Soziale Differenzierung durch moralischen Konsum?

Vortrag auf dem Werkstattgespréich , Konsummuster: Differenzierung und Ungleichheit” am

Soziologischen Forschungsinstitut (SOFI) an der Universitdt Géttingen am 19.2.2010
Jonas Grauel, Universitiit Siegen

In meinem Vortrag mochte ich die Frage diskutieren, ob Konsum gegeniiber der Sphare der
Erwerbsarbeit eine eigenstandige soziale Differenzierungsfunktion erfiillt. Dazu mdchte ich zunachst
unter Rickgriff auf ausgewahlte soziologische Literatur darstellen, ob und inwiefern Konsum im
Allgemeinen differenzierend bzw. sozialstrukturbildend wirken kann und die insbesondere die
Ansdtze von Pierre Bourdieu und Gerhard Schulze ndher erldutern. Daran mochte ich einige

Uberlegungen ankniipfen, inwiefern auch moralischer Konsum Differenzierungsfunktionen erfiillt.

Wenn man die Literatur zur Konsumsoziologie betrachtet, dann fallt schnell auf, dass der
Unterscheidung zwischen Grund- und Zusatznutzen beim Konsum von Giitern und Dienstleistungen
eine hohe Bedeutung zukommt (vgl. Hellmann 2004: 35/36; Hellmann 2005: 13). Erst wenn Konsum
nicht mehr nur technisch-funktionalen Zwecken dient, sondern auch soziale Funktionen erfillt, ist er
fiir die Soziologie auch als eigenstandiges Phanomen interessant und wird nicht lediglich als Resultat
der Einkommensverteilung betrachtet. Der soziale Zusatznutzen und damit die symbolische
Dimension des Konsums stehen auch bei der Frage nach der Differenzierungsfunktion von Konsum
im Mittelpunkt. In der Literatur findet sich eine Reihe von Typologien, die die sozialen Funktionen
des symbolischen Konsums beschreiben (z.B. Reisch 2002; Wiswede 2000: 50; Richins 1994; Warde
1992: 24ff.). So schreibt z.B. Lucia Reisch (2002) dem symbolischen Konsum mehrere Funktionen zu,

darunter die Positionsfunktion.

Auf die Positionsfunktion mdchte ich naher eingehen, da sie mir fiir die hier gestellte Frage am
relevantesten zu sein scheint. Was ist damit gemeint? Konsum kann der Demonstration von
Zugehorigkeit zu einer Gruppe, Schicht oder Subkultur dienen, andererseits auch zur Distinktion von
Gruppen, denen man nicht angehdéren méchte (Wiswede 2000: 49).> Dementsprechend lieRe sich die

Positionsfunktion weiter untergliedern in Distinktions- und Differenzierungsfunktion. Es geht also

Y1n der Marketingforschung bezeichnet Grundnutzen ,die aus den technisch-funktionalen Basiseigenschaften
eines Produktes resultierende Bedirfnisbefriedigung” (Meffert 2008: 399). Zusatznutzen meint die tiber den
Grundnutzen hinausgehende Bediirfnisbefriedigung, worunter z.B. auch soziale Anerkennung fallt.

2 Eng verbunden mit der Positionsfunktion ist die Kompetenzfunktion, die darin besteht, dass sich Personen
beim Kauf und der Verwendung von Konsumgitern als kompetent erleben. Damit ist auch eine Kennerschaft
fur die ,feinen Unterschiede” der Alltagsasthetik verbunden (vgl. Reisch 2002). Daran wird deutlich, dass die
Typologie von Reisch nicht liberschneidungsfrei ist, da das Zeigen von Kennerschaft ja gerade ein Mittel sein
kann, um die soziale Position zu demonstrieren.
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darum, mittels Konsum die soziale Identitdt zu wahren, zu bekraftigen oder zu erweitern. Dies ist
keine neue Erkenntnis, bereits Georg Simmel hat in seinem Aufsatz tber die Philosophie der Mode
auf die zusammenschlieBenden und abgrenzenden Wirkungen von Konsum hingewiesen
(1905/2006). Somit kann zunachst einmal konstatiert werden, dass in der konsumsoziologischen
Literatur weitgehend Einigkeit dartber herrscht, dass Konsum fiir die Handelnden differenzierende

Funktionen erfillen kann.

Noch nicht beantwortet ist damit jedoch die Frage, in welcher Weise aus den von einzelnen
Konsumenten vollzogenen symbolischen Handlungen kollektive, sozialstrukturbildende Wirkungen
resultieren. Darauf sind in der soziologischen Literatur verschiedene Antworten gegeben worden.
Ndher mochte ich auf die Ansatze von Pierre Bourdieu und Gerhard Schulze eingehen. Bourdieu steht
dabei exemplarisch fiir eine Fraktion unter den Soziologen, die Konsum klassenbildende Wirkung
zuspricht. Schulze steht hingegen exemplarisch fir eine Fraktion, die eine ablehnende Haltung zur
Klassentheorie einnimmt. Konsum dient hier nur noch der Bildung von Milieus oder von ,imaginaren
Gemeinschaften” (Warde 1994). Darlber hinaus waren sicherlich auch von Interesse: Bei den
Klassikern Webers Standesbegriff (vgl. Miller 1986: 170), Veblens Konzept des demonstrativen
Konsums sowie Simmels Philosophie der Mode. Bei den postmodernen Theoretikern ist u.a. Zygmunt
Bauman (2001) zu nennen, fir den o6ffentliche Achtung und Selbstwert maRgeblich von der
Moglichkeit abhangen, Konsumfreiheit auszuliben. Auch neuere an Bourdieu anschlielende

Forschungen diirften von Relevanz sein (z.B. Bennett et al. 2009).
Bourdieu: Klassenbildung durch Konsum

Nun aber zu Bourdieu. Ziel seines Werks ,,Die feinen Unterschiede” ist es, das Verhaltnis zwischen
Kultur, Herrschaft und Ungleichheit zu klaren. Die Theorie fullt dabei auf einer empirischen Analyse
der franzésischen Gesellschaft der 1960er, Bourdieu geht aber von einer Ubertragbarkeit auf alle
modernen Klassengesellschaften aus, wie er im Vorwort der deutschen Ausgabe erlautert. Bourdieu
begreift die Konsum- und Freizeitsphdre als entscheidend fir die Reproduktion von
Klassenstrukturen (vgl. Miller 1986: 162). Hans-Peter Miiller hat diese Kernaussage Bourdieus wie
folgt formuliert: Der ,Klassencharakter [kommt] erst dann sichtbar zum Vorschein [.], wenn
Okonomische Unterschiede symbolisch ({bersetzt werden in soziale Klassifikationen und
prestigedifferenzierte Lebensstile.” (Miller 1986: 170). Bourdieu setzt neben den 6konomischen
Klassenkampf also einen zweiten, symbolischen Klassenkampf, in dem es um die Durchsetzung

gesellschaftlich anerkannter Lebensstile und geschmacklicher Praferenzen geht.?

* Lebensstil- und Konsumbegriff sind nicht deckungsgleich, weisen aber groBe Schnittmengen auf. Lebensstile
sind eng an Konsumpraktiken gebunden, Konsum umfasst aber auch Bereiche, die kaum lebensstilrelevant sind
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Die ,Waffen”, die in diesen Kampfen zum Einsatz kommen sind vor allem 6konomisches und
kulturelles Kapital, gemessen durch Einkommen und Bildungsgrad. Die Dominanz der 6konomischen
Ordnung bleibt also unangetastet, denn eine privilegierte Stellung im Beruf ist gewissermalien die
Grundlage der Teilnahme im Kampf um sozial als ,richtig” wahrgenommene Lebensstile. Die beiden
genannten Kapitalsorten bilden auch die Grundlage fir Bourdieus Klasseneinteilung: Vertikal
unterscheidet er drei Klassen nach dem verfligbaren Kapitalvolumen (Bourdieu 1987: 196), sowie
horizontal Klassenfraktionen, die sich durch eine unterschiedliche Kapitalstruktur auszeichnen. Die so
identifizierten Klassen sind zwar statistische Klassen, die aber auch sozial bedeutsam sind, da sie
verschiedene Habitus aufweisen, die je unterschiedliche Praktiken und Lebensstile hervorbringen.
Empirisch zeigt Bourdieu auf Basis einer Korrespondenzanalyse eine statistische Verbindung
zwischen Berufen und Konsummustern (ebd.: 212). Die theoretisch-soziologische Erklarung dieser
Zusammenhange liefert er mit dem Begriff der Distinktion. Distinktion kann zunéachst als Fahigkeit zur
Unterscheidung beschrieben werden, hat also eine kognitive Funktion und verleiht den Handelnden
Orientierung (Mdller 2005: 34). Die Wahrnehmbarkeit von unterschiedlichen Lebensstilen sieht
Bourdieu jedoch als eine Quelle von Aversionen (Bourdieu 1987: 105), und zwar besonders zwischen
Gruppen, die sich 6konomisch nahestehen, aber Differenzen in Habitus und Lebensstil aufweisen.
Um sich gegeniliber dem Geschmack der anderen abzuheben, werden spezifische Kulturpraktiken
eingesetzt, wodurch die zuvor schon passiv vorhandenen Unterschiede zwischen sozialen Gruppen
aktiv symbolisch bekraftigt und so reproduziert werden. Distinktion bedeutet fiir Bourdieu jedoch
nicht nur Abgrenzung, sondern immer auch Bemiihen um symbolische Uberlegenheit. Er geht von
einer Korrespondenz von Klassen- und Kulturhierarchie aus, die zustande kommt, weil die Verfiigung
Uber ein hohes Kulturkapital ein Gespir garantiert, die Konsumangebote auszuwdahlen, die jeweils
den hochsten Distinktionswert besitzen. Dies kdnnen seltene Gliter oder der Genuss von Hochkultur
sein, die anderen nur schwer zuganglich ist. Mittels feinem Understatement und Ironisierung kénnen
aber auch Objekte banaler Alltagskultur distinktiv wirksam gemacht werden. Die Klasse mit dem
groRten Kapitalvolumen hat somit allein aufgrund ihrer Position immer die groten Chancen auf
Distinktionsgewinne. Die mittleren Klassenfraktionen kénnen hingegen nur den bereits etablierten
Kulturpraktiken nacheifern, und wenn sie sich diese angeeignet haben, haben die obersten
Klassenfraktionen bereits etwas Neues entdeckt. Die untere Klasse spielt zu guter Letzt in den
Klassifikationskampfen gar keine Rolle (Bourdieu 1987: 107) und folgt lediglich einem praktischen

Geschmack fir das Notwendige.

(ndher dazu siehe Rossel/Pape 2010). Dass sich verschiedene Produktbereiche unterschiedlich gut zur
Mitteilung von Identitdtssignalen eignen, zeigen auch Berger/Heath (2007). Bei Bourdieu geht es insbesondere
um Konsumgiiter und -praktiken, die zur stilisierbar sind und damit auch distinktiv wirksam gemacht werden
kénnen, wobei dies fur eine Vielzahl von Produktbereichen von Mineralwasser Uber Autos bis hin zu
Wochenzeitschriften gilt (vgl. Bourdieu 1987: 355).
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Schulze: Milieubildung durch Konsum

Auch Gerhard Schulze thematisiert in ,Die Erlebnisgesellschaft aus dem Jahr 1992 den
Zusammenhang von Konsum und Sozialstruktur. Fir ihn verlduft die differenzierende Wirkung von
Konsum jedoch nicht entlang von Klassenlinien. Vielmehr dienen Konsumstile als Erkennungszeichen
der Zugehorigkeit zu sozialen Milieus. Nach Schulze fiihren der Anstieg des gesellschaftlichen
Wohlstands sowie zunehmende Mobilitat dazu, dass Konsumchancen immer weniger vom
Einkommen abhdngen und Beziehungen zunehmend frei gewahlt werden kdnnen (Schulze 2005:
176ff.). Er geht also von einer hochgradig individualisierten Gesellschaft aus (vgl. Volkmann 2000:
76), in der sich der von Bourdieu konstatierte Zusammenhang von 6konomischer und kultureller
Klassenhierarchie auflost. Konsum ist fir Schulze also milieubildend, wobei Milieus definiert sind als
,Personengruppen, die sich durch gruppenspezifische Existenzformen und erhohte
Binnenkommunikation voneinander abheben” (Schulze 2005: 174). Die Akteure verorten sich dabei
selbst und andere (iber die Feststellung von Ahnlichkeiten und Unihnlichkeiten in der Milieustruktur,
wobei der personliche Konsumstil, Alter und Bildung entscheidende Hinweise auf
Milieuzugehorigkeit geben. Dieser Wandel flihrt zwar nicht zu einem Verschwinden, aber doch zu
einem Wandel des Charakters distinktiver Praktiken: Schulze sieht Distinktion nicht mehr vertikal als
»allgemeine Hackordnung von Dinkel und symbolischer Unterordnung” (ebd.: 110), sondern als
horizontale Abgrenzung nebeneinander stehender Stilgruppen. Abgrenzung aullert sich auch nicht
mehr als Uberheblichkeit gegeniiber Menschen, die im eigenen Milieu als Negativfiguren gelten,
sondern als Inszenierung des Gegenteils. Symbolischer Konsum richtet sich demnach vorrangig auf
die Angehorigen des eigenen Milieus. Zudem wird mit der Abkehr vom Vertikalmodell jedem Milieu
seine eigene Alltagsasthetik zugebilligt, wahrend Bourdieu noch von einem , Trickle-down-Modell”

ausging, bei dem die etablierte Kultur der Oberklasse durch die Mittelklasse Gibernommen wird.

Soweit die Gegenliberstellung von Bourdieu und Schulze. Nun stellt sich natirlich die Frage,
inwieweit diese Diagnosen Uberhaupt bzw. heute noch zutreffen. Zumindest hinsichtlich der
klassenbildenden Wirkung sind Zweifel angebracht. Bourdieus Annahme von einem Trickle-Down-
Modell, bei der der Geschmack der oberen durch die unteren Klassen (ilbernommen wird, scheint

heute so nicht mehr zuzutreffen, zumindest nicht mehr fir alle Produktbereiche.® So wird in der

* Bourdieu macht seine Argumentation stark an dem unterschiedlichen Verhaltnis fest, den die Klassen zum
Bereich der , legitimen Kultur” haben, was z.B. daran gemessen wird, wie die Befragten sich zu moderner Kunst
duBern (Bourdieu 1987: 81ff.). In diesem Bereich ist ein starker Einfluss des Kulturkapitals plausibel und
vermutlich ware auch heute noch zu erwarten, dass die Rezeption abhangig vom Kulturkapital ist und man
somit in diesem Bereich von klassenspezifischen Konsumpraktiken reden kann. Die von Bourdieu konstatierte
Kulturhierarchie erstreckt sich jedoch Uber viele Produktbereiche (vgl. Bourdieu 1987: 355, siehe auch FuRnote
3) und behauptet eine Anerkennung der Konsumpraktiken der oberen Klasse durch die mittlere und untere
Klasse. Hier ist darauf hinzuweisen, dass es verschiedene, eben Milieuspezifische Hierarchien zu geben scheint.
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Konsumsoziologie darauf hingewiesen, dass das Spiralmodell und das Trickle-Up-Modell bei der
Verbreitung von Moden und Trends ebenfalls eine wichtige Rolle spielen (Jackel 2006: 222ff.). Bei
ersterem gehen Moden von der gesellschaftlichen Mitte aus, bei letzterem von Subkulturen. Zudem
muss man sich fragen, an wen sich symbolische Konsumbotschaften heute vorwiegend richten. Wer
bekommt also z.B. von der Mitgliedschaft im Golfclub etwas mit? Dies sind zunachst die anderen
Mitglieder im Golfclub und dann weitere Personen aus dem Milieu, mit denen man Freund- oder
Bekanntschaften pflegt oder denen man an den offentlichen Treffpunkten des Milieus begegnet.
Milieulibergreifende Kontakte finden hingegen selten statt, und somit gibt es auch wenige
Gelegenheiten, symbolischen Konsum gegeniliber anderen Milieus darzustellen. Aus diesen Griinden
scheint Schulzes Modell die empirische Realitdt heute besser zu beschreiben als Bourdieus. Allerdings
ist Bourdieus Hinweis, dass Konsumpraktiken auch dazu dienen, symbolische Uberlegenheit zu
demonstrieren und damit Hierarchie zu etablieren, dennoch weiterhin bedeutsam. Aus diesem
Grund ist es wichtig, auch milieuinterne Distinktionspraktiken zu theoretisieren und empirisch zu

untersuchen, was Schulze nicht getan hat.
Moralischer Konsum und Distinktion

Somit mochte ich mich nun der Frage zuwenden, auf welche Weise moralischer Konsum als ein
besonderer Typ des symbolischen Konsums die Positionsfunktion bedient. Unter moralischem

Konsum verstehe ich, in Anschluss an die Definition von Hedtke,

»[...] dass man die Unterscheidung richtig/falsch auf Konsumhandlungen bezieht, dass man Kriterien
akzeptiert, nach denen man richtigen Konsum von falschem Konsum unterscheidet, dass man diese
Kriterien konkret anwendet und dies kommuniziert.” (Hedtke 2005: 47).

Dazu noch einige Erlduterungen: Der Begriff ist zunachst sehr umfassend. So verfolgt auch eine
Mutter ein moralisches Motiv, die aus Sorge um das soziale Ansehen ihrer Kinder ebendiesen
Markenkleidung kauft. Es sollten jedoch verschiedene Kontexte unterschieden werden, flr die
Konsumentlnnen Verantwortung Gbernehmen. Mir geht es hier vorrangig um den global bewussten
Konsumenten, der Verantwortung etwa fir Kaffeeproduzenten oder den Erhalt der Umwelt
Ubernimmt. Es geht also um Konsum, bei dem moralische Verantwortung durch
Marktentscheidungen tibernommen werden soll.”> Ebenso bin ich mir bewusst, dass dieses Phianomen
keineswegs so neu ist, wie durch die 6ffentliche Debatte suggeriert wird. So haben bereits um 1900

Kauferligen ,,weiRe Listen” gegen Kinder- und Sonntagsarbeit organisiert (Konig 2001).

Wahrend man in einem Milieu mit einem Geldandewagen punkten kann, ist dies in anderen noch lange nicht der
Fall. Wahrend in einem Milieu der Konsum von Bio-Lebensmitteln hoch angesehen ist, schauen andere
skeptisch darauf, wie eine Studie des Marktforschungsinstituts Sinus Sociovision zeigt. (vgl. Walter 2009).
> Vgl. Holzer (2006: 406): Hier wird politischer Konsum definiert als ,,doing politics through the market”.
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In Anschluss an die hier angerissene Diskussion ware nun also zu fragen, welche Rolle die
Positionsfunktion beim moralischen Konsum spielt. Geht moglicherweise darum, moralische
Uberlegenheit zu demonstrieren, also um hierarchische Distinktion im Sinne Bourdieus? Und wenn
ja, verlauft diese Distinktion immer noch entlang von Klassengrenzen? Oder ist moralischer Konsum
ein Mittel, um Zugehdrigkeit zu Milieus oder auch zu kleineren Gruppen zu signalisieren? Oder dient
moralischer Konsum lediglich dem sogenannten ,ethical selving”, also der Selbstversicherung, dass
man eine tugendhafte Person ist (Varul 2010)? Oder ist von einer Uberlagerung und Verschrankung

dieser Ebenen auszugehen?

Ich mochte mich hier vorrangig auf die Frage zur Distinktion konzentrieren. In der soziologischen
Literatur wurde mehrfach darauf hingewiesen, dass moralischer Konsum auch zur Distinktion dienen
kdnne (Adams/Raisborough 2008; Hedtke 2005; Stehr/Henning/Weiler 2006). Allerdings ist diese
Annahme kaum naher hinterfragt worden. Daher mochte ich hier zwei Argumente darlegen, die die

Moglichkeit der Distinktion durch moralischen Konsum mit einem Fragezeichen versehen:

Fiir das erste Argument mochte ich auf die soziologische Moralforschung verweisen. Sowohl
Luhmann als auch Bergmann und Luckmann haben argumentiert, dass moralische Kommunikation
stets in der Ndhe von Streit angesiedelt ist (Luhmann 2008: 368/369; Bergmann/Luckmann 1999:
30/31). Wer moralisiert, geht das Risiko ein, selbst moralisch beurteilt und sanktioniert zu werden.
Gerade deshalb ist eine Zuriickhaltung bei der kommunikativen Verwendung von Moral zu erwarten.
Interessant ist in diesem Zusammenhang eine ethnographische Studie des amerikanischen
Soziologen Keith Brown (2009). Er hat bewusste Konsumenten, Aktivisten und Ladeninhaber in der
FairTrade-Bewegung teilnehmend beobachtet und zeigt, dass moralische Uberzeugungen beziiglich
des richtigen oder falschen Konsumverhaltens nur in Situationen gedullert werden, in denen alle
Anwesenden &hnliche Meinungen vertreten. In heterogenen Gruppen wird es — wegen des
Streitwerts von Moral — vermieden, moralisch aufgeladene Themen anzusprechen. Oft werden hier
Rechtfertigungsstrategien benutzt, um von Moral als eigentlicher Begrindung fir Produktkaufe
abzulenken (ebd.: 864ff.). Der Kauf ethischer Produkte wird neu gerahmt und durch Hinweise auf
Geschmack und Qualitat begriindet. Dies deutet darauf hin, dass sich Moral anscheinend nur indirekt
zur Distinktion einsetzen lasst. Zudem scheint die Moral derjenigen, die sich selbst als moralische
Konsumenten konzipieren, nicht ohne weiteres Anerkennung von Anderen zu erhalten. Aus Sicht
dieser Argumentationslinie ist die Moéglichkeit der Distinktion durch moralischen Konsum also eher

skeptisch zu beurteilen.

Das zweite Argument stammt von den englischen Soziologen Matthew Adams und Jayne

Raisborough (2008). Ausgangspunkt sind die Theorien der reflexiven Moderne, die dem



spatmodernen Menschen eine erhohte reflexive Kapazitdt zusprechen (z.B. Giddens 1995: 54).
Individuen wirden sich demnach zunehmend der globalen Konsequenzen ihres Handelns bewusst
und bericksichtigten diese auch in ihren Konsumentscheidungen. An derartigen Vorstellungen
kritisieren Adams und Raisborough, dass von einer scheinbar universellen Reflexivitat ausgegangen
werde, wahrend die klassenspezifischen Arten und Weisen der Herausbildung von Reflexivitat nicht
betrachtet wiirden (Adams/Raisborough 2008: 1169). Daher ziehen sie die Moglichkeit in Betracht,
dass moralischer Konsum eine distinktive Praxis darstellt. Allerdings verweisen sie auf Erkenntnisse
der englischen ,new class analysis”, die sich zwar auf Bourdieu beruft, dessen Aussagen aber
abmildert.® Gerade im Bereich ethischer Dispositionen gebe es eine Tendenz zur Universalisierung, in
dem Sinne dass Menschen unabhéangig von ihrer sozialen Position gleich behandelt werden sollen.
Zudem komme es zu einem wachsenden Bewusstsein, dass Klassenunterschiede ungerecht seien
(Sayer 2005) und einer zunehmenden Vorstellungskraft vom Leiden Anderer (Wilkinson 2005). Dies
erzeuge Schuldgefiihle, wodurch distinktive Praktiken tendenziell abgeschwacht wiirden. Jedoch
geschehe die Verarbeitung dieses Problembewusstseins hoch selektiv und klassenspezifisch. Und
moralischer Konsum sei eben eine Praktik ebendieser klassenspezifischen Verarbeitung. Die Autoren
interpretieren den Konsum von FairTrade-Produkten als Versuch der englischen Mittelschichten, ihr
schlechtes Gewissen als Globalisierungsgewinner abzumildern. Dies funktioniere, weil die FairTrade-
Bauern als auf Produktverpackung und in der Werbung als ,,deserving poor” dargestellt wiirden, die
ihre Armut nicht selbst verschuldet und daher Hilfe verdient hatten. Die Unterschicht im eigenen
Land werde hingegen von der englischen Mittelschicht als ,undeserving poor” konzipiert
(Adams/Raisborough 2008: 1174). Der Konsum von FairTrade wird also — wenn die These der
Autoren stimmt — moglicherweise dazu genutzt, um die eigentlich wichtigen Abgrenzungen innerhalb

der eigenen Gesellschaft nicht auf ihre ethische Problematik hinterfragen zu mussen.

Zum Abschluss sei noch auf eine weiterfihrende Forschungsfrage verwiesen: Um die
differenzierenden und sozialstrukturbildenden Wirkungen von Konsumpraktiken naher zu
untersuchen, ware es interessant, die Frage von Michéle Lamont zu stellen, wann sich symbolische
Grenzziehungen — die es im Konsumbereich haufig zu geben scheint — auch zu sozialen Grenzen
verhéarten, also zu ungleichem Zugang zu Ressourcen und sozialen Gelegenheiten (Lamont/Molnar

2002).

® So ist z.B. darauf hingewiesen worden, dass heutige Klassenidentitaten ambivalent seien und der Nachweis
der eigenen ordinariness wichtiger sei als die Distinktion von anderen (Savage, Bagnall & Longhurst 2001).
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