang zwischen personlichen Dispositionen

und Nutzungsmotiven.

Theoretischer Hintergrund

Holger Schramm und Nicole Liebers haben jlingst
ausgearbeitet, welche etablierten Theorien und Kon-
zepte fiir die Erkldrung der Zuwendung zu heimat-
bezogenen Medienangeboten nutzbar gemacht wer-
den konnen (4): Nach der Theorie sozialer Identitét
formen Menschen iiber Bewertungen von Gruppen-
zugehdrigkeiten ihre soziale Identitét aus. Uber po-
sitive Bewertungen der eigenen Gruppe (In-Group)
in Abgrenzung zu negativen Bewertungen anderer
Gruppen (Out-Groups) werten die Gruppenmitglieder
ihre soziale Identitét auf, steigern damit ihren Selbst-
wert und stabilisieren ihren emotionalen Haushalt —
und dies auch (iber die Nutzung von Fernsehpro-
grammen. (5) Heimat bedeutet fiir viele Menschen
die Zugehdrigkeit zu einer Region und damit zu einer
Gruppe von Menschen, die spezifische soziale Er-
fahrungen (z.B. durch Schule, Kirche, Volksfeste) wie
Sprache bzw. Dialekt, Traditionen und Brauche teilen.
Wenn diese in positiver Weise im Zuge von heimat-
bezogenen Medienangeboten dargestellt werden,
erklart dies die hohe Zuwendungsattraktivitat fiir
diejenigen Menschen, die sich dieser regionalen
Gruppierung zugehorig flihlen.

Die Mood-Management-Theorie geht davon aus, dass
Menschen primar hedonistisch ,,funktionieren und
ihre Stimmung stets optimieren wollen. Laut der The-
orie werden Medienangebote dazu eher unbewusst
ausgewahlt: Menschen wenden sich automatisch
denjenigen Angeboten zu, mit denen sie a) entweder
in der Vergangenheit bereits positive stimmungsregu-
lierende Erfahrungen gesammelt haben — und die in
der Folge positivim Gedachtnis geblieben sind — oder
b) die mit groBer Wahrscheinlichkeit solche positiven
stimmungsregulierenden Erfahrungen versprechen
bzw. aufgrund ihres Genres oder ihrer thematischen
Beziige, beispielsweise schon im Sendungstitel, das
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Heimatbezogene
Medienangebote
rufen Heimatgefiihl
hervor

Risiko einer unpassenden Medienangebotsauswahl
minimieren. Hierfiir eignen sich heimatbezogene Me-
dienangebote in hohem MaBe, denn die meisten die-
ser Angebote (z.B. Musik-, Reise-, Kochsendungen)
stellen die jeweiligen Heimatthemen verlésslich posi-
tiv dar, sind also Stimmungsgaranten, was in Titeln
wie ,Unsere kostliche Heimat“ oder ,So lacht der
Slidwesten“ besonders deutlich wird.

Nach der Eskapismus-These nutzen Menschen héu-
fig Medienangebote, um ihrer sozialen Realitét, in
der sie leben, voriibergehend zu entfliehen. Medien-
angebote — so die These — bieten diesen Menschen
eine alternative soziale Realitat an, die vor allem
weniger problembehaftet ist, eine fiir die Dauer der
Rezeption willkommene Alltagsflucht. Hierfiir diirf-
ten sich sehr viele heimatbezogene Medienangebote
besonders gut eignen: Reisesendungen wie ,,Wun-
derschon“ zeigen fast ausschlieBlich die schonsten
und idyllischsten Orte einer Region, und in Heimat-
serien wie der ,Schwarzwaldklinik“ oder dem ,,Berg-
doktor” werden Probleme zwischen den Protago-
nisten in der Regel immer aufgeldst.(6)

Jenseits der bereits aufgefiihrten Theorien und An-
sétze, die sich sehr plausibel auf groBe Teile der
Nutzung von heimatbezogenen Medienangeboten
anwenden lassen, bieten sich weitere Theorien bzw.
Ansétze flir die Erkldrung ganz spezifischer Erle-
bensaspekte an, die bei der Nutzung von heimat-
bezogenen Medienangeboten zum Tragen kommen
konnen. Nach Schramm und Liebers ist das ent-
scheidende Merkmal heimatbezogener Medienan-
gebote, ein Heimatgefiihl bei den Rezipierenden
evozieren zu konnen. ,Heimatgefiihl manifestiert
sich auf einer emotionalen Ebene und speist sich in
der Regel aus positiven Empfindungen von Zuge-
horigkeit, Geborgenheit, Sicherheit und/oder Ver-
trautheit. Ausloser dieses Heimatgefiihls sind raum-
zeitliche Assoziationen zu einem Ursprungs- und/
oder Zufluchtsort und seiner geografischen Umge-
bung, welche meist der familidren Kindheitsumge-
bung entspricht, sich jedoch im Laufe des Lebens
durch Ortswechsel verdndern und/oder erweitern
kann, und/oder sozialkulturelle Assoziationen zu
kulturellen Aspekten wie Sprache, Traditionen und
Lebensstil, zu sozialen Aspekten wie der Einbindung
in Beziehungen und/oder Gemeinschaften, aber
auch zu kulturell- oder politisch-ideologischen As-
pekten wie Werte und Normen.“(7) Gerade kultu-
rell-ideologische Werte und Normen kdnnen durch
Traditionen, Brauche und die Lebensart einer Region
zum Ausdruck kommen und fiir die dort lebenden
Menschen (lebens)sinnstiftend sein. Diese Werte-
vermittlung wiederum ist ein Teilaspekt des in den
letzten Jahren vermehrt beforschten eudaimonischen
Unterhaltungserlebens (8) und sollte auch bei der
Nutzung von Heimatsendungen im Fernsehen zum
Tragen kommen.
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Auf der soziokulturellen wie auch raumzeitlichen
Ebene diirfte zudem das &sthetische Empfinden (von
Landschaften, Geriichen, Trachten, Tanzen, kulturel-
len Gepflogenheiten, aber auch von Dialekten) eine
groBe Rolle spielen. Zur Erklarung des dsthetischen
Erlebens von Heimatsendungen konnten somit The-
orien der psychologischen Asthetikforschung nutz-
bar gemacht werden (9), aber beispielsweise auch
die Erkenntnisse aus der Fluency-Forschung, die
erklédren, unter welchen Umsténden Medienange-
bote ,fliissiger* von den Nutzern (10) verarbeitet
und in der Folge positiver bewertet werden. (11)

Nicht zuletzt sind Heimatgefiihle zwar nicht zwingend,
aber in manchen Féllen auch an Nostalgiegefiihle
gekoppelt, gerade wenn man sehnsuchtsvoll den
»guten alten Zeiten“ in der Heimat nachhangt. Nos-
talgieerleben wurde erst in den letzten Jahren ver-
mehrt im Kontext der Medienrezeption beforscht (12),
allerdings noch nicht im Kontext von heimatbezoge-
nen Medienangeboten. Gerade Medienangebote, die
dokumentarisch Vergangenes aufarbeiten, sowie
Ausstrahlungen von heimatbezogenen Sendungen
aus vergangenen Jahrzehnten, kénnten an ,gute
alte Zeiten® erinnern und somit heimatbezogene
Nostalgiegefiihle evozieren.

Als weitere spezifische Erlebensaspekte, die bei der
Rezeption von spezifischen Sendungen mit Heimat-
bezug eine Rolle spielen und sich in der Folge in
entsprechenden Nutzungsmotiven niederschlagen
konnten, sind auBerdem denkbar und entsprechend
theoretisch ableitbar: Information (z.B. bei histori-
schen Dokumentationen), Inspiration (z.B. bei regio-
nalen Kochsendungen), das Gefiihl sozialer Einge-
bundenheit (z.B. bei Sendungen (iber Land und
Leute), Selbstbestétigung (z.B. bei regionalen Kul-
turdokumentationen oder Quizshows), das Erleben
einer heilen Welt (z.B. bei Heimatfilmen), das Erleben
von Sicherheit und Halt (z.B. bei regionalen Natur-
dokumentationen) sowie das Gefiihl, Kontakt zur
Heimat zu halten (z.B. bei regionalen Nachrichten-
sendungen). Zudem konnen heimatbezogene Sen-
dungen auch tégliche/wdchentliche Fernsehgewohn-
heiten unterstiitzen (habitualisierte Mediennutzung)
und somit zur Strukturierung des Alltags beitragen
(z.B. bei Serien/Soaps mit Heimatbezug).

Methodisches Vorgehen

Von April bis Juli 2019 wurden im Rahmen einer On-
linebefragung 700 Personen im Alter von 18 bis 80
Jahren (M = 41.97; SD = 14.28; vgl. Tabelle 1) zu a)
ihrer Nutzung von TV-Heimatsendungen im Allge-
meinen und zu b) den Motiven der Nutzung ihrer
Lieblings-Heimatsendung im Speziellen befragt. Dazu
wurden sie zu Beginn der Befragung (nach Abfrage
des Umfangs ihrer Fernsehnutzung) folgenderma-
Ben instruiert: ,Wie Sie bereits wissen, interessieren
wir uns nun fiir die Nutzung von Heimatsendungen.
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Tabelle 1
Heimat-TV-Studie 2019: Stichprobe
Anzahl in %*
Geschlecht
mannlich 153 21,9
weiblich 545 77,9
divers 2 0,3
Alter
18-29 J. 177 25,3
30-44 J. 200 28,6
45-59 J. 242 34,6
ab 60 J. 81 11,6
kein Schulabschluss 3 0,4
Hauptschul- bzw. Mittelschulabschluss 93 13,3
Realschulabschluss bzw. Mittlere Reife 204 29,1
(Fach-)Abitur, (Fach-)Hochschulreife 210 30,0
Hochschulabschluss 190 27,1

* Durch Rundung kann die Summe mehr als 100 Prozent ergeben.

Basis: n=700.

Quelle: Heimat-TV-Studie 2019, Universitét Wirzburg.

Genutzte
TV-Heimatsendungen

Unter Heimatsendungen verstehen wir dabei alle
Sendungen, die potenziell einen Bezug zu Heimat
wecken konnen.“ Zunéchst sollten die Befragten
ankreuzen, welche der folgenden Kategorien von
Heimatsendungen, die auf Basis einer Sichtung aller
Sendungen des deutschen Fernsehmarktes ermittelt
wurden, sie (iberhaupt nutzen:

— Regionale Nachrichtensendungen (z.B. ,hessen-
schau®, ,MDR aktuell“, ,Nordmagazin®),

— Sendungen (ber Land und Leute (z.B. ,Hallo
Deutschland®, ,Bergauf — Bergab“, ,Feuer und
Flamme — Mit Feuerwehrménnern im Einsatz"),

— Regionale Naturdokumentationen (z.B. ,Wildes
Deutschland“, ,,Die schonsten Walder im Norden®,
»#Alpenpanorama®“),

— Regionale Kulturdokumentationen (z.B. ,Made in
Stidwest“, ,zdf.formstark*, ,Wir in Bayern®),

— Geschichtliche Dokumentationen (z.B. ,DDR ge-
heim“, ,Die Spur der Ahnen*, ,Berlin — Schicksals-
jahre einer Stadt"),

— Kochsendungen (z.B. ,Hessen a la carte“, ,Lafer!
Lichter! Lecker!®, ,,Mein Lokal, dein Lokal),

— Quizshows (z.B. ,Die NDR-Quizshow*"),

— Comedysendungen (z.B. ,,Hannes und der Biirger-
meister”, ,So lacht der Siidwesten®),

— Musiksendungen (z.B. ,Feste der Volksmusik®),

— Sportsendungen (z.B. ,Sport im Osten®),

— Krimis/Polizeiserien mit Heimatbezug (z.B. ,,Mord
mit Aussicht*, ,SOKQ“, ,,Die Rosenheimcops®),

— Heimatfilme (z.B. ,Das Wirtshaus im Spessart*,
»oauerkrautkoma®),

— Serien/Soaps mit Heimatbezug (z.B. ,Linden-
straBe”, ,Berlin — Tag & Nacht“, ,, Der Bergdoktor®).

AnschlieBend sollten die Befragten — wenn mdglich —
ihre Lieblings-Heimatsendung benennen, was 684
der 700 Personen auch taten, und anhand von
Fiinfer-Likert-Skalen einstufen, wie stark folgende
Rezeptionsmotive bei der Nutzung ihrer Lieblings-
Heimatsendung eine Rolle spielen: Eskapismus,
Stimmungsregulation, Wertevermittlung, Soziale Iden-
titdt, Information, Asthetisches Erleben, Nostalgie,
Heile Welt, Habitualisierung/Gewohnheit, Sicherheit
und Halt, Selbstbestatigung, Soziale Eingebunden-
heit, Kontakt zur Heimat und Inspiration. Die Motive
wurden mit jeweils vier Uses-and-Gratifications-ltems
in Fortfiihrung des Halbsatzes ,Ich schaue meine
Lieblings-Heimatsendung, weil ...“ (vgl. Tabelle 2)
reliabel gemessen.

Als moderierende personliche Pradispositionen,
die in theoretischem Zusammenhang mit den Mo-
tiven standen und sie daher potenziell erkldren
konnen sollten, wurden ebenfalls jeweils mit min-
destens vier ltems reliabel gemessen (vgl. Tabelle 3):
Nostalgiebediirfnis, Appreciation of Beauty (Wert-
schatzung von Schonheit), Need to Belong (Zuge-
horigkeitsbediirfnis), Need for Affect (Affektbedirf-
nis), Neurotizismus (Emotionale Labilitét), Offenheit
fiir neue Erfahrungen, Traditionshewusstsein/Kon-
servatismus, Nationalstolz und Lebenszufrieden-
heit. Als potenziell moderierende soziodemogra-
fische Merkmale wurden erhoben: Alter, Bildung,
Geschlecht, soziale Eingebundenheit und die Wohn-
situation (u.a. Entfernung des aktuellen Wohnorts
zum Heimatort).

Alle ltems wurden — soweit maglich — vorliegen-
den und etablierten Skalen entnommen und —
wenn nétig — fiir den konkreten Untersuchungsge-
genstand (Heimatsendungen) adaptiert. Nur bei
einzelnen Motivkonstrukten (z.B. Asthetisches Er-
leben) und der sozialen Eingebundenheit (vier
[tems selbst entwickelt, z.B. zur Verbundenheit mit
dem aktuellen Wohnort und dem Engagement in
Vereinen) mussten Items selbst formuliert und er-
génzt werden, um eine Mehr-ltem-Messung pro
Konstrukt zu gewahrleisten.

Ergebnisse

Heimatsendungen im Fernsehen werden in der
Breite der Bevdlkerung genutzt — das zeigen die
Antworten (Mehrfachantworten waren mdglich)
auf die Frage, welche Kategorien von Heimatsen-
dungen man generell nutzt, ganz deutlich (vgl. Ta-
belle 4): Fast zwei Drittel aller befragten Personen
schauen Serien/Soaps oder Krimis/Polizeiserien
mit Heimatbezug, die Halfte aller Befragten nutzt
regionale Nachrichtensendungen, und immerhin
circa ein Drittel aller Personen rezipiert Sendungen

Abfrage von
Nutzungsmotiven
der Lieblings-
Heimatsendung

Personliche
Pradispositionen und
soziodemografische
Merkmale

Heimatsendungen
finden breites
Publikum
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Tabelle 2
Messung der Rezeptionsmotive von heimatbezogenen Fernsehsendungen
Skala von 1=,,Trifft iberhaupt nicht zu“ bis 5=, Trifft voll und ganz zu“
ltem M SD M SD Cronbachs
Konstrukt Ich schaue meine Lieblings-Heimatsendung, weil ... Item Item Gesamt Gesamt Alpha
Eskapismus 2.37 1.12 .83
..ich versuche, dabei meine Probleme zu verdrangen. 2.11 1.29
.. ich der Realitét entfliehen will. 2.66 1.44
..ich versuche, dabei die schwierigen Dinge in meinem Leben
Zu vergessen. 2.61 1.46
..ich versuche, negative Gedanken iiber mich selbst zu vermeiden. 2.09 1.30
Stimmungsregulation 4.25 0,79 .73
..ich mich aufheitern mdchte. 3.86 1.20
..ich mich abreagieren méchte.
(Item wurde aus Analyse ausgeschlossen) 2.08 1.32
.. es mich entspannt. 443 0.87
.. es eine angenehme Erholung ist. 4.44 0.83
Wertevermittlung 3.03 1.04 .85
..ich dabei das Gefiihl habe, dass mir die Sendung auf sehr
glaubwiirdige Art und Weise wichtige und zentrale Werte im Leben
vermittelt. 2.92 1.25
..ich ein gutes Gefiihl verspiire, da in der Sendung auf vorbildliche Art
und Weise gehandelt wird. 2.99 1.29
..ich finde, dass man sich an der Art und Weise, wie in dieser Sendung
mit verschiedenen Situationen umgegangen wird, ein Beispiel nehmen
kann. 2.96 1.25
.. mir die Wertvorstellungen, die in der Sendung vermittelt werden,
ein gutes Gefiihl geben. 3.22 1.24
Soziale Identitat 2.7 1.07 .83
..um Leute zu sehen, mit denen ich mich identifizieren kann. 2.92 1.32
.. weil die Personen wie die Leute sind, die mir nahestehen. 2.61 1.25
..um Leute in &hnlichen Situationen wie meinen zu erleben. 2.49 1.30
..ich es genieBe, Leuten zuzusehen, die wie ich sind. 2.84 1.36
Information 2.99 1.14 .85
.. um etwas (iber Menschen, Orte und andere Dinge zu lernen. 3.30 1.37
..um etwas iber Kultur und Brduche zu erfahren. 2.99 1.38
..ich mich damit tiber Dinge informieren kann, die ich bisher noch
nicht kannte. 2.94 1.38
... es mir hilft, etwas tiber mich selbst und meine Heimat zu lernen. 2.73 1.36
Asthetisches Erleben 3.48 0.97 .66
..ich es schon finde, Vertrautes zu sehen. 3.66 1.30
..ich es mag, die Leute in ihrer Mundart sprechen zu horen. 3.51 1.48
..ich es genieBe, schone Landschaften und Orte zu sehen. 3.86 1.29
..ich dabei vertraute Gerdusche, Kldnge oder Musik hore. 2.91 1.43
Nostalgie 2.40 1.21 .89
.. sie mich an Zeiten aus meiner Vergangenheit erinnert. 2.40 1.40
.. sie Erinnerungen an meine Kindheit und Jugend weckt. 2.51 1.4
.. sie mich an die guten alten Zeiten erinnert. 2.48 1.4
..es mich beriihrt, dabei an meine Vergangenheit zu denken. 2.22 1.36

(Fortsetzung néchste Seite)
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Tabelle 2 (Fortsetzung)
Messung der Rezeptionsmotive von heimatbezogenen Fernsehsendungen
Skala von 1=, Trifft iiberhaupt nicht zu“ bis 5=, Trifft voll und ganz zu“

Item M SD M SD Cronbachs
Konstrukt Ich schaue meine Lieblings-Heimatsendung, weil ... Item Item Gesamt Gesamt Alpha
Heile Welt 3.09 1.09 .85
.. sie positive Dinge zeigt. 3.42 1.20
.. sie das Gute in der Welt darstellt. 2.75 1.33
.. die Welt dort noch heil ist. 2.81 1.39
... sie mir ein Gefiihl der Idylle vermittelt. 3.36 1.36
Habitualisierung 3.30 1.13 .82
.. ich mich komisch fiihlen wiirde, wenn ich es nicht tue. 2.29 1.45
.. es zu meiner Routine gehort. 3.35 1.46
..es mir einfach zur Gewohnheit geworden ist. 3.49 1.42
.. es fiir mich ein liebgewonnenes Ritual geworden ist, diese Sendung
zu sehen. 4.07 1.22
Sicherheit & Halt 272 0.95 73
... sie mir ein Gefihl der Sicherheit vermittelt. 2.64 1.34
.. sie mir die Mdglichkeit gibt, in der Hektik des Alltags eine Zeit lang
zur Ruhe zu kommen. 3.92 1.20
... sie mir Vertrautes zeigt, was mir hilft, Angste vor Fremdem abzubauen.  1.98 1.21
.. sie mir in Zeiten der Globalisierung Halt gibt. 2.35 1.37
Selbsthestétigung 2.09 1.03 .87
.. sie mir das Gefiihl gibt, zu wissen, wer ich wirklich bin. 1.94 1.15
.. sie mir die Moglichkeit bietet, mein Selbstbild zu festigen. 1.96 1.16
..ich mir dadurch meiner Selbst bewusst werde. 2.03 1.19
... sie mir vermittelt, dass ich gut bin, so wie ich bin. 2.43 1.38
Soziale
Eingebundenheit 2.62 1.10 .83
... sie in mir ein wohliges Gefiihl der Geborgenheit weckt. 3.05 1.38
..ich mich dadurch als Teil einer Gemeinschaft fiihle. 2.50 1.37
.. sie mir das Gefiihl gibt, gut aufgehoben zu sein. 2.74 1.40
..ich mich dadurch in ein soziales Umfeld integriert fiihle. 2.21 1.27
Kontakt zur Heimat 2.27 1.15 .87
..ich dadurch die Sehnsucht nach meiner Heimat stillen kann. 213 1.37
..ich dadurch die Verbindung zu meiner Heimat aufrechterhalten kann.  2.40 1.42
.. sie mir hilft, mein Heimweh zu verarbeiten. 1.74 1.21
..ich mich dadurch mit meiner Heimat verbunden fiihle. 2.80 1.45
Inspiration 2.68 1.16 .88
.. sie mir neue Ideen liefert. 2.75 1.35
.. sie mich auf Gedanken bringt, auf die ich sonst nicht ggkommen ware.  2.59 1.31
.. sie mich anregt, neue Dinge auszuprobieren. 2.57 1.36
... sie mir Impulse fiir zukiinftige Unternehmungen gibt. 2.81 1.39

M Item: Mittelwert des Items; SD Item: Standardabweichung/Streuung des ltems; M Gesamt: Mittelwert des Index aus allen vier ltems; SD Gesamt: Standardabweichung/
Streuung des Index aus allen vier ltems; Cronbachs Alpha: Reliabilitat/interne Konsistenz der Konstruktmessung (Werte zwischen 0 und 1).
Basis: n=684.

Quelle: Heimat-TV-Studie 2019, Universitat Wiirzburg.
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Tabelle 3
Messung der personlichen Pradispositionen
Skala von 1=, Trifft iiberhaupt nicht zu“ bis 5=, Trifft voll und ganz zu“
Konstrukt M SD Cronbachs Alpha
Nostalgiebed(irfnis 2.88 1.06 .92
Wertschatzung von Schonheit 3.38 0.94 .79
Zugehdrigkeitsbediirfnis 3.04 0.77 .68
Affektbediirfnis 3.78 0.69 .67
Neurotizismus (Emotionale Labilitat) 2.58 1.01 .88
Offenheit fiir neue Erfahrungen 3.30 0.85 73
Traditionsbewusstsein/ Konservatismus 3.06 0.90 .81
Nationalstolz 3.03 1.13 .87
Lebenszufriedenheit 3.57 0.89 .87

M: Mittelwert; SD: Standardabweichung/Streuung; Cronbachs Alpha: Reliabilitat/interne Konsistenz
(Werte zwischen 0 und 1).
Basis: n=700.

Quelle: Heimat-TV-Studie 2019, Universitat Wiirzburg.

Tabelle 4
Nutzung von heimatbezogenen Fernsehsendungen nach Geschlecht, Alter und Bildung
in %
Abitur Lieblings-
Kein oder Heimat-
Gesamt Ménner?  Frauen 18-29J. 30-44J. 45-59J. ab60J. Abitur hdher sendung®
(n=147) (=535 (N=165) (n=198) (n=241) (=80) (n=299) (n=385 (n=680)
Regionale Nachrichtensendungen 49,1 60,5 46,0 30,9 48,0 57,7 63,7 46,2 51,4 7,2
Sendungen (iber Land und Leute 34,8 38,8 33,8 23,0 37,4 38,2 42,5 38,5 31,9 6,9
Regionale Naturdokumentationen 36,3 54,4 31,2 26,7 31,3 43,6 46,3 33,1 38,7 1,5
Regionale Kulturdokumentationen 19,6 25,2 18,1 13,9 15,7 25,3 23,8 18,4 20,5 2,5
Geschichtliche Dokumentationen 34,8 48,3 31,0 26,1 37,4 34,4 47,5 28,4 39,7 0,0
Kochsendungen 30,0 25,9 31,0 26,7 36,4 27,0 30,0 29,8 30,1 1,2
Quizshows 24,3 22,4 247 25,5 25,3 24,5 18,8 26,8 22,3 0,1
Comedysendungen 16,4 26,5 13,6 10,9 16,7 18,3 21,3 171 15,8 0,7
Musiksendungen 9,6 10,2 9,3 79 6,6 11,6 15,0 15,4 52 0,3
Sportsendungen 14,6 27,2 11,2 15,2 14,6 14,5 13,8 15,4 14,0 0,3
Krimis/Polizeiserien
mit Heimatbezug 62,0 58,5 63,0 53,3 60,6 68,0 65,0 58,5 64,7 22,8
Heimatfilme 31,7 26,5 33,3 29,1 31,8 32,0 36,3 38,5 26,5 0,4
Serien/Soaps mit Heimatbezug 64,3 38,8 71,4 64,2 72,2 61,0 55,0 77,9 53,8 55,1
Sonstiges” 0,9

Mehrfachantworten (ja/nein) maglich.

1) Nicht den oberen Kategorien zuzuordnende Angaben von 6 Personen.
2) Angabe von ,,divers* durch n=2.

3) Ausschluss von 4 Personen, da keine brauchbare Angabe.

Basis: n=684.

Quelle: Heimat-TV-Studie 2019, Universitit Wiirzburg.

liber Land und Leute, regionale Naturdokumenta-  Die soziodemografischen Splittings zeigen dariiber | Unterschiedliches
tionen, geschichtliche Dokumentationen, Heimat-  hinaus interessante Nutzungsunterschiede auf: Wah- | Genre-Interesse
filme oder Kochsendungen mit Heimatbezug. Selbst ~ rend Manner (berdurchschnittlich haufig regionale | in den einzelnen
regionale Quizshows werden noch von jedem Vier-  Nachrichtensendungen, Naturdokumentationen und | Bevélkerungsgruppen
ten genannt. geschichtliche Dokumentationen (auf niedrigerem
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Niveau auch regionale Sport- und Comedysendun-
gen) angeben, nutzen Frauen iiberdurchschnittlich
haufig fiktionale Sendungskategorien, also Serien
und Krimis mit Heimatbezug sowie Heimatfilme (auf
niedrigerem Niveau auch Kochsendungen). Fiir einige
Kategorien lassen sich zudem klare Alterseffekte
beobachten: Je élter die Befragten, desto eher nut-
zen sie beispielweise regionale Nachrichtensendun-
gen, Sendungen (iber Land und Leute, regionale
Naturdokumentationen oder auch Heimatfilme. Da-
gegen werden regionale Kochsendungen, Quizshows,
Sportsendungen und Serien mit Heimatbezug eher
altersunabhingig eingeschaltet. Dass Soaps mit
Heimatbezug sowie Kochsendungen (iberproportio-
nal stark gerade von den 30- bis 44-Jahrigen ge-
nutzt werden, verwundert vor dem Hintergrund der
Zielgruppe vieler dieser Formate nicht, konnte aber
auch auf generelle Interessen (z.B. selber kochen als
Trend) und Lebensumstinde dieser Alterskohorte
(z.B. Familiengriindung und aktives gemeinsames
Familienleben) zuriickgefiihrt werden. Mit Blick auf
Unterschiede zwischen Personen mit niedrigeren und
hoheren Bildungsabschliissen féllt auf: Informations-
lastige Kategorien (vor allem geschichtliche Doku-
mentationen), aber auch Krimis, werden etwas hiu-
figer von hoher gebildeten Personen, emotionslastige
Kategorien (vor allem Serien und Heimatfilme, aber
auch Sendungen iiber Land und Leute) etwas haufi-
ger von niedriger gebildeten Personen angegeben.

Fragt man nicht nach der generellen Nutzung der
verschiedenen Sendungskategorien, sondern nach
der Lieblings-Heimatsendung, so wird das Bild recht
tibersichtlich (vgl. letzte Spalte in Tabelle 4): Insge-
samt mehr als drei Viertel der Befragten schauen am
liebsten Serien mit Heimatbezug (55,1 %) oder Kri-
mis mit Heimatbezug (22,8 %). Mit weitem Abstand
auf Platz 3 folgen die regionalen Nachrichtensen-
dungen (7,2 %) und auf Platz 4 die Sendungen iiber
Land und Leute (6,9%). Auf Platz 5 mit nochmali-
gem Abstand befinden sich die regionalen Kultur-
dokumentationen (2,5 %).

Welche Rezeptionsmotive sind fiir diese Top-5-Lieb-
lings-Heimatsendungen besonders relevant (vgl.
Tabelle 5)? (13) Diejenigen, die Serien/Soaps mit
Heimatbezug als ihre Lieblings-Heimatsendung an-
gegeben haben, nennen als Hauptmotiv die Stim-
mungsregulierung (mit 90,1 % Zustimmung), aber
auch Asthetik (70,7 %), Habitualisierung (72,5%)
und Heile Welt (59,2 %) werden von mehr als der
Hélfte dieser Personen als relevantes Motiv einge-
stuft. Auch die Motive Wertevermittiung (50,1 %)
sowie Sicherheit und Halt (40,3 %) erhalten Zustim-
mungswerte in einer Hohe wie bei keiner anderen
Sendungskategorie. Fiir die Liebhaber von Krimis/
Polizeiserien mit Heimatbezug scheinen die Zuwen-
dungsmotive ganz ahnlich gelagert zu sein: Haupt-
motiv ist die Stimmungsregulierung (96,1 %), ge-

folgt von Asthetik (61,9 %), Habitualisierung (54,2 %)
und Heile Welt (51,0%). Die Motive Wertevermitt-
lung sowie Sicherheit und Halt sind hier weniger
bedeutsam. Ganz anders ist die Motivlage bei den
non-fiktionalen Sendungskategorien, die auf den
Platzen 3 bis 5 positioniert sind: Sowohl regionale
Nachrichtensendungen als auch regionale Kulturdo-
kumentationen und Sendungen iiber Land und Leute
erzielen hohe Zustimmungswerte bei den Motiven
Information (zwischen 85,1 % und 94,1 %) und In-
spiration (zwischen 61,2% und 76,5 %). Da Sendun-
gen iiber Land und Leute meist etwas emotionslas-
tiger sind, verwundert es nicht, dass sie auch aus
Griinden der Stimmungsregulation (59,6 %) ge-
schaut werden, wéhrend regionale Nachrichtensen-
dungen und Kulturdokumentationen stérker auf die
soziale Eingebundenheit der Rezipierenden (42,9 %
bzw. 47,1%), aber auch auf &dsthetische Aspekte
(59,2 % bzw. 76,5 %) einzahlen. Das Motiv ,,Kontakt
zur Heimat (halten)“ erhélt zudem bei den regiona-
len Kulturdokumentationen Zustimmungswerte in
einer Hohe (41,2%) wie bei keiner anderen Sen-
dungskategorie.

Nachdem wir uns vor Augen gefiihrt haben, welche
Lieblings-Heimatsendungen aus welchen Motiven
geschaut werden, liegt als Nachstes die Frage auf
der Hand, welche Personen zu welchen Motiven nei-
gen (vgl. Tabelle 6). (14) Uber alle Lieblings-Heimat-
sendungen hinweg ist das Top-Motiv die Stim-
mungsregulierung (mit 84,4% Zustimmung), ge-
folgt von Asthetik (64,5 %), Habitualisierung (59,9 %)
und Heile Welt (51,3%). Motive wie Kontakt zur
Heimat (21,3 %), Eskapismus (20,0 %) oder Selbst-
bestéatigung (16,4 %) werden nicht einmal von einem
Viertel der Befragten als bedeutsam fiir die Nutzung
ihrer Lieblings-Heimatsendung eingestuft. Gemessen
am Durchschnitt aller Befragten sind fiir Frauen da-
bei die Motive Stimmungsregulierung, Habitualisie-
rung, aber auch die Wertevermittlung etwas stérker
ausgeprégt, fir Manner dagegen die Motive Infor-
mation, Inspiration, aber auch gefiihlige und identi-
tatsbezogene Motive wie Sicherheit und Halt, Soziale
Eingebundenheit, Soziale Identitdt, Nostalgie und
Kontakt zur Heimat. Mit Blick auf potenzielle Alters-
effekte zeigt sich kein klares Bild: Motive wie Stim-
mungsregulierung oder Eskapismus scheinen mit
steigendem Alter an Bedeutung zu verlieren, Motive
wie Wertevermittiung und Soziale Identitat an Be-
deutung zu gewinnen. Haufig sind es aber gerade
die 45- bis 59-Jahrigen (und nicht die ab 60-Jahri-
gen), die hier die stérksten Zustimmungswerte auf-
weisen — wir kdnnen also nicht von linearen Alters-
effekten ausgehen. Beziiglich der formalen Bildungs-
gruppen zeigen sich indes deutlichere Unterschiede:
Fiir Personen mit niedrigeren Bildungsabschliissen
sind nahezu alle Motive — die Stimmungsregulation
bezeichnenderweise ausgenommen — bedeutsamer
als fiir Personen mit héheren Bildungsabschliissen.

Auch Nutzungsmotive
unterscheiden sich

in einzelnen
Bevdlkerungsgruppen



Tabelle 5

Top-5 der Lieblings-TV-Heimatsendungen nach Rezeptionsmotiv

in%"

Serien/Soaps
mit Heimatbezug
(n=375)

Krimis/Polizeiserien
mit Heimatbezug
(n=155)

Regionale

Nachrichtensendungen

(n=49)

Land und Leute
(n=47)

Regionale

Kulturdokumentationen

(n=17)

Tabelle 5 (Fortsetzung)

Stimmungs- Habitua-
regulierung fisthetik lisierung
90,1 70,7 72,5
96,1 61,9 54,2
44,9 59,2 449
59,6 42,6 19,1
52,9 76,5 41,2

Top-5 der Lieblings-TV-Heimatsendungen nach Rezeptionsmotiv

in %"

Serien/Soaps
mit Heimatbezug
(n=375)

Krimis/Polizeiserien
mit Heimatbezug
(n=155)

Regionale

Nachrichtensendungen

(n=49)

Land und Leute
(n=47)

Regionale

Kulturdokumentationen

(n=17)

Sicherheit Soziale Soziale
und Halt Eingebundenheit Identitét
40,3 34,1 35,7
31,6 29,0 18,1
22,3 42,9 22,3
19,1 23,4 29,8
11,8 47,1 11,8

Nutzungsmotive fiir Heimatsendungen im Fernsehen
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Inspiration

31,5

22,6

61,2

70,2

76,5

(Fortsetzung siehe Tabelle unten)

Media
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Werte-

Heile Welt Information vermittlung
59,2 29,1 50,1
51,0 26,5 20,6
26,6 87,8 28,6
31,9 85,1 36,2
41,2 941 17,6

Nostalgie Kontakt Eskapismus
29,3 23,7 243
25,2 17,4 23,9
28,5 20,4 4,0
23,4 17,0 255
29,4 41,2 0,0

Selbst-
bestétigung

17,3

18,1

121

12,8

17,6

1) Die Prozentwerte geben den Anteil derjenigen Befragten an, die bei dem jeweiligen Motiv einen Indexwert von >3 (Skalenmittel) haben. Dies entsprache bei einem
einzelnen 5er-skalierten ltem den Top-2-Boxes.

Basis: n=643.

Quelle: Heimat-TV-Studie 2019, Universitét Wirzburg.

Einfluss von
personlichen
Pradispositionen und
Lebensumstanden

Besonders groBe Unterschiede sind bei den Motiven
Wertevermittlung (50,2% vs. 30,1%), Sicherheit
und Halt (39,1% vs. 29,4%) und Soziale Identitét
(38,1 % vs. 20,5 %) auszumachen.

Eine abschlieBende Regressionsanalyse (vgl. Tabel-
le 7) zeigt, a) dass personliche Prédispositionen und
Lebensumstande die verschiedenen Rezeptionsmo-
tive unterschiedlich gut erklaren konnen (korr. R?
zwischen .06 und .20) und b) dass sich verschiedene
Motive durch verschiedene Pradispositionen und Le-
bensumsténde erkldren lassen. Das Nostalgiemotiv

beispielsweise wird wie erwartet am meisten durch
das Nostalgiebediirfnis erklart, das Eskapismusmotiv
am meisten durch Neurotizismus (d.h. je emotional
labiler jemand ist, desto stéarker der Eskapismus), das
Asthetikmotiv am meisten durch Konservatismus
und — wie erwartet — durch die Wertschétzung von
Schonheit. Wahrend die personlichen Préadispositio-
nen Wertschétzung von Schonheit, Nostalgiebediirf-
nis, Konservatismus, Affektbeddirfnis und — mit eini-
gen Abstrichen — auch Nationalstolz auf sehr viele
Rezeptionsmotive signifikant einzahlen, kdnnen Neu-
rotizismus, Offenheit fiir neue Erfahrungen und Zu-
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Tabelle 6
Rezeptionsmotive von heimathezogenen Fernsehsendungen nach Geschlecht, Alter und Bildung
in %"
Abitur
Total Manner? Frauen 18-29 J. 30-44 J. 45-59 J. ab 60 J. Kein Abitur 0. hoher
(n=684) (n=147) (n=535) (n=165) (n=198) (n=241) (n=80) (n=299) (n=385)
Stimmungsregulierung 84,4 79,6 86,2 85,5 86,4 85,9 76,3 84,6 84,9
Asthetik 64,5 64,6 64,3 63,6 61,6 68,5 61,3 71,9 58,7
Habitualisierung 59,9 55,1 61,1 55,8 66,2 59,8 53,8 64,9 56,1
Heile Welt 51,3 51,0 51,4 50,9 54,0 51,5 45,0 55,9 47,8
Information 40,5 58,5 35,5 41,8 38,4 38,6 48,8 42,1 39,2
Wertevermittlung 38,9 36,1 39,6 36,4 36,9 42,3 38,8 50,2 30,1
Inspiration 36,5 449 34,2 40,0 32,3 37,3 37,5 38,1 35,3
Sicherheit und Halt 33,6 36,1 32,9 315 36,9 33,6 30,0 39,1 29,4
Soziale Eingebundenheit 32,3 36,1 31,0 32,7 33,3 31,5 31,3 37,5 28,3
Soziale Identitat 28,2 33,3 26,7 21,8 28,3 33,6 25,0 38,1 20,5
Nostalgie 27,2 32,0 25,6 28,5 26,8 26,1 28,8 31,4 239
Kontakt 21,3 27,9 19,4 24,2 22,2 19,5 18,8 22,4 20,5
Eskapismus 20,0 20,4 20,0 18,8 24,7 19,9 11,3 22,7 17,9
Selbstbestétigung 16,4 23,1 14,2 17,6 17,2 14,5 17,5 21,4 12,5

1) Die Prozentwerte geben den Anteil derjenigen Befragten an, die bei dem jeweiligen Motiv einen Indexwert von >3 (Skalenmittel) haben. Dies entsprache bei einem
einzelnen 5er-skalierten ltem den Top-2-Boxes.

2) Angabe von ,divers” durch n=2.

Basis: n=684.

Quelle: Heimat-TV-Studie 2019, Universitat Wiirzburg.

Tabelle 7
Erklarung von Rezeptionsmotiven heimathezogener TV-Sendungen durch Personlichkeitsmerkmale und Lebensumsténde
Regressionsanalyse”

Zugehdrigkeits-  Nostalgie-

Neurotizismus Offenheit Affektbediirfnis  bediirfnis bediirfnis Konservatismus  Nationalstolz
Stimmungsregulierung .02 —14* .07 .05 .07 10" -.01
Asthetik -.01 .00 —1il=* -.02 15 22% .07
Habitualisierung .08 -.09* -.06 .02 .06 21 .06
Heile Welt -.04 -.03 —13* 15 .09* 6™ A2%
Information -.01 2% =11 .02 .03 .09 .08
Wertevermittiung .01 .04 -.09* .05 .08 a7 A7
Inspiration .09 .05 -.10* .06 .05 .09 .03
Sicherheit und Halt .07 -.03 —14* .08* A7 A1+ A2%
Soziale Eingebundenheit .10* .02 -.10* .07 A7 .09* 10*
Soziale Identitét .02 .00 -.06 .06 A3 .20™ .10*
Nostalgie .04 .02 —13* .00 32+ .07 .07
Kontakt .04 .02 -19** .02 21 .04 A7
Eskapismus .25 -.03 —14* A3 A1 -.03 A3
Selbstbestétigung 13 .01 -13= .05 A4 .10* 15

(Fortsetzung néchste Seite)

gehorigkeitsbediirfnis nur bei sehr wenigen Rezepti-  soziale Eingebundenheit und Entfernung zum Heimat-
onsmotiven einen bedeutsamen Erklarungsbeitrag  ort spielen nach dieser Analyse keine nennenswerte
leisten. Lebensumstinde wie Lebenszufriedenheit,  Rolle fiir die Erklarung der Rezeptionsmotive.
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Erkldrung von Rezeptionsmotiven heimatbezogener TV-Sendungen durch Personlichkeitsmerkmale und Lebensumstéande

Regressionsanalyse”

Stimmungsregulierung
Asthetik
Habitualisierung

Heile Welt

Information
Wertevermittiung
Inspiration

Sicherheit und Halt
Soziale Eingebundenheit
Soziale Identitét
Nostalgie

Kontakt

Eskapismus

Selbstbestatigung

Wertschitzung Lebens- Soziale Entfernung

von Schonheit zufriedenheit Eingebundenheit zum Heimatort F
A7 .07 .03 -.01 4.89
.20 .00 -.01 .02 15.44
.03 .00 .08* .01 8.72
18 .03 -.01 .02 13.23
.08 .01 -.01 -.05 3.94
.10* .01 .00 -.04 10.98
15 .02 .03 -.03 6.24
16 .01 .06 -.02 15.58
A3 .04 .01 .05 12.56
.09* .03 -.04 -.03 10.80
.07 .04 -.01 .01 14.35
g2 .07 -.08* .03 15.11
.04 -.04 .02 .05 16.82
6% .03 -.01 .00 16.19

1) AuBer in den letzten beiden Spalten (F und korr. R2) entsprechen die Werte dem standardisierten Koeffizienten Beta.
* Der Prédiktor ist auf dem Niveau von .05 (2-seitig) signifikant.
** Der Prédiktor ist auf dem Niveau von .01 (2-seitig) signifikant.
F: F-Wert; korr. R2: das korrigierte R Quadrat ist ein MaB fiir die Giite des Regressionsmodells (Verhéltnis von erklérter Streuung zur Gesamtstreuung mit Werten zwischen 0

und 1).
Basis: n=684.

Quelle: Heimat-TV-Studie 2019, Universitét Wiirzburg.

Zusammenhang
zwischen
Pradispositionen und
Nutzungsmotiven

Erste
Grundlagenstudie
zur Nutzung von
Heimatsendungen
im Fernsehen

Wie von uns theoretisch erwartet, fallen die meisten
signifikanten Erkldrungsbeitrdge positiv aus, das
heiBt. die Pradispositionen korrelieren positiv mit
den Motiven. Die einzige Ausnahme sehen wir beim
Affektbediirfnis, wo durchweg negative Erklarungs-
beitrdge ausgewiesen werden. Eine plausible Inter-
pretation hierzu wére: Je niedriger das Affektbediirf-
nis bei Menschen ausgeprégt ist, desto weniger
haben sie das Bediirfnis nach sehr emotionalen und
bewegenden Momenten und Erlebnissen und desto
mehr motiviert sie eventuell gerade dies, Heimat-
sendungen zu nutzen, weil die meisten dieser Sen-
dungen emotional nicht besonders aufgeladen sind.

Fazit

Mit der vorgelegten Befragung von 700 Personen
der deutschsprachigen Bevolkerung liegt die erste
grundlegende Studie zur Nutzung von Heimatsen-
dungen vor. Dabei wahlten wir bei der Ableitung von
potenziellen Rezeptionsmotiven einen breiten, aber
dennoch theoriebasierten Ansatz, aus dem ein er-
schdpfender Motivkatalog hervorging. Das dazu ent-
wickelte reliable Messinstrument (vgl. Tabelle 2)
konnte nun — auch partiell bzw. nach dem Baukas-
tenprinzip — in weiteren Studien zur Nutzung von
heimatbezogenen Medienangeboten eingesetzt wer-
den. Trotz der umfangreichen Stichprobe konnen
selbstverstindlich keine streng reprasentativen Er-

gebnisse abgeleitet werden, da die Befragten nicht
zuféllig ausgewdhlt wurden, sondern gezielt rekru-
tiert wurden. Auch die Abfrage der Rezeptionsmotive
tiber vorformulierte Items setzt — wie (iblicherweise
bei solchen Uses-and-Gratifications-Studien — eine
reflektierte und bewusste Nutzung von Heimatsen-
dungen voraus.

Viele Nutzungsaspekte diirften bei vielen Menschen
aber unbewusst ablaufen. Um diese unbewussten
Prozesse zu erforschen, sind in erster Linie experi-
mentelle Forschungsdesigns angezeigt, die im Rah-
men unseres gerade laufenden DFG-Projekts ,Feels
like Heimat: Wirkung von heimatgefiihl-evozieren-
den Sendungen im deutschen Fernsehen“ auch schon
umgesetzt werden: In drei sich erganzenden Experi-
menten wird hier untersucht, inwieweit bzw. unter
welchen Bedingungen Heimatsendungen in der Lage
sind, Heimatgefiihle auszuldsen, Stimmungszustande
und psychologisches (eudaimonisches) Wohlbefin-
den zu verbessern und selbstwertsteigernde Pro-
zesse (positive Bewertungen der eigenen sozialen
Identitdt bzw. Kultur und negative Bewertungen von
fremden sozialen Identitdten bzw. Kulturen) anzu-
stoBen. Die Forschung zu ,Heimat in den Medien“
hat gerade erst begonnen und erdffnet zahlreiche
Fragestellungen von hoher gesellschaftlicher Rele-
vanz, die nach empirischen Antworten verlangen.
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Korr. R2
.06
19
Bh|
.16
.05
14
.08
19
.16
14
18
19
.20
.20

Weitere Forschung
zum Thema ,Heimat
in den Medien®
erforderlich
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