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Abstract

Gegenstand dieser Arbeit ist die Erforschung des Konsumverhaltens von Dating-Reality-
Shows. Die Faszination des Voyeurismus treibt Zuschauende dazu an sich sexistische und
kontroverse Formate anzuschauen. Doch worauf ist dieser Erfolg zurlickzufihren? Trifft der
Konsument tatsachlich auf hochwertigen Content oder handelt es sich hierbei um
Unterschichtenfernsehen? Liegt Sinn und Zweck tatsachlich noch bei der Partnersuche oder
gilt es dem Konsumenten das Versagen Dritter vorzufuhren? Wie konnen Dating-Formate
immer noch funktionieren? Um auf diese Fragen Antworten zu finden, analysiert die
Verfasserin das gesellschaftliche Interesse an der Dating-Reality-Show ,M.O.M. - Milf oder
Missy?“. Das Durchschnittsalter der Teilnehmer:innen ist auf das jeweilige Format
zurtickzufiihren und trifft auf eine breite Spanne von 27 bis 46 Jahren. Die Besonderheit, die
sich im angelehnten Format finden Iasst ist, ist die differenzierte Altersstruktur aus zwei
Generationen. Die Darstellung der Protagonist:innen steht diesem jedoch kritisch gegenlber.
Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Analyse und Auswertung der Show, worauf sich im
Verlauf die empirische Sozialforschung bezieht. Um eine Antwort auf die Forschungsfrage zu
finden, wurden anhand einer quantitativen Studie 305 Proband:innen zu dieser Thematik
befragt. Die Datenerhebung gibt Aufschluss Uber das Konsumverhalten der Zuschauenden
und dient zur Prufung der aufgestellten Hypothesen.
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Einleitung in das Thema 1

1 Einleitung in das Thema

Die Motivation der Autorin fir das Thema der Arbeit wird in Kapitel 1.1 erldutert und gibt
Aufschluss Uber den Prozess der Themenfindung. In Kapitel 1.2 wird zum inhaltlichen
Verstandnis eine kurze Einfuhrung zum Konsumverhalten hinterlegt, welche dann auf die
Entwicklung von Reality-TV Formaten hinweist. Im Anschluss wird die Forschungsfrage
dargestellt und erlautert (1.3). Der Forschungsstand wird in Kapitel 1.4 behandelt, wobei der
Fokus auf den aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnissen liegt. Das letzte Kapitel 1.5 spiegelt

den Aufbau der vorliegenden Arbeit wider und soll die Zielsetzung konkretisieren.

1.1 Motivation

Es gibt mehrere Faktoren, die dazu beigetragen haben, dass die Autorin sich flr das folgende
Thema entschieden hat. Die persoénliche Motivation entstand wahrend eines Praktikums bei
der Produktionsfirma Constantin Entertainment GmbH. Wahrend dieser Zeit arbeitete die
Verfasserin als Redaktionspraktikantin an der zweiten Staffel der Dating-Reality-Show
,M.O.M.- Milf oder Missy?“ und wurde immer wieder mit den anziglichen Inhalten und der
sexistischen Herangehensweise bei der Casting Recherche konfrontiert.

Sexismus ist ein bestehendes Problem in der Medienbranche und bei weitem kein
Einzelphdnomen. Die diskriminierende Betrachtung von Geschlechterrollen besteht im Jahr
2021 weiterhin in Film- und Fernsehinhalten und laut einer Umfrage des DELTA-Institut
zufolge geben 75% der befragten Frauen an, dass ,der Sexismus in den Medien ihrer Meinung
nach schlimm ist“!. Damit stellt sich die Frage, woher die gesellschaftliche Nachfrage fir ein
Format kommt, welches bereits in der Titelwahl einen unmissverstandlich abwertenden Begriff
gegenuber Frauen aulert.

Darlber hinaus interessiert sich die Autorin flr die Herangehensweisen und die Umsetzung
von Dating-Reality-Shows. Da sie sich beruflich in der Fernsehbranche bewegt, arbeitet sie an
verschiedenen Reality-Shows mit und entwickelt Konzepte und Drehablaufe. Dabei spielen
verschiedene Faktoren eine Rolle, die den Zuschauer:innen unterbewusst vermittelt werden.
Da die Konsument:iinnen auf einer emotionalen Ebene auf das gewahlte Genre reagieren,
mdchte die Autorin neue Kenntnisse zu diesem Thema sammeln. Da sich ihre Arbeit mit einem
Format beschaftigt, das in Kritik steht, ist es ihr ein personliches Anliegen, die ausgeldsten
Emotionen zu untersuchen und zu prazisieren. Daraus lasst sich schlieRen, welches Bedlrfnis

beim Konsum einer Dating-Reality-Show befriedigt wird.

1 Statista 2021a
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1.2 Themenhinfiihrung

Das Fernsehen ist die Quelle der am weitesten verbreiteten Bilder und Botschaften der
Geschichte und tragt somit zum sozialen Spektrum bei. Im Zeitalter von Information und
Technologie spielt es eine wesentliche Rolle im Leben von Millionen von Menschen auf der
ganzen Welt?. Video-Streaming-Dienste heben den Bedarf an Film- und Fernsehmaterial auf
eine neue Ebene, indem viele Formate eine transmediale Prasenz vorweisen. Die standige
Verflugbarkeit beeinflusst das wachsende Konsumverhalten der Zuschauer:innen, indem
sowohl die Nutzungsquote, als auch die Auswahl unterschiedlicher Genreelemente steigt.
Dabei zieht jede Kategorie ein spezielles Publikum an und somit auch ein bestimmtes
Gefiihlserlebnis, nach dem sich die Rezipienten sehnen. Ein elementarer Bestandteil der
medialen ldentitat des deutschen Fernsehens sind Reality Shows. Seit den 90er-Jahren wird
die deutsche Medienkultur von diesem Format bedient und erfreut sich an erfolgreichen
Quoten. Die Thematik der Partnersuche lief3 nicht lange auf sich warten, sodass bereits 1993
die erste deutsche Dating-Reality-Show ,Nur die Liebe zahlt“ ausgestrahlt wird. Diese trifft in
Deutschland auf Popularitat. Mit einer Produktionszeit von fast 20 Jahren gilt sie als voller

Erfolg und legte den Grundbaustein fur kommende Variationen.

Die Handlungen der Kandidat:innen werden hier digital dokumentiert, womit der Schwerpunkt
auf der Realitat lastet. Kritisch betrachtet wird in diesem Zusammenhang der Begriff ,Realitat”.
Obwohl es sich in den Szenarien um Personen des echten Lebens dreht und Situationen nicht

gestellt sind, spielt der Einfluss der stilistischen Mittel in ihr Verhalten mit ein.

Dieser Aspekt wird von der Autorin in ihrer Arbeit genauer beleuchtet. Des Weiteren geht sie
der Frage nach, welche Emotionen in den Zuschauer:innen ausgelést werden und welche
Mittel der Sender dafiir nutzt. Als Beispiel wird in dieser Arbeit die deutsche Dating-Reality-
Show ,M.O.M. - Milf oder Missy“ gewahlt. Die darin auftretenden stereotypischen

Verhaltensformen werden ausgewertet und analysiert.

Diesen Gedanken greift die vorliegende Arbeit auf und setzt sich mit der stark kritisierten
deutschen Dating-Reality-Show ,M.O0.M.“ und deren Zielgruppe auseinander. Grundsatzlich

liegt der Fokus der Forschungsarbeit dabei auf der deutschsprachigen Fernsehlandschaft.

Anhand einer quantitativen Studie soll gepruft werden, welche Zuschauergruppe das
vorliegende Format konsumiert und woher das Interesse stammt.

Die vorliegende Bachelorarbeit analysiert ausschliellich die erste Staffel der Dating-Reality-
Show ,M.O.M. - Milf oder Missy?“, da zum Zeitpunkt der Bachelor-Phase die zweite Staffel

2 Bergstrom, Andrea 2005
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ausgestrahlt wurde. Damit ist die erste Staffel bei Bearbeitung der Facharbeit aktuell und auf

Joyn Plus+ erhaltlich.

1.3 Darstellung und Erlauterung der Forschungsfrage

Das fiir die Arbeit gewahlte Format ,M.O.M.- Milf oder Missy*“ beinhaltet 14 Kandidatinnen und
zwei Manner, die das Interesse der Frauen in der Show erwecken. Dafiir reisen sie gemeinsam
in ein fremdes Land und lernen sich in Einzel- und Gruppendates ndher kennen. Aufgrund der
negativen medialen Kritik handelt es sich um eine umstrittene Show, dessen Konzept einen
feindlichen, sexistischen Hintergrund aufzeigt. Der beliebteste Fernsehsender bei
Jugendlichen ist ProSieben®. Dieser Medienkonzern betreibt die Streamingplattform Joyn
PLUS+, auf welcher die Sendung ausgestrahlt wird.

Obwohl dadurch einer ganzen Generation das Ziel und die Werte dieser Dating-Reality-Show
nahegelegt werden, folgte vom Sender weder eine Offentliche Entschuldigung noch eine
Rechtfertigung. Dennoch wurde eine zweite Staffel gedreht und eine Absetzung steht bislang

nicht im Raum.

Somit ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Was steckt hinter der gesellschaftlichen Nachfrage von Dating-Reality-Shows?

Immerhin missen die Einschaltquoten den Sender davon Uberzeugt haben, dass eine zweite
Staffel sinnvoll ist und erfolgreich sein wird. Im Vorfeld stellt die Autorin sechs Hypothesen auf
(Kapitel 6). Diese umfassen mdgliche Interessenpunkte, die fur die Aufmerksamkeit der
Zuschauer:innen verantwortlich sind. Das Forschungsproblem wird durch eine quantitative
Datenerhebung beantwortet. Dabei werden bisherige Erkenntnisse wie zum Beispiel die
stilistischen Mittel analysiert und in Bezug auf das Verhalten der Konsument:innen erforscht.

Fir die Ermittlung wurde ein Fragebogen zusammengestellt und Online verdffentlicht.

1.4 Aktuelle wissenschaftliche Erkenntnisse

In der deutschen Gesellschaft, wie auch weltweit, ist das Fernsehen ein dominanter
Einflussfaktor. Aus diesem Grund ist es notwendig Inhalte zu filtern und zu analysieren, da
sowohl Erwachsenen als auch Kindern und Jugendlichen die Nutzungsmdglichkeiten

angeboten werden. Potenzielle Auswirkungen wie der Lerneffekt oder die Modellierung der

3 Statista 2020a
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Verhaltensweisen sind wesentliche Grinde dafir, dass die Untersuchung von Content

notwendig ist.*

Aufgrund der Sattigung der Fernsehinhalte in der modernen Gesellschaft neigt der

Durchschnittsdeutsche dazu, sich aus einer Vielzahl von Griinden auf dieses Medium zu
verlassen, wobei die Unterhaltung am weitesten verbreitet ist. In einem typischen, deutschen
Haushalt war der Fernseher vor mehr als zwei Jahrzehnten etwa 183 Minuten pro Tag
eingeschaltet. Neuere Studien schatzen, dass der durchschnittliche Erwachsene etwa 220

Minuten pro Tag fernsieht.®

Die mediale Prasenz zieht eine Vielzahl von Fragen und Bedenken in Bezug auf die Inhalte
mit sich. Zu diesen Bereichen gehdren unter anderem die Haufigkeit und das Ausmal} von
Gewalt im Fernsehen, die Darstellung von Geschlechterrollen, die mangelnde Reprasentation
von Minderheiten und bestimmten sozialen Schichten, sowie die Darstellung von Sex und
Sexualitat. Die Darstellungen von Sexismus scheinen sowohl in der akademischen Welt als
auch dardber hinaus zunehmend Besorgnis zu erregen, da die populdre Presse Artikel zu
diesen Themen schreibt, von denen ein Teil in dieser Arbeit besprochen werden soll.
Zwangslaufig wird auch die Wahrnehmung der Zuschauer:innen beeinflusst. Bereits im Jahr
1989 spricht Signoreilli davon, dass 52 % der Frauen sich involviert flihlen, wenn sie sich eine
romantische Beziehung im Fernsehen anschauen.® Des Weiteren werden reale Emotionen
ausgeldst, welche die Zuschauer:innen dirigieren. Zumeist sind daflr verschiedene stilistische
Mittel nétig, die von der Produktion initiert werden. Dies entspricht nicht den realen
Gegebenheiten, 16st aber den Wunsch auf ein dhnliches Erlebnis aus.” Solche Erkenntnisse
zeigen, wie wichtig es ist, die Darstellung von Dating und Sexualitat im Fernsehen zu
bericksichtigen. Die gewonnen Erziehungsressourcen betreffen verschiedene Altersgruppen
und zielen daher auf unterschiedliche Grinde fir den Konsum einer Dating-Reality-Show. Der
Lernprozess findet somit durch die Beobachtung von Handlungen und Verhaltensweisen
vermittelter Personen statt. Die Verbreitung solcher Inhalte im Fernsehen sendet Botschaften
dariber aus, was im Bereich von Sex und Beziehungen akzeptabel und sogar wiinschenswert
ist. Dies macht es umso notwendiger systematische Inhaltsanalyse Uber Fernsehinhalte zu

erweitern.

4 Bergstrom, Andrea 2005
5 Statista 2021b

6 Signoreilli 1989, S. 341 ff.
7 Mller 1999, S. 197 ff.
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Das Untersuchungsvorhaben der Arbeit zielt auf neue Erkenntnisse in diesem Themenbereich
ab und untersucht anhand einer Umfrage das Konsumverhalten der Rezipient:innen. Dabei
sollen Beweggriunde analysiert und Zusammenhdnge zwischen Merkmalen und

Unterschieden zwischen Gruppen erkannt werden.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit umfasst sieben Kapitel und analysiert das Konsumverhalten der
Rezipient:innen von Dating-Reality-Shows. Hierbei wird das 6ffentliche und wissenschaftliche
Interesse fiur das Format ,M.O.M.-Milf oder Missy?“ als Muster beansprucht. Neben der
Motivation der Autorin und einer Themenhinfiihrung, wird die Forschungsfrage im ersten

Kapitel aufgegriffen.

Fir das Verstandnis der Facharbeit werden relevante Begrifflichkeiten in Kapitel 2 erlautert
und von der Autorin definiert. Somit sind die theoretischen Grundlagen fir ein
wissenschaftliches Werk abgedeckt. Da sich die Forschungsfrage mit dem Gebiet Dating-
Reality-Show befasst, werden grundlegende Basiskenntnisse dazu dargelegt und
konkretisiert. Die Medienethik verknupft die Menschenwirde mit dem Genre Reality-TV und
bringt sich im spateren Verlauf ein. Abschliel3end wird die Zielgruppe naher betrachtet, um die
gesellschaftliche Nachfrage in der Sozialforschung abzudecken. Um den Verlauf einer Dating-
Reality-Show besser kennenzulernen, wird den Leser:innen der Prozess der Entwicklung und
die darauffolgende Umsetzung beschrieben. Das Kapitel der theoretischen Grundlagen wird
mit der Methodik einer Fernsehanalyse abgeschlossen, da diese fiir die Erarbeitung des

funften Kapitels ausschlaggebend ist.

Das dritte Kapitel befasst sich mit dem gewahlten Format: ,M.O.M.- Milf oder Missy?“. Der
Aufbau und die inhaltlichen Besonderheiten geben den Leser:innen Aufschluss Uber den
Schwerpunkt und den Ablauf der Show. Um in der Analyse stichprobenartig Beispiele aus dem
Format nennen zu kdnnen, wird ein Sequenzprotokoll hinterlegt. Die Vorgehensweise bei der
Auswahl wird von der Autorin kurz erldutert. AbschlieRend wird dieses Kapitel die vielseitige

Einschatzung betrachten, welche die Show von verschiedenen medialen Sprechern erhielt.

In Film und Fernsehen erfolgt die Darstellung von Frauen und Manner unterschiedlich, sodass
nicht die Rede von einer geschlechtlichen Gleichheit sein kann. Aus diesem Grund wird in
Kapitel 4 das weibliche und das mannliche Rollenbild differenziert und erlautert. Dies dient als

Basis fur die Analyse der Charaktere in der Dating-Reality-Show.
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Aufbauend auf den Erkenntnissen aus der Methodik der Fernsehanalyse, werden
verschiedene Merkmale aus dem Format ,M.O.M.“ ausgewertet und analysiert. Da die
Emotionen der Zuschauer:innen eine ausschlaggebende Rolle fiir die Betrachtung der
Forschungsfrage spielen, werden im flinften Kapitel diese anhand von verschiedenen
Merkmalen erforscht. Darunter sind die Erkennungszeichen der Show und der Charaktere, der
Einsatz von Musik und Sprache, der Einflussfaktor der Handlungstrager:innen, die Darstellung
von Szenarien und schlieBlich die affektiven Medienpraktiken aufgelistet. Die jeweiligen
Elemente werden anhand von Beispielen im Verlauf der Arbeit ausgearbeitet. Da hier kein

Lizenzrecht vorliegt, verweist die Autorin auf das Sequenzprotokoll.

Mithilfe einer empirischen Datenerhebung soll im sechsten Kapitel die gesellschaftliche
Nachfrage und das Konsumverhalten von Dating-Reality-Shows genauer betrachtet werden.
Dazu wurde zunachst die Forschungsfrage, so wie der methodische Rahmen definiert und
nachfolgend die Umfrage entwickelt. Enthalten ist die Analyse der Beweggruinde, die Definition
von ausschlaggebenden Faktoren und die Zusammenhange zwischen Merkmalen und
Unterschieden in Gruppen. Die Hypothesen der Autorin werden mit einer Stichprobe gepruft.

Diese Ergebnisse sollen als Grundlage fiir die Antwort ihrer Forschungsfrage dienen.

Die Beantwortung findet im nachsten und im letzten Kapitel statt. Eine Schlussbetrachtung der
Forschungsarbeit dient als Resumee der Untersuchung und soll Ausblick auf einen moglichen
Verlauf in der Branche geben. An dieser Stelle werden die konkreten Befunde der

Sozialforschung skizziert und ein durables Fazit gezogen.
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2 Theoretische Grundlagen

Das zweite Kapitel befasst sich mit Begrifflichkeiten, die fir das Verstandnis der folgenden
Arbeit erforderlich sind. Da es sich bei einer Dating-Reality-Show um ein Subgenre handelt,
wird zunachst der Begriff Reality-TV (2.1.1) definiert, um daraufhin das Genre Dating-Reality-
Show (2.1.2) zu spezifizieren. Fur die Kritik an dem TV-Format (3.3) wird bereits hier der Begriff
Menschenwirde (2.1.3) naher betrachtet. AbschlieRend wird auf die Zielgruppe (2.1.4) des
Formats ,M.0.M." eingegangen.

2.1 Reality-TV

Die Préasenz von Reality-TV ist im deutschen Fernsehraum spurbar und bietet den Zuschauern
ein breites Angebot. Ob nun der Wert einer Kostbarkeit geschatzt wird, sich populare
Moderatoren einem Wettstreit unterziehen oder die perfekte Schwiegertochter gesucht wird -
all diese Themen sind im medialen Raum auffindbar und werden seit Jahren thematisiert.

Im Laufe der Zeit wurden diverse Formate entwickelt, sodass verschiedene Inhalte und
Handlungen im Mittelpunkt stehen. Darin werden non-fiktive Motive zur Schau gestellt, um
Zuschauer:innen zu unterhalten. Das Hauptmerkmal einer Reality-TV-Show ist die intime
Darstellung irrationaler Handlungen in der die Wirklichkeit, oder zumindest ein Abbild dieser,
abgebildet wird. Der schmale Grat zu einer Dokumentation ist hier ausschlaggebend, jedoch
sind diese in der Realitat deutlich rationaler aufgebaut.

Im Reality-TV gilt es im Schnitt Emotionen durch dramaturgische Mittel hervorzuheben, indem
der musikalische Hintergrund und das Color Grading bewusst theatralisch inszeniert werden.
Davon betroffen sind vor allem Wendungen in der Geschichte oder emotionale Ausbriiche wie
Trauer und Wut. Des Weiteren grenzt sich das Genre Reality-TV von anderen
Fernsehprogrammen ab, indem es auf das Kontinuitatsgefiihl der Rezipient:innen setzt und
daher in regelmaRigen Abstanden neue Folgen veroffentlicht.

Jedoch gibt es unterschiedliche Ansatze den Begriff ,Reality-TV* zu definieren, sodass keine
eindeutige Einordnung mdglich ist. Dies ist unter anderem auf die verschiedenen Subgenres
zurUckzufuhren. Eine urspringliche Definition ist selbst dann nicht mehr zuldssig, da sich das
Wirklichkeitsfernsehen standig in einem Wandel befindet. Ein Beispiel liefert die Definition von
Klaus und Liicke, in denen die Rede von ,nicht-prominenten Menschen® ist.® Inzwischen ist
dies nicht mehr der Fall, wie sich an dem Format ,Sommerhaus der Stars® priifen lasst.

Da sich die Arbeit mit dem Subgenre Dating-Reality-Shows befasst, wird auf die
Hauptgattungen narratives Reality-TV und performatives Reality-TV hingewiesen. Da es sich
bei Dating-Reality-Shows um eine Beziehungsshow handelt, wird sie dem performativen
Reality-TV zugeordnet, da es sich um eine Sendung handelt, ,die eine Buhne fur nicht-

8 Klaus, Elisabeth; Liicke, Stephanie 2003, S.199
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alltagliche Inszenierungen [ist], jedoch zugleich direkt in die Alltagswirklichkeit nicht-
prominenter Menschen [eingreift]” ®

Neben dem Subgenre Beziehungsshow fallen sechs weitere Subgenres in das Spektrum des
performativen Reality-TV: Castingshows, Coaching-Formate, Daily Talks, Make-Over-Shows,
Problemlésesendungen und Reality-Star-Sitcoms. Die Gemeinsamkeit: keine Darsteller,
sondern reale Personlichkeiten, welche eigenstdndig Handlungen vollziehen.

Subgenres des narrativen Reality-TV sind Gerichtsshows, Personal-Help-Shows und Real-
Life-Comedy. In diesem Fall werden reale Geschehnisse von Darstellern nachgestellt.

Klaus und Licke sprechen von einer Hybridisierung, da sich das Format mit weitgehend
kontraren Inhalten und Umsetzungsformen identifiziert, aber auch aus non-fiktiven und fiktiven
Elementen besteht.

2.2 Dating-Reality-Show

Um den Begriff ,Dating-Reality-Show* naher zu betrachten, ist ein Blick auf die Entwicklung
des Genres sinnvoll. Der Ursprung liegt in den Vereinigten Staaten in den 1960er-Jahren. Der
Fernsehproduzent Chuck Barris entwickelte das Konzept einer Dating-Gameshow, in welcher
mehrere Kandidat:iinnen aufeinander treffen. Zuvor waren nur Einzeldates in der
Fernsehbranche bekannt, sodass dies einen Umschwung mit sich fihrte. In seinem
Endprodukt , The Dating Game*®, welches 1965 erstmals ausgestrahlt wurde, begeben sich die
Teilnehmer:innen wahrend eines Auslandsaufenthalts auf die Suche nach der grofden Liebe.
Drei Manner und eine Frau stellen sich ohne visuelle Wahrnehmung Fragen und kdénnen diese
anonym beantworten. '® Damit ist es der Frau unklar, wie ihre mdglichen Partner aussehen.
Somit entsteht eine Rivalitat unter den mannlichen Charakteren, welches von der Redaktion
in Szene gesetzt wird. Da sich das Format zu Zeiten der Flower-Power Szene entwickelte,
wurde das Setting dementsprechend in individualisierter und alternativer Weise umgesetzt.
Dies war fur damalige Verhaltnisse ungewohnlich und damit ein weltweites Phanomen.™

1987 wird die deutsche Adaption von ,The Dating Game® mit dem Titel ,Herzblatt” erstmals im
deutschen Fernsehen ausgestrahlt. Inwiefern hier eine ernsthafte Partnervermittlung
stattfindet, ist umstritten. Das Ziel der Show besteht darin einen passenden Partner bzw. eine
passende Partnerin kennenzulernen. Ob es schliellich zu einer Hochzeit kommt, ist nicht
ausschlaggebend. Ausreichend ist bereits eine intime zwischenmenschliche Beziehung.

9 Klaus, Elisabeth; Liicke, Stephanie 2003, S.199
0 Hallenberger, Gerd 2017, S.

" Ebenda, S. 8
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Daran wird kenntlich, dass es sich in diesem Format um reine Fernsehunterhaltung handelt.
Darlber hinaus werden prazise Fragen und Antworten von der Redaktion bereits vorgegeben,
sodass die Szenen flir mehr Aufmerksamkeit und somit auch héhere Quoten sorgen. So wurde
der Grundstein des Genres ,Beziehungsshow“ gelegt. '?

Verschiedene Inhalte und Kriterien sind seither fester Bestandteil bei der Entwicklung von
Beziehungsshows. Die Nachfrage stieg besonders in den 1990er-Jahren an, was auf den Start
des dualen Rundfunksystems, und somit dem medialen Wandel, zurtickzufiihren ist. Private
Sender profitieren von den Quoten des Genres und fachern ihr Angebot mit diversen
Schwerpunkten aus. Um das Interesse des Publikums hoch zu halten, wird es den
Zuschauer:innen in dem Format ,Geld oder Liebe“ sogar ermoglicht, die Kandidat:innen tber
eine telefonische Abstimmung zu bestimmen.

Obwohl an dieser Stelle ein breites Spektrum an Formaten entstanden ist, finden sich
Gemeinsamkeiten. Das Ziel der Kandidat:innen liegt darin, seine/n kinftige/n Partner:in in
einer Beziehungsshow kennenzulernen. Das Kamerateam verfolgt Absichten, Entschliisse
und Erfolge wahrend dieser Phase. Das redaktionelle Team sorgt flir mogliche Ablaufe wie
z.B. Dates und ein arrangiertes Setting. Eine Dating-Reality-Show ordnet sich diesem Genre
zu, jedoch konnte bei der Erarbeitung kein spezifischer Unterschied differenziert werden.

2.3 Definition Menschenwirde

Der abstrakte Begriff ,Menschenwirde“ ist durch die vielfaltige Auslegung und den
geschichtlichen Wandel gepragt. Themen wie Abtreibung, Sterbehilfe und Sklaverei sind nicht
zuletzt Bestandteile von Diskussionsmotiven. Zurtickblickend auf das alte Griechenland, wo
der Begriff erstmalig definiert wurde, wird dieses philosophische Thema in die Arbeit
aufgenommen. Die ersten Aussagen dazu finden sich bei dem Politiker und Philosoph Marcus
Tullius Cicero, der dem rémischen Reich und dem Zeitalter Casars entsprang. In seinem
Mahnbrief ,Vom pflichtgemalien Handeln® rief er seine Mitbirger:innen dazu auf, sich gegen
die Machtgewalt in dem Land zu erheben. Dieser ist in zwei Kategorien gegliedert und erlautert
die Worte ,humanitas” (lat. fir Menschlichkeit) und ,dignitas® (lat. fir Wirde). Laut seiner
Sichtweise haben die Menschen im Gegensatz zu den Tieren aufgrund ihrer Rationalitat eine
innere Wirde in sich.' Er widerspricht sich jedoch, in dem er darauf hinweist, dass einem
diese nicht aberkannt werden kann, solange auf ibermafiges Leben verzichtet wird. Damit ist
nicht nur der materielle Besitzt gemeint, sondern auch das Verhalten. Somit setzt er fest, dass

2 Hallenberger, Gerd 2017, S. 8
3 Ebenda, S. 10

14 Cicero Marcus 44 v. Chr., S. 106.
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eine sittliche Lebensflhrung, der Charakter und die gesellschaftliche Position die
Menschenwirde bewahre."®

Dieser Ansatz wird 1776 in der amerikanischen Declaration of Independence wieder
aufgenommen und mit dem Recht auf Leben, Freiheit und dem Streben nach Gllck erweitert:

~We hold these truths to be self-evident, that all men are created equal, that they are
endowed by their creator with certain unalienable rights, that among these are life, liberty and
the pursuit of happiness.“'®

Dieses Dokument ist seiner Zeit ausschlaggebend fir eine grole Veranderung in den
Vereinigten Staaten und revolutioniert die Gesetze und Ansichten der Einwohner:innen
grundlegend.”” Uber die Jahrhunderte wurde dieser Anspruch ber Geschlecht und Rasse
diskutiert, um schlieRlich im 1. Artikel der Menschenrechtserklarung 1948 wie folgt definiert zu
werden:

LAl human beings are born free and equal in dignity and rights. They are endowed with
reason and conscience and should act towards one another in a spirit of brotherhood."®*
(Article 1)

Im Jahr 2021, in einer Zeit in der jeder Mensch offen mit seiner Sexualitat, seiner Herkunft,
seinem Geschlecht, seinem Alter, seiner Religion und seiner politischen Einstellung umgehen
sollen durfte, spielt der Begriff ,Menschenwirde® auch weiterhin eine wichtige Rolle.

2.4 Zielgruppe

Im folgenden Abschnitt definiert die Arbeit den Begriff Zielgruppe. Eine Zielgruppe setzt sich
aus Konsument:innen mit ahnlichen Merkmalen zusammen und wird flr die Untersuchung von
wissenschaftlichen Aspekten befragt. Diese Merkmale kénnen verschiedene Hintergriinde
haben und werden je nach der Ausrichtung und Thematik des Bereichs differenziert. Um der
Forschungsfrage der Arbeit nachgehen zu kdnnen, ist es notwendig die zugehdrige Zielgruppe
festzulegen. Die Altersgruppe, die fir den Rundfunk essenziell ist, wird als werberelevante
Zielgruppe bezeichnet und liegt bei der 14- bis 49-jahrigen Personengruppe. Sie wird jahrlich

5 Ebenda
16 Jefferson, Thomas 1776
7 Allen, Danielle 2014

80.V. 1948
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von der GfK, dem gréRten deutschen Medieninstitut, analysiert und ausgewertet. '° Dies ist fiir
den privaten Rundfunk wichtig, da ihre finanziellen Mittel von den Quoten abhangig sind. Die
Werbekampagnen sollen auf das Format aufmerksam machen und zum Konsum anregen.
Dieser Strategie geht die Redaktion von ,M.0.M* nach und legt dabei Wert auf den Faktor
Provokation. Dazu mehr in Kapitel 3.4.

Da der Zuschauermarktanteil von ProSieben in den letzten zehn Jahren um 4% gesunken ist,
versucht das Unternehmen mit der zugehorigen Streaming Plattform Joyn PLUS+ sein
Publikum zu erweitern. So steht der Sender nicht in Konkurrenz mit digitalen Anbietern, womit
das Arbeitskonzept weiterhin innovativ umgesetzt werden kann. Immerhin nutzen 14 Prozent
der Deutschen mindestens taglich einen Videostreaming-Dienst. 2% geben an, dass sie
taglich das Angebot von Joyn nutzen. 2°

Eine genaue Angabe zu Dating-Reality-Shows gibt es im deutschen Raum nicht. Eine solche
Statistik 1&sst sich nur in Amerika finden, wo 16% der 18 bis 19 jahrigen Amerikaner:innen
angeben, im vierten Quartal des Jahres 2018 eine Dating-Reality-Show gesehen zu haben.?’

Die vorliegende Zielgruppe bezieht sich alleinig auf die werberelevante Vorkenntnis, da sich
keine expliziten Zahlen in Bezug auf den Markt und ihren Erfolg analysieren. Nach dem
Kontakt mit der Pressestelle des Streaminganbieters war es der Autorin nicht maoglich,
Informationen Uber die Zuschauenden zu erlangen. Dadurch wird die Definition einer
konkreteren Altersgruppe erschwert.

2.5 Methodik einer Fernsehanalyse

Die parasoziale Interaktion in Film- und Fernsehinhalten gilt als ein ausschlaggebender
Schwerpunkt in der Analyse, da hier das Interesse und damit auch die Nachfrage der
Zuschauer:innen steigt. Diese Art der Kommunikation wird ,face-to-face-Beziehung“ genannt
und geht von der gesellschaftlichen Beobachtung aus. Dabei spielt der visuelle Aspekt eine
Rolle, sowie das Auftreten der Teilnehmenden in einer Dating-Reality-Show. Da sich das
Subgenre nur realer Situationen bedient, sorgt die Redaktion daflir, dass verschiedene
Aspekte dazu beitragen, dass sich ein/fe Konsument:in als ein Teil der Show fiihlt.?> Eine
Analyse soll diese Prozesse festhalten und untersuchen.

Das allgemeine Erkenntnisinteresse von Rezipient:innen soll laut Mikos aufgrund folgender
finf Punkte geweckt werden:

19 Statista 2021¢
20 Statista 2021d
21 Statista 2018

22 Hippel, Klemens 1992, S. 129
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1. Die Handlung und das Erkennungszeichen: Das Konzept und Aushangeschild einer
Dating-Reality-Show, sowie die spezifischen Merkmale der Teilnehmenden, dienen als
Vergleich zwischen dem audiovisuellen Produkt und dem Alltag der Konsument:innen.

2. Die Erzahlweise: Die Art und Weise wie eine Geschichte erzahlt wird, kann verschieden
ausgelegt werden. Mithilfe des stilistischen Mittels Musik wird der dramaturgische Ablauf
einer Geschichte beeinflusst und wirkt auf die Zuschauer:innen bindend.

3. Die verschiedenen Charaktere: Aufgrund des stereotypischen Casts erflllen die
Kandidat:innen ihre Funktion als Handlungstrager:in, insofern sie den Verlauf der Show
hinsichtlich ihrer Charakterstarke lenken. Des Weiteren dient die individuelle
Wahrnehmung der Charaktere dazu bei, dass sich Konsumentiinnen mit einem
bestimmten Typ identifizieren.

4. Raumliche Aufwendung und die Requisiten: Um den Inhalt der Sendung zu unterstreichen
werden gerne aullergewohnliche Locations gewahlt und mit Dekoration von der
Ausstattung versehen. Damit soll die Darstellung emotionaler Merkmale unterstiutzt
werden.

5. Der Kontext: Hier werden die Emotionen, durch die Auslegung der Erzahlung, manipuliert.
Unterschwellig wird die Aufmerksamkeit auf bestimmte Akzente gelenkt, sodass eine
bestimmte Perspektive gewahlt und vermittelt wird.

Alle Ebenen sind miteinander verknlpft und spielen aufeinander hin. So kann zum Beispiel
das Setting die Handlung der Show beeinflussen oder ein bestimmter Charakter den Kontext.?

23 Mikos, Lothar 2018, S.93



Die Dating-Reality-Show ,M.0.M — Milf oder Missy?“ als Konsumgut 13

3 Die Dating-Reality-Show ,,M.O0.M — Milf oder
Missy?“ als Konsumgut

Um die Hintergrinde der gesellschaftlichen Nachfrage fur Dating-Reality-Shows zu klaren,
wahlt die Autorin das deutsche Format ,M.O.M. - Milf oder Missy?“. Fir die Umsetzung und
die sexistische Darstellung der Inhalte stand die Sendung in der Kritik der Medien, wurde
jedoch weiterproduziert. Daher stellt sich die Frage: Aus welchem Grund wird ein solches
Format nicht abgesetzt? Um das Konsumgut naher zu betrachten, erlautert die Verfasserin
den Aufbau und die inhaltlichen Besonderheiten (Kapitel 3.1) von M.O.M. Inwiefern das Format
heraussticht, zeigt Kapitel 3.2 auf. Hier werden die Merkmale von M.O.M. beschrieben, welche
die Show von anderen abgrenzen. Fir das Verstandnis der Stichprobenauswahl der Show,
gibt die Autorin einen kurzen Einblick Uber den Prozess der Findung. Diese werden schlief3lich
im Verlauf der Arbeit analysiert und sind unter anderem ausschlaggebend flr die Hypothesen.
Kapitel 3.3. beschreibt deshalb das Vorgehen der Stichprobenauswahl biindig.

Wie bereits oben erwahnt, erhielt das Format, aufgrund der negativen Schlagzeilen, eine hohe
mediale Aufmerksamkeit. Dies wird von der Verfasserin im Kapitel 3.4 weiter thematisiert und

mit einem Beispiel versehen.

3.1 Aufbau und inhaltliche Besonderheit

In dem Dating-Format ,M.O.M. - Milf oder Missy“ konkurrieren 14 Frauen um Marko, den Junior
und Felix, den Senior. Sie verfolgen alle dasselbe Ziel - die Suche nach dem

perfekten Partner bzw. Partnerin. Erstmals verdffentlicht wurde die Dating-Reality-Show auf
ProSieben’s Streamingdienst Joyn PLUS+, wobei bisher insgesamt zwei Staffeln (Stand Juli
2021) ausgestrahlt wurden. Das Format entstammt einer Constantin Entertainment Produktion
und wurde von der Produktionsfirma entwickelt, umgesetzt und fur kiinftige Adaptionen ins

Ausland verkauft.?*

Das Konzept basiert auf der These, dass Liebe kein Alter kennt und soll durch die
Bekanntschaften zwischen den Teilnehmenden auf die Probe gestellt werden. Erstmals treffen
die Gruppen in den jeweiligen Heimatorten der Protagonisten aufeinander und verschaffen
sich hier die ersten Eindriicke. Im Anschluss reisen die 16 Kandidat:innen nach Mexico.
Dadurch handelt es sich hierbei nicht mehr um klassische Alltagssituation, sondern hebt das

Niveau durch abwechselnde Locations und arrangierte Dating Situationen. Vor Ort bilden der

24 Constantin Entertainment
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Junior und der Senior Gruppen und wahlen aus allen Teilnehmerinnen ihre Favoriten aus.
Daraufthin zieht der Junior mit seinen Kandidatinnen in ein Glampinglager am Strand, wogegen
der Senior seine Begleiterinnen in die nahegelegte Villa einladt. In Einzel- und Gruppentreffen
intensivieren die Teilnehmenden in zehn Folgen ihre Beziehungen und gehen der Frage auf
den Grund ,Spielt das Alter eine Rolle?“

Daruber hinaus ist die hohe mediale und 6ffentliche Aufmerksamkeit erwahnenswert, die dem
Format zuteilwurde. Aufgrund der sexualisierenden Bezeichnungen ,Milf* bzw. ,Missy*, ist die
Show vor allem durch ihre negative Kritik bekannt. Die Autorin fihrt diesen Punkt in ihrer Arbeit
deshalb separat ein.

3.2 Abgrenzung zu anderen Formaten

M.O.M. sticht durch das Konzept von altersubergreifenden, romantischen Beziehungen
hervor. Das gesellschaftskritisierte Thema Age Gap ist soweit in keiner deutschen Dating-
Reality-Show vertreten und somit ein Unikat. Der erhebliche Altersunterschied zwischen den
Teilnehmenden soll vom altmodischen Konzept der altersgleichen Beziehung wegfiihren und
Rollenbilder 6ffnen. Die soziale Missbilligung, die Paare mit hohem Altersunterschied erfahren,
ist von stereotypischen Klischees und Vorurteilen geprédgt. Um diesem Problem
entgegenzuwirken wirbt Joyn mit seiner Offenheit und nutzt die Aussagen von Kandidat:innen
in ihrer Werbekampagne. Bei der Prasentationsform handelt es sich um gezielte Provokation.

ALTER?

IST DOCH NUR
EINE ZAHL.

Abbildung 1: Beis})ie‘l 1 éus der Werbekampagne fur die
Dating-Reality-Show "M.O.M. - Milf oder Missy?".
(Quelle: Instagram, 2020)
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Mit der Kernfrage ,Spielt Alter eine Rolle in der Liebe?* wird ein soziologisches Projekt
gestartet, in dem es allen Teilnehmenden mdoglich ist sich kennenzulernen und unabhangig
vom Alter zu daten. Die unterschiedlichen Interessen, Werte und Lebensziele der
Teilnehmenden werden thematisiert. Die Umsetzung wird von der Offentlichkeit jedoch
kritisiert, da das Alter sehr wohl durch die kérperliche Darstellung und vor allem durch die
sexistische Titelwahl hervorgehoben werden. Das negative Erscheinungsbild der ersten

Staffel fihrte jedoch nicht zu einer Absetzung, sondern zur Produktion der nachsten Staffel.

Das Unterhaltungsformat bietet den Zuschauer:innen dariber hinaus zwei potentielle Dating
Partner - den Junior und den Senior. Das Ziel einer gewdhnlichen Dating-Reality-Show liegt
darin ein Liebespaar zu schaffen. In diesem Fall stehen zwei potentielle Partner fur 14
Kandidatinnen zur Verfligung, weshalb zwei Paare moéglich sind. Aus diesem Grund entsteht
ein Konkurrenzkampf, indem die beiden Manner ebenfalls um die Aufmerksamkeit der Frauen
kampfen muissen. Infolgedessen missen beide Geschlechter das jeweils andere umwerben
und fur eine Beziehungszufriedenheit sorgen. Dieses Merkmal tritt in einer klassischen Dating-
Show wie zum Beispiel ,Der Bachelor” nicht auf, da hier der Junggeselle alleinig die Wahl trifft,

wer fUr ihn in Frage kommt und damit auch in die nachste Runde.

Des Weiteren entscheiden sowohl Junior als auch Senior, wer von den Kandidatinnen in die

nachste Runde gewahlt wird. Dieser Prozess wird als ,Mominierung“ bezeichnet.

3.3 Vorgehen bei der Stichprobenauswahl

Sowohl das Konzept der Show, als auch Gesamtergebnis werden bei der Fernsehanalyse von
der Verfasserin betrachtet. Um das Konsumverhalten der Rezipient:iinnen konkret zu
analysieren, wird die Datenauswahl auf einige Stichproben erweitert. Der Prozess der

Szenenfindung umfasst folgende Schritte:

Sichten
Protokollieren
Sortieren

Analysieren

o K~ 0N~

Farbig markieren

Angesichts der Inszenierung verschiedener Mittel durch die Redaktion, wird die Show mithilfe

verschiedener Faktoren beeinflusst. Die stilistischen Werkzeuge, die an dieser Stelle
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gebraucht werden, sind fur die Analyse ausschlaggebend. Daher sind die Stichproben in dem

Sequenzprotokoll verzeichnet und farbig markiert.

3.4 Kritik an dem TV-Format

"Wir liefern mit 'M.O.M." einen wahren Uberraschungsmoment fiir das Genre Dating Show
und bieten eine neue, spannende Farbe auf unserer Plattform*

(Ehemalige Joyn-Geschéftsfiihrerin Katja Hofem)

Mit diesen Worten veroffentlicht der Streaminganbieter am 8. Mai 2020 das neue Format. Ein
klares Statement zur gescheiterten Werbekampagne bleibt an dieser Stelle aus.
Seit dem 22. April 2020 wirbt Joyn namlich sowohl auf sozialen Plattformen als auch mit

AuRenwerbung fir ihre neue Show. Folgender Slogan war einer der Ausléser dafur.

Ab 8.Mai kostenlos auf joyn.de

WAS ALTES?
WAS JUNGES?

WAS NEUES!

M.O.M

— MILF ODER MiSSY? —/

Abbildung 2: Beispiel 3 aus der Werbekampagne fiir
die Dating-Reality-Show "M.O.M. - Milf oder Missy?"
(Quelle: Instagram, 2020)

Auf weiterer Bildwerbung sind Kandidatinnen portratiert, wie sie durch ihren Altersunterschied
verglichen werden. Diese befinden sich im Anhang. In kiirzester Zeit reagiert die bayerische

Landtagsprasidentin llse Aigner in einem Brief auf die fragwirdigen Aussagen, die auch an
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offentlichen Platzen abgebildet wurden: ,Fir mich steht auRer Frage, dass hier Frauen wie
Dinge behandelt und bewertet werden“.?> Damit steht sie nicht alleine da. Die zweite
Burgermeisterin von Minchen, Katrin Habenschaden, duldet solche Aussagen nicht in der
Stadt, da sie sich fur die Gleichstellung ausspricht und solche Werbung als frauenfeindlich und
menschenentwirdigend empfindet. Auf der Plattform Facebook appelliert sie an Joyn und

ProSieben:

»In der ganzen Stadt hdngen diese frauenverachtenden, herabwiirdigenden Plakate. Dass im
Jahr 2020 so ein riickstandiges Format tiberhaupt noch produziert wird, ist schon daneben.
Aber Frauen auf hunderten im 6ffentlichen Raum weithin sichtbaren Plakaten in Alt, Neu, Milf

etc. zu kategorisieren, ist inakzeptabel.“?°

Dariliber hinaus rief Laura Scheppers die Petition ,Sexismus im 6ffentlichen Fernsehen® ins
Leben, in der sie das Konzept der Show und die Kritikpunkte beleuchtet. Das Ziel war nicht
die Beendigung der Ausstrahlung oder der Stopp zukunftiger Staffeln, sondern ein Zeichen
gegen Sexismus zu setzen und sich klar von solchen Formaten zu distanzieren. Ihre Botschaft

wurde von 6058 Unterstltzer:innen unterschrieben.?’

Problematisch scheint auch die Darstellung der Handlungstrager:innen. Flr Furore sorgt die
Sexualisierung in der Sendung, wovon vor allem die Teilnehmerinnen betroffen sind.

Die Begriffe Senior und Junior sind im Gegensatz zu ,Milf* und ,Missy" diskret und eher neutral.
Eine Abwertung findet in diesem Fall nicht statt. DER SPIEGEL bemangelt diese Licke und
hinterfragt in einem Artikel: ,Warum unterscheidet man bei Mannern dann nicht analog dazu
zum Beispiel zwischen "Bubis" und ,Opifanten“?"?® Damit lenkt die Online-Nachrichtenagentur
bewusst auf das niedrige Niveau der Show. Dies unterstiitzt die Stuttgarter Zeitung und betont,
wie die Manner ebenfalls unter den Klischees leiden mussen. Der Junior wird dem Bild des
Machos zugeordnet und als abenteuerliches Sexspielzeug abgestempelt. Auf seinen
eigentlichen Charakter wird eher wenig eingegangen. Dem Senior wird die Rolle des ,Sugar
Daddys* zugeteilt, welcher durch seine finanziellen Mittel hervorsticht. Bei dem Versuch seine

Liebe zur Kunst zu offenbaren, wird erneut nur auf sein Luxusleben angespielt.?°

25 Teleschau o.D.

26 Habenschaden, Katrin 2020
27 Schepers, Laura 2020

28 Ritzel, Anja 2020

29 Klingenmaier, Thomas 2020
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Eine positive Rickmeldung spricht das Fernsehprogramm TV Movie fir die Show aus.
Immerhin ist es nun auch fir Frauen, die Gber 30 Jahre alt sind, moglich an einer Dating-
Reality-Show teilzunehmen. Obwohl im Anschluss ebenfalls mit Kritik auf die Umsetzung

reagiert wird, lobt der Onlinevertrieb der Programmzeitschrift die Idee.*

Nach 111 Beschwerden beim Deutschen Werberat und kritischen Artikeln von diversen
Nachrichtenanbietern, andert Joyn einige Bedingungen ihrer Show ab. Darunter fallt die
Neuvertonung einiger Teilsequenzen durch den Moderator, da der Begriff ,Milf* nicht mehr in
der Off-Stimme zu hoéren sein soll. Die Kampagne an &ffentlichen Orten durch Plakate wird
gestoppt und nur noch auf sozialen Medien ausgeflhrt. Der umstrittene Titel wird zum 7. Juni
2020 ab der siebten Folge geandert, sodass die Fragestellung ,Milf oder Missy?“ gestrichen

wird. Auf Twitter auf3ert sich Joyn schliel3lich zu den Vorwurfen:

,M.O.M - Milf oder Missy" steht MILF fiir eine reifere Frau um die 40 Jahre, die auf der Suche
nach dem Partner fiirs Leben ist. Das Format geht mit allen Frauen sehr respektvoll um.
MILF ist eine provokante Bezeichnung in MOM, aber sehr positiv aufgeladen. (...)
M.O.M ist ein Format, das sich einem Tabu-Thema stellt, das in der Gesellschaft nattirlich
sehr présent ist und laut diskutiert wird. Joyn will mit Konventionen brechen und das Thema

Altersunterschied in Beziehungen enttabuisieren’

Ob dies eine gerechtfertigte Erklarung im Zusammenhang mit der Werbung ist, bleibt offen.

Auf die Kritik, dass das Format generell sexistisch ist, reagierte der Streaminganbieter nicht.

30 Klas, Sarah 2020

31 Twitter 2020
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4 Geschlechterdarstellung in Film und Fernsehen

Eine demokratische Gesellschaft wird durch Grundgesetze gestltzt und basiert auf
moralischen Grundwerten. Die Suche nach der eigenen Identitat umfasst die Erkenntnis Gber
die individuelle Selbsterkenntnis und dem Versuch sich in die Gesellschaft einzuordnen.
Geschlechterdifferenzierungen in unserer sozialen Umwelt schaffen stereotypisierte
Vorstellungen und Erwartungen, was fur eine Ungleichheit in der sozialen Struktur sorgt.

Um eine geschlechtliche Gleichheit in dieser Arbeit zu garantieren, ist die Analyse von
weiblichen (Kapitel 7.1), als auch mannlichen Rollenbildern (Kapitel 7.2) notwendig.
Stereotypische Vergleiche sind in Dating-Reality-Shows nicht untypisch, weshalb dieser Punkt

als Grundlage fiir eine mogliche Hypothesenannahme dient.

4.1 Weibliche Rollenbilder

In den 1960er Jahren war die Erorterung weiblicher Rollenbilder in medialen Inhalten ein
Hauptanliegen und wurde wissenschaftlich analysiert. Dieser Zeitpunkt bewegt sich parallel
zur modernen feministischen Bewegung, woraus verschiedene Ergebnisse entstanden. Die
Untersuchungen ergaben, dass weibliche Charaktere einerseits unterprasentiert sind und
wenn Uberhaupt dargestellt, werden diese stereotypisiert und die physische Attraktivitat
Uberbetont. Hierbei werden sie in ihrer Rolle als Frau eingeschrankt und sollen jung, dinn und
sexuell begehrenswert wirken. Berufliche Kompetenzen werden eher selten thematisiert.?
Grundsatzlich werden stereotypisierte Wirklichkeitsbilder als unterwirfig, abhangig,
harmonieorientiert bzw. kooperativ, passiv, sanft, furchtsam, schwach, trdumerisch, flrsorglich

bzw. miitterlich, einflinlsam, emotional und gefiihlvoll beschrieben.?

Da das Medium Fernsehen einen Lerneffekt beim Zuschauer bzw. der Zuschauerin hat, birgt
die Vorstellung von Rollenbildern und deren Verhaltensweisen flir Rezipient:innen mit hohem
Konsum ein mogliches Nachahmungsmuster. Hinsichtlich des hohen Konsumverhaltens
obliegt dem Fernsehen damit ein Bildungsauftrag. Im Idealfall sollte das Fernsehen dazu
beitragen, die Gleichberechtigung von Frau und Mann in den Vordergrund zu riicken und somit

eine soziale Verantwortung zu tibernehmen. 3*

32 Bergstrom, Andrea 2005, S. 16
33 Feldmann, Klaus 2006, S. 176

34 Weiderer, Monika 1994, S. 16 ff.
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Diese Beobachtung zeigt, dass die gesellschaftlichen Verhéltnisse nicht ausgeglichen,
sondern kontrollierend sind. Die Folgen sind eine geschlechtsorientierte Ideologie, die auf den
hohen Einfluss des Massenmediums zurtickzufiihren ist. Angesichts der Reichweite dient das
Fernsehen als effektiver Vermittler und zeigt den Zuschauer:innen ein sexistisches Bild auf.
Des Weiteren werden die Lebensgestaltung und die Vorstellung eines angemessenen
Auftretens thematisiert und dienen dem Zweck, das Bewusstsein der Rezipientiinnen zu
pragen.

Das Institut fir Medienforschung der Universitat Rostock fuhrte dazu 2017 verschiedene
Studien durch und stellte &hnliche Erkenntnisse fest. Grundlegend ist die Préasenz von Frauen
in audiovisuellen Medien, im Vergleich zum ménnlichen Aquivalent, geringer. Die einzigen
Ausnahmen finden sich bei Telenovelas und Daily Soaps, wobei Frauen generell eher im
Zusammenhang einer Partnerschaft auftreten.® Die Altersdifferenz, welche in der gewahlten
Show einen Schwerpunkt liefert, tritt in Fernsehinhalten ebenfalls auf. In diversen Formaten
und Genres liegt der Fall vor, dass Frauen ab 50 Jahren gezeigt werden, wahrend mindestens
drei weitere Méanner vorkommen.3¢
Die Funktionalitat der Hauptakteur:innen in Fernsehformaten wird ebenfalls separiert. Dazu

wurden einige Beispiele in der Studie gewéhlt und erforscht.
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35 Prommer, Elisabeth; Linke, Christine 2017, S.11

36 Ebenda, S. 14
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Jedoch steigt zeitgleich seit 2016 der Anteil an weiblichen Protagonistinnen in audiovisuellen
Veroffentlichungen, wie sich an der Oscarverleihung®” festhalten lasst. Im Vergleich zum Jahr

2015 besetzten 7% der Frauen mehr die Hauptrollen als im Jahr zuvor.

Umso positiver ist das derzeitige Auftreten von ,Powerfrauen in Produktionen. Obwohl in den
90er Jahren bereits ,Buffy - Im Bann der Damonen® die Vorreiterin fiir die Rolle einer starken
Frau war, lies sich dieses Bild jahrzehntelang nur als Einzelphdnomen auffinden. Uberwiegend
werden Frauen namlich nur als Sidekick®® in fiktionalen Unterhaltungsangelegenheiten
erwahnt, dessen Mittelpunkt eine mannliche Haupffigur ist. Die scheinbar anti-stereotypische
Richtung in medialen Inhalten wachst und sorgt fur positives Feedback von Zuschauer:innen.
Folgender Problembereich verbirgt sich jedoch hinter dem sogenannten ,Superwoman Ideal*:
Die alleinige Anerkennung bei einer herausragenden Leistung. Eine prestigetrachtige
Arbeitsstelle, eine Partnerschaft und ein gepflegtes AuRReres - dieses Kombi Paket bringt eine
Frau in Film- oder Fernsehinhalten mit. Um dem traditionellen Rollenbild zu entfliehen, wird
eine hohe Erwartungshaltung gegenuber einer Frau gestellt. Somit wird sie nur als
Hauptakteurin in Betracht gezogen, wenn sie durch eine Besonderheit heraussticht. An dieser
Stelle entsteht jedoch wieder eine Stereotypisierung und der Eindruck, dass eine Frau nur
dann die Aufmerksamkeit der Medien verdient hat, wenn sie diesen Anforderungen gerecht
wird. 3° Darauf aufbauend kann der Begriff ,Powerwoman® auch negativ ausgelegt werden.
Auf diese Entwicklung kann im Rahmen dieser Arbeit jedoch nur in begrenztem Umfang

eingegangen werden.

4.2 Mannliche Rollenbilder

Obwohl sich Forschungsstudien vornehmlich nach der Darstellung der Frau in Film und
Fernsehen ausrichten, steht die Stereotypisierung des Mannes in medialen Inhalten genauso
im Raum. Das Wesen dieses Forschungsgebietes ist die ,Hypermaskulinitat®, die sich in Form
der mannlichen Figur des Machos*® darstellt. Charakteristisch dafiir ist die Erhaltung des
traditionellen Bildes des Mannes: Ubertriebene Mannlichkeit, starke Muskeln, die Tendenz zu
Gewalt, Abenteuerlust, das Interesse an Frauen, sexuellen Aktivitat und der Antrieb diese

Faktoren immer wieder unter Beweis zu stellen.

37 pekanntester Filmpreis der Filmindustrie
38 spezielle Art einer Nebenrolle
39 Everett, Joseph; Martino, Sara 2014, S.145

40 gpanischer Begriff fir ,Mannchen®
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Das mannliche Rollenbild soll méglichst mit keinen weiblichen Eigenschaften assoziiert
werden. Gefiihlsebenen wie Angst, Mitgefiihl und Sensibilitat werden mit Schwache konnotiert.
Auf dieser Betrachtungsgrundlage basierend wird, das mannliche Bild nicht durch die
entsprechenden Merkmale verkorpert.

Geschlechtsspezifische Muster sind ein dominantes Verhalten, sexuelle Kommentare und
Anspielungen und die Erteilung von Befehlen.*! Folgende Attribute werden mit dem

geschlechtsstereotypischen Mann verbunden:

- unabhangig

= konkurrenzorientiert
- aktiv bzw. tatkraftig
- abenteuerlustig

- mutig

- realistisch

= hartherzig

- egoistisch

- emotionslos

- rational 42

Klassische Aufgabenfelder im medialen Bereich sind fir Manner tberwiegend nonfiktionale
Charaktere. Statistisch gesehen wird nur jeder dritte Job in der TV-Information an eine Frau

vergeben.*3

41 Bergstrom, Andrea 2005, S. 21
42 Feldmann, Klaus 2006, S. 176

43 Ebenda, S.16
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5 Auswertung und Analyse

Die verschiedenen Schritte einer Fernsehanalyse sind bereits in Kapitel 2.5 aufgefuhrt und
werden nun ausflhrlich in Bezug auf das deutsche Format ,M.O.M. - Milf oder Missy?“
Ubertragen. In erster Betrachtung werden die Erkennungszeichen der Show untersucht, die
zumal materielle Luxusguter darstellen. Der Kontrast zu Alltagssituationen wird durch diese
aufgeflhrten Beispiele im Kapitel deutlich und spielt in den Verlauf der Handlung mit ein
(Kapitel 5.1). Die Erzahlweise der Dating-Reality-Show wird durchgehend vom Erzahler und
begleitender Musik gelenkt, sodass von hier aus die dramaturgische Spannung gefiihrt wird
(Kapitel 5.2). Mithilfe der Handlungstrager:innen entsteht ein Geflihl der Verbundenheit
zwischen Rezipientiinnen und der Show, sodass in der Arbeit auch einige Beispiele der
verschiedenen Charaktere beleuchtet werden (Kapitel 5.3). In Kapitel 5.4 werden Beispiele flr
die verschiedenen Settings und Requisiten analysiert und aufgefiihrt. Im Anschluss daran
werden die affektiven Medienpraktiken betrachtet, da diese flir den emotionalen Effekt

verantwortlich sind und somit den Kontext beeinflussen.

5.1 Erkennungszeichen

Seidene Tucher, teure Ketten und Silberbesteck galten bereits im romischen Kaiserreich als
ausgewahlte Merkmale des Luxus. Mit solchen Objekten wird Status assoziiert, welcher den
Erfolg der Inhaber:in reprasentiert. Dartiber hinaus gibt es verschiedene Konsumguter die mit
Luxus in Verbindung gebracht werden. Die Gemeinsamkeit findet sich in dem hohen
Qualitatsbestand und dem Preis, welcher Uber dem Standard liegt. Allgemein wird von Luxus
gesprochen, wenn die Nachfrage nach einem Produkt mit einem Uberdurchschnittlichen
Einkommen einhergeht. Dabei steht die Wirkung auf die Kaufer:innen im Vordergrund, denn
das Produkt soll Klasse und Einzigartigkeit ausstrahlen.** Klassische Produktgruppen sind

dafiir zum Beispiel Autos, Reisen, Weine, Beauty-Produkte, Bekleidung und viele mehr.*5

Luxuskonsum wirkt sich innerhalb von Gruppen und Netzwerken auf verschiedene Weisen
aus. Die sozialen Auswirkungen mit asthetischer Komponente erforschten bereits 1999
Vigeron und Johnson und kategorisierten dabei die verschiedenen Verhaltensweisen in Bezug

auf Luxusartikel in funf Punkte:

44 Statista 2021e

45 Statista 2021f
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1. Der Veblen-Effekt: In diesem Fall nehmen die Konsument:innen Gliter, welche nicht als
Luxusartikel gewertet werden, als minderwertig wahr. Dies ist nicht auf die mangelnde
Qualitat zurickzufuhren, sondern liegt daran, dass sie mit Standardprodukten andere
Personen in ihrem Umfeld nicht beeindrucken kénnen.

2. Der Snow-Effekt: Da der Preis eines Luxusgutes Uberdurchschnittlich hoch ist, wird von
einem Indiz fur Exklusivitat ausgegangen.

3. Bandwagon-Effekt: Nonverbal signalisieren die Menschen ihren héheren Status durch
ihren Konsum von Premiummarken. Hier liegt der Fokus auf die Zugehorigkeit, dem
Status und der sozialen Identitat.

4. Der hedonistische Effekt: In diesem Zusammenhang konzentrieren sich die Menschen
nicht auf den Preis oder ihren sozialen Status, sondern binden sich emotional an eine
Marke oder das jeweilige Produkt.

5. Der Perfektionsmus-Effekt: Da das Preisschild hoher ausfallt, gehen die Konsument:innen

von einer besseren Qualitat aus.*®

All dies sind Griinde daflr, warum sich die Zuschauenden fiir den Luxus in einer Dating-
Reality-Show interessieren. In visuellen Inhalten wie Filmen, Fernsehsendungen, Musikvideos
etc. werden Luxusgtter genutzt, um die Gesellschaftsschichten zu differenzieren und dienen
daher als ein stilistisches Mittel. Ob nun eine Sangerin auf einem Jet-Ski in einem Pool auftritt*”
oder das Leben einer jungen Schilerin auf der Upper East Side New Yorks dokumentiert

wird*®, das glamourése Auftreten fasziniert die Zuschauer:innen und zieht sie in einen Bann.

Verschiedene Erscheinungsformen materieller Luxusguter sind nicht minder prasent in der
Dating-Reality-Show M.O.M. In verschiedenen Sequenzen werden die Fahrzeuge der
jeweiligen Kandidaten typisiert. Da der Senior grundsatzlich in der Show mit Luxus in
Verbindung gebracht wird, sind seine Fahrzeuge mit hoherem finanziellem Aufwand
verbunden. Bereits im Opener fahrt er in einem Oldtimer Mercedes 300 SE vor.*° Der konkrete
Wert des Wagens wird zwar nicht erlautert, jedoch wird das Auto und seine verschiedenen
Bestandteile wie zum Beispiel das Lenkrad aus verschiedenen Einstellungen prasentiert.
Damit wird den Zuschauer:innen das Bild vermittelt, dass es sich um ein teures Luxusprodukt
handelt.

46 Vigneron, Frank; Johnson, Lester 1999, S.3
47 Verweis auf die Deutschrapperin ,Shirin David“
48 Verweis auf die Serie ,Gossip Girl*

49 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 2
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Neben dem Oldtimer gibt es weitere Fahrzeuge, die dafiir genutzt werden das Luxusleben des
Seniors in Szene zu setzen. Der Senior berichtet von seinen privaten Fligen Uber der
Hauptstadt Deutschlands®®, 1asst die Kandidatinnen mit einer Limousine fir das Homedate®'
abholen und mietet einen 70 Jahre alten Retro Shuttle®? fiir ein Gruppendate. Diese
Darstellungen von Luxus ziehen sich durch den Verlauf der Sendung. In Folge 7 stehen Team
Dates an, in der verschiedene Aktivitaten anstehen. Wahrend der Junior mit seinem Team bei
einer Fahrradtour durch die Stadt radelt und dabei die Natur erkundet, Gberrascht der Senior
seine Gruppe mit Motorsport und Iadt die Frauen auf eine Buggy Tour ein. Statt Sport gibt es

hier Adrenalin.53

,Luxus und Glamour kann [...] immer haben“*. An dieser Stelle wird der Konkurrenzkampf
zwischen dem Junior und dem Senior hervorgehoben. Marko, der Junior, verzichtet gerne auf
Reichtum, da er sich dadurch auf Faktoren wie Abenteuer und Erlebnisse fokussieren kann.
Diese Aussage macht er bei der Anreise in den Unterkinften in Mexico und erweckt bei den
Zuschauer:innen den Eindruck, der Gegenpol seines Konkurrent Felix, dem Senior, zu sein.
Diesen Eindruck und die damit verbundenen Erkennungszeichen von Abenteuerlust und
Reichtum, die der Junior und der Senior tragen, werden abermals verglichen. Dies wird zum
Beispiel in der Unterbringung der jeweiligen Teams thematisiert. Auf das Setting geht die

Autorin jedoch gezielt in Kapitel 5.4 ein.

5.2 Vertonung

Der Reiz einer Geschichte liegt im Spannungsaufbau und der emotionalen Dynamik, die daflr
sorgen, dass eine Bindung zwischen den Rezipientiinnen und dem Medium entsteht. Das
Konzept einer Sendung wie ,M.O.M* verfugt durch den Reiz der alltagsunublichen
Geschehnisse ohnehin Uber einen Aufmerksamkeitsfaktor, der durch die schnell

aufeinanderfolgenden Ereignisse verstarkt wird.

50 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 2
51 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 5
52 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 6
53 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 18

5 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 12
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Die abfallende Spannung nach einer dramatischen Situation erleichtert die Zuschauer:innen -
regt aber den Reiz an, die Show weiter zu konsumieren. Um diese Wechselwirkung zu

beeinflussen, nutzt die Redaktion die stilistischen Mittel Sprache und Musik.*®

Der Moderator Nils Dienemann, der die Off-Stimme in der Show spricht, sorgt flir Unterhaltung
und Provokation. Bereits bei der Ankunft in Mexico sorgt er fiir einen Spannungsaufbau und
unterstreicht den Konkurrenzkampf zwischen den Mannern, in dem er die beiden Unterkiinfte
vergleicht und die jeweiligen Vorziige betrachtet.>® Besonders auffallig ist der sprachliche und
musikalische Einsatz bei den Mominierungen. Die Szene wird dramatisiert, wodurch die
Neugier der Zuschauenden steigt. Dies wird in Folge 9 besonders deutlich, da ein schnelles
Trommeln und ein standiger Schnitt zwischen den Teilnehmern erfolgt. Die Worte des Juniors
werden mit einem Echo akzentuiert und einem langen Wechsel zum nachsten Bild
hochgespielt.” Ahnlich wie der Moderator, dirigiert die Musik die Emotionen der

Zuschauer:innen.

Erstmals wurde der Effekt der Musik flr einen franzésischen Film im Jahr 1908 genutzt. Da
sich der Arbeitsaufwand nicht mit den entstehenden Kosten rentierte, wurde der Einsatz von
musikalischer Untermalung erst in den 20er Jahren popular. Inzwischen tragt die Funktionalitat
von melodischer Begleitung in Film- und Fernsehinhalten einen wesentlichen Charakter zur
Stimmung bei, da sie eine emotionale Beschaffenheit zum Visualisierten kennzeichnet.
Aufgrund der verschiedenen Interpretationsmdglichkeiten, die durch eine musikalische
Untermalung entstehen kdnnen, wird in synchron und asynchron differenziert. Als synchrone
Quelle wird die Musik bezeichnet, deren Quelle in einer Szene erkenntlich ist. Fir die
Zuschauer:innen der Dating-Reality-Show M.O.M. ist dies jedoch nicht der Fall, da der Faktor
Musik fir die Untermalung von emotionalen Situationen eingesetzt wird und in der
Postproduktion im Schnitt eingefligt wird. Hickethier spricht davon, dass Alltagssituationen
tonal akzentuiert werden um den realistischen Eindruck zu stitzen. Aufgrund des
musikalischen Hintergrundes wird das Bildgeschehen verfeinert und die Rezipientiinnen
reagieren auf einer auditiven Ebene.%® Die Handlungen werden auf einer emotionalen Ebene
unterstitzt und beeinflussen unterbewusst den Gedankengang, die Atmung und den

Herzschlag der Rezipient:innen. Der Rhythmus und die Tonfrequenz leiten das Nervensystem

5 Wegener, Claudia 1994, S. 46
56 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 10
57 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 20

58 Hickethier, Knut 2007, S. 94
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an, sodass die Zuschauer:iinnen dem musikalischen Einfluss mehr unterliegen, als der
Thematik. Somit kann die korperliche Befindlichkeit sogar in die Irre geflihrt werden, wenn die
Musik einen anderen Inhalt aufgreift als die Szene selbst. Andreas Weidinger unterteilt daher

Musik, die im medialen Bereich eingesetzt wird, in drei mégliche Anwendungspunkte:

1. Der Inhalt der Szene stimmt mit der musikalischen Begleitung ein
Der Inhalt der Szene wirkt der musikalischen Begleitung entgegen
Die musikalische Begleitung soll den Zuschauer:innen eine unterschwellige Nachricht

vermitteln®°

In der sechsten Folge der ersten Staffel wird gezeigt, wie eine Kandidatin bei der Mominierung
nicht in die nachste Runde gewahlt wird. Es gibt verschiedene Moglichkeiten solch eine
Situation darzustellen. lhrer Gestik und Mimik ist ihre Enttduschung zu entnehmen. Die Szene
wird mit einem zarten Klavierspiel begleitet, wodurch die Stimmung aber sehr ruhig und
angenehm dargestellt wird.?® Ob in diesem Fall die musikalische Untermalung entgegen der
Realitat eingesetzt wurde, halt die Autorin fur durchaus mdglich. Jedoch ist die
Wirkungshinsicht nicht vielseitig ausgelegt, sondern die Emotionen der Teilnehmenden in der
Szene sollen mit Hilfe der Musik entscharft werden. Harfen, Glockenspiele, eine Triangel und
das Klavier werden haufig dann eingesetzt, wenn Verunsicherung oder Surrealismus

dargestellt werden soll.%!

Fir eine Liebesszene hingegen werden Emotionen wie Gliick und Gelassenheit mit Hilfe von
Streichinstrumenten wie zum Beispiel Violinen und Cellos ausgedrickt. In der finalen
Entscheidung tritt dieser Aspekt in Kraft. Als der Senior sich fir eine Kandidatin entscheidet,

begleiten Streichinstrumente und der zarte Gesang einer Frauenstimme das Szenario. %2

Kontrar zu diesem Geflhlsfeld werden Angst- und Stresssituationen mit lauten und auffalligen
Ténen ausgedrickt. Darunter fallen Blechblasinstrumente oder auch technisch erzeugte
Klange. Der abrupte Akzent einer Posaune eignet sich hervorragend, um Gefahr oder eine

Katastrophe anzudeuten.®® Die Integration einer solchen musikalischen Aufwendung findet bei

59 Weidinger, Andreas 2011, S.17
60 \Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 17
61 Weidinger, Andreas 2011, S.17
62 \Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 22

63 Weidinger, Andreas 2011, S.17
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,M.O.M.“ nicht statt. Stattdessen werden technische Klange wie Beats bei ernsten Gesprachen

oder Konfliktsituationen eingesetzt.54

Diesem Fallbeispiel entgegenwirkend steht der emotionale Austausch zwischen den
Teilnehmenden. Wahrend einem romantischen Date zwischen dem Junior und einer
Kandidatin, in einem Baumhaus, kommt es zu einem intensiven Gesprach und Berlihrungen,
was im O-Ton aufgegriffen wird“. Eine klangvolle Melodie akzentuiert den geflihlvollen
Umgang der beiden und unterstreicht das offenkundige Verhaltnis. Zusatzlich wird das

Gerausch eines Herzschlages eingebaut, um das Element der Liebe zu symbolisieren.

Ein anderes Beispiel fur die Wirkung von Musik, ist die Lebhaftigkeit an der eigenen Person.
Konsument:innen fiebern automatisch mit den Protagonisten mit, identifizieren sich mit ihnen
und flhlen die Szenen nach. |hre verschiedenen Eigenschaften machen sie zu einem
Aushangeschild fur den jeweiligen medialen Inhalt. Der Wirkungsbereich ist breit gefachert
und intensiviert die Empfindung. Daruber hinaus ist wissenschaftlich bewiesen, dass durch
eine musikalische Unterstreichung eine Handlung eher im Gedachtnis bleibt. Durch die

Gerauschverwendung wird die Konzentration geférdert und die Hirnleistung steigt an.®®

Um maglichst viele Zuschauer:innen anzusprechen, wird auf die Aktualitat der Songauswahl
geachtet. Daflr werden die beliebtesten Lieder aus den Charts gewahlt und letztlich in der
Postproduktion durch den Schnitt eingefligt. Das Lied, die Sanger:in oder das Album ziehen
die Fangemeinde an und erweitern somit auch die Zielgruppe der Sendung. Dieser Effekt
entsteht, da mit Musik Erlebnisse und Erinnerungen verbunden werden. Dies kann sich daher
sowohl positiv als auch negativ auswirken. ¢’

Da das Budget fir die Musik bei non-fiktiven Inhalten meist begrenzt ist, wird auf bereits
komponierte Stucke zurlckgegriffen. Zumal die groRten deutschen Sender wie RTL und
ProSieben Uber ein Pauschalabkommen mit der GEMA®® verfiigen, obliegt ihnen eine weite
Bandbreite an Musiktiteln. Da es sich aber bei dem Streaminganbieter Joyn um ein On-

Demand-Angebot handelt, verfallt diese Rechtserklarung.®®

64 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 15

65 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 20

66 Bernatzky, Glinther; Presch, Michaela 2010, S.11

67 Stubenbdck, Julia 2013, S. 68

68 Die Gesellschaft fiir musikalische Auffiihrungs- und mechanische Vervielfaltigungsrechte

69 Jacobs, Olaf; GroRpietsch, Timo 2015, S. 34



Auswertung und Analyse 29

In der Dating-Reality-Show M.O.M. ist die Titelmusik ein fortwahrendes musikalisches Mittel
und dient als Erkennungsmerkmal. Die Wahl dafir fiel in der ersten Staffel auf den Song ,Age
Gap Love“ von Random Seed. Die Kdlner Band komponierte im Auftrag von Joyn das Lied,
indem die Thematik des Altersunterschiedes auffallt.

Der englische Liedtext ,You're at the best age. I'm like a teenager. Secret love. I'm young and
sweet, you'’re old but deep. Age doesn’t matter” lautet auf deutsch ,Du bist im besten Alter. Ich
bin wie ein Teenager. Heimliche Liebe. Ich bin jung und sif, du bist alt, aber tiefgriindig. Alter
spielt keine Rolle.“ Damit wird die Message des Formates wiedergegeben und gibt den
Konsument:innen einen Vorgeschmack auf den Inhalt. Die gewahlte Musikrichtung ist in
diesem Fall Elektro und moderner Pop. Reine instrumentale Musik wurde nicht genutzt,
sondern zusatzlich zu technischen Mitteln gegriffen. Typisch fur einen Liebeslied ist die Wahl
von Popmusik. In Kombination mit Elektro entsteht eine auditive Montage, besser bekannt
unter dem Begriff ,Hybriditat“. Durch die Anordnung verschiedener Musiktraditionen wird die
Geschwindigkeit untypisch fur einen bestimmten Stil, wirkt aufreizend und wird zunehmend
positiv aufgenommen.”® Ein Wiedererkennungsmerkmal ist somit geschaffen. Zusatzlich wird
das Lied immer zu Beginn und im Abspann der Dating-Reality-Show eingespielt. Mit dieser
Methode soll die Aufmerksamkeit der Zuschauer:innen gehalten werden, da sich die Musik wie
ein Faden durch die Sendung zieht. Somit wird die Show eher mit dem Titelsong als mit dem

O-Ton, der Gerauschkulisse oder der musikalischen Untermalung assoziiert.

Die subjektive Wahrnehmung der Regisseur:in, der Produzent:in und der Schnittredaktion
sorgt flr die Entscheidung der gewahlten Musikkonstellation. Daher kann nicht Gber eine
musikalische Vereinheitlichung in Dating-Reality-Shows gesprochen werden, da der Umfang

individuell bestimmt wird.

5.3 Charaktere

Als Handlungstrager sind die stereotypischen Charaktere einer Dating-Reality-Show flir den
Inhalt bestimmend, indem sie die Zuschauer:innen an die Sendung binden. Die weiblichen und
mannlichen Charaktere werden in M.O.M. auf unterschiedliche Weise inszeniert und
thematisiert. Das Augenmerk liegt besonders auf den weiblichen Charakteren, weshalb die

Autorin die Thematik der Charaktere geschlechtsabhangig separiert.

0 Friedrich, Malte 2014, S. 256
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5.3.1 Weibliche Charaktere

Ihrem Alter entsprechen werden die Frauen gruppiert und in die Kategorie ,Milf oder ,Missy*
eingeordnet. Der Begriff ,Milf“ ist ein englisches Akronym fiir ,mother I'd like to fuck® und
bedeutet wortlich Ubersetzt ,Mutter, die ich gerne vogeln wirde*.

Diesen Ausdruck nutzen Manner, um attraktive Frauen mittleren Alters zu sexualisieren.

Vor allem in der pornografischen Szene ist die Bezeichnung gangig und wird mit reifen Frauen
in Verbindung gebracht, deren Sexualpartner junger als sie selbst sind. In der zu

analysierenden Beziehungsshow begrenzt sich diese Altersgruppe auf die 37- bis 46-jahrige

Frauen.

Missy Milf

Vorname Alter Vorname Alter
Mona 24 Mariam 37
Maria 24 Franziska 38
Tam 26 Elke 40
Despina 26 Anna 40
Lena 27 Sabine 41
Michelle 27 Natascha 44
Amy 28 Gabriela 46

Tabelle 1: Relevante Akteurinnen der Show

Der Begriff ,Missy*“ lasst sich verschieden interpretieren. Die Gemeinsamkeit findet sich jedoch
in der Altersdefinition, denn man spricht in beiden Fallen nicht von einer Frau, sondern eher
von einem Madchen. Ihr AuReres wird als schén und frisch wahrgenommen.

In der positiv ausgelegten Variante ist die Rede von einer aufgeschlossenen Person, die sich
offen gegenuber Neuem zeigt und sich zielorientiert auf sich selbst konzentriert. Ob diese
Definition flur den Titel der Dating-Show gewahlt wurde ist fragwilrdig, denn die negativ
ausgelegte Variante setzt den Begriff herab. In diesem Fall wird das Madchen als naiv und
unerfahren angesehen, beinahe dimmlich. Dariber hinaus taucht auch dieser Begriff in der

Sexindustrie auf.

Die Zusammensetzung der Kandidatinnen in ,M.O.M.* wirkt in vielerlei Hinsicht stereotypisiert.
Es lasst sich erahnen, dass der Cast moglichst vielfaltig in seinem Typus ausgewahlt wurde.
Dies ist auf die verschiedenen Reaktionen zuriickzufiihren, die sich ergeben, wenn

unterschiedliche Individuen aufeinandertreffen.
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In der zweiten Folge werden die ,Missy’s“ bei ihrer Anreise in Berlin dokumentiert, wie sie
harmonisch untereinander in einer Limousine Sekt trinken und tanzen.”" Aufgrund ihrer jungen
und ausgelassenen Art strahlen sie eine Unerfahrenheit aus, welche von der Redaktion so

gewdinscht ist. Diese Inszenierung dient dazu, den Zuschauenden ein Rollenbild zu vermitteln.

Dies ist jedoch kein Einzelfall. Auf dem Weg nach Mexico lenkt die Show auf eine Kandidatin,
die sich selbst als ,laut, frech und schrill“ bezeichnet. Im weiteren Verlauf schockiert sie die
Zuschauenden mit gewagten Aussagen wie ,Sex on the Beach ware ganz gut - also der
Cocktail’? und unerwarteten intimen Einblicken.”® Mit ihrer offenen Art gegenliber allen
Gesprachsthemen und ihrem freiziigigen Kleidungsstil, wird sie zunehmend als sexuell
begehrenswert dargestellt und einem stereotypisierten Frauenbild zugeordnet.
Eine weitere Kandidatin wird von der Redaktion in Szene gesetzt - diesmal eindeutig negativ.
Aus einer Streitsituation ergibt sich, dass sie verargert tiber das Verhalten einiger Mitwirkender
der Show ist und spricht davon wie ,pissed“’* sie sei. Da sie diese Ausdrucksweise vermehrt
wahlt, setzt die Redaktion einen Akzent darauf und veroéffentlicht 15 Szenen, in der sie den
Begriff wahlt. Zum Abschluss Ubernimmt der Moderator ihre Wortwahl, um die Situation
maoglichst sarkastisch darzustellen. Da sie in der Szene ausdriicklich die kérperliche Nahe zu
dem Junior sucht, vermittelt sie eine sexuelle Begierde. Dementsprechend wird in diesem Fall
ebenfalls ein weiblicher Charakter, aufgrund seiner Reize und Libido, stereotypisiert.

Um den Rahmen der Arbeit nicht zu Uberschreiten, beschrankt sich die Verfasserin auf diese
Beispiele um die Nachfrage der Rezipient:innen zu ermitteln. Daher stellt sie sich hier die
Frage, ob die gezielte Darstellung von Stereotypen den Bedarf an Dating-Reality-Shows

steigert. Dieser Punkt wird in Kapitel 6 naher erlautert.

Da sich Joyn nach der Kritik dafir entschieden hat, den Begriff ,Milf* zu meiden, wird dieser
auch nicht in der aktuellen Version genutzt. Stattdessen spricht der Moderator von den ,jungen
Girls und Frauen im aller besten Alter*’®. Dieser Aspekt dient einer respektvolleren und

angemesseneren Darstellung der Kandidatinnen.

" Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 5
72 \Jerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 8
73 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 8
74 Englischer Begriff fiir ,sauer*

5 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 16
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5.3.2 Mannliche Charaktere

Die mannlichen Charaktere von ,M.O.M.“ werden als Junior und Senior bezeichnet. Da sich
der Faktor Altersunterschied in dem Format auftut, sind auch hier klare Unterschiede zu
erkennen. Der Konkurrenzkampf wird durch die Spannung im ersten Aufeinandertreffen
zwischen den beiden Akteuren spurbar. Obwohl sie sich gegenseitig komplimentieren, bleibt
die Begeisterung aus. lhre Mimik unterscheidet sich von den inhaltlichen Aussagen der beiden

Konkurrenten. Die Begriitung wirkt aufgesetzt und erzwungen.”®

Mit 28 Jahren gilt Marko als Junior in der 1. Staffel. Er stammt aus dem Landkreis Minchen
und wird bereits im Opener als ,jung und voller Lust auf Abenteuer”’” vorgestellt. Grundsatzlich
wird er in der Handlung mit dem stereotypischen Macho verglichen, obwohl er sich selbst nicht
als solchen bezeichnen wiirde. Seine Optik spricht fur diesen Aspekt, denn zur Vorstellung der
Kandidatinnen erscheint er in weilem Hemd, schwarzer Lederjacke, Jeans und
zusammengebunden Haaren.”® All diese Merkmale sprechen fiir einen lassigen Alltagslook.
Allerdings ist er nicht von diesem Gedanken angetan, denn in Folge 5 spricht er davon, dass
er sich wie ein ,Stlick Fleisch® flhle, dass von Hyanen angegriffen wird.”® Und dies, obwohl er
vor der ersten Begegnung in Deutschland hoffnungsvoll davon trdumt, dass eine der
Kandidatinnen seine Frau wird.?° Hier wird die Tiefe von Marko’s Charakter deutlich, womit er

das klassische Rollenbild bricht.

Dartber hinaus wird er mit sportlichen Aktivitaten assoziiert, wie sich bereits in den ersten
Folgen zeigt. Dies ist auf seinen Beruf als Personal Trainer zurlickzufihren. Das Kennenlernen
in Deutschland findet unter anderem in einem Fitnessstudio statt, in dem er die Kandidatinnen
trainiert und auf ihre sportliche Leistung pruft.8! Dieses Verhalten halt an, denn auch auf
seinem Glamping Platz finden morgens Trainingseinheiten statt. Sein Korper wird
dementsprechend als ,gut gebaut* bezeichnet®?, womit er die typische mannliche Eigenschaft

eines muskuldsen Korperbaus reprasentiert.

6 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 3
7 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 1
8 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 3
9 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 14
80 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 3
81 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 7

82 \Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 7
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Abbildung 3: Sportsession mit Marko
(Quelle: Instagram, 2020)

Sein Konkurrent ist der 57-jahrige Felix aus Berlin. Die Off-Stimme kindigt ihn als
serfolgreichen Unternehmer® an und prasentiert ihn im Geschaftsanzug in einem
Konferenzraum bei der Arbeit.®* Wie bereits in Kapitel 5.1. erwahnt, steht Geld fir ihn in keiner
Relevanz und dient dem alleinigen Zweck, ihn zu unterhalten und seinen luxuridésen Lebensstil
auszuschmicken. Ob es nun seine Vorliebe zu Autos oder der Vinothek ist, der Senior geht
offen mit seinem Umgang mit Geld um. Im ersten Team Date ladt er zwei Kandidatinnen auf
eine private Weinprobe ein und 6ffnet dafiir eine Flasche im Wert von 1500 Euro.®* Als geizig
wird er nicht dargestellt, sondern eher als ,ein Mann der alten Schule“.?® Mit anderen Worten
bedeutet dies, dass er durch sein hofliches Verhalten und respektvollen Umgang als

Gentleman auffallt.

83 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 1
84 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 4

85 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 3
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Dies wird jedoch bereits in Folge 4 von der Kandidatin Mariam mit den Worten ,es kommt nicht
gut an“® kritisiert. Mit dieser Warnung wird dem Zuschauenden Ubermittelt, dass sein
Verhalten auch durchaus negativ wahrgenommen werden kann und erzielt somit einen
dramatischen Effekt. Im Vergleich zu Marko sind die Dates von Felix extravagant, wie der
Kochabend im Penthouse mit der Outdoor Kiiche symbolisiert.?” Als Gentleman legt er Wert
darauf, dass die Romantik im Vordergrund steht, sodass flir sein Setting Kerzen in
Glasbehaltnissen aufgestellt wurden. Dies entspricht dem Profil, welches den Zuschauenden

Ubermittelt wird.

Das Verhalten des Seniors gegeniber dem Junior ist fortgehend konkurrierend. Der Auftakt
seines Openers beginnt mit ,ein junger Mann muss mir wahrscheinlich nicht zeigen, wie es
geht“.88 Infolgedessen werden im Verlauf der Show in temporéaren Parallelen der Senior und

der Junior verglichen, um Unterschiede der Charaktere zu verdeutlichen.

5.4 Inszenierung von Schauplatzen

Dating-Reality-Shows beruhen auf realistischen, jedoch fiktiv dargestellten Schauplatzen. Die
aulergewohnlichen Locations, die fir die Show gewahlt und hergerichtet werden, sind von der
Redaktion geplant und arrangiert, mit dem Zweck die Zuschauer:innen anzusprechen.® Mit

folgenden Elementen wird eine Inszenierung implementiert:

1. Betonte Darstellung von stilistischen Merkmalen, die einen Eindruck vermitteln oder eine
Emotion hervorrufen.

2. Das Bewusstsein, eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen und zu binden.

3. Das Verhalten der Teilnehmenden weitgehend zu beeinflussen, ohne in die Handlung aktiv

einzudringen.*®

Da mit,M.O.M.“ Aspekte wie Luxus und Abenteuer verbunden werden sollen, sind die Settings
dementsprechend inszeniert. Damit soll der Realitatseindruck verstarkt und gewdohnliche

Situationen theatralisiert werden. Das Agieren zwischen den Teilnehmenden soll jedoch

86 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 9
87 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 19
88 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 1
89 Klaus, Elisabeth 2006, S.9

% Fischer-Lichte, Erika 2007, S. 49
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intuitiv und authentisch sein und nicht inszeniert wirken.
Aufgrund der Vertragsdauer zwischen der Teilnehmenden und der Produktionsfirma, ist der
Aufenthalt temporar begrenzt. Somit ist das Setting, sprich die Unterkiinfte, Date Locations
etc., ebenfalls abhangig von dem gewlnschten Nutzungszeitraum. Dabei kann es sich um
Stunden handeln, wie zum Beispiel bei einem Date. Auf der anderen Seite sind auch Wochen
bzw. Monate madglich, wie zum Beispiel die Unterkunft der Kandidat:innen.

Die Organisation und Planung hinter den Schauplatzen wirkt zwar nicht aufwendig fur die
Zuschauer:innen, ist jedoch grundlegender Prozess, dessen Komplexitat getarnt ist.®! In
diesem Fall werden Orte gewahlt, die fur die Gegebenheiten angebracht sind und meist
stereotypische Eigenschaften aufweisen. Wird das Date zwischen dem Senior und der
Kandidatin Anna betrachtet, so fallen einige Requisiten und Ortsmerkmale auf, die den Verlauf
der Szene beeinflussen. Fir dieses Spa Date wurde zum Beispiel eine ruhige Location
inmitten eines Waldes gewahlt, um die Intimitdt der beiden Teilnehmenden zu férdern.
Zwischen Statuen, Topfpflanzen, Kerzen und exotischen Blumen treffen sie auf eine
harmonische Umgebung, welche das Gefuhl von Behagen in den Zuschauenden als auch den
Kandidat:innen auslést. Um den Luxus, den der Senior verkdrpert, zu unterstreichen, wird

lediglich aus Kristallglasern getrunken.

Zudem werden die charakteristischen Eigenschaften des Juniors und Seniors in den jeweiligen
Unterkinften hervorgehoben und inszeniert. Diese stehen tUber den Verlauf der kompletten
Sendung im Fokus und gelten als Reprasentanten der Teams.

Der Junior zieht mit seinem Team auf einen Glamping Platz. Dies ist eine gut ausgestattete
Anlage mit Zelten und allen nétigen Alltagsgegenstanden. Der Moderator spricht von dem
,schonsten Zeltplatz der Welt (...) mit einem Flair aus 1001 Nacht“.®> Kommentiert werden
auch die fehlende Klimaanlage und Boxspringbetten, die als Kontrast zur Villa stehen.®® Das
abenteuerliche Ambiente ist geziert von Palmen, einem direkten Blick aufs Meer und
Hangematten aus Makramee. Das Image des Juniors wird durch diese vielen Merkmale
bestarkt und dient als Aushangeschild. Im Gegensatz dazu, residiert das Team des Seniors in
einer Luxusvilla. Den Zuschauenden werden die grol3en Betten mit Balkon Richtung Meer und
stilvolle Einrichtung gezeigt, sodass der Uberlegene Komfort heraussticht. Zum Einzug
begeben sich die Kandidaten gemeinsam mit dem Senior auf die Au3enterasse, wo bereits

der Service fur Getranke bereitsteht. Fir den Senior Standard: ,genau meine Welt (...) Ich

91 Korner, Andre 2016, S. 26
92 VVerweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 10
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habe in meiner Villa einen Butler.“** Um die Diskrepanz der beiden Welten zu verdeutlichen,
setzt der Senior den Glamping Platz herunter und hinterfragt sogar, welche Generation solch

ein Etablissement bevorzuge.®® Er sieht sich seinem Konkurrenten Uberlegen.

5.5 Affektive Medienpraktiken

Dating-Reality-Shows beeinflussen den Gedankengang und die Emotionen der
Rezipient:innen. Der weltweite Erfolg des Subgenres fiuhrt auf die emotionalen
Ausdrucksweisen und Handlungen der Teilnehmenden zurlick. Diese weisen sowohl einen
sozialen Aufbau als auch eine individuelle Struktur auf. Das Geschehen beinhaltet
menschliches Handeln, welches korperliche Reaktionen auslésen kann. Hier entsteht eine
Veranderung des Gefuhlsempfindens. Beispiel dafiir ist eine angespannte Situation, die aus
der Ruhe heraus entstanden ist. Damit ist der Zustand des Schweigens gemeint, der eine
drickende Stimmung zur Folge hat. Jedoch ist dieses Empfinden nur ein temporarer Umstand,
der das innere Erlebnis einer Person beschreibt. Verschiedene Empfindungen wie
Fremdscham, Abneigung und Begeisterung werden bei den Teilnehmenden verursacht. Die
Zuschauer:innen sind allerdings ebenfalls betroffen, da sie aufgrund der medialen
Kommunikation emotional auf den Inhalt reagieren. Die Medienproduktion leitet dieses
Verhalten an, in dem sie die gewlinschten Reaktionen durch Simulierung, Observation und

Anfiihrung hervorruft.®®

Ein gemeinsames Ereignis mit einer Person zu teilen oder eine Empfehlung auszusprechen
obliegt dem gesellschaftlichen Grundbedirfnis. Der soziale Aspekt der Zugehorigkeit spielt
hier mit ein und motiviert potentielle Rezipient:innen dazu, ihre Emotionen mit der Familie oder
Freunden zu teilen. Da sich Dating-Reality-Shows mit der Thematik der Liebe und der
Sexualitat auseinandersetzen, findet der Konsum auch gerne in Gesellschaft des Partners

bzw. der Partnerin statt.%’

Dating-Reality-Shows werden weitgehend eher negativ konnotiert und auch mit dem Begriff
»1rash-TV“in Verbindung gebracht. Aktive Zuschauer:innen empfinden Fremdscham jedoch

als positiven Effekt, da sie sich in der objektiven Position befinden. Als Augenzeuge kdnnen

9 Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 11
% Verweis auf das Sequenzprotokoll, SQ-Nr. 13
9% |inenborg, Margreth; Topper, Claudia; Stna, Laura 2021, S. 26
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sie den Inhalt nicht bestimmen und haben keinen Einfluss tUber den Verlauf. Dadurch kénnen
sie das Geschehen aus der Distanz beobachten und bewerten. Durch die emotionale Bindung,
die die Rezipient:innen zu dem Format und den Teilnehmer:innen aufbauen, entsteht die
Neugier Uber den Verlauf der kunftigen Folgen. Die korrekten Bezeichnungen fur dieses
Verhaltensmuster sind aus Sicht der Kommunikationswissenschaft Empathie und parasoziale
Interaktion. Durch diese lIdentifikation entsteht eine Positionierung im Format und eine
Wettbewerbssituation. Das Zugehdrigkeitsgefiihl ist verantwortlich fir positive Empfindungen

wie Eifer und Freude.%

Um die Spannung bei den Konsument:innen beizubehalten, werden in Dating-Reality-Shows
immer ausgefallenere Settings gewahlt. Besonders provokante Dates werden inszeniert,
sodass Neugier entsteht und medienkritischer Diskurs ausgeldst wird. Diese kénnen dann in
gemeinschaftlicher Positionierung in einer Gruppe diskutiert und gewertet werden. Ein Beispiel
aus ,M.0O.M.“ liefert das Bodypainting-Date. Dieses wurde in der Sozialforschung als
Paradebeispiel gewahlt, um die verschiedenen Reaktionsfelder aufzuzeigen und zu

konkretisieren. Mehr dazu in Kapitel 6.

9 Linenborg, Margreth; Tépper, Claudia; Stna, Laura 2021, S. 256
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6 Empirische Sozialforschung - methodisches
Vorgehen

Da in den vorherigen Kapiteln die Thematik der Thesis erarbeitet wurde, folgt an dieser Stelle
der forschungsbezogene Teil. Mithilfe einer empirischen Datenerhebung wird ein Beitrag zum
Forschungsstand des Konsumverhaltens der Rezipient:iinnen von Dating-Reality-Shows
anhand des deutschen Beispiels ,M.0.M.“ geleistet. Aus diesem Anlass wurde zunachst die
Forschungsfrage definiert, der methodische Rahmen abgesteckt und nachfolgend die

Umfrage entwickelt. In den folgenden Abschnitten wird dieser Prozess erlautert.

6.1 Online-Umfrage zur vermeintlichen Popularitat
gegenuber Dating-Reality-Shows

Bei der vorliegenden Forschungsfrage handelt sich um ein Managementproblem, da die
exakte Ursache fur die Nachfrage unklar ist. Daher wird die Zielsetzung aus folgenden Punkten
definiert: Beweggrinde zu analysieren, ausschlaggebende Faktoren zu definieren,
Zusammenhange zwischen Merkmalen und Unterschiede zwischen Gruppen zu erkennen.
Die Sozialforschung dient zum Zweck der Uberpriifung entwickelter Vermutungen und
Erhebung neuer Theorien. Dafir wurde ein Fragebogen als Erhebungsinstrument gewahit.
Anhand von 21 Fragen sollen die Hypothesen geprift werden. Die komplette Umfrage ist im
Anhang C aufzufinden.

Als Informationsquelle bezieht sich die Studie auf zufallsgesteuerte Probanden im Alter von
14 bis 49, da im weitestgehenden Sinne das gesamtgesellschaftliche Interesse reprasentiert
werden soll. Diese sind demnach zwischen 1971 und 2007 geboren. Die Zielgruppe wurde in
Kapitel 2.5 bereits konkretisiert. Die gewonnen Ergebnisse streben eine Erweiterung des

Wissenstands, in Betrachtung auf die Nachfrage von Dating-Reality-Shows an.

Als Forschungsmethode wurde eine quantitative Datenerhebung gewahlt, da diese fir soziale
Erkenntnisse am effektivsten ist.*® Somit ist die Verfalschung von gesamtgesellschaftlichen
Ansichten geringfligig und soll durch die Vielzahl an Befragten die Zielgruppe reprasentieren.
Als Basis gilt die Forschungsfrage und die daraus entwickelten Hypothesen, welche im
nachsten Kapitel erlautert werden.

Obwohl die Online-Umfrage sich auf Internet-Nutzer beschrankt, liegt kein Nachweis vor, dass

dadurch gravierende Abstriche erfolgen. Laut des D21-Digital-Index nutzen im Jahr 2020 94%

99 Lamnek 1995, S. 96
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der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren das Internet.'® Vor allem der Gebrauch von Social-
Media-Kanalen tragt bei der Verbreitung der Befragung bei. Da sich eine telefonische oder gar
mundliche Befragung als zu zeitaufwandig erweist, lehnt die Autorin diese Vorgehensweise
ab.

Das Managementproblem, welches mithilfe der Umfrage geldst werden soll, bezieht sich auf
den Konsum und die Nachfrage von Dating-Reality-Shows. Konkrete Zuschauermotive liegen
nicht vor, weshalb die Betrachtung dieser Liicke einen zentralen Stellenwert in der Arbeit

einnimmt.

6.2 Hypothesen

Far die Beantwortung der Forschungsfrage sind folgende Hypothesen von der Autorin verfasst

worden. Diese wurden im Hinblick auf die erarbeiteten Kapitel in der Bachelorarbeit aufgestellt.

Hypothese 1: Mindestens 50% der Befragten verbinden Dating-Reality-Shows mit dem
Gefiihl von Fremdscham.

Wie bereits in Kapitel 5.5 erwahnt, neigen Rezipient:innen dazu, Fremdscham als positiven
Effekt einer Dating-Reality-Show zu empfinden. Aufgrund ihrer Unbeteiligtheit besteht kein
Einflussfaktor ihrerseits, sodass sie die Norm des Verhalten der Teilnehmer:innen beobachten

und bewerten konnen.

Hypothese 2: Die Mehrheit der weiblichen Konsumentinnen fiihlt sich mit den
Teilnehmerinnen auf einer emotionalen Ebene verbunden.

In Kapitel 5.5. wird die Empathie zwischen den Zuschauenden und Teilnehmenden als
parasoziale Interaktion bezeichnet. Dies ist auf die Identifikation und der Positionierung in einer

Show zurlickzufiihren.

Hypothese 3: Die sexistische Darstellungsweise der Charaktere fordert die Nachfrage
aufgrund der stereotypisierten Rollenbilder.

Ob und wie Frauen und Manner durch Klischees dargestellt werden, erarbeitet die Autorin in
ihrer Analyse und geht dabei auch auf die geschlechtlichen Rollenbilder ein. Da Sexismus bei
Dating-Reality-Shows ein wiederkehrendes Problem darstellt, zielt die Hypothese darauf ab,

die Nachfrage aufgrund von Stereotypen auszulegen.
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Hypothese 4: Provokante Inhalte und Konzepte in Dating-Reality-Shows wecken die
Neugierde bei den Konsument:innen.

Die kognitive Stimulation der Zuschauer:iinnen beruht in diesem Fall auf verschiedene
Einflussfaktoren. Sei es ein neues Konzept, welches vorgestellt wird oder der Ausblick auf die
nachste Folge - die Rezipient:innen finden daran gefallen und méchten mehr ber den Inhalt

erfahren.

Hypothese 5: Der Gedanke an die Partnersuche und Romantik treibt die Befragten von
der eigenen Realitéit fort und dient als Ablenkung.

Romantische Elemente wie ein arrangiertes Setting oder die Inszenierung von harmonischer
Musik in Dating-Reality-Shows vermittelt den Zuschauenden ein Bild von Liebe und Romantik.
Bei der Fernsehanalyse des Formats ,M.O.M.* fallen solche Szenen der Autorin abermals auf.
Deshalb stellt sie sich die Frage, ob die Zuschauenden durch ihren Konsum solcher Formate
in diese Welt abtauchen wollen. Dabei vergessen sie ihre eigenen Probleme und lenken sich

beim Anschauen von Dating-Reality-Shows ab.

Hypothese 6: Die soziale Komponente des Konsums treibt die Nachfrage an.
Laut Kapitel 5.5. beeinflusst das Bediirfnis eine Information zu teilen und der Wunsch nach
Zugehdrigkeit den gesellschaftlichen Bestandteil. Somit erfolgt der Konsum von Dating-

Reality-Shows in Kontakt mit Freunden, Familie oder der bzw. dem Lebensgefahrt:in.

In Kapitel 6.3. werden die einzelnen Hypothesen anhand der verschiedenen
Auswahlimoglichkeiten gepruft. Die differenzierten Behauptungen zielen alle auf die Motive der
Mediennutzung ab und knipfen auf der wissenschaftlichen Basis der Arbeit an. Um die
gewlnschte Zielgruppe zu analysieren und somit die gewilnschten Antworten aus der

Stichprobe zu auszuwerten, orientiert sich die Autorin an der demographischen Abfrage.

6.3 Fragebogenkonstruktion

Um die entwickelten Vermutungen zu Uberprifen, wahlt die Autorin als Erhebungsinstrument
die Online-Umfrage. Der Beweggrund dieser Entscheidung ist auf die Popularitat der Sozialen
Medien zurickzufihren. Die Reichweite der Befragten ist nicht durch Ort und Zeit begrenzt,
sondern kann individuell ausgeflllt werden. Des Weiteren werden alle Altersgruppen
angesprochen, da sich die Zielgruppe bei 14 bis 49 befindet. Der Umgang mit technischen
Hilfsmitteln liegt in diesem Fall vor. Darliber hinaus ist es mit minimalem Kostenaufwand
verbunden. Die konkreten Nutzer:innen des Streaminganbieters Joyn konnten nicht ermittelt

werden, da die Daten dieser nicht 6ffentlich bekannt sind.
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Die Fragen in der Umfrage bauen auf der Forschungsfrage auf, die bereits im Titel der Thesis
verbaut ist:

Dating-Reality-Shows: Was steckt hinter der gesellschaftlichen Nachfrage?

Insgesamt wurden 21 Fragen in der Umfrage integriert. Dabei handelt es sich nicht nur um
geschlossene Fragen, sondern auch die persénlichen Angaben der Teilnehmer:innen und die
Méoglichkeit, weitere Antwortmdglichkeiten individuell zu erstellen. Die verschiedenen

Fragetypen sind folgende:

- Ja/ Nein - Fragen:
- Offene Fragen
- Geschlossene Fragen

- Rangfolge

Tabelle / Matrix

und ein erganzendes Element. Hierfur wurde ein Zwischentext eingefiigt.

Die Auswahl der Fragen wurde gezielt auf die Hypothesen konstruiert, sodass die
Antwortmdglichkeiten ihren Nutzen entweder als Stiitze oder Widerlegung finden. Um dies
genauer auszufiihren, folgt in Kapitel 6.4.2. die Hypothesen in Beisetzung der zugehdrigen
Fragestellungen.

Der gewdahlte Zeitraum der Online-Umfrage erstreckt sich vom 30. Juni bis zum 14. Juli.
Demzufolge liegt der Erhebungszeitraum bei zwei Wochen. Die gewonnen Ergebnisse sollen
den wissenschaftlichen Forschungsstand erganzen und zielfihrende Erkenntnisse liefern.
Die Umfrage wurde mithilfe des Dienstleisters www.umfrageonline.com ausgearbeitet. Fur
eine hohe Resonanz veroffentlichte die Autorin den Umfrage-Link Uber verschiedene
Methoden. Die Erste war der Weg Uber mediale Plattformen wie Instagram und WhatsApp.
Der Link, zum Zugriff der Umfrage, wurde von dem Instagram Profil vany.schreibt in der Story
geteilt. Die Influencerin befasst sich mit Dating-Reality-TV und veranschaulicht und
kommentiert verschiedene Formate. Die Autorin entschied sich dazu eine Anfrage an die
Autorin der Seite zu schreiben, da die Zielgruppe sich intensiv mit ihrem Forschungsgebiet
auseinandersetzt. Eine weitere Methode war die direkte Anfrage von Personen aus dem
naheren Umfeld der Verfasserin. Uber WhatsApp Ubermittelte sie den Link an ihre

Kommiliton:innen, Arbeitskolleg:innen in der Medienbranche, Familie und Freunde.
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Besagte Umfrage ist unter folgendem Link abrufbar:

https://www.umfrageonline.com/s/7600d14.

Im Anhang der Arbeit wird der vollstdndige Fragebogen ebenfalls aufgeflhrt.
Insgesamt nahmen 457 Personen an der Umfrage teil, jedoch beantworteten nur 411
Teilnehmer:innen die Umfrage vollstéandig. Da sich die Zielgruppe auf die 14 bis 49 Jahrigen
beschrankt, gilt die Auswertung der Primardaten der Teilnehmer:innen, die zwischen 1971 bis
2007 geboren sind. Davon sind 406 Befragte betroffen. Darlber hinaus wird lediglich das
Verhalten der Rezipient:innen analysiert, sodass Personen die angaben, dass sie wochentlich
0 Stunden mit dem Konsum von Reality-TV verbringen, nicht in die Datenauswertung
aufgenommen wurden. Fur die Analyse geeignet sind die Ergebnisse von 305 Befragten. Aus

diesem Grund bezieht sich die Umfrage auf N=305 Proband:innen.

6.4 Auswertung der Datenerhebung

Im folgenden Kapitel werden die Antworten der Teilnehmenden mithilfe deskriptiver Statistik
ausgewertet und analysiert. Zunachst werden demographischen Werte und generelle
Informationen in Kapitel 6.4.1. betrachtet und sind grundlegend fir die weitere Erarbeitung von
Erkenntnissen. Um die Daten Uberschaubar zu prasentieren sind graphische Darstellungen

fir das Verstandnis vorhanden.

6.4.1 Demographische Werte

Die Stichprobe wird auf die Menge von 305 Teilnehmenden festgelegt, womit N=305 ergibt.

Der Schwerpunkt liegt auf der Ausarbeitung vergleichbarer und interpretierbarer
Endergebnisse. Von der Gesamtzahl der relevanten Befragten waren 171 weiblich, 133
mannlich und eine/r divers. Somit ist die Stichprobe rund 56 % weiblich und 44% mannlich.
Dementsprechend ist die Ungleichheit beim Geschlechterverhaltnis nahezu gering und
verzerrt die Ergebnisse nicht. Eine weitere Dimension zeigt sich in der Altersgruppe der
Befragten. Da die Autorin selbst im Jahr 1997 geboren ist, ist der Wert um diese Jahreszeit
auf ihr privates Umfeld zurlickzufliihren. Jedoch gelang es ihr eine breite Malte anzusprechen
und damit die Zielgruppe weitgehend abzudecken. Die genannten Ergebnisse zeigen
Teilnehmende aus beiden Extremwerten. Folgende Statistik veranschaulicht die Daten in
Bezug auf das Geschlecht und das Alter der Proband:innen . Dies dient zur Veranschaulichung

und dem Verstandnis.
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Abbildung 4: Altersverteilung nach Geburtsjahren und Geschlecht. (Quelle: Eigene Darstellung)

Auf die Frage nach dem hochsten Bildungsabschluss geben rund 26 % an, dass sie die Schule
mit allgemeiner Hochschulreife bzw. Abitur bestanden haben. Ein abgeschlossenes Studium
wird mit rund 24 % am zweithaufigsten angegeben. Die restlichen Teilnehmer geben zu 18 %
an, dass sie mittlere Reife erzielt haben und rund 16 % kdnnen eine abgeschlossene
Ausbildung vorweisen. Da die Zielgruppe das Altersspektrum ab 14 Jahren einbezieht, sind
auch rund 8% der Teilnehmenden ohne Abschluss und rund 8 % weisen einen
Hauptschulabschluss vor.

Auf die Frage nach dem wochentlichen Konsum von Reality-TV, gaben 206 Teilnehmer:innen
an, dass die Sendezeit bei ein bis zwei Stunden liegt. Prozentual liegt der Wert bei rund 68%.

Folgende weitere Werte ergaben sich:

= 92 Personen verbringen drei bis finf Stunden wochentlich mit dem Konsum von Reality-TV

- 7 Personen gaben andere Zeiten an

Diese betragen alle mindestens 1 Stunde Konsumzeit.

Nach den ersten Ergebnissen lasst sich festhalten, dass beinahe genauso viele weibliche wie
auch mannliche Teilnehmer:innen die Umfrage ausflllten. Die Befragten, welche im Jahr 1999
geboren sind, fullten am meisten den Umfragebogen aus. Hinsichtlich des Bildungsgrades

reprasentieren vor allem Personen mit Hochschulabschluss oder abgeschlossenem Studium
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die Stichprobe. Genau die Halfte der Befragten weist eine RegelmaRigkeit bei dem Konsum

von Reality-TV auf und stellt somit eine stabile Basis fiir die folgenden Erkenntnisse dar.

6.4.2 Analyse und Interpretation der Ergebnisse

Die ausschlaggebenden Antworten fir die Stitzung der Hypothesen sind von der Autorin
markiert. Anhand der Stichproben wird gepruft, ob der jeweilige Stellenwert tatsachlich so hoch

ist, wie die Autorin vorgibt.

Hypothese 1
Mindestens 50% der Befragten verbinden Dating-Reality-Shows mit dem Geflhl von

Fremdscham.

Um die Hypothese zu prifen, geben drei Fragen aus der Umfrage Aufschluss (ber das
Geflihlsempfinden der Rezipientiinnen in Bezug auf Fremdscham. Mittels der bereits
erarbeiteten Kapitel ist der Bezug zu diesem emotionalen Zustand dargestellt.

Anhand von Frage 6 ,Mit welchem Ziel schauen Sie die Sendung an?“ werden die
verschiedenen Motivationen fur den Konsum ermittelt. Dafur wurde eine Mehrfachauswahl mit
optionalem Textfeld gewahlt. Der relevante Zuwendungspunkt fiir diese Hypothese ist die
zweite Auswahlmdglichkeit ,Fremdscham®. Dieser trifft auf 156 Proband:innen zu und stellt
eine klare Mehrheit dar. Gerundet liegt hier ein Wert von 56% vor. Die Abbildung 5 zeigt die
Differenz zu den weiteren Antwortmdglichkeiten und stellt visuell dar, wie hoch die

Unterschiede ausfallen.
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Abbildung 5: Grund der Rezeption mit Verweis auf ,Fremdscham". (Quelle: Eigene Darstellung)

180

Mittels Frage 8 aus dem Fragebogen wird das Empfinden der Konsument:innen
mithilfe einer Ordinalskala gepruft. Dies bezieht sich auf den vorherigen Flieltext,

welcher ein Date aus dem Format ,M.O.M.“ beschreibt. Darauf basiert dann folgende
Frage: ,Welches Gefuhl empfinden Sie bei dieser Szene am ehesten?“. In folgendem
Diagramm sind die einzelnen Werte als Summe aufgezeigt.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.
Mitleid 21x 23x 92x 34x 23x 24x 30 18x 18x 22x
Entsetzen 39x 33X 50x 91X 36x 18x 17x 11x 4x 6x
Ekel 21x 22x 40x 45x 93x 28x 13x 15x 12x 16x
Anziehung 18x 13x 22x 23x 21x 48x 16x 8x 37x 8x
Neugierde 33x 131x 25x 17x 22x 13x 11x 8x 37x 8x
Zuruckhaltung | 8x 3X 11x 31x 37X 83x 76X 31x 15x 10x
Verlegenheit 4x 11x 19x 13x 14x 42x 84x 88x 26x 4x
Fremdscham 139X 38 11X 15x 25X 17x 16X 22X 12X 10X
Verachtung 6x 16x 19x 21x 18x 17x 18x 80x 89x 21x
Abneigung 16x 15x 16x 15x 16x 15x 24x 24x 79X 85x

Tabelle 2: Die Summe Y der Antworten auf der Ordinalskala. (Quelle: Eigene Darstellung)
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Die jeweiligen Prozentanteile sind im Anhang in Tabelle 2 aufgezeigt.
Auch an dieser Stelle liegt die Tendenz der Befragten bei dem Schllsselwort Fremdscham.
Diese Option wurde am haufigsten an Platz 1. von den Befragten gestellt, sodass sich ein Wert
von 3,38 @ ergibt. Von N=305 Proband:innen gaben 139 an, dass sie sich bei der Szene
fremdschamen wirden. Mit rund 46% auf dem ersten Platz, kommt kein Wert in der Tabelle
so nah an eine aussagekraftige Antwort wie diese. Obwohl die Hypothese besagt, dass
mindestens 50 % der Befragten sich damit verbunden fiihlen, wertet die Autorin dies als Stitze.

Dies wird durch den hdchsten prozentualen Wert aller Antworten begriindet.

In Frage 17 wird das Interesse an einer Teilnahme in einer Dating-Reality-Show betrachtet.
Bei Ablehnung wird der Befragte an folgende Frage weitergeleitet: ,Woran liegt das?“. Die fur
die Arbeit mallgebende Reaktion wird in der Option ,das Verhalten der Teilnehmenden ware
mir peinlich“ beschrieben. Fremdscham auRert sich Uber die Handlung anderer und wird in
diesem Fall auf die Teilnehmer:innen in einer Dating-Reality-Show projiziert.

188 Proband:innen wahlen diese Auswahimaoglichkeit und bilden damit die Mehrheit mit 66
Prozent der Stimmen. 57 Befragte gaben an, dass sie sich derzeit in einer Partnerschaft
befinden und aus diesem Grund nicht teilnehmen wirden. Dies widerspricht, noch stitz die

Hypothese.

Die Ergebnisse aus den verschiedenen Fragen zeigen allzumal, dass die Nachfrage der
Rezipient:innen von Fremdscham geleitet wird. Die hohen prozentualen Ergebnisse sprechen
flr sich und zeigen den hohen Stellenwert bei den Proband:innen auf. Demzufolge ist die erste

Hypothese verifiziert.

Hypothese 2
Die Mehrheit der weiblichen Konsumentinnen fuhlt sich mit den Teilnehmerinnen auf einer

emotionalen Ebene verbunden.

Nachweislich fir die Verifizierung sind zwei Fragen in der Umfrage verbaut.

Frage 6 wird bereits bei der Kontrolle der ersten Hypothese verwendet. Hier sind allerdings
andere Antwortmoglichkeiten als Stiitze ausschlaggebend. AulRerdem beschrankt sich die
Hypothese auf die 171 weiblichen Probandinnen, sodass die Auswertung sich nach dem
Geschlecht richtet. In der folgenden grafische Darstellung sind die stitzenden Antworten

markiert.
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Die Antwort ,Ich fihle mich mit den Teilnehmenden verbunden® wurde 27-mal ausgefillt. Rund
16% stimmen dieser Aussage somit zu. Um die Verbundenheit zwischen den Rezipientinnen
und der Teilnehmerinnen néher darzustellen, wahlt die Autorin eine weitere Formulierung, und
zwar ,Ich fiebere gerne mit den Teilnehmenden mit“. Bei N=171 kreuzen lediglich 39 Befragte
dies an. Damit lasst sich ein niedriger Zusammenhang durch diese Frage erschlie3en.

Die Hypothese ,die Mehrheit der weiblichen Konsumentinnen fuhlt sich mit den

Teilnehmerinnen auf einer emotionalen Ebene verbunden® ist somit falsifiziert.

Hypothese 3
Die sexistische Darstellungsweise der Charaktere foérdert die Nachfrage aufgrund der

stereotypisierten Rollenbilder.

Nachfolgend wird anhand der Umfrage geprift, ob sich das Konsumverhalten auf die
Stereotypisierung und die sexistische Veranschaulichung von Inhalten und Charakteren
zurickfiihren lasst. Fur die Erhebung sind zwei Ja/Nein Fragen und einer Mehrfachauswahl
mit einem optionalen Textfeld gewéahlt worden.

Um Frage 9 beantworten zu kénnen, lesen die Befragten einen Flie3text. Darin wird ein Date
aus dem Format ,M.O.M.”“ beschrieben. Das Augenmerk liegt dabei auf dem Verhalten des
Seniors gegenuber der Kandidatin. AnschlieRend erfolgt diese Frage: Finden Sie den Umgang

mit der Kandidatin respektlos/sexistisch?

mJa Nein

Abbildung 6: Auswertung der Frage 9 (Quelle: Eigene Darstellung)

Hier beruht der prozentuale Wert bei einer Mehrheit von 88% bei der Antwort ,Ja“. 286
Proband:innen finden den Umgang mit der Kandidatin sehr wohl respektlos bzw. sexistisch.
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Somit steht schon mal fest, dass die Darstellung und Verhaltensweise gegeniber Charakteren
wahrgenommen wird.

Nun prift die Verfasserin ob die Rezipient.innen die Stereotypisierung in einer Dating-Reality-
Show als Zufall oder als bewusste Planung registrieren. Die Frage 14 ,Glauben Sie, dass in
einer Dating-Reality-Show der Cast bewusst aus Stereotypen zusammen gestellt wird?“ ist
von 292 Teilnehmenden mit ,Ja“ und von 13 Teilnehmenden mit ,Nein“ beantwortet worden.
Damit uberwiegt die Zustimmung mit einem Wert von rund 96 %. Zweifellos erkennen die
Zuschauenden also, dass die Kandidat:.innen jeweiligen Rollenbildern zugeteilt werden und

damit verschiedene Stereotype vertreten.

AbschlieRend soll eine Frage mit Mehrfachauswahl und einem optionalen Textfeld die
Hypothese prifen. Zum Ende des Fragebogens geht die Autorin auf ihr Beispiel ,M.O.M.“ ein.
Da vor allem der Begriff ,Milf* fur Kritik gesorgt hat, wird der Titel thematisiert. Mithilfe der
Frage 21 ,Wirde Sie der sexistische Titel eher abschrecken oder animieren die Show
anzuschauen?“ wird letztendlich die konkrete Nachfrage begutachtet.

Animiert werden von N=305 Befragten 49 Personen. Damit steht fest, dass der Grund der
Nachfrage nicht die sexistische Darstellung einer Dating-Reality-Show ist.

Ganz im Gegenteil - 240 Proband:innen schreckt der Titel ab und verhindert den Konsum einer
Sendung. Die restlichen 16 Personen geben an, dass es keinen Einfluss auf die Nachfrage
habe.

Abschrecken H Animieren m Andere

79%

Abbildung 7: Reaktion auf sexistische Titelwahl bei Dating-Reality-
Shows. (Quelle: Eigene Darstellung)
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Damit ist bewiesen, dass Rezipient:innen die Darstellung von sexistischen Inhalten und die
Stereotypisierung von Charakteren bewusst ist. Jedoch lasst sich auch feststellen, dass dies

nicht die Motivation fur den Konsum ist. Infolgedessen ist diese Hypothese ebenfalls falsifiziert.

Hypothese 4
Provokante Inhalte und Konzepte in Dating-Reality-Shows wecken die Neugierde bei den

Konsument:innen.

Hier soll gepriift werden, ob Handlungen mit aufreizenden Situationen die Neugierde fordern.
Darlber hinaus ist das jeweilige Konzept entscheidend, da dies die Vielzahl an Formaten
erklart. Immerhin ist eine Ausarbeitung verschiedener Schwerpunkte bei Dating-Reality-
Shows nur mdglich, wenn die Nachfrage geben ist.

Die Proband:innen werden hierflir bei Frage 7 gefragt, ob sie denn eine Dating-Reality-Show
gesehen haben, weil ein Format ausgestrahlt wurde, welches ihnen noch unbekannt war.
Damit wird die Neugierde nach einem Konzept erforscht und gibt Aufschluss Uber das
Konsumverhalten. Das Ergebnis fallt mit rund 80% der Stimmen fir die Antwort ,Ja“ aus.

Damit ist dieser Faktor eindeutig und fuhrt zur nachsten Frage hin.

Erneut greift die Verfasserin dafiir zu Frage 8. Bereits fiir die Untersuchung der Empfindung
Fremdscham wurde dieses Problem abgefragt. Nun wird dies flir die Betrachtung der
Neugierde angewandt. Die Verfasserin greift die Frage fir eine geordnete Leserlichkeit
abermals auf: ,Welches Gefiihl empfinden Sie bei dieser Szene am ehesten?

Da die Antwort ,Fremdscham® bereits die meisten Antworten generiert, ist der zweite Platz

interessant flr den Verlauf der Studie. Dieser wird von der Neugierde mit 131 Proband:innen

ausgewahlt.

1 2 3 4 5 6. 7 8 9 10
Mitleid 689 |[754 |[3016 [11,15 |754 |7,87 [984 |[590 |[590 [7,21
Entsetzen 12,79 | 10,82 | 16,39 | 29,84 | 11,80 |590 |[557 | 3,61 1,31 1,97
Ekel 6,89 | 7,21 13,11 [ 14,75 [ 30,49 [9,18 [426 [4,92 [393 |[525
Anziehung 590 |[426 |721 752 [689 |1574 |525 |[262 |426 |4033

Zurlickhaltung | 262 | 098 (361 |10,16 | 1213 [ 27.21 | 2492 | 1016 |492 |328

Verlegenheit | 131 | 361 |623 |[426 |469 |1377 |2754 |2885 |852 | 1,31

Fremdscham | 45,57 | 12,46 | 3,61 4,92 8,20 5,57 5,25 7,21 3,93 3,28
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Verachtung 197 [525 |623 |689 |590 |557 |590 |2623 |2918 |6,89

Abneigung 5,25 4,92 5,25 4,92 5,25 4,92 7,87 7,87 2590 | 27,87

Tabelle 3: Anteil der Antworten in der Gréeneinheit %. (Quelle: Eigene Darstellung)

Nach Uberprifung der Ergebnisse, liegt ein prozentualer Wert von rund 43 % vor. Auf dem
ersten Platz verzeichnet die Antwortmoglichkeit sogar rund 11%.

Die provokantesten Inhalte der nachsten Folge werden vorwiegend am Ende der vorherigen
Folge angeteasert. In anderen Worten: dem Zuschauenden werden die animierenden
Szenenausschnitte gezeigt. Da die Hypothese darauf abzielt, dass dies maligeblich flr die
Neugier der Rezipient:innen ist, hinterfragt die Verfasserin dies in der Umfrage. Frage 16
behandelt dieses Problem: ,Wie fuhlen Sie sich, wenn die nachste Folge am Ende angeteasert

wird?“. Dafur bieten sich zwei Antwortmdglichkeiten an.

Es lasst sich festhalten, dass sich bei N=305 fiir 258 Personen Neugier entwickelt. Dies flhrt
dazu, dass sie die nachste Folge anschauen wollen, um mehr tber den Inhalt zu erfahren.
Damit kdnnen Zuschauer:innen eine Bindung zu einem Format aufbauen und womdoglich

entsteht dadurch ein regelmafiges Konsumverhalten.

Zusammenfassend bedeutet dies fur die Hypothese, dass sowohl provokante Inhalte als auch
das Konzept die Neugier bei den Rezipientiinnen antreibt. Damit ist die vierte Hypothese

verifiziert.

Hypothese 5
Das Bedirfnis nach einer Partnerschaft und Romantik treibt die Befragten von der eigenen

Realitat fort und dient als Ablenkung.

Die Aspekte Liebe, romantische Beziehungen und Sex spielen bei Dating-Reality-Shows eine
bedeutende Rolle. Immerhin dreht sich alles um die Partnerfindung in diesem Subgenre.
Daher lasst es sich erahnen, dass Zuschauende genau diesem Wunsch nacheifern.

Ob diese Art der Unterhaltung sie von den eigenen Problemen wegfuhrt und somit als
Ablenkung dient, priuft ein Teil des Fragebogens. Die Griinde, um eine Dating-Reality-Show

anzuschauen, wurden bereits mehrfach in Frage 6 erarbeitet.
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Die Antwortmoglichkeiten ,Um die Entwicklung einer Liebesgeschichte zu verfolgen“ und ,Ich
lenke mich von meinen eigenen Beziehungsproblemen ab*“ sind fir die Hypothese 5 relevant.
Beide geben einen stabilen Mittelwert an, den die Autorin grafisch unterstreicht. Von N=305
Proband:innen geben 99 an, dass sie sich von ihren eigenen Beziehungsproblemen ablenken.
Die Entwicklung einer Liebesgeschichte wurde von 82 Befragte angegeben.

Damit ist eindeutig, dass die Nachfrage an Dating-Reality-Shows aufgrund der Thematik von

Beziehungsproblemen und Liebesgeschichten steigt.

Frage 10 spielt auf das Beispiel aus dem Format ,M.O.M.“ hin. Die Proband:innen werden
gefragt, ob sie das Date romantisch finden. Dies empfinden 285 Personen nicht und verneinen
deshalb die Frage. Mit rund 93% ist dies der hdchste prozentuale Wert in der gesamten
Umfrage und damit auch die aussagekraftigste Erkenntnis. Somit spielt Romantik an dieser
Stelle keine Rolle fiir die Befragten.

Ein Vergleich zwischen einem alltdglichen Date und einem inszenierten Date in einer Dating-
Reality-Show wird anhand von Frage 16 gezogen: ,Halten Sie die Dates in einer Dating-
Reality-Show fir aufregender als im gewohnlichen Alltag?“ Dies ist der Fall, denn 220

Personen kreuzen die Option mit ,Ja“ an.

In Anbetracht der erhobenen Daten erschliel3t sich, dass der Faktor Romantik in einem Date
keine Rolle fir die Befragten spielt. Andererseits werden die Rendezvous in einer Dating-
Reality-Show auRergewodhnlicher gewertet als in ihrem Alltag.

Da sowohl die Entwicklung einer Liebesgeschichte als auch die Ablenkung der eigenen
Beziehungsprobleme einen Anreiz fur die Befragten bietet, trifft die Hypothese in all ihren

Annahmen zu.
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Hypothese 6
Die soziale Komponente des Konsums treibt die Nachfrage an.

Auf die elfte Frage in welchem Umfeld die Proband:innen eine Dating-Reality-Show
anschauen, antworteten 152 Personen mit der Option ,Mit Freunden®. Auch die weiteren
kontaktfreudigen Antwortméglichkeiten wie ,Mit meinem Partner” und ,Mit meiner Familie®
erhielten Zuspruch. 58-mal wurde die Partnerschaft gewahlt und 31-mal die Familie. Da eine

soziale Komponente all dies einschlie3t, ergibt sich ein Gesamtwert von rund 79 %.

Mit Freunden ® Mit meinem Partner
® Mit meiner Familie m Alleine

Abbildung 8: Soziale Komponente bei der Rezeption.
(Quelle: Eigene Darstellung)

Dartber hinaus analysiert die Autorin den Unterhaltungswert einer Dating-Reality-Show in
einem Gesprach. Dabei stellt sie die Frage ,Haben Sie sich schon mal mit jemandem uber
eine Dating-Reality-Show ausgetauscht?“. Der Uiberwiegende Teil der Befragten bejaht diese
Aufgabenstellung. Dies wird 269 angegeben und hat somit rund 82% der Stimmen.

Beide Ergebnisse liegen deutlich Giber der Mehrheit und sind damit ausschlaggebend fur die
Hinterfragung der Hypothese. Die Antworten legen dar, dass sich gesellschaftliche Vorteile bei
dem Konsum einer Dating-Reality-Show ergeben und aufgrund dessen die Nachfrage steigt.

Demnach kann Hypothese 6 anhand der angezeigten Ergebnisse gestutzt werden.
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7 Schlussbetrachtung und Ausblick

In diesem Kapitel beschaftigt sich die Autorin zundchst mit der Beantwortung der
Forschungsfrage um anschlieliend mit einem Schlusswort die Arbeit zu beenden. Weiterhin

wird ein Ausblick fiir mégliche wissenschaftliche Arbeiten gegeben.

Die Medien erfillen eine elementare Funktion in unserer Gesellschaft. Als Trager flr
Informationen obliegt ihnen ein Bildungsauftrag, da ihr Einfluss das Meinungsbild und
Verhalten der Rezipient:innen pragt. Das Jahr 2021 setzt sich mit immer mehr Tabuthemen
auseinander und steht fir eine weltoffene und liberale Art der Kommunikation. Deutschland
identifiziert sich mit all diesen Merkmalen und produziert nichtsdestotrotz ein Format mit dem
Begriff ,Milf“ im Titel. Woran liegt das?

Das Ziel der vorliegenden Arbeit lag darin die ndheren Hintergriinde fir das Konsumverhalten
von Dating-Reality-Shows, anhand des oben genannten Exempels, zu erarbeiten und dabei
die Elemente der gesellschaftlichen Nachfrage zu konkretisieren. Die Analyse des Formats
»,M.O.M. - Milf oder Missy?" stellt die Erfolgsfaktoren dar und das damit verbundene Potential
einer Dating-Reality-Show. Ferner betrachtet wurden dafir verschiedene theoretische
Ansatze, um den Leser:iinnen Aufschluss Uber den wissenschaftlichen Stand zu geben.
Anhand der Untersuchung von aufgeflhrter Literatur und Quellen gelang es der Autorin ein
Fundament fir ihre Studie zu schaffen. Die Grundlage hierflr bildet eine empirische
Sozialforschung.

Die Forschungsfrage ,Was steckt hinter der gesellschaftlichen Nachfrage?“ lasst sich durch
die empirische Datenerhebung und auf Basis der Stichprobe beantworten. Laut der Stichprobe
tragen verschiedene Ursachen dazu bei, dass Konsument:innen Gefallen an Dating-Reality-
Shows finden. Problematisch ist vor allem, dass sexistische Inhalte sehr wohl wahrgenommen
werden und auch abschreckend auf die Zuschauenden wirken, jedoch auf der anderen Seite
die Neugier der Zuschauer:innen Uberwiegt. Aus den Resultaten geht hervor, dass die
Darstellung von provokanten Inhalten und die Verdffentlichung von Neukonzepten die
Konsumentiinnen anreizt und die Schaulust unterstitzt. Da Dating-Reality-Shows
stereotypisierte Geschlechterrollen stitzen, steht dies im Widerspruch zum abschreckenden
Effekt. Bei der Untersuchung wurde auch der Aspekt des Fremdschams erarbeitet, wobei sich
dieser als Hauptursache fiir die Nachfrage erwies. Kein anderes Ergebnis wurde der Studie
so eindeutig entnommen wie dieses. Damit geht aus dem Ergebnis hervor, dass Faktoren wie
Fremdscham und Neugier sich Uber die moralischen Werte der Zuschauer:innen stellen. Ob
sie sich diesem bewusst sind und reflektiert mit ihren Prinzipien umgehen, wird in der Umfrage

nicht weiter spezifiziert. Bei der Betrachtung der Verbundenheit zwischen Konsument:innen
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und Teilnehmer:innen stellt die Verfasserin fest, dass ihre Vermutungen nicht zutreffen. Die
Resultate der Sozialforschung zeigt auf, dass die Veranschaulichung von Romantik auf das
eigene Liebesleben projiziert wird, um aus der Realitdt, und den damit verbundenen
Problemen, zu flichten. Bedenkt man die Konsequenzen dieser Entwicklung, so entstehen
hier Zweifel an der gesellschaftlichen Kompetenz der Zuschauenden. Jedenfalls zieht die
Autorin das Fazit, dass die soziale Komponente eine Ursache fir die Nachfrage ist.
Verantwortlich flr diese Ergebnisse sind laut der Autorin die Manipulation von stilistischen
Mitteln wie die Erkennungszeichen eines Formats, der musikalische Einfluss, die
Zurschaustellung von Handlungstrager:innen und die Inszenierung von Schauplatzen. Dabei
betont sie die bestdndige Dramaturgie in einer Dating-Reality-Show. Die schnelllebige
Darstellung von Reizanordnungen verursacht die Faktoren, die sich anhand der

Datenerhebung ergeben haben.

Zusammenfassend kommt die Autorin zu dem Fazit, dass der Grund flr das Interesse der
Rezipient:innen an Dating-Reality-Shows in den verschiedenen Emotionen liegt, die durch den
Konsum hervorgerufen werden, sowie in der Tatsache, dass das Sozialleben der Zuschauer
durch den Unterhaltungswert gestarkt wird. Fremdscham, Neugierde und die Befriedigung der
romantischen Darstellung reizen die Zuschauenden und halten sie davon ab, sich mit ihren

eigenen Anliegen zu beschaftigen.

In Hinsicht auf die Betrachtung von kunftigen wissenschaftlichen Fragen, wird ein Blick auf die
Nutzung des Internets, in Bezug auf Dating-Reality-Shows, geworfen. Immer mehr
Unternehmen greifen auf die Nutzung von Social-Media-Kanalen als Werbetrager zurick.
Auch die Vermarktung von Dating-Reality-Shows findet daran Gefallen, nicht
fernsehtaugliches Material auf Plattformen wie Instagram zu veroffentlichen. Dieser Aspekt
wird in dieser Arbeit nur am Rande behandelt und an dieser Stelle als Perspektive fir eine
wissenschaftliche Arbeit aufgegriffen. Hier stellt sich die Frage wie die Wirkung solcher Inhalte
auf sozialen Medien das Konsumverhalten beeinflussen kdnnte.
Ein weiterer Ausblick, auf eine Uberlegung in diesem Themengebiet, ware die Auswirkung auf
die Handlungen der Rezipientiinnen, beeinflusst von Dating-Reality-Shows. Womodglich
steigen die Erwartungen der Zuschauenden in Bezug auf ihr eigenes Liebesleben angesichts
von inszenierten Dates oder Partnervorstellung? An dieser Stelle sollte bedacht werden, dass
dadurch Vorurteile und Stereotypen gefestigt werden. Ungeachtet dessen, dass das Genre
Reality-TV versucht die Wirklichkeit abzubilden, wird der Inhalt dennoch durch Hilfsmittel
verzerrt und indoktriniert somit die Zielgruppe. Eine Separation zwischen Realitat und Fiktion

kann kaum noch stattfinden. Daraus ergeben sich Schlussfolgerungen ohne Anschluss auf
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Fakten, die womaglich die sozialen Verhaltensweisen von Konsument:innen beeinflussen. Vor
allem Kinder und Jugendliche nutzen Fernsehen und Internet als Informationsquelle und
laufen Gefahr, etablierte Werte in einer Beziehung, aufgrund von Dating-Reality-Shows zu

revidieren.
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Anlagen

Anhang A: Ausschnitte aus der Werbekampagne

Mo kostenlos ouf joyn.de

WAS IST
SCHARFER?

kostenlos auf joyn.de

IST MILF

EIGENTLICH EIN
KOMPLIMENT?

ICH TRAGE NUR
STRAPSE, KEINE

UNTERWASCHE P |

ICH BIN BEQUEM %

Abbildung 9: Anhang 1: Weitere Beispiele aus der Werbekampagne (Quelle: Instagram 2020)
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Anhang B: Sequenzprotokoll

Sequenzen werden durch die Verfasserin definiert - nicht durch Ort oder Zeitspringe. Die
relevanten Faktoren flr das inhaltliche Verstandnis wurden im folgenden Protokoll

festgehalten.

Sequenznummer | Time Code | Akteure Handlung
1 F1 00:00:35 | Felix, Marko | Gegenschnitt der beiden mannlichen
- 00:01:00 Hauptakteure.

Vorstellung des Seniors in seinem
Unternehmen, mit direkter Uberleitung
zu seinem Oldtimer.

»Ein junger Mann muss mir
wahrscheinlich nicht zeigen, wie es
geht” - Felix

Vorstellung des Juniors beim
Schwimmen, mit Fokus auf seinen
Korper.

,Ilch werde ihm definitiv keinen
Millimeter schenken. Wenn ich etwas
will, dann will ich es haben” - Marko

,Ilch méchte die Frau meines Lebens
kennenlernen.” - Marko

2 F1 00:05:45 | Felix Opener des Seniors.

- 00:06:42

Felix fahrt in seinem Mercedes 300 Se
durch Berlin und spricht Gber die
verschwenderischen Moéglichkeiten,
welche Geld bietet:

- Freunde
- Partys fir 50.000 Euro
= Urlaub

= Privatflug

und spricht Gber die Beweggrinde fir
die Bewerbung bei “M.O.M.”

3 F1 00:08:37 | Felix, Marko | Erstes Aufeinandertreffen zwischen
-00:10.11 Junior und Senior.

Fur den Zuschauenden wird erstmal ein
Vergleich zwischen den
AuRerlichkeiten deutlich.
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Felix: elegantes Auftreten im Anzug mit
Lackschuhen.

Marko: Lederjacke, weiltes T-Shirt,
Jeans, Chelsea Boots.

Sie sprechen Uber ihre bisherigen
Vorstellungen, Erfahrungen und
Winsche.

,Ich will erstmal die Frauen
kennenlernen und schauen was
passiert. Klar, ich hoffe, dass eine von
denen meine Frau wird.” - Marko

Des Weiteren offenbart Marko im O-
Ton seine ersten Gedanken zum
Auftritt von Felix: ,Er ist schon auf
Jjeden Fall von der alten Schule. Sein
Verhalten. Seine Haare. Sein Bart.
Auch wie er gegangen ist. Also das ist
definitiv alte Schule.”

F1 00:46:57 | Felix, Team Date in der Vinothek.
-00:47:34 Gabriela,

Natascha Den Kandidatinnen wird bewusst, in
welchem Bezug Felix zu Geld steht. Bei
einer Weinprobe offenbart er den Wert
der Flasche Wein: 1500 Euro.

F2 00:07:31 | Michelle, Sechs Kandidatinnen auf dem Weg zu
-00:08:20 Tam, Amy, der Wohnung von Felix.

Lena, Maria, ) ) ]

Despina Die “Missy’s” werden im Auftrag von
dem Senior mit einer Limousine
abgeholt und feiern ihre Ankunft in
Berlin mit einer Flasche Sekt. Dabei
tanzen sie ausgelassen und lernen sich
naher kennen. Michelle spricht Gber
ihren ersten Eindruck von Felix im O-
Ton.

F3 00:04:59 | Felix, Anna, Felix prasentiert den Zuschauer:innen
-00:05:42 Gabiriela, den Retro Shuttle, den er fiir den

Mariam, Empfang der

Franziska, sechs Kandidatinnen gemietet hat und

Sabine, erzahlt von seinem Tagesplan.

Natascha

F3 00:21:13 | Marko, Marko empfangt die sechs
-F321:06 Michelle, Kandidatinnen in einem Fitnessstudio

Tam, Amy, fur ein Training.

Lena,' Maria, Die Frauen gehen mit gemischten

Despina

Gefilhlen herein und kommentieren
dabei das sportliche Aussehen des
Juniors: ,Der ist gleich auf jeden Fall on
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fire. Er hat ja auch einen gut gebauten
Koérper und ist ja auch ein aftraktiver
Mann.” - Despina.

F4 00:19:57
- F4 20:17

Anna, Sabine

Redaktionskamera zeigt Anna und
Sabine auf ihren Platzen im Flug auf
dem Weg nach Mexico.

Dabei tanzt Anna und zieht ihr Oberteil
hoch, sodass man ihr Bustier sehen
kann. Dabei schreit sie in die Kamera
»Ich bin bereit” und Uberrascht die
Zuschauenden mit Aussagen wie ,Sex
on the Beach ware ganz gut - also der
Cocktail’. Sabine hingegen bleibt eher
ruhig und freut sich auf den
gemeinsamen Aufenthalt. Die
Stimmung wirkt sehr harmonisch.

F4 00:25:15
- 00:26:18

Felix, Mariam

Nach der Ankunft am Flughafen in
Mexico steigen Felix und Mariam in
einen SUV, um sich auf den Weg in die
Villa zu machen.

Sie unterhalten sich und lernen sich
naher kennen. Im Verlauf des
Gespraches weist Mariam ihn darauf
hin, dass er durch seinen Umgang mit
Geld ein womaoglich falsches Bild
vermittelt.

»,Glaub mir, es kommt nicht gut an.” -
Mariam

10

F4 00:27:56
- 00:28:14

Marko, Tam,
Amy, Lena,
Franziska,
Sabine

Moderator stellt den Glamping Platz
den Rezipient:innen vor.

Diese wird vom wie folgt beschrieben:
,mit einem Flair aus 1001 Nacht”.

Der erste Vergleich zur Villa wird
gezogen: ,Allerdings ohne Luxus von
Klimaanlage und Boxspringbetten.”

Mit Begeisterung stirmt das Team des
Juniors auf die Area und schaut sich
die Location an. In O-Tonen sprechen
sie einzeln Uber diese Erfahrung und
ihr Empfinden.

11

F4 00:29:00
- 00:30:40

Felix, Anna,
Mariam,
Garbriela,
Natascha,
Michelle

Einzug in die Villa von Felix.

Mit freudigen Rufen rennt sein Team in
die Unterkunft und erkundet die
Raumlichkeiten. Die Zuschauer:innen
sehen aus verschiedenen Perspektiven
die Umgebung, wahrend der Moderator
die Vorzlge beschreibt. Auf der
Terrasse angekommen werden ihnen
Getranke serviert, welches der Senior
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als selbstverstandlich ansieht: ,das ist
genau meine Welt. Ich habe in meiner
Villa einen Butler, der uns alle
Unannehmlichkeiten abnimmt und wir
nichts arbeiten miissen [...]” - Felix

12

F4 00:31:20
-00:31:26

Marko

O-Ton Marko

Nach dem Einzug auf den Glamping
Platz, spricht der Junior von den
Vorzigen gegenuber der Villa: ,[...]
Luxus und Glamour kannst du immer
haben, das ist schon wirklich was ganz
anderes’. - Marko

13

F4 00:32:35
- 00:32:50

Felix

O-Ton Felix.

Nach dem Einzug in die Villa spricht
der Senior von den Vorzigen
gegeniber des Glamping Platzes:
“Marko muss leider in die Glamping
Area und was soll ich dazu sagen? Gut,
dass ich es nicht machen muss. Ich
halte sowieso die Unterbringung,
insbesondere von Frauen, fiir
grenzwertiq. Es ist einfach nicht mein
Alter, mein Style. Ich kann es mir gar
nicht vorstellen, welche Generation das
gut findet.” - Felix

14

F5 00:00:44
- 00:00:55

Marko

Ausschnitt des O-Tons von Marko im
Intro.

“Das ist wie wenn ich ein Stiick Fleisch
bin und die Hyénen greifen mich an
und zerfleischen mich und ich muss
fliehen.” - Marko

15

F6 00:35:26
- 00:36:39

Marko, Felix

Gesprach zwischen Marko und Felix
bzgl. der neuen
Teamzusammensetzung in der
Mominierung.

Marko bittet Felix darum Amy nicht in
sein Team zu wahlen, da diese kein
Interesse am Senior hat. Diesen Rat
nimmt Felix nicht gut auf und Uberspielt
dies im O-Ton Ausschnitt: “Hat er
Angst vor einem Konkurrenzkampf oder
was war das?” Unterstrichen wird dies
von technischen Schlagzeugklangen
und Hip-Hop Beats.

16

F6 00:38:48
- 00:38:59

Tam, Lena,
Sabine,
Franziska,
Amy,
Michelle,
Gabriela,

Die Kandidatinnen laufen zur
Mominierung vor.

Der Moderator kommentiert das
Auftreten: ,Vier junge Girls und sechs
im aller besten Alter. Nach dieser
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Mariam,
Natascha,
Anna

Mominierung miissen zwei von ihnen
ihren grofBen Liebestraum erstmal
begraben.”

17

F6 00:48:22
—00:50:03

Mariam,
Gabriela,
Felix, Marko

Entscheidung der Mominierung.

In diesem Szenario richtet Marko seine
letzten Worte an die Kandidatin
Mariam, bevor sie die Sendung
verlasst. Aus ihrer Gestik und Mimik
|asst sich lesen, dass sie eher Wut als
Trauer empfindet. Mit einem Lacheln
Uberspielt sie die Situation. Die
Situation wird von einem Klavier
begleitet, wodurch eine ruhige
Stimmung vermittelt wird.

18

F7 00:08:17
- 00:08:34

Amy, Anna,
Felix,
Natascha,
Michelle

Team-Date von Felix.

Mit den Kandidatinnen aus seinem
Team begibt sich der Senior auf den
Weg zu einer Cenoten Hohle. Auf dem
Weg dorthin fahren sie mit Baggys.
Dies wird als “feinster Motorsport” vom
Moderator angemerkt.

19

F7 00:44:07
- 00:44:23

Felix,
Michelle

Datenight zwischen Felix und Michelle

In einem Penthouse mit Rooftop
Outdoor Kiche verbringen die beiden
Teilnehmenden den Abend zusammen.
Dort sind bereits Cocktails aufbereitet,
so wie alle Zutaten fir ein Dinner. Die
Terasse ist geschmickt mit
Topfpflanzen, Laternen und Kerzen.

20

F8 00:04:15
- 00:04:38

Marko, Lena

Datenight zwischen Lena und Marko

In einem Baumhaus tief im Wald
verbringen der Junior und Lena eine
gemeinsame Nacht. Dort wartet ein
Abendessen auf sie, umringt von
Kerzen, Lichterketten und einem
Himmelbett. Nach der gemeinsamen
Nacht wachen sie auf und kuscheln am
Morgen. Der Moderator unterstreicht
die romantische Szene: ,Bei Marko und
Lena bliiht das zarte Gliick [...]” Ein
Klavierspiel umrahmt die Szene, so wie
der Klang eines Herzschlages.

21

F9 00:11:45
- 00:12:27

Marko,
Franziska,
Sabine

Vorletzte Mominierung der Sendung

Die Entscheidung, welche Kandidatin
aus dem Team des Juniors gehen
muss, steht an. Der Bildwechsel
zwischen Sabine, Franziska und Marko
wird schneller, so wie die musikalische
Begleitung (Trommel). Die Worte von
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Marko werden gezerrt und mit einem
Echo versehen.

22

F10
01:00:06 -
01:00:43

Felix,
Michelle

Letzte Entscheidung

Felix gesteht Michelle bei der letzten
Mominierung seine Geflihle. Diese
erwidert sie und lauft zu ihm vor. Sie
kiissen und umarmen sich. Begleitet
wird diese Szene von einem
Streichinstrument und dem Gesang
einer Frauenstimme.

Tabelle 4: Anhang 1: Sequenzprotokoll (Quelle: Eigene Darstellung)



Anhang C: Online-Fragebogen ,,Konsumverhalten von
Dating-Reality-Shows*
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Welches Gefiihl empfinden Sie bei dieser Szene am ehesten? Ordnen Sie die folgenden Emotionen nach Ausgepragtheit in

ein Ranking ein. (1= starkes Empfinden ~ 10= schwaches Empfinden) *

100000000

a»

J

=
=
o
a

Entsetzen

Ekel

Anziehung

Neugierde

Zuriickhaltung

Verlegenheit

Fremdscham

Verachtung

Abneigung
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Abbildung 10: Anhang 2: Online-Fragebogen (Quelle: www.umfrageonline.com 2021)



Anhang D: Fragebogenauswertung

Frage 1 Mit welchem Geschlecht identifizieren Sie sich?
Antwort Héufigkeit x Prozent %
Weiblich 171 56,1
Méannlich 133 43,6
Divers 1 0,3
Gesamt 305 100
Frage 2 In welchem Jahr sind Sie geboren?
Antwort Héufigkeit x Prozent %
1972 4 1,3
1973 5 1,6
1974 1 0,3
1975 2 0,7
1976 4 1,3
1977 5 1,6
1978 4 1,3
1979 3 1,0
1980 3 1,0
1981 1 0,3
1982 5 1,6
1983 7 23
1984 8 2,6
1985 5 1,6
1986 3 1,0
1987 5 1,6
1988 11 3,6
1989 6 2
1990 2 0,7
1991 7 2,3
1992 5 1,6
1993 4 1,3
1994 5 1,6
1995 9 3,0
1996 19 6,2
1997 22 7,2
1998 24 7,8
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1999 25 8,2

2000 13 4,2

2001 12 3,9

2002 3 1,0

2003 13 42

2004 17 55

2005 13 42

2006 18 59

2007 11 3,6

Frage 3 Was ist lhr hochster Bildungsabschluss?
Antwort Héufigkeit x Prozent %
Kein Abschluss 25 8,2
Hauptschulabschluss 23 7,5
Mittlere Reife 55 18
Hochschulreife/ Abitur 79 25,9
Abgeschlossene 49 16,1
Ausbildung

Abgeschlossenes 74 243

Studium

Frage 4 Wie viel Zeit verbringen Sie mit dem Konsum von
Reality-TV wochentlich?

Antwort Haéufigkeit x Prozent %

1-2 Stunden 206 67,5

3-5 Stunden 92 30,16

Andere 7 2,3

Frage 5 Schauen Sie Reality-TV gezielt an oder schalten Sie
durch Zufall?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Gezieltes Einschalten 193 63,3

Zufalliges Zappen 112 36,7

Frage 6 Aus welchem Grund schauen Sie sich eine Dating-
Reality-Show an? Kreuzen Sie 3 Griinde an.

Antwort Haéufigkeit x Prozent %

Ich fiihle mich mit den 87 28,5

Teilnehmenden

verbunden.

Fremdscham 156 51,1
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Um die Entwicklung 82 26,9

einer Liebesgeschichte

zu verfolgen.

Um eine Lehre aus den 88 28,9

Handlungen zu ziehen.

Ich fiebere gerne mit 72 23,6

den Teilnehmenden

mit.

Fur die Dramatik. 91 29,8

Damit ich mich besser 8 2,6

fuhle.

Um zu lastern. 46 15,1

Ich lenke mich von 99 32,5

meinen eigenen

Beziehungsproblemen

ab.

Ich beobachte gerne 64 21,0

objektiv das

Geschehen.

Andere 22 7,2

Frage 7 Haben Sie sich schon einmal eine Dating-Reality-
Show angeschaut, weil ein Format vorgestelit
wurde, das Sie noch nicht kannten?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Ja 245 80,3

Nein 60 19,7

Frage 8 Welches Gefiihl empfinden Sie bei dieser Szene am
ehesten? Ordnen Sie die folgenden Emotionen
nach Ausgepragtheit in ein Ranking ein. (1=starkes
Empfinden ~ schwaches Empfingen)

Héufigkeit

Antwort 1. 2. 3. 4 5. 6. 7 8. 9 10.

Mitleid 21x 23x 92x 34x 23x 24x 30 18x 18x 22x

Entsetzen 39x 33x 50x 91x 36X 18x 17x 11x 4x 6Xx

Ekel 21x 22X 40x 45x 93x 28x 13x 15x 12x 16x

Anziehung 18x 13x 22x 23x 21x 48x 16x 8x 37x 8x

Neugierde 33x 131x 25x 17x 22x 13x 11x 8x 37x 8x
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Zurluckhaltung | 8x 3x 11x 31x 37x 83x 76X 31x 15x 10x
Verlegenheit 4x 11x 19x 13x 14x 42x 84x 88x 26x 4x
Fremdscham 139x 38x 11X 15x 25x 17x 16x 22x 12x 10x
Verachtung 6x 16x 19x 21x 18x 17x 18x 80x 89x 21x
Abneigung 16X 15x 16X 15x 16X 15x 24x 24x 79x 85x
Prozent
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.
Mitleid 6,89 7,54 30,16 | 11,15 | 7,54 7,87 9,84 5,90 5,90 7,21
Entsetzen 12,79 | 10,82 | 16,39 | 29,84 | 11,80 | 5,90 5,57 3,61 1,31 1,97
Ekel 6,89 7,21 13,11 14,75 | 30,49 | 9,18 4,26 4,92 3,93 5,25
Anziehung 5,90 4,26 7,21 7,52 6,89 15,74 | 5,25 2,62 4,26 40,33
Neugierde 10,82 | 42,95 | 8,20 5,57 7,21 4,26 3,61 2,62 12,13 | 2,62
Zuruckhaltung | 2,62 0,98 3,61 10,16 | 12,13 | 27,21 | 2492 | 10,16 | 4,92 3,28
Verlegenheit 1,31 3,61 6,23 4,26 4,69 13,77 | 27,54 | 28,85 | 8,52 1,31
Fremdscham 45,57 | 12,46 | 3,61 4,92 8,20 5,57 5,25 7,21 3,93 3,28
Verachtung 1,97 5,25 6,23 6,89 5,90 5,57 5,90 26,23 | 29,18 | 6,89
Abneigung 5,25 4,92 5,25 4,92 5,25 4,92 7,87 7,87 2590 | 27,87
Frage 9 Finden Sie den Umgang mit der Kandidatin respektlos/
sexistisch?
Antwort Héufigkeit x Prozent %
Ja 268 87,9
Nein 37 12,1
Frage 10 Finden Sie das Date romantisch?
Antwort Héaufigkeit x Prozent %
Ja 20 6,6
Nein 285 93,4
Frage 11 In welchem Umfeld schauen Sie sich eine Dating-Reality-
Show an?
Antwort Héufigkeit x Prozent %
Mit Freunden 152 49,8
Mit meinem Partner 58 19,0
Mit meiner Familie 31 10,2
Allein 64 21,0
Frage 12 Haben Sie sich schon mal mit jemanden liber eine Dating-
Reality-Show ausgetauscht?
Antwort Héufigkeit x Prozent %
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Ja 269 88,2

Nein 36 11,8

Frage 13 Wenn Sie sich die Show anschauen, fiebern Sie dann fir
lhre Favoriten mit oder sind Sie eher neutral?

Antwort Héaufigkeit x Prozent %

Ich fiebere mit. 210 68,9

Ich bin neutral. 95 31,1

Frage 14 Glauben Sie, dass in einer Dating-Reality-Show der Cast
bewusst aus Stereotypen zusammengestellt wird?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Ja 292 95,7

Nein 13 4,3

Frage 15 Wie fiihlen Sie sich, wenn die nachste Folge am Ende
angeteasert wird?

Antwort Héufigkeit x Prozent

Ich bin genervt, weil mir zu 47 15,4

viel Uber den Inhalt verraten

wird.

Ich bin neugierig, weil ich 258 84,6

mehr erfahren méchte.

Frage 16 Halten Sie die Dates in einer Dating-Reality-Show fiir
aufregender als im gewohnlichen Alltag?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Ja 220 72,1

Nein 85 27,9

Frage 17 Wirden Sie selbst an einer Dating-Reality-Show
teilnehmen?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Ja 20 6,6

Nein 285 93,4

Frage 18 Woran liegt das?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Das Verhalten der 188 66,0

Teilnehmenden waére mir

peinlich.

Ich suche nicht nach einer 5 1,8

Partnerschaft.




Ich bin in einer Partnerschaft. | 57 20,0

Mir machen soziale 6 2,1

Interaktionen Angst.

Andere 29 10,2

Frage 19 Ist lhnen der Begriff ,,MILF“ gelaufig?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Ja 240 78,7

Ich habe davon gehort, weill | 47 15,4

aber nicht was er bedeutet.

Nein 18 5,9

Frage 20 Ist lhnen die Dating-Reality-Show ,,M.O.M. — Milf oder
Missy“ bekannt?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Ja 148 48,5

Nein 157 51,5

Frage 21 Wiirde Sie der sexistische Titel eher abschrecken oder
animieren die Show anzuschauen?

Antwort Héufigkeit x Prozent %

Abschrecken 240 78,7

Animieren 49 16,1

Andere 16 52

Tabelle 5: Anhang 2: Fragebogenauswertung (Quelle: Eigene Darstellung)
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