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Eine Unterrichtsstunde zu
Germany’s next Topmodel
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ermany’s

1Iext Topmodel

Heidi Klum kniet zweifelnd neben der sehr schlanken, nur
mit einem fleischfarbenen Tanga bekleideten Kandidatin,
die sich lasziv in Rosenblattern rakelt. ,,Dreh mal den Hin-
tern zu mir, geh mal in Position, dann mach ich die Blatter
wieder drauf:*

Aus dem Off kommentiert Frau Klum: ,,Das war Marias bisher
schlechtester Shoot. Von ihrer Figur her hatte sie doch Pro-
bleme, da sie sehr breitist, und der Fotograf doch Probleme
hatte,ihren Korper so hinzubiegen, dass er einfach toll aus-
sieht”

Mit den Sendungen erreicht Germany’s next Topmodel
(GNTM) bis zu 60 % Marktanteil bei den 12- bis 17-jahrigen
Médchen und das nun schon im sechsten Jahr. Germany’s
next Topmodelist eine Castingshow, bei der sich alles um das
Aussehen, sehr schlanke Kérper und ihre Inszenierung vor
der Kamera und den Kunden dreht. Nur die, die Heidi Klum
und Kunden der Modebranche am besten nutzbar erscheint,
kommt weiter. 75 % der Schiilerinnen, die die Sendung regel-
maBig sehen, reden am nachsten Tag auf dem Schulhof dar-
iber” und mittlerweile sind Topmodel-Spiele auf Kinderge-
burtstagen keine Seltenheit mehr.

Wie kommt es, dass sich

so viele Madchen fiir dieses
Format mit Heidi Klum
begeistern?

Vas bedeutet es fiir ihre
Ibstwahrnehmung?

nn dieses Thema
itisch behandelt

*  Befragt wurden regelméBige Seher aus einer reprasentativen
Befragung von 1.166 Kindern und Jugendlichen zwischen 9 und
19 Jahren. Mehr u. a. bei G6tz/Gather 2010.

tv.profiler GNTM

Die Show

Bei Germany’s next Topmodel wird aus iiber 10.000 Bewerbe-
rinnen in wenigen Wochen auf ein gutes Dutzend radikal
reduziert. Eine von ihnen wird dann am Ende zu Germany’s
next Topmodel. In jeder Sendung missen sie sich bei einer
Aufgabe (,,Challenge®), einem ,,Casting und einem ,,Fotos-
hooting™ beweisen. Den Hohepunkt stellt jeweils der einzeln
prasentierte ,,Livewalk” vor der Jury dar. Uberreicht ihnen
Heidi Klum am Ende ein Foto, ist dies das Zeichen, dass sie
eine Runde weiter sind.

Die Teilnehmerinnen

Madchen ab 16 Jahren mit einer MindestgrofBe von 1,72 m
diirfen an der Sendung teilnehmen. Als Wiinsche, die mit
einer Teilnahme verbunden sind, stehen besonders ,,Reisen”
mit 92% und ,,Erfahrungen sammeln® mit 78 % im Vorder-
grund. Im Gegensatz dazu werden Geld und Ruhm kaum als
Grund angegeben, um sich bei der Show zu bewerben. ™

Die Produktion

Das Format Topmodel gehort zu den global vermarkteten
Formatideen wie auch Big Brother, Wer wird Milliondr oder
DSDS. Der Rechteinhaber verkauft weltweit ein Sendungsfor-
mat mit genauer Festlegung von Design, Ablauf, Besetzung
etc. Im Falle von Germany’s next Topmodel ist dies der US-
amerikanische Medienkonzern CBS Corporation, der die
Rechte in tiber 40 Lander verkauft hat.

In Deutschland wird die Sendung seit 2006 produziert.Im
Produktionsteam von Germany’s next Topmodel arbeiten
rund 80 Personen, beim groBen Live-Finale sind es sogar
rund 140 Personen. Fiir die einzelnen Sendungen gibt es
,Drehbiicher, die Aufnahmen werden redaktionell gezielt
bearbeitet und die Moderationstexte von Autoren vorfor-
muliert.

I3

Befragt wurden 176 Teilnehmerinnen zur 5. Staffel; Jager 2010:
,Normalitdt und Selbstoptimierung™(unverdffentlichter Forschungsbe-
richt).
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Was fasz

*

?

an dem Format

wurden u.a. 120 Fans von GNTM

Bedeutung von Castingshows fir Kinder und Jugendliche am Beispiel Deutschland sucht den Superstar und Germany’s next Topmodel*

p

Fiir die Studie

*

(98 Madchen; 22 Jungen) befragt. Mehr u. a. bei Gotz/ Gather 2010.
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»,Madchen so wie ich“
Germany’s next Topmodel:
Mitfiebern, Hoffen und Bangen

Einen groBen Teil der Faszination machen die jungen Prot-
agonistinnen aus. Madchen in einem ahnlichen Alter, die sich
der Herausforderung stellen, ihren Traum weiterzuentwi-
ckeln. Dies schafft viele Anschlussmdglichkeiten und Projek-
tionsflachen fiir eigene Wiinsche und Fantasien. Die Madchen
vor dem Fernseher fiebern intensiv mit den Kandidatinnen
mit, sind aufgeregt, wenn diese vor einer grol3en Herausfor-
derung stehen. Sie bangen mitihnen, ob sie den Anspriichen
genligen und hoffen mit ihnen, wenn es am Ende um die
Frage geht, ob sie ein Foto von Heidi Klum bekommen und
damit weiterhin mit dabei sind.

»,Das wiirde ich nie machen!”
GNTM als Selbstpositionierung

Mit der Begeisterung fir die Sendung gehen auch diverse
Formen der Identitatsarbeit einher. Die Zuschauerinnen
denken sich an die Stelle der Kandidatinnen und Uberlegen,
was sie wohl gemacht hatten. Wie hatten sie auf die harte
Kritik der Jury reagiert, wie waren sie mit der Herausforde-
rung des Rosenblatt-Shootings umgegangen — hatten sie
sich nackt fotografieren lassen?

»Die ist voll hdsslich*
Kandidatinnen zwischen Bewunderung
und Bewertung

Zuschauerinnen bewundern die Kandidatinnen in der Sen-
dung einerseits flr ihre Kompetenzen und ihre Erscheinung,
andererseits genieBen sie es aber auch, sie abzuwerten. Sie
machen sich tiber tollpatschige Bewegungen, verpatzte Auf-
gaben und das Aussehen einiger Kandidatinnen lustig. Das
hebt das Selbstwertgeflhl und gibt ein gutes Gefiihl beim
Fernsehen.

tv.profiler GNTM

,Haste gesehen?*
Uber GNTM am nichsten Tag reden

Die Sendung macht den Madchen beim Sehen SpaB, aber
noch mehr Freude macht das dartiber Reden und ,,Ablastern®
am nachsten Tag auf dem Schulhof.

75 % derjenigen, die Germany’s next Topmodel sehen, disku-
tieren gleich am nachsten Tag dartber, wer wirklich hiibsch
ist, wer rausfliegen sollte und wie sich die Kandidatinnen
bewegt oder benommen haben. In jlingeren Klassen ist es
zudem durchaus (iblich, Topmodel auf dem Schulhof oder bei
Geburtstagen nachzuspielen und sich gegenseitig zu bewer-
ten.

»Zickenterror, liignerische Trédnen,
sinnloses Drama, Drama, Drama!*
Jungen, die regelméaBig Germany’s next
Topmodel sehen

Es gibt auch eine ganze Reihe von Jungen, die die Sendung
regelmalig sehen. Sie genieBen es, schéne Frauen anzuse-
hen, durchaus auch mit einem erotischen Interesse. Manch-
mal denken sie sich auch in die Position der Kandidatinnen
und Uberlegen, wie sie zum Beispiel bei einem Fotoshooting
mit einem Krokodjil reagiert hatten.Insgesamt sind die Jun-
gen jedoch deutlich distanzierter in ihrer Begeisterung. Sie
kritisieren harter, stellen den Realitdtsgehalt der Sendung
haufiger in Frage und sehen die Probleme, die die Sendung
flir Maddchen macht, in dem sie das ohnehin liberkritische
Verhaltnis zum eigenen Korper noch verstarkt.



Harmloser Spafl oder
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nachhaltige Probleme?’

*

Mehr unter: http://www.br-online.de/jugend/izi/deutsch/publikation/televizion/23_2010_1/castingshows.pdf

Germany’s next Topmodel ist ein ausgesprochen erfolgrei-
ches Format. In der Aneignung finden durchaus diverse
positive Momente statt, wie z. B. eine potenzielle Leistungs-
orientierung, die Erkenntnis, dass es im Leben Herausforde-
rungen gibt, fiir die man sich anstrengen muss, oder die
Auseinandersetzung mit der Frage ,Wirde ich mich nackt
fotografieren lassen?” Zudem macht das Ansehen von
Germany’s next Topmodel den Fans einfach SpaB, sie genie-
Ben die Inszenierung schéner Menschen, die Fotoshootings
und das Mitleben und Mitbangen mit den Kandidatinnen.
Gleichzeitig nehmen sich Kinder und Jugendliche aus dem
Format Deutungsmuster und innere Bilder mit, die unbe-
wusst und problematisch sind.

Anpassung an die Anspriiche
und Urteile anderer

Gerade bei Germany’s next Topmodel kommt die Forderung
nach totaler Anpassung an die Anspriiche und Urteile von
anderen—vor allem von Heidi Klum—auf. Nur wer sich vollig
hingibt, nie etwas in Frage stellt und jeglichen Widerstand
vermeidet, kann gewinnen.

Scheinbare Realitat

RegelmdBige Germany’s next Topmodel-Seherinnen gehen
davon aus, dass hier die Realitat dokumentarisch gezeigt
wird. Nur ganz selten zweifeln sie den Realitdtsgehalt an.
Faktisch inszeniert die Sendung jedoch ganz gezielt. Die
Kandidatinnen sind menschliches Material, das filmisch zu
bestimmten Typen zurechtgeschnitten wird. Hierzu werden
nicht nur bestimmte Situationen gezielt geschaffen. Es wird
auch weitergehend inszeniert, indem Szenen gestellt und
durch Kameraeinstellung und Schnitt Geschichten erzahlt
werden, die nur bedingt etwas mit der vorgefallenen Realitdt
zu tun haben. Ziel des Formats ist es eben nicht in erster
Linie einen jungen Menschen auf seine berufliche Karriere
vorzubereiten, sondern eine maoglichst interessante Sen-
dung zu machen. Hierfiir werden Madchen zum Beispiel zu
Typen wie ,.Sexbombe“ oder ,Tollpatsch“ gemacht. Die stén-
digen Kommentare zu den einzelnen Kandidatinnen, vor
allem von Heidi Klum, vermitteln bestimmte Werte und fih-
ren den Zuschauer in eine bestimmte Richtung.
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Produktwerbung ohne es zu merken

Zu einer Sendezeit von 100 Minuten kommen rund 36 Minu-
ten, in denen Werbung, Programmtrailer und weitere Hin-
weise gesendet werden. Dartiiber hinaus enthalt die Sendung
selbst Produktplatzierungen,d. h.es werden Marken gezeigt,
flir deren Einbindung in die Sendung die Firmen Geld bezah-
len.”" Die den Madchen zur Verfiigung gestellten Produkte
(z. B. Nestea, Emmi, Samsonite) sind mit Markenlogos aus-
gestattet, die moglichst deutlich im Bild platziert und pra-
sentiert werden. Der Zuschauer muss allerdings auf diese
Produktplatzierungen hingewiesen werden, und zwar durch
ein eigenes Logo (,,P“) sowie durch einen erlduternden Hin-
weis (,unterstiitzt durch Produktplatzierungen®). Diese
Hinweise werden bei Germany’s next Topmodel noch durch
ein zusatzliches akustisches Signal ergénzt.

RegelmdBige Germany’s next Topmodel-Seherinnen halten
Casting und Fotoshoot jedoch nicht flr Werbung, sondern
flr die berufliche Vorbereitung eines jungen Models.

Die Veranderung des Blicks

In der Sendung geht es zentral um Erscheinung und Ausse-
hen. Dies war sicher schon immer ein Thema fiir Madchen,
was nun aber eine ganz neue Prasenz, gerade auch in der
Folgekommunikation, bekommen hat. RegelmaBige Germany’s
next Topmodel-Seherinnen unterscheiden sich von Nicht-
seherinnen in ihrem Schonheitsempfinden. Dabei ,verdiinnt®
sich nicht einfach das Idealbild, sondern es professionali-
siert sich, d. h. sie erkennen und schatzen professionelle
Inszenierung. Mit dem regelmafigen Sehen der Sendung
haben sie quasi einen professionellen Blick auf den Frauen-
korper gewonnen. Damit einher geht aber leider auch, dass
der ganz normale Madchenkorper als unschén wahrgenom-
men wird.

** Siehe auch Informationen zum Product Placement auf Seite 13

Verschiebung dessen, was normal ist

Die Sendung présentiert bis zu 30 Kandidatinnen, die aus
Zigtausenden, ohnehin sich als schon empfindenden Mad-
chen,ausgewahlt wurden. Ziel ist dabei, einen Kérper und ein
Gesicht zu finden, der bzw. das fiir einen Teil der Modebran-
che besonders brauchbar ist. Es handelt sich bei den Kandi-
datinnen also um ausgesprochene Ausnahmeerscheinungen
was Korperproportionen und Gesicht angeht. Uber diese
Ausnahmeerscheinungen unterhalten sich nun Madchen und
Jungen standig, bewundern und bewerten sie, machen sich
aber auch Uber sie und ihre scheinbaren Schwachen und
Unschdnheiten lustig. Damit verschiebt sich das innere Bild
von dem, was normal ist.

Zahlen der Bravo Dr. Sommer Studie zeigen, dass sich seit
der ersten Staffel Germany’s next Topmodel das Kdrpergefiihl
von Madchen verschlechtert hat. Jedes zweite Madchen ist
nicht mehr mit seinem Korper zufrieden. Vor dem Start von
Germany’s next Topmodel war die Zufriedenheit 20 % hoher.
Auch wenn der direkte Zusammenhang nicht beweisbar ist,
ist es eine erschreckende Tatsache, dass sich jedes zweite
Madchen fur zu dick halt. Sie verstecken diese Unsicherheit
oftmals hinter einem betont selbstbewussten Auftreten
oder dem Versuch, sich durch Styling den Anforderungen
anzupassen.

tv.profiler GNTM



Eine Unterrichtsstunde

zu GNTM

Germany’s next Topmodel medienkritisch padagogisch zu behandeln, ist alles andere als

einfach. Zu versuchen, den Madchen und Jungen ihre Begeisterung auszureden, ist nicht
realistisch. Die Problembereiche wie die Verdiinnung und Verschiebung des Schonheitsideals
direkt zu thematisieren ist ausgesprochen schwierig. Die Erfahrungen mit Unterrichtseinheiten,
die direkt auf das Thema ,,Schonheitsideale” zielen, zeigen, dass dies eher dazu fiihrt, vorhan-

dene Stereotype noch zu verstarken.

Ziele der Einheit

+Entlarvung der Inszenierung der Realitat

+ Beitrag zur Bewusstmachung der impliziten
Forderung, sich bedingungslos anzupassen

+ Bewusstmachung von Produktplatzierungen

Heimlicher Lehrplan

+ Beitrag zur (Riick-)Verschiebung der Wahrnehmung
dessen, wie ,,normale” Madchenkdrper aussehen

+ Stdrkung der kritischen Haltung gegeniiber
der Normierung von Verhalten

+ Entsprechende Information undiskutiert stehen lassen

Bendtigte Vorbereitung

+Lesen der zusatzlichen Hintergrundinformationen
auf Seite 13

« Arbeitsblatt und bei Bedarf zusétzliche Hintergrund-
informationen auch fiir SchillerInnen kopieren

+ Wissen um aktuelle Sendungen ist hilfreich

Die Einheit ist flir den Einsatz in Klasse 8 und hoher konzi-
piert, kann in ein bis zwei Stunden (z. B. einer Vertretungs-
stunde) durchgefiihrt werden und benétigt keinen weiteren
Medieneinsatz.

Grobablauf der Unterrichtseinheit

Einstieg Klassengesprach:
»Wer kennt Germany’s next Topmodel?*
(Cover des tv.profilers als visueller Impuls)

Wer kennt Germany’s next Topmodel? Unterhaltung tiber die
verschiedenen Formate von Reality-TV, Dokumentationen und
den zunehmenden Trend an Doku-Soaps und Scripted-Reality-
Formaten.

Gemeinsames Lesen der Information zum Thema ,,Produk-
tion“ auf dem Arbeitsblatt. Diskussion tiber Germany’s next
Topmodel, was ist dokumentiert, was gedeutet?

01 Zuhoren und Fehler entdecken.

Frontal: Die Lehrkraft oder die SchiilerInnen liest/
lesen eine Szenenbeschreibung (Einstiegsiibung) vor
und die SchiilerInnen missen raten, was hier
dokumentarisch echt ist und was im Nachhinein
gedeutet ist.

02 Uber Produktionsabliufe nachdenken.

Quiz, Einzelarbeit: Die SchilerInnen bearbeiten die erste
Aufgabe des Arbeitsblattes (Quiz) und bringen verschiedene
Satze in die richtige Reihenfolge. Lehrkraft gibt inhaltlich
passende Hintergrundinformationen von Seite 10 an die
SchilerInnen weiter. Ziel ist es, die Lernenden fiir verschie-
dene Faktoren innerhalb eins Produktionsablaufs zu sensi-
bilisieren.

03 Wie weit wiirde ich gehen?

Gruppenarbeit, Diskussion: Die SchiilerInnen
schreiben in Gruppenarbeit Pro/Contra-Listen.
(Zwei Situationen pro Gruppe)

Die Gruppenergebnisse werden dann in der Klasse
prasentiert und diskutiert.

Abschlussfrage:
LWas passiert, wenn man das in der Sendung sagt?”

08
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GNTM

tv.profiler




Wenn es lhnen gelingt,

dass die Schilerinnen und
chuler anfangen

,alles in Frage zu stellen,

haben Sie viel erreicht.

10




ur die Lehrkraft

Einstiegsiubung

Szenenbeschreibung — Was ist neutral dokumentiert,
was gedeutet?

Die Lehrkraft oder die SchiilerInnen liest/lesen den Text zweimal vor. Beim zweiten Mal meldet
sich die Klasse jedes Mal, wenn nicht neutral dokumentiert, sondern filmisch gedeutet wird.

Nahaufnahme: Der Kopf einer jungen Frau mit kantigem Gesicht und groB3en, dunklen Augen.
,Man hat ja immer so eine Angst, dass man rausfliegt”. Sie spricht gedampft.

Schnitt: Die Kandidatin ist zu sehen, wie sie sich von den anderen jungen Frauen verabschiedet.
Die Musik schwillt an und wird spannungsgeladener. Zu horen die Stimme eines Kommentators:
,Heidi und die Jury wollen vom Livewalk (iberrascht werden (kurze Pause) und zwar positiv:*

Schnitt: Zu sehen das mittelalterliche Gemauer einer Kirche. Die Kandidatin im kurzen
rosa Ruschenkleid schreitet die mit rotem Teppich ausgelegten Stufen herunter.
Schnitt auf das Gesicht von Jurymitglied Thomas, der missbilligend den Kopf schittelt.

Heidi Klums Gesicht in GroBaufnahme: ,,Also, ich muss sagen, Dita, dass es besser ist, wenn
du die Beine, wenn du laufst, voreinander kreuzt und nicht nebeneinander. Da kdnntest du einen
FuBball durchschieBen.” Schnitt auf die Gesichter der Jury, die spéttisch lacheln.

Schnitt: auf die Kandidatin. Sie halt ihre Hande vor ihrem Koérper verschrankt, die Schultern sind
nach vorne gebeugt. Sie nickt mit einem verlegenen Lacheln. Wiederholt ist ihr Livewalk zu sehen,
dieses Mal sind die Bilder jedoch weniger farbig und verlangsamt abgespielt (Slow Motion).

Zu horen ist der FuBball-WM-Titelsong ,,Waka Waka (This Time For Africa)"

GroBaufnahme Heidi Klum: ,,Die Beine miissen voreinander laufen—und nicht nebeneinander:*
Zur Verdeutlichung zeigt sie noch einmal mit den Handen wie die Kandidatin gehen soll.
In Nahaufnahme sieht man ihre lackierten Fingernagel und einen Goldring glitzern.

Losung Einstiegsiibung Losung Quiz

Je mehr SchillerInnen hier nennen,

umso mehr hinterfragen sie. Das ist gut!

Definitiv deutend: S Idee fiir ein Fotoshooting: Das soll als Fotoshooting
in der Sendung X passieren

Bitte ordnet die Sétze nach ihrem wahrscheinlichen Ablauf:

Kommentar aus dem Off
C  Planung des Ablaufs: Wie soll das Shooting ablaufen?

Schnitt auf Jurymitglied (durch Schnittkombination)
Musikeinspielung

Wiederholung mit Veranderung des Bildes

Losungswort: SCRIPTED

Wie viel Zeit brauchen wir flir wie viele Kandidatinnen?

Schreiben von Texten bzw. Textideen,
was die Moderatorin sagen soll

Vorbereiten Drehort und Einweisung der Kameraleute
und Toningenieure

Kandidatinnen nehmen an dem Shooting teil,
danach Kameraaufnahmen wahrend des Shootings,
Aufnahmen der Kommentare

Schnitt der Aufnahmen

Vertonung der Aufnahmen mit Kommentaren
von Heidi Klum

Musikunterlegung und danach abschlieBende
Tonmischung

Kopiervorlage Arbeitsblatt >
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tv.profiler = eine Unterrichseinheit fiir eine Schulstunde

tv.profiler ist eine Broschiirenreihe, die sich mit aktuellen TV-Formaten
beschiftigt und sowohl das Interesse von Kindern und Jugendlichen

an verschiedenen Fernsehsendungen erkladren als auch potenzielle
Problemfelder, die sich aus medienpdadagogischer und aufsichtsrechtlicher
Sicht ergeben kdénnten, aufzeigen will. Dadurch wird eine einfache und
praktische Einbindung von medienbezogenen Themen in den Schulunterricht
ermdglicht.

Die aktuelle Ausgabe beschiftigt sich mit Germany’s next Topmodel, eine
der erfolgreichsten Castingshows in Deutschland. Sie widmet sich der Frage,
welche Faszination fiir Heranwachsende von diesem Format ausgeht

und gibt Lehrerinnen und Lehrern Informationen an die Hand, Inszenierungs-
techniken und die gezielte Einbindung von Werbung in TV-Formaten

im Unterricht zu thematisieren. Ziel der vorliegenden Ausgabe ist es,

die Medienkompetenz von Jugendlichen zu férdern und sich gemeinsam
medienkritisch mit dem Format Germany’s next Topmodel zu beschaftigen.

Die Ausgabe tv.profiler = GNTM ist konzipiert fiir Klasse 8 und hoher.





Wusstest du, dass...

... die Werbung bei Germany’s next Topmodel etwa ein Drittel der
Sendezeit ausmacht? Und da zdhlt Product Placement noch gar
nicht zu!

tv.profiler GNTM

... in der Entscheidungssituation Heidi Klum fast immer auf der
linken Seite des Bildes zu sehen ist, wahrend die zur Beurteilung
santretende“ Kandidatin hingegen meist rechts steht?

Produktion

Klassische Dokumentationen werden von jlingeren ZuschauerInnen meist nicht so gern eingeschal-
tet. Sie werden von Jugendlichen und jungen Erwachsenen oft als zu langweilig empfunden. Gleich-
zeitig sind Dinge, die ,,echt’; die also nicht wie im groBen Hollywoodfilm von vorne bis hinten durch-
geplant und gespielt sind, sehr attraktiv.

Im Fernsehmarkt haben sich daher die so genannten Reality-Formate durchgesetzt. Hierzu geho-
ren u.a. DSDS, Bauer sucht Frau, Frauentausch, Dschungelcamp, Big Brother; Richterin Barbara
Salesch etc. Sie sind eine Mischung aus Dokumentation und inszenierter, d. h. gezielt provozierter
und gedeuteter, Wirklichkeit. Es wird nicht das normale Leben neutral wiedergegeben, sondern es
werden besondere Situationen hergestellt. Tauscht bei Frauentausch eine Mutter die Familie, wer-
den Situationen geschaffen, die moglichst konfliktversprechend sind. Entsprechend werden Fami-
lien gesucht, die maglichst gegenteilige Lebensentwiirfe und Erziehungseinstellungen haben.

Es handelt sich also um keine natlrlichen, sondern inszenierte Situationen.

Wie sich Menschen in diesen besonderen Situationen verhalten, wird mit mehreren Kameras aufge-
zeichnet. Dies ist dokumentarisches Material. Im Schnittraum werden Szenen ausgewahlt und
aneinandergereiht. Mithilfe von diversen filmischen Tricks wie Schnitt, Musik, Wiederholung, Zeit-
lupe etc. werden die Sendungen anschlieBend gestaltet. Ziel ist dabei nicht, alles moglichst neutral
zu dokumentieren, sondern moglichst aufregende Szenen zu inszenieren und mit allen Moglichkei-
ten, die dem Fernsehen zur Verfugung stehen, zu gestalten.

Quiz
Bitte ordnet die Satze nach ihrem wahrscheinlichen Ablauf:

D Musikunterlegung und danach abschlieBende Tonmischung
C Planung des Ablaufs: Wie soll das Shooting ablaufen?

Wie viel Zeit brauchen wir fiir wie viele Kandidatinnen?
P Kandidatinnen nehmen an dem Shooting teil, danach Kameraaufnahmen
wahrend des Shootings, Aufnahmen der Kommentare
Vertonung der Aufnahmen mit Kommentaren von Heidi Klum
Idee fir ein Fotoshooting: Das soll als Fotoshooting in der Sendung X passieren
Schreiben von Texten bzw. Textideen, was die Moderatorin sagen soll
Vorbereiten von Drehort und Einweisung der Kameraleute und Toningenieure
Schnitt der Aufnahmen
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Trage die Anfangsbuchstaben hier ein:
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Wie weit sollte man gehen? Warum?
Schreibt in Gruppen Pro/Contra-Listen

Shooting mit Tieren (Ratten, Kakerlaken, Schlangen, Spinnen)

Nacktshooting

Shooting mit fremden Mannern bzw. Frauen (Kiissen/Anfassen/in Reizwésche)
Shooting in Unterwésche/Reizwésche

Schule/Uni/Ausbildung abbrechen oder verlassen

Schneiden und Farben der Haare
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Realitat und Inszenierung:

Was ist da noch echt?

Zusatzliche Hintergrundinformationen

Der Rahmen der Sendungen (inklusive der Textideen fiir die Jury) ist vorbereitet (gescripted). In Storyboards
und Absprachen mit dem Regisseur werden Szenarien und Kameraeinstellungen vorgeplant. Ziel ist es, moglichst
spektakulare Bilder und extreme Reaktionen zu bekommen.

Die Aufnahmen sind groBtenteils dokumentarisch und nur manchmal, wenn zum Beispiel ein Raum betreten wird,
vom Regisseur mit einem ,,Und, Action!® bzw. ,Und, bitte!” eingeleitet. Das Rohmaterial wird gesichtet, ausgewahlt
und mit den Tricks des Fernsehens gestaltet. Ziel ist, eine moglichst unterhaltsame Sendung zu gestalten.

Die Kandidatinnen sind hierfiir das Material, das die Produktion benutzt.

Product Placement

Die ,Castings® sind ein geschickter Ort der Platzierung von
Marken. Seit 2010 ist es im Deutschen Fernsehen erlaubt,
gezielt Produkte in einer Sendung als zusatzliche Einnah-
mequelle neben den Werbezeiten zu platzieren. Entspre-
chend ist davon auszugehen, dass es hier fiir die Platzierung
einer Firma innerhalb der Sendung, die dann ein neues
Gesicht fiir ihre nachste Werbekampagne sucht, ein finan-
zielles Arrangement gibt. So tragen die Kandidatinnen
bestimmte Kleidung oder sie halten eine bestimmte Sorte
schmackhaften Kaugummis immer wieder in die Kamera. Die
in der Sendung als ,,Kunden®titulierten Firmen zahlen also
dafiir, dass sie scheinbar Kunden sind, die ,zuféllig” ein
neues Foto- oder Laufsteg-Modell suchen.

Und so wird ,,Product Placement” rechtlich definiert:

Gekennzeichnete Erwahnung eines Produkts in Sendungen,
flir die ein Entgelt gezahlt oder eine dhnliche Gegenleistung
gewdhrt wurde, mit der Absicht der Absatzforderung. Auch
die kostenlose Platzierung von Waren oder Marken kann
Produktplatzierung sein, namlich dann, wenn diese von
bedeutendem Wert sind (in jedem Fall mehr als 1.000,- Euro
kosten). Wenn die Produktplatzierung zu aufdringlich wird,
kann es sich um Schleichwerbung handeln. Diese ist in
Deutschland grundsatzlich unzulassig.

So sieht ein normales Madchen nicht aus!
Ausnahmeerscheinung ,, Topmodel*:

Bei Germany’s next Topmodel werden aus (iber 20.000
jungen Frauen, die sich selbst schon als ausgesprochen
modelgeeignet halten, also auch schon nicht normal sind,
ein gutes Dutzend ausgewahlt. Diese jungen Frauen haben
Korpermale, die absolute Ausnahmeerscheinungen sind.
Sie mussen mindestens 1,72 m groB3 und untergewichtig
sein. Seit es die Sendung im Fernsehen gibt, sind immer
mehr Madchen mit ihrem Gewicht unzufrieden.

Der Bildaufbau pragt unsere Wahrnehmung

In unserer Kultur lesen wir von links nach rechts. Entspre-
chend gehen wir meist intuitiv mit dem mit, was an der lin-
ken Bildseite zu sehen ist, wahrend Dinge, die rechts von
unserer Leserichtung stehen, uns eher ,konfrontieren®
Steht Heidi Klum links im Bild, akzeptieren wir ihre Meinung
eher und fuihlen uns weniger konfrontiert, als wenn sie
rechts steht.

Ein/e Kameramann/-frau hat dieses Handwerk zwei bis drei
Jahre gelernt und meist geben schon die Redaktion und der
Regisseur im Voraus genaue Anweisungen, wie der Bildauf-
bau auszusehen hat. Oft liegen auch Storyboards vor. Was
der Zuschauer sieht, wird vorher von vielen Menschen
genau abgesprochen.
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