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Abstract - Deutsch

Die vorliegende Arbeit untersucht die Darstellung von Mannlichkeit in Medien, mit
besonderem Fokus auf Inhalt und Werbung in der Zeitschrift Men’s Health. In zwei 25
Jahre auseinanderliegenden Ausgaben von Men’s Health — aus den Jahren 1998 und
2023 — wird analysiert, wie Schonheitsideale und Verhaltensnormen durch mediale
Reprasentationen vermittelt werden. Unter Einbeziehung von Theorien zur
Geschlechterkonstruktion und Intersektionalitédt wird untersucht, welche Bilder von
Mannlichkeit dominieren und wie sich diese im Laufe der Zeit verandert haben. Die
Analyse zeigt, dass Manner in der alteren Ausgabe als erfolgreich, sportlich und
sachlich dargestellt werden. Gleichzeitig existieren Tendenzen in der neueren
Ausgabe, die hegemoniale Mannlichkeit infrage zu stellen und neue, diverse
Mannlichkeitsbilder zu fordern. Besondere Aufmerksamkeit gilt der Sprach- und
Bildanalyse der beiden Zeitschriftenausgaben. Es wird deutlich, dass sich der
Sprachgebrauch verandert hat: von sexualisiert und ,schroff* hin zu ,reflektiert* und
sachlich. Die Ergebnisse verdeutlichen die wichtige Rolle von Medien in der
Konstruktion und Aufrechterhaltung von Geschlechterordnungen, die auch in der

Entwicklungsforschung von grof3er Bedeutung sind.

Abstract- English

This study examines the representation of masculinity in the media, with a particular
focus on content and advertising in the magazine Men's Health. Two issues of Men's
Health published 25 years apart - in 1998 and 2023 - are used to analyze how beauty
ideals and behavioral norms are conveyed through media representations. Taking into
account theories of gender construction and intersectionality, it examines which
images of masculinity dominate and how these have changed over time. The analysis
shows that men in the older edition are portrayed as successful, athletic and objective.
At the same time, there are tendencies in the newer edition to question hegemonic
masculinity and promote new, inverse images of masculinity. Particular attention is paid
to the language and image analysis of the two magazine issues. It becomes clear that
the use of language has changed: from sexualized and “harsh” to “reflective” and
factual. The results illustrate the important role of media in the construction and
maintenance of gender orders, which are also of great importance in development

research.
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1. Einleitung

»Woher kommt der Druck zur Selbstoptimierung beim Kérper bei Méinnern?”

(TerraXplore 2023)

»Ein muskuléser Kérper, durchtrainiert und schon: Immer mehr Méanner folgen diesem

Ideal. “(Der Spiegel 2022)

Die obigen Zitate stammen aus zwei Dokumentarformaten des deutschen Senders ZDF und des
Spiegels. Sie deuten darauf hin, dass besonders junge Minner in Deutschland immer haufiger
bestimmten Schoénheitsidealen nacheifern. Doch wieso machen Minner das und welche Rolle
spielen Medien dabei? Medien setzen sich mit Schonheitsidealen auseinander und représentierten
sie, indem sie Minner auf eine bestimmte Weise inszenieren. Es bleibt jedoch nicht nur bei
Schonheitsidealen: Auch Verhalten, Kleidung, Rollenverhalten oder Stereotypen werden in Medien
reprisentiert. Diesen Trend beobachtete Meuser bereits 2012. Er konstatierte: ,In einem bislang
nicht gekannten Mafle erfreut sich der Mann gegenwirtig medialer Aufmerksamkeit.” (Meuser

2012: 147)

Dabei werden Minner in vielen unterschiedlichen Medien reprisentiert und gezeigt. Ein
besonderes Medium, dass sich nur auf eine minnliche Zielgruppe fokussiert, ist die sogenannte
~-Minnerverstindigungsliteratur “(Meuser 2010a: 13). In dieser werden Mannern Verhaltensregeln
an die Hand gegeben und bestimmte Rollenverstindnisse vermittelt. Dabei wird auf textliche und
auf bildliche Reprisentationen zuriickgegriffen (vgl. Wérsching 2007: 197). Uberdies wurde die
erste breite Studie zu geschlechterspezifischen Reprisentationen im deutschsprachigen Raum erst
2012 durchgefithrt und es hat sich seitdem ein Forschungsfeld im deutschsprachigen Raum
entwickelt (vgl. Thiele 2019: 11). Zu diesem Forschungsfeld schreibt Thiele: ,Nicht selten bleiben
die in Auftragsstudien erhobenen Daten unter Verschluss, weil sie eindeutig belegen, wie wenig
sich doch in Sachen Geschlechterreprasentationen verandert hat.“ (ebd.: 13). Ebenso haben sich
auch Typen in der Geschlechterrepridsentation herausgebildet, die den Mann als Alleskdnner,
attraktiven Mann, Praktiker oder Familienvater reprasentieren. Vorherrschend ist dennoch ein
Bild, das ihn als erfolgreich, sachlich und sportlich beschreibt. Forschungsergebnisse iiber einen

Zeitraum von 40 Jahren sind sehr stabil (vgl. ebd.: 10).



Auch im Hinblick auf eine intersektionale Perspektive ist es relevant zu untersuchen, wie
Miénner in (deutschsprachigen) Medien reprasentiert werden. So werden in deutschen Medien eher
weilse, schlanke und attraktive Ménner dargestellt (vgl. Liinenborg/Maier 2013: 166). In der
Forschung zur Reprisentation von Mannlichkeit ist der Fokus zumeist auf Lifestylemagazine fiir
Minner gelegt worden, und kritische Studien, die sich auf den Mythos Ménnlichkeit fokussieren,
sind nach wie vor selten (vgl. Wérsching 2007: 197). Aleksander et al. (2010) meinen hingegen, dass
»die Forschung zum Bild des Mannes in Printmedien [fehle] (Aleksander et al. 2010: 55). Thiele
argumentiert wiederum, dass Geschlechterstereotype mit zu den am meisten untersuchten
Stereotypen gehoéren. Besonders Printmedien wurden in diesen Forschungen herangezogen (vgl.

Thiele 2019: 13).

So gesehen ist das Thema dieser Masterarbeit ein gut erforschtes Gebiet. Dennoch gibt es
spannende und interessante Forschungsliicken. So existieren nicht viele Vergleiche von Studien, die
sich mit Minnlichkeitsreprasentationen auseinandersetzen, um eine Entwicklung eines und

desselben Mediums darzustellen. Goldmann und Herbst (2019) fragen sich jedoch:

»Ob es gelingt, neue Kérper — und Frauenbilder innerhalb der Medien — und damit auch der
Alltagswelt zu etablieren und somit ein gesellschaftliches Umdenken zu beférdern, bleibt

insbesondere fiir die Wissenschaften spannend zu beobachten.“ (Goldmann/Herbst 2019: 10)

Daher sehe ich es als relevant an, einen Vergleich zwischen zwei Ausgaben der
maénnerspezifischen Zeitschrift Men'’s Health durchzufithren. So soll eruiert werden, ob eine andere
Form der Korper- und auch Ménnerreprésentation in dem Medium im Vergleich zu einer élteren
Version zu finden ist. Ein besonders wichtiger Faktor in diesem Kontext ist eine gut erforschte Form
der Minnlichkeit: die hegemoniale Minnlichkeit (vgl. Connell/Messerschmidt 2005). Sie
représentierte stets eine bestimmte Ménnlichkeit, die jedoch fiir die meisten kaum erreichbar war
und ist. Auf diese wird im Kapitel Hegemoniale Minnlichkeit genauer eingegangen. Speziell vor
dem Hintergrund eines sich pluralisierenden Verstindnisses von Mannlichkeit (vgl. Crawshaw

2007:1608) ist es spannend zu sehen, wie sich die Mannlichkeit friiherund heute ausbildet.

Anschlieffend daran ist eine geplante Verdnderung, die vom Chefredakteur der Men’s Health
Arndt Ziegler 2023 in einem Interview angekiindigt wurde. Die vermeintlich ,wichtigste

Anderung® (Lipinski 2023) sei: ,,Statt gestihlter Mannerkérper will der Zeitschriftenmacher auf dem



Cover mit bekannten Personlichkeiten locken® (ebd.). Weiters kiindigte der Chefredakteur im

Interview an:

»Einen muskul6sen und kraftvollen Korper zu haben, finden Madnner immer noch attraktiv und
erstrebenswert. Doch vielen ist es inzwischen erst einmal wichtiger, sich iiberhaupt wieder — oder
erstmals — in ihrem Korper wohl zu fiithlen (sic), gesund zu bleiben und das alles mit Spafd zu

erreichen.” (Lipinski 2023)

Dariiber hinaus wolle man zwar an Fitnessinhalten festhalten, jedoch nicht mehr mit
unrealistischen Zielen, wie etwa ,in Rekordzeit zum Sixpack® (ebd.) die midnnlichen Leser unter

Druck setzen.

1.1. Motivation

Die Motivation, sich mit diesem Thema auseinanderzusetzen, wurde urspriinglich in einem
Seminar zum Thema Sexualitit und Medien geweckt. Dort realisierte ich, wie grof3 der Einfluss von
Medien auf Geschlechterrollen und damit auch auf die eigene geschlechtliche Identitdt ist. Ich
identifiziere mich selbst als heterosexueller Mann, entspreche aber nicht klassischen
stereotypischen Vorstellungen von Minnern. Daher ist dies ein sehr personliches Thema. Dies
bemerkte ich wihrend der Literaturrecherche und des gesamten Forschungsprozesses. Einerseits ist
es unangenehm, sich im Forschungsprozess auf eine Art stets selbst wiederzufinden und sich zu
hinterfragen. Andererseits ist es ein besonderer Anreiz, sich mit der Reprdsentation von
Minnlichkeiten auseinanderzusetzen, da ich mich mit ihrer Wirkung auf Minner sehr gut
auskenne.

Im Zuge des erwdhnten Seminars analysierten wir unsere eigene Machtposition anhand
eines Modells, das unterschiedliche Aspekte gesellschaftlicher Verortung differenziert. Fiir mich
wurde schnell deutlich, dass ich mich als schlanker, weifser Mann, der in Europa geboren wurde,
in einer sehr machtvollen Position befinde. Hier habe ich bereits auf die eigene Minnlichkeit
geblickt. Da Medien einen grofen Einfluss auf Geschlechterwahrnehmungen durch
Repridsentationen von Geschlechtern in bestimmten Kontexten haben, mochte ich diese beiden
Aspekte miteinander kombinieren: Die kritische Betrachtung der eigenen Minnlichkeit und die
Auswirkung von Medien auf Geschlechtswahrnehmungen durch ihre Reprisentationen bilden

daher die Motivation dieser Arbeit.



1.2.  Relevanz fiir die Internationale Entwicklung

Gender und damit auch das Thema Méannlichkeit spielen in der Internationalen Entwicklung
eine wichtige Rolle. So iiberschneidet es sich mit verschiedenen anderen Teilbereichen der
Entwicklungsforschung. Soziale Ungleichheiten, wirtschaftliche Entwicklung aber auch
Gesundheit und Bildung, als auch politische Partizipation, Umwelt und Nachhaltigkeit, Gewalt und
Konfliktforschung sind Themen, die sich inhédrent mit dem Thema Gender iiberschneiden (vgl.
Cleaver 2002; Anderson 2008; Parpart 2015; Momsen 2019). Geschlecht und Minnlichkeit sind
wichtige Themen, die auch in der Sportentwicklungsforschung nidher betrachtet werden, um

Geschlechtergleichheit zu fordern (vgl. Soares Moura 2022).

1.3.  Forschungsfrage:

In dieser Arbeit soll mit qualitativen Methoden eine Antwort auf die folgende

Forschungsfrage gefunden werden:

Wie wird Mannlichkeit intersektional in der Zeitschrift ,Men’s Health ‘ reprasentiert?

Die Unterfrage dazu lautet:

Wie hat sich die Reprisentation vom mannlichen Lifestyle in ,Men's Health‘ veridndert

und welche Formen von Mannlichkeit werden konstruiert bzw. reprdsentiert?

Um Ergebnisse bzw. Antworten auf diese Frage zu erhalten, habe ich eine qualitative
Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Dadurch habe ich die wesentlichen Aspekte der Représentation von
Minnlichkeit in der Men'’s Health Ausgabe A von Oktober 1998 und der Ausgabe B von Mai 2023
herausgearbeitet. Dabei bin ich deduktiv und induktiv vorgegangen. Die deduktiven Kategorien
habe ich aus Bregenstroths (2003) Forschung zur Men’s Health grof3tenteils ibernommen. Dariiber
hinaus ergaben sich in meiner Forschung eigene neue Kategorien, die ich selbst in meine Analyse
habe einfliefen lassen. Um ein moglichst umfassendes Bild der Reprisentation von Mannlichkeit in
beiden Ausgaben zu erhalten, habe ich sowohl Texte als auch Bilder interpretiert. Die Ergebnisse
wurden mit dem theoretischen Konzept der hegemonialen Mainnlichkeit (vgl.
Connell/Messerschmidt 2005) und des doing gender (vgl. West/Zimmerman 1987; Butler 2007: 43)

in Verbindung gebracht, um zu eruieren, wie Ménnlichkeit in beiden Ausgaben reprisentiert bzw.



getan wird und wie sie in Relation zur hegemonialen Ménnlichkeit steht. Daraus ergaben sich

Unterschiede und mitunter auch Gemeinsamkeiten zwischen den Ausgaben.

Beziiglich der Struktur der Arbeit mochte ich festhalten, dass ich zunichst auf die
Bedeutung zwischen Geschlecht bzw. Mannlichkeit und Medien eingehen werde. Dort lege ich dar,
welche Bedeutung Medien in der Verbreitung und Vermittlung von geschlechtlichen Rollenbildern
besitzen. Insbesondere Werbung spielt dabei eine wichtige Rolle, da sie mitunter bestimmte
Geschlechter explizit anspricht und dabei Rollenbilder reprasentiert. Dies trifft auch fiir ménnliche
Rollenbilder zu und ist daher sehr relevant fiir diese Arbeit.

Anschlieffend werde ich ndher auf meine methodische Vorgehensweise und die
zugrundeliegende Methodologie dieser Arbeit niher eingehen. In einem breiteren Kontext
thematisiere ich qualitative Medienforschung und die verwendete Methode der qualitativen
Inhaltsanalyse und lege dar, weswegen ich diese Methode gewihlt habe, um meine Ergebnisse zu
generieren. Da diese Arbeit nicht nur auf Text als Analysegegenstand fuft, sondern auch Bilder
miteinbezieht werfe ich im Kapitel Visuelle Methodologien einen niheren Blick auf die analytische
Herangehensweise im Kontext von Bildern und anderen visuellen Bedeutungstragern. Weiters ist
meine Herangehensweise von Einfliissen der Diskursanalyse gepréigt, weswegen ich auch diese im
Kapitel Einfliisse der Diskursanalyse erklire.

Im darauffolgenden Kapitel Methodische Herangehensweise lege ich konkret dar, welche
Schritte ich vollzogen habe, um zu meinen Ergebnissen zu gelangen. Das Kapitel Sel/bstreflexion des
Forschers bildet den Abschluss des Kapitels Methodologie und methodische Herangehensweise. In
diesem bestimme ich meinen eigenen Standpunkt im Kontext der untersuchten Thematik der
Repridsentation von Miannlichkeit. Da ich als Mann ein potenzieller Teil der Zielgruppe bin, ist es
besonders notwendig mich zu positionieren.

Wie der Titel des folgenden Kapitels Ergebnisse bereits verlauten ldsst, prasentiere ich dort
die herausgearbeiteten Ergebnisse meiner Forschung. Dort fokussiere ich mich zunéchst auf die
Bedeutung von Werbung im Kontext der Représentation von Ménnlichkeit. Zahlreiche Produkte
werden in beiden Ausgaben beworben. Teilweise sind es Produkte derselben Sorte, die in beiden
Ausgaben jedoch unterschiedlich beworben werden und anders kontextualisiert werden. In diesem
Aspekt sind daher grofie Unterschiede festzustellen. Die Werbungen haben sich innerhalb der 25
Jahre, die zwischen den beiden Ausgaben liegen, deutlich verdndert. Naheres ist im Kapitel

Ergebnisse zu finden.



Aufierdem lasse ich sprachliche und bildliche Aspekte aus Artikeln der beiden Zeitschriften
Ausgaben in meine Analyse einflieRen. In diesem Teil spielen die Ausfithrungen von Bregenstroth
(2003) und seiner Ergebnisse eine wichtige Rolle. Einige Kategorien konnte ich iibernehmen,
andere hingegen ergaben sich aus meiner eigenen Forschung. Im Sprach- und Bildgebrauch ist
zwischen den beiden Ausgabe ebenso ein Unterschied zu erkennen. Wihrend in Ausgabe A ein
sexualisierter Sprachgebrauch festzustellen war, ist dieser in Ausgabe B hingegen nicht mehr zu
finden. Weiters wirkt Ausgabe A um einiges schroffer und fast schon toxisch durch den
Sprachgebrauch. Ausgabe B hingegen hinterfragt ebendiesen Sprachgebrauch und diese
Verhaltensweisen, die teilweise in Ausgabe A als mannlich propagiert werden. Die Ergebnisse aus
der Analyse der Werbeanzeigen und der Sprach- bzw. Bilderverwendung in beiden Ausgaben
werden separat am Ende des jeweiligen Kapitels diskutiert und in einer abschlieflenden Conclusio

zusammengefasst.
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2. Geschlecht, Minnlichkeit und Medien

Hier wird ein Uberblick iiber die theoretischen Uberlegungen gegeben, die dieser Arbeit zu
Grunde liegen. Die Reprisentation von Geschlecht und Minnlichkeit sind zentrale theoretische
Zugdnge der Arbeit. Mit der Theorie von Judith Butler (2007) soll das Phdnomen Geschlecht néher
erortert und gezeigt werden, wie Geschlecht konstruiert wird. AnschlieBend wird durch das
Beriicksichtigen der Ausfithrungen von Kimberlé Crenshaw (1994) zur Intersektionalitit eine
zusitzliche Dimension zur Konstruktion von Geschlecht hinzugefiigt. Komplementiert werden die
theoretischen Ausfithrungen mit historischen Aspekten iiber Méannlichkeit und dem Konzept der
hegemonialen Mannlichkeit von Cornell und Messerschmidt (2005), um die Wandelbarkeit und die
Dominanz mancher Mainnlichkeitskonstrukte zu skizzieren. Dariiber hinaus werde ich auf
Geschlecht und Medien eingehen, um zu verdeutlichen, welch tragende Rolle die Medien in der

Aufrechterhaltung von Geschlechterordnungen besitzen.

2.1. Gender Trouble: Geschlecht durch Diskurs

Um nachvollziehen zu kénnen, weswegen Miénnlichkeit keine rigide naturgegebene Kategorie
ist, lohnt sich ein Blick auf Judith Butlers Werk ,,Gender Trouble“ (2007 [1990]), in dem sie die Rolle
von Diskursen in der Konstruktion von Geschlecht darlegt und somit eine von Natur aus gegebenen
Geschlechterordnung von ménnlich und weiblich hinterfragt. Sie legt in ihrer Theorie dar,
weswegen Geschlecht nicht angeboren ist, sondern es vielmehr durch Diskurse und Handlungen
erlernt und aufrechterhalten wird. Fiir ihre Ausfiihrungen zum Geschlecht zog sie die
Beschreibungen Michel Foucaults heran, der die Wirksamkeit von Diskursen darstellte. So erklart
Butler, dass Geschlecht ebenso wenig naturgegeben ist, sondern auch diskursiv hergestellt wird.
Daher ist es an dieser Stelle sinnvoll, einen kurzen Blick auf Foucault zu werfen, damit eine Basis

fiir die Ausfithrungen von Butler gegeben ist.

Foucault pragte den Begriff des Diskurses mafdgeblich und verstand darunter ,(durch
thematische Bezilige oder institutionell) abgrenzbare, situierte bedeutungskonstituierende
Ereignisse bzw. Praktiken des Sprach- und Zeichengebrauchs durch gesellschaftliche Akteure®
(Keller 2011: 66). Vereinfacht kann gesagt werden, dass Diskurse die Realitdt nicht lediglich
abbilden, sondern selbst Teil ihrer Erschaffung sind. Demnach nehmen wir unser Wissen iiber
bestimmte Bedeutungsschemata wahr, die jedoch noch nicht von Natur aus gegeben sind. Durch

die Wirksamkeit von Diskursen entsteht ein , gesellschaftlich hergestelltes System, eine symbolische
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Ordnung® (Keller 1997: 515 =zit. n. Thomas 2013: 62). Tanja Thomas beschreibt ein
Wechselverhiltnis aus den Handlungen, die Bedeutungen erzeugen und die sich wiederum auf
Handlungen auswirken. Es ist also ein sich reproduzierendes symbolisches System. Demnach bilden
Diskurse die Welt nicht ab, ,sondern konstituieren sie in spezifischer Weise“ (Keller 2011: 67).
Thomas fasst mit Bezug auf Keller passend zusammen, dass ,Wissen [...] nicht auf ein angeborenes
kognitives Kategoriensystem riickfiihrbar“ (Thomas 2013: 62) ist, sondern, dass Wissen iiber
Bedeutungsschemata vermittelt werde (vgl. ebd.). Eben diese Annahmen pragten Butler in ihrer
Analyse zu Geschlecht bzw. sexund gender.

Butler legt dar, dass gender durch Diskurs und Performativitit hergestellt wird (vgl. Butler 2007:
11). Demnach sei gender fiir Butler ,manufactured through a sustained set of acts, posited through
the gendered stylization of the body” (ebd. xv). Geschlechtlich konnotierte Handlungen werden
stetig wiederholt, bis sie naturalisiert werden und fiir wahr empfunden werden. In ihren
Ausfithrungen entgegnet Butler der fritheren Annahme, dass sex lediglich das biologische
Geschlecht und gender das soziale Geschlecht sei. Sie legt dar, dass eine Unterscheidung zwischen
sexund gender nicht sinnvoll ist. Auch sex als biologisches Geschlecht existiere nicht pradiskursiv
und damit auflerhalb von Bedeutungszuschreibungen. Demnach sei sex nicht nur eine
Beschreibung von biologischen Unterschieden, sondern eine Manifestierung sozialer Erwartungen
von Geschlechtern (vgl. ebd.: 4 f). Sexist demnach ebenso mit sozialen Erwartungen verbunden wie
das genderund damit keine vermeintlich natiirliche Voraussetzung fiir das gender. Butler geht sogar
so weit, dass sie schreibt: ,[T]he distinction between sex and gender turns out to be no distinction
at all.” (ebd.: 10) Damit kann festgehalten werden, dass gender demnach weder die kausale Folge
des sex noch so scheinbar festgelegt ist, wie das sex (vgl. ebd.: 8). Vereinfacht gesagt wird im
Geschlechterdiskurs gemeinhin von einem weiblichen und ménnlichen sex ausgegangen, welches
somit nur mit dem weiblichen oder mannlichen genderaufgeladen werden kann. Daher sieht Butler

in der Unterscheidung zwischen sexund gender keinen Mehrwert.

In den westlichen Gesellschaften wird eine Heterosexualitit propagiert, die lediglich die
Geschlechtsidentititen in méinnlich und weiblich einteilt und keinen Raum fiir andere
Geschlechter zuldsst. Daher spricht sie zundchst von einer ,biology-is-destiny formulation (ebd.:
8). Wenn gender radikal unabhingig von sex sei, konnten Minnlichkeit und Weiblichkeit
unabhingig der korperlichen Beschaffenheit einer Person ausgeiibt werden (vgl. ebd.: 9). Jedoch
wird gemeinhin ebendiese naturalisierte Annahme von Geschlecht durch Gesetze produziert und

durch sie wiederum verschleiert (vgl. ebd.. 3). Wenn sich eine Kultur an solchen
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Gesellschaftsvertriagen orientiert, bestimmt jedoch nicht die Biologie das Geschlecht, sondern die
entsprechende Kultur, die das Geschlecht vermeintlich produziert, aber in Wahrheit nur das sex
reproduziert. Butler subsumiert: ,In such a case, not biology, but culture, becomes destiny.” (ebd.:
11) Daher nennt sie ihr Werk ,,Gender Trouble“, denn die vermeintlich sichere biologische Basis
fiir eine Binaritét der Geschlechter gerdat durch Butlers Theorie in Schwierigkeiten (trouble). Die in
der westlichen Gesellschaft verbreitete Annahme, dass es nur zwei Geschlechter gibt, beginnt
dadurch zu brockeln. In Butlers Worten: ,,Gender Trouble sought to uncover the ways in which the
very thinking of what is possible in gendered life is foreclosed by certain habitual and violent
presumptions.” (ebd.: viii) Vereinfach ausgedriickt, meint Butler, dass andere Vorstellungen zu
Geschlecht durch bestimmte gewohnheitsméfdige und gewaltsame Annahmen im Vorhinein

ausgeschlossen werden.

2.1.1. Sprache und Korper

Korper spielen in der Geschlechtskonstruktion eine wichtige Rolle. Butler beschreibt das
Zusammenwirken von Korper und Sprache als einen wichtigen Bestandteil der Konstruktion bzw.
der Performativitit von gender. In der Differenzierung zwischen sex und gender sei der Koérper
zuvor als Projektionsfliche begriffen worden, die darauf warte, mit Bedeutung aufgeladen zu
werden. Die Bedeutung wire in diesem Fall eingebettet in einen Geschlechterdiskurs, der
linguistische Restriktionen mit sich bringt, die die ,zuldssigen‘ Eigenschaften und Vorstellungen des
gender limitieren und sich dabei in einer bindren Heteronormativitit bewegen (vgl. Butler 2007:
12). Sprache weist demnach Grenzen auf, die minnlich/weiblich stets binédr reproduzieren und
keine anderen Geschlechtsidentititen zulassen: ,Constraint is thus built into what that language
constitutes as the imaginable domain of gender.“ (ebd.)

Butler argumentiert, dass Kérper mehr als eine Projektionsfliche seien. Sie seien ebenfalls
konstruiert und ,bodies cannot be said to have a signifiable existence prior to the mark of their
gender” (ebd.). Korper haben demnach keine pridiskursive Bedeutung im Hinblick auf das
Geschlecht. Butler versteht den Korper in diesem Kontext als ,set of boundaries, individual and
social, politically signified and maintained” (ebd.: 46). Er wird also selbst auch konstruiert. In
ebendiesem Kontext mochte ich den Fokus auf den mann/ichen Korper richten und analysieren,
wie dieser durch die Zeitschrift Men's Health diskursiv hergestellt wird.

Vertreter'innen der These, der Korper als Manifestation von sex sei lediglich eine

Projektionsfliche fiir gender, hilt Butler vor, dass — wenn man diese Annahme bis an ihr ‘logisches
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Limit’ durchdenke — es eine ,radical discontinuity between sexed bodies and culturally constructed
genders® (ebd.: 9) gibe. Dieser Logik nach konnte auch ein ménnlich gelesener Korper ein
weibliches Geschlecht annehmen, da es theoretisch einfach auf den Korper projiziert werden
konne. Da aber stets von einem ménnlichen und weiblichen Korper die Rede ist, schwingen die
Vorstellungen des ménnlichen und weiblichen genderin dieser Bezeichnung der Koérper mit, da der
Korper stets durch die Marker des sex konstituiert wird. Diese Bezeichnung stellt sich im
Nachhinein nicht als blofle Benennung heraus, sondern vielmehr als eine Anrufung oder einen
Befehl, den sozialen Erwartungen eines Geschlechtes zu entsprechen (vgl. ebd.: 175). Butler begreift
den Korper als ,always under siege, suffering destruction by the very terms of history. And history
is the creation of values and meanings by a signifying practice that requires the subjection of the

body*“ (ebd.: 177).

Somit kann der Korper als mehr als reine Projektionsfliche begriffen werden. Er wird
stindig neu konstruiert und dem Diskurs unterworfen. Korper bleiben jedoch nicht gleich, sondern
verdndern sich mit dem Lauf der Zeit und historischen Zeitabschnitten. Der Korper wird stilisiert
und in Szene gesetzt und wird dadurch auch geschlechtlich definiert. Die stetige Wiederholung von
Praktiken, wie Gesten, Kleidung oder Bewegungen, konstituieren die ,illusion of an abiding
gendered self” (ebd.: 191). Diese Ausiibung von geschlechtlich konnotierten Praktiken werde
demnach sogar unter Zwang getitigt und somit aufrechterhalten. Dadurch wird eine naturalisierte
Vorstellung von Geschlecht imaginiert und wirksam. Diese ist sogar so wirksam, dass Menschen
bestraft werden, wenn sie ihr gender nicht ,richtig’ ausiiben und nicht dem bindren
heteronormativen Begehren entsprechen (vgl. ebd.: 190). Butler schreibt dem (hetero-) sexuellen

Verlangen eine zentrale Rolle in der Erhaltung der Binaritit der Geschlechter zu. So schreibt sie:

»The institution of a compulsory and naturalized heterosexuality requires and regulates
gender as a binary relation in which the masculine term is differentiated from a feminine term, and

this differentiation is accomplished through the practices of heterosexual desire.“ (ebd.: 31)

Die naturalisierten asymmetrischen Gegensitze zwischen feminin und maskulin erzeugen
eine verpflichtende Heterosexualitit. Die Unterscheidung der beiden Geschlechter wird durch
gegenseitige Anziehung erreicht (vgl. ebd.. 31 ff). Dadurch wird die heteronormative
Geschlechterordnung aufrechterhalten (vgl. ebd.: 31). In diesem Kontext ist es lohnend, Butlers

Gedanken aufzugreifen und zu vergleichen, inwiefern sich der Koérper als Manifestation von sex
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und somit auch gender in den Magazinen gedndert hat. Denn: Korper bleiben iiber die Zeit nicht
gleich und Gleiches gilt fiir ihre Zuschreibungen. Somit ist es spannend, die Bedeutung von Kérpern
fir Mainnlichkeit herauszuarbeiten und iiber die Zeit zu vergleichen. Weiters wird die
heteronormative Anziehung zwischen Minnern und Frauen hinterfragt und untersucht, wie
wichtig diese in Bezug auf Mannlichkeit sind. Daher gilt es, diese in einem Vergleich der beiden

Men’s Health Ausgaben, zwischen deren Erscheinungsdatum 25 Jahre liegen, aufzuzeigen.

2.1.2. Reprisentation nach Stuart Hall

Um ein besseres Verstiandnis fiir die nachfolgenden Ausfithrungen zu erhalten, wird ein
Blick auf Stuart Halls Konzept der representation geworfen, um zu zeigen, wie Geschlecht durch
Sprache und Symbole kommuniziert werden. Hall nennt Reprdsentation ,the production of
meaning through language® (Hall 1997: 2). In dieser Produktion von Bedeutung existieren zwei
»systems of representation“ (ebd.).

Das erste System der Repriasentation verweist darauf, dass Menschen Dinge, Geschehnisse
und Beobachtungen mit Konzepten verbinden. Hall schreibt, dass Menschen ein System in ihren
Kopfen transportieren ,,by which all sorts of objects, people and events are correlated with a set of
concepts or mental representations” (ebd.). Reale, haptische Dinge kénnen somit Abstraktem in
Verbindung gebracht und nominalisiert werden. Dies geht iiber Haptisches hinaus und Menschen
kreieren abstrakte Konzepte von nicht greifbaren Dingen. Hall nennt beispielsweise Freundschaft
oder Liebe (vgl. ebd.: 3). Das System der Reprisentation ist essenziell, da es Menschen {iberhaupt
erst ermdglicht, die Welt auf eine bedeutsame Weise zu interpretieren (vgl. ebd.).

Hall erkldrt, dass Menschen einer gemeinsamen Kultur angehdren, wenn sie eine
gemeinsame ,conceptual map“ (ebd.: 3) in ihren Kopfen haben, mit der sie die Welt erklaren. Um
die gemeinsamen Konzepte zu kommunizieren, benétigt man eine gemeinsame Sprache. Durch sie
ist dieser Austausch moglich. Die gemeinsame Sprache steht fiir das zweite System in Halls Theorie
der representation (vgl. ebd.: 4). Um durch die gemeinsame Sprache und die gemeinsamen Konzepte
Bedeutungen in einer Kultur auszutauschen, wird das Wissen bzw. die Bedeutung in der
gemeinsamen Sprache durch ein Wort kodiert, das fiir ein gemeinsames mentales Bild eines
Gegenstandes oder Konzeptes steht. Hall nennt das Beispiel der Kuh (cow). Menschen, die die

gleiche Sprache sprechen, verstehen, dass das Wort mit dieser Abfolge von Buchstaben fiir cow bzw.
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Kuh steht. So wird Bedeutung hergestellt und in dem System der representation geteilt (vgl. ebd.:
7).

Hall bezog sich in seinen Ausfithrungen auf de Saussure, der Sprache als ein System von
Zeichen begriff. Das sign teilte er noch weiter auf in signifier und signified (vgl. ebd.: 16). Der
signifier (z.B. ein Wort, ein Bild) reprisentiert das signified — also das korrespondierende Konzept
dazu. Auf diese Art und Weise konnen auch komplexere Konzepte und Wissen kommuniziert
werden, wie z.B. ,kausale Zusammenhinge, Analogien oder Verallgemeinerungen® (Liebhart 2019:
10) wund ,dies gilt selbstverstindlich auch fiir gesellschaftliches Wissen iiber
Geschlechterordnungen® (ebd.). So konnen auch Geschlechterordnungen und somit auch
Geschlechterrollen mit dem Konzept der signifierund den entsprechenden Bedeutungen (signified)
dekodiert werden. Butler verdeutlicht die Notwendigkeit, dass ein Mensch stets geschlechtlich
markiert (signified) wird, mit der Kategorie des gender (vgl. Butler 2007: 29). Diese geschlechtliche
Logik werde aufrechterhalten durch ein Ausschlussprinzip, das Butler so formuliert: ,Hence, one is
one’s gender to the extent that one is not the other gender, a formulation that presupposes and
enforces the restriction of gender within that binary pair.” (ebd.: 30)

Durch Sprache werde das binare Paar aus ménnlich und weiblich ausgedruckt und
somit auch geschaffen, was die von Butler erwahnte Restriktion innerhalb dieses binaren
Paars in sich birgt. Dieses binare Paar wird durch Sprache aufrechterhalten. Die aktive Arbeit,
die durch die Verwendung der Sprache verrichtet wird, um die beiden Geschlechter

aufrechtzuerhalten, wirkt jedoch so, als sei Geschlecht etwas Naturliches, jedoch nur weil die

Sprache dies selbst ausdrickt (vgl. ebd.: 191).

Mit Bezug auf die franzésische feministische Psychoanalytikerin und Kulturtheoretikerin
Luce Irigaray schreibt Butler, dass im Geschlechterdiskurs eine ,pervasively masculinist, a
phallogocentric language® (ebd.: 13) angewandt wird, die Frauen bzw. das weibliche Geschlecht gar
nicht reprisentiert. Durch diese Ausgrenzung durch Sprache bleibe dem weiblichen Geschlecht
(female sex) nur noch die Definition durch den Koérper. Der mainnliche Kérper wiirde hingegen
ganzlich geleugnet in der Definition des ménnlichen Geschlechts, woraus wiederum fiir Méanner
eine scheinbare radikale Freiheit entstehe, die ihnen erméglicht, ihren freien Geist zu entfalten.
Dies fiihre schlussendlich dazu, dass Minnlichkeit eher mit Verstand (mind) assoziiert werde und
Weiblichkeit mit Kérperlichkeit (vgl. ebd.: 16 f).

Die Relation zwischen Minnlichkeit und Weiblichkeit existiert durch die bereits
erwihnten sexed bodiesund die in ihnen enthaltene Bedeutungszuschreibung (vgl. ebd.: 13). Diese
Bedeutungszuschreibungen beinhalten auch Charaktereigenschaften fiir Mdnner und Frauen, die
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sich erginzen (sollen). Daraus resultieren hierarchische Strukturen, die nicht nur ménnlich und
weiblich gegentiiberstellen, sondern auch eine Unterordnung von Weiblichkeit im Verhiltnis zur
Minnlichkeit (vgl. Woérsching 2007: 199). Geschlechtliche Identititen werden durch
unterschiedliche Faktoren definiert, wie im folgenden Absatz zur Intersektionalitit genauer

dargelegt werden soll.

2.1.3. Intersektionalitiit

Auf das Phénomen der Intersektionalitit verweist Crenshaw bereits in ihrem Essay
Demarginalizing the Intersection of Race and Sex (Crenshaw 1994). Sie verdeutlichte anhand einer
Analyse von Gerichtsprozessen, dass Schwarze Frauen einer doppelten Ausgrenzung unterliegen.
Zum einen waren sie durch rassistische Vorfille als auch sexistische Vorfille diskriminiert worden,
die vor Gericht verhandelt wurden. Diese Fille unterschieden sich zu denen von weifden Frauen,
da bei ihnen die rassistische Komponente entfiel (vgl. Crenshaw 1994: 44). Damit machte sie
deutlich, dass diese Frauen durch ihr Schwarzsein eine andere Weiblichkeit empfinden als etwa
weifse Frauen. Somit machte sie ebenfalls deutlich, dass keine singulire einheitliche
Geschlechtsidentitit von Frauen existiert, da andere Aspekte wie beispielsweise Klasse, race und
Alter wichtige Komponenten sind, die wiederum unterschiedliche weibliche gender konstruieren.
Crenshaw zieht daher den Begriff Intersektionalitit heran, da wie an einer Kreuzung im
StrafSenverkehr (Englisch: intersection) die Diskriminierungen und somit auch die Identitdten eine
Uberlappung aus verschiedenen Richtungen sind. Wichtig ist, dass die unterschiedlichen Aspekte
nicht wie in einer mathematischen Gleichung auf eine Grundsumme ,Frau‘ addiert werden sollen
(vgl. Butler 2007: 20 f). Daher sei es essenziell, die Konstruktion und Beeinflussung der jeweiligen
Kategorien untereinander in die Analyse miteinzubeziehen (vgl. Crenshaw 1994: 44). Crenshaws
Zuginge sind keine eigenstindige Theorie, sondern vielmehr ein Appell, den intersektionalen
Charakter verschiedener Unterschiedlichkeitsmarkierungen mitzudenken. Seeliger und Kniittel
fassen zusammen: ,In unserem Verstindnis bezeichnet Intersektionalitit eine Perspektive, die die
wechselseitige Konstitution und Wirksamkeit unterschiedlicher sozialer Kategorien bei der
gesellschaftlichen Positionierung von Individuen und Gruppen in den Blick nimmt. ©

(Seeliger/Kniittel 2014: 16)

So ist auch gender im Allgemeinen intersektional zu fassen, da es nicht aus den anderen,
ineinander verwobenen Kategorien herausgelost werden kann. Diese unterschiedlichen Kategorien

wirken zusammen und produzieren und erhalten das gender in seiner geschichtlichen und
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diskursiven Situiertheit (vgl. Butler 2007: 4 f). Auch Butler schreibt der Intersektionalitit eine
bedeutsame Rolle in der Geschlechterkonstruktion fest: ,[Glender does not denote a substantive
being, but a relative point of convergence among culturally and historically specific sets of

relations.” (Butler 2007: 14)

Dies soll bedeuten, dass es kein essenzielles weibliches gender gibt. Vielmehr stellt Butler
heraus, dass eine ,, multiplicity of cultural, social, and political intersections in which the concrete

PR3]

array of ‘women’” (ebd.: 19) in der Herausbildung des gender wirkt. Weiblichkeit und — wie sich
noch zeigen wird — Minnlichkeiten sind kontextgebunden und demnach unterschiedlich
ausgepragt in regionaler als auch in zeitlicher Verortung.

Butler argumentiert also, dass das Bestehen auf einer einheitlichen Kategorie ,Frau‘ nicht
ausreicht. Sie muss intersektional gefasst werden, um zu erkennen, wie unterschiedliche weibliche
gender konstruiert werden. In Bezug auf eine minnliche geschlechtliche Identitit verwies
Crenshaw indes darauf, dass die weifle, minnliche Subjektivitdt sich als ,non-racial“ und ,non-
gendered objectivity“ (Crenshaw 1994: 46) maskiere und die Lebensrealitit der weifSen Manner

weder durch ihre race noch durch ihr gender bestimmt sei. Diese beiden Faktoren wiirden als

impliziter Standard angenommen.

Michael Tung fordert eine ebenso intersektionale Perspektive fiir die Konstruktion der
miénnlichen gender, speziell in der deutschsprachigen Ménnlichkeitsforschung (vgl. Tung 2012).
Mit den obigen Ausfithrungen als Basis soll nun genauer auf Minnlichkeitsforschung und den

Einfluss von Intersektionalitdt in diesem Kontext Bezug genommen werden.

22.  Minnlichkeitsforschung

Die Minnlichkeitsforschung hat sich seit den 1980er Jahren als Feld in den Gender Studies
etabliert. Jedoch ist die intersektionale Ausrichtung in diesem Forschungszweig im
deutschsprachigen Raum weniger stark ausgepriagt als die Men’s Studies in den USA.
Interdisziplindre Werke, die Forschungen aus der Padagogik, der Psychologie oder Ethnologie
kombinieren, sind noch nicht so weitlaufig vorhanden wie z.B. zu feministischen
Forschungsliteraturen, die sich mit Weiblichkeit auseinandersetzen (vgl. Horlacher et al. 2016: 4).
Die Positionen von Judith Butler finden erst allméhlich Anklang in der Ménnlichkeitsforschung,

was u. a. an der ,,Popularitit sozial wie moralisch konservativer, in der Regel essentialistischer und
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massentauglicher Perspektiven liegen mag“ (ebd.: 2). Dennoch werden Butlers Ansitze auch in der
Mainnlichkeitsforschung rezipiert. So wird nicht von einer essenziellen Mannlichkeit ausgegangen,
sondern sie wird zunehmend als divers und vielfiltig konzipiert. Daher ist eher von Méinnlichkeiten
die Rede (Tung¢ 2012: 3). Minnlichkeit ist demnach keine universelle Ansammlung von
Personlichkeitsziigen, die in ménnliche Korper hineinprojiziert und in der Realitdt ausgelebt
werden. Vielmehr wird deutlich, dass es sich um Handlungen handelt, die sich in verschiedenen
Sozialgefiigen unterscheiden kénnen (vgl. Connell/Messerschmidt 2005: 836).

Connell und Messerschmidt wenden Butlers Theorie zur Konstruktion von gender auf die
Minnlichkeiten an und konstatieren: ,Masculinities are configurations of practice that are
constructed, unfold, and change through time®. (Connell/Messerschmidt 2005: 852) Weiters lasst
sich konstatieren, dass Manner ihr Verhalten erlernen und es nicht auf biologische Aspekte
zuriickzufiihren ist. Es sind vielmehr ,,gendered acts “(Horlacher et al. 2016: 2), also geschlechtlich
kodierte Verhaltensweisen, die bereits andere vor ihnen vollfithrt haben und tradiert werden.
Durch Nachahmen werden diese acts und mdnnliches Verhalten fortgefiihrt (vgl. ebd.). Daraus
resultierten eine Kontingenz und Stabilitdt des vermeintlich mdnn/ichen Verhaltens. Demnach ist
auch Minnlichkeit ein Tun und kein Sein. Dies kann auch als ,Doing Gender” (West/Zimmerman
1987; Butler 2007: 43) bzw. ,Doing Difference® (West/Fenstermaker 1995) im Vergleich zum

weiblichen Geschlecht verstanden werden.
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2.2.1. Minnlichkeit und Intersektionalitiit

Die von Butler skizziert heteronormative Wirkungsmatrix, die einander gegeniiberstehende
Geschlechterpositionen erzeugt (vgl. Butler 2007: 47), ist nicht die einzige geschlechtliche
Strukturierung, die analysiert werden kann. So sind auch Minnlichkeiten intersektional zu
betrachten und soziale Strukturkategorien wie Klasse, ethnische Zugehorigkeit sowie sexuelle
Identitdt, (Dis-) Ability oder Alter einzubeziehen, um die jeweils erzeugten midnnlichen gender zu
begreifen (vgl. Tung 2012: 3). Ebendiese Bestrebung, Mannlichkeit(-en) im Plural zu verstehen und
intersektional zu betrachten, setzt sich allmédhlich in der Forschung durch (vgl. Horlacher et al.
2016: 3). Diese Ansicht ist eine Grundlage dieser Arbeit. Daher fasse ich Ménnlichkeit ebenso als
ein Konstrukt auf, welches eine Kombination aus vielerlei Faktoren darstellt. Die in der Analyse

gefundenen Faktoren werden im Kapitel £zgebnisse aufgezeigt und beschrieben.

Obwohl Minner an sich keine homogene Gruppe sind, ist dennoch eine ménnliche
Dominanz in der Gesellschaft zu bemerken, die sich in Relation zur Weiblichkeit definiert und die
Bourdieu als ,ménnliche Herrschaft (Bourdieu 1997) betitelt. Intersektionalitdt spielt in Bourdieus
Ausfithrungen zwar keine Rolle, jedoch ist sein Beitrag auch fiir diese Forschungsarbeit sehr
wertvoll. In seinen Ausfilhrungen betont Bourdieu, dass es fiir Midnner in den westlichen
Gesellschaften keine Rechtfertigung fiir die machtvolle Position, die sie einnehmen, benétige (vgl.
ebd.: 158). Ihre dominante soziale Rolle sei durch soziale Formierungs- und Bildungsarbeit in den
Korper eingearbeitet worden (vgl. ebd.: 167). Daraus resultiere der Korper als vergeschlechtlichte
Wirklichkeit (vgl. ebd.). Der Korper in dieser Rolle wird wiederum durch vergeschlechtliche
Wahrnehmungs- und Bewertungskategorien eingeteilt. Butler argumentierte bereits, dass Korper
mehr als lediglich eine Projektionsfliche seien und, dass diese ebenfalls konstruiert werden, um so
ihre Bedeutung zu erlangen (Butler 2007: 12). Hier kann die Funktionsweise von signified und
signifier herangezogen werden. Der mdnnliche Korper wird als inhdrent machthabend
gekennzeichnet (signified) bzw. wird er der signifier fiir Macht. Diese Kennzeichnung wirkt sich
wiederum auf die Wahrnehmung des mdnnl/ichen Korpers aus. Er wird als machtvoll bzw.
machthabend imaginiert und es benétigt keine weitere Rechtfertigung fiir eine machtvolle Position
der Mianner. Es existiert also ein reziprokes Verhiltnis zwischen Wahrnehmung und Herstellung

des Geschlechts (vgl. Bourdieu 1997: 167).

Dabei werden bestimmte Eigenschaften und soziale Erwartungen ,auf die biologische

Realitit“ (ebd.) des Korpers tibertragen. Somit kann von einer Naturalisierung der geschlechtlichen
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Unterschiede gesprochen werden (vgl. ebd. 168 f). Die geschlechtliche Identitit wird als soziale
Essenz konstruiert und entfaltet bzw. erhdlt ihre Wirkung in sozialer Benennungs- und
Einpragungsarbeit (vgl. ebd. 173). In diesem naturalisierten Verstindnis von Geschlecht sind
deutliche Vorschriften fiir Manner vorgesehen, etwa Kraft- und Potenzbeweise. Geschlechtliche
Arbeitsteilung werde ebenso naturalisiert, so Bourdieu, und die Familienarbeit sei eine Arbeit, die
ausschliefilich von Frauen verrichtet werde (vgl. ebd.: 208). Die Geschlechtsunterschiede als
biologische Gegebenheit und damit als natiirlich und unveranderbar zu begreifen, diene demnach
nur dazu, die mdnnliche Macht aufrechtzuerhalten (vgl. Stibbe 2004: 32). Ein wichtiges Konzept,
das die Dominanz und Machtverhiltnisse zwischen Minnlichkeit und Weiblichkeit sowie bei
unterschiedlichen Méannlichkeiten beleuchtet, ist das der hegemonialen Minnlichkeit (Connell

2005). Dies wird im folgenden Abschnitt genauer betrachtet.

2.2.2. Hegemoniale Minnlichkeit und multiple Madnnlichkeiten

Hegemoniale Minnlichkeit beschreibt eine bestimmte vorherrschende und dominante
Form der Minnlichkeit. Wesentlich gepriagt wurde das Konzept der hegemonialen Ménnlichkeit
von Raewyn Connell. Sie entstehe laut Scheibelhofer et al. durch eine , doppelte vergeschlechtliche
Distinktions- und Dominanzlogik von Mainnlichkeitskonstruktionen in heteronormativ-
patriarchalen Gesellschaften® (Scheibelhofer et al. 2019: 3). Die erste dieser Logiken ist das
Abgrenzen der Mainnlichkeiten von Weiblichkeit(-en), was eine minnliche Herrschaft, wie
Bourdieu (1997) sie beschreibt, entstehen ldsst. Die zweite ist eine Abgrenzung einer dominanten
Mainnlichkeit gegeniiber marginalisierten und untergeordneten Ménnlichkeiten (vgl. Seeliger 2014:
90). Zwischen den Mainnlichkeiten entsteht aus einem intersektionalen Zusammenwirken
unterschiedlicher Differenzkategorien ein hierarchisches Verhiltnis (vgl. Scheibelhofer et al. 2019:
3; Tung 2012: 3). Connell und Messerschmidt fithren diesbeziiglich aus: ,, The dominance of men
and the subordination of women constitute a historical process, not a self-reproducing system.”
(Connell/Messerschmidt 2005: 844) Daher ist evident, dass das System der Aegemonialen
Mannlichkeit sich nicht selbst reproduziert, sondern sich stets mit neuen historisch-

gesellschaftlichen Herausforderungen aufs Neue formiert (vgl. Meuser 2012: 150).

Connell und Messerschmidt betonen dabei, dass sich die Hegemonie nicht durch Gewalt
legitimiert, obwohl force auch eine tragende Rolle dabei spiele. Institutionen sowie Kulturen und
die Annahme einer minnlichen Uberlegenheit haben den Aufstieg einer hegemonialen

Mainnlichkeit moglich gemacht (vgl. Connell/Messerschmidt 2005: 832). Dadurch besitzen Manner
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einen einfacheren Zugang zu Ressourcen als Frauen. Connell bezeichnet dies als ,patriarchal
dividend” (Connell 2005: 82), die sich in Form von Prestige oder hoherem Einkommen im Vergleich
zu Frauen ausdriickt (vgl. ebd.).

Stibbe (2004) fiithrt aus, dass die hegemoniale Mannlichkeit sich im heterosexuellen, gut
gebildeten europdischen oder amerikanischen Mann der oberen okonomischen Schichten
manifestiert (vgl. Stibbe 2004: 34). Intersektionalitét spielt in diesem Kontext auch eine Rolle, denn
Faktoren wie race, Klasse konnen die Macht von Minnern beeinflussen. Schwarze oder asiatisch
gelesene  Minner haben zwar ,meist Zugang zu Ressourcen aufgrund ihrer
Geschlechtszugehorigkeit® (Tung 2012: 5) sind aber durch ihre ethnische Zugehorigkeit wiederum
benachteiligt. Daher konnen individuelle Marginalisierungen der Ménner zu Machtbegrenzungen
fithren (vgl. ebd.). Das dem zugrundeliegende plurale Verstindnis von Méinnlichkeiten hat eine

Offenheit in die Mannlichkeitsforschung gebracht:

»Ein solch plurales Verstindnis von ,Miannlichkeiten® fithrt einerseits zur Dekonstruktion
einer in der fritheren Forschung implizit dominant weifs gedachten hegemonialen Mannlichkeit
der Mittelschicht, andererseits miindet es in die Herausbildung einer neuen, mit Comparative

Masculinity Studies umschriebenen Forschungsrichtung.“ (Horlacher et al. 2016: 3)

Diese Entwicklung greift auch die bereits angeklungene Kritik an ,moralisch
konservative[n], in der Regel essentialistische[n] und massentaugliche[n] Perspektiven® (ebd.: 2) auf
und wird auch von Connell und Messerschmidt auf ihre eigene Konzeption der hegemonialen
Minnlichkeit angewandt. Denn es wird zurecht kritisiert fiir seine essentialistischen Annahmen
von Geschlecht, die auf der klassischen biologistischen Trennung zwischen sexund gender fufien.
Daher werde der Koérper naturalisiert und marginalisiert (vgl. Connell/Messerschmidt 2005: 836).
Erneut kann hier auf Butler verwiesen werden, die durch ihre Erkldrungen den gender trouble
aufdeckt, dass die vermeintlich festen, rigiden Geschlechtervorstellungen einem sozialen
Produktionsprozess unterliegen (vgl. Butler 2007). Damit existiere nicht eine unverdnderliche
Minnlichkeit, sondern vielmehr unterschiedliche, die variierenden historischen, geografischen
Produktionsbedingungen unterliegen (vgl. Connell/Messerschmidt 2005: 847).

Tung weist indes darauf hin, dass eine Verkniipfung der erwidhnten Ausfithrungen von
Bourdieu wund Connell ein gewinnbringender Ansatz fiir eine intersektionale
Minnlichkeitsforschung sei (vgl. Tung 2012: 4). Dabei hebt er zusitzlich hervor, dass die Ergdnzung

des theoretischen Baukastens um die ,,progressive Mannlichkeit“ (ebd.: 10) dabei eine sinnvolle, gar
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unerlissliche Erganzung fiir eine intersektionale Ausrichtung in der Ménnlichkeitsforschung sei
(vgl. ebd.). Damit fasst er ,vorhandene emanzipative, progressive oder (pro-)feministische
Orientierungen bzw. Verhaltensweisen bestimmter Manner“ (ebd.) zusammen, die mit dem Begriff
der hegemonialen Miannlichkeit bisher nicht fassbar waren. Spallacci verweist iiberdies auf eine
»~Alphamédnnlichkeit®, unter der er eine Mannlichkeit fasst, die weibliche Unterordnung, Stérke,
Aggression, Selbstkontrolle, Macht, wirtschaftlichen Erfolg und eine ,bursting sexuality® (dt. etwa:
,platzende oder zerplatzende Sexualitit®) (Spallacci 2020: 17) zusammenfasst. Ein Festhalten an
hegemonialen Ideen von Miannlichkeit konne durchaus Gefahren bergen, so Soares Moura (2022).
Beispielsweise werden durch ein Verhaften in hegemonialen Ideen von Minnlichkeit Gewalt und
riskantes Verhalten wahrscheinlicher (vgl. Soares Moura 2022: 2). Weiter verdeutlicht sie, dass das

sexuelle Initiieren ein wesentlicher Bestandteil der hegemonialen Méannlichkeit darstellt (vgl. ebd.).

Meuser fragt sich, wie sinnvoll das Konzept der hegemonialen Méannlichkeit noch ist, um
Geschlechtskonstruktionen zu erdrtern. Er bezieht seine Skepsis aus der Tatsache, dass das Konzept
sich auf Formen von Miannlichkeit aus einer zeitlichen Epoche bezieht, ,in der sich ein ménnliches
(biirgerliches) Subjekt konstituieren konnte, das seinen Tatigkeiten in Beruf und Politik unbelastet
von familidren Verpflichtungen und in Konkurrenzen allein mit anderen Ménnern nachging®
(Meuser 2012: 148). Auf diese Veranderungen wird im folgenden Kapitel noch niher eingegangen.

Ein weiterer zentraler Bestandteil der méinnlichen Dominanz ist die Einbettung des
Geschlechtsverstdndnisses in kapitalistische und damit auch wettbewerbsbezogene Strukturen. Der
Konkurrenzkampf und ein damit verbundener Leistungsdruck erzeugt eine stindige
Rekonfigurierung der hegemonialen Minnlichkeit (vgl. ebd.: 158). Diese soziale Kategorie als
Einfluss in der Konstruktion von Minnlichkeiten(-en) wurde in der deutschsprachigen
Mainnlichkeitsforschung implizit mit Weif3sein gleichgesetzt. So wurden Minnlichkeiten kaum
divers in Bezug auf ethnische Herkunft analysiert und Ménner daher stets als implizit weifs
standardisiert (vgl. Scheibelhofer et al. 2019: 5). Dem Mangel an intersektionaler
Minnlichkeitsforschung mochte ich in dieser Arbeit entgegentreten und daher einen Fokus auf die
Faktoren race, Klasse und Korper legen und anhand dieser Differenzierungskategorien
herausarbeiten, wie Ménnlichkeit intersektional in der Men's Health konstruiert wird. Dies soll
anhand von unterschiedlichen Men'’s Health-Ausgaben verglichen und dabei untersucht werden,
welche Manifestation von (hegemonialer) Madnnlichkeit sich tiber die Zeit herausgebildet hat. Tung
weist darauf hin, dass auch oftmals ethnisierte Vorstellungen von Mannlichkeiten in der Forschung

vorbehaltslos reproduziert werden. Diese gelte es demnach offenzulegen (vgl. Tung 2012: 15).
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Scheibelhofer et al. bringen ein Paradox der hegemonialen Ménnlichkeit treffend auf den
Punkt. Denn einerseits bietet sie eine Orientierung fiir Manner und ihre geschlechtliche Identitit,
wird aber zugleich von den wenigsten realisiert: ,Das jeweils herrschende Bild hegemonialer
Minnlichkeit werde allerdings von kaum jemandem tatsichlich erreicht, es fungiere jedoch als
normative Orientierungsfolie dafiir, was ,richtige Mannlichkeit® ausmacht.“ (Scheibelhofer et al.
2019: 3)

Trotz ihrer Anpassungsfihigkeit und der gleichzeitigen Unerreichbarkeit ist es
bemerkenswert, dass die hegemoniale Méannlichkeit eine wichtige Orientierungshilfe fiir Manner
zu sein scheint. Aufgrund ihrer Adaptionsfihigkeit meint Meuser, sei es spannend, einen
geschirften Blick auf hegemoniale Méannlichkeit zu werfen, da ,,[v]ielfdltige Méannlichkeitsdiskurse
unterschiedlicher Couleur (...)“ (Meuser 2012: 151) existieren. Eine Entwicklung, die diesem
vielfaltigen Charakter von Minnlichkeiten vorausging, ist der Verlust einer angenommenen

Selbstverstandlichkeit in Bezug auf Mannlichkeit.

2.2.3. Verlust der Selbstverstindlichkeit

Die von Bourdieu als ,selbstverstidndlich® titulierten Rollenbilder und damit einhergehenden
Rollenbilder fiir Manner revidiert Meuser zu einem gewissen Grad. So sei die vormals naturalisierte
Mainnlichkeit, die keine Rechtfertigung benétigte, nun um einiges weniger selbstevident (vgl.
Meuser 2010b: 428). Grofie Verdnderungen seit den 1960er Jahren haben fiir eine Erosion der
Selbstverstandlichkeit der hegemonialen Mannlichkeit gefiihrt. So seien technischer Fortschritt
und wirtschaftliche Prosperitit wichtige Faktoren, die dafiir verantwortlich waren (vgl. Giinther
2000: 28ff zit. n. Aleksander et al. 2010: 49). Erwerbsarbeit sei laut Meuser als ,Zentrum des
ménnlichen Selbst* (Meuser 2010b: 431) zu betrachten. Durch die zunehmende Bedeutung und
Einflussnahme der Technologie in die Arbeitswelt seien allerdings viele Arbeitsplitze, die vormals
von Minnern besetzt wurden, durch Maschinen ersetzt worden. Zusitzlich sind Frauen nun auch
Konkurrentinnen in vormals rein méannlich konnotierten Berufen. Manner benétigten folglich neue
Moglichkeiten, um sich zu beweisen und um sich iiber ihre Arbeit zu definieren (vgl. Bohnisch
2004: 205 zit. n. Aleksander et al. 2010: 50). Somit werden die homosozialen Riume der
Minnlichkeit in Bewegung versetzt und Mainner miissen andere Wege finden, um ihre
Minnlichkeit zu konstruieren (vgl. Meuser 2012: 152 f). Ein weiterer Prozess, der fiir die Kreation

neuer Mainnlichkeitsentwiirfe mitverantwortlich war, war die 1968er Bewegung, denn
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»insbesondere die Frauen- und Homosexuellenbewegung erschiittern diese traditionellen Bilder
von Minnlichkeit und forcieren neue Miannlichkeitsentwiirfe“ (Thiele 2019: 9).

Rolf Pohl insistiert, dass es keine solche Krise der Miannlichkeit gebe, jedoch Auffassungen
unter Mannerrechtlern existieren, die sich in ihrer eigenen ménnlichen Identitit bedroht sehen
(vgl. Pohl 2013: 127). Diese Auffassung driickt sich u.a. durch misogyne Sprachverwendung aus.
Diese sei ein Abwehrmechanismus gegen die ,befiirchtete Zerstorung der eigenen (ménnlichen)
Identitdt“ (ebd.). Er macht aus einer sozialpsychologischen Perspektive deutlich, dass ,unbewusst
verankerte und kérperlich eingeschriebene Uberlegenheitsanspriiche gegeniiber Frauen und eine
ambivalente, bis zur Feindseligkeit reichende Abwehr der Weiblichkeit (bzw. dessen, was nach
kulturellen Normierungen als ,weiblich® gilt)* (ebd.: 129) zum Konstrukt Ménnlichkeit gehéren.
Paradoxerweise resultiere daraus eine ,unlosbare Zwangslage zwischen Autonomiewunsch und
Abhangigkeitsangst” (ebd.). Daher fiihlten sich Manner gezwungen, ihre Méannlichkeit und ihre
Uberlegenheit zu zeigen (vgl. ebd.). Diesen Drang, die mannliche Uberlegenheit zu zeigen, dufiere
sich mitunter durch den Gebrauch von misogyner Sprache und inflationdren misogynen

Schuldzuweisungen (vgl. ebd.).

Als Reaktion auf diese Entwicklungen stellt Meuser fest, dass einerseits Modernisierungs-
und andererseits Beharrungstendenzen zu erkennen sind. Zwei Modernisierungs- bzw.
Entwicklungstendenzen gegeniiber dem tradierten Mannerbild seien ein gewandeltes Verhiltnis
zur Vaterschaft sowie eine dsthetisierende Bedeutungsaufwertung des minnlichen Koérpers (vgl.
Meuser 2010b: 432). Zur neuen Vaterschaftsrolle lisst sich konstatieren, dass sich die scheinbar
rigide geschlechtliche Arbeitsteilung zwischen Mann und Frau in der Kinderbetreuung, die noch
von Bourdieu ausgemacht wurde, gewandelt hat (vgl. ebd.). So wird die neue Erzieherrolle des
Mannes als ,new father“ (Barthel 1992: 147) betitelt. Dieser zeichnet sich dadurch aus, dass er mehr
Zeit mit seinen Kindern verbringt und eine aktivere Rolle in der Erziehung einnimmt. Er wird auch
in unterschiedlichen Medien empathischer prisentiert als das vormals tradierte Vaterbild (vgl.
ebd.). Der Mann geht somit als Familienmitglied iiber die Rolle des breadwinners hinaus (vgl.
Meuser 2010b: 432). Dadurch werde es auch immer wichtiger, dass Manner neue Eigenschaften
erlernen. Denn neue Arbeitsformen gehen fiir die miannlichen Arbeitnehmer héaufig mit ,einer
flexibleren Zeiteinteilung, der stetig vermittelten Notwendigkeit zur Weiterqualifizierung,
vergleichsweise geringer Beschiftigungssicherheit und der Erosion der Sphirentrennung zwischen
Erwerbs- und Privatleben (Seeliger 2014: 88) einher. Nun sind Eigenschaften wie Flexibilitit und

Belastbarkeit aus dem Arbeitskontext neue Anforderungen, die von Minnern auch im Alltag
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reprasentiert werden. Es entstanden bzw. entstehen neue mdannliche ldealbilder, die die
entsprechenden Eigenschaften verkorpern (vgl. ebd.). Ebendiese Idealbilder werden in Medien
aufgegriffen und reprdsentiert. IThnen kommt eine wichtige Rolle in der Konstruktion der

Wirklichkeit und des Geschlechtes zu, weswegen jetzt ein genauerer Blick auf sie geworfen werden

soll.
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2.3. Medien und Geschlecht

Medien besitzen einen michtigen Einfluss auf die Konstruktion der Wirklichkeit und die
Konzeption von Geschlecht (vgl. Aigner/Lenz 2019: 3; Hipfl 2004: 166). In diesem Kontext lohnt
sich ein Blick auf Brigitte Hipfls Ausfithrungen zu Medien als Identitdtsraumen (Hipfl 2004). Sie
spricht in diesem Zusammenhang von Medien als ,kulturelle[n] Agenten® (ebd.: 166), die den
Koérper mit bestimmten Inszenierungen an naturalisierte Eigenschaften kniipfen. In der
Verkoppelung von Geschlecht und Korper wird iiberdies eine heterosexuelle Zwangsordnung
erzeugt, die sich aus einem Dreieck aus Korper, sexueller Identitit sowie sozialem Geschlecht
(gender) zusammensetzt (vgl. ebd.: 168). Durch mediale Wiederholung verfestigen sich die
Geschlechtsbilder in den Kopfen der Rezipierenden (vgl. Liinenborg/Maier 2013: 151). Daraus
resultiert eine fortwdhrende Verbreitung von hegemonialen, bindren und heterosexistischen
Geschlechterdiskursen (vgl. ebd.: 169). Auch Grittmann hebt die bedeutende Rolle von medialen
Diskursen bei Geschlechterdiskursen hervor. Dabei werde v.a. Heteronormativitit verbreitet und

naturalisierte Geschlechtervorstellungen durch Medien (re-)produziert (vgl. Grittmann 2018: 194

f).

Die Verbreitung von Wissen reduziere sich dabei nicht nur auf textliche Formen, sondern
erfolge ,in betrachtlichem Ausmaf} iiber Bilder und Bewegtbilder” (Liebhart 2019: 1). Dies habe
»selbstverstindlich auch Auswirkungen auf die Konstruktion von Geschlecht und
korrespondierende Ideen von Weiblichkeit und Madnnlichkeit“ (ebd.). Medien agieren demnach auf
der textlichen als auch bildlichen Ebene, um Bedeutungen zu verbreiten, die auch Konzeptionen
von Minnlichkeit und Weiblichkeit deutlich priagen. Medien haben also keine unwichtige Rolle
und sie bilden nicht nur ab, sondern produzieren Vorstellungen von Geschlechterbildern (vgl.
Linenborg/Maier 2013: 149). Liinenborg und Maier zitieren Niklas Luhmann, der subsumiert, dass
kein Wissen iiber die Welt vorhanden sei ohne den Einfluss von Massenmedien (vgl. ebd.). Medial
zirkulierende Wissensvorrite und mediale Prozesse der Konstruktion und Kommunikation tragen

entscheidend zur Kommunikation der Geschlechterordnung bei (vgl. ebd.:151).

Mit ihrer stetigen Wiederholung von naturalisierten Geschlechternormen und ihrer grofien
Reichweite werden Massenmedien zu einem wichtigen Akteur in der Verbreitung und Erhaltung
dieser Geschlechtervorstellung (vgl. ebd.: 164). In der Vermittlung der Geschlechterrollen werden

haufig Stereotype benutzt, die ein vereinfachtes Bild von der bindren Geschlechterordnung
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iibermitteln. Medien spielen in ,der Erzeugung und Vermittlung von Stereotypen eine wesentliche

Rolle“ (Thiele 2019: 2).

2.3.1. Exkurs Stereotypisierung

Stereotypisierung wird als Prozess verstanden, der auf Kategorisierung und Attribuierung
beruht (vgl. Thiele 2015: 26). Kategorisierung beschreibt die ,Einteilung von Menschen oder auch
Objekten in (soziale) Gruppen, Typen oder Klassen; Attribuierung die Zuschreibung von positiven
wie negativen Eigenschaften® (Thiele 2019: 3). In Bezug auf Geschlechterstereotype werden etwa
Vorstellungen von Eigenschaften als mannlichund weiblich erzeugt. Diese Geschlechterstereotype
reduzieren die Komplexitit des Geschlechtes (vgl. Holtz-Bacha 2019: 3) und negieren den von
Butler herausgearbeiteten gender trouble, der aufzeigt, dass die Binaritit von Geschlecht durch
Performativitdat und Diskurs aufrechterhalten wird (vgl. Butler 2007). Um ein geschlechtliches
Ordnungssystem zu kreieren, wird besonders auf Geschlechterstereotype zuriickgegriffen. Dabei
werden eindeutige Einteilungen von angemessenem und unangemessenem Verhalten fiir mdnnlich
und weiblich definiert und verbreitet (vgl. Fuchs 2004: 42). Die Reduktion der komplexen Rolle des
Geschlechts birgt die Gefahr einer ,selffulfilling (sic) prophecy“ (Thiele 2019: 12), also einer
selbsterfiillenden Prophezeiung. In dieser wiirden die erzeugten Stereotype iibertragen und weiter
fortgefiithrt. Daraus ergibt sich eine fortlaufende Verbreitung von Geschlechtsstereotypen. Diese
~beruhen auf der Vorstellung, dass sich die Geschlechter in bestimmten Attributen unterscheiden®
(Holtz-Bacha 2019: 3). Diese Attribute umfassen ,,Charaktereigenschaften [...], physische Merkmale
[...], Rollenverhalten [...] und Berufsrollen® (ebd.).

Stereotypen existieren nicht nur als Bilder in unseren Kopfen, sondern sind also auch in
unterschiedlichen Medienformen vorhanden. So existieren sie als ,konkrete, materielle (Sprach-
)Bilder in den Medien, [...] im Text als auch durch ein einzelnes Bild (Foto, Karikatur) oder eine
Bildfolge (Comic, Filmsequenz)“ (Thiele 2019: 2). Stereotype und v.a. Geschlechterstereotype
werden damit in einem groflen Mafle weitervermittelt. Dabei ist es nicht selten, dass
geschlechtliche Stereotype in Werbungen betdtigt werden (vgl. Grau/Zotos 2016: 762;
Motschenbacher 2007: 57). Man kann zusammenfassend sagen, dass Medien nach wie vor auf
Zweigeschlechtlichkeit setzen und die Geschlechterdifferenzen besonders essentialistisch
inszenieren. Der Inhalt hat sich diversifiziert und auch die Geschlechterrollen selbst sind

differenziert, jedoch seien laut Thiele ,durch Substereotype nicht weniger Stereotype verbreitet”

(ebd.: 12).
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Sowohl in Bildern als auch in Bildunterschriften oder Artikeln sind geschlechtliche
Repridsentationen zu finden. Daher gilt es, auch diese in der Forschung zu beriicksichtigen. Laut
Liebhart sind ,soziale Muster — wie etwa Geschlechterordnungen — nicht nur in rhetorischen
Strategien sichtbar [...], sondern auch in visuellen Reprisentationen® (Liebhart 2019: 4). In der
Repridsentation sei aufierdem eine haufig diskriminierende Darstellung von nicht weilsen Menschen
nach wie vor prdsent und in verschiedenen Medien seien rassifizierte Geschlechterverhiltnisse zu
finden (vgl. Sorce 2019: 3). Insgesamt ldsst sich festhalten: ,Analysen politischer Kommunikation
zeigen, dass stereotype, dichotom konstruierte Geschlechterbilder zwar nach wie vor gingig sind,
dass sich Reprisentationsformen aber auch im Wandel befinden“ (Liebhart 2019: 1). Es sind also
Verianderungen, aber auch Beharrungstendenzen in der Reprisentation der Geschlechter

wahrnehmbar.

2.3.2. Die Rolle des Korpers

Die Gesundheit und Optik des méannlichen Koérpers sind von grofier Bedeutung in der
Konstruktion von Minnlichkeit. Besonders die Optik soll von den Médnnern durch Arbeit und
Investitionen verbessert werden. Der Korper des Mannes hat, wie bereits oben erwihnt, in den
letzten Jahren eine wichtige Bedeutung fiir die Ausgestaltung von Ménnlichkeit erhalten. Nun ist
es gangig, hart zu trainieren und sich strengen Routinen zu unterwerfen. Goldmann und Herbst
schreiben: ,Treibende Kraft hierfiir ist der Gestaltungs- und Optimierungszwang, dem sich das
neoliberale Individuum freiwillig unterwirft® (Goldmann/Herbst 2019: 6). Neoliberalismus,
Individualismus und Selbstoptimierung sind also sehr eng verwoben. Die Praktiken und
Uberzeugungen der Trainierenden lassen sich in einem vorherrschenden Diskurs iiber Gesundheit,
Attraktivitdt, Leistungsfahigkeit und Jugendlichkeit einordnen, der stark durch die Fitness-

Industrie gepragt ist (vgl. Graf 2012: 239).

Mit der Erosion der Selbstverstidndlichkeit der Mdnner als dominantes Geschlecht ging auch
eine Veridnderung der minnlichen Kérperlichkeit einher. So war es noch zu Beginn des neuen
Jahrtausends in deutschsprachigen Medien uniiblich, dass Mainnerkorper beispielsweise als
Sexobjekte oder in intimen oder sexuellen Kontexten reprasentiert wurden. Laut Worsching
wiirden ebendiese Beziehungen und die betont korperlichen Reprdsentationen Homosexualitit
implizieren, mit welcher der offentliche, hegemoniale Mann nicht assoziiert werden wollte (vgl.

Worsching 2007: 202). Assoziationen mit der 1968er Bewegung und der Schwulenbewegung, die
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die traditionellen ménnlichen Bilder aufweichten, trugen ihren Teil zur Abneigung gegeniiber
betont korperlichen Reprasentationen bei (vgl. Thiele 2019: 9).

Es entstanden unterschiedliche Reprisentationen von Minnlichkeiten. Ein Resultat dieser
Entwicklung der Stereotype ist beispielsweise der new man in den Medien und in der Werbung. In
seinen Ausfiilhrungen zum new man machte Nixon z.B. darauf aufmerksam, dass der méannliche
Korper durch eine ,boyish softness® (Nixon 1997: 305) in den Medien reprisentiert wurde. Im
Allgemeinen waren in der Reprisentation von Ménnern in Magazinen und Werbungen ,new visual
codings of masculinity” (ebd.: 294) auszumachen.

Zur éasthetisierenden Bedeutungsaufwertung des minnlichen Korpers ldsst sich
konstatieren, dass bereits 2010 nicht mehr ausschliefdlich der weibliche Korper asthetisiert in den
Medien dargestellt wurde (vgl. Meuser 2010b: 432). Zunehmend wurde auch der ménnliche Korper
»den Zumutungen der Korperasthetik unterworfen (ebd.). Daraus resultiere gemafs Meuser, der auf
Bourdieu verweist, dass Madnner ebenso ihren Korper prisentieren, um kulturelles Kapital zu
akkumulieren (vgl. Meuser 2010a: 315.). Die bildliche Reprisentation fokussierte sich bei Ménnern
zumeist auf Muskeln oder sportliche Korperhaltungen (vgl. Liinenborg/Maier 2013: 168). Diese
Bilder haben die Absicht, ,minnliche’ Eigenschaften, wie z.B. Durchhaltevermégen oder

Zielstrebigkeit, zu symbolisieren (vgl. ebd.: 166).

Das vormalige Tabu der Asthetisierung des minnlichen Kérpers wurde sukzessive
aufgeweicht und der Korper wurde allméhlich als gestaltbares Objekt gesehen, das gehegt und
gepflegt werden muss. Da die korperliche Arbeit in der postindustriellen Gesellschaft zuriickging
und Minner sich nicht mehr ausschliefflich iiber ihre Arbeit identifizieren konnten, wurde der
Korper in ,seiner individuellen und kollektiven Bedeutung stark aufgewertet” (Gugutzer 2015: 40).
Er wurde zunehmend als gewinnbringendes Projekt gesehen und seine Gestaltung ist ,an
gesellschaftlichen, sozialen, haufig medial vermittelten Schonheitsidealen und Koérpernormen
orientiert” (Goldmann/Herbst 2019: 2). Diese variieren mittlerweile sehr und Minner orientieren
sich an unterschiedlichen Formen der Gestaltung des méinnl/ichen Korpers. Eine duflerst prasente
Form der Gestaltung ist die Betonung der Muskeln am Korper.

Die dabei zugrundeliegenden Ideale seien schwer zu erreichen und konstituieren dabei ein
~Musterbild oder eine Vorstellung, deren Reiz genau in dieser Exklusivitit besteht” (ebd.: 3). Fiir
Posch stellen Schlankheit, Jugendlichkeit, Fitness und Authentizitit die wichtigsten
Schonheitsideale fiir Mdnner dar (vgl. Posch 2009: 130 f). Dadurch wird deutlich, dass der Korper

in seinem natiirlichen bzw. unbearbeiteten Zustand diesen Idealen nicht entspricht und daher stets
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an ihm gearbeitet werden miisse (vgl. Goldmann/Herbst 2019: 4). Goldmann und Herbst zitieren
im Kontext von Frauenkdrpern Rosalind Gill, die von einem Phanomen sprach, das sie ,love your
body (but hate it too)* (Gill 2016 zit. n. Goldmann/Herbst 2019: 6) nennt. Die weiblichen Korper
seien demnach liebenswert und besonders und gleichzeitig stets optimierbar und ungeniigend.
Schone Korper sind demnach keine natiirlichen Gegebenheiten, sondern erfordern Arbeit mit
Orientierung an Idealbildern. Diese werden mitunter durch den medialen Diskurs hergestellt (vgl.
Goldmann/Herbst 2019: 10).

Auch Scheibelhofer et al. weisen auf eine Ambivalenz in der Bedeutung des minnlichen
Korpers hin: einerseits ,,als naturalisierende Affirmation patriarchaler Mannlichkeit“ (Scheibelhofer
et al. 2019: 10), andererseits ,,vermittle dieser die Notwendigkeit der steten Arbeit am Korper zu
dessen Herstellung“ (ebd.). Koérperkonstruktionen wurden stetig wichtiger, da sie eng mit Status
und Geschlecht verbunden wurden. Somit wurde auch die Bedeutung des Korpers als Zeichentréger

immer wichtiger (vgl. Linenborg/Maier 2013: 154).

Bernhard beschreibt im Zuge des Statusverlustes von Ménnern eine ,sogenannte Sinnkrise®
(Bernhard 2015: 14), in der sich Mdnner nun befanden, die sich sogar auf ihre Gesundheit auswirke.
Speziell durch die Fokussierung auf den Kérper entstehen fiir Manner nachteilige Folgen. So seien
Depressionen, Burnout oder Potenzprobleme héufiger wahrnehmbar. Mehr Ménner leiden ,aber
auch unter Essstorungen, da durch den steigenden Korperkult und dem Schonheitsideal — welches
vermehrt in Minnermagazinen verherrlicht wird — das Selbstbewusstsein sinkt und die
Verunsicherung und der Selbsthass steigen® (ebd.: 114). Horlacher et al. kritisieren indes, ,dass das
inflationédre Postulieren einer Krise implizit die Idee einer nicht-krisenhaften, ndmlich starken
Minnlichkeit als ,normal® beférdert und somit nicht selten traditionell hegemoniale Strukturen
weiter verfestigt® (Horlacher et al. 2016: 2). Die Autoren bezeichnen deshalb auch die
Minnlichkeitsforschung als ,hochst vielschichtiges und widerspriichliches Forschungsfeld” (ebd.).

Der stetige Prozess der Neuaushandlung von Minnlichkeit wird deutlich und auch die
Schonheitsideale an sich haben sich tiber die Zeit verdandert. So hat sich die ,blasshautige, fragile
Schonheit der biirgerlichen Gesellschaft im 19. Jahrhundert zum sonnengebriunten, athletischen
Ideal der Spiatmoderne® (Goldmann/Herbst 2019: 4) verschoben. Da Geschlecht und Korperlichkeit
eng miteinander verbunden sind, lohnt sich ein Blick auf die Aushandlung dieser beiden Aspekte.
Die zwei in dieser Forschung untersuchten Ausgaben sind unterschiedliche historische Beispiele
der Zeitschrift Men’s Health, die ich in Hinblick auf Schénheitsideale und

Geschlechtervorstellungen analysiere. In diesem Zusammenhang erinnern Connell und

31



Messerschmidt an die besondere Rolle, die Korper in der Geschlechterkonstruktion einnehmen: ,,
[B]odies are both objects of social practice and agents in social practice.” (Connell/Messerschmidt
2005: 851) Korper nehmen also eine essenzielle Rolle in der Konstruktion der Geschlechter und
damit auch fiir Mannlichkeit ein. Sie sind gleichzeitig Projektionsfliche aber auch selbst Agenten

in der Konstruktion (vgl. ebd.)

2.3.3. Minnlichkeit und Medien

Die Wichtigkeit von Medien als kulturelle Akteure in der Herstellung von Geschlechtern
wurde bereits elaboriert. Nun folgt ein Fokus auf die Rolle von Medien in der Konstruktion von
Mainnlichkeit. Auch wenn sich Minnlichkeit in stetigem Wandel befindet und historischen
Produktionsbedingungen unterworfen ist, habe sich in der medialen Herstellung von Mannlichkeit
wenig verdndert (vgl. Linenborg/Maier 2013: 162). Thiele sieht hingegen ,,Verdnderungen in den
medialen Geschlechterreprisentationen® (Thiele 2019: 9), die mit ,den politischen,
gesellschaftlichen und technologischen Verdnderungen seit den 1990er-Jahren® (ebd.)
einhergingen. Miiller stellt fest, dass Frauen- und Minnermagazine yals
geschlechterdifferenzierende Medienangebote (Miiller 2019: 1) sich mehrheitlich mit
geschlechtlich spezifischen Alltagserfahrungen beschiftigten, in dieser Berichterstattung jedoch die
Geschlechter eher affirmieren, als kritisch zu hinterfragen (vgl. ebd.). Crawshaw schreibt: ,[N]ew,
healthier ways of being a man emerge that do not necessarily disrupt traditional categories, but
rather serve to illustrate the ever present tensions apparent in the development of a stable masculine

identity.” (Crawshaw 2007: 1608)

Es scheinen also Veridnderungen wahrnehmbar zu sein, die aber in einem Spannungsfeld
der Repridsentation von Mannlichkeit zu verorten sind. Hipfl et al. (2004) begreifen Medien als
Identititsraume, in denen Geschlechtsidentititen hergestellt werden. Vor allem durch
Schonheitsideale und Korpernormen werden diese Geschlechtsbilder diskursiv hergestellt (vgl.
Hipfl et al. 2004: 39). Neben Modernisierungstendenzen und differenzierten Darstellungen existiere
auch ,eine hohe Bestindigkeit medialer Geschlechterstereotype® (Thiele 2019: 1). Thiele fasst

medial zirkulierende mannliche Stereotype zusammen:

»Iraditionelle Mannerstereotype zeigen Ménner als Entscheider und Chef, als Fachmann,

Experten, kompetenten Macher, Familienoberhaupt oder als Abenteurer, den es hinauszieht in die
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grofie, weite Welt, als einsamen Wolf, der ungebunden und weitgehend unverstanden ist, oder auch

als Macho, der von sich selbst und seiner Wirkung auf Frauen tiberzeugt ist.“ (ebd.: 9)

Diese mdnnlichen Stereotype werden auch in der Verwendung der Sprache und visuellen
Reprisentation in auf Madnner zugeschnittener Werbung deutlich. Die dort verwendete Sprache sei
gepragt von Sport, denaturierter Natur sowie globalen und geschiftlichen Assoziationen (vgl.
Worsching 2007: 218). Die haufig sehr archaischen, minnlichen Stereotype sind zwar auf dem
Priifstand angelangt und werden auch hinterfragt, erweisen sich indes ,aber zugleich als (fast)
uniiberwindlich® (Horlacher et al. 2016: 2). In meiner Forschung beriicksichtige ich ebenso diese
Stereotype und werde analysieren, welche Rolle diese gespielt haben bzw. nach wie vor in der
aktuelleren Ausgabe der Men’s Health spielet und inwieweit sich die Miannerbilder in den

unterschiedlichen Ausgaben gewandelt haben.
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2.3.4. Minnermagazine

Ein nicht zu unterschitzender Teil der Madnnlichkeitsforschung setzt sich, wie diese Arbeit,
mit der sog. ,Minnerverstindigungsliteratur® (Meuser 2010a: 13 u. 141) auseinander (vgl. Tung
2012: 1). Die bereits erwdhnte erodierte Selbstverstindlichkeit der mannlichen Dominanz in der
Gesellschaft fithrte in den 1970er Jahren u. a. zum Aufkommen dieser Literaturgattung (Meuser
2010a: 13 u. 141). Sie integriert explizit das mannliche Geschlecht in den 6ffentlichen Diskurs. Da
sich Minnlichkeit zu einem ,briichiglen]“ (ebd.: 144) Konzept entwickelt habe, sei diese
Literaturform aufgekommen, um Mainnern eine Orientierungshilfe im Alltag und fiir ihre
geschlechtliche Identitdt zu bieten (vgl. ebd.: 13). Fuchs zufolge lassen sich Méinnermagazine als
Massenmedium einstufen, die eine Sozialisationsfunktion besitzen und den ménnlichen Lesern
soziale Orientierung bieten sollen (vgl. Fuchs 2004: 2 ff). Auch Meuser bestatigt die grofse Resonanz
dieses Mediums (vgl. Meuser 2010a: 142). In diesem Prozess lésst sich {iberdies konstatieren, dass in
diesen Magazinen haufig iiber die ,Krise des Mannes berichtet wird“ (Bernhard 2015: 115). Die Krise

der Ménnlichkeit wird also in diesen Medien ausgehandelt.

Um Butlers Theorie zum gender trouble wieder aufzugreifen, kann man davon sprechen,
dass die Zeitschriften dem erodierten Ménnlichkeitsbild eine neue Stabilitit verleihen wollen. Die
erodierte Selbstverstidndlichkeit der Madnnlichkeit kann, an sich, bereits als eine Art gender trouble
verstanden werden. Die vormals fiir normal angesehene Dominanz sowie die Privilegien der
Minner im gesellschaftlichen Kontext sind sukzessive nicht mehr selbstverstindlich (s. Verlust der
Selbstverstindlichkeit). Der Konnex zwischen méinnlichem sex/gender und Dominanz ist nun nicht
mehr automatisch gegeben. Durch bestimmte Inhalte versuchen diese Magazine, Méannlichkeit eine
neue Stabilitit zu verleihen. Dabei ist interessant, dass Frauen- und Minnerzeitschriften dazu
tendieren, genau jenes essentialistische und heteronormative Ordnungsprinzip von Geschlecht zu
reproduzieren und als natiirlich vorauszusetzen, welches in Kapitel 2.1. bereits erklart wurde (vgl.

Miiller 2019: 9).

2.3.5. Men’s Health

Die hier untersuchte Ausgabe der Zeitschrift Men's Health ist nach eigenen Angaben die
grofite in diesem Spektrum zu verortende Zeitschrift (vgl. Men’s Health 2024). Sie wurde 1987
eingefiihrt (vgl. Alexander 2003: 540) und verzeichnet eine grof3e Reichweite durch internationale

Ausgaben in Lindern, wie Italien, Deutschland, Griechenland, den USA, Siidafrika oder Australien.
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Insgesamt sind 25 Printeditionen in 35 Lindern verfiigbar und sie verzeichnet 21 Millionen
Leser*innen auf ihren sozialen und digitalen Kanilen (vgl. ebd.) Die erfolgreiche Expansion der
Zeitschrift mit Kombination aus Gesundheitshinweisen und Lifestyleratgebern deutet auf einen
Erfolg von Men’s Health hin (vgl. Crawshaw 2007: 1609).

Die Zeitschrift selbst beschreibt ihre Mission, die sie in der Medienlandschaft verfolgt,
folgendermafien: ,Wir machen Minner stark fiir das Leben als Mann.“ (Motor Presse Stuttgart
2021b) Der Inhalt der Zeitschrift besteht aus Beitragen zu Fitness und Sport, Erndhrung, Gesundheit
und vielerlei beworbenen Produkten. Gemaf? eigener Beschreibung sieht sich Men’s Health ,heute,
mehr denn je“ (ebd.) als der ,unverzichtbare Lifestyle-Coach, der Manner kennt, versteht und ernst
nimmt“ (ebd.). Hier wird ein wichtiger Aspekt deutlich, den Meuser als ,Homosozialitit“ (Meuser
2010b: 430) bezeichnen wiirde. Mit diesem Begriff meint er eine ,wechselseitige Orientierung der
Angehorigen eines Geschlechts aneinander” (ebd.). Ménner kénnen in diesem medialen Raum ihre
geschlechtliche Identitdt verfestigen, da die Zeitschrift ihnen als Ratgeber dient und ausschliefflich

als mannlich gerahmte Themen behandelt.

In der Darstellung meiner Forschung werde ich die Bedeutung des ménnlichen Korpers
herausarbeiten und analysieren, wie die Zeitschrift Men's Health kulturell agiert. Weiters versuche
ich, die Men's Health als eine ,homosoziales Handlungsfeld“ (ebd.) zu begreifen. Dabei spielt Hipfls
Theorie zu Medien als Identitidtsraume eine essenzielle Rolle. Demnach kann die Zeitschrift Men's
Health als homosozialer Raum begriffen werden, ,in [dem] die méinnliche Geschlechtsidentitit
ausgebildet und verfestigt wird“ (ebd.). Die Zeitschrift tréigt also aktiv zu einer Herausbildung eines
mannlichen Geschlechts bei.

In seiner Untersuchung von 2003, die vier Men's Health Ausgaben aus ebendiesem Jahr
analysierte, fand Bregenstroth ein duferst heterogenes Mannlichkeitsbild vor. So war dieses ein Bild
von einem ,Mann von Welt, der jederzeit die richtigen Umgangsformen beherrscht, stets korrekt
gekleidet und in der Lage ist, sich in den verschiedensten gesellschaftlichen Umfeldern addquat zu
verhalten® (Bregenstroth 2003: 97). In diesem Kontext wurden unterschiedliche
Minnlichkeitsideale herausgearbeitet. So stellte sich der ,Latin Lover” (ebd.) heraus, der ,gekonnt
in Lebensstil und Mode Lassigkeit und Schneidigkeit kombiniert und damit schéne Frauen in grofier
Zahl anlockt“ (ebd.). AuRerdem wurde der ,Ehrenmann® (ebd.) festgestellt, der durch moralisch
tadelloses Verhalten besticht (vgl. ebd.). Weiters ist noch von einem ,,Bodenstindigen® zu sprechen,
»der mit seinen Freunden den Leidenschaften Bier und Fufiball nachgeht“ (ebd.). Die zitierten

Minnlichkeitsideale divergieren und sind nur schwer von einer einzigen méannlichen Person in
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Einklang zu bringen, wenn auf die herausgearbeiteten Charaktereigenschaften geschaut wird. Die

zentralen Eigenschaften von Miannlichkeit in den Ausgaben der Men's Health von 2003, waren:

- Sach- und Sozialkompetenz, gepflegte Erscheinung, Kaufkraft und Lebenslust

- Hirte, Stirke, Instrumentalitdt, Rationalitdt und Leistung

- Stirke, Romantik, Liebe

- Korperlichkeit und die Gestaltung der duferlichen Erscheinung

- Sexualitdt

- Mann als ,Lebenslehrling“ (ebd.: 96 ff)

Die prasentierten Ideale von Bregenstroth zeigen, dass der ideale Mann vielerlei
Charaktereigenschaften in sich vereint und beispielsweise gleichzeitig stark, sensibel sowie
romantisch zu sein hat. Weiters brauche ,jeder Mann Beratung“ (ebd.: 97) aber er hat auch rational
und sozial kompetent zu sein. Interessanterweise spielen Arbeitslosigkeit, Armut oder Finanznéte
keinerlei Rolle in den Ausgaben (vgl. ebd.). Finanzielle Stabilitit scheint daher konstant
angenommen zu werden. Stibbe fasst zusammen, dass die Klasse, die von Men’s Health
angesprochen werden solle, ebenjene ist, die am meisten von einer Reproduktion minnlicher
Dominanz profitieren wiirde (vgl. Stibbe 2004: 34). Stibbe verweist in diesem Kontext auf einen
hegemonial-médnnlichen Diskurs in der Men's Health hin, der ebendiese Klasse anspricht: weifse,
wohlhabende, europdische und amerikanische Mainner (vgl. ebd.). Im o&sterreichischen
Miénnermagazin Wiener wird ebenso ,ein ambivalentes, aber doch in gewisser Weise ideales Bild
von Minnlichkeit (Kahofer 2014: 164 f) gezeichnet, das dem der Men’s Health durchaus éhnelt

und ebenso den Mann implizit als weifs und wohlhabend konzipiert (vgl. ebd.: 165).

Weiters ist zu konstatieren, dass die Formulierung ,echter Kerl® (Bregenstroth 2003: 98) als
passende Formulierung in den Ausgaben angesehen werden kann, die die Charaktereigenschaft
zusammenfasst und ein imaginiertes ideales Bild eines Mannes skizziert. Dieser ideale Mann
zeichnet sich durch Aggressivitit und Risikobereitschaft, Unerschrockenheit, Schmerzverachtung
und Leistungsorientierung aus (vgl. ebd.: 99). Auch Alkoholkonsum wird als ménnliche,
risikoreiche Verhaltensweise dargestellt (vgl. Stibbe 2004: 35). Diese eher negativen
Charaktereigenschaften gehen einher mit der Berichterstattung in der Men’s Health. Denn in dieser
wird auch Freizeit als Kampf gerahmt, den der Mann gewinnen muss. Diese omnipridsente Betonung

von Stirke und Leistungsfihigkeit macht ,den Mann‘ auch zu einem potenten Triger von
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vermeintlich sehr gutem Erbgut, was ihn ebenso als talentierten Sexualpartner fiir Frauen und als
Familienversorger qualifiziert (vgl. Bregenstroth 2003: 99). Interessanterweise wird in den
Ausgaben zu Beginn des zweiten Jahrtausends nicht kritisch iiber diese negativen
Charaktereigenschaften berichtet, obwohl dies das Risikoverhalten der Manner steigern konnte
(vgl. ebd.). Kaum Kritik wurde beziiglich riskanter Lebensweisen verfasst. Positive Beitridge zu
diesen Eigenschaften iiberwogen sogar in der Analyse. Ebenso unkritisch wird {iber den sozialen
Wandel im Geschlechterverhiltnis geschrieben (vgl. ebd.: 110).

Dieser wird zwar thematisiert, jedoch nicht auf eine reflektierte Art und Weise, sondern
vielmehr mit Ironie. So werden etwa Gleichheitsbestrebungen von Frauen nicht konstruktiv im
Geschlechterverhiltnis eingeordnet, sondern sich iiber aktuelle soziale Entwicklungen lustig
gemacht (vgl. ebd.). Stibbe argumentierte indes, dass Men's Health es versiaume, den Diskurs der
hegemonialen Minnlichkeit im Interesse der Gesundheit zu hinterfragen. Die Zeitschrift sei daher
~steeped in traditional masculine ideology“ (Stibbe 2004: 34). Diese midnnliche Ideologie werde auch
durch den Schreibstil verbreitet. In den Texten werden héufig unhinterfragte hegemonial-
minnliche Grundannahmen auf alle Ménner projiziert, was dazu fithrt, dass hegemoniale
Minnlichkeit an die Lesenden weitergegeben und damit auch durch das Lesen reproduziert wird

(vgl. Crawshaw 2007: 1612).

In einer aktuelleren Untersuchung von sechs Ausgaben der australischen Men'’s Health aus
dem Jahr 2018 konnte festgestellt werden, dass hegemoniale Mannlichkeit nach wie vor Teil der
Reprisentationen von Minnlichkeit war. So sind ein definierter Korperbau, (hetero-) sexuelle
Fahigkeiten (prowess) und Karrieredominanz drei wesentliche Inhaltliche Aspekte des Inhalts der
Zeitschriften (vgl. Lewington et al. 2018: 243). Es seien nach wie vor diese Eigenschaften, die in den
Reprisentationen von Mannlichkeit in der Men’s Health hervorgehoben werden (vgl. ebd. 247):
Die Autor*innen halten hierzu fest: ,These signifiers of what it means to be a real man are
emphasised through media representations.” (ebd.) Neben neuen Représentationen, wie der des new
man, wurden auch kilassische Miannlichkeitsreprasentationen, zu deren Verdeutlichung auch
prominente Minner herangezogen wurden, gezeigt. Ein gepflegtes, muskulGses Aussehen der
Minner wird als effektives Mittel zur Anziehung von Frauen beworben (vgl. ebd.: 245). Stibbe fiihrt
diesbeziiglich aus, dass die Représentationen des (perfekten) Erscheinungsbildes von Ménnern eine
Angst auslosen koénnten, bestimmten Idealbildern nicht zu entsprechen. Diese rege wiederum zu
weiteren Kdufen der Zeitschrift an, um Hinweise und Abkiirzungen zum Erreichen der gezeigten

Korperidealbilder zu erlangen (vgl. Stibbe 2004: 39).
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In diesem Zuge wird auch hiufig eine militirische Sprache verwendet, wenn den
Leser*innen Hinweise gegeben werden, um dieses Korperbild zu erreichen (vgl. Lewington et al.:
247 f). Insgesamt konnte festgestellt werden, dass alte Repridsentationen von Méinnern nach wie vor
konsistent sind, aber auch leichte Verdnderungen zu verzeichnen sind. So stellen sie fest, dass im
Gegensatz zu vergangenen Untersuchungen Minner ermuntert werden, erfolgreiche monogame
Beziehung zu fithren, gleichzeitig aber auch ein grofSer Fokus auf dem korperlichen
Erscheinungsbild liegt (vgl. ebd.: 248). Lewington et al. fassen es pointiert zusammen: ,,[ W hile we
can see shifts in the portrayal of what men should do in order to improve their health and their
lives, this shift is still firmly embedded in a dominant construction of what it means to be a man.”

(ebd.: 249)

2.3.6. Individualismus und Selbstoptimierung im Neoliberalismus

Ein stets wiederkehrendes Thema bzw. Framing fiir unterschiedliche Themenbereiche ist
der Individualismus und die Selbstoptimierung, die besonders in Zeiten des Neoliberalismus
Konjunktur haben. Im Neoliberalismus wird der Mensch als ein Aomo oeconomicus definiert ,der
in allen Fragen des Lebens als rational handelndes und seinen Nutzen maximierendes Individuum
agiert” (Butterwegge 2017: 203).

In Zeitschriften wie der Men’s Health ist das personliche Wohlergehen eng mit
hegemonialer Mannlichkeit und Idealen des Individualismus sowie des Neoliberalismus, wie etwa
rationales Agieren und Nutzenmaximierung verwoben. In seiner Untersuchung zu Ausgaben der

Men’s Health kam Crawshaw zu dem Schluss:

»Lypically reflecting neo-liberal models of health, here men are constructed as active and
entrepreneurial citizens able to maintain their own health and well-being through the judicious
management of risk in contexts appropriate to dominant discourses of hegemonic masculinity.”

(Crawshaw 2007: 1606)

In der Zeitschrift werde somit eine explizite Verbindung zwischen der hegemonialen
Minnlichkeit und dem individualistischen Mann, der unternehmerisch und aktiv sei, hergestellt.
Besonders Eigenverantwortung, das individuelle Streben nach Gliick und Durchsetzungsvermogen
des*der einzelnen sind entscheidende Faktoren in diesem Kontext (vgl. Seeliger 2014: 84; vgl.

Liinenborg 2012: 116). Crawshaw kam in seiner Analyse zu dem Schluss:
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»1t is suggested that magazine texts such as MH (Men’s Health, Anm. ].M.L.) reflect newer
individualised models of health care and neo-liberal strategies of health governance premised upon
constructing a healthy male citizen, willing and able to take responsibility for their own wellbeing.*

(Crawshaw 2007: 1606)

Crawshaw schlief3t daraus, dass Magazine wie die Men's Health die Handlungsfihigkeit
des*der Einzelnen in den Vordergrund riicken, der*die fiir die eigene Gesundheit und das eigene
Wohlergehen selbst verantwortlich gemacht wird. In solcher Selbsthilfeliteratur sei es das erklarte
Ziel, die Leser*innen zu Expert'innen zu machen, die durch Expertisen in den Zeitschriften
aufgekldrt werden und ermichtigt werden sollen, eigene Entscheidungen zu treffen (vgl. ebd.:
1613).

Die Inhalte des Mediums reihen sich in eine Entwicklung ein, welche von einer
zunehmenden Individualisierung der Gesellschaft gepragt ist (vgl. Seeliger 2014: 88). Jede®r ist
zunehmend fiir mehr Bereiche des eigenen Lebens verantwortlich. Der Neoliberalismus fordert und
fordert die Eigenverantwortlichkeit und ndhrt den Wettbewerb. In Boulevard-, aber auch in
Qualitdtsmedien werden in der Berichterstattung ,neoliberale Pramissen” (Maier/Liinenborg 2012:
116) aufgebaut, die Wirtschaft und Politik als stindigen ,,Kampfund Wettbewerb“ (ebd.) darstellen.
Dabei werde auf geschlechtsspezifische Stereotypen zuriickgegriffen und ,die mediale
Berichterstattung entwirft damit eine von Konkurrenz gepriagte Welt, in der sich Frauen wie
Miénner nach feststehenden Regeln zu bewidhren haben® (ebd.). Laut den Ratgeberzeitschriften
haben auch Minner und Frauen sich unterschiedlich selbst zu optimieren. Interessant ist, dass
»[m]assenkulturell propagierte Selbstoptimierungen [...] in der Postmoderne weniger eindeutig als

Unterordnung unter eng konstruierte Geschlechternormen [erscheinen]“ (Weish 2019: 2).

Zeitschriften wie die Men’s Health haben den Anspruch, den ménnlichen Lesern Selbsthilfe
anzubieten und sie begreifen den Mann als ,.,enterprising male citizen® (Crawshaw 2007: 1613). Der
eigene Korper und die eigene Gesundheit werden demnach zu einer Art Unternehmen, in welches
man selbst investieren miisse — wie bei Aktien im neoliberalen Wirtschaftssystem. Im
Neoliberalismus werden Biirger*innen zu individuellen Agent*innen ihrer eigenen Gesundheit (vgl.
ebd.: 1609). Probleme, Ratschlige oder Losungsvorschlige werden in der Men's Health
beispielsweise stets individualisiert formuliert (vgl. ebd.: 1613).

Solche Selbsthilfeliteratur positioniere den ménnlichen Leser als Konsumenten ,who buys

into particular discourses and adopts strategies for the creation of an appropriate identity“ (ebd.:
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1614). Dies baue auf neoliberalen Modellen von Governance auf, ,that encourage individualism,
self-promotion and enterprise, and which assume a rational, calculating subject capable of making
informed decisions and choices” (ebd.: 1614). Der einzelne soll sich also selbst zum Ziel der
Optimierung machen, mit einer unternehmerischen Herangehensweise, mit dem Konsum der
richtigen Produkte. Durch die Bereitstellung der Informationen zu verschiedenen Themen werde
versucht, das Streben nach Gesundheit fiir den méinnlichen Leser in eine rationale und
berechenbare Form zu bringen (vgl. ebd.: 1611). Das Ziel der Gesundheit sei dadurch also
kalkulierbar und damit einfacher erreichbar. Dies reiht sich in das Narrativ von Individualismus
und Selbstoptimierung ein. Die Entscheidungen dabei liegen demnach in einer rational begriffenen
Personlichkeit. Der miannliche Men’s Health-Leser werde in diesem Kontext als ,an active and
entrepreneurial citizen, capable of recognising risk and working appropriately to reduce it“ (ebd.:
1613) konstruiert. Das Individuum, wie es in der Men'’s Health konstruiert wird, setzt sich nicht mit
strukturellen Problemen oder externen Faktoren auseinander, die die Lebensrealitit eines
Einzelnen bestimmen. Es wird sogar als apolitische Person konstruiert (vgl. ebd.). So sind
soziookonomische Hintergriinde von geringer Bedeutung im Inhalt der Zeitschrift und es wird auf

individuelle Losungsansitze verwiesen (vgl. ebd.).

2.3.7. Werbung und vermeintlich méinnliche Produkte

Eine wichtige Rolle , in der Konstruktion von Geschlechtern im medialen Diskurs, und
damit auch in der Men’s Health spielt die Werbung. Sie ,ist strategische Kommunikation mit dem
Ziel, das beworbene Produkt [... ] zu verkaufen® (Holtz-Bacha 2019: 2). Werbung spreche dariiber
hinaus eine ,,gendered language” (Worsching 2007: 210). Daher sind die in Werbungen beworbenen
Waren wichtige Faktoren in der Selbst- und Geschlechtskonstruktion (vgl. Barthel 1992: 137).
Somit werden auch die Implikationen fiir die Sozialisierung und die Vorbildfunktion fiir Madnner
dargelegt (vgl. Holtz-Bacha 2019: 2). Denn Werbung fiihrt vor, was eine Gesellschaft fiir minnlich
oder weiblich hilt (vgl. ebd.). Durch den Verlust der Selbstverstindlichkeit ihrer mannlichen
Dominanz in der Gesellschaft konsumieren Ménner, um ihren Geschlechtsrollen zu entsprechen:
»oince men experience conflict as they endeavour to fulfill their traditional gender roles, they
consume to affirm masculine ideals” (Barry 2015: 144). Um Ménner als Konsumenten anzusprechen,
kommt eine spezielle Art der Werbung zum Einsatz. Die geschlechtsspezifisch zielgerichtete

Schaltung von Werbung kann auch unter Gender-Marketing zusammengefasst werden:
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~Gender-Marketing beruft sich auf vermeintliche Unterschiede zwischen Frauen und
Miénnern in der Wahrnehmung ihrer Umwelt, in der Informationsverarbeitung und im (Konsum-

) Verhalten.“ (Holtz-Bacha 2019: 9)

Dadurch triagt das Gender-Marketing dazu bei, dass eine normative und bindre Ge-
schlechterdifferenz aufrechterhalten wird. Holtz-Bacha weist darauf hin, dass diese Norm auch an
jungere Generationen weitergegeben wird und die bindre und normative Geschlechterkonstruktion
perpetuiert und stabilisiert wird (vgl. ebd.). Besonders problematisch am Gender-Marketing ist die
Verwendung von Geschlechter-Stereotypen. Im Folgenden wird darauf eingegangen, welche Rolle

geschlechtsspezifische Werbung fiir Produkte in der Konstruktion des Geschlechts einnehmen.

2.3.71. Werte und Geschlechtsidentitiat an Werbung kniipfen

Als Konsument'in iibertrage und finde man seine Identitit in Werbung angepriesener
Produkte (vgl. Barthel: 138). Neben der eigenen Identitit iibertrage man ebenso symbolische Werte
auf das eigene Konsumverhalten. Woérsching fasst zusammen: ,[M]en and women have been
socialized to attach distinctive symbolic values to their acts of consumption, which advertising aims
to exploit” (Worsching 2007: 210). Neben Werten, werden auch Geschlechtsideale an die Produkte
gekniipft, die somit fiir Konsument'innen erwerblich werden. Barthel schrieb bereits 1992:
»[A]dvertising invites us into a privileged, exciting world of appearences.“ (Barthel 1992: 137) Dieses
Aussehen bzw. diese Erscheinungen (appearences) konnen kéuflich erworben werden und 16sen
durch ihre Verfiihrung einen Reiz auf die potenziellen Kund*innen aus, da sie durch den Kauf etwas
Neues, einen neuen Teil von sich selbst kaufen konnen. So beschreibt Barthel die beworbenen Giiter
als ,extension to ourselves (ebd.: 138). Daher haben die Produkte eine grofde Macht iiber die
Konsument*innen und auch iiber die Geschlechtskonstruktion: So werden Definitionen dariiber,
was ménnlich oder weiblich sei, auch durch den Konsum bestimmter Artikel festgelegt (vgl. ebd.).

Dariiber hinaus sind die erwerblichen Produkte nicht nur eine Erweiterung oder Ver-
langerung (extension) der Mannlichkeit. Durch den Kauf von den Produkten werden auch be-
stimmte Geschlechtsideale gekauft, die wiederum an die Produkte gekniipft werden (vgl. Alexander
2003: 540). Mannlichkeit wird als Produkt kreiert, und verfiigbar ,if one merely chooses the
appropriate brand names” (ebd.: 535). Speziell Men's Health als Magazin habe ein Ziel mit seiner
Werbung, so Alexander: ,Men’s Health magazine’s goal is explicitly to shape the reader’s views of
masculinity so as to transform modern men into postmodern consumers. In other words, male
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gender role resocialization is the product.” (ebd.: 540) Die im Theorieteil bereits angefiihrte Krise
der Miannlichkeit ist hier ein expliziter Faktor, denn Médnner konnten durch den Kauf der richtigen

Produkte ihre Resozialisation zuriickgewinnen und somit aus der Krise gelangen, so Alexander (vgl.

ebd.).

Die Représentationen von Miannlichkeiten in der Zeitschriftenanzeigenwerbung sind iiber
die vergangenen 40 Jahre deutlich gestiegen (vgl. Thiele 2019: 10). Manner miissten demnach
zeigen, dass sie ,the right stuff (auf Deutsch etwa: das richtige Zeug) (Barthel 1992: 140) besitzen,
um ihre Ménnlichkeit zu beweisen (vgl. ebd.). Es kann davon ausgegangen werden, dass the right
stuff, der in Men's Health W erbung gezeigt wird, Produkte sind, die ein reiches Aussehen und einen
sozialen Aufstieg symbolisieren. Viele Werbungen versprechen den mainnl/ichen Konsumenten
etwa zeitliche Limitierungen zu durchschlagen oder mithilfe der Produkte es zum Ziel zu schaffen.
Typisch mdnnliche Kaufmuster seien daher luxuriose Autos, teure Uhren und
Finanzdienstleistungen (vgl. Worsching 2007: 204). Diese hidngen wiederum eng mit
Grundannahmen des Neoliberalismus wie Nutzenmaximierung und Kapitalakkumulation
zusammen (vgl. Butterwegge 2017: 136). Diese Grundannahmen werden durch die ménnlichen

Kaufmuster Werbung bespielt.

Wie Worsching schreibt, gehdren Autos zu den Kaufmustern von Médnnern (vgl. Worsching
2007: 204). Interessanterweise besitzen Autos und Ménnlichkeit eine enge Verbindung und so kann
die dominante ménnliche gesellschaftliche Position etwa mit der Fahrerposition in einem Auto in
Verbindung gebracht werden, die wiederum eine stereotype zweigeschlechtliche Rollenverteilung
insinuiert (vgl. Dundes 2022: 1). Dundes schreibt etwa, dass auch menschliche bzw. vermeintlich
minnliche Eigenschaften auf das Auto projiziert werden. So fiihrt sie das Beispiel muscle cars an,
die korperliche Kraft und Stirke explizit mit Autos in Verbindung bringen (vgl. ebd.). Hier wird
eine Verbindung zwischen dem mainnlichen Korper und Autos hergestellt. Dies zeigt, welche
Bedeutung Autos (mit Verbrennermotor) als Zeichentrdger fiir vermeintlich méannliche
Eigenschaften besitzen.

Speziell Verbrennermotoren (internal combustion engines oder ICE) besitzen eine starke
Verbindung zu vermeintlich mannlichen Eigenschaften, wie Plananska et al. (2023) zeigen: ,Many
contributions show how an ICE-dominated car culture has been co-constructed with male identities
around technology, privilege, freedom, and the pleasure of driving.” (Plananska et al. 2023: 2)

Minnliche Identitdten werden somit rund um das Automobil mit Verbrennermotor aufgebaut. Die
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entscheidenden Faktoren reichen von Technologie, Privileg, Freiheit bis hin zu Freude am Fahren

(vgl. ebd.).

Elektroautomobile hingegen werden wiederum in Deutschland eher mit Weiblichkeit als
mit Méannlichkeit assoziiert (vgl. ebd.: 8). Sie werden gemeinhin (noch) nicht mit vermeintlich
ménnlichen FEigenschaften konnotiert wie etwa Macht und Status, so wie dies bei Ver-
brennermotoren der Fall sei (vgl. ebd.). Dies sei ein weiteres Beispiel dafiir, dass umweltfreundliches
Verhalten allgemein eher mit Weiblichkeit als mit Mannlichkeit in Verbindung gebracht werde
(vgl. ebd.). Daher haben Werbungen fiir Autos eine signifikante Bedeutung eher fiir Manner.
Stevens und Ostberg schreiben der Werbung in der Vermittlung von Werten und

Geschlechterrollen eine fast belehrende Rolle zu:

»One of the more important functions of advertising is that it provides us with a blueprint
of how to live ‘the good life.’ [...] Among other things, it provides us with images of how ‘real’
women and ‘real’ men should be.” (Stevens/Ostberg 2020: 359)

Werbung gibt demnach vor, wie ,richtige® Frauen und Ménner zu sein haben. Vokey et al.

(2013) schreiben weiter in Bezug auf den Effekt von Werbung auf (Hyper-) Méannlichkeit:

»~We argue that advertisements containing images that promote hyper-masculinity have
critical implications for both men and society. Gender identity in general, as well as masculine

attitudes and behaviour in particular, are learned.” (Vokey et al. 2013: 573)

Die beworbenen Produkte und die an sie gekniipften Ménnlichkeitsideale tragen somit dazu
bei, dass Geschlecht erlernt und internalisiert wird. Zur Erinnerung: Butler legt dar, dass gender
durch Diskurs und Performativitit hergestellt wird (vgl. Butler 2007: 11). Demnach ist fiir Butler
gender ,manufactured through a sustained set of acts, posited through the gendered stylization of
the body” (ebd.: xv). Auch in den Werbungen erfahren speziell Kérper eine grofie Wichtigkeit

durch ihre Inszenierung:

»~When we are faced with admirable bodies in visual representations, such as advertising,

the subject being depicted is turned into an admired and admirable object.” (Stevens/Ostberg 2020:

368)
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Der gezeigte Korper in einer Werbung wird also zu einem bewundernswerten Objekt,
welches mit den beworbenen Produkten in Verbindung gebracht wird. Werbungen sind somit auch
Teil des Diskurses, der gender iiberhaupt erst erzeugt und somit reale Folgen fiir die (ménnliche)
Geschlechtsidentitdt hat. So kann das wiederholte Ausgesetztsein der Werbung in der Men’s Health
bei ménnlichen Rezipienten zu einer ,internalization of hyper-masculine beliefs“ (Vokey et al.
2013: 573) fithren.

In erster Hinsicht ist Werbung dazu gedacht, Produkte zu verkaufen, jedoch ist sie auch ,a
major socializing agent within our culture that influences the development of masculine ideals and
norms“ (ebd.). Aus diesem Grund habe ich dem Thema Werbung und Kaufkraft ein eigenes Kapitel
in den Ergebnissen gewidmet und mochte darin aufzeigen, welche Produkte in den beiden

Ausgaben beworben werden und damit in Verbindung zu Mannlichkeit gesetzt werden.

Vokey et al. fithren weiter aus, dass die durch die Werbung vermittelten Ansichten und
Verhalten zur Hypermaskulinitit sich sogar negativ auf soziale und gesundheitliche Probleme
auswirken konnen (vgl. ebd.). Diese beinhalten ,interpersonal violence generally, drug and alcohol
abuse, dangerous driving, accidents, treatment program drop-out rates, medical mistrust, and high-
risk sexual behaviours” (ebd.). Diese vermeintlichen Folgen dieser Reprisentationen wurden nicht

untersucht in dieser Forschung, sollten aber an dieser Stelle erwdhnt worden sein.

Werbungen nehmen einen grofien Teil in den Magazinen ein. Gemif3 Barthel seien bereits
1990 zwischen 65 und 70 Werbungen auf 25-35 Seiten in einem Magazin zu finden gewesen. Davon
werden tatsichlich 35 Werbeanzeigen nachhaltig wahrgenommen (vgl. ebd.: 137). Das
Wahrnehmen geschieht dabei eher unbewusst und subtil (vgl. ebd.: 137). Wichtig zu erwdhnen ist
jedoch, dass fiir Printmedien, wie Zeitschriften, Werbung die Haupteinnahmequelle ist (vgl.

Schmerl 1984: 41 zit. n. Bernhard 2015: 15).

2.3.7.2. Neue mannliche Zielgruppen

Wie im obigen Teil bereits erwdhnt, fokussierten sich die Reprédsentationen der Madnner in
Werbungen bis in die 1970er Jahre auf ihre Rolle als breadwinner (vgl. Stevens/Ostberg 2020: 368).
In den 1990er Jahren wurde diese Rolle bereits weniger betont und die Verachtung fiir stereotype,
unangenehme minnliche Verhaltensweisen - wie Unreinlichkeit und mangelnde

Haushaltskenntnisse — wurden zu einem festen Bestandteil der Werbung. Diese offene Verspottung
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der Minnlichkeit ebnete langsam den Weg fiir eine zunehmende Erotisierung des minnlichen
Koérpers in der Werbung. (vgl. ebd.). Die Autor*innen befiirworten indes einen Wandel, der darin
besteht, dass grofde Marken sich mit Themen wie Vielfalt und positiven Rollenvorbildern fiir

Mainner und Frauen befassen und dadurch die heutige Medienlandschaft verdndert (vgl. ebd.: 372).

In diesem Prozess haben sich neue miénnliche Zielgruppen fiir die Werbetreibenden
entwickelt. So interessiert sich der bereits erwdhnte new man sich auch fiir ehemals weibliche
Themen und damit auch entsprechende Produkte (vgl. Baig 2015: 70). Diese sind beispielsweise
Kosmetik und Mode. Der gestiegene Umsatz an mdannl/ichen Pflegeprodukten ist ein weiterer
Hinweis fiir diese Entwicklung (vgl. ebd.). Diese werden auch in Minnermagazinen explizit
beworben und sind ein Indiz dafiir, dass gutes Aussehen nun nicht mehr ein ausschliefilich
weibliches Thema ist, sondern auch ein mannliches (vgl. ebd.).

Eine weitere Zielgruppe der Werbung in der Men’s Health ist der bereits erwdhnte new
father. So werden vermehrt Vater-Sohn-Beziehungen in den Werbungen gezeigt, um den Vater als
Kunden anzusprechen (vgl. Barthel 1992: 147). Ein anderer wichtiger médnnlicher Typ in diesem
Kontext sei der ,new achiever” (ebd.: 139), den Barthel auch als eines von ,capitalism’s most
successful products® (ebd.) benennt. Dieser zeichnet sich durch Charakterziige eines gentleman aus
und dadurch, dass er die finanziellen Ressourcen fiir die richtigen Produkte besitze (vgl. ebd.: 139).
Ebenso werde in Werbungen ,,all out physical and mental effort, exciting risk taking and (latently
violent) domination of the body and the natural environment® (Woérsching 2007: 216) beworben.
Produkte aus dem Bereich Sport und Automobile seien besonders beliebt. Sport teste den Mann und
fordere ihn heraus, wofiir er wiederum die richtigen Produkte benétige. Autos konnen dabei als
-extension of the owner” (Barthel 1992: 144) gesehen werden, dessen Leistungsfahigkeit auf den
Besitzer iibergehe (vgl. ebd.). Die meisten Fahrer der Autos seien in den analysierten Werbungen
bei Barthel weifse Midnner gewesen. Intersektional betrachtet sollen hier also eher weifse,
wohlhabende Mianner angesprochen werden, bzw. wird Ménnlichkeit in diesem Beispiel als eher

weifs und wohlhabend konstruiert.

In der auf Minnern zugeschnittenen Werbung werde dabei stets Individualitit
massentauglich vermarktet (vgl. ebd.). Dies ist essenzieller Bestandteil der Strategie der Werbung,
um die erodierte Minnlichkeit mit Produkten wiederherzustellen bzw. um iiberhaupt neue
Minnlichkeiten herzustellen. Dabei sei der ,new man [...] a gift to advertisers® (ebd.: 147). Er

fordere namlich alte mannliche Stereotypen heraus und benétigt vermeintlich Produkte, um seine
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Selbstsicherheit wiederherzustellen. So ist es beispielsweise akzeptabel, fiir ihn Produkte zu
erwerben, die traditionell weiblich konnotiert sind (bzw. waren), wie etwa Parfum. Ahnlich wie
bei der Bedeutung der Muskeln sei, laut Barthel, die weibliche Aufmerksamkeit und schlussendlich
auch Geschlechtsverkehr ein wichtiges Ziel durch den Erwerb der Produkte (vgl. ebd.: 149).

Stevens und Ostberg bemerken einen Anstieg solcher Werbungen, die dem Mann mehr
weibliche Aufmerksamkeit zukommen lassen wiirden. Zu dieser Entwicklung schreiben die beiden
Autor*innen: ,This marks a shift, as insecurity is inserted in the representations of men.”
(Stevens/Ostberg 2020: 369) Dies zeigt wiederholt die Eigenschaften der Werbung, die durch die
Prisentation von Produkten, Midnnern mehr Sicherheit verleihen mochte. Um Alexanders Worte
zu benutzen: ,[M]ale gender role resocialization is the product.“ (Alexander 2003: 540) Die
maénnliche Resozialisierung sei das Produkt.

In der Men’s Health werde der mannliche Leser ,invited to consume new ways of being
healthy through diverse means, from buying the right products to avoiding stress” (Crawshaw 2007:
1616). Auch hier werden Produkte als Verlingerung der mann/ichen Identitdt verstanden. So sollen

die Produkte dem Mann helfen, im (turbulenten) Alltag zurechtzukommen.

2.3.7.3. Geschlechtsspezifisches Design

In Bezug auf die oben bereits erwidhnten appearences lasst sich konstatieren, dass die
beworbenen Produkte ein bestimmtes geschlechtsspezifisches Design besitzen, das vermeintlich
mannliche und weibliche Eigenschaften transportieren soll. Holger Hase (1989) nennt dieses
Phidnomen ,Anmutungscharaktere® (Hase 1989: 193). Es werden Gestaltungsmittel wie Farben,
Formen, Oberflichen oder Materialien benutzt, um diese zu gestalten. So wird ein ,,Feminin-Look"
(ebd.: 258) beispielsweise durch ,leichte, heitere Farben und Materialien® (ebd.: 199) sowie ,leicht,
duftige, frische Farben® (ebd.: 262) und Glanz und Leichtigkeit durch bestimmte Metalle erreicht
(vgl. ebd.: 258).

Farbtone, die den ,Maskulin Look® erzielen, sind laut Holger Hase ,,unbunte, schwarze [und]
graue Tone“ (ebd.: 254) sowie Erdfarben, die den maskulinen Charakter reprisentieren sollen. Die
Gestaltungswirkung dieses Charakters wird u.a. mit ,kantig®, ,eckig®, ,schwer®, ,hart®, ,massiv"
oder ,dunkel® (ebd.: 197) beschrieben. Dadurch soll auch jegliche Assoziation von filigranem oder
Kapriziosen abgewiesen werden (vgl. ebd.: 195). Oberflichen fiir einen mannlichen Look seien eher

stumpf oder matt oder metallischer Natur (vgl. ebd.: 257). Insgesamt ldsst sich zum méannlichen

46



Produktdesign festhalten, dass es allgemein durch dunkle Farbtone und Massivitdt gekennzeichnet

ist, die tendenziell weniger elegant und zierlich wirken.

2.3.8. Antifeminismus

Laut Scheibelhofer et al. werden unter dem Stichwort ,Mannlichkeitskrise’ hegemoniale
und patriarchale Privilegien offentlich hinterfragt und ein Teil kontroverser Debatten (vgl.
Scheibelhofer et al. 2019: 4). Dies 16ste einen medialen antifeministischen Backlash aus, der den
»Privilegienabbau mit Diskriminierung verwechselt“ (Scheibelhofer et al. 2019: 4) und Ménner
falschlicherweise als Opfer einer Emanzipationsbewegung dargestellt habe. Antifeminismus stellt
dabei  ,offensive = Mobilisierung  gegen  Feminismus, emanzipative = Minner-und
Gleichstellungspolitik dar“ (Aigner/Lenz 2019: 1). Dies geschehe seit den 2000er Jahren vermehrt
in Print- und Onlinemedien sowie in digitalen Offentlichkeiten mit zunehmendem Einfluss auf die
offentliche Debatte zu geschlechterpolitischen Fragen (vgl. ebd.: 2019: 3). Besonders Akteure aus
»gesellschaftspolitischen Stromungen wie Nationalismus, Neonazismus und Neoliberalismus® (ebd.:
2) vertreten antifeministische Ansichten, die sich an einer biologistischen Zweigeschlechtlichkeit
orientieren, ,sowie [an] einem biirgerlichen Erndhrer-/Hausfrauenmodell, das auf das 19.

Jahrhundert zuriickgeht“ (ebd.).

Als zentrale Strategie der maskulinistischen Akteure kann zusammengefasst werden, dass
~hegemoniale Minnlichkeit behauptet und neu begriindet werden soll“ (ebd.: 5). Angesichts
gesellschaftlicher Verdnderungen, die mehr Geschlechtergleichheit anstreben, bemiihen diese
Akteure ,Semantiken von Bedrohung und ménnlichem Opferstatus® (ebd.). So werden etwa ,meist
selektiv Benachteiligungen in einzelnen Feldern® (ebd.) angefiihrt, wohingegen strukturelle
Ungleichheiten, wie z.B. ,Einkommensungleichheit oder die Unterrepridsentation von Frauen in
Entscheidungspositionen vollig ausgeblendet (ebd.) werden. Der Antifeminismus der
Maskulinisten werde also damit gerechtfertigt, dass ein ménnlicher Opferstatus imaginiert werde,
gegen den man(-n) sich wehren miisse (vgl. ebd.). Dies geschieht durch Teilnahmen an medialen
Debatten, um ihre Standpunkte zu vertreten. Ob bzw. inwiefern dies auch in der Men's Health der

Fall ist, wird im spéteren Verlauf der Arbeit eruiert.

2.3.9. Neuerungen in der deutschsprachigen Ausgabe von Men’s Health seit 2023

Zumindest in der deutschen Ausgabe der Men’s Health haben sich seit der Marzausgabe

2023 einige Anderungen vollzogen, wie im eingangs erwihnten Interview mit dem Chefredakteur
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Arndt Ziegler deutlich wird. Eine davon betrifft das verkleinerte und verkiirzte Format des
Magazins. Weiters soll der Fokus nicht mehr auf zu ehrgeizigen Fitnesszielen liegen. Ziegler meint
dazu: ,Mit iibergroffen Zielen zu locken, wie etwa in Rekordzeit ein Sixpack oder massiven
Schultern aufzubauen, erzeugt eben auch viel Druck. Den nehmen wir raus [aus den neuen
Ausgaben, Anm. ].M.L.]“ (Lipinski 2023). Ebenso soll es mehr darum gehen, sich in seinem eigenen
Korper iiberhaupt wohlzufiihlen und dabei Spafd zu haben (vgl. ebd.). Auch auf den Titelseiten hat
sich eine Anderung vollzogen. Anstatt auf muskulése Méinnerkorper, ,setzt der Titel ab der
nichsten Ausgabe (Mirz 2023) auf bekannte Personlichkeiten® (ebd.). Auch in der Titelgestaltung
geht es daher weniger um Muskeln, sondern ménnliche Personlichkeiten, die ,etwas zu erzdhlen
haben“ (ebd.). Zum Zeitpunkt des Verfassens existiert noch keine Forschungsliteratur zur

deutschsprachigen Men's Health seit dem Formatwechsel.

2.3.10. Zusammenfassung

Vorstellungen von Geschlechtern werden auch durch Medien kommuniziert. Durch sie werden
(physische) Idealbilder und Rollenstereotype fiir vermeintlich méannliches Verhalten représentiert.
Die hegemoniale Minnlichkeit, die sich aus weiffen, wohlhabenden Mannern aus der oberen Klasse
zusammensetzt, erfreut sich in Medien und besonders in der Men'’s Health nach wie vor grofier
Beliebtheit. Das Aufkommen der Mannerverstindigungsliteratur kann als eine Art Anleitung fiir
Mainnlichkeit im Kontext ihrer erodierten Selbstverstindlichkeit verstanden werden. Diese
Literatur stabilisiert durch ihre Reprisentationen von Minnern klassische Mannlichkeitsbilder und
lasst auch allmdhlich neue Modelle in der Reprisentation zu. Besonders die Bedeutung von
Werbung fiir bestimmte Produkte spielt eine wichtige Rolle in der Konstruktion von Miannlichkeit,

weil viele vermeintliche Eigenschaften von Minnlichkeit an Produkte gekniipft werden.

Crawshaw fasst die Bedeutsamkeit von Magazinen im Kontext der Geschlechterkonstruktionen
passend zusammen: ,Magazines are one such media site in which diverse exhortations for the
achievement of health, well-being and the perfectible body are made.” (Crawshaw 2007: 1606) In
diesem Fall werden explizit mdnnliche Leser mit diesen Aufrufen aufgefordert, ihren Lebensstil auf
Gesundheit, Wohlergehen und den perfekten Korper auszurichten. Jedoch bleibt abzuwarten
inwiefern die auf eine der neuen Ausgaben der Men's Health (noch) zutreffend ist. Im Folgenden
wird dargelegt, welche Methoden ich benutzt habe, um das theoretische Fundament auf die

praktische Analyse der beiden Zeitschriften anzuwenden.
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3. Methodologie und methodische Vorgehensweise
3.1.  Methodologie

3.1.1. Qualitative Medienforschung

In dieser Arbeit wurde mit den Methoden der qualitativen Inhaltsanalyse als auch der
Bildanalyse die Ergebnisse ermittelt. Um meine Herangehensweise nachzuvollziehen, soll in diesem
Teil auf diese Methoden und den zugrundeliegenden, qualitativen Forschungszugang genauer
eingegangen werden. Mayring beschreibt das grundlegende Forschungsinteresse der qualitativen
Sozialforschung mit Bezug auf Hopf als das ,Interesse an der Analyse von Deutung,
Wahrnehmungen und komplexen Deutungssystemen® (Hopf 1979: 18 zit. n. Mayring 2015: 32). So
ordnen Menschen ihrer Umwelt bestimmte Bedeutungen zu und handeln nach diesen. Diese
konnen sich durch soziale Interkationen mit anderen Menschen verindern, indem sie
zwischenmenschlich ausgehandelt werden (vgl. Mayring 2015: 32).

Weiters fithrt Mayring das zweite entscheidende Interesse von qualitativer Sozialforschung
an. So sei das ,Interesse an der Analyse von in sich strukturierten sozialen Gebilden und das
Interesse an einer moglichst umfassenden Analyse der Handlungskontexte von Individuen® (Hopf
1979: 18 zit. n. Mayring 2015: 33) der zweite grof3e Aspekt der qualitativen Sozialforschung. Es geht
der qualitativen Sozialforschung also primdr um die Analyse von Bedeutungszuschreibungen und
um die Kontexte, in denen sie auftreten. Da die Aushandlung von Geschlechtern ein
Aushandlungsprozess ist und auch die Reprasentation durch die Wirkungsweise von sign, signifier
und signified ein Prozess der Bedeutungszuschreibung ist, ist eine qualitative Vorgehensweise in
dieser Forschung sinnvoll. Die von Hopf als ,typisch qualitative Vorgehensweise (ebd.) benannte
Methodik fokussiert sich u.a. auf die Analyse von Dokumenten und Texten verschiedenster Natur
(vgl. ebd.). Qualitative Forschung mochte die Komplexitidt eines einzelnen Falles genauer verstehen
(vgl. Mayring 2015: 17).

Anstatt allgemeine Aussagen, wie die quantitative Forschung treffen zu wollen, orientiert
sich die qualitative Forschung an der individuellen bzw. einmaligen Ebene (vgl. ebd.: 19). Sie
mochte die ,volle Komplexitit ihrer Gegenstinde“ (ebd.) erfassen. Sie zeichnet iiberdies ein
interpretativer Charakter aus, der sich dadurch ausdriickt, dass die Ergebnisse gedeutet bzw.
interpretiert werden (vgl. ebd.: 23). Dabei geht sie tendenziell induktiv vor, entwickelt also
Kategorien und Ergebnisse aus den Forschungsergebnissen heraus, wihrend die quantitative
Forschung eher deduktiv vorgeht und damit aus bestehenden Theorien Kategorien ableitet und das

generierte Forschungsmaterial anhand dieser Kategorien zuordnet (vgl. ebd.: 19).
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Auch wenn eine qualitative Forschung explorativ operiert, darf sie nicht willkiirlich
vorgehen (vgl. ebd.: 29). Deswegen bin ich theoriegeleitet und anhand der bereits vorhandenen
Forschungsergebnisse an meine Daten herangegangen. Des Weiteren darf die qualitative
Inhaltsanalyse ihr Untersuchungsmaterial nicht als isoliert betrachten, sondern als Teil einer
~Kommunikationskette® (ebd.). Die einzelnen untersuchten Aspekte sollten also in grofiere
Bedeutungszusammenhidnge eingeordnet werden. Die kategoriengeleitete Herangehensweise der
quantitativen Inhaltsanalyse ist ebenfalls als Giitekriterium auf die qualitative Inhaltsanalyse
iibertragbar. Schliefflich muss das Material auf eine Art und Weise unterteilt werden, sodass es

interpretiert und ggf. in grof3ere Zusammenhénge eingebettet werden kann (vgl. ebd.).

3.1.2. Qualitative Inhaltsanalyse

Das Ziel der Inhaltsanalyse ist die ,Analyse von Material, das aus irgendeiner Art von
Kommunikation stammt“ (Mayring 2015: 11). Sie mochte dabei systematisch, regel- und
theoriegeleitet vorgehen (vgl. ebd.: 13). Urspriinglich als quantitative Forschungsmethode
entwickelt, sollte sie helfen, Massenmedien genauer zu untersuchen und ,objektive‘ Daten iiber die
grofie Vielfalt an Phinomenen sammeln und auswerten, die im Zeitalter der Massenmedien
auftreten (vgl. Rose 2016: 86). Crawshaw wendet die Inhaltsanalyse ebenfalls in einer Analyse des

Magazins Men's Health an:

»This approach to analysing texts at a microlevel was adopted, not with the intent of
exploring the language and images used in their own right, but with the aim of critically evaluating
these as rhetorical, meaning making devices intended to communicate particular ideas about men

and health to the magazines imagined readership.” (Crawshaw 2007: 1609)

Rose erldutert, dass eine Inhaltsanalyse besonders die ,symbolic qualities of texts“ (Rose
2016: 87) ins Auge fassen mochte, um dabei einen grofieren kulturellen Kontext in den Blick zu
nehmen, dessen Bestandteil der Text ist. Dabei stehe eine genaue Untersuchung der Quelle, die die
Entstehungsbedingungen darlegt, am Anfang der qualitativen Inhaltsanalyse (Mayring 2015: 32).
Diese Bedingungen sollten auch in der Tiefe untersucht werden, da diese bereits wichtige
Informationen iiber das Forschungsmaterial beinhalten. Dariiber hinaus ist eine ausgiebige
Selbstreflexion des*der Forscher*in vonndten, in der etwaige Vorkenntnisse, Vorannahmen oder
sonstige Einfliisse offengelegt werden. Diese konnen Einfluss auf den gesamten Forschungsprozess
und damit auch auf die Ergebnisse haben. Daher sollten Forschende dies in diesem
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Forschungskontext im Sinne einer transparenten Arbeitsweise stets offenlegen (vgl. ebd.). Eine
solche Selbstreflexion, in der ich meine Vorannahmen und Position im Forschungsprozess
offenlege, folgt am Ende des Kapitels.

Schlieilich fiigt Mayring an, dass die Analyse sich nicht auf eine oberflichliche
Beschreibung des Forschungsmaterials beschrinken diirfe, sondern, dass sie es zum Ziel habe,
»oinnstrukturen® (ebd.) zu verstehen. Hier wird der Anspruch der qualitativen Forschung sowie der
Anspruch dieser Arbeit wiederholt deutlich: Es sollen Minnlichkeitsreprisentationen in den
Zeitschriften der Men’s Health verstanden und in den Kontext von Intersektionalitdt geriickt
werden, um genauere Aussagen iiber die Reprasentation von Minnlichkeit treffen zu kénnen. Diese

Arbeit soll also diesbeziiglich Sinn- und Bedeutungszusammenhinge offenlegen.

Es soll an dieser Stelle konstatiert werden, dass auch wenn die Forschung sowie die Analyse
abgeschlossen sind, das untersuchte Material stets neu interpretiert werden kann. Daher sei ,eine
Interpretation sprachlichen Materials (...) durch qualitative Inhaltsanalyse (...) immer prinzipiell
unabgeschlossen® (vgl. ebd.: 38). Gleiches gilt fiir die Ergebnisse dieser Arbeit. In einem anderen
zeitlichen Kontext und mit Blick auf zukiinftige theoretische Weiterentwicklungen wiirden
unterschiedliche Forscher*innen vielleicht zu anderen Ergebnissen kommen. Obwohl die
Inhaltsanalyse als quantitative Methode entwickelt wurde, beinhaltete sie stets qualitative

Eigenschaften. Rose bringt es treffend auf den Punkt:

»[Cllearly, every stage of content analysis, from formulating the research question, to
selecting images, to developing coding categories, to interpreting the results, entails decisions about

meaning and significance.” (Rose 2016: 102)

Qualitative Vorgehensweisen sind also stets von Bedeutung bei der Anwendung der

Inhaltsanalyse, egal ob qualitativ oder quantitativ.

3.1.3. Visuelle Methodologien

Da das Material zur Analyse nicht nur aus Texten, sondern auch aus Bildern und anderen
visuellen Elementen besteht, soll im folgenden Teil auf die Semiologie, also die Wissenschaft der
Zeichen als Methodologie eingegangen werden. Diese liefert wertvolle Analysestrategien, die zu

fundierten Erkenntnissen in der Bildforschung fithren und daher auch wichtig fiir die vorliegende

51



Arbeit sind. Rose legt in ihrem Werk Visual Methodologies dar, wie zentral das Visuelle v. a. in der

Westlichen Welt geworden ist, um Bedeutungen zu kommunizieren (vgl. Rose 2016: 3).

In den 1980er Jahren erfuhr die Sozialwissenschaft den sog. cultural turn. Man fokussierte
sich stiarker auf Kultur in der Erforschung von sozialen Phanomenen. Besonders Stuart Hall und das
Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) waren in diesem Paradigmenwechsel priagend.
(vgl. ebd.: 2).

Wie bereits im Kapitel Gender Trouble erwihnt, ist Kultur essenziell in der Aushandlung von
Bedeutungen, da soziale Kategorien, wie auch Geschlecht, vielmehr sozial konstruiert sind, als dass
sie von Natur gegeben sind (vgl. Hall 1997: 2). Obwohl Bilder keine Texte sind, transportieren sie
dennoch Bedeutungen und kénnen ,durch das Prinzip der Assoziation kausale Zusammenhinge,
Analogien oder Verallgemeinerungen nahelegen. Dabei aktivieren sie kulturelles und historisches
Wissen® (Liebhart 2019: 10). Bilder geben zusitzlich soziale Differenzen wieder (vgl. Rose 2016:
17). Dies verdeutlicht die Relevanz von Bildern in der qualitativen Sozialforschung, da sie ebenfalls

kulturelles Wissen und Sinnzusammenhinge transportieren.

Ein zentraler Aspekt bei einer Bildanalyse sind die Machtstrukturen, die durch eine genauere
Analyse sichtbar gemacht werden konnen (vgl. ebd.: 4). Zentrale Fragen dabei sind beispielsweise:
o Was wird gezeigt?

o Welche Deutungsangebote werden nahegelegt? (vgl. Liebhart 2019: 4)

3.1.4. Semiologie in der Bildanalyse

Bei der Bildanalyse lohnt es sich, Aspekte der Semiologie zu beriicksichtigen, um die Bilder
in einzelne sinnstiftende Elemente zu gliedern, um diese wiederum mit grofieren
Bedeutungssystemen in Verbindung zu setzen (vgl. Rose 2016: 106). Die zentralen Bedeutungstriger
eines Bildes sind demnach die signs, also die Zeichen (vgl. ebd.: 107). Daher ist auch der erste Schritt
bei der semiologischen Analyse, ebendiese signszu identifizieren. Rose nennt sie passend die ,basic
building blocks of an image“ (ebd.: 115). Dabei sollen die einzelnen Bedeutungstriger
auseinandergelegt und ihre Kontexte kritisch miteinbezogen werden. Ersteres sei wichtig, da die
Bilder nicht ausschliefdlich ihre Bedeutung durch den Kontext erlangen, sondern selbst bereits
Bedeutung in sich tragen (vgl. ebd.: 22). Semiologie versucht demnach aus Bildern Bedeutung zu
extrahieren und diese mit dem Kontext in Verbindung zu setzen, denn Bilder funktionieren ebenso
zusammen mit anderen Arten von Reprisentationen z. B. Texten (vgl. ebd.: 21). Diese kénnen

wiederum die Bedeutung eines Bildes verdndern (vgl. ebd.: 95).
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Die Analyse von Bildmaterial konzentriert sich also auf die einzelnen Bestandteile von
Bildern, um diese zu beschreiben und zu analysieren. Dabei ist es wichtig zu betonen, dass es keine
richtige oder falsche Antwort gibt, wenn Bedeutungen analysiert werden, oder eine richtige
Bedeutung, die darauf wartet, entdeckt zu werden. Vielmehr sei es wichtig, die eigene
Interpretation zu begriinden und mit entsprechenden theoretischen Konzepten zu untermauern
(vgl. ebd.: 23 u. 107.)

Rose macht Kriterien fiir die Untersuchung von Bildern aus, die ihrer Meinung nach zentral
fiir die Analyse von Bedeutung in Bildern sind. Diese nennt sie modalities (vgl. ebd.: 25). Threr
Ansicht nach existieren drei modalities. Technologische, soziale, und kompositionelle Modalititen
(vgl. ebd.). Erstere beschreiben, die Art und Weise wie ein Bild gezeigt wird (beispielsweise online
oder in einem Magazin). Zweitere sind soziale Verbindungen, die ein Bild besitzt, durch die es
gesehen und genutzt wird. Diese kdnnen von sozialen Praktiken bis zu Institutionen reichen. Diese
sind schlussendlich mein Erkenntnisinteresse. Letztere beschreiben den reinen Aufbau eines Bildes
anhand von Farben oder der Anordnung von Elementen (vgl. ebd.). Daher wird im folgenden
Kapitel auf die technologischen Modalititen eingegangen und beschrieben. In Kapitel 4 Ergebnisse
werden zu jedem ausgewdhlten Bild die kompositionellen Modalitdten beschrieben und die sozialen

Modalititen erortert.

3.1.5. Einfluss der Diskursanalyse

Neben der Methodik aus der qualitativen Inhaltsanalyse wurden auch einige Uberlegungen
aus der Diskursanalyse angewandt. Als Diskurs bzw. Diskursanalyse wird ,eine nach
unterschiedlichen Kriterien abgrenzbare Aussagepraxis bzw. Gesamtheit von Aussageereignissen,
die im Hinblick auf institutionell stabilisierte gemeinsame Strukturmuster, Praktiken, Regeln und
Ressourcen der Bedeutungserzeugung untersucht werden® (Keller 2011: 68) definiert. In der
Diskursanalyse wird demnach der Fokus auf die Konstruktion der Wirklichkeit gelegt (vgl. ebd.:

66). Keller definiert das Interesse der Diskursforschung folgendermafien:
»oie interessiert sich fiir Diskurse als (durch thematische Beziige oder institutionell)

abgrenzbare, situierte, bedeutungskonstituierende Ereignisse bzw. Praktiken des Sprach- und

Zeichengebrauchs durch gesellschaftliche Akteure® (ebd.).
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Ebenso spielt der historisch-soziale, ,zeitdiagnostische® Kontext eine essenzielle Rolle (vgl.
ebd.: 100). Da Geschlecht auch als Konstrukt in einem raumzeitlichen Kontext verstanden werden
kann, ist es wichtig herauszuarbeiten, wie bestimmte Aussagennetze mit Bedeutungen in
Reprisentationen zusammenhidngen. Ziel der Diskursanalyse ist es, Bedeutungen zu typisieren, da
diese nicht ,lose“ (ebd.: 97) vorliegen, sondern erschlossen werden miissen. Daher kann der
Arbeitsprozess in der Diskursforschung als interpretativ-analytisch bezeichnet werden (vgl. ebd.
76). Die Diskursforschung erzeugt dabei selbst Aussagen, die selbst Teil eines Diskurses sind (vgl.
ebd.: 65). Die ,interpretative Analytik“ (ebd.: 76) der Diskursforschung weist Parallelen zur

Herangehensweise der qualitativen Inhaltsanalyse auf, die auch zu einem gewissen Teil aus

Interpretieren geprigt ist.
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3.2.  Methodische Vorgehensweise
3.2.1. Datenauswahl und Merkmale des Materials

Zu den technologischen Modalititen der beiden Ausgaben lésst sich sagen, dass beide
Ausgaben auf Papier gedruckte Magazine sind. Die Ausgabe von Oktober 1998 (Ausgabe A) ist im
DIN-Format A4, wihrend die Ausgabe von Mai 2023 (Ausgabe B) in einem kleineren A5 Format
produziert wurde. Wie bereits in Kapitel 2.3.9. Neuerungen in der deutschsprachigen Ausgabe von
Men's Health seit 2023 erwihnt, ist seit der Mirz-Ausgabe 2023 das Magazin nur noch
ausschliefdlich in diesem kleineren Format verfiigbar (Lipinski 2023). Der Seitenumfang der beiden
Ausgaben unterscheidet sich daher deutlich. So umfasst die Ausgabe von 1998 242 Seiten und die
von 2023 115 Seiten. Dies bedeutet fiir die aktuellere Ausgabe mehr als 50 % weniger Seiten bei
kleinerem Seitenformat.

Ausgabe A ist den Preisangaben nach zu urteilen in Deutschland, Osterreich, der Schweiz,
Belgien, Luxemburg, Frankreich, Italien, Spanien, Griechenland, Danemark und Schweden zu
kaufen gewesen (vgl. Men’s Health 1998). Ausgabe B gibt seine Preise fiir Deutschland, Osterreich,
Belgien, Niederlande, Luxemburg, Spanien, Italien und Griechenland an (vgl. Men’s Health 2023).
Daher kann angenommen werden, dass die Magazine 1998 bzw. 2023 in ebendiesen Lindern zu

kaufen waren.

Der Inhalt der beiden Zeitschriften stellt sich wie folgt dar: In Ausgabe B wird auf vier
Bestandteile hingewiesen, die ,in jedem Heft (Mens Health 2023: 5) vorkommen. Diese sind
Editorial, Personal Trainer, Impressum und Vorschau. Die restlichen Inhaltspunkte sind Titelheld,
Schwerpunkt Mann im Zugzwang, Sport, Fitness, Gesundheit, Erndhrung, Transformation und
Style (vgl. ebd.). In Ausgabe A werden unter ,Rubriken® (Men’s Health 1998: 8 f) Editorial,
Terminator, Berater, Mainnerwelten, Internetadressen, Leserbriefe, Hersteller-Nachweis,

Impressum, Know-how und eine Vorschau angefiihrt.

Zu Beginn der Forschung erfragte ich telefonisch bei Men’s Health, ob ein internes Archiv
existiere, aus dem ich digitalisierte Ausgaben zur Verfiigung gestellt bekommen koénnte, um
Forschungsmaterial zu erhalten. Ich bot der Person am Telefon an, meine Arbeit mit Men's Health
auch zu teilen. Mir wurde mitgeteilt, dass es kein internes Archiv gebe, aus dem mir Ausgaben zur
Verfiigung gestellt werden konnen. Dies wage ich stark zu bezweifeln, da Bregenstroth (2003) sich

explizit bei der Zeitschrift fiir die ,bereitwillige und prompte Zusendung von Informationen®
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(Bregenstroth 2003: 0.S.) in seiner Danksagung bedankte. Weiters bietet Men's Health einen Service
an, iiber den Interessierte vergangene Ausgaben als Printversion als auch als e-Paper erwerben
konnen (Men’s Health Einzelhefte Print | Offizieller MOTOR PRESSE Shop 0.D.: 2) Da mir diese
Art der Unterstiitzung nicht eingerdumt wurde, erwarb ich Ausgabe A iiber eBay-Kleinanzeigen
und Ausgabe B in einem Zeitungskiosk. Die Auswahl der beiden Ausgaben lag darin begriindet, dass
Ausgabe A die dlteste Ausgabe zu diesem Zeitpunkt war, die fiir mich zu finden war. Ausgabe A war
zum Zeitpunkt des Kaufs die neueste Version der Men's Health. Damit war dies der grofite zeitliche
Abstand zwischen zwei Ausgaben, den ich herstellen konnte. Da ich zwei Ausgaben miteinander

vergleichen wollte, erachtete ich diese Auswahl als beste Option fiir mich in dieser Situation.

Zur Datenauswahl lisst sich festhalten, dass fiir diese Arbeit sowohl Texte als auch Bilder in
den zwei verschiedenen Ausgaben der Men's Health beriicksichtigt wurden. Diese umfassen
Werbeannoncen wie auch Bilder von miannlichen Models. Es wurde versucht, den Inhalt der
Zeitschriften ganz