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Geschlechterrollen auf Welle und Piste

Der gender gap in Special Interest-Magazinen fiir Surfen und
Snowboarden

Johannes Miiller-Lancé

Der Beitrag zeigt am Beispiel von Textsorten redaktioneller Werbung in
deutsch- und franzésischsprachigen Print-Magazinen fiir Surfen, Snow-
boarden und Skateboarden, welche unterschiedlichen Geschlechterrollen
Frauen und Mannern zugewiesen werden. Insbesondere Magazine, die von
Frauen fir Frauen verfasst werden, inszenieren Frauen zwar als aktive
Sportlerinnen und Unternehmerinnen, zugleich aber als permanent auf ihr
Aussehen bedachte Personen, zu deren Lebensinhalt der Konsum gehort.

Inhalt:

Einleitung

Die Untersuchung von Frauenrollen in der Sportpresse
Frauensportmagazine und redaktionelle Webung
Geschlechterrollen in Textsorten redaktioneller Werbung
Fazit .
Literaturverzeichnis

g 29 [R) =

1. Einleitung

An der Auspragung sozialer Rollen sind viele Instanzen beteiligt:
Familie, Freunde, peers, Lehrkréfte, Vorbilder, Arbeitsumfeld, Sport,
Kunst, Politik und naturlich die (typischerweise an allem Schuld ha-
benden) Medien, wobei letztere nur Rollenbilder transportieren, die
andere ersonnen haben. Besonders interessant ist in diesem Rah-
men die medial vermittelte Werbung, weil sie einerseits soziale Rea-
lititten aufgreift, andererseits mit ihrem Menschenbild aber auch in
die Geselischaft hineinwirkt (Lenk 2015: 14 — nicht der Jubilar).
Selbstverstandlich gilt dies auch fiir soziale Geschlechterrollen (engl.
gender)," entsprechend gut ist das Manner- und Frauenbild in der
Werbung untersucht (z.B. Motschenbacher 2006, Jackel / Derra /Eck

1 Zur Geschichte des Genderbegriffs vgl. Lenk (2015: 73ff.) und Kotthoff / Nubling
(2018: 13-52) — hier auch ausfihrlich eingehend auf die Entstehung der linguisti-
schen Genderforschung.
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2009, Lenk 2015). Naturlich gilt diese Wechselwirkung zwischen Me-
dien und Gesellschaft auch fur die deutlich schlechter untersuchte
redaktionelle Werbung, also fur Werbu‘ng, die Redakteur*innen r_nehr
oder weniger freiwillig in ihren eigenen Beitrég_en maqhen, weil sie
zum einen glauben, dass ihre Leser*innen das mteresgert, }Jnd srgh
zum anderen erhoffen, auf diese Weise ihr Heft attraktiver fir Anzel_-
genkund*innen zu machen. Diese redaktionelle Werbung hat mit
Produktvorstellungen (auch: product news, Werbemeldungen: vgl’.
Muller-Lancé 2012: 174-179), Werbeportraits (vgl. Mulle'r-Lance
2014) und Modestrecken (vgl. Venchr 2008, Muller-Lancé 2016:
396-406) ganz eigene Textsorten ausgebildet, die geradc—;-zu kon-
stitutiv fur bestimmte Sparten der Special Interest-Presse wie Sport-
und Beauty-Magazine sind (vgl. Muller-Lancé 2019). o

Der vorliegende Beitrag gibt zundchst auf der Basug eines ca. .500
Hefte umfassenden Korpus von deutsch- und franzéslschsprach!gen
Windsurf-, Snowboard-, Skateboard-, Surf- und Kitesurf-Mag_azmen
aus den Jahren 1980 bis 2020 exemplarische Einblicke in du_a .Ent-
wicklung der hier dargestellten Genderrollen. Es folgt eine detgllluerte
quantitative und qualitative Analyse von Textsorten redakt!oneller
Werbung in einer Stichprobe von 30 Heften, die auch Magazine von
Frauen fur Frauen umfasst und — ganz in der Tradition unseres _Jub|-
lars (z.B. Lenk 2013) — einen Eindruck von der geselischaftlichen

Bedeutung medialer Textsorten geben soll.

2. Die Untersuchung von Frauenrollen in der
Sportpresse

Wenn Frauenrollen in der (Sport-)Presse untersucht w_erden, dann
geht es insbesondere um zwei Fragen: Werden Frauen in angemes-
sener Haufigkeit thematisiert (z.B. Klein 1989,.Hartmann-'ll'evys / Ru-
lofs 2005, Boyle 20086, Isenson 2018), und wie werden sie in Wort
und Bild reprasentiert (z.B. Klein / Pfister 1985, Steffen 1991, Bach-
mann 1999, Klaus 2002)? Das Urteil ist einmutig: Frauen werd?n
deutlich seltener thematisiert als Mé&nner, und die Dar_stellung halt
sich haufiger an AuRerlichkeiten und Nebens&chlichkeiten fest als
bei letzteren. ,M&nner handeln, Frauen kommen vor* (Klags 2002;
13). Ob die Ursache darin liegt, dass Sportmedien haufiger von
Mannern geschrieben (Klaus 2002: 14; Boyle 2006: 14ff.) oder gele-
sen werden (Schauerte 2002: 203ff., Hartmann-Tews / Rulofs 2002:

135ff.), sei dahingestellt.

Geschlechterrollen auf Welle und Piste 459

Die bisher genannten Untersuchungen beziehen sich Uberwiegend
auf die Tagespresse und Public Interest-Magazine. Fur den vorlie-
genden Beitrag hingegen wurden Special Interest-Magazine analy-
siert, die sich auf Gleitsportarten (frz. sports de glisse) konzentrie-
ren. Verbunden mit der Geschichte dieser Sportarten — wenn man
das deutlich &ltere Wellenreiten einmal ausnimmt — sind die Magazi-
ne vergleichsweise jung und (iberwiegend zwischen den spéaten
1970er und 1990er Jahren entstanden (hierzu ausfuhrlich Muller-
Lance 2016: 19-113). Da die betroffenen Sportarten zunéchst einmal
iberwiegend von Méannern ausgetibt wurden, richten sich auch die
Magazine, wenngleich als Unisex-Format konzipiert, faktisch priméar
an eine mannliche Leserschaft (das zeigen Leserbefragungen der
Redaktionen, vgl. Miiller-Lancé 2016: 77-105), und sie berichten
dominant (ber méannliche Sportler. Ausnahmen, wie z.B. das Dossi-
er ,unbemannte Flugobjekte (iber Profi-Windsurferinnen in SURF
8_2001 oder spezielle Zusammenstellungen von Produkten fir Frau-
en (z.B. neun Vorstellungen von Streetwear in SNOWBOARDER
MBM #164, 2012, S. 24) bestatigen die Rege!.

Fur unsere Fragestellung besonders interessant ist diese Maga-
zingruppe, weil sich ab 2002 einige Magazine gegrindet haben, de-
ren Redaktionen ausschlieRlich von Frauen besetzt sind und deren
Zielgruppe Sportlerinnen sind. Hierfir liegen zwei mégliche Grinde
auf der Hand, die sich nicht gegenseitig ausschlieRen: Entweder war
man mit der Beriicksichtigung von Frauen in den vorhandenen Ma-
gazinen nicht zufrieden, oder aber man erhoffte sich schlichtweg,
uber spezielle Frauensportmagazine zusitzliche Leserschaft und
Anzeigenmérkte zu erschliefen. Hierzu muss man wissen, dass
Special Interest-Magazine bis zu 95% tber Anzeigen finanziert sind
(Miller-Lancé 2016: 77-107).

Fur den ersten Grund lassen sich leicht Indizien finden, und zwar
sowohl quantitativer als auch qualitativer Natur. Methodisch am ein-
fachsten ist eine rein quantitative exemplarische Cover-Auszahlung:
Auf fast jedem Cover der deutschen Windsurfzeitschrift SURF der
Jahrgange 2018 und 2019 (insgesamt 20 Ausgaben) war ein mann-
licher Windsurfer in Aktion abgebildet, jedoch keine einzige Frau.
Lediglich das Heft 8 2018, dessen Schwerpunkt der Test von Kin-
derausriistungen war, zierte ein Kind, das sich beim Lesen der Ti-
telinformationen (S. 4) als Madchen erwies. Das deutschsprachige
Snowboardmagazin PLEASURE wiederum verzeichnet auf samtli-
chen Covers der Jahrgange 2011, 2012 und 2013 (insgesamt 21
Ausgaben) ausschlieBlich Manner. Dieser Befund deckt sich auch
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mit den Ubrigen von mir gesichteten Unisex-Magazinen, einschlief3-
lich ihrer franzosischen Pendants, allerdings liegen mir hier keine
kompletten Jahrgénge vor.

In den 1980er und 1990er Jahren, als Genderforschung und Poli-
tical Correctness noch in den Kinderschuhen steckten (vgl. SpieB /
Gunthner / Hupper 2012: 4-13, Mayer 2002: 156-167), lagen die Din-
ge ein wenig anders: Hier tauchten durchaus Frauen insbesondere
auf den Covers von Windsurfmagazinen auf, allerdings fast aus-
schlieRlich in sehr knappen Badeanziugen und eher selten beim
Austiben inrer Sportart. Die Rolle der Frau ist also eine dekorative —
dies zeigt sich auch im Heftinneren, wo z.B. Materialtests und Rei-
sereportagen immer wieder mit entsprechenden Motiven ge-
schmiickt werden, ganz abgesehen von Beispielen sexistischer
Werbung (vg!. Muller-Lancé 2016: 639-670). Hier wird also zusétz-
lich zur quantitativen die qualitative Betrachtung wichtig: Ist die Frau
als Sportlerin oder-als Zielscheibe mannlichen Begehrens abgebil-
det, oder vielleicht als beides zugleich? Diese qualitative Betrach-
tung ist auch deshalb wichtig, weil solche Abbildungen durchaus iro-
nisierend sein kénnen — so benennt das franzdsische Windsurf-
magazin WIND seit 2014 seine Vorschau auf das néchste Heft ,pin
up* und garniert eben diese letzte Seite mit der formatfililenden Ab-
bildung einer professionellen Windsurferin in Arbeitskleidung, aber
nicht unbedingt in Posen, wie es der Rubrikenname vermuten lasst.
Entsprechendes gilt fur ironische Werbung: So findet sich z.B. in
PLEASURE GIRLS 2011 (S.2/3) eine Werbeanzeige der Snow-
boardmarke Burtfon, in der Snowboarderinnen in Snowboardkleidung
ihre Boards waschen, auf die Wascheleine hangen und bugeln -
dennoch kann man wohl kaum sagen, dass hier Rollenstereotype
gefestigt werden. Im Gegenteil: Sie werden ad absurdum gefihrt.

Uberblickt man die Geschichte der deutsch- und franzésischspra-
chigen Windsurfmagazine, so wird an Momentaufnahmen sehr
schnell deutlich, dass Frauen hier vor allem in drei Rollen auftreten:
(1) als aktive Sportlerin, (2) als nichtsurfende Partnerin, die ihren
Partner bei der Austibung seiner Windsurfleidenschaft behindert,
und (3) als in Bademoden auftretende erotische Bezugsgrolie zur
bildlichen Dekoration samtlicher Textsorten, seien es Testberichte
(mit Frauen, die die Test-Boards in die Kamera halten), Reiserepor-
tagen (mit Frauen am Strand) oder Handlungsanweisungen (einfa-
chere Mandver werden gerne mit Frauen als Vorflhrerin® prasen-
tiert). Rolle (1) kann man auch in Snowboardmagazinen beob-
achten, hier kommt jedoch, speziell in den 1990er Jahren, als das
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Spowboarden in den Kinderschuhen steckte und die Leser ber-
W|e_genq pubertédr waren, noch Rolle (4) hinzu: die Frau als Sex-
Obj(-?kt in Form derber sexistischer Witze und Leserbriefe sowie in
Abblld_ungen von Porno-Darstellerinnen mit oder ohne Reizwésche
efc. (hler;u ausfuhrlich Miller-Lancé 2016: 639-670).

. Auqh in Wellenreitmagazinen sind die Befunde heterogen: Man
findet in den Unisex-Heften einerseits sexistische Witze und. Wer-
bung, andererseits aber auch spezielle Seiten zur Férderung des
Fraue__ns_ports. So bildet z.B. SURFERS in der Rubrik ,Postbox’ re-
gelmaRig Frauen im Bikini ab, die witzelnd mal als ,schwedische
Austauschpraktikantin® (#75, 2009, S. 14), mal als ,Postbotin (487
2012,'8. 16) bezeichnet werden. Und in Heft #75 findet sich im Kon-’
tgxt einer Fotogalerie zum North Shore auf der Hawaii-Insel Oahu
eine Ruckansicht einer Bikini-tragenden jungen Frau mit dem Hin-
weis ,,Wen'n die Sonne rauskommt, findet man an der North Shore
genauso viele hiibsche Frauen wie Surfer” (S. 87). Also klare Indizi-
en fur die 0.g. Rolle (3). Auf der anderen Seite ist Heft #76 dessel-
:)e?zslgﬂsrgzsz aIs_,,GirIs Issue” konzipiert, die verstarkt auf die In-

er Leserinnen als aktive i i

Vorschau in Heft #78. & 114 Surferinnen (Rolle 1) eingeht (vgl.

Ahr_1|ich verfahrt das Konkurrenzmagazin TIDE: Wer das Heft
aponnlert, erhalt zur Belohnung den REEF-Kalender® (#28, S. 93 —
mit .entsprechender Vorschau), der wegen der darin abgébildeten
erotlsc_:hen Frauenfotos in der Wassersportbranche denselben Ruf
hat wie der PIRELLI-Kalender bei Auto-Fans. Gleichzeitig sortiert
das Magazin seine Produktvorstellungen in die Kategorien ,wanna
haves: boys* (#28, S.88) und ,wanna haves: girls* (#28, S. 90)
setzt snch_ alg.o zumindest nicht dem Vorwurf aus, die Leseri}]nén zmj
vern_achlas&gen, zumal die Produktvorstellungen fiir Frauen teilwei-
se einen grdf}eren Raum im Heft einnehmen als die fiir Manner (z.B
in Heft #16 vier Seiten gegeniiber drei Seiten). Einerseits werden 'all-.
SO Fr_auen, zumindest als Konsumentinnen, ernstgenommen, ande-
rerseits aber auch klassische Rollenstereotype betont. Die Produkt-
vprstellungen fur Frauen werden beispielsweise im Inhaltsverzeich-
2:; ;?fn Hegflt #1 S (S;. 1%/') als ,wanna have — ladies: heilke Schnitte fur

e Girls®, die flr Manner als ,w - :

Fir harte Junge Srektiadine ~wanna have — gents: coole Stoffe

2 REEF ist eine brasilianisch-kalifornische Marke fi i
: Sch-k e flr Zehenriemensandalen (sog.
FlipFlops), deren Marketing im Wesentlichen auf der Abbildung erotischer IS'raS—

en in knappsten Bikinis von hinten mit ents i
REEF O e ntsprechender FuBbekleidung, den sog.
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Eine flinfte Rolle ist oben bereits angeklungen: die modebewusste
und konsumfixierte junge Frau. Diese Rolle findet sich, wie wir noch
sehen werden, insbesondere in den speziell fur Frauen konzipierten
Sportmagazinen. Fast ausschlieBlich dort finden wir noch eine Rolle
(6): die Frau als Unternehmerin, Designerin oder leitende Angestell-
te einer Sportartikelmarke (vgl. Miller-Lancé 2016: 666).

Welche Rolle Frauen in Sportzeitschriften zugeschrieben wird,
hangt also stark davon ab, welches Einzelheft man gerade in die
Hand bekommt und welchen Artikel man liest. Will man von solchen
impressionistischen Befunden wegkommen, benétigt man eine Be-
zugsgroRe, die Uber mehrere Hefte hinweg einen zuverlassigen Ver-
gleich ermdglicht. Wie schwierig das ist, dokumentiert ein einfaches
Beispiel: Wollte man die Anzahl der Fotos leichtbekleideter Frauen
als Indikator fir den Grad an Sexismus eines Hefts oder Magazins
verwenden, so wirde man an den folgenden Problemen scheitern:
Das Tragen eines Bikinis beim Wellenreiten ist in warmen Gewés-
sern durchaus normal, beim Snowboarden hingegen ungewohnlich
(z.B. wenn SNOWSURF #16, 2010, sein Cover mit gleich sechs Bi-
kinischoénheiten in Sessellift und Schnee schmiickt). Aber auch beim
Wellenreiten gibt es neben ,unmarkierten* Bikini-Bildern, in denen
die Frauen einfach nur Sport treiben, Aufnahmen, in denen durch die
Art der Bademoden und den Aufnahmewinkel gezielt bestimmte
weibliche Reize betont werden — dies kommt auch und gerade in
den sog. Girls Mags vor, z.B. auf dem Cover von GOLDEN RIDE
#49, 2019 oder in dem mit Beauty-Fotos gespickten Portréat der Fo-
tografin Carli Brown (GOLDEN RIDE #37, 2012, S. 66-73). Ist nun
ein Bikinibild erst sexistisch, wenn es ein Mann fotografiert hat und
es in einem dominant von Mannern gelesenen Magazin sachfremd
verwendet wird? Flr unsere Fragestellung scheint es jedenfalls rat-
sam, eine leichter quanti- und qualifizierbare Bezugsgréf3e heranzu-
ziehen, die sowohl in Unisex- als auch in Frauenmagazinen regel-
maRig auftritt. Eine solche verkorpert die redaktionelle Werbung.

3. Frauensportmagazine und redaktionelle Werbung

Der Befund aus Kap. 2 zur Présenz und Présentation von Frauen in
Unisex-Sportmagazinen wére Grund genug, eigene Magazine fir
Frauen zu grinden, vorausgesetzt, es gabe eine ausreichende Le-
serschaft und ausreichend Unternehmen, die bereit wéren, in éinem
solchen Heft Anzeigen zu schalten.
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Angesichts der in den betroffenen Sportarten vorherrschenden Mino-
ritdt an Frauen lasst sich (im begrenzten deutsch- und franzésisch-
sprachigen Leserinnenraum)® die erste Voraussetzung jedoch nur
erflllen, indem man mehrere Sportarten (typischerweise Surfen,
Snowboarden, Skateboarden) in einem Magazin vereint. Diese Stra-
tegie fahren sowohl das von 2005 bis 2015 aufgelegte internationale
Magazin COOLER als auch das deutsche Magazin GOLDEN RIDE
(Erscheinungszeitraum: 2007 bis heute). Das vom Londoner Factory
Media Verlag herausgegebene COOLER erschien ab 2006 zusétz-
lich in.einer deutschen und franzésischen Fassung und erweiterte
auf diese Weise seinen Kreis an Leser*innen und Anzeigenkun-
d*innen. Seit 2015 wird es nur noch als online-Lifestyle-Magazin ver-
trieben und hat sein Portfolio um weitere Sportarten sowie die Abtei-
lungen planet, adventure, style und wellbeing erweitert (Internetquel-
le 1). Beide Printmagazine beschéftigen ausschliellich Redakteurin-
nen, lediglich Fotos werden gelegentlich von Mannern beigetragen
(vgl. z.B. die Angaben im Impressum von GOLDEN RIDE #49, 2019,
S. 14 und COOLER #35, 2012, S. 18). Einen Sonderfall stellt das
Snowboardmagazin PLEASURE GIRLS dar: Es handelt sich hierbei
um ein jahrliches Sonderheft, das nur in den Jahren 2010, 2011 und
2012 als Ableger des Unisex-Snowboardmagazins PLEASURE her-
ausgegeben wurde und sich konsequenterweise ganz auf Snow-
boarden konzentriert. Entsprechend ist der Herausgeber, wie beim
Muttermagazin, mannlich, die Textredaktion aber ausschlieRlich
weiblich besetzt (vgl. Impressum der Hefte 2011 und 2012, jeweils
auf S. 130).

Die zweite 0.g. Voraussetzung, ndmlich die Sicherung von geni-
gend Werbeanzeigen, um das jeweilige Heft zu finanzieren, wird
insbesondere dadurch erfiillt, dass im Heft ein anzeigenfreundliches
Umfeld geschaffen wird. Im Klartext bedeutet dies, dass in samtli-
chen Text- und Bildbeitrdgen der Special Interest-Presse immer
wieder auf neue Ausristungs- und Bekleidungsgegensténde, Reise-
Ziele, Hotels und Trainingscamps etc. hingewiesen und ein entspre-
chendes Konsuminteresse bei den Leser*innen geweckt wird, so
dass die Grenzen zwischen redaktionellen Texten und Werbeanzei-
gen verwischen (vgl. Miller-Lancé 2016: 606-610).

3 International existiert weiterhin seit 2002 das rein englischsprachige und aus-
schiieBlich dem Wellenreiten gewidmete Magazin SURFGIRL, das allerdings an
deutschen Kiosken sehr schwer zu bekommen ist und deshalb in der Untersu-
chung nicht berticksichtigt wurde (vgl. Internetquelle 2).
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Fir die Beschreibung von Frauenrollen in den Medien ist diese re-
daktionelle Werbung, obwohl weniger untersucht, mindestens so
wichtig wie die kommerziellen Werbanzeigen. Ein Printmagazin, das
um seine Existenz bangen muss — und das tun derzeit alle; das letz-
te prominente Beispiel war die Einstellung der FAZ WOCHE i.m Juni
2020 (Internetquelle 3) — wird nahezu jede angebotene Anzeige an-
nehmen, solange sie nicht gegen geltendes Recht verstoft.: Eine
Werbeanzeige wird schlieRBlich nicht mit dem Magazin identifiziert.
Die redaktionelle Werbung einschlieRlich der Auswahl der hier ,be-
worbenen® Produkte hingegen wird von den Redakteur*innen selbst
ersonnen und verantwortet. Sie ist also viel entscheidender fir das
Image, das ein Magazin von sich selbst zeichnet, und entsprechfend
aussagekréftiger in Bezug auf die vermittelten sozialen Rollen seiner
Leser*innen. Im n&chsten Abschnitt sollen daher ausgewahlte Text-
sorten redaktioneller Werbung in Unisex- und Frauensportmagazi-
nen (szenenlblich: Girls Mags) miteinander verglichen werden.

4. Geschlechterrollen in Textsorten redaktioneller
Werbung

Im Zentrum dieses Beitrags stehen die Fragen, wie hoch der Anteil
von redaktioneller Werbung in Unisex- und Frauenmagazinen fir
Gleitsportarten ist, welche Produkte hierbei im Vordergrund stehen
und was dies Uber die vermittelten Geschlechterrollen aussagt. Aus-
gewahlt wurden hierfir zwei Textsorten redaktionelier Werbung, die
auch in Public Interest-Magazinen auftreten: Produktvorstellungen
und Modestrecken. Erstere sind redaktionelle Meldungen tber das
Erscheinen neuer Produkte, die incl. Bezugsadresse knapp be-
schrieben und meist auch abgebildet werden. Modestrecken sind
langere Seitenfolgen, auf denen die Redaktion ausgewéhite Klej-
dungsstiicke unter einem bestimmten Motto an eigenen_ Models. pra-
sentiert (s. Kap. 1).* Das Auftreten dieser Textsorten wird an einem
Korpus von Magazinen untersucht, das in Teilen bereits Grundlagg
einer breiter angelegten quantitativen Untersuchung (MUIIer.-Lance
2016: 559-577) war, nun aber um Wellenreitmagazine und einige ak-
tuelle Hefte erganzt und zuséatzlich qualitativ ausgewertet wurde.

4 Es gibt weitere Textsorten redaktioneller Werbung, die aber weniger _g_éngig sinq
und deshalb hier nicht erfasst wurden (z.B. Werbeportrdts, vgl. Miller-Lancé
2014 und 2016: 377-380, und Werbeinterviews: Miller-Lancé 2016: 388-390).
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4.1. Korpus und Daten

Die Auswahl der Hefte aus dem deutsch-franzdsischen Gesamtkor-
pus (ca. 500 Hefte aus den Jahren 1980 bis 2020) fur die hier analy-
sierte Stichprobe orientierte sich am Phanomen der Girls Mags, mit
denen sie verglichen werden soliten. Entsprechend wurden nur Hef-
te herangezogen, die zwischen 2008 und 2019 erschienen sind, also
zeitgleich mit den wichtigsten Girls Mags (s. Kap. 3).° Windsurfma-
gazine wurden vom Vergleich ausgeklammert, weil Windsurfen in
den Girls Mags keine Rolle spielt. Entsprechend hitte ein Vergleich
hier einen falschen Eindruck vermittelt: Dass namlich Windsurfma-
gazine in den Produktvorstellungen ein deutlich starkeres Gewicht
auf technische Ausriistung legen als alle anderen Magazine fir
Gleitsportarten, liegt nicht etwa daran, dass in ihrer Leserschaft die
Ménner noch deutlicher Uberwiegen als in den anderen Unisex-
Magazinen, sondern an der technischen Komplexitat dieser Sportart.
Auflerdem gehéren aufwandige Ausriistungstests zum Standardre-
pertoire der Windsurfmagazine. Neue Produkte werden daher weni-
ger in Produktvorstellungen prasentiert, sondern eher in eben diesen
Tests (vgl. Mller-Lancé 2016: 422-440, 559-577).

Das Vergleichskorpus umfasst also neben den schon erwahnten
Girls Mags COOLER (engl., dt., frz.), GOLDEN RIDE (dt.) und
PLEASURE GIRLS (dt.) die Snow- und Skateboardmagazine PLAY-
BOARD (dt.) und HUCK (engl., dt., frz.; hier zusétzlich Wellenreiten)
und die reinen Snowboardmagazine PRIME SNOWBOARDING
(dt.), PLEASURE (dt.), SNOWBOARDER MBM (dt.), ONBOARD
(engl., dt., frz.), METHOD (engl., dt., frz.) und SNOWSURF (frz.).
Hinzu kamen die reinen Wellenreitmagazine SURFERS (dt.) und
TIDE (dt.). Um statistische Ausreier zu vermeiden, wurden nur Ma-
gazine berlicksichtigt, von denen aus dem Untersuchungszeitraum
mindestens zwei Hefte aus méglichst zwei unterschiedlichen Jah-
reszeiten vorlagen. Lose Heftbeilagen wurden in den Statistiken
nicht erfasst, auch dann nicht, wenn sie von der Redaktion verant-
wortet wurden. Auf diese Weise entstand das unten tabellarisch er-
fasste Korpus von insgesamt 10 Ausgaben der genannten Girls
Mags (jeweils grau unterlegt) und von 20 Ausgaben der Unisex-
Magazine. Samtliche Magazine sind durch fette Horizontallinien in
drei Gruppen eingeteilt: Magazine fiir mehrere Gleitsportarten, reine
Snowboardmagazine und reine Wellenreitmagazine.

5 Zur historischen Entwicklung der Boardsportmagazine vgl. Miiller-Lancé (2016
Kap. 2.2, 3.3 und 6).
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Magazin/ Sei- |reine An- | Mode- Seiten mit | Seiten Mo-
Ausgabe ten- | Zeigen- strecken- | Produkt- destrecke

zahl | seiten: seiten: varstell + Py _

abs.fanteil | abs/Anteil |abssAnteil | abs/Anteil

COQLER ”
#33, Feb/Marz 2012 132 39/295%| 22/M67%| 12/ 91%| 34/258%
#34, Dezfdan 2012 192| 38/288%| 20/152%| 17A129%| 37/28,0%
#31, Junifduli 2011 132| 35/265%| 22/16,7% 14£10,6% 36:'27,3%
#23, Feh/Marz 2010 132 37/28.0%| 25/M18,9%| 17M25%| 42/318%
GOLDEN RIDE
212019 (Sommer) 100 8/ 8.0% 8 8,0%| 16/16,0%| 24/240%
212016 {Apr-Junt) 100 9 9an%| 10/10,0%| 18/18,.0%| 2B8/280%
142012 {Jan-Marz) 98| Z1/214% 1414 3% 7T A% 21721 4%
142010 (Jan-Marz} 98| 14/14,83%| 11/11.2%] 14112%| 22/224%
HUCK . ]
#27 - JulifAug 2011 100 27/27,0% 0/ 0,0% 0/ 0,0% 0/ 0,0%
#26, Mai/Juni 2011 100| 25/25,0% 0/ 0,0% 17 1.0% W 1:0%
PLAYBOARD .
#69, Apr-Juli 2012 00| 1919.0% 0/ 0,0% 9/ 9,0% 9/ 9.0%
#67, Dez-Feh 2012 132| 43/32,6% 0/ 0,0% 4/ 3,0% 44 .3,0%
PLEASURE GIFLS
2012 132| 21/159% 9 6,8% 6/ 4,5%| 15114%
2011 132 22/167% 8 65,8% af 6,1%| 18/136%
METHOD )
#12 4; Feb-Apr 2012 148 4127 7% 0/ 0.0% 0/ 0,0% of 0,0%
#9 4, Feh-Apr 2009 164 | 42/256% 0/ 0,0% a2 3,1% 8 3.1%
ONBOARD : X .
#129, Marz 2012 132 84/140.9% 0f 0,0% G/ 4,8% 6/ 4,5%
#1268, Feh 2012 164| 65/39.6% 0/ 0,0% 6/ 3,7% 6/ 3.7%
PLEASURE ]
#100, Mrz/Apr 2012 164 | 38/23.2% 0/ 0.0% Af 2.4% 47 2.4%
#98, Januar 2012 148| 38/257% 0/:0,0% 6/ 4,1% 6.4 1%
PRIME SNOWB. )
#03, Dez 2015 132| 25/19,0% 0/ 0,0% 4/ 3,0% 4f3.0%
#02, Nov 2015 132| 22116,7% ¥ 0,0% 44-3,0% 4¢ 3,0%
SNOWBCOARD . MBM )
#164: Feb 2012 132 32/24 2% 0f 0,0% 7 9.3% i a,3%
’#144, Marz 2009 16| 32/276% 0/ 0,0%| 18/M129%| 15129%
SNOWSURF
#134, Feb-Mai 2012 B4| 18117 9% 07/ 0,0%| 12/14,3%| 12114 3%
#133, Januar 2012 182| 43/28,3% 0 0,0% T AB%| - T A46%
SURFERS » }
#O7, Winter 201112 100 23/23,0% 0/ 0,0% 18/18,0% 18/18,0%
#75 Marz/Apr 2009 116 24i20,7% 07 00%| 221190%| 22/190%
TIDE :
#28, NowDez 2011 100 11/11,0% 0/ 0,0% 5 8.0% a2 a,0%
#16, Marz/Apr 2009 100 13/13,0% 0f 0,0% 12/12,0% 12/12,0%

Tab. 1: Seiten mit Werbung, Modestrecken und Produktvorstellungen
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In den Tabellenspalten erfasst sind die Seitenzahl der jeweiligen
Hefte, die Anzahl der Seiten, die ausschlieRlich mit kommerziellen
Werbeanzeigen gefilllt sind (kleinere Werbeanzeigen auf Seiten mit
redaktionellem Inhalt wurden also nicht erfasst), die Anzahl der Sei-
ten mit Modestrecken (diese sind ausschlielich seitenfillend) und
die Anzahl der Seiten, auf denen sich Produktvorstellungen befin-
den. Hier wurden auch Seiten mitgezahlt, auf denen sich z.B. nur ei-
ne einzige kleinere Produktvorstellung in einer Sammiung von Mel-
dungen befand. In der letzten Spalte werden die Seiten mit redak-
tioneller Werbung, also Modestrecken und Produktvorstellungen, zu-
sammengezahlt, um sie den Seiten mit kommerzieller Werbung ent-
gegenstellen zu kénnen. Da die Hefte unterschiedliche Umfénge ha-
ben (von 84 bis zu 164 Seiten), wurden alle Seitenzahlen zusétzlich
umgerechnet in Prozentanteile an der Gesamtseitenzahl des Hefts.
Ein Tabellenwert (mit Stern markiert) bedarf einer Anmerkung:

PLEASURE #100 enthielt eine von der Redaktion zusammenge-
stellte 25seitige Sonderbeilage ,ISPO Product Preview, in der 42
Snowboards (SB), 17 SB-Bindungen, 25 SB-Schuhe, 47 Kombina-
tionen aus SB-Jacke und -hose, 18 SB-Brillen, 6 SB-Helme und
-protektoren sowie 2 Gesichtsmasken, 2 Accessoires, 1 Kopfhérer
und 1 Hoodie vorgestellt wurden, die hier nicht erfasst sind.

In der folgenden Tab. 2 sind samtliche Produktvorstellungen (PV)
eines Hefts nach funf Kategorien differenziert, jeweils in absoluten
Zahlen und als Anteil an den gesamten PV eines Hefts:

- Ausriustung: Boards, Bindungen, Snowboard- und spezielle
Skateboardschuhe, Schneebrillen, Helme, Handschuhe, Neopren-

anzlge, Funktionsunterwasche, Boardwachs, Lawinen- und son-
stiges Sicherheitszubehor

- Bekleidung: Sportbekleidung, Streetwear, Beachwear, Snea-
kers, Flipﬂops und Sandalen

- Accessoires: Sonnenbrillen, Uhren, Rucksdcke, Hand- und
Reisetaschen, Handy-Hiuillen, Kosmetik

- Reisen/Camps/Shops: Shop-Ersffnungen, Shoppingporta-
le, Reisen, Hotels, Surf- und Snowboardcamps fiir Amateure
(nicht: Wettkampf-Events)

- Medien: Bicher, Filme, Computerspiele, Websites, Blogs, Digi-
talkameras, Kopfhérer, mobile Lautsprecher
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Magazin/ |An- | PV Ausri- | PV Be- PV Ac- PV Rei-  |PY .
Ausgabe [zahl | stung: kleigung: | cessoires: | seniCarp/ |Medien:

PY  |-absolut/ absolut/ | absolut/ Shaps: ' abso_lutf
ges. | Antell Anteil Anteil ahs f Anteil [Anteil
CCOOLER
#36, 2012 63 6/ 95%| 32/508%| 5 7.9% 34 B% 17/2?,0%
#34, 2012 73| 127164%| 23/31,5%| 17/23.3% 227%| 19/26,0%
#31: 2011 B4 4f 6,3%| 23¢36,0%| 18/281% 263,1% | 17/26 6%
#23, 2010 B3| *26/31,3%| 23/277%| 11/13,3% 5/6,0%| 18/217%
GOLDEN R
242019 50 A/ G0%| 2%58.0%| 3 60%| 13/260%| O/ 00%
212016 47 3 BA%| 2757 4% BM105%| 11/234% 1 2.0%
172012 52| 15/28.8%| 32/61.5%| 2/ 3.8% 2 3.8% ¥ 1,5%
12010 57| 23/40,3%| 21/368%| 5 B5,8% B/11056%| 2/ 3.5%
HUCK
#27, 2011 { 0/ 0,0%| ©/00%| 0/00% 0f 0,0% 0/ 00%
#26, 2011 12 0/ 00%| 0f00%| 0/00% 0/ .0,0% | 12/108,0%
PLAYB.
#69, 2012 88| 34/886%| 14/241%| 5/ B6% o/ 0.0% &/ 8.6%
#57, 2012 37| 14/37.8%| 10/27.0%| 3/.8,1% 0/ 0,0%| 10/270%
FLEAS. G.
2012 32| 13/406%| 16/80,0%| 2/ 6,3% 0/ 0,0% 1 31%
2011 27 5118.5%| 7259%| 1/ 37%| M4/819%| 0 00%
METHQD
#1224, 2012 i 0/ 0.0%| 0/ 00%| OF 0,0% 0/ 0,0%| 0O/:00%
#9.4, 2002 39| 37/949%| 2 51%| 0/0,0% 0/ 0,0%| 0O/ 00%
ONBOARD
#129, 2012 33| 16/48,5%| 8/242%| 27 61% 0/ 0:0% 721,2%
#128, 2012 33| 21/636%| 65/152%| 0/ 0.0% 0/ 0,0% T21.2%
PLEASURE
#100, 2012 | ™13 B/46,2%| B/38B5%| 1/ 7.7% 0/ 00% 1 77%
#98, 2012 23] 13/96,5%| 7/304%| 1/ 4.3% 2/ 86%| 0/ D0%
PRIME
#03, 2015 20| 10/0,0%|  7/350%|) 1/.50% 2/10,0% 0/-0,0%
#02, 2018 19| 22/526%| 7/368%| 1/ 5353% 1/ 5,3% 0/ 0.0%
' SMBM
#164, 2012 39| 10/28,6%| 12734 3% | 6/171% 3 86%| 4/114%
#144 2009 | *61| 59/63,9%| 13/21,3%| 0/ 0,0% 6/ 98% 3 4.9%
SNOWS. ‘
#134, 2012 70 41/586%| 0F 0.0%| 29/414% 0/.0,0% 0/-0,0%
#133, 2012 32| 28/87.5%| 0O/ 00%| 0/ 0,0% 0/ 00%| 5/156%
SURFERS
#37, 2012 70| 97 4.3%| 16/22,9%| 8/114%| *32/457% 111157%
#75. 2009 *76 & 66%| 14/1184%| T/ 92%| "43/56,6% 7/ 9.2%
TIDE
#28, 2011 16 1V 42%| 9/313%| 2125% 4/25,0% | 47250%
#16, 2009 72 3/13,0%| 42/58,3%| 10/13,9% 5/ 69%| 12/16,6%

Tab. 2: Ausdifferenzierung der Produktvorstellungen
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Auch in dieser Tabelle bedtirfen einige mit Asterisk markierte Werte
der Erlduterung:

*

COOLER #23 enthélt auf zwei Seiten (S. 76/77) die Vorstellung
von 12 Schneebrillen und auf einer Seite (S. 44) von 9 Hand-
schuhen. 21 der 26 Produkte der Kategorien ,Ausriistung” entfal-
len also auf diese vergleichsweise sekundéren und wenig techni-
schen Ausrustungsdetails, die haufig auch unter modischem As-
pekt ausgewahit werden.

PLEASURE GIRLS 2011 enthalt einen mehrseitigen Schwer-
punkt , Traumhotels®, der hier mitgezahlt wurde (S. 90-93).
PLEASURE #100 enthélt zusatzlich eine 25seitige Sonderbeilage
zur: Sportartikelmesse ISPO 2012 (s.0.) mit insgesamt 161 Pro-
duktvorstellungen, davon 110 zu Ausristung, 48 zu Bekleidung, 2
zu Accessoires und 1 zu Medien (Kopfhérer), die hier nicht mit-
gezahlt wird.

SNOWBOARDER MBM #144 enthalt mehr Produktvorstellungen
als gewohnlich, da die ISPO 2009 einen Schwerpunkt des Hefts
bildet.

Beide Ausgaben von SURFERS enthalten ein 10- bzw. 14seitiges
Camp-Special.

Zur Zahlung der Produktvorstellungen ist nachzutragen, dass hier
die Texteinheit vor der Anzahl der Bilder ging. Wenn z.B. die Mel-
dung lautete, dass eine Marke X eine neue Snowboardreihe heraus-
gebracht hatte, dann wurde diese Meldung auch dann nur einmal
gezahlt, wenn bei der zugehdrigen Abbildung zwei Modelle oder ein
Modell mit Ober- und Unterseite dargestellt wurden.

4.2. Quantitative Analyse

Der auffallendste Befund in Tab. 1 ist das ganzliche Fehlen von Mo-
destrecken in den Unisex-Magazinen des Vergleichskorpus. Mode-
strecken scheinen also ein Sondergut von Girls Mags zu sein. Ein
Blick in &ltere, hier nicht berlicksichtigte Magazine, die gréfitenteils
schon vor Jahrzehnten eingestelit wurden, widerlegt allerdings diese
These: In historischen "‘Ausgaben von Snowboardmagazinen und
sogar in den sehr technisch orientierten Windsurfing-Magazinen gab
es durchaus vereinzelt Modestrecken, so z.B. in FREERIDING 1998:
72-75, SNOW 2_1993: 56/57, SURF 6_1989: 46-50, SURFEN 1989:
Hefte 6 (77-87), 7 (46-53), 8 (52-59). Gerade in der Windsurfzeit-
schrift SURFEN thematisierten die Modestrecken 6fters Damen-
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bademode, die gleichermafen das Herrenauge erfreute (hierzu Mal-
ler-Lancé 2016: 396-406). Aber auch in einer vergleichsweise aktu-
ellen Ausgabe von SNOWSURF (#141, 2023/2014, S. 35-50) mit
dem Schwerpunkt ,Guide de la wear*, findet sich eine Modestrecke
zu Snowboardbekleidung, allerdings als eingeheftete, durch redu-
zierte Seitenbreite klar vom Restheft abgegrenzte Sonderbeilage.
Wir kénnen also festhalten, dass Modestrecken in Unisex-
Magazinen heute einen Ausnahmefall darstellen, der typischerweise
durch spezielle Anlasse wie Sportartikelmessen begrindet ist. -

Die zweite Auffalligkeit ist der hohe Anteil der Anzeigenwerbung,
der bis zu 40% der Seiten eines Hefts ausmachen kann. Die héch-
sten Werte verzeichnet hier ONBOARD, gefolgt von COOLER und
METHOD. Interessanterweise werden alle drei Magazine zunéchst.
in einer englischen Originalversion verfasst und dann in die tbrigen
Sprachen (ibersetzt, wobei die Werbeanzeigen meist in der Original-
sprache bleiben. Offensichtlich zieht dieses Konzept besonders viele
Werbekunden an — mit der Auflagenhthe hat es weniger zu tun,
denn das rein deutschsprachige Magazin SNOWBOARDER MBM
hatte im Erhebungszeitraum mit 35.000 bis 50.000 Exemplaren pro
Auflage héhere Zahlen zu verzeichnen als alle drei ONBOARD-
Sprachversionen zusammen, die jeweils Gréftenordnungen von ca.
10.000 Exemplaren verzeichneten. Zudem erschienen ONBOARD
und COOLER in dem bei der Anzeigenaquise offensichtlich beson-
ders erfolgreichen Factory Media-Verlag, der spater auch das
SNOWBOARDER MBM aufkaufte (Muller-Lancé 2016: 91-102).

Betrachtet man die Haufigkeit von Produktvorstellungen, so fallt
zunachst auf, dass METHOD und HUCK fast vollstandig auf diese
Textsorte verzichten. Dies erklart sich ein bichen aus der Philoso-
phie der beiden Magazine: METHOD hat seine Urspriinge in einer
Online-Plattform fir Snowboardfilme, und auch HUCK sieht sich
eher als Kulturmagazin (vgl. Miller-Lancé 2016: 97-100). Beide Ma-
gazine wollen den Geist ihrer Sportarten pflegen, nicht den Kom-
merz. Uberleben miissen sie trotzdem. Daher integrieren sie als not-
wendiges Ubel durchaus viele Werbeanzeigen in ihr Magazin, ver-
zichten aber im Gegenzug auf redaktionelle Werbung — und wenn,
dann stellen sie Ausriistungsgegenstande (METHOD) oder Medien
wie z.B. Filme und Biicher vor (HUCK). Das Gegenmodell liefern
COOLER, GOLDEN RIDE und SURFERS. Nur in diesen Magazinen
erreicht die Menge der Seiten mit Produktvorstellungen fast durch-
weg zweistellige Prozentanteile.
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Addiert man die Seiten mit Modestrecken und Produktvorstellungen
(I_etztg Spalte von Tab.1), so wird deutlich, dass in den Girls Mags
die mlt‘Abstand héchsten Anteile an redaktioneller Werbung auftre-
ten. Bei COOLER ist das fast ein Drittel des Hefts, bei GOLDEN RI-
DE etwg ein Viertel, und nur PLEASURE GIRLS, das Tochterheft ei-
nes Unisex-Magazins, fallt mit 11-14% etwas ab, liegt aber immer
noch degtlich vor den meisten Unisex-Magazinen. Lediglich SUR-
F_ERS dringt mit seinen knapp 20% Anteil redaktioneller Werbung in
die Phalanx der Girls Mags ein.

Wir kénnen zur Frage der Geschlechterrollen also festhalten
dass Verlgge und Redaktionen offensichtlich davon ausgehen dass:
Frauer_l sich besonders stark fiir Kaufempfehlungen interes,sieren
oder diese zumindest zu einem héheren Grad tolerieren als Manner
Entsprgchend hoch ist der Anteil werbender Texte in den Magazi-.
nen, dlq speziell fur Frauen konzpiert sind. Ein Magazin wie COO-
LE_R beispielsweise besteht zu deutlich mehr als 50% aus Werbean-
zeigen und redaktioneller Werbung. Interessant ist nun die Frage, fir
welche Art von Produkten seitens der Redaktion geworben wird. ,

4.3. Qualitative Analyse

!Betre_lchtc_an wir zunéchst die Modestrecken: In COOLER #23 entfzllt
jeweils c_Jle Hz'a'_lfte der Modestrecken auf Streetwear und Snowboard-
bzw. Skibekleidung. In COOLER #31 finden sich je zur Halfte Street-
wear und Bademoden, in #34 und #35 jeweils hélftig Streetwear und
Snowboardbekleidung. Man bemiiht sich also durchweg, Sportmode
und Stralen- bzw. Freizeitmode einigermaRen ausgewogen abzu-
d_ecken. In GOLDEN RIDE hingegen ist die Verteilung saisonal be-
dingt: Heft 1_2010 offeriert in der Modestrecke ausschlieRlich Show-
bogrdmode, Heft 1_2012, ebenfalls ein Winterheft, bietet zu gleichen
Tellen ~Streetwear” und ,Mountainwear®. In den im Fruhjahr publi-
Zierten _Heften 2_2016 und 2_2019 findet sich in der Modestrecke
ausscr_lhefslich Streetwear. Interessanterweise mischte GOLDEN
RIDE In seinen Anfdngen noch Actionfotos zwischen die einzelnen
Se!ten der Modestrecke. So sind in Heft 1 2010 (S. 42-59) die 11
Seiten Modestrecke immer wieder durch ins_gesamt 7 Seiten Gallery
untert?rochen, was eine Bilderstrecke von 18 Seiten ergibt. Den
sportlichsten Modeschwerpunkt hat PLEASURE GIRLS: In beiden
Heften thematisieren die Modestrecken ausschlieRlich Snowboard-
bel.deldung — allerdings handelt es sich hier um Jahreshefte, die je-
weils zu Beginn der Wintersaison veréffentlicht wurden. ’
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Kommen wir nun zu den Produktvorstellungen. Hier gab es zunéch§t
einmal Schwierigkeiten bei der Abgrenzung der K_ategorlen Augru-
stung, Bekleidung und Accessoires: Skateboarder*mnep tragen _|hre
Skaterschuhe auch in der Schule, Snowboarder*innen ihre klobigen
Stiefel eher nicht. Es gibt Rucksécke speziell fir den Spprt, was
eher fur die Kategorie Ausriistung spricht, und andere fir die Stgdt,
wo man eher von Accessoires sprechen wirde, aber das schlief3t
gegenseitige Zweckentfremdung nicht aus. 'Higr mussten also Ent-
scheidungen getroffen werden, die als Willkdr ausg_elegt werden
kénnten. So habe ich Mutzen und Sneakers zur Bekleidung qerech-
net, spezielle Skaterschuhe und Helme hingegen zur Ausr_ustung.
Sonnenbrillen, Rucksacke und Taschen wurden als Accessoires ge-
zahlt, Schneebrillen und spezielle Snowboardschutztaschen als Aus-
ristung. Funktionsunterwésche und Neoprenaszge smd zwar zwei-
felsfrei Bekleidungsstiicke, wegen ihres spezifischen Einsatzgebiets
wurden sie aber zur Ausristung gezahlt.

Betrachtet man die Verteilung dieser Produktvorstellungskateg_o-
rien in den Magazinen (Tab. 2), so féllt zunéchs’g auf, d_ass nur vier
Magazine in einzelnen Heften die 50%-Marke beim Anteil an Beklei-
dungsvorstellungen tbertreffen: alle drei Girls Mags und.das WeIIen-.
reitmagazin TIDE. Bei PLEASURE GIRLS geht es — wie _schon be!
den Modestrecken — in erster Linie um Snowboardbekieidung, bei
COOLER, GOLDEN RIDE und TIDE eher um Street- und _Beach-
wear, was bei TIDE als reinem Wellenreitermagazin naher liegt ials
bei den beiden Girls Mags. Einen klaren Schwerpunkt auf Ausris-
tungsgegenstiande legen ONBOARD, PLEASQRE, PRIME und
SNOWBOARDER MBM. Auffallend ist schlieBlich noch d_er sehr
hohe Anteil der Sammelkategorie Reisen/ Camps / Shops in GOL-
DEN RIDE, SURFERS und TIDE #28: Diese Werte wurden durch-
weg mit mehrseitigen Vorstellungen verschiedener Surfcamps aus
allen Ecken der Welt erreicht. Hier ist anzumerken, dass das vor-
dringliche Problem von Wellenreiter*innen nicht darin besteht, die
passende AusrUstung, sondern vielmehr die passgnden Wellen zu
finden. Entsprechend verlagert sich das kommerz[elle Interesse in
Richtung Reisen und in Richtung Bekleidung — mlt Surfb_oardf. |_st
hierzulande kaum Geld zu verdienen, zumal sie im Urlaub haufig

sgeliehen werden. _
- gie Kategorie Medien hat einen festen Platz in COO!_ER (Musik,
Biicher, Filme), ONBOARD (Musik), PLAYB.OARD"(Fulme), SUR
FERS (Filme, Blcher, Websites) und TIDE (Filme, Bucher),'Zumelst
haben die Medien einen Bezug zur Kernsportart des Magazins, aus-
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genommen Musik-CDs. In den Ubrigen Magazinen schwanken die
Werte fir die Kategorie Medien zu stark, als dass man eine aus-
sagekraftige Charakterisierung ableiten kénnte.

Insgesamt macht die qualitative Analyse deutlich, dass die redak-
tionelle Werbung in den von Frauen fir Frauen konzipierten Magazi-
nen den Bekleidungssektor deutlich starker thematisiert als in den
Unisex-Magazinen. Innerhalb der Kategorie Bekleidung lohnt sich
eine weitere Differenzierung: Wenn Unisex-Magazine Kleidun gs-
stlicke vorstellen, dann sind dies — mit Ausnahme der reinen Wellen-
reitmagazine, fir die besondere Bedingungen gelten (s.0.) — Uber-
wiegend speziell fur den Sport hergestellte Produkte. Umgekehrt
sind die meistprésentierten Ausristungsgegenstande in Girls
Mags Schneebrillen und Handschuhe, also zumindest bekleidungs-
affine Produkte. Deutlich haufiger aber thematisiert die redaktionelle
Werbung in Girls Mags Street- und Beachwear. Hier fallt nur PLEA-
SURE GIRLS mit seiner etwas sportlicheren und damit ausristungs-
lastigen Orientierung aus der Reihe. Diese Ausnahme erkldrt sich
dadurch, dass PLEASURE GIRLS als einziges unter den Girls Mags
ausschliefilich Snowboarden behandelt, also eine Sportart, die eine
spezielle Bekleidung erfordert. Offensichtlich war diese Konzeption
aber nicht sehr erfolgreich, denn das Magazin wurde nach Erschei-
nen des dritten Hefts wieder eingestellt. Ebenfalls eingestellt wurde
nach knapp zehn Jahren Laufzeit das Printmagazin COOLER, aller-
dings nicht aus Erfolglosigkeit. Vielmehr hat der Verlag Factory Me-
dia einen Strategieschwenk vollzogen und bietet seit 2015 seine Ac-
tionsportmagazine, zu denen auch ONBOARD gehdrt, nur noch on-
line auf komplexen Portalen an (s.o.). Dieselbe Medienwechselstra-
tegie verfolgt SNOWBOARDER MBM, obwohl inzwischen nicht
mehr zu Factory Media, sondern zur pulse publishing GmbH gehérig
(Internetquelle 4).

Besonders interessant ist die Entwicklung bei GOLDEN RIDE:
Das Magazin bewegt sich zunehmend von einem Sport- zu einem
sportiven Wellness- & Beauty-Magazin. Das wird nicht nur aus der
Entwicklung der redaktionellen Werbung deutlich, sondern auch aus
der Wahl der Cover-Motive, wo anfangs Actionfotos dominierten, in
den letzten Jahren hingegen zunehmend kinstlerisch angehauchte
Wohlfiihlaufnahmen in pastelligen Farben (Internetquelle 5). Offen-
sichtlich sieht die ausschlieBlich aus Frauen bestehende Redaktion,
die GOLDEN RIDE im Eigenverlag herausgibt, fir ein Magazin, das
traditionelle weibliche Stereotype anspricht, mehr Zukunft als fiir ein
weibliches Actionsport-Magazin.
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5. Fazit

Die vorliegende Analyse hat viele Lucken: Mangels Raum konnte
weder systematisch auf die Abbildungen in den Textsorten redaktio-
neller Werbung eingegangen, noch auf die Formulierungen in den
verbalen Textteilen — in beiden Modalitaten kénnen zusatzlich Gen-
der-Stereotype auftreten (vgl. Unger 2008). Die Stichprobe fur den
hier durchgeflihrten Vergleich war relativ klein und bedurfte deshalb
immer wieder der Uberpriifung von Eindriicken in weiteren. Heften
.des Gesamtkorpus. Es fehlt die Beriicksichtigung eines reinen Surf-
magazins fur Frauen, das zwar existiert (SURFGIRL), aber eben nur
auf Englisch und typischerweise nicht an deutschen Kiosken (Inter-
netquelle 6). Fur eine héhere Aussagekraft hatten von jedem Maga-
zin mindestens zwei Winter- und zwei Sommerhefte untersucht wer-
den miussen, aber angesichts der kurzen Lebenszeit und jahrlichen
Ausrichtung von PLEASURE GIRLS war das nicht méglich.

Trotz dieser Limitationen lassen sich m.E. aus dem blofien Ver-
gleich des Auftretens von Textsorten redaktioneller Werbung einige
Ergebnisse beziiglich der Geschlechterrollen in Gleitsportmagazinen
festhalten: Allen Bemiihungen zum Trotz, den Leserkreis um Frauen
zu erweitern, thematisieren die untersuchten Unisex-Magazine
tberwiegend ménnliche Sportler. Die Textsorten redaktioneller Wer-
bung fokussieren hier in erster Linie Ausristung und Sportbeklei-
dung, Manner werden also als sport- und technikinteressiert darge-
stellt (Wellenreitmagazine bilden eine Ausnahme). Girls Mags, also
von Frauen fUr Frauen verfasste Magazine, thematisieren hingegen
ausschlieBlich Frauen und legen den inhaltlichen Schwerpunkt bei
ihren redaktionellen Werbetextsorten eher auf Streetwear und
Beachwear (mit PLEASURE GIRLS als Ausnahme, die die Regel
bestatigt). Vor allem aber gehen die Redakteurinnen der Girls Mags
wohl zu recht, wie die Beispiele von COOLER und GOLDEN RIDE
zeigen, davon aus, dass ihre Leserinnen ein besonderes Interesse
an Kaufempfehlungen in den genannten Bekleidungssektoren ha-
ben. Entsprechend weist diese Magazingruppe die mit Abstand
héchsten Anteile an Textsorten redaktioneller Werbung auf. Ausge-
rechnet diejenigen Magazine, die angetreten waren, um Frauen im
Sport eine gleichberechtigte Position einzurdumen, verbreiten heute
also in Bild, Text und redaktioneller Werbung das Stereotyp der
permanent auf inr AulReres bedachten jungen und erotischen Frau,
deren Hang zum Shoppen gewissermallen ein tertidres Ge-
schlechtsmerkmal darstelit.
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Die sprachliche Relativititstheorie
kommunikativ gesehen

Henrik Nikula

in der sprachlichen Relativititstheorie geht es, vereinfacht ausgedriickt
darum, ob die Sprache als System und Struktur unser Denken beeinflussen,
oder gar steuern kénnte. Wenn dies der Fall wire, dirften etwa finnische
Muttersprachler/innen, die nur ein Pronomen fiir sowohl weibliche als auch
fur mannliche Personen haben, hdn, anders als deutsche Muttersprachler/
innen del_wken, die ja die Pronomen sie und er zur Verfligung haben. Ein
Problem in Beitrdgen zur Theorie der sprachlichen Relativitat besteht darin
gass haufig nicht beachtet wird, dass Sprache als Struktur oder System ersi
in der Kommunikation zum Ausdruck kommt. In diesem Beitrag wird unter-
sucht, was es fir die sprachliche Relativitatstheorie bedeutet, wenn kom-
munikative Aspekte bericksichtigt werden.
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1. Einleitung

Vielleicht hat sich der Jubilar dariiber gewundert, dass finnische
Muttersprachler/innen, die flieRend Deutsch sprechen, die persénli-
chen Pronomina er und sie verwechseln, wenigstens in der mindli-
chen Kommunikation. Solche Verwechslungen passieren meiner Er-
fahrung r_1ach an sich recht selten, wahrscheinlich, weil diese Pro-
nomen sich im Deutschen formal sehr deutlich voneinander unter-
sgheiden (eine solche Verwechslung habe ich selbst in der Tat nur
einmal beobachtet). Denn meiner Erfahrung nach passieren dage-
gen f_:ihnliche Fehler recht haufig finnischen Muttersprachlern/innen
mit einer sogar beinahe muttersprachlichen Kompetenz des Schwe-
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D-A-CH Botschafterinnen in Helsinki

Finnland ist seit jeher ein fruchtbarer Boden fiir die deutsche Spra-
che und Kultur.

Enge Beziehungen mit Handelspartnern in deutschsprachigen
Landern haben zu einem regen geistigen und kulturellen Austausch
gefhrt und Institutionen in Helsinki wie die Deutsche Schule und die
Deutsche Bibliothek entstehen lassen. Die Deutsche Gemeinde in
Helsinki und aktive Organisationen der Zivilgesellschaft wie die Aue
Stiftung haben groRen Anteil an der Verankerung der deutschen
Sprache in der finnischen Gesellschaft.

Unverzichtbar aber fir den Erfolg der deutschen Sprache in Finn-
land waren, sind und bleiben die Universitédten. Deren Germanistin-
nen und Germanisten wecken das Interesse an Kultur, Philosophie
und Literatur und bilden die nichsten Generationen von Pédagogin-
nen und P&dagogen heran.

Voraussetzung dafiir sind wiederum Professoren mit profunder
Kenntnis, auBergewohnlichem Engagement und echter Leidenschaft
fur die deutsche Sprache.

Professor Dr. Hartmut Lenk ist eine dieser tragenden S&ulen der
deutschen Sprache und Kultur im Hohen Norden Europas.

Seit 1986 in Helsinki ansassig, hat sich Professor Lenk stets fiir
die freundschaftliche Zusammenarbeit aller deutschsprachigen Lan-
der mit Finnland eingesetzt, damals sogar als einer der Vorreiter au-
Rerhalb des deutschen Sprachraums.

Durch sein breit gefachertes Netzwerk in seiner alma mater in
Berlin, aber auch im Rahmen seiner Tatigkeit als Gastdozent an der
Universitat Zurich oder seiner Arbeiten zur Medienlinguistik in Oster-
reich hat Hartmut Lenk enorm zum geistigen und wissenschaftlichen
Austausch der deutschsprachigen Lander mit Finnland beigetragen.



Vi Vorwort

Als \/orstandsmitglied der Deutschen Bibliothek Helsinki, Vorstands-
vqrsﬂ;engier des Finnischen DAAD Vereins sowie als aktives Mit-
glied in vielen unterschiedlichen Institutionen hat er tiber Jahrzehnte

jepe_ sol_ide gesellschaftliche Basis mitgestaltet, auf der die Germani-
stik in Finnland heute aufbauen kann.

Nur mit Hilfe engagierter Wissenschaftler und Germanisten wie
Professor Lenk ist es uns als Vertreter der deutschsprachigen Lan-
der, IZ_)eutschIands, der Schweiz und Osterreichs, mdglich, unser
gemeinsames Ziel, namlich die Férderung unserer gemeinsamen
Sprache und Landeskunde in Finnland zu verwirklichen.

Wir danken Professor Dr. Hartmut Lenk aufrichtig fiir seine fiir die
deut_sphe Sprache so wichtige Arbeit und wiinschen ihm und seiner
Familie auch in der Zukunft alles Gute.

Ad multos annos!
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Anja Zobrist Rentenaar,
Botschafterin der Schweizerischen Eidgenossenschaft
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Konrad Arz von Straussenburg,
Botschafter der Bundesrepublik Deutschland

Maximilian Hennig,
Botschafter der Republik Osterreich
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Hartmut Lenk —
eine germanistische Karriere in Helsinki

Als Germanist an der Universitat Helsinki hat sich Hartmut Lenk ei-
nen Namen gemacht. Durch sein langjéhriges internationales Enga-
gement und die Vielzahl seiner beeindruckenden Publikationen hat
er nicht nur das Ansehen der Helsinkier Germanistik, sondern das
der gesamten Universitat gefordert. Beziiglich seiner sprachwissen-
schaftlichen Arbeiten diirften zwei Eigenschaften besonders hervor-
zuheben sein: das standige Bemilhen um eine griindliche empiri-
sche Absicherung der Ergebnisse und die grundsatzliche Orientie-
rung an den GrofRen ,Text’ und ,Diskurs‘. Die untersuchten sprach-
lichen Einheiten werden immer in ihrem kommunikativen Zusam-
menhang wahrgenommen, ob es nun um mediensprachliche Pha-
nomene, um formelhafte Ausdriicke oder um den Einsatz von Perso-
nennamen geht.



