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Eine Studie des Internationalen Zentralinstituts für das Jugend- und Bildungs-

fernsehen (IZI) führte zu heftigen Diskussionen um die Sendung Germany’s Next 

 Topmodel (GNTM). Der Autor sieht darin ein Lehrstück in Sachen öffentlicher 

 Aufmerksamkeit durch Skandalisierung in den Medien und unternimmt den 

Versuch, die Diskussion zu entwirren, indem er drei Dinge voneinander unter-

scheidet: die Sendung Germany’s Next Topmodel, die Studie des IZI und letztlich 

die mediale  Berichterstattung.

Germany’s Next Topmodel 
in der Kritik
Eine Fernsehsendung, eine Studie und die Panik der Medien 

Lothar Mikos

GNTM kann Mädchen magersüchtig machen 
titelte der „Kölner Stadt-Anzeiger“ Ende 
 April dieses Jahres. Zahlreiche weitere Be-
richte über eine Studie des Münchner Inter-
nationalen Zentralinstituts für das Jugend- 
und Bildungsfernsehen (IZI) stellten in den 
folgenden Wochen diesen Zusammenhang 
her. Der Sender ProSieben reagierte darauf, 
indem er die Vorwürfe zurückwies. Diese Re-
aktion wiederum fand ein Psychiater zynisch 

und warf dem Sender vor, wenn er keine 
Konsequenzen ziehe, müsse man die Sen-
dung als mörderisch bezeichnen, „die eiskalt 
den Tod junger Mädchen in Kauf nimmt, um 
Kohle zu machen“ („BILD-Zeitung“ vom 
30.04.2015). Die Geschichte bewegte die 
mediale Öffentlichkeit in den folgenden Wo-
chen sehr, mit dem Tenor, wie schlimm die 
Sendung Germany’s Next Topmodel sei, wenn 
sie junge Mädchen in die Magersucht treibe. 

Mitte Mai teilte die Medienanstalt Berlin-
Brandenburg (mabb) mit, dass sie aufgrund 
einer Beschwerde des Vereins Pinkstinks im 
Zuge ihrer Programmaufsicht eine Prüfung 
des Formats durch die Kommission für Ju-
gendmedienschutz (KJM) einleiten werde. 
Seitdem gibt es kaum noch Berichterstattun-
gen zu dem Thema.

D I S K U R S
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Die Sendung Germany’s Next Topmodel

Die Fernsehshow Germany’s Next Topmodel 
ist eine Adaption der amerikanischen Show 
America’s Next Top Model. Im Mai 2015 ende-
te die 10. Staffel der deutschen Variante, die 
es seit 2006 gibt. Beide Sendungen werden 
von Models moderiert, in den USA von Tyra 
Banks, in Deutschland von Heidi Klum. 
Grundsätzlich ist die Sendung dem Unterhal-
tungsfernsehen zuzurechnen. Es handelt sich 
um eine Castingshow, in der Models gesucht 
werden, in diesem Fall das Topmodel. Der 
Duden definiert Model als Mannequin oder 
Fotomodell, als Mannequin wird dort eine 
„weibliche Person, die Kleider vorführt“, be-
zeichnet oder als „lebensechte Schaufenster-
puppe“ (Duden 2010, S. 641 f.). Model ist ein 
Beruf, der auch von Berufsberatungen emp-
fohlen wird. Die Tätigkeit wird dort folgen-
dermaßen beschrieben: „Models posieren 
zum einen für Werbefotos und -filme. Zum 
anderen führen sie an Veranstaltungen wie 
Modeschauen Produkte vor“ (SDBB 2015). 
Allerdings handelt es sich nicht um einen 
Lehrberuf, sondern sogenannte Modelscouts 
rekrutieren Models bei allen möglichen Ge-
legenheiten. Im Verlauf der Episoden einer 
Staffel müssen sich die angehenden Models 
in verschiedenen „Challenges“ beweisen, die 
sich im Wesentlichen um die genannten Tä-
tigkeiten drehen. Dabei ist der Livewalk am 
Ende einer Episode entscheidend, denn hier 
bestimmt die Jury, welches der Mädchen die 
nächste Runde erreicht. In einer Finalsen-
dung müssen sich dann noch einmal die letz-
ten drei oder vier Kandidatinnen beweisen 
und ringen um die Krone von Deutschlands 

Topmodel, die mit einem Titelbild der deut-
schen „Cosmopolitan“ und weiteren Preisen, 
u. a. einem Modelvertrag verbunden ist.

Die Berufsberatung macht folgende 
Merkmale des Berufs deutlich: „Die Tätigkeit 
des Models ist auf die bloße körperliche An-
wesenheit beschränkt, im Vordergrund steht 
das präsentierte Produkt. Ihre Arbeit, sei es 
vor der Kamera oder auf dem Laufsteg, ver-
langt aber auch viel Geduld, Ausdauer, kör-
perliche und psychische Belastbarkeit: Bei 
Werbeaufnahmen posieren sie z. T. lange bei 
Wind und Wetter in allen möglichen Stellun-
gen. An Modeschauen wiederum sind Um-
kleideräume oft eng und heiß, die Zeit zum 
Umziehen ist knapp und die Präsentationen 
anstrengend. Models verbringen viel Zeit mit 
Reisen und dem Warten auf ihren Auftritt. 
Aufträge und Verdienst variieren und auf 
dem Set bzw. hinter dem Laufsteg herrscht 
meist große Hektik“ (ebd.). Die Sendung 
geht darüber hinaus, denn von den Kandida-
tinnen wird nicht nur die „bloße körperliche 
Anwesenheit“ verlangt, sondern auch Fit-
ness, gesunde Ernährung, ein gepflegtes 
Aussehen und eine persönliche Ausstrah-
lung. Die verlangten Eigenschaften wie „viel 
Geduld, Ausdauer, körperliche und psychi-
sche Belastbarkeit“ werden ebenfalls ver-
langt und in den „Challenges“ geprobt. Dar-
über hinaus handelt es sich bei Germany’s 
Next Topmodel nicht nur um das Casting eines 
Topmodels, sondern in erster Linie um eine 
Unterhaltungsshow des Fernsehens, die den 
Inszenierungsmustern von Realityshows 
folgt. Das ist offenbar auch den angehenden 
Kandidatinnen bewusst, die den Zweck der 
Show darin sehen, hohe Einschaltquoten zu 

erzielen und den Zuschauern Unterhaltung 
zu bieten (vgl. Wegener/Rihl 2015, S. 209). 
Dabei müssen Geschichten erzählt werden, 
die sich um die Kandidatinnen drehen. Auf 
diese Weise werden emotionale Momente 
geschaffen, die die Zuschauer an den Bild-
schirm fesseln sollen. Die Auswahl der Kan-
didatinnen folgt einem westlichen Schön-
heitsideal und den Anforderungen an den 
Job des Models bezüglich Körpergröße und 
-form. Es werden vor allem große und schlan-
ke Frauen gecastet, die den Anforderungen 
an den Beruf gerecht werden könnten bzw. 
zumindest im Verlauf einer Staffel der Sen-
dung dahin gebracht werden können. Kriti-
ker sehen darin eine „Werkstatt des neolibe-
ralen Subjekts“, in der die Kandidatinnen ihr 
„unternehmerisches Selbst“ präsentieren 
müssen (vgl. Stehling 2015, S. 43 ff.; Thomas 
2009, S. 55). 

»Bei Germany’s Next Topmodel handelt es sich nicht nur um das Casting 
eines Topmodels, sondern in erster Linie um eine Unterhaltungsshow 
des Fernsehens, die den Inszenierungsmustern von Realityshows folgt.«

D I S K U R S
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Die Studie des IZI

In der Studie des IZI (vgl. Götz/Mendel/Ma-
lewski 2015) wurden 241 Menschen, vorwie-
gend Mädchen und junge Frauen mit Essstö-
rungen, befragt, welche Rolle Fernsehsen-
dungen bei der Erkrankung spielen. Die 
Studie wurde in Zusammenarbeit mit dem 
Bundesverband Essstörungen e. V. durchge-
führt. Bei den meisten Befragten (86 %) war 
eine Magersucht diagnostiziert worden. „Bei 
der Hälfte der Befragten lag der Beginn der 
Essstörung im Alter zwischen 12 und 15 Jah-
ren, bei einem weiteren Fünftel zwischen 16 
und 17 Jahren“ (ebd., S. 62). Germany’s Next 
Topmodel und Gute Zeiten, schlechte Zeiten 
(GZSZ) waren die am meisten gesehenen 
Sendungen der Mädchen, was nicht verwun-
dert, da der Marktanteil von GNTM bei Mäd-
chen zwischen 12 und 22 Jahren bei über 
40 % liegt. Neben Sendungen wie The Big 
Bang Theory, The Biggest Loser, Der Bachelor, 
GZSZ, Extrem schwer, Extrem schön! und 
Kochsendungen gaben 39 % der Befragten 
an, dass GNTM sie in besonderer Weise be-
einflusst habe. „Die Sendung wurde meist als 
Verstärkung der eigenen krank machenden 
Gedanken beschrieben“ (ebd.). Immerhin 
22 % der Befragten konnten keine Sendung 
nennen, die sie beeinflusst habe. Nachdem 
in der Studie zunächst auf die anderen Sen-
dungen eingegangen wird, geht es anschlie-
ßend ausführlich um GNTM, denn es „stellt 
wie keine andere Sendung junge Frauen und 
ihre Entwicklung in den Mittelpunkt, und 
zwar unabhängig von romantischen Bezie-
hungen“ (ebd., S. 64). Für die Befragten ist 
es typisch, dass sie auch so aussehen wollen 

wie die in der Sendung gezeigten Model-
Kandidatinnen. Sie stellen daher Vergleichs-
prozesse an und streben das Körperideal der 
angehenden Models an. Die Magersucht ist 
ihr handlungsleitendes Thema, das ihr gan-
zes Leben durchzieht. Im Fernsehen, speziell 
in den genannten Sendungen und in GNTM, 
entdecken sie das symbolische Material, in 
dem sie sich wiederfinden können „und ihre 
Identität weiterentwickeln können“ (ebd., 
S. 66). Die Autorinnen machen deutlich, dass 
nicht die Fernsehsendungen Auslöser der 
Essstörungen sind: „Sie [die Mädchen, Anm. 
d. Red.] befanden sich zu Beginn der Essstö-
rung in einer Krisensituation. Denn bei dieser 
psychosomatischen Erkrankung steht selten 
das angestrebte Schönheitsideal im Zentrum 
des eigentlichen Problems“ (ebd.). Stoßen 
nun Mädchen mit einer derartigen Erkran-
kung in einer solchen Krisensituation auf 
GNTM oder die anderen Sendungen, akzep-
tieren sie die dort gezeigten Normen und 
Werte und empfinden sich selbst als minder-
wertig. Eines der befragten Mädchen bringt 
es auf den Punkt: „Ich möchte sagen, ich bin 
nicht wegen GNTM magersüchtig geworden, 
dennoch hat es eine Rolle gespielt“ (ebd.). 
Auslöser der Krankheit sind in der Regel trau-
matische Erfahrungen in der sozialen Reali-
tät. Die Magersüchtige sucht dann in den 
Medien, nicht nur im Fernsehen, Bestätigung 
für ihr Selbstbild – und findet sie in den ge-
nannten Sendungen, die entsprechendes 
symbolisches Material bereitstellen. Aller-
dings sehen nicht nur essgestörte Mädchen 
GNTM. Rezeptionsstudien zeigen da eher ein 
Bild, dass Mädchen mit der Sendung auch 
kritisch umgehen, auch wenn sie die hinter 

der Sendung stehenden Strukturen nicht an 
sich infrage stellen (vgl. Stehling 2015, 
S. 369). Dabei wurde festgestellt, dass „Zu-
schauerinnen von ‚Germany’s Next Topmo-
del‘ Bezüge zu ihren Alltagserfahrungen 
herstellen und das Deutungsangebot für die 
Aushandlung von Alltagserfahrungen nut-
zen“ (Thomas/Stehling 2012, S. 164). Der 
Umgang mit der Sendung ist durchaus am-
bivalent und unterscheidet sich von der Re-
zeption durch Erwachsene (vgl. Lünenborg/
Töpper 2012, S. 187). Magersüchtige knüp-
fen aus dieser Perspektive in der Rezeption 
der Sendung an ihre essgestörten Alltagser-
fahrungen an, wie sie das auch bei anderen 
Sendungen tun. Das Verhältnis von Zuschau-
erinnen zu GNTM ist komplex, und nicht jede 
Zuschauerin ist magersüchtig. Trotz aller 
Differenziertheit der Studie des IZI schließt 
sie mit Worten, die zu einer populistischen 
Provokation beitragen. In Bezug auf GNTM 
heißt es da: „Denn kranke Körper zu ideali-
sieren, bedeutet, Krankheit zu verherrlichen“ 
(Götz/Mendel/Malewski 2015, S. 67). Diese 
Äußerung wird der Sendung nicht gerecht, 
denn in GNTM werden weder magersüchtige 
Mädchen präsentiert, noch propagiert die 
Sendung Magersucht.

D I S K U R S

»In GNTM werden weder magersüchtige Mädchen präsentiert, 
noch propagiert die Sendung Magersucht.«
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Die Panik der Medien

Die Berichterstattung in Print, Radio und 
Fernsehen folgte dem Trend, den die Schlag-
zeile des „Kölner Stadt-Anzeiger“ vorgege-
ben hatte. GNTM wurde als Sendung diskre-
ditiert, da sie zu Magersucht führe. Eine 
differenzierte Darstellung der IZI-Studie, in 
der dies nicht so behauptet wurde, fand nicht 
statt. Daran mag auch die Pressepolitik des 
IZI eine Mitschuld tragen, denn aufgrund der 
populistischen These war dem Institut die 
öffentliche Aufmerksamkeit sicher. Der wis-
senschaftlichen Reputation des Instituts hat 
die tendenziöse Berichterstattung wohl eher 
geschadet. Die Dynamik der medialen Auf-
merksamkeit für das Thema folgt den Mus-
tern von moralischen Paniken, die auf das 
moralische Empörungspotenzial des Publi-
kums zielen (vgl. Mikos 2005; Sternheimer 
2015; Thompson 1998). Die Empörung wur-
de durch die Äußerungen des Psychiaters 
geschürt und auf die Spitze getrieben. Dass 
dies alles mit GNTM als Unterhaltungsshow 
und deren Form und Inhalt nichts zu tun hat-
te, spielte dabei keine Rolle. Die Diskussion 
hatte sich bereits verselbstständigt. Dem 
Muster moralischer Paniken folgend, traten 
dann auch Institutionen auf, in diesem Fall 
der Verein Pinkstinks, um ein Vorgehen gegen 
GNTM zu fordern. Immerhin hat dies eine 
Überprüfung des Formats durch die KJM 
nach sich gezogen.

Fest steht: Germany’s Next Topmodel ist 
eine Fernsehshow, die zur Unterhaltung dient 
und symbolisches Material bereitstellt, mit 
dem junge Zuschauerinnen ihre Identität 
aushandeln. In der Rezeption wird die Sen-

dung in Bezug zu den Alltagserfahrungen der 
jungen Nutzerinnen gesetzt – was im Fall von 
essgestörten jungen Mädchen problematisch 
sein kann. Weder propagiert die Sendung 
Magersucht, noch löst sie die Krankheit aus. 
Fest steht auch: Journalisten können anschei-
nend die Auswirkungen von Medien nur im 
Rahmen ihrer eigenen Allmachtsphantasien 
deuten, denn es liegt ihnen fern, anzuneh-
men, dass die Menschen mit den Medien 
machen, was sie wollen. Außerdem steht 
fest: Es ist wieder einmal eine mediale Sau 
durchs Dorf getrieben worden. Dieses Mal 
hieß sie GNTM. Das nächste Mal trifft es ein 
anderes Format. Schließlich steht fest: Stu-
dien, auch die des IZI, sind komplexer, als es 
die mediale Berichterstattung wahrhaben 
will. 

D I S K U R S

»Studien, auch die des IZI, sind komplexer, 
als es die mediale Berichterstattung wahrhaben will.«
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