1999b, S. 52 ff.). Die Komponenten werden im Folgenden noch einmal
grafisch dargestellt.

Einflussfaktoren auf die individuelle Definition der Situation

*******************************************************************************************************************

. Subjektive (innere) Bedingungen: | Objektive (duBere) Bedingungen:

. Emotionen, Motive, Kognitionen o

Personale Identitat Opportunitaten

Wissen, Werte, Einstellungen Okonomisches Kapital, Humankapital

; ' Soziales Kapital, Kulturelles Kapital

' Soziale Identitit P

- Wissen und Bewertungen fir sozial  Institutionelle Regeln :

' typisierte, signifikante Symbole . Gewohnheiten, Brauche, Sitten, Drehblicher,:

! .| soziale Rollen, das Recht, Regeln 1
- sozialer Ordnung

Bezugsrahmen/signifikante Symbole
Sinnhafte und kulturell definierte Zeichen

Grafik 2: Einflussfaktoren der Logik der Situation — Eigene Darstellung in Anlehnung an Es-
ser 1999b, S. 52 f. und Esser 1999a, S. 119f.

Nach Darstellung der Komponenten zur Definition einer Situation mochte
ich, um zum eigentlichen Thema der Arbeit zu kommen, Folgendes an-
merken. Die einzelnen Aspekte dieser Definition finden sich auch in der
einschlagigen Literatur zum Konsumentenverhalten wieder. Hier kann
man eindeutige Parallelen erkennen. Allerdings gilt dabei, dass es in
dieser Forschungsrichtung um die bewusste Beeinflussung der Individu-
en/Konsumenten geht. So werden in dieser Forschungsrichtung psychi-
sche Determinanten wie auch die so genannten Umweltdeterminanten
unterschieden, um das Konsumentenverhalten genauer zu analysieren.

Im Bereich der psychischen Determinanten des Konsumentenverhaltens
geht es um die Erforschung aktivierender und kognitiver Prozesse sowie
das Entscheidungsverhalten des Konsumenten. Unter den aktivierenden
Prozessen werden die Aufmerksamkeitserzeugung (Aktivierung), die
Emotionen, die Motivationen und die Einstellungen verstanden. Aufnah-
me, Verarbeitung und Speicherung von Informationen werden hingegen
als kognitive Prozesse bezeichnet. Bei der Erforschung des Entschei-
dungsverhaltens geht es um das Zusammenspiel der aktivierenden und
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kognitiven Prozesse sowie das Entscheiden unter starkerer und geringer
kognitiver Kontrolle. Alle diese Faktoren spielen, wie bereits in der sozio-
logischen Perspektive erlautert, im Hinblick auf die personale Identitat
eine Rolle.

Im Hinblick auf die Umweltdeterminanten des Konsumentenverhaltens
wird unterschieden zwischen der Erfahrungsumwelt — verstanden als
physische Umwelt, nahere soziale Umwelt und weitere soziale Umwelt —
und der Medienumwelt, betrachtet als die zweite Wirklichkeit des Kon-
sumenten, ihre Wirkungsmuster und mehrfach erfahrene Umwelt (Kroe-
ber-Riel/Weinberg 1996). Alle diese Aspekte tauchen in der Bildgestal-
tung der Werbung auf, welche gezielt so genannte Sozialtechniken ein-
setzt, um den Konsum anzuregen. Werbemedien greifen in die Definition
der Situation eines Konsumenten ein. Dabei werden die subjektiven (in-
neren) Faktoren wie auch Aspekte objektiver Bedingungen aufgegriffen
und angesprochen. Zu diesem Hintergrund findet der Leser im Kapitel
zur sozialtechnischen Bildgestaltung dieser Arbeit mehr.

Zweite Stufe im Erklarungsprozess bildet die Logik der Selektion. Auf-
grund der Vielzahl der Elemente, die ein Individuum in einer Situation
erfassen und verarbeiten muss, kommt es zwangslaufig zu einem Re-
duktionsprozess. Dieser hat zur Folge, dass unwichtige Elemente aus-
geblendet werden. Damit wird einer Uberlastung bzw. Uberforderung
entgegengewirkt. Ein Akteur gibt damit einer Situation einen so genann-
ten Frame (Rahmen). Den Prozess bezeichnet man demzufolge als
Framing. Eine individuelle Handlung erfolgt dann auf der Grundlage die-
ser Interpretation der Wirklichkeit (Esser 2001, S. 256 ff.). Es kommt zu
einer Definition der Situation durch das Individuum. Dadurch erfolgt eine
Reduktion der UbergroRen Komplexitat, die jeder Situation anhaftet. Eine
Zuspitzung der Orientierung auf einen relevanten Gesichtspunkt, ein
Oberziel, Leitmotiv oder Code ist das Resultat. Diese Definition der Situ-
ation stellt eine Entscheidung, aber keine willkurliche Vereinfachung
durch den Akteur dar. Diese Rahmung liegt begrindet in den physischen
Eigenschaften des Menschen, seine begrenzte Fahigkeit, mit komplexen
Situationen umzugehen. Es kann als ein ,kluger® Umgang des Indivi-
duums mit seiner begrenzten Rationalitat und der Fulle an Informatio-
nen‘, denen es ausgesetzt ist, interpretiert werden. Ohne diesen Prozess
ware ein sinnhaft und sozial koordiniertes Handeln Uberhaupt nicht
denkbar (Esser 1999b, S. 68 f.). Aufgrund eindeutiger, intersubjektiv gul-

*In der einschlagigen Literatur findet man folgenden Aspekt dazu: Konsumenten sind heute
dem standig wachsenden Informationsangebot ausgesetzt. Das Informationsinteresse an
den Marken und Produktinformationen aber geht zurtck, d.h. der Anteil wenig involvierter
Konsumenten steigt zunehmend an (Esch/Wicke 2001, S.17). Nur 5% der angebotenen
Werbeinformationen erreichen den Empfanger (Kroeber-Riel/Esch 2000, S. 12 ff.).
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tiger und objektiver Faktoren handeln Menschen aber nicht, sondern
aufgrund einer mehr oder weniger validierten subjektiven Situationsdefi-
nition oder Weltinterpretation (Hill 2002, S. 30). So kommt es auch zu so
genannten Habitualisierungen, gewohnheitsmalligen Handlungen, die
damit zur Vereinfachung des Entscheidungsprozesses beitragen. Bei
Betrachtung der Logik der Selektion werden im Folgenden unterschiedli-
che Arten von Kaufentscheidungen dargestellt. Anschliellend wird das
Konzept des Habitus im Bildkommunikations-Lebensstil-Kontext betrach-
tet, bezeichnet als visuelle Habitualisierung.

Bei der dritten und letzten Stufe einer soziologischen Erklarung, der Lo-
gik der Aggregation, kommt es darauf an, von der individuellen Ebene
durch die Anwendung von Transformationsregeln das kollektive Expla-
nandum, d.h. das Aggregat der Folgen individueller Handlungen gleichen
Typs, abzuleiten. Verschiedene Arten von Transformationsregeln® kom-
men daflr in Frage: mathematisch-statistische und institutionell definierte
Aggregationen sowie einfache partielle Definitionen. Nach Esser sind
partielle Definitionen besonders wichtig, weil erst dadurch ein Zugang fur
weitere Modellierungen moglich wird, sie legen die empirischen Bedin-
gungen fest. Es wird definiert, wann ein kollektives Ereignis vorliegt® oder
nicht. Diese Definition ist zwingend notwendig. Hingegen hangt es vom
Einzelfall ab, ob institutionelle Regeln wichtig werden oder ob ein ma-
thematisch-statistisches Verfahren ein Aggregat zu rekonstruieren ver-
mag (Esser 1999a, S. 121 f.). Diese Arbeit berucksichtigt die Aggregati-
onsebene nur dahingehend, dass Trends der Werbeaktivitaten auf der
gesellschaftlichen Ebene betrachtet werden. Im Fokus steht dabei der
Bildmotivwandel im Zeitablauf, die Werbung als ein Spiegel der Gesell-
schaft sowie die Werbung als Trendsetter.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine soziologische Erklarung
notwendigerweise aus drei ,Logiken“ aufgebaut sein sollte. Ein gegebe-
nes kollektives Phanomen wird uber die Ebene des Individuums zu er-
klaren versucht. An der Schnittstelle von Struktur und Akteur werden zu-
nachst die Einflusse bestimmt, unter denen dieser handelt — Logik der
Situation. Dann wird, unter Anwendung einer nutzentheoretischen Opti-
mierungsstrategie, aufgrund seiner individuellen Interpretation der Situa-
tion die Wahl einer bestimmten Option geklart — Logik der Selektion. Um

® Beispielhaft fiihrt Esser an. Mathematisch statistische Aggregation: Scheidungsrate, Quali-
tatsmald fur die Autoproduktion. Institutionell definierte Aggregation: Sitzverteilung im Parla-
ment. Partielle Definition: Psychisches Ende einer Ehe ,definitionsgemafk”, wenn einer der
Partner die Ehe nicht mehr aufrechterhalten will (Esser 1999a, S. 121).

® Z.B. miissen bei Riickgriff auf die Definition des psychischen Endes einer Ehe nur noch
Messungen durchgefiihrt werden, deren Ergebnis entscheidet, ob das Explanandum vorliegt
oder nicht (Esser 1999a, S. 122).
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nun das gegebene kollektive Phanomen zu erklaren, ist eine Aggregati-
on mit Hilfe von Transformationsregeln notwendig. All dies findet der Le-
ser in dieser Arbeit noch einmal im Kontext der Lebensstile betrachtet. Er
wird hierfur auf die Darstellung des Lebensstiimodells von Ludtke ver-
wiesen.

2.2 Soziale Ungleichheit und Lebensstil

Uber Jahrhunderte hat sich der europaische Adel von anderen Standen
und Gruppen abgegrenzt. Kennzeichnend flr die Abgrenzung standen
z.B. Schlosser, Hute, Waffen oder auch Redewendungen. Heute in der
modernen Gesellschaft ist diese Abgrenzung komplexer und verander-
barer geworden. Wohngegend, Hochschule, Kleidung, Auto, Lektlre sind
nur einige der Elemente, die fur eine soziale Abgrenzung einsetzbar
sind. Ein Lebensstil dient der Reproduktion, Bestatigung und Erhaltung
der Zugehorigkeit zu einer sozialen Kategorie, abstrakt auch Schicht o-
der Klasse. So gehen Leute in die Oper, in ein erstklassiges Restaurant
oder logieren in einem Luxushotel, um ihre Zugehorigkeit zu einer obe-
ren Schicht zu demonstrieren (Feldmann 2000, S. 103 ff.).

Jeder Mensch gehort einer bestimmten sozialen Kategorie an, darunter
versteht man Gesellschaftsmitglieder, die gleiche Merkmale aufweisen
(z.B. Mutter, Mann usw.). Dadurch ergeben sich Gemeinsamkeiten bzw.
Unterschiede, was ihre Lebensumstande betrifft. In diesem Zusammen-
hang taucht der Begriff der sozialen Ungleichheit auf. Dieser umfasst die
Verteilung von Gutern, die in der Gesellschaft als ,wertvoll® gelten. Be-
sitzt ein Individuum von einem Gut mehr als andere Individuen, so ist es
im Hinblick auf die Lebensbedingungen’ besser gestellt. Der Begriff der
sozialen Ungleichheit enthalt weiterhin eine bestimmte Vorstellung dar-
uber, wie diese Guter verteilt sein mussen, damit sie als ,ungleich ver-
teilt” gelten. Inbegriffen sind allerdings nur die ,wertvollen® Guter, die re-
gelmaldig und absolut® ungleich verteilt sind (Hradil 2001, S. 27 f.).

Mualler (1992, S. 30) erlautert, dass alle Bevolkerungsschichten von dem
gestiegenen Realeinkommensniveau und dem allgemein hoheren Le-
bensstandard profitieren konnten. Er bezieht sich auf eine Studie von
Mooser (1977), die die Verdreifachung des Reallohnes eines Industrie-

” Hradil versteht darunter vom Denken und Verhalten des Einzelnen kurzfristig nicht beein-
flussbare Rahmenbedingungen des Lebens (Hradil 2001, S. 28).

8 Erhalt ein Gesellschaftsmitglied von einem ,wertvollen“ Gut mehr als ein anderes Mitglied,
dann wird von absoluter Ungleichheit gesprochen. Dagegen ist die relative Ungleichheit ge-
geben, wenn ein Mitglied mehr erhalt als es fur seine Leistung erhalten hatte. In der Soziolo-
gie wird von ,sozialer Ungleichheit“ gesprochen, wenn keine Gleichverteilung der Glter vor-
liegt (Hradil 2001, S. 28).
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arbeiters in den letzten hundert Jahren und den deutlichen Anstieg des
Wohneigentums von Arbeitern seit den 50er Jahren feststellte. Ebenso
weist er auf die Erfolge des Wohlfahrtsstaates und ,die Verbesserung
der Lebensqualitat infolge eines breiteren Zugangs zu Wissens- und Kul-
turgutern® hin (Mdller 1992, S. 30). Gerade die 80er Jahre waren in den
modernen Industrielandern gepragt durch einen steigenden Massenkon-
sum und einen allgemein hoheren Lebensstandard sowie Individualisie-
rungstendenzen und eine zunehmende Freizeitorientierung (Muller 1992,
S. 12). Herkommliche Klassen- und Schichtentheorien scheinen in der
jungsten Zeit bei der Erklarung gesellschaftlicher Entwicklungen und
Phanomene zur sozialen Ungleichheit an ihre Grenzen zu geraten (Hra-
dil 2001, S. 92). So z.B. das Phanomen horizontaler® — expressiver oder
auch praferenznaher — sozialer Ungleichheit. Zur vermehrten Distinktion
auch innerhalb sozio6konomisch homogener Schichtenlagen trug nach
Ludtke die Bildungsexpansion bei. Damit wurde gehobener Konsum,
Mediengebrauch, Freizeit und kulturelle Praxis als Mittel der Stilisierung
weiten Bevolkerungsgruppen zuganglich. Im Gegensatz zu alteren An-
satzen der Ungleichheitsforschung setzt das Konzept der Lebensstile auf
der Individualebene an. Damit werden auch Aspekte der Ungleichheit
berucksichtigt, die durch das Individuum selbst ausgelost/mitgestaltet
werden (Ludtke 2000a, 10 ff.).

Lebensstile, sozialen Milieus und Subkulturen werden in der Literatur
nicht immer eindeutig unterschieden. Unter Milieus versteht Wiswede
ubliche Subkulturen, die differenzierbare Wertesysteme aufweisen und
die auch als Lebensstilgruppen bezeichnen werden. Der Lebensstilbeg-
riff'® kann dabei sowohl als Individualbegriff, aber auch als Kollektivbeg-
riff aufgefasst werden (Wiswede 2000, S. 51). Hradil unterscheidet in
diesem Zusammenhang zwischen Lagen (objektive Handlungsbedin-
gungen), Milieus (objektive, subjektive Handlungsmittel), Subkulturen (la-
tent, subjektive Handlungsziele) und Lebensstilen (manifest, subjektive
Handlungsmuster) (Hradil 2001).

2.2.1 Lebensstildefinitionen

So zahlreich wie Wissenschaftsdisziplinen sich mit der Lebensstilfor-
schung auseinandersetzen, so zahlreich sind auch die Begriffe, die von
ihnen verwendet werden. Soziologie, Psychologie, Sozialpsychologie,

9 Unter horizontalen Aspekten der sozialen Ungleichheit versteht man solche, z.B. nach Al-
ter, Geschlecht, Region, Subkultur, Berufssitus-Erfahrungen. Vertikale Aspekte der sozialen
Ungleichheit beziehen sich auf Geld, Macht und Sozialprestige (Ludtke 2000a, S. 11).

10 Individualistisch gesehen umfasst ein solcher Begriff die Summe individueller Lebensau-
Rerungen und die charakteristischen Werthaltungen. Kollektivistisch aufgefasst ist er eine
Gesellungsform, ein Gruppenphanomen (Wiswede 2000, S. 51).
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Kulturanthropologie, Ethnologie, Konsumentenforschung und Politikwis-
senschaften beschaftigen sich mit dem Konzept des Lebensstils. Eine
eindeutige Definition existiert nach Reeb allerdings bislang noch nicht. In
vielen Veroffentlichungen werden unterschiedliche Begriffe fur den glei-
chen Sachverhalt verwendet. Man spricht z.B. von Lebensstil, Lifestyle,
Psychographics, AlO-Ansatz. In der Psychologie’ werden Lebensstile
als individuelle Phanomene betrachtet ohne Berucksichtigung von Sozia-
lisations- und Interaktionseffekten. Die marketingorientierte Lebensstil-
forschung verwendet hingegen eine Kombination aus beiden Disziplinen
(Reeb 1998).™

Im Gegensatz zur Lifestyle-Forschung unterscheidet sich die Lebensstil-
forschung nach Ludtke dadurch, dass letztere von einem breiten Spekt-
rum von Lebensbereichen als Universum relevanter Stil-Indikatoren aus-
geht. Die so genannte Lifestyle-Forschung bewegt sich hingegen in ei-
nem kleineren Umfeld, wie z.B. Kleidung, Outfit, Wohnungsausstattung,
Essen und Trinken (Ludtke 2000, S. 15).

In der soziologischen Literatur tauchen weiterhin die Begriffe Lebensfuh-
rung und Lebensweise auf. Nach Hartmann ist jedoch allen soziologi-
schen Definitionen gemein, dass sie sich auf Systeme von Handlungen,
Tatigkeiten und Verhalten beziehen. Der Begriff Handlung setzt dabei
auf das Vorhandensein von Bewusstsein und Sinn, Tatigkeit steht fur die
aktive Erzeugung objektiver Wirkungen. Der Verhaltensbegriff hingegen
betont keine aktive Leistung der Individuen und setzt weder Sinn noch
Bewusstsein voraus (Hartmann 1999, S. 15 bzw. Vol 1991, S. 212 1.).
Der Begriff des Lebensstils, wie er heute in der Soziologie gebraucht
wird, geht schon auf Max Weber und Georg Simmel zurick. In seinem
Buch ,Die Philosophie des Geldes“ verwendet Simmel (2001) bereits die
Begriffe Stil bzw. Lebensstil. Er verweist auf die Bedeutung im Zusam-
menhang mit sozialer Differenzierung. Pragend fur die soziologische Le-
bensstilforschung waren ebenso die Studien von Max Weber zu "Wirt-
schaft und Gesellschaft". Er definiert Stande und Klassen als spezifische
Trager der Stilisierung des Lebens. Die Stande bzw. die modernen Be-
rufsstande grenzen sich durch ihre Lebensfuhrung und die Klassen
durch 6konomische Faktoren ab insbesondere durch ihre Position auf
den Arbeitsmarkten. Soziale Gruppen definiert er Uber Gemeinsamkeiten
des Denkens und Handelns, ihren Lebensstil (Weber 1964).

11 Psychologische Ansatze definieren den Lebensstil als ganzheitliche Organisation der Per-
sonlichkeit eines Individuums. Die psychologische Lebensstilforschung entwickelte sich aus
der psychologischen Personlichkeits- und Motivationsforschung (Reeb 1998).

12 Definitionen und Ausfiihrungen dazu findet der Leser im Kapitel Lebensstile und Marke-
ting.
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