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ABSTRACT 

The motivation for this article started as an interest in why today’s advertising still contains numer-

ous stereotypical images of masculinity and the male body. This work explicitly investigates the con-

cept of masculinity and the representation of the masculine body in fashion advertising, which leads 

us to the following research questions: 

 

How does late modern society relate to masculinity and the masculine body, and why is there not a 

more significant focus on the representation of the male body in clothing companies’ advertise-

ments? 

 

The article is based on a mixed-method research approach, combining qualitative data (documents 

and interviews) with quantitative data (a questionnaire survey). The survey investigates how Danish 

men perceive their masculinity and their comprehension of their bodies. Furthermore, we conduct 

an analysis of four fashion advertisements to discern differences and commonalities among them. 

 

The article utilises social, gender, and cultural theories. By employing Anthony Giddens and his the-

ories on the body, society, and identity, we seek to understand how the body is affected by society’s 

norms and expectations. Additionally, our theoretical framework incorporates Raewyn Connell and 

James W. Messerschmidt’s theory on hegemonic masculinity and Ann-Dorte Christensen’s under-

standing of intersectionality. The cultural theory is based on sociologist Stuart Hall and his under-

standing of representation. In addition, we will include Roland Barthes’ semiotics to explore lan-

guage’s role in creating meaning through signs and symbols in culture. 

 

We will analyse the empirical foundation using Situational Dialectical Discourse Analysis (SDD), 

which is an extension of our scientific theory (SDV). Through the analysis, incorporating our theo-

retical framework, we aim to identify essential discourses related to masculinity, the male percep-

tion of the body, and the representation of the male body in fashion advertisements. Men can ben-

efit from role models who more actively advocate for a new and broader masculine framework. If 

more men speak up and show vulnerability, it can challenge outdated stereotypes. Therefore, we 

conclude that the discourse surrounding masculinity is complex, and men themselves need to act 
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and advocate for change to remove the stigma around the male body. This could have a ripple effect 

that will impact contemporary society. 

 

The thesis on which this article is based was prepared in the early summer of 2023. This information 

is crucial in relation to the empirical work of the article, as themes surrounding masculinity are con-

stantly evolving and being contextualised within new agendas. 

 

INTRODUKTION 

I de seneste år er vi i medierne og i populærkulturen i sUgende grad blevet præsenteret for mænd, 

der på forskellige måder viser sårbarhed over for omverdenen samt udfordrer de tradiUonelle ma-

skuline og feminine aVribuVer. De gode, danske eksempler er poliUker Alex Vanopslagh, cykelryVer 

Jonas Vingegaard og musikere Tobias Rahim og Simon Kvamm (Kildegaard 2021; Konggaard 2022; 

Ulriksen 2023; Thorsen 2023). I takt med at flere offentlige personer skubber Ul de indre og ydre 

foresUllinger om, hvad det vil sige at være maskulin, tyder det på, at der er ved at ske en ændring i 

vores samfund, hvor der så småt bliver gjort op med de stereotypificeringer, vi forbinder med man-

den. At være ”en rigUg mand” og at ”mande sig op” er velkendte udtryk, der markerer en forskel 

mellem mænd og kvinder. At der er Ung, som manden gør, og Ung, som han ikke gør, hvorUl det 

sidste typisk indebærer at skulle undgå at virke svag, men i stedet ”mande sig op”. 

 

Den måde at forstå manden på ligger i forlængelse af forskningen, som ser køn som sociale konstruk-

Uoner, man fødes ind i, hvor der i samfundet er nogle underlagte og magtpålæggende strukturerer 

om, hvordan en mand og en kvinde er (Beauvoir 2019: 13; Butler 1990). 

 

Manden beskrives typisk som enten-eller, hvor ”en rigUg mand” står i kontrast Ul det bløde og femi-

nine. Essensen er dog, at maskulinitetsbegrebet bredes ud, så det i højere grad afspejler alt det, der 

ligger imellem modsætningerne og giver øget plads Ul, at manden kan svinge ind og ud af sine ma-

skuline og feminine sider (Kjeldsen 2023; Steensgaard & Dein 2022: afsnit 6). 

 

Virksomheder kan bidrage Ul denne udvikling. Sådan lød det i alt fald fra to markeUngrådgivere, som 

Ul sidste års Pulse23 konference kastede lys på maskulinitet som én ud af i alt oVe tendenser, de 
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spåede som relevante for virksomheder (Daugaard & Hansen 2023). Budskabet var herUl, at virk-

somheder i deres kommunikaUon skal fokusere mere på at adressere hele spektret af maskulinitet 

og hjælpe Ul, at maskulinitetsforståelsen i fremUden bliver knap så snæver. 

 

Med udgangspunkt i nuUdens maskulinitetsstrømninger ser vi, at der er potenUale for, at virksom-

heder kan drage fordele af denne aktualitet, som det blev formidlet Ul Pulse23. I vores arUkel vil vi 

undersøge maskulinitet i det senmoderne samfund og belyse repræsentaUon af mandekroppen i 

tøjvirksomheders reklamer og visuelle kommunikaUon. Vi vil herUl bidrage Ul forskningen i spændet 

mellem maskulinitet, krop og reklamer og fokusere på samUden i relaUon Ul deVe. 

 

Det leder os frem Ul følgende problemformulering: 

 
 

AFGRÆNSNING OG BEGREBSAFKLARING 
Maskulinitet og femininitet er ikke udelukkende forbeholdt bestemte køn, men er i stedet træk, som 

alle personer uanfægtet køn typisk indebærer (LGBT+ 2021). De to begreber defineres som følgende: 

”Med træk der tradiUonelt har været opfaVet som specielt mandlige, fx en muskuløs og kraifuld 

krop, handlekrai, iniUaUv, mod og styrke” (Maskulin u.å.) og ”Med træk der tradiUonelt har været 

opfaVet som specielt kvindelige, fx forkærlighed for pynt, forfængelighed, omsorg, følelsesfuldhed 

og sensualitet” (Feminin u.å.). 

 

Herudfra forstås maskulinitet og femininitet som noget, alle køn besidder, men grundet samfundets 

normer, og hvordan man tradiUonelt har tænkt kønnene på, anses førstnævnte som typisk mandlige, 

mens sidstnævnte anses som typisk kvindelige. 

 

I vores arUkel har vi valgt at begrænse os Ul manden som en binær kønskategori, der er prædefineret 

i samfundet. Det kan synes særligt forenklende, at vi laver denne afgrænsning, og særligt med tanke 
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på, at vi arbejder med maskulinitet og femininitet, som ikke udelukkende er forbeholdt nogen af 

kønnene. Trods deVe har vi vurderet, at det er mest hensigtsmæssigt at afgrænse os Ul kategorise-

ringen af manden med det formål at skabe en fælles referenceramme mellem os og læseren. 

 

Diversitet og repræsenta@on er ord, som vi gentagende gange vil inddrage. Førstnævnte definerer vi 

som mangfoldighed (Diversitet u.å.), mens sidstnævnte er repræsentaUonen af diversiteten. I hen-

hold Ul vores arUkel forstår vi diversitet som kropstype, udseende og alder. Hermed afgrænser vi os 

fra at gå yderligere ind i køn, etnicitet, seksuel orientering m.m., om end vi anerkender, at diversitet 

og repræsentaUon af selvsamme dækker over mere end udelukkende det, vi har vægt på. 

 

LITTERATURREVIEW 

MASKULINITET I DET SENMODERNE SAMFUND 

Når der refereres Ul kønsforskning, har der hidUl været en tendens Ul at fokusere på feminisUsk- og 

kvindeforskning og de problemaUkker, som er opstået i relaUon Ul kvindekønnet igennem poliUske- 

og ligesUllingsproblemsUllinger ude i samfundet. Spørgsmålet har underUden været, hvilke temaUk-

ker mandeforskningen skulle temaUsere for at have en såkaldt eksistensberekgelse. Her peger Ken-

neth Reinicke, en dansk mandeforsker, på en central forklaring på problemet – nemlig mændene 

selv (Reinicke 2002: 8). 

 

I 1980’erne begyndte opstarten Ul den Udligste forskning inden for mænd og maskulinitet, der gjorde 

op med manden som ukønnet og ”det universelle menneske” (Christensen 2019: 20). Den amerikan-

ske sociolog Michael Kimmel beskriver denne sUgmaUsering som mænd uden race, klasse eller køn 

(Kimmel 2000: 7 i ibid.). Eierfølgende fulgte en kriUk af sUgmaUserende kønsroller i relaUon Ul begge 

køn og en samtale om kønnet som værende historisk og kontekstuelt bestemt med vægt på struktu-

relle dynamikker i samfundet (Christensen 2019: 20). 

 

I 1995 udkom Raewyn Connells værk Masculini@es, som skulle vise sig at blive et af de helt store 

bidrag Ul maskulinitetsforskningen i det senmoderne samfund. Connells forskning har dannet grund-

lag for diskussionen og udviklingen af kønsforskning, og hvordan maskulinitet handler om at ”gøre 
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køn” på en kulturelt acceptabel måde (Connell 2005). Connells teoreUske bidrag om hegemonisk 

maskulinitet og hendes videreudvikling af begrebet vil blive behandlet i arUklens teoriafsnit.  

 

Historikeren George L. Mosse udkom i 1996 med bogen The Image of Man: The Crea@on of Modern 

Masculinity, der beskæiiger sig med udviklingen af mandlige stereotyper. Mosse behandler herun-

der, hvad det vil sige at være ”mandig”, og hvordan foresUllingen af begrebet har ændret sig igennem 

Uden (Mosse 1996). Han diskuterer mænds stereotypiske objekUvisering, som gør det nemmere at 

forstå manden med færre nuancer at forholde sig Ul. HerUl ser Mosse populærkulturen og samfun-

dets udvikling med dets vægt på personlig idenUtet som en del af befrielsen af manden fra de Udli-

gere restrikUve idealer og normer (ibid.: 191). 

 

Kenneth Reinicke udgav i 2002 bogen Den hele mand: Manderollen i forandring, hvori han argumen-

ter for, at maskulinitet handler Ul en vis grænse om at udgive sig for noget, man ikke er. Mænd bruger 

oie meget energi på at vise, hvem de ikke er i offentligheden. Reinicke påpeger, at det er vigUgt for 

mænd at tage afstand fra det feminine og i stedet være aggressive og turde noget. Derfor sammen-

ligner han maskulinitet med en form for rustning. Helte måles på det, de gør, og ikke det, de er 

(Reinicke 2002: 18-19). I 2013 udkom bogen Mænd: Køn under forvandling, hvori Reinicke beskriver, 

hvordan konstrukUonen af maskulinitet bærer på mange faceVer og kan opfaVes på forskellige må-

der alt eier kultur, individuel udvikling, samt hvilken arena man befinder sig i. For Reinicke er det 

vigUgt at tænke på maskulinitet i flertal, så det er muligt at skabe nuancerede betragtninger over, 

hvad det vil sige at være mand i en given kontekst (Reinicke 2013: 16). 

 

I de sidste 20 år er der sket meget inden for forskning i mænd og maskulinitet, og der er i dag sket 

en større forandring for, hvad det vil sige at være mand i nuUdens samfund. Vores research påviser 

dermed, at der er en sammenhæng mellem de samfundsfaglige og kulturelle dynamikker i relaUon 

Ul mandens maskulinitetsforståelse. Disse iagVagelser finder vi interessante for arUklens fokus og 

for liVeraturreviewets næste del, som omhandler kroppen. 
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DEN MASKULINE KROP I DET SENMODERNE SAMFUND 

“Man fødes ikke som kvinde – man bliver det” (Beauvoir 2019: 13). Sådan udtrykte Simone De Beau-

voir sig i værket Det andet køn, der senere hen skulle blive startskuddet og drejebogen Ul kvindebe-

vægelsens begyndelse i 1970’erne. Citatet skal forstås som, at ens kønsidenUtet formes ud fra histo-

rien, mytologien og samfundsstrukturen og derfor ikke er bestemt af biologien. 

 

I forlængelse af Beauvoirs forfaVerskab udgav den poststrukturalisUske filosof og sociolog Judith 

Butler bogen Gender Trouble i 1990. Her bygger hun videre på Beauvoirs anskuelser og filosofi og 

argumenterer for, at køn er socialt konstrueret snarere end biologiske, medfødte roller (Butler 1990). 

Logikken med, at kvinden er lig med femininitet, og manden er lig med maskulinitet, mener Butler, 

er begrænsende og en fejlagUg måde at forstå køn på. Kønnet skal derfor forstås langt mere mang-

foldigt, hvor køn er noget, man gør, og ikke noget, man er (ibid.).  

 

Ifølge Butler er kroppen ligeledes et passiv medium, som igennem vores forståelse af det sociale og 

kulturelle køn Ulegnes semioUske normer og forventninger. Butler påpeger, at den hegemoniske or-

den afgør individets og den kollekUve kropsforståelse, som bliver en del af den kulturelle anskuelse 

(ibid.: 222). På den måde er man i samfundet underlagt nogle magtstrukturer og diskurser, som sty-

rer, hvordan man skal handle som kvinde eller mand.  

 

I 2013 udgav køns- og maskulinitetsforsker Josep M. Armengol et modstykke Ul den eksisterende 

feminisUske forskning. Embodying Masculini@es skitserer kroppen, som ifølge Armengol er den mest 

synlige, kønnede, sociale og kulturelle konstrukUon (Armengol 2013: 1). Mandekroppen har længe 

været beundret; fra de klassiske, græske skulpturer Ul nøgenfotografiens opblomstring i 1970’erne. 

I 1980’erne fik Hollywood såkaldt maskulinitets-feber, og i 1990’erne skabte modehuset Calvin Klein 

omtale med reklamer af unge, muskuløse mænd i underbukser (ibid.). 

 

Eier den amerikanske depression i slut 1920’erne blev millioner af mennesker (herunder flest 

mænd) arbejdsløse, hvilket betød, at det hidUl hegemoniske mandeideal om selvskabelse og økono-

misk succes braste sammen. Det tvang mænd Ul at opbygge et nyt maskulint narraUv, hvormed den 

stærke og muskuløse kropsbygning underUden blev et symbol på det gode liv igennem velvære, fysik 
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og styrke (Armengol: 31-33). Ifølge Armengol er den historiske og kulturelle situaUon med Ul at de-

finere, hvordan vi skal forstå og skabe mening om kroppen og dens repræsentaUon i samfundet. 

Kroppen skal derfor forstås som en symbolsk konstrukUon af Uden, som former vores sociale hand-

linger og vores sUllingtagen Ul den (ibid.). 

 

Den danske mandeforsker Hans Bonde udkom i 2008 med bogen Det ekstreme køn (Bonde 2008). 

Her beskriver Bonde, hvordan kroppen igennem kulturen indvirker måden, vi former vores krop på 

og vores biologiske rustning. Bonde refererer Ul begrebet at maskuliniserer sig, som flere (især) unge 

mænd gør igennem sundhedstruende dopingprodukter. Han kalder fænomenet megareksi og refe-

rerer Ul et såkaldt adoniskompleks, som er udtryk for en manisk, mandlig optagethed af krop og 

udseende befordret af magasiner, undertøjsreklamer og acUonfilm (ibid.: 17-18). 

 

MANDEKROPPEN I REKLAMER I DET SENMODERNE SAMFUND 

Professor i markeUng Douglas Holt argumenter i sin udgivelse Cultural Strategy fra 2012, at rekla-

mefolk ved alt for meget om markeUng og alt for lidt om kulturteori. Ifølge Holt skal reklameprodu-

center lære at integrere kulturel branding i deres arbejde. Hvis brandets værdiunivers og iscenesæt-

telse, altså deres kulturelle udtryk, kan matche en samfundsmæssig udfordring eller omvæltning, 

kan de blive Ul, hvad han citerer som ”ikoniske” (Holt & Cameron 2012). Holts pointer er interessante 

i relaUon Ul vores problemformulering, da hans argumenter fordrer virksomheder Ul at se en værdi 

igennem strømninger, som er kulturelt forankret og dermed kan give et brand en helt ny aktualitet.  

 

I vores liVeraturreview har vi fremhævet forskningsliVeratur, der fokuserer på, at køn er sociale kon-

strukUoner (Beauvoir 2019; Butler 1990). Vi har ligeledes fremhævet, at forståelsen af ens krop er 

konstrueret ud fra den samUd, man lever i (Armengol 2013), og at ens selvbillede kan blive påvirket 

af det visuelle, man bliver præsenteret for igennem popkulturelle fænomener (Bonde 2008). Her-

med er der i relaUon Ul krop og udseende blevet dannet sociale konstrukUoner, der fortæller, hvor-

dan en ”rigUg” mand bør se ud. Disse portræVeringer tages med ind i reklamer, hvor de samme 

sociale konstrukUoner lever videre (Kervin 1990). 
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Flere studier har gennem årene undersøgt, hvordan reklamer bliver modtaget af mænd, og hvordan 

de sammenligner deres egen krop og maskulinitet i henhold Ul disse. Et studie viser, at mænd kan 

blive påvirket negaUvt af de æsteUserede mandeidealer, reklamer fremviser (EllioV & EllioV 2005). 

Et andet studie viser, at påvirkningsgraden for den enkelte er situaUonel beUnget, og at mænd op-

faVer reklamer forskelligt, alt eier hvordan de forbinder deres egen krop med maskulinitet (Zayer & 

Otnes 2012: 97-100). I forlængelse af deVe viser et tredje studie, at mænd, der i forvejen UlsluVer 

sig maskuline normer, i højere grad foretrækker hyper maskuline reklamer frem for mere neutrale 

reklamer (Parent & Cooper 2020). 

 

SITUATIONEL DIALEKTISK VIDENSKABSTEORI 

Som vores videnskabsteoreUske retning har vi valgt at anlægge et situaUonelt dialekUsk perspekUv. 

Videnskabsteorien er udarbejdet i 2017 af Julia RyVer Dakwar, Anne-ChrisUne Rosfeldt Lorentzen og 

Flemming Smedegaard. 

 

Situa@onel Dialek@sk Videnskabsteori (SDV) har et særligt fokus på det situa@onelle og dialek@ske. 

Førstnævnte handler om, at man som forsker skal træffe de valg, som egner sig bedst Ul den pågæl-

dende situaUon. I det dialekUske ligger der, at der objekUvt set ikke findes et korrekt valg. Mennesker 

vælger ud fra, hvad der umiddelbart synes rigUgt i den pågældende situaUon (Dakwar et al. 2017: 1 

& 3). I forlængelse Ul deVe arbejder SDV med et sæt af ni antagelser, som på hver deres måde alle 

bidrager Ul at afdække tankegangene bag videnskabsteorien (ibid.: 4).  

 

HerUl vil vi særligt fremhæve den syvende antagelse; dialekUske modsætninger har ikke noget slut-

punkt. I det ligger der, at man kun kan finde frem Ul den sandhed, der eksisterer nu og her. I takt 

med Uden får vi ny viden, og samfundet ændrer sig, hvilket betyder, at det, der er sandt på nuvæ-

rende Udspunkt, ikke nødvendigvis vil fortsæVe med at være sandheden (ibid.: 29). Forståelsen af 

maskulinitet, den mandlige krop og tøjreklamers portræVering af selvsamme er løbende i udvikling. 

Det er også denne udvikling, som vores arUkel springer ud af og ønsker at bidrage Ul. Hermed skal 

sandheden – og konklusionen –, som vi har fundet frem Ul, ikke ses som et endegyldigt svar, men 

derimod det bedst mulige svar, som vi på givne Udspunkt kan finde frem Ul. 
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Det er desuden værd at fremhæve den sidste og niende antagelse om, at SDV er mulUperspekUvisk, 

hvilket gør det muligt for os at studere både dele og helhed og det midt i mellem (Dakwar et al. 2017: 

33). Tankegangen går på, at verdenen er kompleks og ved at inddrage flere perspekUver og nuancer 

kan vi få en bredere forståelse af kompleksiteten af vores forskningsfelt. Mennesket er langt mere 

komplekst end de modsætninger, vi indimellem bliver mødt med (ibid.: 12), og ved at iagVage vores 

problemsUlling ud fra flere teorier og metoder kan vi skabe en mulUperspekUvisk situaUonel analyse, 

som forholder sig Ul den senmoderne mand og hans krop. For en dybere forståelse af antagelserne 

og SDV henviser vi Ul originalkilden Dakwar et al. 2017. 

 

TEORI 

For at opnå den bedste erkendelse af temaUkkerne relateret Ul vores problemformulering har vi 

fundet det relevant at medtage følgende teoreUske lag; samfundsteori, kønsteori og kulturteori. 

 

SAMFUNDSTEORI 

GIDDENS OG DET SENMODERNE SAMFUND 

Gennem Anthony Giddens’ samfundsteori kan vi anskueliggøre samfundets bagvedliggende dyna-

mikker for på den måde at blive klogere på, hvad og hvordan vores forståelse af kroppen påvirkes, 

og hvordan denne iscenesæVelse er et produkt af samfundets normer og forventninger. 

 

Giddens peger på de to ’ekstremer’, som igennem ekstensionalitet1 og intensionalitet2 arbejder med 

en gensidig forbindelse – globale påvirkninger og personlige erfaringer. “Ved at individer skaber de-

res egen selvidenUtet, bidrager de Ul eller ligefrem forårsager sociale påvirkninger, som er globale i 

deres konsekvenser og implikaUoner – uanset hvor lokal en kontekst, deres handlinger udspiller sig 

i“ (Giddens 2004: 9). Disse dynamikker forklarer han igennem følgende betegnelser; adskillelsen af 

Ud og rum, udlejring og refleksion (ibid.: 28). 

 

 
1 Ekstensionalitet: Globale påvirkninger 
2 Intensionalitet: Personlige dispositioner 
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Kroppen er ifølge Giddens et handlingssystem og udgør en essenUel rolle Ul opretholdelse af en 

sammenhængende fornemmelse af selvidenUtet. Giddens nævner herunder tre kropsaspekter, som 

har betydning for deVe. 

 

Førstnævnte er kroppens fremtræden, som er overfladetræk som påklædning og udsmykningsfor-

mer, der er synlige og op Ul fortolkning. Optræden derimod indikerer, hvordan individet bruger sin 

fremtræden, som påvirkes kraiigt af individernes respekUve miljøer (Giddens 2004: 121). I den for-

bindelse er det interessant at undersøge, hvilke refleksioner mændene gør sig i relaUon Ul deres 

maskulinitet og kropsforståelse, samt hvilken påvirkning deres respekUve miljøer har for deres frem-

træden og optræden. Sidstnævnte er regimer, som er et sæt af kulturelle regler, kroppen er under-

lagt. Ifølge Giddens er vores opfaVelse og forvaltning af kroppen påvirket af de sociale, kulturelle og 

historiske konsekvenser, vi befinder os i. Disse regimer kan variere over Ud og påvirker vores forhold 

Ul kroppen og selvidenUtet (ibid.).  

 

KØNSTEORI 

HEGEMONISK MASKULINITET 

Hegemonisk maskulinitet blev første gang introduceret i 1982 af Raewyn Connell, men er sidenhen 

blevet videreudviklet grundet en seriøs kriUk af begrebet (Connell & Messerschmidt 2005: 832). He-

gemonisk maskulinitet blev forstået som den ideelle og mest ærede måde at være mand på og kræ-

vede, at alle andre mænd posiUonerede sig i relaUon Ul det hegemoniske ideal, som desuden legiU-

merede en undertrykkelse af kvinder (ibid.: 829 & 833-834). 

 

I lyset af ny forskning og den kriUk, som begrebet har mødt, er det blevet revurderet af Connell i 

samarbejde med James W. Messerschmidt. De genundersøger, hvordan vi gennem fire nye områder 

kan omformulere hegemonisk maskulinitet. Igennem deres begrebsaularing ønsker vi at opnå en 

dybere forståelse af maskulinitet i det senmoderne samfund, og hvordan begrebet har rykket sig i 

takt med moderniseringen. 
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KØNSHIERARKIETS NATUR 

Ifølge Connell og Messerschmidt er kompleksiteten af maskulinitet og forståelsen deraf langt mere 

kompleks end den Udligere definiUon. Hegemonisk maskulinitet blev oprindeligt formuleret i takt 

med begrebet hegemonisk femininitet for at anerkende maskulinitetens og femininitetens asymme-

triske posiUon i den patriarkalske kønsorden. Connell og Messerschmidt argumenterer dog for, at 

denne opdeling er misforstået, da køn er awængige af hinanden og gensidigt påvirkes (Connell & 

Messerschmidt 2005: 147). 

 

Connell og Messerschmidts forståelse af maskulinitet og femininitet er interessant for arUklens ana-

lyseafsnit, hvor vi ønsker at behandle nuancerne og kontrasterne i maskulinitet, som ifølge overstå-

ende gensidigt påvirkes af det feminisUske og feminine projekt. 

 

MASKULIN KONFIGURATIONS GEOGRAFI  

Ifølge Connell og Messerschmidt har den globale påvirkning en uundgåelig indvirkning på undersø-

gelser af og om maskulinitet. Hermed kan den sUgende opmærksomhed på globalisering bidrage Ul 

at omstrukturere kønsmønstre på lokale niveauer (ibid.: 849). Samspillet skal ifølge dem ses på føl-

gende tre niveauer; lokalt, regionalt og globalt. På denne måde opnår vi den bedste forståelse af 

hegemonisk maskulinitet i samfundet, da alle niveauer er med Ul at påvirke hinanden nede og oppe 

fra, hvorpå denne opdeling er med Ul at undersøge de nærmere omstændigheder. 

 

Vi ønsker på baggrund af overstående teori at undersøge det lokale niveau, og hvilke maskulinitets-

forståelser som er repræsenteret blandt mændene selv på baggrund af regionale og globale dyna-

mikker. HerUl er det interessant at undersøge, hvordan og på hvilke parametre mændene bliver på-

virket af niveauernes eksponering. 

 

DEN SOCIALE KROPSLIGGØRELSE  

Ifølge Connell og Messerschmidt har den mandlige kropsliggørelse hai stor indflydelse på mænds 

idenUtetsforståelse og den adfærd, de viser derigennem (ibid.: 851). HerUl er det interessant at un-

dersøge, hvordan denne kommer Ul udtryk blandt nuUdens mænd i deres respekUve miljøer igen-

nem bl.a. fysik, muskelmasse og risikovillig adfærd.  



Sine Bach Sørensen, Sofie Meilstrup Jørgensen & Nadja Blaabjerg Felsinger 

Det Ny Merino #87 12 

MASKULINITETENS DYNAMIKKER  

Hegemonisk maskulinitet er kommet Ul forhandling igennem de maskuline figuraUoner, som gen-

nem Uden har forandret sig og udfordret det maskuline udgangspunkt fra magthavere og patriarker. 

Det er derfor oplagt at undersøge, hvilke maskuline dynamikker som har ændret sig, og hvordan 

nuUdens mænd forstår den maskuline forståelsesramme. Connell og Messerschmidt forstår samUdig 

de maskuline dynamikker som noget, der bliver pålagt mændene ud fra normer og forventninger i 

samfundet. Det er derfor interessant at se på, hvilke forventninger og egenskaber som mændene 

føler at skulle leve op Ul ud fra de maskuline standarder. 

 

INTERSEKTIONALITET  

Vi har valgt at medtage begrebet intersek@onalitet, som skal være med Ul at nuancere vores forstå-

else af maskulinitet ud fra nogle sociale kategorier – eller snarere sociale differenUeringsformer. 

Igennem disse differenUeringsformer skal vi forstå termer som køn, race, klasse og etnicitet, som 

gensidigt former og influerer hinanden (Christensen & Jensen 2019: 17).  

 

Vi har valgt at præcisere begrebet ud fra den danske kønsforsker Ann-Dorte Christensens forståelse: 

“Det grundlæggende princip er, at sociale kategorier som køn, klasse, etnicitet, race, alder mv. er 

gensidigt konsUtuerende både på et strukturelt/insUtuUonelt niveau og på et idenUtetsmæssigt ni-

veau” (Christensen 2019: 24). 

 

Igennem intersekUonalitetsbegrebet kan vi anskue maskulinitet med et sæt mere dynamiske briller, 

der fokuserer på nuancer og forskelligheder ud fra sociale differenUeringer3. Denne forståelse af in-

dividet flugter med arUklens videnskabelige udgangspunkt, som fordrer os Ul at forstå verden mulU-

perspekUvisk og flerdimensionelt.  

 

 

 

 

 
3 Denne artikel forholder sig ikke til minoriteter herunder etnicitet og race, men anerkender, at disse kategorier kan 
udgøre vigtige distinktioner for at forstå et nutidigt, flerdimensionelt billede af manden og hans maskulinitet. 
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KULTURTEORI 

HALL OG REPRÆSENTATION  

Stuart Hall definerer repræsentaUon som en proces, hvor mennesker i kulturen anvender sprog Ul 

at skabe en fælles mening (Hall 1997). Ifølge Hall skal vi forstå begrebet i relaUon Ul de centrale 

praksisser, der producerer kultur. DeVe indebærer bl.a. sproget, herunder ord (skrii og tale), bille-

der, musik, kropssprog og mode, hvori vi giver mening Ul omgivelserne omkring os (ibid.: 18). Vores 

måde at skabe og finde mening bliver hele Uden reguleret igennem samfundet og har betydning for, 

hvordan vi forstår verdenen. Det er derfor ikke lige meget, hvordan vi klassificerer samt sæVer ord 

og billeder på mennesker og genstande, da deVe skaber og Ullægges værdi (ibid.: 3-4). 

 

I relaUon Ul deVe er ordet ”maskulinitet” derfor styret af de normer, der er gennemsyret i vores 

samfund samt det maskuline narraUv, vi igennem vores historie er blevet præsenteret for. Vi vil i 

vores arUkel arbejde med forståelsen og konnotaUonerne, som er forbundet med den senmoderne 

mand og hans krop, samt nogle af de stemmer i samfundet, som udfordrer og nuancerer sproget om 

den moderne mand. 

 

Ligeledes er det interessant at undersøge, hvilket sprog som mændene igennem analysens spørge-

skemaundersøgelse bruger om sig selv og deres krop ud fra egenskaber og forventninger, som de 

møder på både lokale, regionale og globale niveauer (jf. Connell & Messerschmidt 2005). 

 

BARTHES’ NIVEAUER 

Halls teori bygger på en videreførelse af sprogforsker Ferdinand de Saussures tænkning om tegn og 

symboler, der bruges Ul at kommunikere og udtrykke idéer gennem lyde, billeder, ord osv. (Hall 1997: 

31). Saussures analyse og fortolkning af tegn defineres ud fra følgende udtryk; signifier (signifiant) 

og signified (signifié). 

 

Roland Barthes har på samme måde som Hall bygget videre på Saussures begreber Ul tænkningen 

om repræsentaUon og tegn. Barthes kategoriserer sine niveauer som henholdsvis det denota@ve- og 

konnota@ve niveau. Det denotaUve niveau skal forstås som det deskripUve niveau, hvor der er bred 

konsensus om betydningen af en genstand eller fænomen. Det konnotaUve niveau læser vi ud fra 
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dets kontekst samt de skjulte koder, som vi klassificerer gennem vores egen baggrund og kulturelle 

viden (Hall 1997: 38-39). Eksempelvis har ordene “maskulinitet” og “mandekrop” mange konnotaU-

oner UlknyVet sig igennem både kollekUve og subjekUve betragtninger. 

 

Foruden ovenstående udgør Barthes’ mytebegreb ligeledes en vigUg del af semioUkken. Denne skal 

forstås som en udtryksform igennem bagvedlæggende antagelser om et fænomen. I myten finder 

man ifølge Barthes et tredimensionelt skema; udtrykket, indholdet og tegnet, hvorved udtryk og ind-

hold kun kan forstås i sammenhæng, hvis vi kan kode tegnet (Dakwar et al. 2018: 16). Vi skal derfor 

kunne ”kode”, at en buket roser er forbundet med en følsom gestus. Tegnet er dermed betydnings-

mekanismen, som gør, at vi kan aflæse mytens sprog. 

 

Mytens relevans er ikke blevet mindre med Uden, tværUmod. “Det er på ingen måde mindre relevant 

at analysere myter i dag, hvor det vil være let at argumentere for, at der florerer flere myter end 

nogensinde, der skal afdækkes for at kunne frigøre moderne mennesker” (ibid.: 18). 

 

I vores arUkel er mytebegrebet centralt, da det blotlægger stereotype opfaVelser. Myter udgør en 

integreret del af vores sprog og skildring af mænd og deres kroppe, og forståelsen af disse er afgø-

rende for at skabe nye og mere retvisende portræVer af mænd. 

 

METODE 

For at belyse vores problemformulering bedst muligt har vi valgt at anvende følgende dataindsam-

lingsmetoder; dokumenter, et spørgeskema og interviews. Hermed har vi gjort brug af mixed me-

thods som forskningsdesign, hvilket har givet os mulighed for at undersøge vores problemformule-

ring fra flere perspekUver. Desuden lægger vores valg i forlængelse af vores videnskabsteori, og at 

SDV arbejder mulUperspekUvisk, hvormed vi har udvalgt de dataindsamlingsmetoder, som vi har 

fundet bedst egnet. 

 

DATAINDSAMLING: DOKUMENTER 

Igennem vores analyse har vi benyttet os af en række dokumenter, som vi har anvendt i samarbejde 

med vores spørgeskema og interviews. Dokumenterne, som vi har udvalgt i henhold til snebold-
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metoden (jf. Torfing 2004 i Lynggaard 2020: 190), består af en række nyhedsartikler, tv-serier, pod-

casts og undersøgelser. Formålet med inddragelsen af dem har været at belyse nyere litteratur, der 

eksisterer i relation til vores forskningsfelt. Af samme årsag er hovedparten af dem også udgivet fra 

år 2020 til 2023.  

 

DATAINDSAMLING: SPØRGESKEMA 

Foruden dokumenter har vi også udarbejdet et spørgeskema, som vi har delt med mænd fra Dan-

mark, der spænder over fire generaUoner; fra generaUon Z Ul boomers4. Formålet med spørgeske-

maet har været at få et bredere kendskab Ul, hvordan mænd opfaVer sig selv i relaUon Ul deres 

maskulinitet og kropsforståelse. Gennem vores dokumenter har vi allerede kunne finde nogle per-

spekUver på deVe. Vi er dog bevidste om, at ikke alle mænd nødvendigvis deler de nyere, moderne 

udlægninger af maskulinitet, som beskrives i disse, hvorUl et spørgeskema kan undersøge temaUk-

kerne igennem et bredere spektrum af holdninger og perspekUver. 

 

I relaUon Ul deVe og med et ønske om at undersøge vores problemformulering i bredden har vi valgt 

at dele vores spørgeskema i diverse Facebookgrupper. DeVe med målet om at nå ud Ul forskellige 

aldersgrupper og landsdele. I alt har vi modtaget svar fra 1393 respondenter, hvoraf 840 har besvaret 

hele spørgeskemaet. Vi har valgt ikke at frasortere svarene fra de af vores respondenter, som er 

faldet fra undervejs, hvilket er ud fra argumentaUonen om, at den staUsUske usikkerhed falder, jo 

flere der har givet deres ståsted Ulkende (jf. Hansen et al. 2015: 73-74). 

 

Med antallet af respondenter vurderer vi, at vi inden for vores ressourcemæssige rammer har op-

nået en acceptabel grad af repræsenta@vitet. 1393 respondenter er mange, men ud af hele den dan-

ske, mandlige befolkning kan det ikke undgås, at der er en staUsUsk usikkerhed forbundet med vores 

svar (jf. ibid.: 73). Derfor kan vi ikke udtale os generaliserende om gruppen, men i stedet kan vi give 

en indikaUon af, hvilke tendenser der ud fra vores datamateriale muligvis gør sig gældende i en bre-

dere kontekst. 

 

 
4 Opdelingen af generationerne har vi taget ud fra Beresford Research, der har opdelt dem på samme måde (Beres-
ford Research 2023). 
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Til de åbne spørgsmål i spørgeskemaet har respondenterne skrevet deres svar i fritekst. Ved hjælp 

af datastyret kodning (jf. KrisUansen 2020: 607) har vi kodet svarene med formålet om at strukturere 

vores data og få indblik i, hvordan forskellige kodekategorier vægtes af de forskellige generaUoner. 

Kodekategorierne vil vi inddrage i analysen undervejs. 

 

DATAINDSAMLING: INTERVIEWS 

Den sidste dataindsamlingsmetode, vi har benyVet os af, er interviews – nærmere bestemt ekspert- 

og interesseinterviews. Vi har i alt foretaget 24 interviews, hvor 18 af dem har været med tøjvirk-

somheder, mens de resterende seks har været med informanter, der har en særlig eksperUse inden 

for områder, der relaterer sig Ul vores problemformulering. 

 

Tøjvirksomhederne er alle danske og indbefaVer oVe herretøjsvirksomheder, ni herre- og dametøjs-

virksomheder samt et brand-house – alle dog anonymiseret. Formålet med interviewene har været 

at få en forståelse for de tanker, der ligger bag tøjvirksomhedernes reklamer og visuelle kommuni-

kation i relation til, hvordan de æstetiserer og repræsenterer manden og hans krop. 

 

De resterende seks interviews omfaVer debattør og forfatter Sebastian Lynggaard; næstformand og 

talsperson i Dansk Mandesamfund Rasmus Hald Møller; chefredaktør på herremagasinet Euroman 

Kristoffer Dahy Ernst; fotograf Petra Kleis; New Face agent hos modelbureauet Le Management Per-

nille Ingerslev; samt kønsfaglig medarbejder hos Kvinfo Rikke From. 

 

SITUATIONEL DIALEKTISK DISKURSANALYSE 

For at sikre den bedst mulige behandling af vores data har vi benyVet os af Situa@onel Dialek@sk 

Diskursanalyse, også omtalt som SDD. Denne dataanalysemetode har en mulUperspekUvisk Ulgang 

og er blevet udviklet i forlængelse af SDV. Formålet med valget af denne metode har været at un-

dersøge de diskurser, fortællinger og argumenter, der eksisterer i debaVen om maskulinitet og man-

dekroppens portræVering i tøjreklamer i det senmoderne samfund. 

 

Når man arbejder med SDD, er det situaUons- og formålsbestemt, hvilke teorier og metoder man 

benyVer sig af i det enkelte Ulfælde. Smedegaard (2022) præsenterer 25 eksempler på analyse-
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redskaber, og med udgangspunkt i disse har vi udvalgt 11, som vi anser som de mest nykge. Disse 

er deltagere, aktanter, subjekter, kernemodsætninger, deiksis, modalitet, myter, visuel analyse, vær-

direalisering, sproghandlinger samt Ernesto Laclau og Chantal Mouffes forståelse af hegemoniske 

diskurser. For en uddybning af hvert analyseredskab henviser vi Ul Dakwar et al. 2018 og Smedegaard 

2022. 

 

ANALYSE 

Ud fra et ønske om at præsentere vores analyse på en overskuelig måde har vi valgt at inddele den i 

følgende fem dele: 

 
 

DEL 1: DISKURSANALYSE AF DELTAGERE OG AKTANTER 

KOMMUNIKATIONSARENA OG DELTAGERE 

Vores datamateriale rummer flere forskellige stemmer og aktører, der indbyrdes har modsatreVede 

logikker og afvigende perspekUver Ul maskulinitet og kropsforståelse. Derfor vil vi igennem analyse-

redskabet deltagere inddele dem i grupperinger med det formål at skabe et overblik over stem-

merne i debaVen (jf. Smedegaard 2022: 24). 
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De overordnede grupperinger vil afspejle deltagernes diskursfællesskab og Ulknytning Ul hinanden 

– dog vil det fremgå, at nogle af nedenstående grupperinger ikke deler samme diskursfællesskab, 

men står i kontrast Ul hinandens ideologiske perspekUv. 

 

OVERBLIK OVER GRUPPERINGER 

 
 

GRUPPERING 1 

Den første gruppering er de proakUve og nytænkende stemmer i kønsdebaVen. Stemmer, som igen-

nem de sidste par år har fyldt i kønsdebaVen og dermed været med Ul at skabe, provokere og sæVe 

samtalen om mænd og køn i perspekUv. Denne gruppering har vi opdelt i to, hvor den ene rummer 

de opmuntrende stemmer i debaVen, mens den anden i højere grad rummer de modarbejdende og 

mere kontroversielle syn på manden og maskulinitet. 

 

I grupperingen for de opmuntrende stemmer indgår forfaVer og debaVør SebasUan Lynggaard. Han 

vil igennem sit manifest Mandsforræder og sin Instagram profil Herlige Svend inspirere den moderne 

mand Ul at turde åbne mere op og gøre op med det klichéfyldte mandeideal, som mange mænd 

stadig er underlagt (Lynggaard 2022). Derudover indgår skuespiller Lasse Dein også, der igennem 
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DR-serien Maskulin har brugt humor og saUre Ul at nuancere og provokere den offentlige samtale 

om den moderne mand. På samme måde som Lynggaard arbejder Dein med at nuancere vores kol-

lekUve maskulinitetsforståelse, som ifølge ham mangler nuancer (Steensgaard & Dein 2022). 

 

Udover Lynggaard og Dein er denne gruppering samUdig repræsenteret igennem flere mænd, der 

qua deres offentlige Ulstedeværelse har skabt en diskussion om mandens følelsesmæssige komplek-

ser og udstråling. Vi har valgt at fremhæve musiker Tobias Rahim, der igennem sit hit Når Mænd 

Græder skildrer en ny og sårbar maskulinitet (Rahim 2022), poliUker Alex Vanopslagh, der igennem 

sit sygdomsforløb har åbnet op om stress og angst (Kildegaard 2021), samt X-Factor dommer Simon 

Kvamm og popikon Harry Styles, der begge har været i det offentlige søgelys grundet deres iførelse 

af stereotypiske, kvindelige aVribuVer herunder neglelak og kjole (Thorsen 2023; Ganderup 2020; 

SUsen 2020). Bevidst eller ubevidst har ovennævnte mænd været med Ul at skabe moderne nuan-

ceringer, der kan awjælpe nogle af de myter, som den maskuline fortælling er bygget op om. 

 

I kontrast Ul denne gruppering finder vi det væsentligt at fremhæve arenaens modsatreVede og 

mere højreorienterede kræier, som modarbejder den moderne mands nuanceringer. Denne del af 

grupperingen inkluderer personer som Andrew Tate og Jordan Peterson, der begge er kendte for 

deres kontroversielle synspunkter om kønsroller (Kulager 2022; Nyholm 2018). Deres holdninger står 

dermed i kontrast Ul de opmuntrende stemmer i kønsdebaVen. Selvom vi ikke går i detaljer med 

denne gruppe i resten af arUklen, er det stadig væsentligt at være opmærksom på dem, da deres 

budskaber, formidlet gennem deres respekUve mediepla{orme, kan underminere de nye perspekU-

ver og refleksioner i kønsdebaVen. 

 

GRUPPERING 2 

Den anden gruppering er massemedierne, der igennem Halls repræsentaUonsteori er med Ul at 

danne og skabe en mening i samfundet omkring os (jf. Hall 1997: 3-4). Det er derfor ikke helt uvæ-

sentligt, hvilken diskurs, samtale, og hvilket sprog der er på spil i de etablerede medier. 

 

Som en del af massemedierne har vi medtaget chefredaktør på herremagasinet Euroman, Kristoffer 

Dahy Ernst, som en deltager. Ifølge ham er nuUdens mandeideal Ul forhandling, og Ul os har han 
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udtalt, at “den moderne mand er en enorm kompleks størrelse og mere nuanceret end Udligere”. 

Ifølge Ernst er vi vokset op med Barbie og Ken udgaven som æsteUsk symbol på, hvordan kroppen 

skal se ud. Kvinderne har for længst råbt op, mens mændene forbliver tavse, hvorpå billedet af Ken 

ikke rykker sig. Han mener derfor, at det er eierspørgslen på alsidige modeller fra virksomheder og 

mændene selv, som er en del af årsagen Ul den manglende repræsentaUon. 

 

Vi vil i arUklen komme nærmere ind på nogle af de medier, som har bidraget Ul en ny og moderne 

samtale om manden og hans (nye) aVribuVer. 

 

GRUPPERING 3 

Den tredje gruppering er tøjvirksomheder. Gennem vores interviews har vi været i kontakt med bran-

chen og spurgt ind Ul deres tanker om herremodeller og kropsdiversitet. Deres svar har været med 

Ul at afdække en række prakUske, sikre refleksioner, som udgør en fortælling om en branche, der 

gerne vil tage ansvar, men som befinder sig bedst i de trygge og sikre valg. Vi vil gå i dybden med 

denne gruppering og deres betragtninger i analysens del 4. 

 

GRUPPERING 4 

Modelbureauer og fotografi udgør analysens |erde gruppering. Modelbureauerne kan være med Ul 

at spille en væsentlig rolle for, hvilke idealer vi bliver præsenteret for i samfundet. Det er derfor 

interessant at medtage disse i relaUon Ul den kropsdiskurs, der gør sig gældende i nuUdens model-

jagt. Vi finder det ligeledes interessant at inddrage fotograf Petra Kleis, da hendes betragtninger og 

argumenter fra vores interview taler ind i nogle af de samme temaUkker, som modelbureauerne gør. 

 

GRUPPERING 5 

Denne gruppering udgør en essenUel del af analysen af vores problemformulering, idet den skildrer 

et udsnit af danske mænd fra fire generaUoners perspekUver og indsigter, indsamlet gennem en om-

faVende spørgeskemaundersøgelse. Formålet med undersøgelsen har været at forstå, hvilke diskur-

ser der skaber de maskuline portræVer, og neden for vil vi præsentere de væsentligste af dem. Det 

er vigUgt at bemærke, at nedenstående udelukkende er baseret på respondenternes svar og dermed 

kun indikerer, hvilke diskurser der gælder blandt disse mænd. 
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Vores spørgeskemaresultater indikerer en tendens Ul, at færre føler, at de skal leve op Ul bestemte 

maskuline forventninger og egenskaber, jo ældre de bliver. DeVe baserer vi på svarene Ul spørgsmå-

let: “Føler du, at der er bestemte maskuline forventninger/egenskaber, du skal leve op Ul”, hvor an-

delen af ja-svarene stykvis falder fra generaUon Ul generaUon. Ved generaUon Z er der 61%, som har 

svaret ”ja”, mens andelen falder Ul henholdsvis 50%, 39% og 32% for de eierfølgende generaUoner 

fra yngste Ul ældste. Vi erkender, at der er en vis staUsUsk usikkerhed forbundet med tallene, men 

argumenterer stadig for, at de indikerer en tendens. Jo ældre man bliver, desto mindre synes man at 

føle sig påvirket af forventningspresset om ens maskulinitet. 

 

Når vi ser på svarfordelingen på tværs af generaUonerne Ul det samme spørgsmål, som det ovenstå-

ende baserer sig på, har 49% svaret ”ja” Ul, at de føler, de har visse forventninger at leve op Ul, hvor 

imens den resterende halvdel ikke oplever samme pres. Blandt dem, som har svaret ja, er de mest 

fremtrædende kodekategorier ”Muskuløs og veltrænet” med 22,8% og ”Være stærk og klare fysiske 

opgaver” med 20,2%. DeVe viser, at styrke og fysik spiller en betydelig rolle for dem, der føler, at de 

skal leve op Ul bestemte maskuline forventninger og egenskaber, og at kroppen er en central del i 

denne opfyldelse. Hermed står det klart, at det at være stor og stærk spiller en væsentlig rolle i 

relaUon Ul maskulinitet på tværs af generaUoner. 

 

GRUPPERING 6 

Den sjeVe gruppering er blevet Ul på baggrund af arUklens teoreUske fundament samt mændene fra 

spørgeskemaets refleksioner over, hvordan kvinders meninger og holdninger spiller en akUv rolle for 

deres maskuline selvforståelse. Da spørgeskemaet og indholdet af vores dokumenter har været for-

beholdt mænd, har vi valgt ikke at lave en diskurs for gruppering 6. Vi anerkender blot, at dualiteten 

mellem mænd og kvinder er vigUg og dermed grupperingens relevans for mændenes maskulinitets- 

og kropsforståelse. 

 

GRUPPERING 7 

Den syvende og sidste gruppering er nogle af de organisaUoner, som er med Ul at skabe opmærk-

somhed om køn og ligesUlling, herunder maskulinitet og maskuline fællesskaber. I den forbindelse 
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har vi været i kontakt med Rasmus Hald Møller, næs{ormand og talsperson i Dansk Mandesamfund, 

og Rikke From, kønsfaglig medarbejder hos Kvinfo. 

 

Ifølge Møller er mobiliseringen af manden i nuUdens samfund bagud på alle parametre. Den tradiU-

onelle mand er blevet ophøjet igennem styrke og robusthed, som er ord, vi forbinder med maskuli-

nitet. From mener i den forbindelse, at der allerede er ved at ske en udvikling i det offentlige rum, 

hvor flere mænd er begyndt at skabe nye rammer for, hvordan maskulinitet kan se ud og forstås. 

Hun nævner bl.a. Tobias Rahim, Lasse Dein og Simon Kvamm som særlige frontpersoner. 

 

OPSUMMERING OG DISKURSER 

Overstående grupperinger viser forskellige anskuelser på maskulinitet og kropsforståelse, hvilket gør 

emnet om den maskuline forståelse kompleks. Vi er derfor nødt Ul at arbejde med samtlige diskurs-

fællesskaber og de derUlhørende logikker for at forstå, hvordan vi på nuværende Udspunkt bedst 

kan afdække deltagernes situaUonelle verden. Ud fra diskursfællesskaberne har vi udformet føl-

gende diskurser: 



Den maskuline rustning – og hvorfor flere skal tage den af 

Det Ny Merino #87 23 
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AKTANTER 

Som en forlængelse af deltageranalysen har vi analyseret os frem Ul kommunikaUonsarenaens ak-

tanter og aktantpladsernes interne rollefordeling (jf. Smedegaard 2022: 35). Det har vi gjort for at 

tydeliggøre de forskelle, der eksisterer mellem grupperingerne og give et overblik over deres indbyr-

des relaUoner. Vi har udarbejdet to aktantmodeller, hvor den første afdækker maskulinitet som felt, 

mens den anden fokuserer på repræsentaUon i tøjreklamer. Begge aktantmodeller er et resultat af 

en dybdegående analyse, men på grund af arUkelformatet har vi valgt at undlade mellemregnin-

gerne, der ligger Ul grund for de enkelte aktantpladser. 

 

MASKULIN PÅ FLERE MÅDER 
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REPRÆSENTATIVE TØJREKLAMER 

 

 
 

DEL 2: DISKURSANALYSE AF MASKULINITET I DET SENMODERNE SAMFUND 

Inden vi påbegynder diskursanalysen af maskulinitet, ønsker vi at inddrage forskellige undersøgelser 

om mænd; herunder deres sundheds- og mentale Ulstand. DeVe er med den begrundelse, at der 

muligvis er en sammenhæng mellem undersøgelsernes svar og den hidUl opfaVelse af maskulinitet, 

og hvad det vil sige at være mand i det senmoderne samfund. 

 

MÆNDS SUNDHED OG MENTALE HELBRED 

Forskning viser, at drenge og mænd overalt i den vestlige verden halter bagud sammenlignet med 

kvinder. Mænd ligger nederst i staUsUkker, som belyser uddannelsesniveau, forældrerekgheder, 

hjemløshed, selvmord og sundhed (Momme 2023). 
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En undersøgelse fra 2023 foretaget af Forum for Mænds Sundhed sæVer fokus på mænds fysiske og 

mentale mistrivsel og viser, at mellem en femtedel og en |erdedel af alle mænd i alderen 25 Ul 39 

år aldrig eller næsten aldrig har nogen at tale fortroligt med (Forum for Mænds Sundhed 2023). 

Svend Aage Madsen, der er formand i organisaUonen, påpeger, at når vi i offentligheden taler om 

psykiske problemer, får vi oie det indtryk af, at det næsten kun er piger og kvinder, som har proble-

mer med ensomhed og mistrivsel. Ikke desto mindre viser undersøgelsen, at mænds mentale og 

psykiske mistrivsel er større end som så. Deres problemer bliver dog oie overset, hvormed de ikke 

får den reVe hjælp (ibid.). 

 

Med det sagt har vi Udligere fokuseret på, hvordan etablerede medier for nylig har udfordret og 

nuanceret den snævre maskuline forståelsesramme. Denne opmærksomhed kan bidrage Ul at nu-

ancere sUgmaUseringer og de realiteter, som mænd i det senmoderne samfund er underlagt. Ved at 

adressere og diskutere mandens sundhedsudfordringer kan vi samUdig åbne op for, at mandighed 

og maskulinitet kan udfoldes på flere måder. Præcis som det fremgår af objektet i aktantmodellen i 

figur 3. Det vil vi i det følgende uddybe. 

 

DE INVOLVEREDE SUBJEKTER 

Som Udligere nævnt er samtalen om maskulinitet for alvor kommet Ul debat af forskellige aktører, 

som igennem deres virke i populærkulturen er med Ul at aflede nye diskurser. Disse diskurser kan få 

afgørende betydning for, hvordan vi nu og i fremUden kan nuancere den maskuline fortælling. Ved 

hjælp af analyseredskabet subjekter (jf. Smedegaard 2022: 23) vil vi i de næste afsnit søge at af-

dække, hvilke subjekter som er involveret i kommunikaUonen, og hvilke diskursfællesskaber de re-

præsenterer. Følgende subjekter vil indgå i varierende grad: 
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DEN MODERNE MAND ER BÅDE-OG 

I DR-serien Maskulin sæVer Lasse Dein ord og nuancer på sin egen opvækst med en far, som var 

”følelsesmæssigt uUlgængelig” (Kjeldsen 2023) samt tvivlen og tankerne, han havde som ung teen-

ager. “Man tror, man skal være enten den superfølsomme mand eller den supertradiUonelle mand, 

og så ved man ikke, hvor man skal sUlle sig” (ibid.). 

 

Igennem serien ønsker Dein at sæVe fokus på at nuancere maskulinitetsbegrebet, samt hvad det vil 

sige at være mand i nuUdens samfund. Pointen er, at manden både kan være muskuløs, domine-

rende og aVrakUv, men også følsom og sårbar – alt sammen på én og samme Ud. Der skal være 

mulighed for, at man kan bevæge sig på konUnuummet. Fokus bør derfor også reVes mod accepten 

af, at det er okay, at man indeholder både feminine og maskuline værdier og veksler mellem disse 

(Steensgaard & Dein 2022: afsnit 6). Det er ikke et spørgsmål om enten-eller, men om både-og, hvil-

ket netop er ét af grundprincipperne i vores videnskabsteoreUske ståsted (jf. Smedegaard 2021: 10). 

 

I den forbindelse er en af Deins helt store forbilleder Tobias Rahim. Hans stemme er ifølge Dein 

utrolig vigUg, ”fordi han er med Ul at redefinere og nuancere, hvad maskulinitet er” (Kjeldsen 2023). 

Dog befinder vi os stadig i den spæde start af sammenkoblingen mellem den stærke og stereotypiske 

mande-mand vs. den følsomme og sårbare mand (Eistrup et al. 2022: 22:48-25:10). Dualismen mel-

lem disse stereotypiske forståelser af manden er stadig stærkt repræsenteret i samfundet. Ifølge 
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Dein er sammenspillet mellem det maskuline og feminine en balance, som skaber det hele menne-

ske (Eistrup et al. 2022: 24:15-25:10), og det er netop det, som Rahim kan og er et forbillede for. 

 

ForfaVer og debaVør SebasUan Lynggaard har ligesom Dein blandet sig i debaVen om den maskuline 

forståelsesramme. I vores interview med ham sammenligner han den moderne mand med et IKEA-

møbel, hvor man sidder med flere dele, end vejledningen siger: 

 

”Samlevejledningen siger, at jeg kun skal bruge tre materialer eller tre bestanddele, men jeg 

sidder her og har 40 bestanddele. Så passer den jo ikke, det jeg er i gang med at samle, det 

passer jo ikke Ul samlevejledningen. Og det er jo på en eller anden måde det alt for simple 

mandeideal, som jo bare ikke passer Ul de mænd, der findes”. 

 

Lynggaard fortsæVer og beskriver hereier, at mænd aldrig har vidst, hvad de skulle gøre med de 

sidste dele, som de havde Ul overs, hvorfor de har smidt dem ud. De sidste dele understøVer altså 

et større råderum for manden, som vi i højere grad skal gøre plads Ul. På denne måde kan vi som 

samfund skabe et større konUnuum for den senmoderne mand. 

 

Dein og Lynggaard er som beskrevet begge en del af arUklens første gruppering, som er stemmer i 

kønsdebaVen, der kan afføde nuancer og nye moderne betragtninger.  

 

Under S1 har vi desuden valgt at medtage perspekUver fra chefredaktør på herremagasinet Euro-

man, Kristoffer Dahy Ernst. Ernst er med sit virke som chefredaktør ansvarlig for, at magasinet følger 

med Uden samt at guide den moderne mand Ul det gode og meningsfulde liv. Vi spurgte ham i den 

forbindelse ind Ul, hvordan han ville beskrive den moderne mand anno 2023: 

 

”Den moderne mand er en sjov størrelse, da manden er lidt i en krise. Manden har alUd 

domineret i forbindelse med embeder inden for poliUk, oplysning, medier osv. Det er der ved 

at vende godt og grundigt rundt på, fordi så mange kvinder tager lange videregående uddan-

nelser, kommer ind i poliUk, ind i erhvervslivet – der kommer hele Uden flere”. 
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Ernst fortsæVer og beskriver, hvordan der derudover sker en del i hjemmet, herunder bl.a. øremær-

ket barsel Ul fædre. Det gør, at manden er tvunget Ul at passe børnene hjemme, mens kvinden kan 

tage ud og arbejde – det som førhen har været mandens domæne. Mandens rolle i hjemmet og i 

samfundet er derfor blevet udvidet, da de tradiUonelle mandlige og kvindelige områder er kommet 

Ul forhandling og derUl blevet mere flydende. Connell og Messerschmidt foreslår igennem kønshie-

rarkiets natur, at vi ser på køn langt mere holisUsk, som med Uden kan udvikle sig i takt med hinanden 

og derfra er gensidigt awængige (Connell & Messerschmidt 2005: 848). Denne holisUske forståelse 

kan underUden være med Ul at gøre køn mere relaUonelt og gøre op med nogle af de maskuline og 

feminine dogmer, som florerer ude i samfundet – og i hjemmet.  

 

Ifølge Ernst er det balancen mellem det maskuline og feminine, som gør manden mere nuanceret, 

end han hidUl har været – den samme pointe som både Dein og Lynggaard påpeger.  

 

Vi argumenterer derfor, at jo mere aktørerne under S1 taler og blander sig i debaVen, jo større ind-

virkning kan de få på de øvrige subjekter. I de næste par afsnit vil vi skabe et større overblik over S3 

og S4. 

 

Ud fra overstående subjektanalyse har vi fundet frem Ul følgende diskurser: 

 

D9 Det skal være acceptabelt for manden at benyVe sig af hele konUnuummet. 

D10 Den tradiUonelle maskulinitetsforståelse er i udvikling. 

 

MÆNDS IDEOLOGIKKER 

I deVe afsnit vil vi afdække dele af S3 og dykke ned i nogle af de ideologikker (jf. Smedegaard 2022: 

34), som er blevet en del af den maskuline fortælling. Ved at analysere ideologikker om, hvordan 

mænd opfaVes, kan vi idenUficere de måder, vi er blevet internaliseret Ul at tænke om mænd på. I 

denne sammenhæng vil vi desuden inddrage perspekUver fra vores spørgeskemaundersøgelse, hvil-

ket refererer Ul S4, hvor mandlige Ulskuere skal forholde sig Ul spørgsmål om bl.a. maskulinitet. 

 

 



Sine Bach Sørensen, Sofie Meilstrup Jørgensen & Nadja Blaabjerg Felsinger 

Det Ny Merino #87 30 

IDEOLOGIKKER: MANDEN ER GØRE-KØNNET 

Ifølge Connell og Messerschmidt er maskulinitet konfiguraUoner af praksisser, der konstrueres og 

involverer specifikke mønstre (Connell & Messerschmidt 2005: 853). Disse konfiguraUoner kommer 

Ul udtryk igennem de egenskaber, som nogle af respondenterne på tværs af generaUonerne fra spør-

geskemaet har som forventelige standarder: “Jeg gør noget”. “Jeg betaler”. “Jeg fikser”. “Skal have 

en plan”. “Jeg skal kunne alt“. “At være handy”. “Aggressivitet”. “BeskyVe og forsvare”. “Beslutsom-

hed”. “Jeg kan Ung med mine hænder”. “Fixe Ung”. “Warrior”. “Under flirt har jeg iniUaUvbyrden”. 

 

Flere af mændene betragter deres handlinger igennem iniUaUv, beslutsomhed og det at kunne “fikse 

noget” som en klassificering af maskuline egenskaber. Deres fortolkning af virkeligheden stemmer 

derfor overens med teorier, som er kommet Ul udtryk igennem Udligere forskning på området. Ken-

neth Reinicke sammenligner maskulinitet med en form for rustning. Helte måles på det, de gør, og 

ikke det, de er (Reinicke 2013: 16). 

 

Forventningen om, at mænd er “gøre-kønnet” er et udtryk for en kultur, hvor mænds portræVering 

er blevet reduceret Ul en fortælling om, at manden er noget i krai af sine handlinger ved f.eks. at 

kunne fikse Ung, have iniUaUvbyrden under en date og at kunne være aggressiv og forsvare sig selv. 

Det er vigUgt at understrege, at overstående eksempler er et uddrag fra nogle mænds virkelighed, 

men ikke desto mindre er deres iagVagelser interessante i relaUon Ul, hvilke mønstre der skaber de 

maskuline fortællinger. Det er derfor ikke lige meget, hvordan vi fortæller samt sæVer ord og billeder 

på, hvordan mændene klassificerer maskulinitet. Ifølge Halls repræsentaUonsteori er det nemlig del-

tagere i en kultur, der giver mening Ul mennesker og genstande samt den måde, vi omtaler, tænker 

og repræsenterer dem (Hall 1997). 

 

SebasUan Lynggaard beskriver et lignende perspekUv Ul os: 

 

“Når vi får at vide, at vi er vores handlinger, så har vi også fået at vide, at vi er den måde vi 

ser ud på, når vi handler. Altså den måde vi gør Ungene på. Og det er også en slags overflade”. 
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Lynggaard understøVer altså teorien om, at mænd er deres handlinger, og det er disse, som manden 

bliver bedømt ud fra. 

 

På baggrund af deVe analyserer vi os frem Ul følgende diskurs:  

 

D11 Mænd er noget i krai af det, de gør. 

 

IDEOLOGIKKER: MAN(D) MÅ IKKE VÆRE FØLSOM 

“Maskuline tårer har vi lært at gem’ væk, lige siden skolegården, de kalder bare på endnu flere tæsk” 

(Rahim 2022: 00:16-00:24). Vi har Udligere refereret Ul Tobias Rahim gennem S1, der med sin musik 

har medvirket Ul en samtale om mænd og deres følelsesliv eller mangel på samme. Sangen Når 

Mænd Græder handler om Rahims egne refleksioner over, hvordan mænd ikke må vise følelser og 

svaghed (ibid.). De samme temaUkker kan vi se i vores spørgeskemaundersøgelse, hvor flere af mæn-

dene på tværs af generaUonerne har skabt nogle sandheder om, at følelser, sensiUvitet og tegn på 

svaghed er konvenUoner, som man ikke vil bryde. Ud af 461 respondenter har 20% kommenteret, at 

“Ikke græde eller vise følelser” er maskuline forventninger og egenskaber, de føler, de skal leve op 

Ul. 

 

“At jeg ikke græder og ikke kan vise følelser”. “Ikke græde”. “Ikke at have nogle følelser”. 

“Ikke være følsom”. “Forventningen om ikke at være sensiUv”. “Jeg skal ikke bede om for 

meget omsorg”. “Ikke græde, selv når man mister”. “At man ikke må udtrykke for mange 

følelser”. “Må ikke græde (fx over film)”. “Ikke græde, ikke give op”. 

 

Overstående ideologikker udtrykker nogle iboende ikke-sandheder, hvor mænds følelsesliv og sår-

barhed betragtes som en afvigelse fra de maskuline doktriner. 

 

“Jeg skal være klar i mæglet. Ikke for meget tøven eller usikkerhed. Jeg må dog for alt i verden heller 

ikke være pushy”. Respondentens kommentar indikerer, at mænd ikke har en særlig stor frihed Ul at 

definere, hvad der er acceptabelt og ikke acceptabelt for dem. De må hverken være for følsomme 
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heller ej for bestemmende. De skal befinde sig i midten og favne lidt af det hele på én gang, men 

uden at blive for meget, hvilket selvsagt er en svær disciplin. 

 

Rasmus Hald Møller, næs{ormand og talsperson i Dansk Mandesamfund, har beskrevet i vores in-

terview med ham, hvordan afvigelser fra den maskuline forståelsesramme kan være særligt sårbart 

og betyde, at man træder ned fra den såkaldte ”maskulinitetssUge”. I forlængelse af deVe har han 

udtalt: “Der er en særlig sårbarhed over at sige, at man gerne vil være mand eller maskulin på en 

anden måde end den konvenUonelle”. Ifølge Møller er den tradiUonelle mand blevet ophøjet, og alt 

hvad der afviger fra den etablerede fortælling, anses som at tage et skridt ned af maskulinitetssUgen. 

I relaUon Ul det ovenstående anses det hermed i tradiUonel forstand som mindre maskulint at ud-

trykke de mere sårbare sider af ens følelsesregister. 

 

DeVe leder os frem Ul følgende diskurser: 

 

D12 Mænd må ikke vise følelser. 

D13 Det er sårbart for mænd at afvige fra de maskuline normer. 

 

MANDE-MANDEN VS. FØLE-MANDEN 

På baggrund af overstående ideologikker vil vi skabe den følgende sociologiske kernemodsætning 

mellem den tradiUonelle, standhaiige mand og den bløde, sårbare mand. Vi behandler endnu en-

gang subjekterne i deres respekUve kontekst. 

 

På den ene side har vi den handlekraiige og stærke mand, som gemmer følelser og sårbarhed væk, 

fordi det ikke flugter med det maskuline værdisæt, han er vokset op med. På den anden side har vi 

manden, som kan balancere mellem sine feminine og maskuline sider. Det er dog vigUgt at pointere, 

at vi igennem kernemodsætningen mande-manden vs. føle-manden forholder os Ul dualiteten mel-

lem de to faceVer, og at manden dermed kan være både-og, men også det midt imellem. Præcis som 

konUnuummet også repræsenterer. 
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TAVSHEDSKULTUR 

I arUklen Er det blevet leTere eller sværere at være mand i dag? Tre genera@oner af mænd gør status 

af BirgiVe Kjeldsen møder vi Lasse Dein fra 1995, Peter Land fra 1966 og Kristen Bjørnkjær fra 1943, 

der igennem en fælles dialog forholder sig Ul Uden, følelser og maskulinitet (Kjeldsen 2023). 

 

I denne beskriver Bjørnkjær, den ældste af dem, 50’erne som værende en ”tavshedens kultur” (ibid.). 

HerUl Ulføjer han, at ”der viste vi sgu ikke følelser” (ibid.) Ul spørgsmålet om, hvorvidt man talte 

sammen over middagsbordet om aienen. I dag ser han ikke umiddelbart en ændring i, hvordan han 

håndterer og forholder sig Ul sine følelser, hvilket muligvis afspejler prægningen fra den Ud, han er 

vokset op i. Der har manglet de rollemodeller, som mænd behøver for at føle, at det er respekteret 

at udtrykke deres følelser over for andre. Derudover ligger sociologikken i det ophav og miljø, Bjørn-

kjær kommer fra, hvor det ikke var almindeligt at vise sårbarhed som mand. På lokalt niveau blev 

der hermed skabt en opfaVelse af, hvad maskulinitet var, og hvad det ville sige at være en mand (jf. 

Connell & Messerschmidt 2005: 849). Bjørnkjær lærte at Ue, når følelserne var i klemme (Kjeldsen 

2023). Samme udlægning beskriver SebasUan Lynggaard i vores interview – nemlig, at de forskellige 

mandlige generaUoner ikke har talt sammen. De ældre generaUoner har ikke været vant Ul at tale 

åbent om sårbarhed Ul deres sønner, hvilket ligger i forlængelse af Bjørnkjærs refleksioner over sin 

opvækst. 

 

I serien Maskulin synger Dein om det manglende sprog om følelser fra sin far. Her synger han bl.a. 

om, hvorfor hans far fik ham, hvis ikke han var interesseret i at lære ham at kende. Hans far har lært 

ham at fiske, at bruge kompas, at binde knude osv. Alt sammen prakUsk og fysisk læring, men nu står 

hovedpersonen i serien Victor Ulbage og mangler redskaber Ul at tale om sine følelser og vise sår-

barhed (Stensgaard & Dein 2022: afsnit 5: 03:29-05:07). Lynggaard påpeger her den manglende træ-

ning i at tale om det dybere og bagvedliggende som en del af forklaringen: 

 

”Vi har ikke træning i det andet. Altså vi har ikke træning i det, vi snakker om. Når man ikke 

har øvet sig, så er det klart, så er man ikke lige så god som alle mulige andre Ul at snakke om 

følelser og dybere Ung osv. Men der er kun en måde at lære det på, det er ved at prøve”. 
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Ifølge Lynggaard er det afgørende, at mænd gør en indsats for at lære at tale sammen og åbne op. 

Ellers vil tavshedskulturen fortsæVe i de kommende generaUoner. 

 

DeVe relaterer sig Ul vores aktantmodel i figur 3, hvor vi har placeret mændene selv som modstan-

deren. Det begrundes ved, at manglende fremskridt i mænds evne Ul at tale åbent og sårbart med 

hinanden vil fastholde det stereotype billede af manden, hvilket vil forhindre udviklingen af en mere 

nuanceret opfaVelse af maskulinitet. I relaUon Ul kernemodsætningen mande-manden vs. føle-man-

den argumenterer vi for, at deVe vil skabe større bevægelighed på konUnuummet frem for en fast-

holdelse i den ene yderpol. 

 

Herudfra analyserer vi os frem Ul følgende diskurs: 

 

D14 Mænd skal lære at tale sammen. 

 

ROLLEMODELLER 

For at nå dertil, hvor det bliver acceptabelt for mænd at anvende hele spektret, er det nødvendigt, 

at nogle går forrest. Nogle, der udfordrer konventionerne og sætter gang i debatten. Sådan lyder 

argumentet fra Rasmus Hald Møller, næstformand og talsperson i Dansk Mandesamfund. I vores 

interview argumenterer han for, at der er behov for, at flere mænd tager deres rustning af og ud-

fordrer de konventionelle grænser for det stereotypiske mandeideal: 

 

“TradiUonel maskulinitet er meget sådan en rustning. Man går rundt med denne rustning, og 

man tør ikke at bloVe sig for nogen andre. Man tør ikke være den første, der tager sin rustning 

af. Og det, vi har brug for, det er, at der flere, der tager sin rustning af og prøver at skubbe Ul 

grænsen for, hvad maskulinitet kan være”. 

 

Ifølge Møller kan rollemodeller igennem positive, mandlige forbilleder gøre en betydningsfuld for-

skel. Han argumenterer for, at hvis flere mænd tager deres maskuline rustning af, kan det bidrage 

til, at flere vil prøve at skubbe til de konventionelle forestillinger om, hvad maskulinitet kan være. I 

den forbindelse nævner han de gode eksempler fra nyere tid som bl.a. Tobias Rahim og Harry Styles. 
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Argumentet er, at mænd har brug for andre mænd at spejle sig i – andre mænd, som har taget deres 

rustning af og vist, at der er flere måder, hvorpå̊ man kan være maskulin. 

 

Baseret på Connell og Messerschmidts teori (2005: 849) om maskulin konfiguraUons geografi kan 

rollemodeller på både globalt og regionalt niveau potenUelt have en lokal indvirkning og muligvis 

fremme samtaler blandt flere mænd om, hvordan de oplever og ønsker at udtrykke deres maskuli-

nitet. Det refererer Ulbage Ul analyseredskabet subjekter (jf. Smedegaard 2022: 23), hvor aktørerne 

i S1, igennem deres offentlige talerør, kan bidrage Ul at nuancere opfaVelsen af, hvad det indebærer 

at være en ”rigUg” mand. 

 

Lasse Dein, SebasUan Lynggaard og Tobias Rahim er alle nyligt aktuelle med udgivelser, der på hver 

deres måde sæVer fokus på, at vi skal udbrede den kollekUve forståelse af mænd og maskulinitet. 

Her refereres Ul DR-serien Maskulin (Steensgaard & Dein 2022), bogen Mandsforræder (Lynggaard 

2022) og storhiVet Når Mænd Græder (Rahim 2022). Disse udgivelser samt deres posiUon i samfun-

det som dem, der taler (S1), giver dem mulighed for at påvirke dem, de taler Ul (S2), og samUdig 

have indflydelse på, hvordan vi taler om den senmoderne mand og hans maskulinitet (S3). Herre-

magasinet Euroman (S1) har ligeledes en posiUon, hvor de kan have en indvirkning på samtalen. I 

forlængelse af deVe kan aktørerne i S1 gennem deres samfundsposiUon være de rollemodeller, der 

kan bidrage Ul at fremme en bredere forståelse af maskulinitet, og som i højere grad åbner op for, 

at mænd kan bevæge sig på konUnuummet, som de har lyst Ul. Hermed udvides forståelsen af, hvad 

det vil sige at være maskulin, så̊ opfaVelsen af det ikke udelukkende afspejler hegemonisk maskuli-

nitet (jf. Connell & Messerschmidt 2005). 

 

Dette knytter sig yderligere til aktantmodellen i figur 3. Vi argumenterer nemlig for, at de opmun-

trende stemmer i kønsdebatten kan hjælpe subjektet, mændene, med at finde de rollemodeller, 

som Rasmus Hald Møller påpeger, er så vigtige. På denne måde kan mændene spejle sig i rollemo-

dellerne, hvilket letter vejen til at nå deres objekt – nemlig at der skal mere fokus på, at man kan 

være maskulin på flere måder. Rollemodellerne kan derfor bidrage til, at mændene opnår deres 

mål. 
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Ud fra dette analyserer vi os frem til følgende diskurser: 

 

D15 Mænd har gavn af rollemodeller. 

D16 Rollemodeller kan potenUelt påvirke mændenes og samfundets maskulinitetsforståelse. 

 

DER SKAL STADIG VÆRE PLADS TIL DEN TRADITIONELLE MAND  

Selvom S1 og de opmuntrende stemmer i kønsdebaVen bidrager Ul mere fokus på, at manden kan 

være både-og, er et vigUgt perspekUv også, at den tradiUonelle mand fortsat har sin plads i samfun-

det. Netop denne temaUk belyser kulturjournalist på det digitale medie Heartbeats, Thomas Balslev, 

igennem arUklen Det vælter frem med mænd, der græder: Det er godt, men der er også et men. 

Ifølge ham er det afgørende, at vi ikke udstøder de mænd, som oplever udfordringer med at Ulpasse 

og idenUficere sig med et mere inkluderende, maskulint ideal (Balslev 2022). 

 

Balslev skriver i sin arUkel: ”Men midt i hæderen af de maskuline foregangsmænd, der gør op den 

klassiske mand, må vi ikke begå den fejl at undertvinge mænd et nyt ideal” (ibid.). Denne betragtning 

er væsentlig, når vi diskuterer kernemodsætningen mande-manden vs. føle-manden, hvorudfra vi 

argumenterer for, at manden ikke skal føle sig begrænset af hverken klassiske eller moderne dogmer.  

Råderummet for den moderne mand skal udvides, men vi må ikke pege fingre ad de mænd, som 

befinder sig bedst i de normaUve, maskuline rammer. Det handler ikke om enten-eller, men om både-

og. 

 

På baggrund af deVe argumenterer vi for følgende diskurser: 

 

D17 Der findes ikke nogen ”rigUg” eller ”forkert” måde at være mand på. 

D18 Manden kan både være mande-manden og føle-manden samt befinde sig et sted derimellem. 

 

MÆNDENE SKAL SELV PÅ BANEN 

Ifølge SebasUan Lynggaard er det vigUgt, at det er mændene selv, der begynder at tale højt om de 

problemaUkker, som er forbundet ved at være mand. Hvis der skal ske en ændring i samfundet, skal 

mændene blive bedre Ul at tale med hinanden og handle på det. HerUl har han udtalt Ul os: ”Vi har 
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glemt, tror jeg, at det jo er os, der skal definere, hvordan mandeidealet skal se ud”. Lynggaard argu-

menterer for, at hvis ikke mændene selv handler, sker der ikke en ændring, og mandeidealet og ma-

skulinitetsbegrebet vil derfor forblive normaUvt og snævert. Det kan sæVes i relaUon Ul vores ak-

tantmodel i figur 3, hvor mændene, hvis de i højere grad begynder at tale sammen, kan blive en 

hjælper, og den vej igennem hjælpe dem selv med at opnå deres objekt, som er mere fokus på, at 

man kan være maskulin på flere måder. Omvendt, hvis de ikke taler sammen, kan de gå hen og blive 

modstander i stedet for. 

 

DeVe refererer Ul subjekterne S2 og S4, der både lyVer Ul debaVen og aktørerne i den samt de øvrige 

Ulskuere Ul kommunikaUonen. Subjekterne taler ikke selv, og så længe de forbliver tavse, vil de for-

blive Ulskuere frem for S1, som er dem, der taler og blander sig i debaVen.  

 

Herudfra analyserer vi os frem Ul følgende diskurs: 

 

D19 Hvis der skal ske en ændring i måden, vi forstår maskulinitet på, skal mændene selv på banen.  

 

DE MASKULINE MYTER 

Med inspiraUon fra Barthes’s myter finder vi det interessant at undersøge den virkelighed, som 

mændene og samfundet finder naturlig. Igennem Barthes kan vi undersøge de myter, som er med 

Ul at reproducere en bestemt diskurs og fortælling om maskulinitet, og hvilken sandhed der har væ-

ret med Ul at gøre fortællingerne Ul myUske (jf. Barthes 1996 i Smedegaard 2022: 38). 

 

MYTE 1: MÆND MÅ IKKE VÆRE FOR FEMININE 

Igennem vores spørgeskemaundersøgelse giver flere af respondenterne på tværs af generaUonerne 

udtryk for, at feminine egenskaber kan være en begrænsning i relaUon Ul de forventninger, som 

kommer fra samfundet (og fra dem selv). Deres betragtninger kommer ud fra følgende spørgsmål: 

“Hvilke maskuline forventninger/egenskaber føler du, at du skal leve op Ul?”: 

 

“Andre Ung er begrænset, som f.eks. make-up, tøj og accessoires”. “Være stærkere end kvin-

den i ens liv”. “Hvordan man sidder (ikke krydset ben)”. “At være det modsaVe af feminin”. 
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“Beklædning, man vil næppe opfaVe mig som maskulin, hvis jeg gik i kjole”. “Jeg har eks. 

meget langt hår, hvilket “rammer” nogen”. “At jeg ikke er fimset”. “Som mand må vi helst ikke 

gøre for mange “feminine” Ung fx hvis jeg tog en hobby som at strikke. Det vil der blive set 

skævt på i samfundet”. 

 

Det er vigUgt at pointere, at ovenstående kun er eksempler, og det er langt fra alle mændene fra 

vores spørgeskema, som giver udtryk for, at feminine egenskaber kan være en begrænsning. Dog 

finder vi det stadig relevant at inddrage, da det er en myte, som er udbredt blandt dem. 

 

EN MODREAKTION ER PÅ VEJ 

Flere prominente mænd springer i disse år rammerne for, hvad mænd kan Ullade sig igennem ste-

reotypiske, feminine aVribuVer, som udfordrer den maskuline fremtoning. I den danske udgave af 

X-Factor fra 2023 havde musiker og dommer Simon Kvamm iført sig lyserøde negle bag dommerbor-

det, og i 2020 bar den engelske verdensstjerne Harry Styles en kjole på forsiden af den amerikanske 

udgave af modemagasinet Vogue (Thorsen 2023; Ganderup 2020). Styles’ forside gav genlyd i alver-

dens medier, og ifølge Kenneth Reinicke kan rollemodeller som ham bidrage Ul awjælpe nogle af de 

maskuline myter: 

 

“Når en stjerne af Harry Styles’ kaliber forstår at inddrage de feminine sider i sin kønsidenU-

tet, er det ikke uvæsentligt. Det kan endda have stor betydning for den ”almindelige” mand. 

For tendenserne siver ned igennem kulturen og vil gøre det muligt for andre mænd at tage 

delelementer fra sUlen og inddrage i deres egen” (SUsen 2020).  

 

Vi har Udligere kommenteret på råderummet for de maskuline udfoldelser som værende i udvikling, 

og overstående eksempler kan være med Ul at aflive myten om, hvad mænd må og ikke må. 

 

Ud fra ovenstående analyserer vi os frem Ul følgende diskurs: 

 

D20 Mænd må ikke være for feminine.  
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MYTE 2: MANDEN SKAL HAVE DET ØKONOMISKE OVERSKUD 

“Jeg synes mere der er nogle myter om rigUge mænd i vores samfund, omkring vi skal have styr på 

økonomi (…) osv. som er svære at undslippe” (Respondent, generaUon X). 

 

Det er er ikke nogen hemmelighed, at meget økonomisk magt er overlagt Ul mændene. I snit tjener 

en mand 12,7% mere end en kvinde (Kvinfo 2023). DeVe er fakta, ikke en myte. Myten bliver Ul på 

baggrund af den udtalte sandhed om, at mænd tjener flere penge end kvinder, hvorpå nogle mænd 

føler, at økonomi og det at have økonomisk succes er en særlig maskulin egenskab og forventning.  

 

“Jeg skal have penge”. “Have penge”. “Have godt med penge”. “BeskyVe ens nærmeste (…) 

økonomisk”. “Man betaler når man er på date”. “Forsørge dem man holder af”. “Økonomisk 

succes”. “Tjene nok penge”. “At kunne passe på min familie (…) gennem økonomi”. “Økono-

misk aVrakUv”. “Skal kunne forsørge for min familie”. “Hoved forsørger”. 

 

Ovenstående citater er et udpluk fra respondenternes svar Ul spørgsmålet om, hvilke maskuline for-

ventninger og egenskaber, de føler, de skal leve op Ul. Ud af i alt 461 respondenter på tværs af gene-

raUonerne er der herUl 12,6% og 3,9%, der har UlsluVet sig kodekategorierne “BeskyVer og forsør-

ger” og “Have penge og betale”. Om end det ikke er koderne, som flest har UlsluVet sig, understøVer 

det stadig myten om, at manden, for en del af vores respondenter, skal have det økonomiske over-

skud og den vej igennem kunne passe på sine nærmeste. 

 

Derfor analyserer vi os frem Ul følgende diskurs: 

 

D21 Manden skal have det økonomiske overskud. 

 

MYTE 3: RIGTIGE MÆND KAN NOGET MED HÆNDERNE 

På baggrund af tendenser fra samme spørgsmål som de foregående myter har vi valgt at fremhæve 

myten om, at rigUge mænd er noget i krai af deres hænder og håndarbejde.  
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“Skal være god Ul alt som omhandler håndværk osv.”. “At man skal være stærk og handy”. 

“Handyman”. “Bare meget de basale Ung som fx. at være lidt handy og kunne bruge værktøj 

og sådan noget”. “At man skal være en handyman”. “Ordne de fysiske/prakUske Ung i vores 

hjem”. “Fixe Ung i hjemmet”. “At man burde kunne “fixe” alt, hænge en hylde og lampe op”. 

“At kunne skrue og bygge som en tømrer uden uddannelsen fordi man jo er “mand””. “Kunne 

lave Ung der er gået i stykker selv”. 

 

Vi har Udligere refereret Ul manden som gøre-kønnet, hvilket flugter med antagelsen om, at mænd 

skal kunne noget med hænderne. I den danske ordbog er der en uofficiel betegnelse på en gør-det-

selv-mand, som er et udtryk for “en mand som har håndværksmæssig snilde og selv udfører hånd-

værksmæssige opgaver og reparaUoner i hjemmet” (Gør-det-selv-mand u.å.). En sådan betegnelse 

findes ikke for kvinder, hvilket er med Ul at understrege vores pointe. Mændene er noget i krai af 

deres handlinger, både i hjemmet og ude i verden, og myten taler derfor ind i, hvorfor mange af 

mændene på tværs af generaUoner deler samme verdensbillede. 

 

Ud fra deVe analyserer vi os frem Ul nedenstående diskurs: 

 

D22 RigUge mænd kan noget med hænderne. 

 

FREMKOMSTEN AF NYE MYTER 

Kønsfaglig medarbejder hos Kvinfo, Rikke From, henviser Ul, at diskussionen om maskulinitet og mu-

lighedsrummet for snakken om forskellige måder at Ulgå maskulinitet på er bredere i dag end for 

bare for U år siden. I et skriv Ul os omtaler hun bl.a. nogle af de mænd, som vi Udligere har henvist 

Ul: “Der er også flere mænd, som akUvt blander sig i debaVen og viser andre måder at være maskulin 

på igennem kulturpersonligheder som eksempelvis Tobias Rahim og Lasse Dein”.  

 

For at myterne kan frigøre det moderne menneske, er det vigUgt, at de bliver afdækket og italesat 

ude i samfundet (Smedegaard 2022: 18), hvorUl nye kan opstå. Dog er det vigUgt at forholde sig Ul 

SebasUan Lynggaards Udligere pointe om, at hvis idealerne for maskulinitet for alvor skal rykkes, må 

og skal de senmoderne mænd selv melde sig ind i kampen. Præcis som det også ses i vores 
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aktantmodel i figur 3, hvor det er mændene selv, som skal hjælpe hinanden med at komme væk fra 

myterne. 

 

OPSAMLING: DISKURSSTORYLINE FOR MASKULINITET 

Igennem diskursanalysen af maskulinitet har vi udarbejdet i alt 14 diskurser. Gennem disse ser vi, at 

mandens rolle i det senmoderne samfund er kompleks og foranderlig. Det er derfor afgørende for 

kønsdebaVen at forstå maskulinitet på en mere nuanceret måde, hvor mænd ikke simplificeres Ul at 

være enten-eller, men både-og. For at opnå deVe har mænd brug for rollemodeller, der tør udfordre 

kønsnormer og bidrage Ul en bredere forståelse af, hvad det betyder at være en ”rigUg” mand. Ba-

seret på disse erfaringer argumenterer vi for følgende diskursstoryline med Ulhørende støVediskur-

ser: 

 

 
 

 

DEL 3: DISKURSANALYSE AF DEN MASKULINE KROP I DET SENMODERNE SAMFUND 

Vi vil nu påbegynde analysens tredje del, hvor vi vil behandle den senmoderne kropsforståelse af 

mandekroppen. Analysen har Ul formål at afspejle de fortællinger og diskurser, der er på spil for 

mænd i det senmoderne samfund, og hvordan kroppen er forbundet med mændenes egen masku-

linitetsforståelse. 

 

Giddens (2004: 9) beskriver igennem ekstensionalitet og intensionalitet, hvordan store berømtheder 

fra det globale niveau kan have en effekt på de lokale og regionale niveauer, og dermed kan Holly-

woods brug af slankemidler, som Novo Nordisk diabetes-medicin Ozempic (jf. Nielsen 2023; jf. Kok 

2023), have indflydelse på, hvordan kropsidealerne rykker sig. Ifølge en respondent fra vores spør-

geskema er mænds idealer mindst lige så urealisUske som kvinders: 
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“Diskussionen har meget handlet om kvinder ii. idealer, men mænds idealer er mindst lige 

så urealisUske som kvinders har været i mange år. LyVer man Ul flere kilder udenom filmin-

dustrien, så er det velkendt, at mandlige skuespillere, som skal se muskuløse ud, tager bl.a. 

steroider og sulte-kur for at se ud som de gør på tv. Det skaber et helt skævt billede af, hvad 

der kan lade sig gøre for normale mennesker at opnå, men snakken har ikke været der (…). 

Det er selvfølgelig ikke for at sige, at mænds er værre end kvinders. Begge køns idealer er 

urealisUske, men jeg synes dialogen om mænds idealer har været fraværende”. 

 

I nedenstående vil vi behandle nogle af de forhold og betragtninger, som afspejler mændenes for-

hold Ul kroppen, og hvilke forventninger og handlemuligheder der sUlles Ul manden i det senmo-

derne samfund. 

 

MÆNDENES DEIKSIS 

PERSONDEIKSIS: MAN(D) SKAL VÆRE STOR OG STÆRK    

Vi har valgt at tage udgangspunkt i den femte gruppering i vores kommunikaUonsarena, som be-

handler respondenterne på tværs af generaUoner fra spørgeskemaet, og hvilke perspekUver og per-

sonlige refleksioner de har i forbindelse med deres krop: 

 

”Man skal være trænet”. ”Man skal være stærk og svær at slå ud af kurs”. ”At man ligner en 

mand, generel maskulin struktur”. “Det kommer ned Ul hvor trænet man er – man skal have 

muskler og være markeret for at være maskulin”. “At være en mandemand og idealer på 

sociale medier ii. hvordan man “skal” se ud”. ”Som mand, skal man ikke være splejset”. “Set 

fra et kropsperspekUv, hvis man er skinny og bleg, må man være gamer og nørd. Så at få øget 

muskelmassen hjælper på den del”. 

 

“Man” bliver her brugt af vores respondenter Ul at definere en tendens, der reducerer mennesket 

(deltageren) i samtalen (Bang & Døør 2007: 116 i Dakwar et al. 2018: 24). Det interessante ved bru-

gen af “man” er, at det kan eksemplificere grundlæggende antagelser og synspunkter, som respon-

denterne slet ikke er bevidste om og dermed kommer Ul udtryk igennem et nyt subjekt. Betegnelsen 

bliver i denne sammenhæng brugt som en antagelse om, at “man” som mand er stærk igennem fysik 
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og muskelmasse. Det personlige ”jeg” igennem respondenternes svar er dermed underlagt en form 

for kontrol og magt igennem subjektet ”man”, der forholder sig Ul de normer og forventninger, re-

spondenterne føler, de skal leve op Ul. 

 

Generelt er styrke og det at være veltrænet en gennemgående diskurs på tværs af generaUonerne i 

spørgeskemaet. Det udtrykkes bl.a. gennem spørgsmålet: “Hvilke maskuline kropsidealer føler du, 

at du skal leve op Ul?”. Her har 56,1% og 12,1% ud af 305 respondenter UlsluVet sig kodekategori-

erne “Muskuløs og veltrænet” og “Stærk og have styrke”.  

 

“Man” er samUdig med Ul at definere en kernemodsætning Ul det store og stærke ydre. En respon-

dent har i den forbindelse skrevet Ul os: ”Som mand, skal man ikke være splejset”. Logikken fore-

kommer derfor i, at hvis man vil leve op Ul det maskuline kropsideal, skal man være stor og stærk, 

ikke lille og splejset. 

 

“Jeg er bestemt ikke muskuløs, er tynd med en muffin mave”. “Jeg er for overvægUg”. “Min 

krop er slank, og derfor synes jeg ikke, at min fysik er så maskulin igen”. “Jeg er for tyk”. “Fordi 

jeg ikke er veltrænet med tonet muskler”. “Jeg mangler en del muskelmasse”. “Jeg er ikke 

supermuskuløs”. 

 

Overstående kommentarer bevidner om, at nogle mænd igennem deres egen maskulinitet føler sig 

uUlstrækkelig grundet deres manglende sixpack og ekstra kilo på kroppen. 

 

På baggrund af overstående har vi fundet frem Ul følgende diskurs: 

 

D23 Man(d) skal være stærk og veltrænet. 

 

LOGIKDEIKSIS: MÆNDENES LOGISKE VERDEN  

Når der skal laves en fornuiig deiksisanalyse, indebærer det, at man accepterer, at der i en given 

kommunikaUonssituaUon indeholder forskellige dimensioner, det vil sige mere end én raUonel ana-

lyse (Steffensen 2007: 22). Ifølge Lene Bull Christensen, forsker i køn og kropskultur, er forholdet Ul 
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krop og idealer blandt mænd og kvinder ikke nødvendigvis funderet i samme kontekst. ”Kvinder har 

i højere grad været underlagt skønhedsidealer end mænd. Derfor har kvinder taget den akUvisUske 

kamp Ul sig, fordi skønhedsidealerne har været mere problemaUsk for dem” (Haun 2022). Til det 

fortsæVer hun med, at det for mænd ikke har været nødvendigt at kæmpe for deres ret Ul at se ud 

som de vil. ”Den ret har de allerede” (ibid.). 

 

Til spørgsmålet om respondenterne føler, at der er bestemte maskuline kropsidealer, de skal leve op 

Ul, er der kun 36%, svarende Ul 866 respondenter, på tværs af generaUoner, der har svaret “ja” Ul 

det. Herudfra er der en overvægt, der ikke føler, at de skal leve op Ul nogen bestemte maskuline 

kropsidealer. Ud fra deVe og i henhold Ul logikdeiksis (jf. Smedegaard 2022: 24) argumenterer vi for, 

at en overvægt af respondenterne har en logik om, at de ikke skal leve op Ul nogen bestemte ma-

skuline kropsidealer. 

 

Kigger vi på svarfordelingen Ul samme spørgsmål opdelt eier generaUonerne, ser vi en tendens Ul, 

at jo yngre mændene er, jo større er sandsynligheden for, at de føler, de skal leve op Ul bestemte 

maskuline kropsidealer. Det begrunder vi med svarfordelingen, hvor der i generaUon Z er 48%, der 

har svaret “ja”, mens det ved de resterende generaUoner henholdsvis er 39%, 27% og 21%. Hermed 

falder procenten af dem, der svarer ”ja” stykvis, jo ældre mændene bliver. 

 

Det kan hænge sammen med, at jo ældre mændene bliver, jo mindre føler de, at forventninger fylder 

for dem: ”Jeg er en mand (mit køn) og omverden må tage mig som jeg er” skriver en respondent fra 

generaUon X. En kommentar som denne kan samUdig være et udtryk for, at mændene igennem de-

res opdragelse og normaUve forståelse af køn ikke har skulle forholde sig Ul deres krop, hvorUl deVe 

for nogen ikke forekommer logisk.  

 

Christensen hævder dog, at der er ved at ske en forandring og ændring i måden, vi ser og vurderer 

mænd i nuUdens samfund. Hun argumenterer herUl også for, at mænd er ved at finde sig selv i sam-

fundet og befinder sig på nuværende Udspunkt meget Udligt i denne proces: 
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”Det er et relaUvt nyt eller i hvert fald et Ulbagevendt fænomen, hvis man tager det helt lange 

historisk træk Ulbage Ul anUkken (...). Vi er begyndt at vurdere mænd ud fra deres udseende. 

Og ikke kun deres evner (...). Nu kan mandekroppen også være forkert” (Haun 2022).  

 

I relaUon Ul overstående logikker er det væsentligt at Ulføje, at vores situaUonelle kontekst er afgø-

rende for dele af vores logiske verden. Disse betragtninger er vigUge, når vi betragter de logikker, 

som er Ul stede igennem mændenes refleksioner. GeneraUonerne kan hermed være med Ul at for-

tælle os noget om forskellige logikker på tværs af alder, som er vigUge for ikke at gøre debaVen om 

kroppen og maskulinitet for entydig. 

 

Som vi Udligere har skrevet, har 36% af mændene fra vores spørgeskema svaret ”ja” Ul, at der er 

bestemte kropsidealer, som de føler at skulle leve op Ul. Vores antagelse er, at procentdelen ville 

være større, hvis spørgsmålet havde hai kvindeligt fortegn. Christensen bakker denne formodning 

op med citatet: ”Kvinder har i højere grad været underlagt skønhedsidealer end mænd” (ibid.), hvor-

med hun antyder, at skønhedsidealerne kan have en øget betydning for kvinders kompleksiteter.  

 

D24 Mænd er og har ikke været underlagt de samme kropsidealer som kvinder. 

 

TIDSDEIKSIS: MÆNDS SITATIONELLE VERDEN ÆNDRES OVER TID 

Tidsdeiksis kan bruges i sammenhæng med personer og den situaUonelle kontekst for at forstå de 

variaUoner, som opstår på baggrund heraf (Kragh & Strudsholm 2015: 136). Derfor er det interessant 

at undersøge, hvordan mænd på tværs af alder forholder sig Ul nuUdens syn på manden og hans 

krop. Ud fra Udsdeiksis vil vi derfor søge at finde lighed mellem Ud og krop, og hvordan det kommer 

Ul udtryk i respondenternes refleksioner.  

 

Til følgende spørgsmål: “Hvad forbinder du med din maskulinitet i relaUon Ul din krop og dit ud-

seende?” har vi ud fra kommentarerne udformet to kodekategorier; “Muskler og veltrænet” og 

“Sund og slank”. Forskellen på disse ses i divergensen mellem det ydre og det indre, hvor vi argu-

menterer for, at førstnævnte i højere grad afspejler et udseendemæssigt og æsteUsk aspekt af krop-

pen, mens sidstnævnte mere dækker over et sundhedsaspekt. Ud fra respondenternes svarfordeling 
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Ul de to respekUve kodekategorier, argumenterer vi for, at der er en indikaUon på, at det at have 

muskler og være veltrænet vægtes i højere grad af de yngre. Ud af 197 respondenter i generaUon Z 

er der 66,5%, der har UlsluVet sig førnævnte kategori, mens det Ulsvarende for generaUon X er 27,1% 

(ud af 140 respondenter), og for boomers er 27,6% (ud af 87 respondenter). Ved den sidstnævnte 

kodekategori, “Sund og slank”, er der kun 1% i generaUon Z, der UlsluVer sig denne, mens det ved 

boomers er 19,4%. 

 

Hermed er der næsten ingen af vores yngre respondenter, der omtaler det at være sund som noget, 

de forbinder med deres maskulinitet i relaUon Ul deres krop og udseende. Selvom det for boomers 

ud fra vores respekUve respondenter stadig er “Muskler og veltrænet”, der vægtes højest, fylder 

“Sund og slank” trods alt mere, end det gør ved de resterende yngre generaUoner. I henhold Ul Uds-

deiksis argumenterer vi for, at vi ser en indikaUon af, at de fysiske, udseendemæssige aVribuVer i 

højere grad fylder for generaUon Z sammenlignet med de resterende generaUoner, hvormed Uden 

muligvis spiller en rolle for ens situaUonelle forståelse. 

 

“Maskulinitet er nok mere vig^gt for de unge mænd. Når man runder de 40 år, accepterer man nok 

mere sin krop”. Ytringen, der er skrevet af en respondent fra generaUon X, er kontekstbetonet, og 

det er derfor vigUgt at have deVe for øje for at forstå den logiske konsekvens (Steffensen 2007: 22). 

At det procentvist også fylder mindre jf. svarfordelingen Ul kodekategorien “Muskuløs og veltrænet”, 

ser vi også som en indikaUon på, at det ydre fylder mere for de yngste, hvormed Uden kan være med 

Ul at gøre presset fra omverdenen mindre. Ikke desto mindre vurderer vi på baggrund af den fore-

gående analyse, at muskler og en veltrænet krop forbindes med maskulinitet af mænd på tværs af 

generaUoner. Hermed er det et udtryk for en hegemonisk diskurs, som forbliver den samme gennem 

årerne, hvormed vi argumenterer for, at denne har vundet den diskursive kamp, jf. Laclau og Mouffe 

(Smedegaard 2022: 6-8). 

 

Ud fra analyseredskabet Udsdeiksis har vi sammensat følgende diskurser: 

 

D25 Mænds fokus ændres i takt med alderen. 

D26 For generaUon Z fylder de ydre idealer mere.  
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D27 Muskler og en veltrænet krop fylder for mænd på tværs af generaUoner. 

 

DEN MODERNE SUPERMAND 

Vi vil i nedenstående behandle den leksikalske deiksis, som arbejder med, hvordan personer forstår 

generelle fænomener, og hvordan disse Ullægges mening på baggrund af egne erfaringer (jf. Dakwar 

et al. 2028: 30-31). Det vil vi gøre i relaUon Ul ideologikker, sociologikker og biologikker (jf. Smede-

gaard 2022: 24 & 34), da disse analyseredskaber fordrer hinanden Ul at belyse mændenes forståelse 

af deres krop ud fra et intersekUonelt spektrum (jf. Christensen 2019).  

 

I spørgeskemaet hersker en gennemgående diskurs om, at muskler, styrke og fysik er det ulUmaUve 

maskulinitetssymbol. Ifølge Connell og Messerschmidt (2005: 851) har den mandlige kropsliggørelse 

hai stor indflydelse på mænds idenUtetsforståelse og den adfærd, de viser derigennem. Et resultat 

heraf skal bl.a. ses i de sundhedsfremmende studier, hvor mænd har følt sig nødsaget Ul at udføre 

risikovillig adfærd for at opretholde deres kropslige maskulinitet (Cuculiza 2023). I DR’s dokumentar-

serie Dødelige Drømmekroppe følger vi tre mænd, som hver har betalt en stor pris for at leve op Ul 

en maskulin standard. Dokumentaren fortæller historien om mænd, der igennem et brændende øn-

ske om at blive større og stærkere sUkker kanyler med paraffinolie ind i armene (Pedersen 2023). 

Overlæge Ebbe Eldrup fra Herlev Hospital fastslår Ul det SundhedspoliUske Tidsskrii, at der er mel-

lem 3.000 og 5.000 mænd med paraffinolie i kroppen i Danmark, og i 2022 døde en ung mand eier 

brug af den farlige olie (Cuculiza 2023). 

 

I dokumentaren møder vi Simon, som alUd har hai en fascinaUon af markerede muskler og synes, 

det ser fedt ud: ”Fitnesscentrets drenge blev et forbillede for mig, og man har det virkelig sådan – 

sådan vil jeg også se ud, sådan der vil jeg også være!” (Pedersen 2023: afsnit 1: 07:30-07:35). Han 

sammenligner sit forskruede syn på at blive større med, hvad spiseforstyrrelsen anoreksi må være 

for mange kvinder, der ønsker at blive mindre (ibid.: 07:53-08:04). Idealet rykker sig hele Uden, og 

man bliver aldrig helt Ulfreds.  

 

Igennem bogen Det ekstreme køn refererer Hans Bonde Ul det såkaldte adoniskompleks, en manisk 

optagethed af krop og udseende, som udspringer fra ens nærmiljø, magasiner, undertøjsreklamer 
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og acUonfilm (Bonde 2008). Simon erkender i den forbindelse, at anerkendelsen fra venner i miljøet 

har bidraget Ul et øget fokus på kroppen: ”Man fik jo anerkendelsen udefra. Det var fedt, når dren-

gene sagde, ”du ser godt ud, du vokser, du står skarpt”” (Pedersen 2023: afsnit 1: 08:27-08:33).  

 

For at forstå, hvilke kulturelle og sociale logikker som er til stede igennem mændenes logik om den 

ultimative krop, er det interessant at medtage Ann-Dorte Christensens forståelse af intersektionali-

tetsbegrebet (Christensen 2019: 24). Herudfra kan vi anskue maskulinitet med mere dynamiske bril-

ler, der fokuserer på nuanceringer og forskelligheder ud fra sociale differentieringer. I denne artikel 

har vi afgrænset os til kun at behandle kroppen som et socialt og kulturelt fænomen (jf. Beauvoir 

2019; Butler 1990). Dog argumenterer vi for, at det er vigtigt at anskue denne dokumentar ud fra et 

intersektionalt niveau, da mændenes forståelse af maskulinitet bliver påvirket igennem deres re-

spektive miljø og dermed den klasse, som de befinder sig i. Den risikovillige adfærd, som mændene 

udviser igennem Dødelige Drømmekroppe, siger meget om, hvilken ekstrem villighed som deres 

miljø har til at påvirke deres egen forståelse af krop og maskulinitet. 

 

DET STÆRKE DISKURSFÆLLESSKAB 

For at forstå mændenes erfaringer og diskursfællesskab er det interessant at vurdere, hvilke ideolo-

gikker, sociologikker og biologikker som er Ul stede i mændenes situaUonelle og kulturelle verden. 

Det kan vi gøre ved hjælp af Bang og Døørs (2007 i Smedegaard 2022: 34) dialekUske lingvisUk, som 

bygger på modsætningsforhold, samt hvilke forventninger mændene i Dødelige Drømmekroppe mø-

der fra omverden, og hvilke de har Ul sig selv. 

 

Mændene er igennem deres Ulstedeværelse i fitnessmiljøet blevet influeret af hinanden og den 

kropskultur, som de møder. Denne logik taler ind i de sociologikker, som opstår, når vi færdes i mil-

jøer, hvor der foregår en bestemt diskurs (jf. ibid.). I et afsnit møder vi Henning Juncker, som fortæller 

sin historie. ”Jeg har været dum, jeg hader mig selv for, hvor magtsyg jeg har været, for at være smart 

i en fart” (Pedersen 2023: afsnit 2: 08:28-08:32). Juncker refererer Ul sin Ud i rockermiljøet, hvor 

store muskler var et udtryk for magt mellem mændene. Det var i den forbindelse, at han kom i kon-

takt med paraffinolie. Igen er Dødelige Drømmekroppe et godt eksempel på, hvad de omkringlig-

gende omgivelser kan gøre ved vores forståelse af idealer, og hvorfor vi vælger at jagte dem. Igennem 
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Giddens’ regimer forstår vi på samme måde, at vores opfaVelse og forvaltning af kroppen er påvirket 

af sociale og kulturelle konsekvenser, vi befinder os i (Giddens 2004: 121). 

 

Ideologikker udgør vores foresUllinger om, hvordan verden hænger sammen, og hvilke erfaringer vi 

bærer med os (Smedegaard 2022: 34). Mændene, vi møder i dokumentaren, har skabt en fælles 

forståelse af kroppen, hvor fællesnævneren er jo større jo bedre (Pedersen 2023). Denne opmærk-

somhed er betonet af de fælles logikker, som mændene har Ul deres udseende, og de normer, som 

er forbundet med magt, maskulinitet og krop. 

 

Dødelige Drømmekroppe beskæiiger sig underUden med et ekstremt kropsideal, men der findes 

flere udgaver af kropsdyrkelsen, som forbeholder sig Ul et mindre ekstremt publikum. Forsker ved 

Stanford University og YouTuber Andrew Huberman er med sine 4,75 millioner følgere på YouTube 

(Huberman u.å.) blevet et stort fænomen blandt især unge mænd. Han advokerer for en parole om, 

at alt kan og bør opUmeres – fra fedtprocent og muskelmasse Ul hårvækst og hormonniveauer. 

Huberman er én af de moderatorer, som kan have en effekt og påvirkningskrai på unge mænd med 

den underliggende præmis om, “at et perfekUoneret legeme er den eneste vej Ul at værdifuldt liv” 

(Cronwald 2023). 

 

Biologikker dækker over regler og regelmæssigheder i vores biologiske fællesskab (Smedegaard 

2022). Ud fra Butlers forståelse af kroppen (jf. Butler 1990: 222) kan vi anskue overstående logikker 

og sociale praksisser som en del af et fællesskab, som er bestemt ud fra nogle kulturelle normer, som 

mændene igennem deres erfaringer og omgivelser er underlagt. I Dødelige Drømmekroppe jagtes et 

kropsideal, som er ekstremt, men samUdig er jagten for idealet, ifølge mændene, et ønske om at 

passe ind i en maskulin ramme, som er Ul stede i det respekUve fællesskab (Pedersen 2023). Det 

understøVer Rasmus Hald Møller, næs{ormand og talsperson i Dansk Mandesamfund, idet han ud-

taler Ul os at styrke og robusthed er blevet ophøjet som den tradiUonelle måde at være mand på, 

hvorpå der foregår et maskulint hierarki. 
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Drømmekroppen er underUden ikke kun forbeholdt ekstremerne, men udkommer i mange forskel-

lige afskygninger awængig af det respekUve miljø, hvor erfaringer og fortolkninger er med Ul at skabe 

forståelsen af maskulinitet og kropsidealer. 

 

På baggrund af det ovenstående har vi sammensat følgende diskurser:  

 

D28 Mænd bliver påvirket af deres omgivelser.  

D29 Nogle mænd løber gerne en risiko for at blive stor og stærk.  

D30 En veltrænet krop er vejen Ul det gode liv. 

 

MÆNDENES MODALITETER: MIN KROP ER VEL GOD NOK 

Ved brug af modalitet bliver vi igennem arUklens spørgeskema præsenteret for flere modaladverbier, 

som indikerer noget om den virkelighed, respondenterne lever i. Disse udtrykker modalitet som et 

udtryk for den talendes holdninger og meninger (Strauss 2003). Modaladverbierne vel og nok vil 

blive præsenteret i det nedenstående.  

 

Til spørgsmålet fra spørgeskemaet, der lyder: ”Hvilke maskuline forventninger/egenskaber føler du, 

at du skal leve op Ul?”, har en respondent svaret: ”Jeg skal vel både have sixpack og kæmpe bryst-

muskler for at være god nok”. ”Vel” bliver i denne sammenhæng brugt Ul at betone en formodning, 

der på samme måde er spørgende, hvorpå man får en fornemmelse af, at afsender ikke er alene om 

sin betragtning (jf. ibid.: 20). Citatet kan derfor tolkes som et udtryk for, at respondenten allerede på 

forhånd har en opfaVelse af, hvilke forventninger/egenskaber han skal leve op Ul som mand. ”Nok” 

betones igennem et udtryk for Ulstrækkelighed, hvor egenskaber som sixpack og kæmpe brystmusk-

ler forventes som en del af den maskuline samfundskontrakt for at være god nok. De samme over-

vejelser gør sig gældende i nedenstående citater: 

 

”Være stærk nok Ul at skrue låget af et glas og høj nok Ul at nå øverste hylde”. ”Jeg savner 

nogle gange at kunne Ulbyde folk en stor tryg krop, men jeg er ikke stor nok Ul at folk føler 

sig særligt beskyVet af mit nærvær”.  ”Ikke i god form (stærk) = ikke maskulin nok”. 
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Overstående handler om en uUlstrækkelighed, som går på de maskuline forventninger, herunder 

højde, en stor krop, styrke og maskulinitet, der igennem modaladverbiet ”nok” skaber en sammen-

hæng mellem de maskuline myter og de forventninger, som mange mænd føler, de ikke lever op Ul. 

 

”Nok” fortæller samUdig noget om sandsynligheden samt den usikkerhed, som er forbundet med et 

udsagn. Denne kategori kaldes for epistemicitet som udtryk for sætningsadverbialernes vidensmæs-

sige sikkerhed/usikkerhed (Christensen 2012: 7). Denne betragtning er interessant ii. de to følgende 

spørgsmåls kompleksitet om maskulinitet. I svarene herUl bruger flere af respondenterne modalad-

verbiet ”nok” Ul at tryktabe deres holdninger – måske på baggrund af deres manglende refleksion 

(eller forvirring) over spørgsmålene: “Hvilke maskuline kropsidealer føler du, at du skal leve op Ul?” 

samt “Hvorfor forbinder du ikke din krop og dit udseende med din maskulinitet?”: 

 

”Det er selvfølgelig en luksus at have Ud Ul at dyrke sin krop og prioriteten af min krop falder 

nok eier jeg forhåbentligt får børn”. ”Nogle gange er jeg uUlfreds med min krop, så det er 

nok et ideal jeg føler, jeg skal leve op Ul!“. ”Når man runder de 40 år, accepterer man nok 

mere sin krop, når familielivet træder ind”. ”Det gjorde det nok da jeg var yngre”. 

 

Overstående citater advokerer for en større rumlighed over for kroppen i takt med alder og familie-

forøgelse. Respondenterne afviger dog fra at være helt absoluVe i deres argumentaUon, hvorpå de-

res refleksioner kan opfaVes mere relaUvt, da mennesker hele Uden bliver påvirket af ydre forhold, 

som oie afgør ens opførsel, antagelser og perspekUver (jf. Giddens 2004: 121). 

 

Ud fra analyseredskabet modalitet har vi analyseret os frem Ul følgende diskurs: 

 

D31 Manden skal leve op Ul bestemte fysiske forventninger. 

 

KROP OG MYTER 

Med inspiraUon fra Barthes er det interessant at undersøge kroppens fremsUlling i den virkelighed, 

som mændene og det omkringliggende samfund finder naturlig. Vi vil i nedenstående undersøge en 
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myte, som lukrerer på den tradiUonelle fortælling om manden og hans krop i det senmoderne sam-

fund. 

 

MYTE 1: MANDEN SKAL VÆRE STOR OG STÆRK 

Som en gennemgående diskurs for vores respondenter i spørgeskemaet er manden, i krai af hans 

krop, partout en del af et højt rangeret, maskulint fællesskab, der Ullægger styrke og robusthed en 

særlig værdi: 

 

“Jeg føler oie man bliver sat op imod den gamle kønsstereotyp, hvor jeg skal være “skåret” 

på en bestemt måde”. “Det er for mange mennesker naturligt at mænd kan løde tunge ^ng 

osv. uden problemer”. “At have en sund og veltrænet krop, jeg ville have svært ved at elske 

min krop hvis jeg var meget overvægUg”. “Jeg er ikke stor og stærk. Det lyder som den største 

kliché”. “Jeg føler at jeg skal være stærk og se stærk ud”. “At være en mandemand og idealer 

på sociale medier ii. hvordan man “skal” se ud”. “Størrelse på pik, muskler er statussymbo-

ler”. 

 

Fortællingen om den stærke mand giver ekko igennem alle generaUoner i spørgeskemaet. Vi har 

Udligere igennem persondeiksis (jf. Smedegaard 2022: 24) analyseret os frem Ul, at manden skal 

være stor og stærk. Her beskrev vi, at 56,1% af mænd på tværs af generaUoner har UlsluVet sig 

kodekategorien “Muskuløs og veltrænet” Ul spørgsmålet om, hvilke maskuline kropsidealer de føler, 

de skal leve op Ul. Hvis vi Ul selvsamme spørgsmål kigger på de enkelte generaUoners svarfordeling, 

ser vi, at det især er de helt unge mænd, som er underlagt myten og fortællingen om, at maskulinitet 

kommer i krai af muskler, styrke og robusthed. Det giver svarfordelingen os en indikaUon af, idet 

67,7% fra generaUon Z har UlsluVet sig omtalte kodekategori, mens Ulsvarende for boomers er 

37,5%. Ud fra den staUsUske usikkerhed er vi opmærksomme på, at vi ikke kan generalisere følgende 

procentsatser, men vi ser alligevel en indikaUon på, at de yngre mænd i højere grad er underlagt 

fortællingen om, at man skal være muskuløs og veltrænet sammenlignet med de ældre. 
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Hermed bekræier myten vores Udligere analyserede diskurs om, at manden skal være stor og stærk. 

 

D32 Manden skal være stor og stærk.  

 

OPSAMLING: DISKURSSTORYLINE FOR DEN MASKULINE KROPSFORSTÅELSE 

Vi har nu undersøgt den maskuline kropsforståelse, hvilket i alt har givet os 10 diskurser. Ud fra disse 

opsummerer vi analysen ud fra følgende diskursstoryline med Ulhørende støVediskurser: 

 

 
 

 

DEL 4: DISKURSANALYSE AF MANDEKROPPEN I TØJREKLAMER I DET SENMODERNE 

SAMFUND 

I den sidste del af vores problemformulering ønsker vi at undersøge, hvorfor der ikke findes en mere 

omfaVende repræsentaUon af mandekroppen i reklamer for tøjvirksomheder. Vores antagelse er, at 

deVe kunne bidrage Ul at hjælpe flere mænd med at acceptere deres krop og skabe et bredere spek-

trum for, hvad maskulinitet (også) kan være. Derudover antager vi, at tøjvirksomheder oie bruger 

stereotypiske fremsUllinger af mænd baseret på nogle af de temaUkker, vi har diskuteret i analysens 

foregående dele. 

 

Derfor vil vi som det første inddrage reklamer fra tøjvirksomheder, hvorUl vi vil analysere de ligheder 

og forskelle, der er mellem to reklamer fra 90’erne og to fra 10’erne og frem. Dernæst vil vi gå i 

dybden med to af vores grupperinger, som har en særlig betydning for udformningen af tøjvirksom-

heders reklamer. Det drejer sig om tøjvirksomhederne selv samt modelbureauerne og fotografi – 

henholdsvis gruppering 3 og 4. HerUl ønsker vi at analysere, hvilke diskurser der er på spil inden for 

disse fællesskaber i relaUon Ul, hvorfor tøjreklamer Ul mænd iscenesæVes, som de gør. 
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REKLAMEANALYSE 

Vi har valgt at analysere de udvalgte reklamer ved hjælp af analyseredskaberne visuel analyse og 

myter (jf. Smedegaard 2022: 38-39). Begge tager afsæt i Barthes, hvis teori vi Udligere har redegjort 

for i afsniVet om kulturteori. I de kommende afsnit har vi afgrænset os Ul kun at analysere rekla-

merne ud fra det konnotaUve niveau samt mytebegrebet. 

 

ÆLDRE REKLAMER: ABERCROMBIE & FITCH OG CALVIN KLEIN 

 

 
 

Til vores reklameanalyse af de ældre reklamer har vi valgt at tage udgangspunkt i to ikoniske brands 

fra 90’erne, herunder Abercrombie & Fitch og Calvin Klein. Abercrombie & Fitch har i årevis været 

kendt og berygtet for deres seksualiserede kampagner, hvor de mandlige modeller oie ikke bærer 

meget andet end brandets jeans (Engholm 2015) – og reklamen fra 90’erne er ingen undtagelse. 

Calvin Klein-reklamen er fra 1992 og er en del af en større kendiskampagne, hvori model Kate Moss 

og skuespiller Mark Wahlberg fungerer som de fremtrædende hovedpersoner (Simpson 2019). 
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DET KONNOTATIVE NIVEAU 

Visuelt ser vi to reklamer, som på mange måder ligner hinanden. I begge reklamer ser vi to, smukke 

modeller, som består af en mand og en kvinde, hvoraf manden fremstår stærk med store overarme 

og en veltrænet krop. 

 

I reklamen fra Abercrombie & Fitch læner manden sig ind over kvinden, som ligger på jorden. Den 

nærhed, de deler, medvirker Ul at give reklamen en sensuel følelse og undertone. Desuden begræn-

ser reklamen sig Ul kun at vise den nederste del af deres ansigter, nemlig deres munde. DeVe greb 

Ulføjer en ekstra dimension af sensualitet og forførelse, hvilket er i tråd med det narraUv, Abercrom-

bie & Fitch forsøger at opbygge igennem deres kommunikaUon. I mange år har Abercrombie & Fitch 

skabt en brandidenUtet, hvor smukke, unge, veltrænede modeller har været i centrum, og dermed 

har de spillet en særlig betydningsfuld rolle for virksomheden (Engholm 2015). 

 

Versalerne ”YOUNG AND SEXY” er med Ul at understrege Abercrombie & Fitch-reklamens underlig-

gende temaUk samt brandets målgruppe. Brugen af rød symboliserer lidenskab og sensualitet (Kofod 

2023), hvorfor farvens Ulstedeværelse er bemærkelsesværdig og intensiverer budskabet om, at den 

unge krop frem for alt er sexet. 

 

I Calvin Klein-reklamen står Mark Wahlberg og Kate Moss oprejst i midten af billedet. Vi ser Wahlberg 

med et seriøst og alvorligt ansigtsudtryk, hvilket står i kontrast Ul Moss’ uskyldige blik. Samspillet 

mellem Wahlberg og Moss giver os som modtagere en følelse af, at han er klippen, som hun læner 

sig op ad. En normaUv måde at iscenesæVe den maskuline krop og kønsroller på. Denne analyse kan 

sæVes i perspekUv Ul respondenternes svar fra vores spørgeskemaundersøgelse, hvor flere nævner, 

at de som mænd skal beskyVe deres partner og omgivelser. Følgende citater er et udpluk fra de 

kommentarer, vi har fået Ul spørgsmålet: “Hvilke maskuline forventninger/egenskaber føler du, at 

du skal leve op Ul?”. Her har 12,6% ud af 461 respondenter UlsluVet sig kodekategorien “BeskyVer 

og forsørger”. 

 

”Beskyher / forsørger”. ”Jeg skal passe på min familie”. ”Forsørgelse af partner”. “Man skal 

passe på ens kæreste og familie”. ”Forsørge dem man holder af (overlevelses insUnkt)”. 
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”Selvom det kan lyde gammeldags, så er det, for mit vedkommende, en maskulin forventning 

at man skal kunne beskyhe ens nærmeste”. “Være familiens faste holdepunkt og forsørger”. 

“Et ansvar for at andre føler sig trygge ved min Ulværelse”. 

 

MYTER 

Både reklamen fra Abercrombie & Fitch og Calvin Klein trækker på nogle myUske fortællinger om 

den stereotypiske forståelse af mandens krop samt hegemonisk maskulinitet (jf. Connell & Messer-

schmidt 2005). I begge reklamer ser vi unge, slanke og hvide modeller. De mandlige modeller udviser 

styrke i form af markerede muskler og store overarme. DeVe kan ligeledes refereres Ul responden-

ternes svar i vores spørgeskema, hvor hele 56,1% ud af 305 respondenter har svaret ”ja” Ul, at de 

føler, at de skal leve op Ul bestemte maskuline kropsidealer. Hermed UlsluVer de sig de temaUkker, 

som reklamerne portræVerer. 

 

Reklamer som disse kan have bidraget Ul at forme en myUsk sandhed af, at maskulinitet kan opnås 

ved at være ”ung og sexet”. Derved kan modtageren blive ledt Ul at tro, at det, de ser, repræsenterer 

den ulUmaUve definiUon af, hvordan det er at være ung og aVrakUv. 

 

DeVe aspekt kommer ligeledes Ul udtryk i vores spørgeskema, hvor vi bad vores respondenter om 

at reflektere over de maskuline foresUllinger og egenskaber, de føler, de bør opfylde: 

 

”Stor i kropsform, bestemt type tøj”. ”Sixpack”. ”Veltrænet krop og fysisk styrke”. ”Træne 

og se ud på en bestemt måde. Have en vis styrke”. ”Muskuløs og stærk”. ”Have en relaUv fit 

krop”. ”Man skal være stor, og stærk, for at Ultrække kvinderne”. ”At være fysisk og mentalt 

robust”. ”En nogenlunde slank fysik og stærk krop”.  

 

Overstående kommentarer er med Ul at forstærke indikaUonen om, at vores fælles eksponering igen-

nem kulturprodukter og reklamer er med Ul at underbygge en sUgmaUserende forståelse af, hvad 

krop og maskulinitet er for en størrelse (bogstaveligt talt). Igennem den maskuline konfiguraUons 

geografi argumenterer Connell og Messerschmidt (2005: 849) for, at påvirkningen fra både lokale, 
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regionale og globale niveauer kan være med Ul at omstrukturere strukturer i vores samfund, hvorpå 

påvirkningen kan få afgørende betydning for, hvordan vi forstår fænomener.  

 

Det er derfor ikke uden betydning, hvordan store modehuse som Abercrombie & Fitch og Calvin 

Clein iscenesæVer køn og kønsforståelse i deres verdensomspændende reklamer og kampagner, da 

disse kan have stor indflydelse på den kollekUve forståelse.  

 

På baggrund af analysen af de ældre reklamer analyserer vi os frem Ul følgende diskurser:  

 

D33 Mænd skal leve op Ul et bestemt fysisk ideal. 

D34 Den maskuline krop er ung og muskuløs. 

 

NYERE REKLAMER: ABERCROMBIE & FITCH OG CALVIN KLEIN 

 

 
 

Til analysen af de nyere reklamer har vi igen valgt at tage udgangspunkt i reklamer fra Calvin Klein 

og Abercrombie & Fitch for på den måde at sammenligne og diskutere ligheder og forskelle. 
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DET KONNOTATIVE NIVEAU 

Calvin Klein-reklamen fra 2019 viser klare ligheder med den ældre version. Hailey Biebers posering 

ved siden af sin mand, JusUn Bieber, refererer direkte Ul den samme posiUon, hvor Mark Wahlberg 

repræsenterer en stabil figur, og Kate Moss læner sig op ad ham. Calvin Klein har igen valgt at bruge 

to populære stjerner i en betydningsfuld undertøjskampagne, hvor æsteUkken igen portræVerer 

manden som den stærke, beskyVende og muskuløse karakter. 

 

Calvin Klein har formået at Ulpasse sig Uden ved at bruge Udsaktuelle megastjerner Ul at markedsføre 

sine produkter, hvilket hjælper med at gøre brandet aktuelt og relaterbart for den nuværende gene-

raUon. Ikke desto mindre forbliver den myUske fortælling underUden uændret, hvilket kan bidrage 

Ul, at mænd og kvinder fortsat stræber eier og underkaster sig de kommercielle normer og forvent-

ninger Ul krop og køn. Vi har Udligere redegjort for Stuart Halls repræsentaUonsteori, der betragter 

repræsentaUon som en kulturel organisering, hvorpå vi regulerer og skaber mening ud fra vores om-

kringliggende omgivelser (Hall 1997: 3-4). Ifølge Hall er der altså en sammenhæng mellem de kul-

turprodukter, vi bliver præsenteret for, og måden, hvorpå vi skaber mening og opfaVer bestemte 

fænomener. Derfor er det ikke ligegyldigt, hvilke kendisser der optræder i Calvin Kleins undertøjs-

kampagner, da disse medvirker Ul at påvirke vores individuelle og kollekUve sprog samt forståelse af 

kroppens mangfoldighed – eller mangel på samme. 

 

Abercrombie & Fitch-reklamen ”The Fierce Family” fra 2020 markerer et tydeligt skii for brandet. 

Med fokus på inklusion og diversitet præsenterer kampagnen modeller med forskellige kropstyper 

og etniciteter for at iscenesæVe et fællesskab, der omfavner forskelligheder. Skiiet kan desuden 

trække tråde Ulbage Ul den betydelige kriUk, som brandet Udligere har modtaget (Jensen 2014). 

Navnet ”The Fierce Family” antyder en stærk familiær forbindelse mellem modellerne og formidler 

en følelse af samhørighed og inklusion, hvilket kan appellere Ul den moderne forbruger, der i højere 

grad værdsæVer sociale og følelsesmæssige værdier. Den markante ændring ses i brandets forsøg 

på at modernisere sin brandidenUtet ved at undlade Udligere praksis med topløse kvinder og mu-

skuløse mænd. Modellerne er nu klædt i tøj fra top Ul tå, hvilket signalerer en Ulpasning Ul nuUdens 

kulturelle forventninger. Reklamen sender et klart budskab om accept og skønhed på tværs af for-

skelligheder, og Abercrombie & Fitch posiUonerer sig som en moderne og inkluderende aktør på 
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modefronten, der appellerer Ul en bredere og mangfoldig forbrugerbase. Om det er troværdigt i 

lyset af brandets ældre reklame, er dog en anden snak. 

 

Ifølge professor i markeUng Douglas Holt er nøglen Ul succes for moderne virksomheder at arbejde 

med den samfundsmæssige udvikling og at inddrage kulturel branding for at forblive relevante i for-

brugerens bevidsthed. Kulturel branding kan altså være et strategisk værktøj for at skabe et værdi-

univers og en iscenesæVelse, som er funderet i forbrugerens kulturelle, situaUonelle placering (Holt 

& Cameron 2012). Det er netop deVe strategiske greb, som Abercrombie & Fitchs reklamekampagne 

”The Fierce Family” har anvendt for at posiUonere sig over for en ny generaUon af unge. Denne 

generaUon er karakteriseret ved deres moderne og oplyste synspunkter om krop og køn, hvorpå 

forUdens portræVeringer ville fremstå forældet og upassende. 

 

Vi afgrænser os midlerUdigt for at undersøge, om de to reklamer er en succes eller ej. Hensigten har 

været at understrege, hvorfor brands må følge med Uden for at forblive relevante og relaterbare 

både for målgruppen og den offentlige samtale. 

 

På baggrund af analysen af de nyere reklamer har vi analyseret os frem Ul følgende diskurser:  

 

D35 Omverdenen spiller en rolle i udviklingen af reklamer. 

D36 De stereotypiske fortællinger sælger stadig.  

 

TØJVIRKSOMHEDER OG MODELBUREAUER 

I ovenstående fandt vi frem Ul i alt fire diskurser, hvor særligt den sidste, de stereotypiske fortællin-

ger sælger stadig, er relevant at inddrage i deVe afsnit. Vi ønsker at undersøge, hvordan tøjvirksom-

heder og modelbureauer ser branchen og sig selv i relaUon Ul at repræsentere manden mere diverse, 

hvorUl vi argumenterer for, at fraværet af repræsentaUon taler ind i førnævnte diskurs, D36. Heraf 

kommer det følgende Ul at fokusere på gruppering 3 og 4 – tøjvirksomheder og modelbureauer og 

fotografi. Til formålet har vi valgt at udspørge 18 tøjvirksomheder om deres holdninger og perspek-

Uver på, hvorfor branchen agerer, som den gør. Alle virksomheder optræder anonymt, men repræ-

senterer udtalelser fra et bredt udsnit af danske herrebrands. 
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I analysens del 1 præsenterede vi en aktantmodel i figur 4. Denne fokuserer specifikt på tøjreklamer 

og mænds portræVering i disse. I modellen er mændene subjektet, og deres objekt er, at tøjreklamer 

reVet mod dem skal være mere repræsentaUve. Desuden angiver den, at tøjvirksomheder besidder 

tre ud af modellens seks pladser, mens modelbureauerne besidder to af dem. Vores argumentaUon 

går derfor på, at tøjvirksomhederne er en afgørende gruppering, eiersom det ud fra modellen både 

er dem, som giver mændene deres objekt, mens de samUdig optræder som hjælper og modstander 

Ul selvsamme. Med andre ord har tøjvirksomhederne og modelbureauerne begge en andel i, hvor-

dan mandekroppen æsteUseres og repræsenteres i reklamer. Sammenhængen mellem dem behand-

ler vi yderligere igennem den nedenstående analyse. 

 

SVÆRT AT FINDE MANDLIGE PLUS-SIZE MODELLER 

Når det kommer Ul valg af modeller, er der både de af vores adspurgte tøjvirksomheder, der bruger 

modeller igennem etablerede modelbureauer, og dem, som går udenom bureauerne og bruger ikke-

modeller.  

 

Fire af vores adspurgte virksomheder udtrykker, at det er svært at finde mandlige plus-size modeller. 

Følgende er citater fra to af dem: 

 

”Det er virkelig, virkelig vanskeligt at finde en plus-size herremodel [hos modelbureauerne]. 

Virkelig vanskeligt” (Informant, MarkeUng Manager). ”Jeg mindes fakUsk heller ikke at have 

set nogle plus-size modeller på herresiden. Jeg har hvert fald aldrig fået noget Ulsendt” (In-

formant, ingen Utel). 

 

Én af repræsentanterne påpeger, at det er udvalget hos modelbureauerne, der gør, at snakken om 

kropsrepræsentaUon aldrig har været opstået inde hos dem. 

 

I relaUon Ul de overstående udtalelser er det interessant at hæie sig ved adverbierne ”virkelig” og 

”aldrig”. Begge ord angiver nemlig en forstærkende intensitet (jf. Andersen & HolsUng 2015: 214 & 

221), der fortæller, at det er svært at finde mandlige plus-size modeller. I det ene af citaterne bliver 

der sagt ”virkelig” tre gange, og med denne gentagelse af ordet eierfulgt af ”vanskeligt” gøres det 
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særligt tydeligt, at det er virkelig vanskeligt at finde mandlige plus-size modeller. Det andet citat bli-

ver intensiveret ved brugen af ”aldrig”, hvilket refererer Ul, at modelbureauerne aldrig har sendt dem 

en mandlig plus-size model i det udkast, de vælger deres modeller ud fra.  

 

DeVe indikerer, at der blandt tøjvirksomhederne er en diskurs om, at det er svært at finde mandlige 

plus-size modeller. Vi argumenter herUl også for, at det ovenstående kan give en indikaUon af, at det 

er en hegemonisk diskurs, der hermed har vundet den diskursive kamp jf. Laclau og Mouffe (Smede-

gaard 2022: 6-8). Det er dog kun en indikaUon, eiersom det ikke er alle virksomheder i vores data-

materiale, der nævner det. 

 

DeVe leder os frem Ul følgende diskurs: 

  

D37 Det er svært at finde mandlige plus-size modeller. 

 

EFTERSPØRGSLEN MANGLER 

Jesper Thomsen, der er Managing Director i modelbureauet Unique Models, fortæller, at der i øje-

blikket ikke er nok eierspørgsel Ul, at det giver mening at hyre flere ”bigger guys” (PraV 2023). Per-

nille Ingerslev, New Face agent hos modelbureauet Le Management, erklærer sig enig i denne på-

stand og skriver Ul os, at de har den type modeller, der er eierspørgsel på nu og her. HerUl uddyber 

hun: ”Vi opstarter altså modeller ud fra deres chance for at komme ud og arbejde og ikke deres evne 

Ul at skabe et nuanceret kropsideal i samfundet”. 

 

Hermed begrunder begge bureauer, at udvalget af modeller – og manglen på mandlige plus-size 

modeller – skyldes, at de ikke oplever en eierspørgsel fra deres kunder, herunder bl.a. tøjvirksom-

hederne. Lignende tendens ser vi Ul de franske modeshows, hvor en anonym caster har udtalt, at 

der fra designere ingen eierspørgsel er på mandlige modeller med andre mål end standarden (Ot-

tavi 2022). 

 

Modelbureauerne reagerer således på en eierspørgsel blandt deres respekUve kunder. DeVe vil vi i 

det kommende analysere i henhold Ul analyseredskabet sproghandlinger, der bruges Ul at vurdere 
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troværdighed i en kommunikaUon. Herunder vil vi specifikt fokusere på direk@ver, som sprogligt ud-

trykker, at afsender sUller krav Ul modtager, samt kommissiver, som udtrykker, at afsender forpligter 

sig Ul noget (Smedegaard 2022: 25). 

 

Idet modelbureauerne reagerer på en eierspørgsel, ligger der ud fra direkUver en invitaUon Ul, at 

hvis tøjvirksomheder begynder at eierspørge nye størrelser af mænd, så vil bureauerne formentlig 

eierleve det og hyre flere kropsdiverse mandlige modeller. I relaUon Ul det har Ingerslev skrevet Ul 

os: 

 

”Hvis det med Uden viser sig, at der i modebranchen kommer et anderledes og/eller større 

fokus på at portræVere flere forskellige typer mandekroppe, vil vi sandsynligvis følge med, 

således vi alUd har de typer af modeller, der er eierspørgsel på i branchen”. 

  

Citatet kan ud fra kommissiver ses som en forpligtelse Ul, at Le Management vil følge med udviklin-

gen, hvis der skulle komme et øget fokus på at portræVere mandekroppen mere diverse. Ordet 

”sandsynligvis” er dog værd at lægge mærke Ul i denne sammenhæng, eiersom det jf. analysered-

skabet modalitet (Smedegaard 2022: 25) er en modalisaUon af mulighed. Hermed er det ikke en 

direkte forpligUgelse, idet de giver sig selv en udvej Ul at springe fra (jf. Andersen & HolsUng 2015: 

217).  

 

Et par af vores adspurgte tøjvirksomheder påpeger, at eierspørgslen Ul at fremvise en større grad af 

kropsdiversitet skal komme fra mændene selv. Repræsentanterne for de to virksomheder argumen-

terer for, at det er mændenes fravær af eierspørgsel, der er årsag Ul, hvorfor vi ikke ser samme 

diversitetsudvikling hos mænd som hos kvinder. Det argumenterer vi for, afspejler en form for impli-

cit direkUv, idet de ikke direkte opfordrer mændene Ul at eierspørge det, men blot bruger det som 

begrundelse Ul, hvorfor der ikke er sket yderligere forandring. Den ene repræsentant udtaler i den 

forbindelse: ”Man kan sige, det skal komme fra forbrugerne, det push der. Ellers så sker der ikke 

noget” (Informant, Head of AcUvaUon). Ud fra modulaUon (jf. Smedegaard 2022: 25) kan ”skal” ses 

som en hæielse, og hvis vi inddrager Andersen og HolsUngs (2015: 219) beskrivelse, kan det yderli-

gere ses som en hæielse af nødvendighed. Det refererer Ul, at det er nødvendigt, at forbrugerne, 
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herunder mændene, eierspørger mere kropsdiversitet, for ellers kommer der ikke Ul at ske noget. 

Den anden repræsentant bekræier deVe: ”Hvis man kigger ind i virksomhederne, så reagerer vi jo 

typisk på en eierspørgsel. (…). Det er jo det, vi gør” (Informant, MarkeUng Manager). Hermed udle-

der vi, at hvis mændene begynder at eierspørge en forandring, så vil tøjvirksomhederne følge trop 

og hermed også modelbureauerne. 

 

Baseret på deVe analyserer vi os frem Ul nedenstående diskurs, som lyder, at der mangler eier-

spørgsel. Modelbureauerne mangler denne eierspørgsel fra tøjvirksomhederne, mens tøjvirksom-

hederne mangler den fra mændene.  

 

D38 Der mangler eierspørgsel. 

 

KERNEMODSÆTNING: DEN KOMMERCIELLE MANDE- OG KVINDEKROP 

I to af vores interviews med tøjvirksomheder adspurgte vi dem om, hvorfor de tror, at vi ikke ser den 

samme kropsdiverse udvikling Ul mænd sammenlignet med Ul kvinder. Baseret på svarene argumen-

terer vi for, at der eksisterer en kernemodsætning mellem den kommercielle mandekrop og den 

kommercielle kvindekrop (jf. Smedegaard 2022: 34). 

 

En repræsentant fra en herre- og dametøjsvirksomhed udtalte i den forbindelse: 

 

”Jeg tror, det er fordi, man gennem de sidste par år jo virkelig har gjort en dyd ud af at hylde 

alle typer af kvindekroppe. (…). Man vil gerne hylde pigerne, kvinderne Ul at sige, I er top 

lækre ligegyldigt hvordan I ser ud. Den er man ikke rigUg nået Ul på herresiden” (Informant, 

MarkeUng Manager). 

 

I det andet interview bliver kvindekampen yderligere inddraget som argumentaUon. Her begrunder 

en markeUngdirektør, at der er flere gode sager, man kan kæmpe for på kvindernes side, hvoraf én 

af dem er forventningerne Ul, hvordan de skal se ud. Hermed argumenterer vedkommende for, at 

der er nogle Ung om kvinder og deres køn, der kan være fordelagUge for virksomheder at tale ind i 

og give noget ”goodwill”. Han sæVer i den forbindelse kvindekroppen i relaUon Ul den kommercielle 
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forretning, hvorUl han argumenterer for, at ”der er mange fede Ung ligesom at bygge op omkring 

den case”. Modsat beskriver han, ”at business casen [ikke] er der for manden”. 

 

Vi har Udligere inddraget perspekUver fra Lene Bull Christensen, der italesæVer skønhedsidealer, 

som noget kvinder har været underlagt: ”Kvinder har i højere grad været underlagt skønhedsidealer 

end mænd. Derfor har kvinder taget den akUvisUske kamp Ul sig, fordi skønhedsidealerne har været 

mere problemaUsk for dem” (Haun 2022). 

 

Fotograf Petra Kleis har skrevet en lignende udlægning Ul os. Om end hun ikke har den samme fag-

specifikke viden, som Christensen har, understøVer hun stadig hendes betragtninger. Kleis fokuserer 

på, at kvinders kroppe er blevet målt og vejet i langt højere grad, end mændenes er, hvormed kvinder 

har skulle leve op Ul urealisUske forventninger, som mænd ikke har været underlagt. I den forbin-

delse skriver hun Ul os, ”at det alle dage har været helt ok for en mand ikke at have en perfekt krop”. 

 

Ud fra ovenstående argumenterer vi for, at der eksisterer et historisk modsætningsforhold mellem 

kvinder og mænd. DeVe modsætningsforhold argumenterer vi for, er blevet skabt gennem sociolo-

gikker og de samfunds- og kulturmæssige forskelle, der er og har været mellem kønnene (jf. Smede-

gaard 2022: 34). Hermed er der en historisk forskel imellem, hvordan kønnenes kroppe er blevet 

anskueliggjort, og på baggrund af flere af arUklens interviews med repræsentanter fra tøjvirksom-

hederne kommer den kønslige forskel Ul udtryk i den kropsrepræsentaUvitet, vi ser afspejlet hos 

tøjvirksomhederne. 

 

Når det er sagt, er det muligt, at der i fremUden kommer et kommercielt marked for tøjvirksomhe-

derne i at fokusere på den diverse mandekrop. I det foregående afsnit analyserede vi os frem Ul 

diskursen om, at der mangler eierspørgsel, og at branchen reagerer på denne eierspørgsel. HerUl 

argumenterer Kleis for, at hvis de mandlige forbrugere begynder at eierspørge en forandring, er det 

muligt, at branchens kommercielle interesse følger med: ”Money talks.. Så længe det ikke er noget 

mændene “forlanger” eller eierspørger mere “repræsentaUon”, så udebliver det. Den ENESTE 

grund Ul der er kommet “mangfoldighed” på kvindesiden, er hårdt sagt, at der er penge i det”. 
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Vi argumenterer for, at citatet taler ind i kernemodsætningen mellem den kommercielle mande- og 

kvindekrop, fordi der er en forskel i, hvorvidt kønnene har forlangt og eierspurgt en forandring. Det 

relaterer sig yderligere Ul aktantmodellen i figur 4, hvorved mændene kan hjælpe dem selv ved at 

eierspørge en forandring. 

 

Herudfra analyserer vi os frem Ul følgende diskurser: 

 

D39 Den diverse kvindekrop er en bedre forretning end selvsamme mandekrop. 

D40 Mændene skal eierspørge en forandring. 

 

VÆRDIREALISERING: BRANCHEN ER FORBUNDET 

I interviewene af vores adspurgte tøjvirksomheder er vareprøver5 og størrelsen på dem ikke Ul at 

komme udenom. Her er en konsensus om, at vareprøver Ul mænd enten er i størrelse medium eller 

large. DeVe blev nævnt af syv af virksomhederne. Ud fra den interpersonelle betydning ser vi, at flere 

af virksomhederne gennem ordet “alUd” gør brug af en forstærkende intensitet (jf. Andersen & 

HolsUng 2015: 221-222) og sæVer det i relaUon Ul, at vareprøver alUd eller stort set alUd er i en 

størrelse medium eller large: 

 

”Disse samples kommer al^d hjem i en str. L” (Informant, ingen Utel). ”Når vi laver vores 

sample kollekUoner (ikke selve produkUonen), laver vi dem al^d i størrelse medium” (Infor-

mant, ingen Utel). ”Sample kollekUoner er stort set al^d medium eller large” (Informant, 

Head of AcUvaUon). 

  

Det giver os en indikaUon af, at vareprøver ”alUd” bliver produceret i de samme størrelser. Hvorfor 

vareprøverne medium og large er de mest Ulgængelige, bliver bl.a. begrundet med, at det er de 

størrelser, som showrooms og indkøbere eierspørger. Det fortæller en markeUngdirektør Ul os. I 

vores interview med vedkommende, beskriver han, hvad der ville ske, og hvilke kædereakUoner der 

ville komme, hvis vi ”lege[r] med tanken om, at der lige pludselig var U af de store, der gjorde det fra 

 
5 I vores datamateriale omtaler tøjvirksomhederne vareprøver som kollektionsprøver, sample sizes, pre-production 
samples m.m. Det bliver omtalt på forskellige måder, men det hele dækker over det samme. 
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næste år af” – altså indkøbte vareprøver i andre størrelser. Han udfolder tanken og påpeger, at det 

muligvis ville føre Ul, at modelbureauerne Ulpassede sig ved at have flere modeller i de respekUve 

størrelser. 

 

Vi har Udligere argumenteret for, at modelbureauer, herunder Unique Models og Le Management, 

reagerer på en eierspørgsel. Så hvis U store modehuse inddragede flere diverse mandlige modeller 

i deres reklamer og visuelle kommunikaUon, må vi på baggrund af vores Udligere analyse formode, 

at bureauerne ville følge med. MarkeUngdirektøren fra tøjvirksomheden oven for fortsæVer og ud-

dyber, at det ville medføre, at flere tøjvirksomheder ville følge trop og dermed indkøbe deres vare-

prøver i andre størrelser end medium og large. Vedkommende sluVer af med at sige, at det ”hele 

vejen rundt vil gøre det nemmere”. Herudfra kan udviklingen ses som en dominoeffekt, hvor det ene 

skridt skubber Ul det næste osv. 

 

Herudfra argumenterer vi for, at tøj- og modebranchen kan ses som et økosystem, der er forbundet. 

Virksomheder køber vareprøver ind i specifikke størrelser, hvilket er de samme størrelser, som de 

fleste modeller hos modelbureauerne passer. Jesper Thomsen fra Unique Models har Ulmed udtalt, 

at “det er et økosystem” (PraV 2022), hvilket refererer Ul, at tøjvirksomhederne og modelbureauer-

nes praksisser er forbundet med hinanden og hænger sammen. Økosystemet, som Thomsen omta-

ler, henviser Ul, at de som modelbureau imødekommer den eierspørgsel, de møder fra tøjvirksom-

hederne. DeVe kan yderligere analyseres ud fra analyseredskabet værdirealisering, hvor værdier be-

nævnes som økosystemiske (Smedegaard 2022: 37). I det ligger der, at der mellem tøjvirksomheder 

og modelbureauer er et sammenspil, hvor nogle handlinger ikke er mulige. 

 

Vi argumenterer hermed for, at der er et sammenspil mellem tøjvirksomheder, modelbureauer, ind-

købere, vareprøver, udvalget af modeller m.m. Det hele er forbundet, og som markeUngdirektøren 

beskriver, har hver instans mulighed for at påvirke hinanden. Det vil dog stadigvæk komme Ulbage 

Ul, at der er noget i økosystemet, som er svært at ændre, og hvor det at ændre ikke er foreneligt 

med den måde, systemet er sat sammen på. Det relaterer sig Ul den tredje antagelse i vores viden-

skabsteori, hvor forbundne sagsforhold, hvilket tøjbranchen må siges at være, gensidigt påvirker hin-

anden (jf. Dakwar et al. 2017: 13). 
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Ovenstående indikerer, at der er nogle logikker og praksisser for, hvad der kan lade sig gøre og er 

muligt inden for økosystemet af tøj- og modebranchen. Ud fra deVe argumenterer vi for følgende 

diskurser: 

 

D41 Branchen er forbundet. 

D42 Det er ikke lige Ul at ændre størrelsen på vareprøver. 

 

VI HAR ET ANSVAR, MEN… 

I vores interviews med repræsentanter fra tøjvirksomheder har vi spurgt dem alle ind Ul, om de 

mener, at tøjvirksomheder skal tage et større ansvar i debaVen om kropsrepræsentaUon. Her danner 

der sig et mønster af, at det skal de. I vores datamateriale møder vi bl.a. svar som ”ja”, ”helt sikkert” 

og ”absolut”. 

 

En Digital MarkeUng Responsible har i den forbindelse skrevet Ul os: ”Tøjproducenter har helt sikkert 

en vigUg rolle i samfundsdebaVen om kropsrepræsentaUon, og vi bør alle tage et større ansvar”. 

Citatet understreger vigUgheden af et kollekUvt ansvar. ”Bør” tydeliggør en hæielse (jf. Andersen & 

HolsUng 2015: 219), hvilket kan indikere, at den pågældende virksomhed føler et ansvar, dog uden 

at argumentaUonen for alvor bliver ulUmaUv for dem eller for branchen. 

 

Samlet set er der en overvægt af tøjvirksomheder, som erklærer sig enige i, at branchen har et ansvar 

i relaUon Ul at repræsentere mangfoldige kroppe. Hermed ser vi et diskursfællesskab, som går på, at 

tøjvirksomheder har en forpligUgelse ii. repræsentaUon. Jf. Laclau og Mouffe (Smedegaard 2022: 6-

8) argumenterer vi desuden for, at det er en hegemonisk diskurs, eiersom vores analyse indikerer, 

at den har vundet den diskursive kamp. 

 

En Ung er dog at bekendtgøre, at man har et ansvar. Noget andet er, om man også lever op Ul det og 

handler derudfra. Med afsæt i analyseredskabet sproghandlinger vil vi analysere virksomhedernes 

svar i relaUon Ul det. DeVe vil vi gøre ved specifikt at fokusere på kommissiver og de essen@elle be-

@ngelser. Som Udligere skrevet angiver førstnævnte, at afsender forpligter sig Ul noget, mens de 
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essenUelle beUngelser dækker over, hvorvidt man med en ytring påtager sig en forpligtelse og derfra 

om man handler i overensstemmelse med den eller ej (Smedegaard 2022: 25). 

 

”Brands har et meget stort ansvar og skal så absolut leve op Ul det”. Sådan har en Director for Mar-

keUng & E-commerce for et brand-house skrevet Ul os, hvilket er et eksempel på nogle af de svar, vi 

har fået igennem vores interviews. Ud fra kommissiver ses en afsenderforpligtelse, hvor tøjvirksom-

hederne antyder, at de skal gøre noget og leve op Ul deres ansvar. Det er dog bemærkelsesværdigt, 

at ingen af dem konkret påtager sig ansvaret og følger deres udsagn op med konkrete handlinger for 

at eierleve det. Manglen på konkrete handlinger i de svar, vi har modtaget, er interessante at ana-

lysere ud fra de essenUelle beUngelser. I og med at vores adspurgte tøjvirksomheder ikke direkte 

forpligter sig Ul at påtage sig et ansvar, men blot fastslår, at de har et, holder vi os fra at argumentere 

for, at de er bundet op af handlinger, som de skal eierleve. Der er dog noget, der indikerer, at nogle 

af virksomhederne bevæger sig i retning af at handle imod deres forpligtelse, hvilket indikerer et 

brud på de essenUelle beUngelser. Hermed fastslår vi ikke noget, men argumenterer for en indikaUon 

af et potenUelt brud. 

 

Ser vi på tøjvirksomhedernes svar og medtager de fulde interviews, er der flere, der inddrager øko-

nomi og ser det som en begrænsning for de muligheder, man har som virksomhed. Vi er dog særlig 

interesseret i at analysere svarerne fra de virksomheder, der i forlængelse af spørgsmålet, hvor vi 

spørger dem ind Ul deres ansvar, inddrager økonomi. Det drejer sig om tre virksomheder og deres 

repræsentanter. 

 

Én af disse tøjvirksomheder, som gerne vil tage et større ansvar i debaVen om kropsrepræsentaUon, 

nævner samUdig også, at de er begrænset af sine ressourcer: ”Både-og. Selvfølgelig vil vi gerne, men 

vil også henvise Ul mit forrige svar [vi er et mindre, independent tøjmærke, som er begrænset i vores 

produkUon og salg]” (Informant, ingen Utel). KombinaUonen af ordene ”selvfølgelig” eierfulgt af et 

”men” er en analyUsk interessant ordsUlling, fordi virksomhedens repræsentant siger, at de gerne vil 

gøre noget, men bruger ordet ”men”, hvilket ”annullerer” selvfølgeligheden i sætningen. “Vil” er 

også spændende at analysere, da det er en modulaUon af vilje (jf. Smedegaard 2022: 25; Andersen 
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& HolsUng 2015: 219). I det kan vi læse, at de gerne vil tage et større ansvar, hvis deres ressourcer 

ikke begrænser dem. 

 

Som sagt er ovenstående virksomhed ikke de eneste, der inddrager ressourcer som en begrænsning. 

En Brand Manager for en anden virksomhed bruger ligeledes virksomhedens størrelse som argu-

mentaUon: 

 

”Man skal også huske, at vi er en mindre virksomhed. Til vores fotoskydninger har vi én stør-

relse Ul rådighed (af vareprøver, eks str L eller M). Det ville være en kæmpe omkostning at 

skulle vise samme vare på flere modeller”. 

 

Der er hermed et økonomisk spørgsmål i at skulle fremvise samme vare på flere modeller, hvilket vil 

være en ”kæmpe” omkostning for dem, jf. en intensitet af forstærkning (Andersen & HolsUng 2015: 

221).  

 

På baggrund af deVe har vi analyseret os frem Ul følgende diskurser, som gør sig gældende for vores 

adspurgte tøjvirksomheder. 

  

D43 Vi har et ansvar, men… 

D44 Tøjvirksomheder er begrænsede af ressourcer. 

 

OPSAMLING: DISKURSANALYSE AF MANDEKROPPEN I TØJREKLAMER 

Det kan ikke undgås, at der sker ændringer i, hvordan reklamer i dag bliver produceret og fremstår. 

Brands er nødsaget Ul at følge med i, hvad der sker i samfundet. ForUd, nuUd og fremUd er indbyrdes 

forbundet (jf. Dakwar et al. 2017: 4), og derfor er det ikke længere på samme måde acceptabelt at 

portræVere kroppen som et sexobjekt, sådan som Abercrombie & Fitch gjorde Ulbage i 90’erne. Af 

samme grund vil det, som er acceptabelt i dag, heller ikke nødvendigvis blive accepteret om bare 10 

år, da samfundet konstant ændres i takt med, at den offentlige samtale rykker sig.  
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Når modehuse som Calvin Klein alligevel fortsæVer med at hyre megastjerner, hvis maskuline kroppe 

for mange synes utopiske og vanskelige at relatere Ul, skyldes det muligvis, at mændene ikke nød-

vendigvis har råbt lige så højt eier forandring, som kvinder har gjort i årevis. 

 

Netop denne temaUk har været i fokus i vores analyse af tøjvirksomheder og modelbureauer, hvor 

vi kan konkludere, at den manglende eierspørgsel udgør én af branchens centrale udfordringer. 

Økonomi og ressourcer spiller også en betydelig rolle i forhold Ul, at det skal give mening for virk-

somhederne. Derudover oplever flere af de adspurgte tøjvirksomheder, at det er svært at skaffe 

mandlige plus-size modeller gennem modelbureauerne. Ud fra begge analyser har vi opsUllet føl-

gende diskursstoryline med Ulhørende støVediskurser: 

 

 

 

 

DEL 5: OPSAMLING PÅ DISKURSSTORYLINES 

Vi vil nu afsluVe diskursanalysen med en sammenfatning af de overordnede temaer, vi har analyseret 

os frem Ul igennem behandlingen af de 44 diskurser i analysens fire dele. 

 

Maskulinitet er et komplekst begreb, og vores forståelse af begrebet er ikke blevet mindre kompli-

ceret eier, at mandens rolle i samfundet har fået nye vilkår. Dog er der stadig en stereotypisk natur-

lighed forbundet med den maskuline rammefortælling, som fastholder manden i stereotypificerede 

fremsUllinger, som modarbejder nuancerne af både krop og køn. Hvis der for alvor skal ske en for-

andring, skal mændene selv tage affære og melde sig selv på banen. 
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I nedenstående figur ses de tre hoveddiskurser, som udgør analysens overordnede temaUkker: 

 

 

 

 

KONKLUSION 

For at besvare vores problemformulering har vi indsamlet empiri igennem mixed methods. DeVe 

har været med Ul at nuancere vores problemformulering og dermed givet et flerdimensionelt blik 

på vores data og Ulhørende analyse. Igennem arUklens situaUonelle dialekUske videnskabsteori har 

vi ligeledes kunne arbejde mulUperspekUvisk, hvor både teori og metode har kunne afdække vores 

problemformulering fra flere vinkler og sandheder.  

 

Formålet med første del af vores problemformulering har været at undersøge, hvordan det senmo-

derne samfund forholder sig :l maskulinitet. Vi kan herUl konkludere, at mandens rolle er kompleks 

og gennemgår en særlig udvikling i disse år. Den tradiUonelle opfaVelse af maskulinitet er Ul revur-

dering igennem populærkulturen, herunder tv-serier, liVeratur, podcasts og personligheder, der ved 

hjælp af ærlige beretninger og perspekUver bidrager Ul en samtale og en konfrontaUon med den 

normaUve forståelsesramme. KonUnuummet for, hvad mænd må, er snævert, og det er derfor sår-

bart at afvige fra de opsUllede normer. Derfor kan de etablerede medier og repræsentaUoner i po-

pulærkulturen bidrage Ul, at mænd har nogle rollemodeller at spejle sig i, hvilket kan udfordre de 

etablerede normer. Hermed behøver manden ikke at reduceres Ul enten-eller, men kan være et sted 

midt imellem. 

 

Foruden maskulinitet har vi ligeledes undersøgt, hvordan det senmoderne samfund forholder sig :l 

den maskuline krop. I vores spørgeskemaundersøgelse har vi fået indsigt i, at mandens ydre aVri-

buVer spiller en stor rolle i relaUon Ul de maskuline forventninger, der er Ul dem. Kroppens ulUmaUve 
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rustning igennem en veltrænet og muskuløs krop er temaUkker, som er gennemgående for flere af 

respondenterne på tværs af generaUonerne. Dog bliver kroppens fremtoning mindre vigUg i takt 

med alderen, hvorpå andre maskuline værdier bliver mere betydningsfulde. Igennem maskulinitet 

og den maskuline kropsforståelse sæVer vi lighedstegn mellem nogle af de strukturelle myter og 

fortællinger, som farver og underminerer et mere inkluderende blik på den maskuline krop. Analysen 

understreger desuden en naturlighed Ul kroppen som et medium, der er med Ul at fortælle omver-

denen noget om, hvem man er. Derfor skal den maskuline krop naturligvis være stor og stærk, som 

er den fortælling, vi som samfund er blevet ved med at reproducere og fortælle videre. 

 

Vi har desuden undersøgt, hvorfor der ikke er større fokus på repræsenta:on af mandekroppen i 

tøjvirksomheders reklamer. I vores reklameanalyse er det tydeligt, at nogle af de stereotype, ma-

skuline temaUkker fra forUden stadig eksisterer i nuUdens reklamebillede. SamUdig er der en udvik-

ling i gang, hvor reklamer i højere grad end Udligere reflekterer over samUden. Forandringer i rekla-

meprodukUonen er uundgåelige, da brands er nødt Ul at Ulpasse sig samfundsudviklingen og de kul-

turelle strømninger, både på regionalt og globalt niveau. I forlængelse af det har vi hai Ul formål at 

undersøge, hvorfor tøjvirksomheders reklamer ikke afspejler et mere repræsentaUvt billede af man-

dekroppen. HerUl kan det konkluderes, at de er bevidste om, at de har et ansvar ude i samfundet, 

men på grund af den manglende eierspørgsel fra forbrugerne og fra mændene selv udebliver re-

præsentaUonen. Konklusionen er derfor, at mændene skal kræve og eierspørge en forandring, før 

der for alvor sker en forandring – ellers forbliver branchen passiv. 

 

Vi tror på, at reklamer fra tøjvirksomheder kan være et skridt på vejen i den rigUge retning for en 

mere repræsentaUv skildring af manden. Mænd har brug for rollemodeller at spejle sig i, og vi tror 

på, at hvis flere mænd træder frem i rampelyset og smider rustningen, kan deVe være medvirkende 

Ul et opgør med forUdens myter. Overordnet kan det konkluderes, at debaVen om maskulinitet er 

kompleks, og at kroppen vil forblive sUgmaUseret, hvis ikke mændene selv tager affære og påtaler 

en forandring. 
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