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ZUSAMMENFASSUNG 

Die vorliegende Arbeit stellt die Frage, welche Schematismen  im Kontext der 
Markenkommunikation in sogenannten „Erlebniswelten“ produziert werden, und 
in welchen durch die Besucher getroffenen Unterscheidungen sich diese 
manifestieren.  

Im Rahmen mehrerer Beobachtungen zweiter Ordnung (in Form von 
teilnehmenden Beobachtungen, Textanalysen sowie einem leitfadengestützten 
Interview) in insgesamt acht verschiedenen Markenerlebniswelten wurden die 
von den Beobachtern erster Ordnung getroffenen Unterscheidungen exploriert 
und anschließend durch die mehrstufige Kodierung der Beobachtungsprotokolle 
systematisiert.  

Als Leitdifferenz der Kommunikation in Markenerlebniswelten wurde die 
Unterscheidung Nicht-Werbung | Werbung beobachtet. Diese wird, durch den 
Einsatz verschiedener Varianten der symbolisch generalisierten 
Interaktionsmedien Geld, Einfluss und Commitments durch die Betreiber der 
Markenerlebniswelten, auf Seiten der Besucher für die Ausprägung der „Nicht-
Werbung“ entschieden. Auf dieser Beobachtung aufbauend wird argumentiert, 
dass Markenerlebniswelten das in ihrem Unglaubwürdigkeitsstigma begründete 
Problem der Werbung durch die Beihilfe zur Selbsttäuschung zweiter Ordnung 
lösen. 

 

Schlagworte: Schemata, symbolisch generalisierte Interaktionsmedien, Geld, 
Einfluss, Commitments, Wertbindungen, Systemtheorie, Wirtschaftssystem, 
Werbung, Selbsttäuschung, Markenerlebniswelten, Brandlands 

 

ABSTRACT 

This work researches the schemas produced in brand communication in the 
context of so-called "brand worlds", and asks through which distinctions made 
by the visitors those schemas can be observed. 

Through a series of second-order observations (in the form of participating 
observation, text analysis, and a semi-structured interview) in a total of eight 
different brand worlds the distinctions made by the first-order observers were 
explored and subsequently systematized in a multi-level coding of the 
observation protocols. 

The distinction between Advertising and Not-Advertising was derived as the 
guiding principle of communication in brand worlds. The selection of the 
preferred side of “Not-Advertising” by the recipients is accomplished through the 
use of several symbolic media of interchange: money, influence and 
commitments. Based on this observation, it is argued that brand worlds offer a 
solution to advertisement’s problem of a lack of trustworthiness by allowing for 
second-order self-deception. 

 

Keywords: Schema, symbolic media of interchange, money, influence, 
commitments, systems theory, economic system, advertising, self-deception, 
brand worlds, brand lands  
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