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1 Einleitung  

 

Nicht nur einmal saß ich beim sonntäglichen Familienessen und habe stillschweigend 

folgende Situation beobachtet: Meine Oma legt den Männern ganz selbstverständlich 

zwei große Stücke Fleisch auf den Teller, fragt danach die Frauen am Tisch, ob sie auch 

ein Stück möchten und nimmt sich selbst – wenn überhaupt – ein kleines Randstück. 

Gern untermauert Oma ihr „Ritual“ mit der Aussage, dass die Männer ja satt werden 

müssen und Fleisch brauchen. Opa berichtet, von welchem Bauernhof das Fleisch 

stammt und wie man sich die Schlachtungsmethoden vorstellen kann, während ich mir 

eine weitere Portion Gemüse nehme.  

 

Lange Zeit habe ich mir über den Ablauf unserer Familienessen und auch generell zum 

Thema Ernährung kaum Gedanken gemacht. Viele Menschen sehen dazu auch im Alltag 

keinerlei Notwendigkeit. Ernährung ist für sie unkompliziert. Sobald sie Hunger haben, 

gehen sie zum nächsten Geschäft, kaufen sich eine Schnitzelsemmel und essen diese 

auf, womit das Thema im wahrsten Sinne des Wortes gegessen ist. Für mich (wie auch 

für viele Ernährungsexpert*innen1, Tierschützer*innen, Gourmets etc.) kann Ernährung 

hingegen keinesfalls als unkompliziert oder ausschließlich als anthropologische Notwen-

digkeit verstanden werden.  

Mein Verständnis von Ernährung geht über das Aufrechterhalten von Stoffwechselvor-

gängen hinaus. Mehr als in vielen anderen Bereichen unseres Lebens fließen beim 

Thema Essen „kulturelle, soziale, ethische und ethnische, ökonomische und politische 

Kriterien“ (Rützler; Reiter 2011, S. 78) mit ein. Nahrungsaufnahme hat also nicht nur eine 

natürliche, sondern auch eine kulturelle Komponente. Da Menschen aller Kulturen essen 

und trinken müssen, stellt Ernährung einen guten Indikator zur Analyse von gesellschaft-

lichen Prozessen dar. Derzeit hat das Thema Ernährung eine Hochkonjunktur: In den 

Industriestaaten herrscht Überfluss in bisher unbekanntem Ausmaß, die Verwissen-

schaftlichung von Nahrung schreitet fort und unser täglicher Umgang mit Nahrungsmitteln 

scheint immer unsicherer zu werden (vgl. Brunner 2000, S. 173). Daraus ergeben sich 

Fragen, welche vor einigen Jahren oder Jahrzehnten noch völlig im Hintergrund standen: 

Was sollte ich essen, um ein gutes Leben zu haben? Wie wichtig ist der Cholesteringehalt 

in Mahlzeiten? Welche Lebensmittel sind gesund? Aus welchen Regionen sollten meine 

                                                           
1 In der Masterarbeit wird die Schreibweise des statischen Sterns verwendet, da ich diese als eine geeig-
nete sprachliche Möglichkeit verstehe, vielzählige Geschlechtszugehörigkeiten und Lebensweisen (statt 
einer sprachlichen Binarität der Geschlechter) zu berücksichtigen bzw. sichtbar zu machen.  
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Lebensmittel stammen, damit sie ökologisch und sozial verträglich produziert sind? Diese 

Aufzählung ließe sich beliebig fortführen. 

Früher konnte man – ganz nach dem Motto „Kleider machen Leute“ – den gesellschaftli-

chen Status und das Geschlecht von Personen an der Kleidung erkennen. Seit den 

1980er-Jahren erfolgt die Selbstdarstellung zusätzlich über einen schön trainierten oder 

auch operierten Körper (vgl. Davids 2007, S. 4), wozu auch eine entsprechende Ernäh-

rungsform zählt. Die Auswahl der Lebensmittel und Form der Ernährung ist genauso wie 

die Wahl des Berufs, der Gestik, der Haltung oder der Kleidung eine Verhaltensweise, 

die Geschlechtszugehörigkeit bzw. -identität ausdrückt und auf gesellschaftlichen Vor-

stellungen von männlichem2 und weiblichem Essverhalten basiert (vgl. Häußler 2012, S. 

75). Zwischen Körper als „Objekt sozialer und kultureller Zuschreibungen“ (Davids 2007, 

S. 3) und Gesellschaft herrschen demnach Abhängigkeiten, die sich auch deutlich im 

Ernährungsverhalten zeigen. Wissenschaftliche Studien belegen auch, dass Männer und 

Frauen ein unterschiedliches Ess- und Trinkverhalten an den Tag legen (siehe dazu 

bspw. Max Rubner-Institut 2008; Robert Koch-Institut 2017; Setzwein 2004, S. 63).   

 

Die Kommunikation darüber, wie sich eine Frau oder wie sich ein Mann – laut gesell-

schaftlicher Vorstellungen – zu ernähren hat, findet in der heutigen Zeit des Informations-

zeitalters zunehmend in den Medien statt. Auf sämtlichen Medienplattformen kann man 

„Fakten“ zur richtigen Ernährungsweise und Diätetik von Männern und Frauen nachlesen. 

Da Medien ein zentraler Faktor der lebenslangen Sozialisation jeder und jedes einzelnen 

darstellen, birgt dies wiederum die Gefahr, Medien und deren Inhalte als selbstverständ-

lich und wahr hinzunehmen. Das Ausmaß des Medieneinflusses auf alle Bereiche des 

gesellschaftlichen Lebens sollte aber nicht in eine unhinterfragte Selbstverständlichkeit 

übergehen. Auf diesen Beobachtungen aufbauend stellen sich somit für mich insbeson-

dere zwei Fragen, die in der vorliegenden Arbeit einer epistemischen Verortung zugeführt 

werden sollen: Welche Vorstellungen über das Geschlechterverhältnis werden in den 

Medien im Kontext von Ernährung dargestellt bzw. inszeniert? Welche Themenkomplexe 

werden massenmedial in Bezug auf Ernährung aufgegriffen bzw. konstruiert?  

                                                           
2 Anm.: Wenn in der vorliegenden Arbeit die Begriffe „Weiblichkeit“ und „Männlichkeit“ bzw. „Mann“ und 
„Frau“ verwendet werden, so sind diese nicht im Sinne des biologischen Geschlechts zu verstehen, son-
dern als jene (das Denken und Handeln strukturierende) Vorstellungen, die in unserer Gesellschaft bzw. 
den meisten gesellschaftlichen Gruppen sozial und kulturell verankert sind und implizieren, was als typisch 
männlich oder weiblich gilt. Derzeit werden in unserer Gesellschaft Personen (noch) aufgrund ihres Ge-
schlechts typisiert, was für mich der Grund ist, auch überspitzte Formulierungen – reflektiert – zu wählen, 
um damit auf diese konstruierten Bilder von „allen Frauen“ und „der Männlichkeit“, die wiederum Selbst-
konzepte vieler Personen strukturieren, hinzuweisen. Ich werde Begriffe wie männlich und weiblich deswe-
gen auch bewusst nicht durch Anführungszeichen oder eine kursive Schrift hervorheben. 
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1.1   Relevanz und Zielsetzung der Forschung 

Ein Blick auf den aktuellen Forschungsstand zeigt, dass sich verschiedene akademische 

Disziplinen mit dem Thema Ernährung beschäftigen. Es ist ein essentielles Thema unse-

rer Gesellschaft und somit auch ein sehr weites, transdisziplinäres Forschungsfeld. 

Lange Zeit war es in der Ernährungskultur verbreitet, von einer Ganzheitlichkeit zu spre-

chen, wobei Faktoren wie bspw. der andauernde zeitliche Wandel, soziokulturelle und 

psychologische Elemente sowie die quantitative Masse außer Acht gelassen wurden (vgl. 

Kofahl 2015, S. 32). Bei Wissenschaftler*innen entwickelt sich mehr und mehr ein Be-

wusstsein dafür, dass das Phänomen Ernährung ein interdisziplinäres Forschungsfeld 

ist, in welchem ganzheitliche Herangehensweisen erkenntnisbringend sind (vgl. Setzwein 

2004, S.20). Interdisziplinäre Zugänge lassen sich jedoch im deutschsprachigen Raum 

nur spärlich auffinden: Bis vor einigen Jahren wurde das Forschungsfeld Ernährung aus-

schließlich in den technischen und Naturwissenschaften betrachtet (vgl. Brunner 2000, 

S. 173f), wobei es in letzter Zeit auch vereinzelt soziologisch und ganzheitlich beforscht 

wird (vgl. Brunner 2000, S. 173f; Ploeger; Hirschfeldner; Schönberger 2011, S. 13).  

Inzwischen gibt es reichlich repräsentative quantitative und qualitative Studien über west-

liche Wohlstandsgesellschaften, die aufzeigen, dass sich Frauen gesünder als Männer 

ernähren, eine höhere Gesundheitsorientierung haben und Diätregeln befolgen (vgl. 

Setzwein 2004, S. 63). In derartigen Ernährungsstudien wird Geschlecht und Ernährung 

nicht wirklich miteinander verknüpft, da sich Geschlecht immer nur als feststehende Va-

riable vorfinden lässt und nicht als sozial konstruiert und somit auch veränderbar verstan-

den wird. Um aus Perspektive der Gender Studies korrekte Forschungsergebnisse erzie-

len zu können, muss jedoch über die Betrachtung von Geschlecht als feststehende Vari-

able hinausgegangen werden. Im Alltagsleben wirkt es oft so, als wären Menschen „Her-

ren ihrer Ernährungsgewohnheiten“, was aber ein Trugschluss ist, da ein geschlechts-

spezifisches Ernährungsverhalten durch Sozialisation von Generation zu Generation wei-

tergegeben wird (vgl. Gritzmann; Scheck 2011, S. 87). Sie stellen einen sozial geprägten 

Versuch dar, geschlechtliche Identität auszudrücken (vgl. ebd.). Schon dies allein macht 

das geschlechtsspezifische Ernährungsverhalten erklärungsbedürftig. 

Im Bereich der Medien verhält es sich bei Statistiken mit dem Geschlecht ähnlich wie in 

der Ernährungswissenschaft: Es wird meistens als feststehende Variable behandelt. Auf 

wissenschaftlicher Ebene werden Geschlechterperspektiven in der Medienwissenschaft 

kaum Platz eingeräumt (vgl. Mühlen Achs; Schorb 1995, S.9). Es gibt aber auch einige 

Forschungen, die Erkenntnisse aus der Geschlechterwissenschaft mit medienwissen-

schaftlichen Theorien zusammenführen und die Wirkung der Medien auf die Sozialisation 
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und auf die Beziehungen der Geschlechter zueinander hin untersuchen (siehe dazu 

bspw. Luca 2003; Angerer; Dorer 1994; Hipfl; Klaus; Scheer 2004; Mühlen-Achs; Schorb 

1995).  

Recherchen bzgl. wissenschaftlichen Forschungsarbeiten, die Ernährungs-, Medien- und 

Geschlechterwissenschaften miteinander verknüpfen, lassen schnell erkennen, dass die 

Datenlage an interdisziplinären Auseinandersetzungen dieser drei Disziplinen rar ist. Es 

gibt zwar fachspezifische Zugänge und auch einige Untersuchungen zu „Ernährung und 

Geschlecht“, „Geschlecht und Medien“ und auch „Ernährung und Medien“. Meine Nach-

forschungen zeigten jedoch auf, dass Erkenntnisse aus allen drei Einzeldisziplinen nur 

äußerst selten zusammengeführt werden. Forschungsarbeiten, welche genau diese an-

gesprochene Interdisziplinarität aufweisen, sind meiner Ansicht nach dringend notwen-

dig. Medien spielen bei der Informationsvermittlung von Ernährungswissen und Ernäh-

rungsweisen in Form von bspw. Fernsehdiskussionen, Kochbüchern oder Ernährungs-

ratgebern eine große Rolle. Darüber hinaus beeinflussen sie auch die alltägliche Organi-

sation der Nahrungsaufnahme (vgl. Setzwein; Prahl 1999, S. 134). Möchte man das Phä-

nomen Ernährung möglichst allumfassend erforschen, reichen keine Auswertungen 

quantitativer Statistiken aus. Vielmehr muss man auch Massenmedien als Indikatoren 

begreifen und aus medialen Inhalten qualitative Rückschlüsse ziehen. Würde man Ver-

bindungen zwischen den Wissenschaftsdisziplinen herstellen, hätte dies zur Folge, dass 

sich Forschungsarbeiten gegenseitig ergänzen und unterstützen könnten. Als ein Schritt 

in genau diese Richtung kann die vorliegende Masterarbeit verstanden werden. 

 

Im Fokus der Untersuchungen steht zum einen die Sichtbarmachung der vorherrschen-

den Unterschiede im Ernährungsverhalten von Männern und Frauen, zum anderen die 

Hintergründe jener geschlechtsspezifischen Unterschiede und wie diese medial (re-)pro-

duziert werden. Hierfür ist die Betrachtung der kulturellen sowie sozialen und nicht die 

der natürlichen Dimension von Ernährung zielführend. Es ist nicht möglich, bei der glo-

balen Weltbevölkerung von der bzw. einer Ernährung der Gegenwart zu sprechen, da 

diese aufgrund der kulturellen Unterschiede, Trends, Vorlieben, Einflüsse etc. hochkom-

plex ist. Aus diesem Grund werde ich mich im Folgenden ausschließlich auf die Entwick-

lungen in Deutschland und Österreich beziehen.  

Zudem muss vorab kurz erläutert werden, warum ich das Ernährungsverhalten von Män-

nern und Frauen untersuchen möchte und somit andere Geschlechter oder Lebenswei-

sen ausschließe: Die Zweigeschlechtlichkeit ist in unserer Gesellschaft ein entscheiden-
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des soziales Ordnungssystem und die Binarität der Geschlechter ein elementares Merk-

mal der Sozialorganisation. Man kann nicht bestreiten, dass derzeit spezifische Rollen-

erwartungen, wie man sich als Mann oder Frau zu verhalten hat, gesellschaftlich veran-

kert sind und als „normal“ gelten. Nur wenn derartige „Normalitäten“ bzw. aktuelle Ent-

wicklungen aufgezeigt werden, bergen sie ein Potential für Kritik und Veränderung.   

 

1.2  Forschungsleitende Fragestellung 

Aus dem Zusammenspiel medialer Botschaften, Alltagserfahrungen und wissenschafts-

theoretischer Datenlagen hat sich folgender Titel meiner Masterarbeit ergeben: „Zierliche 

Salatesserinnen und starke Fleischesser?“ Soziale Konstruktion von Geschlecht 

deutschsprachiger Ernährungszeitschriften.  

Wie dieser Titel schon vermuten lässt, geht es in der Masterarbeit darum, Erkenntnisse 

aus den theoretischen Disziplinen der Ernährungswissenschaften, Medienwissenschaf-

ten und Geschlechterwissenschaften zusammenzuführen. Auf dieser interdisziplinären 

Basis soll die Konstruktion von Geschlechterverhältnissen über Fotos zum Ess- und  

Trinkverhalten in Ernährungszeitschriften betrachtet werden. Aus diesem Erkenntnisinte-

resse ergeben sich die nachstehenden forschungsleitenden Fragestellungen, deren Be-

antwortung das Ziel der Masterarbeit ist. 

 

Hauptforschungsfrage:  

• Wie wird geschlechtsspezifisches Ess- und Trinkverhalten in deutschsprachigen 

Ernährungszeitschriften bildlich dargestellt? 

 

Subforschungsfragen:  

• Lässt sich geschlechtsspezifisches Ess- und Trinkverhalten aus aktuellen Ernäh-

rungsstatistiken auf bildlichen Darstellungen in den Zeitschriften wiederfinden? 

• Wie werden Geschlechterverhältnisse auf den Bildern abgebildet? 

 

Aus der Formulierung der Forschungsfragen lassen sich zwei Vorannahmen herausle-

sen, die gegenwärtig auch in großen Teilen der Geschlechter- und Frauenforschung eine 

Art Minimalkonsens darstellen: Geschlecht und die binäre Geschlechterdifferenz sind so-

wohl sozial hervorgebracht als auch in das alltägliche gesellschaftliche Handeln sowie in 

mediale Erzeugnisse eingeschrieben (siehe hierzu Unterkapitel 2.1). 
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1.3  Vorgehensweise 

Der vorliegenden Masterarbeit liegt ein integratives Forschungsdesign zugrunde. Um ei-

nen maximalen Erkenntnisgewinn zu erreichen und die forschungsleitenden Fragen best-

möglich zu beantworten, werden im theoretischen Teil der Arbeit ernährungs-, ge-

schlechts- und medienwissenschaftliche Perspektiven vereint und im anschließenden 

methodischen Teil quantitative und qualitative Methoden verknüpft. 

 

Der Theorieteil gliedert sich in drei wesentliche Wissenschaftsbereiche: Geschlechter-, 

Ernährungs- und Medienwissenschaft. Das erste – geschlechterwissenschaftliche – Un-

terkapitel (2.1) behandelt die soziale Konstruktion von Geschlecht. Zentral sind hierbei 

die theoretische Auseinandersetzung mit der Herausbildung von Geschlechterdifferen-

zen und mit dem Konzept des doing gender von Candace West und Don H. Zimmerman. 

 

Im zweiten – ernährungswissenschaftlichen – Unterkapitel (2.2) geht es um den Themen-

komplex Ernährung und Geschlecht, wobei aktuelle Entwicklungen im Ernährungsverhal-

ten aufgezeigt und Erklärungsansätze zum geschlechtsspezifischen Ernährungsverhal-

ten dargestellt werden.  

 

Im dritten – medienwissenschaftlichen – Unterkapitel (2.3) geht es um die Wirkung und 

den Einfluss von Medien auf den Menschen. Hierbei sind einerseits die Lasswell-Formel 

als Erklärungsmodell für die Bedeutung der Medien in Kommunikationsprozessen und 

andererseits die Erläuterungen zum fotografischen Bild und zu Publikumszeitschriften 

zentral. Im abschließenden vierten Unterkapitel (2.4) werden die Darlegungen der drei 

Einzeldisziplinen miteinander verknüpft.  

 

Auf dieser theoretischen Basis erfolgt die praktische Umsetzung im dritten Kapitel der 

Masterarbeit. Hier werden nach der Darstellung der Untersuchungsmethode fotografi-

sche Bilder aus Ernährungszeitschriften mit Hilfe der quantitativen Bildinhaltsanalyse an-

hand von Analysekategorien untersucht und anschließend mittels zweier beispielhafter 

Fotos eine qualitative Bildinhaltsanalyse durchgeführt. Im vierten Kapitel werden die for-

schungsleitenden Fragen beantwortet und die Ergebnisse der Analysen kontextualisiert, 

diskutiert und bewertet. Das fünfte und letzte Kapitel der Arbeit umfasst eine Zusammen-

fassung, das Fazit und einen Ausblick.  
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1.4  Forschungsinteresse  

Natürlich habe ich den Anspruch, eine weitgehend „objektive“ Forschung zu betreiben. 

Mir ist aber durchaus bewusst, dass eine Arbeit zum selben Thema, von einer anderen 

Person geschrieben, sicherlich eine andere Herangehensweise aufweisen, auf anderen 

Theorien basieren und möglicherweise sogar andere Untersuchungsergebnisse hervor-

bringen kann. Aus diesem Grund möchte ich an dieser Stelle auf meine Motivation für die 

Erstellung der Arbeit eingehen und begründen, warum meine Forschungsergebnisse kei-

nen Anspruch auf Allgemeingültigkeit außerhalb der analysierten Stichprobe haben. 

 

Ein großes Interesse für die Themenbereiche Medien, Ernährung und Geschlecht trug 

ich schon immer in mir. Die Begeisterung für jene Themenkomplexe hat mich dazu ge-

bracht, wiederum drei Studiengänge zu absolvieren. Medienwissenschaften, Umweltpä-

dagogik und Gender Studies. In den Medienwissenschaften war es vor allem die medial 

konstruierte Wirklichkeit, in der Umweltpädagogik die Ernährung und Ernährungssoziali-

sation und in den Gender Studies die Konstruktion von Geschlecht bzw. Zweigeschlecht-

lichkeit, die mich faszinierten. Die Verbindung der Themenkomplexe aus den drei Einzel-

wissenschaften hat mir schon seit längerer Zeit gefehlt, weswegen meine persönliche 

Motivation zum Teil sicherlich die Herausforderung beinhaltet, diese „Lücke“ endlich ein-

mal zu füllen.  

 

Trotzdem ist mir bewusst, dass besagte wissenschaftliche Lücke mit einer Masterarbeit 

nicht als dauerhaft geschlossen angesehen werden kann. Weitere Forschungen an an-

deren Orten, zu anderen Zeiten, von anderen Personen sind notwendig um ein umfas-

senderes und somit sich der Objektivität annäherndes Bild zu ergeben. Ich habe selbst 

in Deutschland und Österreich – westliche moderne Wohlstandsgesellschaften bzw. Kul-

turkreise – gelebt und beziehe mich ausschließlich auf diese Länder. In anderen Ländern 

würden die Untersuchungen vermutlich zu anderen Ergebnissen führen. Ich beziehe mich 

zudem auf Literatur, die geschlechtliche Unterschiede von einem westlichen Kulturkreis 

ausgehend, untersucht. Ich forsche zu einer Zeit, in der das Phänomen Ernährung Kon-

junktur hat. Wöchentlich erblicken neue Lebensmittel das Licht der Welt und „veggie“ 

boomt. Es ist Sommer, die Zeit, in der viele Menschen grillen. Im Zentrum meiner For-

schungen steht ein Medium (Publikumszeitschrift) zu einem florierenden Themenspekt-

rum (Ernährung), dessen Inhalte kultur- und zeitabhängig sind. Die Bilder, welche ich 

analysiere, entspringen unserem Kulturkreis und werden – im Zusammenhang mit mei-
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nen Erfahrungen und Wissen – auf eine bestimmte Art und Weise betrachtet und inter-

pretiert. Ernährung ist ein hochkomplexes Thema, welches derzeit ununterbrochen me-

dial thematisiert wird und einem ständigen Wandel unterliegt.  

All dies sind Gründe dafür, warum die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit als Mo-

mentaufnahme im Kontext der Analyse, und nicht als allgemeingültige Darstellung, zu 

verstehen sind. Bekanntlich besteht ein allumfassendes Bild aber aus vielen notwendigen 

Momentaufnahmen. 
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2 Theoretische Grundannahmen  

 
Wie soll man auf wissenschaftlicher Ebene Bilder in Publikumszeitschriften analysieren, 

wenn man sich nicht eingehend mit Bildern und Publikumszeitschriften beschäftigt hat? 

Wie kann man der Frage nachgehen, wie Männer und Frauen medial dargestellt werden, 

wenn man sich nicht zuvor mit Geschlecht und Geschlechterdifferenzen auseinanderge-

setzt hat? Wie kann man untersuchen, was männliche und weibliche Ernährungsstile 

kennzeichnet, wenn man die Entwicklungen und wissenschaftlichen Erkenntnisse im Er-

nährungsbereich nicht kennt?  

 

Die Antwort auf alle Fragen ist die gleiche: Gar nicht. Ein theoretisches Grundgerüst 

vorab ist dringend erforderlich und Gegenstand dieses Kapitels der vorliegenden Master-

arbeit. Es geht darum, die fachwissenschaftlichen Grundlagen für den anwendungsbezo-

genen dritten Teil der Arbeit zu erarbeiten. In den formulierten Haupt- und Subfor-

schungsfragen ist bereits ein breites, interdisziplinäres Spektrum an Theorien und Er-

kenntnissen aus der Geschlechter-, Ernährungs- und Medienwissenschaft verknüpft.  

 

2.1  Geschlecht als soziale Konstruktion 

Geschlecht scheint in unserer Gesellschaft eines der wichtigsten Merkmale zur Beschrei-

bung einer Person zu sein (vgl. Altstötter-Gleich 1999, S. 204). Schon vor der Geburt 

eines Kindes werden die Elternteile mit der unumgänglichen Frage konfrontiert, ob „es“ 

denn ein Mädchen oder ein Junge wird. Das Geschlecht wird nach der Geburt – ganz 

selbstverständlich – aufgrund der Klassifikation primärer Geschlechtsmerkmale bestimmt 

(vgl. ebd.). Für viele Menschen geht mit der Festlegung des Geschlechts auch das „Wis-

sen“ darüber einher, wie der Junge oder das Mädchen – für das jeweilige Geschlecht 

typisch – denken und handeln wird bzw. muss. „Männer sind anders. Frauen auch.“ (Gray 

1998) ist eines von vielen Bestseller-Büchern, welches folgendermaßen begründet, dass 

die Geschlechter grundsätzlich so gut wie nichts gemeinsam haben. 

 

„Ohne das Bewusstsein dafür, daß [sic!] Männer und Frauen unterschiedlich sind und sein 

sollen, sind Streit und Zwietracht in einer Beziehung vorprogrammiert. […] Männer irren, wenn 

sie meinen, daß [sic!] Frauen auf dieselbe Weise fühlen, kommunizieren und reagieren wie 

sie selbst. […] Es gibt für alles eine Lösung, wenn sie nicht vergessen, daß [sic!] Männer vom 

Mars und Frauen von der Venus stammen.“ (Gray 1998, S. 26) 
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Derartige Theorien erfreuen sich großer Popularität und scheinen schon deswegen all-

tagstauglich zu sein, weil sie die Komplexität, die mit Geschlechterunterschieden zusam-

menhängt, auf biologische – natürlich gegebene und zugleich unveränderbare – Vor-

gänge zurückführen (vgl. Wilz 2008, S. 7f). Demnach werden anhand der Verteilung von 

X- und Y-Chromosomen zwei „Geschlechter unterschieden, deren körperliche Ausstat-

tung sie zu grundsätzlich unterschiedlichen Gehirnleistungen, Wahrnehmungen, motori-

schen Fertigkeiten u.a. befähigt“ (ebd., S. 8). Dies bedeutet, dass die körperliche Aus-

stattung von Personen für einen großen Teil unserer Gesellschaft als unhinterfragter Be-

weis für die unveränderlichen Differenzen zwischen den Geschlechtern wahrgenommen 

wird. Gerade diese Methode, Personen phänotypisch einem Geschlecht und somit be-

stimmten Leistungen und Fertigkeiten zuzuordnen, ist gängig und anerkannt. Damit ein-

hergehend lässt man die Frage nach der Geschlechtsrollenidentität erst gar nicht auf-

kommen. Gerade deswegen ist ihre Hinterfragung zwingend. Denn „[d]ie Klassifikation 

als Frau oder Mann […] beinhaltet weit mehr als die Wahrnehmung äußerer Geschlechts-

merkmale. Das Auffinden, das Beschreiben und die Funktion dieses „mehr“ ist seit vielen 

Jahren Gegenstand wissenschaftlicher Untersuchungen“ (Altstötter-Gleich 1999, S. 204). 

Genau dies ist auch Gegenstand der vorliegenden Masterarbeit.  

Wenn von vorneherein davon ausgegangen wird, dass „Männer vom Mars und Frauen 

von der Venus kommen“ und deswegen komplett unterschiedlich und unveränderbar 

sind, erscheinen neue Erkenntnisse und Änderungen des Verhaltens quasi unmöglich 

und unnötig. Laut Silvia Marlene Wilz (2008, S. 8) kann zudem „nicht erklärt werden, wie 

sozialer Wandel zustande kommt und es kann nicht verstanden werden, wie Prozesse 

der Geschlechterdifferenzierung ablaufen“. An diesem Punkt liegt allerdings das Erkennt-

nisinteresse soziologischer Debatten. Diese kennzeichnen – in Abgrenzung zum Alltags-

wissen unserer Gesellschaft, in welchem von zwei komplett unterschiedlichen Ge-

schlechteridentitäten ausgegangen wird – das Verständnis von Geschlecht als sozial 

konstruiertes Phänomen (vgl. Meissner 2008, S. 2). Wie wird eine Frau zur Frau? Wie 

wird ein Mann zum Mann? Das sind die Fragen, die im Zentrum vieler sozial- und ge-

schlechtswissenschaftlicher Auseinandersetzungen stehen. Es geht hierbei laut Meiss-

ner weniger um die Unterschiede der Geschlechter per se, sondern um die Praktiken 

bzw. Prozesse, die derartige Differenzierungen ermöglichen. Hierarchie- und Machtver-

hältnisse, die mit der Kategorie Geschlecht zusammenhängen, sind demnach ebenso auf 

soziale Praktiken zurückzuführen und dadurch grundsätzlich veränderbar (vgl. ebd).   

 



11 

 

Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist es zudem, sich auf wissenschaftlicher Ebene 

damit auseinanderzusetzen, wie Geschlecht und Geschlechterverhältnisse sozial und 

kulturell konstruiert und reproduziert werden. Bevor dies in Form einer Medienanalyse im 

empirischen Kapitel dieser Arbeit erfolgen kann, ist es grundlegend, erst einmal zu hin-

terfragen, was mit der Bezeichnung „Geschlechterverhältnisse“ überhaupt gemeint ist 

und wie sich diese historisch entwickelt haben. Dies soll nachstehend ausgeführt werden. 

 

2.1.1 Entwicklung der Geschlechterverhältnisse  

Setzt man sich mit dem (konstruierten) Verhältnis der Geschlechter zueinander ausei-

nander, sollte zu Beginn geklärt werden, was mit dem Begriff „Geschlechterverhältnis“ 

überhaupt gemeint ist. Dieser betont laut Elisabeth Beck-Gernsheim (2008, S. 19) „die 

gesellschaftliche Verfasstheit der Konstellationen, Bedingungen, Chancen von Frauen 

und Männern als aufeinander verweisende bipolar konstruierte Gruppen“. Weiters steht 

mit dem Begriff die Konstruktion eines allgemeingültigen Maßstabes (Mann) und des da-

von abweichenden Geschlechtes (Frau) in Zusammenhang (vgl. ebd.), also eine impli-

zierte Rangordnung. Der Begriff Geschlechterverhältnis geht zudem von hierarchischen 

Macht- und Herrschaftsverhältnissen zwischen den Geschlechtern aus, welche aus mit-

einander verflochtenen Verhaltensweisen und Interessen von Männern und Frauen ent-

stehen (vgl. ebd.). Aber wie kann die aktuelle Situation der Geschlechter beurteilt wer-

den? Indem man vorab die – sich im Umbruch befindende – historische Basis davon 

anschaut, wie die Verhältnisse und der Zusammenhalt der Geschlechter überhaupt zu-

stande gekommen sind und sich weiterentwickelt haben.  

 

Beck-Gernsheims (2008) stellt den historischen Abriss jener Entwicklungsjahre in der 

Moderne komprimiert dar: Von Anbeginn bis hin in die 60er Jahre des zwanzigsten Jahr-

hunderts etablierten sich im soziografischen Raum Deutschlands die Verhältnisse der 

Geschlechter zueinander auf eine ganz bestimmte Art und Weise, welche man heutzu-

tage als „traditionell“ ansieht. Diese charakterisieren eine Arbeitsteilung, die eine „struk-

turelle, räumliche und zeitliche Trennung der Gesellschaft in die Frauenwelt ‚Familie` und 

die Männerwelt ‚Beruf`“ (Beck-Gernsheim 2008, S. 70) erschafft. Damit geht einher, dass 

Geld verdienen und Rationalität Männersache und die – emotionale und liebevolle – 

nicht-produktive Versorgung der Familienmitglieder Sache der Frauen ist (vgl. ebd). Dies 

brachte laut Beck-Gernsheim wiederum mit sich, dass die ökonomische und soziale Exis-

tenz von Frauen an die ihres Mannes gebunden war und sich somit eine Unterordnung 
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(in allen privaten und öffentlichen Angelegenheiten) der Frau dem Mann gegenüber ab-

zeichnete. Aus dieser Zuordnung der Geschlechter zu bestimmten gesellschaftlichen Tä-

tigkeiten und Bereichen ergab sich eine kulturell konstruierte Ordnung von vermeintlich 

naturgegebenen geschlechtstypischen Eigenschaften (vgl. ebd.). „Diese wurden als po-

lar, einander ausschließend und sich wechselseitig ergänzend verstanden, wie etwa die 

Emotionalität (als weibliche Eigenschaft) und Vernunft (als männliche Eigenschaft)“ 

(ebd., S. 71). Somit waren die Grundsteine des hierarchisch organisierten Konstrukts des 

weiblichen und männlichen Geschlechts gelegt und die Geschlechterdifferenz bekam 

eine omnipräsente Bedeutung. Hierzu merkt Beck-Gernsheim an, dass sich die romanti-

sche Liebe (im Gegensatz zur Wahl des Ehegatten aufgrund von Einkommen, Stand oder 

Arbeitsfähigkeit) als Beziehungsideal erst in der Moderne entwickelte. Somit löste sich 

das Verständnis von Beziehungen als notwendiger Zusammenhalt aufgrund entgegen-

gesetzter Geschlechtercharaktere und geteilter Ökonomie langsam auf (vgl. ebd., S. 69-

72.  

 

„Frauen und Männer werden als polar entgegengesetzte, dennoch aber als komplementäre, 

sich notwendigerweise ergänzende Genus-Gruppen und insofern als homogenes Ganzes ge-

dacht, dessen Zusammenhalt auf einem patriarchal-herrschaftlichen Fundament ruht.“ (ebd., 

S. 71) 

 

Diese dargestellten Verhältnisse und der Zusammenhang der Geschlechter befinden sich 

gegenwärtig zwar im Umbruch, sind aber keinesfalls gänzlich verschwunden. Es zeigt 

sich hingegen „ein durchaus widersprüchliches Nebeneinander unterschiedlicher Aus-

prägungen ‚traditioneller´ und ‚moderner´ Elemente in Geschlechterverhältnissen“ (ebd., 

S. 72). 

Wenn man nun – wie es Ziel der Masterarbeit ist – die Differenzen der Geschlechter 

untersuchen möchte, sind dabei laut Sylvia Marlene Wilz (2008) vor allem drei Fragen 

entscheidend (vgl. Wilz 2008, S. 9f.):  

(1) die Frage nach der Omnipräsenz und Omnirelevanz von Geschlecht (Ist Ge-

schlecht eine allgegenwärtige Kategorie aller gesellschaftlichen Bereiche?),  

(2) die Frage nach dem Geschlecht als Differenz (In welchen Situationen treten 

„typische“ Differenzen zwischen den Geschlechtern auf, wann treten sie „unty-

pisch“ oder gar nicht auf oder sind sogar egal?) und  

(3) die Frage nach den Orten und Formen der (Re-)Produktion von Geschlechter-

differenzen (Wo und wie sind Geschlechterdifferenzen bedeutsam bzw. bedeu-

tungslos, wie werden sie hergestellt und gesellschaftlich verankert?). 
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Diese Fragen führen wiederum zu einer weiteren Frage: Wie kann man sich die Herstel-

lung von Geschlecht im Alltag erklären? Ansätze, die Geschlecht nicht biologisch, son-

dern als soziale Kategorie ansehen, gibt es mindestens seit den 1980er Jahren (vgl. Faul-

strich-Wieland 2004, S. 176). Einer der – bereits seit den 1970er Jahren – prominentes-

ten und einflussreichsten Ansätze der Geschlechterforschung zu diesem Thema soll im 

nachstehenden Unterkapitel dargestellt werden. Aus diesem geht unter anderem auch 

die Omnipräsenz und -relevanz der Geschlechter hervor. Es soll erläutert werden, wie 

dieser Ansatz entstanden ist und auf welche Art und Weise Geschlecht demnach sozial 

konstruiert wird. Zudem soll skizziert werden, worin sich dieser kritisieren und konkret 

weiterentwickeln lässt. 

 

2.1.2 Doing gender nach West und Zimmerman 

Dass Geschlecht nicht als biologisch oder ursprünglich gegebenes Merkmal von Perso-

nen, sondern als etwas kulturell und sozial Hervorgebrachtes und Reproduziertes ver-

standen wird, kennzeichnet das Konzept des doing gender. Ausgehend von den 1970er 

Jahren wurde die medizinisch-psychiatrische Diskussion zur Unterscheidung zwischen 

sex als biologischem Geschlecht und gender als kulturelles Geschlecht von feministi-

schen Wissenschaftler*innen aufgegriffen (vgl. Leitner 2005, S. 2). Als Teil dieser Dis-

kussionen verbreitete sich das Konzept des doing gender in der feministischen Debatte 

durch einen 1987 veröffentlichten Aufsatz von Cadance West und Don Zimmerman mit 

dem gleichnamigen Titel. Hierin geht es erstrangig darum, zu erläutern, dass die Benen-

nung eines Geschlechts nicht bloß aufgrund einer phänotypischen Bestimmung der Ge-

schlechtsorgane oder der Sozialisation einer Person erfolgen kann, da die Reproduktion 

von Geschlecht in fortlaufenden interaktionalen Herstellungsprozessen stattfindet:  

 

„Doing gender means creating differences between girls and boys and woman and men, dif-

ferences that are not natural, essential or biological. Once the differences have been con-

structed, they are used to reinforce the ‚essentialness´ of gender“ (West; Zimmerman 1987, 

S. 137).  

 

Um im Detail zu verstehen, was genau mit doing gender gemeint ist, sollten die Aus-

gangspunkte der Überlegungen von West und Zimmerman nicht unerwähnt bleiben: zum 

einen die Transsexuellen-Studie von Suzanne J. Kessler und Wendy McKenna (1987) 

und zum anderen die ethnomethodologische Studie über die Mann-zu-Frau-Transsexu-

elle Agnes von Harold Garfinkel (1967). Aus diesen Studien geht hervor, dass ge-
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schlechtsspezifische Verhaltensweisen erlernt werden müssen, um authentisch zu wir-

ken und gesellschaftlich akzeptiert zu werden. Weiters zeigen die Studien auf, dass und 

in welchem Ausmaß das (dargestellte) Geschlecht und die Zweigeschlechtlichkeit in all-

tägliche Praktiken eingeschrieben und mit welchen Erwartungen an Männlichkeit und 

Weiblichkeit diese verbunden sind. Bei Garfinkels Fallstudie zur transsexuellen Agnes 

setzt die Analyse von West und Zimmerman an. Agnes war eine Person, die mit männli-

chen Genitalien geboren wurde und seit zwei Jahren als Frau lebte, weswegen sie sich 

in einer Klinik in Los Angeles einer Geschlechtsumwandlung unterziehen wollte, um folg-

lich eine „richtige“ weibliche Sexualität haben zu können und dementsprechend als „na-

tural, normal female“ (Garfinkel 1984, S. 122) behandelt zu werden. Agnes sah einen 

wesentlichen Unterschied zwischen Männern und Frauen aufgrund ihrer biologischen 

Geschlechtsmerkmale (sex), weswegen sie sich Handlungen und Verhaltensweisen an-

eignete, welche typisch für das weibliche Geschlecht angesehen werden (gender) (vgl. 

ebd., S. 126ff). Die Erfahrungen und Herausforderungen von Agnes in unterschiedlichen 

Situationen können als beispielhaft für die unhinterfragten Muster der Zweigeschlecht-

lichkeit unserer Gesellschaft verstanden werden. Deswegen werden sie von West und 

Zimmerman aufgegriffen. Sie demonstrieren daran, wie gender einerseits durch Interak-

tionen konstruiert wird und diese andererseits maßgeblich mit strukturiert. Da es schwer 

vorzustellen ist, dass eine Person nicht männlich oder weiblich ist, ist eine Art „moral 

certainty of a world of two sexes“ (West, Zimmerman 1987, S. 132) vorherrschend. Hier-

bei geschieht die Unterteilung in das eine oder andere Geschlecht automatisch und un-

bewusst aufgrund gewisser Verhaltensweisen, welche wiederum kontinuierlich interaktiv 

hervorgebracht werden: „Doing gender merely involves use of discrete, well-defined 

bundles of behavior that can simply be plugged into interactional situations to produce 

recognizable enactments of masculinity and femininity“ (ebd., S. 135). Somit ist eine Zu-

ordnung einer Person in Mann oder Frau auch möglich (und im Alltag gängig), wenn man 

ihr biologisches, genitales Geschlecht nicht direkt sehen kann. Wenn Personen dem ers-

ten Anschein nach wirken, als wären sie männlich oder weiblich, werden sie auch dem-

entsprechend kategorisiert (vgl. ebd., S. 135). Dem Prinzip der Zweigeschlechtlichkeit 

folgend muss eine Person das eine oder das andere sein.  

 

Unter Rückgriff auf Ervin Goffmans Ausführungen zur Verbindung von geschlechtsspezi-

fischen Subkulturen und geschlechtsspezifischen Verhaltensweisen, welche auf gesell-

schaftlichen Vorstellungen von Frauen und Männern basieren (vgl. Goffman 1994, S. 
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109), nehmen West und Zimmerman eine analytische Teilung drei voneinander unabhän-

giger Faktoren vor: die beiden bereits genannten Kategorien sex und gender, sowie die 

sex category, womit die soziale Zuordnung zu einem Geschlecht gemeint ist (vgl. West; 

Zimmerman 1987, S. 131-135). Diese Kategorien stehen in wechselseitiger reflexiver Be-

ziehung zueinander, da es in unterschiedlichen sozialen Kontexten immer wieder zur Un-

terteilung des Geschlechts von Personen kommt. Ein Geschlecht hat man demnach so-

mit nicht einfach – es ist nämlich nicht als feststehendes Merkmal zu verstehen – sondern 

man stellt es immer wieder aufs Neue dar (vgl. ebd., S. 136f).  

Es lässt sich also sagen, dass nicht das individuelle Verhalten darüber bestimmt, ob man 

eine Frau oder ein Mann ist, sondern der Umgang mit anderen Menschen und der gesell-

schaftliche Kontext sind dafür entscheidend. Beurteilungen und Bewertungen des alltäg-

lichen Verhaltens und der Handlungen einzelner Personen machen diese männlich oder 

weiblich. Es geht dabei nicht um ein normativ korrektes Darstellen von Männlich- und 

Weiblichkeit, sondern vielmehr darum, sich an Verhaltensmustern zu beteiligen, auf die 

Gefahr hin, dass diese nach gendertypischen Maßstäben beurteilt werden. (ebd., S. 136). 

Deswegen beschreiben West und Zimmerman gender auch als unvermeidbar und zu-

gleich omnipräsent (vgl. ebd., S. 136f). Dafür, dass jene Omnipräsenz aufrechterhalten 

und gesellschaftlich kontrolliert wird, sorgen eine Reihe von Geschlechtssymbolen bzw. 

-ritualen.  

 

„If we do gender appropriately, we simultaneously sustain, reproduce and render legitimate 

the institutional arrangements that are based on sex category. If we fail to do gender appro-

priately, we as individuals – not as the institutional arrangements – may be called to account 

(for our character, motives, and predispositions).“ (ebd., S. 146) 

 

Wie bereits erwähnt fand das Konzept des doing gender nach West und Zimmerman 

großen Anklang. Es ist aber in jüngster Zeit auch auf eine ähnlich geartete Kritik mehrerer 

Theoretiker*innen gestoßen. Obwohl es zur Beantwortung der forschungsleitenden Fra-

gen nicht notwendig ist, ausführlich auf die zentralen Folgeprobleme einzugehen, die sich 

für Theoretiker*innen aus dem Konzept ergeben, sollen diese doch der Vollständigkeit 

halber in komprimierter Form den abschließenden Teil dieses Unterkapitels bilden.  

 

Doing difference als Weiterentwicklung des doing gender 

Cadance West hat gemeinsam mit Sarah Fenstermaker bereits im Jahr 1995 (zu einer 

Zeit, in welcher in der Genderforschung begonnen wurde, multiple Diskriminierungsarten 

gegenüber Frauen zu thematisieren) das Konzept des doing difference als Relativierung 
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des Doing-Gender-Ansatzes publiziert. Wie auch im Konzept des doing gender wird da-

von ausgegangen, dass Dominanz und Differenzen zwischen Personen sozial in Interak-

tionen hergestellt werden. Die Konzeptaktualisierung besteht nun daraus, als Differenz 

nicht ausschließlich gender anzuführen, sondern zudem auch die zwei weiteren sozialen 

Kategorien class und race. Diese können entweder anstatt oder in Verbindung mit gender 

gebraucht werden. Somit können Personen nicht mehr nur aufgrund von gender, sondern 

auch aufgrund der anderen beiden Kategorien unterdrückt werden, weswegen alle Kate-

gorien mit bedacht werden sollten. Gender ist laut West und Fenstermaker ebenso situ-

ationsabhängig wie race und class. Das bedeutet, es könnte nicht unabhängig von race 

und class erlebt und betrachtet werden. Das Ziel des Doing-Difference-Ansatzes ist es, 

Verständnis dafür zu wecken, dass die intersektionale Beziehung zwischen den genann-

ten drei Kategorien neu zu denken ist. Darüber hinaus soll angeregt werden, dass auch 

weitere Unterdrückungskategorien zu bedenken sind, aufgrund derer im sozialen Leben 

Differenzierungen und Dominanz hergestellt werden können (vgl. West; Fenstermaker 

1995, S. 8-27). 

 

Undoing gender als soziologische Ergänzung von doing gender 

Stefan Hirschauer stellte der Idee des doing gender jene des undoing gender gegenüber 

bzw. versteht undoing gender als dessen soziologische Ergänzung. Undoing gender be-

deutet für ihn ein praktiziertes „Absehen“ von der Differenz der Geschlechter und ist auf-

grund der Folgeprobleme, die der Doing-Gender-Ansatz mit sich bringt, notwendig. Ein 

Folgeproblem liegt darin, dass im Falle davon, dass Geschlecht als etwas sozial Prakti-

ziertes – und nicht aufgrund biologischer Merkmale Definiertes – verstanden wird, nicht 

eindeutig gesagt werden kann, worum es in einer Interaktion wirklich geht (Geschlecht, 

Status, Religion etc.). Es darf hierbei nicht vergessen werden, dass kulturelle Unterschei-

dungen ebenfalls miteinander konkurrieren. Das zweite Folgeproblem sieht Hirschauer 

darin, dass West und Zimmerman gender als omnirelevant ansehen, was seiner Meinung 

nach aber nicht zutrifft. Differenzen, die interaktiv hergestellt werden, könnten laut ihm 

auch einfach nicht hergestellt werden. „In dem Maße, in dem sinnhafte Unterscheidungen 

praktisch vollzogen werden, kann dieser Vollzug unterbrochen oder eingestellt werden, 

können soziale Zugehörigkeiten situations- und feldspezifisch deaktiviert werden“ (Hir-

schauer 2016, S. 116f). So erfordert doing gender – konsequent gedacht – die Ergänzung 

des undoing gender, womit er ein Indifferenzverhältnis meint, das Strukturen und All-

tagspraktiken entkoppelt, sodass vom Geschlecht „abgesehen“ wird bzw. dass Ge-
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schlechtskonstruktionen einfach nicht stattfinden. Als drittes Folgeproblem nennt Hirsch-

auer, dass die gesellschaftliche Stabilität sowohl in Bezug auf die individuelle Geschlech-

terzugehörigkeit als auch auf die institutionelle Stabilität performativer Praktiken nicht ge-

geben ist. Dafür bräuchte es bessere soziologische Erklärungen, die das Konzept des 

doing gender nicht leisten könne (vgl. ebd., S. 114-118). 

 

Diese Erweiterungen und Kritiken am Konzept des doing gender sind teils sehr sinnvoll 

und werden an gegebener Stelle mit in meine Analysen einfließen. Ich finde es durchaus 

sinnvoll, den Doing-Gender-Ansatz um die Unterdrückungskategorien race und class zu 

ergänzen bzw. darüber hinaus „die Augen offen zu halten“ für weitere mögliche Formen 

der Unterdrückung von Personen. Auch wenn mir Stefan Hirschauers Argumentation 

schlüssig erscheint, sind für mich gesellschaftliche Bereiche, in denen Geschlechtskon-

struktionen nicht stattfinden, derzeit (noch) unvorstellbar. Sicherlich ist dies theoretisch 

möglich. Da es mir aber zu abstrakt bzw. nicht genügend in Richtung einer nachhaltigen 

gesellschaftlichen Veränderung gedacht ist, sehe ich gender trotzdem als omnirelevante, 

allgegenwärtige Kategorie an. Es ist meiner Ansicht nach nicht möglich, gender nicht zu 

„tun“. Auch wenn dies in Interaktionen geschieht, wird es wiederum auf der Meso- und 

Makroebene hervorgebracht. Somit wurde in den Ausführungen zum Konzept des doing 

gender die Omnirelevanz und -präsenz von Geschlecht aufgezeigt. 

 

2.2  Ernährung und Geschlecht 

Ein Baby wird geboren. Vor allem Anderen steht sein Bedürfnis nach Nahrung im Vor-

dergrund. Das Füttern ist die erste soziale Situation, die ein Kind erlebt (vgl. Barlösius 

2011, S. 11). Wohlbefinden und ein voller Magen hängen zusammen – in der Vergan-

genheit sowie in der Gegenwart. Wie ein Blick in die Menschheitsgeschichte zeigt, stan-

den und stehen aber nicht zu allen Zeiten genügend Lebensmittel in ausreichendem 

Maße zur Verfügung. In unserer westlichen Wohlstandsgesellschaft sind momentan Nah-

rungsmittel im Überschuss verfügbar, weswegen tagtäglich Massen davon weggeworfen 

werden. Doch worum geht es bei der Ernährung? „Es geht dabei längst nicht mehr um 

die Befriedigung lebenswichtiger physiologischer Grundbedürfnisse, sondern vermehrt 

um Identitätssicherung, soziale Unterscheidung, ästhetischen und sinnlichen Genuss“ 

(Rützler; Reiter 2011, S. 83). Essen umfasst sowohl alle Erlebnisse als auch die Umge-

bung während und nach Mahlzeiten (vgl. Pudel; Westenhöfer 1998, S. 31). Theoretisch 

liegt die Kauf- und Ernährungsentscheidung bei dem enormen Angebot an Lebensmitteln 

bei jedem und jeder selbst und wirkt individuell wählbar und frei. Menschen können ihren 
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Essstil im Gegensatz zu Tieren aktiv bewerten und wählen. Praktisch spielen in jenen 

Entscheidungsprozessen aber kulturelle und soziale Vorgaben eine entscheidende Rolle 

(vgl. Barlösius 2011, S. 111). Am Essen wird ununterbrochen das Aushandeln von (un-

geschriebenen) Regeln deutlich, durch welche sich Menschen miteinander verständigen 

und voneinander abgrenzen (vgl. Hoffmann 2011, S. 358). Was wird in Deutschland und 

Österreich gegessen? Wie wird es zubereitet? Was ist verpönt? Was empfehlen Ärzt*in-

nen? Was versetzt mich in schöne Kindheitserinnerungen zurück? Das sind nur einige 

von vielen Fragen, die beim Aushandeln von Ernährungsregeln zentral erscheinen.  

Zugleich gibt es ein klares gesellschaftliches Verständnis davon, was ungesundes und 

sozial stigmatisiertes Essverhalten ist, nämlich jenes, mit welchem zu viel Körpergewicht 

oder Untergewicht einhergeht. „Gesellschaftliche Macht und Zwänge sind mit dem Essen 

eng verbunden“ (Rützler; Reiter 2011, S. 125). Wie in vielen anderen Lebensbereichen, 

treten ständig wechselnde Ernährungsweisen hervor, die mit Einflussfaktoren und Ernäh-

rungstrends zusammenhängen und an entsprechende Lebensphasen angepasst sind 

(vgl. Kofahl 2015, S. 26). Ernährung ist eine gesamtgesellschaftliche Ausdrucksform, die 

mit dem gesellschaftlichen Wandel einhergeht, weswegen ihre zukünftigen Entwicklun-

gen nicht klar vorhersehbar sind. Trotzdem sind umfassende Analysen und Szenarien 

aktueller Gegebenheiten nützlich, um das Verständnis (was unerlässlich für Veränderun-

gen ist) für zukünftige Entwicklungen zu erleichtern.  

 

2.2.1 Ernährungstrends 

Nach dem Zweiten Weltkrieg erfuhren Lebensmittel eine enorme Wertschätzung, weil 

man sie lange entbehren musste. Zu diesem Zeitpunkt wurde die Hälfte des Einkommens 

für Lebensmittel ausgegeben (vgl. Burhenne 2015, S. 10). Seit den 1970er Jahren nah-

men die Konsumausgaben in privaten Haushalten konstant ab und betrugen im Jahr 2016 

in Deutschland gerade einmal 13,7% des Einkommens (vgl. Statista 2017a, S. 19). Die 

Menschen haben damals gegessen, was sie selbst produziert und geerntet haben (vgl. 

Furtmayr-Schuh 1993, S. 35f) oder Tiere, die sie am Hof gemästet und geschlachtet ha-

ben (vgl. Burhenne 2015, S. 10). Großteils ernährten sich die Menschen von Gemüse, 

wobei es maximal zweimal pro Woche eine Fleischmahlzeit – einmal davon meistens in 

Form eines Sonntagsbratens – gab (vgl. ebd.). So verhielt es sich bis Mitte der 1960er 

Jahre, als ein deutlicher Wandlungsprozess im Ess- und Trinkverhalten einsetzte, „so 

massiv und rasch wie noch nie zuvor in der Geschichte der Menschheit“ (Rützler; Reiter 

2011, S. 77). Dieser Prozess setzte sich stetig fort und dauert bis heute an. So zeigen 

aktuelle Studien, dass der Obst- und Gemüsekonsum auch in den letzten Jahren weiter 
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deutlich abnahm (vgl. Statista 2017a, S. 59 und 63), wohingegen der Fleischkonsum in 

Österreich kontinuierlich leicht ansteigt (vgl. Statista 2016, S. 29) und in Deutschland über 

die letzten Jahre gesehen keine großen Schwankungen aufweist. Mit durchschnittlich 60 

kg Fleischverzehr pro Jahr und pro Einwohner*in bleibt selbiger konstant hoch (vgl. Sta-

tista 2017a, S. 87).  

Die Ursachen für den auffälligen Wandlungsprozess in den Ernährungsgewohnheiten 

werden in der Literatur als vielfältig beschrieben. Laut Hanni Rützler und Wolfgang Reiter 

(2011, S. 82) liegen die Ursprünge in der Industrialisierung und der Emanzipation der 

Frauen. Diese brachten es mit sich, alternative Lebens- und Ernährungsverhalten auszu-

probieren. Die Esskultur ist folglich weniger ritualisiert und nicht mehr klar – laut Rollen-

verteilung – allgemeingültig geregelt, sondern ist jedem und jeder selbst überlassen (vgl. 

Kreienkamp 2007, S. 171). Verena Burhenne (2015, S. 10) versteht das Aufkommen von 

Fernseher, Werbung und Schnellimbissen als den Beginn des Wandlungsprozesses des 

Ernährungsverhaltens. Weiters führt sie die Entwicklung an, dass Einkaufsmärkte immer 

größer und die Fleischpreise immer erschwinglicher wurden, womit das Fleisch auch zu-

gleich seinen Luxusstatus verlor (vgl. ebd.).  

Die Formen der Nahrungszubereitung haben sich gleichermaßen deutlich gewandelt. Le-

bensmittel können nun konserviert, gefroren und dehydriert werden, was eine lange La-

gerung und kurze Zubereitung durch kurzes Erwärmen ermöglicht (vgl. Setzwein; Prahl 

1999, S. 11). Ebenfalls technische Hilfsmittel in Haushalten zum Zubereiten von Mahlzei-

ten, wie Gefrier- und Kühlschränke, Küchenmaschinen etc., haben zur Veränderung von 

Ernährungsgewohnheiten beigetragen (vgl. ebd., S. 186). Zudem spielen Regionalität 

und Saisonalität keine bedeutende Rolle mehr, da der Großteil der Nahrungsmittel ganz-

jährig erwerbbar ist (vgl. ebd., S. 9). Viele „alte“ nährstoff- und vitaminreiche Lebensmittel 

wurden von „neuen“ Lebensmitteln abgelöst. Statt des damaligen Getreidebreis, der Voll-

kornprodukte und des vielverzehrten Gemüses (vor allem Bohnen), stellen heutzutage 

Weißmehlprodukte, wie Weißbrot, Gebäck und Kuchen, Grundnahrungsmittel dar und 

werden häufig in Kombination mit Brat- und Backfetten verzehrt (vgl. Furtmayr-Schuh 

1993, S. 57-61).  

Der Großteil der österreichischen Bevölkerung ernährt sich von Mischkost, wobei 48% 

der Österreicher*innen Mischkost mit wenig Fleisch und 45,2% Mischkost mit viel Fleisch 

bevorzugen (vgl. Statista 2017b, S. 11). Aktuelle Entwicklungen im Ernährungsbereich 

zeigen, dass fleischlose Ernährungsformen zunehmend Akzeptanz finden und vor allem 

von jungen Menschen aus ethischen und ökologischen Gründen praktiziert werden (vgl. 

Burhenne 2015, S. 12). Im Jahr 2016 lag der Anteil der Vegetarier*innen sowohl in 
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Deutschland als auch in Österreich bei neun Prozent (vgl. Statista 2017, S. 7). Somit lässt 

sich auch der enorme Anstieg des Konsums von veganen und vegetarischen Lebensmit-

teln in den letzten Jahren in den beiden Ländern erklären (vgl. Statista 2017a, S. 133; 

Statista 2017b, S. 18-22). Weiters lässt sich auch ein Gesundheits-, sowie ein Genießer- 

und Slow-Food-Trend beobachten (vgl. Hübner 2009, S. 21ff). Aber auch der Außer-

Haus-Verzehr an Tankstellen, beim Bäcker oder an Imbissständen nimmt zu. Es wird 

zunehmend Geld für Fast-Food und Convenience-Food (vor allem Tiefkühlkost) ausge-

geben und die Mahlzeitenordnung hat sich vom Mahlzeitenmuster „Morgens-Mittags-

Abends“ weg entwickelt (vgl. ebd.).  

 

Zusammengefasst lassen sich derzeit zwei große Entwicklungen bzgl. der Bewertung 

von Nahrung ausmachen: „Bioboom und Billigware“ (Kreienkamp 2007, S. 174). Weitere 

Kennzeichen der modernen Ernährung sind die zunehmende Medizinalisierung von Le-

bensmitteln, die fortschreitenden Entwicklungen der Ratgeber- und Beratungskultur so-

wie Erkenntnisse über die Risiken bestimmter Ernährungsformen oder Nahrungsmittel 

(vgl. Setzwein; Prahl 1999, S. 183). 

 

Darüber hinaus gilt es zu erörtern, wie es überhaupt um den gesundheitlichen Aspekt der 

gewandelten Ernährungsweise bestellt ist. Als Folge des Wohlstandes und der gewan-

delten Arbeitsbedingungen, aber auch durch den geringen Nährstoffgehalt der modernen 

Nahrung, die hohen Verarbeitungsgrade, chemische Zusätze oder kontaminiertes Fleisch 

aus Massentierhaltung, ergeben sich negative Folgen für die Gesundheit (vgl. ebd.). 

Mehr als zwei Drittel der Deutschen haben ernährungsbedingte Stoffwechselkrankheiten, 

wovon zehn Millionen an chronischer Verstopfung und fast genauso viele an Diabetes 

erkrankt oder übergewichtig sind. Sieben Millionen weisen Leber- und Gallenbeschwer-

den, Gicht oder Herzleiden auf (vgl. Furtmayr-Schuh 1993, S. 57).  

 

Über die Ernährung der Zukunft können, wie bereits erwähnt, aufgrund neu aufkommen-

der und sich weiter entwickelnder Ernährungsmuster und -trends keine gesicherten Prog-

nosen abgegeben werden. Die Weltbevölkerung und der Lebensstandard vieler Men-

schen werden weiterhin wachsen. In ernährungswissenschaftlichen Prognosen wird da-

von ausgegangen, dass auf der einen Seite der Bedarf an hoch veredelten und tierischen 

Lebensmitteln und auf der anderen Seite die Hervorbringung neuartiger Lebensmittel für 

den veganen, vegetarischen, gluten-, zucker- und laktosefreien Sektor weiterhin ansteigt 
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(vgl. Daniel 2015). Derzeitige Entwicklungen lassen darauf schließen, dass dem bewuss-

ten Essen (weiterhin) nicht genügend Beachtung geschenkt, das gemeinsame Einneh-

men von Mahlzeiten Zuhause zusehends zurückgehen und Schnellrestaurants noch häu-

figer besucht werden (vgl. Kreienkamp 2007, S. 173). 

 

2.2.2 Geschlechtstypisches Ernährungsverhalten  

Wie sich aus den vorangegangenen Darstellungen entnehmen lässt, hängen individuelle 

Ernährungsweisen von unterschiedlichen Faktoren ab. Es gibt unzählige Motive für den 

Verzehr bestimmter Lebensmittel und sicherlich genauso viele Ernährungsformen. Wenn 

Ergebnisse von Umfragen nun zeigen, dass das wichtigste Kriterium beim Lebensmitte-

leinkauf – bei 97% der Deutschen – der Geschmack ist (vgl. Bundesministerium für Er-

nährung und Landwirtschaft 2017, S. 12), sollte man sich darüber im Klaren sein, dass 

auch dieser nicht einfach von sich aus vorhanden – quasi natürlich gegeben – ist oder 

zufällig entsteht: „Geschmack entwickelt sich im Rahmen von Sozialisierungsprozessen 

in der Herkunftsfamilie und im Bildungssystem, ist also gesellschaftlich geprägt“ (Brunner 

2011, S. 204). Nachdem bisher allgemeine Entwicklungen im Ernährungsbereich aufge-

zeigt wurden, sollen nachstehend geschlechtstypische Unterschiede herausgestellt wer-

den. Man könnte an dieser Stelle einwenden, dass der Nachweis darüber, dass Männer 

und Frauen unterschiedlich essen, an sich nicht sonderlich erkenntnisbringend ist. Die 

Anzahl an repräsentativen Untersuchungen, die wiederholt das Ergebnis teilen, dass 

Männer und Frauen unterschiedlich essen, liefert kaum neue Erkenntnisse um ge-

schlechterspezifische Unterschiede zu erklären. Hierbei ist zentral, dass Ernährungsmus-

ter sowohl eng damit zusammenhängen, wie sich Geschlechterverhältnisse gestalten, als 

auch damit, wie Weiblichkeit und Männlichkeit sozial hergestellt werden (vgl. Setzwein 

2002, S. 62f). Nicht nur Geschmacksmuster, Speisen und Getränke sind vergeschlecht-

licht, sondern beinahe alle Lebensmittel und ein Großteil der Tätigkeiten, die mit Essen 

zu tun haben, wie bspw. das Einkaufen von Lebensmitteln, Ernährungsberufe wie Spit-

zenkoch und Diätköchin, die Kochstile, wer für welche Mahlzeiten verantwortlich ist etc. 

(vgl. Barlösius 2011, S. 110). Zwar wurde die geschlechtsspezifische Ernährung nie als 

Norm verschriftlicht oder in Form eines Programmes festgehalten, trotzdem sind die Vor-

stellungen zur „männlichen Nahrung“ und „weiblichen Nahrung“ seit dem 19. Jahrhundert 

allgegenwärtig im Denken und Handeln vieler Menschen (vgl. Meyer-Renschhausen; 

Wirz 2002, S. 111). Wer kennt nicht „das Ideal der bürgerlichen Frau, die, wenn richtig 

sozialisiert, wenig und vornehm aß, während der Mann, der Jäger und Fleischesser, dem 

Essen und Trinken uneingeschränkt frönte“ (ebd.). Um die Bedeutung der Ernährung zu 
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ergründen, muss man analysieren, wann Personen was, wie und in welcher Gesellschaft 

zubereiten und verzehren. Zudem kann auch nicht davon ausgegangen werden, dass 

sich die unterschiedlichen Ernährungsvorlieben der Geschlechter zukünftig schmälern o-

der ganz verschwinden (vgl. Gritzmann; Scheck 2011, S. 87).  

 

Es erscheint insofern unabdingbar, nachstehend erst einmal die Vorstellungen von weib-

licher und männlicher Kost darzustellen, um auf dieser Grundlage dann im Unterkapitel 

2.2.3 näher auf mögliche Erklärungsansätze für diese Vorstellungen einzugehen.  

 

Welche Nahrungsmittel werden bevorzugt und vermieden? 

Befragungen zu Ernährungsweisen in Österreich, Deutschland und der Schweiz haben 

ergeben, dass sich 85,5% der Männer und 62,3% der Frauen als Alles-Esser*innen be-

zeichnen (vgl. Statista 2017b, S. 13). Der Ernährungsstil von 37,7% der Frauen und 

14,6% der Männer fällt unter die – dem Alles-Esser gegenüberstehenden – flexitarischen, 

vegetarischen, pescotarischen oder veganen Ernährungsweisen (vgl. Statista 2017b, S. 

13). Die Gesundheitsorientierung von Frauen bei der Ernährung zeigt sich unter anderem 

bei der Auswahl ihrer täglichen Lebensmittel, die zu einem größeren Teil als bei Männern 

aus Obst und Gemüse bestehen (vgl. Setzwein 2004, S. 62). Diese Differenz beim Ge-

müseverzehr lässt sich auch deutlich in Zahlen ablesen: Bezogen auf ein Kilogramm Kör-

pergewicht liegt der Gemüseverzehr von Frauen 25 bis 30 Prozent über dem von Män-

nern (vgl. Forster 2007, S. 112). Männer essen hingegen deutlich mehr Schinken, Eier 

und Fleisch als Frauen (vgl. Zittlau 2002, S. 7 und 63). Der tägliche Fleisch- und Wurst-

konsum des Mannes ist mit 47% fast doppelt so hoch wie der von Frauen (22%) (vgl. 

Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft 2015, S. 10). Der Speiseplan von 

Frauen setzt sich zu größeren Anteilen als der männliche aus Vollwert- und Milchproduk-

ten zusammen, wobei tierische Fette eher gemieden werden (vgl. Setzwein 2004, S. 62). 

Männer nehmen hingegen lieber mehr Brot und Backwaren zu sich als Frauen (vgl. Zittlau 

2002, S. 63). Mit dem Alkohol verhält es sich wie mit tierischen Fetten und Fleisch: Män-

ner trinken mehr Alkohol als Frauen und ziehen dabei das Bier dem „Frauengetränk“ 

Wein vor (vgl. ebd., S. 7 und 63). Auch der Anteil der Männer, die jeden Tag Softdrinks 

zu sich nehmen und vor dem Fernseher Süßes essen, liegt jeweils um 10 Prozentpunkte 

höher als jener der Frauen (vgl. Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft 

2015, S. 6). Als weiteres Ergebnis von Untersuchungen sollte nicht unerwähnt bleiben, 

dass Frauen häufiger als Männer Pillen und Pulver zur Nahrungsmittelergänzung einneh-

men (vgl. Zittlau 2002, S. 63). Wenn man sich diese Aufzählung der bevorzugten und 
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vermiedenen Nahrungsmittel anschaut, wirft das die Frage danach auf, was es mit der 

gesellschaftlichen Vorstellung der schonenden weiblichen Kost und der starken männli-

chen Kost auf sich hat.  

 

Monika Setzwein (2004) hat sich intensiv mit dieser Thematik auseinandergesetzt und ist 

zu folgenden Erkenntnissen gekommen: In der kulinarischen Kommunikation gelten 

schonende, gesunde und verwöhnende, jedoch nicht unbedingt nahrhafte und kräfti-

gende Nahrungsmittel als angemessen für die Ernährung von Frauen. Geschmacklich 

neutrale, nachgiebige, leichte und süßliche Speisen wie bspw. Gemüse, Obst, Süßspei-

sen, Fischfilet oder Quark werden mit typisch weiblicher Nahrung konnotiert. Aufgrund 

ihrer Konsistenz mit sehr geringem physikalischen Widerstand erfordern sie z.B. beim 

Schlucken und Kauen nicht sonderlich viel körperlichen Kraftaufwand und rufen keine 

Reizungen im Magen oder Mund hervor. Der sinnliche Reiz, der von allen weiblich kon-

notierten Lebensmitteln ausgeht, ist eher weich, lau und mild. Solcherlei Lebensmittel, 

von denen sich vorwiegend Frauen ernähren, repräsentieren „jene Passivität, Schwäche 

und Unterlegenheit, die in der Konstruktion von ´Weiblichkeit´ eine tragende Rolle spielt“ 

(ebd. S. 118). Dem gegenüber versteht die Autorin als Inbegriff männlicher Nahrung def-

tige, schwere und „starke“ Speisen, die dem Körper einen physikalischen Widerstand 

bieten und somit einen gewissen Kraftaufwand beim Verzehr benötigen. Derartige Spei-

sen sind häufig sehr energiereich und können sich deshalb eher als die typisch weiblichen 

Speisen mit einem Schwere- oder Völlegefühl im Magen bemerkbar machen. Charakte-

ristisch für männliche Speisen ist laut Setzwein, dass sie oft stark gesalzen, herb, bitter 

oder scharf sind oder hochprozentigen Alkohol enthalten, weswegen sie oftmals die 

Schleimhäute reizen können (vgl. ebd.). 

 

Aus diesen Ausführungen wird erkennbar, dass weibliche und männliche Essstile eng mit 

den Vorstellungen dessen, was typisch männlich und typisch weiblich ist (bspw. Aktivität 

vs. Passivität, Stärke vs. Schwäche etc.), verbunden sind. Wenn Speisen kulturell als 

„schwache“ oder „starke“ Speisen bewertet werden, dann ist dies nicht nur als Unter-

scheidung zu verstehen, sondern als ein Hierarchieverhältnis: „In vielen Gesellschaften 

wird die ‚überlegene´ Nahrung mit Fleischverzehr gleichgesetzt und der pflanzlichen Er-

nährung am anderen Ende der Skala ein besonders niedriger Status attestiert“ (ebd., 

117f). Damit hängt auch zusammen, dass die meisten Nahrungstabus in Bezug auf 

Fleisch Frauen – von Männern – auferlegt werden, wofür Carol J. Adams (2002, S. 26) 

mehrere Beispiele anführt, von denen nachstehend nur einige genannt werden sollen: 
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Auf den Salomonen-Inseln ziehen Frauen Schweine groß, dürfen sie aber nur selten, und 

nur nach Erlaubnis des Mannes, essen. In einigen Gesellschaften Asiens dürfen Frauen 

kein Huhn, Fisch, Ente oder Meeresfrüchte essen und in Afrika ist es Frauen verboten, 

Huhn zu essen.3 

Eng im Zusammenhang mit den geschlechtstypischen Speiseplänen stehen auch die ge-

sundheitlichen Folgen. Die Wahrscheinlichkeit an gewissen Krebsarten oder Arterioskle-

rose zu erkranken ist bei jenen Menschen geringer, die sich gesund und mit viel Gemüse 

ernähren (vgl. Forster 2007, S. 112). Männer tun dies anscheinend seltener, weswegen 

sie häufiger als Frauen an solchen Krankheiten leiden, die in direktem Zusammenhang 

mit einem übermäßigen Fleischverzehr stehen, wie bspw. Arteriosklerose oder Gicht (vgl. 

ebd., S. 111).  

 

Bezüglich der Frage nach dem wo und wie der Nahrungsaufnahme kann angeführt wer-

den, dass Männer generell öfter außer Haus essen als Frauen (vgl. Zittlau 2002, S. 63). 

Sie stillen ihren Hunger häufig an Stehimbissen, in Kantinen und an Schnellimbissen, 

wohingegen Frauen Gerichte bevorzugen, die sie in der eigenen Küche selbst zubereitet 

haben (vgl. ebd., S. 7). Männer weisen allgemein auch geringere Kenntnisse hinsichtlich 

Ernährung auf als Frauen. Im Gegensatz zu diesen benehmen sie sich in Restaurants 

jedoch häufig als wären sie Spezialisten des feinen Essens (vgl. ebd., S. 63). Ihr Ess-

tempo ist schneller als das von Frauen und sie rauchen häufiger während des Essens 

(vgl. ebd., S. 7 und 63).  

Es wurde bereits kurz angesprochen, dass eher Frauen zu Hause selbstgemachte Spei-

sen zu sich nehmen. Dahingehend sollen die Fragen, wo, wie und von wem Speisen 

generell zubereitet werden, in Bezug auf Geschlecht einer Erörterung unterzogen wer-

den. 

Dass die Arbeitsteilung der Geschlechter sich in öffentliche und private Aufgabenberei-

che aufteilen lässt, ist Teil des alltäglichen, kulturellen und sozialen Wissens. Laut tradi-

tioneller Rollenverteilung ist die Frau für das Kochen der täglichen Nahrung zuständig. 

Das Kochen und Garen kennzeichnet, dass es im nicht-öffentlichen Raum (in der privaten 

Küche) stattfindet und in geschlossenen Geräten (bspw. Gargeräte) durchgeführt wird 

(vgl. Setzwein 2004, S. 190). Auffällig ist, dass es zu einer Abweichung von dieser Norm 

                                                           
3 Auch wenn sich diese Beispiele nicht auf Deutschland und Österreich beziehen, sollten auch vorherr-
schende Nahrungstabus der Vollständigkeit halber angeführt werden, um das Ausmaß jener Verbote und 
Beschränkungen für Frauen aufzuzeigen. 
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kommt, sobald es um die Speisenzubereitung für prestigevolle Anlässe oder um die Zu-

bereitung von Fleisch geht (vgl. Mellinger 2000, S. 139f). Spannend in diesem Zusam-

menhang ist auch das (Freiluft-)Grillen. Dieses und alles was dazu gehört, wie bspw. das 

Einkaufen des Grillguts, das Aufbauen und Reinigen des Grills, das Wenden und Bewa-

chen des Fleisches, gilt als männliche Domäne (vgl. Setzwein 2004, S. 190). Das Grillen 

ist im Gegensatz zum alltäglichen, notwendigen Kochen eher ein besonderes Ereignis, 

welches weniger oft stattfindet und als Freizeitaktivität im öffentlichen Raum (Park, Cam-

pingplatz, auf der Veranda mit Freunden etc.) verstanden werden kann (vgl. ebd., S. 

191f). Kochen kann somit als notwendige Befriedigung des Nahrungsbedürfnisses auf-

gefasst werden, wohingegen Grillen eher eine Freizeitaktivität darstellt.  

Wie auch schon bei den typisch männlichen und typisch weiblichen Nahrungsmitteln be-

schrieben, geht laut Eva Barlösius (2004) mit der Geschlechterunterscheidung bei der 

Zubereitung von Speisen wieder eine Hierarchisierung einher, die gewisse Tätigkeiten 

als weniger wertvoll erscheinen lassen: „Bei den Kochstilen ist dies überaus auffällig. Die 

Genuss- und Geschmacksorientierung der Restaurantküche gilt als männlich, die auf 

Sättigung hin ausgerichtete Alltagsküche als weiblich“ (Barlösius 2011, S. 124). 

Abschließend sollte nicht unerwähnt bleiben, dass sich die dargelegten, deutlichen Un-

terschiede im Ess- und Trinkverhalten von Männern und Frauen in der Kindheit noch nicht 

nachweisen lassen, sondern erst in der Pubertät entwickeln – also in der entscheidenden 

Phase für die Geschlechtsidentität (vgl. Setzwein; Prahl 1999, S. 77). Dies kann eindeutig 

als Beweis dafür angesehen werden, dass es sich dabei keinesfalls um natürlich vorhan-

dene – quasi biologisch verortete – sondern um sozial angelernte Verhaltensweisen han-

delt. Geschlecht wird somit in unseren Gesellschaften genauso und insbesondere auch 

über Ernährung hergestellt und reproduziert. Ebenfalls die in gesellschaftlichen Konne-

xen vorhandene Hierarchisierung der einzelnen Tätigkeiten und Verhaltensweisen findet 

sich hierbei wieder.  

 

2.2.3 Erklärungsansätze für geschlechtstypische Ernährungsweisen  

Nachdem im vorangestellten Unterkapitel ein allgegenwärtiges, rollenkonformes Ernäh-

rungsverhalten veranschaulicht wurde, ergibt sich die Frage, wie sich dieses wiederum 

erklären lässt. Der Alltagsverstand kennt viele Begründungen, doch habe ich keine wis-

senschaftlich fundierte vollständige Übersicht mit entsprechenden Ursachen, Vorausset-

zungen oder Herstellungsmodi von Geschlechtlichkeit im kulinarischen Kontext auffinden 

können. Deswegen sollen in diesem Teil der Arbeit Gedanken bzw. Erklärungsansätze 

verschiedener Autor*innen diesbezüglich zusammengetragen werden.  
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Einem Ansatz nach können Lebensmittel als Symbole angesehen werden. Viele Nah-

rungsmittel tragen dazu bei, geschlechtliche Identität zu konstruieren, was daran liegt, 

dass ihre Eigenschaften zu Botschaften oder Symbolen werden und von Kindheit an er-

lernt und durch das soziale Umfeld, die Peergroup, die Familie oder auch die (sozialen) 

Medien weitergegeben werden (vgl. Häußler 2012, S. 75). So stehen beispielsweise lu-

xuriöse und exotische Speisen wie Hummer oder Kaviar am Essenstisch für Wohlstand 

(vgl. Böder 2015, S. 111) und eine pflanzliche Ernährung für Weiblichkeit und Friedfertig-

keit (vgl. Häußler 2012, S. 75). Als sehr symbolbehaftetes Lebensmittel lässt sich auch 

Fleisch anführen. Diesem werden „traditionell männlich geprägte Eigenschaften wie 

Kraft, Überlegenheit und Potenz zugeschrieben“ (Setzwein 2004, S. 131). Auch die An-

sicht, dass die Kraft des toten Tieres, dessen Fleisch man zu sich nimmt, sich auf den 

Menschen überträgt, hält sich bis in die heutige Zeit (vgl. Forster 2007, S. 111).  

Einem anderen Gedanken folgend gibt es einen Zusammenhang zwischen Lebensmittel 

und gesellschaftlichen Anforderungen. Angela Häußler (2012, S. 76) vertritt diesbezüg-

lich die Meinung, dass gesellschaftliche Erwartungen an die Geschlechterrolle den Er-

nährungsstil beeinflussen. Häußlers Argumentation folgend steht in der männlichen Er-

nährung der Genuss im Vordergrund, da die gesellschaftlichen Anforderungen an diese 

Geschlechterrolle keine hohe Sensibilität für Umwelt- und Gesundheitsauswirkungen vor-

sehen. Gerade dies ist hingegen eine gesellschaftliche Erwartung an Frauen und hat zur 

Folge, dass diese weniger Fleisch als Männer verzehren (vgl. ebd.). Männer, die sich rein 

pflanzlich ernähren, sind aber nicht als Widerspruch zu verstehen, da sich Männlichkeits-

vorstellungen durchaus je nach Milieu unterscheiden und folglich auch identitätsstiftend 

wirken können (vgl. ebd., S. 76f).  

An den vorigen Punkt anschließend sei auch die Verbindung von Essen mit (schönen 

und schlanken) weiblichen Körpern und (leistungsorientierten) männlichen Körpern ge-

nannt, die für Angela Häußler (2012, S. 76) in der Beschäftigung mit Ernährung zentral 

erscheint. Wie sich Männer und Frauen zu ernähren haben unterliegt demnach „gesell-

schaftlichen Bildern, die durch Handlungen weitergegeben werden“ (ebd., S. 76). Als sol-

che Handlungen lassen sich bspw. die Bestärkung von Jungen viel zu essen und die 

Hinweise an Mädchen, sich beim Essen zurückzuhalten, anführen (vgl. ebd). Dies habe 

zur Folge, dass der Genuss in der männlichen Ernährung vordergründig erscheint, wäh-

rend Frauen oftmals ein zwiegespaltenes Verhältnis zum Essen haben. 
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Eine weitere weit verbreitete Ansicht beschäftigt sich damit, dass sich Männer und Frauen 

aufgrund körperlicher Phänomene unterschiedlich ernähren müssen. Laut Eva Barlösius 

(2011, S. 123) wird der kulturelle und soziale Charakter der Ernährung biologisiert und 

oftmals mit Reproduktion in Verbindung gebracht. Aufgrund von Schwangerschaft, Still-

zeit und Monatsblutung liegt laut Barlösius der Trugschluss nahe, dass sich Frauen folg-

lich auch anders ernähren müssten. Zudem sind viele Menschen davon überzeugt, dass 

Männer deutlich mehr Eiweiß – in Form von Fleisch – als Frauen benötigen würden, weil 

ihr Körper aus mehr Muskeln bestehe. Dies wirft jedoch die Frage auf, warum sich die 

Ernährungswissenschaft allgemein recht wenig um das Geschlecht der essenden Person 

kümmert. Dies liegt daran, dass Eiweiße nicht nur zum Muskelaufbau benötigt werden, 

sondern auch für Vorgänge, die in weiblichen genauso wie in männlichen Körpern statt-

finden: zum Erhalt von Organen, Knochen, Sehnen und Blut (vgl. Forster 2007, S. 111). 

Es bestehen kaum Unterschiede in der benötigten Eiweißzufuhr von Männern und 

Frauen. „Beide benötigen [täglich] 1g pro 1kg Körpergewicht, schwangere Frauen brau-

chen mit 2g sogar deutlich mehr als Männer“ (ebd.). In der Diskussion zur Notwendigkeit 

des Fleischessens für den Mann bleibt zudem oft unerwähnt, dass genügend Alternativen 

zum Fleisch und dessen Eiweiß – nämlich oft sogar hochwertigeres, pflanzliches Eiweiß 

– verfügbar und bewiesenermaßen nicht ungesünder sind. 

 

Abschließend soll noch der von Edgar J. Forster (2007, S. 112f) vertretene Ansatz er-

wähnt werden. Dieser sieht als mögliche Begründung der geschlechtsspezifischen Er-

nährungsweisen, dass der Ackerbau von Gemüse und Obst in prähistorischen Zeiten 

zum großen Teil in den Aufgabenbereich der Frauen fiel. Nicht nur Funde aus dieser Zeit 

sprechen laut Forster dafür, sondern auch die Arbeitsteilung der heutzutage lebenden 

Primitivkulturen, bei denen in 58 Prozent aller Fälle der Ackerbau Arbeit von Frauen ist, 

in 24 Prozent Männer und Frauen sich diese Aufgabe teilen und in nur 18 Prozent Männer 

den Ackerbau übernehmen.  

 

2.3  Medien und Gesellschaft 

Was haben ein Film, bei dem es um Liebeskummer geht, eine Höhlenmalerei, die den 

Ablauf einer Jagd auf wilde Tiere darstellt und eine Diplomarbeit, die als Ansammlung 

von fachlichem Wissen verstanden werden kann, miteinander gemeinsam? Es sind alles 

Medien.  

Das Wort „Medien“ stammt von dem lateinischen Begriff „medium“ ab und bedeutet „mit-

ten drin“, „mittel“ oder auch „dazwischen“ (vgl. Schellmann et al. 2002, S. 9). Heutzutage 
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ist der Begriff in aller Munde und wird in der Alltagssprache als Art „Sammelbegriff für die 

technischen Mittel oder Instrumente verwendet, die der Verbreitung von Aussagen die-

nen“ (ebd., S. 10). Somit zeichnen sich Medien einerseits klar dadurch aus, dass durch 

sie Inhalte vermittelt werden können, „sowohl zu Arbeits- und Informationszwecken, als 

auch zur Befriedigung von Kommunikations- und Unterhaltungsbedürfnissen“ (Setzwein; 

Prahl 1999, S. 131). Andererseits werden Medien durch ihren großen Einfluss auf die 

Vermittlung von Wissen, Normen, Urteilen, Einstellungen und Erfahrungen in einer Ge-

sellschaft charakterisiert (vgl. ebd.). 

 

Den empirischen Teil der Masterarbeit bildet, wie bereits erwähnt, eine Medienanalyse. 

Hauptaugenmerk liegt hierbei auf dem fotografischen Bild, als ein Medium in Publikums-

zeitschriften und auf der Publikumszeitschrift selbst als spezifische Gattung der Massen-

medien. Als Grundlage der Medienanalyse ist die Untersuchung der Wirkung dieser Me-

dien für die Beantwortung der forschungsleitenden Fragen der vorliegenden Arbeit uner-

lässlich. 

 

2.3.1 Medienwirkung und Medienwirklichkeit  

Medien haben – neben Schule, Beruf, Freunden und Familie – einen prägenden, bedeu-

tungsvollen und zunehmend hohen Einfluss auf alle Bereiche der Alltagswelt und die So-

zialisation von Menschen, womit ihre Bedeutung auch beim Thema Ernährung nicht zu 

unterschätzen ist. „Bezüglich der Verbreitung von Ernährungsinformationen spielen die 

Printmedien und das Fernsehen eine herausragende Rolle“ (Orlamünder 2008, S. 42). 

Wer möchte nicht mal eben eine Zeitschrift oder ein Buch zur Hand nehmen oder den 

Fernseher einschalten, um dann blitzschnell die „richtigen“ Antworten auf persönliche Er-

nährungsfragen zu bekommen? Derartige Informationen sind für eine bewusste Lebens-

gestaltung unumgänglich. Theoretisch haben Medien auch ein hohes Potential für die 

Vermittlung von wertvollem Ernährungswissen, praktisch wird hierbei jedoch ganz klar 

ausgewählt, welche Inhalte in welcher Form für das Zielpublikum aufbereitet werden. Ob 

diese Inhalte dann noch als Wissen bzw. als wertvoll betitelt werden können, muss in 

vielen Fällen kritisch hinterfragt werden. Auf welche Art und Weise Medieninhalte nun 

genau auf Menschen wirken, soll Gegenstand der nachfolgenden Seiten sein. 
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2.3.1.1 Medien in Kommunikationsprozessen – Lasswell-Formel 
 

Es gibt viele Erklärungsmodelle für die Bedeutung der Medien in Kommunikationsprozes-

sen, deren vollständige Nennung an dieser Stelle für die Beantwortung der forschungs-

leitenden Fragen nicht zielführend wäre. Worin sich Medienwissenschafter*innen unter-

schiedlichster Erklärungsmodelle aber einig sind, ist, dass Medien als Vermittler ein ele-

mentarer Bestandteil von (gelingenden) Kommunikationsprozessen sind – sowohl zwi-

schen den einzelnen Menschen, als auch innerhalb der Gesellschaft (vgl. Schellmann et 

al. 2002, S. 16). Beschäftigt man sich intensiver mit der Rolle von Medien in Kommuni-

kationsprozessen, kommt man nicht um die Lasswell-Formel des Politikwissenschaftlers 

Harold S. Lasswell herum. Er ist der erste, auch heutzutage noch sehr populäre, Model-

lansatz in der Werbe- und Kommunikationswissenschaft, auf dem viele spätere Modell-

bildungen beruhen (vgl. ebd., S. 19). Nachfolgend sollen die wesentlichen Bestandteile 

jener Formel knapp skizziert werden, wobei es darum gehen soll, mit Hilfe der Lasswell-

Formel verständlich zu machen, dass Medien (also auch Publikumszeitschriften und die 

darin abgedruckten Bilder) ein wesentlicher Teil der Kommunikationsprozesse von Men-

schen sind. Im weiteren Verlauf der Arbeit – im Zuge der Bildinhaltsanalysen – wird Bezug 

auf diesen Modellansatz genommen. 

 

In der Lasswell-Formel gibt es fünf wesentliche Bausteine der Kommunikation: Kommu-

nikator (wer), Aussage (sagt was), Medium (in welchem Kanal), Rezipient (zu wem) und 

Wirkung (mit welcher Wirkung) (vgl. ebd.). Unter den Begriff Kommunikator werden eine 

oder mehrere Personen oder eine ganze Institution subsumiert, die Inhalte produzieren 

(lassen) und an eine oder mehrere Personen vermitteln wollen (vgl. ebd., S. 20). Als Bei-

spiel hierfür kann eine Frau genannt werden, die einen Leserbrief an eine Zeitung 

schreibt.  

Mit Aussage ist eine vom Kommunikator ausgehende Botschaft oder Mitteilung gemeint 

(vgl. ebd., S. 21). Beispielhaft für eine Aussage kann man einen Leserbrief in einer Zei-

tung nennen. Wichtig hierbei ist zu erwähnen, dass es nicht nur vom Inhalt (Thema, Stoff), 

sondern auch von der Form der Aussage (Gestaltung, Präsentation) abhängt, was diese 

beim Empfänger auslöst (vgl. ebd.).  

Folgende Inhaltstypen können unterschieden werden: „Vermittlung von Nachrichten und 

Informationen“, „Interpretation, Kommentierung, Verarbeitung“, „Kultur“, „Erziehung“ und 

„Unterhaltung“ (vgl. ebd., S. 22). Aussagen können zudem – je nach Zweck – unter-

schiedlich gestaltet sein, wobei drei Gestaltungselemente zur Verfügung stehen: Medi-

enelemente (Text, Foto, Grafik, Film oder Video, Computeranimation oder Zeichentrick 
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und/ oder Audio), die Darstellungselemente (Farbe, Perspektive, Licht etc.) und das Ele-

ment Zeit (Reihenfolge, in welcher der Inhalt dargestellt wird) (vgl. ebd.). Weiters hat es 

einen Einfluss auf die Form der Botschaft, welche Gestaltungselemente verwendet und 

miteinander kombiniert werden (vgl. ebd.).  

Eine oder mehrere Personen, die Botschaften empfangen, die der Kommunikator an ge-

nau diese adressiert, bilden den vorletzten Baustein der Lasswell-Formel und werden als 

Rezipient (Zielgruppe) bezeichnet (vgl. ebd., S. 23). Als Rezipient*in gilt zum Beispiel 

ein*e Leser*in einer Publikumszeitschrift. Für Kommunikatoren ist es entscheidend, die 

Zielgruppe, welche angesprochen werden soll, zu definieren und über diese informiert zu 

sein (vgl. ebd., S. 24). Die Zielgruppe kann nach demografischen Merkmalen (Ge-

schlecht, Alter etc.), geographischen Merkmalen (Bundesland, Gemeinde etc.), sozio-

ökonomischen Merkmalen (Beruf, Verdienst, Bildungsgrat etc.), psychografischen Merk-

malen (Interessen, Präferenzen, Kenntnisse etc.) und Verhaltensmerkmalen (Mediennut-

zung, Kaufhäufigkeit, Wahl der Einkaufsstätte etc.) unterschieden werden (vgl. ebd.).  

Abschließend soll noch kurz beschrieben werden, was Lasswell unter dem Terminus Wir-

kung versteht. Grundsätzlich geht es hierbei um die Frage, was Medien mit Menschen 

machen (Medienwirkungsforschung). Die Wirkung von Medien wird seit vielen Jahren in 

verschiedenen Ansätzen, Fragestellungen und Dimensionen erforscht. Wird hinterfragt, 

wie nachhaltig und umfassend die Wirkung und Beeinflussung durch Medien wirklich sind 

und wie diese im Detail erzielt werden, gehen die Fachmeinungen stark auseinander. 

(vgl. Setzwein; Prahl 1999, S. 131; Schellmann et al. 2002, S. 24). Medienwirkung könnte 

beispielsweise daran beobachtet werden, dass eine Frau nach dem Lesen einer Repor-

tage über die Opfer einer Umweltkatastrophe in einer Zeitschrift zu weinen beginnt.  

 

2.3.1.2 Medien und Geschlecht  
 

Auch wenn aus Ergebnissen empirischer Untersuchungen der Wirkungsforschung nicht 

einheitlich hervorgeht, wie genau und in welchem Ausmaß Medien die Einstellungen von 

Rezipient*innen beeinflussen (vgl. Setzwein; Prahl, S. 132), so herrscht – wie bereits be-

schrieben – Konsens in der Medienwissenschaft bzgl. des generellen Einflusses der Me-

dien auf die Entwicklung und Meinungsbildung. Renate Luca (2003, S. 7) beschreibt die-

sen wie folgt: 
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„Sie setzen zentrale Impulse für das Gewahrwerden [sic!] sozialer Beziehungen und das Er-

lernen sozialer Rollen gemäß normativer Erwartungen. Dieses Lernen beinhaltet auch eine 

Orientierung bezogen auf das, was in der Gesellschaft unter ̀ Weiblichkeit´ und ̀ Männlichkeit´ 

verstanden wird.“ 

 

Das Zusammenwirken von Geschlechts- mit Mediendiskursen liegt also auf der Hand. In 

den Medien geschieht nichts Anderes als im gesellschaftlichen Alltagsleben: über den 

Körper werden Genderidentitäten artikuliert, die oftmals zueinander in Konkurrenz ste-

hen. Medien sind somit zugleich Träger und Schauplatz von Männlichkeit und Weiblich-

keit, was ihre Relevanz als bedeutende Sozialisationsinstanz hervortreten lässt. An die-

sem Punkt muss mitgedacht werden, dass Mediensozialisation immer auch „Persönlich-

keitsbildung oder, anders ausgedrückt, Identitätsbildung beinhaltet [und somit] immer 

auch eine Verortung im gesellschaftlichen System der Zweigeschlechtlichkeit“ ist (ebd., 

S. 39).  

Das konstruierte, symbolische System der Zweigeschlechtlichkeit ist ein wesentliches 

Merkmal der sozialen und strukturellen Gliederung unserer Gesellschaft und drückt sich 

unter anderem in Verboten und Regeln, familiären Ordnungen, Trends und der Körper-

sprache aus (vgl. ebd., S. 41). Massenmedien halten genau diese symbolische Ordnung 

aufrecht, indem sie sich dieser ununterbrochen bedienen, um die „reale“ Welt zu konstru-

ieren und zu rekonstruieren (vgl. ebd.). Somit werden auch – ganz automatisch – Macht-

verhältnisse, traditionelle Geschlechtsvorstellungen, hegemoniale und sexistische Struk-

turen dargestellt sowie gesellschaftlich und gedanklich verankert. Der Großteil der neue-

ren Studien kommt zum selben Schluss: Trotz möglicher Ausstiegsvarianten halten sich 

die Stereotype und Klischees der traditionellen Geschlechtervorstellungen dauerhaft auf-

recht (vgl. Klaus 2007, S. 167). Dafür werden hauptsächlich nicht-sprachliche Elemente, 

wie zum Beispiel Symbole, Bilder oder Musik gewählt, deren Entschlüsselung bei Rezi-

pient*innen auf einer „vorbewussten Ebene geschieht und somit immer schon ‚wirkt´, 

noch ehe eine Chance zur Distanzierung besteht“ (Öhman 2009, S. 25). 

 

Doch wie kann man sich die Wahrnehmung und Wirkung von Bildern genau vorstellen? 

Warum nehmen Bilder in der medialen Wirklichkeit einen Sonderstatus ein und sind für 

die „Medienwelt“ unentbehrlich? Worin liegt der Unterschied zwischen Texten und Bil-

dern? Was macht sie so zentral für die Beantwortung meiner Forschungsfragen? Diesen 

Fragen sollen nachstehend beantwortet werden.  
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2.3.2 Das fotografische Bild 

Im methodischen Teil der Masterarbeit stehen sowohl in der quantitativen als auch in der 

qualitativen Untersuchung Bilder4 im Zentrum der Analysen. Ereignisse, die auf Fotos 

abgebildet sind, erscheinen für viele Menschen realer. Das ist eine Erkenntnis, die vor 

allem für Personen, die im Medienbereich arbeiten, nicht wegzudenken ist. Der zuneh-

mende Einfluss von Bildern auf die Gesellschaft ist geradezu unbegrenzt, weswegen sich 

Bilder zu einem wichtigen Forschungsobjekt verschiedenster Wissenschaften entwickelt 

haben. Ich persönlich kann mir einen Tag, an dem ich mir keine Fotos in Nachrichtenma-

gazinen und von Freund*innen anschaue oder auch einfach selbst Fotos mache und ver-

schicke, nur schwer vorstellen. Bilder sind allgegenwärtig, was sie zu wesentlichen Be-

standteilen des Alltags macht. Die Zeit in der wir leben kennzeichnet unter anderem, dass 

das Produzieren und Konsumieren von Fotos nicht wegdenkbar ist (vgl. Sontag 2006b, 

S. 146). Daran lässt sich sehr gut erkennen, in welchem Verhältnis Bilder zur Gegenwart 

stehen: Sie kennzeichnen einen neuartigen Umgang mit dem Hier und Jetzt, indem sie 

sowohl ein geistiges Bild des Gegenwärtigen als auch des Vergangenen formen und ver-

vollständigen (vgl. ebd., S. 159). Hieraus ergibt sich, dass durch fotografische Abbildun-

gen vermittelte Botschaften dauerhaft sind und kontinuierlich Folgerungen nach sich zie-

hen (vgl. Barthes 1990, S. 13). 

 

Allem voran stellt sich die Frage, ob – und wenn ja in welcher Art und Weise – sich Fotos 

von anderen Bildern oder auch Geschriebenem und Gesprochenem unterscheiden.  

Bild ist nicht gleich Bild. Fotos werden in der Theorie nicht nur als Bilder verstanden, die 

als Hilfsmittel fungieren, um die Wirklichkeit zu interpretieren bzw. um Aussagen über 

diese zu treffen, sondern als detailgetreue Abbilder des realen Alltagslebens (vgl. Sontag 

2006a, S. 10; Sontag 2006b, S. 147). Susan Sontag beschreibt sie passend als „Minia-

turen der Realität, die jedermann anfertigen oder erwerben kann“ (Sontag 2006a, S. 10). 

Hierin liegt auch der Unterschied zwischen Fotos und Gemälden bzw. Zeichnungen etc. 

Fotos wirken auf Menschen, als wären sie eine Art Beweis der Wirklichkeit. Hingegen 

wird die zweitgenannte Gruppe eher als Interpretation selbiger wahrgenommen.  

Somit ist klargestellt, dass Bilder nicht gleich Bilder sind. Dass Bilder nicht mit Texten 

gleichgesetzt werden können, liegt auf der Hand. Die geläufige Aussage, „ein Bild sagt 

                                                           
4 Ich verwende die Wörter „Bild“, „Foto“ und „fotografisches Bild“ synonym und auch die medientheoreti-
schen Darlegungen dieses Kapitels beziehen sich gleichermaßen auf alle drei Begrifflichkeiten. Hierbei 
stütze ich mich auf die Definition von Gaida, Gläser und Kegel (2005, S. 196), die ein Bild als „die Aufzeich-
nung eines realen oder fiktiven Gegenstandes“ begreifen. „Bilder sind Fotografien, Gemälde, Zeichnungen, 
animierte und gefilmte Szenen“ (ebd.). 
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mehr als tausend Worte“, gilt es trotzdem einer kurzen wissenschaftlichen Überprüfung 

zuzuführen.   

Es ist bewiesen, dass visuelle Darstellungen eine einprägsamere und nachhaltigere Wir-

kung auf Menschen haben als Texte, da sie emotional eher ansprechen und reizen (vgl. 

Öhman 2009, S. 84). Aus Bildern ergibt sich auch unbewusst eine größere Glaubwürdig-

keit. Um es mit Irene Öhmans Worten zu sagen: „Ein Foto wirkt authentisch, realistisch 

und glaubwürdig im Gegensatz zu einem Text. In den seltensten Fällen kann ein Text die 

gleiche Emotionalität wie ein Bild auslösen“ (ebd.). Die Begründung hierfür könnte darin 

liegen, dass ein Text im Gehirn erst decodiert werden muss, weil die Vorstellungskraft 

mit Bildern arbeitet (vgl. ebd., S. 37). Bei Bildern ist das anders. Sie werden ohne den 

Vorgang der Decodierung – quasi ungefiltert – wahrgenommen, weswegen sie folglich 

selten einer kritischen Reflexion (und wenn dann nur in Form einer bewussten Auseinan-

dersetzung) unterzogen werden (vgl. ebd., S. 36ff). „Es sind vielmehr natürlich motivierte, 

ikonische und indexikalische Zeichen“ (Mühlen Achs 2004, S. 205), denen nicht erst im 

Bewusstsein Bedeutung gegeben wird und bei denen somit eine unmittelbarere Interpre-

tation von statten geht. Mit Texten oder sprachlichen Äußerungen werden hingegen abs-

trakt-symbolische Zeichen vermittelt, deren Bedeutung man sich erst bewusst aneignen 

muss (vgl. ebd., S. 205f). Diese Eigenschaften des menschlichen Bewusstseins führen 

dazu, dass Bilder die Macht haben, Assoziationen mit Ereignissen zu verknüpfen und 

somit die „Wirklichkeit“ jeder und jedes einzelnen zu formen, lenken und manipulieren 

(vgl. Öhman 2009, S. 36). Wenn Menschen Bilder von außen sehen, wird daraufhin ein 

„inneres“ Bild erzeugt, welches wiederum Verhaltensänderungen bewirken kann (vgl. 

Gaida; Gläser; Kegel 2005, S. 195). Susan Sontag beschreibt Fotos sogar als unverzicht-

bar, weil sie selbstgemachte Erfahrungen ersetzen und zugleich Wegbereiter auf der Su-

che des privaten Glücks sind (vgl. Sontag 2006b, 146). 

 

Was damals durch moralisch begründete, ausgesprochene Anweisungen über vorherr-

schende Gendervorstellungen vermittelt wurde, geschieht heutzutage umfassend über 

die Bildmedien (vgl. Mühlen Achs 2004, S. 203). Aufgrund dieser bereits erläuterten re-

präsentativen Symbolik von Bildern erfolgt auch die Orientierung an medial bildlich dar-

gestellten Vorbildern und daran, wie sie in Beziehung zu anderen Personen stehen, un-

mittelbar und unreflektiert (vgl. ebd.). Gesellschaftliche Geschlechtervorstellungen wer-

den somit also „unmittelbar in den Körper und die Psyche eingeschrieben, [und treten] 



34 

 

ebenso unvermittelt wieder in Erscheinung – in unterschiedlichen Körperformen, unter-

schiedlichem Verhalten und unterschiedlichen Vorstellungen von weiblicher und männli-

cher, heterosexueller Attraktivität“ (ebd., S. 203f).  

Meiner Ansicht nach sollte man sich die dargelegten Zusammenhänge und damit einher-

gehende Macht von Bildern immer wieder bewusstmachen und in Forschungsprozessen 

kritisch untersuchen. Gerade die Macht und die unmittelbare Wirkung von Fotos macht 

sie zum idealen Forschungsgegenstand zur Beantwortung meiner forschungsleitenden 

Fragen. Es erscheint mir als unumgänglich, zu hinterfragen und aufzuzeigen, welche 

Überzeugungen und Mechanismen diese Bilder implizieren und/ oder (re-)konstruieren. 

Dies soll im empirischen Teil der Masterarbeit geschehen. Weiters sollte hierbei mitbe-

dacht werden, dass die Art und Weise, wie Fotos interpretiert werden, immer vom jewei-

ligen Kulturkreis sowie vom Wissens- und Erfahrungshorizont der/ des Rezipient*in be-

einflusst wird (vgl. Öhman 2009, S. 38).   

 

2.3.3 Publikumszeitschriften 

Nachdem die Bedeutung von Bildern für meine forschungsleitenden Fragen dargestellt 

wurde, sollen die nächsten Seiten Aufschluss darüber geben, warum diese Darstellungen 

aus Publikumszeitschriften stammen sollen. Dieses Unterkapitel gibt einen Überblick zur 

Definition und zu den Wirkungen selbiger und zeigt auf, warum diese eine geeignete Me-

diengattung für die Medienanalyse im empirischen Teil der Arbeit sind. 

Es gibt ein breites Spektrum an Medien, die sich mit Ernährungs- und Gesundheitsthe-

men auseinandersetzen. Beispielhaft seien hier Internetforen und -blogs, Kochbücher, 

Diätpläne, Diskussionen im Fernsehen und Radio angeführt. Doch gerade publikums-

nahe Zeitschriften sind es, die aus der Medienlandschaft des vergangenen Jahrhunderts 

qualitativ und quantitativ nicht wegzudenken sind und dieses entscheidend mitprägten. 

In Zeiten vor, aber auch während des Fernsehens, wurden visuelle Wahrnehmungswei-

sen sowie eine gewisse Geschmacks- und Urteilsbildung durch publikumsnahe Zeit-

schriften unterschiedlicher Gattungen deutlich mit beeinflusst (vgl. Zimmermann; Schme-

ling 2006, S. 10). Die Publikumspresse hat nach wie vor eine große Bedeutung im Alltag 

vieler Menschen, ist einer der wichtigsten Werbeträger und eine starke Marke, mit der 

Kompetenzen und Vertrauen assoziiert werden (vgl. Friedrichsen; Brunner 2007, S. V). 

Zeitschriften stehen für Glaubwürdigkeit, haben ein hohes Identifikationspotential und 

schaffen eine emotionale Bindung zu ihren Leser*innen (vgl. Schilling; Reichart, S. 331f). 

Die gedruckte Zeitschrift hat laut Ansicht vieler Theoretiker*innen wie Christoph Fasel 

(2007, S. 240) auch noch im digitalen Zeitalter eine Zukunft:  
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„Denn Zeitschriften transportieren weit mehr als nur journalistische oder unterhaltende Inhalte. 

Sie bauen Lebenswelten, entführen den Leser [sic!] in Träume, schaffen Mythen und bestäti-

gen den Leser [sic!] in seiner Weltsicht. Und anders als elektronische Angebote tun sie das 

auf Papier, das neben aller Information und Emotion auch eine spezielle Form von Sinnlichkeit 

transportiert.“ 

 

Gerade das Papier, dessen Wirkung Christoph Fasel in diesem Zitat besonders hervor-

hebt, ist ein wichtiges Merkmal für die Attraktivität von Publikumszeitschriften. Außerdem 

ist Haptik ein wesentliches Erfolgskriterium (vgl. Vogel 2006). Es ist nicht unbedingt leicht, 

die Mediengattung Publikumszeitschrift abschließend zu definieren, da sehr viele unter-

schiedliche Zeitschriften unter dieser Bezeichnung subsumiert werden. Trotz dieser 

Schwierigkeit soll hier eine Annäherung an diesen Begriff erfolgen. Publikumszeitschrif-

ten erscheinen regelmäßig, ein-, zwei- oder viermal monatlich, werden in Farbe gedruckt, 

haben eine Rückenheftung und die Papierqualität ist besser als bei Tageszeitungen (vgl. 

Kloss 2007, S. 315). Es werden breiten Publikumskreisen allgemeinverständliche Infor-

mationen und/ oder Unterhaltung in den Bereichen Lebenshilfe und Unterhaltung präsen-

tiert (vgl. Koschnick 1995, S. 438).  

 

Grundsätzlich richten sich Publikumszeitschriften an jede*n, sie werden aber anhand ih-

res Inhalts in folgende Gruppen5 unterteilt: General-Interest-Zeitschriften, Zielgruppen-

zeitschriften und Special-Interest-Zeitschriften. General-Interest-Zeitschriften, wie bspw. 

„Spiegel“ oder „Stern“, sind Massenzeitschriften mit hohen Reichweiten und Auflagen und 

sprechen mit allgemein interessierenden Thematiken einen Großteil der Bevölkerung an 

(vgl. Kloss 2007, S. 315). Zielgruppenzeitschriften, wie zum Beispiel „Eltern“ oder „Wirt-

schaftswoche“, zeichnen sich durch hohe Reichweiten in den entsprechenden Zielgrup-

pensegmenten aus, haben dabei aber eine geringe Auflage (vgl. ebd.). Unter die Gruppe 

der Special-Interest-Zeitschriften fallen Zeitschriften aus dem Bereich Wohnen und Le-

ben („Goldene Gesundheit“, „Essen & Trinken“ etc.), Lifestyle-Zeitschriften/ Stadtmaga-

zine („Penthouse“, „Max“ etc.), Motorpresse („ADAC“, Motorwelt“ etc.), Erotik-Zeitschrif-

ten („Wochenend“, „Blitz-Illu“ etc.), Sportzeitschriften („Sport“, „Kicker“ etc.) und Zeit-

schriften für Kultur/ Natur/ Wissenschaft („Capital“, „Cinema“ etc.). Diese Gruppe der Pub-

                                                           
5 Je nach fachwissenschaftlicher Literatur werden Publikumszeitschriften in drei oder in sieben Gruppen 
unterteilt. Dies sollte der Vollständigkeit halber nicht unerwähnt bleiben. Bei der Unterteilung in sieben 
Gruppen (vgl. Schellmann et al. 2002, S. 42) werden zu den drei Gruppen der General-Interest-, Programm- 
und Special-Interest-Zeitschriften auch Programmzeitschriften, Fachzeitschriften, Kundenzeitschriften und 
konfessionelle Zeitschriften gezählt, wobei die Abgrenzung der letzteren vier zu den Special-Interest-Zeit-
schriften nicht immer klar ist. Somit habe ich mich für die Unterteilung in drei Gruppen entschieden.  
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likumszeitschriften charakterisiert ein redaktionelles monothematisches Schwerpunkt-

thema, geringe Reichweiten, meist nur kleine Auflagen aber teils stark ausgeprägte Le-

ser*innenschaftsschwerpunkte und generell eine homogene Leser*innenschaft (vgl. 

ebd.). 

Wenn man sich die wissenschaftlichen Publikationen aus dem medienwissenschaftlichen 

Bereich anschaut, sind nur wenige Forschungen zu Publikumszeitschriften vorhanden. 

Seit dem Ende des vorigen Jahrhunderts steht eine geraume Anzahl neuer Trägermedien 

zur Verfügung, wobei gerade das Internet die Möglichkeiten von Pressemedien übersteigt 

und Druck auf die Lesekultur nach sich zieht (vgl. Dreppenstedt 2007, S. 43). Der Trend, 

dass Leser*innen „digital gehen“ hält an (vgl. Vogelsang; Fischer 2007, S. 519). Das er-

klärt, warum die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Internet zentraler zu sein 

scheint, als jene mit Publikumszeitschriften.  

 

Die Entwicklungen im Bereich der Publikumszeitschriften folgen dem gesellschaftlichen 

Wandel (vgl. Dreppenstedt 2007, S. 38). Es ist nicht mehr so leicht, Konsument*innen-

gruppen zu definieren wie damals, denn „typische“ Lebensweisen gibt es in dem Sinne 

nicht mehr (vgl. ebd.). Personen können mit 15, mit 75 oder auch niemals eine Familie 

gründen, wobei das Geschlecht, die Arbeitsstätte und der Familienstand nebensächlich 

sind. Die Individualisierung und Differenzierung der Gesellschaft geht folglich auch nicht 

an Trägermedien vorbei. Differenzierung heißt jedoch nicht, dass Publikumszeitschriften 

vom Internet oder anderen neuen Medien abgelöst werden (vgl. ebd., S. 50-62). Es las-

sen sich seit den 1970er Jahren zwei Markttrends beobachten: Der eine zeigt einen Rück-

gang der Auflagezahlen bzw. die Einstellung der klassischen Zeitschriften, der General-

Interest-Zeitschriften, aus der Zeit der Nachkriegs-Gründerjahre (vgl. ebd., S. 38). Der 

andere Markttrend zeigt eine Zunahme von weniger auflagenstarken Special-Interest-

Zeitschriften (vgl. ebd.). Ausschließlich diese Gruppe ist es, die einen andauernden An-

stieg erfährt.  

 

Genau jene Gruppe ist Grundlage der empirischen Untersuchungen dieser Masterarbeit. 

Die untersuchten Zeitschriften haben die Hauptthemen Essen und Gesundheit und wer-

den damit dem Bereich der Inhaltsgruppe „Familie/ Leben“ zugeordnet (vgl. ebd.). In die-

ser Inhaltsgruppe vergrößerte sich das Angebot seit 1970 deutlich und die Zeitschriften 

rund um Essen und Gesundheit haben neben Tierzeitschriften nach wie vor die größte 

Auswahl zu bieten (vgl. ebd., S. 57). Eine weitere essentielle Entwicklung erfolgreicher 

Publikumszeitschriften ist es, sowohl über virtuelle als auch über reale Kanäle möglichst 
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ganzheitlich mit seinen Leser*innen in Kontakt zu treten (vgl. Vogel 2016). Zusammen-

fassend kann also festgehalten werden, dass auch heutzutage noch Zeitschriften gelesen 

werden und insbesondere Special-Interest-Zeitschriften rund ums Thema Ernährung und 

Gesundheit florieren. Aus diesem Grund stellen sie ein spannendes Forschungsobjekt 

dar.  

 

An dieser Stelle sei erwähnt, dass es unzählige mediale Beiträge gibt, die sich dem 

Thema Ernährung in Form einer indirekten Bezugnahme widmen. Auch dies wäre loh-

nenswert zu erforschen, doch geht es mir in dieser Arbeit vor allem darum, zu analysie-

ren, welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede bildliche Darstellungen in Publikumsze-

itschriften derselben Inhaltsgruppe aufweisen, wenn sie zu dem gleichen Themenspekt-

rum (Ernährung) direkten Bezug nehmen. Dabei ist mir durchaus bewusst, dass ich durch 

die gewählten Untersuchungsmethoden nicht erforschen kann, wie die Leser*innen Bilder 

verstehen und welche Bedeutung sie diesen zuweisen. Zwar leite ich die Wirkung von 

bildlichen Inhalten in Publikumszeitschriften in meinen empirischen Forschungen nicht 

direkt aus diesen ab, gehe jedoch trotzdem implizit davon aus, dass sich der Großteil der 

Käufer*innen Zeitschriften aussucht, die persönliche Themen beinhalten, widerspiegeln 

oder dem/ der Leser*in ermöglichen, Themen so nahe zu kommen, dass sie sie gewis-

sermaßen miterleben können. Auf der anderen Seite wählt ein gewisser Anteil der Käu-

fer*innen sicherlich auch aus ganz anderen Gründen Zeitschriften aus, wie bestimmte 

enthaltene Rezepte, Haptik, Layout etc. Es lässt sich also – aufgrund der Ausführungen 

zur Wirkung von Bildern und Publikumszeitschriften – vermuten, dass eine potentielle 

Wirkung aus den in Publikumszeitschriften abgedruckten Fotos auf das Denken und Ver-

halten der Rezipient*innen einwirkt, wobei mir bewusst ist, dass diese nur bedingt aus 

dem vorliegenden Material abgeleitet werden kann.  

 

2.4  Doing gender im Ernährungsverhalten durch Medien 

Dieses Unterkapitel soll den theoretischen Teil der Masterarbeit nicht nur abschließen, 

sondern auch in gewisser Weise zusammenfassen und den Mehrwert verdeutlichen. Dies 

erfolgt in Form einer Verknüpfung der interdisziplinären Zusammenhänge der vorange-

gangenen geschlechter-, ernährungs- und medienwissenschaftlichen Teile. Es fehlt 

(noch) an Forschungsergebnissen aus der Verbindung dieser Teilwissenschaften. Doch 

wie lassen sich die Erkenntnisse aus den drei Fachwissenschaften aufeinander bezie-

hen? Wie hängen sie miteinander zusammen und in welcher Hinsicht bedingen sie ei-



38 

 

nander? Inwiefern können in Ernährungszeitschriften abgedruckte Fotos an der Hervor-

bringung von Geschlechterdifferenzen beteiligt sein? Diese Fragen sollten geklärt wer-

den. Es geht hierbei nicht darum, allgemeingültige Aussagen über den Zusammenhang 

der drei Wissenschaftsbereiche zu treffen, da dies nur mithilfe weiterer umfangreicher 

Forschungen (Rezipient*innenbefragungen, psychologische Tests, teilnehmende Be-

obachtungen etc.) möglich wäre. Es soll vielmehr herauskristallisiert werden, an welchen 

Stellen Verbindungen und Zusammenhänge bestehen und welche Konsequenzen sich 

daraus ergeben.  

Wenn man davon ausgeht, dass Geschlecht und ein damit verbundenes geschlechtsspe-

zifisches Denken und Verhalten nicht biologisch vorbestimmt, sondern in allen Bereichen 

des täglichen Lebens sozial interaktional konstruiert wird und omnirelevant ist, kann man 

zwei essentielle Bereiche des Lebens nicht auslassen: Ernährung und Medien. Ernäh-

rung, weil sich sowohl Männer als auch Frauen ernähren müssen, um ihre Stoffwechsel-

vorgänge aufrecht zu erhalten und Medien, weil wir in einer medialen Gesellschaft leben, 

in der es schwer bzw. unmöglich ist, um mediale Erzeugnisse herum zu kommen. Ernäh-

rung und Medien stehen dabei nicht willkürlich in Verbindung zum Geschlecht, sondern 

stellen zwei Bereiche des Lebens dar, in denen Geschlechtsdifferenzen kontinuierlich 

(re-)produziert werden.  

 

Wenn ein Baby geboren wird, weiß es nicht, wie man sich „richtig“ verhält und kommuni-

ziert, es hat keine Vorstellung davon, was es heißt, männlich oder weiblich zu sein oder, 

dass es verschiedene Ess- und Trinkgewohnheiten gibt. Die Fähigkeit, sich Dinge anzu-

eignen, führt dazu, dass das Baby schnell lernt was „wahr“ ist. Dieser Lernprozess erfolgt 

von allem und allen, was bzw. wen es um sich herum wahrnehmen kann. Die menschli-

che Wahrnehmung funktioniert so, dass man durch diese den Eindruck bekommt, die 

Wirklichkeit erfassen zu können. Deswegen wird im Alltagsverständnis davon ausgegan-

gen, dass alles wahr ist, was auf die Sinne trifft. Umso älter das Baby wird, desto deutli-

cher äußert es auch seine geschmacklichen Vorlieben. Aber welches Essen und Trinken 

schmeckt ihm? Was essen andere Mädchen oder andere Jungen? Welches Essen ist 

gesund? Es gibt sehr viele Faktoren, welche die Ernährungswahl beeinflussen, wobei 

das Geschlecht ein wesentlicher davon ist. Bereits von klein auf können Kinder beobach-

ten, wie sich Mama, Papa, Kindergärtner*innen, Lehrer*innen etc. (also die erwachsenen 

Vorbilder) ernähren und welche Lebensmittel diese für gut erachten. Wenn sich diese 

Vorbilder geschlechtstypisch ernähren und Nahrung auch dementsprechend zubereiten 

(Frauen kochen, Männer grillen, Frauen essen Obst und Gemüse, Männer Fleisch etc.), 
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so wird das Kind jene Handlungen nicht nur übernehmen, sondern auch davon ausgehen, 

dass Frauen auf die eine und Männer auf die andere, vorgelebte Art und Weise – quasi 

naturgegeben – essen und trinken „müssen“. Das hat zur Folge, dass sich Geschmack 

und damit die Wahl der Ernährungsweise durch Sozialisationsprozesse entwickelt.  

 

Die meisten Menschen geben in Befragungen an, Nahrung aufgrund des Geschmacks 

auszuwählen und vertreten die Meinung, der Geschmack würde sich aus freien Stücken 

entwickeln. Geschmack basiert jedoch auf kulturellen Vorgaben bzw. Normen und ist 

eben gerade nicht voraussetzungslos, zufällig und von heute auf morgen veränderbar. 

Die Ernährung von Männern und Frauen geht damit einher, wie das gesellschaftliche 

Männer- und Frauenbild und das Geschlechterverhältnis konstruiert sind. Auf die gleiche 

Art und Weise, wie interaktiv zwischen Menschen die ungeschriebenen Gendervorstel-

lungen ausgehandelt werden, verhält es sich auch mit den Vorstellungen zur Ernährung. 

Wenn Männern die Attribute stark und aktiv zugeschrieben werden und Frauen die Attri-

bute schwach und passiv, dann wird auch die geschlechtstypische Nahrung von gleicher 

Gestalt sein. Das heißt: Männer essen eher „starke“ Speisen (erfordern mehr Kraftauf-

wand beim Kauen, sind stark gewürzt und können die Schleimhäute reizen) und Frauen 

eher „schwache“ Speisen (eher leicht, neutral und nachgiebig). Essen, Trinken und alles 

andere, was mit der Nahrungsaufnahme zu tun hat, lässt sich als Ausdrucksform von 

Geschlecht verstehen. Vor diesem Hintergrund ist es nur logisch, dass Personen, die ihr 

Geschlecht zeigen möchten, dies durch besonders symbolhafte Lebensmittel tun. Fleisch 

werden beispielsweise traditionell männliche Eigenschaften zugeschrieben, und wenn 

ein Mann nun sehr stark und potent wirken möchte, dann isst er lieber Spareribs als eine 

Gemüsesuppe. Obst und Gemüse hingegen werden als kalorienarme und gesunde, 

leicht verdauliche Lebensmittel verstanden. Frauen, die zierlich und schlank sein wollen 

(solange sie dem gängigen weiblichen Schönheitsideal entsprechen möchten), ernähren 

sich somit lieber von diesen quasi fett- und kalorienlosen Lebensmitteln statt von tieri-

schen Fetten und Fleisch. Das hat nichts mit Biologie zu tun, es ist aktives doing gender, 

welches sich in Form von Ernährungsverhalten zeigt. Wie eine essende Person wahrge-

nommen wird, hängt somit stark von den Interaktionspartner*innen (und ihrer Ernäh-

rungssozialisation) ab. Umso mehr die Portionsgröße auf den Tellern von Frauen zu-

nimmt, desto unattraktiver und unweiblicher wirken sie. Dies bestätigen auch mehrere 

Untersuchungen (vgl. Setzwein 2004, S. 171f). Spannend ist an dieser Stelle außerdem, 

dass Ernährungspraktiken bei der Genderkonstruktion ebenfalls eine große Rolle spielen, 
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weil hierbei Körperbezogenheit essentiell ist und dieser wiederum eine gewisse Natür-

lichkeit zugesprochen wird. Somit wird das doing gender verschleiert. 

 

Wenn sich die Gendervorstellungen ändern, geht damit ein Wandel der Ernährung ein-

her, denn Ernährung ist eine gesamtgesellschaftliche Ausdrucksform. Ein Beispiel dafür 

ist die Emanzipation der Frauen (Veränderung der Genderrolle), mit der unter anderem 

alternative Ernährungs- und Lebensformen einhergegangen sind. Um es anschaulicher 

zu formulieren: Meine Oma (geboren 1939) bereitet erst allein das Sonntagsessen zu 

und bietet dann am Tisch den Männern zuerst die großen Fleischstücke an. Meine Mutter 

(geboren 1970) gestaltet das Sonntagsessen mit ihrem Mann so, dass sich beide eigen-

ständig so viel von allem, was ihnen schmeckt, auf den Teller legen. Bei mir (geboren 

1989) wird der Frühstücksbrunch, je nachdem mit wem ich diesen einnehme, gemeinsam 

mit meinem Freund oder einer Freundin, zubereitet – es gibt weder ein Sonntagsmittag-

essen, noch Fleisch. Mir ist klar, dass dieses plakative Beispiel paradigmatisch ist. Es 

veranschaulicht jedoch, wie sich Ernährungsgewohnheiten durch die Veränderung der 

Frauenrolle (wobei auch sicherlich andere Faktoren mit hineinspielen) innerhalb einer 

Familie recht schnell wandeln können.  

 

Doch nicht nur das soziale Umfeld zeigt, wie man sich „richtig“ ernährt. Auch die Lebens-

mittel selbst werden teils speziell für das entsprechende Geschlecht produziert (bspw. 

blauer Joghurt mit einem Spielzeugauto oder rosa Joghurt mit einem Armreif) und ver-

mitteln somit ein Bild davon, was genau Mädchen oder Jungen essen sollten. Diese Bil-

der werden (nicht nur in Form von Joghurtwerbung) auch medial erzeugt und verbreitet. 

In Filmen, Serien und Büchern, um nur einige Medien zu nennen, ernähren sich die Per-

sonen auf spezifische Art und Weise, die unterbewusst ins Bewusstsein der Rezipient*in-

nen gelangen. Hierbei ist zu beobachten, dass der Großteil medialer Erzeugnisse auf 

einem binären, heteronormativen Geschlechterverhältnis aufbaut. Auch wenn es verein-

zelt schon geschlechtersensible Medienformate gibt, kann nicht gesagt werden, dass die 

Welt der Neuen Medien sonderlich tolerant gegenüber unterschiedlichen Geschlechtern 

und Lebensformen ist. Die alltäglich, vom Großteil der Bevölkerung konsumierten Medien 

vermitteln ein ganz bestimmtes Bild von zwei voneinander unterschiedlichen Geschlech-

tern und deren Verhaltensweisen. 

Dass Medien – in Form einer Vermittlungsinstanz – maßgeblich an der Sozialisation von 

Menschen beteiligt sind, impliziert, dass sich Rezipient*innen mit deren Inhalten identifi-
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zieren und diese nachahmen. Wenn nun „richtige“ weibliche und „richtige“ männliche Kör-

per und Verhaltensweisen dargestellt werden, gelangen somit auch – von Machtverhält-

nissen gekennzeichnete – Geschlechterdifferenzen immer wieder aufs Neue ins Be-

wusstsein der Rezipient*innen. Anders ausgedrückt entwerfen und bringen Medien un-

unterbrochen gender hervor, indem sie die soziale Konstruktion von Geschlecht aufrecht-

erhalten und interaktiv herstellen. So wirkt auf viele die Art, wie ein Mann geht, wie eine 

Frau gekleidet ist, oder wie die Mimik und Gestik beider Geschlechter ist, naturgegeben. 

Dabei darf jedoch nicht übersehen werden, dass körpersprachliches Ernährungsverhal-

ten eben wieder auf Gendererwartungen beruht und auf gesellschaftlichen Erwartungen 

und Normen basiert. Personen handeln auf jene Art und Weise, die ihr Geschlecht aus-

drückt, damit es von ihren Mitmenschen auch als dieses verstanden wird. Diese wiede-

rum spielen eine wichtige Rolle, denn die Interaktion zu diesen – wie auch der gesell-

schaftliche Kontext – entscheidet, ob das individuelle Verhalten als männlich oder weib-

lich verstanden wird.  

 

Auch wenn sich die Geschlechterverhältnisse derzeit in einem Umbruch befinden, zeigen 

mediale Bilder nach wie vor das traditionelle Geschlechterbild. Es werden also Bilder von 

nicht realen Gendererwartungen gezeigt, um eine reale Welt zu erschaffen. Ein hetero-

sexuelles Paar mit Kindern; die Frau bereitet in der Küche Grill-Beilagen mit den Kindern 

zu, während der Mann im Garten grillt – um nur ein Beispiel zu nennen, welches im all-

täglichen Wissen ganz „normal“ erscheint. Für viele eine gewöhnliche Praktik, die zeigt 

„wie es schon immer war“. Auf Grundlage geschlechter-, ernährungs- und medienwis-

senschaftlicher Theorien kann es hingegen als ein Konglomerat medial vermittelter 

Gendervorstellungen angesehen werden: man lebt in einer heterosexuellen Partner-

schaft, hat Kinder, um die sich die Frau kümmert. Die Frau, welche „Frauennahrung“ im 

Privaten zubereitet und später wohl auch essen wird, während der Mann seine Potenz 

durch die „Männeraufgabe“ des Grillens in der Öffentlichkeit zeigt und später vermutlich 

seine „Beute“, ein großes Steak, verspeisen wird. 

 

Es isst nicht nur die Mama den Salat und der Papa das Steak, sondern auch in Zeitschrif-

ten und Filmen „macht man das so“. Oder anders formuliert: Medien stellen nicht bloß 

Situationen dar, sondern sie (re-)produzieren das System der Zweigeschlechtlichkeit, in-

dem sich die abgebildeten Personen auch ihres Geschlechts entsprechend ernähren. 
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Medien verwenden in großem Ausmaß Bilder, um Inhalte darzustellen. Auch Ernährungs-

zeitschriften tun dies implizit, aber auch explizit. Immerhin ist es ihr Hauptanliegen, Men-

schen mit Hilfe von Bildern und Texten zu zeigen, wie man(n) sich „richtig“ ernährt.  

Die Fotos in diesen Zeitschriften nehmen hierbei einen besonderen Stellenwert ein, da 

sie unmittelbarer auf einer emotionalen Ebene wirken und unbewusster wahrgenommen 

werden als Texte. Im Gegensatz zu diesen haben Bilder auch eine nachhaltigere und 

einprägsamere Wirkung und strahlen Glaubwürdigkeit und Authentizität aus. Die Macht 

von Bildern liegt darin, dass sie Assoziationen mit Ereignissen verbinden können und 

somit stark am Vorgang der Wirklichkeitsformung jeder und jedes einzelnen beteiligt sind. 

Bei manchen Personen ersetzen sie womöglich sogar eigene Erfahrungen. Bilden Fotos 

ab, wie sich Männer und Frauen beim Essen und Trinken verhalten und welche Dinge 

sie zu sich nehmen, sind es wiederum Genderidentitäten, die über Ernährung gezeigt 

werden.  

 

Da Printmedien eine herausragende Rolle bei der Vermittlung von Ernährungsinformati-

onen spielen, und gerade Special-Interest-Zeitschriften zum Thema Ernährung ein star-

ker Erfolg kennzeichnet, sind diese stark an der Geschmacks- und Urteilsbildung mit be-

teiligt. Die Leser*innen vertrauen den Inhalten jener Zeitschriften, halten diese für kom-

petent und die Fotos für Abbildungen der Realität. Nicht nur die Wirkung von Medien auf 

Einstellungen, sondern auch auf das Verhalten von Menschen ist bewiesen. Hiermit ist 

zum einen gemeint, dass genügend Menschen ihre Mahlzeiten danach planen, wann Se-

rien oder Filme im Fernsehen laufen, zum anderen aber vor allem der Punkt, dass Rezi-

pient*innen nachmachen, was ihnen die Medien als „richtig“ verkaufen. Wenn nun in einer 

Serie eine Frau an ihrer Karotte knabbert, während der Mann sich seine Schnitzelsemmel 

einverleibt, dann wird somit Frauennahrung und Männernahrung dargestellt, reglemen-

tiert und das kulturell konstruierte Verständnis von diesen stabilisiert und reproduziert. 

 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die dargestellten Zusammenhänge nicht nur 

eine Erweiterung des interdisziplinären Themenspektrums in Forschungen der Ge-

schlechter-, Medien- und Ernährungswissenschaft sind, sondern auch für jede*n ein-

zelne*n erkenntnisbringend sein kann. Der persönliche Umgang mit Medien – speziell mit 

Ernährungszeitschriften und darin abgebildeten Fotos – kann auf dieser Basis reflektiert 

werden. Es könnten insbesondere für die Pädagogik Strategien und Ansätze entwickelt 

werden, wie Fotos in Ernährungszeitschriften Geschlecht und geschlechtsspezifisches 

Verhalten darstellen. In diesem Zusammenhang sollte vor allem der Tatsache Beachtung 
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geschenkt werden, dass sich Unterschiede im Ess- und Trinkverhalten erst in bzw. ab 

der Pubertät nachweisen lassen und noch nicht in der Kindheit. Die Pubertät ist eine 

äußerst wichtige Phase für die Geschlechtsidentität. Laut Statistiken nimmt genau in die-

sem Alter die Menge des verzehrten Fleisches bei Jungen extrem zu (vgl. Prahl; Setzwein 

1999, S.77). Deutlich mehr Mädchen als Jungen probieren hingegen schon in der Puber-

tät die ersten Diäten aus (vgl. Statista 2017c). Die Beschäftigung mit dem eigenen Ge-

schlecht und das Verkörpern der Geschlechtsidentität hängen demgemäß eng mit der 

Wahl der Ernährung zusammen und bedingen sich gegenseitig.  
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3. Methodik 

 

Nachdem im vorigen Kapitel theoretische Erkenntnisse aus der Geschlechter-, Ernäh-

rungs- und Medienwissenschaft dargestellt und miteinander in Verbindung gebracht wur-

den, soll sich darauf aufbauend in diesem Kapitel eine Annäherung der Beantwortung der 

Forschungsfragen erfolgen. 

  

Mein zentrales Anliegen besteht darin, Medieninhalte (Bilder) mit Methoden der Bildin-

haltsanalyse auszuwerten um somit die forschungsleitende Fragestellung zu beantwor-

ten. Erstrangig soll dabei untersucht werden, wie geschlechtsspezifisches Ess- und Trink-

verhalten in deutschsprachigen Ernährungszeitschriften bildlich dargestellt wird (Haupt-

forschungsfrage). Zudem soll herausgefunden werden, ob sich geschlechtsspezifisches 

Ess- und Trinkverhalten aus aktuellen Ernährungsstatistiken auf bildlichen Darstellungen 

in den Zeitschriften wiederfinden lässt (Subforschungsfrage 1) und wie Geschlechterver-

hältnisse auf den Bildern dargestellt werden (Subforschungsfrage 2). Hierbei erscheint 

es unerlässlich, dass man sowohl dargestellte Frauen- als auch Männerbilder einer ge-

nauen Betrachtung unterzieht, da beide zusammen die kulturelle Kategorie Geschlecht 

repräsentieren und die Konzentration auf lediglich ein Geschlecht keine valide Beantwor-

tung der Forschungsfrage zulassen würde. 

  

Medienanalysen – und somit auch die vorliegende Masterarbeit – lassen sich im Bereich 

der Medieninhaltsforschung verorten. Gegenstände der Medieninhaltsforschung können 

viele verschiedene Bereiche (wie Kommunikator*innen, Rezipient*innen, Linguist*innen 

etc.) sein, wobei ich mich ausschließlich auf einen Forschungsbereich der Medieninhalts-

forschung konzentriere: „die Darstellung von Frauen und Männern in den Medien“ (Bon-

fadelli 2002, S. 33f). Dieser Bereich, in dem die Geschlechterperspektive analysiert wird, 

ging aus der Frauenbewegung der 1970er Jahre hervor. Deren Anhänger*innen sahen 

die medial abgebildeten und somit fixierten traditionellen Leitbilder als Hindernis für die 

Gleichstellung der Frauen an (vgl. ebd., S. 56). 

Rein begrifflich besteht das Wort Medienanalyse, dessen Teil die von mir angewendete 

Bildinhaltsanalyse ist, aus zwei Segmenten: dem Medieninhalt und der Analyse. Der Be-

griff „Medieninhalt“ bezieht sich zum einen auf die physischen Botschaften wie – im Fall 

meiner Analyse – Bilder, und zum anderen auf die „symbolischen Bedeutungen, die mit-

tels dieser materiellen Zeichenträger im Kommunikationsprozess übermittelt werden“ 



45 

 

(ebd., S. 12). Mit „Analyse“ ist „die Zerlegung eines Bildes in seine Bestandteile und Di-

mensionen [gemeint], die dann im Rahmen seiner Komposition in der Interpretation wie-

der zusammengefügt werden“ (Faulstrich 2010, S. 10). Weiters wird bei einer Analyse 

von Bildern – im Gegensatz zur Bildbeschreibung und subjektiven Bildinterpretation – 

etwas Neues sichtbar und auch Analysekategorien und -methoden müssen hierbei expli-

ziert werden (vgl. ebd.).  

 

Somit geht es darum, anhand von nachvollziehbaren Analysemethoden und -kategorien 

im ersten Schritt mit Hilfe einer breiten quantitativen Erhebung zu untersuchen, wie Per-

sonen bzgl. ihres Ernährungsverhaltens in den untersuchten Zeitschriften dargestellt wer-

den. Es geht bei der quantitativen Analyse um einzelne spezielle Aspekte (Analysekate-

gorien), die empirisch ausgewertet werden, und nicht um den Bildinhalt. Für die Ausei-

nandersetzung mit dem Bildinhalt wird im Rahmen einer fokussierten Auseinanderset-

zung mit drei beispielhaften Fotos im weiteren Schritt eine qualitative Bildinhaltsanalyse 

im Unterkapitel 3.2 durchgeführt. Diese Methode ist als Ergänzung der quantitativen Me-

thodik zu verstehen, da „gesellschaftlich relevante Fragen, die mit einer auf das Einzel-

motiv konzentrierte Bildanalyse nur unzureichend zu beantworten sind“ (Geise; Rössler 

2013, S. 307f) und demnach der Komplexität der forschungsleitenden Fragestellungen 

der Masterarbeit nicht gerecht werden würde. Die Kombination quantitativer und qualita-

tiver Analyseelemente erscheint zielführend, um somit eine breite und fokussierte Per-

spektive sowie eine überprüfbare größtmögliche Erkenntnis zu ermöglichen. Zudem kann 

hierdurch die Aussagekraft sowie die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Untersu-

chungsergebnisse erhöht werden. Philipp Mayring (2015, S. 14f.) versteht eine Kombi-

nation quantitativer und qualitativer Elemente als geeignete Möglichkeit, den Schwächen 

einer ausschließlich quantitativen Vorgehensweise zu entgehen. 

 

Daraus ergibt sich für die empirische Untersuchung folgender Aufbau: Im ersten Unter-

kapitel 3.1 wird zunächst die Methode der quantitativen Bildinhaltsanalyse beschrieben, 

um anschließend die Analyse anhand von Analysekategorien durchzuführen und die Un-

tersuchungsergebnisse darzustellen. Im zweiten Unterkapitel 3.2 wird allem voran die 

ikonographisch-ikonologische Methode der qualitativen Bildinhaltsanalyse erläutert, um 

diese anschließend in der Analyse dreier beispielhafter Fotos anzuwenden. Den Ab-

schluss des zweiten Unterkapitels bildet ein kurzes Zwischenfazit der Ergebnisse der 

quantitativen und der qualitativen Bildinhaltsanalyse. 

 



46 

 

3.1  Quantitative Bildinhaltsanalyse 

Die standardisierte quantitative Bildinhaltsanalyse ist dann die meistverwendete Me-

thode, wenn es um die Untersuchung von einer Vielzahl von Bildern oder Bildinhalten 

geht und man die Häufigkeit bestimmter Bildinhalte untersuchen möchte (vgl. Geise; 

Rössler 2013, S. 307; Lobinger 2012, S. 227f). Diese Analysemethode ermöglicht somit 

zu erkennen, welchen Inhalten eine hohe oder geringe Priorität eingeräumt wird oder 

welche visuellen Strategien bei den medialen Bildern angewendet werden (vgl. Lobinger 

2012, S. 228). Mit Hilfe der quantitativen Bildinhaltsanalyse können zudem Hypothesen 

darüber geprüft werden, wie Menschen und Ereignisse in den Medien dargestellt werden 

(vgl. ebd., S. 227). Gender steht hierbei – zusammen mit race, Ethnien und Migration – 

das Hauptthemenfeld dar, in welchem quantitative Bildinhaltsanalysen eingesetzt werden 

(vgl. ebd., S. 299). 

 

Die methodischen Grundprinzipien der standardisierten Bildinhaltsanalyse entsprechen 

– bis auf einige methodische Besonderheiten – jenen der standardisierten Inhaltsanalyse 

(vgl. Geise; Rössler 2013, S. 307). Diese Methode bietet sich auch sehr gut für die Bild-

inhaltsanalyse der vorliegenden Arbeit an, da sie sich dadurch auszeichnet, nicht nur auf 

die Datenerhebung abzuzielen, sondern darüber hinaus auch Aspekte der Datenauswer-

tung und -analyse miteinzuschließen (vgl. Diekmann 2012, S. 576). Im Gegensatz zu 

manchen anderen Analysemethoden hat die Inhaltsanalyse die Vorteile, dass sie je nach 

Forschungsobjekt flexibel angepasst und konzipiert werden sowie auf bereits vorhande-

nes Material angewendet werden kann (vgl. ebd., S. 586). Da die Inhaltsanalyse eine 

Methode ist, welche die Analyse in festgelegte Interpretationsschritte aufteilt, wird sie „für 

andere nachvollziehbar und intersubjektiv überprüfbar, dadurch wird sie übertragbar auf 

andere Gegenstände, für andere benutzbar, wird sie zur wissenschaftlichen Methode“ 

(Mayring 2010, S. 59). Zudem zeichnet sie sich dadurch aus, eine hohe Kontrolle über 

den Forschungsprozess und eine gewisse Flexibilität in der Untersuchung zu erlauben, 

da man weitgehend unabhängig von anderen Personen (Befragte, Versuchspersonen 

etc.) forscht und der Untersuchungsgegenstand unverändert bleibt (vgl. Geise; Rössler 

2013, S. 272). Die Anwendung dieser Methode auf Bilder hat in den letzten Jahren stark 

an Bedeutung gewonnen, wobei nicht vergessen werden darf, dass visuelle Kommunika-

tionsforschung bis weit in die 1990er Jahre, im Gegensatz zur Analyse von textlichen 

Medieninhalten, kaum Gegenstand von Forschungen war (vgl. ebd., S. 307).   
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„Auch die Bildanalyse dient dazu, größere Mengen (massen-)medial verbreiteter Botschaften 

anhand von vordefinierten Kategorien zu erfassen (Codierung) und diese Daten anschließend 

deskriptiv auszuzählen, um zentrale Muster und Strukturen der Medieninhalte und Komplexität 

zu reduzieren (ebd., S. 309). 

 

3.1.1 Grundgesamtheit, Stichprobe und Analyseeinheiten  

In diesem Unterkapitel soll das Material, welches die Grundlage der Analyse bildet, genau 

definiert werden. Die klare Beschreibung der festgelegten Grundgesamtheit, der Stich-

probe und der Analyseeinheiten ist essentiell, damit für den weiteren Forschungsverlauf 

geklärt ist, für wen die Ergebnisse der Erhebung gelten. 

 

3.1.1.1 Grundgesamtheit  

Die Untersuchungsobjekte der Analysen sind allesamt deutschsprachige Publikumszeit-

schriften, die sich im Themenbereich bzw. Überthema Essen und Kochen (Foodsegment) 

ansiedeln. In durchschnittlich gut sortierten Zeitschriftenläden in Wien lassen sich zwi-

schen zehn und 15 Publikumszeitschriften dieses Themenbereiches auffinden, in sehr 

großen Läden oder Buchhandlungen ca. 20 und im Zeitschriftengeschäft PRESS & 

BOOKS Shop im Westbahnhof, welches die größte Auswahl aufweist, über 100 Ernäh-

rungszeitschriften. Darüber hinaus gibt es noch weitere Ernährungszeitschriften, die in 

anderen Geschäften gekauft werden können oder nur auf Bestellung oder Abonnement 

erhältlich sind. Alle auf dem Markt existierenden Publikumszeitschriften des Überthemas 

Essen und Kochen bilden die Grundgesamtheit der Analysen. Da es im Rahmen einer 

Masterarbeit zu weit führen würde, alle existierenden Publikumszeitschriften dieses Über-

themas zu analysieren, wurde an dieser Stelle eine Einschränkung getroffen: Nach einer 

Auflistung aller angebotenen Zeitschriften im PRESS & BOOKS Shop, wurden diese in 

zwölf Kategorien eingeteilt, aus welchen wiederum jeweils eine Zeitschrift für die Analyse 

herangezogen wurde. 
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Unterthema 
 

Publikumszeitschrift 
 

• Fleisch 

• Gesunde Ernährung 

• Grillen 

• Feinkost & Gourmet 

• Vegan 

• Vegetarisch 

• Praktische Rezepte 

• Traditionelle Küche 

• Thermomix 

• Bier 

• Backen 

• Wein 

 

• BEEF! 

• EatSmarter! 

• FIRE&FOOD 

• GENUSS.MAGAZIN 

• Kochen ohne Knochen 

• Köstlich vegetarisch 

• Lisa 

• Meine gute Landküche 

• MIXX 

• Meiningers CRAFT 

• Sweet Dreams 

• Vinum 

          Tabelle 1: Unterthemen der Zeitschriften 
 

3.1.1.2 Stichprobe 

Um ein valides und repräsentatives Forschungsergebnis zu ermöglichen, wurden die in 

der Tabelle angeführten 12 Publikumszeitschriften als Stichprobe bzw. als untersuchte 

Objekte der empirischen Untersuchung definiert. Diese sollen nachstehend komprimiert 

charakterisiert werden: 
 

• Die BEEF!-Kochzeitschrift wurde 2009 gegründet, richtet sich an Männer und er-

scheint sechsmal jährlich im Gruner + Jahr Verlag. Sie besteht zu je einem Drittel aus 

Rezepten, Reportagen und Lifestylethemen. Sie hat eine verkaufte Auflage von 

60.000 Stück, 25.000 Abonnement*innen und kostet pro Ausgabe zwölf Euro. Die Le-

ser*innenschaft konzentriert sich auf die Gruppe der zwischen 20- und 59-jährigen 

Männer (vgl. Gruner + Jahr GmbH 2017). 

• EatSmarter! ist eine im Jahr 2010 gegründete Zeitschrift, die sechsmal jährlich im EAT 

SMARTER Verlag erscheint und Inhalte zu einer bewussten, gesunden Ernährungs- 

und Lebensweise abbildet. Sie enthält Rezepte und Reportagen zu den Themen Er-

nährung, Gesundheit, Wellness und Fitness. Die meisten Leser*innen sind Frauen im 

Alter zwischen 20 und 49. Die verkaufte Auflage liegt bei 119.937 Exemplaren und 

der Verkaufspreis pro Exemplar beträgt vier Euro und zwanzig Eurocent (vgl. EAT 

SMARTER GmbH & Co. KG 2017; SevenOne Media GmbH 2017). 

• FIRE&FOOD ist eine 2002 gegründete, viermal jährlich erscheinende Zeitschrift für 

sechs Euro und neunzig Eurocent, die sich mit Teilbereichen des Outdoor Cooking 

befasst und eine Auflage von 50.000 Exemplaren hat. Neben Reportagen enthält die 

Zeitschrift Zubereitungsmethoden und Rezepte, Berichte über Grill- und Barbecue-

Events, sowie Zubehör- und Produkttests. Das Zielpublikum sind anspruchsvolle 
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Menschen, die es mögen, draußen Essen zuzubereiten. Die Leser*innen dieser Zeit-

schrift sind überwiegend männlich, zwischen 30 und 49, haben einen starken Bezug 

zur Natur, ihrer Familie und zum mehrmaligen Grillen pro Woche, wobei sie Kochen 

nicht mögen (vgl. FIRE & FOOD Verlag GmbH 2017). 

• Das GENUSS.MAGAZIN wurde im Jahr 2005 gegründet und erscheint sechsmal pro 

Jahr im Österreichischen Agrarverlag. Es ist ein Gourmetjournal für Fachleute sowie 

Genussmenschen und beinhaltet die Schwerpunkte Genuss (Essen, Trinken, Rei-

sen), Käse, Fleisch und Bier. Die Zeitschrift kostet sechs Euro und neunzig Eurocent 

und hat eine Auflage von 26.700 Exemplaren (vgl. Österreichischer Agrarverlag 

Druck- und Verlags GmbH NfG. KG, 2016). Die Leser*innenschaft besteht zu 59% 

aus Frauen und zu 41% aus Männern, die zum großen Teil zwischen 40 und 69 Jahre 

alt sind (vgl. GfK Austria; TMC The Media Consultants 2016, S. 70). 

• Kochen ohne Knochen, eine im Jahr 2009 gegründete vegane Zeitschrift, erscheint 

viermal jährlich im Ox-Verlag mit einer Auflage von 25.000 Exemplaren und einem 

Verkaufspreis von drei Euro und neunzig Eurocent pro Exemplar. Die Leser*innen-

schaft der Zeitschrift ist zu gleichen Teilen männlich wie weiblich unter 40, ernährt 

sich vegetarisch oder vegan kocht gern und interessiert sich für Bio und Popkultur. 

Die Zeitschrift richtet sich an popkulturell sozialisierte Personen, die vegane Ernäh-

rung als einen Teil ihres Lifestyles ansehen. Die Zeitschrift enthält Interviews, Kurz-

meldungen und Artikel zum Thema pflanzliche Nahrung und kreatives Kochen (vgl. 

Ox-Verlag 2016). 

• Die in Deutschland führende vegetarische Kochzeitschrift Köstlich vegetarisch wurde 

2010 gegründet und erscheint zweimonatlich im go directs Verlag für vier Euro und 

fünfzig Eurocent pro Exemplar. Thematisch werden Rezepte aus dem In- und Ausland 

abgedruckt sowie aktuelle Foodtrends und neuartige Produkte vorgestellt. Die Le-

ser*innenschaft dieser Zeitschrift ist überwiegend weiblich (ca. 90%) und kocht häufig 

und gern für sich und ihre Familien. Sie kauft bevorzugt Bio-Produkte und ernährt sich 

zu 85% flexitarisch und zu 15% vegetarisch oder vegan.6 

• Lisa ist eine 1994 gegründete Publikumszeitschrift, die monatlich im Burda-Verlag er-

scheint, einen Euro und fünfundneunzig Eurocent kostet und eine verkaufte Auflage 

von 82.143 Exemplaren hat. Sie richtet sich an Leser*innen, die trotz weniger Zeit 

hohe Ansprüche an Essen und Gastlichkeit haben und in Haushalten gemeinsam mit 

dem/ der Partner*in oder der Familie leben. In der Zeitschrift sind vorrangig Koch- und 

                                                           
6 Die Mediadaten zu dieser Zeitschrift wurden für die vorliegende Masterarbeit von der Geschäftsleitung 
zur Verfügung gestellt. 
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Backrezepte abgedruckt, die unkompliziert und inspirierend sein sollen. Die Leser*in-

nenschaft besteht fast ausschließlich aus Frauen im Alter zwischen 40 und 69 (vgl. 

Burda Community Network GmbH 2017c). 

• Meine gute Landküche ist eine 2010 gegründete, zweimonatlich im Burda-Verlag er-

scheinende Zeitschrift für vier Euro und achtzig Eurocent, die eine verkaufte Auflage 

von 53.374 Exemplaren hat. Thematisch geht es in dieser Zeitschrift um regionale 

und saisonale Küche und Tischkultur, sowie Geschäftsideen und ursprüngliches 

Handwerk. Die Zielgruppe sind Personen, die traditionelles und regionales Essen 

schätzen und selbst zubereiten. Die Zeitschrift wird zum Großteil von Frauen zwi-

schen 40 und 69 Jahren gelesen (vgl. Burda Community Network GmbH 2017b). 

• MIXX ist eine zwei Euro und vierzig Eurocent kostende Zeitschrift, die sechsmal jähr-

lich im HEEL Verlag erscheint und im Jahr 2015 gegründet wurde. Die Auflage liegt 

bei 105.636 verkauften Exemplaren. Sie beinhaltet Rezepte für die aktuellen Thermo-

mix-Modelle und aktuelle Themen wie Backen, Low Carb, Vegetarismus und 

Smoothies. Außerdem bietet die Zeitschrift Informationen zu Küchenwerkzeug und      

-accessoires sowie zu Restaurants (vgl. HEEL Verlag GmbH 2017). Im persönlichen 

Kontakt wurde mir mitgeteilt, dass die Leser*innenschaft der Zeitschrift fast aus-

schließlich weiblich und überwiegend zwischen 30 und 60 Jahren alt ist. 

• Die Meiningers CRAFT Bier-Zeitschrift gibt es seit Anfang 2016 im Biorama-Verlag, 

hat eine Auflage von 18.000 Stück und kostet sieben Euro pro Zeitschrift. Die The-

menbereiche sind Kulinarik und Lifestyle. Es wird in der Zeitschrift einerseits von der 

Entwicklung der Bierszene berichtet und andererseits von Ereignissen rund ums Bier 

informiert. Überdies werden Biere, Bücher, Shops und Gastronomiebetriebe vorge-

stellt (vgl. Biorama GmbH 2017). Durch persönlichen Kontakt mit dem Herausgeber 

konnte eruiert werden, dass noch keine Daten zum Geschlecht und Alter der Leser*in-

nen existieren. 

• Sweet Dreams ist eine 2011 gegründete, sechsmal jährlich im Burda-Verlag erschei-

nende Backzeitschrift, die vier Euro und fünfundneunzig Eurocent kostet und eine 

verkaufte Auflage von 24.322 Stück hat. Die Zeitschrift richtet sich an ambitionierte 

Hobbybäcker*innen, die Ideen und Rezepte der nationalen und internationalen Küche 

zum Nachbacken suchen. Die Leser*innen der Zeitschrift sind durchschnittlich 40 

Jahre alt und fast ausschließlich weiblich (vgl. Burda Community Network GmbH 

2017a). 
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• Die Zeitschrift Vinum ist das größte Weinmagazin Europas, wurde 1980 gegründet 

und erscheint einmal monatlich. Es hat eine Gesamtauflage von über 90.500 Exemp-

laren, wobei eines sechs Euro und fünfzig Eurocent kostet. Es wird von interessierten 

Leser*innen, wie auch von Produzent*innen im Handel und in der gehobenen Gast-

ronomie gelesen. Thematisch geht es um das Kulturgut Wein aus unterschiedlichen 

Weinanbaugebieten. Die Leser*innen der Zeitschrift sind hauptsächlich männliche 

Gourmets im Alter zwischen 38 und 65 (vgl. Intervinum AG 2016). 

 

Auch wenn die Zeitschriften alle deutschsprachig und im deutschsprachigen Raum käuf-

lich zu erwerben sind, im A4-Format gedruckt sind und sowohl Bilder als auch Texte und 

Werbeanzeigen enthalten, wird aus der Aufzählung ersichtlich, dass die Stichprobe ein 

breites Spektrum unterschiedlichster Zeitschriften darstellt. Die Zeitschriften wurden zwi-

schen 1994 und 2015 gegründet. Der Verkaufspreis umfasst unterschiedliche Preiskate-

gorien – von einem Euro fünfundneunzig bis zwölf Euro. Die Seitenzahlen erstrecken sich 

von 67 bis 186 Seiten und auch die Themen und Leser*innenschaft unterscheidet sich 

deutlich voneinander. Laut Herausgeber existieren für die Zeitschrift Meininger CRAFT 

keine Angaben zum Geschlecht. Die Zeitschrift Kochen ohne Knochen wird als einzige 

von den untersuchten Zeitschriften gleichermaßen von Frauen und Männern gelesen. Die 

Leser*innenschaft der BEEF!, FIRE&FOOD sowie der Vinum ist überwiegend männlich 

und alle anderen Zeitschriften werden hauptsächlich von Frauen gelesen. 

 

Dieses Spektrum ergibt sich aus der Art und Weise, wie die Zeitschriften ausgewählt 

wurden. Sie wären vermutlich deutlich homogener, wenn sie nach Seitenzahl, Preis oder 

Auflagenzahl ausgewählt worden wären. Um einen Überblick aller Unterthemen der Er-

nährungszeitschriften zu bekommen, stellte sich die Methode der einfachen Zufallsaus-

wahl als zielführend heraus. Dafür wurden am Montag, den 21.08.2017 die Namen sämt-

licher im besagten PRESS & BOOKS Shop verfügbaren Zeitschriften auf Zettel aufge-

schrieben und anschließend wurden alle Zettel mit Namen von Zeitschriften desselben 

Unterthemas in ein Gefäß (Urne) gegeben. Anschließend wurden alle Zettel durchmischt 

und nacheinander die gewünschte Anzahl (zwölf) dieser gezogen und bei Seite gelegt. 

Nachdem diese Methode (Urnenmodell7) bei allen Unterthemen angewandt wurde und 

                                                           
7 Das Vorgehen bei der Anwendung des Urnen-Auswahlmodells, ein Modell welches sich für die Stichpro-
benbestimmung bei Grundgesamtheiten mit geringem Umfang im empirischen Untersuchungen als taug-
lich erwiesen hat, wurde den Ausführungen im Buch Stichprobenverfahren von Schwarz (1975, S. 19f) 
entnommen. 
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zwölf Zettel mit Zeitschriftennamen auf der Seite lagen, habe ich diese Zeitschriften ge-

kauft und somit als Stichprobe definiert.  

Bei jeder Analyseeinheit war hierbei die Wahrscheinlichkeit gleich hoch, als Stichprobe 

festgelegt zu werden. Die Form der einfachen Zufallsauswahl der Stichprobe wurde ge-

wählt, weil ich am Ende der Analyse über die definierte Grundgesamtheit der Bilder eine 

verallgemeinerbare Aussage treffen möchte, was bei einer bewussten Auswahl nicht 

möglich wäre (vgl. Geise; Rössler 2013, S. 273). Oder um es mit Stephanie Geises und 

Patrick Rösslers (ebd.) Worten zu sagen: „Bei einer bewussten Auswahl der Merkmals-

träger kann keine Repräsentativität der Ergebnisse beansprucht werden, weil diese die 

Auswahleinheit dann auf inhaltlichen Überlegungen Bedeutung für die Fragestellung re-

kurriert“. 

 

3.1.1.3 Analyseeinheiten 

Die zentralen Bezugsgrößen der Datenauswertung sind die Analyseeinheiten, ohne wel-

che eine Repräsentativität der Ergebnisse unmöglich ist. Die als Stichprobe definierten 

Zeitschriften enthalten insgesamt 3.620 Bilder. Das sind alle in den Zeitschriften vorhan-

denen bildlichen Darstellungen mit und ohne abgebildete Personen. All diese Bilder stel-

len die Gesamtheit der vorliegenden Analyseeinheiten – wobei ein Bild eine Analyseein-

heit bildet – dar, auf welche sich die Inhaltsanalyse bezieht. Innerhalb dieser Stichprobe 

erfolgt eine Vollerhebung, was die Zuverlässigkeit der Ergebnisse deutlich verstärkt (vgl. 

ebd.). 

 

Für die Beantwortung der forschungsleitenden Fragen sind jedoch nur Bilder von Rele-

vanz, die klar erkennbare Personen abbilden – egal ob männlich, weiblich oder mit un-

definiertem Geschlecht. Dazu zählen alle in den Zeitschriften gedruckten Bilder, auch in 

Werbeanzeigen, auf denen Personen in unterschiedlichen Ausschnitten und Einstellun-

gen klar als solche erkennbar sind. Demnach sind Nahaufnahmen bzw. Detailaufnahmen 

von einzelnen Körperteilen, welche lediglich 1% der Stichprobe bilden, und alle Bilder, 

auf denen gar keine Menschen dargestellt sind, nicht Gegenstand der Analyse. Der Fo-

kus der Untersuchungen liegt somit auf 24% (881) aller Bilder. 
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Publikumszeitschrift Anzahl der 
Bilder ge-

samt 

Anzahl der Bilder 
mit klar erkenn-
baren Personen 

Anzahl der Bilder 
mit klar erkennbaren 
Personen in Prozent 

BEEF! 366 63 17% 

EatSmarter! 615 197 32% 

FIRE&FOOD 359 115 32% 

GENUSS.MAGAZIN 170 29 17% 

Kochen ohne Knochen 140 55 39% 

Köstlich vegetarisch 239 20 8% 

Lisa 348 25 7% 

Meine gute Landküche  355 81 23% 

MIXX  250 45 18% 

Meiningers CRAFT 267 142 53% 

Sweet Dreams 286 8 3% 

Vinum 229 101 44% 

 3620 881 24% 
 Tabelle 2: Anzahl der Bilder in Publikumszeitschriften (eigene Berechnung) 

 

Die Fleischzeitschrift BEEF! und die Zeitschrift EatSmarter! für gesunde Ernährung bein-

halten die meisten Bilder, wohingegen sich in der veganen Zeitschrift Kochen ohne Kno-

chen sowie in der Feinkost- und Gourmetzeitschrift GENUSS.MAGAZIN die wenigsten 

Bilder finden lassen. In der Bierzeitschrift Meiningers CRAFT und in der Weinzeitschrift 

Vinum werden im Verhältnis zur Gesamtzahl der vorhandenen Bilder die meisten Men-

schen abgebildet und in der Backzeitschrift Sweet Dreams sowie der Koch- und Back-

zeitschrift Lisa die wenigsten.  

  

3.1.2 Kategoriensystem und Kodierleitfaden 

Laut Andreas Diekmann (2012, S. 589) ist das „Kernstück jeder Inhaltsanalyse das Ka-

tegoriensystem“. Die Kategorien müssen sich auf die forschungsleitende Fragestellung 

oder auf die abhängigen und unabhängigen Variablen der Hypothese der Forschung be-

ziehen (vgl. ebd.). Im Fall der vorliegenden Masterarbeit wurden die deduktiv aus den 

theoretischen Ausführungen der ersten drei Kapitel gebildeten Analysekategorien theo-

riegeleitet entwickelt, mit dem Ziel, die Forschungsfragen zu beantworten. Bei der Erstel-

lung eines Kategoriensystems ist laut Diekmann (2012, S. 589) zu beachten, dass die 

definierten Kategorien präzise, erschöpfend und disjunkt sind. Zudem sei darauf zu ach-

ten, dass die Kategorien trennscharf formuliert sind, damit die Analysekategorien diesen 

eindeutig zugeordnet werden können. Dies wurde in einem ersten Schritt gemacht und 

im anschließenden Schritt anhand einer teilweisen Auswertung der Analyseeinheiten 

(Pretest) erprobt und angepasst. Anhand der folgenden Analysekategorien soll im weite-

ren Verlauf der Arbeit die Haupterhebung des definierten Bildmaterials erfolgen: 
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K 1                         Geschlecht der abgebildeten Personen 

K 1.1                      Frauen 

K 1.2                      Männer 

K 1.3                      Kinder weiblich  

K 1.4                      Kinder männlich  

K 1.5                      Geschlecht undefiniert 

K 2                         Geräte zur Essenszubereitung 

K 2.1                      Frauen & Geräte zum Kochen, Backen und Garen 

K 2.2                      Männer & Geräte zum Kochen, Backen und Garen 

K 2.3                      Frauen & Geräte zum Grillen 

K 2.4                      Männer & Geräte zum Grillen 

K 3                         Aktivität und Passivität der Personen 

K 3.1                      Passive Frauen  

K 3.2                      Passive Männer  

K 3.3                      Aktive Frauen bei der Essenszubereitung 

K 3.4                      Aktive Männer bei der Essenszubereitung 

K 3.5                      Aktive Frauen bei der Arbeit & Freizeit 

K 3.6                      Aktive Männer bei der Arbeit & Freizeit 

K 4                         Abgebildete Speisen 

K 4.1                      Frauen mit Obst & Gemüse  

K 4.2                      Männer mit Obst & Gemüse  

K 4.3                      Frauen mit Fleisch & Wurst 

K 4.4                      Männer mit Fleisch & Wurst  

K 4.5                      Frauen mit Milchprodukten 

K 4.6                      Männer mit Milchprodukten  

K 4.7                      Frauen mit Brot, Teig- und Backwaren 

K 4.8                      Männer mit Brot, Teig- und Backwaren 

K 4.9                      Frauen mit Gemüse & Fleisch 

K 4.10                    Männer mit Gemüse & Fleisch 

K 5                         Abgebildete Getränke 

K 5.1                      Frauen mit alkoholfreien Getränken 

K 5.2                      Männer mit alkoholfreien Getränken 

K 5.3                      Frauen & Bier 

K 5.4                      Männer & Bier 
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K 5.5                      Frauen & Wein 

K 5.6                      Männer & Wein 

K 5.7                      Frauen mit alkoholfreien Getränken & Bier oder Wein 

K 5.8                      Männer mit alkoholfreien Getränken & Bier oder Wein 

K 6                         Interaktion mit Kindern 

K 6.1                      Frauen interagieren mit Kindern  

K 6.2                      Männer interagieren mit Kindern  

K 7                         Ort der Essenszubereitung  

K 7.1                      Frauen drinnen  

K 7.2                      Männer drinnen  

K 7.3                      Frauen draußen 

K 7.4                      Männer draußen 

K 8                         Mengenverhältnis der Geschlechter 

K 8.1                      Eine Frau 

K 8.2                      Ein Mann 

K 8.3                      Mehrere Frauen 

K 8.4                      Mehrere Männer 

K 8.5                      Gemischtgeschlechtlich, Frauen in der Überzahl 

K 8.6                      Gemischtgeschlechtlich, Männer in der Überzahl 

K 8.7                      Gleiche Anzahl an Frauen und Männern 

           Tabelle 3: Analysekategorien 

  

Bei der Zuordnung der Analyseeinheiten zu den Analysekategorien sollte präzise vorge-

gangen werden, wofür wiederum genaue Kodierregeln von Nöten sind (vgl. ebd.). Diese 

Regeln fasst Philipp Mayring (2001, S. 6) in einem Kodierleitfaden zusammen, der die 

Vorgehensweise der forschenden Person darlegt und nachvollziehbar macht. Mayring 

(2010, S. 49) beschreibt die Methode als ergiebig, da sie „einer möglichst naturalisti-

schen, gegenstandsnahen Abbildung des Materials ohne Verzerrungen durch Vorannah-

men des Forschers“ entspricht. In Anlehnung an Mayrings Ausführungen ist auch der 

Kodierleitfaden der vorliegenden Analyse entstanden. Mayrings Methode wurde dabei 

leicht modifiziert, damit sie für die Bildinhaltsanalyse und das Forschungsinteresse der 

vorliegenden Arbeit anwendbar ist. 
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Die Analyseeinheiten sollen den einzelnen Kategorien zugeordnet werden, wofür wiede-

rum eindeutige Anweisungen von Nöten sind (vgl. Diekmann 2012, S. 591). Diese Ko-

dieranweisungen befinden sich in einem Kodierleitfaden in Form von Definitionen, An-

kerbeispielen und Kodierregeln aller Analysekategorien. Die Kodieranweisungen bezie-

hen sich auf die Eigenschaften der jeweiligen Analysekategorie und ermöglichen eine 

exakte Definition dieser. Nach der Definition erfolgte die Zuweisung von Ankerbeispielen 

der einzelnen Kategorien. In der Textinhaltsanalyse sind dies normalerweise repräsenta-

tive Textstellen (vgl. ebd., S. 611), in dem Kodierleitfaden für die Bildinhaltsanalyse dieser 

Masterarbeit sind es entsprechend typische Bilder. Durch die Erstellung des Kodierleitfa-

dens und dessen Anwendung in der qualitativen Bildinhaltsanalyse ist eine nachvollzieh-

bare und regelgeleitete Erhebung möglich. Aufgrund des Umfangs des Kodierleitfadens 

wird an dieser Stelle nur ein Auszug, in Form von einer beispielhaften Kategorie, aus 

diesem abgebildet. Der komplette Kodierleitfaden befindet sich im Anhang der Arbeit. 

 

 
K 7                         Ort der Essenszubereitung 
 

K 7.1                      
Frauen 
drinnen 

Frauen oder 
Mädchen, die 
Speisen in ge-
schlossenen 
Räumlichkei-

ten zubereiten. 
 

Abbildung 1: Frau kocht 
drinnen (o.A. 2017d, S. 49) 

Wenn die Person männlich ist 
und Speisen in geschlosse-
nen Räumen zubereitet, Zu-
ordnung zu K 7.2, wenn sie 
weiblich ist und Speisen im 

Freien zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.3 und wenn sie männ-
lich ist und Speisen im Freien 

zubereitet zu K 7.4. 

K 7.2                      
Männer 
drinnen 

Männer oder 
Jungen, die 

Speisen in ge-
schlossenen 
Räumlichkei-

ten zubereiten. 

 
Abbildung 2: Mann kocht 

drinnen (o.A 2017f, S. 103) 

Wenn die Person weiblich ist 
und Speisen in geschlosse-
nen Räumen zubereitet, Zu-
ordnung zu K 7.1, wenn sie 
weiblich ist und Speisen im 

Freien zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.3 und wenn sie männ-
lich ist und Speisen im Freien 

zubereitet zu K 7.4. 
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K 7.3                      
Frauen 
draußen 

Frauen oder 
Mädchen, die 
Speisen im 

Freien zuberei-
ten.  

Abbildung 3: Frau bereitet 
Salat draußen zu (o.A. 

2017e, S. 20) 

Wenn die Person männlich ist 
und Speisen in geschlosse-
nen Räumen zubereitet, Zu-
ordnung zu K 7.2, wenn sie 
weiblich ist und Speisen in 

geschlossenen Räumen zu-
bereitet, Zuordnung zu K 7.1 

und wenn sie männlich ist 
und Speisen im Freien zube-

reitet zu K 7.4. 

K 7.4                      
Männer 
draußen 

Männer oder 
Mädchen, die 
Speisen im 

Freien zuberei-
ten. 

 
Abbildung 4: Mann grillt 
draußen (o.A. 2017g, S. 

108) 

Wenn die Person männlich ist 
und Speisen in geschlosse-
nen Räumen zubereitet, Zu-
ordnung zu K 7.2, wenn sie 
weiblich ist und Speisen im 

Freien zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.3 und wenn sie weib-

lich ist und Speisen in ge-
schlossenen Räumen zube-

reitet zu K 7.1. 

 

Auch wenn es aus den Definitionen und Kodierregeln der einzelnen Kategorien im Ko-

dierleitfaden hervorgehen sollte, sei an dieser Stelle noch einmal explizit erwähnt, dass 

es bei den ersten sieben Kategorien um die Anzahl einzelner oder mehrerer Personen 

und bei der letzten, achten Kategorie um die Anzahl der Bilder geht. Weiters können alle 

Bilder der Stichprobe zu mehreren Hauptkategorien zugeordnet werden, wenn bspw. 

eine Frau mit einem Kind gemeinsam in der Küche kocht, erfolgt eine Zuordnung zu den 

Kategorien K1, K3, K4, K6, K7 und K8. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



58 

 

3.1.2.1 Geschlecht der abgebildeten Personen 

Insgesamt werden in den untersuchten Zeitschriften von allen dargestellten Menschen 

mit 62%8 am häufigsten Personen des männlichen Geschlechts abgebildet. Diese sind 

fast ausschließlich Erwachsene (97%) und lediglich zu 3% Kinder. Personen mit weibli-

chem Geschlecht lassen sich auf 33% der Bilder wiederfinden, wobei das Mengenver-

hältnis von Frauen zu Mädchen (94% Frauen und 7% Mädchen) nur gering von dem 

Verhältnis von Männern zu Jungen (97% Männer und 3% Jungen) abweicht. 6% aller 

Personen lassen sich nicht eindeutig als männlich oder weiblich definieren.   

 

 

                           Abbildung 5: Geschlecht der abgebildeten Personen, allgemeine Verteilung          
                           (eigene Berechnung) 

 

In Bezug auf die Menge der abgebildeten Personen steht die Meiningers CRAFT-Zeit-

schrift mit 472 Menschen an erster Stelle, gefolgt von EatSmarter!, in der 319 Personen 

gezeigt werden. Die geringste Anzahl an Personen lässt sich in der Backzeitschrift Sweet 

Dreams (zwölf Personen) und in Köstlich vegetarisch (27 Personen) finden. Aus dem 

Balkendiagramm wird ersichtlich, dass in den meisten Zeitschriften deutlich mehr Männer 

als Frauen dargestellt sind. Meine gute Landküche zeigt als einzige Zeitschrift genauso 

viele Männer wie Frauen, in den Zeitschriften Sweet Dreams, Lisa und Köstlich vegeta-

risch werden mehr Frauen als Männer gezeigt. In allen Zeitschriften außer in der BEEF! 

und Köstlich vegetarisch sind Kinder abgebildet, wovon die Geschlechterverteilung mit 

31 Mädchen und 27 Jungen recht ausgeglichen ist. In allen Zeitschriften, abgesehen von 

Sweet Dreams, sind Personen zu sehen, deren Geschlecht nicht eindeutig erkennbar ist. 

                                                           
8 Alle in diesem Unterkapitel, im Fließtext und den Diagrammen angeführten Prozentwerte sind gerundete 
Zahlen. 
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Die meisten davon (31 Personen) in Meiningers CRAFT, gefolgt von 20 abgebildeten 

Personen in der Zeitschrift Kochen ohne Knochen. 

 

 

             Abbildung 6: Geschlecht der abgebildeten Personen, Verteilung nach Zeitschriften 

 

 

3.1.2.2 Geräte zur Essenszubereitung 

 

Auf 76% der Bilder, auf denen eine Person oder mehrere Personen gemeinsam mit Ge-

räten zur Essenszubereitung abgebildet sind, lassen sich Männer erkennen. Nur 24% der 

Personen sind weiblich. Männer werden zum großen Teil (86%) mit Geräten zum Grillen 

und zu 14% mit Geräten zum Kochen, Backen und Garen gezeigt. Bei den Geräten, die 

Frauen auf den Bildern zur Essenszubereitung verwenden, verhält es sich entgegenge-

setzt: Auf den 23% der Bilder, auf denen Frauen abgebildet sind, sind fast alle (96%) mit 

Geräten zum Kochen, Backen und Garen abgebildet und lediglich 4% mit solchen zum 

Grillen. 
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                        Abbildung 7: Anzahl der abgebildeten Personen mit Geräten zur Essenszubereitung  
                        (eigene Berechnung) 
 

Die meisten Personen, die mit Geräten zur Essenszubereitung dargestellt sind, lassen 

sich mit Abstand in FIRE&FOOD finden (59). In den Zeitschriften Meiningers CRAFT, 

GENUSS.MAGAZIN und Köstlich vegetarisch sind gar keine dieser Geräte zusammen 

mit Personen abgebildet. Die Analyse hat ergeben, dass wenn Personen mit Geräten 

zum Grillen gezeigt werden dies – bis auf eine Frau, die in der FIRE&FOOD mit einem 

Grill abgebildet ist – ausschließlich Männer sind. Wie sich dem Balkendiagramm entneh-

men lässt, sind Geräte zum Kochen, Backen und Garen hingegen öfter gemeinsam mit 

einer oder mehreren Frauen dargestellt.  

 

 

           Abbildung 8: Anzahl der abgebildeten Personen mit Geräten zur Essenszubereitung,             
           allgemeine Verteilung  
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3.1.2.3 Aktivität und Passivität der Personen 

71% der aktiv oder passiv gezeigten Personen sind Männer und 29% Frauen. Sowohl die 

überwiegende Anzahl der Frauen (68%) als auch die überwiegende Anzahl der Männer 

(77%) werden passiv dargestellt. Von den aktiv dargestellten Frauen werden die Hälfte 

bei der Essenszubereitung und die andere Hälfte bei der Arbeit oder bei Aktivitäten in der 

Freizeit gezeigt. Bei den aktiv dargestellten Männern setzt sich das Verhältnis anders 

zusammen, da von ihnen 66% beim Arbeiten oder bei Freizeitaktivitäten und 34% bei der 

Essenszubereitung abgebildet werden. 

 

                         Abbildung 9: Aktivität und Passivität der Personen (eigene Berechnung) 
 

Wie das Balkendiagramm veranschaulicht, zeigen acht der zwölf Zeitschriften zum gro-

ßen Teil passive Männer. In den Zeitschriften MIXX, Köstlich Vegetarisch, Sweet Dreams 

und Lisa ist der Anteil der passiv dargestellten Frauen höher. Wenn Frauen aktiv darge-

stellt werden, dann genauso häufig bei der Essenszubereitung wie bei der Arbeit oder 

Freizeitaktivitäten. Bei der Essenszubereitung werden die meisten Frauen in der MIXX 

(19 Frauen) und Meine gute Landküche (17 Frauen) gezeigt und gar keine in den Zeit-

schriften BEEF!, Meiningers CRAFT und Vinum. Die meisten aktiven Frauen in der Frei-

zeit und bei der Arbeit werden in den Zeitschriften Meine gute Landküche und Meiningers 

CRAFT abgebildet. In MIXX und Köstlich vegetarisch sind gar keine aktiven Frauen bei 

der Arbeit und Freizeit gezeigt. Bei den bildlichen Darstellungen der männlichen Perso-

nen verhält es sich deutlich anders: Aktive Männer werden in allen Zeitschriften – bis auf 

in FIRE&FOOD, Lisa und MIXX – häufiger bei der Arbeit und Freizeit als bei der Essens-

zubereitung dargestellt. 

In den Zeitschriften Kochen ohne Knochen, Köstlich vegetarisch und Sweet Dreams wer-

den Männer gar nicht bei der Essenszubereitung gezeigt und in der Zeitschrift 
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FIRE&FOOD werden mit Abstand die meisten Männer aktiv bei der Essenszubereitung 

abgebildet (82 Männer). Aktive Männer bei der Arbeit und in der Freizeit werden in der 

Lisa und der Sweet Dreams gar nicht und am Häufigsten in der Meiningers CRAFT (90 

Männer) gezeigt. 

 

 

            Abbildung 10: Aktivität und Passivität der Personen, allgemeine Verteilung 
 

 

3.1.2.4 Abgebildete Speisen 

 

Schaut man sich alle Personen an, die gemeinsam mit Speisen abgebildet sind, so ergibt 

sich mit 61% ein größerer Anteil von Männern (61%) als von Frauen (39%). Fast die 

Hälfte der Männer (49%) sind mit Fleisch und Wurst abgebildet, 25% mit Obst und Ge-

müse, 16% mit Brot, Teig- und Backwaren, 9% mit Gemüse und Fleisch und 1% mit 

Milchprodukten. Bei den Frauen gestaltet sich das Verhältnis deutlich andersartig als bei 

den Männern: 56% sind mit Obst und Gemüse abgebildet, 20% mit Brot, Teig- und Back-

waren, 13% mit Fleisch und Wurst und zu gleichermaßen (5%) sowohl mit Milchproduk-

ten als auch mit Gemüse und Fleisch. 
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                          Abbildung 11: Abgebildete Speisen (eigene Berechnung) 
 

Aus dem nachstehenden Balkendiagramm lässt sich ablesen, dass die meisten Personen 

gemeinsam mit Speisen in FIRE&FOOD und Meine gute Landküche gezeigt werden und 

die wenigsten in Sweet Dreams und Meiningers CRAFT. Insgesamt werden in allen Zeit-

schriften außer in Vinum, Meiningers CRAFT und FIRE&FOOD mehr Frauen als Männer 

mit Obst und Gemüse dargestellt. Die MIXX-Zeitschrift bildet genauso viele Männer wie 

Frauen mit Wurst und Fleisch ab. In allen anderen Zeitschriften, die Personen mit Fleisch 

und Wurst abbilden, überwiegt die Anzahl an Männern. Hierbei steht FIRE&FOOD mit 41 

Männern, die mit Fleisch und Wurst dargestellt sind, an erster Stelle. Die Zeitschriften 

Kochen ohne Knochen, Köstlich vegetarisch, Lisa, Meiningers CRAFT und Sweet 

Dreams bilden gar keine Personen mit Fleisch und/ oder Wurst ab. Nur zwei der zwölf 

Zeitschriften bilden überhaupt Personen mit Milchprodukten ab: In EatSmarter! sind es 

zwei Frauen und in Meine gute Landküche jeweils zwei Männer und zwei Frauen. Wenn 

es um die Abbildung von Brot, Teig- und Backwaren geht, sind in fünf Zeitschriften mehr 

Männer als Frauen mit diesen Lebensmitteln zu sehen, in einer Zeitschrift ist die Anzahl 

an Männern und Frauen gleich hoch, in drei Zeitschriften überwiegt die Darstellung von 

Frauen mit Brot-, Teig- und Backwaren und in drei Zeitschriften werden gar keine Perso-

nen mit diesen Nahrungsmitteln gezeigt. Gemeinsam mit Gemüse und Fleisch werden 

im GENUSS.MAGAZIN genauso viele Männer wie Frauen abgebildet, in Meine gute 

Landküche und FIRE&FOOD mehr Männer als Frauen und in BEEF! und EatSmarter! 

mehr Frauen. Die übrigen Zeitschriften zeigen gar keine Personen gemeinsam mit Ge-

müse und Fleisch. 
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          Abbildung 12: Abgebildete Speisen, allgemeine Verteilung 
  

3.1.2.5 Abgebildete Getränke 

 

In den untersuchten Zeitschriften sind 59% der Menschen, die gemeinsam mit Getränken 

abgebildet werden, männlich und 41% weiblich. Von den männlichen Personen werden 

42% mit Bier, 32% mit Wein, 21% mit alkoholfreien Getränken und Bier oder Wein und 

5% mit ausschließlich alkoholfreien Getränken abgebildet. Von den weiblichen Personen 

werden 62% mit Wein, jeweils 23% zu gleichen Teilen mit alkoholfreien Getränken oder 

mit Bier und zu 9% gemeinsam mit alkoholfreien Getränken und Wein oder Bier gezeigt.  

 

 

                       Abbildung 13: Abgebildete Getränke (eigene Berechnung) 
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Die meisten Personen, die mit Getränken abgebildet sind, lassen sich in der Zeitschrift 

Meiningers CRAFT finden (143 Personen), gefolgt von der Vinum-Zeitschrift, in der 103 

Personen mit Getränken zu sehen sind. In MIXX und Sweet Dreams lassen sich gar keine 

Personen, die mit Getränken gezeigt sind, finden. In allen anderen Zeitschriften werden 

fast doppelt so viele Frauen wie Männer mit alkoholfreien Getränken dargestellt. In fünf 

Zeitschriften werden mehr Frauen als Männer mit alkoholfreien Getränken gezeigt, in 

zwei Zeitschriften mehr Männer als Frauen, in einer Zeitschrift genauso viele männliche 

und weibliche Personen. In EatSmarter! werden die meisten Personen mit alkoholfreien 

Getränken abgebildet: zwölf Frauen. In vier der zwölf Zeitschriften werden Personen mit 

Bier abgebildet. Ansonsten sind diese fast zu 80% männlich, wobei die meisten Männer 

mit Bier in Meiningers CRAFT gezeigt werden (68 Männer). In derselben Zeitschrift wer-

den im Vergleich zu den anderen Zeitschriften auch die meisten Frauen gemeinsam mit 

Bier abgebildet (19 Frauen). Nur in einer Zeitschrift, Meine gute Landküche, sind es mehr 

Frauen als Männer. In acht der zwölf Zeitschriften werden Personen mit Wein abgebildet, 

die überwiegend weiblich sind. In vier Zeitschriften werden mehr Frauen zusammen mit 

Wein gezeigt, in einer Zeitschrift sind es mehr Männer, in einer Zeitschrift sind es gleich 

viele Frauen wie Männer. Sowohl die meisten weintrinkenden Frauen (52) als auch die 

meisten weintrinkenden Männer (50) werden in diesem Zusammenhang in Vinum darge-

stellt. Wie in dem Balkendiagramm veranschaulicht wird, werden generell häufiger Män-

ner als Frauen mit Getränken gezeigt. In drei Zeitschriften sind es mehr Männer als 

Frauen mit dieser Art von Getränken, in einer Zeitschrift liegt die Anzahl der Frauen über 

der Anzahl der Männer und in einem Magazin ist das Geschlechterverhältnis ausgegli-

chen.  
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                 Abbildung 14: Abgebildete Getränke, allgemeine Verteilung 
 

 

 

3.1.2.6 Interaktion mit Kindern 

Von den Personen, die in den analysierten Publikumszeitschriften mit Kindern interagie-

ren, sind 56% weiblich und 44% männlich. 

 

 

                    Abbildung 15: Interaktion mit Kindern (eigene Berechnung) 
 

Wie aus dem unten angeführten Balkendiagramm zu erkennen ist, sind in allen Zeitschrif-

ten, außer in BEEF!, MIXX und Meiningers CRAFT, Männer und Frauen zu sehen, die 

mit Kindern interagieren. Die meisten davon – wenn auch die Gesamtanzahl recht gering 
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ist – in EatSmarter! und Kochen ohne Knochen, am wenigsten in Sweet Dreams. In der 

Lisa und Meine gute Landküche interagieren deutlich mehr Frauen als Männer mit Kin-

dern, in der Sweet Dreams gibt es überhaupt nur eine (weibliche) Person, die mit Kindern 

interagiert – ansonsten ist die Darstellung der Geschlechter insgesamt betrachtet recht 

ausgeglichen. Im GENUSS.MAGAZIN und Köstlich vegetarisch ist jeweils ein Mann mehr 

mit Kindern interagierend abgebildet als es bei den Frauen der Fall ist. 

 

 

        Abbildung 16: Interaktion mit Kindern, allgemeine Verteilung 

 

 

3.1.2.7 Ort der Essenszubereitung 

Auf allen Bildern, die Personen bei der Essenszubereitung darstellen, sind 69% der ge-

zeigten Personen männlich und 31% weiblich. Die meisten Männer (69%) bereiten Essen 

im Freien zu und 31% von ihnen tun dies in geschlossenen Räumen. Von den Frauen 

bereitet, mit 89%, der Großteil Essen im Inneren zu und 11% im Freien. 
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                                Abbildung 17: Ort der Essenszubereitung (eigene Berechnung) 
 

 
Analysiert man die Bilder in den Zeitschriften daraufhin, an welchem Ort die Speisen zu-

bereitet werden, wird erkennbar, dass Frauen dies eher in geschlossenen Räumen und 

Männer eher im Freien tun. Das Balkendiagramm macht deutlich, dass in allen Zeitschrif-

ten Personen, die drinnen Essen zubereiten, gezeigt werden. Dabei überwiegt nur in drei 

Zeitschriften die Anzahl der Männer (FIRE&FOOD, Meiningers CRAFT, Vinum). In einer 

Zeitschrift ist die Anzahl an Männern und Frauen gleich (EatSmarter!). In allen anderen 

Zeitschriften sind es vor allem Frauen, die Essen in geschlossenen Räumen zubereiten, 

an erster Stelle steht hier die Zeitschrift MIXX mit 22 Frauen. Die meisten Männer, die 

Essen drinnen zubereiten, werden in FIRE&FOOD gezeigt. Mit dem Geschlechterverhält-

nis verhält es sich genau anders herum, wenn es um die Zubereitung von Speisen im 

Freien geht, denn hier werden in den Zeitschriften insgesamt fast ausschließlich Männer 

gezeigt (85 Männer und fünf Frauen). In lediglich vier Zeitschriften sind überhaupt eine 

oder zwei Frauen bei der Essenszubereitung im Freien abgebildet. In der Zeitschrift Ko-

chen ohne Knochen werden genauso viele Männer wie Frauen bei der Zubereitung von 

Speisen im Freien gezeigt, ansonsten überwiegt in allen Zeitschriften, die Personen bei 

der Essenszubereitung im Freien zeigen, die Anzahl an Männern. Mit Abstand am häu-

figsten werden in FIRE&FOOD Männer gezeigt, die draußen Essen zubereiten (73 Män-

ner).  
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            Abbildung 18: Ort der Essenszubereitung, allgemeine Verteilung 
 

 

3.1.2.8 Mengenverhältnis der Geschlechter 

Betrachtet man das Mengenverhältnis der Personen auf den Bildern, wird deutlich, dass 

auf den meisten Fotos (59%) Männer im Fokus stehen. Dies erfolgt indem sie allein oder 

mit mehreren Männern abgebildet werden. In jenen Fällen, in denen sie gemeinsam mit 

Frauen auf einem Foto sind, befinden sich die Männer in der Überzahl. Hierbei ist auf 

74% der Bilder, die einen Mann oder mehrere Männer zeigen, ein Mann allein zu sehen, 

auf 17% mehrere Männer und auf 9% der Bilder sind Männer in der Überzahl, wenn so-

wohl Frauen als auch Männer auf dem Bild gezeigt werden. Auch bei den Frauen wird 

der Großteil (83% der Bilder) allein auf einem Bild abgebildet. Ansonsten sind sie zu glei-

chen Teilen gemeinsam mit anderen Frauen (27%) oder gemeinsam mit Männern und 

Frauen abgebildet, wobei aber die Anzahl der Frauen überwiegt (27%). 
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           Abbildung 19: Mengenverhältnis der Geschlechter (eigene Berechnung) 
 

In den Zeitschriften lassen sich insgesamt mehr Bilder finden, auf denen eine Frau oder 

ein Mann allein abgebildet ist oder auch mehrere Personen, wobei männliche oder weib-

liche Personen in der Überzahl sind, als jene Bilder, auf denen eine gleiche Anzahl an 

Männern und Frauen sichtbar ist. In den Zeitschriften EatSmarter! und Vinum lassen sich 

die meisten Bilder finden, auf denen das Geschlechterverhältnis ausgeglichen ist, in 

MIXX existieren derartige Bilder gar nicht. Die Werte des Balkendiagramms zeigen, dass 

es in allen Zeitschriften Bilder gibt, auf denen ein Mann oder eine Frau allein abgebildet 

ist. Die Anzahl der allein dargestellten Männer überwiegt jedoch eindeutig. In acht der 

zwölf Zeitschriften werden mehr einzelne Männer, in vier Zeitschriften mehr einzelne 

Frauen dargestellt. Die größte Bilderanzahl an Männern, die allein auf einem Bild sind, 

hat die Zeitschrift EatSmarter! mit 124 Bildern vorzuweisen und gar kein Mann ist in der 

Zeitschrift Sweet Dreams allein gezeigt. Die meisten Bilder mit einzelnen Frauen (36 Fo-

tos) lassen sich in der Zeitschrift Meine gute Landküche finden und gar keine einzelne 

Frau wird im BEEF!-Magazin gezeigt. Bei gemischtgeschlechtlichen Bildern ist meistens 

das männliche Geschlecht in der Überzahl. Lässt man die beiden Zeitschriften beiseite, 

die gar keine Bilder beinhalten, die Männer gemeinsam mit Frauen zeigen, lassen sich in 

allen anderen Zeitschriften außer der EatSmarter!, Lisa und MIXX mehr Männer als 

Frauen auf den Bildern erkennen. Die meisten Bilder, auf denen Männer in der Überzahl 

sind, sind in Meiningers CRAFT (13 Bilder) und FIRE&FOOD (zwölf Bilder) aufzufinden, 

wohingegen EatSmarter! die Zeitschrift ist, in der die meisten Bilder abgedruckt sind, auf 

denen Frauen in der Überzahl sind (sechs Bilder).  
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            Abbildung 20: Mengenverhältnis der Geschlechter, allgemeine Verteilung 

 
 

3.2 Qualitative Bildinhaltsanalyse 

Im inhaltsanalytischen Forschungsinteresse stehen Bilder, für deren qualitative Inhalts-

analyse es verschiedene Methoden gibt. Die für die Analysen der vorliegenden Arbeit 

verwendete ist die ikonografisch-ikonologische Methode. Auch wenn diese im eigentli-

chen Sinn eine kunsthistorische Methode ist, lässt sie sich auf verschiedene Disziplinen 

und verschiedene Arten von Bildern anwenden. Erwin Panofsky entwickelte die interdis-

ziplinäre ikonographisch-ikonologische Methode, auf deren Basis es möglich ist, dass 

auch komplexe Bilder interpretiert werden können. Seine Bildinterpretationsmethode ist 

in drei Stufen der Untersuchung eingeteilt: die vorikonographische Beschreibung, die iko-

nographische Analyse und die ikonologische Interpretation. Diese Untersuchungsstufen 

werden nachstehend erläutert um daran anschließend zu begründen, warum bei der vor-

liegenden Masterarbeit nur die ersten beiden Stufen angewendet werden.  

 

1. Schritt: Vorikonographische Beschreibung  

In dieser ersten Untersuchungsphase, dem „primären oder natürlichen Sujet“ (Panofsky 

1975, S. 38), geht es darum, die im Bild dargestellten Formen und Motive zu erfassen 

und zu beschreiben. Die Objekte und Ereignisse (zu einander in Beziehung gesetzte Ge-

genstände des Bildes) – dargestellt in Form von Farben, Volumen und Linien – lassen 
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sich aufgrund persönlicher Erfahrungen identifizieren. Panofsky geht davon aus, dass 

aufgrund von individuellen Erfahrungen der betrachtenden Personen, diese das Verhal-

ten und das Erscheinungsbild von Menschen, Tieren und Pflanzen erkennen können. 

Sollten die bisherigen praktischen Erfahrungen dafür nicht ausreichen, weil man bspw. 

ein abgebildetes Tier noch nie gesehen hat, müssen diese durch die Befragung einer 

fachkundigen Person oder durch das Nachschlagen in einem Buch erweitert werden. (vgl. 

ebd., S. 43)  

In der vorikonographischen Beschreibung wird also alles beschrieben, was man sehen 

kann (bspw. Menschen, Möbel, Pflanzen) und „ausdruckhafte Eigenschaften“ (bspw. 

Angst, Freude, Trauer) werden aufgrund der praktischen individuellen Erfahrung der be-

trachtenden Person erkannt (vgl. ebd.). Im Fall meiner Analyse ist es eine genaue Be-

schreibung dessen, was auf einem Bild in einer Ernährungszeitschrift mit Hilfe von Far-

ben, Formen und Motiven abgebildet ist und welche mimischen Merkmale an den darge-

stellten Personen zu erkennen sind. 

 

2. Schritt: Ikonographische Analyse  

In dieser Phase der Untersuchung, von Panofsky (1975, S. 39) als „das sekundäre oder 

konventionelle Sujet“ bezeichnet, geht es nicht mehr nur um das Erkennen von Objekten 

und Ereignissen wie in der ersten Untersuchungsphase, sondern vielmehr darum, dessen 

Bedeutung zu erkennen. Es werden Zusammenhänge herausgearbeitet, die sich aus der 

Kenntnis über Vorstellungen und Themen ergeben. Die dargestellten Motive werden 

identifiziert und miteinander verknüpft, um anschließend mit Themen und Konzepten in 

Verbindung gebracht zu werden. Grundvoraussetzung hierfür ist aber eine gewisse (kri-

tisch reflektierte) Vertrautheit mit den Themen, Ereignissen und Objekten des untersuch-

ten Bildes (vgl. ebd., S. 45). In dieser zweiten Stufe ist es folglich notwendig, Literatur zu 

den dargestellten Motiven mit einzubeziehen, um sich der Bedeutung des Bildes zu nä-

hern. Im Beispiel meiner Analysen reicht es bei diesem Schritt nicht zu beschreiben, was 

auf einem Bild aus einer Ernährungszeitschrift dargestellt wird. Es muss darüber hinaus 

wissenschaftliche Literatur mit in die Interpretation des Bildes einbezogen bzw. auf 

Grundlage von dieser interpretiert werden. Dabei beziehe ich mich sowohl auf die im 

Theorieteil der Arbeit verwendete Literatur als auch auf Quellen zur Wirkung von bildge-

stalterischen Mitteln. Man muss bei der ikonographischen Analyse „sozusagen die Ge-

schichte kennen, die dieses Bild erzählen soll, bzw. muss [man] eine solche Geschichte 

entwerfen“ (Bohnsack; Krüger 2004, S. 244f). 
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3. Schritt: Ikonologische Interpretation  

In dieser letzten Phase der Bildinterpretation soll die „eigentliche Bedeutung oder [der] 

Gehalt“ (Panofsky 1975, S. 40) eines Bildes ermittelt werden. Es geht hierbei darum, 

umfassend herauszuarbeiten, inwiefern sich soziale, nationale, philosophische, religiöse 

und politische Themen und Einstellungen in einem Werk widerspiegeln. Es geht nicht 

mehr nur allein um die bildliche Darstellung, sondern darüber hinaus vor allem um die 

Analyse der Zeit, in der sie entstanden ist und darum, welche technischen Verfahren der 

oder die Künstler*in verwendet hat (vgl. ebd.). Die Ausführungen zu der dritten Interpre-

tationsstufe machen deutlich, dass Panofskys Bildinterpretation im eigentlichen Sinne 

eine kunstwissenschaftliche Methode ist. Wenn man den gesamten Gehalt von Kunst-

werken erschließen möchte, erscheint die ikonologische Interpretation auf Basis von um-

fangreichen zeitgenössischen Quellen als zielführend. Für die Beantwortung der for-

schungsleitenden Fragestellung der Masterarbeit würde die dritte Stufe von Panofskys 

Bildinterpretation zu weit führen. Da ich in der Einleitung der Masterarbeit bereits erläutert 

habe, in welchem Kontext bzw. aktuellen gesellschaftlichen Entwicklungen meine For-

schungen zu verstehen sind, werden diese Gedanken natürlich auch in die Interpretation 

mit einfließen. Sie sind aber nicht mit Panofskys Ausführungen zur ikonologischen Inter-

pretation gleichzusetzen und wären eine zu starke Modifikation dieser Interpretations-

stufe. Deswegen wird Panofskys dritte Phase nicht Teil der qualitativen Bildinhaltsana-

lyse sein.  

 

Mit Hilfe der beschriebenen ersten beiden Phasen der Bildinhaltsanalyse nach Panofsky 

wird die Bildinhaltsanalyse im Unterkapitel 3.2.2, 3.2.3 und 3.2.4 anhand von drei Fotos 

beispielhaft durchgeführt. Hierbei erfolgt in allen drei Inhaltsanalysen allem voran die vor-

ikonographische Beschreibung, anschließend wird das entsprechende Foto abgebildet 

und den Abschluss bildet jeweils die ikonographische Analyse des Bildinhalts.  

 

3.2.1 Auswahl der Beispielfotos 

In der vorangegangenen quantitativen Analyse wurden bereits die Grundgesamtheit, die 

Stichprobe und die Analysekategorien für die Erhebung festgelegt (siehe dazu Unterka-

pitel 3.1.1). Sowohl die Grundgesamtheit als auch die Stichprobe und die Analyseeinhei-

ten werden in der selbigen Form auch für die qualitative Analyse übernommen. Es geht 

um die Analyse desselben Ausgangsmaterials, welches nun mit Hilfe einer anderen Me-

thode auf eine andere Art und Weise als Ergänzung zur quantitativen Erhebung betrach-

tet werden soll. Als ein Schritt der quantitativen Analyse wurden acht Analysekategorien 
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entwickelt (siehe dazu Unterkapitel 3.1.2), denen die entsprechenden Analyseeinheiten 

zugeordnet wurden. Auf den nachstehenden Seiten sollen drei Bilder qualitativ analysiert 

werden, die zu mehreren Analysekategorien zugeordnet wurden. Mit der Auswahl genau 

dieser drei Bilder ist es möglich, alle acht Kategorien der qualitativen Erhebung (siehe 

dazu Unterkapitel 3.1.2.) mit in die quantitative Analyse einzubeziehen, um somit eine 

größtmögliche Verbindung der beiden Untersuchungsmethoden zu gewährleisten. Die 

Auswahl der beispielhaften Fotos stand somit in engem Zusammenhang mit der quanti-

tativen Analyse der Bildinhalte im vorigen Unterkapitel der Masterarbeit. 

 

3.2.2 Bildinhaltsanalyse: Beispielfoto 1 
 

 
Abbildung 21: Personen beim Grillen (o.A. 2017i, S. 83) 
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Vorikonographische Beschreibung:  

Das erste Beispielfoto wurde der Ausgabe 3/2017 des GENUSS.MAGAZINS auf der 

Seite 83 entnommen. Auf dem Bild sieht man zwei Männer und eine Frau, die im Freien 

grillen. Der Grill besteht aus einer schwarzen, kreisrunden Fläche und in der Mitte bren-

nen mehrere Holzscheite. Somit ist ein offenes Feuer in der Mitte des Grills zu sehen. 

Auf dem Grill liegt Gemüse und Fleisch in ca. gleichgroßen Mengen, wobei sich das Ge-

müse im Vordergrund befindet. Ein Mann steht und hält ein Bier in der Hand, während 

die Frau mit einem Wein in der Hand und der andere Mann, ebenfalls mit einem Bier in 

der Hand, sitzen und anstoßen. Im rechten Bildrand ist eine Hand zu erkennen, die einen 

Grillwender hält. Der stehende Mann schaut ernst, der sitzende Mann lacht und das Ge-

sicht der Frau ist nicht erkennbar. Die Frau trägt als Schmuck eine Uhr am linken und ein 

Armband am rechten Handgelenk. Die beiden Männer tragen keinen sichtbaren 

Schmuck. Im Vordergrund sind der Grill und die drei Personen abgebildet, im Hintergrund 

lassen sich Bäume, eine Wiese, ein Weg und ein See erkennen. Die Personen sind alle-

samt dunkel gekleidet und auch der Grill ist schwarz. Das gesamte Foto ist in dunklen 

Farben gehalten, weswegen das Feuer und das Gemüse am Grill hierzu in Kontrast ste-

hen. Der Hintergrund ist unscharf und grün, weswegen er sich in Bezug auf die Schärfe 

und Farbe von den Personen und dem Grill abgrenzt. Das Bild ist in Hochformat und 

Normalperspektive aufgenommen, zeigt die Personen aus der Zentralperspektive und die 

Einstellung ist eine Halbtotale. 

 

Ikonographische Analyse:  

Das Bild zeigt Personen beim Grillen im Freien. Da Grillen eine männerdominierte Tätig-

keit ist, dominieren auch Männer das Bild, da sie einerseits in der Überzahl sind und 

andererseits, weil ein aufrechtstehender Mann den Bildmittelpunkt bildet. Er nimmt mehr 

Raum als alles andere auf dem Bild Gezeigte ein, weil er sich im wahrsten Sinne des 

Wortes ausbreitet. Dies geschieht durch seine Körperhaltung: Er steht breitbeinig und 

stützt ein Bein ab, vermutlich auf der Sitzbank der Frau, da sein Fuß direkt hinter ihr zu 

stehen scheint. Sollte dies der Fall sein, ist dies ein dominantes Verhalten. Seinen Arm 

stützt er auf seinem Oberschenkel ab, was eine raumeinnehmendere Armhaltung als 

bspw. ein eng am Körper anliegender Arm ist. Der breitbeinige, feste, aufrechte Stand 

strahlt Selbstsicherheit aus und gilt im Alltagsverstand als typisch männliche Körperhal-

tung. Seine Haltung ermöglicht es ihm, einen Überblick über die Situation zu haben und 

jederzeit aus dieser Position heraus agieren zu können. Zudem befindet sich dieser Mann 

durch sein Stehen in einer erhöhten Position im Verhältnis zu den sitzenden Personen. 
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Durch diese „männliche Körperhaltung“, geht von dem stehenden Mann Dominanz und 

Selbstbewusstsein aus. Die abgebildete Frau bildet einen Kontrast zu der Haltung des 

Mannes, indem sie eine, im Alltagswissen typisch weibliche Sitzhaltung einnimmt: über-

schlagene Beine und nahe am Körper oder im Schoß liegende Hände (auch wenn der 

eine Arm am Foto zum Anstoßen ausgestreckt ist). Überschlagene Beine drücken Unsi-

cherheit, Sensibilität und Zartheit aus (vgl. Angerer; Dorer 1994, S. 142). Während der 

Mann mit seiner Beinhaltung viel Raum einnimmt, wirkt die Frau, als würde sie sich durch 

ihre Körperhaltung eher schmäler und zierlicher machen. Dadurch wirkt sie sowohl weni-

ger agil als auch weniger selbstsicher als der stehende Mann. Zusätzlich zu der beschrie-

benen dominanten Körperhaltung drückt die deutlich erhöhte Position des Mannes Macht 

aus. Er schaut auf die anderen beiden Personen herab, während sie zu ihm aufschauen 

müssen. Es lässt sich hinterfragen, warum man das Gesicht der Männer klar erkennen 

kann, jedoch das Gesicht der Frau von der Kamera abgewandt ist. Die Aufmerksamkeit 

der betrachtenden Person wird dadurch mehr auf die Männer als auf die Frau gerichtet. 

Die Einstellung des Bildes ist eine Halbtotale, was für die Bildwirkung bedeutet, dass 

diese vorwiegend objektiv und wenig emotional ist (vgl. Gaida; Gläser; Kegel 2005, S. 

190). Emotionalität ist eine Eigenschaft, die Frauen zugeschrieben wird, weswegen die 

Einstellungsgröße dieses männerdominierten Bildes von seiner Wirkung zu den nicht-

emotionalen, Männern zugeschriebenen Eigenschaften passt. Die neutralen Farben der 

Kleidung der Personen stehen in Kontrast zu den warmen, hellen Farben des Feuers. 

Durch Hell-Dunkel-Kontraste lassen sich die Blicke der betrachtenden Person steuern 

(vgl. ebd., S. 160). Gerade die Farben Rot, Orange und Gelb ziehen den Blick und die 

Aufmerksamkeit der betrachtenden Person auf den Grill und das Grillgut. Somit treten 

sowohl der Mann im Bildzentrum als auch der Grill in den Fokus der betrachtenden Per-

son. 

 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass auf diesem Bild durch mehrere Aspekte Män-

ner, im Gegensatz zu Wein trinkenden Frauen, als biertrinkende Personen dargestellt 

werden: zum einen durch die Überzahl der Männer, die das „männliche Getränk“ Bier in 

der Hand halten. Außerdem wird durch die halbtotale Bildeinstellung, Positionierung und 

Körperhaltung der Personen, sowie durch die Farbwahl und -kontraste die Aufmerksam-

keit sowohl auf den stehenden Mann als auch auf den Grill gelenkt. Somit werden bier-

trinkende Männer und die Tätigkeit des Grillens als zusammengehörig empfunden.  
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3.2.3 Bildinhaltsanalyse: Beispielfoto 2 
 

 
Abbildung 22: Frau bereitet Salat zu (o.A. 2017c, S. 44) 

                                          

Vorikonographische Beschreibung:  

Das zweite Beispielfoto wurde der Ausgabe 9/2017 der Zeitschrift Lisa auf der Seite 44 

entnommen. Es ist eine Frau zu sehen, die lächelnd Salz auf einen Salat streut. Die Frau 

und die Salatschüssel stehen im Vordergrund des Bildes und sind scharf dargestellt. Im 

Hintergrund lassen sich unscharf Gewürze und Öl sowie weitere Küchenutensilien in Re-

galen erkennen. Das Bild ist im Hochformat und zeigt die Frau in Zentralperspektive, in 

halbnaher Einstellung. Das Foto ist in hellen Farben gehalten. Die Frau trägt eine grün-

weiß gestreifte Schürze und ein rosafarbenes Shirt. Das Regal mit den Gewürzen und 

dem Öl im Hintergrund ist weiß und braun. Die Farben der Kleidung der Frau stehen nicht 

im Kontrast zu den neutralen Farben im Hintergrund.  

 

Ikonographische Analyse:  

Die auf dem Bild gezeigte Frau befindet sich in der Küche. Wie aus dem Unterkapitel 

2.1.1 hervorgeht, sind zum großen Teil Frauen für das täglich notwendige Kochen zur 
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Befriedigung des Hungers zuständig und Männer eher für die Freizeitaktivität des Gril-

lens. Die Frau auf dem Foto streut Salz über einen Salat, welcher ein „typisches Frauen-

essen“ ist – gesund und kalorienarm. Er ist die einzige Speise, die auf dem Foto erkenn-

bar ist. Zudem wirkt die Frau sehr motiviert, als würde es ihr sehr viel Spaß machen, den 

Salat zuzubereiten. Durch die halbnahe Einstellung des Bildausschnittes wird ein emoti-

onaler Charakter in der Bildwirkung erzeugt (vgl. ebd, S. 189). Die Schürze der Frau ist 

grün-weiß gestreift und der Pullover ist rosa, was jedoch in der Zeitschrift deutlicher zu 

erkennen ist als auf dem abfotografierten Bild. Grün gilt als eine Farbe, die für Gesund-

heit, Geborgenheit, Zuverlässigkeit und Sicherheit steht, Weiß als ein Farbton, der für 

Unschuld, Weiblichkeit und Reinheit steht und Rosa ist eine Farbe, die für Zärtlichkeit 

und Träumerei steht (Müller 2010). Die Wirkungen dieser Farben stehen in enger Verbin-

dung mit Eigenschaften, die Frauen zugeschrieben werden. Die Farbwahl der Kleidung 

der Frau kann somit auf die Betrachter*innen des Bildes so wirken, als wäre die Frau auf 

dem Bild nicht nur – wie ihr Lächeln zeigt – gutmütig und freundlich, sondern auch un-

schuldig und rein. Die Farben auf dem Bild sind allesamt recht hell gehalten. Helle Farben 

stehen für Leichtigkeit. Das Bild wirkt, als wäre das Zubereiten des Salats eine Freude 

für die Frau, die mit scheinbar keinerlei Anstrengung verbunden ist. Sowohl die Farben 

im Vordergrund, als auch die Farben im Hintergrund, sind neutral gehalten, weswegen 

es keinen Kontrast zwischen der Frau und dem Regal im Hintergrund gibt. Die Farbtöne 

wirken harmonisch. Das Bild erweckt den Eindruck, dass alles Abgebildete eine enge 

Korrelation aufweist – als würden die Frau und der Salat quasi „von Natur aus“ zusam-

mengehören. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das zweite Beispielfoto das Gefühl vermittelt, 

dass Frauen beim Kochen Spaß haben und dass es eine Leichtigkeit für sie ist, in der 

Küche Salat zuzubereiten. Dies geschieht durch die halbnahe Einstellungsgröße des 

Bildausschnittes, die Wahl der Farbtöne, die Art und Weise wie (lachend), womit (Salat) 

und wo (geschlossener Raum, Küche) die Frau abgebildet ist. 
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3.2.4 Bildinhaltsanalyse: Beispielfoto 3 

 
Abbildung 23: Mann und Junge beim Grillen (o.A. 2017g, S. 80) 

 

Vorikonographische Beschreibung:  

Das dritte Beispielfoto wurde der Ausgabe 3/2017 FIRE&FOOD auf Seite 80 entnommen. 

Man sieht darauf mehrere Personen, augenscheinlich alles Männer und Kinder. Ein Mann 

und ein Junge grillen und beide schauen konzentriert auf den Grill. Ein weiterer Mann hat 

ein Mikrofon in der Hand und schaut den Jungen an. Der grillende Mann, der grillende 

Junge und der Grill sind, wie auch der Mann mit dem Mikrofon in der Hand, scharf dar-

gestellt und bilden zusammen den Vordergrund des Bildes. Das gesamte Bild ist eher in 

dunklen Farben gehalten. Die Kleidung der Männer und des Jungen ist dunkel – in Blau- 

und Schwarztönen – und auch der Grill ist dunkelblau. Im Hintergrund lassen sich einige 

weitere Männer, Sonnenschirme und Bäume identifizieren, die allesamt unscharf abge-

bildet sind. Am rechten vorderen Bildrand ist noch ein Kind, dessen Geschlecht sich aus 

der Fotoperspektive nicht klar erschließen lässt, unscharf dargestellt. Das Foto ist im 

Querformat, in halbnaher Einstellung und Zentralperspektive. 

 

Ikonographische Analyse:  

Auf dem Foto werden ein Mann und ein Junge, beide an einem Grill stehend, abgebildet. 

Beide – oder auch nur der Junge – werden offensichtlich von einem anderen Mann inter-

viewt. Im Fokus der betrachtenden Person sind also ausschließlich Männer und ein Grill. 

Die beiden männlichen Personen schauen konzentriert auf den Grill. Der interviewende 

Mann scheint den Jungen anzuschauen, alle sind aktiv und lenken ihre Aufmerksamkeit 
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auf die „männliche Tätigkeit“ des Grillens im Freien. Den Bildmittelpunkt bildet der Junge. 

Er lernt die Abläufe beim Grillen scheinbar von dem Mann neben ihm, vermutlich seinem 

Vater, da beide auf demselben Bereich des Grills zu arbeiten scheinen. Dadurch wird 

sowohl ermöglicht, dass der erwachsene Mann eingreifen kann, wenn der Junge Fehler 

macht, als auch, dass der Junge durch das gemeinsame Tun schnell lernt. Da keine Frau 

gemeinsam mit den Männern am Grill steht bzw. überhaupt keine Frau ersichtlich ist, 

erweckt das Bild den Anschein, dass Grillen etwas für Männer und Jungen ist. Man 

könnte bei der Betrachtung des Bildes das Gefühl bekommen, dass es normal ist, dass 

männliche Kinder von männlichen Erwachsenen lernen, wie man(n) zu grillen hat. Die 

Farben des Grills und der Kleidung der Männer sind dunkel und in kalten Blautönen ge-

halten. Sie stehen im Kontrast zu den bunteren, helleren Farbtönen im Hintergrund des 

Bildes. Zudem sind die drei männlichen Personen – gemeinsam mit dem Grill – scharf 

dargestellt, wohingegen der Hintergrund und das Kind im rechten vorderen Bildrand un-

scharf abgebildet sind. Mit dem Einsatz von Schärfe werden die wichtigen Teile in einem 

Bild hervorgehoben und die unwichtigen Teile verdrängt (vgl. Gaida; Gläser; Kegel 2005, 

S. 194). Die wichtigen Teile in diesem Bild sind somit die Männer und der Grill.  

 

Durch die Farbwahl (Männer und Grill im Vordergrund, in den gleichen Farbtönen gehal-

ten), den Hell-Dunkel- und Farbkontrasten zum Hintergrund und die Verwendung von 

Schärfe und Unschärfe (zur Hervorhebung von Grill und Männern) werden in diesem Bild 

die Einheit von Männlichkeit (ausschließlich Männer stehen am Grill) und der Tätigkeit 

des Grillens dargestellt.  

 

3.3 Zwischenfazit der quantitativen und qualitativen Analysen 

Die quantitative Erhebung hat ergeben, dass in den untersuchten Zeitschriften das Ge-

schlecht der dargestellten Personen zu 94% anhand von äußeren Merkmalen klar defi-

niert und somit entweder dem weiblichen oder männlichen Geschlecht zugeordnet wer-

den kann. Es werden insgesamt deutlich mehr Männer als Frauen und ca. gleich viele 

Mädchen wie Jungen abgebildet, wobei der Prozentsatz der abgebildeten Kinder mit 3% 

recht gering ist. Mit den Kindern interagieren generell etwas mehr Frauen als Männer. Es 

werden deutlich mehr Bilder von einzelnen oder mehreren Männern gezeigt als Bilder 

einzelner oder mehrerer Frauen. Auf jenen Bildern, die sowohl Männer als auch Frauen 

zeigen, sind fast doppelt so häufig Männer in der Überzahl.  

Von den Personen, die in den Zeitschriften abgebildet sind, werden die meisten passiv 

dargestellt, wobei der Anteil der passiven Männer größer als jener der passiven Frauen 



81 

 

ist. Von den aktiv gezeigten Männern werden ungefähr zwei Drittel bei der Arbeit oder bei 

Freizeitaktivitäten dargestellt und nur ein Drittel bei der Essenszubereitung. Von den aktiv 

dargestellten Frauen wird die Hälfte bei der Arbeit oder Freizeitaktivitäten gezeigt und die 

andere Hälfte bei der Essenszubereitung.  

Des Weiteren wurde deutlich, dass Frauen am häufigsten mit Obst und Gemüse abgebil-

det werden und am seltensten – jeweils zu gleichen Anteilen – sowohl mit Milchprodukten 

als auch mit Gemüse in Kombination mit Fleisch gezeigt werden. Männer werden hinge-

gen am häufigsten mit Fleisch und Wurst dargestellt und am seltensten mit Milchproduk-

ten. Der Großteil der Frauen wird mit Wein abgebildet und die meisten Männer mit Bier. 

Die wenigsten Frauen lassen sich auf Bildern gemeinsam mit alkoholfreien Getränken in 

Kombination mit Bier oder Wein finden, wohingegen die wenigsten Männer mit aus-

schließlich alkoholfreien Getränken abgebildet sind.  

Wenn Frauen Essen zubereiten, tun sie dies auf den meisten Bildern in geschlossenen 

Räumen mit Hilfe von Geräten zum Backen, Kochen und Garen. Bereiten Männer auf 

den Bildern Speisen zu, sieht man sie dabei zum Großteil im Freien neben Geräten zum 

Grillen.  

 

Nach der vorikonographischen Beschreibung und der ikonographischen Analyse der drei 

beispielhaften Bilder lässt sich sagen, dass sie alle die in der Theorie angeführten ernäh-

rungswissenschaftlichen Studienergebnisse bildlich wiedergeben. Dies geschieht einer-

seits durch bildgestalterische Mittel wie die Wahl des Bildmittelpunktes, der Einstellungs-

größe, der Farbe, der Perspektive, der Hell-Dunkel- und Farbkontraste und des Einsatzes 

von Schärfe und Unschärfe. Andererseits durch die Wahl der abgebildeten Speisen, Ge-

tränke, Gegenstände und Personen.  
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4 Diskussion der Forschungsergebnisse   

 

Nachdem im vorangegangenen Kapitel die Ergebnisse der quantitativen und qualitativen 

Untersuchungen dargelegt wurden, sollen diese im nachstehenden Unterkapitel 4.1 in 

Bezug auf die theoretischen Ausführungen im zweiten Kapitel dieser Arbeit diskutiert und 

interpretiert werden. Zudem sollen die forschungsleitende Frage und die Subforschungs-

fragen im Unterkapitel 4.2 beantwortet werden. 

 

4.2 Erkenntnisgewinn  

Aus der empirischen Erhebung geht hervor, dass das Geschlecht der dargestellten Per-

sonen in den untersuchten Publikumszeitschriften überwiegend klar als männlich oder 

als weiblich definierbar ist. Den größten Anteil (24%) an Fotos, auf denen das Geschlecht 

der Person nicht eindeutig männlich oder weiblich ist, hat die Zeitschrift Kochen ohne 

Knochen vorzuweisen. Dies könnte daran liegen, dass die Zeitschrift eine eher kritische 

und empathische (diese Adjektive werden im Alltagswissen oft mit vegan und/ oder ve-

getarisch lebenden Personen in Verbindung gebracht) Leser*innenschaft – und vermut-

lich auch Autor*innenschaft – aufweist, die Zweigeschlechtlichkeit eher hinterfragt als die 

Leser*innen anderer Zeitschriften. Da nur sechs Prozent aller in den zwölf Zeitschriften 

abgedruckten Fotos Personen mit undefinierbarem Geschlecht zeigen, kann geschluss-

folgert werden, dass durch die Zeitschriften generell ein zweigeschlechtliches Menschen-

bild (re-)produziert wird. Anders ausgedrückt, wird ein Bild davon, wie Menschen in der 

in unserem Kulturkreis nach wie vor vorherrschenden Realität oft sein sollen wiederge-

geben: männlich oder weiblich. Die meisten Zeitschriften bilden erwachsene Personen 

und kaum Kinder und Jugendliche ab. Dies könnte sich ganz einfach damit erklären las-

sen, dass das Zielpublikum der Zeitschriften erwachsene Personen sind. Zudem ist die 

gemeinsame Abbildung von Kindern und Alkohol (was vor allem für die Zeitschriften Vi-

num und Meiningers CRAFT gilt) auch gesellschaftlich nicht anerkannt bzw. sinnvoll. Die 

Anzahl der Mädchen unterscheidet sich hierbei kaum von der Anzahl der Jungen. Es ist 

spannend, dass von den dargestellten männlichen und weiblichen Erwachsenen und Kin-

dern sowohl bei den Frauen, als auch bei den Männern, der überwiegende Teil passiv 

dargestellt wird. Bei den aktiv gezeigten Frauen ist die Hälfte bei der Essenszubereitung 

zu sehen und die andere Hälfte bei Aktivitäten in Beruf und/ oder Freizeit. Bei den aktiv 

abgebildeten Männern ist das Verhältnis nicht so ausgeglichen wie bei Frauen, da der 

überwiegende Teil von ihnen beim Sport, der Freizeit oder der Arbeit gezeigt wird. Wie 

im Unterkapitel 2.1 erläutert, sind Männer laut traditionellem Geschlechterverhältnis aktiv, 
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im öffentlichen Raum und verdienen Geld, wohingegen Frauen eher passiv sind, die Fa-

milienmitglieder nicht-aktiv versorgen und auf das Geld des Mannes angewiesen sind. 

Dies könnte sich mit dem derzeitigen Umbruch der Geschlechterverhältnisse, wie im Un-

terkapitel 2.1.1 erläutert, erklären lassen. Auch die aktiv dargestellten Personen können 

als Verbildlichung dieses Umbruches interpretiert werden: immerhin 34% der aktiven 

Männer bereiten Speisen zu und auch das Verhältnis der aktiv dargestellten Frauen stellt 

zu gleichermaßen Frauen bei der Essenszubereitung wie bei anderen Aktivitäten dar.  

 

Das Geschlecht der Personen, die mit den Kindern interagieren, ist laut quantitativer Un-

tersuchung – mit 20 Frauen und 16 Männern – relativ ausgeglichen. Laut traditioneller 

Rollenverteilung sind es Frauen, die sich um die Kinder kümmern und somit mehr Zeit 

mit ihnen verbringen als Männer. Gerade deswegen ist es interessant, dass sich in den 

Zeitschriften fast genauso viele Männer wie Frauen auf den Bildern mit Kindern wieder-

finden. Dies könnte bedeuten, dass in den analysierten Zeitschriften auch in Bezug auf 

diesen Aspekt ein sich wandelndes Rollenbild der Geschlechter wiedergespiegelt wird. 

In diesem Zusammenhang ist es jedoch von Bedeutung, dass nur auf drei Fotos aus-

schließlich ein Mann oder mehrere Männer mit einem oder mehreren Kindern gezeigt 

sind. In allen anderen Darstellungen werden Männer gemeinsam mit Frauen und Kindern 

abgebildet. Diese Bilder wirken allesamt wie Darstellungen typischer Familiensituationen 

(bspw. sitzen Mutter, Vater und Kind am Frühstückstisch). Es kann hierbei aber nicht mit 

Sicherheit davon ausgegangen werden, dass es wirklich eine Familie ist. Diese Schluss-

folgerung bzw. Deutung ergibt sich eher aufgrund alltäglicher Vorstellungen davon, wie 

eine Familie sich verhält und aussieht. Im Gegensatz zu Bildern, die Männer allein mit 

Kindern zeigen, sind deutlich mehr Fotos in den Publikumszeitschriften abgedruckt, die 

Frauen allein mit Kindern zeigen. Es lässt sich also sagen, dass Männer und Frauen fast 

gleich oft mit Kindern abgebildet sind, wenn auch die Art der Darstellung Unterschiede 

aufweist. Männer werden eher als Teil der Familie gezeigt als in alleiniger Interaktion mit 

Kindern. Dies lässt sich wie folgt interpretieren: Kinder werden in den Zeitschriften als 

Bestandteil einer „typischen“ Familie – mit Vater, Mutter und einem Kind oder mehreren 

Kindern – gezeigt oder in Interaktion ausschließlich mit Frauen. Somit wird Familie und 

Kindererziehung eher in Verbindung mit Frauen als mit Männern gebracht. Es scheint 

aber auch hier eine Entwicklung in Richtung moderneres Familienbild zu geben, in der 

nicht allein die Mutter für den Bereich Familie/ Kinder verantwortlich ist. Dies lässt sich 

im Sinne jenes Familienbildes interpretieren, welches im Unterkapitel 2.1 beschriebenen 

wurde: Ein „Nebeneinander von traditionellen und modernen Geschlechterverhältnissen“. 



84 

 

 

Schaut man sich das Geschlecht der Personen auf den Fotos an, so lässt sich unschwer 

erkennen, dass die Anzahl der Männer deutlich überwiegt – egal ob Männer allein abge-

bildet sind, in einer Gruppe mit anderen Männern oder dominierend in gemischtge-

schlechtlichen Gruppen. Dies lässt sich auch auf dem ersten und dritten Beispielfoto der 

qualitativen Bildinhaltsanalyse gut erkennen. Dieses Ergebnis ist spannend, da Ernäh-

rung und Essenszubereitung auf der einen Seite als „Frauenthemen“ gelten und auf der 

anderen Seite die untersuchten Zeitschriften hauptsächlich von Frauen gelesen werden. 

Trotzdem scheint auch, wie die quantitative Erhebung gezeigt hat, in diesem Lebensbe-

reich die Abbildung von Männern Priorität zu haben. Zudem ist es interessant, dass Zeit-

schriften mit der zahlenmäßig höchsten Anzahl an Abbildungen von Männern auch jene 

sind, die quasi ausschließlich von Männern gelesen werden: BEEF!, Vinum und 

FIRE&FOOD. Die Zeitschrift Meiningers CRAFT zählt ebenso zu den Zeitschriften, die 

die meisten Männer abbilden. Auch wenn es keine Angaben über die Leser*innenschaft 

von Meiningers CRAFT gibt, kann vermutet werden, dass auch diese Bier-Zeitschrift 

überwiegend Männer lesen. Im Zuge des andauernden Wandels des Begriffs Männlich-

keit und der Geschlechterrollen, gibt es Männer, die eventuell ein Bedürfnis nach Vorbil-

dern haben – in den untersuchten Zeitschriften zum großen Teil in Form von muskulösen 

Männern, die grillen und Bier trinken. Es lässt sich vermuten, dass ein Teil der Zeitschrif-

tenleser sich mit dem dargestellten Männerbild identifiziert oder die abgebildeten Männer 

zumindest deren Idealvorstellungen entsprechen. In den Zeitschriften, die hauptsächlich 

von Frauen gelesen werden, könnte der Grund für die überwiegenden Darstellungen von 

Männern hingegen sein, dass den Leserinnen das Bild vermittelt werden soll, dass ge-

wisse abgedruckte Speisen oder Tätigkeiten attraktiv auf Männer wirken. Eine weitere 

Interpretationsmöglichkeit wäre, dass derartige Abbildungen von Männern anziehend auf 

Frauen wirken und somit zur Steigerung der Verkaufszahlen beitragen sollen. Denkbar 

wäre zudem, dass die abgedruckten Männer als Vorbild für die Leser*innen fungieren 

könnten – bspw. denken sich vielleicht einige Leserinnen, genauso viel Geld verdienen 

und genauso erfolgreich sein zu können wie die dargestellten Männer, wenn auch sie viel 

Geld in hochwertige Messer oder Schneidbretter investieren. 

 

Auf dem zweiten und dritten Beispielfoto aus der qualitativen Bildinhaltsanalyse – also 

jenen Bildern, auf denen Personen bei der unmittelbaren Speisezubereitung zu sehen 

sind – lässt sich erkennen, dass sich die Frau im geschlossen Raum und die Männer im 

Freien aufhalten. Dies entspricht auch den Ergebnissen der quantitativen Erhebung, die 
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zeigen, dass Männer zum großen Teil bei der Essenszubereitung im Freien und Frauen 

fast ausschließlich bei der Essenszubereitung in geschlossenen Räumen abgebildet wer-

den. Hier spiegelt sich klar die im Theorieteil der Arbeit beschriebene Arbeitsaufteilung in 

private und öffentliche Bereiche bzw. Trennung in „Frauen- und Männerwelt“: Laut tradi-

tioneller Rollenverteilung ist die Frau für das Kochen der täglichen Speisen im nicht-öf-

fentlichen Raum zuständig (siehe hierzu Unterkapitel 2.1). Männer übernehmen hinge-

gen das Grillen im öffentlichen Raum. Wenn Männer Speisen zubereiten, so tun sie dies 

hauptsächlich mit Hilfe von Geräten zum Grillen, Frauen hingegen verwenden eher Ge-

räte zum Kochen, Backen und Garen. Das geht nicht nur aus den theoretischen Ausfüh-

rungen im Unterkapitel 2.1 hervor, sondern auch ganz eindeutig aus der quantitativen 

Erhebung. Männer werden überwiegend mit Geräten zum Grillen und Frauen hingegen 

fast ausnahmslos mit Geräten zum Kochen, Backen und Garen gezeigt. Die meisten Fo-

tos von Männern am Grill lassen sich hierbei in der Zeitschrift FIRE&FOOD finden und 

die meisten Frauen mit Geräten zum Kochen, Backen und Garen in MIXX. Hierbei sollte 

jedoch bedacht werden, dass die FIRE&FOOD eine Grillzeitschrift ist und MIXX eine 

Thermomix-Zeitschrift. Es lässt sich vermuten, dass Leser*innen dieser Zeitschriften 

durchaus an der Abbildung von Grills und Thermomix-Küchenmaschinen interessiert 

sind. Trotzdem lässt sich daraus nicht schlussfolgern, dass Personen, welche diese Ge-

räte verwenden, zwingend männlich oder weiblich sein müssen. 

 

Bei der Verwendung unterschiedlicher Geräte von Männern und Frauen für die Essens-

zubereitung liegt der Schluss nahe, dass diese mit der Art der Nahrungsmittel in Verbin-

dung stehen, die mit diesen zubereitet werden. (Teure) „Männergeräte“ werden erstran-

gig zur Zubereitung von Fleisch und (preisgünstigere) „Frauengeräte“ zur Zubereitung 

der unterschiedlichsten gekochten, gegarten oder gebackenen Speisen verwendet. Aus 

den theoretischen Ausführungen im Unterkapitel 2.1 geht hervor, dass sich Männer und 

Frauen ihrem Geschlecht spezifisch ernähren: Frauen essen demnach mehr leichte Spei-

sen wie Obst und Gemüse oder Milchprodukte als Männer. Diese bevorzugen hingegen 

schwerere, stärkere Speisen wie Wurst- und Fleischwaren oder auch Brot und Backwa-

ren. Schaut man sich das zweite Beispielfoto der qualitativen Erhebung im Gegensatz 

zum dritten Beispielfoto an, ist gut vorstellbar, dass dies durchwegs als repräsentativ für 

den Großteil aller Fotos in den analysierten Zeitschriften angesehen werden kann. Män-

ner werden am meisten mit Fleisch und Wurst, Frauen mit Obst und Gemüse gezeigt. Es 

werden mehr Männer als Frauen mit Brot, Teig- und Backwaren gezeigt und mehr Frauen 

als Männer mit Milchprodukten. Es kann somit gesagt werden, dass in den Zeitschriften 
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exakt abgebildet wird, was auch die im Unterkapitel 2.2 der Masterarbeit angeführte ak-

tuelle Datenlage an ernährungswissenschaftlichen Studienergebnissen zeigt. Hierbei ist 

schwer zu sagen, warum dies der Fall ist. Es wäre einerseits denkbar, dass die Heraus-

geber*innen der Zeitschriften bewusst abbilden, was die ernährungswissenschaftliche 

Datenlage zeigt, um ein „reales“ Ernährungsverhalten abzubilden. Andererseits könnten 

sich viele Leser*innen wiederum genau aufgrund der Darstellungen in den Zeitschriften 

denken, dass die optimalen Nahrungsmittel für Männer und Frauen eben genau die Ab-

gebildeten sind. In diesem Zusammenhang darf nicht außer Acht gelassen werden, dass 

– wie im Unterkapitel 2.3 bereits beschrieben – Publikumszeitschriften ein gewisses Ver-

trauen in ihre Inhalte vermitteln und Bilder das Gefühl, die alltägliche Realität abzubilden.  

 

Warum Männer mehr Fleisch essen und öfter grillen, wohingegen Frauen mehr Gemüse 

essen und öfter kochen, kann mit der Symbolhaftigkeit bestimmter Lebensmittel(-grup-

pen), den gesellschaftlichen Anforderungen an Ernährungsweisen, der körperlichen Phä-

nomene nach denen sich entsprechend ernährt werden muss oder den Arbeitsteilungen 

der prähistorischen Zeiten begründet werden (siehe dazu Unterkapitel 2.1.2). Diesen 

möglichen Erklärungsansätzen für geschlechtsspezifische Ernährungsweisen folgend ist 

es bspw. denkbar, dass Männer Fleisch bewusst oder unterbewusst mit Macht und Über-

legenheit in Verbindung setzen oder sich die Stärke und Kraft des „erlegten“ Tieres ein-

verleiben wollen. Als weiteres Beispiel ist es denkbar, dass viele Frauen sich von gesun-

den, kalorienarmen Speisen mit viel Gemüse ernähren, um sich dem vorherrschenden 

Frauenbild (schön und schlank) bestmöglich angleichen zu können. Die Frage nach dem 

„richtigen“ Erklärungsansatz soll an dieser Stelle nicht gestellt oder beantwortet werden. 

Es geht vielmehr darum deutlich zu machen, dass auch Redakteur*innen von Zeitschrif-

ten gesellschaftlich geformt sind und eingeübte Rollenbilder (re-)produzieren, indem sie 

auf der einen Seite Männer mit Fleisch und Fleischzubereitungsarten und auf der ande-

ren Seite Frauen mit Gemüse und Koch-, Back- und Gartätigkeiten abbilden. Ob unbe-

wusst oder bewusst in Zeitschriften platziert: der furchtlose Jäger (heutzutage am Grill) 

und die gesundheitsbewusste Sammlerin (heutzutage im Garten und Supermarkt) sind 

für die Leser*innen der untersuchten Ernährungszeitschriften allgegenwärtig. 

 

Nicht nur der Konsum geschlechtsspezifischer Speisen lässt sich aus Ernährungsstatis-

tiken entnehmen, sondern auch die Getränkeauswahl. Aus dem theoretischen Teil der 

Masterarbeit geht hervor, dass Männer mehr Alkohol trinken als Frauen und hierbei Bier 

dem „Frauengetränk“ Wein vorziehen. Auch in den analysierten Zeitschriften werden 
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mehr als doppelt so viele Frauen mit alkoholfreien Getränken als Männer abgebildet. Auf 

den Bildern, auf denen alkoholfreie Getränke gemeinsam mit Wein oder Bier zu erkennen 

sind, lassen sich deutlich mehr Männer als Frauen erkennen. Zudem lässt sich auch das 

Bild des biertrinkenden Mannes und der weintrinkenden Frau in den Zeitschriften wieder-

finden. Auch das erste Beispielfoto der qualitativen Bildinhaltsanalyse veranschaulicht 

die Ergebnisse der qualitativen Erhebung sehr gut: die beiden Männer halten jeweils eine 

Bierflasche, wohingegen die Frau ein Weinglas in den Händen hält. Die Darstellung der 

Personen auf diesem Foto deckt sich mit den Ergebnissen der quantitativen Analyse, die 

zu dem Ergebnis geführt hat, dass die meisten Männer mit Bier und die meisten Frauen 

mit Wein gezeigt werden. Die Erklärung dafür, dass Frauen generell weniger Alkohol als 

Männer trinken, könnte im Gesundheitsbewusstsein und in den gesellschaftlichen Anfor-

derungen an Frauen liegen. Alkohol gilt eher als ungesund und hochkalorisch. Wie im 

Unterkapitel 2.1.2 erläutert, erscheint Männern hingegen der Genuss vordergründig, wo-

mit sie eher– ganz unbedacht – zum Alkohol greifen. Zudem könnte man als Begründung 

für den geringeren Alkoholkonsum von Frauen ihre soziale und kulturelle Rolle anführen: 

Weiblichkeit wird mit Zurückhaltung, Anstand, Passivität, Emotionalität und Sensibilität 

verbunden. Zu diesen Zuschreibungen passt das Bild einer Frau, die das dritte Maß Bier 

getrunken hat und daraufhin betrunken und unkontrolliert derbe Lieder singt, nicht. Auch 

der Geschmack könnte als mögliche Begründung herangezogen werden: Bier hat einen 

herben Geschmack und macht sich mit einem Völlegefühl im Magen bemerkbar, so wie 

es – laut theoretischen Ausführungen – Männer mögen, wohingegen Wein einen eher 

leichten und süßlichen Geschmack hat und somit das ideale „Frauengetränk“ darstellt.  

 

4.3 Beantwortung der Forschungsfrage 

Die Hauptforschungsfrage der Arbeit, wie geschlechtsspezifisches Ess- und Trinkverhal-

ten in deutschsprachigen Ernährungszeitschriften bildlich dargestellt wird, konnte auf der 

Grundlage von geschlechter-, ernährungs- und medienwissenschaftlicher Theorien und 

den Methoden der quantitativen und qualitativen Bildinhaltsanalyse beantwortet werden. 

Die Ergebnisse der Untersuchung haben deutliche Unterschiede in der Abbildung von 

Frauen und Männern in den untersuchten Zeitschriften sichtbar gemacht. Frauen werden 

zum großen Teil mit Geräten zum Kochen, Backen und Garen bei der Essenszubereitung 

in geschlossenen Räumen dargestellt, wohingegen Männer überwiegend mit Geräten 

zum Grillen im Freien gezeigt werden. Wenn es um die Speisen geht, mit denen die Per-

sonen gemeinsam abgebildet sind, dann sind es bei Frauen vorwiegend Obst und Ge-
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müse, bei Männern hingegen Fleisch und Wurst. Bei den Fotos auf denen Getränke ge-

meinsam mit Personen gezeigt werden, wird deutlich, dass Frauen häufiger als Männer 

mit alkoholfreien Getränken abgebildet werden. Bei der Darstellung von Alkohol wird 

Wein eher in Verbindung mit Frauen und Bier in Verbindung mit Männern gezeigt. Sowohl 

die männlichen als auch die weiblichen Personen werden auf den Fotos eher allein an-

statt in Interaktion mit Kindern oder anderen Erwachsenen gezeigt. Das Ess- und Trink-

verhalten von Männern und Frauen, sowie die damit in Zusammenhang stehende Art und 

Weise der Speisenzubereitung, wird somit auf den Fotos der untersuchten Zeitschriften 

als unterschiedlich bzw. gegensätzlich dargestellt. Zudem zeigen die Forschungsergeb-

nisse, dass sich die Art und Weise der Darstellungen je nach Zeitschrift deutlich unter-

scheiden. Die beiden Bier- und Wein-Zeitschriften zeigen bspw. mehr alkoholische Ge-

tränke, die Thermomix-Zeitschrift und Grill-Zeitschrift die meisten Geräte zur Essenszu-

bereitung oder die vegane und vegetarische Zeitschrift keine Fleisch- oder Wurstpro-

dukte. Überraschend ist, dass die Fleischzeitschrift BEEF! deutlich weniger Personen mit 

Fleisch oder Wurst zeigt als die Grillzeitschrift FIRE&FOOD. Zudem hat sich als interes-

santer Punkt herausgestellt, dass in Zeitschriften, die thematisch auf Getränke ausgelegt 

sind, kaum Speisen, und umgekehrt in Zeitschriften, die sich auf Speisen und -zuberei-

tung konzentrieren, kaum Getränke abgebildet sind. Speisen und Getränke werden also 

scheinbar in den Zeitschriften nicht als zusammengehörig angesehen und wiedergege-

ben. Das Thema der Zeitschrift spielt offensichtlich sowohl bei den gezeigten Speisen 

und Getränken, als auch bei der Menge an abgedruckten Bildern und der Art und Weise 

der Darstellungen von Männern und Frauen eine entsprechende Rolle.  

 

Die erste Subforschungsfrage danach, ob sich geschlechtsspezifisches Ess- und Trink-

verhalten aus aktuellen Ernährungsstatistiken auf bildlichen Darstellungen in den Zeit-

schriften wiederfinden lassen, kann bejaht werden. Alle Ergebnisse der untersuchten 

Analysekategorien decken sich mit den Ergebnissen aus den Ernährungsstatistiken. Obst 

und Gemüse sowie Milchprodukte werden laut Statistik eher von Frauen als von Männern 

verzehrt und wie die Ergebnisse der quantitativen Erhebung zeigen, entspricht dies auch 

der überwiegenden Darstellung der Personen in den Zeitschriften. Mit Fleisch und Wurst 

als auch mit Brot, Teig- und Backwaren verhält es sich nicht anders: Diese Nahrungsmit-

tel werden laut Ernährungsstatistik eher von Männern als von Frauen gegessen und auch 

die Fotos in den Publikumszeitschriften bilden dies ab. Laut Statistik werden mehr alko-

holische Getränke von Männern getrunken als von Frauen. Wie bereits erwähnt zeigen 

die Fotos der untersuchten Zeitschriften häufiger Männer als Frauen mit alkoholischen 
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Getränken. Wenn Frauen Alkohol trinken, dann eher Wein, wenn Männer Alkohol trinken, 

dann überwiegend Bier.  

Als Antwort auf die zweite Subforschungsfrage nach der Art und Weise, wie Geschlech-

terverhältnisse in den Zeitschriften dargestellt werden, kann gesagt werden, dass deutlich 

mehr Männer als Frauen gezeigt werden. Großteils werden sie allein auf Bildern, aber 

auch in Männergruppen oder in der Überzahl auf gemischtgeschlechtlichen Gruppen ab-

gebildet. Dieses Ergebnis der Forschung erscheint sehr spannend und unerwartet: 

Scheinbar lässt sich die dominante Stellung von Männern in der Gesellschaft auch in 

Publikumszeitschriften zum Themenbereich Essen und Trinken wiederfinden. Mit Blick 

auf die Untersuchungsergebnisse scheint das den Zeitschriften zugrundeliegende Ge-

schlechterverhältnis ein Nebeneinander von traditionellem und modernem zu sein. Es 

werden bspw. mehr passive Männer als Frauen gezeigt und Frauen werden, wenn sie 

aktiv dargestellt sind, nicht nur beim Kochen, sondern auch gleichermaßen in Freizeit und 

Beruf abgebildet. Aktive Männer werden dem gegenüber überwiegend bei Aktivitäten im 

Beruf oder Freizeit statt bei der Essenszubereitung präsentiert. Als weiteres Beispiel lässt 

sich anführen, dass auf den untersuchten Bildern beide Geschlechter fast gleich häufig 

mit Kindern interagieren, was ebenfalls im Sinne eines modernen Geschlechterverhält-

nisses gedeutet werden kann. 

 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass sich meine vorab formulierten Vorannahmen, 

dass Geschlecht und die binäre Geschlechterdifferenz sowohl sozial hervorgebracht als 

auch in das alltägliche gesellschaftliche Handeln sowie in mediale Erzeugnisse einge-

schrieben sind, mit den Erkenntnissen der theoretischen Darlegungen und der empiri-

schen Forschungsergebnisse der Masterarbeit bestätigen lässt. 
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5 Fazit und Ausblick 

 

Die Ergebnisse der Arbeit zeigen, dass die Darstellungen der Personen zu einem großen 

Teil auf Stereotype beruhen: Auf der einen Seite schöne, zierliche Frauen mit Gemüse 

und Wein, auf der anderen Seite starke, selbstbewusste Männer mit Fleisch und Bier. 

Durch die Methodenwahl wurde gewährleistet, die Betrachtung und Auswertung der Bil-

der bewusst neutral und offen vorzunehmen. Trotzdem entspricht das Ergebnis eindeutig 

vorherrschenden Klischees. Die Untersuchung von stereotypen Repräsentationsweisen 

stellt einen Forschungsbereich der visuellen Kommunikationsforschung dar. Es wäre er-

kenntnisbringend für die Medien-, Ernährungs- und Geschlechterwissenschaft, wenn das 

Forschungsfeld der stereotypen Geschlechterdarstellung in Medien auch zukünftig wis-

senschaftlich bearbeitet wird. Vorherrschende geschlechterstereotype Vorstellungen 

werden unterbewusst (re-)produziert und am eigenen Körper sowie in Bezug auf andere 

Personen angewandt. Die meisten Menschen betreiben tagtäglich doing gender, auch 

bei ihrem Ernährungsverhalten. Nur durch weitere Forschungserkenntnisse und Verbrei-

tung dieser kann jenes, durch die Medien transportierte und in den Körper sowie Verstand 

eingeschriebene, Verhalten aufgezeigt und verändert werden.  

Zudem wäre es wünschenswert, wenn die Forschungen in Richtung Interdisziplinarität 

gehen würden und die einzelnen Wissenschaften über ihre fachspezifischen Zugänge 

hinaus miteinander verknüpft forschen würden, um somit weitere Forschungslücken im 

Bereich „Ernährung, Medien, Geschlecht“ zu schließen. Medien und ihre Wirkung dürfen 

als lebenslange Sozialisierungsinstanz nicht unterschätzt werden. Interdisziplinäre For-

schungsergebnisse könnten auf praktischer, pädagogischer Ebene nutzbar gemacht wer-

den, indem zukünftig mehr für einen geschlechtersensiblen Umgang mit Ernährung – 

schon vom Kindesalter an – getan wird, einander bereichernd, in der Forschung und im 

Alltag.  

 

Wie bereits in der Einleitung dargestellt, sind die vorliegenden Ergebnisse der Forschung 

als Momentaufnahme im Kontext der Analyse zu verstehen und repräsentieren nicht Bil-

der in allen existierenden Ernährungszeitschriften. Es wäre spannend, die gleichen Zeit-

schriften mit anderen Analysekategorien zu analysieren, wie bspw. Attraktivität der dar-

gestellten Personen, sexuelle Ausrichtung oder die Darstellung von Personen als Teil 

einer Familie. Derartige Analysekategorien erscheinen durchaus wichtig, wenn man sich 

mit der Darstellung von Männern und Frauen in Bezug auf ihre Ernährung, sowie mit 

alltäglichen Praktiken des doing gender, beschäftigt. Dies konnte in der vorliegenden 



91 

 

Masterarbeit nicht gewährleistet werden, da ich aufgrund des Forschungsumfanges ei-

nen engen Fokus setzen musste und keine allumfassende Bearbeitung aller Themenfel-

der betreiben konnte. Zum anderen erscheint es schwierig, Definitionen für derartige Ka-

tegorien zu finden. Vom subjektiven Gefühl oder Alltagswissen ausgehend, lässt sich bei 

der Betrachtung von Bildern zumeist recht schnell sagen, ob eine Person bspw. attraktiv 

ist, oder ein Vater oder eine Mutter ist. Möchte man sich diesem Gefühl jedoch auf wis-

senschaftlicher Ebene nähern, führt dies zu vielen Fragen und Unklarheiten. Mit welchen 

Instrumenten ist Attraktivität oder Sexualität messbar? Was macht einen Mann zum Vater 

oder eine Frau zu einer lesbischen Frau? Hier stößt man vermutlich früher oder später 

an die Grenzen des Mediums Bild oder an die Grenzen der „objektiven“ Forschung. 

 

Nicht nur weitere Analysekategorien, sondern auch zusätzliche Zeitschriften wären inte-

ressant zu untersuchen. Hierfür könnten Zeitschriften aus anderen Ländern bzw. in an-

deren Sprachen mit jenen aus dem deutschsprachigen Raum verglichen werden. Span-

nend wäre dabei, zu analysieren, wie und ob sich Ernährungstrends anderer Länder in 

den dort verkauften Publikumszeitschriften widerspiegeln. Nicht nur die Einbeziehung der 

geographischen, sondern auch die der zeitlichen Komponente wäre erkenntnisbringend 

für weitere Forschungen, da diese immer kontextabhängig sind. Auch die Frage nach der 

Erhebung und Abbildung einer historischen Entwicklung in Bezug auf die Darstellung von 

Personen und deren Ess- und Trinkgewohnheiten erscheint lohnenswert für weitere For-

schungen. Meine Analyse kennzeichnet eine Zeit, in der das Thema Ernährung im 

wahrsten Sinne des Wortes in aller Munde ist und sich auch die Geschlechterverhältnisse 

in einem Umbruch befinden. Wie wird sich die Darstellung der Personen in Ernährungs-

zeitschriften in den nächsten Jahren wandeln? Welche neuen Zeitschriften und Themen 

wird es im Foodsegment geben bzw. nicht mehr geben? Es wäre bzgl. der gesellschaft-

lichen Entwicklung interessant die gleiche Erhebung in einigen Jahren noch einmal 

durchzuführen und die Ergebnisse mit denen meiner Masterarbeit zu vergleichen.  

 

Als Vergleich zum Medium Publikumszeitschrift wäre es aufschlussreich, auch andere 

Zeitschriften wie bspw. typische „Männer- und Frauenmagazine“ (z.B. Cosmopolitain o-

der Men´s Health) zu beforschen um diese mit Ernährungszeitschriften zu vergleichen. 

Zudem wäre es denkbar, auch andere Medien wie bspw. Rezeptbücher, Ernährungsrat-

geber, Diätpläne oder auch Ernährungssendungen zu untersuchen. Hierbei könnt er-

forscht werden, wie die Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der Darstellung des glei-

chen Themas in unterschiedlichen Medien dargestellt werden.  
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Ich habe mich bewusst dafür entschieden, alle bildlichen Darstellungen in den untersuch-

ten Ernährungszeitschriften einer Analyse zu unterziehen. Es kann vermutet werden, 

dass sich Unterschiede in der Darstellung von Personen ergeben, wenn ausschließlich 

Werbeanzeigen Gegenstand der Untersuchung sind. Werbebilder unterscheiden sich 

teils deutlich von anderen Bildern, da oftmals bestimmte Motive (Beeinflussung, kommer-

zielle Zwecke etc.) dahinterstecken. Ob sich die Darstellung von Männern und Frauen 

unterscheidet, je nachdem ob diese bspw. Teil einer Werbeanzeige oder Teil eines Arti-

kels sind, wäre ein erkenntnisbringender Punkt für weitere Forschungen. 

Wie bereits erläutert ist es mit den Methoden der quantitativen und qualitativen Bildin-

haltsanalyse nicht möglich zu belegen, wie Betrachter*innen von Bildern diese bewerten, 

verstehen oder welche Bedeutung diese für sie haben. Dies wäre jedoch eine aufschluss-

reiche Erweiterung der Forschungsergebnisse der vorliegenden Masterarbeit. Eine sol-

che Forschung würde Interviews, Beobachtungen und Leser*innenbefragungen erfor-

dern. 

 

Weiters wäre interessant zu untersuchen, warum bestimmte Fotos in Zeitschriften abge-

druckt sind und andere wiederum nicht. Dafür müsste man die dafür nötigen journalisti-

schen Selektions- und Filterungsprozesse kritisch betrachten, sowie Herausgeber*innen 

und Redakteur*innen befragen, was wiederum Gegenstand einer eigenen Masterarbeit 

wäre. Forschungen in diese Richtung würden die Datenlage jedoch fruchtbar erweitern. 

Zudem ermöglichen es die Ergebnisse der Masterarbeit nicht, Aussagen darüber zu tref-

fen, wer die Fotograf*innen und/ oder Grafiker*innen der abgedruckten Fotos in den Zeit-

schriften sind. Spannend für weitere Forschungen wäre es, ihre Motive, Gründe oder po-

litische Orientierungen zu erfragen, die vielleicht unbewusst oder bewusst mit in das Foto 

oder die Art der Wahl der bildgestalterischen Elemente eingeflossen sind.  

 

Abschließend sei mir noch die Klarstellung gestattet, dass nicht jede Person, die sich 

eine bestimmte Zeitschrift kauft, auch die abgedruckten Bilder gutheißen muss oder diese 

in die persönliche Kaufentscheidung mit einbezieht. Bei einigen Zeitschriften, wie bspw. 

BEEF! oder Vinum gibt es nicht viele Zeitschriften mit gleichem Themenspektrum und 

wenn sich eine Person für Bier oder Wein interessiert, dann greift sie wohl aus anderen 

Gründen zu der Zeitschrift als der Bilder wegen. Trotzdem sind diese Teile der Zeitschrif-

ten und werden von den Leser*innen bewusst oder unbewusst wahrgenommen. Genau 

dies war auch die Quintessenz dieser Masterarbeit: Aufzeigen, dass Darstellungen von 
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Männern und Frauen Wirkungen auf ihre Leser*innen haben und haben können und in 

welchen Ausformungen selbige vorliegen. Auch und gerade Publikumszeitschriften im 

Bereich der Ernährung betreiben doing gender. Mehr und vielschichtiger als es auf den 

ersten Blick scheint.  

 

Bis mögliche weitere Forschungen realisiert werden bleibt jedoch nur zu hoffen, dass die 

sich wandelnden Geschlechterrollen bald im medialen Diskurs ankommen und meine 

Großmutter dann auch vielleicht den Frauen in unserer Familie ein großes Stück Fleisch 

auftischt – sofern diese nicht ohnehin vegan sind.  
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Anhang 

Abstract – Deutsche Version  
 

In der vorliegenden Masterarbeit wurde untersucht, wie geschlechtsspezifisches Ess- 

und Trinkverhalten in deutschsprachigen Ernährungszeitschriften bildlich dargestellt wer-

den. Die theoretische Basis der Untersuchungen bilden Erkenntnisse aus der Geschlech-

ter-, Ernährungs- und Medienwissenschaft. Hierbei stehen das Konzept des Doing Gen-

der, aktuelle Entwicklungen im geschlechtsspezifischen Ernährungsverhalten und die Be-

deutung sowie Wirkungen von Medien – im speziellen von Bildern und Publikumszeit-

schriften – im Fokus der Darlegungen. Mit Hilfe einer quantitativen und qualitativen Bild-

inhaltsanalyse wurden darauf aufbauend bildliche Darstellungen von Personen in zwölf 

deutschsprachigen Ernährungszeitschriften untersucht. Die Ergebnisse der empirischen 

Analyse haben klare Unterschiede in den Abbildungen von Männern und Frauen bezüg-

lich ihres Ernährungsverhaltens deutlich gemacht. Frauen werden überwiegend mit Obst, 

Gemüse sowie alkoholfreien Getränken oder Wein gezeigt, wohingegen Männer mehr-

heitlich mit Fleisch, Wurst und Bier dargestellt sind. Weibliche Personen werden eher in 

geschlossenen Räumen mit Geräten zum Backen, Kochen und Garen abgebildet, wohin-

gegen Männer überwiegend im Freien mit Geräten zum Grillen dargestellt werden. Es 

finden sich also vorherrschende Geschlechterstereotype in den bildlichen Darstellungen 

von Publikumszeitschriften im Ernährungsbereich wieder und werden von diesen             

(re-)produziert.   
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Abstract – Englische Version  
 

The task of this master thesis was to investigate how gender specific eating and drinking 

behaviour is portrayed in nutrition magazines published in German. Findings from the 

fields of nutritional, gender and communication science form the theoretical foundation of 

the research. Therefore the key focus is on the concept of Doing Gender, recent develop-

ments in gender specific nutrition behaviour as well as on the meaning and effects of 

media, particularly pictures and popular magazines. On the basis of a quantitative and 

qualitative analysis, the depiction of male and female persons in twelve nutrition maga-

zines has been investigated. The results of empirical research have shown clear diffe-

rences between the illustrations of men and women regarding their nutritional behaviour. 

Women are mainly portrayed with fruit, vegetables, non-alcoholic beverages and wine, 

whereas the majority of men is pictured with meat, sausage and beer. Female persons 

are depicted in enclosed spaces with cooking, baking and garden devices while men 

predominantly can be seen outside with equipment for barbecue. Therefore, it can be 

assumed that preominant gender stereotypes are found in and (re-)produced by depiction 

of people in popular nutrition magazines. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



107 

 

Lebenslauf  
 
 

Persönliche Angaben 
 

Name:    Lisa Besenroth 
 
Geburtsdatum/ -Ort: 20. 12. 1989, 29410 Salzwedel 
 
Staatsangehörigkeit: deutsch 
 
E-Mail:   lisa.besenroth@gmail.com 
 
 

Ausbildung 
 

Seit 10/2014          Master Gender Studies, Universität Wien 
 
09/2012 – 06/2015  Bachelor Umweltpädagogik, Hochschule für Agrar- und Um- 
    weltpädagogik, Wien 
 
09/2008 – 09/2012 Bachelor Philosophie – Künste – Medien, Universität Hildes-

heim 
 
08/2010 – 12/2010  ERASMUS Bachelor Photography and Media Culture, Yrkes- 

högskolan Novia, Nykarleby, Finland 
 
06/2008   Allgemeine Hochschulreife, Gymnasium Salzwedel 
 
 
 

Berufserfahrung 
 

Seit 09/2016   Lerntrainerin, Werkstätte und Tagesstruktur HORIZONT, Ju- 
    gend am Werk, Wien  
 
02/2015 – 09/2015  Guide, Kindermuseum Schloss Schönbrunn, Wien 
 
02/2013 – 02/2015  Betreuerin und Guide, Landgut Wien Cobenzl 
 
04/2009 – 07/2011  Trainerin der Moderationswerkstatt, Hilfswissenschaftlerin,  
    Universität Hildesheim 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



108 

 

Auswertungen der Analysekategorien 
 

  Kategorie 1 Geschlecht der Personen 

 

 

Zeitschrift 

 

K 1.1 

Frauen 

 

K 1.2 

Männer 

 

K 1.3 

Kind 

weiblich 

 

K 1.4   

Kind 

männlich 

 

K 1.5               

Geschlecht 

undefiniert 

BEEF! 25 105 0 0 5 

EatSmarter! 115 128 7 7 5 

FIRE&FOOD 56 198 4 2 1 

GENUSS.MAGAZIN 21 47 1 0 14 

Kochen ohne Knochen 18 36 10 7 20 

Köstlich vegetarisch 21 6 0 0 3 

Lisa 23 6 2 3 3 

Meine gute Landküche  63 63 2 2 6 

MIXX  38 19 2 2 10 

Meiningers CRAFT 76 275 0 2 31 

Sweet Dreams 11 0 1 1 0 

Vinum 75 125 2 1 5 

 542 1008 31 27 103 

 

 

 

 Kategorie 2 Geräte zur Essenszubereitung 

 

 

Zeitschrift 

 

K 2.1      

Frauen & 

Geräte zum 

Kochen, Ba-

cken und 

Garen 

 

K 2.2          

Männer & Ge-

räte zum Ko-

chen, Backen 

und Garen 

 

K 2.3         

Frauen & Ge-

räte zum Gril-

len 

 

K 2.4        

Männer & Ge-

räte zum Gril-

len 

BEEF! 0 3 0 4 

EatSmarter! 1 2 0 1 

FIRE&FOOD 0 0 1 58 

GENUSS.MAGAZIN 0 0 0 0 

Kochen ohne Knochen 1 0 0 0 

Köstlich vegetarisch 0 0 0 0 

Lisa 1 0 0 0 

Meine gute Landküche  8 2 0 0 

MIXX  10 2 0 0 

Meiningers CRAFT 0 0 0 0 

Sweet Dreams 1 0 0 0 

Vinum 0 1 0 0 

 22 10 1 63 
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  Kategorie 3 Aktivität und Passivität der Personen 

 

 

Zeitschrift 

 

K 3.1    

Passive 

Frauen 

 

K 3.2 

Passive 

Männer 

 

K 3.3        

Aktive 

Frauen bei 

der Es-

senszube-

reitung 

 

K 3.4        

Aktive 

Männer 

bei der 

Essenszu-

bereitung 

 

K 3.5    

Aktive 

Frauen bei 

der Arbeit 

& Freizeit 

 

K 3.6     Ak-

tive Männer 

bei der Ar-

beit & Frei-

zeit 

BEEF! 21 60 0 11 4 34 

EatSmarter! 94 95 11 8 17 32 

FIRE&FOOD 52 104 4 82 4 14 

GENUSS.  

MAGAZIN 

15 34 1 1 6 12 

Kochen ohne 

Knochen 

16 38 6 0 6 5 

Köstlich vegeta-

risch 

18 5 3 0 0 1 

Lisa 17 8 5 1 3 0 

Meine gute  

Landküche  

27 53 17 2 21 10 

MIXX  21 11 19 8 0 2 

Meiningers 

CRAFT 

57 184 0 3 19 90 

Sweet Dreams 9 0 2 0 1 0 

Vinum 62 97 0 1 15 28 

 409 1119 95 116 96 223 

 

 

 

  Kategorie 4 Abgebildete Speisen 

 

 

Zeit-

schrift 

 

K 

4.1 

Frau

-en 

mit 

Obst 

& 

Ge-

müs

e 

 

K 

4.2 

Män

-ner 

mit 

Obst 

& 

Ge-

müs

e 

 

K 4.3 

Frau-

en mit 

Fleisc

h & 

Wurst 

 

K 4.4 

Män-

ner 

mit 

Fleisc

h & 

Wurst 

 

K 4.5 

Fraue

n mit 

Milch-

pro-

duk-

ten 

 

K 4.6 

Män-

ner 

mit 

Milch-

pro-

duk-

ten 

 

K 4.7 

Frau-

en mit 

Brot, 

Teig- 

und 

Back-

waren 

 

K 4.8 

Män-

ner 

mit 

Brot, 

Teig- 

und 

Back-

waren 

 

K 4.9 

Fraue

n mit 

Ge-

müse 

& 

Fleisc

h 

 

K 4.10 

Män-

ner 

mit 

Ge-

müse 

& 

Fleisc

h 

BEEF! 0 0 0 9 0 0 0 1 1 0 

Eat 

Smar-

ter! 

12 5 1 4 2 0 2 5 1 0 

FIRE& 

FOOD 

0 12 5 41 0 0 0 3 0 8 
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GE-

NUSS. 

MAGA-

ZIN 

1 0 4 8 0 0 3 4 2 2 

Kochen 

ohne 

Kno-

chen 

13 9 0 0 0 0 0 1 0 0 

Köstlich 

vegeta-

risch 

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Lisa 3 2 0 0 0 0 3 2 0 0 

Meine 

gute 

Land-

küche  

15 4 1 3 2 2 8 5 0 2 

MIXX

  

2 0 2 2 0 0 1 1 0 0 

Meinin-

gers 

CRAFT 

0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

Sweet 

Dreams 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Vinum 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 

 49 34 13 68 4 2 18 22 4 12 

 

 

 

  Kategorie 5 Abgebildete Getränke  

 

 

Zeitschrift 

 

K 5.1 

Frauen 

mit alko-

holfreien 

Ge-trän-

ken 

 

K 5.2 

Männer 

mit 

alko-

hol-

freien 

Ge-

tränken 

 

K 5.3 

Frau-

en & 

Bier 

 

K 5.4 

Männ-

er & 

Bier 

 

K 5.5 

Frau-

en & 

Wein 

 

K 5.6 

Männ-

er & 

Wein 

 

K 5.7 

Frauen 

mit al-

kohol-

freien 

Geträn-

ken & 

Bier o-

der 

Wein 

 

K 5.8  

Männer 

mit al-

kohol-

freien 

Geträn-

ken & 

Bier o-

der 

Wein 

BEEF! 0 4 0 0 0 2 3 5 

EatSmarter! 12 4 0 0 3 2 2 2 

FIRE&FOOD 0 1 0 8 1 5 0 0 

GE-

NUSS.MAGA

-ZIN 

2 1 0 3 3 15 0 0 

Kochen ohne 

Knochen 

1 5 0 0 1 1 0 0 



111 

 

Köstlich ve-

getarisch 

2 0 0 0 0 0 0 0 

Lisa 1 1 0 0 0 0 0 0 

Meine gute 

Landküche  

2 0 4 2 12 2 0 0 

MIXX  0 0 0 0 0 0 0 0 

Meiningers 

CRAFT 

3 0 19 68 3 0 10 40 

Sweet 

Dreams 

0 0 0 0 0 0 0 0 

Vinum 0 0 0 0 52 50 0 1 

 23 11 23 99 101 76 15 48 

    

    

  Kategorie 6 Interaktion mit Kindern  

 

 

Zeitschrift 

 

K 6.1                                       

Frauen interagieren mit Kin-

dern 

 

K 6.2                                   

Männer interagieren mit 

Kindern 

BEEF! 0 0 

EatSmarter! 3 3 

FIRE&FOOD 2 2 

GENUSS.MAGAZIN 1 2 

Kochen ohne Knochen 3 3 

Köstlich vegetarisch 2 3 

Lisa 4 1 

Meine gute Landküche  3 1 

MIXX  0 0 

Meiningers CRAFT 0 0 

Sweet Dreams 1 0 

Vinum 1 1 

 20 16 

 

 

 

  Kategorie 7 Ort der Essenszubereitung  

 

 

Zeitschrift 

 

K 7.1          

Frauen drin-

nen 

 

K 7.2          

Männer drin-

nen 

 

K 7.3           

Frauen drau-

ßen 

 

K 7.4        

Männer drau-

ßen 

BEEF! 0 4 0 4 

EatSmarter! 4 4 0 1 

FIRE&FOOD 1 10 2 73 

GENUSS.MAGAZIN 1 2 1 2 

Kochen ohne Kno-

chen 

4 2 1 1 
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Köstlich vegetarisch 2 0 0 0 

Lisa 4 1 0 0 

Meine gute Landkü-

che  

10 2 2 3 

MIXX  22 9 0 0 

Meiningers CRAFT 0 2 0 1 

Sweet Dreams 2 1 0 0 

Vinum 0 1 0 0 

 50 38 6 85 

 

 

  Kategorie 8 Mengenverhältnis der Geschlechter 

 

 

 

Zeit-

schrift 

 

K 8.1 

eine 

Frau 

 

K 8.2 

ein 

Mann 

 

K 8.3 

mehrere 

Frauen  

 

K 8.4 

mehrere 

Männer 

 

K 8.5      

gemischt-

geschlecht-

lich, Frauen 

in der Über-

zahl 

 

K 8.6      

gemischt-

geschlecht-

lich, Männer 

in der Über-

zahl 

 

K 8.7 

gleiche 

Anzahl 

an Män-

nern und 

Frauen 

BEEF! 2 31 0 17 2 3 2 

EatSmar-

ter! 

95 124 2 6 6 4 18 

FIRE& 

FOOD 

4 71 0 18 3 12 2 

GE-

NUSS. 

MAGA-

ZIN 

5 9 1 3 1 3 3 

Kochen 

ohne 

Knochen 

20 26 1 0 1 4 1 

Köstlich 

vegeta-

risch 

11 1 1 1 0 0 3 

Lisa 15 3 2 0 1 0 4 

Meine 

gute 

Landkü-

che  

36 10 8 10 5 1 9 

MIXX

  

22 9 4 2 3 0 0 

Meinin-

gers 

CRAFT 

24 50 1 24 3 13 6 

Sweet 

Dreams 

4 0 3 0 0 0 1 

Vinum 15 53 3 7 1 7 15 

 253 387 27 88 26 47 64 
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Kodierleitfaden 
 

 
Kate-go-

rie 

 
Definition 

 
Ankerbeispiele 

 
Kodierregeln 

 
K 1                      Geschlecht der abgebildeten Personen 
 

K 1.1                      
Frauen 

Alle erwachse-
nen Personen, 

die sich auf-
grund äußerer 
Merkmale, wie 
bspw. einem 

Busen oder eine 
geringere Kör-
perbehaarung 

als Männer, zum 
weiblichen Ge-
schlecht zuord-

nen lassen.  
Abbildung 24: Erwach-

sene Frau (o.A. 2017a, S. 
59) 

Wenn die Person männlich und 
erwachsen ist, Zuordnung zu K 
1.2, wenn sie männlich und ein 

Kind ist zu K 1.4, wenn sie weib-
lich und ein Kind ist zu K 1.3 

und wenn sich das Geschlecht 
nicht als weiblich oder männlich 

definieren lässt zu K 1.5.  

K 1.2                      
Männer 

Alle erwachse-
nen Personen, 

die sich auf-
grund äußerer 
Merkmale, wie 

bspw. eine 
starke Körper-

behaarung, zum 
männlichen Ge-
schlecht zuord-

nen lassen.  
Abbildung 25: Erwach-

sener Mann (o.A. 2017b, 
S. 103) 

Wenn die Person weiblich und 
erwachsen ist, Zuordnung zu K 
1.1, wenn sie männlich und ein 

Kind ist zu K 1.4, wenn sie weib-
lich und ein Kind ist zu K 1.3 

und wenn sich das Geschlecht 
nicht als weiblich oder männlich 

definieren lässt zu K 1.5. 

K 1.3                      
Kinder 

weiblich 

Alle Personen, 
die als Neuge-
borene, Säug-
linge, Kleinkin-

der und Jugend-
liche erkennbar 
sind und sich 

aufgrund äuße-
rer Merkmale 

zum weiblichen 
Geschlecht zu-
ordnen lassen. 

 
Abbildung 26: Mädchen 

(o.A. 2017c, S. 39) 

Wenn die Person weiblich und 
erwachsen ist, Zuordnung zu K 
1.1, wenn sie männlich und ein 

Kind ist zu K 1.4, wenn sie 
männlich und erwachsen ist zu 
K 1.2 und wenn sich das Ge-

schlecht nicht als weiblich oder 
männlich definieren lässt zu K 

1.5. 
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K 1.4                      
Kinder 

männlich 

Alle Personen, 
die als Neuge-
borene, Säug-
linge, Kleinkin-

der und Jugend-
liche erkennbar 
sind und sich 

aufgrund äuße-
rer Merkmale 

zum männlichen 
Geschlecht zu-
ordnen lassen. 

 
Abbildung 27: Junge 

(o.A. 2017d, S. 72) 

Wenn die Person männlich und 
erwachsen ist, Zuordnung zu K 
1.2, wenn sie weiblich und ein 

Kind ist zu K 1.3, wenn sie weib-
lich und erwachsen ist zu K 1.1 
und wenn sich das Geschlecht 
nicht als weiblich oder männlich 

definieren lässt zu K 1.5. 

K 1.5                      
Ge-

schlecht 
undefi-
niert 

Alle Personen, 
die sich auf-

grund äußerer 
oder bildgestal-
terischer Merk-
male, wie bspw. 
Gegenstände 

vor Körperteilen, 
Unschärfe oder 
zu geringes Al-
ter eines Kindes 

weder zum 
weiblichen als 

auch zum 
männlichen Ge-
schlecht zuord-

nen lassen. 

 
Abbildung 28: Undefi-

niertes Geschlecht (o.A. 
2017e, S. 11) 

Wenn die Person männlich und 
erwachsen ist, Zuordnung zu K 
1.2, wenn sie weiblich und ein 

Kind ist zu K 1.3, wenn sie weib-
lich und erwachsen ist zu K 1.1 
und wenn sie männlich und er-

wachsen ist zu K 1.2. 

 
K 2                         Geräte zur Essenszubereitung 
 

K 2.1                      
Frauen & 
Geräte 

zum Ko-
chen, 

Backen 
und Ga-

ren 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Geräten ab-
gebildet sind, 
welche eine 

Stromquelle be-
nötigen, und 
zum Backen, 

Kochen und Ga-
ren verwendet 
werden. Bei-
spiele hierfür 
sind ein Ther-

momix oder ein 
Dampfgarer. 

 
Abbildung 29: Frau mit 
Thermomix (o.A. 2017f, 

S. 32) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit Geräten zum Kochen, 
Backen und Garen abgebildet 
ist, Zuordnung zu K 2.2, wenn 

sie weiblich ist und mit Geräten 
zum Grillen abgebildet ist zu K. 
2.3 und wenn sie männlich ist 

und mit Geräten zum Grillen ab-
gebildet ist zu K 2.4. 
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K 2.2                      
Männer 

& Geräte 
zum Ko-

chen, 
Backen 
und Ga-

ren 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Geräten abge-
bildet sind, wel-
che eine Strom-
quelle benöti-
gen, und zum 

Backen, Kochen 
und Garen ver-
wendet werden. 
Beispiele hierfür 
sind ein Ther-

momix oder ein 
Dampfgarer. 

 
Abbildung 30: Mann mit 
Topf (o.A. 2017d, S. 126) 

Wenn die Person weiblich ist 
und mit Geräten zum Kochen, 
Backen und Garen abgebildet 
ist, Zuordnung zu K 2.1, wenn 

sie weiblich ist und mit Geräten 
zum Grillen abgebildet ist zu K. 
2.3 und wenn sie männlich ist 

und mit Geräten zum Grillen ab-
gebildet ist zu K 2.4. 

K 2.3                      
Frauen & 
Geräte 

zum Gril-
len 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Geräten ab-
gebildet sind, 
welche zum 
Freiluftgrillen 

verwendet wer-
den, wie bspw. 
Gasgrill oder 
Elektrogrill. 

 
Abbildung 31: Frau und 
Grill (o.A. 2017g, S. 109) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit Geräten zum Kochen, 
Backen und Garen abgebildet 
ist, Zuordnung zu K 2.2, wenn 

sie weiblich ist und mit Geräten 
zum Kochen, Backen und Garen 

abgebildet ist zu K. 2.1 und 
wenn sie männlich ist und mit 

Geräten zum Grillen abgebildet 
ist zu K 2.4. 

K 2.4                      
Männer 

& Geräte 
zum Gril-

len 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Geräten abge-
bildet sind, wel-
che zum Frei-
luftgrillen ver-

wendet werden, 
wie bspw. Gas-
grill oder Elekt-

rogrill. 

 
Abbildung 32: Mann und 
Grill (o.A. 2017g, S. 57) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit Geräten zum Kochen, 
Backen und Garen abgebildet 
ist, Zuordnung zu K 2.2, wenn 

sie weiblich ist und mit Geräten 
zum Grillen abgebildet ist zu K. 
2.3 und wenn sie weiblich ist 

und mit Geräten zum Kochen, 
Backen und Garen abgebildet 

ist zu K 2.1. 

 
K 3                         Aktivität und Passivität der Personen 
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K 3.1                      
Passive 
Frauen 

Frauen und 
Mädchen, die 

keiner Tätigkeit 
nachgehen, wel-
che Muskelkraft 
oder körperliche 
Betätigung er-

fordert. Fernse-
hen oder schla-
fen gelten als 

beispielhaft für 
diese Kategorie. 

 
Abbildung 33: Frauen 
beim Fernsehen (o.A. 

2017d, S. 40) 

Wenn die Person männlich und 
passiv ist, Zuordnung zu K 3.2, 
wenn sie weiblich und bei der 
Essenszubereitung ist zu 3.3, 
wenn sie männlich und bei der 
Essenszubereitung ist zu K 3.4, 
wenn sie weiblich und aktiv bei 
der Arbeit oder Freizeit ist zu K 
3.5 und wenn sie männlich und 
aktiv bei der Arbeit oder Sport 

ist zu K 3.6. 

K 3.2                      
Passive 
Männer 

Männer und 
Jungen, die kei-

ner Tätigkeit 
nachgehen, wel-
che Muskelkraft 
oder körperliche 
Betätigung er-

fordert. Fernse-
hen oder schla-
fen gelten als 

beispielhaft für 
diese Kategorie. 

 
Abbildung 34: Mann 

schläft (o.A. 2017e, S. 
11) 

Wenn die Person weiblich und 
passiv ist, Zuordnung zu K 3.1, 
wenn sie weiblich und bei der 
Essenszubereitung ist zu 3.3, 
wenn sie männlich und bei der 
Essenszubereitung ist zu K 3.4, 
wenn sie weiblich und aktiv bei 
der Arbeit oder Freizeit ist zu K 
3.5 und wenn sie männlich und 
aktiv bei der Arbeit oder Sport 

ist zu K 3.6. 

K 3.3                      
Aktive 
Frauen 
bei der 
Essens-
zuberei-

tung 

Frauen und 
Mädchen bei 

der Zubereitung 
von Speisen, 
wie bspw. das 
Backen eines 
Kuchens oder 
das Schneiden 
von Gemüse. 

 
Abbildung 35: Frau 

kocht (o.A. 2017b, S. 78) 

Wenn die Person männlich und 
passiv ist, Zuordnung zu K 3.2, 
wenn sie weiblich und passiv ist 
zu 3.1, wenn sie männlich und 

bei der Essenszubereitung ist zu 
K 3.4, wenn sie weiblich und ak-
tiv bei der Arbeit oder Freizeit ist 
zu K 3.5 und wenn sie männlich 

und aktiv bei der Arbeit oder 
Sport ist zu K 3.6. 

K 3.4                      
Aktive 

Männer 
bei der 
Essens-
zuberei-

tung 

Männer und 
Jungen bei der 

Zubereitung von 
Speisen, wie 

bspw. das Ba-
cken eines Ku-
chens oder das 
Schneiden von 

Gemüse. 
 

Abbildung 36: Mann 
grillt (o.A. 2017g, S. 37) 

Wenn die Person weiblich und 
passiv ist, Zuordnung zu K 3.1, 
wenn sie weiblich und bei der 
Essenszubereitung ist zu 3.3, 
wenn sie männlich und passiv 
ist zu K 3.2, wenn sie weiblich 
und aktiv bei der Arbeit oder 

Freizeit ist zu K 3.5 und wenn 
sie männlich und aktiv bei der 
Arbeit oder Sport ist zu K 3.6. 
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K 3.5                      
Aktive 
Frauen 
bei der 
Arbeit & 
Freizeit 

Frauen und 
Mädchen bei 

körperlichen Be-
tätigungen in 

Beruf oder Frei-
zeit, wie bspw. 
einen Vortrag 

halten oder Jog-
gen. 

 
Abbildung 37: Frau im 

Kanu (o.A. 2017d, S. 25) 

Wenn die Person weiblich und 
passiv ist, Zuordnung zu K 3.1, 
wenn sie weiblich und bei der 
Essenszubereitung ist zu 3.3, 
wenn sie männlich und bei der 
Essenszubereitung ist zu K 3.4, 
wenn sie männlich und passiv 

ist zu K 3.2 und wenn sie männ-
lich und aktiv bei der Arbeit oder 

Sport ist zu K 3.6. 

K 3.6                      
Aktive 

Männer 
bei der 
Arbeit & 
Freizeit 

Männer und 
Jungen bei kör-
perlichen Betäti-
gungen in Beruf 

oder Freizeit, 
wie bspw. einen 
Vortrag halten 
oder Joggen. 

 
Abbildung 38: Mann 

beim Sport (o.A. 2017d, 
S. 190) 

Wenn die Person weiblich und 
passiv ist, Zuordnung zu K 3.1, 
wenn sie weiblich und bei der 
Essenszubereitung ist zu 3.3, 
wenn sie männlich und bei der 
Essenszubereitung ist zu K 3.4, 
wenn sie weiblich und aktiv bei 
der Arbeit oder Freizeit ist zu K 
3.5 und wenn sie männlich und 

passiv ist zu K 3.2. 

 
K 4                         Abgebildete Speisen 
 

K 4.1                      
Frauen 
mit Obst 
& Ge-
müse 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Obst und/ o-
der Gemüse, 

wie Äpfel oder 
Gurken, abgebil-

det sind. 

 
Abbildung 39: Frau und 
Obstsalat (o.A. 2017b, S. 

2) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und mit 

Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.5, wenn sie männlich und 
mit Milchprodukten abgebildet 
ist zu K 4.6, wenn sie weiblich 

und mit Brot, Teig- und Backwa-
ren abgebildet ist zu K 4.7, 

wenn sie männlich und mit Brot, 
Teig- und Backwaren abgebildet 
ist zu K 4.8, wenn sie weiblich 

und mit Gemüse und Fleisch ab-
gebildet ist zu K 4.9 und wenn 
sie männlich und mit Gemüse 
und Fleisch abgebildet ist zu K 

4.10. 
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K 4.2                      
Männer 
mit Obst 
& Ge-
müse 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Obst und/ oder 
Gemüse, wie 

Äpfel oder Gur-
ken, abgebildet 

sind. 
 

Abbildung 40: Mann mit 
Obst (o.A. 2017h, S. 67) 

Wenn die Person weiblich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.1, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und mit 

Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.5, wenn sie männlich und 
mit Milchprodukten abgebildet 
ist zu K 4.6, wenn sie weiblich 

und mit Brot, Teig- und Backwa-
ren abgebildet ist zu K 4.7, 

wenn sie männlich und mit Brot, 
Teig- und Backwaren abgebildet 
ist zu K 4.8, wenn sie weiblich 

und mit Gemüse und Fleisch ab-
gebildet ist zu K 4.9 und wenn 
sie männlich und mit Gemüse 
und Fleisch abgebildet ist zu K 

4.10. 

K 4.3                      
Frauen 

mit 
Fleisch & 

Wurst 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Fleisch und/ 
oder Wurstwa-
ren, wie bspw. 
Steak oder Le-
berwurst, abge-

bildet sind. 

 
Abbildung 41: Frau und 
Fleisch (o.A. 2017g, S. 

108) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit Obst 
und Gemüse abgebildet ist zu K 
4.1, wenn sie männlich und mit 
Fleisch und Wurstwaren abge-

bildet ist zu K 4.4, wenn sie 
weiblich und mit Milchprodukten 
abgebildet ist zu K 4.5, wenn sie 
männlich und mit Milchproduk-

ten abgebildet ist zu K 4.6, wenn 
sie weiblich und mit Brot, Teig- 

und Backwaren abgebildet ist zu 
K 4.7, wenn sie männlich und 
mit Brot, Teig- und Backwaren 

abgebildet ist zu K 4.8, wenn sie 
weiblich und mit Gemüse und 
Fleisch abgebildet ist zu K 4.9 
und wenn sie männlich und mit 
Gemüse und Fleisch abgebildet 

ist zu K 4.10. 
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K 4.4                      
Männer 

mit 
Fleisch & 

Wurst 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Fleisch und/ o-

der Wurstwaren, 
wie bspw. Steak 

oder Leber-
wurst, abgebil-

det sind.  
Abbildung 42: Mann und 
Fleischkeule (o.A. 2017g, 

S. 36) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

weiblich und mit Obst und Ge-
müse abgebildet ist zu K 4.1, 

wenn sie weiblich und mit Milch-
produkten abgebildet ist zu K 

4.5, wenn sie männlich und mit 
Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.6, wenn sie weiblich und mit 
Brot, Teig- und Backwaren ab-
gebildet ist zu K 4.7, wenn sie 

männlich und mit Brot, Teig- und 
Backwaren abgebildet ist zu K 
4.8, wenn sie weiblich und mit 

Gemüse und Fleisch abgebildet 
ist zu K 4.9 und wenn sie männ-

lich und mit Gemüse und 
Fleisch abgebildet ist zu K 4.10. 

K 4.5                      
Frauen 

mit 
Milchpro-
dukten 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Milchproduk-
ten, wie Käse o-
der Milch, abge-

bildet sind.  
Abbildung 43: Frau und 
Joghurt (o.A. 2017d, S. 

85) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und Obst 
und Gemüse abgebildet ist zu K 
4.1, wenn sie männlich und mit 
Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.6, wenn sie weiblich und mit 
Brot, Teig- und Backwaren ab-
gebildet ist zu K 4.7, wenn sie 

männlich und mit Brot, Teig- und 
Backwaren abgebildet ist zu K 
4.8, wenn sie weiblich und mit 

Gemüse und Fleisch abgebildet 
ist zu K 4.9 und wenn sie männ-

lich und mit Gemüse und 
Fleisch abgebildet ist zu K 4.10. 

K 4.6                      
Männer 

mit 
Milchpro-
dukten 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Milchprodukten, 
wie Käse oder 
Milch, abgebil-

det sind. 

 
Abbildung 44: Männer 

und Milch (o.A. 2017f, S. 
36) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und mit 

Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.5, wenn sie weiblich und mit 
Obst und Gemüse abgebildet ist 
zu K 4.1, wenn sie weiblich und 
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mit Brot, Teig- und Backwaren 
abgebildet ist zu K 4.7, wenn sie 
männlich und mit Brot, Teig- und 
Backwaren abgebildet ist zu K 
4.8, wenn sie weiblich und mit 

Gemüse und Fleisch abgebildet 
ist zu K 4.9 und wenn sie männ-

lich und mit Gemüse und 
Fleisch abgebildet ist zu K 4.10. 

K 4.7                      
Frauen 
mit Brot, 

Teig- 
und 

Backwa-
ren 

Frauen oder 
Mädchen, die 
mit Brot, Teig- 

und/ oder Back-
waren, wie Ku-
chen oder Nu-

deln, abgebildet 
sind. 

 
Abbildung 45: Frau mit 
Brot (o.A. 2017b, S. 60) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und mit 

Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.5, wenn sie männlich und 
mit Milchprodukten abgebildet 
ist zu K 4.6, wenn sie weiblich 
und mit Obst und Gemüse ab-
gebildet ist zu K 4.1, wenn sie 

männlich und mit Brot, Teig- und 
Backwaren abgebildet ist zu K 
4.8, wenn sie weiblich und mit 

Gemüse und Fleisch abgebildet 
ist zu K 4.9 und wenn sie männ-

lich und mit Gemüse und 
Fleisch abgebildet ist zu K 4.10. 

K 4.8                      
Männer 
mit Brot, 

Teig- 
und 

Backwa-
ren 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Brot, Teig- und/ 
oder Backwa-

ren, wie Kuchen 
oder Nudeln, 

abgebildet sind. 

 
Abbildung 46: Mann mit 
Nudeln (o.A. 2017d, S. 

119) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und mit 

Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.5, wenn sie männlich und 
mit Milchprodukten abgebildet 
ist zu K 4.6, wenn sie weiblich 

und mit Brot, Teig- und Backwa-
ren abgebildet ist zu K 4.7, 

wenn sie weiblich und mit Obst 
und Gemüse abgebildet ist zu K 
4.1, wenn sie weiblich und mit 

Gemüse und Fleisch abgebildet 
ist zu K 4.9 und wenn sie männ-

lich und mit Gemüse und 
Fleisch abgebildet ist zu K 4.10. 
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K 4.9                      
Frauen 
mit Ge-
müse & 
Fleisch 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Gemüse und 
Fleisch- und/ o-
der Wurstwaren, 
wie bspw. Pap-
rika und Schnit-
zel, abgebildet 

sind. 

 
Abbildung 47: Frau mit 
Spargel und Schinken 

(o.A. 2017i, S. 41) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und mit 

Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.5, wenn sie männlich und 
mit Milchprodukten abgebildet 
ist zu K 4.6, wenn sie weiblich 

und mit Brot, Teig- und Backwa-
ren abgebildet ist zu K 4.7, 

wenn sie männlich und mit Brot, 
Teig- und Backwaren abgebildet 
ist zu K 4.8, wenn sie weiblich 
und mit Obst und Gemüse ab-
gebildet ist zu K 4.1 und wenn 
sie männlich und mit Gemüse 
und Fleisch abgebildet ist zu K 

4.10. 

K 4.10                    
Männer 
mit Ge-
müse & 
Fleisch 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Gemüse und 

Fleisch- und/ o-
der Wurstwaren, 
wie bspw. Pap-
rika und Schnit-
zel, abgebildet 

sind. 

 
Abbildung 48: Mann 

grillt Gemüse und Wurst 
(o.A. 2017g, S. 41) 

Wenn die Person männlich und 
mit Obst und Gemüse abgebil-

det ist, Zuordnung zu K 4.2, 
wenn sie weiblich und mit 

Fleisch und Wurstwaren abge-
bildet ist zu K 4.3, wenn sie 

männlich und mit Fleisch und 
Wurstwaren abgebildet ist zu K 
4.4, wenn sie weiblich und mit 

Milchprodukten abgebildet ist zu 
K 4.5, wenn sie männlich und 
mit Milchprodukten abgebildet 
ist zu K 4.6, wenn sie weiblich 

und mit Brot, Teig- und Backwa-
ren abgebildet ist zu K 4.7, 

wenn sie männlich und mit Brot, 
Teig- und Backwaren abgebildet 
ist zu K 4.8, wenn sie weiblich 

und mit Gemüse und Fleisch ab-
gebildet ist zu K 4.9 und wenn 
sie weiblich und mit Obst und 

Gemüse abgebildet ist zu K 4.1. 

 
K 5                         Abgebildete Getränke 
 



122 

 

K 5.1                      
Frauen 

mit alko-
holfreien 
Geträn-

ken 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit alkoholfreien 
Getränken, wie 
Saft oder Was-
ser, dargestellt 

sind. 

 
Abbildung 49: Frau trinkt 

Wasser (o.A. 2017d, S. 
56) 

Wenn die Person männlich und 
mit alkoholfreien Getränken ab-
gebildet ist, Zuordnung zu K 5.2, 
wenn sie weiblich und mit Bier 

dargestellt ist zu K 5.3, wenn sie 
männlich und mit Bier darge-

stellt ist zu K 5.4, wenn sie weib-
lich und mit Wein dargestellt ist 

zu K 5.5, wenn sie männlich und 
mit Wein dargestellt ist zu K 5.6, 
wenn sie weiblich und mit alko-
holfreien Getränken und Bier o-
der Wein dargestellt ist zu K 5.7 
und wenn sie männlich und mit 

alkoholfreien Getränken und 
Bier oder Wein dargestellt ist zu 

K 5.8. 

K 5.2                      
Männer 
mit alko-
holfreien 
Geträn-

ken 

Männer oder 
Jungen, die mit 
alkoholfreien 

Getränken, wie 
Saft oder Was-
ser, dargestellt 

sind. 

 
Abbildung 50: Mann 

trinkt Proteinshake (o.A. 
2017a, S. 139) 

Wenn die Person weiblich und 
mit alkoholfreien Getränken ab-
gebildet ist, Zuordnung zu K 5.1, 
wenn sie weiblich und mit Bier 

dargestellt ist zu K 5.3, wenn sie 
männlich und mit Bier darge-

stellt ist zu K 5.4, wenn sie weib-
lich und mit Wein dargestellt ist 

zu K 5.5, wenn sie männlich und 
mit Wein dargestellt ist zu K 5.6, 
wenn sie weiblich und mit alko-
holfreien Getränken und Bier o-
der Wein dargestellt ist zu K 5.7 
und wenn sie männlich und mit 

alkoholfreien Getränken und 
Bier oder Wein dargestellt ist zu 

K 5.8. 

K 5.3                      
Frauen & 

Bier 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Bier abgebil-
det sind. 

 
Abbildung 51: Frau trinkt 

Bier (o.A. 2017j, S. 59) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit alkoholfreien Getränken 

abgebildet ist, Zuordnung zu 
5.2, wenn sie weiblich und mit 
alkoholfreien Getränken darge-

stellt ist zu K 5.1, wenn sie 
männlich und mit Bier darge-

stellt ist zu K 5.4, wenn sie weib-
lich und mit Wein dargestellt ist 

zu K 5.5, wenn sie männlich und 
mit Wein dargestellt ist zu K 5.6, 
wenn sie weiblich und mit alko-
holfreien Getränken und Bier o-
der Wein dargestellt ist zu K 5.7 
und wenn sie männlich und mit 

alkoholfreien Getränken und 
Bier oder Wein dargestellt ist zu 

K 5.8. 
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K 5.4                      
Männer 
& Bier 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Bier abgebildet 

sind. 

 
Abbildung 52: Männer 

trinken Bier (o.A. 2017j, 
S. 47) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit alkoholfreien Getränken 
abgebildet ist, Zuordnung zu K 
5.2, wenn sie weiblich und mit 
Bier dargestellt ist zu K 5.3, 

wenn sie weiblich und mit alko-
holfreien Getränken dargestellt 
ist zu K 5.1, wenn sie weiblich 

und mit Wein dargestellt ist zu K 
5.5, wenn sie männlich und mit 
Wein dargestellt ist zu K 5.6, 

wenn sie weiblich und mit alko-
holfreien Getränken und Bier o-
der Wein dargestellt ist zu K 5.7 
und wenn sie männlich und mit 

alkoholfreien Getränken und 
Bier oder Wein dargestellt ist zu 

K 5.8. 

K 5.5                      
Frauen & 

Wein 

Frauen oder 
Mädchen, die 

mit Wein abge-
bildet sind. 

 
Abbildung 53: Frau trinkt 
Wein (o.A. 2017h, S. 79) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit alkoholfreien Getränken 
abgebildet ist, Zuordnung zu K 
5.2, wenn sie weiblich und mit 
Bier dargestellt ist zu K 5.3, 

wenn sie männlich und mit Bier 
dargestellt ist zu K 5.4, wenn sie 

weiblich und mit alkoholfreien 
Getränken dargestellt ist zu K 

5.1, wenn sie männlich und mit 
Wein dargestellt ist zu K 5.6, 

wenn sie weiblich und mit alko-
holfreien Getränken und Bier o-
der Wein dargestellt ist zu K 5.7 
und wenn sie männlich und mit 

alkoholfreien Getränken und 
Bier oder Wein dargestellt ist zu 

K 5.8. 

K 5.6                      
Männer 
& Wein 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Wein  abgebil-

det sind. 

 
Abbildung 54: Mann 

trinkt Wein (o.A. 2017e, 
S. 40) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit alkoholfreien Getränken 
abgebildet ist, Zuordnung zu K 
5.2, wenn sie weiblich und mit 
Bier dargestellt ist zu K 5.3, 

wenn sie männlich und mit Bier 
dargestellt ist zu 5.4, wenn sie 
weiblich und mit Wein darge-

stellt ist zu K 5.5, wenn sie weib-
lich und mit alkoholfreien Ge-

tränken dargestellt ist zu K 5.1, 
wenn sie weiblich und mit alko-
holfreien Getränken und Bier o-
der Wein dargestellt ist zu K 5.7 
und wenn sie männlich und mit 

alkoholfreien Getränken und 
Bier oder Wein dargestellt ist zu 

K 5.8. 
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K 5.7                      
Frauen 

mit alko-
holfreien 
Geträn-
ken & 

Bier oder 
Wein 

Frauen oder 
Mädchen, die 
mit Wein oder 
Bier und alko-
holfreien Ge-

tränken abgebil-
det sind. 

 
Abbildung 55: Frau mit 
Bier und Wasser (o.A. 

2017j, S. 93) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit alkoholfreien Getränken 
abgebildet ist, Zuordnung zu K 
5.2, wenn sie weiblich und mit 
Bier dargestellt ist zu K 5.3, 

wenn sie männlich und mit Bier 
dargestellt ist zu K 5.4, wenn sie 

weiblich und mit Wein darge-
stellt ist zu K 5.5, wenn sie 

männlich und mit Wein darge-
stellt ist zu K 5.6, wenn sie weib-

lich und mit alkoholfreien Ge-
tränken dargestellt ist zu K 5.1 
und wenn sie männlich und mit 

alkoholfreien Getränken und 
Bier oder Wein dargestellt ist zu 

K 5.8. 

K 5.8                      
Männer 
mit alko-
holfreien 
Geträn-
ken & 

Bier oder 
Wein 

Männer oder 
Jungen, die mit 
Wein oder Bier 

und alkohol-
freien Geträn-
ken abgebildet 

sind. 

 
Abbildung 56: Mann 

trinkt Bier und Wasser 
(o.A. 2017j, S. 105) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit alkoholfreien Getränken 
abgebildet ist, Zuordnung zu K 
5.2, wenn sie weiblich und mit 
Bier dargestellt ist zu K 5.3, 

wenn sie männlich und mit Bier 
dargestellt ist zu K 5.4, wenn sie 

weiblich und mit Wein darge-
stellt ist zu K 5.5, wenn sie 

männlich und mit Wein darge-
stellt ist zu 5.6, wenn sie weib-
lich und mit alkoholfreien Ge-

tränken und Bier oder Wein dar-
gestellt ist zu K 5.7 und wenn 
sie weiblich und mit alkohol-

freien Getränken dargestellt ist 
zu K 5.1. 

 
K 6                         Interaktion mit Kindern 
 

K 6.1                      
Frauen 

interagie-
ren mit 
Kindern 

Frauen, die mit 
männlichen und/ 
oder weiblichen 
Kindern intera-
gieren, bspw. in 
Form von ge-

meinsamem Es-
sen oder Spie-

len.  
Abbildung 57: Frau und 
Kinder (o.A. 2017c, S. 6) 

Wenn die Person männlich ist 
und mit Kindern interagiert, Zu-

ordnung zu K 6.2. 
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K 6.2                      
Männer 

interagie-
ren mit 
Kindern 

Männer, die mit 
männlichen und/ 
oder weiblichen 
Kindern intera-
gieren, bspw. in 
Form von ge-

meinsamem Es-
sen oder Spie-

len.  
Abbildung 58: Mann und 
Kind (o.A. 2017d, S. 182) 

Wenn die Person weiblich ist 
und mit Kindern interagiert, Zu-

ordnung zu K 6.1. 

 
K 7                         Ort der Essenszubereitung 
 

K 7.1                      
Frauen 
drinnen 

Frauen oder 
Mädchen, die 
Speisen in ge-
schlossenen 

Räumlichkeiten 
zubereiten. 

 
Abbildung 59: Frau 
kocht drinnen (o.A. 

2017d, S. 49) 

Wenn die Person männlich ist 
und Speisen in geschlossenen 
Räumen zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.2, wenn sie weiblich ist 

und Speisen im Freien zuberei-
tet, Zuordnung zu K 7.3 und 

wenn sie männlich ist und Spei-
sen im Freien zubereitet zu K 

7.4. 

K 7.2                      
Männer 
drinnen 

Männer oder 
Jungen, die 

Speisen in ge-
schlossenen 

Räumlichkeiten 
zubereiten. 

 
Abbildung 60: Mann 
kocht drinnen (o.A. 

2017f, S. 103) 

Wenn die Person weiblich ist 
und Speisen in geschlossenen 
Räumen zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.1, wenn sie weiblich ist 

und Speisen im Freien zuberei-
tet, Zuordnung zu K 7.3 und 

wenn sie männlich ist und Spei-
sen im Freien zubereitet zu K 

7.4. 

K 7.3                      
Frauen 
draußen 

Frauen oder 
Mädchen, die 
Speisen im 

Freien zuberei-
ten.  

Abbildung 61: Frau be-
reitet Salat draußen zu 

(o.A. 2017e, S. 20) 

Wenn die Person männlich ist 
und Speisen in geschlossenen 
Räumen zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.2, wenn sie weiblich ist 
und Speisen in geschlossenen 
Räumen zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.1 und wenn sie männlich 
ist und Speisen im Freien zube-

reitet zu K 7.4. 
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K 7.4                      
Männer 
draußen 

Männer oder 
Mädchen, die 
Speisen im 

Freien zuberei-
ten. 

 
Abbildung 62: Mann 
grillt draußen (o.A. 

2017g, S. 108) 

Wenn die Person männlich ist 
und Speisen in geschlossenen 
Räumen zubereitet, Zuordnung 
zu K 7.2, wenn sie weiblich ist 

und Speisen im Freien zuberei-
tet, Zuordnung zu K 7.3 und 

wenn sie weiblich ist und Spei-
sen in geschlossenen Räumen 

zubereitet zu K 7.1. 

 
K 8                         Mengenverhältnis der Geschlechter 
 

K 8.1                      
Eine 
Frau 

Genau eine 
Frau oder ein 
Mädchen wird 

gezeigt. 

 
Abbildung 63: Frau al-
lein (o.A.  2017d, S. 25) 

Wenn genau eine männliche 
Person abgebildet ist, Zuord-
nung zu K 8.2, wenn mehrere 
weibliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.3, wenn mehrere 

männliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.4, wenn gemischtge-
schlechtliche Personen darge-
stellt und Frauen dabei in der 
Überzahl sind zu K 8.5, wenn 

gemischtgeschlechtliche Perso-
nen dargestellt und Männer in 
der Überzahl sind zu K 8.6 und 

wenn die gleiche Anzahl an 
männlichen und weiblichen Per-

sonen gezeigt wird zu K 8.7.  

K 8.2                      
Ein 

Mann 

Genau ein Mann 
oder ein Junge 
wird gezeigt. 

 
Abbildung 64: Mann al-
lein (o.A. 2017i, S. 53) 

Wenn genau eine weibliche Per-
son abgebildet ist, Zuordnung 

zu K 8.1, wenn mehrere weibli-
che Personen abgebildet sind 

zu K 8.3, wenn mehrere männli-
che Personen abgebildet sind 
zu K 8.4, wenn gemischtge-

schlechtliche Personen darge-
stellt und Frauen dabei in der 
Überzahl sind zu K 8.5, wenn 

gemischtgeschlechtliche Perso-
nen dargestellt und Männer in 
der Überzahl sind zu K 8.6 und 

wenn die gleiche Anzahl an 
männlichen und weiblichen Per-

sonen gezeigt wird zu K 8.7. 
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K 8.3                      
Mehrere 
Frauen 

Zwei oder meh-
rere Frauen o-
der Mädchen 

werden abgebil-
det.  

Abbildung 65: Zwei 
Frauen kochen (o.A. 

2017f, S. 40) 

Wenn genau eine männliche 
Person abgebildet ist, Zuord-

nung zu K 8.2, wenn genau eine 
weibliche Person abgebildet ist 
zu K 8.1, wenn mehrere männli-
che Personen abgebildet sind 
zu K 8.4, wenn gemischtge-

schlechtliche Personen darge-
stellt und Frauen dabei in der 
Überzahl sind zu K 8.5, wenn 

gemischtgeschlechtliche Perso-
nen dargestellt und Männer in 
der Überzahl sind zu K 8.6 und 

wenn die gleiche Anzahl an 
männlichen und weiblichen Per-

sonen gezeigt wird zu K 8.7. 

K 8.4                      
Mehrere 
Männer 

Zwei oder meh-
rere Männer o-

der Jungen wer-
den abgebildet. 

 
Abbildung 66: Vier Män-

ner (o.A. 2017j, S. 48) 

Wenn genau eine männliche 
Person abgebildet ist, Zuord-
nung zu K 8.2, wenn mehrere 
weibliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.3, wenn genau eine 
weibliche Person abgebildet ist 

zu K 8.1, wenn gemischtge-
schlechtliche Personen darge-
stellt und Frauen dabei in der 
Überzahl sind zu K 8.5, wenn 

gemischtgeschlechtliche Perso-
nen dargestellt und Männer in 
der Überzahl sind zu K 8.6 und 

wenn die gleiche Anzahl an 
männlichen und weiblichen Per-

sonen gezeigt wird zu K 8.7. 

K 8.5                      
Ge-

mischt-
ge-

schlecht-
lich, 

Frauen 
in der 

Überzahl 

Mehrere männli-
che und weibli-
che Personen 
werden darge-

stellt, wobei 
Frauen oder 

Mädchen in der 
Überzahl sind. 
Beispielsweise 

kochen drei 
Frauen und ein 
Mann gemein-

sam. 

 
Abbildung 67: Drei 

Frauen und ein Mann 
(o.A. 2017b, S. 47) 

Wenn genau eine männliche 
Person abgebildet ist, Zuord-
nung zu K 8.2, wenn mehrere 
weibliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.3, wenn mehrere 

männliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.4, wenn genau eine 
weibliche Person dargestellt ist 

zu K 8.1, wenn gemischtge-
schlechtliche Personen darge-
stellt und Männer in der Über-

zahl sind zu K 8.6 und wenn die 
gleiche Anzahl an männlichen 
und weiblichen Personen ge-

zeigt wird zu K 8.7. 

K 8.6                      
Ge-

mischt-
ge-

schlecht-
lich, 

Männer 
in der 

Überzahl 

Mehrere männli-
che und weibli-
che Personen 
werden darge-

stellt, wobei 
Männer oder 
Jungen in der 
Überzahl sind. 
Beispielsweise 

kochen drei 

 
Abbildung 68: Vier Män-
ner und eine Frau (o.A. 

2017e, S. 83) 

Wenn genau eine männliche 
Person abgebildet ist, Zuord-
nung zu K 8.2, wenn mehrere 
weibliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.3, wenn mehrere 

männliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.4, wenn gemischtge-
schlechtliche Personen darge-
stellt und Frauen dabei in der 
Überzahl sind zu K 8.5, wenn 
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Männer und 
zwei Frauen ge-

meinsam. 

genau eine weibliche Person 
dargestellt ist zu K 8.1 und wenn 

die gleiche Anzahl an männli-
chen und weiblichen Personen 

gezeigt wird zu K 8.7. 

K 8.7                      
Gleiche 
Anzahl 

an 
Frauen 

und 
Männern 

Mehrere männli-
che und weibli-
che Personen 

werden abgebil-
det, wobei die 

Anzahl der bei-
den Geschlech-

ter gleich ist. 
Beispielsweise 

kochen drei 
Frauen und drei 
Männer gemein-

sam. 

 
Abbildung 69: Mann und 
Frau (o.A. 2017h, S. 23) 

Wenn genau eine männliche 
Person abgebildet ist, Zuord-
nung zu K 8.2, wenn mehrere 
weibliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.3, wenn mehrere 

männliche Personen abgebildet 
sind zu K 8.4, wenn gemischtge-
schlechtliche Personen darge-
stellt und Frauen dabei in der 
Überzahl sind zu K 8.5, wenn 

gemischtgeschlechtliche Perso-
nen dargestellt und Männer in 
der Überzahl sind zu K 8.6 und 
wenn genau eine weibliche Per-

son abgebildet ist zu K 8.1. 

 


