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Vorwort

Die Zeiten von ,,Die Tante Jolesch™ (Torberg 1975) sind ldngst vergangen. Inzwischen hat
Schonheit die Exklusivitit des Weiblichen verloren. Wenngleich zu Torbergs Zeiten der
Mann in den Medien noch als unbrauchbar, bedingt interessant und assoziationsschwach
(Posch 2009: 157) galt, so ist er heute ebenso von vermeintlichen Leitbildern und Idealen
betroffen, die ,,die gleichen Halbwahrheiten dariiber erzéhlen, was Frauen wollen und wie
sie Manner sehen, die sie bisher den Frauen lber Mianner erzihlt haben* (Wolf 1991: 404).
Aus den Klauen der Konsumkultur gibt es kein Entrinnen. Dennoch existieren noch scharfe
Grenzen zwischen den Schonheitsidealen. Das Potenzial, das die Vermarktung ménnlicher
Schonheit bietet, haben bereits viele Firmen erkannt. In deutlicher Abgrenzung zu den
weiblichen Produkten dominieren dabei Peelings, Anitfaltencremes & Co., sowie eine
neutrale oder blaue Farbgestaltung sowie harte und kantige Formen bei Verpackung und
Design. Dabei fungieren Kosmetika als Teile eines d&sthetischen Lebens- und
Lifestylegeflihls. Laut einer Studie des britischen Forschungsinstitutes Mintel (Men’s
Health Online) stieg in Europa der Umsatz bei Pflegeprodukten fur Manner um rund 45 %
auf etwa 420 Millionen Euro. Allein im vergangen Jahr gab es 3.700 Produkteinfihrungen
in diesem Segment. Wéhrend deutsche Manner 130 Millionen Euro in ihre Schonheit
investieren, wird die Ausgabe 6sterreichischer Manner auf eine Milliarde geschatzt (Posch
2009:159, Stand: 2002). Es ist anzunehmen, dass der Umsatz in der Zwischenzeit stetig
gestiegen ist. Die ,,New York Times* begriindet diese Entwicklung folgendermaRen: ,, Die
Werbung schlagt aus dem niedrigen Selbstwertgefiihl des Mannes Kapital, und bearbeitet
ihn gezielt mit Produkten, die ihm versprechen, iim die Macht zuriick zu geben* (Hamann
2003: 86 ff.). Dies erinnert sehr an Wolfs (1993) Aussagen zum weiblichen
Schonheitsdiktat, nur dass es dieses Mal auf das ménnliche Geschlecht zutrifft. Trotzdem
bleibt die Zweischneidigkeit zwischen der Aufweichung und Befreiung aus
Geschlechterstereotypen und der Unterwerfung unter das Schonheitsdiktat. Im Zuge des
sogenannten ,,Turn of Body* bekommt der Mann eine sichtbare Koérperlichkeit, die laut
Meusers (2000) Studien als eine hilfreiche Voraussetzung fur erfolgreiches Handeln in
allen Lebenswelten gilt. So dient die Korperreflexion als ,,Anpassungsstrategie an die
verdnderten soziokulturellen Gegebenheiten beziehungsweise an das verdnderte

Machtverhéltnis der Geschlechter” (Penz 2001: 11). Inwiefern sich man(n) dem



Schoénheitsdruck unterwirft und welche Rolle dieser in der Selbstpositionierung und —

darstellung einnimmt, wird in der vorliegenden Arbeit fokussiert.

1. Problemstellung

Bisherige wissenschaftliche Untersuchungen setzen sich ausschlieflich mit der Schdnheit
und dem Korper des weiblichen Geschlechtes auseinander. Wéhrend sich zahlreiche
Forschungen aus der Gender- und Frauenforschung dem Korperempfinden und dem
Schonheitsdruck unter dem Frauen stehen widmen, blieb dieses Feld fir Manner bisher
unentdeckt.

Die bisherige Mannerforschung hat sich in einzelnen Arbeiten von Gugutzer (2004),
Zurstiege (1998) und Meuser (1998/ 2000) zwar mit der Verwendung des Mannes in Film
und Werbung beschaftigt, allerdings immer nur im Kontext der historischen Darstellung.
Trotz der daraus gewonnenen Erkenntnisse gibt es bisher keine einheitliche Typisierung der
verschiedenen Mannertypen. Auch wenn immer von der Aufweichung von
Rollenstereotypen gesprochen wird und dieser Prozess noch nicht vollstandig
abgeschlossen ist, fallt eine allgemein gultige Einordnung, nicht zuletzt aufgrund des
Trends zu mehr Individualisierung schwer. Weitere Forschungsergebnisse aus dem Bereich
des Gender-Marketings lassen sich in Form und Farbe der Produktgestaltung, der
verénderten Ansprache und Kommunikation der mannlichen Zielgruppe durch sogenannte
Vermannlichungsstrategien wiederfinden.

Andere Wissenschaftler beschéftigen sich mehr mit dem korperlichen Bezug bzw. der
Distanz zum Kdrper und betrachten dies im Verlauf eines Lebensalters. Diesbeziglich wird
ebenfalls von der ,,Krise der Mannlichkeit* gesprochen, die durch die veréanderten Rollen
Auswirkungen auf die Identitat und Selbstfindung im Zusammenhang mit dem eigenen
Korper hat.

Ein Zusammenhang zwischen dem Korpergefiihl, Schonheit und der medialen Présentation
ist bisher nicht untersucht worden. Des Weiteren sind Fragen offen, wie sehr sich Manner
mental mit dem Thema der eigenen Schonheit beschaftigen und ob dies je nach
Lebensbereich einer anderen Gewichtung unterliegt. Ein weiterer Aspekt ist, dass aufgrund
des boomenden Wirtschaftsbereichs der Mé&nnerkosmetik und — Mode offensichtlich ein
erhohter Bedarf nach vergleichbaren Lifestyle-Produkten besteht. Die Ursache fir dieses



neu geschaffene Bedirfnis resultiert unter anderem aus der veranderten Darstellung des
Mannes und dem dadurch gewachsenen Einfluss diesem gerecht zu werden.
Diese genannten Aspekte sind von den bisherigen wissenschaftlichen Arbeiten nicht

hinterfragt worden.

2. Aufbau und Ziel der Arbeit

Der Aufbau der Arbeit ist so konzipiert, dass zu Beginn nach den ausgewdahlten
Lebenswelten — sprich Diskursebenen — strukturiert wird und dabei Theorien zur
alltaglichen, beruflichen und medialen Kommunikation erkléart werden. Darauf aufbauend
wird die Begrifflichkeit Schonheit von verschiedenen Blickwinkeln genau beleuchtet, um
einen interdisziplinaren Eindruck Uber die Entwicklung und Vielféltigkeit der moglichen
Betrachtungsansatze zu gewinnen. Auf die umfassende Einfihrung folgen diverse
Schwerpunkte, wie Stereotype, die im heutigen Status quo gipfeln und aufgrund dessen die
Ausgangsbasis flr die empirische Untersuchung bilden. Das Ziel der Befragung besteht
darin, die Bedeutung der Schonheit fir das ménnliche Geschlecht in den verschiedenen
Lebenswelten zu eruieren. Dabei spielen die verschiedenen sozialen Kontexte,
Tabuisierungen aufgrund sozialer Zwange und naturlich die mediale Darstellung des
Mannes, auBRerhalb der Werbung, eine Rolle. Die ibergeordnete Forschungsfrage setzt sich
mit der Bedeutung von Schonheit in der personlichen Lebenswelt auseinander. Hier werden
die drei zentrale Diskurse Alltag, Beruf und Medien fokussiert, die tiefergehende
Forschungsfragen begriinden.
Es wird hinterfragt, welche Rolle Schonheit in der Alltagskommunikation von Mannern
spielt. Des Weiteren wird der Zusammenhang zwischen dem Schdnheitshandeln in
Wettbewerbssituationen, speziell im Beruf, ndher betrachtet. Darlber hinaus wird die Rolle
der Medien im mannlichen Schodnheitsdiskurs untersucht und analysiert, wie die
Darstellung des eigenen Geschlechtes in den Medien wahrgenommen wird.
Das erklarte Ziel der vorliegenden Untersuchung besteht folglich darin, eine theoretische
Basis zu schaffen, die einerseits so konzipiert ist, dass sie zu empirischen Erkenntnissen
fahrt und andererseits als Grundlage fiir weitere Forschungen verwendet werden kann.
Die Ergebnisse verschaffen einen umfassenden Eindruck uber die Bedeutung der
Schonheit, deren Auswirkungen auf die wahrgenommene Darstellung in den Medien und
den empfundenen Schonheitsdrucks auf Maéanner. Diese sozialwissenschaftlichen
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Erkenntnisse bilden die Basis fiir weitere Forschungsdesigns auf diesem bisher noch wenig

erforschten Gebiet.

3. Teil A: Theoretische Grundlagen

Zunachst wird die Theorie der Geschichten und Diskurse von Schmidt erlautert, die sich

mit der angesprochenen Konstruktion der angesprochenen Wirklichkeiten befasst.

3.1 Theorie der Geschichten und Diskurse

Siegfried J. Schmidt spricht in seiner Theorie der Geschichten und Diskurse von einem
Abschied des Konstruktivismus in seiner bisherigen Form. Sein neuer Ansatz fragt nach
dem Sinn, den er als Selektionsverfahren vorsieht, dem ,,Fahrplan. Dieser wird durch so
genannte Geschichten, die mit dem Erlebten gleichzusetzen sind, festgelegt. Als Diskurs
wird hier die daraus resultierende Handlung betrachtet (vgl. Schmidt 2003: 11 f.). Die
Voraussetzung dafur sieht der Wissenschaftler in dem gelungenen Zusammenspiel von
Kulturprogrammen und Wirklichkeitsmodellen. Der Konstruktivismus wird nicht mehr als
naturalistisch oder kulturalistisch verstanden. Die genannten Wirklichkeitsmodelle werden
als ,,System von Sinnorientierungsoptionen* (Schmidt 2003: 12) betrachtet, die der
Gesellschaft als ,,Selektionsfahrplan® dienen. Er setzt sich aus Kategorien und
semantischen Differenzierungen zusammen, die zur Operationalisierung dienen und erneut
in der Kommunikation eingesetzt werden. Alter, Geschlecht oder Macht werden in der
Theorie kategorisiert. Die jeweilige semantische Differenzierung sind Attribute wie alt/jung
oder mannlich/weiblich.

In der Diskursdiskussion unterscheidet Schmidt (2003) bei der Konstruktion zwischen
semantischen Differenzierungen, Unterscheidungen und Kategorien. In diesem
Zusammenhang sind letztere Spezifikationen bedeutend. Kategorien wie das Geschlecht
sind Sinndimensionen, die sich durch die Differenzierung zu anderen semantischen
Dimensionen unterscheiden. Sie bilden Verbindungspunkte in der gesellschaftlichen
Kommunikation. So entsteht ein Netzwerk an Kategorien, das als Modell fir
Wirklichkeiten bezeichnet wird.

Handeln und Kommunizieren differenziert dieses mittels eines dynamischen Prozesses in

immer kleinere Segmente. Dabei ist die operative Funktion von Kategorien flr die
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Konstruktion von Bedeutung, indem sie die kollektive Erwartung (- shaltungen) reflektiert

und mittels Aktanten handlungsleitend wird. Das angesprochene Modell der Wirklichkeiten

. (-..) etabliert sich durch sozial-reflektierte Bezugnahmen von Aktanten und
Handlungen und Kommunikationen und verfestigt sich als symbolisch-semantische
Ordnung durch Sprache, die Benennungskonstanz und Benennungsschematisierung
von Kategorien und semantischen Differenzierungen far alle
Gesellschaftsmitglieder ermdglicht, indem sie konkrete Bezugsrahmen in der

Gestalt semiotischer Materialititen (Zeichen) kollektiv stabilisiert.
(Schmidt 2003: 34)

Im Sozialisationsprozess wird kollektives Wissen weitergegeben. Auch hier tritt der oben
erwéhnte Reflexionsprozess in Kraft, der die Erwartungen an Handlungen und Werte
steuert. Diese Systematisierung legt den Handlungsrahmen mit Umwelten, Aktanten,
Institutionen, Emotionen und Werten fest (vgl. Schmidt 2003: 35). Diese sind nicht
vollstdndig getrennt voneinander zu betrachten, sondern sie sind miteinander verwoben.
Die Systeme des Modells der Wirklichkeit, die den Orientierungsrahmen bilden werden
von Schmidt (2003) auch als Kultur bezeichnet. Diese reduziert die Vielfalt mittels
Selektions- Kombinationskriterien und dadurch gewinnt die entsprechende Wirklichkeit
Identitdt. Auch Handlungen werden zu erwarteten Schemata. Obwohl die damit
verbundenen Bedeutungskonstruktionen an Aktanten gebunden sind, sind diese nicht rein
subjektiv. Sozial relevante Handlungen mussen erst von anderen bestatigt werden.

Die soziale Identitat erschlieft sich aus Geddchtnispolitik und Stereotypisierung, die
Handlungen legitimieren und Wertungen effizienter gestalten. In den Medien sind diese
allgegenwartig und positionieren diese in der gesamtgesellschaftlichen Kommunikation
sowie in den identitétsstiftenden Narrationen.

Durch diese neue Betrachtungsweise bietet der neue, selbst begriindete Konstruktivismus
einen Ansatz zur Vermittlung kognitiver Autonomie und sozialer Ordnung an. Denn in der
kulturellen Sozialisation werden menschliche Handlungen und Emotionen festgelegt, die
dann in Form von Wirklichkeitsmodellen und Kulturprogrammen hervortreten.

Als innovativ gilt Schmidts Theorie unter anderem auch, da er die strukturelle Koppelung
aus den bisherigen konstruktivistischen Modellen tberfliissig macht, indem er den Prozess
der Reflexivitdt einfligt. Dieser ermdglicht eine Vernetzung der unterschiedlichen
Komponenten. Wie bereits in den anderen Modellen greifen auch hier soziale
Kontrollmechanismen, die das scheinbar individuelle in ein soziales Handeln verwandeln.

Dabei dreht es sich um den Akteur und dessen Vergesellschaftung. In diesem Vorgang
11



produzieren sich die Umstdnde und Voraussetzungen gegenseitig. Folglich geht Schmidts
Theorie nicht weiter von dem dualistischen, sondern von einem selbstbegriindeten Ansatz
aus.

Ein weiterer wichtiger Punkt der Theorie der Geschichten und Diskurse ist der der Identitét.
Sie wird als ,,Orientierungs-Orientierung® (Schmidt 2003: 17) bezeichnet. Mit Hilfe von
operativen Funktionen werden den Aktanten von anderen Menschen ,,moralische
Handlungsregeln, verifizierbare Wissensbestdnde und affektiv besetzte Identitdten™
(Schmidt 2003: 17) zugeschrieben. Dadurch ersetzten die intersubjektiven Zuschreibungen
die ursprungliche symbolische Ordnung, unter die auch die Identitat fallt und zu einer
operativen Funktion wird. Sie unterscheidet zwischen der individuellen (Ego/ Alter) und
der gesellschaftlichen (Wir/ Die Anderen) Identitdt. Der Ausgangspunkt fir alle
Bezugsrahmen bildet das Ich und nicht das Netzwerk in einer Alleinstellung. In einem
ersten Schritt definieren sich Ego wund Alter selbst und durch ,formale
Moglichkeitsmodelle® (Schmidt 2003: 19). Erst in einem weiteren Schritt werden der
eigentliche Inhalt und dessen Realisation betrachtet.

Der selbst begriindete Konstruktivismus findet im Bereich der Identitatshildung diese neuen
Ansatze im Vergleich zu den pragmatischen Motiven. Dies ist vor allem bei der
Dekonstruktion von Geschlechter- und damit verbundenen Identitatskategorien von
Bedeutung, was zu einem spateren Zeitpunkt genauer thematisiert wird.

Zunéchst wird die Lebenswelt naher betrachtet und auf Alfred Schiitzs (1971) Theorie zur

Alltagskommunikation eingegangen.

3.2 Konzept der Lebenswelten

Laut Alfred Schitz (1971) besteht eine Lebenswelt aus mehreren Wirklichkeiten, die Raum
und Zeit strukturieren. Die soziale Aufschichtung, Wissensressourcen und subjektive
Relevanzsysteme besitzen einen grofRen Anteil an den verschiedenen Wirklichkeiten.

Unter der Strukturierung des Raumes versteht Schitz das Hier und Jetzt. Diese
Eingrenzung beschreibt die Reichweite der verschiedenen Wirklichkeiten. Somit ist diese
als Gegenwart zu verstehen. Alle Bereiche, die sich aulRerhalb des Hier und Jetzt befinden,
gelten als potentielle Reichweite, die durch Bewegung erreicht werden kann — sprich die
naheliegende Zukunft. Die erlangbare Reichweite ist ein Bereich, der bisher nicht erfassen

war, es aber sein konnte (ferne Zukunft). Dies leitet zur zeitlichen Struktur (ber. Das
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Bedirfnis des Menschen sich an der Zeit zu orientieren, spiegelt sich unter anderem in der
Strukturierung in Monate, Jahre etc. wieder. Umgekehrt regelt die Zeit das Dasein eines
jeden, indem sie Abldufe festlegt. Dadurch entsteht nicht nur eine
Orientierungsmdoglichkeit, sondern gleichzeitig eine Zwanghaftigkeit.

Ein weiterer Begriff des Konzeptes ist die soziale Aufschichtung. Darunter versteht Schiitz
(1971) die Existenz des Alter Ego. Seine These ist, dass jeder Mensch es als eine
Selbstverstandlichkeit erachtet, dass die anderen Menschen ebenfalls so sind wie er selbst.
Dieser Umstand erfullt sich aufgrund unterschiedlicher Biographien, Raumlichkeiten und
Zeitumstande jedoch nicht und kann daher zu Kommunikationsproblemen fiihren. Die
Beziehungen zu anderen Menschen werden vielmehr von Typisierungen abgeleitet. Sie
werden durch Verallgemeinerungen eigener Erfahrungen hergestellt. Diese sind wiederum
Teil des subjektiven Wissens. Es setzt sich aus subjektiven (bereits vorgeschriebene
raumliche, zeitliche, soziale und situativ begrenzte Strukturen) und spezifischen
Erlebnissen - anhand von Einzelerlebnissen und dem Routinewissen - zusammen. Letzteres
unterteilt Alfred Schitz (1971) in korperliche Fertigkeiten, standardisiertes und
Rezeptwissen. Dieser individuelle Bestand und die daraus resultierenden Handlungen fligen
sich in das subjektive Relevanzsystem ein, das sich ebenfalls in drei Bereiche gliedert. Die
thematische Relevanz generiert beziehungsweise lenkt die Aufmerksamkeit und kann
sowohl unfreiwillig als auch aus freiem Willen erfolgen. Der zweite Teil ist die
Motivationsrelevanz, die in eine Um-Zu und in eine Weil-Kausalitdt getrennt wird.
Wahrend sich Erstere mit der Zukunft und deren Einfluss auf aktuelle Lebensplane befasst,
bezieht sich Letztere auf die Vergangenheit und damit auf biographischen Erlebnisse und

deren Gewichtung.

Im Hinblick auf diese Arbeit wird nun néher auf die Alltagskommunikation eingegangen,
um die Basis fiir weitere theoretische Grundlagen zu schaffen. Diese stellt einen Teil des
Lebenswelt-Konzeptes dar und dient unter anderem als Ausgangslage fur die Konstruktion
von Bildern und die Bildung von Stereotypen, auf die an nachfolgender Stelle néher
eingegangen wird.

Die Alltagskommunikation vollzieht sich nach Alfred Schutz (1971) in der Alltagswelt, die
eine Wirklichkeit der Lebenswelt darstellt und mit zwei weiteren Welten verknupft ist. Sie
ist die direkte Lebenswelt, die wiederum eine bereits vorgefertigte Erfahrungswelt umfasst.
Wissens-, Handlungs-, und Deutungsstrukturen beeinflussen die Alltagswelt und jeder
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Mensch handelt darin, ohne diese Strukturen zu hinterfragen. Schitz (1971) und Berger/
Luckmann (1982) sind sich in dem Punkt einig, dass das allgemeine Alltagswissen
eigentlich eine Deutung von Wirklichkeit ist, hinter der historische und kulturelle
Interpretationen versteckt sind.

Die Begrifflichkeit des Alltags ist zunédchst eine mentale Befindlichkeit, die sich an
naturlichen Konzepten orientiert — ohne sich damit kritisch oder reflexiv auseinander zu
setzen. Darin enthaltene Kulturnationen sind veraltete Entwiirfe, die bereits Uberarbeitet
wurden, aber immer noch als Alltagswissen und —Theorien vorhanden sind. Zu diesen
zahlen unter anderem Werte, Handlungen und Nationalbewusstsein. Das vermeintliche
Wissen bietet eine Orientierungsfunktion in bestimmten Bereichen — wie Politik und
Wirtschaft — die als allgemein bekannte Wahrheiten verkauft werden. Diese Form des
Wissens ist in ihrer Auspragung und Intensitat raumlicher und zeitlicher Nahe unterworfen.
So kann die Intensitat im Erfahrungsraum eines jeden variieren. Die unmittelbare
Lebenswelt wird auf weitere Welten erweitert, wenn die dort getroffenen Entscheidungen
Einfluss auf die eigene unmittelbare Alltagswelt haben.

Die Grundvoraussetzung, dass Kommunikation im Alltag funktioniert, ist die
Ubereinstimmung des eigenen Symbolsystems mit dem der Anderen.

Schiitz (1971) versteht unter Symbolen Zeichen, die sich auf eine in sich geschlossene
Sinnwelt beziehen. Diese stehen fir verschiedene Wirklichkeitsebenen und dienen als
Vermittlungsinstanz zwischen den einzelnen Positionen (vgl. Schitz 1971: 360). Die
Verbindungen der verschiedenen Welten fiihren dazu, dass der Einzelne es mit allen
Spannungen und Differenzen auf diesen existentiellen Ebenen erkennt. In diesem
Zusammenhang ist auch der eigene Erfahrungshorizont eine Aneignung an Wissen aus
einer bereits vorgedeuteten Wirklichkeit, die als subjektives Lernen empfunden wird. Dies
bedingt, dass die Identitat des Einzelnen stetig durch neue Erfahrungen erweitert wird, die
mit anderen erlebt werden.

Besonders sozial akzeptierte und anerkannte Symbole sind entscheidend fiir die
Vermittlung zwischen Kommunikation, gesellschaftlicher Wirklichkeit und dem
Individuum. Die Verwendung der Symbole ist wiederum durch die bereits gedeutete Welt
festgelegt; da sowohl Aneignung, Vorstellung, Selektion, Abstraktion als auch Typisierung
aus diesem vorab definierten Raum stammen. Indem man diese Symbole anwendet und mit

ihnen kommuniziert, wird man automatisch Teil des intersubjektiven Ablaufs und nimmt
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an den Umwelten teil. Dadurch erlernt der Einzelne die Verbindungen und die Verhaltnisse
zu anderen Mitgliedern der Gesellschaft (vgl. Schitz 1971: 344 fff.). Durch sozial
anerkannte Symbole entstehen Gemeinschaften und Gruppen, deren darin vermittelte
Tatsachen ein Zugehorigkeitsgefiihl vermitteln. Das fuhrt dazu, dass man sich von anderen
Gruppen, die sich von der eigenen unterscheiden, distanziert. Eine Zusammenarbeit mit
andersartigen Gruppen ist jedoch nicht ausgeschlossen und Kooperationen sind denkbar.
Die Luicke zwischen beiden wird durch Mechanismen ausgeglichen.

Fur die empirische Untersuchung werden aus dem Konzept der Lebenswelt von Alfred
Schitz drei Wirklichkeiten und deren Kommunikationsform herausgegriffen. Dies wird im
zweiten Abschnitt ndher thematisiert.

3.3 Kateqorie: Geschlecht

3.3.1 (De-) Konstruktivismus in der Geschlechter- und Identitatskonstruktion

In den 1990er Jahren entwickelte sich der de-konstruktivistische Ansatz, der das Geschlecht

«l als auch das

als mehrdimensionale Kategorie definiert. Dabei wird sowohl das ,,sex
»gender durch soziale Konstruktionen definiert.

,, Geschlechterdifferenzen werden in einem komplexen, sozialen Prozess von
Handlungen, Fremd- und Selbstpositionierungen, Bedeutungszuschreibungen und
Legitimierungen erst konstituiert, erst dann erfolgt die Verankerung in der sozialen
Realitdt als natiirliche Differenz. “ (Dorer; Klaus 2008:94)

Butler (2008) geht noch einen Schritt weiter und bezeichnet bereits die Kategorisierung wie
in Schmidts Theorie (2003) in Frau/ Mann als Konstruktion (vgl. Butler 2008: 18). In ihrer
radikalisierten Fortflihrung der beauvoirschen Ansichten will sie einen anderen Umgang
mit diesen Kategorien erwirken. Die gesellschaftlichen, geschlechtsbezogenen Normen sind
nach Butler (2008) nur ,institutionalisierte Wunschvorstellungen™ (Villa In Becker/
Kortendiek 2003: 153), die sich in einem Prozess entwickeln und stdndig reproduzieren.
Dies inkludiert, dass die Identitat der Geschlechter verdnderbar, inkohérent und somit auch
widersprichlich ist. Das jeweilige Geschlecht verkorpert die typisch weiblichen und
méannlichen Normen und setzt dadurch jene Handlungsanweisungen um. Das Problem

besteht darin, dass die Begrifflichkeit scheinbar nur die naturgegebenen Merkmale

! Die Bezeichnung ,,sex* meint das biologische Geschlecht. Der Begriff ,,gender* betrachtet das soziales
Geschlecht.
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aufgreift. Butler (2011) ist allerdings der Ansicht, dass diese bereits von der Kategorie
selbst produziert wird. Folglich sind geschlechtliche Identitdten Naturalisierungsstrategien
(vgl. Villa In Becker/ Kortendiek 2003: 153). So ist das Geschlecht einerseits ein Zwang
andererseits ein produktiver Prozess. Zudem Kkritisiert Butler (2011) die duale Trennung der
Geschlechter: Die Soziale Geschlechterunterscheidung des Doing Gender besagt, dass
keine der genannten Kategorien natirlich oder biologisch begrundbar ist. Vielmehr
entstenen sie aus kulturellen und politischen Bedingungen oder aus speziellen
GesetzmaRigkeiten, wie Heteronormativitat?. Diese Trennung ist unter anderem deshalb
verwerflich, da Geist und Korper getrennt voneinander betrachtet werden und damit
,pallogozentrisch® (ebd. 2003: 154) bleiben. Aus der konstruktivistischen Perspektive
Butlers wird der Korper durch Zwinge wie den ,historisch und kulturell spezifischen
Materialisierungsprozess® (Villa In Becker/ Kortendiek 2003: 154) bedingt. Er wird als
Materialitat begriffen, dessen sexuelle Differenz ebenfalls diskursiv erzeugt wird. So wird
dieser zu einem Bestandteil, der fiir die Entstehung der eigenen Identitat wichtig ist. Der
Korper drickt gesellschaftlich vermittelte Idealvorstellungen und Zwénge aus, die der
Mensch auf seine eigene Materialitat projiziert und nach deren Erreichung erstrebt. Gerade
diese Uberlegungen zum Geschlechtskérper und deren ungenaue Definition werden an
Butlers Perspektive (1991) kritisiert, bieten aber Ansatzpunkte fiir weitere
leibphanomolgische Perspektiven.

Hier setzt Lindemanns Theorie (1995) zur empirischen Leiblichkeit an. Sie sieht die
Konstruktion und Reproduktion der Kategorie Geschlecht nicht nur allein im kulturellen
Kontext, sondern auch in der zwischenmenschlichen Interaktion. Die Wahrnehmung lauft
auf der Ebene der Aktion und der Korporalitat ab. Dabei beruft sich Lindemann (1995) auf
die Ethnomethodologie, da gesellschaftliche und natiirliche Merkmale ausgeschlossen
werden und das Geschlecht nur (ber sein tatsachliches Handeln definiert wird. Der
Hauptfokus liegt hier auf der Vermittlung des als gegeben angenommenen kulturellen
Rahmens alltaglichen Wissens mit der in jeder spezifischen Situation immer wieder neu

herzustellenden Realitéat

2 Heternormativitat ist ein binares, zweigeschlechtlich und heterosexuell organisiertes und organisierendes
Wahrnehmungs-, Handlungs- und Denkschema, das als grundlegende gesellschaftliche Institution durch eine
Naturalisierung von Heterosexualitat und Zweigeschlechtlichkeit zu deren Verselbststandlichung und zur
Reduktion von Komplexitét beitrdgt — beziehungsweise beitragen soll.“ (Degele et. al. 2010: 89)
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Diese Tatsacher erscheint im Dekonstruktivismus und in Schmidts (2003) Theorie der
Geschichten und Diskurse als selbstverstandlich, doch diese Erkenntnisse musste sich eine
Forschungsrichtung erst mihsam erarbeiten. Die Ménnerforschung ist eine sehr junge

Gattung, die sich ebenfalls mit der (De-) Konstruktion von Kategorien beschaftigt.

3.3.2 Ménnerforschung

Im Nachklang der zweiten feministischen Bewegung stellt man sich in den 1970er und
1980er Jahren die Frage nach der Positionierung des mannlichen Geschlechtes. Zum ersten
Mal wird die festgeschriebene Rollendefinitionen des Mannes in Frage gestellt.
Mannlichkeit und deren Herrschaft wird mehr als kulturelles und dynamisches System
begriffen, das sich systemtypisch stdndig neu produziert. Robert Connell leistet einen sehr
grolRen Anteil zur Etablierung der Hegemonie und des pluralen Méannlichkeitskonzeptes
(s.u.). Die Diskurspsychologie stellte den Mittelpunkt der damaligen Forschung dar.
Wetherell und Edley (1999) vertreten die These, dass es sich bei dem Begriff Mannlichkeit
nicht um eine Charaktereigenschaft, sondern um eine imaginére Stellung innerhalb eines
Diskurses handelt. Je nach Situation kann zwischen verschiedenen Positionen gewechselt
werden, je nachdem welche sich gerade als Vorteilhaft erweist. Ein prominentes
Forschungsergebnis dazu ist die Studie zur stdafrikanischen Ausgabe der Zeitschrift Men’s
Health. Darin konstatieren Toerin und Durrheim (2001) die aufgeklarte Hegemonie als eine
Mischform aus dem Machotyp und dem neuen, modernen Mann.

Andere Studien beschaftigen sich bisher mit dem Wandel in der Kriminologie und deren
Unterscheidung zwischen ,,sex” (biologischen Geschlecht) und ,,gender“ (soziales
Geschlecht).

Fur den hier vorliegenden Kontext der Magister-Arbeit ist eine Ausprdgung der
Mannerforschung in eine ganz bestimmte Richtung aussagekraftig — ndmlich die kritische

Mannerforschung.

3.3.2.1 Kritische Ménnerforschung

Einleitend wird darauf hingewiesen, dass dieses junge Forschungsgebiet im

deutschsprachigen Raum nicht als eigenstandige wissenschaftliche Forschung anerkannt ist.
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Aufgrund der Tatsache, dass die feministische Forschung bereits Uber ein breites
Themenspektrum, empirische Prifung und theoretische Reflexion verfigt, wird die
Mannerforschung als eine Forschungsrichtung angesehen, die eng an die Frauen- und
Genderforschung anknupf.

Zum anderen hat sich diese Sozialwissenschaft bereits mit dem Patriarchat und der
Diskriminierung (von Frauen) auseinandergesetzt. Zudem ist der hegemoniale Diskurs mit
dem Thema der Genderkonstruktion in den gender studies durch seine kontinuierliche
Umgestaltung  vergleichbar. Uberdies stellt die Frauen-/ Genderforschung die
Vormachtstellung des Mannes in Frage. Auch die Thematik der Identitdten und
Lebenspraxen wird zunehmend kritisch betrachtet. Es lassen sich viele inhaltliche
Parallelen und Anknupfungspunkte aufweisen.

Daraus sind zwei Strémungen in der Mannerforschung gewachsen. Die eine Seite pladiert
fir die Besinnung auf die urspringlichen Werte und die Wiederherstellung der an
Bedeutung verlierenden Vormachtstellung der Mannlichkeit. Diesbeziliglich werden
Strategien entwickelt, die einer Neukonzeption der Mannlichkeit und auf die
Wiederherstellung von homosozialen Machtpositionen des traditionellen Erlebens von
Mann-sein, unter anderem in Konkurrenz- und Wettbewerbskontexten abzielen.

Die andere Richtung formiert sich in den 1970er Jahren zur kritischen Mannerforschung. In
Seminaren und Workshops beschéaftigt man sich mit unterschiedlichen Konzepten von
Mannlichkeit und versucht neue Bilder zu entwickeln. Dies duRert sich in einer breit
gefacherten Palette an Ratgebern und Selbsthilfe-Publikationen.

Obwohl diese Bewegung in Europa entstanden ist, finden die ersten wissenschaftlichen
Studien in den USA statt. Im deutschsprachigen Raum existieren vereinzelte Studien und
Untersuchungen in der grauen Literatur, die in Form von Abschlussarbeiten aufgrund ihres
nicht reprasentativen Umfangs nicht weiter aufgegriffen werden. Daher kann in diesem
Bereich der Sozialwissenschaften nicht von einer systematischen Forschung(- stradition)
gesprochen werden. Allerdings bemiht man sich von alltagspraktischen, traditionellen
Praktiken und Gleichsetzungen mit dem Menschlichen abzugrenzen. Doch nicht nur die
Auseinandersetzung innerhalb der feministischen Bewegung ist Ausloser fur die
Entstehung gewesen. Auch die unterschiedlichen, teils widerspriichlichen Entwicklungen
innerhalb der Gesellschaft und der Alltagsdiskurse fuhrten zu einem verstarkten Bedrfnis,

das Konzept neu zu betrachten. Zu diesen Faktoren z&hlen unter anderem Outings von

18



Prominenten oder die kritischen Stimmen aus den eigenen, ménnlichen Reihen an den
verbliebenen Ménnerdomanen. Die bestehende Verteilung wird nicht allein von Frauen
hinterfragt, sondern auch Méanner akzeptieren die patricharchalischen Strukturen und die
Zwangsheterosexualitat nicht weiter.

Daher ist es nicht verwunderlich, dass die Initiatoren der kritischen Méannerbewegung in
Europa Verfechter der Homosexuellenbewegung gewesen sind, die das Konzept der
Mannlichkeit aus gesellschaftstheoretischer Sicht betrachteten. Der Fokus liegt auf den
Geschlechterverhaltnissen und deren Bedeutung in mannlichen Sozialisationsprozess.
Meusers (1198) sieht die Ursachen dafur, dass diese Forschungsrichtung im
deutschsprachigen Raum erst spat aufgegriffen wurde, in Georg Simmels Ansichten
begriindet. Simmel (1985) vertritt in seinem Werk die Ansicht, dass das Geschlecht der
Frau naturgegeben und das des Mannes eine soziale Praktik ist. Ebenso setzt er
Mannlichkeit mit Menschlichkeit gleich. Diese Auffassung der Verteilung der
Geschlechterrollen ist sowohl der Ursprung fiir die feministische als auch flr kritische
Mannerforschung. Diese Auffassung der Verteilung der Geschlechterrollen ist sowohl der
Ursprung sowohl fiir die feministische als auch fir die kritische Mannerforschung. Denn
mannliche Eigenschaften sind, nach Parson (1964) und Connell (1987), ein Teil des
biologischen Geschlechtes. Die Identitat formt sich demnach im Sozialisationsprozess aus
den gestellten gesellschaftlichen Anforderungen. Die Konstruktion von Verhaltensweisen,
Zweigeschlechtlichkeit und Rollenmustern ist in dieser Phase der Forschung nicht
angezweifelt worden. Erst in den 1990er Jahren stellen Lange (1996), Connell (1995) und
Walter (1996) fest, dass es unterschiedliche Konstruktionsmdglichkeiten gibt und daher
nicht von der einen, sondern von mehreren Mannlichkeiten gesprochen werden muss. An
diesem Beispiel ist gut erkennbar, dass sich die Mannlichkeitsforschung zwar aus der
feministischen Bewegung entwickelt hat, sich in manchen Ansichten die gewonnen
Erkenntnisse allerdings selbst erarbeiten musste. Der Anknlpfungspunkt, der sich eher an
der Frauenforschung orientiert, ist der Ansatz der hegemonialen Mannlichkeit (s.u.). Aus
diesem entwickelten sich zwei konstruktivistische Blickwinkel: Der ethnomethodologische
Standpunkt spricht von einer durch Alltagshandeln und kooperationsbedingten Entstehung
von Geschlechterzugehorigkeiten, die als Routinen akzeptiert werden. Wéhrend der
interaktionistische Ansatz von einem Verhéltnisse der beiden Geschlechter als eine
Ordnung spricht, betrachtet der der zweite Ansatz die Subjekt-Objekt-Beziehung
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entstandene und sich durch Bedeutungskonstruktionen und Interaktionen als selbst
produziert. Daraus l&sst sich das Ziel dieser jungen Forschungsrichtung ableiten, das in der
Dekonstruktion von Strukturen, Mechanismen und Auspragungen von Geschlechtlichkeiten
unter dem jeweiligen Anteil des anderen Geschlechtes besteht; sprich der Anteil des
Weiblichen bei der Konstruktion der Mannlichkeit und umgekehrt. Da sich diese
Zielsetzung sehr mit denen der feministischen Forschung uberschneidet, sehen viele
Kritiker hier die Ursache dafur, dass die kritische Mannerforschung, die zwar als eigene
Forschung ist. Andere Forscher sind der Meinung, dass erst Grundlagenarbeit geleistet
werden und die Gedanken- und Gefiihlswelt des Mannes erforscht werden muss und dass
gerade dieser Punkt das Kriterium fur eine eigene Forschungsrichtung sei. Auf Basis dieser
Diskussion werden die kritische Ménnerforschung und die feministische Genderforschung
getrennt voneinander betrachtet.

Damit die kritische Mannerforschung als eigenstdndig betrachtet werden kann, wird im
Folgenden eine der zentralen Theorien dargelegt, die sich zum ersten Mal Uber den
Definitionsversuch hinaus mit der Vielfaltigkeit des Mannes beschéftigt.

3.3.2.2 Das Konzept der pluralen Mannlichkeit

In Robert (heute: Raewyn) Connells Werk ,,Der gemachte Mann* (1995) wird zum ersten
Mal nicht von der Mannlichkeit gesprochen, sondern auf die Pluralitit dieses Begriffs
hingewiesen. Das Konzept basiert auf der Annahme, dass Mé&nner mit verschiedenen
Formen von Herrschaft konfrontiert werden. Diese unterscheiden sich in Klasse, Ethnizitét
und Bedurfnissen. Mannlichkeit wird als eine Relation verstanden, die als Position und
Verhalten gegenliber Frauen und den eigenen Geschlechtergruppen verstanden wird. Das
bisher herrschende Bild hegemonialer Mannlichkeit dominiert auf den verschiedenen
Beziehungsebenen der Macht, der Produktion, der Arbeit und der Kathexis®. Aufgrund
dessen hat sich hegemoniale Mannlichkeit zu dem zentralen Begriff in den men’s studies’
etabliert.

Die mannlichen Dominanz ist demzufolge einerseits gesellschaftliche bedingt und
andererseits auf die symbolische und institutionelle Verbindung von Ménnlichkeit und

Autoritdt zurlckzufihren; die wiederum auf dem Dominanzverhéltnis zwischen den

¥ Kathexis meint eine emotionale Verbindung.
* Men’s studies* ist der englische Ausdruck fiir Mannerforschung.
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Geschlechtern, der Unterwirfigkeit der Frau und die Dominanz des Mannes, basiert. Das
Verhaltnis innerhalb der Genusgruppe, das durch Hierarchien, Autoritten, Ausgrenzung
oder Subordinationen bestimmt wird, stellt eine weitere Komponente dar. Des Weiteren ist
fir die Entstehung hegemonialer Mannlichkeit eine Entsprechung von institutioneller
Macht und Kulturidealen notwendig (vgl. Flicker 2005: 45), die die Dominanz in beiden
Geschlechtern garantiert und als hegemoniale Mannlichkeit bezeichnet wird. Dabei besteht
die mannliche Praktik, die mit Doing masculinity betitelt wird, aus mehrdimensionalen,
sowohl hetero- als auch homosexuellen Dimensionen innerhalb eines hierarchischen
Konstruktionsmodus. Das Konzept der Hegemonialen Mannlichkeit bietet eine
Orientierungshilfe zur sozialen Interaktion zwischen den Geschlechtern, zeigt verfestige
Handlungspraxen auf und begriindet sowohl den normativen als auch den sozialen Status.
So ermdglicht dieses Modell die Reproduktion der Machtverhaltnisse der
Geschlechterordnung, das durch alltagliche ménnerbindische Strukturen wie Stammtische,
Burschenschaften u.v.m. unterstlitzt wird. Eine der wichtigsten Ressourcen dafur sind
homosoziale Berufe, in denen sowohl einzelne Manner ausgegrenzt als auch Frauen
dominiert werden. Dieses Verhalten konstruiert Differenzen, festigt Solidaritat und starkt
Grenzen.

Wie bereits Antonio Gramscis, sieht Connell (1995) Méannlichkeit als Konstrukt an, dessen
kulturelle Bilder mit dem Einverstdndnis der Beherrschten (Teil der weiblichen Praktik)
verbreitet werden. Differenzen sind hier nicht als Nachteil, sondern als Teil der
gesellschaftlichen Entwicklung anzusehen. Die Konnotation von Tradition und Hegemonie
ist dabei kulturabhangig.

Die Begrifflichkeit der Homosozialitat stellt einen weiteren wichtigen Aspekt in der
Mannerforschung dar. Sie beschreibt die Orientierung innerhalb eines Geschlechtes, deren
symbolische (moralische Orientierung, politische Einstellungen und Werte) und physische
Dimension, die sich in der Konstitution von rein mannlichen Orten, zu denen dem anderen,
weiblichen Geschlecht der Zutritt verwehrt wird, wiederspiegelt. Dabei findet die
Kommunikation auf individueller und kollektiver Ebene statt. Manche Forscher sehen diese
homosozialen Gruppen als Brutstatte der mannlichen ldentitatsbildung. Auch Bourdieu
(2005) bestétigt dies, indem er den ménnlichen Habitus als Ergebnis von Wettbewerben

innerhalb eines ausschlieBlich Mannern vorbehaltenen Raumes sieht.
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3.3.2.3 Exkurs: Der mannliche Habitus

Zur exakteren Bestimmung der sozialen Positionierung dient Bourdieus Konzept des
méannlichen Habitus. Dieser ermdglicht situationsangemessene Verhaltensweisen. Im
Unterbewusstsein verankert, erlauben diese Zusammenhédnge zwischen den herrschenden
gesellschaftlichen Strukturen und der Inszenierung der eigenen Personlichkeit. Das
beschriebene Verhaltnis von Hegemonie und Komplizenschaft symbolisiert den Habitus in
Form von gegenseitiger Konkurrenz und gleichzeitiger Solidaritat, der in Binden wie
beispielsweise Vereinen vorzufinden ist. Des Weiteren fugt er noch die Bereiche
Okonomie, Politik, Wissenschaft, Militar und Religion hinzu. Die erwahnten Wettbewerbe
sind Machtspiele, die wiederum dem Zweck dienen, in den Mannern die Lust nach solchen
Spielen zu wecken.

Der Korper ist neben den Verhaltensweisen als ein zentraler Aspekt im Habitus-Konzept
anzusehen. Als ménnlich geltende Merkmale dienen zur Aufrechterhaltung und
Préasentation. Da der Habitus im Unterbewusstsein gespeichert ist, auch wenn der Korper
nicht bewusst als Symbol wahrgenommen, stellt er in der Geschlechterordnung ein
bedeutendes Merkmal dar. In diesem Zusammenhang und in der Bildungsarbeit ist er daher
eine Art Speicher fir verschiedene Genus-Interpretationsmuster.

Homosoziale Gruppen bekraftigen mit ihrem mannlichen Habitus das hegemoniale
Leitbild. Gerade nicht-traditionelle Manner werden dadurch immer wieder von ihren
Geschlechtsgenossen zu deren Bestatigung gedrangt. Dieser Sozialisationsprozess setzt sich
vom Kindes- bis ins Erwachsenenalter, vor allem im beruflichen Umfeld, fort. Privilegierte
Gewalt- und Machtmonopole, wie beispielweise das Militdr oder Fihrungspositionen,
blieben lange in der homosozialen Macht der Ménner. Erst in den letzten Jahren ist es den
Frauen gelungen auch diese letzten Monopole aufzubrechen. Infolgedessen verliert die
Mannlichkeit ihre traditionelle, institutionelle und als selbstverstandlich erachtete Rolle in
Teilschritten.

Naturlich greifen die Medien diese Veranderung auf. Die dazu gehorigen medialen Offerten
zeigen sich zum einen in der defizitdren Darstellung der Mé&nner und zum anderen in der
Entdeckung der Vermarktungsmoglichkeiten des mannlichen Korpers als Objekt in der
Werbung. Im Zeitschriftenmarkt spiegelt sich diese Entwicklung in der steigenden Anzahl

von Publikumstiteln wie Men’s Health, GQ und FHM, die bis dato rein weibliche
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Themengebiete wie Fitness, Ernadhrung, Lifestyle, Partnerschaft u.v.m. fir Manner
erschlieen, wider. Auch wenn die Medien als Repréasentanten der Wirklichkeit zur
Schwéchung der hegemonialen Mannlichkeit beitragen, wird die gesellschaftliche
Hegemonie nicht verschwinden, da die wichtigsten Positionen noch immer von Mannern
besetzt sind und die letzten Machtbastionen nur sehr langsam aufweichen werden. Die

bisherigen feministischen Erfolge stellen zunéchst nur einen ersten Schritt dar.

Obwohl Robert Connells (1995) Konzept der Hegemonialen Mannlichkeit durch die
Angaben zur Reglementierung des Korpers, Disziplin, Aggression und Festigung des
Patriarchats eine scheinbare Orientierung bietet, birgt es auch seine Tiicken. Die Krise der
Méannlichkeit ergibt sich daraus, dass dadurch ein typischer Mann erschaffen wird, der in
einer pluralen Gesellschaft nicht mehr als alleiniges Konzept Bestand hat. Mannliche
Gewalttater existieren parallel zu emanzipierten Homosexuellen ohne sich gegenseitig
auszuschliefen. Immer mehr marginalisierte Typen treten in der Gesellschaft auf. Diese
Reprasentationen von unterschiedlichen Mannlichkeitsformen werden in den Medien zwar
aufgegriffen, werden in der Gesellschaft allerdings noch nicht in ihrer Gesamtheit
wahrgenommen. AuBerdem tragt der vorherrschende typische, traditionelle, hegemoniale

Mannertyp weder zur Offnung noch zur Uberwindung des Geschlechterrollendenkens bei.

Aufgrund dessen beschéftigt sich Connell (2000) im Zuge weiterfihrender Studien mit drei
zusatzlichen Ménnlichkeitsformen: Unterordnung, Marginalisierung und Komplizenschaft.
In diesem Kontext weist er darauf hin, dass es sich bei diesen Formen nicht um
verschiedene Lebensstile handelt, aus denen ein Mann wahlen kann (vgl. Flicker 2005: 45).
Von der Unterordnung sind meist homosexuelle oder sehr schwache Ménner betroffen, die
aus dem elitar-anmutenden Bereich der hegemonialen Mannlichkeit ausgeschlossen
werden. Dieser Typus wird mit einem umfangreichen Vokabular bedacht, das ihre
Minderwertigkeit ~ (Homosexualitdt, = Weiblichkeit, Kindlichkeit) schméht. Die
Marginalisierung, deren Zweck die Idealisierung des Mannlichkeitsverstandnisses in der
oberen und mittleren Gesellschaftsschicht ist, wurde bereits im vorherigen Abschnitt
angesprochen. Sie lasst sich bereits im Kindesalter erkennen, da Jungen versuchen sich
durch Homophobie von Homosexualitét abzugrenzen.

Unter marginalisierter Méannlichkeit werden Vertreter und Vorbilder der hegemonialen

Ménnlichkeit verstanden, die bestimmte Merkmale wie Klasse (Status/ soziale Herkunft),
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Ethnizitdt (Mehrheits-, hier Minderheitskultur) oder Nationalitat aufweisen, die eine
Zuordnung zur reinen Hegemonieform verhindern. Das hat den Effekt, dass nur bestimmte
Einzelpersonen, die als Vorbilder fungieren, materiellen Reichtum und Anerkennung
geniellen — dies aber nicht generalisierbar auf die anderen Mitglieder zutrifft.

Die groRte Gruppe innerhalb der erweiterten Mannlichkeitsformen bildet die Form der
Komplizenschaft, die die herrschenden Méanner unterstiitzt. Der Vorteil aus dieser Praktik
ist die sogenannte ,,patriarchale Dividende®. Diese beinhaltet im- und materielle VVorzige,
die von den Herrschenden an die Marginalisierten weitergegeben werden. Die Mitglieder
dieser Gruppe profitieren von der herrschenden Ordnung ohne die gesamte Verantwortung
fur Gefahren und Risiken zu tragen. Der Beruf ist, wie bei der hegemonialen Méannlichkeit,
das wichtigste Merkmal fir Mannlichkeit. Dabei bewegt man(n) sich im dauerhaften
Spannungsfeld zwischen den Fronten von Ernahrer und Arbeitsteilung, zwischen
Antifeminismus und unterstiitzender Einstellung zur Emanzipation der Frau.

Trotz dieser vermeintlich unterschiedlichen Mannlichkeitsformen weisen alle die
Unterdriickung des weiblichen Geschlechtes als Gemeinsamkeit auf.

Ein weiterer, bisher als selbstverstiandlich erachteter Punkt ist, dass sich Mé&nner nicht in
der Intensitit wie Frauen mit ihrem AuReren auseinander setzen missen, da ihre
naturgegebene Erscheinung bereits als schon und nicht verbesserungsféhig galt. Anders
betrachtet, muss die Frau Aufwand betreiben, um von einem potenziellen Partner beachtet

zu werden, wéhrend er sich auf seine Anziehungskraft verlassen konnte.

3.3.3 Geschlechterunterschiede: Warum Manner bisher nicht schdn sein

mussten

Neben der sozialen und der beruflichen Komponente sind die Attraktivitdt und Anziehung
auf einen potenziellen Partner als Beweggriinde fiir das Streben nach physischer Schénheit
und Perfektion anzusehen. Des Weiteren ldsst sich ein Unterschied anhand des Milieus
erkennen. Wahrend Personen aus traditionellen Bereichen versuchen durch die Betonung
einzelner Korperpartien attraktiv zu wirken; dagegen ist man in akademischen und stark
individualisierten Milieus bemiht, den Versuch dem anderen Geschlecht zu gefallen,
moglichst zu verbergen. Im Hinblick auf das Schonheitsempfinden bestétigen Studien, dass

Frauen in der Beurteilung des sozialen Ansehens starker an ihrem AuReren gemessen
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werden als Manner. Die Ursache dafur liegt in der ménnlichen Definition von attraktiven
Partnerinnen®, die wiederum bedingt, dass Frauen schoner sein miissen als mannliche
Partner flr Frauen. Fir diese Tatsache lassen sich unterschiedliche Erklarungsansatze
aufweisen. Manche sehen darin ein Relikt aus der traditionellen Rollenverteilung und dem
daraus resultierenden Ungleichgewicht der Geschlechter. Zum Geschlechterstereotyp der
Frau z&hlt eben auch schon und attraktiv zu sein. Da zu dem weiblichen Stereotyp
Eigenschaften wie ,,attraktiv, ,,schon® und ,,sexy* zahlt, werden diese in erster Linie
Frauen zugeordnet (vgl. Sieverding In: Hassebrauck/ Niketta 1993:239). Deaux und Lewis
(1984) stellten fest, dass gerade solche beschreibende Adjektive einen starken Einfluss auf
die Beurteilung einer Person haben. Seitdem gelten physische Eigenschaften als ,, most
potent source of stereotyping ** (Sieverding In: Hassebrauck/ Niketta 1993:191 nach Deaux
und Lewis 1984: 1002). Diese Studie bestétigt auch die Annahme, dass Frauen das fehlende
Merkmal der Attraktivitdt nicht durch andere Eigenschaften ausgleichen kdnnen (soziale
Ungleichheit). Goffman (1985) sieht physische Merkmale nur als ein Teil der
Gesamtattraktivitast. Da Manner damit sowohl Uber materielle wie soziale Ressourcen
verfiigen, die Frauen nicht zugédnglich sind, versuchen letztere dies durch ein mdglichst
attraktives AuReres auszugleichen. Daher werden Manner mit attraktiven Partnerinnen
hoher bewertet als mit weniger attraktiven Frauen. Aus sozialbiologsicher Sicht kommt
hinzu, dass die Attraktivitdt auch ein Zeichen fur die Reproduktionsféhigkeit ist. Bei
Mannern ist dieses Merkmal nicht an das Alter gebunden, da ihre Fruchtbarkeit bis ins hohe
Alter garantiert ist.

Aufgrund der fortgeschrittenen Emanzipation und Gleichstellung der Frau hat sich die
Vorstellung der eben genannten Aspekte teilweise angeglichen. Es gibt viele Grunde dafr,
dass die Angleichung nie vollstandig vollzogen sein wird.. Einer davon ist, dass Frauen ihre
Attraktivitatsschwerpunkte nicht auf das AuRere des Mannes zu legen scheinen, da diese
Einstellung sozial unerwiinscht ist. Manche denken dabei an die Uberschatzung der
Attraktivitat der Partnerin durch den Mann, vor allem weil sich die eigene Attraktivitat

immer an der Schonheit des anderen misst. Eine weitere Vermutung ist, dass der Mensch

> Studien von Peplau und Gordon (1985) zeigen, dass Mannern die Attraktivitat und der Sex-Appeal einer
Frau wichtiger erscheint als innere Eigenschaften. Im Vergleich dazu legen Frauen bei der Partnerwahl mehr
Wert auf Charaktereigenschaften. In Deutschland existieren teil widerspriichliche Studien tber die Kriterien
eines ldealpartners.
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nicht eindeutig definieren kann, warum er gerade jene Person als attraktiv einschatzt.

Dennoch ist jedem bewusst, was er von einer schonen Person erwartet.

Eine andere Erklarung, warum Manner nicht unter einem vergleichbaren
Verschonerungsdruck leiden, ist dass diese Uber ein grundsatzlich positiveres Korpergefiihl
verfiigen. Trotz eines durchschnittlich hoheren BMI (Body Mass Index) versuchen Manner

seltener durch Diaten ihr Gewicht zu reduzieren.

3.3.4 Stereoptypen als Teil des Sozialisationsprozesses

Ein Stereotyp wird ebenso erlernt wie die Sprache und ist ein fester Bestandteil der
Sozialisierung. Ursprunglich stammt dieses als Konzept des sozialen Lernens von
kognitivistischen Theorien ab. Wé&hrend des Sozialisationsprozesses wirken verschiedene
Faktoren auf die Entstehung und Festigung eines Stereotyps ein. Ebenso das Bild der
physischen Attraktivitat einzuordnen. Dies spiegelt sich nicht nur im partnerschaftlichen
oder beruflichen Diskurs wider, sondern beginnt bereits im unterschiedlichen
Erziehungsanspruch.

Denn Eltern behandeln und erwarten von weniger schonen Kindern andere Dinge als von
attraktiven Sprosslingen. Auch die abendlichen Mé&rchengeschichten sind bei der Festigung
von Bedeutung, da schone gleichzeitig gute Menschen und die Helden in fiktionalen
Geschichten sind. Durch regelméaRige Wiederholungen wie durch das Vorlesen wird diese
Vorstellung, dass schon gleich gut und hésslich gleich schlecht gleichzusetzen ist,
verinnerlicht. Der inzidentelle Lernprozess vollzieht sich im Unterbewusstsein unterhalb
der Aufmerksamkeitsschwelle, ist fest verankert und erklart, warum ein Zusammenhang
von Beurteilung und Attraktivitat abgestritten wird (vgl. Fiske/ Taylor 1991: 283).
SchlieBlich befurchtet man den negativen Effekt als oberflachlich zu gelten. Da sich
wéhrend des Erlernens von Stereotype Erwartungen bilden, wie sich eine schéne Person in
sozialen Kontexten verhalten wird, ist man unbewusst netter zu attraktiven Personen. Diese
sehen das Verhalten ihnen gegeniber als Bestatigung und sind aufgrund dessen
freundlicher zu ihrem Gegenuber. Dadurch sieht der Erste seine Vermutung bestétigt, dass
attraktive Menschen hoflicher sind als hassliche Personen (vgl. Niketta In: Hassebrauck;
Niketta 1993: 188). So wird aus einem Stereotyp Uber Attraktivitat eine selbsterfiillende

Prophezeiung, die auch als Halo-Effekt bezeichnet wird.
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3.3.4.1 Exkurs: Der Halo- Effekt

Der Halo-Effekt spielt bei der Konstruktion von Geschlechterbildern eine eher marginale,
aber dennoch erwahnenswerte Rolle, da er zur Klarung der Frage, warum Ideale immer
attraktiv und schon sind, herangezogen werden kann.

Das Stereotyp des Schonseins wird in den 1960er und 1970er Jahren untersucht. Damals
lag der Schwerpunkt in der Ermittlung und Zuordnung der Eigenschaften, die eine
attraktive Person kennzeichnen. Infolgedessen ist untersucht worden, ob diese als ,,schon‘
bezeichneten Menschen die zugeschriebenen Eigenschaften tatséchlich besitzen.
Aufbauend auf diesen Annahmen haben Dion, Berscheid und Walster (1972) ein
Experiment durchgefiihrt. Als Wahrnehmungsexperiment getarnt, sind Fotografien von
Mannern und Frauen nach der Wahrscheinlichkeit an Gluck beurteilt worden. Hier wurde
zwischen Gliick in der Ehe, mit den Eltern, sozialem, beruflichem und allgemeinem Gliick
unterschieden. Bis auf eine Ausnahme®, wird attraktiven Menschen ein héheres Gliick im
Beruf, Partnerwahl (unabhangig vom Beziehungsstatus’) und hinsichtlich des Ehegliick
zugeschrieben.

Mit dieser Studie liefern Dion, Berscheid und Walster (1972) einen Beweis fur die Existenz
der Stereotype der physischen Attraktivitat. Anhand dieser Studie konnte jedoch nicht
geklart werden, welchen Einfluss und mit welcher Wahrscheinlichkeit das untersuchte
Stereotyp auftritt.

Hier kann die Theorie der selbsterfillenden Prophezeiung angefuhrt werden. Da die
Annahmen (ber eine bestimmte Person das Denken und die Vermutungen Uber das
Verhalten des Gegenibers beeinflussen, wird der Betrachtete zu einem bestimmten
Verhalten angeregt, das genau diese Vermutungen liefert (s.0.). Snyder et al. (1977)
uberpriifen diese These. Auch hier ist ein Vorwand benutzt worden, um die eigentlich
kognitive und verhaltensbezogene Untersuchung durchzufiihren. Es ist nur ein Ergebnis,
dass sich Méanner unterschiedlich prasentieren. Die Art der Selbstdarstellung hangt dabei
vom wahrgenommenen Attraktivitatsgrad der Kommunikationspartnerin ab. Mit einer als

schon empfundenen Gespréchspartnerin hatten die Befragten mehr Freude am Gespréach

® In der Studie wurden attraktive Menschen die Fahigkeit gute bzw. bessere Eltern zu sein abgesprochen.
Diese Eigenschaft ist dementsprechend vermehrt weniger attraktiven Menschen zugeordnet worden (vgl.
Ebner, Gathmann und Wiedermann In: Hergovich 2002: 188).
7 Schéne Singles besitzen nach dem Erfolgsindex eine héhere Wahrscheinlichkeit einen passenden Partner zu
finden als unattraktive Personen.
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und haben angenommen, dass die Attraktive auch sie selbst anziehend gefunden hat.
Dadurch konnte die Annahme der selbsterfiillenden Prophezeiung im Zusammenhang mit
dem Stereotyp der physischen Attraktivitat erfillt werden. Zusammenfassend lasst sich
festgehalten:
e Stereotype verwandeln und steuern die dyadische Interaktion.
e Die Vorstellung tber die Eigenschaften einer Person aufgrund eines Fotos
représentiert die stereotypen Annahmen des Beobachters.
e In Abhéngigkeit von der erwarteten Reaktion folgt der Betrachter verschiedenen
sozialen Interaktionsmustern.
e Die Umgangsformen des Beobachters tiben einen solch starken Einfluss auf das
Gegeniber aus, dass dieser die Annahmen des Ersten bestatigt.
e Durch diesen Prozess vollzieht das Stereotyp der Schonheit die selbsterfillende
Prophezeiung (vgl. Ebner, Gathmann und Wiedermann In: Hergovich 2002: 193).
Neuere Studien arbeiten diese &lteren Erkenntnisse auf und beschéftigen sich mit
innovativen  Ansitzen zum  Attraktivitatsstereotyp®. Lynn und Simons (2000)
prognostizieren normgesteuerten Verhaltens des Trinkgeldgebens und bestétigen die
Vorhersage, dass attraktiveres Servicepersonal aufgrund der hoéher bewerteten sozialen
Kompetenz mehr Trinkgeld erhalten hat. In der Untersuchung konnte nur eine geringe
Verbindung zur Qualitat des Services beobachtet werden. Darauf aufbauend stutzt sich die
Vermutung, dass weibliche Kellnerinnen ein héheres Trinkgeld bekommen missten als
méannliche Kollegen. Ménner wirden nach Lynn und Grassmann (1990) versuchen Uber die
Hohe des gegebenen Trinkgeldes die eigene Attraktivitat zu steigern. Die folgende Studie
bestatigt, dass das Ausmal} des erhaltenen Trinkgeld abhéngig von der Hohe der Rechnung,
der Servicequalitdit und der Attraktivitdit ist. Diese Resultate sind jedoch
geschlechterunabhangig. Dennoch besitzt die Trinkgeldhéhe einen héheren Indikator fir
die GroRe als Manner (umgekehrt verhdlt es sich bei der Servicequalitat) (vgl. Ebner,
Gathmann und Wiedermann In: Hergovich 2002: 195). In diesem Kontext sind die
Ergebnisse der Forschungen von Farley, Chia und Allred (1998) bedeutend, die die
Selbstwahrnehmung untersuchen. Diese unterscheidet sich nur sehr gering bei schénen und
nicht attraktiven Personen. Aus dieser Erkenntnis lasst sich schlielen, dass der

Sozialisationsprozess und die darin erlebte Verhaltensdifferenzierung nach dem

® s.a. nachfolgenden Abschnitt 3.3.4.2 Das Stereotyp der physischen Attraktivitat.
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Attraktivitatsgrad eines Menschen keinen Einfluss auf die Selbstwahrnehmung hatten,
sondern ausschlief3lich auf die Fremdwahrnehmung einwirkten.
Welche genauen Merkmale diese besitzt klart die folgende sozialpsychologische

Sichtweise.

3.3.4.2 Das Stereotyp der physischen Attraktivitit

Waéhrend Schonheit einerseits von einem kunst- und dsthetischwissenschaftlichen
Standpunkt betrachtet werden kann (s.u.), existiert andererseits auch noch eine weitere,
sozialpsychologische Sicht. Das sogenannte Stereotyp der physischen Attraktivitat befasst
sich  mit den Auswirkungen der duRerlichen Schonheit auf das soziale
Interaktionsverhalten. Die Attraktivitat lenkt die zwischenmenschliche Anziehungskraft
(,,interpersonal attraction), die sich in Sympathie bis hin zu Liebe duBlert (Niketta In:
Hassebrauck; Nikettal993: 98). Studien belegen, dass schéne Frauen immer héher bewertet
werden als attraktive Manner. Die Eigenschaften, die unter anderem die Orientierung an
Geschlechterrollen beinhalten, flieBen in diese Wertung ein. Einer dieser Faktoren ist die
Orientierung an Geschlechterrollen. Aufgrund dessen wird vermerkt, dass schonen und
nicht-traditionellen Frauen vermehrt berufliche und soziale Kompetenz zugeschrieben wird.
Auch ein androgynes Aussehen ist positiver konnotiert als rein feminines oder maskulines
AuReres (vgl. Jackson 1983). Da sich sowohl attraktive als auch weniger schéne Manner
gleichermalien zu attraktiven Frauen hingezogen fiihlen, schlie3t die Autorin, dass Manner
eine weniger differenzierte Einschéatzung der eigenen physischen Attraktivitat und deren
Auswirkung auf das weibliche Geschlecht haben.

Die Untersuchungen von Eagly et al. (1991) demonstrieren drei unterschiedliche
Effektstarken des Erfahrens und Einschétzens physisch attraktiver Personen. Ein hohes
MaR steht flr sexuelle Offenheit,Wérme und die Zuschreibung sozialer Kompetenzen. Das
folgende Zitat verdeutlicht, dass es wenig Spielraum innerhalb der Kultur gibt:

,In our culture, people assume that passionate fantasies are inspired only by the
attractive human beings. If one admits that he is sexually attracted to a hunchback,
an octogenarian, or a man with no nose, he is branded as sick or perverse.®”
(Berscheid; Walster 1974: 374).

% Ubersetzung: In unserer Kultur gehen Menschen davon aus, dass man leidenschaftliche Fantasien nur von
attraktiven Menschen haben kann. Falls man bekennt, dass man sich zu einem Buckligen, einen
Achtzigjéhrigen oder einen Mann ohne Nase sexuell angezogen fihlt, wird er als krank oder pervers
gebrandmarkt.
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Eine mittlere Ausprégung tritt vor allem bei Eigenschaften wie Dominanz, Gesundheit und
Geselligkeit auf. Die niedrigste Effektstarke ist bei den Kategorien Intelligenz und
Bescheidenheit messbar. In dieser Erkenntnis liegt auch begriindet, warum attraktive
Personen als arrogant und eitel eingeschéatzt werden.
Demnach verfugt ein schoner Mensch nicht nur im privaten Bereich, sondern auch im
beruflichen Umfeld (ber mehr Vorteile, so dass Arbeiten von attraktiven Personen als
qualitativ hochwertiger eingeschatzt werden als bei weniger anziehenden Menschen (vgl.
Niketta In: Hassebrauck 1993: 183). Sprecher/ Hatfield (1986) und Patzer (1985)
bestatigen, dass schone Manner leichter eine Anstellung finden, ein hoheres Einstiegsgehalt
erhalten und langfristig mehr verdienen als weniger attraktive Kollegen. Schonheit ist somit
als Symbol flr den sozialen Status anzusehen.
Das dufRerliche Erscheinungsbild kann nach Webster und Driskel (1983) auch als
Statuscharakteristikum aufgefasst werden. Dieses Stereotyp ist kulturell mit dem der Rasse
und des Geschlechts vergleichbar. Die physische Attraktivitat 16st diffuse, unspezifische
Erwartungen aus, die generalisiert werden (,,general expectation state®). Diese sind
abhé&ngig vom jeweiligen Kontext und passen sich diesem an. ,,In einem sozio-emotionalen
Kontext wird erwartet, dass pysisch attraktive Menschen sozialer, freundlicher oder sexuell
aufgeschlossener sind. In einem aufgabenorientierten Kontext wird von lhnen eine hohere
Leistung erwartet” (Niketta In: Hassebrauck/ Niketta 1993: 191). Dies weist auf den von
Linton angesprochenen Unterschied zwischen einem erworbenen und einem
zugeschriebenen Status hin. Da Attraktivitat auf den Status verweist, wenn Schonheit
bereits erkannt wurde (vgl. Niketta In: Hassebrauck/ Niketta 1993: 191). Seine
Untersuchungen zu dieser Diskussion bestatigen diese Annahme und belegen, dass
Zuschreibungen meist auf externen Faktoren, beispielsweise Herkunft, beruhen: 1.
Attraktive Personen werden eher Lebenslaufen zugeordnet, die auf einen zugeschriebenen
Status hinweisen. 2. Attraktive Personen kommen eher aus einer Familie mit hoher sozialer
Herkunft. 3. Attraktive Personen machen eher Karriere aufgrund ihrer sozialen Herkunft®
(Niketta In: Hassebrauck/ Niketta 1993:191).
Die vorhergegangenen Betrachtungen verdeutlichen den Zwiespalt anhand dessen die
aullere Schonheit bewertet wird. Im zwischenmenschlichen Bereich soll diese keine grof3e
oder entscheidende Rolle spielen. In den 6konomischen und werblichen Bereichen
hingegen wird dieses Merkmal bewusst eingesetzt und katalysiert.
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Eine andere Herangehensweise ist der von Cornelia Koppetsch (2000). Sie versteht den
Zusammenhang von ,,Attraktivitdt in Abhangigkeit von der personlichen Ausstrahlung
(sieht), welche sich abgrenzt von der bloRen Befolgung von Schdnheitsnormen, von der
dufSerlichen Schonheit ohne Ausstrahlung. * (Koppetsch 2000: 108 f.). Dies bedeutet, dass
nur derjenige es sich leisten kann von Ideal abzuweichen, dessen soziale Wertigkeit sehr

hoch ist und er/ sie dieses Defizit dadurch ausgleicht.

AbschlieRend betrachtet ist es nicht verwunderlich, dass man nach der Optimierung der
eigenen Schonheit strebt, um von den zuvor genannten Vorteilen zu profitieren. So erreicht
Schonheit sogar Kultstatus, auf den im weiteren Verlauf eingegangen wird.

Wie wichtig der Zusammenhang unterschiedlicher Faktoren ist und wie deren

Zusammenspiel funktioniert wird im Folgenden erklart.

3.3.5 Das Zusammenspiel von Geschlecht, Kérper, Identitdt und Schdnheit

Speziell im Sozialisationsprozess von Jungen ist das Geschlecht — neben dem Erlernen von
Stereotypen - ein weiteres Mittel zur Identitatsbildung, das durch Abgrenzung gebildet
wird. Das Erlernen verlauft durch die negative Abgrenzung zur Mutter und zu allem
weiblichen. Die Definition des Mannlichen verlduft nicht anhand positiver Leitbilder,
sondern durch Vermeidung. Aus der psychologischen und sozialmedizinischen Forschung
ist bekannt (O"Neils 1982), die die traditionelle Mannerrolle durch sechs Merkmale
gekennzeichnet ist:

1) Mainner besitzen ,,ein eingeschrianktes Gefiihlsleben® (Zurstiege 1998: 56).

Durch die Vermeidung der Zurschaustellung von Verletzlichkeit werden emotionale
Ausbriiche und neue Geflhle tabuisiert, um nicht als schwach zu gelten.

2) Manner leiden unter Homophobie. Dies lasst sich aus dem Sozialisationsprozess
ableiten, da sich hinter der Vermeidung von Weiblichkeit die Furcht als
homosexuell zu gelten, verbirgt.

3) Manner bestimmen ihren Selbstwert durch Konkurrenz und Macht. Folglich
unterliegen sie Dominanzzwéngen in allen Lebensbereichen.

4) ,,Minner sind stichtig nach Leistung und Erfolg® (Zurstiege 1998:56)
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5) Als typisch mannlich gilt auch die strikte Trennung von Emotionalitat und
Sexualitdt. Auch in diesem Bereich stehen Manner unter Leistungs- und
Erfolgsdruck.

6) Die eigene Gesundheit und Hygiene wird vernachlassigt, denn die allzu groRRe Sorge
um das eigene Wohlbefinden gilt ebenfalls als weiblich und muss daher unterdrickt
oder vermieden werden.

Als Folge der angesprochenen Sozialisation durch Abgrenzung ist das Muster der
Externalisierung zu nennen, das in zwei Bereiche unterteilt werden kann. Zum einen wird
der Outdoor-Bereich als méannlicher Raum angenommen, da alles was sich innerhalb
geschlossener Raumen abspielt, als Frauensache angesehen wird. Ménner, die gerne ihre
Zeit im Haus verbringen, gelten als Stubenhocker und Langweiler. Zum anderen werden
Vorbilder ebenfalls auBerhalb der Familie und in der Gruppe gesucht. Die ,,imaginiren
Viter (Hagemann-White 1984: 93) sind oft medial dargestellte Vorbilder und
Heldenfiguren. Die mediale Welt liefert hierfir eine idealisierte und traditionelle
Mannerwelt. Diese Orientierung nach Drauflen ist unter anderem ein Ergebnis der
Machtiberhangs der Méanner in den meisten gesellschaftlichen Bereichen, die diese durch
Monopolisierung und Androhung von Gewalt (korperlich und/oder psychisch) aufrecht
erhalten. Gilmore (1991) definiert drei Forderungen an den Mann, die er in seinem Konzept
der Echten Mannlichkeit zum Ausdruck bringt: 1. Schwéngere eine Frau, 2. Versorge deine

Familie und 3. Beschiitze diese vor Gefahren (vgl. Zurstiege 1998: 76).

Auch der Korper ist als Mittel zur Abgrenzung geeignet und somit ein wichtiger
Bestandteil im Sozialisationsprozess.

Durch die weibliche Emanzipation riicken Frauen immer mehr in Bereiche, die bisher rein
méannlich besetzte Bereiche waren, vor. Dadurch 16sen sich geschlechtshomogene (Schutz-)
Bereiche, die als Ort des Riickzugs und der Selbstvergewisserung fiir Méanner nétig sind,
auf. Infolge dessen werden alle Rdume androgyn. Die Konsequenz daraus besteht darin,
dass ein wichtiger Teil der ménnlichen Identitatskonstruktion nicht mehr wirksam ist und
so Unsicherheit erzeugt wird. Typisch mannliche Eigenschaften und Verhaltensweisen
koénnen bzw. dirfen aus gesellschaftlicher Sicht nicht mehr ausgelebt werden. Ein Beispiel
ist die Reduzierung der Frau auf ihr AuReres: Die Kommunikation Uber bevorzugte
Korperteile der neuen Kollegin macht nur unter gleichgeschlechtlichen Spal, da sich
Frauen sich diskriminiert flhlen wirden. Das duf3ere Erscheinungsbild ist dementsprechend
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als letzte Instanz der Abgrenzung zu sehen. So werden koérperliche Stéarke und mannliche
Verhaltensweisen verstarkt, um anders als das schwache und physisch unterlegene
Geschlecht zu sein. Der damit verbundene Idealtyp des muskulésen, breiten und enthaarten
Oberkdrpers stirzt vor allem Heranwachsende in ein Dilemma. Das partiell daraus
resultierende Hummersyndrom bezieht sich auf dieses korperliche Entwicklungsstadium
zwischen Kind und Mann. Die Bemuhungen, dem Idealbild zu entsprechen, sind in dieser
Lebensphase zwangslaufig zum Scheitern verurteilt, da der jungendliche Korper noch nicht
vollstdndig ausgereift ist. Statt junge Manner in ihrer Identitdt zu bestdrken, fuhrt das
Idealbild zu einer verstarkten Verunsicherung im Hinblick auf die eigene Identitat. Die
Verinnerlichung des Bildes geschieht Uberwiegend durch mediale Einflisse, in denen
Manner oft so stilisiert werden, dass es zu einer Uberspitzung der tatsichlich attraktiven
Merkmale kommt. Auf die psychischen und physischen Folgen, wie Schlankheitswahn und

ubertriebener Fitnesswahn wird zu einem spéteren Zeitpunkt eingegangen.

Zusammenfassend ist die Geschlechterstereotypisierung und — Identitatsbildung ein
Produkt der Asymmetrie der Geschlechter, die sich auf Seiten der Manner durch
hierarchische, institutionelle und elementare  Selbstverstandlichkeiten,  Tabus,
Geschlechterehre, Monopolisierung von Macht und speziellen Féhigkeitszuschreibungen

erkennen lassen.

Eine Mdglichkeit Schonheit genauer zu beschreiben, bietet ein Blick auf die historische

Entwicklung des Begriffes.

3.4 Kateqgorie: Schonheit

3.4.1 Schonheit: Eine begriffliche Anndhrung

Ein Sprichwort besagt, dass Schonheit im Auge des Betrachters liegt. Daher gibt es
verschiedene Definitionen dieses Begriffes.

Das urspriingliche Wort ,,schon® stammt vom griechischen Wort ,,kalos* ab. Es bezeichnet
die Schonheit natdrlicher Gegenstande (Gestirne, Korper u.d.), Tugend und die
Wissenschaft. Die heutige Trennung zwischen ethischen und dsthetischen Schonheit

existierte im antiken Griechenland nicht.
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3.4.1.1 Der Schdnheitsbeqgriff in der Antike

Auf der Suche nach einer Definition gehen Henckmann und Lotter (1992) bis in die Antike
zuriick. In dieser Epoche wird etwas oder jemand als ,,schon“ bezeichnet und positiv
konnotiert, wenn etwas ,,(...) geféllt, anziehend wirkt, liebenswirdig erscheint oder
Bewunderung erregt. Schon heilt das Lebendige, aber auch das Ehrbare oder das
Brauchbare.“ (Henckmann/ Lotter 1992: 214). Im ,,Lexikon der Asthetik* wird der Begriff
Schoénheit aus dem Blickpunkt verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen betrachtet. In
der Philosophie ist Schonheit

»(...) [eine]Form der Dinge, die sie vor dem Formlosen, Chaotischen und
Hasslichen auszeichnet und auf die Idee ewiger und unverdnderlicher Schonheit
verweist. Und diese Form ist durch Ordnung, Mall und Proportion bestimmt.
Schonheit begegnet uns in der Farbe und in Bildern ebenso wie in Plastiken, in der
Musik, in der gebundenen Rede der Dichtung oder im Mythos. Die Gestalt des
Menschen bringt in ihrer lebendigen Beseeltheit eine Einheit von Schoénheit und
Tugend (Kalokagathia) zum Ausdruck, die die inwendige, seelische Gestalt
aufscheinen lasst und der auRerlichen, kdrperlichen Schénheit Anmut verleiht.
(Henckmann/ Lotter 1992: 214)

Anknupfend an diese erste Definition integriert die Soziologieforscherin Chapkis (1985)
die Ausflihrungen Platons:

,In der platonischen Tradition versteht sich das Schéne als einzigartige,
einheitliche, unveranderliche, ewige Form jenseits des Physischen. Das Schdne,
sagt Platon, ist etwas, 'das erstens immer ist, weder entsteht noch vergeht, weder
wachst noch schwindet, das weiter nicht in der einen Hinsicht schén, in der anderen
aber haglich ist, nicht heute schon und morgen nicht, nicht mit dem einen
verglichen schon, mit dem anderen hdflich, nicht da schon, dort hdflich’. Das
Schdne ist somit geltst von der sich standig verandernden Welt der Lebenden; denn
wahrend das platonische Schéne bestéandig und einheitlich ist, sind Korper weder
das eine noch das andere“. (Chapkis, 1986: 26 f.)

Dem Mathematiker und Philosoph Pythagoras ist es zu verdanken, dass in dieser Epoche
RegelméaRigkeit und Symmetrie der Gliedmalien als Ideal galten. Vitruv spricht von einem
perfekten Korper, der in Quadrate und Kreise unterteilt werden kann'®. Das Ideal folgt
geometrischen Regeln, die sich an Proportionskatalogen und Gesundheitsbiichern
orientieren. Diese asthetische Theorie wird vor allem im 19. Jahrhundert weiter zum Ideal
stilisiert. Auch in der heutigen Zeit werden symmetrische Korper als ldeal angesehen,

wéhrend asymmetrische als hésslich und entstellt gelten. In der Antike versuchte man, wie

1% Bei der spateren Zeichnung von Leonardo da Vinci ragen die Glieder des gezeichneten Mannes iiber diese
Quadrate und Kreis hinaus.
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in der Zeuxis Legende®*, die Natur zu tbertreffen. Die duBerliche Schonheit galt damals als
ein  Kennzeichen fir die innere Vollkommenheit eines Menschen. Auch der
Gesichtsausdruck, der idealerweise frei von jeglicher emotionalen Regung sein sollte, war

fiir griechische Asthetiker von groRen Bedeutung.

3.4.1.2 Schdnheit in der Renaissance

In der Renaissance wird das antike Konzept aufgegriffen, da man sich in dieser Zeit auf die
Suche nach den richtigen Proportionen und GroRenverhaltnissen begibt. Diesbeziiglich
werden die unterschiedlichsten Angaben gemacht, beispielsweise wie sich eine perfekte
Korperldnge aus 8 2/3 der Gesichtslange (Cennini) errechnet. Leornardo spricht von neun
bis zehn und Michelangelo von bis zu zwdIf Gesichtslangen fiir ein perfektes Korpermald
(vgl. Schuster In: Hassebrauck/ Niketta 1993:12). Der Maler Lomazzo entwickelt einen
eigenen Kanon Uber Proportionen, indem er Korpertypen Planeten zugeordnet und mit den
entsprechenden Eigenschaften versieht. Auch tber das Verhéltnis der Gesichtsproportionen
existieren zahlreiche Studien und Meinungen aus dieser Zeit: Der Haaransatz und die
Augenbrauen stellen dabei meist das erste Drittel dar, gefolgt von der Position des Mundes
und der Lange zwischen Kinn und Mund als letzten Abschnitt. Diese Attribute treten immer
wieder als Merkmal fir Gesundheit und Jugend auf. Eine schone Frau besitzt nach
damaligen MaRstében einen weillen/ hellen Teint, ein langliches Gesicht mit harmonischen
Zugen, eine hochangesetzte Nase, schmale rote Lippen, dunkle Augen, helles Haar und
feste Briste’”. Die helle Hautfarbe resultiert aus der Annahme, dass sich daran das
sanguinische Temperament wiederspiegelt ; d.h. ein fréhlicher Mensch besitzt eine helle,
weille Haut und ein trauriger Mensch einen dunklen Teint. Die Farbe der roten Lippen steht
in diesem Zusammenhang fiir Gesundheit und ,,ménnliche Liebesfdhigkeit* (Schuster In:
Hassebrauck/ Niketta 1993:14). Im Gegensatz zur damaligen Ansicht, wird eine blasse
Hautfarbe heutzutage als ein Indiz fir Krankheit und Schwéche gewertet. Auch wenn das
asthetischen Empfinden an die jeweilige Epoche gebunden ist, existieren bestimmte Bilder,

Statuen und Kunstwerkem die in diversen Jahrhunderten als schon gelten.

1 Zeuxis malte im Wettstreit mit Parrhasius so naturgetreue Trauben, dass Végel herbeiflogen, um an ihnen
zu picken. Daraufhin stellte Parrhasius seinem Rivalen ein Gemalde vor, auf dem ein leinener Vorhang zu
sehen war. Als Zeuxis ungeduldig bat, diesen doch endlich beiseite zu schieben, um das sich vermeintlich
dahinter befindliche Bild zu betrachten, hatte Parrhasius den Sieg sicher, da er es geschafft hatte, Zeuxis zu
tauschen. Der Vorhang war namlich gemalt." (Plinius, Nat. Hist. XXXV, S.64)
12 Die weiblichen Briiste werden oft mit Niissen verglichen.
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3.4.1.3 Aufklarung: Kants Ansichten

Im Vergleich zur antiken Ansicht trennt Immanuel Kant den Begriff ,,.Schonheit* von der
Vollkommenheit ab. Als schon bezeichnet Kant ,,die schone Vorstellung von einem Ding*,
die durch ,,ein subjektives asthetisches Urteil artikuliert wird (Schwarzinger; Wohlmann
2001:28). Der Philosoph verbindet den zu definierenden Begriff nicht mit
ZweckmaRigkeiten, sondern stellt vielmehr fest, ,, dass letztlich das, was gefdllt, individuell
sehr unterschiedlich sein kann und von dem jeweiligen Beurteilenden abhangt
[...] “(Schwarzinger; Wohlmann 2001:41).

So stellt sich die Frage, ob es ein objektives, einheitliches MaR gibt, an dem Schdnheit

messbar gemacht werden kann.

3.4.1.4 Schonheit bei Schopenhauer

Arthur Schopenhauer betrachtet den menschlichen Korper in einer Art Sonderposition, da
dieser ist nicht nur &uRerlich, sondern auch innerlich wahrnehmbar ist. Er vereint die
individuellen Vorstellungen (Bewusstsein) und die Winsche (Sein). Der Drang zur
Selbstbehauptung und —Verwirklichung ist immer mit Qualen und Schmerzen verbunden.
Schopenhauer (1998) vergleicht dies mit dem Bild eines Galeerensklaven, der standig
bemiht ist Kraft und Selbsterhaltung zu konservieren, der Wille ist diesbeziiglich als
treibende Kraft hinter dieser Anstrengung anzusehen. Die Vergegenstandlichung des
Willens stellt hochste Stufe die dar. ,, Menschliche Schénheit ist ein objektiver Ausdruck,
welcher die vollkommenste Objektivation des Willens auf der hochsten Stufe seiner
Erkennbarkeit bezeichnet, die Idee des Menschen tberhaupt, vollstandig ausgedriickt in
seiner angeschauten Form* (Schopenauer 1998: 311). Die verschiedenen Segmente des
Korpers missen miteinander harmonieren, so dass die Gattungseigenschaften optimal zur
Geltung kommen. Sowohl im Tierreich als auch bei den Menschen werden dadurch
jegliche Hasslichkeiten durch Verkiimmerungen, Hervorragendes oder UbermaBigendes
ausgeschlossen (vgl. Schott; Wohlmuth In: Hergovich 2002: 48). Somit ist die Schonheit
nicht zeitlich fixiert, dafir rein objektiv und die perfekte Objektivation des Willens in
dessen rdumlicher Erscheinung. So dufert sich Schopenhauer (1991) wie folgt Uber seine

Idealvorstellung von Grazie und Korper:
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., Die Grazie setzt ein richtiges Ebenmafs aller Glieder, einen regelrechten,
harmonischen Kdérperbau als ihre Bedingung voraus; da nur mittelst dieser die
vollkommene Leichtigkeit und augenscheinliche ZweckmaRigkeit in allen Stellungen
und Bewegungen maoglich ist: Also ist die Grazie nie ohne einen gewissen Grad der
Schonheit des Korpers. Beide vollkommen und im Verein sind die deutlichste
Erscheinung des Willens auf der obersten Stufe der Objektivation. *

(Schopenhauer 1991: 316)

Im Vergleich zum Tier, das nur durch seinen Gattungscharakter schon ist, zeichnet sich die
menschliche Attraktivitat durch ihren Individualcharakter aus.

Die Asthetik sieht Schoppenhauer (1991) im zwischenmenschlichen Bereich als
naturgegebene Tauschung, die nur dem Zweck dient, die perfekte Rezeptur fir die nachste
Generation zu finden. Wahrend Zuneigung ein Anzeichen fir ein neues Leben darstellt,
verweise eine gegenseitige Abneigung hingegen darauf, dass aus dieser Beziehung nur
Schlechtes entstehen kann. Dieser Mechanismus wird nicht vom Willen, sondern von der
Natur gesteuert. Die Partnerwahl begriindet sich bei ihm im Verlangen immer das schonste
Gegenlber besitzen zu wollen. Auf den zweiten Blick soll der Partner/die Partnerin die
eigenen Maéngel kompensieren. Er sieht im ménnlichen Geschlechtstrieb die ,,ganze
Schonheit™ (Schopenhauer 1991: 725), der durch das weibliche Trugbild der Schonheit
gesteuert wird. Der Drang der Gattungserhaltung &ufert sich darin, dass ,, kleine Mdnner
grofle Frauen, Blondhaarige Schwarzhaarige und umgekehrt” (Schott; Wohlmuth In:
Hergovich 2002: 52) bei der Partnerwahl bevorzugen. Schopenhauer (1991) ist der Ansicht,
dass der Mann zur Unbestandigkeit in der Liebe neigt, da auch dies zur Typuserhaltung
beitragt. Wahrend die ,,absoluten Riicksichten* des Mannes klar definiert werden, ist es fiir
ihn nicht mdglich genauere Aussagen uber die weiblichen Préaferenzen bei der Partnerwahl
zu machen. Frauen bevorzugen instinktiv Méanner im Alter zwischen 30 und 35 Jahren, da
sich diese dann auf dem Héhepunkt befinden. Das AuRere und zumindest das Gesicht sind
hier fur Frauen wichtig, da es laut Schopenhauer (1991) ihnen mdglich ist, solche Mangel
durch die eigenen Gene auszugleichen- zumindest nach Schopenhauers Ansichten. Der
Korper wird von der Mutter, der Geist und der Intellekt vom Vater weitergegeben. Mut und
Kraft sind ausschlaggebendere Kriterien. Bart, schmale Hiften, breite Schultern, gerade
Beine und Muskeln sind dabei ein deutliches Zeichen des typischen Mannes und des
Beschiitzers. Dies ist auch der Grund, warum er Gyander abstoRend und Androgyne als
anziehend einstuft (vgl. Schott; Wohlmuth In: Hergovich 2002: 56).
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Unter anderem findet auch die evolutionsbiologische Perspektive bei Schopenhauers (1991)
Betrachtungen ihren Platz. Unter den ,,relativen Riicksichten ist der geschlechtliche Grad
zu verstehen. Im Bezug auf den Korperbau préaferieren schwéchliche Manner starke/
kraftigere Frauen und kleine Méanner grof3e Partnerinnen bevorzugen. Das Ideal des weif3en,
blaudugigen Menschen sieht er als unnatirlich an, da sich die Naturlichkeit und
Urspriinglichkeit der Gattung in dunklen Augen und einem farbigen Teint aufRere.

Zusammenfassend betrachtet Schopenhauer (1991) die Schonheit als Mittel zur Selektion

und zur Erhaltung der Gattung. Ein schéner Mann ist zugleich ein guter Vater.

Da es sich bei der vorliegenden Arbeit um eine empirische Untersuchung aus dem Bereich
der Méannerforschung handelt, beruft man sich hier aufgrund der vielen Parallelen auch auf

die Definition aus feministischer Sicht.

3.4.1.5 Feministische Perspektive

Trotz der bereits genannten Argumentation gibt es gegenteilige Meinungen. Wolf (1991)
sieht in Schonheit ,,(...) weder eine universelle noch eine unverdnderlich Grofse, auch
wenn die westlichen Kulturen gern so tun, als leiten sich alle Ideale (...) von der einen
platonischen Idealfrau her.” (Wolf 1991: 14). Sie flhrt unterschiedliche Vergleiche an, in
denen Schonheit mit einer politischen Waéhrung oder einem o6konomischen System
gleichzusetzten ist. Der Unterschied besteht darin, dass der Begriff ein Mittel zur
Unterdriickung des weiblichen Geschlechtes ist:

»(...) in den modernen westlichen Gesellschaften ist es der letzte ideologische
Komplex, der noch dafur sorgt, dal die méannliche Vorherrschaft unangetastet
bleibt. Indem es den Frauen einen bestimmten Wert innerhalb einer vertikalen
Hierarchie zuspricht, der sich an kulturell vorgegebenen &ulleren Normen bemisst,
ist es Ausdruck von Machtverhaltnissen, innerhalb deren die Frauen auf eine ganz
und gar nicht naturgegebene Weise um Ressourcen konkurrieren mussen, die die
Mdnner fiir sich mit Beschlag belegt haben. * (Wolf 1991: 14)

Schonheit gilt als Konstrukt des Patriarchats, dessen Definition variabel ist. Die Festlegung
dient in erster Linie dazu, die untergeordnete Stellung der Frau in der Gesellschaft zu
festigen. Das bestétigt auch Connell (1995) in seinem Konzept der Hegemonialen
Mannlichkeit, um bestimmte Grundbedurfnisse zu stillen. Darunter fallen die Sehnsucht
nach sozialer Anerkennung, Interaktion, Kommunikation, Zugehotrigkeit und nach

partnerschaftlichen Winschen. Drolshagen beschreibt Schonheit als
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. (...) das unverdiente Gottesgeschenk, mit dem einige wenige geboren werden.
Hdufig bedeutet ,, Schonheit” wenig mehr als der herrschenden Norm in
besonderem MaRe entsprechen. Es wird nicht mehr zwischen schon und
schéngemacht, zwischen gepflegt und attraktiv, zwischen Schénheit und
Schonheitsideal unterschieden. Alles wird unter ,,Schonheit® subsumiert, und die
sorgt bei jedem Gespréach fur Verwirrung und Missverstandnisse. Schonheit ist nicht
mehr Schicksal, sie liegt in der Hand und der Verpflichtung einer jeden Frau - und
zunehmend auch jedes Mannes. “ (Drolshagen 1995: 28)

Das Schonheitsempfinden ist unter anderem ein Ergebnis eines Lernprozesses und ist eng
mit dem kulturellen Umfeld verbunden.

Die Erziehungswissenschaftlerin Posch betrachtet Schonheit als eine ,,alltdgliche
Herausforderung (...) Schonheit ist etwas Uberdurchschnittliches, Herausragendes, etwas
nicht flr jeden Menschen Erreichbares (Posch 1999: 14). Bei der Definition von
Drolshagen (1995) wird klar, dass Merkmal schon und perfekt zu sein, dem GroRteil der
Mitglieder einer Gesellschaft nicht gegeben ist. Da nur wenige Personen dariiber verflgen,
erfolgt eine Kategorisierung, die den Ausschluss einer Gruppe bedingt. In diesem Fall ist es
so, dass das Merkmal der Schonheit als erstrebenswert gilt. Dadurch wird nicht nur die
Mehrheit der normalen Menschen aus einem elitdren Kreis der Schonen ausgeschlossen,
sondern es entsteht auch eine Hierarchisierung. Posch (1999) schlielt sich den
Vorrednerinnen an und bestatigt die These, dass Schonheit keine objektivierbare Grofle
darstellt, sondern eng mit dem sozialen Umfeld in Verbindung steht.

Des Weiteren ist sie der Meinung, dass die Vorstellung tber das, was schon ist, von der
herrschenden Kultur und den &uBeren Lebensumstdnden abhdngt. Schonheit ist somit
gemall dem einfuhrenden Sprichwort sowohl eine personliche Ansicht als auch ein
Interaktionsprozess. ,, Was zéhlt, ist nicht die Erscheinung, das Aussehen einer Person
selbst, sondern wie es von der jeweiligen Gesellschaft bewertet wird“ (ebd. 1999: 14). Des
Weiteren:

. (-..) Schonheit ist ein wichtiges Moment in der Begegnung mit anderen, und man
kann viel Energie darauf verwenden, schon auszusehen. Aber Schonheit liegt auch
immer im Auge des Betrachters. Schon-sein-wollen kann Freude machen und
Wohlbefinden bringen; das Gefuhl einem Schonheitsideal entsprechen zu missen,
kann frustrieren und krank machen. Schonheit ist nichts Absolutes — kein Mensch ist
zu jeder Zeit in jeder Situation schon. Schonheit ist ein Spektrum von Ausdruck und
Wahrnehmung. ©“ (ebd. 1999: 14)

Hier zeigen sich die zwei Seiten des Begriffes: Einerseits gilt Schonheit als etwas sehr
Wertvolles und Erstrebenswertes. Andererseits wird der Versuch, das Streben nach der

Erreichung dieses Schonheitsideales kritisch bewertet und als oberflachlich bezeichnet.
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Diese Kontroverse entsteht dadurch, dass es auf der einen Seite ein angeborenes Merkmal
ist und dieses Bild auf der anderen Seite fir die Wenigsten erreichbar zu sein scheint. Diese
Sichtweise wird durch die Kosmetikbranche unterstiitzt, wie in der folgenden Aussage
eines franzosischen Cremeherstellers deutlich wird: ,,Drei Zehntel der Schonheit sind
angeboren, sieben Zehntel miissen tdiglich neu erworben werden.“ (Naumann 2006: 39).
Schonheit ist ein unbestrittener wichtiger Bestandteil eines jeden Individuums und dessen
Vitae.

Der dafur notige Verschonerungsprozess ist aber auch ein Teil des 6ffentlichen Raums. Das
Merkmal der Schonheit gilt als Indiz fir soziale, politische und 6konomische
Ungleichheiten. ,, Das dufSere Erscheinungsbild enthdlt Symbole. Diese Symbole kénnen
entschliisseln und zur Unterscheidung zwischen Geschlechtern, Schichten, Berufen oder
Einkommenskategorien beniitzt werden “ (Posch 1999: 22).

Neben der philosophischen und sozialwissenschaftlichen Betrachtung ist das

evolutionshiologische Modell eine weitere Moglichkeit der Definition von Schonheit.

3.4.1.6 Evolutionspsychologische Modelle

Die Evolutionspsychologie beleuchtet den Prozess der Bildung von Vorlieben, Selektionen
und Mutationen. In diesem Zusammenhang symbolisieren die genannten Préferenzen eine
maoglichst hohe Fruchtbarkeit. Im folgenden Abschnitt werden die bedeutendsten
evolutionsbhiologischen Modelle vorgestellt, die wie auch bei den vorhergegangenen
Betrachtungen dem Menschen nicht bewusst oder willentlich zugénglich sind.

Nach Darwins Theorie der sexuellen Selektion ist die Fortpflanzung von deren
Differenziertheit abhéngig und nicht von der Absicht zu (berlegen und nicht von der
Absicht zu Uberlegen abhingig sind. Das weibliche Geschlecht spielt dabei die wichtigste
Rolle, da die Frau entscheidet mit welchem Mann sie sich fortpflanzen. In der Tierwelt
kleiden sich Ménnchen in schillernden Farben und fallen aufgrund der Lautstarke und des
Liederumfangs auf etc.. Da nur Bewerber als Partner in Frage kommen, die durch
Imponiergehabe die Aufmerksamkeit des Weibchens auf sich ziehen und so die
Wahrscheinlichkeit einer Reproduktion erhéhen. Auch die Form und die Grofle der
Genitalien, sowie das Uberreichen von Geschenken sind als Entscheidungsfaktoren
anzusehen. Letztere stehen flr die Fille an Ressourcen und positionieren den Bewerber als

guten Versorger. Im Gegensatz zur ubrigen Tierwelt ist bei Primaten und Hominiden die
40



natrliche Selektion von zweitrangiger Bedeutung. Die sexuelle Selektion ermdglicht trotz
der anfanglich schutzlosen Nachkommen eine durchschnittlich héhere Uberlebensquote.
Folglich besteht die Vorgabe fir eine erfolgreiche Reproduktion in der Herstellung
mdoglichst attraktiver Nachkommen. Weniger schéne Kinder besitzen geringere Chancen
sich fortzupflanzen und tragen damit nicht zur Arterhaltung bei. Was in der Tierwelt Farbe
und Gesang sind, sind in der Menschenwelt die Fahigkeiten sich durch Sprache,
Kunstverstandnis, Humor und Musik zu prasentieren und interessant zu machen. Dies wird
bei Miller (1998) auch als ,,mentale Evolution* bezeichnet®.

Im kulturellen Zusammenhang liefert die sexuelle Selektion eine Erklarung fir den
herrschenden Dimorphismus. (Vor allem junge) Manner tragen im Vergleich zu Frauen
einen Grofiteil zum politischen, 6konomischen und literarischen (Kunst, Literatur, Musik)
bei, da dies ein Teil des Balzverhaltens ist.

Fisher (1958) und Zahavi (1975/1991) beschaftigen sich mit den Fragen, wie man den
kulturellen und sexuellen Wert signalisiert und wie man aus der Masse den oder die
Richtige(n) auswaéhlt. Fishers (1958) Runaway-Selection Modell posutliert, dass der
Groliteil der Frauen eine Vorliebe fir ein bestimmtes Merkmal haben und Ménner, die die
gewilnschte Eigenschaft in einer hohen Auspragung besitzen, als Partner bevorzugt
werden. Durch diese Koppelung treten das Merkmal und dessen Préaferenz verstarkt im
Genpool auf. Zahavi (1975/1991) hingegen sieht in der hohen Auspragung von Merkmalen
ein Hindernis, das die Lebensspanne reduziert. Er unterscheidet vielmehr zwischen einer
inter- und intrasexuellen Selektion. Wahrend erstere zu Einschiichterung und Vertreibung
moglicher Konkurrenten dient, ermdglicht letztere die genaue Einschatzung des
Lebensalters des Partners durch das weibliche Gegeniiber. Diesbeziiglich sind der
allgemeine Gesundheitszustand und das Alter als Erkennung eines Uberlebenskiinstlers von
Bedeutung. Diesen Konkurrenzkampf innerhalb des méannlichen Geschlechtes liegt nach
Trivers (1972) in dem MaR der elterlichen Investition des Weibchens in ihre Nachkommen.
Gesetztenfalls, dass Manner die Aufzucht Gbernehmen, wirden die Frauen in einen
geschlechtlichen Konkurrenzkampf tbergehen, da nun der Mann die finale Entscheidung

trafe.

¥ Der mentalen Evolution ist die Verdreifachung des menschlichen Gehirnes (Enzephalisation)
vorrausgegangen. Ein wichtiger Bestandteil davon ist nach Meinung der Forscher die positive Ruckkopplung
in Verbindung mit Kreativitdt und der Faszination von Neuem (Neophilie) (vgl. Borodajkewycz et al. In:
Hergovich 2002: 278).
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Katzs (1999) Erregungsmodell (Arousal Based Modell) konzentriert sich auf den
Konkurrenzkampf, der durch das ,,Gesichtserkennungssystem* hervorgerufen wird. Um
Aufmerksamkeit und Erregung hervorzurufen spielt, die Positionierung verschiedener
Merkmale und Konturen (Feature Location System) und deren harmonische Form und
GroRe ein Rolle (Feature Type Sytem). Im Zuge einer amerikanischen Studie kommt dieses
Erregungsmodell unter anderem zu folgenden Erkenntnissen:
1. Korperbau
Die ,,Runaway directional selection* wird nicht bestitigt, da Ménner mit besonders
ausgepragten Muskeln a la Schwarzenegger nicht als attraktiv gelten. Ein
durchschnittlicher Korperbau schneidet besser ab und wirkt auf die ménnlichen
Konkurrenten trotzdem einschiichternd.
2. Bart
In diesem Punkt konnte die ,,Runaway directional selection* gestiitzt werden, da die
Art der Gesichtsbehaarung Dominanz versinnbildlicht.
3. Gesicht
Neben dem Bart sprechen auch ein ausgepragtes Kinn und pragnante
Wangenknochen fir soziale Dominanz (vgl. Borodajkewycz In: Hergovich 2002:
292). Grof3e Augen und ein einladendes Lachen stehen fur Geselligkeit.
4. Der Penis
Im Vergleich zur Tierwelt und des dort herrschenden Spermawettbewerbes
praferieren Frauen bei der Partnerwahl mittel groBe Hoden und einen flexiblen,
mittelgroBen Penis. Im Vergleich dazu tendiert die Evolution in der Fauna zu
grolRen Hoden.
Betrachtet man die genannten Theorien und Studienergebnisse Uberspitzt, besteht das
Streben des Mannes in der Steigerung seiner Attraktivitit gegeniiber dem Weibchen. Da
Frauen die gerade genannten Merkmale bevorzugen, wollen alle Mannchen unterbewusst
dieses Ideal erreichen. Der perfekte Mann zeichnet sich aus evolutionspsychologischer
Sicht durch eine durchschnittliche Figur, dezenten Bartwuchs, ein ausgeprégtes Kinn, hohe
Wangenknochen, grof3e Augen und ein gewinnendes Lachen aus.
Eine eigene, wenn auch populdrwissenschaftliche Forschungsrichtung entwickelt, die sich

allein dieser Aufgabe verschrieben hat und im folgenden naher erlautert wird.
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3.4.1.7 Erkenntnisse aus der Attraktivitatsforschung

Die Attraktivitatsforschung beschaftigt sich mit dem Attraktivitatsempfinden und versteht
sich als interdisziplindare Wissenschaft, die psychologische, neurowissenschaftliche,
wirtschaftswissenschaftliche und verhaltensforschende Ansétze miteinander verbindet.
Es existieren unterschiedliche theoretische Ansétze, die sich mit dem Phdnomen Schonheit
auseinandersetzen. Die ,,social-role-theory* sieht
. Schonheit als ein kulturell determiniertes Phdnomen mit einer stark
verhaltensbezogenen Komponente. Was als schén angesehen wird, hangt stark
davon ab, was ein Mensch zu einer bestimmten Zeit in einer bestimmten Kultur oder

Subkultur durch persénliche Erfahrungen, Gruppenerfahrungen und Massenmedien
als schon zu betrachten lernt“ (Waschina 2001: 117).

Weitere Theorien definieren den Begriff ,,Schonheit™ mittels struktureller Merkmale des
Kdorpers und des Gesichts. Die Augen- oder Haarfarbe werden als qualitative Auspragung
angesehen. Des Weiteren geht man in der Attraktivitatsforschung, dass die Beurteilung
bestimmter physischer Eigenschaften, wie das Gesicht oder die Figur einer Person, Uber
den Grad der Schonheit entscheidet (vgl. Waschina 2001: 117).

Der soziokulturelle Blickwinkel auf den Begriff ,,Schonheit™ sieht diese als eine ,,sozial
erzeugte, eindrucksmanipulierende, personliche Identitdt” (Waschina, 2001: 117).
Schonheit ist somit ein Teil des kulturellen Wertsystems, das durch die elterliche
Sozialisation geformt wird. Andere Vertreter dieser Sichtweise wie Rittner (1991: 125)
sehen den Begriff, der eng mit dem Koérper verbunden ist, in einem engen Zusammenhang
mit der Kultur und der Gesellschaft. Diese Annahme beinhaltet auch Interaktionen
zwischen den verschiedenen Parts. Im Hinblick auf die eigene Schénheit ist die Art der
Selbstwahrnehmung abhéngig von der bereits genannten Sozialisation, der
Lebenserfahrung und dem sozialen Umfeld. Doch nicht nur subjektive Kriterien
entscheiden daruber, was als schon empfunden wird. Renz (vgl. Renz 2006: 43) ist der
Meinung, dass objektive Variablen und Merkmale vorhanden sind, die das
Schonheitsempfinden festlegen. Auch Miller und Schuster (vgl. Muller/ Schuster 2001:
205- 214) schlieRen sich dieser Aussage an. Auch sie sind davon tiberzeugt, dass Schonheit
keine Geschmackssache ist. Dies belegen auch Studien, in denen Teilnehmer verschiedener
Nationalitaten, Altersstufen und sozialen Schichten befragt wurden, die in der Beurteilung
von Schonheit Ubereinstimmende Aussagen getroffen haben. Folglich existieren

interkulturelle Prinzipien, die universal gultig sind und die Schlussfolgerung nahelegen,
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dass ein schoner Mensch unabhéngig von der Nationalitat, Kultur und des Alter als ,,schon®

gilt.

Die verschiedenen Zugange offenbaren sehr unterschiedliche Definitionen des Begriffs
,,Schonheit”. Da es keine einheitliche Bezeichnung der Merkmale gibt, ist ersichtlich, dass
keine objektiven Bestimmung nicht erfolgen kann, sondern mehrere Ansichten
koexistieren.

Dennoch missen fir Mikosch (1994) zwei grundlegende Bedingungen erflllt sein, um
Schénheit erfahrbar zu machen. Zum einen muss jemand die Schonheit wahrnehmen
kdnnen und zum anderen das Objekt als schon betrachten (vgl. Mikosch 1994: 81- 91). Erst
wenn diese beiden Voraussetzungen erflllt sind, entsteht eine Wahrnehmungsbeziehung
zwischen Objekt und dem Subjekt. Innerhalb des Gefiiges kann ein Mensch beide
Positionen einnehmen und sowohl Subjekt als auch Objekt werden. Dabei ist
ausschlaggebend, ob die Rolle des Betrachters oder des Betrachteten eingenommen wird.
Das bestatigt die Annahme, dass der Begriff nicht aus der alleinigen subjektiven oder
objektiven Sicht definierbar ist. Dartiber hinaus kommt erschwerend hinzu, dass ein Objekt
nie ohne die soziale Komponente als schon beurteilt wird. Wie bereits in der feministischen
Perspektive angedeutet, stellen gesellschaftliche die VVerédnderungen einen beeinflussender
Faktor dar. Daher sieht Mikosch die Wahrnehmung als ein Wechselspiel von Mensch,
Objekt und Gesellschaft (ebd. 1994: 81). AbschlieRend ldsst sich zur Betrachtung der
Begrifflichkeit ,,Schonheit® festhalten, dass Schonheit erst mittels eines Prozesses ,,des
Wahrnehmens, Begreifens und der Bewertung (...) /mit] asthetischen Struktur[en] “ (ebd.
1994:90) gebildet und erlebbar wird, in dem auch die historische Entwicklung und soziale
Realitat von Bedeutung sind.

3.4.1.8 Fokussierung und Variablen

In der Geschichte der Schonheit lassen immer wieder zeitlich begrenzte Praferenzen
aufweisen, die einzelne korperliche Eigenschaften betonen oder kaschieren. Wahrend in der
Renaissance rundliche Frauen'* (Rubens) dominieren, gelten rundliche Briiste am
spanischen Konigshof als nicht attraktiv, da hier Wert auf eine flache Brust und einen

runden Rucken gelegt wurde. Im Mittelalter galt eine spezielle Rundung der Stirnpartie

14 Dieses Ideal der rundlichen Frauen hat auch heute in den arabischen Kulturkreisen noch Bestand.
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sowie ein ,,leicht geschwungener Unterbauch® (Schuster In: Hassebrauck/ Niketta 1993:16)
als sexuell anziehend. Auch wenn meist von weiblicher Schonheit die Rede ist, existiert
auch tber das méannliche Korperideal eine Vorstellung. Der geformte Korper ist, der sich
unter anderem durch einen muskuldsen und behaarten Torso auszeichnet und somit das
genaue Gegenteil zum feingliedrigen, unbehaarten und schlanken Frauenkorper darstellt,
erstrebenswert ist. Eine genauere Angabe zur Definition des ménnlichen Schonheitsideals
lasst sich in der Geschichte nicht finden.

Allgemein betrachtet lassen sich drei Variablen anflihren, die dariiber bestimmen, was
unabhéngig vom derzeitigen Trend als schén wahrgenommen und erlebt wird.

Zum einen gelten die Merkmale der RegelmalRigkeit und der Symmetrie als geometrischer
MaRstab als attraktiv. Zum Zweiten ist das Kindchen-Schema zu nennen, das den
Beschitzer- und Fursorglichkeitsinstinkt auslost. Brigitte Bardot ist als prominente Beispiel
flr eine solche Physionomie zu nennen. Als letztes ist die Variable des Menschen- und
Partnerschemas anzufuhren. Aufgrund dessen gelten animalisch anmutende Gesichtsziige
gelten und extreme Korperbehaarung, die nur in einem spezifischen Rahmen als schon

empfunden wird, als unattraktiv.

3.4.2 Schonheit, Kultur und Religion

Schonheit spiegelt sich als wichtiger Bestandteil der kulturellen und individuellen Identitét
auch in der Religion und deren Gottheiten wider.

In einer Signalkultur wie der unseren legen Aussehen und Kleidung fest, wer man ist.
Dieses Merkmal verdndert sich in jeder Epoche und passt sich dem herrschenden
asthetischen Empfinden an. Demzufolge sind diese Ideale ein Spiegel der kulturellen
Konventionen, Ideologien und Rollenverteilung. Auch in der Kunst lassen sich Reflexionen
gut erkennen und nachvollziehen (vgl. Proglhofer & Mixday-Schima In: Hergovich,
Andreas 2002:101). Die Urspringe des Begriffs und dessen ontologische Bewertung nach
Funktionalitit wurden bereits im Abschnitt ,,Der Schonheitsbegriff in der Antike*
thematisiert. Das Christentum ubte einen starken Einfluss auf das abendléndische Ideal aus,
so dass die bildende Kunst Heiligenfiguren und Ikonen erschuf, die als Vorbilder
prasentiert wurden. Wéhrend in der urspringlichen Christus-Darstellung ein ausgepragter

Oberkdrper und einen erigierten Penis aufweist, wird die ménnliche Darstellung in der
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Renaissance und im Barock noch mehr betont (vgl. ebd. 2002:103). Diese Bilder und
Figuren zielten darauf ab, auf die paradiesischen Genusse nach dem Ableben zu verweisen.
,,Die Christusbilder zeigen einen Erloser, der ihnen durch seinen Tod den Weg ins
Paradies ermdglicht hat, aber auch sexuell attraktive Mann, der den Glaubigen die
Schénheit des Himmels ankiindigt.“ (ebd. 2002: 103). Den weiblichen Gegenpart der
Idealvorstellung nach einem schénen AuReren bildet dabei die am Kreuz stehende Jungfrau
Maria. Dass die Frau hdufig zu den FifRen des Christus positioniert ist, verdeutlich, dass der
Gekreuzigte als begehrenswert gilt. Die im Christentum verpénte Darstellung von Erotik
wird durch die feminine und attraktive Verfuhrerin Maria Magdalena versinnbildlicht, die
auch als Schutzpatronin fir Kosmetik, Mode und Styling steht. Es gelten noch immer die
MaRe aus der griechischen Philosophie als Ideal (s. 0.). Die griechischen Méanner waren
sehr bedacht auf korperliche Ertiichtigung, rasierte Oberlippenbarte, geflochtenes
Gesichtshaar, Haarschmuck und goldverzierte Kleidung. Heute gelten die Male eines

Schonheitskonig(in) oder eines Sportlers als erstrebenswertes Korperideal.

3.4.2.1 Exkurs: Kulturelle Determiniertheit am Beispiel Stidostasiens

Im Vergleich zur christlichen oder européischen Kultur und den damit verbundenen
Vorstellungen von Schénheit, zeigt sich in der asiatischen Kunst ein anderes Bild.

Da die subjektive Sichtweise des Kiinstlers fehlt in der siidostasiatischen Kunstwelt nicht
vorhanden ist, erfolgt die Darstellung von Menschen anhand von Schablonen und
Schemata, die religiés motiviert sind und genauen Regeln folgen. (ebd. 2002: 105). In
Indien gilt beispielsweise aufgrund hellenischer Einfliisse eEin heller Teint als schon. Die
indischen Gottheiten verfigen zudem Uber eine pompdse Haarpracht, reich verzierte
Kleidung und sakrale Schmuckstiicke. Die meist transparenten Gewénder fallen sporadisch
und um eine schlanke Huifte. Auch die knappe
Korperverhullung und der Taillenumfang sind als Relikte
der griechischen Vorbilder aufzufassen, die darlber
hinaus sich im indo-tibetischen Glaubensgebiet wieder

finden lassen.

Abbildung 1: Indische Gottheiten Ganesha und Shiva
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Trotz dieser Darstellung gelten dicke Menschen in diesen Kulturkreisen als sozial
angesehen, glicklich und reich. Dies ist einer der zentralen Unterschiede, der ein Indiz flr
die kulturelle Determiniertheit von Schonheit ist. Weitere Ausfihrungen in diesem Kontext
fuhren an dieser Stelle Uber den Rahmen der Arbeit hinaus. Vielmehr ist das
Zusammenspiel der Komponenten Schonheit, Identitdt und Korper einer weiteren

Betrachtung wert.

3.4.2.2 ldeologische und mediale Einflisse auf die Darstellung von
Mannlichkeit

Nicht nur Kultur, Sozialisation und Religion beeinflussen die Verdnderung des
Schonheitsideals, ebenso ideologische Aspekte tragen dazu bei. Wéhrend in der Antike der
Korper nur wenig verhillt wurde, verschwindet er in den darauffolgenden Epochen unter
Stoff. Auf der Suche nach dem ménnlichen Schénheits- und Korperideal ist Leonardo da
Vincis Proportionsmensch® aus dem 15. Jahrhundert noch immer das Vorbild. Auch
Michelangelos ,,David* priasentiert den Prototyp des schonen, starken, vollkommenen und
erotischen'® Mannes (vgl. Flacke-Knoch 1987: 174). Der Bildhauer schafft es
symmetrische Formen in eine schlanke, ruhende und gleichzeitig dynamische Figur zu
geben, die wie das biblische Vorbild, Intelligenz und korperliche Geschicklichkeit vereinen
—ein Held in perfekter Symbiose von Korper und Geist. Dieses Ideal hatte bis Ende des 18.
Jahrhunderts Bestand. Im darauffolgenden Jahrhundert driickte diese die ,,Befindlichkeit*
(ebd. 2002: 106) aus. Da man sich zur damaligen Zeit einig war, dass der vollkommene,

ganzheitliche Mensch nicht existiert, riickst die korperliche Schénheit zugunsten des

Geistes in den Hintergrund.

Abbildung 2: Proportionsschema von
Da Vinci (links), Statue des David
(mitte) und des Diskuswerfers von
Myron (rechts)

> Dieses Beispiel beweist, dass nicht die genauen symmetrischen MaRe allein ausschlaggebend fiir das
asthetische Empfinden sind (vgl. Flacke-Knoch 1987: 174).
% Im Jahr 1504 wurde die David-Statue an einem offentlichen Platz in Florenz aufgestellt. Kurz darauf
verdeckten die Blrger dessen Genital mit einem Eichenblatt, um die storende erotische Wirkung zu
verhindern. Obwohl der Kopf und die Hande Uberproportionale zu grof’ sind, reprasentiert er bis heute den
idealen Mann. (vgl. Flacke-Knoch 1987: 174).

47



Diese Ansicht spiegelt sich in der damaligen Mé&nnermode wieder, die bis auf Hande und

Kopf alles verdeckt und einen eher einengenden und steifen Charakter hat.

Es verdndert sich allerdings nicht nur L&nge und Form der Kleidung, sondern auch die
Betonung bestimmter Korperpartien. Der individuelle Stil setzt sich im 20. Jahrhundert in
den ,,Golden Twenties* durch. Eine erneute Trendwende zieht erst das erstarkende NS-
Regime mit sich. In der NS-Zeit wird das antike Bild durch Adolf Hitlers Bestrebungen
nach der Erschaffung einer Herrenrasse stilisiert. Die Rickkehr zur traditionellen
Rollenverteilung bt einen enormen Einfluss auf die Schdnheitsideale aus.
Das der trainierte Korper Natirlichkeit und Sportlichkeit symbolisiert, wird das
dynamische Element stark betont und die Statue des ,,Diskuswerfers von Myron* zu einem
der Symbole fur Hitlers Vorstellungen (vgl. Flacke-Knoch 1987: 178).
Eine weitere Parallele zur Antike findet sich in der Griindung der Hitlerjugend (HJ) und
dem Bund deutscher Mdadchen (BDM), da beide Vereinigungen mit dem gemeinsamen
Trainings in der Antike vergleichbar sind. Wahrend der Sport in der Antike zur goéttlichen
Vollendung von Schonheit diente, sient Adolf Hitler in der Ertlichtigung die Schonheit des
Willens, der wiederum zu einer besseren Identifikation mit dem deutschen Volk fiihren soll.
In den zahlreichen Propagandafilmen wird Sport, Schonheit, Arbeit, Sauberkeit und Kampf
glorifiziert. Der ideale Mann erinnert stark an die griechischen Ideale. Die berwiegend
uberzogene Darstellung besitzt eine Tendenz ins Unnatirliche und Heroische (vgl. Proglhof
& Mixday-Schima In: Hergovich, Andreas 2002:106).
Lange andert sich nichts an diesem Mannerbild. Erst in den 50ern und 60ern verandern
Ménner aus Film und Musik das Bild wieder, da James Dean als ewig junger Rebell oder
Elvis Presley als erotischer Rockstar und Frauenschwarm verkorpern mehr durch ihren
Lebensstil, nicht nur durch ihr 4&ulReres Erscheinungsbild, den Drang nach
Selbstbestimmung und Freiheit. Die auffallenden Buhnenoutfits von Elvis begriindeten in
den 1970ern eine neue Bewegung in die Mannermode, die sich in Pastell- und Signalfarben
aulRerte. In einer Ausgabe Cosmopoliton von 1985 wird zum ersten Mal ein ,,bunter” Mann
als androgyn bezeichnet werden (vgl. Stern 38/1984: 76). So erkennt auch der
Modeschopfer Jean Paul Gaultier, ,, dal Frauen schon sein wollen und dem Mann nur der
Charakter genlgt — das lauft nicht mehr. [Denn es wird] hochste Zeit, daf die die Kunst
der Verfiihrung iiber den Korper wieder erlernen. (stern 23/1986: 48 ff.). Die Figur des
Mannes orientiert sich wieder an Michelangelos ,,David*. Die Manner erscheinen souveran,
48



lassig und modebewusst. Im Zuge der boomenden Pop- und Rockkultur verandert sich das
méannliche Ideal drastisch, da auch feminine Ziige vermehrt akzeptiert werden, wie am
Beispiel von Michael Jackson deutlich wird.
Die Besitzerin einer Hamburger Modell Agentur legt die IdealmaRe folgender MaRen fest:

e Korpergrofie 184- 188 cm

e Konfektionsgrofle 98 (oder 50)

e Alter zwischen 20 und 35 Jahren

e lange Beine

e ein trainierter Torso bis zu einem Umfang von 98 cm

e Halsumfang von 39 -40 Zentimetern

e Schmale Hande
Daruber hinaus sind einladende Lippen, Selbstbewusstsein und ein charismatische
Ausstrahlung, die meist tiber das Lacheln definiert wird, von Bedeutung. Auch lassen sich
hier viele Parallelen zum mannerperspektivischen Frauenbild erkennen, da beide
Geschlechter Alter, Beinlange, eine sinnliche Mundpartie und eine schlanke Silhouette
empfinden beide Geschlechter am jeweils anderen als attraktiv bewerten.
Die Einflihrung des erstem Mé&nnermagazin, des ,,Playboys®, ist vergleichbar mit dem Start
von ,Men’s Health® im Jahr 1987. Die beratenden Lifestylezeitschrift, die von 18
Millionen Méannern weltweit gelesen wird und dessen Auflage von 250.712 Stiick (MPS-
Anzeigen) betrégt, befasst sich mit Themen wie Sport, Fitness, Gesundheit, Ernahrung,
Unterhaltung, Partnerschaft und Mode.
Dartber hinaus zeichnen Schonheitswettbewerbe wie Mister- Wahlen, wie ,,Mister World*,
,»Mister Olympia“, diejenigen aus, die dem Ideal des jugendlichen und makellosen Kérpers
am néchsten kommen.
Die aktuelle Muse von Karl Lagerfeld Baptise Giabiconi ist
mitverantwortlich fur die Versinnbildlichung und Idealisierung des
mannlichen Schonheitsideales.
Die Nachahmung und Verehrung solcher stilisierten Bilder kann sich bis

zu einem regelrechten Kult oder Mythos steigern.

=

Abbildung 3: Baptise Giabiconi (Karl Lagerfelds Muse)
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3.4.3 Schonheit: Kult und Mythos

Diese oft verwendeten Begriffe ,Kult“ und ,Mythos* erfordern, &hnlich dem
Schoénheitsbegriff, einer begrifflichen Annaherung, da eine allgemein gultige Definition
nicht existiert.

Betrachtet man Mythen im Allgemeinen, dienen sie als Orientierungshilfe. In diesem
Zusammenhang gibt der Schonheitsmythos ein Ziel vor, das aus vermeintlich erreichbaren
Normen besteht. Er ist gleichzeitig ein Sinnbild fur Winsche und Traume. Die
Erreichbarkeit von Schonheit ist dabei eine wichtige Facette fur die Glaubwirdigkeit des
Mythos. Dabei ist das Ziel mit einer Belohnung vergleichbar, die man fur personliche
Leistungen, wie harte Arbeit und Disziplin, erhalt. Hassliche oder dicke Menschen sind aus
dieser Perspektive selbst verantwortlich an ihrem nicht-idealen Zustand und waren in der
Lage diesen jederzeit zur &ndern, zumindest aus Sicht des an Schonheit-Glaubenden (vgl.
Posch 1999, S. 78).

Helena Rubinstein bestatigt die lange Haltbarkeit und Unveranderbarkeit des
Schoénheitsmythos:

., Es gibt keine hdsslichen Frauen, nur faule” (zit. n. Naumann 2006: 39). Sobald man
nicht den Vorgaben entspricht, wird man aus dem exklusiven Kreis der Schodnen
ausgeschlossen. Zusétzlich werden Reaktionen des Unverstandnisses und der Abscheu
hervorgerufen. Schon zu sein ist Pflicht, eine verinnerlichte Norm der heutigen Gesellschaft
(vgl. Hauner/ Reichart 2004: 106). Wolf (1991) definiert dies so: ,, Der Schonheitsmythos
erzdahlt uns, dafy es eine Qualitit namens ,,Schonheit* gibt, die objektiv und universell ist.
(...). Mdnner miissen danach streben, Frauen zu besitzen, die sie besitzen. Dieser
Imperativ, der nur fur die Frau gilt, nicht aber fir den Mann selbst, ist notwendig und
natirlich [...] “ (Wolf 1991: 14). In einem spéteren Abschnitt dieser Arbeit wird der letzte
Satz falsifiziert und belegt, dass auch Manner zunehmend schon sein wollen bzw. mussen.
Trotzdem ist das Offentliche Eingestehen des aktiven Schonheitshandelns nicht sozial
akzeptiert. Eine Studie (vgl. Kluge/ Hippchen/ Fischinger) belegt, dass nach der Frage
warum man schon sein will, nur 22 % der Befragten antworten, dass sie es fir andere tun.
Der GroRteil behauptet das Schonheitshandeln fir sich selbst zu vollziehen. Dabei ist auch
dies eine Art der Kommunikation, die ohne die Anerkennung anderer nicht funktioniert.
Jedoch will man nicht als Marionette der Kosmetik- und Schonheitsindustrie gelten, wenn

man sich offen dazu bekennen wirde. Denn ,,sich fiir andere schon machen signalisiert
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Abhéangigkeit, mangelndes Selbstbewusstsein und wenig Charakterfestigkeit“ (Degelge
2004: 9). Obwohl man die, bereits verinnerlichten, Anforderungen ablehnt — versucht man
mittels anderer Beweggrunde doch diesen zu entsprechen. So geben 62 % der Befragten zu
flr den Freundeskreis oder den Beruf (57 %) schon sein zu wollen. Dazu definiert Degele
(2004) vier ldeologien: die Ideologie des privaten Schonheitshandelns, des
Schonheitshandelns aus SpaB, als Oberflachenph&nomen und als reine Frauensache. Doch
sie stellt fest: ,, Schonheitshandeln ist kein privates Handeln. Denn der Effekt dieses Tuns,
die aulere Erscheinung wird registriert, kommentiert, an sie wird kommunikativ
angeschlossen. Schonheitshandeln verlangt nach dem Blick der anderen und ist ein Akt der
Kommunikation* (Degele 2004: 7). Dies fuhrt zu einem inneren Widerspruch. Die
Orientierung nach den diktierten Normen wird infolge als Teil der Individualisierung und
Selbstbestimmung angesehen und die Tatsache, dass man sich dadurch doch an dem Diktat
orientiert vernachlédssigt. Doch auch dieser Anspruch ist eine Art Zwang, dem sich der
Einzelne durch invasive Kopertechnologien und dem Streben nach korperlicher Fitness und
Authentizitat unterwirft. Der Grund warum man sich den standig wandelnden Idealen
anpassen will, ist, dass jeder sich einen Nutzen davon verspricht. Der erhoffte Profit ist
wandelbar und abhangig von der Relation und Beurteilung anderer Personen, so dass diese
Bemihung in einem stetig andauernden Selbstoptimierungsprozess endet. Der Nutzen
auBert sich in vermeintlicher Macht, die durch Relation von Individualismus und
Anerkennung im Wettbewerb impliziert. Der Einzelne ist somit verpflichtet, sich um den
eigenen Erfolg in jeglicher Hinsicht selbst zu verantworten. Die Bestandigkeit und der

Erfolg eines Schonheitsideals sind eng mit seiner Unerreichbarkeit gekniipft.

,,[Denn] Heute ist Schonheit ein hoch kultiviertes Geschaft mit der menschlichen
Sehnsucht nach Glick. Geht es um das Schone, liegen Verheilung und
Enttéauschung indes nah beieinander, wird doch zumeist das als schén begehrt, was
unerreichbar scheint. Die Schonheit, die einem eigen ist, kann nie ganz befriedigen,
denn Schonheit ist immer eine von den An- und Widerspriichen der Welt getriibte
Projektionsfliche der eigenen Fantasie. * (Reuss 2000: 4).

Als Projektions- und Leitfiguren eigenen sich vor allem allgemein bekannte, sprich

prominente, Personen. Sie leiten die Grenze zwischen Ideal und Kult ein.

Etymologisch betrachtet, stammt der zweite Begriff ,,Kult“, von dem lateinischen Wort
»cultus® ab, das mit ,, sich pflegen* ibersetzt wird. Den aus der Verbindung entstandene
Begriff ,,Schonheitskult beschreiben Henckmann und Lotter (1992)* folgendermal3en:
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oIn der Gegenwart hat sich daneben ein sdkularisierter Begriff von Kult
eingeblrgert, der die, oft Moden oder Trends begleitende Verehrung und Imitation
von Leitfiguren aus Film, Sport, Politik oder Showgeschaft bezeichnet. Kult in
diesem Sinn stellt eine von der Kleidung Uber die Verhaltensweisen, Emotionen bis
in die Weltanschauung reichende Uniformierung des Lebens einer Gruppe von
., Eingeweihten (Fans) dar, die sich von der Lebensweise der ,,anderen abgrenzt
oder vor ihnen in Szene setzt. “ (Henckmann/ Lotter 1992: 130)

Da vor allem Frauen von diesen Begriffen geleitet werden, entsteht im Laufe der Zeit die
Aussage, dass die Frau das schone Geschlecht ist. Aufgrund dessen lernt der Mann im
Sozialisationsprozess die Frau nach ihrer Attraktivitat zu beurteilen. (vgl. Posch 1999: 124).
Degele (2004) bezweifelt die Verbindung zwischen der Bereitschaft ,,sich aufzuhiibschen
und der Geschlechterzugehorigkeit. Ihrer Meinung nach héngt der Widerstand oder das
Befolgen des Schonheitskultes von der kommunikativen Fahigkeit ab, sich Uber seine
Sexualitat zu dulRern. Nicht das Geschlecht oder der Korperbezug, sondern die Bereitschaft
ist als treibende Kraft hinter dem Schdnheitshandeln anzusehen. Die Distanzierung und
Festlegung des Schonheitskultes weist darauf hin, dass auch Manner diesem Streben

erliegen.

So fordert der wirtschaftliche Aspekt die mediale Darstellung und fokussiert sich auf die

Inszenierung des Korpers als Objekt.

3.5 Kategorie: Korper

3.5.1 Kdrper und Attraktivitat

Gugutzer (2004) unterscheidet zwischen zwei Konstruktionseinheiten des Korpers. Erstens
wird der Korper sprachlich und diskursiv konstruiert (vgl. Hoppner 2011: 33). Zweitens
wird der Kérper sozial und durch Machtverhaltnisse definiert. Der Kérper ist folglich ein
Produkt der Gesellschaft (vgl. Gugutzer 2004: 6) und andererseits eine Art Materialisierung
gesellschaftlicher und kultureller Trends und Vorstellungen. Durch die Definition des
Korpers durch eine Instanz wie der Gesellschaft erhalt diese Macht Uber die Konstruktion
und macht diesen zum Objekt. Dies bedingt im gleichen Schritt ein Wechselspiel beider
Parteien. Auch Gugutzer (2004) stellt die Untrennbarkeit von Kaérperlichkeit und leiblicher
Erfahrung fest. Objektiv betrachtet, besteht der menschliche Korper aus den verschiedenen

Gliedmalien und Organen. Das Leibsein ist etwas Wahrnehmbares und ist unmittelbar mit
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dem statischen Korper verbunden. Dieser Ansatzpunkt hilft den Geschlechterdualismus
(zumindest teilweise) zu tberwinden. Der Korper dient als Identifikationsflache und als
Instrument des Selbst gesehen werden. So entsteht der Begriff ,,Unter Doing Bodyfication®.
Darunter versteht man das Ausklammern der Herrschafts- und Gesellschaftsdimension
sowie der Betrachtung des schiitzenswerten Koérpers. Der Koérper als Formungs- und
Gestaltungsobjekt und den damit verbundenen Lernprozess fest. , Uber soziomatische
Prozesse lernt der Koper, ein Geschlecht zu sein. (Villa 2008: 109). Deshalb wird er
diversen Schonheitsritualen unterworfen, um den sozialen Status oder den Selbstwert zu
erhohen.

Neben der umstrittenen Entnaturalisierung des sozialwissenschaftlichen Korperdiskurses
gibt es noch eine weitere Stromung. Die postmoderne Rationalitatskritik sieht den
Dualismus von Korper und Geist. Da der Korper eine Dimension des sozialen Handelns ist

andert sich in diesem postmodernen Diskurs auch seine Funktion: Der Korper

,wird vom zu disziplinierenden Instrument der industriellen Produktion (harte
korperliche Arbeit) zum Objekt der kulturellen Inszenierungen bzw. zum gezielt
genutzten Ausdrucksmedium (vermeintlich) frei gewahlter Zugehorigkeiten zu
subkulturellen Milieus und Szenen. Der junge, attraktive Korper wird zum ldeal
(...). Die korperliche Selbstdarstellung und ein adaquates Kérperimage werden in
wachsendem Malie identitatsrelevant und eine vorteilhafte Performance verspricht
Distinktionsgewinne “(Meuser 2000:153).

Durch den angesprochenen, vorhergegangenen Diskurs wird die birgerliche Ordnung
negiert und der Korper verliert die Exklusivitit des Weiblichen. Damzufolge ist auch die
Beziehung zum eigenen Korper je nach Geschlecht eine andere.

3.5.2 Mannerkdrper im Wandel der Zeit

Der Mannerkorper ist lange ein Tabuthema. Die Ursachen dafir werden in
unterschiedlichen Bereichen verortet. Ein Grund ist, dass Mode als ein an sich als
weibliches Phanomen gesehen wird. Ein weiterer Punkt liegt in der Undefinierbarkeit des
mannlichen Korperkonzeptes. Wahrend Manner an Frauen vor allem die sekundéren
Geschlechtsmerkmale attraktiv finden, sind fir Frauen Einkommen, Status und
interpretierte Eigenschaften anziehend (vgl. Meuser 2000: 157).

Das wenig strukturierte Korperkonzept lasst sich auf die Geschichte der Mannlichkeit seit
1945 zurlckfuhren.
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Die Krise der Mannlichkeit in den 1990er Jahren folgt aus den zahlreichen Verénderungen
des ursprunglich hegemonialen Konzeptes der Mannlichkeit ber. Zundchst unterscheiden
man zwischen dem sozialen und biologischen Geschlecht, daraufhin folgen die Queer-
Theorie und die Performance Uber die Homosexualitatsproblematik, ehe man zu Bourdieus
Ansichten aus den 1990ern Jahren zuriickkehrte!’. Dies fiihrt dazu, dass der mannliche und
(halb-) nackte Kdrper mit dem weiblichen Pendant gleich zieht. Diese Entwicklung sieht
Schmale (2003) als Reaktion bzw. als ,,integrierende Uberbriickungsfunktion* (ebd. 2003:
264). Durch die Androgynie der sozialen Rollen bietet der Korper die Mdglichkeit der
Distinktionsbefriedigung. Auch die Medien propagieren unterschiedlich geformte
Korperideale und regen so zum Training der eigenen Figur an. Gemeinsamen Nenner der in
den Medien préasentierten Mé&nner ist der perfekt designten und gestylten Korper. Ein
trainierter Torso gilt dabei als ,, Trager einer bewusst gemachten Ménnlichkeit™ (ebd. 2003:
265). Der Korper wird als Gebrauchsgegenstand betrachtet. Der Beachtung des eigenen
AuBeren wird in Sparten, wie der Kosmetik, eine zweitrangige Position zugesprochen.
Gerade die sportliche Darstellung oder ein sportiver Kontext'® erméglichen neue
Préasentationsmoglichkeiten des Mannes. Im Gegensatz zum weiblichen Ideal, das eine
schlanke Frau vorsieht, ist das ménnliche Ideal nicht so einseitig, da neben dem schlanken
auch ein massiges ldeal angestrebt wird. Tatowierungen und Piercings werden zunehmend
als Zeichen von Individualitdt in einer Massengesellschaft angesehen und dienen zur
Abgrenzung vom klassischen male modell.

Der Typ, der veranderten, transnationalen Mannlichkeit ist individualistischer, sexueller
und sozial liberaler. Dieser definiert durch seine Macht durch die Marktbeherrschung
beziehungsweise durch die Beherrschung anderer Personen. Die oben beschriebene
Entwicklung der Koperdarstellung unterstreicht dieses neue Konzept und deklariert
Okonomie und Wirtschaft (einschlieBlich des Berufes) zu einem weiteren Bereich der
Selbstvergewisserung.

Das heutige, auf die unterschiedlichsten und nicht (mehr) geschlechtsspezifischen Arten in

Szene setzen und zur Schaustellen des Korpers hat einerseits die Herausstellung der

Segal geht sogar so weit und behauptet, dass sich Manner in der Krise befanden. Diese gestalte sich heute
nur in einer Form wie sinkende Lohne, anti-sexistische Manner, Homosexuelle oder soziale Unsicherheit. Die
Mannlichkeit werde nicht in erster Linie von den Frauen, sondern auch von den Ménnern selbst bedroht. (vgl.
Becker; Kortendiek 2008: 118 ff.)
'8 Hier werden auch Mannerfreundschaften, Mannschaftsgeist und Teamwork herauf beschworen.
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anatomischen Unterschiede bewirkt, andererseits wird der Trend zur Androgynie
unterstitzt.

Auch die Verpackung des Korpers l&sst Rickschlisse auf den Tréger ziehen und gehdrt mit
zum Design und Styling. Obwohl viele Mannlichkeitstypen als veraltet erscheinen, trifft
man sie in Film und Fernsehen immer wieder. Doch die Kategorien wie Sportler, Helfer,
Vater, Macho, Softy oder &hnliches werden nicht als alleiniges erstrebenswertes Ideale im
Hinblick auf das mannliche Selbstkonzept gesehen. Vielmehr strebt der Mann in der
Postmoderne eine Polymorphie verschiedener Typen an (vgl. Schmale 2003: 270). Dieser
gesellschaftliche Trend spiegelt sich ausnahmsweise nicht in den Medien wider.

Zu einer gelungenen Zurschaustellung zahlt natirlich auch die Form und Definition des
Korpers. Neben gesunder Erndhrung ist Sport der herausragende Punkt, der gerade im

Zusammenhang mit der mannlichen Kdrperbeziehung beachtenswert ist.

3.5.3 Die Komponente: Sport

Der Versuch die mannliche Korperferne, die im Laufe des Erwachsenwerdens durch
Sozialisation entsteht, zu kompensieren, im sportlichen Konkurrenzkampf statt. Die Physis
wird instrumentalisiert, Respekt, Anerkennung und Erfolg zu erreichen. Die Fixierung auf
korperliche Aktivitét findet bereits in der friihen Sozialisationsphase durch den Vater statt.
Hier wird fur die mannlichen Attribute wie Schmerzfreiheit und Leistungsbereitschaft der
Grundstein gelegt. Jungen sind nicht nur sportlich aktiver in Vereinen, sondern
konsumieren auch mehr mediale Inhalte mit sportlichen Inhalten als Madchen. Die
Unterstutzung des Vaters vom Spielfeldrand, bei der Auseinandersetzung mit dem Gegner
und der Kameradschaft im eigenen Team, beim Ausleben des Bewegungsdranges und die
damit verbundenen Aggressionen und ebenso die Verortung in homogenen
Geschlechtergruppen werden im Sport erlebbar. Die soziale Legitimation von Emotionen
und gleichgeschlechtlichem Korperkontakt macht dies zu einem bedeutenden Raum fur die
Konstruktion der mannlichen Identitat.

wIm  Fufsball (...) kann jeder Mann (selbst die Profis vor einem Millionen-
Fernsehpublikum) hemmungslos seine Mannschaftskameraden umarmen, kiissen und ihnen
den Hintern tditscheln” (Neumann/ Sufke 2004: 51). Die Legitimation beschrénkt sich
allerdings auf diesen Bereich, da auflerhalb wieder die Abgrenzung gegentiber allem

Weiblichen und Emotionalem gilt.
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So werden Sportler oft zu Vorbildern oder Idolen, denen es nachzueifern gilt. Sie
profitieren von den Vorteilen homosozialer Rdume und genielen aufgrund ihrer
korperlichen Leistung Respekt und Anerkennung. Um dem Vorbild moéglichst nahe zu
kommen oder die eigenen Vorstellungen eines Ideals zu verwirklichen, werden die
unterschiedlichsten Anstrengungen unternommen und zumindest den eigenen Korper
danach zu formen. Der Grofteil versucht durch ein ausgewogenes Verhaltnis von gesunder
Erndhrung und Sport sein Ziel zu erreichen. Doch bei manchen flhrt die Sehnsucht nach

einem meist unerreichbaren Ideal Gber ein vernunftiges MaR hinaus.

3.5.3.1 Stérungen und Gefahren

Die Studien der Arbeits- und Organisationpsychologie beweisen, dass schone Menschen
mehr Erfolg im Leben, eine hohere Lebensqualitat, mehr Glick und Zufriedenheit haben.
Daher ist es nicht verwunderlich, dass das Streben nach dem Schonheitsideal fest in
Medien, Kultur und Gesellschaft verankert ist. Der obligatorische Blick in den Spiegel,
bevor man das Haus verlasst, ist langst Gewohnheit. Neben dem bereits angesprochenen
Hummersyndrom treten weitere psychische und physische Schéden auf. Ein exzessives
Streben nach Perfektion kann das gesunde Mal3 Uberschreiten und &ufert sich in
verschiedenen Symptomen, die nicht nur Frauen betreffen. Auch Manner leiden darunter,
zum Beispiel in Form von Essstorungen. Im folgenden Abschnitt wird ein kurzer Uberblick
uber diese Gefahren und Stérungen gegeben.

Nach MaaR (1995: 37) gibt es drei Ursachen fur Stérungen des Korpergefiihls: personliche,
familidre und gesellschaftliche Griinde. Das von der Gesellschaft und Kultur vorgegebene
Schonheitsideal ist somit ein Grund, warum Essstorungen auftreten®. Die Tatsache, dass
Essstorungen hauptséchlich bei Frauen der westlichen Industrieldander auftreten, lasst darauf
schlielen, dass die geschlechtsspezifische Sozialisation bedeutend fur die Entstehung ist.
Die International Classification of Diseases (ICD-10) differenziert verschiedene Formen
von Essstorungen: Anorexia nervosa, Bulimia nervosa, Essattacken und Erbrechen, sowie
Anorexia athletica. Im Vergleich zu den weiblichen Patientinnen sind Mannliche meist
sozial isoliert und leben selten in Partnerschaften. Guntz/ Hillert (2000) stellten zudem fest,

9 Essstdrungen treten nur in westlichen Industrielandern auf. Vor allem weiRe Frauen der Mittel- und
Oberschicht erkranken daran. Zunehmend wird dieses Problem auch in der Unterschicht erkannt.
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dass die mannlichen Patienten ber einen niedrigen Testosteronspiegel verfiigen und unter
den damit einhergehenden Folgen, wie einem mangelnden Sexualtrieb und Impotenz,
leiden. Die betroffenen Mé&nner UGben unter anderem Sportarten wie Gewichtheben, Boxen
oder Rennjockeys aus, um dem Vorbild mdglichste nahe zu kommen oder die eigene
Vorstellung eines Ideals zu verwirklichen. Als Folge dieser Essstorung treten Depressionen,
erhohter  Alkoholkonsum und Drogenmissbrauch auf. Die jlngsten Opfer des
Schonheitswahnes, die erste Didten machen, lassen sich bereits im Alter von 11 bis 15
Jahren finden. Laut Pope et. al. (2000) sind 12 % der Diatkandidaten schon vor Beginn der
Diat untergewichtig. Diese Erkrankungen, unter die auch die Sucht nach korperlicher
Ertuchtigung fallt, werden bei Mannern meist nicht erkannt oder erst im Erwachsenenalter
diagnostiziert.

3.5.3.2 Fitness-/ Sportsucht

Das Phédnomen der Fitness- und Sportsucht ist vergleichbar mit der Krankheit Anorexia
athletica®.

Bei beiden Erkrankungen wird aulRerordentlich viel Sport betrieben. Der Unterschied
besteht darin, dass Anorexia atletica aus dem Wunsch entsteht die sportliche
Leistungsfahigkeit zu steigern. Im Vergleich dazu tritt Fitnesssucht dann auf, wenn Sport
nur betrieben wird, um Gewicht zu verlieren und den Korper zu formen. Die
Hauptmotivation ist der Gewichtsverlust. Wahrend die Formung des Korpers in den
Hintergrund riickt, besteht die Hauptmotivation im Gewichtsverlust. Dieser kann erst durch
drei bis vier Trainingstage in der Woche erreicht werden. Aus diesem haufigen Training
kann sich die besagte Sucht entwickeln, die sich negativ auf den Kdrper auswirkt, da keine
Rucksicht auf die korperlichen Leistungsgrenzen genommen wird. Aus dem bestehenden
Abhangigkeitsverhéltnis, das auf die unbedingte Erflillung des selbst auferlegten Pensums
ausgerichtet ist, resultieren Ubellaunigkeit und Nervositit. Hier sind auch Parallelen zur
Bulimie erkennbar, da bei beiden Erkrankungen ein hohes MaR an Disziplin notwendig ist.

Der Korper reagiert auf solche extremen Belastungen mit Stress, Uberforderung,

2 Die Betroffenen von Anorexia atletica treiben auRergewdhnlich viel Sport. Dabei handelt es sich um keine
psychosomatische Erkrankung. Diese Form der Essstorung entspringt dem Streben nach mehr sportlicher
Leistungsféhigkeit. Zur Steigerung der Erfolgschancen reduzieren viele Patienten ihr Gewicht. Aus Angst
dick zu werden wird zwanghafter intensiver Sport ausgetibt. Merkmale flr diese Krankheit sind eine verzerrte
Korperwahrnehmung, HeilRhungerattacken und Untergewicht.
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Zusammenbriichen und Schmerzen. Doch gerade die Uberwindung dieser Hindernisse
verleiht den Patienten Glucksgefiihle und Macht tber die eigenen physischen Grenzen.
Dariiber hinaus kann die Sucht den taglichen Lebensablauf storen, da die verfligbare freie
Zeit nur noch Zeit in Sport investiert wird und damit zu einer sozialen Abschottung flhrt
(vgl. Posch 1999: 158 f.).

Eine weit mehr bekannte und mit der Sportsucht vergleichbare Form ist der Adonis-

Komplex.

3.5.3.3 Der Adonis-Komplex

Eine Studie aus dem Jahr 1972 belegt, dass damals 15 % der befragten Ménner nicht mit
ihrem Gewicht und ihrem Muskelaufbau zufrieden sind. Im Jahr 2001 waren es bereits 43
% (vgl. Pope et. al 2001). Diese Entwicklung lasst die Vermutung zu, dass auch Manner
dem Druck unterliegen schon sein zu mussen. Der Adonis- Komplex ist fast ausschlieRlich
ein mannliches Phanomen, das sich auf den Halbgott Adonis aus der griechischen
Mythologie zuriickzufiihren lisst. Uber die Entstehungsursachen existieren bisher keine
Belege, sondern nur Vermutungen. Eine davon ist die zunehmende Emanzipation der Frau,
da die steigende Unabhangigkeit zu einem verminderten Selbstwertgefiinl bei manchen
Ménnern fuhren kann. Ein unverdnderbares Kennzeichen fir den geschlechtlichen
Unterschied bleibt dabei ein muskuldser Korper. Einige sehen die Ursache bereits im
Kindesalter durch Spielzeug- und Comichelden wie ,H-Man*, ,,G.I. Joe“ oder ,,Der
unglaubliche Hulk*, die bereits in der Sozialisationsphase die Vorstellung dariiber festigen,

wie ein echter Held aussieht. Aufgrund der Tatsache, dass Superkrafte nicht erreichbar

Abbildung 4: Collage aus Actionfiguren (links) und Tanzer der Stripshow
»Chippendales* (rechts)
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sind, setzten manche Manner ihre Vorstellung im korperlichen Erscheinungsbild um. Im
Laufe des Erwachsenwerdens wird dieses lIdealbild durch die Medien gefordert. Der
Marktwert eines schonen Mannes ist in den vergangenen Jahrzehnten kontinuierlich

gestiegen.

Ein Indiz ist die in den 70ern gegrindete erste ménnliche Stripshow der Chippendales. Bis
heute erfreut sich dieses Konzept an dem ungebrochenen Zuspruch des Uberwiegend
weiblichen Publikums.

Eine Facette des Adonis-Komplexes ist die Zwangserkrankung Muskeldysmorphie. Die
Patienten sind meist Bodybuilder, die aufgrund einer verzerrten Kérperwahrnehmung der
Illusion erlegen sind, zu wenig Muskeln zu besitzen. Sie fuhlen sich schwachlich und
schméchtig. Durch exzessiven Sport versuchen diese mehr zu trainieren. Darunter leidet,
wie bei der Sportsucht, nicht nur das soziale, sondern auch das sexuelle Leben. Haufig ist
mit der Muskeldysmorphie der Gebrauch von anabolen Steroiden verbunden, mit dem
zahlreiche physische und psychische Nebenwirkungen, wie Stimmungsschwankungen,
getriibtes Urteilsvermdgen, Schlaganfélle, Herzinfarkte oder Arteriosklerose verbunden

sind und die von den betroffenen Ménnern in Kauf genommen werden.

Weitere Obsession sind die Beschaftigung mit einzelnen Korperteilen (korperdysmorphe
Storung) und der Einsatz von Kosmetika, die sich bis hin zu operativen Eingriffen steigern

kdnnen.

3.5.4 Unterm Messer: Schonheit und Medizin

Die plastische Chirurgie beschaftigt sich bereits seit Ende des 19. Jahrhunderts mit der
aktiven und gezielten Verschonerung. Eine Steigerung erféhrt diese Richtung der Medizin
in der kosmetischen oder &sthetischen Chirurgie, die sich nicht nur mit kérperlichen
Entstellungen, Verbrennungen oder Geburtsfehlern auseinandersetzt, sondern individuelle
asthetische Wunsche ermdglichen kann. Diese Sparte zahlt zu den wachstumsstérksten
Bereichen. Eine Studie der Schonheitsbranche (DGAP 2011) zeigt, dass 87 % aller Patienten
Frauen und 13 % Manner sind. Der Mensch besitzt eine klare Vorstellung tber den

perfekten und ewig jungen Korper. Diesem Wunsch wird mit Lasern, Fettabsaugungen,
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Bauchdeckenstraffungen, ~ Brustverkleinerungen®, Lidkorrekturen, Entfernung von
Tréanensacken? und vielem Mehr nachgeholfen. Allein 44% (Die Suddeutsche Online) der
Botox-Behandlungen wurden 2011 daftr verwendet, Falten im mannlichen Gesicht zu
glatten.

Feltabsaugung
Lidstraffung 17.8
MNasenkorrekiur
Botulinumtoxin
Faltenunterspritzung
Brustverkleinerung

Intimchirurgie
Hals-Slirn-Faceliit
Lippenkomektur
Ohrenkomektur 23

Abbildung 5: Kosmetische Operationen bei Mannern (2011)

Der Prasident der Deutschen Gesellschaft fiir Asthetische-Plastische Chirurgie (DGAPC)
bestitig den Trend, dass Ménner immer ,korperbewusster (Die Welt Online 2012)
werden.

Auch immer mehr Manner unterziehen sich diesen Operationen und vernachléssigen die
Gefahr von Komplikationen oder Langzeitfolgeschdden. Durch diesen Drang den
Alterungsprozess aufzuhalten und schén zu sein, verandert sich auch die Einstellung zum
eigenen Korper. Er wird zu einem Objekt, das beliebig form- und verénderbar ist. Dies
bestitigt auch eine Studie des DGAPC aus dem Jahr 2011, die feststellt, dass Manner
weniger umsichtig bei der Wahl des Arztes, Klinik etc. sind und zu mehr Risiken bereit
sind (vgl. DGAP-Magazin 2011: 11 ff.). Des Weiteren wird eine Enttabuisierung von
Intimchirurgie bei Méannern, wie beispielsweise die PenisvergroRerung, prophezeit (vgl.
DGAP-Magazin 2011: 16).

Der Trend in der asthetisch-plastischen Chirurgie weist auf das ansteigende Korper- und
Schoénheitsbewusstsein der Manner hin. Der Korper wird geformt, verandert und neu

definiert. Doch nicht immer stand der ménnliche Korpus im Mittelpunkt.

Denn neben dem Koper und dem Geschlecht, vervolistdndigen die Medien als dritte und
letzte  Kategorie  die  Darstellung des Mannes fir die  vorliegende

kommunikationswissenschaftliche Arbeit. Welchen Einfluss diese ausiiben kdnnen, ist

2 Eine Verkleinerung der Brust ist eine MaBnahme die aufgrund des erhéhten Brustwachstums durch Doping
vollzogen wird.

60



bereits erklart worden. Bisher wurde noch nicht auf das eigentliche Bild eingegangen, die

geschieht nun im Folgenden.

3.6 Kateqorie: Medien

Im sozialen Raum bieten Medien ,neben der Beratungs- und Informations-, zusatzlich eine
Orientierungsfunktion in Fragen des alltdglichen Lebensbereichs, Freizeit, Soziales/
Zwischenmenschliches, Meinungsbildung, Unterhaltung und Werbung an. Dies trifft
sowohl auf genderspezifische und unspezifische Medien wie Zeitschriften zu. Viele
Printmedien finanzieren sich durch Werbeeinnahmen, die durch die Schaltung von
Anzeigen entstehen.

Daher wird zur Betrachtung des Mannes die Analyse der Anzeigenwerbung des sterns von
1950 bis 1990 herangezogen. Da es seit dem keine neuen Studien zu diesem Thema gibt,
werden diese Ergebnisse als status quo angesehen. Denn abgesehen von special interest

Formaten, sind diese Erkenntnisse bis dato reprasentativ.

3.6.1 Die mediale Darstellung des Mannes im historischen Verlauf

Die Betrachtung des Mannes in der Werbung ist bis in die 1950er/1960er Jahre eher
sporadisch, da das mannliche Geschlecht nicht als Werbefigur verwendet worden ist. In der
Regel wird hier der Mann in der Werbung von ein bis zwei weiteren Personen begleitet.
Meist sind diese weiblichen Geschlechts. Doch dieser Trend ist laut der stern-Analyse (vgl.
Holtz-Bacha 2008: 128)* riicklaufig.

Erst im darauffolgenden Jahrzehnt bemerkt Huster (2001) einen neuerlichen leichten
Anstieg. Es werden zunehmend verschiedene Charaktere repréasentiert. In den 1980ern
erhalt die Haufigkeit einen weiteren Schub und im Vergleich zu den 1950ern verfunffacht
sich die Darstellung (vgl. Holtz-Bacha 2008: 127). Ein Grund dafur ist, dass mehr
Menschen in dieser Zeitspanne présentiert werden als zuvor. Seit diesem Hohepunkt ist die
Zahl der mannlichen Testimonials stetig rucklaufig.

Eine generelle Tendenz durch die Jahrzehnte l4sst sich anhand des Alters und des AuReren

erkennen. Der durchschnittliche Werbemann ist zwischen 26 und 45 Jahren alt. Der

23 Ein Grund dafir ist die Tatsache, dass im Durchschnitt wieder weniger Menschen als in den 50er/ 60 er
Jahren gezeigt werden.
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GroRteil besitzt ein schlanke Figur, kurzes Haar, keinen Bart und eine ausgewogene
Mischung aus weiblichen und mannlichen Gesichtsziigen (vgl. Holtz-Bacha 2008: 128).
Obwohl eine abnehmende Tendenz von sehr méannlichen zu eher mannlichen Bildern
besteht, dominiert das Extrem der starken Mannlichkeit in der Werbung bis 1990. Das
zunehmende Bewusstsein fur Schoénheit, Pflege und Kosmetik kénnte ein Grund fur diese
schleichende Entwicklung sein. Der Fit-for-Fun Trend in den 1980er Jahren hat ebenfalls
zur vermehrten Fokussierung auf Schonheit und korperliche Fitness beigetragen. So
veréndert sich der méannliche Korper vom schlanken in den durchtrainierten Korper.
Dariiber hinaus ist die zunehmende Angleichung der Geschlechter als Ursache zu nennen.
Bemerkbar wird dies durch die ,,NIVEA for men“ - Werbung mit dem deutschen
FuBballbundestrainer Joachim Low. Dass selbst vor dieser mannlichen Sportart
VerschonerungsmalRnahmen nicht haltmachen, zeigt, dass sich der gepflegte Mann
gesellschaftlich etabliert hat und nichts mehr mit dem homophobischen Touch zu tun hat.
Der werbliche Mann ist vorwiegend fiur die Freizeit gekleidet oder im Anzug - im
Verhéltnis 3:1. Doch die Anzugtrdger zdhlen zu einer langsam aussterbenden Abbildung in
der Werbung. Zumal positive Bilder kreiert und die wenigsten an den Berufsalltag erinnert
werden wollen. Dies ergibt sich als logische Konsequenz aus der Verortung der Settings,
die sich uberwiegend in der freien, nicht-beruflichen Zeit des Tages abspielen. Vollig
entkleidet ist der Mann &uRerst selten. Stehend oder sitzend wird das mannliche Geschlecht
meist in der Frontalansicht gezeigt. Diese Einstellung wird gerne verwendet, da es laut
Werbepsychologen den zu Betrachtenden sympathisch wirken lasst. Die Korperausschnitte
sind gemischt aus Halbfigur, Kopfbild oder ganzer Figuransicht. Logischerweise wird die
Rickansicht &uRerst selten verwendet, da Gesichter einen weitaus hoheren Eye-Catcher
Effekt besitzen als die alleinige Abbildung von Korperteilen. Der Blick der Figur richtet
sich entweder auf den Betrachter oder in eine undefinierte Leere (vgl. Holtz- Bacha 2008:
130). Dabei hat Drefl3ler (2008) keinen Unterschied in der Blickrichtung zum anderen
Geschlecht oder zum Produkt festgestellt. Weit weniger hdufig, aber ebenfalls gleich
verteilt, sehen Ménner andere Geschlechtsgenossen oder Kinder an.

In absteigender Haufigkeit werden sie in der Freizeit als Lebensabschnittsgeféhrte, Freund,
Vater oder Sportler gezeigt. Im Berufsfeld dominiert das Modell, in weitem Abstand
gefolgt vom Bild des Angestellten, Managers, Spezialisten oder Arbeiters (vgl. Dreliler
2008: 131). Dreller (2008) klassifiziert weitere Mannertypen in der Werbung: Den
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Geselligen, den Karrieremann, den Familidren, den Abenteurer, den Sunnyboy oder den
Sachlichen. Wahrend von den Modell-Darstellungen Kosmetikprodukte beworben werden,
sind diese genannten Typen als Werbetréger fir Dienstleistungen, Tabak, Kosmetik und
Alkohol zu finden.

Wenn man diese Erkenntnisse nun auf eine zeitliche Leiste setzt, ist folgendes zu
vermerken: In den 1950ern ist der Gesellige am hdufigsten vertreten. Er ist humorvoll,
gemeinschaftlich, liebevoll, zufrieden und Ubernimmt meist die Rolle des
Familienoberhauptes (vgl. ebd. 2008: 134). Im folgenden Jahrzehnt positioniert sich der
Karrieremann durch den gestiegenen gesellschaftlichen Wohlstand in ebenbirtiger Weise.
Dieser zeichnet sich durch Einfluss, Wohlstand und kultivierte Umgangsformen aus.

Auch der attraktive und gestylte Sunnyboy wird in der Werbelandschaft vermehrt gesichtet.
Die bereits mehrfach erwahnte Frauenbewegung macht in den 1970ern auch vor dem
Mannerbild in der Werbung nicht halt. So bekommt das méannliche Geschlecht neue
Komponenten wie die der Familie, des Abenteurers oder des Feinfihligen.
Interessanterweise tritt trotz veranderter Werte keine Verschiebung der Typen auf. Nur ein
leichter Riickgang des karrierebetonten Mannes ist zu bemerken. Neue Eigenschaften, wie
friedlich, werden dem Geselligen zugeschrieben; der Sunnyboy bekommt mehr Erotik und
Unternehmenslust (wobei diese neuen Eigenschaften sehr langsam durch Kreativitét
verdrangt werden). Laut DreRler (2008) ist der Mann der 1970er zusammengefasst
sensibler, emotionaler, attraktiver und romantischer als seine VVorganger. Die 1968er und
die dadurch parallel entstandene Alternativen-Szene setzten den Trend zu mittellangem,
statt kurzem Mannerhaar oder Halbglatze. Dieser Trend ist jedoch nur von kurzer Dauer
und bald dominieren wieder die Kurzhaar-Frisuren. Dies trifft in gleichem Mal auf die
Bartlange, wobei der Drei-Tage-Bart sich dauerhafter Beliebtheit Uber die Jahrzehnte
hinweg erfreut. Diese Tendenz wird in den folgenden zehn Jahren fortgesetzt. Der familiare
Typ wird zusétzlich mit den Attributen kinderlieb und fursorglich erweitert. So weichen
stereotype Darstellungen erstmals auf und der Mann wird in den verschiedensten
Situationen abgebildet. In 1980ern kommt ein weiterer Trend auf und es wird ein
Bewusstsein fir die 6kologischen und 6konomischen Umstande geweckt. Dadurch wird
auch die Selbstverantwortung gegentiber dem eigenen Koérper ins Zentrum geriickt. Auch
die vermehrte Angleichung der Rollen durch mehr finanzielle Unabh&ngigkeit tragt dazu

bei, dass der Typ Partner und Selbstverwirklicher Auftrieb erhalt. Gesellschaftlich lage in
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dieser Zeit der familidre Typ an der Spitze der Mannerbilder, wird jedoch in der Werbung
nicht vergleichbar aufgegriffen. In den 1990ern angekommen, ist die Verunsicherung durch
die vielen unterschiedlichen Typen und deren wechselnde Gewichtung Anlass fir eine
Identitatskrise der Maénnlichkeit. Unsicherheit besteht vor allem darin, dass zuerst
traditionelle Rolleneigenschaften durch neue ersetzt werden und die sicher geglaubte
Alleinstellung des karriereorientierten Mannes aufgegeben werden muss. Die Werbung
wirkt diesen neuen Strukturen entgegen, indem der Karrieremann wieder vermehrt auftritt
und sowohl den Sunnyboy als auch den Geselligen etwas in den Hintergrund riicken l&sst.
Letzterer wird wieder um eine neue Eigenschaft erganzt, die der Sportlichkeit. Der
partnerschaftliche Mann scheint, laut DreBler (2008), nur in den 1980ern populér zu sein.
Im 21. Jahrhundert taucht der Begriff ,,metrosexuell® auf. In der Umgangssprache wird
dieser eher negativ konnotiert; vereint dieser Méannertyp doch die positiven Eigenschaften
des treusorgenden Familienvaters, des Schonlings und des klassischen Mannes in einer
Person. So verwundert es nicht, dass in diesem Jahrhundert der Sunnyboy und der
Familiare oben auf der werblichen Beliebtheitsskala stehen.

Zusammenfassend lasst sich anhand der Studien feststellen, dass in den bisherigen
Betrachtungen, die sich auf die Darstellung eines Geschlechtes beschrankt haben, folgende
Unterschiede in der Inszenierung zu erkennen sind:

Das ménnliche Geschlecht wird meist als singulérer weil3er Européer im Alter zwischen 20
und 39 Jahren singuldr dargestellt. In einzelnen Fallen wird er von anderen Mannern
umgeben oder innerhalb einer Partnerschaft dargestellt (vgl. Borstnar 2002: 376). Dies
symbolisiert nach Borstnar (2002) das Begehrtwerden des Mannes. Wahrend das mannliche
Geschlecht sich durch sportliche und trainierte Korper auszeichnet, werden Frauen auf die
traditionelle oder erotische Rolle terminiert.

., [In Werbung werden geschlechtsspezifische Bilder entworfen], in denen Méanner
Kopfe/Anziige sind (...); Mdnner sind Anschauende, Begutachtende oder Bild-
Macher(...). Der Mann ist Mensch, die Frau ist Geschlecht; der Mann ist Regisseur,
Schiedsrichter, Kenner, Sammler; (...). Der Mann ist sachlich, die Frau dagegen
sinnlich, begehrlich und sonst nichts “ (Schmerl 1992: 21).

Diese Inszenierung von Weiblichkeit wirkt oft kunstlich. Wobei bei dem ménnlichen
Pendant auf Naturlichkeit geachtet wird. Der Mann strebt nach Entgrenzung und Freiheit.
Auch die additiven Instrumente sind in direkter, taktiler Verbindung mit dem Geschlecht.

Werkzeuge, Sportgerate oder ahnliches sind unmittelbar mit dem Presenter verbunden. Der

64



Mann erobert seine Lebenswelt (Bostnar 2002: 383). In Mannerspots werden diese oft in
der Totale oder in GrofRaufnahmen mit Portraitcharakter gezeigt.

Anhand der angefiihrten Beispiele und der auftretenden Parallelen zwischen
gesellschaftlichen Trends und Entwicklungen wird die These der Spiegelung und
Verstarkung der Werbung unterstiitzt. Werbung greift nicht immer alle Strémungen auf,
sondern orientiert sich mehr an den ungewdhnlichen Bildern, die durch gesellschaftliche
Verénderungen hervorgerufen werden.

Neben der Prasentation der Geschlechter als Ganzes, ist der Korper immer wieder ein
wichtiges Thema in der Wissenschaft. Dieser wird als Indikator und Visualisierungsobjekt
fir Geschlechterrollen angesehen (s.0.). Neben Bostnar (2002) z&hlen auch Zurstieges
(1998) Untersuchungen zu den bekanntesten Einordnungen in der Werbung.

Zurstiege (1998) bildete insgesamt sieben Mannertypen, die er in der Werbung erkannt hat
und denen er bestimmte Eigenschaften zurechnet:
1. Der Alleskonner
Dieser Typ vereint sowohl kognitive und emotionale als auch physische
Eigenschaften. Der Alleskdnner ist korperlich stark, kompetent, einflussreich,
fleiBig, romantisch und besitzt einen hohen Sozialstatus (vgl. Zurstiege 1998: 160).
2. Der erfolgreiche Mann
Dieser Mann ist im Vergleich zum Alleskonner korperlich und sozial schwécher
gestuft. Trotzdem sind sie beruflich erfolgreich, sachlich und kompetent. Ein Gefihl
fiir Romantik ist jedoch nicht vorhanden.
3. Der attraktive Mann
Dieser ist ein sportlicher, aktiver, erotischer, romantischer und gefuhlvoller Typ, der
sehr zufrieden wirken. Diese Unterkategorie wird auch als Liebhaber bezeichnet.
Wenn ein Mann dieselben Eigenschaften ausweist, aber weniger sportlich, sondern
kompetenter ist, gilt er als attraktiver Mann.
4. Der Praktiker
Der Kumpeltyp ist praktisch veranlagt und besitzt handwerkliche Fé&higkeiten, die

entweder im beruflichen oder privaten Bereich zum Einsatz kommen.
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5. Der GenieRer
Dieser Mann ist wohlhabend und genieft das Leben in vollen Zigen; bis hin zu
Ausschweifungen. Dies deutet auf ein defizitares Verhalten hin, dass sich in Neid
und Eifersucht aufert.

6. Der verkannte Kdinstler
Der Kreative ist als unzuverlassig, etwas chaotisch und unzufrieden zu beschreiben.
Dennoch besitzt er eine erotische Ausstrahlung. Seine Erfolge sind mehr ideeller
Natur und somit bedient dieser Mé&nnertyp das Bild des gescheiterten Kiinstlers.

7. Der Familienvater
Dieser Mann ist wenig aggressiv, erlebnisorientiert und seinen Kindern gegentber

emotional. Die klassische Erziehungstatigkeit Gberlasst er jedoch der Mutter.

Die Typisierung zeigt, dass mehrere Typen zeitgleich nebeneinander stehen kénnen. Solch
starke Ausdifferenzierung birgt allerdings die Schwierigkeit der eindeutigen Zuordnung
und reflektiert die Mannertypen im werblichen Diskurs.

Die anschlieende empirische Untersuchung bezieht sich daher auf die drei Grundtypen
(der traditionelle/ hegemoniale Typ, der neue/ moderne Mann und der New Lad?*) um ein

trennscharfes Ergebnis erzielen zu kdnnen.

Doch nicht nur vor dem werblichen Hintergrund werden neue Méannertypen als lukrative
Zielgruppe erschlossen. Auch in der Tagespresse finden sich vermehrt populistische
Artikel, teilweise im Ratgeber-Charakter, die sogenannte neue Themen fir Manner
entdecken.

So berichtete im Juni 2012 das ,Handelsblatt“ (vgl. Handelsblatt Online) {iber
blrotaugliche Frisuren und stellt in dem Artikel ,,Mit dem richtigen Schnitt zum Erfolg“25
Schnitte, Styling und Kleidung, die die berufliche Kompetenz am besten wiederspiegeln
dar. Neben den klassischen, bereits bekannten Ménnermagazinen, kommt mit ,,Beef! Fiir
Manner mit Geschmack* auch das ersten Kochmagazin fiir Méanner auf den Markt. Die

Herstellung von Gerichten, die nicht nur der schlichten Nahrungsaufnahme dienen, sondern

einen gewissen Anspruch an Geschmack und Aussehen haben, ist ein Teil des

**s. Gliederungpuunkt 3.7 Typologien
% In der Livestyle-Rubrik lassen sich weitere Artikel mit mannerspezifischen Inhalten finden, unter anderem
Meldungen wie ,,Mit dem richtigen Schnitt zum Erfolg. Brauntdne sind bei Méannern ,,in“ oder ,,Knigge-
Tipps“. Mit dem richtigen Outfit zum Traumjob* mit dazu gehohrigen Stylingtipps und Outfitvorschldgen
von Farbkombination bis hin zu Taschen.
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Livestylegefiihls geworden. Es werden Rezepte ausgetauscht, das Men(l des Montags und

passende Weine ausgewahlt, die mit einer eigenen Merchandising-Serie unterstutzt werden.

Im Zuge dieser Veranderung berichtet

X PAULSECRET [\ .. soroucronesrs | secrons | tosssoor [Los cenrs |
die W & V (vgl. W & V Online) uber
AUSGEWAHLTE @ e .
ERREN SOR das Start-Up des Mannershopping-
UTFITS .
‘ so runktione.  Portales  www.paulsecret.de — einer
BEQUEM NACH HAUSE o |

‘ PAUL SECRI

Online-Einkaufsplattform, die sich auf

:. - EZm soss sonsvamnr DIESEL junge und sportliche- moderne

Manner spezialisiert hat. 2°

Paul Secr

Abbildung 6: Screenshot des Online-Shops “Paul Secret”.

Dort werden alle Wiinsche nach Markenmode und Accessoires erfullt. Welchen Anklang
dies bei der Zielgruppe hat, bleibt abzuwarten®’. Wie der Mann von heute auszusehen hat,
zeigt die Marke Abercrombie & Fitch. Zur Corporate Identity zéhlen neben der
eigentlichen Mode auch leicht bekleidete Ménner. Wie sich die Marke in der Zielgruppe
prasentiert und welches Idealbild prasentiert wird, zeigt das Promotion-Video der CD-
Kompilation der eigenen Shops — mit einer gewissen Selbstironie.

The Hottest OAbercxomble & Fitch Guys, "C Share ¥ Moreinfo

Abbildung 7: Abercrombie & Fitsch Promotion- Video (Horizont.NET)

Schlank, grof3, schmales Becken, Six-Pack, trainierte Arme und Anfang 20 scheint die
angesprochene Zielgruppe der Modemarke ansprechen zu wollen. Doch das klassische

Male Model ist nicht der einzige Typ, der Eingang in die mediale Darstellung gefunden hat.

® Ein weiteres bekanntes Portal ist auch www.herrenausstatter.at, das sich jedoch ein an die obere
Mittelschicht wendet.
27 Das Manner-Shopping-Portal wurde erst nach Start der Umfrage gelauncht und konnte daher nicht
beriicksichtigt werden.
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3.7 Typologien

3.7.1 Der traditionelle und der neue Mann

Die Ursachen fur die Ausdifferenzierung in neue Typologien in den verschiedenen
Diskursen sind zum einen die emanzipatorischen Konzepte der Frauenbewegung, die die
traditionelle Mannlichkeit in Frage stellen. Zum anderen weisen vergleichsweise
auflagenstarke Méannermagazine auf ein gesteigertes Kommunikationsbedurfnis hin, das
zur Selbstvergewisserung in den medial-geschaffenen homosozialen Orten einladt und eine

Folge der verdnderten Geschlechterordnung darstellt.

Fur die Identitdt und die Inszenierung des Selbst sind drei Bereiche fiir eine Typisierung
relevant. Drei, sich stellenweise Uberschneidende, Welten pragen die Verdnderung vom
traditionellen zum neuen Mann. Der Blick auf die berufliche, private und die Innenwelt
lassen die Veranderungen erkennen:

Da beide Typen selten isoliert und klar voneinander getrennt werden kénnen, haben sich
zwei Mischformen gebildet: Der Pragmatische, der hohe Anteile aus beiden Typen vereint
sowie der Unsichere, der sich nicht zwischen beiden Mdglichkeiten entscheiden kann und
niedrige Tendenzen aufweist. Letzterer lehnt sowohl traditionelle und neue Typologien ab.

Der traditionelle Mann Der neue Mann

e Verteilung der Aufgabengebiete: e Verteilung der Aufgabengebiete:
Die Frau ist verantwortlich fur Haus, Gleichberechtigte Verteilung der
Heim und Kindererziehung. Der beruflichen und héuslichen
Mann ist zustandig fur Berufliches Aufgaben auf beide Partner. Die
und Finanzielles. Die Lebenserfiillung weibliche Emanzipation wird
und Sinn seines Daseins erfahrt beflirwortet.
man(n) im Beruf. Beide steuern zu gleichen Teilen das

notwendige Einkommen bei.
e  Partnerschaft:

Der Mann ubernimmt den ersten, e  Partnerschaft:

entscheidenden Schritt. Sie tduschen Die Kindererziehung und elterliche
Frauen dartber, dass diese denken es Aufgabe ist kein Tabuthema mehr.
ginge nach ihrem Willen, aber Auch Ménner nehmen Elternzeit.
eigentlich geschieht der Wille des

Mannes.

Abbildung 8: Typologie des traditionellen und modernen Mannertyps

Studien belegen, dass die Verteilung der Geschlechterrollentypen altersabhdngig ist. Unter
den dalteren Mannern ist das traditionelle Rollenbild am starksten und fast ausschlieflich
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vertreten. Die Unsicheren treten bei Jugendlichen und Mannern mittleren Alters am
haufigsten auf. Wéhrend sich bei den Mittelalten die Neuen und Pragmatiker einreihen (vgl.
Meuser 2000: 47), schiebt sich bei den Jungen noch der Traditionelle auf Platz 3 der
Beliebtheitsskala. Dies zeigt, dass auch die nachkommenden Generationen trotz des
Rollenwandels noch an dem urspriinglichen Bild des Mannes festhalten und sich nicht
vollstandig davon geldst haben. Die Ursache daftir besteht darin, dass in allen Rollentypen
die Erwerbstatigkeit des Vaters zum Grof3teil immer gegeben war, wéhrend die der Mutter
nur zu einem Drittel erlebt wurde. Auch die GefiihlsduRBerungen des mannlichen Vorbilds
wurden nicht wahrgenommen.

Die angefuihrte Geschlechterrollentypologie wirkt sich auf die lebensweltliche Inszenierung
aus. Die Familie 16st den Beruf als oberste Prioritdt ab. Danach folgen Freunde und
Freizeit. Politische und religiose Angelegenheiten sind weit weniger relevant fur die
Selbstdarstellung des Mannes (vgl. Meuser 2000: 54). Die Folgen daraus sind, dass der
neue Mann unter mehr arbeitsweltlichem Stress leidet als der traditionelle Typ. Trotzdem
sind sie durch die starkere Einbindung in den hduslichen Kontext zufriedener als anderen.

Doch die Mannerforschung betrachtet einen anderen Typus als zukunftstrachtig. Der
Pragmatiker?® wird sich nach Ansicht der Forschenden durch seine hohe Flexibilitat,
Solidaritat und eine gesunde Egozentrik dauerhaft durchsetzten (vgl. Meuser 2000: 62).
Des Weiteren stellt Meuser (2001) in seiner Untersuchung eine ,,Entwicklung einer
korperreflexiven Mannlichkeit” fest, die einen strategisch geformten Korper erfordert (vgl.
Meuser 2001: 224).

3.7.2 Der New Lad“

Meuser (2001) stellt in seinen Betrachtungen der Mannerzeitschriften fest, dass es eine
weitere Entwicklung parallel zum modernen Mann gibt. Wé&hrend dieser sich vorwiegend in
den oberen Bildungsschichten und in der medialen Darstellung grof3er Beliebtheit erfreut,
etabliert sich im mittleren und unteren Segment der sogenannten ,,New Lad®. Dieser Typ
darf noch ein , richtiger Kerl“ sein. Dieses Kompensationsangebot kniipft an das Bild des
traditionellen Mannes an und entfernt sich somit vom Rollenwandel und der

Konsumorientierung. Die vergleichsweise jiingeren ,,New Lads* (Roser 2005: 31) schaffen

%8 Im Folgenden wir der Pragmatiker mit dem Typ ,,New Lad“ gekennzeichnet.
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sich ein ,,Ménnlichkeitskonzept als dichotome Klassenposition* (Réser 2005: 31), indem
vieles erlaubt ist, was dem modernen Mann untersagt ist. Das Konzept der traditionellen,
ursprunglichen Mannlichkeit zeigt sich in der Freiheit, politisch unkorrekt sein zu durfen.
Die Benimm-Regeln in gemischtgeschlechtlichen Diskursen entfallen und es findet eine Art
der Enttabuisierung statt. Trotzdem beschiftigt sich der ,New-Lad“ mit Gesundheit
(Erndhrung/Sport), Mode (Kosmetik/Styling) und Zwischenmenschlichem. Die Akzeptanz
solcher Themen wird jedoch nur durch Vermannlichungsstrategien erreicht. Dazu dient
zum einen die Sprache, die meist die Erfolgsaussichten beim anderen Geschlecht steigert.
Zum anderen dienen Vorbilder, wie James Bond, zur besseren Kultivierung und Akzeptanz
von eigentlich ,,weiblichen* Produkten.

Bei einer Befragung der britischen Men’s Health (Glinther 2000) hat man festgestellt, dass
der moderne Mann als Konstruktion der Medien betrachtet wird. Demgegenuber wird der

Typ des ,,New Lad* als realitdtsnaher und ehrlicher beurteilt.

Ein besonderer Bereich, der indirekt in die Typologie eingreift und sehr mit dem AuReren,

vor allem mit dem Kaorper verbunden ist, ist der Aspekt der Androgynie.

3.7.3 Androgynie

Der Begriff ,,Androgynie” besitzt verschiedene Aspekte. Der Prozess bei dem unsere
Vorstellungen von Mannlichkeit und Weiblichkeit miteinander verschwimmen ist Teil der
Androgynie. Ein Bestandteil ist auch die Verinnerlichung typisch weibliche und mannliche
Aspekte in einer Person zu vereinen. Somit ist dies eine Metapher fir die personale Vielfalt
in der Gesellschaft.

Erstmals taucht dieses Stichwort in der Diskussion Uber das Geschlechterverhéltnis auf. Im
Zusammenspiel mit der feministischen Bewegung in den 1970ern findet man dies im
revolutiondren Zusammenhang in den Medien. Als Veranschaulichungsobjekte der
ineinander flieBenden Eigenschaften riicken Personen des offentlichen Lebens wie
Madonna, Michael Jackson oder Boy George. Neben den gendertypisierten Eigenschaften
wird nun die psychische Androgynie als Idealmischung herausgestellt. Diese Angleichung
der Geschlechter auf den verschiedensten Ebenen ist durch zahlreiche Studien in den 70er
und 1980er Jahren bestétigt worden (vgl. Becker/ Kortendieck 2008: 103 f.). Vorteile des
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Androgynie-Konzeptes sind erweiterte Handlungsspielrdume, héhere Flexibilitdt und ein
erhohtes Selbstwertgefiihl, was sich wiederum positiv auf die Psyche auswirkt.

Eine weitere negative Folge dieses Konzeptes ist nach Becker und Kortendiek (2008) die
Verhartung der Geschlechterkonzepte. Aufgrund dessen wird dieser Ansatz von der
feministischen Forschung kritisiert. Das Konzept der Androgynie weist aufgrund des
Artikels (,,der Androgyn®) eine minnliche Konnotation auf. Da die Verfestigung der
Geschlechterkonzepte gefdrdert wird, steht dieser Ansatz oft in der Kritik. Die Vorstellung
des typisch Weiblichen und typisch Mannlichen wird eher gefordert, anstatt die gewtinschte
Aufweichung und Vermischung beider Pole zu beschleunigen, da laut Schmerl (1992)
keine alternativen oder neuen Bilder geliefert werden. Die neuere Forschung spricht von
»gender crossing™ oder ,,cross dressing™, wobei es weniger um die Vermischung der
unterschiedlichen Geschlechtereigenschaften, sondern mehr um die Aufhebung der
definierten Geschlechter gehen soll. Im Hinblick auf den empirischen Teil wird der
androgyne Aspekt nur auf die &uRerlichen Eigenschaften und deren gesellschaftliche
Rollenverortung verwendet und impliziert deren Veranderung von Traditionalitat zur
Funktionalitat.

Der in die Tiefe gehende feministische Blickwinkel, wird aufgrund der noch nicht genau
definierten neuen Begrifflichkeit abgeschwacht und die Betrachtung bezieht sich auf das
urspriingliche Androgynie-Konzept. Ein weiterer Grund fur dessen Verwendung ist, dass

durch einen Spot nicht die Gesamtheit der abgebildeten Rollen erfasst werden kann.

3.7.4 Der androgyne Mann

Bereits seit den 1970er Jahren ist Androgynie und dessen geschlechtlich-erotische
Komponente im Zusammenhang mit Geschlechterrollen Gegenstand der Forschung. Doch
erst in den 90ern wird dies in Verbindung mit der Krise der Ménnlichkeit thematisiert. Der
metrosexuelle Mann gilt als Auspragung dieser Erscheinung, da er vermeintlich weibliche
Schonheitsrituale Gbernimmt und ein vergleichsweise hohes Interesse an Mode zeigt. Diese
Eigenschaften wirden klischeehaft auf eine homosexuelle Orientierung hinweisen, der
metrosexuelle Mann ist jedoch nur am weiblichen Geschlecht interessiert. In der
werblichen Darstellung wird dieser Typ eingesetzt, um Geflihle oder den Korper zu
visualisieren. Er wird als sanftmitig, ruhig und unaufdringlich charakterisiert (vgl.

Knegendorf 1989: 28 f.). Seit den 1980ern wéchst der Anteil des androgynen Merkmals
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und Uberwiegt inzwischen den nicht-androgynen Mannertyp. Die klassisch mannliche
Darstellung konnte sie jedoch nach wie vor nicht einholen. Mit diesem Trend wird auch die
Kleidung des Mannes immer weniger. Dartiber hinaus werden androgyne Manner haufiger
als Nicht-Androgyne nackt gezeigt. Doch diese Inszenierung befindet sich bereits wieder
auf dem Rickzug, was wohl mehr dem generellen Riickgang von nackter Haut in der
Werbung zuzurechnen ist. DreRler (2008) vermutet einen weiteren Grund in der Tatsache,
dass Bilder des Kopfes im Vergleich zu den Ganzkdrperbildern zugenommen haben.
Zusammenfassend ist eine Entwicklung der Typenhéufigkeit und deren Eigenschaften in
der Werbung erkennbar. Der Wandel vom patriarchalischen Mannerbild zur androgynen
Mischform ist vollzogen. Der typische Mann dominiert noch das Bild, aber die Androgynie
ist auch in der ménnlichen Darstellung mit steigender Prasenz vertreten.

Das Bodystyling und die hohere Aufmerksamkeit auf das AuBere (Mode, Styling) sind ein
Mittel wieder eine geschlechterhomogene Gruppe herzustellen. Die duf3ere Fassade ist ein
Mittel zur Darstellung der eigenen Personlichkeit. Die Uberbetonung wird oft
homosexuellen Mannern zugerechnet, da diese groen Wert auf sich und das Bild des
Partners legen. Eine attraktive Erscheinung garantiert Erfolg bei potenziellen Partnern. Da
das schlanke, feminine Korperbild vorherrschenden ist, stellt diese Gruppe einen Gegenpol

zum hegemonialen Ménnlichkeitsbild dar.

4. Teil B: Empirie

4.1 Forschungsfragen

Zur Erforschung des Schonheitsempfindens von Mannern werden aus dem breiten
Spektrum an Lebenswelten drei Diskursebenen herausgegriffen und untersucht. Dazu sind
pro Segment Forschungsfragen formuliert worden, die insbesondere die Bedeutung
hinterfragen, um ein moglichst umfassendes Bild zu geben. So lautet die Ubergreifende
Frage welche Bedeutung Schonheit in den gewahlten Diskursen Alltag, Beruf und Medien
fir Ménner hat:
Diskurs Alltag: Welche Rolle spielt Schonheit in der Alltagskommunikation?
Diskursebene Beruf: In welchem Zusammenhang steht das Schodnheitshandeln in der
beruflichen Konkurrenzsituation?
Der Fokus liegt auf dem dritten Bereich.
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Diskursebene Medien: Welche Rolle spielen die Medien im mannlichen Schonheitsdiskurs?

Und: Wie nehmen Manner ihre Darstellung in den Medien wahr?

4.2 Operationalisierung

In der Operationalisierung werden relevante Merkmale (Variablen) anhand von Indikatoren
in messbare GrofRen umzusetzen.
Unter dem zentralen Begriff der ,,Ménnermedien* oder ,,mannerspezifischen Medien*
werden folgende Medien beispielhaft verwendet, da sie sich inhaltlich mit traditionell
mannlichen Themen beschéftigen.
e Printmedien
Zeitschriften: Men’s Health, GQ, FHM, Matador, Maxime, Playboy, Beef- Die
Mannerkochzeitschrift
Bucher: Das Playbook, Der perfekte Liebhaber, Ein Mann ein Buch, Grillbuch
fur Manner, Handbuch flir echte Manner
e Onlinemedien
Online-Ratgeber wie Motor & Leben, Web-Auftritte der oben genannten
Zeitschriften
o TV
Spartenkanal mit ihrem Vollprogramm: DMAX.
Sendungen, die sich mit traditionell ménnlichen Themengebieten wie Technik,
Autor, Abenteuer 0.4. beschaftigen — beispielsweise die Formate Grip.
e Mobile
Die Auswahl der folgenden Apps ist eine Schnittmenge aus zwei Internet-Portalen,
die sich mit der mobilen Nutzung von Apps fur Manner beschéftigt haben: Wie
kann man eine Krawatte binden, Exercises, 100 push-ups, Mannerabend, Hilti
Diibelberater, SAS Survival Guide?®.
Die ,,Wahrnehmung® wird durch die Indikatoren der Kenntnis und Benutzung der
genannten Medien operationalisiert. Die ,,Notwendigkeit” bezieht sich auf das Bediirfnis
nach mehr Information in spezifischen Themengebeten wie Mode/Lifestyle, Technik,

Sport/ Fitness und Unterhaltung.

? Diese Auswahl ist die Schnittmenge aus folgenden beiden Online-Auftritten: Chip Online: Top 15: Die
besten iPhone-Apps flir Manner (Chip Online) und Motor & Leben. Die besten Apps fir Manner mit Stil —
Smart Gentleman (Motor & Leben).

73


https://www.soscisurvey.de/admin/index.php?o=item&section=103510&question=654620&item=3285930
https://www.soscisurvey.de/admin/index.php?o=item&section=103510&question=654620&item=3285931

Unter einem ,medialen Vorbild® werden Personen des oOffentlichen Lebens
zusammengefasst wie Prominente, Schauspieler, Sportler, Fernsehkdche, Moderatoren etc.
Das ,.hegemoniale Mannerbild* ist bereits unter dem Punkt ,, Typologie* definiert worden.
Die ,,Identifikation* erfolgt liber die Auswahl eines von drei Zeitschriftencovern, die je ein
Ménnerbild durch die Aufmachung des Titelbildes und die angekiindigten Themen
reprasentieren. Die Variable des ,hegemonialen Mannerbildes® ist bereits im Punkt
Typologie mit Indikatoren besetzt worden. Zu dem ,,Hegemoniales Medienbild* zéhlen
Medien, wie die Zeitschrift Men’s Health, die sich inhaltlich und gestalterisch auf diese
Zielgruppe spezialisiert haben. Das Merkmale Alter umfasst die gesamte Spanne vom 15.
bis 67. Lebensjahr, da diese beiden Punkte den Ein- und Austritt in das Berufsleben
darstellen. Das favorisierte Mannerbild ist das, das am meisten untern den reprasentativen
Zeitschriftentiteln gewéhlt wurde und von den Befragten als lesenswert bewertet worden
ist. Eine weitere Hypothese beschéftigt sich mit dem ,,Konsum®, dessen Indikatoren das
Lesen, Horen, Sehen, Benutzen der vorher definierten Mannermedien sind. Die ,,so0ziale
Sanktion® kann sich in Spott, Hanseleien und Weitererzéhlen duRern.

Bei der ,,Verdnderung des Mannerbildes” wird das subjektive Empfinden jedes Einzelnen
abgefragt und beinhaltet somit individuelle Eindriicke, Empfinden und Lebenswelten. In
der ndchsten These wird mit ,,Entwicklung® nach dem subjektiven Eindruck, den diese
Entwicklung hinterlasst gefragt. Die ,,dargestellten Ménnertypen* meinen die in Punkt
Typologie behandelten Typen des hegemonialen Mannes, des New-Lad und des modernen
Mannes sowie die Art der subjektive Wahrnehmung. Die Hypothese zum ,eigenen
Korperempfindens* wird durch den Indikator der Zufriedenheit mit dem eigenen Korper
operationalisiert. Der ,,mediale Druck® ist definiert durch das Empfinden den gezeigten
Ménnerbildern in den Medien entsprechen zu missen.

Die gerade angesprochenen Mannermagazine werden im Fragebogen abgebildet. Die
Grinde fur Wahl sind folgende: Die Mannerzeitschrift Men’s Health gilt als das
Paradebeispiel und wird daher in der Zeitschriftenforschung oft angefuhrt. Auf dem
deutschsprachigen Raum gibt es inzwischen verschiedene Titel, deren Leitbild sich
unterscheidet und daher ideal fur die Verbildlichung der beschriebenen Ménnertypen

eignet.
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Men’s Healt fiir den aufgeklarten hegemonialen Typ

Men’s Healt stellt mit seinem singuldren Konzept die erste Kategorie, die eine
partnerschaftliche Perspektive hat und die den Kdérper als Symbol fir Ménnlichkeit
in den Mittelpunkt ruckt. Dieser Titel steht nach Meusers Erkenntnisse fiir eine
,»aufgeklarte' hegemoniale Ménnlichkeit* (Meuser 2001: 233).

GQ als Zeitschrift fir den modernen Mann

Die zweite Gruppe bildet die Zeitschrift GQ. Das ebenfalls singuldre Konzept
richtet sich vor allem an den Mann aus der Oberklasse und legt daher Wert auf die
Inszenierung materieller Statussymbole, die den wirtschaftlichen Erfolg
unterstreichen. Mannlichkeit wird hier als beruflich und finanziell erfolgreich
dargestellt. Daher wird ein aussagekréftiges Cover der GQ als Beispiel flr den
modernen Mannertyp gezeigt. Im Vergleich zum Men’s Health Titel ist hier eine
Unterscheidung maoglich, ob Mé&nner mehr den Kdérper oder die 6komische Potenz

bevorzugen.

FHM als ,,New Lad — Magazin*

In der dritten Kategorie lassen sich FHM, Maxim und Matador zusammenfassen, in
denen Frauen als Objekt betrachtet werden, zusammenfassen. Der Schwerpunkt
wird auf die Themen Erotik, Sport, Technik und Motor gelegt. Aber auch die
méannliche Attraktivitat und Mode wird ausgiebig behandelt. Diese Mischung macht
diese Gruppe zu New-Lad- Medien. Ein Titelbild wird auch hier fir diesen Typ

verwendet.

Auffallig ist, dass es derzeit keine Mannerzeitschrift auf dem deutschsprachigen Raum gibt,
die das Bild der urspriinglichen hegemonialen Méannlichkeit représentiert. Dies wird als ein
weiteres Indiz daftr gewertet, dass die Medien nicht die gesellschaftliche Realitét
widerspiegeln, sondern ihre eigene Konstruktion von Mannlichkeit fordern.

Es werden jeweils die aktuellsten Cover verwendet, um eine Verfélschung der Ergebnisse

durch eine subjektive Vorauswahl zu negieren.

Bei der Frage nach den medialen Vorbildern, werden vorab drei Prominente ausgewahlt,
die stellvertretend fir die klassifizierten Mannerbilder stehen. Die drei wurden wegen ihrer
teilweise Uberspitzten Darstellung in den Medien aufgrund ihres einzigartigen und

provokanten Lebensstiles und der fiktiven Rollen, die diese einnehmen, ausgewéhlt, um
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eine gewisse Trennscharfe durch Uberzeichnung zu provozieren. Aufgrund ihrer medialen

Présenz eigenen sich diese Manner auch als Leitbilder des Livestyle- und Schonheitsideals.

Eine kurze Beschreibung der ausgewahlten Personen schlielit eventuelle Wissensliicken

und verdeutlicht nochmal die entscheidenden Unterschiede und Merkmale des

entsprechenden Typus:

Charly Sheen als Charly Harper (Hegemonialer Mannertyp)

In der Serie ,, Two and a half men erfreut sich die Figur Charly Harper groler
Beliebtheit. Als erfolgreicher Jingel-Schreiber lebt dieser in einem grofRziigigen
Strandhaus in Malibu. In seinem Beruf kann ihm nur ein Konkurrent das Wasser
reichen, ansonsten ist er in der Serie immer wieder von Erfolg gekront. Finanzielle
Sorgen kennt Charly Harper nicht, neben seiner Luxusimmobilie verfiigt er tber
einen Mercedes und eine Haushalterin. Sein Alltag besteht aus sehr viel Freizeit, die
er Gberwiegend mit hibschen jingeren Frauen verbringt. Obwohl er Anfang 40 ist,
geht er jeden Abend aus, veranstaltet Pokerabende mit seinen Freunden und hat
uberdurchschnittlichen Erfolg bei Frauen. Eine feste Beziehung versucht Charly
Harper zu vermeiden und versucht zudem den Kontakt zum anderen Geschlecht auf
das Korperliche zu reduzieren, was ihm regelméaRig den Neid und die Bewunderung
anderer Menschen einbringt. Diese Tatigkeit ist auch die einzige Art von Sport, die
er betreibt. Auf sein AuBeres achtet die Figur aus ,,Two and a half men“ nicht
explizit. Jedoch kann hier nur von einem immer gleichen Stil gesprochen werden,
der sich aus Shorts, Bowling-Hemd und Socken zusammensetzt.

Die Verteilung der Aufgabengebiete (Alan Harper erzieht seinen Sohn, Charlys
Neffen Jake; Berta kimmert sich um den Haushalt & Heim, Charly arbeitet oder
vergnugt sich, hat aber keine weiteren Verpflichtungen) und der Einstellung zu
Partnerschaft machen diese Serienfigur zu einem Symbol flir den eher traditionellen,
hegemonialen Mann. Wie bei den Zeitschriften-Covern sei hier festzuhalten, dass es
in den neueren Serien keinen klassischen und unverfélschten hegemonialen

Mannertyp mehr gibt.

Daniel Craig als James Bond 007 (New Lad)
Im Gegensatz dazu gilt der Schauspieler Daniel Craig, vor allem bekannt durch
seine Rolle als James Bond 007, als durchaus modebewusst und stilvoll. Die Figur
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James Bond befindet sich als Spitzengeheimagent der britischen Regierung immer
wieder in actionreichen, gefahrlichen und politischen Situationen. Durch seinen
beruflichen Erfolg besitzt er eine Sonderstellung innerhalb der Abteilung MI5 und
so werden ihm unangemessene Aktionen verziehen. Charakteristisch sind
technische Spielzeuge und Gadgets, die sich durch ein gewohnliches AuReres (wie
ein Kugelschreiber) mit einem funktionalen, explosiven und technisch hoch
entwickelten Kern auszeichnen. Ein weiteres wichtiges Accessoire des fiktiven
Geheimagenten ist sein Auto. Dies ist immer das neuste Modell einer qualitativ
hochwertigen Marke, wie Aston Martin, das sich ebenfalls durch seine technischen
Finessen, eine hohe PS-Zahl und das schnittige Design deutlich von anderen
gezeigten Pkws unterscheidet. Es ist das Symbol fiir den coolen, eleganten,
charmanten, aber auch knallharten, fokussierten, risikobereiten, gut ausgebildeten
und sehr vielfaltigen James Bond. Kérperliche Fitness, schnelles Kombinations- und
Reaktionsvermdgen, sowie der Umgang mit Waffen jeglicher Art erlauben der Figur
internationale Konkurrenten und Gegner zu eliminieren. AuRerlich ist er immer
beherrscht, stilvoll und zeitlos elegant gekleidet. Sein Erscheinungsbild 6ffnet ihm
manche Tur und manches Herz schoner Frauen, die seinem Charme erliegen. Im
direkten Vergleich zu Charly Sheen unterscheidet sich sowohl die Art der Frauen
als auch der Umgangs mit ihnen. Die Mischung aus einem fast milit&rischen,
typisch mannlichen Beruf in Verbindung mit dem stilvollen AuReren macht ihn zum
Gentleman, der auch einen pinkfarbenen Labello vermarkten kdnnte, sofern er ein
technisches Gadget ware.

Die Entgrenzung von politisch korrekten Benimmregeln durch seine
actiongeladenen Aktionen ist ein Hinweis auf den New Lad Typ. Andererseits weild
er sich auch in gehobenen Kreisen zu bewegen. Aufgrund seines Korperbaus,
Stylings und seiner Vorliebe fiir Asthetik schlieRt die Autorin, dass die Figur des
James Bond auch den zweiten Aspekt des New Lad-Typen erfiillt.

David Beckham (Moderner Mann)

Seine erste Karriere startete David Beckham als ProfifuRballer. Sein beruflicher
Erfolg verhilft ihn zu einem Platz unter den 125 besten Ful3ballern. Er féllt nicht nur
durch seine spielerische Leistung, sondern auch durch sein AuReres auf. David

Beckham trégt u.a. durch seine Frisuren dazu bei, dass (unter anderem) lange Haare
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und Stirnbénder bei Maénnern plétzlich modern sind. Durch seine Heirat mit
Modeikone Victoria Beckham verstérkt sich das modische — oft feminin anmutende
- Element und er qgilt als einer Dbestgekleidetsten Sportler. Er bekommt
Werbevertrage fir Mannerpflegeprodukte und posiert als Armani-Unterwésche
Modell. Der FuB3baller ist auch der erste, der den Begriff ,,Metrosexualitat® (Stern
Online) prégte. Die sonst Ubliche Angst vor Homosexualitat scheint den Kicker
nicht zu betreffen, denn er posierte sogar in einem Schwulenmagazin. Als Figur der
Popkultur setzt er mit seinen rund 20 Tatowierungen, lackierten Fingernégeln,
Handtaschen, Schals und Ketten weitere Trends.

Als Namensgeber des Filmes ,Kick it like Beckham® prasentiert er sich als
Gastschauspieler und neue Leitfigur fir die Begeisterung des weiblichen Publikums
fiir die Sportart.

Trotzdem steht er immer im Schatten seiner noch erfolgreicheren Frau. So
verschiebt sich die mediale Aufmerksamkeit von ihm auf sie. Beide griinden eine
Familie und haben vier Kinder. So kommt es 2012 dazu, dass David Beckham einen
lukrativen Vereinswechsel ablehnt, um bei der Familie zu bleiben und somit der
Karriere seiner Frau durch einen Umzug nach Paris nicht im Wege zu stehen.
Stattdessen entwirft er eine eigene Unterwésche- Kollektion, Bodywear fir H & M
(Werben & Verkaufen Online), sowie diverse Parfims mit Victoria. Nach einer
Umfrage der Times (2004) (The Time Magazin Online) zéhlt er zu den 100
einflussreichsten Menschen auf der Welt. Er gilt als mannliche Stilikone (Werben &
Verkaufen Online)* und pflegt dieses Image mit einer eigenen Website, eigenem
Facebook-Auftritt und diversen Fanpages.

Da David Beckham bei der Verteilung der Aufgabengebiete mit seiner Ehefrau eine
gleichberechtigte Verteilung der beruflichen und hduslichen Aufgaben auf beide
Partner lebt und die Karriere seiner Frau durch die Ruckstellung der eigenen fordert,
wird dies als Beflirwortung der Emanzipation bewertet. So steuern beide zu
gleichen Teilen das notwendige Einkommen bei. Auch den Aspekt der
Kindererziehung und elterlichen Aufgabe des modernen Mannes werden durch ihn
erflllt. Aufgrund dieser Faktoren wird der britische FulRballer als moderner Mann
kategorisiert.

¥ Die Designchefin von H& M (ber die Zusammenarbeit mit David Beckham: ,,David Beckham ist eine
Sport- und eine Stilikone®. (Werben & Verkaufen Online
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4.3 Datenerhebung

Die Datenerhebung beginnt mit der Programmierung des Fragebogens lber das Tool von
SoSciSurvey.

Die Akquise der Testpersonen erfolgt Uber die Weitergabe der erstellen Links
https://www.soscisurvey.de/schoenheit. Dabei werden verschiedene Portale und

Multiplikatoren genutzt. Ein Pool ist der personliches Freundes- und Bekanntenkreis, an
den der Link per E-Mail geschickt wird. Der zweite und wichtigste Bereich ist der
Multiplikator Facebook. Das soziale Netzwerk bietet zum einen die Maoglichkeit die
genannten personlichen Bekanntschaften (ber diesen Kanal auszudehnen und zur
Teilnahme zu animieren. Zum anderen wird der Link auf Unternehmens-Profilseiten
gepostet, die sich mit mannerspezifischen Produkten und Content beschaftigen.
Exemplarisch dafur sind Seiten wie NIVEA Men + Care, Auto Bild, Grip, DMAX und
weitere Auftritte aufgefuhrt. Die Erreichbarkeit wird durch das Konzentrationsprinzip auf
die Genusgruppe gesteigert, auch wenn der Streuverlust sehr hoch ist und die Unternehmen
den Link von der Pinnwand léschen.

Als Anreiz fur die Teilnahme wird ein iTunes Guschein im Wert von € 25 verlost. Da der
Fragebogen anonym ist, ist dies auf freiwilliger Basis. Da die eingegebene der E-Mail
Adresse durch den Befragten in einem getrennten Datensatz gespeichert wird, bleibt die

Anonymitéat gewahrt.

4.4 Erhebungsmethode: Fragebogen

Die Verknupfung der Bereiche Schonheit und Manner birgt in sich Schwierigkeiten.
Obwonhl es sich um einen anonymen Fragebogen handelt, besteht beim Befragten der Druck
der sozialen Erwinschtheit. Die Angst davor, gesellschaftlich inakzeptable Antworten zu
geben ist selbst in dieser Situation hoch und bedarf einer sogféltigen Formulierung der
gestellten Fragen. Dieser Effekt wird durch eingestreute Projektionsfragen gemildert. Die
Fragen nach dem Verhalten in seinem Umfeld dienen als Ausgangspunkt, wobei der
Befragte als Représentant der sozialen Gruppe fungiert. Daraus folgt, dass er der
Gemeinschaft angehort, das Verhalten der Mitglieder akzeptiert, wenn nicht sogar selbst

praktiziert. Da es sich bei der hier durchgefiihrten Befragung tUberwiegend um Meinungs-
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und Verhaltensfragen handelt ist auch hier eine Verzerrung maoglich. Diese werden durch

die Verwendung semantischer Differentiale gemildert.

4.4.1 Vor- und Nachteile des Fragebogens

Die Vorteile einer Online-Befragung liegen in der schnelleren Umsetzbarkeit und
Kosteneffizienz im Gegensatz als eine Print- oder Face-to-Face Umfrage. Zusétzlich wird
hier eine Beeinflussung des Befragten ausgeschlossen, da kein personlicher Kontakt
stattfindet. Neben der stdndigen Verflgbarkeit der Daten, wird das Fehlerrisiko bei der
Erfassung der Antworten minimiert. Des Weiteren entféallt eine manuelle Eingabe und
somit auch maogliche Fehlerquellen. Die technischen Mdglichkeiten bieten zudem die
Option, bewegte Bilder oder Musik-Dateien wiederzugeben, was bei einer anderen Art der
Befragung nicht in dieser Simplizitdt umsetzbar ist. Durch soziale Netzwerke, eigene
Kontakte und die Weiterleitung per E-Mail erreicht die Umfrage eine breitere Streuung und
mehr Befragte innerhalb einer kirzeren Zeit. Fir den Befragten ergibt sich ebenfalls ein
Vorteil. Denn dieser entscheidet, wann und wo er den Fragebogen beantwortet. Zudem ist
Anonymitét garantiert. Allgemein betrachtet ist die Qualitét der erhobenen Daten hoher.
Diese Art der Erhebung birgt gleichzeitig Nachteile. Dadurch, dass die Verbreitung uber
die personlichen Kontakte des Fragenden verldauft, wird hier bereits eine Art der Selektion
betrieben. Eine weitere Schwachstelle ist die hohe Zahl der Abbriiche, indem die
Teilnehmer den Fragenbogen nicht vollstandig ausfiillen und den Vorgang vorzeitig
beenden. Dies wirkt sich negativ auf die Wertschopfung der Stichprobe und somit auf das
Ergebnis aus. Andere Interviewpartner haben die Mdglichkeit den Fragebogen mehrmals
auszufullen. Eine Selektion nach IP-Adressen ist bei den bisherigen Fragebogen-Tools
noch nicht maoglich.

Zusammenfassend betrachtet (berzeugt die Online-Untersuchungen durch ihre bessere
Datenqualitdt und dem ehrlicheren Antwortverhalten durch die hohe empfundene

Anonymitét.

4.4.2 Aufteilung des Fragebogens

Der Fragebogen besteht aus vier verschiedenen Teilbereichen. Zu Beginn werden die

demographischen Daten abgefragt, um eventuelle Hemmschwellen abzubauen. Im
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folgenden Abschnitt werden Fragen Uber die Haufigkeit und Art der Kommunikation
gestellt, wobei auch die Praferenzen der Gesprachspartner einflieBen. Der dritte Part
bezieht sich auf den beruflichen Kontext und welche Schénheitsaspekte hier eine besondere
Rolle spielen, sowie welche Funktion AuRerlichkeiten in dieser Konkurrenzsituation haben.
Im finalen Abschnitt wird der mediale Schonheitsdiskurs eingehend betrachtet und sowohl
die Nutzung von zielgruppenspezifischen Medien als auch die Wirkung der darin
dargestellten Genusgruppe hinterfragt.

Am Ende des Fragebogens kénnen die Teilnehmer freiwillig an einem Gewinnspiel als
Anreiz und Entschédigung flr ihren zeitlichen Aufwand teilnehmen, indem sie ihre E-Mail
Adresse hinterlassen. Diese Daten werden getrennt vom eigentlichen Datensatz erhoben, so
dass keine Verknupfung entsteht.

4.5 Durchfiihrung

Die auf dem Server https://www.soscisurvey.de gespeicherten Daten der Befragung werden
in das Statistikprogramm SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ibertagen und
ausgewertet. Bei der computergestitzten statistischen Datenanalyse werden folgende
Auswertungen vorgenommen:
e Signifikanztest zur statistischen Uberpriifung von Hypothesen.
Dieser dient zur Ermittlung der Wahrscheinlichkeit, mit der das gefundene
empirische Ergebnis eintritt. Diese bedingte Wahrscheinlichkeit nennt man
Irrtumswahrscheinlichkeit, ist diese < o, bezeichnet man das Ergebnis als statistisch
signifikant. Das Signifikanzniveau liegt zwischen 5% (signifikant) bzw. 1% (sehr
signifikant).
e Rohwertverteilung:
Die Haufigkeitsverteilung der Testwerte vermittelt einen ersten Uberblick tber das
Antwortverhalten der untersuchten Probanden. Am Histogramm ist erkennbar, wie
hoch der Streuwert der Testergebnisse ist, das heilst, ob sie den gesamten
Wertebereich ausfullen oder sich um bestimmte Werte konzentrieren.
Normalverteilte Testwerte sind erstrebenswert, weil viele inferenzstatistische

Verfahren normalverteilte Werte voraussetzen.
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Sofern notwendig werden weitere Signifikanztests herangezogen. Nach der
Programmierung des Fragebogens wurde die Befragung aktiviert und der generierte Link
per E-Mail an den Freundes- und Bekanntenkreis verschickt. In einer zweiten Welle
werden Social-Media-Plattformen als Multiplikatoren benutzt. Vor allem das Netzwerk
Facebook spielt eine tragende Rolle in der Streuung des Fragebogens. Der Link wird auf
der eigenen Pinnwand im Newsfeed gepostet, zusatzlich werden die Fanpages der vorher
definierten Mannermedien und Mode- und Kosmetikunternehmen mit spezieller
Ausrichtung benutzt; z.B. Fanpage ,,Nivea Men+ care®, ,,GQ%, ,,Dove Men®, ,,Axe* u.v.m..
Nachdem nach drei Wochen die erforderliche Anzahl der Teilnehmer noch nicht erreicht
ist, wurde ein Reminder versandt. Auf Facebook wird ein aktueller Titel des Handelsblattes
zu Mannerfrisuren geteilt und mit dem Umfragelink gepostet.

Dadurch soll eine mdglichst gleichmaRige Altersverteilung erreicht werden. Als Anreiz
wird bereits im Teaser auf das Gewinnspiel am Ende des Fragebogens hingewiesen. Unter
allen Teilnehmern, die freiwillig ihre E-Mail Adresse nach Beendigung des Datensatzes

eintragen, wird ein iTunes —Gutschein im Wert von € 25 verlost.

4.5.1 Pretest

Bevor der Fragebogen-Link verschickt wird, durchlauft dieser noch einen Pre-Test von funf
mannlichen Personen im Alter von 18, 25, 26, 32 und 48 Jahren. Dadurch sollen Fehler und
Verstandnisprobleme aufgedeckt und verbessert werden.

Der Pretest ergab Verstandnisprobleme bei der Frage nach den Mé&nnermedien, daher
wurden an dieser Stelle konkrete Beispiele eingefugt. Auch die Ansprache der Teilnehmer
wurde von ,,Du* auf ,,Sie“ gedndert. Des Weiteren wurde ein Hinweis auf die getrennte
Datenerhebung der E-Mail Adressen eingefuigt. Dartiber hinaus sind technische Probleme
im Ablauf, vor allem verursacht durch die Programmierung der Filterfragen, behoben

worden.

4.5.2 Stichprobenbeschreibung

Der Online-Fragebogen wurde von insgesamt 178 Personen ausgefullt, davon waren 17
Frauen. Weitere 24 Personen wurden nicht bericksichtigt, da sie den groRten Teil des
Fragebogens nicht beantwortet haben. Somit verbleiben in der verwertbaren Stichprobe 137
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Manner. Das durchschnittliche Alter liegt bei 32,0 (SD=11,4) Jahren, die jlingste befragte
Person ist dabei 16 Jahre alt, die &lteste 68.

n/M SD/%
Alter 32,0 114
GroRe 179,6 7,8
Gewicht 78,1 12,6
BMI 243 3,2
Tétigkeit arbeitslos / arbeitssuchend 5 4%
Schiiler 11 8%
Auszubildender 4 3%
Student 31 23%
Selbststandiger / Freiberufler 16 12%
Hausmann 2 1%
Angestellter 54 39%
Beamter 10 7%
Sonstiges 4 3%
Bildung kein Abschluss 3 2%
Matura / Abitur 24 18%
Lehre / Ausbildung 29 21%
Handels- / Fachschule 13 9%
Haupt- / Gesamtschule 35 26%
Hochschulabschluss (Universitat / FH) 29 21%
keine Angabe 4 3%
Tatigkeit in Ausbildung/Student 46 34%
Berufstétig 80 58%
Sonstiges 11 8%
Ausbildung Kein Abschluss/HS 39 29%
FS/BS 43 32%
Abitur/Uni 55 40%

Tab 1: Stichprobenbeschreibung anhand soziodemografischer Merkmale (Mittelwert,
Standardabweichungen sowie absolute und relative Haufigkeiten)

Die relative Mehrheit von 39% (n=54) ist angestellt. Die zweitgrélite Gruppe bilden 31
(23%) Studierende. Weiter sind 16 (12%) selbstandig oder freiberuflich tatig. EIf (8%)
Befragte geben an, Schuler zu sein. Zehn (7%) sind verbeamtet. Flinf Personen sind
arbeitslos bzw. arbeitssuchend. Vier Teilnehmer (3%) absolvieren derzeit eine
Berufsausbildung, sowie weitere vier Personen einer sonstigen Tatigkeit nachgehen.
Weitere zwei Befragte sind Hausmanner.

Die Kategorien fir Familienstand, Schulbildung und Tétigkeit werden fur weitere

Auswertungen zusammengefasst. Die erste Gruppe besteht aus Personen ohne Abschluss

83



bzw. Hauptschulabschluss. Die zweite Gruppe hat eine Lehre/Ausbildung bzw. eine Fach-
oder Handelsschule abgeschlossen. Die dritte Gruppe hat Matura/Abitur oder ein
Universitatsstudium abgeschlossen. Nach der Téatigkeit werden Schiler, Auszubildende
und Studenten in eine Gruppe zusammengefasst; in der Gruppe der Berufstatigen sind
Selbstandige/Freiberufler, Angestellte und Beamte enthalten. Arbeitslose, Hausmanner und
sonstige Téatigkeiten werden in der Kategorie ,,Sonstiges* subsumiert. Da diese Gruppe aber
nur elf Personen umfasst, wird sie bei weiteren Auswertungen nicht beriicksichtigt.

Die durchschnittliche GroRe der Stichprobe liegt bei 179,9 cm (SD=7,8). Die Spannweite
der GroRe reicht von 158 cm bis 200 cm. Das durchschnittliche Kdrpergewicht der
Stichprobe liegt bei 78,1 (SD=12,6) Kilogramm. Das Minimum in der Gewichtsverteilung
liegt bei 48 kg, das Maximum bei 120. Der durchschnittliche BMI-Wert hat eine GréRe von
24,3 (SD=3,2), der kleinste BMI-Wert liegt bei 16,9, der groRte bei 34,0).

4.6 Ergebnisse

Aufbauend auf Alfred Schutzs Theorie der Alltagskommunikation hat die erste
untergeordnete Forschungsfrage zum Ziel, die Bedeutung von Schoénheit in der
Kommunikation herauszuarbeiten.

FF1: Welche Rolle spielt Schonheit in der Alltagskommunikation?

In einem ersten Schritt wird die allgemeine Bedeutung des Aussehens abgefragt, um eine
erste Einschatzung uber die Grundproblematik zu bekommen.

Bei einer sechsstufigen Skala (1=nicht zutreffend; 6=sehr zutreffend) ergibt sich fur die
Aussage ,,Ich denke oft iiber mein AuBeres nach.“ ein Mittelwert von 4,29. Dieser belegt,
dass sich die vorliegende Stichprobe in starkerem MaR Gedanken iber das eigene Aufere
macht.

Das wird durch den Mittelwert fiir die Wichtigkeit des eigenen AuReren unterstiitzt (1=gar
nicht wichtig; 6=sehr wichtig). Der Wert ist mit 4,51 ebenfalls relativ hoch. Die Aussagen
uber die Betrachtung der Freunde (M=3,86) und die Einschatzung, wie wichtig das eigene

AuRere fiir Freunde ist, werden vergleichsweise weniger zutreffend bewertet.

84



Schonheitsempfinden im Alltag

Wichtigkeit AuReres

Ich achte darauf, wie meine Freunde aussehen,
wie sie gekleidet sind etc..

Meine Freunde achten sehr darauf, wie ich

gekleidet bin, welche Frisur ich habe etc..

Ich denke sehr oft iber mein AuReres nach.

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 5,50 6,00

Abbildung 9: Schonheitsempfinden im Alltag (Mittelwert)

Fur weitere Erkenntnisse werden Hypothesen formuliert:

Hypothese 1: Je wichtiger einem Mann das eigene Aussehen ist, desto wichtiger ist ihm
auch das Aussehen seines Freundeskreises.™".

Die Aussage wird durch den Korrelationskoeffizienten gestitzt. Folglich empfinden
Personen die, haufig an ihr AuReres denken, dieses auch als wichtiger (r=0,437; p<0,001).
Des Weiteren achten diejenigen Manner stark auf das &uflere Erscheinungsbild ihrer
Freunde (r=0,629; p<0,001). Daraus folgt, dass deren Freunde ebenfalls mehr auf das
Aussehen des Befragten achten (r=0,511).

Ich denke sehr oft Gber Meine Freunde achten | Ich achte darauf, wie

mein AuReres nach sehr darauf, wie ich meine Freunde
gekleidet bin... aussehen...
r p r p r p

Meine Freunde achten sehr 0,511 0,000
darauf, wie ich gekleidet
bin, welche Frisur ich habe
etc.
Ich achte darauf, wie meine 0,629 0,000 0,764 0,000

Freunde aussehen, wie sie
gekleidet sind etc.

Ich denke sehr oft Uber 0,437 0,000 0,427 0,000 0,513 0,000
mein AuReres nach®?

Tabelle 1: Korrelation der Wichtigkeit des AuRReren mit der Wichtigkeit des AuReren
des Freundeskreises (anhand der Pearson Produktmomentkorrelation).

! Der Freundeskreis wird hier als Beispiel fiir das soziale Umfeld gewahlt, da dieser im Vergleich zur
Familie oder beruflichen Umfeld selbst gewéhlt wird.

% Diese Aussage wird im Folgenden mit ,,Wichtigkeit AuBeres* abgekiirzt.
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Es zeigt sich, dass die Wichtigkeit des Aussehens und das Achten auf das Aussehen der
Freunde (r=0,513; p<0,001) hoch miteinander Kkorrelieren. Hier scheint eine
Wechselwirkung vorzuliegen, denn bei hoher Wichtigkeit des eigenen Aussehens wird
angegeben, dass die Freunde Wert auf das Erscheinungsbild des Befragten legen. Folglich

wird die erste Hypothese verifiziert.

Hypothese 2: Wenn Manner Gber ihr AuReres sprechen, dann sind die bevorzugten
Gesprachspartner auf3erhalb der eigenen homosozialen Gemeinschaft.

Obwohl in der Identitatstheorie homosoziale Orte und Gemeinschaften der
Selbstvergewisserung dienen, wird vermutet, dass Schonheit und das Sprechen darlber
noch immer nicht als Teil der ménnlichen ldentitat angesehen wird und daher vermehrt mit
Frauen Uber diese Thematik gesprochen wird.

Die Auswertung zeigt, dass trotz des Stellenwertes des eigenen AuReren nicht regelmaRig
und nicht mit jedem madglichen Gespréachspartner dartiber gesprochen wird. Am hdchsten
ist der Mittelwert bei der eigenen Partnerin (M=3,88; 1=nie, 6=sehr oft). Deutlich dahinter
folgen weibliche Familienmitglieder (Schwester/Mutter; M=2,92) und Freundinnen
(M=2,66). Im Allgemeinen ergibt sich fur die Gespréachsbereitschaft mit Frauen ein
Mittelwert von 2,65 mit einer Reliabilitit von o= 0,73. Mit Mannern wird deutlich weniger
gesprochen, am hochsten ist der Mittelwert dabei mit dem maéannlichen Freundeskreis
(M=2,51). Mit anderen Mannern wie Kollegen (M=1,87) oder Familienmitgliedern

(M=1,72) wird selten das eigene Aufere thematisiert.

N Mittelwert

Bruder/Vater 1,72 1,72
Schwester/Mutter 2,92 2,92
Kollegen 1,87 1,87
Kolleginnen 2,48 2,48
Chef 1,21 1,21
Chefin 1,30 1,30
Partner 1,50 1,50
Partnerin 3,88 3,88
mannlicher Freundeskreis 2,51 2,51
nur mit Freundinnen 2,66 2,66
Kumpels aus dem (Sport-) 1,57 1,57
Verein

mit niemandem 1,82 1,82
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Gesprachsbereitschaft mit 1,75 1,7538

Mannern

Gesprachsbereitschaft mit 2,65 2,6478
Frauen

Gultige Werte 135

(Listenweise)

Tabelle 2: Deskriptive Statistik zur Gesprachsbereitschaft mit verschiedenen
Kommunikationspartnern.

Fur den Gesamtwert der Gesprachsbereitschaft mit Mannern ergibt sich ein Mittelwert von
1,75. Die Bildung dieses Mittelwerts erfolgte ohne Beriicksichtigung der Aussagen zu dem
Partner, da sich dadurch die Reliabilitat (Cronbach-a) von 0,67 auf 0,71 erhoht. Zudem
kann nicht davon ausgegangen werden, dass der Anteil an bi- bzw. homosexuellen
Personen in der Stichprobe einen zu berlcksichtigenden Anteil hat. Der Unterschied
zwischen der Gespréachsbereitschaft mit Frauen und Méannern ist hoch signifikant (p<0,001,
t-Test fur abhangige Stichproben). Die Korrelation lasst die Schlussfolgerung zu (r=0,349;
p<0,001), wenn Maénner haufiger mit Frauen sprechen auch regelmaRiger mit Mannern
reden. Die Starke dieses Zusammenhangs ist als moderat zu Klassifizieren und damit
abhangig von der allgemeinen Gespréachsbereitschaft jedes Einzelnen.

In einem weiteren Schritt wird aus den beiden Variablen Gespréchsbereitschaft mit
Mannern und Frauen ein Genuscluster gebildet, um aus der Stichprobe (ohne Partner-
Antworten) Gruppen herauszufiltern, die vergleichsweise lieber mit Mannern als mit
Frauen sprechen bzw. umgekehrt. Dazu werden beide Variablen anhand des Medians
getrennt. Daraus bildet sich wiederum ein Vier-Clusterschema. Dieses besteht aus:
Personen, die in beiden Variablen Werte unter dem Median haben (Gruppe ,,generell
selten®), diese Personen sprechen nur selten, sowohl mit Mannern als auch mit Frauen, tiber
ihr AuReres. Diese Gruppe besteht aus 49 Mannern, was etwas mehr als einem Drittel der
Stichprobe (36%) entspricht. Ménner, die in beiden Variablen Werte ber dem Median
haben, werden der Gruppe ,,generell hiufig” zugeteilt. Das entspricht einem Viertel der
Stichprobe (n=36; 27%). Probanden, deren Gesprachsbereitschaft mit weiblichen
Kommunikationspartnern einen Wert kleiner als den Median haben und bei der mit
Mannern einen groBBeren Wert als den Median aufweisen, werden der Gruppe ,,Mit Frauen
eher selten/mit Ménnern sehr haufig” zugeteilt. Dieses Cluster besteht aus 22 Mé&nnern
(16%). Die verbleibende Gruppe (,,Mit Miannern selten/Mit Frauen haufig®) umfasst 28
Personen (21%). So ergibt sich die dargestellte Verteilung innerhalb der Stichprobe.
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Gesprachshdufigkeit und -Parnter nach Genusgruppen

M generell selten B mit Mannern selten/mit Frauen haufig

mit Frauen selten/mit Mannern haufig = generell haufig

generell hdufig; 36;
27% \

generell selten; 49;
36%

mit Frauen
selten/mit / mit Mannern
Mannern haufig; selten/mit Frauen

22;16% haufig; 28; 21%

Abbildung 10: Haufigkeit der Kommunikation und der Gespréachspartner nach
Genusgruppen (absolute Haufigkeit, Prozent).

Die Hypothese wird verifiziert, denn die héhere Gespréchsbereitschaft mit Frauen wird
bestétigt.

Hypothese 3: Wenn Manner bevorzugt mit Frauen Uber ihr AuReres sprechen, dann
empfinden sie die umgekehrt Ansprache auf ihr Aussehen als angenehm.

Bei der Frage nach dem Geflihlsempfinden (1=4uflerst unangenehm; 6=angenehm) beim
Sprechen uiber das AuBere, zeigt sich ein ahnliches Bild wie bei der Gesprachsbereitschaft.
Am positivsten sind die Gefiihle bei der Ansprache der Partnerin (M=4,45) und Freundin
(M=4,05). Fur die Gefuhlswahrnehnmung bei Gesprachen mit Frauen ergibt sich ein
Mittelwert von 3,88. Dieser Wert lasst auf eine eher positive Gefiihlslage beim Gespréach
mit Frauen schlielen. Die Mittelwerte flir die Gesprache mit den Mannern sind deutlich
niedriger, am héchsten ist er bei Freunden (M=3,16), bei Kollegen wird ein Mittelwert von
2,67 berechnet, bei Kumpels aus dem Verein ein Wert von 2,50. Der Gesamtmittelwert fur
die Gefiihlswahrnehmung bei Ménnern liegt bei 2,78 und ist somit signifikant (p<0,001, t-
Test flur abhangige Stichproben) niedriger als jener fur die Frauen. Die Korrelation
zwischen der Ansprache von Mannern und Frauen liegt bei 0,414 (p<0,001). Wenn das
Gespréach mit den Frauen als eher unangenehm empfunden wird, so wird auch das Gesprach

mit Mannern als eher unangenehm erlebt.
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N Mittelwert

Partner 2,48 2,48
Partnerin 4,45 4,45
Freund 3,16 3,16
Freundin 4,05 4,05
Kollege 2,67 2,67
Kollegin 3,09 3,09
Kumpels aus dem Verein 2,50 2,50
Gefuhl: Manner 2,78 2,7134
Gefiihl: Frauen 3,88 3,8843
Glltige Werte 129

(Listenweise)

Tabelle 3: Gefuihlswahrnehmung bei Ansprache auf das eigene AuRere durch
verschiedene Kommunikationspartner.

In Analogie zur Gesprachsbereitschaft wird auch bei der Gefuhlswahrnehmung ein
Genuscluster gebildet. Fast die Halfte (n=58; 44%) der Stichprobe findet Gesprache eher
immer unangenehm. 23 (17%) finden die Gesprache eher mit Frauen angenehm und
Mannern unangenehm und 34 (26%) fallen in die Gruppe, die Gesprache uiber AuReres mit
Frauen eher unangenehm erlebt, dafir aber mit Mé&nner verhaltnismalig angenehm
empfindet. 17 (13%) Manner fiihlen sich sowohl bei Gesprachen mit Mannern als auch mit

Frauen eher gut.

Gefiihlsempfinden in der Alltagskommunikation nach Genusgruppen

B Immer unangenehm B Mit Mdnnern unangehm
Mit Frauen unangehmen I Immer angenehm

Immer angenehm;

17; 13% T~

Immer
unangenehm; 58;
44%

Mit Frauen
unangehmen; 34; ___—
26%

Mit Mannern
unangehm; 23; 17%

Abbildung 11: Gefuihlsempfinden in der Alltagskommunikation nach Genusgruppen
(Haufigkeit, Prozent).
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Obwohl das Empfinden sehr individuell ist und generell die Ansprache als unangenehm
empfunden wird, wird die Hypothese aufgrund des signifikanten Unterschiedes zwischen

den Genusgruppen verifiziert.

Hypothese 4: Wenn Manner mit anderen Mannern Gber ihr AuReres sprechen, dann
tauschen sie sich nicht tber aktuelle Trends aus.

Die Vermutung liegt nahe, dass das Aussehen thematisiert werden darf, aber eine
detaillierte Beschéaftigung mit Trends und Styles in Mode, Frisuren, Kosmetik etc. nicht als
Gesprachsthema fir Méanner in Frage kommen, da eine derartige Thematisierung kein
Bestandteil der méannlichen Identitat ist. Bei der Frage, ob mit Freunden tber Trends bei
Frisuren, Mode etc. gesprochen wird, antworten nur 17 Ménner (12%) mit ja, 115 (84%)

sagen ausdricklich nein und von 5 (4%) liegt keine Antwort vor.

Gesprachsthemen wieTrends bei Frisuren, Mode, Styling mit Freunden

Hja Mnein Keine Angabe
Keine Angabe; 5;

4% \ ja; 17; 12%

nein; 115; 84%

Abbildung 12: Thematik in der Kommunikation (Haufigkeit und Prozente,
aufgerundet).

Diese Hypothese ist verifiziert. Die Ergebnisse spiegeln den aktuellen Stand der

Aufweichung traditioneller Rollenbilder wieder.

Das Fazit des ersten Abschnittes ist, dass das Aussehen von hoher Wichtigkeit fur Ménner
ist. Die Thematisierung des AuBeren nehmen nur etwa die Halfte aller Befragten vor. Die
Rolle der Schonheit in der alltdglichen Kommunikation ist sehr individuell. Die Ansprache
anderer empfindet der GroRteil als unangenehm. Wenn das AuRere Teil der
Kommunikation ist, dann nur mit Frauen. Manner gelten nicht als ideale Gesprachspartner

im Allgemeinen, wenn es sich um Gebiete wie Mode, Styling und Trends handelt.

90




Auf der zweiten Diskursebene wird das Schoénheitsempfinden im Beruf hinterfragt und

welche Bedeutung dies in dieser Konkurrenzsituation hat.

FF2: In welchem Zusammenhang steht das Schonheitshandeln mit der beruflichen
Konkurrenzsituation?

Fur die Beantwortung werden differenzierte Vermutungen in Form von Hypothesen
gestellt.

Hypothese 5: Wenn Ménner im Beruf auf ihr Aussehen achten, dann um von den Kollegen
respektiert zu werden.

Allgemein betrachtet wird im Beruf am starksten auf das AuRere geachtet. Die Griinde
dafur sind die Ausstrahlung von fachlicher Kompetenz (M=4,77; 1=trifft gar nicht zu,
6=trifft sehr zu), gefolgt von besseren Verhandlungschancen beim Chef/Kunden (M=4,55).
Die Aussage, dass man im Beruf mehr auf das AuBere achtet als in der Freizeit, weist
ebenfalls eine hohe Zustimmung (M=4,58) auf. Um vor den Kollegen Respekt zu erhalten
hat mit einem Mittelwert von 4,12 bereits eine deutlich niedrigere Ausprédgung. Die
Herstellung von Gleichwertigkeit mit den Kollegen wird noch geringer bewertet (M=3,78).
Relativ gering ist die Zustimmung zu der Aussage, dass es Spal macht, sich entsprechend
zu kleiden (M=3,61).

Schénheitsempfinden und Wirkung im Beruf

Pflege Beruf

weil es mir Spall macht mich entsprechend zu
kleiden

weil ich Kompetenz ausstrahlen will.

weil ich dann bessere Verhandlungschancen bei
Kunden oder beim Chef habe.
weil ich von meinen Kollegen respektiert werden
will.

weil ich mit den Kollegen gleichwertig sein will.

mehr als in der Freizeit.

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 5,50 6,00

Abbildung 13: Schonheitsempfinden und Wirkung im Beruf (1= trifft nicht zu, 6=
trifft voll zu, Mittelwert); Cronbach-a=0,79/0,86.
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Bildet man einen Gesamtscore (ohne die Aussage ,,weil es Spall macht...”, da die
Reliabilitat deutlich sinkt), so ergibt sich ein Mittelwert von 4,37. Das AuRere im Beruf
spielt somit eine wichtige Rolle fir die Personen in dieser Stichprobe. In diesem Fall muss
die Hypothese falsifiziert werden. Der Hauptgrund, warum Manner im Beruf auf ihr
Aussehen achten ist vordergriindig nicht die Konkurrenz zwischen den Kollegen. Das Ziel
ist das Wohlwollen des Chefs und der Kunden. Manner sehen sich in dieser Stichprobe
nicht als Teil eines Teams, sondern mehr als Einzelkdmpfer um die Gunst des VVorgesetzten
und der Klientel zu erhalten. Dies belegt der geringe Mittelwert bei der Gleichwertigkeits-
Aussage. Das Aussehen dient somit mehr als Kommunikationsmittel, als dem eigenen

Vergnugen sich entsprechend zu kleiden.

Hypothese 6a: Wenn Manner auf ihr AuReres im beruflichen Kontext achten, dann
orientieren sie sich an ranghoheren Personen.

Im Beruf liegt keine allzu starke Orientierung an Anderen vor. Deskriptiv am hdchsten ist
die Zustimmung zu der Aussage, dass sich das Business-Outfit am Vorgesetzten orientiert
(M=3,85), gefolgt von der Orientierung am Outfit der Kollegen (M=3,66). Der Unterschied
zwischen diesen beiden Aussagen ist nicht signifikant (p=0,186; t-Test flr abhédngige
Stichproben). Zugleich zeigt sich, dass beide Aussagen stark zusammenhéngen, die
Korrelation liegt bei r=0,574 (p<0,001). Der Gesamtmittelwert liegt bei 3,93, die Aussage

,,Es 1st mir egal, wie die anderen gekleidet sind...* wird dafiir umcodiert.

Orientierung im beruflichen Kontext

Orientierung an Kollegen oder Vorgesetzten im
3,93
Beruf

Es ist mir egal, wie die anderen gekleidet sind. Ich

ziehe an, was ich will.

Bei meinem Business-Outfit orientiere ich mich

an der Kleidung meiner Kollegen. b6

Bei meinem Business-Outfit orientiere ich mich

an der Kleidung des Vorgesetzen. 3,85

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 5,50 6,00

Abbildung 14: Orientierung im beruflichen Kontext am Aussehen von Kollegen oder
Vorgesetzten (1= trifft nicht zu, 6= trifft voll zu, Mittelwert); Cronbach-0=0,82.

Daraufhin wird die Hypothese nicht verifiziert, sondern falsifiziert.
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AbschlieRend ist auf der beruflichen Diskursebene festzuhalten, dass das Aussehen im
Beruf als wichtiger erachtet wird als in der Freizeit. Das AuRere dient dabei als eine Art
Kommunikationsmittel, um seine eigene Kompetenz darzustellen. Die berufliche
Konkurrenzsituation dient nicht als soziale Orientierung. Jeder ist Einzelkdmpfer und damit

ist auch das AuRere nicht an das berufliche Umfeld gekoppelt.

Hypothese 6b: Je hoher das Bildungsniveau ist, desto mehr Bedeutung hat das AuBere im
Beruf.

Da die Anspriiche an den Arbeitenden je nach Beruf unterschiedlich stark ausgeprégt sind,
ist an dieser Stelle ein Vergleich mit dem hochsten schulischen Abschluss zielfiihrend.
Denn dieser deutet auf die Tatigkeit bzw. das schulische Einstiegsniveau hin.

In Abhéngigkeit von der Bildung finden sich sowohl bei der Bedeutung des AuBeren im
Beruf (p<0,001) und der Orientierung an anderen im Beruf (p=0,001) signifikante
Unterschiede. Die Gruppe mit Lehre/Fachschule hat in beiden Variablen die hochsten, die
Uniabsolventen die niedrigsten Werte. Posthoc Tests belegen, dass sich diese beiden
Gruppen sowohl bei der Bedeutung des AuReren als auch bei der Orientierung an anderen
im Beruf unterscheiden. Personen mit einem Lehr- oder Fachschulabschluss ist das

Aussehen im Beruf und die Orientierung an anderen deutlich wichtiger.

Bedeutung des AuBeren und Orientierung an anderen im Beruf,
getrennt nach Bildungsniveau

Orientirung an anderen im Beruf (p=0,001) ® Bedeutung des AuReren im Beruf (p<0,001)

Abitur/Uni
FS/BS 4,97
Kein Abschluss/HS
1,60 2,2)0 3,60 4,;)0 5,00 6,00

Abbildung 15: Bedeutung des AuReren und Orientierung im Beruf getrennt nach
Bildungsniveau (Mittelwert).

Durch diese Umfrageergebnisse wird die Hypothese verifiziert.

Neben dem Alltag und dem Beruf spielen die Medien noch eine entscheidende Rolle im

méannlichen Schonheitsdiskurs. Auch hier wird dieser Aspekt fokussiert.

93



FF3: Welche Rolle spielen die Medien im mannlichen Schénheitsdiskurs?

In einem ersten Schritt wird die allgemeine Kenntnis von mannerspezifischen Medien
abgefragt, um einen Eindruck Uber die Nutzung dieses special-Interest Bereichs zu
gewinnen. Diese Erkenntnis ist flr die weiteren Hypothesen essentiell.

Am bekanntesten sind Publikumsmagazine, wie Men's Health, GQ oder FHM. Diese
Medien werden von 85% der Stichprobe erkannt. Mit deutlichem Abstand folgen TV-
Sendeformate, wie DMAX oder Grip (68%), und online Auftritte von
Automobilzeitschriften (59%). Biicher wie ,Das Playbook™ (49%), Apps (Hilti
Duibelberater, etc.) 39%) und Facebook-Pages von Playboy etc. (30%) sind deutlich
weniger bekannt. Im Durchschnitt sind 3,16 dieser genannten Medien bekannt. Zwolf (9%)
Teilnehmer aus der Stichprobe sind keine der genannten Medien und 14 (10%) Mé&nnern

sind alle sechs bekannt.

Kenntnis mannerspezifischer Medien

Facebook-Pages von Playboy, Grip, GQ etc.
Online- Auftritte wie auto-motor-sport.de, ...
Apps wie 100 push-ups, Mdnnerabend, Wie...

Blicher wie Das Playbook, Ein Mann ein Buch, ...

TV-Sendeformate wie DMAX, Grip etc.

Zeitschriften wie Men’s Healt, GQ, FHM etc. 85%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 16: Kenntnis mannerspezifischer Medien (1=trifft nicht zu, 6=trifft voll zu,
Prozent); Cronbach-e=0,73.

Neben der Kenntnis ist auch die Nutzungsintensitat interessant. Am haufigsten ist die
Nutzung von TV-Sendeformaten wie DMAX (3,27), gefolgt von Online-Auftritten von
Auto- und Motorsportzeitschriften (M=3,14) und Zeitschriften wie Men’s Health (M=2,94).
Wenig genutzt werden Apps (2,50), Facebook-Sites (2,48) und vor allem Blicher (M=2,02).
Der Gesamtmittelwert fir die Mediennutzung liegt bei 2,73, dieser Wert deutet auf eine

seltene Nutzung der genannten Medien im Allgemeinen hin.
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Mediennutzung

Mediennutzung 2,73

Facebook-Pages von Playboy, Grip, GQ etc.

Online- Auftritte wie auto-motor-sport.de,
autobild.de etc.

Apps wie 100 push-ups, Mdnnerabend, Wie
bindet man eine Krawatte, Exercises,...

3,14

Blicher wie Das Playbook, Ein Mann ein Buch,
Grillbuch fir Manner, Handbuch fiir echte...

TV-Sendeformate wie DMAX, Grip etc.

Zeitschriften wie Men’s Healt, GQ, FHM etc. 2,94

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 5,50 6,00

Abbildung 17: Mediennutzung (1=nie, 6=sehr oft, Mittelwert); Cronbach-a=0,89.

Folglich geht die Kenntnis nicht mit der Nutzung einher.

Hypothese 7a: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Mediennutzung und —kenntnis
und dem Alter der Befragten.

r p
Medienkenntnis -0,027 0,767
Mediennutzung 0,096 0,299

Tabelle 4: Medienkenntnis und — nutzung im Zusammenhang mit dem Alter.

Diese Hypothese kann aufgrund der berechneten Korrelationen nicht bestétigt werden und

wird falsifiziert.

Hypothese 7b: Wenn Personen mannerspezifische Medien nutzen, dann sprechen sie nur
mit ausgewahlten Menschen aus ihrem sozialen Umfeld dartber.

Von den 137 Personen in der Stichprobe beantworten 127 die Frage, ob sie Uber ihrer
Nutzung von typischen Méannermedien mit ihrer Umgebung sprechen. 30% davon geben
an, dass sie das nie tun. Taglich oder fast tdglich sprechen nur 15 (12%) der Manner mit
ihren Freunden Gber ihre Mediennutzung. Der Mittelwert auf dieser sechsstufigen Skala
(1=nie, 6=taglich) liegt bei 2,63. Nur 3% gegen an, dass das Umfeld nicht informiert wird.

Am hé&ufigsten werden ausgewéhlte Freunde von dieser Form der Mediennutzung in
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Kenntnis gesetzt (n=43; 31%), gefolgt von der Partnerin (n=30; 22%). 23 Manner
informieren nur den besten Freund, 4 (3%) die beste Freundin.

Wissen lhre Freunde und lhr direktes Umfeld, dass Sie diese Medien nutzen

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Glltig Nur bestimmten 43 31% 41,3
Freunden sage
ich das.
Das weil3 4 3% 45,2
niemand.
Nur meine beste 4 3% 49,0
Freundin.
Nur mein bester 23 17% 71,2
Freund.
Nur mein 24 18% 94,2
Partner.
Nur meine 6 4% 100,0
Partnerin.
Gesamt 104 75,9
Fehlend System 33 24,1
Gesamt 137 100,0

Tabelle 5: Mediennutzungskenntnis soziales Umfeld (1= trifft nicht zu, 6= trifft voll
zu; Haufigkeit, Prozent).

Diese Vermutung wird durch die absolute Haufigkeit bestatigt. Im Vergleich zur
Alltagskommunikation verhalten sich die bevorzugten mannlichen vor den weiblichen

Gesprachspartner gegensétzlich.

Umgekehrt stellt sich nun die Frage nach der vermuteten Mediennutzung im sozialen
Umfeld.

Hypothese 8: Wenn Manner selbst keine Medien nutzen, dann wird eine Nutzung im
sozialen Umfeld vermutet.

Diese fragt eine Art Third-Person-Effect ab, der v.a. aus dem werblichen Bereich bekannt
ist. Die Korrelation zwischen der eigenen und der Nutzung der Freunde ergibt sich ein
Koeffizient von r=0,584 (p<0,001).

Dieser Wert ldsst auf einen geringen Third-Person-Effect schliellen. Bei einer Teilung
beider Variablen nach dem Median und einer Zusammenfassung der Personen (die angeben
diese Medien selbst gering zu nutzen, gleichzeitig aber eine hohe Nutzung bei den

Freunden angeben), finden sich nur 10 (8%) der Manner wieder.
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Mediennutzung Freunde

Mediennutzung Freunde 3,89

Keine meiner Freunde nutzt solche Medien [N 2,17

Manche Freunde nutzen diese Medien, reden _ 340

aber nicht dartber.

Meine Freunde nutzen Medien mit Inhalten, die

spezielle auf Manner ausgerichtet sind. 3,42

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 5,50 6,00

Abbildung 18: Mediennutzung von Freunden (1=trifft nicht zu, 6=trifft zu);
Cronbach-0=0,47/0,72.

Fur diese kleine Gruppe kann angenommen werden, dass ein Third Person Effect vorliegt.

Fur den GroRteil falsifiziert sich diese Hypothese.

Aufbauend auf der 7. Hypothese ergibt sich eine neue Vermutung:

Hypothese 9: Wenn Manner spezifische Medien nutzen, dann vermeiden sie, dass ihr
soziales Umfeld Kenntnis davon erhalt.

Die Personen in dieser Stichprobe nutzen Medien eher offen. So liegt der Mittelwert fiir die
Aussage ,,Es ist mir egal, wenn meine Freunde mich beim Lesen einer Mannerzeitschrift
sehen wiirden bei 3,68, die Aussagen ,Es wire mir unangenehm, wenn mein
Freundeskreis von meinem Medienkonsum wiissten* (M=2,73) und ,,Ich achte darauf, dass
meine Freunde Medien mit bestimmten Inhalten nicht sehen* (M=2,71) erhalten
ablehnende Antworten. Bei einer Scorebildung (die beiden letzterwéhnten Items werden
dabei umgepolt), liegt der Mittelwert fir eine 06ffentlichen Mediennutzung von

Mannermedien bei 4,08.
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Offentliche Mediennutzung

Offentliche Mediennutzung 4,08
Es wadre mir unangenehm, wenn mein
Freundeskreis von meinem Konsum...
Es ist mir egal, wenn meine Freunde mich beim 368

Lesen einer Mannerzeitschrift sehen wiirden.

Ich achte darauf, dass meine Freunde Medien mit
bestimmten Inhalten nicht sehen.

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 5,50 6,00

Abbildung 19: Offentliche Mediennutzung (1=trifft nicht zu, 6=trifft sehr zu),
Cronbach-a=0,90.

Diese Hypothese muss falsifiziert werden, da die Befragten ihr Mediennutzung offen
ausleben. Daran schlie3en sich auch die Ergebnisse der folgenden Vermutung an.
Hypothese 10: Wenn Ménner nicht mit ihrem sozialen Umfeld tber die Nutzung sprechen,
dann aus Angst vor sozialem Druck.

Der wahrgenommene soziale Druck ist eher gering.

Sozialer Druck Mediennutzung
Sozialer Druck Medien : 2,72
Ich mochte nicht, dass sich die Meinung... 2,86
ich mochte nicht als homosexuell... 2,65
Ich will nicht, dass sie denken ich ware weiblich... 2,62
Ich will nicht als unsicher gelten. 2,76
Sie wirden mich verspotten. 2,60
Ich mich nicht rechtfertigen will. 2,67
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 20: Sozialer Druck Mediennutzung (1=trifft nicht zu; 6=trifft sehr zu),
Cronbach-a=0,97

Die Mittelwert fir die einzelnen Aussagen schwanken zwischen 2,60 (Sie wirden mich
verspotten, 1=trifft nicht zu, 6=trifft sehr zu) und 2,86 (ich mdchte nicht, dass sich die
Meinung meiner Freunde iiber mich verdndert“. Der Gesamtmittelwert fiir den
wahrgenommen sozialen Druck liegt bei 2,72. Keine der vermuteten Griinde wird bestéatigt.

Somit ist auch diese Hypothese falsifiziert.

98



Diese Erkenntnisse bedingen eine detaillierte Betrachtung. Daher werden nun drei
Titelbilder von Mannerzeitschriften auf ihre Ansprache untersucht. Das dient als
Vorbereitung fur die weitere Gliederung in Teilgruppen, die anhand der Cover und
dazugehdrigen Mannertypen (Meuser 2001/ Réser 2005) definiert werden.

Die drei abgefragten Mannerzeitschriften werden in gleichem Mal von den Teilnehmern
wahrgenommen, die Mittelwert sind nicht unterschiedlich (p=0,796; Varianzanalyse fir
Messwiederholungen). Anhand der Zustimmung zu den einzelnen Medien werden Typen
gebildet (Traditioneller Typ, New Lad, Moderner Typ). Wenn die Zustimmung bei
Zeitungen wie Men’s Health am hdchsten ist, so wird dieser Mann dem traditionellen Typ
zugeordnet. Wenn die Zustimmung bei dem Magazin QG am hdchsten ist, so wird dieser
Mann dem Typus ,,New Lad“ zugeordnet; wird die Zeitschrift FHM am besten bewertet, so
fallt dieser Mann in die Gruppe des modernen Typus. Wenn gleich hohe Bewertungen

vorliegen, werden diese Ménner in die Gruppe ,,keine Zuordnung moglich* eingeteilt.

Ansprache der Cover von Mannerzeitschriften
Mich spricht FHM an und ich wiirde diese
. . 3,36
Zeitschrift lesen
Mich spricht QG an und ich wiirde diese 3 48
Zeitschrift lesen. !
Mich spricht Men’s Health an und ich wiirde 331
diese Zeitschrift lesen. !
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 21: Ansprache der Cover von Mannerzeitschriften (1=trifft nicht zu,
6=trifft sehr zu).

Nach dieser Einteilung ist der Grofteil der Manner dem traditionellen Typ zuzuordnen
(n=49; 36%). Die Gruppe des New Lad besteht aus 34 (25%) Mannern, die Anzahl der
Personen im Typus ,,moderner Typ* ist nur unwesentlich grofer (n=37; 27%) Bei 17 (12%)

war keine eindeutige Zuordnung méglich, da eine gleich hohe Bewertung vorliegt.
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Mannertypen

M Traditioneller Typ  E New Lad B moderner Typ Keine Zuordnung méglich

Keine Zuordnung
moglich; 17; 12% Traditioneller Typ;

49; 36%

moderner Typ; 37;
27%

New Lad; 34; 25%

Abbildung 22: Mannertypen nach Coveransprache (Haufigkeit, gerundete Prozent).

Dies bestétigt bereits die Theorie, dass das traditionelle, hegemoniale Bild am weitesten

verbreitet ist. Der moderne Mann rangiert auf Platz 2.

Des Weiteren wird der Bedarf solcher Print- und Onlinemedien abgefragt, um die
Notwendigkeit solcher Inhalte zu hinterfragen.

Hypothese 11: Wenn Personen Mannermedien nutzen, dann verftigen sie Uber ein erhohtes
Informationsbedirfnis an Themengebieten wie Frauen/Beziehung und Lifestyle/ Mode.

Bis auf Mode (M=3,44) und Unterhaltung (M=3,68) liegt bei den anderen ein relativ hohes
Informationsbedirfnis  vor. Am  groBten ist es bei  Sport (M=4,25);
Frauen/Beziehung/Liebe/Sex (M=4,17) und Technik (M=4,15).

Informationsbediirfnis nach Themenschwerpunkten der
Mannerzeitschriften

Erhohtes Informationsbedirfnis : : 3,95
Frauen/ Beziehung/ Liebe/ Sex
Unterhaltung

Erndhrung/ Gesundheit

Sport

Technik

Mode/Lifestyle

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 23: Informationsbedirfnis nach Themenschwerpunkten der
Mannerzeitschriften (1=keine Informationen notwendig, 6=mehr Informationen
gewunscht); Cronbach-o=0,80

Da die einzelnen Antworten stark korrelieren, wird fir weitere Auswertungen ein
Gesamtmittelwert gebildet (M=3,95). Dadurch kann die Hypothese nur zu 50 % bestétigt
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werden. Aufgrund des geringen Informationsbedirfnisses im Bereich Lifestyle/ Mode trifft

die Aussage nicht zu.

Hypothese 12: Wenn Menschen Mannermedien nutzen, dann werden diese als sehr
mannlich eingeschatzt.

Mannlichkeit wird hier durch vier verschiedene Variablen definiert. Allgemein wird
Nutzern von Mannermedien am starksten die Eigenschaft ,heterosexuell zugeschrieben
(M=4,14), mit einigem Abstand folgen ,selbstbewusst“ (M=3,62), ,,minnlich (M=3,54)
und ,,stark® (M=3,45). Der Gesamtwert, der praktisch als ,,Ménnlichkeit* interpretierbar ist,
liegt bei 3,53, die Eigenschaft heterosexuell ist dabei nicht enthalten, das das Cronbach-a
stark geschwacht ist. Es erfolgt keine Stigmatisierung der Nutzer und die Hypothese

verifitiert.

Eigenschaft von Nutzern von Mannermedien

Mannlichkeit
homosexuell-heterosexuell 4,14
verweichlicht-stark 3,45
unmannlich/weibisch-méannlich 3,54
unsicher - selbstbewusst 3,62
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 24: Eigenschaft von Nutzern von Mannermedien (1=verweichlicht,
unmannlich, unsicher, homosexuell; 6=selbstbewusst, mannlich, stark, heterosexuell);
Cronbach-0=0,85/0,95.

Als nédchster Schritt folgt eine weiter Vermutung:

Hypothese 13: Wenn Manner mediale Vorbilder haben, dann sind dies meist Personen, die
das hegemoniale, traditionelle Bild verkorpern.

Dazu werden drei Prominente als Vorbilder zur Auswahl gestellt, die durch ihre
einzigartigen Karrieren markante Beispiele fur den jeweiligen Ménnertypus sind. Aufgrund
préagnanter Beschreibung und Bildern werden Missverstdndnisse ausgeschlossen und

eventuelle Wissensliicken auf Seiten der Befragten geschlossen.
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Mittelwert der Nennungen der einzelnen medialen Vorbilder

David Beckham 1,29
Daniel Craig 3,05
Charly Sheen 1,57
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 25: Mittelwert der Nennungen einzelner medialer Vorbilder

Aufgrund der Mittelwerte aus Abbildung 25 wird die 13. Hypothese falsifiziert, da Daniel

Craig als Reprasentant des New Lad Typs Uberwiegend gewdhlt wurde.

Hypothese 14: Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem medialen Vorbild und der
jeweiligen Rolle.

Da ein Typus nicht statisch verankert ist und fur Manner frei und tbergreifend gewahlt
werden kann, nimmt ein Mann in unterschiedlichen Lebensbereichen unterschiedliche

Rollen ein. Diese Vermutung lasst sich auch auf die Typisierung tbertragen.

Beruf Sport Wettbewerbssituationen

n % n % n %
Charly Sheen 37 32,2% 16 13,4% 26 21,8%
Daniel Craig 60 48 40,3% 80
David Beckham 18 15,7% 55 13 10,9%
Tabelle 6: Mediale Vorbilder in den Bereichen Beruf, Sport und
Wettbewerbssituation (Angaben in absoluten Haufigkeiten und Prozent).

Freundeskreis Liebessache AuRerlich

n % n % n %
Charly Sheen 42 35,6% 51 15 13,2%
Daniel Craig 60 48 40,7% 67
David Beckham 16 13,6% 19 16,1% 32 28,1%

Tabelle 7: Mediale Vorbilder in den Bereichen Freundeskreis, Liebes-
/Beziehungssachen und auferlich (Angaben in absoluten Haufigkeiten und Prozent).

Die Ergebnisse verifizieren die Vermutung, dass je nach Situation ein anderes Mannerbild
bevorzugt wird. Insgesamt wird hier der New Lad am haufigsten préferiert. Dies deutet

darauf hin, dass dies auch das beliebteste Mannerbild ist.
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Mannertypen nach medialen Vorbildern

M Traditioneller Typ M New Lad B moderner Typ
Keine Eindeutigkeit Keine Zuordnung moglich
Keine Zuordnung\ Traditioneller Typ;
mOglICh, 18, 13% 27: 20%
Keine Eindeutigkeit; __——

13; 9%

moderner Typ; 15;
11% New Lad; 64; 47%

Abbildung 26: Mannertyp nach medialen Vorbildern (absoluten Haufigkeiten,
Prozent)

An dieser Stelle ist dokumentiert, dass das am meisten verbreiteteste nicht mit dem
beliebtesten Ménnerbild Ubereinstimmt. Hier scheint eine Wunschvorstellung hin zum New
Lad Typen zu bestehen. Diese Diskrepanz lasst auf einen Bruch schlieBen, der sich in dem
Wunsch nach einem verinderten bzw. idealisierten AuReren wiederspiegelt.

Hypothese 15: Wenn Manner uber ihr AuReres nachdenken, dann empfinden sie einen
hohen gesellschaftlichen Druck dem Schénheitsideal zu entsprechen.

Dazu werden aktuelle Retuschen verschiedener Personen des 6ffentlichen Lebens und die
Originalbilder als Collage prasentiert. Der gesellschaftliche Schénheitsdruck wird in sieben
Faktoren aufgegliedert. Eine Faktorenanalyse legt die Existenz von 2 unabhdangigen
Faktoren zugrunde. Der erste Faktor enthdlt Aussagen, die einen allgemein gultigen
Schonheitsdruck in der Gesellschaft widerspiegeln. Das zweite Statement definiert einen
Schonheitsdruck nur fir bestimmte Personengruppen. Die Personen in der Stichprobe
gehen davon aus, das der Schonheitsdruck auf Manner allgemein zunehmen wird
(M=4,34), wobei man sich selbst dabei als am wenigsten betroffen sieht (M=3,82).und der
Schoénheitsdruck wird nach Prognose der Stichprobe nur auf gewisse Personengruppen

zunehmen.
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Wahrgenommener Schonheitsdruck

Schénheitsdruck nur fiir bestimmte
Personengruppen

Nur Manner mit einem schwachen 4ds

Selbstbewusstsein lassen sich von solchen... .

Der Zwang schon zu sein, betrifft nur prominente

Manner.

Nur Manner mit einem weiblichen und femininen

Charakter sehen sich davon unter Druck gesetzt.

Der Druck perfekt zu sein, wird sich nur auf
wenige Manner auswirken.

Steigender Schonheitsdruck generell 4,34

Auch mich betrifft dieser Schonheitsdruck

Der Druck auf Manner schén und perfekt zu sein, 461
nimmt zu. !
Der Druck auf Manner, die nicht dem

Schonheitsideal entsprechen, wird steigen. 4,60

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

6,00

Abbildung 27: Wahrgenommener Schonheitsdruck (1=trifft nicht zu; 6=trifft zu);

generell steigender Schonheitsdruck: Cronbach-0=0,89; steigender Schonheitsdruck

nur fir bestimmte Personengruppen Cronbach-a=0,73.

Die Hypothese kann im allgemeinen verifiziert werden, mit der Einschrankung, dass die

Befragten vor allem Manner mit schwachem Selbstbewusstsein und Personen, die nicht

dem Ideal entsprechen, somit nur bestimmte Gruppen als betroffen ansehen.

Neben den Medien selbst, ist die Darstellung des Mannes in diesen ein aufschlussreicher

Aspekt.

FF4: Wie nehmen Manner ihre Darstellung in den Medien wahr?

Hypothese 16: Wenn Ménner die Darstellung in den Medien betrachten, dann kdénnen sie

sich mit den présentierten Bildern identifizieren.
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Identifikation mit dem medial prasentierten Mannerbild

Identifikation mit dem Mannerbild 3,81

Meine Freunde vergleichen sich mit den
Mannern aus Film, TV, Werbung.
Die gezeigten Mannertypen sind eine
Orientierung, was gerade angesagt ist bei...
Ich vergleiche mich mit den Mannern in den
Medien.
Ich kann bei einigen der dargestellten

4,19

Mannertypen Parallelen entdecken. 4,29
Ich finde es gut, dass sich das Mannerbild
R 4,18
verandert hat.
Das in den Zeitschriften und in der Werbung 84
dargestellte Mannerbild bildet viele... !
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 28: Identifikation mit dem medial prasentierten Mannerbild (1=trifft nicht
zu; 6=triff sehr zu); Cronbach-a=0,88.

Fur die Identifikation als Ganzes werden verschiedene Items abgefragt. Die vorliegende
Stichprobe tendiert zu einer Identifikation mit der medialen Darstellung von Ménnern. Der
Gesamtmittelwert aller Items liegt bei 3,81 (1=trifft nicht zu; 6=trifft sehr zu). So erreicht
die Aussage ,,Die gezeigten Ménnertypen sind eine Orientierung, was gerade angesagt ist*
eine durchschnittliche Bewertung von 4,19. Die Aussage uber die Veranderung des
Mannerbildes wird im Mittel mit 4,18 positiv bewertet. Die Hypothese ist daher nur von

mittlerer Aussagekraft.

Hypothese 17: Wenn Manner die Darstellung in den Medien betrachten, dann empfinden
sie das veranderte Mannerbild als positiv.

Bezliglich der generellen Frage, wie sehr sich das Mannerbild in der Darstellung in den
Medien verandert hat, antworten nur 4%, dass es sich gar nicht veradndert oder wenig
verandert hat. Etwa 46% hingegen glauben, dass es sich sehr bzw. vollstandig verandert
hat. Der Mittelwert auf dieser sechsstufigen Skala liegt bei 4,38. Das neue Ménnerbild wird
relativ gut bewertet. So bekommt das Gegensatzpaar ,fehlerhaft idealisiert vs. perfekt
dargestellt™ eine Tendenz zu Gunsten der perfekten Darstellung (M=4,91), die Bewertung
fiir das Paar ,,negativ-positiv* ist ebenfalls deutlich auf der positiven Seite (M=4,32). Die
Probanden in der Stichprobe finden, dass das neue Mannerbild die Manner eher als
Subjekte denn als Objekte darstellt (M=4,11). Weniger Zustimmung erhalten die
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Dichotomien ,,einseitig-vielseitig® (M=3,71) und ,,unrealistisch-realistisch® (M=3,45). Der

Mittelwert aller Items in diesem Bereich liegt bei 4,13.

Bewertung des Mannerbilds

Bewertung des Mannerbildes in Medien
fehlerhaft idealisiert - perfekt dargestellt 491
Manner sind Objekte - Manner sind Subjekte

zu weibisch/feminin - mannlich
negativ - positiv

einseitig - vielfaltig

unrealistisch- realistisch

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 29: Bewertung des Mannerbilds in den Medien (1=starke Zustimmung
linke Seite, 6=starke Zustimmung rechte Seite); Cronbach-o=0,82.

Somit ist die Hypothese verifiziert.

Hypothese 18a: Wenn Manner die Ursachen fiir den Wandel ergriinden, dann sehen sie die

Medien als Hauptverursacher.

Die Stichprobe sieht die Verantwortlichen flir den Wandel bei den Medien (M=5,17). Der
Einfluss der Mode und Kosmetikindustrie (M=4,69) sowie der Gesellschaft wird allgemein
als stark bewertet. Vergleichsweise gering wird der Einfluss der Frauen bewertet (M=4,29).

Am wenigsten der Einfluss wird den Ménnern selbst zugeschrieben (M=3,45).

Verursacher des verdnderten Mannerbildes

Mode- und Kosmetikindustrie
Frauen
Maénner
Medien 5,17

Gesellschaft

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 30: Verursacher des veranderten Mannerbildes (1=nicht zutreffend,
6=sehr zutreffend).

Auch hier wird die getétigte Hypothese verifiziert.
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Welche Auswirkungen die Medien tatsachlich auf verschiedene Items haben, wird anhand

einiger Beispiele aus der durchgefiihrten Befragung untermauert.

Hypothese 18b: Je hoher die Kenntnis und — Nutzung ménnerspezifischer Medien, desto

wichtiger ist das AuRere allgemein sowie die Beschaftigung mit dem AuReren und desto
ausgepragter der Stellenwert des AuReren im Beruf und die Orientierung an Personen im
beruflichen Umfeld.

Diese umfassende Hypothese kann verifiziert werden. Je hoher die Medienkenntnis bzw. je
hoher die Mediennutzung ist, desto haufiger wird auch ber das Aussehen nachgedacht,
desto wichtiger ist das Aussehen, desto wichtiger ist auch die Pflege im Beruf und desto
mehr orientiert man sich an anderen. Die Korrelationskoeffizienten sind dabei relativ groR

und bewegen sich in einem Bereich zwischen 0,45 und 0,69.

Medienkenntnis Mediennutzung

r Y r p
::;réﬁenke sehr oft tiber mein Aul3eres 0,469 0,000 0,552 0,000
Wichtigkeit AuReres 0,450 0,000 0,531 0,000
Pflege Beruf 0,546 0,000 0,687 0,000
Orientierung an anderen im Beruf 0,519 0,000 0,585 0,000

Tabelle 8: Korrelationen von Beschaftigung mit AuBerem, Wichtigkeit des AuReren,
Pflege im Beruf und Orientierung an anderen im Beruf mit Medienkenntnis und
Mediennutzung.

Darauf aufbauend stiitz sich folgende Vermutung.

Hypothese 18c: Je groBer die Medienkenntnis und die -Nutzung, desto hoher ist die

Identifikation mit dem Mannerbild und desto positiver ist die Bewertung des Mannerbildes
in den Medien

Je hoher die Mediennutzung und je hoher die Medienkenntnis, desto starker ist die
Identifikation mit dem Mannerbild und desto positiver ist auch die Bewertung des
dargestellten Mannerbilds in den Medien. Die Korrelationen liegen zwischen 0,5 und 0,7

und sind als sehr hoch zu bewerten.
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Identifikation mit dem Bewertung des Mannerbildes

Mannerbild in Medien

r p r p
Medienkenntnis 0,544 0,000 0,497 0,000
Mediennutzung 0,701 0,000 0,687 0,000

Tabelle 9: Korrelation von Medienkenntnis und Mediennutzung mit ldentifikation
mit Mannerbild und Bewertung des Mannerbildes

Diese Hypothese wird eindeutig verifiziert.

Hypothese 18d: Je groRer die Medienkenntnis und je h&ufiger die Nutzung, desto hoher ist

wird der Schonheitsdruck in den Medien wahrgenommen

Diese Hypothese wird ebenfalls bestatigt. Je hoher die Medienkenntnis und je haufiger die
Mediennutzung, desto starker wird der allgemeine Schonheitsdruck wahrgenommen. Diese
Korrelationen sind deutlich groRer als jene mit dem Schonheitsdruck, der nur fur bestimmte
Personengruppen gilt.

Schonheitsdruck allgemein Schénheitsdruck nur flr

nimmt zu bestimmte Personengruppen

r p r Y
Medienkenntnis 0,433 0,000 0,238 0,009
Mediennutzung 0,600 0,000 0,331 0,000

Tabelle 10: Korrelation von Medienkenntnis und Mediennutzung mit Bewertung des
Schonheitsdrucks

Das aussagekraftige Fazit dieses Abschnittes lautet: Durch diese untergeordneten
Hypothesen wird der Einfluss der Medien und deren Darstellung auf den gesellschaftlich
erzeugten Druck, den Identifikationsgrad und der Bedeutung des AuReren im privaten und
beruflichen Alltag bewiesen.

Als Erganzung zu den bisherigen Erkenntnissen wird nun naher auf die Typisierung in
diesem Kontext eingegangen, damit eine aussagekréftige Anbindung an den bisherigen

Forschungsstand gelingt.

FF5: Welche Mannertyp-spezifischen Unterschiede ergeben sich auf den unterschiedlichen
Diskursebenen beziiglich des Schénheitsempfindens?
Im nachfolgenden Abschnitt wird eine Klassifizierung der Teilnehmer vorgenommen, die

ein mediales Vorbild genannt haben. Die Nennungen werden nach Art des Typus sortiert
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und drei Gruppen (der traditionelle, hegemoniale Typ/Typl; der New Lad/ Typ2 und der
moderne Mann/Typ3).

Haufigkeit Mannertyp

47
Andre Agassi 1 3
Arnold Schwarzenegger 3 1
Balu 1 3
Barack Obama 1 3
Barney Stinson? George 2
Clooney? Bono? !
Bear Grylls 1 3
Benicio del Toro 1 2
Brad Pit 1 2
Brad Pitt 2 2
Brad Pitt, George Cloney 1 2
Charly Sheen 1 2
Clint Eastwood 2 1
Clooney 1 2
David Hasselhoff 1 1
Den taff-Moderator 1 2
dhalai lama 1 3
Dirk Stermann 1 3
Donald Duck ;) Sean Connery 1 3und?2
FuRballer 1
Georg Clooney 1 2
George Clooney 1 2
George Clooney; Brad Pitt 1 2
Gomez 1 2
Gomez mario 1 2
Gregor Gysi 1 3
Ginther Jauch 3 3
GUnther Jauch 1 3
Homer Simpson 1 1
Hulk 1 1
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Intelligente charismatische
Persénlichkeiten (keine

Einzelperson im Speziellen)
Jack Sparrow
Jogi Low
Johnny Depp
Justin Bieber
Karl lagerfeld
Klaus Kleber
Lukas Podolski
Mad Damon
Manel Neuer
Manuel Neuer
Markus Lanz
Mats Hummels

Matthias Raelert oder Faris Al

Sutan
Matthias Schweighofer
Messi

Moritz Bleibtreu, Johnn

Travolta, 1 Vin Diesel
no one

Obelix

Oliver Kahn

Ozil

Peter Schéttel
Phillip Lahm
Richard gere

Robert Redford
Rocky Balboa
Rocky/ Stallone
Ronaldo

Ronaldo (FuBballer)
Ronaldo, FuRballer
Sammy Cedeira
Schweini

Schweinsteiger
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Sean Connery, Gregory Peck, 2
Robert Redford !

Silvester Stallone 1 1
Spiderman 1 3
stefan raab 1 3
Steven Jobs 1 3
Til Schweiger 1 2
Vin Diesel 2 3
Gesamt 137

Tabelle 11: Mediale VVorbilder

Die Kategorisierung erfolgt anhand duBerlicher Merkmale und Verhaltensweisen dem Grad
der Thematisierung des AuReren in den Medien.

Typl: Der traditionelle, hegemoniale Mannertyp

(Vin Diesel, David Hasselhoff, Homer Simpson, Hulk, Rocky Balboa/ Silvester Stallone,
Oliver Kahn, Clint Eastwood, Arnold Schwarzenegger)

Typ2: Der New Lad
(Andre Agassi, Barack Obama, Balu, Dhalai Lama, Dirk Stermann, Donald Duck, Klaus

Kleber, Manuel Neuer, Mats Hummels, Matthias Raelert, Faris Al Sutan, Messi, Ozil, Peter
Schottel, Phillip Lahm, Schweinsteiger, John Travolta, Spiderman, Stefan Raab, Steven
Jobs, Gregor Gysi, Gunther Jauch, Lukas Podolski, Bear Grylls, Messi, Obelix)

Typ3: Der moderne Mann

(Barney Stinson, George Clooney, Bono, Benicio del Toro, Brad Pitt, Charly Sheen, taff-
Moderator, Gomez Mario, Jack Sparrow/ Johnny Depp, Justin Bieber, Karl Lagerfeld, Matt
Damon, Markus Lanz, Matthias Schweightfer, Moritz Bleibtreu, Richard Gere, Robert
Redford, Ronaldo Christiano, Sammy Cedeira, Sean Connery, Gregory Peck, Markus Lanz,

Til Schweiger, Jogi Low, Justin Bieber)

Nennungen, wie z.B. Intelligente, Fullballer, no one etc., werden aufgrund der nicht
eindeutigen Zuordnung nicht gewertet. Insgesamt wird der Traditionelle am wenigsten als

Vorbild genannt, wéhrend die beiden anderen Typen ausgewogen auftreten.
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Hypothesel9a:Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Mannertyp und dem Alter,
BMI* und dem Bildungsstand.

Die nach medialen Vorbildern gebildeten Mé&nnertypen unterscheiden sich signifikant
(p<0,001) im Alter. Der traditionelle Typ ist mit durchschnittlich 41,5 Jahren deutlich der
alteste, der moderne Typ weist mit 25,1 Jahren das niedrigste Durchschnittsalter auf. Der
New Lad Typ ist durchschnittlich 31,2 Jahre alt. Paarweise Vergleiche ergeben, dass sich
alle drei Mittelwerte signifikant unterscheiden. Bezuglich GroRe des BMI sind keine
statistisch relevanten Unterschiede zwischen den drei Mannertypen belegbar (p=0,288).
Signifikante Unterschiede existieren hingegen bei der Bildung. Im traditionellen Typ sind
Berufs- und Fachschuler mit 65% deutlich tberreprasentiert. Beim New Lad Typ und beim
modernen Typ handelt es sich hingegen primdr um Abiturienten und Akademiker.

Traditioneller moderner
Typ New Lad Typ
Alter (p<0,001) 41,5 31,2 25,1
BMI (p=0,288) 24,5 24,4 23,0
Ausbildung Kein Abschluss/HS 19% 30% 36%
(p=0,002) FS/BS 65% 28% 7%
Abitur/Uni 15% 42% 57%

Tabelle 12: Soziodemografische Variablen (Alter, BMI, Ausbildung, getrennt nach
Mannertyp (Mediale Vorbilder)

Die Aussage wird fir Bildung und Alter verifiziert und fir den BMI falsifiziert.

Hypothese 19b: Die Wichtigkeit des AuBeren und die Beschaftigung mit dem AuReren

unterscheiden sich nach dem Mannertyp.

Sowohl bei Beschaftigung mit dem AuBeren (p=0,009) als auch bei der Wichtigkeit des
AuBeren sind eindeutige Unterschiede gegeben. In beiden Fillen weist der Typus ,,New
Lad* die geringsten Mittelwerte auf. Diesem Typ ist AuBeres weniger wichtig als den
anderen Mannertypen und er beschéftigt sich auch weniger mit dem Aussehen als der
traditionelle und moderne Typ. Der Unterschied zwischen traditionellem und modernem

Typ ist nicht signifikant.

33 Der BMI (Body Mass Index = Kdrpergewicht : (KdrpergroBRe in m)2) dient zur Einschatzung der Figur
bzw. des Korperfettanteils der Befragten. Dies stellt die einzige Méglichkeit dar, die korperliche Fitness nach
Typologien zu unterteilen.
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moderner Typ New Lad ® Traditioneller Typ

] I I I
4,87
Wichtigkeit AuBeres p=0,016) 4,40
W 4,93
. _— 4,60
Ich denke sehr oft Uber mein AulReres nach 408

P=0,009) W 4,89

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 31: Beschaftigung mit AuRerem und Wichtigkeit des AuRReren, getrennt
nach Mannertyp (Signifikanz, Mittelwert).

Hypothese 19c: Es gibt einen Zusammenhang zwischen den verschiedenen Typen und der

Gesprachsbereitschaft, sowie der Gefilihlswahrnehmung bei der Kommunikation mit
verschiedenen Genusgruppen.

Im Punkt Gesprachsbereitschaft mit Mannern unterscheiden sich die Typen nicht
signifikant (p=0,694) voneinander. Ein signifikanter Unterschied existiert bei der
Kommunikationsbereitschaft mit Frauen (p<0,001). Der New Lad zeigt die geringste
Bereitschaft, sich mit Frauen tber das AuBere zu unterhalten (M=2,45), der traditionelle
Typ das hochste (M=3,31). Posthoc Tests belegen, dass sich diese beiden Typen signifikant
unterscheiden. Der moderne Typus (M=2,71) unterscheidet sich weder vom Typ New Lad
noch vom traditionellem Typ. Beziglich der Gefuhlswahrnehmung wéhrend eines
Gesprachs (iber das eigene AuBere mit Mannern ist ebenfalls ein signifikanter Unterschied
belegbar (p=0,003). Hier weist der traditionelle Typ die negativste Gefuhlswahrnehmung
(M=2,12) auf. Damit unterscheidet er sich signifikant vom New Lad (M=2,97) und dem
modernen Ménnerbild (M=3,00). Die Mittelwerte des New Lad und des modernen Typs
unterscheiden sich nicht signifikant. Bezlglich Geflihlswahrnehmung beim Sprechen mit

Frauen sind keine signifikanten Unterschiede belegbar (p=0,788).
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moderner Typ New Lad ® Traditioneller Typ

] I I
Gefuihlswahrnehmung bei Sprechen lber 5 %500
Auferes bel Frauen p=0,788) ? 3,98
Geflihlswahrnehmung bei Sprechen lber ;"g;)
AuBeres bei Mannern p=0,003) ’
q 2,12
2,71
Gesprachsbereitschaft mit Frauen p=0) 2,45
3,31
,84
Gesprachsbreitschaft mit Mannern p=0,694) 1,69
_ 173
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 32: Gesprachsbereitschaft tber AuReres und Gefiihlswahrnehmung beim
Sprechen tber Aufleres nach Mannertyp (Signifikanz, Mittelwert).

Diese Hypothese wird damit im Hinblick auf die Kommunikationsbereitschaft und der

Geflihlswahrnehmung mit einer Genusgruppe verifiziert.

Hypothese 19d: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Pflege im Beruf sowie der

Orientierung an anderen im Beruf in den einzelnen Typen.

Fiir die Variable ,,Pflege im Beruf* werden die sieben Items zu einem zusammengefasst.
Die Unterschiede sind sowohl bei Pflege im Beruf als auch bei Orientierung an anderen
hoch signifikant (p<0,001). Der traditionelle Typ weist dabei die hdchsten Mittelwerte auf.
Er unterschiedet sich signifikant vom Typ New Lad.

moderner Typ New Lad M Traditioneller Typ

Orientierung an anderen im Beruf p=0)
5,01

Pflege Beruf p=0)

5,31

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 33: Pflege im Beruf und Orientierung an anderen im Beruf, getrennt nach
Mannertyp (Signifikanz, Mittelwert).
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Der moderne Typ unterscheidet sich sowohl bei Pflege im Beruf als auch bei Orientierung
an Anderen nicht signifikant vom traditionellen Typ und vom Typ New Lad. Die
Hypothese wird verifiziert mit der Schlussfolgerung, dass der traditionelle, hegemoniale
Typ sich am intensivsten um sein Aussehen im Beruf bemuht, auch die hochsten Effekte
dadurch erhofft und dass er sich sehr stark an anderen Personen in seinem Arbeitsumfeld

orientiert.

Hypothese 19e: Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Mannertypen und deren

Medienkenntnis und Mediennutzung.

Hinsichtlich Medienkenntnis (p=0,002) und Mediennutzung (p=0,002) sind signifikante
Unterschiede belegbar. Der traditionelle Typ verfiigt Uber die hochste Medienkenntnis
(M=4,26) als auch uber die héchste Mediennutzung (M=3,52). Der Typ New Lad weist
sowohl bei Kenntnis (M=2,89) als auch bei der Nutzung die geringsten Mittelwert auf
(M=2,39).

moderner Typ New Lad HETraditioneller Typ
| I
2,73
Mediennutzung p=0,002) 2,36
3,52
3,60
Medienkenntnis p=0,002) ,89
4,26
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 34: Medienkenntnis und Mediennutzung, getrennt nach Mannertyp
(Signifikanz, Mittelwert).

Posthoc Vergleiche belegen sowohl bei Medienkenntnis als auch Mediennutzung nur
Unterschiede zwischen New Lad Typ und traditionellem Typ.

Die Hypothese wird fur den Traditionellen und New Lad verifiziert.

Hypothese 19f: Es herrscht ein Zusammenhang zwischen dem Third Person-Effect bei der
Mediennutzung und einem bestimmten Ménnertypus.

Die drei Méannertypen unterscheiden sich nicht signifikant beziiglich des Third Person
Effectes (p=0,560).
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Kein Third Person Effect M Third Person Effect
| | |
0,
moderner Typ 13 3% 86,7%
New Lad 9 7% 90,3%
, /70
Traditioneller Typ 40% 96,0%
,U7%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Abbildung 35: Third Person Effect, , getrennt nach Mannertyp (Mittelwert).

Hypothese 19q: Es gibt einen Zusammenhang zwischen den verschiedenen Ménnertypen

und der Wahrnehmung ménnerspezifischer Mediennutzer, dem Informationsbediirfnis und
des wahrgenommen sozialen Drucks beim Lesen mannerspezifischer Medien.

Bei der Wahrnehmung der Mediennutzer besteht ein signifikanter Unterschied zwischen
den drei Typen (p=0,001). Der traditionelle Typ nimmt den Mediennutzer am wenigsten
méannlich (M=2,84), der moderne Typ am starksten méannlich (M=4,18) wahr. Posthoc
Tests belegen, dass sich diese beiden Typen signifikant unterscheiden. Der New Lad Typ
ist mit einem Mittelwert von 3,60 zwischen diesen beiden Extremen positioniert.

Ebenfalls signifikant sind die Unterschiede beim Informationsbediirfnis (p=0,006). Dieses
ist beim traditionellen Typ (M=4,52) deutlich héher als bei New Lad (M=2,72) und
modernen Typ (M=3,88). Posthoc Tests belegen, dass sich der traditionelle Typ signifikant
von den beiden anderen unterscheidet.

Auch bei der Wahrnehmung des sozialen Drucks sind signifikante Unterschiede zwischen
den drei Typen feststellbar (p=0,003). Der soziale Druck ist beim traditionellen Typ
eindeutig am hochsten (M=3,59), fur den New Lad Typ ergibt sich ein Mittelwert von 2,49,
fur den modernen Typ ein Wert von 2,13. Posthoc Tests belegen nun, dass sich der
traditionelle Méannertypus signifikant von den beiden anderen Typen unterscheidet, die

Unterschiede zwischen modernem Typ und New Lad sind nicht signifikant.
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moderner Typ New Lad ® Traditioneller Typ

| | |
Wahrnehmung mannerspezifische 4,18

Mediennutzer: Selbstbewusst mannlich p=0,001) * F 84 3,60

Erhohtes Informationsbedirfnis p=0,006)

Sozialer Druck Medien p=0,003)

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 36: Wahrnehmung der Nutzer mannerspezifscher Medien,
Informationsbedirfnis und wahrgenommener Sozialer Druck beim offentlichen
Konsum von mannerspezifischen Medien, getrennt nach Mannertyp (Signifikanz,
Mittelwert).

Diese Erkenntnisse verifizieren diese Hypothese.

Hypothese 19h: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Mannertyp und dem
themenspezifischen Informationsbedurfnisses.

Angesichts des Informationsbedirfnisses auf bestimmten Themengebieten sind signifikante
Unterschiede bei Frauen/Liebe/Sex (p=0,001) und bei Mode/Lifestyle (p=0,005) gegeben.
Der traditionelle Typ weist in diesen beiden Bereichen ein deutlich hoheres
Informationsbeddirfnis auf.
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moderner Typ New Lad M Traditioneller Typ
1 I I I
4,13
Frauen/ Beziehung/ Liebe/ Sex p=0,001) 375
5,19
3,20
Unterhaltung p=0,202) 3,5
4,00
4,20
Erndhrung/ Gesundheit p=0,244) 3,92
4,44
4,27
Sport p=0,182) 4,11
* 4,78
3,87
Technik p=0,493) 4,08
* 4,41
3,60
Mode/Lifestyle p=0,005) 2,94
4,33
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 37: Detailanalyse Informationsbedirfnis, getrennt nach Mannertyp
(Signifikanz, Mittelwert).
Die  Hypothese kann nur fur die Themengebiete  Mode/Lifestyle  und

Frauen/Beziehung/Liebe/ Sex verifiziert werden. Wobei dies den Trend des Traditionellen

nach mehr Information wiederspiegelt.

Hypothese 19j: Es gibt Zusammenhange zwischen dem Mannerbild und dem allgemeinen
und dem spezifischen Schénheitsdruck.

Auch bezuglich wahrgenommenen Schonheitsdrucks sind signifikante Unterschiede
belegbar. Der traditionelle Mé&nnertyp weist sowohl beim allgemein wahrgenommen
Schoénheitsdruck (M=5,11) als auch beim gruppenspezifischen Schénheitsdruck (M=4,11)
die hdchsten Werte auf. Posthoc Tests belegen nun, dass sich der traditionelle Typus beim
allgemeinen Schonheitsdruck signifikant vom Typ New Lad (M=4,06) und beim
gruppenspezifischen Schonheitsdruck sich der traditionelle Mannertyp vom modernen Typ
(M=3,12) unterscheidet.
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moderner Typ New Lad ® Traditioneller Typ

Schonheitsdruck nur fiir bestimmte 3,12
3,50
Personengruppen p=0,023) 411
4,47
Schonheitsdruck nimmt zu p=0,001) 4,06
ﬁ 5,10
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 38: Wahrgenommener Schonheitsdruck, getrennt nach Mannertyp
(Signifikanz, Mittelwert).

Durch diese Erkenntnisse wird die Hypothese bestétigt.

Hypothese 19k: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Bewertung des medialen

Ménnerbildes und dem Identifikationsgrad mit den drei Typen.

Der Identifikationsgrad mit dem medial prasentierten Mannerbild (p<0,001) als auch deren
Bewertung  weisen signifikante Unterschiede (p=0,001) auf. Der traditionelle Typ
identifiziert sich am starksten damit (M=4,70) und bewertet es am positivsten (M=4,72).
Der Typ New Lad zeigt die geringste Identifikation (M=3,40) und die geringste positive
Bewertung des Mannerbilds in den Medien (M=3,92). Posthoc Tests belegen, dass sich
diese beiden Typen sowohl bei Identifikation als auch bei Bewertung signifikant

unterscheiden.

moderner Typ New Lad MW Traditioneller Typ

] I I I
4,26
Bewertung des Mannerbildes in Medien p=0,001) 3,92
4,72
4,02
Identifikation mit dem Mannerbild p=0) 3,40
4,70

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 39: Bewertung des Mannerbildes und Identifikation mit Méannerbild,
getrennt nach Méannertyp (Signifikanz, Mittelwert).

Damit wird auch diese Vermutung verifiziert.
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Hypothese 19k: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Lebenszufriedenheit

allgemein sowie der Zufriedenheit mit dem AuReren und dem Mannertyp.

Fur die allgemeine Zufriedenheit werden die verschiedenen Faktoren wie Gehalt, Arbeit,
etc. geblndelt; daftr wird die Aussage Uber das eigene Aussehen hervor gehoben und
separat betrachtet, da diese einen besonderen Stellenwert fur die empirischen Ergebnisse
liefert.

Bei der Lebenszufriedenheit gesamt sind keine signifikanten Unterschiede in Abhangigkeit
des Mannertyps (p=0,173) gegeben. Betrachtet man aber nur die Zufriedenheit mit dem
aulReren Erscheinungsbild, so ergibt sich ein statistisch relevanter Unterschied (p=0,032).
Der moderne Typ ist mit seinem Aussehen am zufriedensten (M=4,93), der traditionelle
Typ verhaltnismalig am unzufriedensten (M=3,81). Posthoc Test belegen, dass sich diese
beiden Typen signifikant unterscheiden. Der Typ New lad liegt mit einer durchschnittlichen

Zufriedenheit von 4,27 zwischen diesen beiden Gruppen.

moderner Typ New Lad MW Traditioneller Typ
1 I I I
477
Lebenszufriedenheit p=0,173) 4,39
ﬁ 4,16
4,93
Ich bin mit meinem Aussehen p=0,032) 4,27
W 1,81
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 40: Lebenszufrieden gesamt und Lebenszufriedenheit mit AuRerem,
getrennt nach Mannertyp (Signifikanz, Mittelwert).

Damit ist der Zusammenhang der Zufriedenheit mit dem eigenen AuReren verifiziert. Im

Hinblick auf die allgemeine Lebenszufriedenheit wird dies falsifiziert.

Aufgrund der bestatigten und teilweise negierten Vermutungen wird eine genauere

Typbeschreibung vorgenommen, die die bisherige theoretische Kategorisierung prazisiert.
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4.7 Conclusio

In der Studie ist das Schonheitsempfinden von Mannern auf verschiedenen Diskursebenen
und Dimensionen untersucht worden.

Die fur jeden Bereich differenziert angenommenen Vermutungen wurden uberwiegend
bestétigt.

Allgemein hat das Aussehen einen hohen Stellenwert und man(n) beschaftigt sich
regelmaRig mental mit diesem Thema. Die Ansprache auf das eigene Aussehen wird,
unabhéngig von der inhaltlichen Ebene, als unangenehm empfunden. In der
Kommunikation mit anderen Menschen bilden Frauen die bevorzugte Gruppe. An erster
Stelle der favorisierten Gespréachspartner steht dabei die Partnerin, gefolgt von weiblichen
Familienmitgliedern und Freunden. Ménner gelten nicht als bevorzugte Ansprechpartner.
Allgemein  héngt dies jedoch in starkem MalR von der individuellen
Kommunikationsbereitschaft ab. Trotzdem wird daraus geschlussfolgert, dass Schonheit ein
fester Bestandteil der Selbstvergewisserung ist, da diese Uberwiegend in homosozialen
Gruppen stattfindet. Eine weitere Erkenntnis ist, dass im sozialen Umfeld Menschen
bevorzugt werden, die der Schonheit eine vergleichbare Wertung zu kommen lassen wie
der eigenen. Folglich achten Méanner, die Wert auf ihr Aussehen legen, vermehrt auch auf
das AuRere ihres Freundeskreises und beschreiben dies auch als gleichwertig wichtig.
Umgekehrt wird eine ahnliche Gewichtung auf Seiten des Umfeldes vermutet. Dies
bestatigt, dass Schonheit und deren Empfinden ein Teil des sozialen Status ist und als
Kriterium einer Gruppenzugehdrigkeit fungiert. Das Aussehen ordnet Mé&nner einem
sozialen Kreis zu und schlief3t gleichzeitig andere aus.

Die Bewertung der &uferlichen Schonheit erfahrt auf der beruflichen Ebene noch eine
Steigerung. Insgesamt wird diesem im Beruf mehr Bedeutung beigemessen als im
Privatleben. Im Vergleich zu diesem Diskurs wird hier am wenigsten darlber gesprochen.
Obwohl keine aktive Kommunikation Uber die Schonheit stattfindet, spiegelt sich deren
Bedeutung in den Griinden fur diese wieder. Dabei sind vor allem die besseren
Verhandlungschancen beim Vorgesetzten und beim Kunden ausschlaggebend. Dies wird
durch die Erkenntnis unterstiitzt, dass wenn sich Manner im Beruf am AuReren anderer
orientieren, sich diese am Vorgesetzten orientieren. Die vermeintliche Eingliederung in ein
Team und der Respekt mit Kollegen ist nur zweitrangig. Der Mann nutzt sein AuReres, in

erster Linie durch seine Kleidung, als Kommunikationsmittel, um seine eigene fachliche
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Kompetenz nach Aufen zu tragen. In diesem Kontext ist das Sprechen Uber das eigene
Schonheitsempfinden allerdings noch tabu.

Dieser Aspekt spielt auf der dritten Diskursebene ebenfalls eine Rolle. Innerhalb der
Stichprobe erfreuen sich Medien mit auf Manner spezialisierten Inhalten einerm guten
Bekanntheitsgrad und, in Abhéngigkeit der Medienform und persénlichen Vorliebe, eine
regelméBigen Nutzung. Zeitschriften wie Men’s Health, GQ und FHM sind am
bekanntesten und am haufigsten rezipiert. Die vermutete Tabuisierung aus Furcht vor
sozialen Sanktionen konnte nicht bestatigt werden. Die ménnliche Zielgruppe geht offen
mit diesen Medien um und vermutet auch eine Nutzung im Freundeskreis. Die wenigsten
Befragten urteilen ber diese Nutzer negativ. Schlieflich konnte der Zusammenhang
zwischen der Anzahl der bekannten Medien und der Haufigkeit der Mediennutzung belegt
werden. Des Weiteren wird festgestellt, dass eine hdufige Mediennutzung eine intensivere
Beschaftigung mit dem eigenen AuBeren nach sich zieht. Dies wird in einem weiteren
Punkt bestéatigt, da die Befragten den groten Einfluss auf das Mannerbild in den besagten
Medien selbst sehen. Der Einfluss auf die Wichtigkeit des AuReren durch verschiedene
mediale Formen ist belegt.

Da sich bei der Mediennutzung die Publikumszeitschriften herauskristallisiert haben, wird
dies im weiteren Untersuchungsdesign fokussiert. Unter den Befragten wird kein Titel
praferiert. An dieser Stelle kann keine signifikante Einteilung in die herrschenden
Ménnertypen mittels der Titelbilder vorgenommen werden. Es ist nur eine leichte Tendenz
zum hegemonialen Typ erkennbar. Dabei kann das Alter als Einflussfaktor ausgeschlossen
werden. Insgesamt ist ein erhohtes Informationsbedurfnis statuiert, das vor allem die
Bereiche Technik und das andere Geschlecht betrifft. Da die spéteren Praferenzen eine Teil
der Sozialisation sind, stellt sich die Fragen nach den medialen Vorbildern der Stichprobe.
Aufgrund der Uberwiegenden Nennung von Sportlern und Schauspielern bei der freien
Nennung, erfolgt eine weitere Spezifikation nach Lebensbereichen. Die dafir ausgewahlten
Prominenten repréasentieren jeweils einen Mannertyp. Waéhrend der hegemoniale,
traditionelle Typ in den Bereichen Frauen/ Liebe und Beziehung dominiert, dominiert der
moderne Mann bedingt durch die vorgegebene Wahl, im Bereich Sport. In den Segmenten
Beruf, Wettbewerbssituationen, im Freundeskreis und im Hinblick auf das duRere flhrt der
New Lad deutlich.

122



Im Vergleich zu den Ménnerzeitschriften ist hier eine deutliche Verschiebung des Typus zu
erkennen. Diese Diskrepanz wird dahingegen interpretiert, dass das hegemoniale Bild
weiter verbreitet ist, die Befragten den New Lad als Idealbild favorisieren und mehr als
dieser Typ wahrgenommen werden maochten. Der bereits belegte Zusammenhang zwischen
Medien und Schonheitsempfinden wird detaillierter hinterfragt. Daher findet die Aussage,
dass sich Manner immer mehr unter Druck gesetzt fihlen schén zu sein, ihre Bestétigung.
Die meisten Befragten flihlen sich davon betroffen. Allerdings werden auch Manner, die
nicht dem Schonheitsideal entsprechen und bestimmten Randgruppen angehdren als
Betroffene eingeschétzt. Ausgeschlossen ist, dass es sich um ein Phdnomen handelt, das
sich ausschlieBlich auf Personen des Offentlichen Lebens beschrankt. Auch der einfache
Mann gegentber flhlt den Druck schon sein zu missen. Die Impulsgeber sind die
dargestellten Bilder in den Medien. Diese werden positiv wahrgenommen, trotz
perfektionistischer Tendenzen. Im Vergleich zu Darstellung der Frau sehen sich Ménner in
der Préasentation grundsétzlich als Subjekte préasentiert. Ebenfalls die Variation der Bilder
wird durchweg gut bewertet. Hier scheint die Diskrepanz zwischen Darstellung und
Realitat nicht vergleichbar grolR zu sein wie bei den Frauen bzw. wird diese nicht so

empfunden.

4.8 Anknipfung an den Forschungsstand: Modifizierung der Mannertypen

In Ankniipfung an den bisherigen Forschungsstand, im Speziellen an die bisherigen, nicht
verallgemeinerbaren Typisierungen wird eine detailliertere Definition der Typen mittels der
gewonnenen Erkenntnisse aus der Stichprobe vorgenommen. Dabei werden die
entscheidendsten Punkte im Hinblick auf das allgemeine Schonheitsempfinden

herausgegriffen:

Der traditionelle Typ

Der traditionelle Typ ist durchschnittlich 42 Jahre alt, von normaler Statur und hat einen
Ausbildung absolviert. Sein AuReres ist ihm wichtig, so dass er regelmaBig dariiber
nachdenkt. Der bevorzugte Gesprachspartner im Hinblick auf das AuRere sind Frauen. Im
Beruf achtet der Traditionelle in hohem Mal auf sein Erscheinungsbild. Aufgrund der
starken Orientierung an anderen Personen dienen die Kollegen und die Vorgesetzen als

Anhaltspunkte. Mannerspezifische Medien und Inhalte werden intensiv genutzt. Der Grund
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dafiir ist ein hohes Informationsbedurfnis, vor allem in den Bereichen Mode/Lifestyle
sowie Frauen/Beziehungen/Liebe. Erstaunlicherweise bewertet dieser Typ die Nutzer
solcher Medien als am eher unmannlich.

Der soziale Schonheitsdruck wirkt sich auf diesen Typ Mann am stéarksten aus. Er selbst
sieht vermehrt bestimmte Personengruppen unter Druck. Der Traditionelle identifiziert sich
am starksten mit den medial-présentierten Mannerbildern und bewertet diese auch positiv.
Im Vergleich dazu ist er mit seinem eigenen AuReren am unzufriedensten.

Die Schlussfolgerung daraus ist, dass eine hohe Mediennutzung zu einer hohen
Identifikation fihrt und zu Vergleichen anregt. In diesem Fall bedingen diese wiederum die
Unzufriedenheit mit den eigenen AuRerlichkeiten. Damit ist der Einfluss der Medien auf
die Zufriedenheit mit dem eigenen Korper und Aussehen, zumindest fur einen bestimmten

Teil der Manner, belegt.

Der moderne Mann

Der moderne Mann ist mit 25 Jahren im Durschnitt am jiingsten und am schlanksten von
allen drei Typen. Der Groliteil verfugt Uber die allgemeine Hochschulreife und/ oder ein
Studium. Das AuRere ist ihm wichtig und auch er denkt regelmaRig dariiber nach. Seine
Medienkenntnis ist durchschnittlich, ebenso die Intensitat der Nutzung. Personen, die
méannerspezifische Medien nutzen, bewertet der Moderne als sehr ménnlich. Sein
Informationsbedirfnis ist mittelstark einzuschétzen. Der thematische Fokus liegt auf
technischen und erndhrungs-/ gesundheitsspezifischen Meldungen. So sieht sich der
Moderne unter maRigem sozialen Druck dem Schonheitsideal entsprechen zu missen. Den
Druck auf einen bestimmten Personenkreis schétz dieser eher gering ein. Sein

Identifikationsgrad und die Bewertung des medialen Bildes sind folglich durchschnittlich.

Der New Lad

Der New Lad ist durchschnittlich 31 Jahren alt, ebenfalls von normaler Figur und mit
akademischer Bildung. Seinem Aussehen bemisst er eine mittlere Wichtigkeit bei, was sich
auch auf die Haufigkeit der Gedanken auswirkt. Die Gesprachsbereitschaft mit Frauen ist
bei diesem am geringsten. Der New Lad kennt nur sehr wenige ménnerspezifischen Medien
und nutzt diese eher selten. Sein Informationsbedurfnis ist durchschnittlich und beschrankt
sich auf Themengebiete wie Sport, Frauen und Technik. Druck sich dem gangigen Ideal

anzupassen empfindet er nur wenig. Mit der medialen Darstellung seines Geschlechtes
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kann er sich lediglich geringfuhig identifizieren. Dementsprechend negativ fallt sein Urteil

dartiber aus.

Bei der allgemeinen Gesprachsbereitschaft besteht kein Unterschied. Verschiedene
Auspragungen beziglich des Third-Person Effektes sind bei den drei Typen nicht

nachweisbar.

4.9 Limitierung der Studie

Die bisherigen Forschungsergebnisse aus diesem Gebiet bieten nur eine liickenhafte
Grundlage, die nur anhand explorativer Untersuchungen geschlossen wird. Eine solche
Ausgangslage birgt ihre Schwierigkeiten.

Des Weiteren sind mit der gewéhlten Methode des Online-Fragebogens ebenfalls Nachteile
verbunden. Dadurch, dass die Verbreitung Gberwiegen Gber die personlichen Kontakte des
Fragenden stattfindet, wird hier bereits eine Art Selektion betrieben. Obwohl weitere, nicht-
personliche Wege eingeschlagen worden sind, kann dieser Faktor nicht vollstandig
ausgeschlossen werden. Eine weitere Schwachstelle ist die Zahl der Abbriiche, die den
Fragenbogen nicht vollstandig ausfiillen und den Vorgang vorzeitig abbrechen. Mit 14
Ausstiegen ist diese noch vertretbar. Dennoch wirkt es sich negativ auf die Wertschopfung
der Stichprobe aus und somit auf das Ergebnis. Unter anderem besteht die Mdglichkeit den
Fragebogen mehrmals auszufillen. Dieser Effekt wird durch die Aussendung von
Remindern noch verstarkt. Eine Selektion nach IP-Adressen ist bei den bisherigen
Fragebogen-Tools nicht maglich.

Uberdies birg die Wahl von medialen Personen, die Gefahr, dass einzelne Befragte eine
generelle Abneigung gegen einen bestimmten Prominenten haben und dies zu einer genau
gegenteiligen Reaktion fihrt. Im Fall von David Beckham impliziert der Fullballer bereits
eine sehr sportliche Komponente, die nicht in gleichem Ausmal bei den anderen
Vergleichsmdglichkeiten gegeben ist und beeinflusst méglicherweise die Befragten.
Dennoch stellt die Arbeit einen ersten Ansatz dar, das Schonheitsempfinden bei Mé&nnern
zu erfassen und in verschiedenen Facetten zu erldutern. Die Ergebnisse sind unter
Ber(cksichtigung der genannten Einschrdnkungen zu betrachten. Dennoch bieten sich viele
Ansatzpunkte, die eine weitere Erforschung des maénnlichen Schonheitsempfindens

ermoglichen.
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4.10 Ausblick

Die vorliegende Arbeit greift das wenig erforschte Gebiet des mannlichen

Schonheitsempfindens auf und schaffte es grundlegende Fragen zu beantworten. Auch,
wenn nicht jede Vermutung bestatigt wurde, dient sie als erste Einschatzung des Status quo.
Die beiden Diskursebenen Alltag und Beruf wurden nur oberflachlich gestreift. In diesen
Bereichen, vor allem in der beruflichen Wettbewerbssituation, lassen sich sicherlich noch
tiefergehende Erkenntnisse gewinnen. Ein weiterer Anknipfungspunkt ist der
Zusammenhang zwischen Selbstvergewisserung und der standigen Individualisierung der
Typologien. Diese werden sich in den kommenden Jahren noch starker differenzieren und
weitere Untergruppen mit spezifischeren Anforderungen bilden. Die bereits gezeigten
neuen Produkteinfuhrungen lassen vermuten, dass sich in diesem wachsenden
Konsummarkt auch immer neue Forschungspunkte finden lassen. Interessant ist auch, mit
welchen Fortschritten diese Entwicklung mit dem damaligen Verlauf auf dem weiblichen
Segment voran ging.

Sicherlich lassen sich Parallelen zwischen der Entwicklung des Schénheitsdrucks bei
Ménnern und Frauen entdecken. Diese kdnnten in einem weiteren Schritt zur Pravention
dienen, damit Mé&nner nicht in dem gleichen MalR vom Schonheitszwang betroffen werden.
So wird es kinftig die Aufgabe des Werberates sein, nicht nur auf die Darstellung der
Frauen, sondern auch des anderen Geschlechtes in den Medien zu achten und einzugreifen.
Allerdings wird es hier noch einiger Aufklarungsarbeit bedlrfen, um ein Bewusstsein flr

diese bereits vorhandene Problematik zu wecken.
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VI. Anhang

a. Fragebogen

Hallo,

mein Name ist Miriam Weisheitinger und ich schreibe gerade eine
Abschlussarbeit an der Universitdt Wien. Da es sich um ein Thema aus der
Mannerforschung handelt, befrage ich ausschliel3lich Manner.

Daher wirde ich mich sehr freuen, wenn Sie sich circa 8 Minuten Zeit
nehmen und den folgenden Fragebogen ausfullen. Die Daten werden
anonymisiert und ausschliellich fiir meine Magister-Arbeit verwendet.

Leiten Sie den Link bitte weiter.
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Ihre Mihe lohnt sich!

Unter allen Teilnehmern wird ein € 25 iTunes Gutschein verlost. Tragen Sie einfach Thre E-
Mail Adresse am Ende des Fragebogens ein. Die Daten werden getrennt erhoben. Die
Umfrage bleibt anonym.

Vielen Dank fir Ihre Unterstltzung!

1. Geschlecht
O Mannlich

O Weiblich (Weiterleitung auf Screen: Vielen Dank fir Ihr Engagement. Die Forschung
bezieht sich auf Manner. Bitte unterstutzen Sie die Umfrage durch die Weiterleitung des
folgenden Links an Manner aus Ihrem Bekanntenkreis: www.socisurvey.com/schoenheit
Vielen Dank.)

2. Alter (offene Antwort)

3. Grofe und Gewicht
GroRe in cm (offene Antwort)
Gewicht in kg (offene Antwort)

4. Familienstand

O Ledig

O In einer Beziehung
O Verheiratet/ verlobt
O Geschieden/ getrennt

O Verwitwet

5. Tatigkeit/ Beruf
Arbeitslos/ arbeitssuchend

Schiler
Auszubildender
Student

Hausmann
Angestellter

@)

@)

O

O

O Selbststandiger/ Freiberufler
O

O

O Beamter

O

Sonstiges

6. Schulbildung
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Kein Abschluss
Matura/ Abitur
Lehre/ Ausbildung
Handels-/ Fachschule

O O O O O

Hochschulabschluss (Universitat, FH)

7. Ich denke sehr oft Giber mein AuReres nach.
trifft nicht zu trifft sehr zu

®) @) @) ©) ©) O

8. Ich spreche tiber mein AuBeres mit folgenden Personen
Bruder/ Vater

O
O Schwester/ Mutter

O Kollegen

O Kolleginnen

O Chef

O Chefin

O Partner

O Partnerin

O Mannlicher Freundeskreis
O Nur mit Freundinnen

O Kumpels aus dem (Sport-) Verein
O Mit niemandem

9. Wie fihlt es sich an, wenn Sie folgende Personen auf Ihr AuBeres ansprechen? Die
Ansprache kann sowohl positiv (z.B. Kompliment) oder negativ sein.

O Bruder/ Vater

O Schwester/ Mutter

O Kollegen

O Partner

O Partnerin

O Kumpels aus dem (Sport-) Verein

10. Bitte beurteilen Sie folgende Satze, wie sehr diese auf Sie zutreffen.

Meine Freunde achten sehr darauf, wie ich gekleidet bin, welche Frisur ich habe etc.
trifft nicht zu trifft sehr zu
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@) ©) O ©) ©) O

Ich achte darauf, wie meine Freunde aussehen, wie sie gekleidet sind etc
trifft nicht zu trifft sehr zu

O O O ©) ©) O

11.Ich spreche mit meinen Freunden daruber, welche Trends bei Frisuren, Mode, Stylings
gerade aktuelle sind.

Ja (weiter mit Frage 13)

Nein

13. Bitte beurteilen Sie folgende Satze, wie sehr diese auf Sie zutreffen.
Im Beruf oder im Job achte ich auf mein AuBeres...
Mehr als in der Freizeit

O Weil ich mit den Kollegen gleichwertig sein will.
O Weil ich von meinen Kollegen respektiert werden will.
O Weil ich dann bessere Verhandlungschancen beim Chef und/oder bei Kunden habe.

O Weil ich Kompetenz ausstrahlen will.

14. Bei meinem Business-Oultfit orientiere ich mich an der Kleidung des VVorgesetzten.

trifft nicht zu trifft sehr zu

O @) O O O @)

Bei meinem Business-Outfit orientiere ich mich an der Kleidung meiner Kollegen
trifft nicht zu trifft sehr zu

@) O O O O O

Es ist mir egal, wie die anderen gekleidet sind. Ich ziehe an, was ich will.

trifft nicht zu trifft sehr zu

@) O O O O O

15. Welche der folgenden Medien sind lhnen bekannt? Sie konnen mehrere Punkte
auswahlen.
Zeitschriften wie Men’s Health, GQ, FHM, Playboy etc.

O TV- Sendeformate wie Grip, motosport, DMAX etc.

O Biicher wie Das Das Playbook, Ein Mann ein Buch, Grillbuch fir Manner, Hand
buch fir echte Ménner, Der perfekte Liebhaber etc.

O Apps wie 100 push-ups, Méannerabend, Wie bindet man eine Krawatte, Exercises,
Hilti Dlbelberater, SAS Survival Guide etc.

O Online- Auftritte wie auto-motor-sport.de, autobild.de etc.

O Facebook-Pages von Playboy, Grip, GQ etc

16. Ich habe lese/ benutze folgenden Medien ...
Zeitschriften wie Men’s Health, QG, FHM etc.
nie sehr oft
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O O O O O O

TV-Sendungen wie DMAX, Grip etc.

nie sehr oft

O O O O O O

Bucher wie Das Playbook, Ein Mann Ein Buch, Grillbuch fir Ménner, Handbuch fiir echte
Manner, Der perfekte Liebhaber etc.

nie sehr oft

O @) O O O O

Apps wie 100 push-ups, Ménnerabend, Wie bindet man eine Krawatte, Exercises, Hilti
Dibelberater, SAS Survival Guide etc.

nie sehr oft
O @) O O O O
Online-Medien wie auto-motor-sport.de, auto-bild.de etc.

nie sehr oft

O @) O O O O
Facebook-Pages von Playboy, Grip, GQ etc.

nie sehr oft

O O O @) @) O

17. Wie oft sprichst Du mit deinen Freunden, was du in diesen
Medien gelesen, gesehen oder gehort hast?

nie sehr oft
@) @) @) O O @)
18. Wissen lhre Freunde und Ihr direktes Umfeld, dass Sie diese Medien nutzen?

Das wissen alle. Ich mache daraus kein Geheimnis.
Nur bestimmten Freunden sage ich das.

Das weil3 niemand.

Nur meine beste Freundin.

Nur mein bester Freund.

Nur mein Partner.

O O 0O O O O O

Nur meine Partnerin.

19. Bitte beurteilen Sie die folgenden Sétze.
Meine Freunde nutzen Medien mit Inhalten, die spezielle auf Ménner ausgerichtet sind.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) O O O O @)

Manche Freunde nutzen diese Medien, reden aber nicht darlber.

trifft nicht zu trifft sehr zu
O O O O O O
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Keine meiner Freunde nutzt solche Medien.
trifft nicht zu trifft sehr zu

@) ©) ®) O O ©)

Ich achte darauf, dass meine Freunde Medien mit bestimmten Inhalten nicht sehen.
trifft nicht zu trifft sehr zu

O O O O O O

Es ist mir egal, wenn meine Freunde mich beim Lesen einer Mannerzeitschrift sehen
wirden.

trifft nicht zu trifft sehr zu

©) ©) ©) ©) ©) ©)

Es ware mir unangenehm, wenn mein Freundeskreis von meinem Konsum
mannerspezifischer Inhalte wiissten.
trifft nicht zu trifft sehr zu

O O O ©) ©) O

20. Ich will nicht, dass meine Freunde wissen, welche Medien ich konsumiert habe, weil...
Ich mich nicht rechtfertigen will.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) @) @) @) O @)

Sie wirden mich verspotten.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) @) O @) O O

Ich will nicht als unsicher gelten.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) @) @) O O @)

Ich will nicht, dass sie denken ich ware weiblich oder unméannlich.
trifft nicht zu trifft sehr zu
@) @) @) @) @) @)

Ich mdchte nicht als homosexuell abgestempelt werden.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) @) @) @) @) O

Meine Freunde wuirden es nur weitererzahlen.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) @) @) O O @)
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21. Betrachten Sie die Tltelbllder dleser Mannerzeitschriften

EINFACH MEHR ERFOLG WANN SIE OHNE TECHNIK PUNKTEN

GENERATION

BGentleman)

Welche der Cover spricht Sie optlsch und |nhaItI|ch an?
O Mich spricht Men’s Health an und ich wiirde diese Zeitschrift lesen.

O Mich spricht QG an und ich wiirde diese Zeitschrift lesen.
O Mich spricht FHM an und ich wiirde diese Zeitschrift lesen.

22. In welchen Bereichen wiinschen Sie sich mehr Informationen?

Mode/Lifestyle

Keine Information notig Mehr Information gewinscht.
O O O @) O O

Technik

Keine Information notig Mehr Information gewiinscht.
O O O @) @) O

Sport

Keine Information notig Mehr Information gewinscht.
O O O O O O

Ernahrung/ Gesundheit

Keine Information notig Mehr Information gewinscht.
O O O O O O

Unterhaltung

Keine Information nétig Mehr Information gewinscht.
O O O O O O

Frauen/ Beziehung/ Liebe/ Sex

Keine Information notig Mehr Information gewinscht.
O O O O O O

23. Sind Manner, die mannerspezifische Medien nutzen...

unsicher o o o o o o selbstbewusst
unmannlich/weibisch o o o o o o mannlich
verweichlicht o o o o o o stark
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homosexuell o o o o o o heterosexuell

24. Welchen Mann in den Medien finden Sie gut?

Gemeint sind mediale Personen wie Promis, Schauspieler, Sportler, Moderatoren oder

fiktive Personen.
(freie Anwort)

25. Im Folgenden werden drei verschiedene Prominenten kurz beschrieben — bitte lesen Sie

sich den kurzen Text durch und wéhlen die entsprechenden Felder unten aus:

Der Schauspieler Charly Sheen ist in seiner Paraderolle als Charly
Harper in der Serie ,,Two and a half men“ mit seinem intensiven
Lebenswandel Karriere gemacht. Alkohol, Drogen und viele Frauen
zeichnen seinen Lebenwandel.

Daniel Craig gelangte als James Bond 007 zu Ruhm. Immer sehr gut
gekleidet befreit er hiibsche Frauen aus Notsituationen und verfihr diese
Schonheiten. Ein Gentleman, der in actionreichen Gefahrensituationen
meist als Sieger hervorgeht. Uber sein Privatleben ist wenig bekannt.

David Beckham kickte sich durch seine sportlichen Leistungen nach
oben. Neben seiner Karriere als internat. Top-FuRRballer, modellt er und
brachte sogar seine eigene Unterwdasche-Kollektion auf den Markt. 2012
verzichtete er auf einen Club-Wechsel zugunsten der Karriere seiner
Ehefrau Victoria. Durch seine Experimentierfreude in Sachen Mode und
Styling gilt er als einer der bestgekleideten Manner weltweit. Sein Style

kann bald in seiner neuen Modelinien nachgeahmt werden.

26. Bitte wahle einen der drei Prominenten aus.

Im Beruf und auf der Karriereleiter wére ich gerne mehr wie ...

[Bitte auswéhlen]

(Auswahlmaoglichkeiten Charly Sheen, Daniel Craig, David Beckham)

Beim Sport ware ich gerne...

Bitte wahle einen der drei Prominenten aus.

[Bitte auswéhlen]

(Auswahlmaoglichkeiten Charly Sheen, Daniel Craig, David Beckham)

In Wettbewerbs-Situationen waére ich gerne...

Bitte wéhle einen der drei Prominenten aus.

[Bitte auswéhlen]

(Auswahlmaoglichkeiten Charly Sheen, Daniel Craig, David Beckham)

In meinem Freundes- und Bekanntenkreis mochte ich gerne wahrgenommen werden als ...
Bitte wéhle einen der drei Prominenten aus.

[Bitte auswéhlen]

(Auswahlmaoglichkeiten Charly Sheen, Daniel Craig, David Beckham)
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Im Umgang mit Frauen und in Liebes-/ Beziehungssachen ware ich gerne mehr wie..
Bitte wahle einen der drei Prominenten aus.

[Bitte auswéhlen]

(Auswahlmaoglichkeiten Charly Sheen, Daniel Craig, David Beckham)

AuRerlich wiirde ich gerne etwas mehr wie ... aussehen. [

Bitte wahle einen der drei Prominenten aus.

[Bitte auswahlen]

(Auswahlmaglichkeiten Charly Sheen, Daniel Craig, David Beckham)

27. Immer haufiger werden nicht nur Frauen, sondern auch Méanner auf Fotos retuschiert.
Auf den folgenden Bildern erkennen Sie, wie der Huftspeck von Sarcorzy verschwindet,
und auch bei andere Prominenten plotzlich mehr Haare, strahlendere Augen und weniger
Falten zu sehen sind als im Orlglnal

L'ETE AMERCAN

Bitte beurteilte folgende Séatze.
Der Druck auf Manner schon und perfekt zu sein, nimmt zu.

trifft nicht zu trifft sehr zu

O O O O O O

Der Druck auf Manner, die nicht dem Schénheitsideal entsprechen, wird steigen.
trifft nicht zu trifft sehr zu

O @) O O O O

Der Druck perfekt zu sein, wird sich nur auf wenige Ménner auswirken.
trifft nicht zu trifft sehr zu

©) ©) O O O @)

Nur Manner mit einem schwachen Selbstbewusstsein lassen sich von solchen Bildern unter
Druck setzen.

trifft nicht zu trifft sehr zu

O O @) @) @) O

Nur Manner mit einem weiblichen und femininen Charakter sehen sich davon unter Druck
gesetzt.

trifft nicht zu trifft sehr zu

O O @) @) @) O

Der Zwang schon zu sein, betrifft nur prominente Manner.
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trifft nicht zu trifft sehr zu

@) O @) @) @) O

Auch mich betrifft dieser Schonheitsdruck.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) @) O @) @) O

28. Bitte beurteilen Sie wieder die folgenden Satze.
Das in den Zeitschriften und in der Werbung dargestellte
Mannerbild bildet viele verschiedene Typen ab.

trifft nicht zu trifft sehr zu
O O O O O O

Ich finde es gut, dass sich das Mannerbild verandert hat.

trifft nicht zu trifft sehr zu
@) O O O O O

Ich kann bei einigen der dargestellten Ménnertypen Parallelen entdecken.
trifft nicht zu trifft sehr zu
@) O O O O O

Ich vergleiche mich mit den Mannern in den Medien.

trifft nicht zu trifft sehr zu
O O O O O O

Die gezeigten Mannertypen sind eine Orientierung, was gerade angesagt ist bei Méannern.
trifft nicht zu trifft sehr zu
O O O O O O

Meine Freunde vergleichen sich mit den Mannern aus Film, TV,
Werbung.

trifft nicht zu trifft sehr zu
O O O O O O

29. Wie sehr hat sich, Deiner Meinung nach, das Bild der Méanner in den Zeitschriften,
Werbung“etc. verandert?

Das Ménnerbild in den Medien hat sich veréndert.

trifft nicht zu trifft sehr zu

O ©) ©) O O @)

30. Die Ménner, die in den Zeitschriften und in der Werbung gezeigt werden, empfinde ich
als...

unrealistisch o o o o o o realistisch
einseitig o o o o o o vielfaltig
negativ o o o o o o positiv

Zu W_ei_bisch o o o o o o mannlich
/feminin
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Maéanner sind o o o o o o Manner sind
Objekte Subjekte

fehlerhaft o o o o o o idealisiert/ perfekt

31. Die Griinde fir ein verandertes Ménnerbild sind vielféltig. Bitte beurteile den Einluss
der folgenden Faktoren auf den Wandel der Mannerbildes in Film, Werbung und
Zeitschriften.

Gesellschaft

kein Einfluss sehr starker Einfluss
@) O O @) @) O

Medien

kein Einfluss sehr starker Einfluss
@) @) @) @) @) O

Manner

kein Einfluss sehr starker Einfluss
@) @) O O O @)

Frauen

kein Einfluss sehr starker Einfluss
@) @) @) O O @)

Mode- und Kosmetikindustrie

kein Einfluss sehr starker Einfluss
@) @) @) @) O O

32. Bitte vollende die folgenden S&tze anhand der Markierung in der Skala.
Ich bin mit meinem Leben im Gesamten...

unzufrieden sehr zufrieden
O O O O O O

Ich bin mit meinem Beruf/ meiner Schule/ meiner Ausbildung ...
unzufrieden sehr zufrieden
O O O O O O

Ich bin mit meinem Gehalt/ meinem Taschengeld ...

unzufrieden sehr zufrieden
@) @) O O O @)

Ich bin mit meinem Korper ...

unzufrieden sehr zufrieden
O @) @) @) @) O

Ich bin mit meinem Aussehen ...

unzufrieden sehr zufrieden
O @) @) @) @) O
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c. Kurzzusammenfassung
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Theorie
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Das Schonheitsempfinden von Méannern.

»Alles was ein Mann schoner ist als ein Aff, ist Luxus®. Eine Analyse
auf unterschiedlichen lebensweltlichen Diskursebenen.

158 Seiten
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Kritische

Mannerforschung, Schénheit, Konstruktivismus,

Alltagskommunikation, Gesellschaft, Kommunikation, Korper,
Stereotype, Typologie, Medien, Beruf

Diese Arbeit befasst sich mit der Bedeutung von Schonheit auf
verschiedenen Wirklichkeitsebenen innerhalb der Lebenswelt von
Ménnern. Dabei wird der Begriff nicht als Verhalten, sondern als
spezielle Form von interpersonaler Kommunikation begriffen. Der
Fokus liegt insbesondere auf drei Diskursen, die differenziert
voneinander betrachtet werden.

Im theoretischen Teil werden zunachst (de-) konstruktivistische
Theorien aufgearbeitet und deren kommunikationswissenschaftliche
Konzepte vorgestellt. Anschlielend wird ein interdisziplindrer 360
Grad Blick auf die Begrifflichkeit Schonheit prasentiert, um die
Komplexitat und den weitreichenden Einfluss zu verdeutlichen. Des
werden verschiedene

Weiteren Spezifika aus

medienwissenschaftlichen und sozialwissenschaftlichen Gebiete
integriert. Unter diese Merkmale fallen die Auswirkungen des
Schonheitsbegriffes auf die ldentitatsbildung, Selbstvergewisserung

innerhalb der Genusgruppe, geschlechtsspezifische Verhaltens- und
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Ziel

Fragestellung

Forschungsdesign

Darstellungsweisen sowie die Rolle bei der Bildung von Stereotypen
und Rollenbildern.

Die Folgen des dauerprésenten Schonheitsbegriffes sind Gegenstand
der empirischen Forschung. Die eigens angestellte Untersuchung
ergrundet explorativ, welche Rolle das aufiere Erscheinungsbild in
den verschiedenen Bereichen des Lebens einnimmt. Sowohl im
alltaglichen, privaten als auch im beruflichen Umfeld spielt
Schonheit eine unterschiedliche Rolle, die es zu ergriinden gibt.
Insbesondere die mediale Darstellung, die Nutzung von spezifischen
Medien und deren Auswirkungen auf die individuelle Einstellung
zum Thema riicken in den Mittelpunkt.

Die Ubergeordnete Forschungsfrage setzt sich mit der Bedeutung von
Schonheit in der personlichen Lebenswelt auseinander. Hier werden
die drei zentralen Diskurse Alltag, Beruf und Medien fokussiert, die
tiefergehende Forschungsfragen begrinden. Es wird hinterfragt,
welche Rolle Schénheit in der Alltagskommunikation von Mannern
spielt. Des Weiteren wird der Zusammenhang zwischen dem
Schonheitshandeln in Wettbewerbssituationen, speziell im Beruf,
naher betrachtet. Dartiber hinaus wird die Rolle der Medien im
méannlichen Schonheitsdiskurs untersucht und analysiert, wie die
Darstellung des eigenen Geschlechtes in den Medien wahrgenommen
wird.

Es handelt sich dabei um eine Online-Umfrage, die anhand von 32
Fragen und unterstltzendem Bildmaterial das Schdnheitshandeln und
dessen Wahrnehmung von Mannern ergrindet. Die Stichprobe
besteht dabei auf 137 Mannern. Von diesen konnten nur 127
vollstdndige Interviews ausgewertet werden. Die Akquise der
Testpersonen erwies sich als sehr schwierig. Trotz breiter Streuung
des Links zum Fragebogen uber unterschiedliche
Kommunikationskanéle (E-Mail, themenspezifische
Unternehmensprofile auf Facebook sowie personlich und berufliche

Kontakte) belief sich die Umfragedauer auf zwei Monate.
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Ergebnisse

Die Ergebnisse belegen, dass das Aussehen einen hohen Stellenwert
im alltaglichen und erhoht im beruflichen Kontext hat. Die
Thematisierung der eigenen Schonheit ist dabei abhéngig vom
individuellen Kommunikationsbedurfnis. Dabei werden vorwiegend
Frauen als Gespréchspartner gewahlt, denn eine Ansprache wird
generell als unangenehm empfunden. Ebenfalls wurde belegt, dass
das AusmaR der Beschaftigung mit der eigenen Schodnheit als
Selektionskriterium bei der Wahl des sozialen Umfeldes und als
Symbol der Gruppenzugehdrigkeit fungiert. In der beruflichen
Wetthewerbssituation dient das Aussehen mehr als non-personales
Kommunikationsmittel. Es verdeutlicht die fachliche Kompetenz und
dient zur Abgrenzung vor den Kollegen. Daher ist die
Orientierungsfunktion im Beruf eher nicht gegeben. Manner erhoffen
sich durch ihr AuReres bessere Chancen beim Vorgesetzen und bei
Kundenkontakten.

Auf medialer Ebene resultiert die Erkenntnis, dass die
Medienkenntnis ménnerspezifischer Medien und deren Nutzung gut
ist. Dabei wird ein Zusammenhang zwischen der Mediennutzung und
der Beschaftigung mit der eigenen Schonheit, sowie die
empfundenen Mediendruck nachgewiesen. Damit ist der Einfluss der
Medien bestédtigt. Das Mannerbild wird grundsétzlich positiv
bewertet und ein Identifikationsgrad liegt vor.

Zur weiteren Modifikation und besseren Anknlpfung an die
bisherigen Typologie sind anhand medialen Vorbilder Mannertypen-
Gruppen gebildet worden. Diese Formatierung ermdglicht eine
tiefergehende Betrachtung der unterschiedlichen Typen. Der
traditionelle Typ, der moderne/neue Mann und die Mischform des
New Lads wurden ebenfalls auch ihre Medienaffinitat und das
Schonheitsempfinden untersucht. Dadurch ist eine genauere
Klassifizierung der unterschiedlichen Typ-Aspekte méglich. Das
Ergebnis daraus ist, dass flr den traditionellen Typ das Aussehen am

wichtigsten ist. Er weist die hochsten Werte bei der Medienkenntnis-
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und Nutzung auf. Dieser Typus ist dabei am meisten vom
Schonheitsdruck betroffen und mit seinem eigenen Aussehen auch
am unzufriedensten. Da dieses Mannerbild am hdufigsten in der
Stichprobe vertreten war, schlieit man allgemein auf einen hohen
Druck in der mannlichen Zielgruppe. Als Vorbild gilt jedoch die
Mischform des New Lad, der sowohl traditionelle als auch moderne
Aspekte in sich vereint. Die Befragten sehen sich auch kiinftig unter

zunehmenden Druck dem medialen Schonheitsbild zu entsprechen.
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Catchwords critical men’s studies, sense of beauty, constructivism,
everday conversations, body, stereotypes, typology, media,
career

Obiject of investigation This paper deals with the meaning of beauty in different terms
of reality within the world of men. In this case the term means
not a behavior, but rather a special form of interpersonal
communication. The focus is on three particular discourse-
sections of discourses, which are considered separately from
each other.

Theory Approximately in the theoretical part are first processed
constructivist theories and concepts presented their scientific
communication. Afterwards a 360 degree view of the
interdisciplinary conceptual beauty is presented to clarify the
complexity and extensive influence. Furthermore different
specifics from media scientific and social scientific areas are
integrated. Among the characteristics are identify formation,
self-assurance within genus group, gender specific behavior
and modes of representation and the role in the formation of
stereotypes and role models.

Main Aims The consequences of enduring presence of beauty (-concepts)
are the subject of empirical research. The study explores
exploratory the part of the external appearance in the various
areas of life and which role beauty plays in everyday
personal as well as professional life. In particular, the
multimedia presentation, the use of specific media and their
impact on the individual are the centre of attention.

Research questions The main and overreaching question is concerned with the
meaning of beauty in the personal life word. There are three
central discourses which will be fokussed: everyday
conversation, carrer and media. Furthermore it’s the question

of the importance of beauty plays in these parts of life.
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Research design

Results

Especially in competitive situations at work or in addition of
rolemodels, an analysis is needed.

Research method was a online survey, which conducted of 32
questions and supporting visual material the beauty of actions and
their perception of men. The sample consists of 137 men. Of these,
only 127 complete interviews were analyzed. The acquisition of the
subjects proved to be very difficult. Despite a broad distribution of
links to the questionnaire on a variety of communication channels (e-
mail, topic-specific company profiles on Facebook, as well as
personal and professional contacts), the survey period amounted to

two months.

The results show that appearance is of great value in daily and
increased in professional context. The discussion of its own beauty
depends on the individual communication needs. In that eventuality
mainly women are selected as an interlocutor, because a conversation
about the own looking is generally perceived as unpleasant. The
results show that the extent of involvement with their own beauty
serves as a selection criterion in the choice of the social environment
and as a symbol of group membership, too. In case of a professional
competition setting, the appearance has more than non-figural means
of communication. It shows the level of expertise and serves to
differentiate from their colleagues. Therefore, the orientation function
at work is not likely given. Men hope to gain better opportunities for
their head manager and customer contacts.
On the media level, the recognition results that male-specific media is
generally known and used. In addition there was detected that there s
a connection between media use and dealing with its own beauty, and
the feeled media pressure. So the influence of the media is confirmed.
The male image was given a positive evaluation and a degree of
identification is available. For further modification and better

connection with the previous typology men-groups have been formed
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based on mediatypes. These categories allow a closer look of
different types. For futher modification and link with typology based
on media types, groups have been formed. The traditional type, the
modern / new man and the mixed form of the New Lads were also
examined for their media affinity and their sense of beauty. This
allows a closer classification of the different aspects of types. The
result is that the traditional type beauty is the most important aspect.
He has the highest values in the media knowledge and experience.
This type is most affected by the pressure and the beauty with his
own appearance and dissatisfied with this. Because of this, male
images were judged mostly favourably in the sample. In general it
concludes that there in a high pressure in the male target group.

The sample finds themselves confronted with increasing pressure

from the media image of beauty.
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