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VOORWOORD 

In Bangkok besloot ik, geïnspireerd door de diverse kennis van mijn collega(stagiaire)’s op de Nederlandse 

ambassade, dat ik na de master Interculturele Communicatie nog wel een master Gender studies wilde doen. 

Daarvoor moest ik alleen eerst nog de bachelorkwalificaties voor Gender studies halen. Dat resulteerde het 

afgelopen jaar in een razend druk, maar succesvol programma van pre-master en master. Uiteraard hielp het 

enorm dat ik beide vakgebieden bijzonder leuk en interessant vind, maar zonder de steun en het begrip van 

mijn docenten én medestudenten van beide opleidingen, was het me niet gelukt. Ik ben bovendien bijzonder 

veel dank verschuldigd aan mijn ouders en mijn vriend Iain. Thank you for checking all those English papers, 

without your help I would never have passed all those Gender courses with such good grades. Zonder het 

eindeloze begrip en geduld van mijn ouders als ik weer eens liet weten dat ik dat weekend wéér geen tijd voor 

ze had, had ik niet nu tussen de verhuisdozen met bestemming ‘Nieuw-Zeeland’ dit voorwoord zitten schrijven. 

Mijn ouders steunen mij altijd vol enthousiasme in mijn wilde plannen en maken het maar mooi mogelijk dat ik 

in een jaar tijd twee keer stage kan lopen in het buitenland, zonder te klagen als ze me weer eens moeten 

verhuizen. Ook bij deze scriptie is mijn vader met zijn kritische oog en schat aan kennis weer onmisbaar 

gebleken. Dank voor alle uren die je hier in hebt gestoken, papsel.  

Deze combinatie van Gender en Interculturele Communicatie bleek zo goed samen te gaan, dat dit resulteerde 

in een masterscriptie waarin beide vakgebieden samenkomen. Helina Bouville, bedankt voor je briljantje idee. 

Als jij niet tijdens een college had geroepen dat je ´die covers van de Men´s Health en Women´s Health wel 

eens met elkaar wilde vergelijken´, dan had ik nu niet een onderzoek gedaan naar zoiets wezenlijks als deze 

populaire tijdschriften en dat kunnen verbinden met feminisme. Ook naar mijn studiegenoten Kelly Hezemans 

en Berline van de Ridder gaat mijn dank uit voor hun steun en input. Gedeelde smart is halve smart, zullen we 

maar zeggen. 

Inmiddels is deze masterscriptie een feit, en dat was niet mogelijk geweest zonder de cruciale feedback en 

ideeën van prof. dr. Rosemarie Buikema en dr. Eva Midden, waarvoor veel dank. Als laatst ben ik een 

dankwoord verschuldigd aan dr. Jan ten Thije, die het mij niet alleen toestond om een onderzoek te doen dat 

het vakgebied Interculturele Communicatie oversteeg, maar ook nog de moeite nam om zich in Genderstudies 

te verdiepen en mij zo fantastisch te begeleiden.  

 

Charlotte Heystek 

Utrecht, mei 2014 
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SAMENVATTING 

In dit onderzoek is gekeken naar de wisselwerking tussen cultuur en gender. Aanleiding hiervoor was de 

Gender Inequality Index (GII) van de United Nations Development Program (UNDP) waarin landen rangschikt 

worden naar genderongelijkheid. Uit de meest recente GII uit 2012, blijkt Nederland de kleinste 

genderongelijkheid ter wereld te hebben.  

De vraag was echter of op basis van de factoren, zoals geboortecijfer en scholing, waarop de UNDP haar 

beweringen stoelt, terecht de conclusie is te trekken dat bijvoorbeeld in het discours van een samenleving er in 

werkelijkheid wel of geen sprake is van genderongelijkheid. Zoals bekend krijgen vrouwen nog altijd minder 

betaald dan mannen en ze draaien nog altijd op voor het grootste deel van het huishouden. Genderrollen en -

verhoudingen worden in elke samenleving niet alleen bepaald door het heersende discours, maar ook door de 

heersende cultuur.  

In dit onderzoek is daarom gekeken naar de representatie van mannen en vrouwen in de magazines Men’s 

Health (MH) en Women’s Health (WH) in Nederland, Australië en Nieuw-Zeeland, het Verenigd Koninkrijk, de 

Verenigde Staten en Zuid-Afrika, landen met een min of meer vergelijkbare, westerse culturen. Er is voor deze 

bladen gekozen om te kunnen achterhalen welke trends in deze landen te bespeuren zijn, juist bij de jongere 

generatie die maar al te graag wil geloven dat de emancipatie voltooid is. De covers en websites van de 

magazines zijn onder de loep genomen en geanalyseerd op visuele en inhoudelijke representatie van mannen 

en vrouwen. 

Voor deze analyse zijn de covers van de MH en WH uit 2013 verzameld en bestudeerd aan de hand een 

analysemodel. Het analysemodel richt zich op twee aspecten van de covers: de afgebeelde persoon en de 

tekst. Bij de tekst is gekeken naar de hoeveelheid kopjes of slogans en de thema’s hiervan. Daaruit moest 

duidelijk worden welke thema’s belangrijk worden gevonden in de verschillende landelijke edities. Bij de 

afgebeelde persoon is naast gender, etniciteit en leeftijd, gekeken naar de naaktheid van de persoon, de 

lichaamshouding en de context waarin hij of zij is geplaatst. Ook is daarbij gekeken naar de relatie tussen de 

afgebeelde persoon en de lezer door te analyseren hoe groot de sociale afstand is en welke identificatieproces 

bij de lezer(es) in gang gezet kunnen worden.   

Het ultieme antwoord op de hoofdvraag of er inderdaad nog altijd sprake is van genderongelijkheid en dat die 

door MH en WH in de onderzochte landen in stand wordt gehouden, is een eenduidig: ja. Vrouwen moeten 

volgens MH en WH nog altijd vaker aan een bepaald schoonheidsideaal voldoen dan mannen. De vrouw wordt 

op de covers nog steeds vaker als object geportretteerd en vaker gestereotypeerd dan de man. De gradaties in 

genderongelijkheid in MH en WH in de landen vertonen een grote congruentie met de indicatie van de Gender 

Inequality Index, waarbij Nederland de minste genderongelijkheid heeft, en Zuid-Afrika de meeste. MH en WH 

dragen dus bij aan het in stand houden van gendergelijkheid in de onderzochte landen. 

Er zijn wel verschillen gevonden tussen de representatie van mannen en vrouwen in de onderzochte landen die 

het gevolg zijn van de lokaliseringstrategie van MH en WH. De regels en richtlijnen vanuit de Amerikaanse MH 

en WH, dat de oorspronkelijke edities van het magazine zijn, worden aangepast aan de heersende cultuur in 

andere de landen waar de edities worden uitgegeven.  

Door de internationale vergelijking van de impliciete gendernormen kunnen de verschillen, zowel op nationaal 

niveau, als tussen mannen en vrouwen blootgelegd worden. Daarmee is bijdrage geleverd om een substantiële 

verandering te weeg te brengen. Wanneer dit onderzoek iemand heeft overtuigd dat genderongelijkheid nog 

altijd bestaat en hem of haar bewust maakt dat de emancipatie nog niet is voltooid, dan heeft het zijn doel 

bereikt. 
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INLEIDING 

In 2012 blijkt uit onderzoek van United Nations Development Program (UNDP) dat genderongelijkheid 

mondiaal gezien het laagst is in Nederland
1
. De Gender Inequality Index (GII) rangschikt landen naar de positie 

van de vrouw in de samenleving, op basis van cijfers over het percentage vrouwen van de werkzame 

beroepsbevolking, het geboortecijfer, moedersterfte bij geboorte, scholing en het aantal vrouwen in 

overheidsfuncties
2
. De aspecten waarop de GII is gebaseerd, is voornamelijk de zichtbare positie van de vrouw 

in een samenleving, vaak gekenmerkt als ‘emancipatie’. De GII zegt op het niveau van cultuur, gebruiken en 

representatie in een samenleving echter niets over de verhoudingen tussen mannen en vrouwen in de landen. 

Dat gendergelijkheid verder reikt dan het percentage werkende vrouwen en niet ophoudt bij vrouwen die 

onderwijs ontvangen, wordt duidelijk uit de situatie in Nederland. Ondanks dat Nederland de laagste 

genderongelijkheid heeft in vergelijking met andere landen, krijgen vrouwen in de meeste beroepen en 

sectoren nog altijd minder betaald dan mannen in dezelfde functie en gaan vrouwen vaker dan mannen 

parttime werken na gezinsuitbreiding
3
. Zo werkt driekwart van de werkende Nederlandse vrouwen parttime. 

Zij zijn daarmee de absolute nummer 1 in Europa als het gaat om deeltijdwerken. Daar tegenover staat dat 

slechts een kwart van de 

werkende Nederlandse mannen 

parttime werkt
4
. In andere delen 

van de wereld is 

genderongelijkheid zichtbaar op 

een ander niveau dan de 

economisch maatschappelijke 

ladders. Een voorbeeld hiervan is 

de Centraal Afrikaanse Republiek, 

met een GII-ranking van 142, 

waar altijd 25% van de vrouwen 

te maken krijgt met 

vrouwenbesnijdenis, terwijl in 

Soedan met een GII-ranking van 

129, nota bene, ruim 90% van de 

vrouwen in aanraking komt met 

vrouwen besnijdenis
5
.  

Genderstudies is een relatief jonge discipline binnen de wetenschap. In de jaren ’80 van de vorige eeuw 

ontstond de tak van vrouwenstudies binnen verschillende vakgebieden en disciplines in de wetenschap 

(Buikema & Van der Tuin, 2007, 9). In ongeveer dertig jaar is vrouwenstudies uitgegroeid tot een volwaardig, 

zelfstandig vakgebied binnen de wetenschap en is het genderstudies gaan heten. Met deze benaming wordt 

aangegeven dat vrouwenstudies zich allang niet meer beperkt tot vrouwen alleen (Buikema & Van der Tuin, 

                                                                 
1
 Gender Inequality Index. UNDP. Geraadpleegd op 3 februari 2014. Beschikbaar via 

https://data.undp.org/dataset/Table-4-Gender-Inequality-Index/pq34-nwq7  
2
 Gender Inequality Map. TIME. Geraadpleegd op 3 February  2014.  Beschikbaar via 

http://newsfeed.time.com/2014/01/28/this-map-shows-just-how-far-the-world-has-to-go-to-reach-gender-
equality/  
3
 Centraal Bureau voor de Statistiek. Arbeid en sociale zekerheid. Nederland is Europees kampioen 

deeltijdwerken. Geraadpleegd op 23 maart 2014. Beschikbaar via http://www.cbs.nl/nl-
NL/menu/themas/arbeid-sociale-zekerheid/publicaties/artikelen/archief/2009/2009-2821-wm.htm 
4
 Ibidem  

5
 Wereldgezondheid organisatie. Female genital mutilation and other harmful practices. Geraadpleegd op 23 

maart 2014. Beschikbaar via http://www.who.int/reproductivehealth/topics/fgm/prevalence/en/  

https://data.undp.org/dataset/Table-4-Gender-Inequality-Index/pq34-nwq7
http://newsfeed.time.com/2014/01/28/this-map-shows-just-how-far-the-world-has-to-go-to-reach-gender-equality/
http://newsfeed.time.com/2014/01/28/this-map-shows-just-how-far-the-world-has-to-go-to-reach-gender-equality/
http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/arbeid-sociale-zekerheid/publicaties/artikelen/archief/2009/2009-2821-wm.htm
http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/arbeid-sociale-zekerheid/publicaties/artikelen/archief/2009/2009-2821-wm.htm
http://www.who.int/reproductivehealth/topics/fgm/prevalence/en/
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2007, 9). Genderstudies kijkt naar meer dan alleen naar de positie van vrouwen. De verschillen tussen vrouwen 

onderling, de maatschappelijk en culturele positie van (minderheid)groepen in samenlevingen worden 

bestudeerd door naar de verschillende aspecten van identiteit, zoals leeftijd, klasse en etniciteit te kijken. 

Daarbij onderzoekt men tevens hoe deze categorieën de werking van identiteit sturen (Buikema & Van der 

Tuin, 2007, 10). Genderstudies doet onderzoek naar machtsverhoudingen tussen zowel mannen en vrouwen, 

als tussen mannen en vrouwen onderling (Buikema & Van de Tuin, 2007, 10). Genderstudies kijkt ook naar 

andere aspecten van identiteit, zoals etniciteit, leeftijd en klasse. Hierdoor zijn ook postcolonial en queer 

studies onderdeel van genderstudies. Het descriptieve onderzoek dat daaruit voortvloeit beschrijft 

machtsverhoudingen op individuele, institutionele, nationale en geopolitieke schaal en houdt daartoe de 

verstarde, vaak patriarchale verhoudingen, tegen het licht (Buikema & Van der Tuin, 2007, 10). Daarmee 

houden wetenschappers binnen genderstudies zich verre van de biologisch-deterministische opvatting over 

man-vrouwverhoudingen, in navolging van de befaamde woorden van Simone de Beauvoir: ‘On ne nait pas 

femme, on le devient.’ Je wordt niet als vrouw geboren, je wordt vrouw gemaakt. Daarmee aangevend dat 

gender, de sociaal-culturele tegenhanger van ‘geslacht’ of ‘sekse’ (Buikema & Van de Tuin, 2007, 10), een 

sociaal construct is dat de sociale organisatie van verhoudingen –de pikorde– tussen de seksen weergeeft 

(Scott, 1986, 1053). Deze hiërarchie bevindt zich op alle niveaus en in alle aspecten van een samenleving en 

cultuur. Genderstudies heeft dan ook binnen andere wetenschappen een bijzondere rol gespeeld als het gaat 

om het inzichtelijk maken van deze machtsstructuren. Denk hierbij aan de vakgebieden (vrouwen)geschiedenis, 

de medische wetenschap en media- en cultuurstudies.  

Er kan gesteld worden dat genderverhoudingen er in elk land anders uitzien. Hierin speelt cultuur een cruciale 

rol. Cultuur is de set waarden en gebruiken van een groep mensen (Verluyten, 2007, 26). Cultuur is bepalend 

voor de denk- en handelwijze van een groep mensen. De normen en waarden van een samenleving worden 

beïnvloed door cultuur en dit geldt daarmee ook voor de genderrollen en -verhoudingen. Dit leidt tot de vraag 

in welke mate de positie van de vrouw, zoals deze in de GII wordt gedefinieerd, in verschillende landen ook 

echt inzicht geeft in de gelijkheid tussen mannen en vrouwen. Wat betekent deze gelijkheid daadwerkelijk en 

hoe ziet gelijkheid er in verschillende landen precies uit? Omdat de antwoorden op de vragen over 

genderverhoudingen afhankelijk zijn van het land waarin je ze stelt, is onderzoek naar de verhouding tussen 

cultuur en gender van groot belang in de strijd voor gendergelijkheid, gelijke rechten en emancipatie. Bij de 

vorming en instandhouding van deze machtsstructuren spelen de media een belangrijke rol. Enerzijds wordt 

cultuur, normen en waarden van een samenleving vaak duidelijk uit het mediadiscours. Anderzijds worden 

deze aspecten door de media en populaire cultuur juist gevormd. Media en populaire cultuur zijn echter, zeker 

in een globaliserende wereld, steeds minder gebonden aan nationale 

grenzen. Datzelfde geldt voor cultuur (Holliday et. al., 2010, 17), 

waarbij uit het voorbeeld van multiculturele samenlevingen al duidelijk 

wordt dat cultuur zich niet beperkt tot de grenzen van een natiestaat. 

Met deze gedachte in het achterhoofd zal dit onderzoek zich richten op  

de manifestatie van gender en cultuur in media. Er zal onderzoek 

gedaan worden naar de representatie van mannen en vrouwen in 

populaire cultuur in de Engelstalige wereld in vergelijking tot 

Nederland. Voor deze analyse wordt gebruik gemaakt van de covers 

van vijf edities van de tijdschriften Men’s Health (MH) en Women’s 

Health (WH) die in zes landen verschijnen. In Australië en Nieuw-

Zeeland wordt een identieke versie van zowel Men’s Health als 

Women’s Health uitgegeven. De zes landen vertegenwoordigen ieder 

een uiteenlopende plaatsing en score op de GII van UNDP. Aan de hand 

van de GII is het bijzonder interessant om de representatie van 

mannen en vrouwen in de diverse landen met elkaar te vergelijken. AFBEELDING 1: MH NL DEC, MARK 
TUITERT (NL), SCHAATSER 
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Juist de representatie in populaire cultuur kan inzicht verschaffen hoe de genderrollen en -verhoudingen er op 

een ander niveau dan ‘emancipatie’, in een samenleving uitzien. De selectie van landen is als volgt:  

Land Plek GII6 Score GII Afstand tot voorgaand land 
uit dit onderzoek 

Nederland 1 45 - 
Australië/Nieuw-Zeeland 17/31 115/164 70/119 
Verenigd Koninkrijk 34 205 90/41 
Verenigde Staten 42 256 51 
Zuid-Afrika 90 462 206 

TABEL I: RANKING LANDEN GENDER INEQUALITY UN DEVELOPMENT PROGRAM  

Oorspronkelijk een maandblad voor mannen dat in Amerika in 1987 werd gelanceerd, wordt Men’s Health 

vandaag de dag wereldwijd in 40 edities in 47 landen uitgegeven
7
. Met de creatie van Women’s Health in 2005 

in Amerika, inmiddels met 17 edities in 27 landen
8
, is het tijdschrift in feite al gegenderd door de makers. 

Gendering houdt in dat iets, in dit geval het tijdschrift en de kopij, bewust of onbewust gelabeld zijn als 

mannelijk of vrouwelijk (Meyer & Milestone, 2013, 13). Omdat de nationale edities van MH en WH worden 

onderworpen aan een lokaliseringstrategie, waarbij de tijdschriften worden aangepast aan de vermeende 

‘nationale’ cultuur en behoeften van het land van uitgave (Kotabe & Murray, 2004, 13), ziet deze gendering er 

in elke editie anders uit. Daarom is voor dit onderzoek voor deze tijdschriften gekozen. Methodologisch gezien 

maken deze tijdschriften door de verschillende nationale edities het mogelijk een vergelijking te maken tussen 

verschillende culturen in de betreffende landen. De MH en WH fungeren als tertium comperationis, de 

onafhankelijke maat, waar in vergelijkend cultuuronderzoek gebruik van wordt gemaakt (Ten Thije & Pinto, 

2011, 3). Aan de hand hiervan moet duidelijk worden op welke wijze de landen van elkaar verschillen en in het 

bijzonder hoe gendering en genderrollen en -normen er in de verschillende landen uitziet. Hoewel 

cultuurvergelijkend onderzoekt rekening houdt met verschillen in en tussen culturen, is de rol van gender 

daarbinnen onderbelicht. Dit onderzoek geeft een genderinvulling aan cultuurvergelijkend onderzoek en is 

daarom ook interessant voor het interdisciplinaire vakgebied van interculturele communicatie.  

De lokaliseringstrategie in wezen een marketingstrategie: whitening-producten verkopen alleen in Azië, niet in 

Europa, terwijl voor zelfbruiners het omgekeerde geldt. Deze invulling op basis van culturele normen en 

waarden, heeft uiteraard tot gevolg dat de representatie van mannen en vrouwen in de magazines in de 

verschillende landen er anders uit ziet. Bovendien zijn MH en WH vandaag de dag invloedrijke 

informatiebronnen als het gaat om de vorming van ideeën over wat masculiniteit en femininiteit inhoudt. Er zal 

daarom onderzocht worden hoe deze representatie van mannen en vrouwen in de verschillende uitgaven tot 

stand komt en hoe deze van elkaar verschillen. Het gaat daarbij om de representatie van mannen en vrouwen 

op zowel visueel als inhoudelijk niveau, en bovendien om de wijze waarop mannen en vrouwen worden 

voorgesteld en weergegeven als individuen en ten opzichte van elkaar. Om inzicht te krijgen in deze verschillen, 

luidt de onderzoeksvraag:  

Wat zijn de impliciete gendernormen over mannen en vrouwen die in de verschillende nationale edities 

van Men’s Health en Women’s Health worden weergegeven en welke culturele verschillen komen 

hierin naar voren? 

                                                                 
6
 Gender Inequality Index. UNDP. Geraadpleegd op 5 februari 2014. Beschikbaar via 

https://data.undp.org/dataset/Table-4-Gender-Inequality-Index/pq34-nwq7  
7
 Men’s Health. Rodale Inc. Geraadpleegd op 29 april 2014. Beschikbaar via 

http://www.rodaleinc.com/brand/mens-health  
8
 Women’s Health. Rodale Inc. Geraadpleegd op 29 april 2014. Beschikbaar via 

http://www.rodaleinc.com/brand/womens-health  

https://data.undp.org/dataset/Table-4-Gender-Inequality-Index/pq34-nwq7
http://www.rodaleinc.com/brand/mens-health
http://www.rodaleinc.com/brand/womens-health
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De vraag is dus hoe de lokalisering en aanpassing van Amerikaanse gendernormen er in andere landen uitziet. 

Deze tweeledige onderzoeksvraag maakt een horizontale vergelijking van de verschillen in representatie van 

mannen en vrouwen in de landelijke edities van MH en WH enerzijds, en maakt een verticale vergelijking 

waarin de gendernormen tussen de landen onderling verschillen worden bevraagd anderzijds. Onder 

‘impliciete gendernormen’ worden de verwachtingen die aan mannen en vrouwen gesteld die af te leiden zijn 

uit afbeeldingen en tekst. Om de onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden, zullen de covers van alle edities 

uit 2013 onder de loep worden genomen. Coverpagina’s zijn het visitekaartje van een tijdschrift (Held, 2005, 

173). Een coverpagina is karakteristiek voor een magazine waardoor het herkenbaar is in de schappen in de 

winkels. In een tijd waarin de schappen van de kiosken vol liggen met verschillende magazines, wordt er alles 

aan gedaan een tijdschrift zowel herkenbaar als onderscheidend te maken. Een analyse van coverpagina’s kan 

dus duidelijk maken aan welke aspecten van uiterlijk waarde wordt gehecht, welke aspecten van het leven 

belangrijk worden gevonden en hoe er over zaken als carrière, relaties en geld gedacht wordt. Naast een 

analyse van de covers zal naar de template, de standaard indeling van rubrieken en thema’s, van de 

tijdschriften worden gekeken om inzicht te krijgen in de inhoudelijke verschillen tussen de landen en tussen de 

mannelijke en vrouwelijke versies van het blad. Onderstaand model illustreert hoe het onderzoek wordt 

ingericht (Ten Thije & Pinto, 2010, 8): 

 

Bovenstaand model laat zien hoe de nationale edities van MH en WH tot stond komen via de oorspronkelijke 

Amerikaanse edities van MH en WH middels lokalisering in de landen. De samenkomst van de vijf edities in het 

vak ‘Lokalisering & Gendernormen’ geeft de contrastieve analyse van de vijf nationale edities van MH en WH 

op het gebied van gendernormen en lokalisering weer. Om de hoofdvraag van dit onderzoek zo nauwkeurig 

mogelijk te kunnen beantwoorden en de analyse zo helder mogelijk te kunnen maken, is een aantal deelvragen 

geformuleerd. Deze deelvragen beogen inzicht te verschaffen in de onderlinge genderverhoudingen in een 

bepaald land, en schetsen tevens een beeld van de genderrollen in de diverse landen. De deelvragen zijn als 

volgt geformuleerd: 

I. Hoe verschillen de thema’s en rubrieken op inhoudelijk niveau in Men’s Health en Women’s Health in 

de diverse landen van elkaar? 

Uitgangspunten 
MH & WH 

Oorsponkelijke 
MH & WH 

MH & WH  USA 
Oorsponkelijke 
editie Amerika 

MH & WH  

AUS/NZ 

Aanpassing 
Australië / 

Nieuw-Zeeland 

MH & WH  

UK 

Aanpassing 
Verenigd 
Koninkrijk 

MH & WH 

SA 

Aanpassing 
Zuid-Afrika 

MH & WH  

NL 

Aanpassing 
Nederland 

Lokalisering & 
Gendernormen 

MODEL I: MODEL CONTRASTIEVE ANALYSE 
GEÏNSPIREERDOP TEN THIJE & PINTO, 2010 
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Deze vraag moet inzicht bieden in de opbouw van MH en WH in de 

verschillende landen uit de Engelstalige wereld. Er wordt hierbij vanuit 

gegaan dat er verschillen zijn tussen de thema’s en rubrieken die de MH 

en WH in de verschillende landen aansnijden. De tweede en derde 

deelvraag leggen de focus op het visuele en inhoudelijke aspect van 

representatie van mannen en vrouwen in MH en WH: 

II. Hoe verschilt de wijze waarop mannen en vrouwen op de covers 

van Men’s Health en Women’s Health visueel worden 

gerepresenteerd en hoe verschilt dit per land?  

 

III. Op welke manier verschilt het woordgebruik ten aanzien van 

mannen en vrouwen op de covers van zowel de Men’s Health als 

Women’s Health? En welke culturele verschillen zijn hieruit op te 

maken?  

Gender kijkt zoveel mogelijk naar alle aspecten die van invloed zijn op 

identiteitsvorming. Daarom is aan de hand van het principe van 

intersectionaliteit en in het kader van multiculturaliteit in een land, de volgende deelvraag geformuleerd, om 

inzicht te krijgen in de representatie en vertegenwoordiging van minderheidsgroepen in de tijdschriften: 

IV. In hoeverre worden minderheidsgroepen, in de vorm van etnische diversiteit en seksuele voorkeur, op 

enigerlei wijze vertegenwoordigd in de verschillende edities van Men’s Health en Women’s Health? 

Samenvattend richt dit onderzoek zich op de wijze waarop gender en cultuur zich manifesteren in media en 

hierin onder invloed staan van marketingstrategieën en zakelijke belangen. Deze marketingstrategieën hebben 

namelijk tot gevolg dat lokaliseringstrategieën worden toegepast bij nationale edities van hetzelfde magazine. 

Dat betekent dat deze lokaliseringstrategieën in het geval van gender verschillende normen en ideeën over 

masculiniteit en femininiteit aanbieden in verschillende landen binnen de Engelstalige wereld. Juist omdat de 

gemiddelde lezer nooit de magazines op een dusdanige manier naast elkaar zal leggen, is het van cruciaal 

belang onderzoek te doen naar de verschillen en de overeenkomsten en de identificatiemogelijkheden voor de 

lezer(es) duidelijk te maken.  

 

 

  

AFBEELDING 2:WH USA JUL-AUG, 
MARIA MENOUNOS (USA), ACTRICE 
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THEORETISCH KADER 

GENDER IS CULTUUR 

De term ‘gender’ werd in de jaren ’80 van de vorige eeuw in gebruik genomen. Amerikaanse feministische 

wetenschappers trachtten met behulp van deze term de sociale organisatie van relaties en 

machtsverhoudingen tussen de ‘seksen’ te onderzoeken en aan te duiden (Scott, 1986, 1053). Het is een 

instrument om machtsverhoudingen te analyseren: ‘Gender is een manier geworden om culturele constructies 

te duiden – de volledig sociaal gevormde ideeën over de correcte rollen voor mannen en vrouwen’ (Scott, 

1986, 1053). De nieuwe term moest duidelijk maken dat er een verschil was tussen enerzijds de biologische 

kwalificatie ‘geslacht’ en anderzijds de sociale rollen die aan mensen van het mannelijke of vrouwelijke geslacht 

worden toegekend (Carter, 2012, 365). Gender werd het inclusieve begrip dat geen binaire oppositie tussen 

mannen en vrouwen impliceert, en niemand die niet binnen een van beide categorieën valt, uitsluit (Carter, 

20112, 365). Hoewel mannen en vrouwen, uitzonderingen daargelaten, biologisch gezien inderdaad elkaars 

antoniem zijn, betekent het in termen van linguïstische categorisering dat mannen en vrouwen begrepen en 

gerepresenteerd worden op basis van seksuele verschillen (Carter, 2012, 366). Zo is het Engelse woord voor 

man onderdeel van het Engelse woord voor vrouw: woMAN. Dit voorbeeld illustreert dat taal beperkingen met 

zich meedraagt als het gaat om de wijze waarop we over biologie en de menselijke natuur nadenken en praten 

(Carter, 2012, 366). Gender legt ook de normatieve definitie van femininiteit en masculiniteit bloot. 

Masculiniteit betreft de eisen die men vanuit een bepaalde cultuur aan een man stelt (Carter, 2012, 370) en 

kan om die reden zeer verschillen per cultuur. Voor femininiteit geldt ook dat dit binnen een patriarchaal 

phallogocentrisch discours een normatieve definitie van vrouwelijkheid inhoudt, en uiteraard kan deze 

eveneens per cultuur verschillen. Bovendien laat de rol van cultuur in de wijze waarop mannen en vrouwen in 

termen van elkaar worden gedefinieerd (Scott, 1986, 1064) nog eens duidelijk zien dat gender een sociaal 

construct is en geen ‘natuurlijk’ gegeven. 

Cultuur is een van de moeilijkst te definiëren abstracte begrippen en een lastig te doorgronden concept. Naar 

schatting waren er halverwege de vorige eeuw al een slordige driehonderd definities van cultuur beschreven 

(Verluyten, 2010, 26) en de afgelopen decennia hebben sociologen, antropologen en andere wetenschappers 

hun bijdrage geleverd aan deze lange lijst van begripsomschrijvingen. Deze poel begrippen is ontstaan zonder 

dat wetenschappers overeenstemming bereikt hebben over een toereikende, universele definitie (Spencer-

Oatey & Franklin, 2009, 14). De opvattingen van wat het begrip cultuur precies is, lopen nogal uiteen, 

afhankelijk van tijdsgeest en discipline. Een van de meest bekende en meest gebruikte definities van cultuur, 

komt van de Nederlandse psycholoog Geert Hofstede. Hij beschreef cultuur als ‘een collectief verschijnsel, een 

set waarden en praktijken, die in meerdere of mindere mate wordt gedeeld door mensen uit dezelfde sociale 

omgeving’ (Verluyten, 2010, 26). De Amerikaanse antropoloog Michael Agar beschreef cultuur als ‘een staat 

van bewustzijn die de verborgen zelf laat zien en de deur naar andere vormen van bestaan opent’ en daarbij 

noodzakelijk verbonden is met een taal (Agar, 1996, 20&122). De Amerikaan Harry Triandis, ook psycholoog 

van beroep, schreef: ‘Cultuur is voor een samenleving, wat het geheugen is voor een mens. Cultuur is een 

design voor het leven dat zich in het verleden effectief bewezen heeft’ (Spencer-Oatey & Franklin, 2009, 14). 

De Duitse psycholoog Alexander Thomas omschreef cultuur als ‘het universele oriëntatiesysteem dat typisch is 

voor een maatschappij en bepaalt op welke manier leden waarnemen, denken, evalueren en handelen’ 

(Spencer-Oatey & Franklin, 2009, 14). Raymond Williams, een literatuurcriticus uit Wales, definieerde cultuur 

aan de hand van drie betekenissen: (a) intellectuele, spirituele en esthetische ontwikkeling; (b) een levensstijl 

kenmerkend voor een bepaalde groep of periode; (c) tekst en gebruiken die betekenis produceren (Milestone 

& Meyer, 2011, 2). Al deze definities trachten het ongrijpbare patroon van gebruiken, normen en waarden, 

ideeën en overtuigingen van een bepaalde groep mensen te beschrijven. Voor dit onderzoek is het bovendien 

van belang zich bewust te zijn van het feit dat zichtbare aspecten van een cultuur niet altijd betekenen wat ze 
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lijken te betekenen of representeren. In dit onderzoek wordt gekeken naar de representatie van gender in 

verschillende nationale culturen middels tekst en beeld. Hierdoor is het noodzakelijk om cultuur te bekijken 

vanuit verschillende perspectieven, en met behulp van zichtbare kenmerken van een cultuur proberen de 

diepgewortelde normen, waarden en gebruiken te ontdekken en te verklaren. Specifiek gaat het hierbij om de 

verborgen genderrollen en -verhoudingen in landen van dit onderzoek. Om die reden zal in dit onderzoek dan 

ook gebruik gemaakt worden van een aantal uitgangspunten wat betreft cultuur, en niet van een vaste definitie 

van een van de geciteerde wetenschappers. De volgende uitgangspunten zullen voor dit onderzoek gelden 

wanneer over cultuur wordt gesproken: 

 Cultuur is onlosmakelijk verbonden met gender middels identiteit; 

 Cultuur bepaalt het gedrag van mensen en hun interpretatie van gedrag; 

 Cultuur komt tot uiting in communicatie en wordt bovendien hierdoor gevormd. 

Identiteit is een minstens zo grillig concept als cultuur. Vanuit cultuurwetenschappen wordt identiteit als een 

constant veranderend fenomeen gezien, dat wordt bepaald door een aspect van een culturele groep waarmee 

iemand zich identificeert (Holliday et. al., 2010, 19). Deze culturele identiteiten zijn niet gebonden aan 

nationale grenzen (Holliday et. al., 2010, 17), zo kan iemand zich identificeren met een leeftijdsgroep, een 

schoolklas of een kerkelijk genootschap zijn. Deze vorm van identificatie wordt ‘zelfidentificatie’ genoemd 

(Holliday et. al., 2010, 15). Deze culturele groepen kunnen zich zowel binnen nationale grenzen bevinden, als 

deze overschrijden. Een persoon behoort tot verschillende culturele groepen en heeft dientengevolge 

verschillende culturele identiteiten (Holliday et. al., 2010, 19). Hier bevindt zich het raakvlak van de perceptie 

van identiteit vanuit cultuurwetenschappen en Genderstudies. Ook vanuit Genderstudies wordt identiteit 

bekeken als iets dat uit meerdere aspecten, zoals leeftijd, etniciteit, klasse, opleidingsniveau en geaardheid, 

wordt opgebouwd. Het punt waarop deze aspecten van een individu op elkaar inwerken wordt binnen 

Genderstudies ‘intersectionaliteit’ genoemd (Crenshaw, 1989, 57). Intersectionaliteit werd in 1989 

geïntroduceerd door Kimberlé Crenshaw, die bekendheid verwierf met haar Critical Race Theory. In haar essay 

Demarginalizing the Intersection of Sex and Race: A Black Feminist Critique of Antidiscrimination Doctrine, 

Feminist Theory and Antiracist Politics (1989) beschrijft ze op welke wijze gender betrekking heeft op 

verschillende aspecten van iemands identiteit en niet ophoudt bij de verdeling mannen versus vrouwen. Dit 

illustreert Crenshaw treffend aan de hand van de rechtszaak die zwarte vrouwen in Amerika in 1973 

aanspanden tegen General Motors (GM). In de aanklacht tegen GM stelden deze vrouwen dat zij werden 

gediscrimineerd op basis van hun vrouw-zijn én hun huidskleur. Het verweer van GM was als volgt: “wij hebben 

vrouwen in dienst, en Afro-Amerikanen, zelfs voor de antiapartheidswet van 1964” (Crenshaw, 1989, 59). GM 

had inderdaad vrouwen in dienst: blanke vrouwen. GM was inderdaad al jaren werkgever voor mensen van 

kleur: zwarte mannen. De zwarte feministen Gloria Hull, Patricia Bell Scott en Barbara Smith omschreven dit 

doeltreffend in hun boektitel: ‘But some of us are brave: all women are white, all men are black.’ Door het 

uitblijven van een intersectionele analyse vielen deze zwarte vrouwen buiten de boot. Discriminatie jegens 

blanke vrouwen werd namelijk als de standaard van seksuele discriminatie gezien en daarmee werd voorbij 

gegaan aan het enorme privilege van etniciteit dat blanke vrouwen hadden (Crenshaw, 1989, 60). Het meest 

directe gevolg van het gebrek aan een intersectionele analyse in dergelijke problematiek, is dat bepaalde 

groepen onzichtbaar blijven, omdat niet wordt opgemerkt dat zij zich in een gelaagde positie bevinden. Het 

idee dat identiteit volledig tot stand komt via ‘zelfidentificatie’, brengt namelijk de veronderstelling met zich 

mee dat iemand een bepaalde identiteit kan kiezen, door wel of niet tot een bepaalde groep te willen behoren 

en ervoor te kiezen zich hier al dan niet mee te identificeren. Binnen Genderstudies wordt identiteit in veel 

mindere mate dan bij cultuurstudies beschouwd als iets waar iemand voor kan kiezen. Deze visie strookt met 

een andere benadering van identiteit vanuit cultuurwetenschappen. Hierbij gaat het om identificatie van de 

zelf door de ander te identificeren in termen van wij-zij-verhoudingen, ook wel ‘othering’ genoemd (Holliday et. 

al., 2010, 240). In deze benadering wordt iemands culturele identiteit gedefinieerd door de nadruk te leggen op 

wat iemand niet is (Holliday et. al., 2010, 240). Een voorbeeld van dergelijke definiëring van identiteit is de 
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wijze waarop vrouwelijkheid wordt gedefinieerd in termen van wat niet mannelijk is. Bij deze vorm van 

identificatie is iemands keuzevrijheid dus beperkt en in grote mate afhankelijk van anderen of van 

machtsstructuren, zoals duidelijk wordt uit genderanalyse. Zo kunnen etniciteit, sekse, geaardheid en leeftijd 

niet gekozen worden, en deze onderdelen van identiteit bepalen wél in hoge mate iemands positie in een 

maatschappij. Door identiteit te begrijpen als middel ter identificatie én als bepaler van iemands sociale positie, 

kan begrepen worden dat ook machtsstructuren moeten worden veranderd om de sociale positie van iemands 

identiteit te veranderen. Zou er vanuit gegaan worden dat gender, zoals vroeger de rassenscheiding, en de 

daarbij behorende machtsverhoudingen wél biologisch gedetermineerd zou zijn, dan zou dit betekenen dat 

genderverhoudingen wereldwijd identiek zijn en bovendien onveranderlijk door jaren en culturen heen 

(Milestone & Meyer, 2012, 12). Dit is echter niet het geval en hier bevindt zich de hoop voor elke vrouwen- en 

mensenrechtenactivist. Gender is het product van gebruiken en karakteristieken die door de jaren heen als 

mannelijk of vrouwelijk zijn gelabeld (Milestone & Meyer, 2012, 13). Deze typeringen voor mannelijkheid en 

vrouwelijkheid zijn gecreëerd aan de hand van ideeën over de ‘juiste’ rollen voor mannen en vrouwen (Carter, 

2012, 366). Deze typeringen veranderen door de jaren heen. Zo werd in de 19
de

 eeuw roze als een mannelijke 

kleur beschouwd en blauw als een vrouwelijke kleur, terwijl dit vandaag de dag precies omgekeerd is. 

Bovendien is de kwalificering van masculien en feminien niet in alle culturen hetzelfde. Daarbij komt dat alle 

aspecten van intersectionaliteit, klasse, etniciteit, leeftijd, opleidingsniveau, gender, seksualiteit en (in)valide 

zijn, op elk moment masculiniteit en femininiteit kunnen beïnvloeden en veranderen (Fine & Kuriloff, 2006, 

259). Wanneer hieraan voorbij gegaan wordt, impliceert dit indirect dat het begrip van gender, seksuele 

verschillen en patriarchaat, over nationale en culturele grenzen (Mohanty, 1984, 52) en in verschillende landen 

gelijk zijn. Dit is echter niet het geval, machtsstructuren zien er in verschillende maatschappijen en landen 

anders uit, waardoor iemands sociale positie, en daarmee iemands identiteit ook per land verschillen. 

Dientengevolge verschilt de positie van de vrouw wereldwijd aanzienlijk, zoals ook uit de GII blijkt en wat met 

dit onderzoek naar gendernormen en –rollen in populaire cultuur wordt onderzocht. Ook daarom kan een 

analyse van MH en WH een inzicht bieden in de landen in de Engelstalige wereld, om helder te krijgen welke 

verschillende identiteiten de MH en WH in de diverse landen aanbieden. 

 

MEDIA EN POPULAIRE CULTUUR  

Media vervullen sinds de komst van geprinte massamedia en de filmindustrie in de jaren ’90 van de 19
de

 eeuw, 

een invloedrijke rol in de maatschappij (Gorman & McLean, 2009, 136). Deze rol veranderde door de eeuw van 

informatievoorziening naar entertainment. Vooral na de Tweede Wereldoorlog veranderde het 

medialandschap in hoog tempo. De komst van de televisie had een enorme impact op bestaande massamedia, 

zoals radio, cinema en tijdschriften, pamfletten, en had het ontstaan van de consumptiemaatschappij tot 

gevolg (Gorman & McLean, 2009, 136). De informatiefunctie van media groeide door de jaren heen tot een 

consumptiefunctie, waarbij men mediateksten begon te consumeren. Uiteindelijk werd, wederom met dank 

aan de media, de consumptiemaatschappij met de komst van het internet en de ontwikkeling van sociale 

media, omgevormd tot een samenleving waarin een participatiecultuur opkwam (Schäfer, 2011, 10). De 

ontwikkelingen die zich binnen het medialandschap hebben afgespeeld, hadden niet alleen invloed op de 

consumptie van mediateksten, ook hebben ze de ontwikkeling en productie van populaire teksten veranderd 

en enorm versneld (Schäfer, 2011, 25). Mediateksten zijn in het huidige medialandschap vrijwel continu in ons 

leven aanwezig. Binnen het bereik van een duim heeft men toegang tot de grootste kranten ter wereld en 

diezelfde duim laat mensen van hun vrienden waar dan ook ter wereld real time zien wat aan het doen zijn. 

Media bestaan vandaag de dag grotendeels uit populaire teksten, zoals tijdschriften, games en sociale media. 

(Milestone & Meyer, 2012, 1). De populaire cultuur waarbinnen deze populaire mediateksten worden 

geproduceerd, wordt vaak gezien als het resultaat van kapitalisme en vercommercialisering van de media 

(Milestone & Meyer, 2012, 4). Dit is mede mogelijk gemaakt door globalisatie. Door veranderende 
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internationale relaties, in het bijzonder op het gebied van economie en internationale handel, is de wereld 

meer en meer geglobaliseerd (Gorman & McLean, 2009, 264). Deze globalisatie heeft zich echter niet slechts 

beperkt tot het ontstaan van nauwe geopolitieke banden, ook sociale en culturele aspecten zijn onderhavig aan 

de veranderingen van een globaliserende wereld. Media spelen hierin een cruciale rol door het ontstaan van 

gigantische mediacorporaties (Gorman & McLean, 2009, 269). Populaire teksten zouden slechts door grote 

bedrijven met het oog op winst worden geproduceerd, en zodoende vrijwel geen artistieke waarde hebben 

(Milestone & Meyer, 2012, 4). Cultureel imperialisme is hierin een vaakgenoemd gevolg van mediaglobalisatie. 

Dit cultureel imperialisme uit zich vooral in whiteness, dat in mediateksten de norm is waaraan iedereen zich 

dient te meten (Ang, 1995, 198). Datzelfde geldt voor Westerse culturele waarden, waar bepaalde 

minderheidsgroepen zich in verschillende gradaties aan kunnen aanpassen (Ang, 1995, 195). Door de 

globalisering hebben minderheidsgroepen de mogelijkheid gekregen om te vechten voor erkenning, gelijke 

behandeling en waardering binnen de culturele sfeer (Stevenson, 1999, 59). De keerzijde daarvan is dat 

culturele identiteit kan bepalend zijn voor welke mensen worden ingesloten en welke mensen worden 

uitgesloten van een bepaalde (culturele) gemeenschap (Stevenson, 1999, 59). Deze kritiekpunten zijn zeer 

toepasbaar op het Amerikaanse cultureel imperialisme: door de globalisering zijn de Amerikaanse media in 

grote mate ‘ieders’ media geworden, wereldwijd (Dennis, 2012, 113). De Amerikaanse MH en WH zijn de 

oorspronkelijk edities van de magazines en vormen daarmee het uitgangspunt voor de invulling van de 

tijdschriften in andere landen. Dit betekent dat de landen waar MH en WH worden uitgegeven, afhankelijk van 

de lokaliseringstrategie voor de lokale edities, in meer of mindere mate te maken krijgen met Amerikaanse 

gendernormen. Middels lokaliseringstrategieën worden de edities aangepast aan de normen van de 

verschillende landen (Ten Thije & Pinto, 2010, 6). Dit gebeurt onder andere met behulp van taal, zoals het geval 

is bij de Nederlandse MH en WH en de vraag is hoe de lokalisering van Amerikaanse mediateksten en 

gendernormen er in andere landen binnen de Engelstalige wereld uitziet.  

De teksten die binnen populaire cultuur worden geproduceerd, vallen binnen de derde definitie van cultuur die 

Raymond Williams gaf: tekst en gebruiken die betekenis genereren (Milestone & Meyer, 2012, 2). Door hun 

grote aandeel in het medialandschap, zijn populair-culturele teksten momenteel een van de belangrijkste 

bronnen van betekenisgeving. Deze betekenisgeving komt tot stand in teksten en producten die in de 

hedendaagse media verschijnen (Milestone & Meyer, 2012, 2). De betekenissen worden gegenereerd met 

behulp van tekst (taal) en beeld en worden steeds weer opnieuw gereproduceerd (Milestone & Meyer, 2012, 

3). Taal is het krachtigste middel om betekenissen tot stand te brengen (Milestone & Meyer, 2012, 8). Dit heeft 

te maken met de wijze waarop woorden in eerdere situaties en contexten zijn gebruikt, en daar een bepaalde 

connotatie hebben gekregen (Buikema, 2007, 81). Deze connotaties hoeven niet altijd expliciet te zijn. Men is 

zich dan ook niet altijd bewust van de boodschap die tekst en beeld met zich mee kunnen dragen (Buikema, 

2007, 81). De semiotische analyse binnen culturele studies, tracht de betekenissen die deze woorden in 

mediateksten met zich meedragen, te onderzoeken (Del Mar Rubio-Hernández, 2010, 58). Magazines zijn in het 

genre populaire cultuur luchtige vermaak met zowel tekst als beeld. In magazines speelt taal een belangrijke 

rol, naast het enorme aandeel van visuele aspecten. De teksten in de magazines dragen bij aan de 

representatie van iets (Milestone & Meyer, 2012, 7), dat vaak visueel wordt gerepresenteerd door middel van 

een foto. De betekenis die ontstaat uit context en tekst bij de foto, is daarmee bepalend voor de wijze waarop 

de lezers van deze magazines naar andere mensen of voorwerpen kijken. Een onderzoek naar de 

gendernormen in de tijdschriften MH en WH kan op die manier inzicht bieden in de wereldwijde 

gendernormen die in populaire cultuur worden uitgedragen. Ook identiteit speelt een belangrijke rol in de 

consumptie van mediateksten de betekenisgeving die daarop volgt. Identiteit wordt gevormd door manipulatie 

van het discours in een samenleving (Holliday et. al. 2010, 20). Middels een bepaald discours worden 

machtsstructuren gevormd en in stand gehouden waardoor middels identiteit iemands sociale positie wordt 

bepaald (Crenshaw, 1989, 57). 
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Dit discours wordt gevormd door de media, en indirect wordt identiteit dus mede bepaald door media. Omdat 

media de werkelijkheid construeren, produceren ze ook op actieve wijze gender en de daarbij behorende 

normen en ideeën (Carter, 2012, 374). Het identificatieproces en de constructie van de werkelijkheid kan 

daarmee aanzienlijk verschillen tussen mannen en vrouwen. Om die reden is mediaonderzoek van groot belang 

als het gaat om hun rol in machtsverhoudingen in een samenleving. Zeker in een tijd waarin steeds meer, 

vooral jonge, vrouwen in West-Europa de waarde van feminisme niet (meer) inzien. Gendergelijkheid in 

Europa, Noord-Amerika, Australië en Nieuw-Zeeland, is voornamelijk een formele gelijkheid. Het wordt uit 

onderzoek duidelijk dat er nog altijd sprake is van een publieke patriarchale houding ten aanzien van vrouwen, 

die mede in stand wordt gehouden door de media. Vrouwen worden nog altijd indirect en collectief, 

‘gecontroleerd’, met behulp van het huishouden, de staat, heteroseksualiteit, mannelijk geweld, culturele 

instituties en betaald werk (Milestone & Meyer, 2012, 11), en media dragen hier, bewust of onbewust, 

dagelijks aan bij. De vraag is of hiervan ook sprake is bij de edities van MH en WH.  

 

VROUWEN REPRESENTEREN 

Ondanks jarenlange kritiek en talloze pogingen hier verandering in te brengen, definiëren de media vrouwen 

nog altijd aan de hand van mannen (Thornham, 2007, 25). Dat houdt in dat vrouwen veelvuldig worden 

aangesproken in relatie tot mannen en wat mannen (zouden) willen waarbij de nadruk ligt op relaties en 

uiterlijk. Tot op de dag van vandaag zijn de genderverhoudingen in het medialandschap nog altijd niet 

gelijkgetrokken. De representatie van vrouwen is nog altijd niet dezelfde als die van de man. Op concreet 

niveau wordt met representatie enerzijds het aanwezig stellen van vrouwen in politieke en publieke organen 

bedoeld, waarbij representatie een vertegenwoordiging betekent (Buikema, 2007, 80). In de jaren ’70 van de 

vorige eeuw groeide de essentiële kritiek op de media en de afwezigheid van kennis van en over de rol van 

vrouwen. Vrouwen waren geheel afwezig; ze ontbraken in de media, ze leverden geen productie/werk. Later 

werd dit aangevuld met de consumptie waarin vrouwen afwezig leken te zijn (Byerly, 2012, 5). In praktijk 

betekende dit heel simpel dat vrouwen volledig afwezig waren in het medialandschap. Vrouwen werden 

genegeerd door serieuze media. Als vrouwen wel werden betrokken in mediadiscours, dan werden hun 

ervaringen en verhalen al snel gestereotypeerd of vertekend. Bovendien werden vrouwen geweigerd in 

functies binnen ‘serieuze’ media, waardoor het vooralsnog onmogelijk was en bleef om de productie van de 

copij in het kader van gender te beïnvloeden (Byerly, 2012, 5). Ondanks dat hier in veertig jaar wel enige 

verandering is gekomen, is de positie van de vrouw in de media nog altijd niet gelijk aan die van de man. Als het 

gaat om het mediadiscours blijkt dat de afbeeldingen van vrouwen die worden gepubliceerd, nog altijd een 

beeld van mannelijke dominantie produceren (Thornham, 2007, 6). Daardoor zijn er nog altijd te weinig 

vrouwelijke rolmodellen zichtbaar en definiëren media de vrouw nog altijd ten opzichte van de man. Als gevolg 

hiervan moedigen de media zowel mannen als vrouwen aan om de vrouw te definiëren in relatie tot de man 

(Thornham, 2007, 25). Mede mogelijk gemaakt door de media die verwachtingen aan het adres van vrouwen 

dusdanig in de maatschappij hebben weten te verweven, zien vrouwen zichzelf ook door de ogen van mannen 

(Chang et. al., 2007, 420). Dit is een impliciete discrepantie in de emancipatie van de vrouw, die door de media 

steeds weer bevestigd wordt. Zo bleek uit onderzoek van Women’s Media Center in 2013 dat het aantal 

vrouwen in Amerikaanse nieuwsmedia sinds 1999 zelfs gedaald is, naar 36,36% van de medewerkers
9
. De best 

betaalde vrouwelijke filmster hetzelfde loon ontvangt als de slechts betaalde mannelijke filmsterren. Slecht in 

20% van de artikelen in januari en februari 2013 werden vrouwen geciteerd, en het absolute overgrote deel 

van de columnisten zijn oude, blanke mannen
10

. Anderzijds betekent representatie op symbolisch niveau het 

                                                                 
9
 Women’s Media Center. The Status of Women in the U.S. Media in 2013. Diana Mitsu Klos. Geraadpleegd op 

20 februari 2014. Beschikbaar via http://wmc.3cdn.net/51113ed5df3e0d0b79_zzzm6go0b.pdf  
10

 Ibidem.  
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aanwezig stellen van iets dat er niet is (Buikema, 2007, 80). Dit kan bijvoorbeeld door middel van taal 

(Buikema, 2007, 80), taal waar media ook gebruik van maken in hun populaire teksten zoals tijdschriften. 

‘De gendersensitieve studie op het gebied van representatie kan zich dus op zowel afspelen het niveau 

van de feministische slogan: ‘er moet een vrouw in’, als op het niveau van analyse van seksisme en 

racisme – en daarmee samenhangend – het denken over alternatieven daarvoor in woord en beeld.’ 

(Buikema, 2007, 81) 

Anderzijds wordt representatie op symbolisch niveau de wijze waarop vrouwen worden afbeeld in media 

bedoeld (Buikema, 2007, 81). Door middel van taal worden de genderrollen en -normen gevormd. De 

gendernormen voor vrouwen komen tot uiting in femininiteit. Net als onderzoek naar masculiniteit, vindt 

onderzoek naar femininiteit haar oorsprong in de genderroltheorie. Er zijn verschillende vormen van 

femininiteit, maar de meest traditionele is de emphasized femininity. Emphasized femininity heeft als doel 

vrouwen aan te moedigen de van oudsher typische vrouwelijke sociale rollen, zoals die van de huismoeder, te 

vervullen en zich ten dienst te stellen van de wensen van de man. Vrouwen worden in deze vorm van 

vrouwelijkheid weergegeven als lief en vriendelijk, en als natuurlijk verzorgend voor man en kinderen 

(Milestone & Meyer, 2012, 20). Bovendien wordt de vrouw als emotioneel in plaats van rationeel wezen 

afgeschilderd (Milestone & Meyer, 2012, 96). Het typeren van vrouwen als emotionele wezens, vormt de basis 

voor de invulling van tijdschriften voor vrouwen. In populaire cultuur wordt er met vrouwen gesproken over 

slechts twee levensdoelen: hoe een relatie te krijgen en hoe er goed uit te zien (Milestone & Meyer, 2012, 87). 

Dit begint al op jong leeftijd, met de tijdschriften voor jonge en pubermeisjes. Weliswaar wordt in meerdere 

mate van vrouwen geaccepteerd dat zij seksueel actief zijn, romantiek blijft nog altijd de essentie en het doel 

van hun leven (Milestone & Meyer, 2012, 87). Het huwelijk wordt voor vrouwen voorgesteld als het ultieme 

geluk dat zij in hun leven kunnen vinden (Milestone & Meyer, 2012, 88). Relaties vormen in magazines voor 

vrouwen een van de belangrijkste onderwerpen. Vanuit verschillende hoeken wordt het onderwerp 

aangevlogen, van relatieadvies tot sekstips, het ultieme doel voor de vrouw is het vinden van een relatie 

(Milestone & Meyer, 2012, 91). Het leven van vrouwen wordt in toenemende mate in stadia verdeeld en tijd 

wordt als continue dreigement benoemd (Milestone & Meyer, 2012, 91). Vrouwen dienen binnen een 

bepaalde tijd een man te vinden, te trouwen en kinderen te krijgen (Milestone & Meyer, 2012, 91). Die 

gebeurtenissen dienen in deze specifieke volgorde plaats te vinden. Tijd speelt een enorme rol in het populair 

discours waar de vrouw zich tegen dient te verzetten. Tegelijkertijd echter, worden vrouwen neergezet als 

erotische, passieve slachtoffers, en wanneer ze hier tegenin gaan, is sprake van verzet en recalcitrantie 

(Zarzycka, 2007, 164). Geëmancipeerde vrouwen die niet of later settelen en een gezin stichten, worden 

afgeschilderd als arrogant en egoïstisch (Milestone & Meyer, 2012, 90). Dergelijke vrouwen zouden hun eigen 

geluk, wensen en behoeften op de eerste plaats zetten, waarden die binnen de traditionele verdeling van de 

genderrollen niet worden geaccepteerd. Naast vaste karaktertrekken en ambities, schrijven magazines ook 

regels voor aan vrouwen. Gedragingen die in verband worden gebracht met mannelijkheid, zoals willekeurige 

seks, excessief drankgebruik en uitbundig gedrag, zijn uitgesloten voor vrouwen (Milestone & Meyer, 2012, 

89). Deze ongelijke verdeling van rollen en normen heeft onder andere tot gevolg dat vrouwen vaker dan 

mannen in en door media voor hun gedrag ter verantwoording worden geroepen (Milestone & Meyer, 2012, 

90). Dit leidt tot de symbolische publieke en openlijke afstraffing van vrouwen. Het resultaat is dat media nog 

altijd vrouwen ‘in bedwang’ weten te houden met hun discours (Milestone & Meyer, 2012, 90). Een voorbeeld 

hiervan is de manier waarover in magazines wordt gesproken over seks. Seks wordt voor vrouwen echter heel 

anders gekwalificeerd dan voor mannen. Met de komst van de ‘nieuwe femininiteit’ worden vrouwen 

assertiever op sociaal en seksueel gebied en zelfverzekerder gerepresenteerd. Ze mogen plezier hebben, succes 

najagen, dronken worden en willekeurig seks hebben (Milestone & Meyer, 2012, 88). Vrouwen hebben 

daarmee toegang tot domeinen en gedrag die voorheen volledig gereserveerd waren voor mannen. Toch 

wordt seks nog altijd anders aangeboden aan vrouwen dan aan mannen. Is volgens de bladen voor mannen 
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meer en betere seks het doel (Milestone & Meyer, 2012, 127), vrouwen moeten uiteindelijk seks in een relatie 

met een romantische achtergrond najagen (Milestone & Meyer, 2012, 92). Een relatie is afhankelijk van een 

man en wordt bovendien altijd in verband gebracht met trouwen en het krijgen van kinderen. Vrouwen blijven 

zich om die reden nog altijd een identiteit aanmeten in relatie tot anderen, met name in relatie tot mannen en 

kinderen (Milestone & Meyer, 2012, 92). Ook hun succes en eigenwaarde hangen hier vanaf.  

Een ander kenmerk van populaire cultuur in de Westerse wereld is de visuele afbeelding van mannen en 

vrouwen. Vrouwen en het vrouwenlichaam worden de laatste jaren in toenemender mate naakter en 

erotischer in beeld gebracht. Het gevolg hiervan is een bepaalde pornoficatie van de beeldcultuur (Smelik, 

2007, 191). Dit heeft onder andere te maken met het toenemende aantal seksuele afbeeldingen van vrouwen 

in tijdschriften voor mannen (Byerly, 2012, 6). Doordat softpornografische afbeeldingen van vrouwen in 

magazines voor mannen zichtbaar zijn, ontstaat er een machtsverhouding waarbij de man wederom de macht 

heeft over de vrouw. Deze macht ontstaat bij de kijker, door de eenzijdigheid van blik van de kijker naar de 

afbeelding. Doordat het model niet terugkijkt wordt de voyeuristische ervaring niet doorbroken en erotiseert 

het beeld (Smelik, 2007, 189). Door de vele pornografische afbeeldingen van vrouwen kan de (mannelijke) 

kijker niet loskomen van de kunstmatigheid en inwisselbaarheid van het vrouwelijk lichaam (Zarzycka, 2007, 

162). Wanneer dergelijke ideeën door media worden verspreid, komt de positie van de vrouw en het 

vrouwelijk lichaam nog meer in het geding. Vrouwen worden namelijk in hogere mate dan mannen beoordeeld 

aan de hand van hun uiterlijk en hun lichaam, in plaats van wat ze hebben bereikt en de carrières die ze 

hebben. Dit is een ander aspect dat vrouwen kwalificeert als emotioneel (Milestone & Meyer, 2012, 96). Het 

schoonheidsideaal voor vrouwen is bovendien zeer beperkt: de vrouw moet slank en petit zijn en zijdezacht 

haar hebben (Carter, 2012, 371). In tijdschriften worden vrouwen dientengevolge aangemoedigd om alle 

punten waarop zij niet voldoen aan het heersende schoonheidsideaal te compenseren met behulp van kleding 

en make-up (Milestone & Meyer, 2012, 94). Maar omdat vrouwen tegelijkertijd worden verplicht er zo 

‘natuurlijk’ mogelijk uit te zien, maakt deze paradox het voldoen aan de schoonheidseisen nog eens extra 

moeilijk. Ook blijkt hieruit dat de huidige schoonheidsidealen steeds onrealistischer zijn geworden. In het 

gevecht tegen de tijd wordt er van vrouwen verwacht dat ze er altijd jong uit blijven zien, wat steeds meer leidt 

tot cosmetische chirurgie. Dit is echter vrijwel onverenigbaar met de eis er ‘natuurlijk’ uit te zien (Milestone & 

Meyer, 2012, 96). Ook het gebrek aan waardering voor carrières van vrouwen, leidt tot een discrepantie tussen 

mannen en vrouwen. Ondanks dat vrouwen steeds vaker blijven werken na het krijgen van kinderen, verdienen 

ze nog altijd minder dan mannen in dezelfde of gelijkwaardige functies. Daar komt bij dat het vaak gaat om 

parttime banen en dat vrouwen nog altijd het grootste gedeelte van het huishouden op zich moeten nemen 

(Carter, 2012, 371). Ook tijdschriften promoten een carrière op de tweede plaats, romantiek en relaties zijn 

nog altijd het belangrijkst (Milestone & Meyer, 2012, 100). Hierbij is sprake van bepaalde gendernormen die 

aan de vrouw worden gebracht, maar de vraag is hoe deze in de verschillende nationale edities van WH van 

elkaar afwijken. 

 

MANNEN REPRESENTEREN 

Binnen Genderstudies is de laatste drie decennia meer en meer gekeken naar masculiniteit en whiteness, de 

geldende gendernormen. Onderzoek naar masculiniteit vindt zijn oorsprong in de genderroltheorie die kritisch 

kijkt naar de definities van de rollen van mannen en de daarmee verbonden gender- en machtsverhoudingen in 

een maatschappij (Gelfer, 2014, 3). De groeiende interesse in dit onderzoeksgebied is mede gestimuleerd door 

de veranderende wijze waarop over mannen, gender en sociale structuur wordt gedacht (Connell & 

Messerschmidt, 2005, 829). Onderzoek heeft verschillende vormen van masculiniteit blootgelegd en 

onderzocht welke verschillende functies deze vormen van mannelijkheid hebben en hadden in de geschiedenis 

en in welke specifieke culturele context (Gelfer, 2014, 3). Elke vorm van masculiniteit geeft een andere invulling 



[Universiteit Utrecht] | Theoretisch Kader 18 

 

aan mannelijkheid en de gendernormen verschillen daarom per masculiniteit. Ook het ‘doel’ van een vorm van 

masculiniteit kan verschillen per vorm. Masculiniteit heeft in de jaren ’60 van de vorige eeuw een enorme 

verandering doorgemaakt waardoor verschillende vormen van masculiniteit zijn ontstaan. De wetenschap 

heeft drie typen ‘mannen’ onderscheiden aan de hand van mannelijkheid: de old man, de new man en de new 

lad (nieuwe jongen), die in die volgorde zijn ontstaan (Milestone & Meyer, 2012, 113). De ‘oude man’ wordt in 

verband gebracht met traditionele mannelijkheid, de vorm van masculiniteit die kenmerkend is voor de jaren 

’40 en ’50 van de twintigste eeuw (Milestone & Meyer, 2012, 113). In dit tijdperk waren genderrollen duidelijk 

en gescheiden en homoseksualiteit werd gezien als onnatuurlijk (Milestone & Meyer, 2012, 115). Typerend 

voor de ‘oude man’ zijn kracht en macht, sterke lichamen en financiële onafhankelijkheid (Milestone & Meyer, 

2012, 114). De ‘oude man’ toont geen emotie, is seksist en homofoob (Milestone & Meyer, 2012, 115). De 

‘oude man’ is de welbekende man die op zondag het vlees snijdt. De ‘nieuwe man’ wordt in verband gebracht 

met de jaren ’80 van de vorige eeuw, en de ‘nieuwe jongen’ met de daarop volgende jaren ‘90 (Milestone & 

Meyer, 2012, 113). Van de ‘nieuwe man’ bestaan twee typen: de narcist en de verzorger. De verzorger mag 

geheel tegenovergesteld van de ‘oude man’ als verzorger en als emotioneel wezen optreden. Hij staat in 

verbinding met zijn vrouwelijke kant, is sensitief en gelooft in gendergelijkheid (Milestone & Meyer, 2012, 116). 

De narcist daarentegen is de man die zich zeer bewust is van voorkomen, uiterlijk en mode. Deze ‘nieuwe man’ 

hecht bovendien waarde aan culturele praktijken als theater en kunst, en construeert zijn eigen mannelijkheid 

in consumptiegedrag (Milestone & Meyer, 2012,116). Deze ‘nieuwe man’ wordt vaak populair gelabeld als de 

metroseksueel. De ‘nieuwe jongen’ vertegenwoordigt de mannelijkheid die vanaf 1990 werd gevormd als 

antwoord op de groeiende gendergelijkheid tussen mannen en vrouwen (Milestone & Meyer, 2012, 118). De 

‘nieuwe jongen’ is vooral bekend in het Verenigd Koninkrijk en kenmerkt zich door traditioneel mannelijk 

gedrag en interesses in drank, seks en voetbal. Ook bij deze vorm van mannelijkheid wordt de constructie van 

identiteit ontleend (Milestone & Meyer, 2012, 118). Anders dan bij de ‘nieuwe man’, heeft het openlijke 

seksisme dat kenmerkend is voor de ‘oude man’, zijn weg gevonden naar de ‘nieuwe jongen’ (Milestone & 

Meyer, 2012, 116). In een aspect zijn deze drie vormen van man-zijn verbonden: masculiniteit is altijd 

onlosmakelijk verbonden met heteroseksualiteit (Milestone & Meyer, 2012, 119).  

Ondanks dat eerder genoemde typen mannen in verband worden gebracht met bepaalde tijdperken, komen ze 

vandaag dag nog altijd voor. De masculiniteit van de mannen ziet er per type man anders uit. Zo is er 

hegemonische masculiniteit, de traditionele mannelijkheid (Milestone & Meyer, 2012, 19). Binnen populaire 

cultuur is het de meest voorkomende en meest geapprecieerde vorm van mannelijkheid (Benwell, 2003, 13). 

Connell en Messerschmidt omschreven hegemonische masculiniteit als: ‘de belichaming de meest respectabele 

manier van mannelijkheid, het vereist van alle andere mannen zich te positioneren in relatie tot deze vorm van 

man-zijn, en legitimeert bovendien de wereldwijde ideologische onderschikking van vrouwen aan mannen’ 

(2005, 832). Hegemonische masculiniteit beschrijft de man als van nature rationeel, intelligent en efficiënt 

(Milestone & Meyer, 2011, 19). Het heeft als doel vrouwen en atypische mannen in het gareel te houden en 

gaat op die manier ook te werk in het creëren van sociale structuren (Gelfer, 2014, 3). Daarmee is 

hegemonische masculiniteit een combinatie van de ‘oude man’ en de ‘nieuwe jongen’. Het dwingt alle andere 

vormen van masculiniteit én vrouwen in de inferieure positie (Milestone & Meyer, 2012, 20). Naast 

hegemonische masculiniteit bestaat er ook transnationale zakelijke masculiniteit die binnen de internationale 

zakenwereld voorkomt, waarbij de mannelijkheid van een man zich wordt gemeten aan de hand van de 

hoeveelheid gemaakte winst (Gelfer, 2014, 3). Ook bestaat er islamitische masculiniteit, waar culturele eisen 

die nauw verbonden zijn met de islam aan mannelijkheid worden gesteld (Siraj, 2014, 102). Volgens deze 

islamitische masculiniteit worden moslim mannen niet geboren, maar worden ze mannen gemaakt (Siraj, 2014, 

120). Deze invulling van mannelijkheid illustreert exact het idee dat gender een sociaal construct is dat bepaald 

wordt door machtsstructuren en niet biologisch gedetermineerd is en de sociale constructie van mannen en 

vrouwen tot gevolg heeft.  
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Lichaam en uiterlijk staan centraal in de hedendaagse representatie van mannelijkheid. Populaire cultuur 

presenteert mannelijke, én vrouwelijke lichamen in toenemende mate naakt (Milestone & Meyer, 2012, 119). 

In de consumptiemaatschappij is het lichaam in steeds hogere mate de verantwoordelijkheid van het individu 

geworden (Benwell, 1998, 90). Het lichaam is onderdeel van iemands identiteit geworden, en hieraan moet 

gewerkt worden (Milestone & Meyer, 2012, 123). Een afgetraind, goed onderhouden en gezond lichaam is het 

ticket voor een succesvol leven (Del Rubio-Hernández, 2010, 59). Hoe mooier het lichaam, hoe succesvoller het 

leven. Lichamen van mannen worden dus steeds beter vormgegeven: meer spiermassa en minder vet. 

Mannelijke lichamen worden steeds vaker weergegeven als object voor de kijker, iets dat lange tijd 

voorbehouden was aan vrouwelijke lichamen (Milestone & Meyer, 2012, 119). Het verschil in representatie 

bevindt zich voor mannen- en vrouwenlichamen in de kijker, de lezer. Vrouwen worden altijd afgebeeld om 

door mannen bekeken te worden. Daarentegen worden mannen tegenwoordig niet in beginsel afgebeeld om 

vrouwelijke, maar mannelijke toeschouwers te trekken (Milestone & Meyer, 2012, 122). Daarmee is er sprake 

van een man-man-verhouding, en dat lokt op een bepaalde manier een homoseksuele neiging uit. Masculiniteit 

is in hoge mate gerelateerd aan heteroseksualiteit. Heteroseksualiteit is de norm en behoort tot de 

hegemonische groep, homofilie wordt beschouwd as abnormaal doordat het afwijkt van de norm. Bevestiging 

van heteroseksualiteit bij het tonen van mannelijke lichamen is daarom cruciaal (Milestone & Meyer, 2012, 

122). Dit geldt bijvoorbeeld voor tijdschriften voor mannen, zoals Men’s Health. Dergelijke tijdschriften leggen 

de nadruk op de heteroseksualiteit van hun lezers door nog altijd meer pornografische foto’s van vrouwen te 

publiceren, dan foto’s van mannen, en door de nadruk te leggen op onderhoud en verzorging van het lichaam 

(Milestone & Meyer, 2012, 122). Daarmee spelen ook seks en seksualiteit een grote rol in tijdschriften voor 

mannen. In tegenstelling tot tijdschriften voor vrouwen waarin seks wordt geassocieerd met relaties, wordt 

seks in tijdschriften voor mannen geassocieerd met mannelijkheid (Milestone & Meyer, 2012, 127). Vanaf de 

jaren ’80 van de twintigste eeuw wordt in tijdschriften voor mannen meer en meer ruimte geboden aan de 

seksuele verbeelding van de vrouw, masculiniteit gaat namelijk ook over het kijken naar vrouwen, het 

beoordelen op hun uiterlijk en bovenal hoe hen te veroveren. Bij het veroveren van een vrouw is seks het doel, 

en niet een relatie of liefde (Milestone & Meyer, 2012, 127), wat in tijdschriften voor vrouwen juist als doel van 

seks wordt gepromoot. Het discours dat rond de seksuele behoeften van vrouwen wordt gevormd, dient enkel 

en alleen om uiteindelijk de seksuele behoefte van mannen te dienen (Milestone & Meyer, 2012, 128). 

Wanneer rekening wordt gehouden met de wensen van vrouwen, betekent dat automatisch meer en betere 

seks voor mannen. Op deze manier blijft seks voor vrouwen altijd in dienst staan van de seksuele driften van de 

man (Milestone & Meyer, 2012, 128) en wordt de vrouw in alle opzichten nog altijd gedefinieerd ten opzichte 

van de man. De focus blijft in dergelijke tijdschriften dus ook op meer en betere seks liggen, zowel binnen als 

buiten een relatie. Als gevolg worden in magazines voor mannen relaties dus ook actief ‘ontraden’ en 

voorgedaan als gevaarlijke gevangenissen waarin je als man niet vast moet komen te zitten. Vrijgezel zijn wordt 

geframed als goed en leuk, terwijl relaties worden gekenmerkt als saai en beperkend (Milestone & Meyer, 

2012, 129). Dit discours dat wordt gevormd rond de relaties tussen mannen en vrouwen, geeft mannen 

onbewust het idee dat er sprake is van mannelijke superioriteit ten opzichte van vrouwen. Het schept 

bovendien de illusie dat genderongelijkheid en seksisme gerechtvaardigd zijn. De representatie van zowel 

mannen als vrouwen zoals deze hierboven beschreven is niet universeel. Er bevinden zich per land nuances in 

deze representaties en deze worden middels vergelijkend cultuuronderzoek systematisch opgespoord door 

deze steeds met elkaar te vergelijken. De nuances in representatie is afhankelijk van de genderrollen en -

normen die van toepassing zijn in het desbetreffende land en zullen worden achterhaald door de nationale 

edities van MH en WH met elkaar te vergelijken. Hoe femininiteit en masculiniteit eruit ziet in de landen van dit 

onderzoek, wordt in het volgende hoofdstuk duidelijk.  
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OBJECT VAN ONDERZOEK 

In dit hoofdstuk wordt de invulling van emphasized femininity en hegemonische masculiniteit voor de landen 

waarvan de nationale edities van MH en WH in dit onderzoek worden gebruikt, uitgewerkt. Het zal duidelijk 

worden dat deze vormen van masculiniteit en femininiteit in de diverse landen tot op zekere hoogte met elkaar 

overeen komen, maar op een aantal fundamentele punten verschillen. De verzamelde gegevens van de 

nationale edities van MH en WH zullen worden geïnterpreteerd in het licht van verschillende uitwerkingen van 

hegemonische masculiniteit en emphasized femininity. Op die manier kan de analyse inzicht bieden in de 

betekenis van de impliciete gendernormen in het betreffende land en worden onjuiste generalisaties en 

algemeenheden voorkomen. 

 

MEN’S & WOMEN’S HEALTH MAGAZINE 

Lifestyle magazines voor mannen vinden hun oorsprong in het Verenigd Koninkrijk in de jaren ’80 van de vorige 

eeuw (Benwell, 2003, 6). Vandaag de dag vormen deze lifestyle magazines een van de belangrijkste middelen 

om mannen aan te spreken op hun consumptiegedrag en te stimuleren. Bovendien zijn het voornamelijk deze 

magazines die masculiniteit voor de moderne man definiëren (Benwell, 2003, 6). Het Amerikaanse Men’s 

Health was een van de eerste tijdschriften binnen dit genre dat zich specifiek richtte op een mannelijk publiek 

en mannenzaken. Om die reden heeft MH een enorme invloed als het gaat om het definiëren van 

mannelijkheid en wat het man-zijn inhoudt (Hilton, 2001, 99). Dit is duidelijk te zien in de verschuiving die de 

inhoud van MH heeft doorgemaakt in de laatste jaren. Oorspronkelijk was MH vooral gericht op gezondheid en 

voeding. Tegenwoordig ligt de focus meer op fitness, kennis voor en over mannen, voeding, seks en relaties 

(Del Mar Rubio-Hernández, 2010, 60). Uiteindelijk staan deze thema’s allemaal in het licht van een gezond en 

bovenal fit lichaam. MH is ’s werelds grootste lifestyle magazine voor mannen en wordt met 40 edities in 47 

landen uitgegeven
11

. MH beschrijft zijn doelstelling en doelgroep als volgt:  

‘It’s the brand for active, successful, professional men who want greater control over their physical, 

mental, and emotional lives. Men’s Health gives men the tools they need to make their lives better, 

through in-depth reporting covering everything from fashion and grooming to health and nutrition as 

well as cutting-edge gear, the latest entertainment, timely features, and more.’
12

 

Vanaf 1950 ontwikkelden jonge vrouwen en tienermeisjes zich tot een categorie waarmee vrouwen zich 

konden identificeren en tevens tegelijkertijd tot een specifieke consumerende doelgroep (Weiner, 1999, 395). 

Geleidelijk werd deze groep meer en meer als aparte groep consumenten gezien, waar geld aan te verdienen 

viel. Bedrijven speelden daarop in met producten die speciaal voor deze jonge vrouwen werden geproduceerd 

en van dit soort tijdschriften kwamen er steeds meer op de markt. In 2005 kwam er in de vorm van WH een 

nieuw lifestyle magazine voor vrouwen op de markt. WH is de spin off van MH en werd in 2005 voor het eerst 

uitgegeven in Amerika. Inmiddels worden zeventien internationale edities in 27 landen uitgegeven
13

. WH 

beschrijft haar lezers als volgt:  

‘Women’s Health is for the woman who's looking for an edge in life. She wants to look and feel her 

best. She wants a career she loves, a relationship and friends who make her happy, and knowledge and 
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tips that give her a confident body and mind. She's not the kind of girl who waits to see where life takes 

her, she lives the life she wants and Women’s Health is the brand that gives her the inside track on how 

to get the edge she's looking for.’
14

 

WH is net als MH vandaag de dag meer gericht op fitness, seks en relaties en vooral ‘mooie lijven’. Reden dat 

het minder over gezondheid zelf gaat, zal te maken hebben met de ontwikkeling die MH door de jaren heen 

heeft doorgemaakt. Ondanks dat MH uiteraard alleen gericht was op een mannelijk publiek, zijn met de creatie 

van WH thema’s als gezondheid en lifestyle die door beide tijdschriften worden behandeld, gegenderd. 

Gezondheid betekent voor mannen dus iets anders dan voor vrouwen. Er worden voor mannen en voor 

vrouwen andere verwachtingen uitgesproken en gecreëerd op dezelfde thema’s. Deze verwachtingen zouden 

passen binnen de verschillende nationale invulling van masculiniteit en femininiteit, die verderop worden 

besproken. 

Zoals eerder aangegeven is Men’s Health van origine een Amerikaans magazine. Dat komt duidelijk tot uiting in 

de populariteit van het tijdschrift in de VS. Met een maandelijkse oplage van 1,8 miljoen, is het hier een van de 

best verkochte tijdschriften
15

. Het exacte verkoopcijfer van WH in Amerika is onbekend, maar wereldwijd zou 

het blad 15 miljoen lezers per maand hebben
16

. Vermoedelijk bevindt het grootste deel van de lezeressen zich 

in de VS, waar WH voor het eerst werd uitgegeven in 2005. Dat er tussen de eerste publicatie van MH in 1987, 

en de eerste publicatie van WH, bijna 20 jaar heeft gezeten, is wellicht te wijten aan de heersende 

gendernormen in de VS en tevens aan de wijze waarop de Amerikaanse vrouw over zichzelf denkt, wat mede 

bepaald is door het Amerikaanse medialandschap. In Australië en Nieuw-Zeeland worden identieke 

exemplaren van MH en WH op de markt gebracht. De verkoopcijfers van de uitgever, zijn dan ook de 

totaalcijfers voor beide landen samen. Voor de MH in beide landen geldt een oplage van 65.300 exemplaren 

per maand
17

. WH is een stuk populairder dan MH in Australië en Nieuw-Zeeland. WH heeft hier een 

maandelijkse oplage van 86.000 exemplaren
18

. Het is onduidelijk hoe de verdeling van deze cijfers er per land 

precies uitziet, maar de Australische bevolking is met 22 miljoen ruim vijf keer groter dan de Nieuw-Zeelandse 

bevolking met vier miljoen. Na Amerika wordt de MH in het Verenigd Koninkrijk het best verkocht van de 

landen uit dit onderzoek. In Groot-Brittannië is MH het best verkopende magazine voor mannen. Met een 

maandelijkse oplage van 215.390 steekt het met kop en schouders uit boven andere magazines voor mannen. 

Tijdschriften als Rugby World en Runners World, komen met een oplage van respectievelijk 34.700 en 86.100 

niet in de buurt van de populariteit van MH op de Engelse markt
19

. Dit geldt echter niet voor het vrouwelijke 

equivalent van het tijdschrift. De maandelijkse oplage van 104.600, is WH populair in het Verenigd Koninkrijk, 

maar niet zo populair als Red met een oplage van 220.700 en Elle (UK) met 201.300 verkochte exemplaren
20

. 
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De populariteit van MH in het Verenigd Koninkrijk is wellicht te verklaren aan de hand van het medialandschap 

en de heersende masculiniteitnormen. Ondanks de discrepantie in de positie van mannen en vrouwen in de 

Zuid-Afrikaanse samenleving, zijn de oplagecijfers van MH en WH in Zuid-Afrika vrijwel aan elkaar gelijk. Zo 

heeft WH een oplage van 55.000 per maand
21

 en heeft MH een oplage van 56.000 per maand
22

. Ter illustratie, 

FHM, een maandblad voor mannen, wordt aanmerkelijk minder verkocht met 27.350 
23

exemplaren per maand. 

FHM staat bekend als een niet al te vrouwvriendelijk maandblad, dat vaak wordt vergeleken met Playboy. 

Opmerkelijk is dat in de Zuid-Afrikaanse editie van FHM, dat in meerdere landen wordt uitgegeven, over de 

etniciteit van de lezer wordt gesproken en blijkt dat 58% zwart is, en 24% blank
24

. Het feit dat deze gegevens 

door dezelfde uitgever specifiek worden genoemd in dit geval, doet vermoeden dat MH door overwegend 

blanke mannen wordt gelezen. MH wordt in vergelijking tot de andere landen uit dit onderzoek het minst 

verkocht in Nederland. Hier heeft het blad een maandelijkse oplage van 45.500 exemplaren. De website heeft 

maandelijks 450.000 pageviews
25

. WH heeft in Nederland met 50.000 exemplaren per maand een vergelijkbare 

oplage als MH. De website wordt echter een stuk minder bezocht dan de website van de mannelijke 

tegenhanger. De website van WH Nederland heeft maandelijks 200.000 pageviews, waarvan 35.000 unieke 

bezoekers
26

. Het verschil in populariteit van de websites zal waarschijnlijk te wijten zijn aan het feit dat WH in 

Nederland pas sinds een jaar (2013) op de markt is, terwijl MH hier al wordt uitgegeven sinds 1998. Ter 

illustratie de oplage van het maandblad LINDA. omvat per editie rond de 200.000 exemplaren
27

. 

Computer!Totaal heeft in Nederland een maandelijkse oplagen van ongeveer 69.000 exemplaren 
28

. MH en WH 

hebben in Nederland dus een redelijk aandeel in het medialandschap, maar zijn absoluut niet de grootste. De 

vraag is hoe dit past binnen de wijze waarop gender, masculiniteit en femininiteit een rol spelen binnen de 

Nederlandse samenleving.  

De Amerikaanse MH en WH vormen de basis voor de verschillende nationale edities van de MH en WH. Om die 

reden zullen Amerika en de Amerikaanse edities van het magazine in dit onderzoek voortdurend als eerst 

worden besproken. Na de behandeling van Amerika, zullen de landen uit de Engelstalige wereld worden 

besproken volgens de rangschikking in de GII en zullen Nederlands en de Nederlandse edities als laatst aan bod 

komen. Deze volgorde van analyse en bespreking moet duidelijk maken op welke wijze en in welke mate een 

van origine Amerikaans blad wordt gelokaliseerd in verschillende landen en wat dit betekent voor de 

gendernormen die worden aangeboden aan lezers.  
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MASCULINITEIT EN FEMININITEIT IN DE VERENIGDE STATEN 

Amerika staat bekend als een conservatief, preuts land waar religie nog altijd een prominente plaats in de 

maatschappij inneemt, ‘God bless America.’ Het is het land van de XXL-verpakkingen en McDonald’s. Maar het 

is ook het land van onbegrensde mogelijkheden, the American dream, het land dat door immigranten is 

opgebouwd en dat vrijheid hoog in het vaandel heeft staan
29

. De vrouwenbeweging speelde in Amerika een 

enorme rol in de antiapartheidsbeweging in de jaren ’50 van de vorige eeuw (Kuumba, 2002, 505). 

Voorafgaand aan de Civil Rights Act van 1964 was het de vrouwenbeweging die het voor elkaar kreeg om 

onderdrukking op meerdere niveaus dan alleen etniciteit en gender, bloot te leggen en aan te vechten 

(Kuumba, 2002, 505). Gezien de demografie van Amerika, met de slavenhandel in het verleden en de grote 

minderheid Latijns-Amerikanen –naar het schijnt kun je een leven in Californië slijten zonder een woord Engels 

te spreken– zouden de tijdschriften MH en WH idealiter iets van deze demografische samenstelling 

weerspiegelen. Ondanks de mensenrechtenbewegingen, zijn scheidingen van mensen op basis van klasse, 

etniciteit en seksuele politiek, nog altijd aan de orde van de dag als het gaat om gendernormen en -rollen. Deze 

aspecten van identiteit zijn nog altijd van groot belang bij de vorming en uitvoering van masculiniteit en de 

wijze waarop die wordt geïnterpreteerd (Fine & Kuriloff, 2006, 257). Femininiteit en de gendernormen voor 

vrouwen worden ook in Amerika nog altijd in hoge mate gedefinieerd in relatie tot mannen (Fine & Kuriloff, 

2006, 257). Op het gebied van seksualiteit worden nog altijd traditionele normen gehandhaafd en levert een te 

veel aan interesse of activiteit op seksueel gebied, het risico op als ‘slet’ gekwalificeerd te worden (Firminger, 

2006, 304). Dit wordt mede bepaald door conservatieve verhoudingen ten aanzien van seks en het taboe dat 

hieromtrent heerst tussen ouders en kinderen (Schalet, 2010, 309). Dit resulteert in onvermogen bij tieners en 

jonge vrouwen om seks en seksualiteit met dochter-zijn te rijmen (Schalet, 2010, 304). Deze kijk op seksualiteit 

en vrouwen in tijdschriften voor vrouwen, staat haaks op de representatie van vrouwen in tijdschriften voor 

mannen. Populaire cultuur en media worden steeds pornografischer en extremer in pornografie (Attwood, 

2012, 462), wat ook een steeds pornografischer weergave van femininiteit met zich mee brengt. Daarnaast 

worden vrouwen geacht te winkelen en het gedrag van ‘hun man’ op de juiste wijze te beïnvloeden (Firminger, 

2006, 303), alsof tienermeisjes al in staat zijn tienerjongens te beïnvloeden en volwassen vrouwen nog in staat 

zijn volwassen mannen te veranderen. Uiterlijk wordt ook nog bijzonder belangrijk geacht en werkt getrapt: 

vrouwen dienen er mooi uit te zien om een man te kunnen veroveren en mannen waarderen vrouwen aan de 

hand van hun uiterlijk (Firminger, 2006, 304). Deze definitie van vrouwen enerzijds, brengt ook een definitie 

van mannen anderzijds met zich mee. De invulling van femininiteit en masculiniteit is de Amerikaanse variant 

van hegemonische masculiniteit. De definitie van masculiniteit en de gendernormen zijn in Amerikaanse 

magazines ook voor mannen zeer conservatief. Mannen worden overwegend gedefinieerd in termen van 

boyfriend material en in de mate waarin mannen geschikt zijn voor relaties (Firminger, 2006, 302). Bovendien 

worden mannen omschreven als gedreven door seks en emotioneel gesloten (Firminger, 2006, 305). Daarmee 

wordt de traditionele aanname dat vrouwen de emotionele wezens zijn in stand gehouden, en wordt er van 

hen verwacht dat zij in een relatie degenen zijn die het ‘gevoelswerk’ op zich zullen nemen.  

 

MASCULINITEIT EN FEMININITEIT IN AUSTRALIË EN NIEUW-ZEELAND 

In Nieuw-Zeeland geniet de ‘Kiwi bloke’ een enorm aanzien. Nadat de blokiness aan populariteit had verloren in 

de jaren ’90 van de vorige eeuw, is na de eeuwwisseling de populariteit weer gestegen (Abel, 2012, 404). Het 

land van de Hobbit met vier miljoen inwoners en bijna tien keer zoveel schapen. Behorend bij de Common 

Wealth, leven Maori en Kiwi, blanken van Europese afkomst, hier op goede voet met elkaar. Zo wordt het 
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volkslied God Defend New Zealand in twee talen, eerst in het Maori en daarna in het Engels, gezongen
30

, en 

worden beide talen, weliswaar het Maori in mindere mate, op school gedoceerd. Het rurale leven is in Nieuw-

Zeeland nog in hoge mate aanwezig en de Kiwi bloke is de blanke, sterke man die de strijd met de hooibalen 

aangaat. De Kiwi bloke is de Nieuw-Zeelandse belichaming van de hegemonische masculiniteit (Abel, 2012, 

401). Het betreft een populaire ideologie van ideale of werkelijke karakteristieken die horen bij het ‘man-zijn’. 

Populaire mannelijkheid in Nieuw-Zeeland betreft dus de masculiniteit van traditionele waarden, de man die 

het fysieke gevecht aangaat en pints drinkt in de pub (Abel, 2012, 404). Het verschil met andere vormen van 

hegemonische masculiniteit elders in de wereld, is de positie van de Kiwi bloke. In tegenstelling tot mannen in 

andere hegemonische masculiniteit, is de Kiwi bloke niet degene met economische en politieke macht (Abel, 

2012, 404). Mannen en vrouwen hebben een belangrijke rol gespeeld in de ontwikkeling van de Kiwi bloke. 

Toch kan vandaag de dag, ondanks de hervonden populariteit, de Kiwi bloke zoals deze ooit was, niet meer 

bestaan (Abel, 2012, 404). Ondanks dat Nieuw-Zeeland als eerste land ter wereld vrouwen stemrecht 

toekende
31

, is ook hier weldegelijk nog altijd sprake van genderongelijkheid tussen mannen en vrouwen. Uit 

onderzoek blijkt dat vrouwen zich het laatste decennium meer bewust zijn geworden van de genderverschillen 

in de Nieuw-Zeelandse samenleving en blijkt er een verschuiving plaats te vinden in de wijze waarop meisjes en 

vrouwen naar zichzelf kijken (Abel, 2012, 416). Hun eigenwaarde groeit en zij zien hun gelijkwaardige positie 

steeds meer als een vanzelfsprekendheid (Abel, 2012, 403) en tegelijkertijd voeren ze de druk op mannen op 

doordat zij hogere verwachtingen van mannen hebben (Allen, 2007, 150). Dit leidt ertoe dat vrouwen meer 

sensitiviteit en emoties van mannen vragen (Allen, 2007, 150) romantiek en romantische masculiniteit dus een 

steeds grotere en geaccepteerde rol speelt binnen de identiteit van de Kiwi bloke en deze hegemonische 

masculiniteit (Allen, 2007, 149).  

Down Under brengt in de ogen van de rest van de wereld vooral relaxte surf dudes voort die hun dagelijks steak 

op de ‘barbie’ roosteren. In Australië is de hegemonische masculiniteit nauw verbonden met een Australische 

nationale identiteit (Beasley, 2008, 90). Deze Australische mannelijkheid en identiteit vinden hun oorsprong in 

de kolonisten die uit het Westen, de Eerste Wereld kwamen (Beasley, 2008, 99). Australië is opgebouwd door 

overwegend veroordeelden en die tijdens het kolonisatieproces hebben veel Aboriginals het leven gelaten. 

Helaas zijn de verhoudingen in Australië met de Aboriginals nog altijd niet zo goed als de verhoudingen tussen 

de Kiwi’s en de Maori. De hegemonische masculiniteit in Australië is nauw verbonden met de geschiedenis, 

waarin hard is gewerkt om een land op te bouwen. Deze vorm van mannelijkheid is de hardwerkende 

handyman, die sterk aan de Kiwi bloke doet denken, maar nog sterker wordt gestereotypeerd aan de hand van 

typische mannenzaken zoals auto’s en bier. Deze every bloke vertegenwoordigt de vorm van masculiniteit van 

de working class (Beasley, 2008, 92) en is zeer geaccepteerd binnen de Australische samenleving. Er wordt dan 

ook van alle Australische mannen verwacht dat ze diep van binnen een every bloke in zich hebben (Beasley, 

2008, 91). Door de wijde acceptatie van deze masculiniteit en het verwachtingspatroon rondom mannelijkheid 

in Australië, zijn de stereotyperingen van mannen binnen deze hegemonische masculiniteit geenszins 

vernederend voor mannen. Daarnaast zijn er in Australië nog andere belangrijke masculiniteiten, die ook nauw 

samenhangen met de Australische nationale identiteit. Omdat sport een belangrijk onderdeel is van de 

Australische cultuur, is de atletische masculiniteit een andere wijd geaccepteerde vorm van masculiniteit, 

waarbij een sterk sportimago hoog in het vaandel staat (Mahalik et. al., 2007, 241). Ook voor vrouwen is sport 

een belangrijk onderdeel van femininiteit. In beide landen is sport een belangrijk onderdeel van de cultuur, 

vooral ‘outdoor’ sport is populair in deze landen. Nieuw-Zeeland is het land van de extreme sporten. Het 

bungee jumpen en zorbing, het in een kunststof bal van een helling afrollen, vinden hun oorsprong in Nieuw-

Zeeland. En ook sporten als heli-skiën en jetboating zijn hier zeer populair in het land en is rugby de nationale 
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sport. Datzelfde geldt voor Australië, waar sport een soort nationale obsessie is. Ook kent Australië een rijke 

traditie aan buitensporten als marathonlopen en biatlon. Daarnaast zijn de oerwoudman, de fysiek sterke en 

dappere pionier van het Australische land, de maat voor masculiniteit. De mannelijkheid die de relatie tussen 

mannen onderling heeft beïnvloed in termen van vertrouwen en overleven, de baldadige man, die sociale 

conventies en autoriteit uitdaagt en de werker, de werkende man met zijn scherpe kantjes, zijn in Australië 

veel voorkomende vormen van masculiniteit (Mahalik et. al., 2007, 242). Stereotypering komt veel voor bij 

deze masculiniteiten en de vrouwelijke tegenhanger hiervan is, in tegenstelling tot de mannelijkheid, zeer 

vernederend voor vrouwen (Beasley, 2008, 90). De stereotyperingen die deze femininiteit met zich meedraagt 

is die van een sexy, hoogblonde dame die er zelfs in mannenkleding, werkkleding, nog bijzonder aantrekkelijk 

uitziet. Aan dergelijke standaarden en ideeën kunnen vrouwen moeilijk, zo niet onmogelijk, voldoen.  

 

MASCULINITEIT EN FEMININITEIT IN HET VERENIGD KONINKRIJK 

In het Verenigd Koninkrijk zijn het overwegend de conservatieve media, kranten en tabloids, die de 

informatiemarkt nog altijd domineren (Milestone & Meyer, 2011, 89). Als gevolg hiervan kunnen traditionele 

vormen van masculiniteit zich eenvoudig manifesteren in de media, zonder dat hier kritische vraagtekens bij 

worden gezet. Dit vrijspel heeft onder andere geleid tot het antwoord op het groeiende feminisme en de groter 

wordende gendergelijkheid. De reactie hierop was een nieuw ontstane masculiniteit in Engeland, in de vorm 

van new lad (nieuwe jongen), de bierdrinkende, voetballiefhebbende seksist (Milestone & Meyer, 2011, 118). 

MH behoort tot op zekere hoogte tot die categorie. Deze wraak op het feminisme vanuit de jongere generatie 

na de derde feministische golf (Henry, 2004, 88). richtte zich niet alleen tegen vrouwen. Gender beperkt zich 

tenslotte niet alleen tot man-vrouwverhoudingen maar kijkt ook naar andere minderheidsgroepen in een 

samenleving. Het vernederen van homoseksuelen, politici en pedofielen, gebeurt in de Britse media openlijk en 

regelmatig (Hearn et. al., 2003, 191), met dank aan de conservatieve dominantie binnen de media. Deze 

verbale vorm van geweld tegen minderheidsgroepen wordt ook geïllustreerd door de wijze waarop 

masculiniteit in het Verenigd Koninkrijk wordt aangeboden. Net als in veel andere postcommunistische landen, 

wordt de krijgsmacht gebruikt om een bepaalde vorm van mannelijkheid invulling te geven (Hearn et. al., 2003, 

193). Het aandeel van geweld in de samenleving in het Verenigd Koninkrijk wordt ook geïllustreerd met het 

hoge percentage nieuwsartikelen in tabloids dat gaat over geweld (Hearn et. al., 2003, 182). Dit percentage ligt 

bijna drie keer zo hoog als het aantal artikelen over gezondheid. De new lad, de nieuwe jongen was vanaf de 

jaren ’90 van de vorige eeuw, de moderne versie van de traditionele masculiniteit, de nieuwe hegemonische 

masculiniteit die weigerde de gendergelijkheid zoals die is, te omarmen (Benwell, 2003, 93). Deze nieuwe 

jongen is pragmatisch, zich zeer bewust van zijn voorkomen en uiterlijk en behoort tot de werkende klasse 

(Benwell, 2003, 93). Ondanks deze aspecten, die ook terug te vinden zijn in de nieuwe man, heeft de nieuwe 

jongen ook de baldadige trekjes van de traditionele masculiniteit. Intellectuele hooligans, als het ware, met 

interesse in het fysieke aspect van sport, en voetbal in het bijzonder (Benwell, 2003, 93). Daarnaast is de 

houding ten aanzien van vrouwen onderscheidend voor deze vorm van hegemonische masculiniteit, 

waarbinnen pornografie als ‘grappig’ wordt ervaren. Vrouwen worden dus in hoge mate als seksuele objecten 

gezien, ondanks de bekende bezwaren tegen deze behandeling van en visie op vrouwen (Benwell, 2003, 93). 

Deze houding jegens vrouwen in de media is bijzonder, gezien de verhoudingen in de sociale constructie van de 

Engelse maatschappij. Vrouwen hebben namelijk niet meer alleen de private sfeer van het huishouden in de 

hand, ook de publieke sfeer van de werkvloer is onder hun controle (Farrell, 2003, 120). Met de opkomst van 

de new lad werden vrouwen meer geseksualiseerd weergegeven in media, waardoor een discours in de 

samenleving ontstond die seksuele controle over vrouwen uitvoerde (Crewe, 2003, 92). Dit wordt geïllustreerd 

met de wijze waarop over vrouwen die mannelijk gedrag vertonen wordt geschreven in de Britse media. 

Vrouwen die dronken worden en vrijblijvend seks hebben met verschillende partners, worden gelabeld als 

‘onvrouwelijk’ en afgeschilderd als sociale mislukkelingen (Milestone & Meyer, 2011, 89). Het betreft dan niet 
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alleen vrouwen die niet binnen het plaatje van traditionele vrouwelijkheid vallen, ook progressieve 

onderwerpen die met emancipatie samenhangen, zoals abortus en anticonceptie, worden in de media in het 

Verenigd Koninkrijk afgeschilderd als onvrouwelijk (Milestone & Meyer, 2003, 89). Britse media die dergelijke 

boodschappen verspreiden, lijken daarmee vrouwelijkheid te hebben doodverklaard, alsof er geen nieuwe of 

andere vormen van femininiteit kunnen bestaan.  

MASCULINITEIT EN FEMININITEIT IN ZUID-AFRIKA 

Meer dan in welk ander land van dit onderzoek, door de historie, en de samenstelling van het volk uit diverse 

Afrikaanse stammen en nazaten van Europese migranten (Hearn & Morrell, 2012, 6), is intersectionaliteit ter 

analyse van machtsstructuren en impliciete gendernormen zoals ze worden aangeboden in de tijschriften MH 

en WH van cruciaal belang in Zuid-Afrika. In Zuid-Afrika wordt grote waarde gehecht aan sociale 

rechtwaardigheid in beleid en recht, en er zijn veel mensenrechtenbewegingen en -organisaties actief in het 

land (Hearn & Morrell, 2012, 6). Zuid-Afrika heeft bovendien een sterke feministische traditie (Hearn & Morrell, 

2012, 3). Dit wordt geïllustreerd door het feit dat in de jaren ’50 van de vorige eeuw het de vrouwenbeweging 

in Zuid-Afrika was, die de antiapartheidsbeweging aanzwengelde en een enorme zet in de rug gaf (Kuumba, 

2002, 505). En hoewel de antiapartheidsbewegingen vanzelfsprekend rassengelijkheid op hun respectievelijke 

actielijsten hadden staan, was het de vrouwenbeweging in Zuid-Afrika die voor meer dan rassengelijkheid 

vocht. De vrouwenbeweging streed voor gelijkheid van diverse minderheden. Minderheidsgroepen waren 

ontstaan op basis van etniciteit, gender of klasse (Kuumba, 2002, 505). Ook in het post-apartheidtijdperk is in 

Zuid-Afrika sprake van een sterk mensenrechtencampagne, ondanks dat ongelijkheid op basis van etniciteit, 

klasse en gender nog altijd bestaat (Hearn & Morrell, 2012, 7). Een evenwichtige representatie van mannen en 

vrouwen in MH en WH in Zuid-Afrika zou dus voornamelijk een afspiegeling van de diversiteit van etniciteit van 

het land moeten inhouden. Ter illustratie de demografische cijfers: bijna 80% van de Zuid-Afrikaners is van 

Afrikaanse origine en bijna 10% is blank, de man-vrouwverdeling is 48-52% en een derde van de bevolking is 

jonger dan 15 jaar (Morrell et. al., 2012, 13). Mannen spelen een kleine tot geen enkele rol bij de opvoeding 

van kinderen, in 2002 was slechts 46% van de vaders betrokken bij de opvoeding van hun nakomelingen 

(Morrell et. al., 2012, 14). Dit heeft enorme gevolgen voor armoede en is geweld in Zuid-Afrika aan de orde van 

de dag Dit wordt geïllustreerd met het alarmerend hoge aantal verkrachtingen. Met 55.000 gerapporteerde 

verkrachtingen, wordt er vanuit gegaan dat het daadwerkelijke aantal verkrachtingen negen keer zo hoog is 

(Morrell et. al., 2012, 14). Deze geweldscijfers illustreren de genderongelijkheid waarvan nog altijd sprake is 

(Morrell et. al., 2012, 16). Vooral in de laatste paar jaren lijkt de genderongelijkheid te zijn toegenomen. 

Ondanks dat Nelson Mandela vanaf 1994 een masculiniteit vertegenwoordigde waar ruimte was voor de 

positie van vrouwen, heeft de hegemonische masculiniteit zich teruggevochten en vindt er sinds een aantal jaar 

een enorm verzet tegen gendergelijkheid en feminisme plaats (Morrell et. al., 2012, 18). Dit is mede te danken 

aan de mannen die momenteel de politieke macht vertegenwoordigen en bezitten: Jacob Zuma, president, en 

Julius Malema, president van de jeugdafdeling van het Afrikaans National Congres (ANC). Zij kwalificeren 

gendergelijkheid als anti-Afrikaans (Morrell et. al., 2012, 18). De positie van vrouwen in Zuid-Afrika is dus nog 

altijd in het geding, ondanks het jarenlange gevecht van feministische bewegingen in het land. Hegemonische 

masculiniteit in Zuid-Afrika is duidelijk heteroseksueel, waarbij het geweld jegens vrouwen wordt gebruikt om 

controle te krijgen in de onderlinge strijd tussen mannen. De vrouw is hier het middel waarmee de strijd wordt 

bepaald en de ‘sterkste man’ wordt gekenmerkt (Morrell et. al., 2012, 23). Ook hier staat de vrouw in dienst 

van de man. 
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MASCULINITEIT EN FEMININITEIT IN NEDERLAND 

Nederland staat internationaal gezien bekend als het liberale land van geaccepteerd drugsgebruik, fietsen en 

molens (Lonely Planet, 2013, 4).. Het land waar prostitutie gelegaliseerd is, heeft volgens de Gender Inequality 

Index de laagste genderongelijkheid ter wereld. Deze kleine genderongelijkheid zal ongetwijfeld ook te maken 

hebben met de vrije wijze waarop over seksualiteit wordt gesproken in Nederland. Nederlandse vrouwen zijn, 

meer dan hun Amerikaanse gelijken, zich zeer bewust van hun lichaam, ze hebben een groter 

handelingsvermogen als het gaat om seksualiteit en hun persoonlijke positie ten opzichte daarvan (Schalet, 

2010, 305). Bovendien zijn Nederlandse vrouwen zich op een positieve manier bewust van hun eigen lichaam, 

wat mogelijk maakt dat zij op jongere leeftijd meer plezier kunnen beleven aan fysieke intimiteit met een 

partner dan hun Amerikaanse leeftijdgenoten (Schalet, 2010, 306). Nederlandse meisjes kunnen al op jonge 

leeftijd op verantwoorde wijze omgaan met de gevolgen van seksuele contacten, en deze ook overzien 

(Schalet, 2010, 309). Dit is mede mogelijk gemaakt door de Nederlandse welvaartstaat, waarbinnen ook 

geprobeerd is meer Nederlandse vrouwen aan het werk te krijgen. Het overheidsbeleid trachtte de 

mogelijkheden voor Nederlandse vrouwen die tot begin jaren ‘90 van de vorige eeuw nog voor het overgrote 

gedeelte verantwoordelijk waren voor het huishouden, de werkvloer op te krijgen (Schalet, 2010, 309). Als 

gevolg daarvan hebben Nederlandse mannen, meer dan hun Europese seksegenoten, taken op zich genomen 

die voorheen op de schouders van vrouwen terecht kwamen (Schalet, 2010, 310). Toch heeft deze verschuiving 

in verantwoordelijkheden nooit in een volledige gelijkheid geresulteerd, nu van alle Europese vrouwen het de 

Nederlandse vrouwen zijn die het meest parttime werken. Toch is deze poging tot gelijkheid ook terug te 

vinden in het beleid met betrekking tot homoseksuelen, Nederland was het eerste land ter wereld dat het 

homohuwelijk legaliseerde. Deze kleine genderongelijkheid en vrije seksuele waarden, hebben tot gevolg dat 

hegemonische masculiniteit een veel kleinere rol speelt in Nederland dan in de andere landen van dit 

onderzoek.  
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ONDERZOEKSMETHODE 

Genderstudies is een interdisciplinair vakgebied en dat geldt ook voor cultuurstudies (Van Leeuwen & Jewitt, 

2001, 2). Als gevolg daarvan zal ook de analysemethode van dit onderzoek interdisciplinair zijn. De keuze voor 

de methodes, was afhankelijk van het materiaal dat geanalyseerd diende te worden en van het doel van het 

onderzoek (Jewitt & Van Leeuwen, 2011, 7). Om antwoord te kunnen geven op de onderzoeksvraag wordt 

enerzijds getracht te achterhalen wat de impliciete gendernormen in verschillende landen zijn, en wordt 

anderzijds beoogd te achterhalen in welke mate de edities van MH en WH worden aangepast aan de 

verschillende landen. Daarom zullen de verschillende edities van de MH en WH op twee aspecten worden 

geanalyseerd. Hiervoor zal tekst en beeld op de voorpagina’s van de bladen worden geanalyseerd en zullen de 

templates van de magazines met elkaar vergeleken worden. Hierbij is dus rekening gehouden met de 

vergelijkingen die zowel tussen de landen als tussen de magazines MH en WH gemaakt worden. Dit leidde tot 

de noodzaak van een uiteraard gestructureerd, maar bovenal vergelijkbaar corpus. Om die reden was het 

systematisch verkrijgen en verwerken van de gegevens die ‘de covers’ en ‘de templates’ leverden van groot 

belang. Voor de analyse zal gebruik gemaakt worden van de covers uit 2013. MH en WH is in 2013 niet in alle 

landen even vaak uitgegeven. Toch is ervoor gekozen om alle beschikbare covers te gebruiken en geen selectie 

gemaakt van een gelijk aantal covers. Reden hiervoor is dat op deze wijze het corpus substantieel 

betrouwbaarder en representatiever is wanneer alle covers bij het onderzoek worden gebruikt. Bovendien zijn 

er geen goed te onderbouwen criteria op basis waarvan covers in dat geval zouden worden geselecteerd. Om 

het corpus van de Nederlandse WH te vergroten, is er wel een uitzondering gemaakt door een cover uit 2014 

eraan toe te voegen. De oorzaak van het kleine aantal Nederlandse WH covers is het korte bestaan van het 

blad in Nederland. Ook met vier covers blijft het Nederlandse WH corpus toch het kleinste corpus van dit 

onderzoek. Alle geanalyseerde covers van WH zijn terug te vinden in bijlage I, de covers van MH in bijlage II. 

  aantal Jan Feb Maa Apr Mei Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec 

USA MH  7  X X   X  X   X  X  X    
 WH 10 X  X  X X  X   X  X  X  X X 
AUSNZ MH  12 X X X X X X  X  X  X  X  X X 
 WH 12 X X X  X X  X  X X  X  X  X X 
UK MH 9 X  X  X X X  X   X  X  X X 
 WH 6 X  X   X   X   X   X  
USA MH  7  X X   X  X   X  X  X    
 WH 10 X  X  X X  X   X  X  X  X X 
SA MH 12 X X X  X X  X  X  X  X  X  X X 
 WH 11 X  X  X X  X  X  X  X  X  X X 
NL MH 10   X X X X X X X X X X 
 WH 4    X   X     X 

 

TABEL I: CORPUS GEANALYSEERDE COVERS MH EN WH 2013 

Er is gebruik gemaakt van een analysemodel om de foto’s op de covers van de verschillende edities van MH en 

WH te analyseren. Hierbij wordt gekeken naar de verschillende betekenissen die de afbeeldingen, de personen 

en de eventuele voorwerpen en omgevingen op de cover met zich meedragen. Volgens de semiotiek hebben 

afbeeldingen of voorwerpen ook een betekenis naast datgene dat wordt afgebeeld (Van Leeuwen, 2001, 98). 

Deze betekenis wordt opgebouwd door de ‘positie’ en context waarbinnen deze woorden of voorwerpen 

eerder zijn verschenen, zoals de feministische semiotiek dat beschrijft (Buikema, 2007, 81). Van dergelijke 

connotaties zijn wij ons niet altijd bewust wanneer we naar de cover van een magazine kijken. Woorden en 

beelden zeggen vaak meer dan hetgeen we (denken te) zien (Buikema, 2007, 81). Daarnaast zal er gebruik 

gemaakt worden van iconografie om de relatie en betekenis tussen de teksten en foto’s op de covers van MH 

en WH te kunnen duiden. Bij de iconografie speelt ook de context een belangrijke rol in de uitleg van tekst en 
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beeld (Van Leeuwen, 2001, 101) en daarom zullen de betekenissen tegen de achtergrond van de verschillende 

landen worden afgezet.  

 

COVERS IN BEELD EN TEKST 

FOTO OP DE COVER 

De dataverzameling is verdeeld in MH en WH en de verschillende edities. 

Daarbinnen is de dataverzameling verdeeld in covers en templates. 

Binnen de covers wordt er gekeken naar de foto’s en de tekst. De foto’s 

worden op twee manieren geanalyseerd. Allereerst wordt er naar de 

tekstuele betekenis van de foto gekeken. Hierbij draait het om de 

formele compositie en balans van de foto (Bell, 2011, 25). Van de 

volgende onderdelen van de modellen op de covers zullen gegevens 

worden verzameld:  

1. Gender;  

2. Leeftijd;  

3. Etniciteit;  

 

 

Deze basisgegevens zullen vervolgens worden aangevuld met een analyse van de wijze van afbeelding: 

4. Lichaamshouding/activiteit/handeling – staan, zitten, rennen, lopen (Bell, 2001, 13); 

5. Naaktheid (Bell, 2011, 21); 

6. Context – strand, gym, sport, werk, thuis, outdoor (Bell, 2001, 13); 

Wanneer mensen van een afstand worden getoond op een foto vermindert hun individualiteit en worden ze 

exemplarisch voor een bepaald type (Van Leeuwen, 2001, 96). Om die reden zullen de foto’s op de covers ook 

aan deze analyse worden onderworpen, en worden ingedeeld in een van de betreffende categorieën.  

7. Relatieve grootte en sociale afstand (lichaamsdeel) (Bell, 2001, 13) 

 Intiem (gezicht of hoofd); 

 Persoonlijk dichtbij (hoofd en schouders); 

 Persoonlijke afstand (vanaf middel omhoog); 

 Sociaal dichtbij (hele figuur); 

 Sociaal afstand (hele figuur + ruimte er omheen); 

 Publiek (andere mensen) (Bell, 2011, 29). 

In het geval van een tweede model op de cover, zullen hiervoor dezelfde gegevens verzameld worden als voor 

het ‘hoofdmodel’. Dit hoofdmodel is in alle gevallen van het gender van de doelgroep van het tijdschrift, 

mannen bij de MH en vrouwen bij de WH, omdat deze tijdschriften zonder uitzondering een model van het 

gender van hun doelgroep op hun cover hebben staan. Daarnaast zal voor het tweede model gekeken worden 

hoe hij of zij zich verhoudt tot het eerste model. Reden hiervoor is om te achterhalen welke 

genderverhoudingen hier worden aangeboden en uitgedragen. De punten van analyse voor het tweede model 

zijn dus de volgende: 

AFBEELDING 3: WH AUS NZ JUN, 
ELSA PATAKY (SP), ACTRICE   
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1. Gender/leeftijd/etniciteit; 

2. Lichaamshouding/activiteit/handeling; 

3. Naaktheid; 

4. Relatieve grootte en sociale afstand (lichaamsdeel); 

5. Verhouding tot ‘eerste model’. 

Bij het laatste criterium gaat het om de gelijkwaardigheid tussen beide 

modellen. Kijkt het ‘tweede model’ ook in de camera, of niet? Is het 

tweede model meer of minder gekleed dan het eerste model? Waar 

staat het tweede model ten opzicht van het eerste model? Naast de 

tekstuele betekenis van de foto op de cover, zal er gekeken worden 

naar de interactieve betekenis van de foto. Hierbij gaat het om de wijze 

waarop de lezer wordt uitgenodigd zichzelf te identificeren met het 

model (Bell, 2001, 25). Dit beoogde identificatieproces is afhankelijk 

van de positie van het model ten opzichte van de lezer: 

 Ideaal: model laat zichzelf zien als het ideaal of voorbeeld 

en kijkt weg van de lezer; 

 Aansluitend (gelijkheid): model kijkt direct en lachend naar de lezer; 

 Onderwerping: model kijkt op de lezer neer; 

 Verleidelijk: model kijkt op tegen de lezer, het hoofd ligt in de nek, het model lacht of pruilt; 

 Geen van de bovenste. 

(Bell, 2001, 31). 

TEKST OP DE COVER 

Tekst speelt een belangrijke rol in de betekenisgeving van en 

toekenning aan foto’s. Dit is vooral het geval voor de cover van een 

magazine, die zowel visueel als tekstueel de (potentiële) lezer moet 

grijpen. Op dezelfde wijze waarop afstand tot het model mensen kan 

typeren, is dit ook het geval bij tekst bij personen op de cover (Van 

Leeuwen, 2001, 96). Om die reden zal middels een inhoudsanalyse 

gekeken worden naar de titel of het thema van de editie van het 

tijdschrift, indien dit van toepassing is. Een titel geeft namelijk een 

verklaring over wie of wat er wordt gerepresenteerd (Van Leeuwen, 

2001, 103). Deze gegevens moeten vervolgens wel in de context van het 

land worden geïnterpreteerd. Daarnaast zal worden gekeken naar de 

kopjes en/of slogans op de cover. Deze zullen vervolgens worden 

ingedeeld in categorieën en gerangschikt naar (letterlijke) grootte. De 

grootte moet inzicht bieden in wat meer en minder belangrijk is (Bell, 

2011, 13). Ook deze gegevens zullen afgezet moeten worden tegen de 

achtergrond van het betreffende land. De analyse van de tekst zal ziet er 

dan als volgt uit:  

  

AFBEELDING 4: MH SA FEB, 
MODELLEN ONBEKEND 

AFBEELDING 5: MH UK NOV, MODEL 
ONBEKEND 
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1. Thema/titel uitgave; 

2. Hoeveelheid kopjes, ingedeeld in een categorie, en het thema van het grootste afgedrukte kopje; 

 Afvallen   ‘Loose 5 pounds in 2 weeks!’ 

 Dieet/voeding   ‘Men food’ 

 Fitness    ‘The Ultimate Core Work out!’ 

 Lichaam   ‘Best abs ever!’ 

 Sport    ‘9 races to run before you die’ 

 Gezondheid   ‘25 new heart attack beaters’ 

 Geest     ‘Beat stress with one breath!’ 

 Seks    ‘13 ways to rev her sex drive’ 

 Mode/kleding  ‘Style on a budget, 16 items, 24 looks’ 

 Stijl   ‘Look hot for the holidays!’ 

 Beauty    ‘Get better skin & hair in just 4 hours!’ 

 Relaties   ‘How to win a women like me!’ 

 Mannen  ‘Know more about him!’ 

 Vrouwen   ‘3 women 8 shocking truths’ 

 Lifestyle   ‘Crush your bad habits!’ 

 Carrière   ‘Fast track your career!’  

 Geld    ‘Dirty sexy money’ 

 Eten    ‘Best Brekkie recipes for busy women’ 

 Tech    ‘Hack proof your online love life’ 

 Interview  ‘Clark Kent reveals his secret!’ 

 Divers   ‘Are you the new cover model?’ / ‘Win….’  

De bovenstaande categorieën zijn gecreëerd op basis van de eerste proefanalyse van de covers van het 

magazine. Bij de indeling van de kopjes is gekeken naar zowel de boodschap of het doel van het kopje, als de 

woordkeus. Zo is het bij het kopje ‘Best abs ever!’ wel het geval dat de lezer aan de slag zal moeten in de 

sportschool, maar het doel is een strakke buik. Er wordt in dit kopje een specifiek lichaamsdeel genoemd, en 

daarmee valt een dergelijk kopje in de categorie ‘Lichaam.’ De variabelen van gegevens van de cover worden 

per land systematisch verzameld in een model.  

 

TEMPLATE MAGAZINE 

Voor de analyse van de template van de magazines, zal gekeken worden naar de rubrieken die op websites van 

MH en WH. De template is de standaard indeling van de website van de tijdschriften. Hier zal naar gekeken 

worden om inzicht te krijgen in het discours dat mannen en vrouwen in de verschillende landen omringt. Door 

ook te kijken naar de online versie van het blad, wordt getracht het belang van online vertegenwoordiging te 

betrekken bij het onderzoek. Zoals uit een aantal verkoopcijfers van MH en WH bleek, zijn deze websites een 

belangrijk onderdeel van de magazines geworden. De websites trekken veel bezoekers aan en weten een 

belangrijke fanschare die geen abonnee zijn, aan te spreken. Voor de template zal naar de titels en thema’s van 

rubrieken worden gekeken. Deze thema’s zijn in te delen in een aantal categorieën dat zowel voor de MH als 

voor de WH gelden. Deze categorieën zijn gebaseerd op thema’s van de kopjes op de covers. Hierbij is een 

aantal thema’s echter samengenomen tot een specifieke categorie. De reden hiervoor is dat de diversiteit van 

rubrieken op de websites kleiner is. Dat geldt ook voor het aantal rubrieken en uiteindelijke dragen deze 

categorieën dezelfde boodschap uit of hebben de artikelen in deze rubrieken hetzelfde doel. De categorieën 

van de thema’s van de rubrieken zijn de volgende: 
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 Afvallen & Lichaam 

 Dieet, Voeding & Eten 

 Fitness & Sport  

 Gezondheid  & Geest 

 Seks & Relaties   

 Kleding & Stijl  

 Beauty & Verzorging  

 Lifestyle & Tech   

 Carrière & Geld   
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ANALYSE EN RESULTATEN  

Allereerst zijn de gegevens verzameld die betrekking hebben op de templates van de magazines. Hiervoor zijn 

zoals eerder vermeld, de vijf betrokken websites van de MH en WH onder de loep genomen. Vervolgens 

worden de resultaten van de covers behandeld. Achtereenvolgens zijn dat de gegevens over visuele 

representatie, de relatie tussen model en lezer, eventuele tweede modellen op de covers, resultaten van de 

inhoudsanalyse, titels en themanummers en de vertegenwoordiging van minderheidsgroepen besproken. Als 

laatst zullen al deze gegevens per land met elkaar worden vergeleken. Hiermee wordt getracht een vergelijking 

te maken tussen de landen onderling en een beeld te krijgen van de lokalisering van gendering in de 

Engelstalige wereld en Nederland binnen de MH en WH.    

 

TEMPLATES – THEMA’S & RUBRIEKEN  

Hieronder volgt een schematisch overzicht van de rubrieken op de websites van de vijf edities van MH en WH.  

Deze rubrieken zijn op de websites weergegeven in een menubalk bovenaan de websites, onder het logo van 

MH of WH. De lezer kan vervolgens op een van de categorieën klikken en hier verschillende artikelen vinden. 

De weergave van de categorieën van links naar rechts is gelijk aan de menubalken op de verschillende 

websites. 

TABEL II: RUBRIEKEN WEBSITES MEN’S EN  WOMEN’S HEALTH 

ALGEMEEN 

De thema’s ‘Fitness’, ‘Gezondheid’ en ‘Nutrition/Food’, komen in alle MH en WH voor en geen van beide 

magazines heeft een rubriek over carrière of geld. Uit de vooranalyse bleek dat er weldegelijk artikelen over 

deze thema’s worden gepubliceerd in MH en WH. Alle WH hebben een rubriek ‘Lifestyle’ of ‘Life’, maar geen 

van de MH heeft die. De rubriek over seks en relaties heet in de MH ‘Sex & Women’ terwijl het equivalent in de 

WH ‘Sex & Love’ of ‘Sex & Relationships’ wordt genoemd. 

Hieronder volgt een kort puntsgewijs overzicht met de opmerkelijkste verschillen tussen de MH en WH in de 

landen én de landen onderling: 

USA MH Fitness Sex & Women Health Nutrition Weight loss Style x x 

WH Fitness Sex & Love Life Food Weight loss Health Beauty Style 

AUS 
& NZ 

MH Fitness 
 

Sex & Women Weigh loss Nutrition Health Style Urbanathlon Video 

WH Weight 
loss 

Fitness Health  Nutrition 
 

Sex & 
relationships 

Women in 
Sport 

Life & Features Video 

UK MH Health Fitness Muscle Sex 
 

Nutrition Style & 
grooming 

Weight loss Relax  

WH Fitness Health Beauty & 
Style 

Weight loss Nutrition Sex & Love Life skills Blogs  

SA MH Fitness 
 

Sex & women Health Food Weight loss Style How to Gear 

WH Fitness 
 

Sex & Love Recipes Weight loss Health Beauty Style Life 
 

NL MH Fitness Sex Gezondheid 
 

Voeding Psyche Stijl Acties x 

 WH Fitness Health Food Wellness 
 

Beauty Fashion Love  Life  
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 Alle websites van MH en WH beginnen met het thema ‘Fitness’. Uitzondering hierop zijn de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse WH waar ‘Weight loss’ het eerste thema is, en de Britse MH waar 

‘Health’ vooraan staat; 

 WH USA en WH SA hebben als tweede thema ‘Love & Sex’, in de andere WH volgt dat thema pas op 

de 5
de

 (AUS/NZ), 6
de

 (UK) en 7
de

 (NL) plaats; 

 De rubriek over seks en relaties heet in de MH ‘Sex & Women’ terwijl het equivalent in de WH ‘Sex & 

Love’ of ‘Sex & Relationships’ (AUS/NZ) wordt genoemd. Opvallend is dat de Nederlandse WH als 

allerlaatste categorie ‘Love’ heeft;  

 Bij de Amerikaanse WH komt de rubriek ‘Life’ aan bod op plaats 4, bij de andere WH’s komt deze 

rubriek pas op plaats 7 (AUS/NZ & UK) en 8 (NL & SA) aan bod; 

 In de Britse WH komt de rubriek ‘Beauty & Style’, eerder aan bod dan in de andere landen waar dit 

thema op de respectievelijk 5
de

 (NL), 6
de

 (SA) en 7
de

 (USA) plek staat. Bovendien heeft de Australisch-

Nieuw-Zeelandse WH deze rubriek helemaal niet. Bij deze landen heet de rubriek ‘Beauty’ en in het 

geval van de Amerikaanse en Zuid-Afrikaanse WH, is er een aparte ‘Style’ rubriek. De Nederlandse WH 

heeft een rubriek ‘Fashion’; 

 De Britse MH heeft als enige een rubriek ‘Muscle’, bovenop de reeds bestaande ‘Fitness’-categorie. 

Bovendien staat ‘Weight loss’ bij de MH UK ver achteraan, op plaats 7, in tegenstelling tot de WH UK 

waar deze rubriek op 4 staat. MH en WH AUS/NZ hebben nog de categorieën ‘Urbanathlon’ en 

‘Women in Sports’ naast de categorie ‘Fitness’; 

De rubrieken zijn vervolgens ingedeeld in categorieën, om een beeld te krijgen bij de belangrijkste thema’s van 

de lokale MH en WH. Hieronder staat een schematisch overzicht waaruit duidelijk wordt welke thema’s in 

welke landen in meer of mindere mate van belang zijn en vaker aan bod komen: 

 
Thema’s 

Verenigde Staten Australië & NZ Verenigd Konin Zuid-Afrika Nederland 

MH WH MH WH MH WH MH WH MH WH 

Dieet & voeding 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 

Fitness & sport 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 

Gezondheid&geest 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 

Seks & relaties 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Mode, stijl, beauty 1 2 1  1 1 1 2 1 2 

Lifestyle & tech  1  1  1  1  1 

Carrière & geld           

Divers   1 1  1   1  

TABELIII: AANTAL RUBRIEKEN BINNEN THEMA’S WEBSITES MEN’S EN WOMEN’S HEALTH 

Uit bovenstaande tabel wordt duidelijk dat in Nederland bij zowel MH als WH minder nadruk ligt op dieet en 

afvallen. Andersom ligt bij MH en WH NL meer de nadruk op gezondheid en geestelijke gezondheid. Datzelfde 

geldt voor MH UK. Bij WH AUS/NZ is er geen aandacht voor mode, stijl of uiterlijk. Bij MH AUS/NZ en WH 

AUS/NZ is er wel meer aandacht voor sport, net als bij MH UK.  

VERENIGDE STATEN 

De Amerikaanse MH heeft het minste aantal rubrieken. In deze rubrieken hebben de WH en MH ‘Fitness’, ‘Sex’ 

en ‘Weight loss’ op dezelfde plek staan en lijken daarmee op die vlakken geen onderscheid te maken tussen 

mannen en vrouwen. Toch is uiterlijk zeer belangrijk in de VS. Dat blijkt wel uit het voorkomen van twee aparte 

rubrieken ‘Beauty’ en ‘Style’ in de WH, terwijl in veel andere WH’s edities het een rubriek is, zelfs niet 

voorkomt. Bovendien is het opmerkelijk dat een land waar vrouwen minder zelfverzekerd zijn over seks, juist 

daar ‘Sex  & Love’ de rubriek is die als eerste na ‘Fitness’, aan bod komt. In de andere WH volgt dat thema pas 

op de 5
de

 (AUS/NZ), 6
de

 (UK) en 7
de

 (NL) plaats. Daarnaast komt in de Amerikaanse WH de rubriek ‘Life’ als 
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eerste aan bod, namelijk op de 4
de

 plaats, terwijl bij de andere WH deze rubriek pas respectievelijk op plaats 7 

(AUS/NZ & UK) en 8 (NL & SA) aan bod komt. 

AUSTRALIË & NIEUW-ZEELAND 

De Australisch-Nieuw-Zeelandse MH is de enige MH website met een ‘dropdown’-menu. Wanneer een 

bezoeker dan met de muis op een rubriek gaat staan, worden subrubrieken zichtbaar. Hier is blijkbaar geen 

consistentie over binnen de verschillende redacties van MH. Hoewel alle websites, zowel MH als WH, beginnen 

met het thema ‘Fitness’, opent de Australisch-Nieuw-Zeelandse WH met ‘Weight loss’ als eerste thema is. Dit is 

opvallend, aangezien in Australië en Nieuw-Zeeland de nadruk niet op uiterlijk lijkt te liggen. Dat wordt 

bijvoorbeeld geïllustreerd doordat dit de enige WH is die geen categorie ‘Beauty’ of ‘Style’ heeft. Dit zal 

ongetwijfeld samenhangen met de sportcultuur waar Australië en Nieuw-Zeeland bekend om staan. Bovendien 

gaat gewichtsverlies daar niet direct mee samen. Deze sportcultuur wordt ook bevestigd met de rubriek 

‘Urbanathlon’ in de MH, naast de rubriek ‘Fitness, en de rubriek ‘Women in Sport’, die de WH heeft, naast de 

rubriek ‘Fitness’. Als het gaat om voeding wordt ook geen onderscheid in waarde gemaakt bij MH en WH. Zo 

staat ‘Nutrition’ op beide websites op dezelfde plek, en dat komt verder alleen bij de Britse MH en WH op die 

manier voor. De Australisch-Nieuw-Zeelandse MH en WH hebben beiden als enige een aparte categorie 

‘Video’. Geen van de andere MH en WH hebben die.  

VERENIGD KONINKRIJK 

De Britse MH is de enige editie die gezondheid voorop heeft staan met de rubriek ‘Health’. Deze categorie 

wordt gevolgd door ‘Fitness’ op de tweede plek. Andere MH hebben op de tweede plek het thema ‘Sex’ of ‘Sex 

& Women’. Deze rubriek komt bij de Britse MH pas op de vierde plek, na de thema’s ‘Health’, ‘Fitness’ en de 

aparte categorie ‘Muscle’, bovenop de reeds bestaande ‘Fitness’-categorie. De Britse MH is de enige MH die 

een dergelijke categorie heeft, en dit lijkt te passen in het kader van de hegemonische masculiniteit die zich de 

laatste jaren in Groot-Brittannië heeft ontwikkeld als antwoord op het feminisme en tegen vrouwen. Gek 

genoeg staat het thema ‘Sex’ niet (bijna) vooraan, maar de hegemonie over vrouwen wordt wel geïllustreerd 

door het feit dat ‘Weight loss’ bij de WH op plek 4 staat en bij MH ver achteraan op plek 7. Dit is toch 

opmerkelijk, omdat de rubriek ‘Nutrition’ in de Britse MH en WH op dezelfde plek staat. Daarmee lijkt het toch 

om uiterlijkheden te draaien, zoals de categorie ‘Muscle’ in MH en voor vrouwen het afvallen. Bovendien wordt 

dit geëxpliciteerd met het feit dat de rubriek ‘Style’, alleen bij de Britse MH ‘Style & Grooming’ heet en de 

Britse WH deze rubriek als eerst van alle WH aan bod doet komen. 

ZUID-AFRIKA 

De Zuid-Afrikaanse MH heeft als enige de rubriek ‘How to’ en ‘Gear’ en de WH heeft als enige op haar website 

een ‘dropdown’-menu. Bij de redacties van de WH zijn hierover dus geen algemene richtlijnen. De Zuid-

Afrikaanse WH heeft als enige WH een rubriek ‘Recipes’, waarmee met een positiever woord over eten wordt 

gesproken dan in de andere edities van WH en MH. Ook ligt de nadruk bij de Zuid-Afrikaanse WH meer op 

uiterlijk, waar ‘Style’ en ‘Beauty’ twee aparte rubrieken zijn. In het kader van de alarmerende situatie rond 

verkrachtingen en seksueel geweld in Zuid-Afrika, is het opvallend dat juist in deze editie van de WH, ‘Sex & 

Love’ een prominentere plek inneemt dan in welke andere editie van WH ook.  

NEDERLAND 

De Nederlandse MH heeft meer rubrieken Nederlandse namen gegeven, zoals Stijl, Gezondheid, Voeding, dan 

de Nederlandse WH. De Nederlandse MH heeft als enige MH een rubriek ‘Psyche’. Dit lijkt overeen te komen 

met de Nederlandse WH die als enige een rubriek ‘Wellness’ heeft. Er ligt blijkbaar meer nadruk op het ‘je (van 

binnen) goed voelen’, dan op uiterlijkheden. Dat zou ook een verklaring kunnen zijn voor het ontbreken van 
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een rubriek over gewichtsverlies in de Nederlandse WH. Nederlandse vrouwen zijn zich bewust van en 

zelfverzekerder over hun lichaam. Wellicht verklaart dat ook de afwezigheid van een aparte categorie over 

seks. De Nederlandse vrouw dat niet nodig zou hebben. Waar bij ander WH’s  deze categorie ‘Sex & Love’/’Sex 

& Relations’ heet, heeft de Nederlandse WH alleen een categorie ‘Love’. Bovendien heet de Nederlandse WH 

rubriek over kleding en stijl ‘Fashion’, waar de nadruk wederom minder op lichamelijke uiterlijkheden 

(‘Beauty’) blijkt te liggen. Opvallend is bovendien het verschil in het gebruik van Nederlandse woorden voor de 

rubrieken bij de MH.  

 

COVERS – VISUELE REPRESENTATIE 

Allereerst worden de resultaten van de covers van de Women’s Health edities besproken. Het betreft hier de 

resultaten van de analyse van visuele representatie van de covermodellen. Vervolgens zullen dezelfde 

resultaten voor de Men’s Health edities worden behandeld. Van belang bij deze visuele representatie zijn de 

onderdelen: leeftijd, bekendheid van de persoon, lichaamshouding, naaktheid en context.  

Editie NL AUS NZ UK USA SA 

Aantal  4 (100%) 12 (100%) 6 (100%) 10 (100%) 11 (100%) 
Leeftijd 20-25      

25-30 2 (50%) 6 (50%) 1 (33,3%) 1 (10%) 2 (18,2%) 
30-35 1 (25%) 3 (25%) 2 (66,7%) 4 (40%) 4 (36,7%) 
35-40  2 (16,7%) 2 (66,7%) 4 (40%) 4 (36,7%) 
40+ 1 (25%) 1 (8,3%) 1 (33,3%) 1 (10%) 1 (9,1%) 

Bekendheid Bekend 3 (75%) 8 (66,7%) 6 (100%) 10 (100%) 11 (100%) 
Onbekend 1 (25%) 4 (33,3%)    

Lichaamshouding Bescheiden 2 (50%) 4 (33,3%) 2 (66,7%) 5 (50%) 6 (54,5%) 
Stoer 1 (25%) 2 (16,7%) 1 (33,3%) 1 (10%) 2 (18,2%) 
Verleidelijk  1 (25%) 4 (33,3%) 3 (50%) 4 (40%) 3 (27,3%) 
Actief   2 (16,7%)    

Naaktheid Aangekleed 2 (50%) 2 (16,7%) 1 (33,3%) 3 (30%) 6 (54,5%) 
Blote benen    1 (10%)  
Blote buik 1 (25%) 2 (16,7%) 2 (66,7%) 1 (10%) 2 (18,2%) 
Blote benen & buik 1 (25%) 5 (41,7%) 2 (66,7%) 3 (10%) 2 (18,2%) 
Bikini/zwembroek  3 (25%) 1 (33,3%) 2 (20%) 1 (9,1%) 
Topless      

Context Geen 4 (100%) 12 (100%) 6 (100%) 10 (100%) 11 (100%) 
Buiten      

TABEL IV: VISUELE REPRESENTATIE MODELLEN WOMEN’S HEALTH 

WOMEN’S HEALTH 

Geen van de covermodellen blijkt jonger te zijn de 25 jaar en in de Verenigde Staten, Verenigd Koninkrijk en 

Zuid-Afrika zijn het allemaal bekende personen. Alleen op de Nederlandse en Australisch-Nieuw-Zeelandse 

omslagen zijn onbekende modellen verschenen. Deze vrouwen zijn geen landelijke bekendheden, zoals acteurs 

en muzikanten. Op de covers van de Zuid-Afrikaanse WH staat meer dan de helft (6 van de 11) van de vrouwen 

in een bescheiden positie op de foto, en alleen op de cover van de Australisch-Nieuw-Zeelandse WH staat een 

model actief afgebeeld, zoals zichtbaar is op afbeelding 6. Ook op de voorpagina’s van de Amerikaanse WH 

staat de helft (5 van 10) van de modellen op een bescheiden manier afgebeeld op de voorpagina. Hetzelfde 

geldt voor de Nederlandse WH (2 van 4). De bescheiden positie is in Groot-Brittannië populair, waar de helft (3 

van 6) van de vrouwen als zodanig op de foto staat. De Australisch-Nieuw-Zeelandse WH heeft evenveel 

modellen in een verleidelijke positie op de cover geplaatst, als in de bescheiden positie. Ook op de omslagen 
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van de Amerikaanse en Zuid-Afrikaanse WH is de verleidelijke positie, na een bescheiden positie, het populairst 

met respectievelijk  40% en 27,3% van de omslagen. 

De mate van naaktheid van de modellen is vrij divers tussen de 

verschillende edities. De Zuid-Afrikaanse WH heeft met zes de meeste 

aangeklede vrouwen. In een geval zijn voor de Zuid-Afrikaanse editie zelfs 

de blote benen van dezelfde vrouw weggelaten. Het betreft de cover die te 

zien is in afbeelding 7 en waarbij een 

andere editie de benen van de 

afgebelde vrouw zichtbaar zijn. 

Daarna volgt de Amerikaanse WH 

met drie. De Australisch-Nieuw-

Zeelandse WH heeft met vijf 

vrouwen, de meeste modellen met 

een blote buik en blote benen, 

daarna volgt de Amerikaanse WH 

met drie. Ook wint de Australisch-

Nieuw-Zeelandse WH het wat 

betreft het aantal vrouwen in bikini 

met drie. De Amerikaanse WH heeft 

twee modellen in bikini, de Britse en 

Zuid-Afrikaanse WH hebben een covermodel in bikini en op de cover van 

de Nederlandse WH is er geen verschenen. Geen van de vrouwen is in 

een context geplaatst, het betreft allemaal foto’s van enkel de lichamen 

van de modellen tegen een blanco achtergrond.  

MEN’S HEALTH 

De modellen op de covers van Men’s Health hebben een grotere diversiteit dan de covers van Women’s Health. 

Deze diversiteit uit zich voornamelijk in de aspecten van leeftijd, bekendheid en context. Het schematisch 

overzicht van de visuele diversiteit van de personen op de voorpagina’s van MH ziet er als volgt uit: 

 

 

Editie USA AUS/NZ UK SA NL 

Aantal   7 (100%) 12 (100%) 9 (100%) 12 (100%) 10 (100%) 
Leeftijd 20-25    1 (8,3%) 2 (20%) 

25-30    1 (8,3%) 2 (20%) 
30-35 3(42,9%) 10 (83,3%) 7 (77,8%) 9 (75%) 5 
35-40 3 (42,9%) 1 (8,3%) 1 (11,1%) 1 (8,3%)  
40+ 1 (14,3%) 1 (8,3%) 1 (11,1%)  1 (10%) 

Bekendheid Bekend 7 (100%) 4 (33,3%) 5 (55,5%) 10 (83,3%) 7 (70%) 
Onbekend  8 (66,7%) 4 (44,4%) 2 (16,7%) 3 (30%) 

Lichaamshouding Bescheiden 3 (42,9%)  1 (11,1%) 4 (33,3%) 1 (10%) 
Stoer 4 (57,1%) 11 (91,7%) 5 (55,5%) 6 (50%) 8 (80%) 
Verleidelijk   1 (8,3%) 1 (11,1%) 1 (8,3%)  
Actief    2 (33,3%) 1 (8,3%) 10 (100%) 

Naaktheid Aangekleed 7 (100%) 3 (25%) 5 (55,5%) 4 (33,3%) 5 (50%) 
Blote benen      
Blote buik/bovenlijf  5 (41,7%) 4 (44,4%) 4 (33,3%) 1 (10%) 
Blote buik & benen      

AFBEELDING 7: WH SA JUN, ISLA 
FISHER (AUS), ACTRICE 

AFBEELDING 6: WH AUS NZ FEB, 
MICHELLE BRIDGES, 
PROFESSIONAL TRAINER 
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Bikini / zwembroek  4 (33,3%)  4 (33,3%) 4 (40%) 
Topless      

Context Geen  6 (50%) 9 (100%) 7 (58,3%) 5 (50%) 
Buiten  3x strand 

3x sport 
1x vrouw (8,3%) 

 2x strand 
1x sport 

2x vrouw (16,7%) 

1x strand 
2x sport 

2x met vrouw 

TABEL V: VISUELE REPRESENTATIE MODELLEN MEN’S HEALTH 

Van spreiding van leeftijden van de covermodellen is vooral voor Nederlandse en de Zuid-Afrikaanse MH 

sprake. Opvallend is dat voor alle edities van MH, met uitzondering van de Amerikaanse waar het de helft 

betreft, het grootste deel van de personen op de cover in de leeftijdscategorie 30-35 valt. Alleen op de omslag 

van de Nederlandse en Zuid-Afrikaanse edities is een man in de leeftijdscategorie 20-25 verschenen. De Zuid-

Afrikaanse heeft als enige niemand van boven de 40 jaar op de cover geplaatst. Alleen de Amerikaanse MH 

beeldde geen onbekende modellen af op de voorpagina. Voor de Australisch-Nieuw-Zeelandse MH geldt zelfs 

dat het merendeel van de afgebeelde personen onbekend is. Opvallend is dat bij  deze MH vrijwel alle 

modellen, 91,7%, in een stoere houding op de omslag staan afgebeeld. Ook voor MH NL geldt dit met 80%. 

Alleen op de voorpagina’s van de Nederlandse, Britse en Zuid-Afrikaanse MH staan mannen in een actieve 

houding afgebeeld. Op de covers van de MH uit Australië en Nieuw-Zeeland, Groot-Brittannië en Zuid-Afrika 

staan de modellen er in een verleidelijke positie op. Voor alle edities van MH geldt dat mannen in een stoere 

pose op de cover staan. 

De categorieën ‘blote benen’, ‘blote buik & benen’ en ‘topless’ waren niet van toepassing op de naaktheid van 

de mannelijke modellen op de covers van de edities van MH. Deze drie kwalificaties voor naaktheid zijn alleen 

van toepassing op vrouwen. Blote benen zijn een standaard bij het dragen van een jurk of rok. Hier dient wel te 

worden opgemerkt dat geen van de vrouwelijke modellen op de covers van WH topless op de foto stond. Deze 

categorie van naaktheid is alleen van toepassing op de vrouwelijke modellen die verschijnen naast de 

mannelijke modellen op de voorpagina’s van de edities van MH. 

Opvallend is dan ook dat in alle edities van MH, modellen gekleed op de 

voorpagina verschenen. Voor de Amerikaanse editie was het zelfs zo dat 

alle mannen gekleed waren, en met uitzondering van de Australisch-

Nieuw-Zeelandse MH gold dat het merendeel van de covermodellen van 

de andere MH edities gekleed waren. De zwembroek en het ontbloot 

bovenlijf waren populair. De Amerikaanse MH beeldde echter geen man 

op de omslag met ontbloot bovenlijf, zoals op afbeelding 8 te zien is, was 

er zelfs een model met een jas aan. Op de voorpagina van de MH in het 

Verenigd Koninkrijk plaatst geen mannen op de cover in zwembroek. De 

populariteit van de zwembroek kwam echter in veel gevallen voor in een 

bepaalde ‘context’, iets dat niet een keer voorkomt op de covers van de 

edities van WH. Hoewel de Britse en Amerikaanse MH geen van de hun 

mannen op de cover in een context plaatsten, doen de Nederlandse, 

Australisch-Nieuw-Zeelandse en Zuid-Afrikaanse MH dit wel. Op achttien 

covers werden de modellen in een context geplaatst, waarvan in 33% van 

de gevallen met vrouwen. De overige contexten betroffen strand, of zee 

of sport. In een aantal gevallen waren deze foto’s bovendien in een 

actieve houding of positie. Ook iets dat op de covers van WH slechts een 

voorkomt. 

  

AFBEELDING 8: MH USA SEP, TOM 
BRADY, AMERICAN FOOTBALL 
SPELER 



[Universiteit Utrecht] | Analyse en Resultaten 39 

 

COVERS – TWEEDE MODEL  

Bij de eerste analyse van de covers van MH en WH werd al snel duidelijk dat alleen bij een aantal edities van 

MH twee modellen op de covers verschenen. Op zes van de vijftig edities van MH is een vrouwelijk model naast 

het mannelijke model op de voorpagina afgebeeld. Het betreft edities in Nederland, Australië & Nieuw-Zeeland 

en Zuid-Afrika. Op de covers van de Britse en Amerikaanse MH verschenen er in 2013 geen vrouwen naast de 

mannelijke modellen. De zes covers van MH waarop vrouwen zijn verschenen zijn vervolgens onder de loep 

genomen. Voor de vrouwen zijn dezelfde basisgegevens over leeftijd, etniciteit en bekendheid verzameld als 

voor de mannen. Alle modellen waren blank en vertegenwoordigden geen andere etniciteit of 

minderheidsgroep. Geen van de modellen was een bekende vrouw. Ze behoorden vermoedelijk tot de 

leeftijdscategorie van 25-35 jaar. Daarnaast is gekeken naar de relatie tussen de twee modellen. Dit is van 

cruciaal belang om iets te kunnen zeggen over de gendernormen die hier een rol spelen en de genderrollen die 

uit deze omslagen blijken. Er is gekeken naar hoe het tweede model zich verhield tot het eerste model door te 

kijken naar de richting van de blik van de vrouwen, de positie die zij hadden ten opzichte van de man en de 

mate waarin zij gekleed waren. De vraag was daarbij of ze in gelijke of, meer of mindere mate gekleed waren 

dan de mannen. Hieronder volgt een schematisch overzicht van de gegevens.  

Editie AUS NZ SA NL 

Tweede model Aantal  1 2 3 
Lichaamshouding Bescheiden    

Stoer    
Verleidelijk  1 2 3 
Actief     

Naaktheid Aangekleed    
Blote benen    
Blote buik/bovenlijf    
Blote benen & buik  1 1 
Bikini / zwembroek  1 2 
Topless 1   

Sociale afstand Persoonlijk dichtbij    
Persoonlijk afstand    
Sociaal dichtbij 1 2 3 
Sociaal afstand    

Blik In camera 1 2 2 
Niet in camera   1 

Positie Achter 1 1  
Naast    1 
Lager     
Voor  1 2 

Gekleed Meer     
Minder  1 1 1 
Gelijk   1 2 

TABEL VI: GEGEVENS POSITIE VROUWELIJKE MODELLEN COVERS MEN’S HEALTH 

Alle modellen poseerden in een verleidelijke positie, waarbij ze ofwel verleidelijk in de camera keken en de 

lezer aankeken, ofwel verleidelijk aan het lichaam het mannelijke model kleven. Een cover verscheen bij zowel 

de Nederlandse als de Zuid-Afrikaanse MH. Het was het enige vrouwelijke model met een korte broek –

hotpants– aan. Dit was de enige voorpagina waarbij er zowel voor de vrouw als voor de man, in gelijke mate 

sprake was van naaktheid, haar tegenmodel droeg namelijk alleen een zwembroek.  
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Dit model wordt door het mannelijk model tegen zich aan getrokken en kijkt over haar schouder, verleidelijk in 

de camera. Op de cover van de Zuid-Afrikaanse issue staat ‘Sex & Seduction’, op de cover van de Nederlandse 

MH staat ‘Word haar sextoy!’ De andere foto met een vrouw op de omslag van de Zuid-Afrikaanse MH, betreft 

een dame die in lingerie gekleed, achter het mannelijk model staat, waaraan zij zich vasthoudt. De tekst op de 

cover was ‘The Sex Issue’. Ook de ‘Lust & Verleiding’ editie van de Nederlandse MH, had een vrouw in bikini op 

de voorpagina, waarbij zij om de nek van het mannelijk model hangt. Van de zes covers met vrouwen, 

verschenen er drie op de voorpagina’s van de MH in Nederland. De 

derde daarvan is een vrouwelijk model in bikini voor een mannelijk 

model dat was gekleed in jeans en T-shirt. Ze heeft haar hand op de buik 

van de man en kijkt zwoel in de camera. Rechts bovenin de hoek staat 

dikgedrukt: ‘De weg naar succesvollere one night stands.’ De enige 

vrouw die op de cover van de Australisch-Nieuw-Zeelandse MH is 

verschenen, werd topless afgebeeld. Het betreft de cover te zien in 

afbeelding 9, waar te zien is dat het vrouwelijke model, gehuld in een 

bikinibroekje, duidelijk topless achter de man in spijkerbroek staat, 

begeleid door de tekst: ’13 ways to rev her sex drive!’ Ook deze dame 

heeft minder kleding aan, dan het mannelijk model. Geen van de 

vrouwelijke modellen bleek meer stof om het lijf te hebben dan de 

mannelijke tegenhanger. Alle modellen staan afgebeeld in het frame 

‘sociale afstand’. Hoe groter de afstand tussen model en lezer, hoe 

eenvoudiger deze modellen hun individualiteit verliezen en een 

stereotypering worden voor vrouwen.  

 

COVERS – RELATIE TOT LEZER 

Na de analyse van de modellen op de voorpagina’s, is gekeken op welke wijze deze modellen op de covers zich 

verhouden tot lezers en kijkers. Onder ‘kijkers’ wordt het publiek in kiosken verstaan die hun ogen op de MH 

en WH laten vallen. Ook die mensen nemen de boodschap die de bladen uitzenden mee. Het gaat dus niet 

alleen om ‘actieve’ lezers van de magazines. Bij deze verhouding gaat het om de sociale afstand tussen de 

kijker en het model en het identificatieproces dat de lezer doorloopt op het moment dat hij of zij naar de 

personen op de voorpagina’s kijkt. De sociale afstand wordt bepaald door de mate van zichtbaarheid van het 

lichaam van de afgebeelde persoon. Wanneer alleen het gezicht van het model te zien is, dan is er sprake van 

een kleine sociale afstand. Staat het model afgebeeld tussen andere personen, dan is de sociale afstand groot. 

Het identificatieproces bij de lezer wordt bepaald door de wijze waarop het covermodel in de camera, en dus 

naar de kijker, kijkt. Zo kan de persoon wegkijken van de kijker (ideaal), de kijker lachend aankijken 

(aansluitend), tegen de kijker opkijken (verleidelijk) of op de kijker neerkijken (onderwerping). Allereerst volgen 

hier de resultaten van de analyse van de voorpagina’s van de WH.  

Editie  USA AUSNZ UK SA NL 

Sociale afstand Persoonlijk dichtbij      
Persoonlijk afstand  1  1 1 
Sociaal dichtbij 10 11 6 10 2 
Sociaal afstand      

Identificatieproces Ideaal 3 4 2 3  
Aansluitend 3 5  2 2 
Onderwerping    1  
Verleidelijk  4 3 4 5 2 
Geen      

AFBEELDING 9: MH AUS NZ MAA, 
MODELLEN ONBEKEND 
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TABEL VII:  VERHOUDING COVERMODELLEN MET LEZERS WOMEN’S HEALTH 

WOMEN’S HEALTH 

Uit bovenstaande gegevens wordt direct duidelijk dat de posities 

‘persoonlijk dichtbij’ en ‘sociale afstand’ niet voorkomen op de covers 

van WH. Op vrijwel alle covers staan de vrouwen afgebeeld in een 

‘sociaal dichtbij’-positie. Bij deze positie is het hele figuur van het model 

te zien en in het geval van de omslag van WH is dit vanaf ongeveer de 

knieën omhoog. Het gebruik van dezelfde afstand op foto’s zal wellicht 

te maken hebben met het creëren van eenheid en herkenbaarheid van 

de magazines. Bij sociale afstand wordt het model in de ogen van de 

kijker snel als exemplarisch gezien doordat identificatie met een 

persoon lastiger is door de afstand. In het geval van WH wordt het 

model exemplarisch voor alles waar WH voor staat, zoals een slank 

lichaam, schoonheid en een succesvol leven. Wanneer je er als meisje 

net zo uitziet als het covermodel, dan kun je dat allemaal gegarandeerd 

bereiken. Drie foto’s op de voorpagina’s waren op de afstand 

‘persoonlijke afstand’, waarbij de persoon vanaf ongeveer het middel 

wordt getoond. Deze positie maakt het voor de kijker eenvoudiger zich 

te identificeren met de persoon op de foto omdat de 

persoonskenmerken van het model duidelijker zijn. De foto’s op persoonlijke afstand werden gepubliceerd op 

de covers van de WH in Nederland, Australië & Nieuw-Zeeland en Zuid-Afrika. Dit identificatieproces wordt 

geleid door de wijze waarop het model de lezer aankijkt. Daarbij valt op dat de aansluitende en de verleidelijke 

blik op de covers van alle edities van WH voorkomen. Bij een aansluitende blik kijkt het model de kijker lachend 

aan. Ook de ideaalpositie is veel voorkomend, alleen de WH Nederland heeft een dergelijke voorpagina  niet 

gehad. Dit zou te maken kunnen hebben met het kleine aantal omslagen dat van deze editie is geanalyseerd 

voor dit onderzoek. De verleidelijke positie waarbij het model de lezer van onderaf aankijkt en vaak haar hoofd 

in haar nek heeft of meer van haar lichaam laat zien door haar arm te liften, een voorbeeld hiervan is te zien op 

afbeelding 10. Deze positie komt het vaakst voor op de covers in Zuid-Afrika. Voor deze editie geldt dat dit de 

enige WH is waarbij sprake is van alle identificatieprocessen (aansluitend, ideaal, verleidelijk en onderwerping) 

sprake is. De aansluitende foto en de ideaalpositie komen het vaakst voor bij de Australisch-Nieuw-Zeelandse 

editie, waarbij de meeste modellen lachend de lezer aankijken. Voor de Britse en Amerikaanse WH geldt dat de 

verleidelijke houding het vaakst voorkomt en slechts op een foto kijkt het model op de lezer neer, waardoor 

het model de kijker tot ‘onderwerping’ dwingt. Deze foto is gepubliceerd op de voorpagina van de Zuid-

Afrikaanse WH. 

MEN’S HEALTH 

De diversiteit van de foto’s op de covers van MH is ook terug te zien in de sociale afstand en het 

identificatieproces. Hierbij geldt dat bij de edities van MH sprake is van een grotere diversiteit dan bij WH. Zo 

was de afstand ‘persoonlijk dichtbij’ de enige die niet voorkwam op de voorpagina’s. Ook hadden alle MH 

edities foto’s met de mannelijke modellen in de positie persoonlijke afstand en sociaal dichtbij. In de volgende 

tabel is een schematisch overzicht van de afstand tussen kijker en model terug te vinden.  

Editie  USA AUSNZ UK SA NL 

Sociale afstand Persoonlijk dichtbij      
Persoonlijk afstand 4 1 5 6 7 
Sociaal dichtbij 3 7 2 3 3 
Sociaal afstand  4 2 3  

AFBEELDING 10: WH AUS NZ NOV, 
MODEL ONBEKEND 
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Identificatieproces Ideaal 4 8 4 2 4 
Aansluitend 3 1  4 2 
Onderwerping  3 4 4 4 
Verleidelijk    1 2  
Geen      

TABEL VIII: VERHOUDING COVERMODELLEN MET LEZERS MEN’S HEALTH 

Ook sociale afstand kwam voor op de omslagen van de Australisch-Nieuw-Zeelandse, Britse en Zuid-Afrikaanse 

MH. De modus ‘persoonlijke afstand’ kwam het vaakst voor op de covers van MH in Nederland en was 

daarnaast het populairst bij de Britse, Amerikaanse en Zuid-Afrikaanse MH. Alleen de bij Australisch-Nieuw-

Zeelandse MH werden de meeste personen op de afstand van sociaal dichtbij, waarbij dus het hele figuur van 

het model te zien is, afgebeeld. De mannen op de voorpagina’s van MH 

laten zichzelf veruit het vaakst zien als het ‘ideaal’ voor de lezer. Dit is 

te zien aan de wijze waarop zij hun lichaam tonen. In het geval van de 

covers van MH kijken de modellen niet weg van de lezer, maar wordt 

de persoon van onderaf getoond zonder dat er op de lezer wordt 

neergekeken. Deze positionering is het populairst bij de Australisch-

Nieuw-Zeelandse MH en daarbij valt op dat hier de modellen 

wegkijken van de camera, in tegenstelling tot modellen op de 

voorpagina’s van de andere edities van MH. Het identificatieproces 

waarbij het model de kijker verleidelijk aankijkt, lijkt vrijwel geheel 

voorbehouden te zijn aan de vrouwelijke modellen op de cover van 

WH. Slechts drie mannelijke modellen staan als zodanig op de omslag 

van MH afgebeeld, eenmaal op de Britse en tweemaal op de Zuid-

Afrikaanse MH. Opvallend is dat, in tegenstelling tot de covers van WH, 

de mannen op de voorpagina van MH veel vaker de houding ter 

onderwerping van de lezer en kijker aannemen. Een goed voorbeeld 

daarvan is de cover waarbij het model met de handen gebald voor zich 

dreigend op de kijker neerkijkt. Het betreft de cover die te zien is op 

afbeelding 11. Ditzelfde model, acteur Joe Manganiello is ook op de voorpagina van andere edities van MH 

verschenen en staat daar aanmerkelijk minder ‘agressief’ en meer ontspannen op de foto. Alleen bij de 

Amerikaanse MH komt de onderwerpende houding niet voor. Daarnaast is de aansluitende positie waarbij het 

model de kijker lachend in de ogen kijkt, bij MH een stuk minder populair dan bij WH. Hoewel bij de Zuid-

Afrikaanse MH deze positie nog even vaak voorkomt als het identificatieproces bij onderwerping, komt bij de 

Britse MH de aansluitende houding zelfs helemaal niet voor. 

 

COVERS – INHOUDSANALYSE 

Na een analyse van de visuele aspecten van de covers van de verschillende edities van MH en WH, is gekeken 

naar de inhoudelijke aspecten op de covers. Hiervoor zijn gegevens verzameld over de tekst die op de 

voorpagina’s is verschenen. Daarbij werd gekeken naar de hoeveelheid slogans, het onderwerp van het grootst 

afgedrukte kopje en de onderwerpen van de overige kopjes. Bovendien is er gekeken naar de titels van 

themanummers die een aantal edities van MH en WH hebben meegekregen. Allereerst zullen de resultaten van 

de inhoudelijke representatie op de covers van WH behandeld worden, waarna de resultaten van de MH 

worden besproken. 

  

AFBEELDING 11:MH UK JUL, JOE 
MANGANIELLO (USA), ACTEUR   
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WOMEN’S HEALTH 

Om te beginnen zijn de slogans op de covers geteld. Hieruit bleek dat de Britse WH veruit de meeste tekst op 

de covers plaatst en daarmee uiteraard de drukste voorpagina’s heeft. De Amerikaanse WH heeft het minst 

aantal slogans op voorpagina’s.  

Editie USA AUS NZ UK SA NL 

Gemiddeld 
aantal slogans 

7,7 8,7 11,5 8,4 7,8 

TABEL IX: AANTAL SLOGANS COVERS WOMEN’S HEALTH 

Vervolgens zijn de slogans die het grootst zijn afgedrukt op de omslag ingedeeld aan de hand van thema’s. 

Deze thema’s zijn gecreëerd op basis van de eerste analyse van de covers van de magazines. Bij het toekennen 

van een kopje aan een bepaald thema, is gekeken naar zowel de boodschap van het kopje, als naar het 

woordgebruik. Uit de verzamelde gegevens werd al snel duidelijk dat grootste slogans op de voorpagina’s waar 

de nadruk op ligt, over slechts zes thema’s gingen. Slogans over het lichaam kwamen bij alle edities minimaal 

een keer voor op de covers. Daarna was ‘afvallen’ het populairst. Alleen de Nederlandse WH had geen 

hoofdslogan over afvallen, dat ofwel te maken heeft met het kleine aantal geanalyseerde omslagen, ofwel met 

de beperkte aandacht daarvoor in de Nederlandse WH, zoals reeds bleek uit de analyse van de templates van 

de websites. De Nederlandse WH was overigens wel de enige die bij een slogan de nadruk op gezondheid 

legde.  

Editie  USA AUS NZ UK SA NL 

Thema hoofdslogans Afvallen 2 (20%) 7 (58,3%) 1 (16,7%) 5 (45,5%)  
Dieet/voeding      
Fitness 1 (10%) 3 (25%) 1 (16,7%)   
Lichaam 7 (70%) 2 (16,7%) 4 (66,7%) 6 (54,5%) 3 (75%) 
Sport      
Gezondheid     1 (25%) 

TABEL X: THEMA’S HOOFDSLOGANS WOMEN’S HEALTH 

De Australisch-Nieuw-Zeelandse WH had de meeste slogans over afvallen. Dit valt samen met de nadruk op 

gewichtsverlies, dat ook naar voren kwam bij de analyse van de website. Voor alle andere edities geldt dat 

slogans in de categorie ‘Lichaam’ het vaakst voorkwamen. Hoewel de Australisch-Nieuw-Zeelandse, de Britse 

en de Amerikaanse WH ook nog hoofdslogans in het thema ‘Fitness’ plaatsten, bleef de focus van de Zuid-

Afrikaanse WH slechts gericht op het lichaam en afvallen. Bij de analyse van de overige slogans bleek sprake te 

zijn van veel meer diversiteit. Hieronder volgt een schematisch overzicht van het aantal kopjes dat per editie 

per onderwerp op de voorpagina is verschenen. 

Editie  USA AUS NZ UK SA NL 

Overige slogans Afvallen 9 16 11 12  
Voeding 2 5 8 3 2 
Fitness 4 7 3 7 3 
Lichaam 19 5 10 9 3 
Sport  2  1 1 
Gezondheid 7 14 2 3 2 
Geest 4 10 1 3 3 
Seks  10 11 5 12 4 
Kleding 3  4 6 1 
Stijl    4 2  
Beauty 3 8 4 4 4 
Relaties  3 1 1 7  
Lifestyle 10 12 4 4  
Carrière  1  4 2  
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Geld 1 2 3  2 
Eten 1 8 2 4 1 
Tech      
Interview 6 4 2 11 3 
Mannen    2  

TABEL XI: THEMA’S SLOGANS COVERS WOMEN’S HEALTH 

Een aantal thema’s blijkt op de covers van alle edities terug te keren. Hierbij gaat het om de onderwerpen 

‘Voeding’, ‘Fitness’, ‘Lichaam’, ‘Gezondheid’, ‘Geest’, ‘Seks’, ‘Beauty’ en ‘Eten’. Uit een aparte telling bleek  dat 

op de voorpagina’s van de Britse, Amerikaanse en Zuid-Afrikaanse WH negen keer werd verwezen naar een 

lichaamsdeel. Het ging dan om het daadwerkelijke gebruik van het 

woord en er werd verwezen naar de buik, de billen en de benen. 

Vooral bij de Britse editie is het hoge aantal verwijzingen opmerkelijk, 

omdat er slechts zes uitgaven waren in 2013, waarop negen keer naar 

lichaamsdelen werd verwezen, waarvan dat zeven keer naar de buik 

was. Op de cover afgebeeld in afbeelding 12 is duidelijk te zien hoe de 

verwijzing naar een lichaamsdeel nog eens wordt benadrukt met het 

gebruikt van een pijl. Bij de Nederlandse en Australisch-Nieuw-

Zeelandse WH kwamen deze verwijzingen respectievelijk vier en vijf 

keer voor. Dit lage aantal bij de Nederlandse WH zou ook hier een 

gevolg kunnen zijn van het kleine aantal geanalyseerde omslagen. 

Daarnaast blijkt ook dat alle edities van WH verwijzen naar een 

interview met de persoon op de voorpagina wanneer hier sprake van 

is. De WH in Zuid-Afrika verwijst hier overigens regelmatig naar. 

Opvallend is dat ‘Sport’ alleen voorkomt op de omslag van de 

Nederlandse, Australisch-Nieuw-Zeelands en Zuid-Afrikaanse WH. 

Vooral voor de Australisch-Nieuw-Zeelandse WH geldt dat dit in het 

patroon der verwachtingen ligt, en dat geldt ook voor het ontbreken 

van slogans over kleding en stijl op de voorpagina’s van deze editie. Bovendien is hier de meeste aandacht voor 

het topic ‘Gezondheid’ en ‘Afvallen’. De nadruk op gewichtsverlies is ook terug te zien in de plaats die ‘Afvallen’ 

heeft op de website van de Australisch-Nieuw-Zeelandse WH en dat is extra bijzonder, omdat deze editie ook 

veruit de meeste slogans in het thema ‘Eten’ heeft. Daar tegenover wordt bevestigd dat voor de Nederlandse 

editie geldt dat afvallen weinig aandacht krijgt. Slogans van het topic ‘Carrière’ zijn ook niet op de Nederlandse 

en Australisch-Nieuw-Zeelandse voorpagina’s verschenen, maar wel op de Britse, Amerikaanse en Zuid-

Afrikaanse covers. Opvallend genoeg is het thema ‘Geld’ wel een onderwerp in Nederland, Australië & Nieuw-

Zeeland, het Verenigd Koninkrijk en de Verenigde Staten. Alleen in Zuid-Afrika is hier geen aandacht voor op de 

omslag. De Britse WH heeft de meeste aandacht voor de thema’s ‘Afvallen’ en ‘Lichaam’. Dit wordt 

geïllustreerd met de cover in afbeelding 12, waar duidelijk wordt verwezen naar de buik. De Amerikaanse WH 

heeft een gelijke mate van aandacht voor de topics ‘Lichaam’, ‘Seks’ en ‘Lifestyle’, en de Zuid-Afrikaanse WH 

legt de meeste nadruk op ‘Afvallen’ en ‘Seks’. Dit laatste is opmerkelijk in het kader van de het eerder 

genoemde seksuele geweld dat in Zuid-Afrika dramatische proporties aanneemt. Daarbij is het extra 

opmerkelijk dat alleen bij deze editie kopjes binnen het onderwerp ‘Mannen’ zijn verschenen. Wellicht heeft 

dat te maken met de genderscheiding die de laatste jaren weer is toegenomen in Zuid-Afrika, waardoor 

vrouwen worden gedwongen meer gericht te zijn op mannen. Uit een aparte telling bleek dat slogans over seks 

op tien van de elf omslagen van de Zuid-Afrikaanse WH voorkwamen. Voor de Britse en Australisch-Nieuw-

Zeelandse WH was dit percentage respectievelijk 83,3% en 92%. Alleen bij de Nederlandse en Amerikaanse WH 

kwamen slogans over seks op alle voorpagina’s voor. Dit is opmerkelijk, omdat Nederlandse vrouwen zich 

comfortabel voelen als het gaat om seks, wat in veel mindere mate geldt voor Amerikaanse vrouwen.  

AFBEELDING 12: WH USA MAA-APR, 
RACHEL BILSON (USA), ACTRICE 



[Universiteit Utrecht] | Analyse en Resultaten 45 

 

MEN’S HEALTH 

Net als bij de WH, bleek ook bij de MH de editie uit het Verenigd Koninkrijk gemiddeld de meeste slogans op de 

voorpagina’s te hebben. Hier lijkt sprake van een cultureel fenomeen dat zich in een bepaald land voordoet, 

maar dit zou ook te maken kunnen hebben met een vormgevingstraditie die in Groot-Brittannië in de 

tabloidcultuur is ontstaan. De Zuid-Afrikaanse MH had gemiddeld het minst aantal kopjes op de omslag. Het 

verschil in tekstuele informatie wordt duidelijk geïllustreerd door de twee onderstaande covers in afbeeldingen 

13 en 14. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Editie USA AUS NZ UK SA NL 

Gemiddeld 
aantal slogans 

8,3 9,5 11,3 7 9,1 

TABEL XII: AANTAL SLOGANS COVERS MEN’S HEALTH 

Bij de analyse van de hoofdslogans op de voorpagina’s van de MH werd snel duidelijk dat de thema’s ‘Lichaam’ 

en ‘Afvallen’ de enige twee thema’s die op de covers van alle edities van MH voorkomen. Ook het topic 

‘Fitness’ was populair, maar is opmerkelijk genoeg niet op de omslag van de Australisch-Nieuw-Zeelandse MH 

verschenen. Enerzijds is dat opmerkelijk in het licht van de sportcultuur, anderzijds zou het te wijten kunnen 

zijn aan het feit dat fitness en sport twee verschillende doelen hebben. Slogans over het lichaam kwamen 

veruit het meest voor op de omslag van de Australisch-Nieuw-Zeelandse cover. Het lichaam was bij de andere 

edities eveneens het meest voorkomende het onderwerp van de hoofdslogan. Bij dezelfde resultaten werd 

duidelijk dat de Zuid-Afrikaanse MH een grotere variatie in nadruk leggen op thema’s in kopjes heeft. Zo was 

voor deze editie sprake van hoofdkopjes binnen de thema’s ‘Seks’ en ‘Lifestyle’. De nadruk op seks is wederom 

opmerkelijk in de Zuid-Afrikaanse context. De resultaten zien er als volgt uit: 

Editie USA AUS NZ UK SA NL 

Thema hoofdkop Afvallen 2 (28,6%) 2 (16,7%) 2 (22,2%)  2 (16,7%) 2 (20%) 
Voeding      
Fitness 1 (14,3%)  2 (22,2%) 2 (16,7%) 4 (40%) 
Lichaam 4 (57,1%) 10 (83,3%) 5 (55,6%) 5 (41,2%) 4 (40%) 

AFBEELDING 13: MH UK JAN-FEB, 
MODEL ONBEKEND 

AFBEELDING 14: MH SA DEC, BRYCE 
THOMPSON (SA), MODEL 
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Sport      
Gezondheid      
Geest      
Seks    2 (16,7%)  
Kleding      
Stijl      
Beauty      
Relaties      
Lifestyle    1 (8,3%)  

TABEL XIII: THEMA’S HOOFDSLOGANS MEN’S HEALTH 

Voor de overige koppen gold ook bij de MH een grotere diversiteit in thema’s. Slogans binnen de thema’s 

‘Afvallen’, ‘Voeding’, ‘Fitness’, ‘Lichaam’, ‘Gezondheid’, ‘Geest’, ‘Seks’, ‘Lifestyle’, ‘Geld’ en ‘Eten’ kwamen op 

de covers van alle edities voor. Daarmee legt de MH aanmerkelijk meer 

nadruk op lifestyle en geld, in vergelijking met de WH. Het thema 

‘Lichaam’ kwam veruit het meest voor op de omslagen van de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse MH, zoals zichtbaar is op afbeelding 15. Dit 

werd nog eens bekrachtigd door de aparte telling waarbij, net als bij de 

WH, werd gekeken naar het aantal keren dat op de voorpagina’s werd 

verwezen naar lichaamsdelen. In het geval van de MH ging het dan om 

de armen, de buik en eenmaal om de rug. Op de covers van de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse en Britse MH werd maar liefst negen keer 

naar de buik en vijf keer naar de armen verwezen. Op de voorpagina’s 

van de Nederlandse, Amerikaanse en Zuid-Afrikaanse edities werd 

respectievelijk vier, zes en acht keer verwezen naar lichaamsdelen. De 

Britse MH had de meeste slogans over gezondheid. Slogans over het 

onderwerp ‘Sport’ kwamen alleen voor op de omslagen van de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse en Britse edities. Net als bij WH, is bij MH 

seks een populair en veel voorkomend onderwerp. Ook de Nederlandse 

MH heeft, net als de Nederlandse WH op alle voorpagina’s een slogan 

over seks.Ook de Britse MH heeft op alle covers een kopje over seks en 

voor de Amerikaanse MH geldt dat op zes van de zeven covers een uitspraak over seks staat. De Zuid-

Afrikaanse MH heeft 92% van de omslagen een slogan over seks. Voor de Australisch-Nieuw-Zeelandse editie 

geldt dat slechts op 58,3% van de covers het topic ‘Seks’ voorkomt. Hiermee is dit de editie met de minste 

verwijzingen naar seks, en dat was ook het geval voor de Australisch-Nieuw-Zeelandse WH. Seks krijgt hier dus 

veel minder aandacht dan elders, terwijl voor Nederland geldt dat dit het enige land is waarvan zowel de MH 

als de WH op alle covers een slogan over seks heeft. De volledige resultaten over de slogans op de omslagen, 

zijn terug te vinden in de volgende tabel.  

 

Editie  USA AUS NZ UK SA NL 

Overige kopjes Afvallen 5 11 10 7 2 
Voeding 3 10 5 3 4 
Fitness 7 18 16 18 11 
Lichaam 8 27 18 7 6 
Sport  4 6   
Gezondheid 7 8 19 7 8 
Geest 4 4 3 1  
Seks  7 8 10 14 11 
Kleding     1 
Stijl  4 3  5 8 
Beauty  1   1 

AFBEELDING 15: MH AUS NZ JUL, 
MODEL ONBEKEND 
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Relaties   2   1 
Lifestyle 5 6 3 7 8 
Carrière   3  3 1 
Geld 4 1 5 3 4 
Eten 1 3 5 3 5 
Tech  2   4 
Interview 3 2 2  6 
Vrouwen 1 1  1  
Divers    3  

TABEL XIV: THEMA’S COVERS MEN’S HEALTH 

 

COVERS – THEMANUMMERS EN TITELS 

Een aantal edities van MH en WH waren themanummers of kregen een speciale titel. Hieronder volgt een 

overzicht van de themanummers van de Women’s Health. 

Editie Titel 
USA (8) Spring Shape Up Special / Beauty Bonus Issue / Look better naked / Fitness Special / Fall Fashion 

Special / Shape Up Short Cut Issue / Tone at Home Issue / Jump Start Your Best Body 

AUS NZ 
(8) 

Make 2013 Your Best Year / The Smart Issue / Expert Special Health & Happiness / The Nutrition 
Issue / Eat Smart Special / Fitness Special / The Fearless Issue (spring diet special) / Fitness Special  

UK (3) Winter Issue / Spring Shape Up Special / Bikini Body Special  

SA (6) Slim Body, Fat Wallet / Love & Guys Issue / Better Sex Issue / Food Lovers Special / Summer Shape 
Up / Weight Loss Issue 

NL (1) 1
ste

 editie 

TABEL XV: THEMANUMMERS WOMEN’S HEALTH 

De Nederlandse editie van WH verscheen in 2013 voor het eerst op de markt. Slechts een magazine kreeg een 

titel, die verwees naar de lancering ervan op de Nederlandse markt. Drie van de acht themanummers van de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse editie waren gericht op eten en voeding. Bij de Britse WH waren drie van de zes 

uitgaven speciale edities, waarvan er twee gericht waren op het lichaam. Van de acht themanummers die door 

de Amerikaanse WH werd uitgegeven, draaiden er vijf om het lichaam. In het bijzonder zelfs twee over ‘in vorm 

komen’. De overige drie themanummers gingen over uiterlijk, variërend van fitness en mode tot schoonheid. 

De Zuid-Afrikaanse WH wijdde twee nummers aan mannen en seks. Een themanummer richtte zich op eten, 

wat overeenkomt met de rubriek ‘Recepten’ op de website van de Zuid-Afrikaanse WH. De drie overige 

themanummers betroffen specials over het lichaam, een over fit in vorm zijn, een over gewichtsverlies, en een 

over een slank lichaam. De themanummers van de MH zagen er anders uit. Deze gingen voornamelijk over 

sport, fitness, het lichaam en seks.  

Editie Titel 
USA (1) Lose Your Gut Issue 

AUS NZ 
(7) 

Get back in shape / Hardcore Issue / Sex, Drugs Rock ’n Roll / Muscle Up issue / The Shortcut 
Special / Transformation Issue / Healthy Fastfood issue  

UK (4) Enhance Performance special / The violence Issue / Your Perfect Shape Issue / The Hardcore issue  

SA (6) The Comeback Issue / Sex & Seduction / The Vice Issue / The Amazing Sex Issue / The issue written 
by readers / Weight Loss special  

NL (4) Extra dik /  MH Living / Lust & Verleiding / Speciale editie extra dik  

TABEL XVI: THEMANUMMERS MEN’S HEALTH 



[Universiteit Utrecht] | Analyse en Resultaten 48 

 

Van de Nederlandse MH verschenen twee ‘extra dikke’ uitgaven. Dit lijkt in het verlengde te liggen van de 

Nederlandse zuinigheid en de wens om ‘waar voor het geld’ te krijgen. Een uitgave ging over seks, en een 

richtte zich op ‘Living’, zaken die met wonen te maken hebben. Daarmee is deze editie uniek binnen de 

themanummers van de edities van MH. De Australisch-Nieuw-Zeelandse MH had ook een unicum met het ‘Sex, 

Drugs Rock ’n Roll’-issue en het themanummer over gezond fast food. De overige vijf themanummers richtte 

zich op het lichaam, waarbij de ‘Hardcore Issue’ ook voorkwam bij de Britse MH. De Britse MH heeft een 

uitgave over geweld gepubliceerd, waar de persoon op de cover zwart was, maar in tegenstelling tot een aantal 

andere covers van deze editie, niet in de ‘boxhouding’ op de foto stond. De Amerikaanse MH publiceerde 

slechts een themanummer over gewichtsverlies. De Zuid-Afrikaanse MH bracht twee nummers uit over seks. 

Dit is wederom opmerkelijk in het licht van het seksuele geweld in Zuid-Afrika. Daarnaast was voor deze editie 

een speciale uitgave ontwikkeld die was gevuld door de lezers van het blad. Dit is elders niet voorgekomen, ook 

niet in de WH. 

Een ander belangrijk onderdeel van de inhoudelijke representatie op de covers van MH en WH, in het 

verlengde van titels en themanummers, zijn de slogans die de MH en WH standaard gebruiken. Hierbij gaat het 

om de slogan die de naam van het tijdschrift illustreert of onderschrijft. Hieronder volgt een schematisch 

overzicht van de slogans van de verschillende edities van Men’s en Women’s Health. 

Editie Men’s Health Women’s Health 

USA Tons of useful stuff Geen 
AUS NZ Geen It’s good to be you 

UK 100% useful stuff It’s good to be you 
SA The magazine men live by Geen 
NL Alles wat mannen beweegt It’s Good to be you 

TABEL XVII: SLOGANS MEN’S EN WOMEN’S HEALTH 

Zeer opvallend is het gebrek aan uniformiteit in de slogans van de edities van MH. De slogans van de Britse en 

Amerikaanse edities lijken erg op elkaar. De Nederlandse en Zuid-Afrikaanse edities lijken op hun beurt ook 

dezelfde strekking te hebben. Er is echter niet een kenmerkend motto voor de MH. De Australisch-Nieuw-

Zeelandse MH heeft zelfs geen slogan. Datzelfde geldt voor de Amerikaanse en Zuid-Afrikaanse WH. 

Merkwaardig genoeg zijn dit de landen waarbij de MH wel een slogan heeft. Andersom heeft de Australisch-

Nieuw-Zeelandse WH wél een slogan. Deze slogan is dezelfde voor de Nederlandse en Britse edities. Hieruit 

blijkt dus wel uniformiteit in het motto van de WH. 

 

COVERS – MINDERHEIDSGROEPEN 

Bij de representatie en vertegenwoordiging van minderheidsgroepen op de covers van MH en WH is gekeken 

naar de etniciteit van de modellen die op de covers zijn verschenen. Daarnaast is bij de inhoudelijke 

representatie, de kopjes en slogans die op de voorpagina’s van de MH en WH zijn gepubliceerd, gekeken naar 

de representatie en vertegenwoordiging van minderheidsgroepen als het gaat om seksuele voorkeur. De vraag 

was daarbij of er op enigerlei wijze een verwijzing of indicatie wordt gegeven naar een seksualiteit anders dan 

de heteroseksuele geaardheid. Denk hierbij aan lesbische, homoseksuele, biseksuele en transgender (LGBT) 

geaardheid.   

ETNICITEIT 

De volgende tabel geeft een overzicht van de etniciteit van de personen die op de voorpagina van WH zijn 

verschenen in de verschillende edities. 
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  USA AUS/NZ UK SA NL 

Etniciteit Blank 9 11 5 10 3 
Aziatisch      
Zwart       
Latino 1 1 1 1 1 
Gemixt 1 1 1 1 1 
Arabisch      

TABEL XVIII: AANTALLEN MODELLEN ETNICITEIT COVER WOMEN’S HEALTH 

Een aantal dingen valt op, bij de analyse van de bovenstaande gegevens. Zo blijkt dat het gros van de modellen 

blank is. Er is slechts een persoon van gemengde afkomst. Het betreft actrice Jessica Alba, die van Mexiaans-

Canadese afkomst
32

 is. Hieronder volgt eenzelfde overzicht van de etniciteit van de modellen op de voorpagina 

van MH wereldwijd.  

  USA AUS/NZ UK SA NL 

Etniciteit Blank 7 9 7 10 8 
Aziatisch  2 1 1  
Zwart  1 1 1 1 
Latino      
Gemixt  3 1 2 1 
Arabisch     1 

TABEL XIX: AANTALLEN MODELLEN ETNCITEIT COVER MEN’S HEALTH 

Ook bij MH zijn de covermodellen voor het grootste deel blanke 

personen. In het geval van MH USA zijn zelfs alle zeven personen op de 

voorpagina blank. Op de covers van Australisch-Nieuw-Zeelandse, 

Britse en Zuid-Afrikaanse is een model van gemengde Aziatische 

komaf afgebeeld. Het betreft de acteur Jason Momoa, die 

oorspronkelijk een Hawaïaanse roots heeft
33

, en dus eigenlijk een 

Polynesische achtergrond heeft. Voor dit onderzoek is deze 

achtergrond ingedeeld bij Aziatische origine. In het geval van MH 

AUS/NZ zijn er in totaal zelfs twee personen met een Aziatische 

achtergrond verschenen (2 van 12). Daarnaast is op de cover van de 

Zuid-Afrikaanse MH tevens een model van gemengde zwart-Afrikaanse 

achtergrond geplaatst, wat betekent dat tien van de twaalf modellen 

blank zijn.  

De enige ‘persoon van kleur’ staat op de cover van de MH in het 

Verenigd Koninkrijk verschenen, opmerkelijk genoeg op de cover van 

het themanummer ‘The Violence Issue’, te zien op afbeelding 16. Het 

betreft hier de acteur Jamie Fox. Bij een publicatie van Nederlandse 

MH is een Arabisch persoon op de voorpagina verschenen, naast iemand van een gemengde zwart-blanke 

achtergrond. Daarmee zijn acht van de tien covers van de MH in Nederland gevuld met blanke modellen. 

Australisch-Nieuw-Zeelandse MH heeft met een kwart van de publicaties (3 van 12) het grootst aantal niet-

blanke modellen op de voorpagina. Dit zou gezien de demografische samenstelling van beide landen ook niet 

                                                                 
32

 Jessica Alba. IMDB. Geraadpleegd op 30 april2014. Beschikbaar via 
http://www.imdb.com/name/nm0004695/  
33

 Jason Momoa. IMDB. Geraadpleegd op 1 mei 2014. Beschikbaar via 
http://www.imdb.com/name/nm0597388/  

AFBEELDING 16: MH UK OKT, JAMIE 
FOX (USA), ACTEUR 

http://www.imdb.com/name/nm0004695/
http://www.imdb.com/name/nm0597388/
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anders kunnen. Naast de twee gemengd Aziatische personen, is er ook iemand van gemengd zwarte komaf 

verschenen op de cover.  

SEKSUELE VOORKEUR 

Uit de analyse van de tekst die op de covers van MH en WH in de vijf edities is verschenen, bleek dat op vrijwel 

elke voorpagina een kopje of slogan over seks en seksuele activiteiten is verschenen. De Nederlandse MH en 

WH, de Britse MH en de Amerikaanse WH hadden op alle verschenen covers een kopje of slogan over seks. De 

volgende edities van MH en WH hadden niet op alle voorpagina’s een verwijzing naar seks: 

Editie Aantal covers met seksuele slogan Percentage 

MH USA 6 van de 7 85,7 % 
MH AUS/NZ 7 van de 12 58,3% 
WH AUS/NZ 11 van de 12 91,7% 

WH UK 5 van de 6 83,4% 
WH SA 10 van de 11 91,0% 

TABEL XX: PERCENTAGE COVERS MET KOP OF SLOGAN OVER SEKS 

Nederland is het enige land waarvan zowel de MH als de WH in dit 

rijtje staan. Dit is interessant in het licht van het zelfvertrouwen dat 

Nederlandse vrouwen hebben in relatie tot seks en hun lichaam. 

Daarbij is het interessant dat het tegenovergestelde het geval is voor 

Amerikaanse vrouwen, zoals dat naar voren kwam in de beschrijving 

van femininiteit in de Verenigde Staten. Hieruit bleek dat vrouwen in 

de VS zich minder vertrouwd voelen met hun eigen lichaam en de 

seksuele moraal. Uit de analyse van slogans en kopjes op de covers 

van de WH edities, blijken in totaal 42 kopjes over seks te zijn 

verschenen. Van deze 42 kopjes, verwijzen er slechts drie naar 

personen van het ander geslacht, mannen in dit geval. Deze drie 

koppen verschenen op de voorpagina’s van Nederlandse, Australisch-

Nieuw-Zeelandse en Amerikaanse WH. Voorbeelden hiervan zijn: 

‘Same man, hotter sex!’ ‘Sexier seks met deze kennis over hem!’ en 

‘Sex confessions. Unbelievable things guys crave in bed!’ Overige 

slogans waren meer gericht op meer seks, betere seks of orgasmen. 

Voorbeelden hiervan zijn: ‘5 moves for sexier sex!’ ‘Best sex ever!’ en 

´100% hotter sex in 20 minutes!’ Geen van de teksten impliceert 

heteroseksuele seks en spreekt alleen lezers met een heteroseksuele geaardheid aan. Mensen met een andere 

seksuele geaardheid worden daarmee niet uitgesloten. Deze verdeling ligt bij de edities van MH echter anders. 

De verdeling van deze heteroseksuele slogans ziet er als volgt uit: 

 

 Totaal kopjes seks Seks met vrouw Percentage 

MH USA 7 2 28,6% 
MH AUS/NZ 8 6 75% 

MH UK 10 3 30% 
MH SA 14 5 35,7% 
MH NL 11 6 54,5% 

TABEL XXI: PERCENTAGE KOPJES HETEROSEKSUELE SEKS 

  

AFBEELDING 17: MH NL AUG, 
MODELLEN ONBEKEND 
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Uit de gegevens van de kopjes en slogans op de coverpagina’s van de verschillende edities van MH blijken in 

totaal 50 koppen te verwijzen naar seks. 22 van deze 50 koppen betroffen heteroseksuele seks. Vaak werd dit 

expliciet verwoord met woorden die verwijzen naar het andere geslacht, zoals persoonlijk voornaamwoorden, 

of foto’s van vrouwen. Voorbeelden hier van zijn: ’13 ways to rev her sex drive!’ ‘She wants you to try this!’ en 

‘Make her a sex addict!’  Het aantal kopjes en slogans dat naar heteroseksuele geaardheid verwijst is bij de MH 

aanmerkelijk hoger dan bij WH. Ook tussen de edities onderling is een groot verschil te ontdekken. Zo staat de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse MH vooraan als het gaat om de nadruk op heteroseksuele seks, gevolgd door 

Nederlandse MH. Een voorbeeld van dergelijke taalgebruik dat een verwijzing meedraagt, is de voorpagina van 

de Nederlandse MH die te zien is in afbeelding 17. Ondanks het feit dat MH SA geen bijzondere nadruk legt op 

heteroseksuele seks of geaardheid, heeft deze editie het grootste aantal kopjes op de voorpagina dat verwijst 

naar seks. Dat is interessant, voor een land waar seksuele problematiek alarmerend is. Bovendien zijn in een 

jaar tijd van de Zuid-Afrikaanse MH twee edities die speciaal gewijd zijn aan seks. Alleen de Nederlandse en 

Australisch-Nieuw-Zeelandse MH publiceerden een special over seks, terwijl van de Britse en Amerikaanse MH 

in 2013 geen speciale editie verscheen over seks. 

  

DE VERENIGDE STATEN 

De Amerikaanse MH was de enige editie die alleen blanke mannen op de covers presenteerde. Gezien de 

demografische samenstelling van het land, mag men verwachten dat er weldegelijk mensen van een andere 

etniciteit op de omslag afgebeeld zouden worden. De Amerikaanse WH voldoet wel aan die verwachting door 

twee vrouwen van gemengde Latino achtergrond op de cover te plaatsen. Als enige editie beeldde de 

Amerikaanse MH en WH alleen bekende acteurs en muzikanten af op de covers. Een ander opmerkelijk verschil 

tussen de Amerikaanse MH en andere edities, was de mate van naaktheid van de mannelijke modellen. Alle 

personen die op de voorpagina’s verschenen waren gekleed. Dit is niet alleen een uitzondering voor de edities 

van MH, maar ook een verschil ten opzichte van de Amerikaanse WH, waar slechts drie modellen gekleed op de 

cover werden afgebeeld. Daarmee lijkt de vermeende Amerikaanse terughoudendheid en conservatisme 

omtrent naaktheid en seks zich te beperken tot de MH. Dat wordt ook nog onderschreven doordat bij de editie 

van WH op alle covers slogans over seks verschenen, terwijl die bij de MH niet voorkomen. Dit is opmerkelijk, 

daar de Amerikaanse vrouw een stuk minder zelfverzekerd is over seks en haar lichaam ten opzichte van 

Nederlandse leeftijdsgenoten. In elk geval niet zo zelfverzekerd als hun Nederlandse leeftijdgenoten. In de 

hoop het onderwerp toegankelijker te maken en vrouwen meer zelfvertrouwen te geven als het gaat om seks 

en hun lichaam, is dit misschien juist de reden voor een blad as WH om hier aandacht aan te besteden. In de 

Amerikaanse WH wordt inderdaad ook veel meer de nadruk gelegd op het lichaam, zowel in hoofdslogans als 

overige kopjes op de omslagen, dan bij de MH. Dat er meer nadruk op uiterlijkheden ligt, wordt ook 

onderschreven door de grotere populariteit van de thema’s ‘Afvallen’, ‘Kleding’ en ‘Beauty’ in WH dan in MH. 

Ook de themanummers van de Amerikaanse WH illustreren het belang van uiterlijk en lichamelijk voorkomen 

voor vrouwen. Van de acht themanummers die in 2013 zijn gepubliceerd, gaan er vijf over het lichaam. Een 

ander opmerkelijk verschil tussen de Amerikaanse WH en andere edities, is er een beperkte hoeveelheid tekst 

op de omslag. De Amerikaanse WH heeft gemiddeld genomen het minst aantal slogans op de voorpagina. Voor 

de MH edities geldt dat na de Zuid-Afrikaanse editie de minste slogans op de voorpagina verschijnen. Dit houdt 

in dat er meer nadruk wordt gelegd op het covermodel. Wat betreft covermodellen is de Amerikaanse WH 

trendsetter. Personen die op de voorpagina’s van andere WH edities zijn afgebeeld, verschenen altijd eerst op 

de Amerikaanse cover. De meest voor de hand liggende verklaring hiervoor is dat het van een origine 

Amerikaanse blad is, dat regels en richtlijnen bepaalt. Daarmee is het overigens wel opmerkelijk dat de 

Amerikaanse WH een van de twee edities is, die geen gebruik maken van een standaard motto voor het blad, 

waar de Nederlandse, Australisch-Nieuw-Zeelandse en Britse WH It’s good to be you! hanteren. Het is 

onduidelijk of dit motto onderdeel is van een vast template. De vrouwen werden op de cover van de 
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Amerikaanse WH vaker dan in andere edities als ‘bescheiden’ afgebeeld. Daarmee lijken de modellen op deze 

omslagen minder confronterend voor de kijker, maar net als bij andere editie van WH, bleek dat ook hier de 

vrouwen van een grotere afstand werden gefotografeerd dan de mannen. Daarmee werden de vrouwelijke 

modellen op de covers van WH meer dan de mannelijke als voorbeeld voorgesteld aan de toeschouwer. Er is 

wederom geconstateerd dat vrouwelijke modellen bloter afgebeeld worden dan de mannelijke modellen, die 

zonder uitzondering gekleed waren. Er is dus sprake van een duidelijk verschil in weergave van gendernormen 

voor mannen en vrouwen.  

 

AUSTRALIË & NIEUW-ZEELAND 

De Australisch en Nieuw-Zeelandse edities van de MH en WH zijn de enige uitgaven die het land van uitgifte op 

de covers vermeld staat. De nadruk wordt daarmee, meer dan in andere landen, op de lokaliteit van de 

magazines gelegd. De MH in Australië en Nieuw-Zeelandse overigens wel de enige die geen vast slogan voor 

het magazine zelf heeft. Andere edities van MH hebben die wel. Daartegenover gebruikt de Australisch-Nieuw-

Zeelandse WH de slogan It’s good to be you! wel. Opvallend is dat zowel de MH als de WH veelvuldig gebruik 

maakte van themanummers. Gezien de geschiedenis van beide landen en de demografische samenstelling, zou 

men verwachten dat de edities die hier worden uitgegeven ook de meest ‘gekleurde’ edities zouden zijn. 

Hoewel dit ten opzichte van de andere uitgaven van MH en WH inderdaad het geval is, blijkt toch het 

merendeel van de personen op de covers blank te zijn. De representatie van de oorspronkelijke Aboriginal en 

Maori bevolking blijft helaas uit. De culturele achtergrond van Australië en Nieuw-Zeeland komt echter wel 

naar voren in de rubrieken en de nadruk die hier ligt op sport. Naast de gebruikelijke rubriek ‘Fitness’ heeft de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse MH een rubriek ‘Urbanathlon’ en de WH een rubriek ‘Women in Sport’. Met deze 

rubriek komt bovendien een positieve nadruk op vrouwen te liggen binnen het discours van de WH. Dat sport 

meer gewaardeerd wordt dan uiterlijk, lijkt te worden ondersteund door het ontbreken van een rubriek 

‘Beauty’ of ‘Style’ in deze WH. Opmerkelijk genoeg heeft de MH wél een rubriek over stijl. Daarmee lijkt voor 

Australische en Nieuw-Zeelandse vrouwen de nadruk minder op uiterlijk te liggen dan voor de mannen in deze 

landen. Het lijkt erop dat de vrouwen in deze landen minder onder druk worden gezet als het gaat om 

uiterlijkheden. Dit wordt ogenschijnlijk ondersteund door het feit dat op de websites van MH en WH de rubriek 

‘Nutrition’ op dezelfde plek staat, en dus niet voor vrouwen belangrijker wordt gevonden dan voor mannen. In 

andere edities van MH en WH is dit niet het geval. Deze constatering wordt teniet gedaan doordat de rubriek 

over gewichtsverlies ‘Weight loss’ in de Australisch-Nieuw-Zeelandse WH vooraan staat. In geen van de andere 

edities van WH heeft dit onderwerp een dergelijke prominente plek. Dit lijkt ook niet te stroken met de rijke 

sportcultuur in beide landen. Een ander verschil tussen MH en WH in Australië en Nieuw-Zeeland is de wijze 

waarop over seks en liefde wordt geschreven. De Australisch-Nieuw-Zeelandse MH was een van de drie edities 

waarbij een vrouw op de voorpagina verscheen naast een man. Dit discours waarbij vrouwen in dienst staan 

van mannen lijkt ook door te schemeren in de namen die de categorieën over seks en relaties hebben 

meegekregen. In de WH heet deze rubriek ‘Sex & Relationships’, waarmee seks voor vrouwen wordt verbonden 

met relaties en liefde, terwijl in de MH het de naam ‘Sex & Women’ heeft gekregen. Op die manier wordt voor 

mannen seks verbonden met vrouwen, en niet met liefde of relaties. De boodschap die aan mannen wordt 

meegegeven over vrouwen is er een van seks, en niet een van liefde. Een ander groot verschil in de 

representatie van mannen en vrouwen op de covers van beide magazines, is de context. De MH plaatste 

mannen zes keer in een context van sport of strand, terwijl geen van de vrouwen in een context werd 

geplaatst. Daarmee worden mannen als actief en sportief verbeeld, terwijl vrouwen als passief en, zo blijkt uit 

analyse van de positie van de modellen, bescheiden.  
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HET VERENIGD KONINKRIJK 

De covers van de Britse MH en WH zijn met gemiddeld 11 slogans de ‘drukste’ van alle edities. De slogans zijn 

vooral gericht op het lichaam en seks. De MH uit het Verenigd Koninkrijk is een van de twee edities van MH 

waarbij op alle voorpagina’s een kopje over seks te vinden is. Het eerste verschil tussen de Britse MH en WH 

dat opvalt bij de geanalyseerde, is het verschil in naaktheid van de vrouwen op de covers van WH en de 

mannen op de covers van MH. Daar waar de helft van de mannen gekleed op de covers staat afgebeeld, is dat 

bij de vrouwen slechts een keer het geval. Deze manier van representeren draagt de boodschap uit dat een 

man gerust gekleed kan zijn om succesvol te zijn, terwijl voor vrouwen de boodschap is dat ze vrijwel naakt 

dienen te zijn om succesvol te zijn. Het blad is tenslotte gericht op mannen en vrouwen die succesvol willen zijn 

op alle vlakken in hun leven. Meer dan bij andere edities van MH en WH, ligt bij de Britse edities, waarbij 

overigens geldt dat bij de MH meer de nadruk het lichaam en afvallen ligt, dan bij de WH. Toch wordt in de MH 

ook gezondheid benadrukt, wat niet vreemd is voor en blad dat ‘Men’s Health’ heet. Bij de WH komen slogans 

over gezondheid echter amper voor. Uiterlijk is belangrijk voor de Britse WH, waar het vaker over kleding, stijl 

en schoonheid gaat, dan bij alle andere edities van WH. Dit wordt ook mooi geïllustreerd door de volgende drie 

covers. Het betreft de cover met de Amerikaanse actrice Jessica Alba. Alle edities van WH hebben een uitgave 

waarop zij te zien is. Er is een duidelijk verschil in kleding tussen de Britse en andere edities. De rechter cover is 

zoals deze is verschenen in Australië en Nieuw-Zeeland en Amerika. De middelste cover is als zodanig 

verschenen in Zuid-Afrika en Nederland. De rechter cover is van de Britse editie. 

 

 

Voor de Britse MH lijkt geweld een frequenter voorkomend thema dan bij andere MH’s. Zo staan twee mannen 

boksend afgebeeld op de omslag, en is er een ‘Violence Issue’ als themanummer. De persoon die op de cover 

van deze uitgave stond, is opmerkelijk genoeg de enige zwarte persoon die op de covers van de Britse MH is 

verschenen. Deze omslag wekt de suggestie dat zwarte mensen en geweld schijnbaar bij elkaar horen. De wat 

meer gewelddadiger toon in de Britse MH, lijkt te kunnen worden verklaard aan de hand van de toegenomen 

hegemonische masculiniteit in de vorm van de new lad die zich sinds de jaren ’90 van de vorige eeuw in het 

Verenigd Koninkrijk heeft ontwikkeld. De druk op vrouwen is daardoor enorm toegenomen omdat deze trend 

van masculiniteit een terugslag betekent voor het feminisme en gendergelijkheid. Hierbij moet wel worden 

opgemerkt dat de MH in het Verenigd Koninkrijk een van de twee edities van MH was die geen vrouwelijke 

modellen op de omslagen van MH plaatste. De maatschappelijke positie van vrouwen is met het opkomen van 

de new lad in het geding, en impliceert dat van de vrouw wordt verwacht aan een bepaalde standaard te 

AFBEELDING 18: WH USA MAA 
(& AUS NZ MEI) 

AFBEELDING 19: WH SA APR (& NL 
DEC) 

AFBEELDING 20: WH UK SEP-OKT 
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voldoen om in de gratie van de man te komen. Dat wordt onderschreven met de naaktheid van de vrouwelijke 

modellen op de covers van de Britse WH en de nadruk die wordt gelijk op het uiterlijk, meer dan in andere 

edities van WH het geval is. De voorstelling van deze vrouwen op de omslagen van WH wordt bekrachtigd door 

de afstand tussen kijker en model. De vrouwen op de voorpagina’s van WH worden van grotere afstand 

afgebeeld dan de mannen op de covers van MH. Hierdoor worden deze vrouwelijke modellen voor de 

vrouwelijke kijker exemplarisch voor wat een succesvolle vrouw is. Dit is voor de Britse mannelijke kijker een 

ander verhaal, omdat de mannelijke modellen op een kleinere afstand worden afgebeeld en daarmee niet als 

het mannelijk het ideaal aan de lezer worden aangeboden.  

 

 ZUID-AFRIKA 

Zuid-Afrika is etnisch gezien het meest gekleurde land uit dit onderzoek. Toch hebben de edities van MH en 

WH niet méér modellen van diverse etniciteit op de covers van hun magazine geplaatst dan de andere edities. 

Wat de Zuid-Afrikaanse edities wél doen, is het consistent vermelden van de naam van de persoon op de cover.  

Dit zou heel eenvoudig te maken kunnen hebben met beeldrechten, maar het zou ook kunnen voortvloeien uit 

een bepaalde omgangsnorm. Geen van de andere edities doet dit, tenzij het om een bekend persoon gaat 

waarmee voor het blad een interview is gehouden. Met het vermelden van de namen van de personen op de 

omslag, worden deze modellen uit de anonimiteit gehaald en minder eenvoudig aan de kijker aangedragen als 

het ideaal. Dat gebeurt ook door de context waarin de Zuid-Afrikaanse MH een aantal van de mannelijke 

modellen heeft geplaatst. De Zuid-Afrikaanse WH plaatste echter geen modellen in een context. Dit verschil is 

een van de duidelijkste tussen de MH en WH in Zuid-Afrika. Het motto van de magazines laat nog een ander 

verschil zien. Daar waar het tijdschrift door de MH als een puur lifestyleblad wordt neergezet met als motto 

The magazine men live by, heeft het Zuid-Afrikaanse WH geen motto. Drie andere edities van WH gebruiken 

wel een motto: It’s good to be you! Een ander verschil tussen de Zuid-Afrikaanse WH en andere edities, is de 

mate van naaktheid van de modellen op de cover. De vrouwen die op de voorpagina van de Zuid-Afrikaanse 

WH zijn verschenen, zijn vaker gekleed dan bij andere edities. Het verschil in naaktheid tussen de verschillende 

edities wordt mooi geïllustreerd door de covers waar de Amerikaanse zangeres P!nk op is verschenen. De linker 

cover is van de Australisch-Nieuw-Zeelandse editie, de middelste cover is van de Amerikaanse editie en de 

rechter cover is van de Zuid-Afrikaanse. Op Zuid-Afrikaanse cover is beduidend minder van het lichaam van 

P!nk te zien.  
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Daarmee lijkt de Zuid-Afrikaanse vrouw minder geconfronteerd te worden met ideaalbeelden over het lichaam, 

maar niets blijkt minder waar uit de analyse van de belangrijkste en meest voorkomende thema’s. De thema’s 

‘Afvallen’, ‘Kleding’, ‘Stijl’ en ‘beauty’, zijn populairder dan elders. Dat wordt ook duidelijk uit de afwijkende 

kleding die P!nk draagt op de foto op de omslag van de Zuid-Afrikaanse WH. Het gaat hier meer om kleding en 

stijl, dan om het lichaam, zoals bij de andere covers. Zuid-Afrikaanse lezeressen van WH worden dus vaker 

geconfronteerd met ideaalbeelden over uiterlijk, en dat wordt bevestigd door de afstand tussen model en 

kijker. Ook bij de Zuid-Afrikaanse WH worden de personen op de cover aan de vrouwelijke kijker voorgesteld 

als het ideaalbeeld, terwijl deze personen de kijker verleidelijk aankijken. Aan Zuid-Afrikaanse mannen worden 

de mannelijke modellen op de covers minder vaak voor als ideaalbeeld. Uitzondering hierop zijn de twee 

covers waarop een vrouw is verschenen naast een man. Op deze foto’s verschenen de mannen van een grotere 

afstand op de foto, afgebeeld als het ultieme voorbeeld van een succesvolle man met een mooie, vrijwel 

naakte, vrouw. Beide uitgaven waren themanummers binnen het thema ‘Seks’. Dit stond met tekst groot 

aangegeven op de omslagen. De Zuid-Afrikaanse MH is de enige editie die tweemaal een themanummer over 

seks uitbracht. Dit is opmerkelijk voor een land waar seksueel geweld aan de orde van de dag is en het aantal 

verkrachtingen alarmerend hoog is. Deze tendens neemt de laatste jaren alleen maar toe, en de vraag is wat 

een tijdschrift als Men’s Health bijdraagt aan het discours in de samenleving. 

 

NEDERLANDSE MEN’S & WOMEN’S HEALTH  

Nederland is volgens de Gender Inquality Index het land met de laagste genderongelijkheid ter wereld. De 

kleine genderongelijkheid wordt in vergelijking met de andere onderzochte landen, onderschreven door de 

data die over de Nederlandse MH en WH zijn verzameld. Zo blijkt uit de websites ook dat in de Nederlandse 

MH en WH de nadruk meer licht op je ‘goed voelen’ met categorieën als ‘Psyche’ en ‘Wellness’ in de andere 

onderzochte uitgaven. Meer dan in andere edities van MH en WH ligt de nadruk op gezondheid en geest en 

minder sterk op uiterlijk en uiterlijkheden. Dat wordt ook geïllustreerd door de Nederlandse WH dat als enige 

WH geen aparte rubriek over gewichtsverlies heeft, en hierover geen slogans op de covers plaatste. 

Nederlandse vrouwen werden dus minder frequent geconfronteerd met hun fysieke kenmerken dan lezers van 

hetzelfde blad in andere landen, maar dit betekent niet dat deze vrouwen niet een bepaalde norm wordt 

voorgespiegeld. Deze norm wordt voor Nederlandse vrouwen vaker als ideaal geadverteerd, dan aan 

Nederlandse mannen. Dat wordt duidelijk uit de bestudering van de demonstratie van de covermodellen op de 

omslagen van de magazines. De afstand tussen modellen op de cover en de kijkers was voor de WH veel groter 

dan voor de MH. De meeste modellen op de covers van de Nederlandse WH, werden van grotere afstand 

weergegeven, waarbij het model als voorbeeld voor de vrouwelijke toeschouwer verwordt. Dit was niet het 

geval voor de MH, waar de personen op de omslag van dichterbij werden afgebeeld, en hun lichaam in veel 

mindere mate als de norm aan de mannelijke kijker werd aangeboden. Bovendien komt daar bij dat een 

ideaalbeeld van vrouwen ook aan Nederlandse mannen worden getoond. Van alle edities heeft de Nederlandse 

MH de meeste covers met een vrouw gepubliceerd. Deze covers zijn hieronder zichtbaar. 
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Daarmee wordt naar Nederlandse mannen de boodschap uitgezonden naar Nederlandse mannen dat vrouwen 

als accessoire dienen in het leven van mannen, en daarmee worden vrouwen in een lagere positie geplaatst ten 

opzichte van mannen. Daar kwam bij dat seks een van de belangrijkste onderwerpen was op de covers van de 

Nederlandse MH en WH. De Nederlandse editie, was de enige editie waarbij zowel op alle covers van 2013 van 

de MH als van de WH een slogan over seks verscheen. Dit zou verklaard kunnen worden aan de hand van de 

zelfverzekerdheid van de Nederlandse vrouw wanneer het om seks gaat, hoewel de WH geen rubriek ‘Seks’ 

heeft, maar een rubriek ‘Liefde’. Enerzijds zou dat kunnen worden verklaard doordat er voor de Nederlandse 

vrouw geen noodzaak bestaat een dergelijke rubriek in de WH aan te treffen, anderzijds betekent de 

liefdesrubriek wél dat de nadruk op de man komt te liggen. Dit is een voorbeeld van de wijze waarop voor 

vrouwen een relatie met mannen en ‘de liefde in hun leven’ nog altijd als de ultieme weg tot geluk wordt 

voorgesteld en dat vrijblijvende seks slechts is voorbehouden aan mannen. Dit laatste lijkt voor de Nederlandse 

WH het minst aannemelijk, aangezien op alle covers een slogan over seks is verschenen.  
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CONCLUSIES 

Na de uitgebreide analyse van de verzamelde data en een interpretatie daarvan in het kader van de diverse 

nationale genderdiscoursen, kan de vraag die aan de basis van dit onderzoek ligt worden beantwoord. Om dit 

goed onderbouwd en weloverwogen te kunnen doen, is dit onderzoek opgezet aan de hand van een aantal 

leidende deelvragen.  

De eerste deelvraag richtte zich op de thema’s en rubrieken op de websites van de verschillende edities van 

MH en WH en hóe deze onderling verschillen. Daarmee werd getracht inzicht te verwerven in de opbouw van 

de magazines en de waarde die aan de diverse thema’s wordt toegekend. Daarmee werd tevens getracht ook 

het belang van het gebruik van websites door papieren magazines te betrekken in het onderzoek. De data over 

de thema’s tonen een redelijke mate van uniformiteit aan in de verschillende edities. De meeste rubrieken 

komen bij alle edities voor en verschillen slechts als het om de locatie ging. Deze locatie geeft aan wat in de 

verschillende landen meer of minder belangrijk wordt gevonden. De voornaamste uitschieters waren het 

ontbreken van een rubriek over gewichtsverlies bij de Nederlandse WH en de prominente plek die dat thema 

juist innam bij de Australisch-Nieuw-Zeelandse WH. Bij deze editie lag geheel in de lijn der verwachting ten 

aanzien van dit punt van de Australisch-Nieuw-Zeelandse cultuur, de nadruk op sport. De Britse MH legde 

letterlijk meer nadruk op spieren en de Zuid-Afrikaanse WH had in de vorm van recepten op een positieve 

manier oog voor eten. De conclusie is dat thematiek in de verschillende edities van MH en WH hetzelfde is, 

maar dat de waardering daarvan in de verschillende landen uiteen loopt.  

De tweede deelvraag ging in op de visuele representatie van de mannen en vrouwen op de covers van de 

verschillende edities van de magazines en de eventuele landelijke verschillen die hierin zichtbaar worden. Er 

blijken wel vrij grote verschillen te zijn. Het gaat dan vooral om de naaktheid de vrouwelijke en mannelijke 

modellen op de covers van de MH en de context waarin deze modellen werden geplaatst. Een groot verschil is 

te constateren tussen de Amerikaanse edities van MH en WH. Alle mannelijke modellen op de covers van MH 

zijn gekleed, terwijl het overgrote deel van de vrouwen op de covers van de WH is schaars gekleed. Hier 

bestaat een grote discrepantie in de gelijkwaardige representatie van mannen en vrouwen. In de rubrieken en 

de covers wordt voor vrouwen de nadruk gelegd op het uiterlijk en naaktheid, daarmee suggererend dat naakt-

zijn nodig is om succesvol te kunnen zijn. Daar tegenover staat dat de vrouwen op de covers van de Zuid-

Afrikaanse WH het meest gekleed waren in vergelijking met andere edities. Deze bevinding is een bevestiging 

van de femininiteit en de positie van vrouwen in Zuid-Afrika, zoals deze is beschreven in het hoofdstuk Object 

van Onderzoek. Daarmee worden ook de twee covers van de Zuid-Afrikaanse MH waar vrouwen op 

verschenen, in een bepaald daglicht gezet. Gezien het seksuele geweld in Zuid-Afrika is het neerzetten van 

vrouwen als sekssymbool zeer merkwaardig omdat seks hier blijkbaar tot grote sociale problematiek leidt. De 

normen die ten aanzien van vrouwen en seks worden aangeboden in de MH dragen niet bij aan een 

respectvolle benadering van seksualiteit omtrent vrouwen. Daar staat dan wel tegenover dat het verschijnen 

van de drie covers van de Nederlandse MH met vrouwen naast de mannelijke modellen een teken kan zijn van 

een lossere seksuele moraal en geaccepteerde vrijblijvendheid van seks. Toch mag daarmee het respect voor 

vrouwen in Nederland en de Nederlandse editie van MH niet overschat worden. De vrouwen werden namelijk 

naakter en veel meer als object afgebeeld dan de mannen. Dit voorbeeld illustreert dat het enorm belangrijk is 

informatie in een bepaalde context te plaatsen teneinde de gehele situatie te kunnen begrijpen en hier een 

waardevolle uitspraak over te kunnen. Het grootste verschil in representatie van mannen en vrouwen tussen 

de MH en WH, zit in de context waarin modellen op de covers werden geplaatst. Op geen enkele cover van de 

WH stond een vrouw in een context van bijvoorbeeld sport of strand afgebeeld. Bij de MH kwam dit een aantal 

keren voor. Hier is sprake van een grote discrepantie in de representatie van mannen en vrouwen. Mannen 

worden als sterk en actief afgebeeld, terwijl vrouwen passief en neutraal overkomen. Voor alle edities van WH 

geldt dat ze daarmee de gendermythe dat mannen sterk en rationeel en vrouwen emotioneel en passief zijn, in 

stand houden. Hieruit kan geconcludeerd worden dat de visuele representatie van mannen en vrouwen 
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inderdaad verschilt in de beide magazines, en inderdaad voor een klein deel onderhavig is aan nationale en 

culturele invloeden. 

De derde deelvraag had betrekking op de inhoudsanalyse over de thema’s en rubrieken die gerelateerd zijn aan 

mannen en vrouwen. In het onderzoek is daarvoor gekeken naar zowel de representatie van mannen en 

vrouwen op de cover waarmee een verbinding tussen foto en tekst werd gemaakt, als naar de representatie 

van mannen en vrouwen in het algemeen waarmee een connectie werd gemaakt tussen tekst en lezer. In het 

woordgebruik op de covers blijkt het verschil vooral te zitten in de onderwerpen die op de covers werden 

aangesneden. Daaruit kwam naar voren dat gewichtsverlies veel voorkwam in de Australisch-Nieuw-Zeelandse 

WH en dat bij de Britse, Amerikaanse en Zuid-Afrikaanse WH de nadruk vooral op het lichaam lag. Uiteindelijk 

prediken beide thema’s hetzelfde motto: een slank lichaam. Daarmee worden vrouwen in het keurslijf van 

slank-zijn gedrukt. Voor de Nederlandse WH geldt dit in het geheel niet. Bij de edities van de MH was het 

thema ‘Afvallen’ minder populair waarmee duidelijk wordt dat er andere eisen aan mannen worden gesteld 

dan aan vrouwen. Wel ligt bij de edities van de MH meer nadruk op het lichaam en dan in het bijzonder het 

gespierde lichaam. Voor mannen wordt dit gekoppeld aan fitness en sport, waarmee op doorzettingsvermogen 

en kracht wordt gezinspeeld, en zeker niet op diëten, zoals dat bij vrouwen gebeurt. Seks is een van de meest 

genoemde andere onderwerpen. De MH en WH uit Nederland spant daarbij de kroon. Op alle omslagen kwam 

wel een keer een verwijzing naar seks voor. Voor het land met de minste genderongelijkheid en de 

zelfverzekerdheid van de Nederlandse vrouw als het gaat om seksualiteit, zoals beschreven in het hoofdstuk 

Object van Onderzoek, is dit een alledaagse ‘gewone’ zaak. Maar daar tegenover staat Zuid-Afrika, het land 

met de grootste genderongelijkheid uit dit onderzoek en zoals bekend veel seksueel geweld, waar in de MH 

nóg meer aandacht was voor seks. De conclusie van de inhoudsanalyse is dan ook dat de thematiek die wordt 

gebruikt om van mannen en vrouwen te representeren, verschilt in de beide magazines.  

De vierde deelvraag diende inzicht te verschaffen in de representatie van minderheidsgroepen. Daarbij is 

gekeken naar de groepen die gemarginaliseerd worden op basis van hun seksuele voorkeur of etniciteit. De 

vraag was dan ook, of deze marginalisatie daadwerkelijk plaatsvond in de verschillende edities van MH en WH. 

Het antwoord op die vraag is een eenduidig ‘ja’. De Amerikaanse MH was de enige volledig blanke editie van 

MH en WH. Bij andere edities verschenen verschillende modellen met een andere dan blanke etniciteit. Toch 

betrof het hier in veel gevallen personen van gemende blanke afkomst, waardoor de covers overwegend blank 

bleven. Vooral voor de edities die in Australië, Nieuw-Zeeland en Zuid-Afrika worden uitgegeven, is dit 

opmerkelijk, gezien de samenstelling van de bevolking. Slechts een volbloed niet-blanke, iemand van zwarte 

komaf, verscheen op een cover van het themanummer ‘The Violence Issue’ van de Britse MH. Op geen enkele 

wijze kan een positieve boodschap aan deze combinatie van etniciteit en tekst ontleend worden. Het probleem 

bevindt zich vooral in het feit dat een dergelijke tekst in een overwegend blank land is gepubliceerd en 

daarmee een negatieve boodschap ten aanzien van andere etniciteiten verspreid. Met de representatie van 

minderheidsgroepen op basis van seksuele voorkeur, de LGBT-groep (lesbisch, homo, biseksueel en 

transgender), was het nog erger gesteld dan de representatie van etnische minderheden. Hoewel de edities 

van WH sporadisch op een duidelijke manier naar heteroseksuele seks verwezen, en daarmee vrij 

genderneutraal over seks leken te spreken, werd nergens verwezen naar andere seks met mensen van 

hetzelfde geslacht. De edities van MH waren een stuk explicieter in hun heteroseksuele boodschap. Vooral de 

Australisch-Nieuw-Zeelandse en de Nederlandse MH verwezen veelvuldig duidelijk naar heteroseksuele seks. 

De Amerikaanse MH deed dit het minst, maar bij geen enkele uitgave van de verschillende edities van MH en 

WH werd verwezen naar de LGBT-groep of naar homoseksuele seks. De conclusie dat seksuele en etnische 

minderheidsgroepen ondervertegenwoordigd zijn, lijkt gerechtvaardigd. De magazines zijn zeer blank en 

bovenal heteroseksueel georiënteerd. Dit is problematisch omdat dit duidelijk als de norm wordt 

gepresenteerd en  aangeprezen. Hoewel het verleidelijk is dit in het kader van marketingstrategieën te bekijken 

en dit onder de noemer ‘doelgroep’ te verklaren, is dit niet het geval maar is er sprake van machtsstructuren. 

Juist wanneer minderheidsgroepen niet zichtbaar worden gemaakt in main stream media, zullen zij nooit onder 
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het juk van de marginaliserende groep vandaan kunnen komen. Het is simpelweg vergelijkbaar met de 

suffragettestrijd waarbij politiek destijds niet over vrouwen ging en zij eenvoudigweg niet de doelgroep waren, 

dus waarom zouden zij daar een stem in moeten hebben? Als dat de redenatie was geweest en gebleven, dan 

hadden vrouwen tot op de dag van vandaag geen stemrecht verkregen. 

Daarmee is een antwoord gegeven op de onderzoeksvraag die aan de basis ligt voor dit onderzoek. Namelijk 

welke gendernormen mannen en vrouwen worden opgelegd in de verschillende nationale edities van MH en 

WH en welke culturele verschillen hieruit naar voren komen. Dit houdt in dat het magazine in verschillende 

landen, verschillende identiteiten aanbiedt. Het antwoord op de vraag of er werkelijk nog altijd sprake is van 

genderongelijkheid en dat die ook in de lokaal geldende populaire cultuur in de onderzochte landen in stand 

wordt gehouden, is: ja. Vrouwen in de Engelstalige wereld moeten nog altijd vaker aan een schoonheidsideaal 

voldoen dan mannen. De vrouw wordt vaker als object neergezet en gestereotypeerd. De gradaties in 

genderongelijkheid in de onderzochte landen vertonen een grote congruentie met de indicatie van de Gender 

Inequality Index, waarbij Nederland de minste genderongelijkheid heeft, en Zuid-Afrika de meeste. De 

gegevens van WH worden zo geïnterpreteerd dat blijkt dat Nederlandse vrouwen inderdaad zelfverzekerder te 

zijn over hun lichaam en over seks. Australische en Nieuw-Zeelandse vrouwen moeten volgens MH en WH wel 

harder werken voor hun lichaam en krijgt in de WH gezondheid beduidend veel aandacht, maar blijkt het 

uiterlijk minder belangrijk te zijn. De vrouwen in het Verenigd Koninkrijk blijken volgens de Britse MH en WH 

veel meer op hun uiterlijk letten dan hun Nederlandse en Australische leeftijdgenoten. Dat moeten ze dan ook 

nog eens doen te midden van het geweld van de Britse mannenmaatschappij waarbij het voor de vrouw amper 

om gezondheid draait. Ook de Amerikaanse preutsheid wordt duidelijk bij interpretatie van de gegevens van 

zowel MH als WH. Vrouwen, zo blijkt uit MH en WH, moeten veelal voldoen aan een onmogelijk 

schoonheidsideaal. Zuid-Afrikaanse vrouwen hebben, blijkt uit de GII, nog een lange weg te gaan als het gaat 

om de grootste problematiek van het land, het seksueel geweld. De verschillen tussen de representatie van 

mannen en vrouwen blijken meer beïnvloed te worden door de landen waarin de edities worden uitgegeven, 

dan dat ze worden bepaald door de kenmerken en uitgangspunten van de ofwel Men’s Health ofwel Women’s 

Health. Hieruit kan geconcludeerd worden dat er inderdaad sprake is van lokalisering van de Amerikaanse 

gendernormen zoals ze in de Amerikaanse edities van MH en WH worden  gepresenteerd. Deze lokalisering 

past binnen de verschillende nationale invullingen van hegemonische masculiniteit en emphasized femininity. 

Gendergelijkheid blijkt dus, zeker in de westerse wereld, nog altijd een schijngelijkheid. Alleen bewustwording 

van deze ongelijkheid kan voor een substantiële verandering zorgen. 
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DISCUSSIE 

Bij intercultureel communicatieonderzoek en Genderstudies is het gebruikelijk verantwoordelijkheid te nemen 

voor de eigen standplaatsgebondenheid. Deze politics of location dwingt de wetenschapper zich bewust te zijn 

van de locatie, de standplaats, van waaruit hij of zij bepaalde uitspraken doet. Bij Genderstudies stelt de 

wetenschapper zichzelf altijd de vraag: ‘Vanuit welk standpunt gezien, is dat wat ik waarneem en beweer, 

waarheid?’ Neutraliteit is een illusie, maar door deze vraag te beantwoorden kan een hoge mate van 

objectiviteit, vanuit een bepaald standpunt, wel worden bereikt. Vanzelfsprekend neem ik de 

verantwoordelijkheid voor mijn eigen standplaatsgebondenheid. Ik kom uit het land dat, volgens de in dit 

onderzoek gebruikte Gender Inequality Index, wereldwijd gezien de kleinste genderongelijkheid heeft. Dat 

heeft twee dingen tot gevolg. In de eerste plaats dat ik dit misschien onbewust wil bevestigen. In de tweede 

plaats dat ik wellicht met een bepaald gevoel van superioriteit naar andere landen en de daar geldende 

gendernormen kijk wanneer ik een verklaring geef voor de resultaten van dit onderzoek. 

Bovendien richt dit onderzoek zich op machtsstructuren in samenlevingen. Machtsstructuren waarover 

uitspraken gedaan worden op basis van een magazine. Hoe populair de Men’s Health en Women’s Health ook 

mogen zijn en hoe goed ze ook inzicht verschaffen in de genderrollen en -normen in een bepaald land, er 

spelen natuurlijk altijd veel meer factoren mee in de vorming van genderverhoudingen, dan deze producten 

van populaire cultuur kunnen laten zien. Het onderzoek is wellicht niet op alle onderdelen geheel sluitend. Bij 

gebrek aan beschikbaarheid is een ongelijk aantal covers geanalyseerd. De beschikbare informatie over de 

verschillende edities van MH en WH loopt daardoor enigermate uiteen. Om dit probleem enigszins te 

ondervangen is gebruik gemaakt van beschrijvende statistiek. In een vervolgonderzoek met uitgebreidere 

statistiek kanmogelijk andere inzichten verschaffen.  

Daarnaast is in dit onderzoek slechts gekeken naar de MH en WH in een deel van de Engelstalige wereld en 

Nederland. Er kunnen op basis van dit onderzoek geen uitspraken gedaan worden over gendernormen in 

andere landen in Europa of de Arabische en Aziatische wereld. Er zou dan, indien beschikbaar, gekeken moeten 

worden naar verschillende nationale edities van MH en WH die in deze delen van de wereld worden 

gepubliceerd. Bovendien dienen de gegevens dan geplaatst te worden in het kader van de betreffende lokale 

hegemonische masculiniteit en emphazised femininity. Zoals uit het hoofdstuk Object van Onderzoek bleek, 

kunnen opvatting hierover zeer uiteenlopen.  

Genderstudies heeft zoals bekend in de loop der jaren genderaspecten binnen verschillende wetenschappelijke 

vakgebieden, zoals de medische wetenschap en geschiedenis, voor het voetlicht gebracht. Ook binnen 

cultuurwetenschappen kan Genderstudies interessante perspectieven bieden. Beide vakgebieden kijken 

bijvoorbeeld naar identiteitvorming en cultuur, maar binnen cultuurwetenschappen wordt gender daarbij 

vrijwel niet in ogenschouw genomen. Door dit wel te doen zou voor cultuurwetenschappen een verdieping 

kunnen geven aan de visie op cultuur en identiteit. Bovendien zou gender binnen de cultuurwetenschappelijke 

benadering van cultuur en identiteitvorming een licht kunnen werpen op de wisselwerking tussen 

machtsstructuren en identiteit en cultuur. 

In dit onderzoek is bovendien geen rekening gehouden met taal. De Nederlandse edities zijn immers de enige 

‘afwijkende’ edities als het om taal gaat. Het verschil in taal is niet onderzocht en het verschil in taalgebruik is 

eigenlijk niet onderzocht in het licht van de taal zelf. Zo is er geen rekening gehouden met de waarde of 

betekenis van bepaalde woorden in het Engels en in het Nederlands. Mijn kennis van het Engels is weliswaar 

goed, maar het is niet mijn moedertaal. Vooral bij de inhoudsanalyse zou dat van invloed kunnen zijn geweest. 

Een eventueel vervolgonderzoek zou dan ook meer naar de waarde van de taal kunnen kijken binnen het 

culturele kader van de taal zelf. Het zou dan interessant zijn daar ook andere talen bij betrekken waarin de MH 

en WH worden uitgegeven, zoals het Duits, het Spaans, het Thai en het Russisch, het Portugees en het Chinees. 
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Een mogelijke onderzoeksvraag zou dan kunnen zijn waarom de Nederlandse MH Nederlandse termen voor de 

respectieve rubriek gebruikt, in tegenstelling tot de Nederlandse WH, die dit niet doet. 

Voor weer een ander vervolgonderzoek zou het tevens bijzonder interessant kunnen zijn, de representatie van 

minderheidsgroepen in de verschillende edities te vergelijken. Men ziet de eigen samenleving graag als tolerant 

en vooruitstrevend, maar in geldende populaire cultuur zijn en blijven het de klassieke normen en waarden die 

worden aangeboden. Ook in Nederland, nota bene het eerste land ter wereld waar mensen van hetzelfde 

geslacht met elkaar in het huwelijk konden treden, prediken zowel de MH als de WH heteroseksualiteit. In 

datzelfde onderzoek zou dan mogelijk de demografische samenstelling van die landen en de etniciteit van de 

personen op de covers onderwerp van analyse kunnen zijn.  
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BIJLAGE III: SCOREFORMULIER COVERS 

LAND 
 

EDITIE 
 

      

Model 

Gender / leeftijd / 
etniciteit 

      

Lichaamshouding / 
activiteit 

      

Naaktheid 
  

      

Context 
  

      

Relatieve grootte en 
sociale afstand 

      

Eventueel tweede model 

Gender / leeftijd / 
etniciteit 

      

Lichaamshouding / 
activiteit 

      

Naaktheid 
 

      

Relatieve grootte en 
sociale afstand 

      

Relatie tot eerste 
model 

      

Identificatieproces  

Verhouding model-
kijker 

      

Tekst 

Titel / thema 
 

      

Kopjes / categorie 
 

      

Grootte 
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BIJLAVE IV: RESULTATEN WOMEN’S HEALTH  

 

 NL AUS NZ UK USA SA 

Gender  Man       

Vrouw  4 12 6 10 11 

Etniciteit Blank 3 10 5 8 9 

Aziatisch      

Zwart      

Latino 1 2 1 2 2 

Gemixt 1 2 1 2 2 

Arabisch      

Leeftijd 20-25      

25-30 2 6 1 1 2 

30-35 1 3 2 4 4 

35-40  2 2 4 4 

40+ 1 1 1 1 1 

Bekendheid Bekend 3 8 6 10 11 

Onbekend 1 4    

Lichaamshouding Bescheiden 2 4 2 5 6 

Stoer 1 2 1 1 2 

Verleidelijk  1 4 3 4 3 

Actief   2    

Naaktheid Aangekleed 2 2 1 3 6 

Blote benen    1  

Blote buik 1 2 2 1 2 

Blote benen & buik 1 5 2 3 2 

Bikini/zwembroek  3 1 2 1 

Topless      

Context Geen 4 12 6 10 11 

Buiten      

Sociale afstand Persoonlijk dichtbij      

Persoonlijk afstand 1 1   1 

Sociaal dichtbij 3 11 6 10 10 

Sociaal afstand      

Identificatieproces Ideaal  4 2 3 3 

Aansluitend 2 5  3 2 

Onderwerping     1 

Verleidelijk  2 3 4 4 5 

Geen      

 

Land    NL AUS NZ UK USA SA 

Aantal kopjes  
(gemiddelde) 

 6/8/9/8 
(7,8) 

8/6/9/8/8 
10/9/9/8 
10/9/11 
(8,8) 

11/11/10 
11/13/13 
(11,5) 

7/7/7/8 
10/6/7/8 
7/7 
(7,4) 

7/8/8/9/9 
9/8/8/8/8 
10 
(8,4) 

Thema hoofdkop Afvallen  7 1 2 5 

Dieet/voeding      

Fitness  3 1 1  

Lichaam 3 2 4 7 6 
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Sport      

Gezondheid 1     

Geest      

Seks      

Kleding      

Stijl      

Beauty      

Relaties      

Lifestyle      

Carrière      

Geld      

Eten      

Tech      

Overige kopjes Afvallen  16 11 9 12 

Dieet/voeding 2 5 8 2 3 

Fitness 3 7 3 4 7 

Lichaam 3 5 10 10 9 

Sport 1 2   1 

Gezondheid 2 14 2 7 3 

Geest 3 10 1 4 3 

Seks  4 11 5 10 12 

Kleding 1  4 3 6 

Stijl    4  2 

Beauty 4 8 4 3 4 

Relaties   1 1 3 7 

Lifestyle  12 4 10 4 

Carrière    4 1 2 

Geld 2 2 3 1  

Eten 1 8 2 1 4 

Tech      

Interview 3 4 2 6 11 

Mannen     2 

 

Titels en thema’s 

NL 1
ste

 editie 

AUS NZ Make 2013 your best year / The Smart Issue / Expert special Health & Happiness / The Nutrition 
Issue / Eat Smart Special / Fitness Special / The Fearless Issue (spring diet special) / Fitness Special 
8 

UK Winter Issue / Spring Shape Up Special / Bikini Body Special 3 

USA Spring Shape Up Special / Beauty Bonus Issue / Look better naked / Fitness Special / Fall Fashion 
Special / Shape Up Short Cut Issue / Tone at Home Issue / Jump Start your best body 8 

SA Slim body, fat wallet / Love & Guys Issue / Better Sex Issue / Food Lovers Special / Summer Shape 
Up / Weight Loss Issue 6 
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BIJLAGE V: RESULTATEN MEN’S HEALTH  

 

 NL AUS NZ UK USA SA 

Gender  Man  10 12 9 7 12 

Vrouw       

Etniciteit Blank 8 9 7 7 10 

Aziatisch  2 1  1 

Zwart 1 1 1  1 

Latino      

Gemixt 1 3 1  2 

Arabisch 1     

Leeftijd 20-25 2    1 

25-30 2    1 

30-35 5 10 7 3 9 

35-40  1 1 3 1 

40+ 1 1 1 1  

Bekendheid Bekend 7 4 5 7 10 

Onbekend 3 8 4  2 

Lichaamshouding Bescheiden 1  1 3 4 

Stoer 8 11 5 4 6 

Verleidelijk   1 1  1 

Actief  1  2  1 

Naaktheid Aangekleed 5 3 5 7 4 

Blote benen      

Blote buik/bovenlijf 1 5 4  4 

Blote buik & benen      

Bikini / zwembroek 4 4   4 

Topless      

Context Geen 5 6 9 7 7 

Buiten 1x strand 
2x sport 
3x vrouw 

3x strand 
3x sport 
1x vrouw 

  2x strand 
1x sport 
2x vrouw 

Sociale afstand Persoonlijk dichtbij      

Persoonlijk afstand 7 1 5 4 6 

Sociaal dichtbij 3 7 2 3 3 

Sociaal afstand  4 2  3 

Identificatieproces Ideaal 4 8 4 4 2 

Aansluitend 2 1  3 4 

Onderwerping 4 3 4  4 

Verleidelijk    1  2 

Geen      

 

Land NL AUS NZ UK USA SA 

Tweede model Aantal keer 3 1 0 0 2 

Gender  Man       

Vrouw  3 1   2 

Etniciteit Blank 3 1   2 

Aziatisch      

Negroïde       
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Latino      

Gemixt      

Arabisch      

Leeftijd 20-25      

25-30 2 1   2 

30-35 1     

35-40      

40+      

Bekendheid Bekend      

Onbekend 3 1   2 

Lichaamshouding Bescheiden      

Stoer      

Verleidelijk  3 1   2 

Actief       

Naaktheid Aangekleed      

Blote benen      

Blote buik/bovenlijf      

Blote benen & buik 1    1 

Bikini / zwembroek 2    1 

Topless  1    

Sociale afstand Persoonlijk dichtbij      

Persoonlijk afstand      

Sociaal dichtbij 3 1   2 

Sociaal afstand      

Relatie tot eerste model 

Blik In camera 2 1   2 

Niet in camera 1     

Positie Achter  1   1 

Naast  1     

Lager       

Voor 2    1 

Gekleed Meer       

Minder  1 1   1 

Gelijk  2    1 

 

Land   NL AUS NZ UK USA SA 

Aantal kopjes (gemiddelde) 9/7/6/6 
10/6/10/8 
20/9 
(9,1) 

8/8/10/7 
10/11/11 
12/7/8/11 
11 
(9,5) 

13/11/9/9 
9/9/15/16 
11 
(11,3) 

9/5/12/9 
7/8/8 
(8,3) 

7/6/7/10 
8/8/6/8 
7/8/7/2 
(7) 

Thema hoofdkop Afvallen 2 2 2 2 2 

Dieet/voeding      

Fitness 4  2 1 2 

Lichaam 4 10 5 4 5 

Sport      

Gezondheid      

Geest      

Seks      2 

Kleding      

Stijl       

Beauty      
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Relaties       

Lifestyle      1 

Carrière       

Geld       

Eten       

Tech       

Overige kopjes Afvallen 2 11 10 5 7 

Dieet/voeding 4 10 5 3 3 

Fitness 11 18 16 7 18 

Lichaam 6 27 18 8 7 

Sport  4 6   

Gezondheid 8 8 19 7 7 

Geest  4 3 4 1 

Seks  11 8 10 7 14 

Kleding 1     

Stijl  8 3  4 5 

Beauty 1 1    

Relaties  1 2    

Lifestyle 8 6 3 5 7 

Carrière  1 3   3 

Geld 4 1 5 4 3 

Eten 5 3 5 1 3 

Tech 4 2    

Interview 6 2 2 3  

Vrouwen  1  1 1 

Divers     3 

 

Titels en thema’s 

NL Extra dik /  MH Living / Lust & Verleiding / Speciale editie extra dik 4 

AUS NZ Get back in shape / Hardcore Issue / Sex, Drugs Rock ’n Roll / Muscle Up issue / The Shortcut 
Special / Transformation Issue / Healthy Fastfood issue 7 

UK Enhance Performance special / The violence Issue / Your Perfect Shape Issue / The Hardcore issue 
4 

USA Lose your Gut issue 1 

SA The Comeback Issue / Sex & Seduction / The Vice Issue / The Amazing Sex Issue / The issue written 
by readers / Weight Loss special 6  

 

 


