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Zusammenfassung: Wer Marken soziologisch erforschen mochte, stdfBt
schnellaufdie kleine und maBgeblich deutschsprachige Markensoziologie, die
sich der Erforschung von sozialen Aspekten des Themenkomplexes Marke und
Markenfihrung verschrieben hat. Will man mit der Markensoziologie aber
zeitgendssische Werbeformen untersuchen, st63t man mit gangigen Ansatzen
schnell an Grenzen. Ursdchlich hierfir ist einerseits die breite Ablehnung
sozialwissenschaftlicher Empirie bei vielen Autor*innen, andererseits die
Konzentration auf die reine Sendung von Botschaften innerhalb marken-
soziologischer Analysen. Dieses Working Paper prasentiert einen Losungs-
vorschlag, wie Empirie sowie hybride und multimodale Medien schematisch
zur qualitativen Analyse markensoziologischer Inhalte herangezogen werden
konnen. Leser*innen erfahren hier, welche relevanten Forschungsliicken die
gangige Markensoziologie in Bezug auf Kommunikation derzeit aufweist und
wie markensoziologische Ansdtze in eine um Kommunikation erweiterte
Bestimmungstabelle iberfihrt werden kénnen, die eine systematisch-empi-
rische markensoziologische Analyse von Werbung ermdglicht.

Abstract: Anyone who wants to research brands sociologically will quickly
come across the small and largely German-language brand sociology, which is
dedicated to researching social aspects of the topic of brands and brand
management. However, if you want to use brand sociology to examine contem-
porary forms of advertising, you will quickly reach the limits of its main appro-
aches. The reason for this is, on the one hand, the broad rejection of social
science empiricism by many authors, and on the other hand, the sole focus on
the sending of messages within brand sociological analyses. This working
paper presents a proposed solution as to how empiricism, as well as hybrid and
multimodal media, can be used schematically for the qualitative analysis of
brand sociological content. In this paper, readers will find out which relevant
research gaps current brand sociology currently has in relation to communi-
cation and how brand sociological approaches can be transferred into a deter-
mination table expanded to include communication, which enables a systema-
tic, empirical brand sociological analysis of advertising.
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1. Markensoziologie und Medien

Die Erforschung medialer Phanomene ist so alt wie die Soziologie selbst. Doch kaum ein anderer Bereich ist so vielen
schnellen Neuerungen und Entwicklungen unterworfen wie die Kommunikationslandschaft. Wahrend man sich vor ei-
nigen Jahrzehnten noch in Briefform oder per Telefon ausgetauscht hat, sind wir mittlerweile im Jahr 2023 bei immer
hybrideren Austauschformaten angekommen, die mitunter Videobotschaften in Sekunden auf der ganzen Welt verbrei-
ten und auf einer Vielzahl von Endgeraten rezipiert werden kdnnen. Diese Entwicklung hat dabei selbstverstédndlich
auch weitreichende Spuren in der Werbelandschaft hinterlassen, die sich stets mit der Gesellschaft wandelt und dort
oft die Funktion des Trendsetters Gbernimmt. Wollen wir nun Werbung empirisch analysieren, dann stellt uns diese
Entwicklung vor ein Problem: Viele der werbeanalytischen Ansatze beschaftigen sich eher theoretisch mit, klassischen”
Ansdtzen der Werbung wie Print-, Radio- oder TV-Werbung und gehen dabei von impliziten Mechanismen aus, die sich
im Zuge technischer Entwicklung aber immer weiter ausdifferenzieren. Weniger wichtig erscheinen dort soziale Fak-
toren und Mechanismen, die jedoch fiir das Verstandnis von Werbeprozessen nicht nur soziologisch gesehen funda-
mental sind. Erst wenn wir die schematisch-theoretischen Mechanismen aktueller Werbung beriicksichtigen, kénnen
wir die zeitgendssische Werbung auch sozialwissenschaftlich-methodisch vollstandig erfassen. Insbesondere durch
den holistischen Anspruch der Markensoziologie ist dieses Arbeitsprogramm von fundamentaler Bedeutung fir die
Weiterentwicklung dieses formal der Praxis nahestehenden soziologischen Bereichs.

Dieses Working-Paper stellt einen markensoziologisch orientierten, schematischen Entwurf fir eine soziologische
Aufgliederung von qualitativen Analysen von Werbebotschaften vor. Ziel ist dabei die Zusammenfiihrung und Aktua-
lisierung spezifischer klassischer Ansatze der Markensoziologie vor dem Hintergrund ausgewahlter kommunikations-
wissenschaftlicher Theorien. Am Ende steht dann eine Sammlung empirischer Bestimmungsfaktoren, mit denen eine
qualitative und markensoziologische Untersuchung von Werbung vorbereitet werden kann. Alternative mediensoziolo-
gische und qualitativ-methodische Ansatze der Medienanalyse, die es durchaus in aktualisierter Form gibt, werden hier
aufgrund ihrer fehlenden Einschlagigkeit im Bereich Werbung und Markensoziologie nicht weiter beriicksichtigt. Dies
gilt insbesondere fiir Verfahren der Bildanalyse. Ferner deckt der Lésungsvorschlag aus Griinden des Umfangs nicht
alle denkbaren Schnittstellen mit soziologischen Theorien ab, die in die vorgestellte empirische Modellierung eingehen
kdnnten. Insbesondere kénnen nicht alle Aspekte von Social Media aufgenommen werden. Das istim ersten Schrittaber
auch nicht zielfihrend, da es zunachst um die Zusammenfihrung der Markensoziologie mit ausgewahlten Kommunika-
tionsansatzen geht, die eine empirische Modellierung ermaglichen. Zeitgendssische Ansdtze stellen dabei dann eine
notwendige, aber in diesem Working-Paper nicht zentrale Erweiterung dar, da die Modellierung von Social Media und
Markensoziologie zukinftigen Projekten zusteht.

Das Working-Paper ist so aufgebaut, dass zunachst ausgewahlte markensoziologische Ansatze mitsamt einer kurzen
Kritik zu deren Licken vorgestellt werden. Danach werden zwei kommunikationswissenschaftliche Klassiker in die
Debatte aufgenommen, die diese Liicken fiillen kénnen: Massenkommunikation und Parasoziale Interaktion. Einge-
gliedert werden diese Erkenntnisse dann zunédchst entlang des in der Werbebranche nach wie vor gebrauchlichen Lass-
well-Schemas, 'um schlussendlich eine vorbereitende empirische Bestimmungstabelle fiir die zeitgendssische Werbe-
analyse zu erhalten.

'Wenngleich das Lasswell-Schema die Komplexitdt von Kommunikationsprozessen heute nicht mehr génzlich erfassen kann, stellt dessen
Einfachheit und Aufgliederung von Kommunikation in einzelne Teilschritte hier einen wichtigen Startpunkt fiir eine Analyse dar, der im Verlauf
des Working-Papers weiter ausdifferenziert wird.



2. Markensoziologische Kommunikationsforschung

Betrachtet man den Kanon der markensoziologischen Kommunikationsforschung, so wird schnell deutlich, dass
bislang das Problem der Interaktivitdt von Medien systematisch umgangen wurde. Vor allem im gestalttheoretischen
Ansatz der Markensoziologie galt bislang die Maxime, dass man nur Wahrgebung (Stimulus), nicht aber Wahrnehmung
(Response) betrachten konne (vgl. Errichiello/Zschiesche 2017: 83). Der Kopf der Verbraucher*innen sei dort eine Art
Blackbox, zu der es keinen méglichen Zugang gabe - nicht einmal fir die Verbraucher*innen selbst. Hier zeigt sich ein
erstes Problem: Bislang wurde dort Kommunikation nur als reine Botschaftsanalyse im Sinne einer Wahrgebung ver-
standen, die dann auch nur theoretisch, jedoch nie methodisch angegangen wurde. Betrachtet man namlich nur eine
Sender¥in, eine Organisation, ist die Analyse der intendierten Botschaft theoriegeleitet einfach zu bestimmen. Die
Analyse der Rezipient*innen erscheint hingegen aufwandig und undurchsichtig, weshalb die Markensoziologie sich
hiervon stets mit dem Verweis der Unmadglichkeit der Erfassung distanzierte.

Diese Grundhaltung ist entsprechend auch in der markensoziologischen Theorie dominant, sieht man von Hellmann
(2003) ab, der Markenkommunikation als drittes Paradigma einen zentralen Stellenwert einrdumt. Hellmann (2003)
steht mit dieser Aussage jedoch in der markensoziologischen Forschungslandschaft allein und kann an dieser Stelle
daher ausgeklammert werden. Sichtbar wird die rezeptionsblinde Haltung der dominanten Markensoziologie vor allem
in zwei Ansatzen der Markenkommunikation: Resonanz und Ideenorganismen, die in den folgenden Abschnitten kurz
vorgestellt werden. Anschlieend wird in diesem Working-Paper noch einmal auf das unsichtbare Publikum der Mar-
kensoziologie eingegangen. Die identifizierten Liicken werden dabei unter anderem mit dem Konzept der Massenkom-
munikation nach Maletzke (1978: 34-37) gefiillt, welches jedoch keinen Wirkungsbegriff enthalt. Dieser wird dann der
parasozialen Interaktion (PSI) entnommen, welche sich als Wirkungs- und Rezeptionsforschung versteht (vgl. dazu
etwa Hartmann 2015: 100). Das Konzept der Massenpersonalen Kommunikation nach O'Sullivan und Carr (2018) rundet
die Erganzungen ab und dient hier als verbindendes Element, welches die Briicke zwischen der eher markensoziolo-
gischen Massenkommunikation und der medienwissenschaftlich relevanten, aber markensoziologisch vollig ausgeb-
lendeten interpersonalen Kommunikation schlagt. Die hinzugezogenen Ansétze sind hierbei in der Werbeforschung
bereits an anderen Stellen géngig und insofern einschldgig genug, um sie in die Markensoziologie einzufiihren.

2.1 Resonanz als markensoziologisches Kommunikationskonzept

Das Konzept, welches am ehesten der Wahrnehmung von Botschaften nahekommt, ist das der Resonanz. Gemeint ist
damit das kollektive Erinnern von Personengruppen (vgl. dazu Errichiello 2013: 146, 148 ff.), also im Wesentlichen das
gezielte Ansprechen von sozialen Wissensbestdnden durch Symboliken (vgl. Schnell 2020: 202-209). Im Ausgangs-
konzept, welches Wissen und Symboliken nur implizit enthalt, sind drei Analyseebenen eingezogen: Resonanzfeld,
Resonanzmuster und Resonanzsymbol (vgl. etwa Deichsel 2001). Das Resonanzfeld meint dort den Topos, den geisti-
gen Platz, in welchem die Botschaft angesiedelt ist (vgl. Deichsel 2001: 267). Wiirde man hier wissenssoziologisch
argumentieren, handelte es sich bei Resonanzfeldern um die sozialen Institutionen nach Berger und Luckmann (2016:
58 ff., 64 ff., 70), die miihevoll von Menschen aufgebaut und akzentuiert werden, die ihr Alltagswissen bestimmen und
ihr Zusammenleben erleichtern (vgl. auch Schnell 2020: 205 ff.). Die Resonanzmuster sind sinnlich wahrnehmbare
Merkmale, die an das Resonanzfeld anknilipfen und das damit verbundene Wissen akzentuieren (vgl. Deichsel 2001:
267). Wissenssoziologisch erweitert bezeichnen Resonanzmuster demnach Symboliken, die fiir einen Sinnzusammen-
hang jenseits der Situation stehen (vgl. dazu Abels 2010: 261). Schlussendlich existiert noch die integrierende Reso-
nanzidee, die eine Art Gesamtkonzept der Resonanzmuster und Resonanzfelder darstellt (vgl. Deichsel 2001: 167 f.).
Die Resonanzidee ist in diesem Sinne mit der Intention der Botschaft gleichzusetzen, die gesendet werden soll.

Auf eine konkrete Situation der Markenkommunikation tUbertragen steht das Konzept fur einen schematischen Ablauf
einer Kommunikationssituation, der sehr stark mit dem Wissen der Menschen arbeitet. Eine Resonanzidee ware es etwa,
Werbung fiir Lammfelljacken mit einem Schafer in einer Heidelandschaft zu inszenieren. Die symbolische Assoziation
wadre dann, dass ein Schéafer beispielsweise fir gute Tierhaltung der Schafe steht und dieses Symbol vermutlich leicht
verstanden werden kann, da das Motiv des Schéafers in vielen Kulturen relativ alt ist und noch heute tberliefert wird. Die
Heidelandschaft hingegen fiigt dem Schéafer noch den Aspekt der traditionellen deutschen Kulturlandschaft hinzu und
resoniert demnach mit dem kollektiven Wissensbestand des Publikums.



Das Problem dieses Ansatzes ist offenkundig. Wahrend es zweifelsohne eine sehr ressourcenschonende Form der
Werbung darstellt, bereits Bekanntes zu nutzen oder eben verstandliche Informationen als konservative Bestatigung
eines breiten Konsenses zu prasentieren, existiert hier keine Gewissheit, dass die Botschaft auch ankommt. So wird ein
Resonanzmuster in einen leeren Raum hinausgerufen, in der Hoffnung, dass die Empfdnger*innen es schon verstehen
mogen und mit der Idee dann aus ihrem eigenen Wissensbestand heraus resonieren. Es fehlt also ganz klar an einem
soziologischen Verstandnis fir die potentiell distinkten Gruppen des Publikums und fir die Mittlerinstanz des Mediums
bei den zumeist an Zielgruppen gerichteten Botschaften. Brauchbar ist demgegeniiber fiir ein vollwertiges Analyse-
konstrukt der Aspekt der Symbole und des Wissens, die in der Werbung eine tragende Rolle einnehmen.

2.2 Ideenorganismen und Selbstahnlichkeit

Ein anderes Konzept der Markensoziologie, welches wiederum der Wahrgebung sehr nahekommt, ist das des Ideen-
organismus. Der Ideenorganismus nach Domizlaff (1995) meint dort ein spezielles System, welche eine Art Kombinati-
on eines psychischen Systems (Idee) mit einem sozialen Hyperorganismus (Zusammenschluss von Menschen nach
Tonnies) darstellt (vgl. dazu Schnell 2020: 174-179). Ein Ideenorganismus beginnt als Idee in einem einzelnen Kopf,
wird durch Kommunikation aber viral verbreitet und beeinflusst eine Vielzahl von Menschen, die ihr Denken und Han-
deln dann am Ideenorganismus und seinen Regeln ausrichten (vgl. dazu Domizlaff 1995). Die Menschen stellen dann
einerseits Ubertrdger, andererseits Bewahrer der Idee dar und markieren ein Meinungsterritorium, welches sie im
Zweifel auch gegen Angriffe und Abweichungen verteidigen (vgl. Domizlaff 1995: 353 f., 357 ff.; vgl. auch Domizlaff
1997: 293, 302 ff.). Auf Marken und Werbung bezogen kann man hier ibertragen, dass eine Marke einen Ideenorganis-
mus darstellt, der von Personen bevélkert und gelebt wird (vgl. dazu Schnell 2020: 179 ff.). Produkte werden zur Schau
gestellt, in das eigene Leben integriert und Markenphilosophien iibernommen.? Der Ideenorganismus wird in diesem
Sinne formativer Teil des Lebens von Menschen, die dann die Markenidee als Multiplikatoren nach auBen tragen.

Damit so ein Ideenorganismus existieren kann - er teilt viele Merkmale mit Institutionen nach Berger und Luckmann
(2016: 58 ff., 75) - muss er einerseits bewahrt werden und sich andererseits akzentuieren. Er braucht wiedererkenn-
bare Symbolstrukturen, die jedoch auch nicht stagnieren diirfen. Dieses Konzept wird markensoziologisch durch das
Programm der Selbstahnlichkeit reprasentiert. Selbstahnlichkeit ist ein Systemerhaltungskonzept, welches der Auto-
poiesis dhnlich ist. Alles was aus einem System kommt, muss demnach sich selbst &hnlich sein (vgl. dazu Otte 1995:
46-49; vgl. auch Otte 2015: 89). Systemerhaltung kommt indes nur zustande, wenn sich die Systemkommunikation
zwischen den Polen der absoluten Stagnation und des radikalen Wandels bewegt (vgl. Otte 1995: 47). Wandelt sich das
System zu schnell wird es nicht mehr erkannt und die Idee geht verloren (vgl. Otte 1995: 47). Stagniert das System
entsteht reine Bestatigung, die wiederum zum Ersterben des Systems fiihrt (vgl. Otte 1995: 47). Ubertragen auf die Idee
kann man also zusammenfassen, dass eine Markenidee dann Uberlebensfahig ist, wenn sie einerseits Beliebtes und
Bekanntes bewahrt und dabei andererseits auch stetig Innovationen und Wandlungen einbringt.

Innerhalb der Werbung kann dies so erfolgen, dass etwa die Corporate Identity sich innerhalb eines gleichbleibenden
Merkmalsraumes bewegt und insofern Gestaltprinzipien® oder eben eine klare Identitét beherzigt.* Eine zugrunde-
liegende Idee ist dariiber hinaus hilfreich, um die Markenvision in den Képfen der Menschen zu verankern und diese zu
Multiplikatoren des emotionalen Zusatznutzens von Markenprodukten zu machen. Dabei ergeben sich dann auch
Schnittmengen zur Resonanzidee. Problematisch erscheint in diesem Teilkonzept der markensoziologischen Kommuni-
kation die einseitige Konzentration auf die Sender*in der Botschaft, sowie die Annahme, dass Menschen einfach einer

2 Hierin liegt auch ein relevanter Ankniipfungspunkt zur soziologischen Forschung, die eine rein wirtschaftliche Betrachtung transzendiert. Beson-
ders relevant sind dabei die Themen der sozialen Ungleichheit auf Handlungsebene, distinktives Verhalten auf individueller Ebene bis hin zur
Strukturebene Uber spezifische Markennutzung in bestimmten Szenen, Milieus.

3 Gestalt ist eine gleichbleibende Zusammensetzung von einzelnen Kompositionselementen zu einer ibersummenhaften Gestalt. Der Gestalt
werden dabei unvergéngliche Ziige zugeschrieben (vgl. dazu auch Deichsel 1997). Fiir das Working-Paper ist die Diskussion von Gestalt hier
nicht ergiebig, insbesondere nicht in Bezug auf Identitat, da sich beide Konzepte gegenseitig in ihren Definitionen negieren und Gestalt ein
philosophisches, aber kein sozialwissenschaftliches Konzept darstellt.

“Errichiello (2021: 224) ordnet Gestalt mit allen sinnlich wahrnehmbaren Elementen zu einem System an. Das Modell ist der bereits zuvor publi-
zierten markensoziologischen Zelle verbliffend &hnlich (vgl. Schnell 2020: 224), so dass die Zusammensetzung von Markensystemen vor allem
auch aus sinnlich wahrnehmbaren Elementen als Kanon in der Markensoziologie anzunehmen ist.



ansteckenden Idee unterworfen seien - unabhdngig von ihren soziodemographischen Merkmalen oder anderen
bestimmbaren Faktoren. Zudem ist Selbstahnlichkeit ohne den nétigen Inhalt der Botschaft lediglich eine reine Nabel-
schau des Systems. Ergiebig ist hingegen der Gedanke, dass eine Botschaft immer auch einen Gestaltungskorridor
besitzt, der von der Historizitdt des Systems abzuleiten ist (vgl. Deichsel et al. 2017: 21 ff., 81, 109). Auch der soziale
Aspekt der Word-of-Mouth Werbung fligt dem eher starren Gedanken einer Ursache-Wirkungs-Kette den Aspekt der
viralen Kommunikation hinzu, derinsbesondere in Social Media deutlich an Bedeutung gewonnen hat.

Deutlich wird aus diesen Ausfiihrungen, dass die markensoziologische Kommunikationsforschung derzeit ein Empfan-
ger*innenproblem hat. Damit wir jedoch wirkliche Werbeanalyse betreiben kénnen, misste diese Liicke gefillt werden.
Um dieses Problem weiter zu illustrieren, soll hier noch einmal auf die unsichtbaren Publika der Markensoziologie ein-
gegangen werden, bevor ein Losungsansatz fir diesen systematischen blinden Fleck angestrebt wird.

2.3 Das unsichtbare Publikum der Marke ist die Offentlichkeit

Wahrend es in der Markensoziologie derzeit kein Kommunikationsverstandnis gibt, welches Wahrnehmung und Inhalte
fokussiert, gibt es dennoch ein Verstandnis von einem Publikum. Erstaunlicherweise wird dieses Publikum aber selten
thematisiert oder mit den bestehenden Ansatzen zusammengefiihrt - obwohl die Idee des Publikums, welches tatsach-
lich mehrere distinkte Publika beinhaltet, einen Kern soziologischer Medienforschung darstellt. Ganz konkret sind so
vier Publikumskonzeptionen entstanden, die teilweise harmonisierbar, teilweise kontrar angelegt wurden.

Ein Begriff, der dem Ideenorganismus sehr nahesteht, ist jener der Masse. Dieses eher psychologische Konzept be-
schreibt dort die Gleichrichtung einer Vielzahl von Menschen auf gemeinsame Ziele hin (vgl. dazu auch Domizlaff 1997).
Die in der Masse enthaltenen Personen werden dabei ihrer Kritikfahigkeit weitgehend beraubt und lassen sich daher
von der Fihrung der Masse, zum Beispiel vom Ideenorganismus, steuern (vgl. dazu Domizlaff 1995: 358 f.; vgl. auch
Domizlaff 1997: 291 ff.; vgl. auch Schnell 2020: 175 ff.). Offenbar ist hier die 6konomische Phantasie einer der Marke
unterworfenen, unkritischen Masse, die Produkte und Dienstleistungen konsumiert, verteidigt und multipliziert. Wah-
rend die Prozesse zweifelsohne im Einzelnen auch stattfinden kdnnen, ist das mechanistische Verstandnis, dass es ei-
nen intrinsischen Gedanken von Sozialkdrpern gébe, dem dann automatisch alle Personen in Reichweite unterworfen
seien, kommunikationswissenschaftlich fraglich und wenig differenziert.

Ein Verstandnis des Markenpublikums findet sich implizit auch im Begriff der Gemeinschaft und spezifischer der
Markengemeinschaft. Markengemeinschaften sind spezifische Zusammenschlisse mit einer kollektiven Identitat, wel-
che sich um eine spezifische Konsumerfahrung herum gruppiert (vgl. Wenzel 2016: 139). Diese Gruppen beobachten
die Markenkommunikation genau und haben die Marke zum Teil ihrer Lebensfiihrung gemacht. Sie sind klassischer-
weise eine dadurch sehr dankbare Zielgruppe, die man umgangssprachlich wohlauch als (marken)treue Fans betrach-
ten kdnnte. Da es sich hierbei aber um eine bereits ausdifferenzierte soziale Gruppe handelt, die in wesentlichen Merk-
malen mit der Masse vereinbar ist, erzeugt die Fokussierung auf die Markengemeinschaft viele blinde Flecken im
Bereich der durchschnittlichen Rezipient*innen, die nicht immer eine sehr starke Meinung zur Kommunikation einer
Sender*in haben. Die Konzeptionen Masse und Gemeinschaft sind in diesem Sinne also normalbegrifflich radikal und
fur eine empirische Analyse potentieller Empféanger*innen nur eingeschrankt nutzbar.

Etwas ausdifferenzierter erscheint dagegen die Konzeption der Kundschaft, die eine von stabilen positiven Vorurteilen
gepragte Gruppe um eine Marke herum darstellt (vgl. dazu Deichsel 1999 b; vgl. dazu auch Deichsel 2010 b). Da es dort
um den Prozess der wesenwilligen Bindung an eine Marke geht, gibt es hier auch Abstufungen, ndmlich aufsteigend
wesenwillig: Konsument*in, Kdufer*in, Kund*in und Kundschaft (vgl. Deichsel 1999 b: 333). Man kénnte dort unter-
stellen, dass mit steigender wesenwilliger Bindung auch das kognitive Involvement steigt (vgl. Hartmann et al. 2004 b:
31 ff.). Dieser Gedanke ist fiir die empirische Modellierung tragfahig, obwohl bei der Kundschaft im eigentlichen Sinne
Kommunikation ganzlich ausgeklammert wird. Viel eher wird in der urspriinglichen Fassung angenommen, dass die
wesenwillige Bindung ausschlieBlich durch Erfahrung, in diesem Sinne: durch wiederholten Kauf, gefestigt wird (vgl.
Deichsel 1999 b: 336 ff.). Dennoch gibt es hier ergédnzend einen Begriff des Publikums. Dieses umlagert die Kundschaft
und beobachtet das Markensystem (vgl. Deichsel 2010 b: 241 f.).



Geht man nun also davon aus, dass das umgebende Publikum das System beobachtet, wie auch in der Systemtheorie
das System seine Umwelt beobachtet, dann kénnte man beinahe von einem Kommunikationsverstdndnis ausgehen.
SchlieBlich werden die LeistungsdufBerungen des Systems jain einer Form rezipiert und es wird auf sie reagiert. Bei Reiz
und Reaktion verbleibt diese |dee jedoch, da die Markensoziologie von lebenden Systemen ausgeht, nicht jedoch von
sozialen Systemen nach Luhmann, deren Kern schlussendlich Kommunikation darstellt (vgl. dazu Hiillemann 2007:
34-37).Verallgemeinernd wird daher angenommen, dass das System von einer beobachtenden Offentlichkeit umgeben
ist, die als Umwelt auf LeistungsduBerungen des Systems mit einer Anderung der 6ffentlichen Meinung reagiert
(vgl. dazu Deichsel 2010 b: 242 f.). Die 6ffentliche Meinung hat dabei im Sinne von Ténnies dann unterschiedliche
Verfestigungen, die von fliichtig Uber flissig bis zu fest unterschieden werden kdnnen. Die Prozesse der Medialisierung/
Mediatisierung, also dem Wechselverhaltnis zwischen dem Wandel der Medien und dem Wandel von Gesellschaft, Mei-
nungsfihrerschaftund andere einflussrelevante Faktoren werden dort ebenfalls systematisch nicht betrachtet, so dass
man offentliche Meinung als einen diffusen Monolithen des Kollektivs der Gesellschaft mit weichen Réndern und har-
tem Kern vorfindet.

Das Problem das sich hier zeigt, ist die rein makrosoziologische Idee, dass auf eine Wahrgebung eine Art kollektive
Reaktion folgt. Was aus systemtheoretischer Sicht machbar ist, verhindert allerdings gleichermafBen die empirische
Modellierung von Werbeanalysen, da alle Prozesse nach der Wahrgebung systematisch ausgeblendet werden. Es istin
diesem Sinne also notwendig, die markensoziologischen Ideen mit weiteren kommunikationswissenschaftlichen
Konzepten zusammenzufiihren, um so ein empirisch verwendbares Analyseraster zu erzeugen. Erst mitderempirischen
Validierung kann die Markensoziologie den Anspruch einer Praxiswissenschaft ernstlich erheben. Ein Losungsvor-
schlag fiir die bestehenden Probleme wird in den folgenden Kapiteln des Working-Papers vorgestellt.

3. Ein klassisches Kommunikationsschema

Der unumstrittene Klassiker der Kommunikationsanalyse ist sicherlich das Lasswell-Schema, weshalb es als Aus-
gangspunkt fir weiterfiihrende, komplexere Modelle dient.® Das aus den 1930ern stammende Schema unterteilt den
Kommunikationsprozess in einfach zu analysierende Schritte, die dessen Verortung erlauben (vgl. dazu Jackel 2011:
78 ff.). Vereinfacht ausgedriickt fragt das Schema, wer was zu wem mit welcher Wirkung und (iber welches Medium
kommuniziert (vgl. Jackel 2011: 79). Darin enthalten sind die Fragen nach der Sender*in, den Empfanger*innen, der
Botschaft, dem Medium und der Wirkung der Nachricht. Hieraus ergibt sich ein bewdhrtes Grundgerist, in das man
nun die Konzepte der markensoziologischen Kommunikation einpflegen kann, um anschlieend auf dieser Basis ein
markensoziologisch-empirisches Konzept der Werbe(auswirkungs)analyse zu erstellen. Dabei werden zwar die
analytischen Kategorien von Lasswell ibernommen, jedoch soll hier auch angemerkt werden, dass Kommunikation
nicht als einfaches Stimulus-Response-Madell (im Sinne der Wahrgebung) verstanden werden kann. Viel eher wird
Kommunikation heutzutage als Netzwerk begriffen, in dem eine Vielzahl von Verflechtungen, Reaktionen und virtuelle
Kommunikation stattfindet. Auch die Auflosung der klassischen Reichweitenkonzepte interpersonale Kommunikation
und Massenkommunikation miissen dabei erwogen werden (vgl. dazu 0'Sullivan/Carr2018). Die Wahrgebungsanalyse
und ein einseitiger Kommunikationsfluss missen hier zunachst jedoch als Basis angenommen werden, da die marken-
soziologische Forschung sich hiervon bislang nicht entfernt hat.

Die Wahrgebungsanalyse der Markensoziologie liefert demnach erste Erkenntnisse zu Sender*innen und Botschaft,
namlich, dass eine Marke als Ideenorganismus einzuordnen ist, die Botschaft idealerweise selbstdhnlich ausfallt und
in ihrer Wirkung mit dem Publikum resoniert. Mit diesen ersten Anhaltspunkten lassen sich die einzelnen Teilbereiche
weiter ausfillen.

®Wahrend hier die Markensoziologie und daran ankniipfend das Working-Paper zunachst mit einem One-Step-Flow of Communication arbeitet,
welches sich aus Lasswell ergibt, hat die Mediensoziologie bereits vielfach den Kommunikationsfluss komplexer modelliert (z.B. Two-Step-Flow,
Multi-Step-Flow). Das Working-Paper st die lineare Perspektive spater zu Gunsten der empirischen Chronologie der Kommunikationsprozesse
auf.



3.1 Erweiterung der Sender*in - das ,Wer"

Gehen wir bei werblicher Kommunikation davon aus, dass eine Organisation (insb. eine Werbeagentur im Auftrag eines
werbungtreibenden Unternehmens der Privatwirtschaft) die Sender*in einer Botschaft ist, dann ist dies in den meisten
Fallen korrekt. Eher selten macht eine Person Eigenwerbung fiir sich selbst. Dies fihrt zu einer Reihe von kognitiven
Problemen fir das Publikum, denn eine Organisation ldsst sich schwer begreifen und ist kein konkreter Interaktions-
partner (vgl. dazu Coleman 1982). Viel eher wechseln mdgliche Ansprechpartner*innen und Organisationen bleiben in
diesem Sinne diffuse Gebilde in den Augen individueller Akteure (vgl. dazu Coleman 1982: 21 ff.). Zwischen den kollek-
tiven Akteuren der Organisationen und den individuellen Akteuren des Publikums herrscht demnach eine Asymmetrie,
die zu einer Vielzahl von Handlungsproblemen fiihrt (vgl. Coleman 1982: 19 ff.).

Zur Uberwindung dieser Asymmetrien wurden die Marken erfunden, die Produkte mit einer Identitit oder Gestalt ver-
sehen, sie in der Vielzahl an vergleichbaren Produkten identifizierbar machen und somit den Aufbau von Vertrauen in
eine Markenorganisation ermdglichen (vgl. dazu Schnell 2020: 21-33). Menschen entwickeln in diesem Zuge eine so
genannte ,Dingverbundenheit” (vgl. Deichsel et al. 2017: 52 f., 59). Diese basiert maBgeblich auf dem Ideenorganis-
mus, der Menschen in ein soziales Biindnis mit einer Marke einpflegt und der Marke ein Gesicht gibt (vgl. Schnell 2020:
174-179). Dieses Gesicht begegnet den Rezipient*innen dabei wie ein Mensch.

Hierin liegt ein Problem begriindet. Denn wenn einerseits eine Marke kognitiv als Quasi-Mensch rezipiert wiirde, eine
Organisation aufgrund der Asymmetrie aber diffus und schwer greifbar ist, existiert je nach Publikum auf mehreren
Ebenen ein mitunter divergierendes Verstandnis einer Sender*in mit spezifischen Interessen. Es ist klar, dass eine
Marke keine tatsachliche Person darstellt und eine Organisation als solche nicht kommuniziert, sondern viel eher eine
Werbe- oder Marketingabteilung innerhalb ihrer Strukturen. Um also ein addquates Verstandnis einer Marken-Sen-
der*in zu entwickeln, bedarf es einer theoretischen Erweiterung. Diese leistet das Konzept der parasozialen Interaktion,
welche innerhalb des Marketings bereits einschlagig ist.

Das urspriinglich von Horton und Wohl (1956) entwickelte Konzept der parasozialen Interaktion untersuchte die
Interaktionen und Beziehungen vom Fernsehpublikum zu Moderatoren in den 1950er Jahren. Ihnen fiel dabei auf, dass
einerseits die Moderator*innen den Anschein einer Vertrautheit und einer Gleichzeitigkeit zu erwecken versuchen,
andererseits das Publikum mitunter mit diesen fiktiven Personen (Personae) interagiert, als wiirden sie diese tatsach-
lich kennen (vgl. dazu Hartmann 2016: 82; vgl. auch Horton und Wohl 1956: 216 ff.). Die Interaktion wird durch die-
se medial vermittelte Einseitigkeit dann parasozial (vgl. Hartmann et al. 2004a: 5ff., 33). In neueren Fassungen para-
sozialer Interaktion wurden diverse Erweiterungen vorgenommen, die eine Analyse interaktiver Personae in Video-
spielen ermdglichen oder kollektive Personae beschreiben. Die wichtigsten Grundziige sollen hier einmal kurz in ihrem
Anwendungskontext fir die Werbeanalyse vorgestellt werden.

Wesentlich zusammengefasst beschreiben parasoziale Interaktionen demnach also einseitige asymmetrische Bezie-
hungen des Publikums mit der Sender*in ohne einen Riickkanal der Wechselseitigkeit (vgl. Hartmann et al. 2004a: 6-9).
Der zentrale Begriff auf der Sender*inseite ist dabei der Begriff der Persona. Eine Persona ist der mediale Inter-
aktionspartner, der hier auf der Sender*inseite auftritt und zu dem wir eine parasoziale Interaktion eingehen, die in eine
parasoziale Beziehung in Form von festen Werthaltungen miindet (vgl. Hartmann et al. 2004a: 5 f., 9 ., 14). Grundsé&tz-
lich gilt dann das Gesetz der Ahnlichkeit: Je &hnlicher eine Persona dem Publikum ist, desto sympathischer und erfolg-
reicher ist sie auch im Beziehungsaufbau (vgl. Horton/Wohl 1956: 216 ff.). Ihr stehen dann diverse Stilmittel zur Verfi-
gung, die meist durch ein ganzes Team an Personen um die Persona herum unterstiitzt werden. Zwei wesentliche
Stilmittel sind etwa Persistenz und Obtrusivitat, also wie oft und wie zentral eine Persona in einem laufenden Format
inszeniert wird (vgl. Hartmann et al. 2004b: 38ff.). Die Persona kann auBerdem auf das Publikum eingehen und so das
Gefiihl der Wechselseitigkeit aufbauen (vgl. Hartmann et al. 2004a: 14ff., 25f., 28ff.). Verstarkt wird dieses Gefiihl dann
meist durch eine entsprechende Kameraeinstellung und durch Bezugnahme auf bisherige Erlebnisse. Bis hierhin ist
alles auf menschliche Personae bezogen eindeutig: Eine Person erzeugt durch technische und stilistische Mittel die
[llusion der Wechselseitigkeit mit dem Publikum, welches einseitig und parasozial mit der Personainteragiert und dann
anhand der Interaktionsgeschichte ein Beziehungsschema aufbaut. Komplizierter wird die Angelegenheit bei Personae,
die artifiziell und nicht menschlich sind. Auch mit ihnen findet parasoziale Interaktion statt, denn Grundbedingung



parasozialer Interaktion ist eine massenmediale, asymmetrische Kommunikationssituation mit einer sozialen Entitat,
die auditiv oder visuell in den Medien auftritt (vgl. Hartmann et al. 2004b: 28ff.).

Im Falle einer artifiziellen Persona unterscheiden sich die Stilmittel mitunter véllig - denn wir verlassen dann den
Bereich illusorischer zwischenmenschlicher Interaktion und betreten den Bereich der Dingverbundenheit. Wenn uns
eine Marke begegnet wie ein Mensch, dann handelt es sich bei der Marke um eine besondere artifizielle Persona. Zur
Einordnung verschiedener Personae haben Hartmann, Schramm und Klimmt (2004a: 23) ein einfaches, aber zutref-
fendes Vier-Felder-Schema entworfen (hier in eigener Darstellung):

Abbildung 1: Typen von Personae

Wahrgenommener Anthropomorphismus

Anthropomorph Nicht anthropomorph
Natiirlich Menschen Tiere
Wahrgenommene z. B. Comic-Figur wie Comic-Hund;
Artifizialitat Kiinstlich Homer Simpson; Star-Avatar schlecht animiertes Monster
unstlic im Computerspiel oder in fiktionaler TV -Narration
im World Wide Web

(Quelle: Hartmann et al. 2004a: 23, eigene Darstellung)

Allgemein lasst sich aus dem Schema eine grundsatzliche Wirkungsaussage formulieren: Je natiirlicher und je mensch-
licher eine Persona ist, desto erfolgreicher baut sie parasoziale Beziehungen im Publikum auf (vgl. Hartmann et al.
2004a: 18-23). Innerhalb der werblichen Markenkommunikation ist es jedoch selten der Fall, dass nur ein grafisches
Werbelogo als Markenpersona auftritt. Viel eher sind diverse Menschen eine Art Leinwand fir den Lifestyle, den die
Werbung vermitteln will (vgl. dazu Holscher 1998: 20 f., 200). Als Persona ist demnach nicht nur im parasozialen Sinne
die Marke selbst zu beriicksichtigen, sondern auch die Maskottchen und Werbetrager*innen der Botschaften, die eben-
falls Teil des Ideenorganismus Marke sind. Einen besonderen Status nimmt die Marke dabei ein, weil sie gleichermafen
eine kollektive Persona darstellt, ahnlich einer Sportmannschaft, zu der neben einzelnen Sportler*innen auch weitere
Personen und mitunter sogar ein ganzes Land gehéren (vgl. dazu Hartmann 2015: 105-110).



Fir die Werbeanalyse ist dann das Schema folgendermafen zu erweitern (in Anlehnung an Hartmann et al. 2004a: 23):

Abbildung 2: Typen von Markenpersonae

Wahrgenommener Anthropomorphismus des Werbetragers

Anthropomorph

Nicht anthropomorph

Natiirlich,
geringer
Kollektivismus

Einzelne Menschen
als Werbetrager

Einzelne Tiere

Natiirlich, hoher
Kollektivismus

Wahrgenommene

Gruppen von Menschen,
Markengemeinschaften,
Lifestyle-Gruppen;
Sportverein

Gruppenvon Tieren

Artifizialitat
des Werbetragers

Kollektivismus

wie Comic-Familien

Kiinstlich, Einzelne fiktive Figuren; Einzelne fiktive Figuren
geringer Maskottchen; Personen in die nicht menschlich sind;
Kollektivismus fiktiven Rollen Maskottchen

Kiinstlich, hoher Abstrakte Gruppen Abstrakte Symbole,

Markenlogos oder Produkte

(Quelle: eigene Darstellung, aufbauend auf Hartmann et al. 2004a: 23)

Fir die markensoziologische Werbeanalyse lassen sich nun einige Bestimmungsfragen in die Betrachtung der Sen-
der*in miteinbeziehen. Handelt es sich bei der Sender*in um eine Persona und wenn ja, um was fir eine? Ist es eine
Organisation, die hier eher abstrakt kommuniziert oder sogar eine natiirliche Person? Welche Stilmittel werden in der
Kommunikation genutzt? Ist die Persona bekannt? Mit diesen Gedanken kann man die Grundziige des Ideenorganismus
Marke empirisch besser aufschliisseln und einer methodischen Analyse zufiihren.

3.2 Die Werbebotschaft - das ,Was"

Erstaunlicherweise nimmt die inhaltliche Analyse der Werbebotschaft selbst bislang im markensoziologischen Kanon
seltener Raum ein. Dies mag mitunter daran liegen, dass die Analyse von Werbebotschaften eher eine methodische
Frage darstellt, die Markensoziologie bislang aber vor allem theoretische Antworten liefert. Diese Licke ist sicherlich
innerhalb der markensoziologischen Analyse am gréf3ten und muss idealerweise eine Verséhnung von Theorie und so-
zialwissenschaftlicher Praxis herbeifiihren.

Ein geeigneter Einstiegspunkt ist dabei die qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2014), die hier jedoch nicht in
allen Facetten vorgestellt werden soll. Viel eher sollen ergdnzend einige zusatzliche Fragen zur Analyse der Botschaft
eingebracht werden, die im Idealfall qualitativ methodisch erfasst werden.

Dabei ist mit dem Symbolgehalt der Werbung zu beginnen. Hier ist es angesichts der oft verwendeten Symbolsprache
von Werbebotschaften ratsam, Elemente der Symbolanalyse zu Nutzen (vgl. Beetz/Franzheld 2017). Nur iber die
konkrete Betrachtung der Symbole lassen sich Aspekte der Lifestyle-Werbung und der Resonanz erfassen.



Hierbei ist es wichtig sich klarzumachen, an welche Wissensbestande die Symbolik anknipft oder welche Stilmittel in-
nerhalb der Botschaft genutzt werden. Zentralist es dann auch, sich der hermeneutischen Differenz klar zu sein, die zwi-
schen Forscher*in und Sender*in herrscht. Nachdem diese vorbereitenden Schritte durchgefiihrt wurden, lassen sich
die Resonanzmuster auf die angestrebten Topoi und ihre Selbstahnlichkeit hin priifen. Insbesondere sollte dort darauf
geachtet werden, welche parasoziale Kommunikation dann in Bezug auf die Sender*in vorgenommen wird, also inwie-
weit die direkte Ansprache des Publikums vorgenommen und auf eine Interaktionsgeschichte Bezug genommen wird.

Das Thema Interaktionsgeschichte erdffnet dabei zudem das Feld der Adressierung der Botschaft. GemaB dem Sche-
ma der Massenkommunikation nach Maletzke (1978: 21, 178) kann eine Botschaft demnach direkt oder indirekt, 6f-
fentlich oder privat sowie einseitig oder interaktiv ausgestaltet sein. Die Implikationen flr parasoziale Kommunikation
sind dann, dass eine direkte, private und interaktive Adressierung der Botschaft groferes Bindungspotential besitzt als
eine indirekte, 6ffentliche und einseitige Botschaft, die dann von Rezipient*innen eher passiv wahrgenommen werden
dirfte. Diese Aussage lasst sich auch durch die massenpersonale Kommunikation stiitzen, die von einem kommunika-
tiven Kontinuum der Achsen wahrgenommene Zuganglichkeit einerseits und wahrgenommene Personalisierung ande-
rerseits ausgeht (vgl. O'Sullivan/Carr 2018: 1165 ff., 1169 ff.). Massenkommunikation ist dabei in der Regel &ffentlich
zuganglich und unpersdnlich, interpersonale Kommunikation eher privat und personlich und massenpersonale Kom-
munikation in der Mitte dieser Achsen (vgl. 0'Sullivan/Carr 2018: 1162, 1167, 1169 f.).° Bei der Adressierung kénnte
man im Sinne massenpersonaler Kommunikation demnach die Dimensionen intendierte Privatheit und intendierte Per-
sonalisierung als Erweiterung aufnehmen und diese Dimensionen dann eher als Kontinuum statt als abgeschlossene
Kategorien denken.

3.3 Der Kanal und die Frage nach den Medien

Wie eingangs im vorliegenden Working-Paper bereits erwdhnt wurde, stehen wirim Jahr 2023 vor einer Vielzahl zuneh-
mend interaktiver und hybrider Medienformen, die auch Werbung merklich verédndert haben und von distinkten Publika
rezipiert werden. Werbung wird daher mittlerweile nicht nurin klassischen Medien breit gestreut, sondern tritt ebenso
in mafgeschneiderter und interaktiver Form in diversen Applikationen auf, die jedes Detail des Nutzungsverhaltens
aufzeichnen und algorithmisch auswerten.

Wahrend eine Vielzahl an méglichen Ansatzen zur Erfassung dieser technisch ,neuen Medien" existiert, erscheint in
Bezug auf die Werbeanalyse vor allem das in die Jahre gekommene Konzept der Massenkommunikation als geeignet,
wenn man es entsprechend der neueren Nutzungsmdglichkeiten von Medien erweitert. Hierbei wird nach Maletzke
(1978) in verschiedene Rezeptionssituationen, Bindungen und Abfolgen unterschieden, die sich auch auf moderne Sze-
narien Ubertragen lassen und die kritisch gesehene Frage nach den Kanalen (vgl. dazu O'Sullivan/Carr 2018: 1167 f.),
die sich bestandig weiterentwickeln, ein Stiick weit auflost.

So wird etwa zwischen visuellen und auditiven Bindungen unterschieden, die je in verschiedenen Kombinationen auftre-
ten kénnen (vgl. Maletzke 1978: 171, 178). Ebenfalls wird definiert, dass ein Medium raumliche oder zeitliche Bindungen
erzeugen kann (vgl. Maletzke 1978: 21-24, 178). Aus diesen Merkmalen bildet sich dann eine Tabelle, aus der sich eine
Rezeptionsmaoglichkeit fir das Medium relativ genau ableiten l&sst. Hinzuzufligen ware in diesem Sinne noch die Mul-
timodalitat, welche die Gleichzeitigkeit verschiedener Interaktionsformen innerhalb einer medialen Vermittlung kenn-
zeichnet, wie etwa Musik, wahrend ein bewegtes Bild eingeblendet wird (vgl. dazu auch Bohnsack et al. 2018: 153 ff.).

Eine grundsétzliche Frage ist auch die Reichweite und Richtung der Kommunikation. So unterscheidet Maletzke (1978:
21) etwa zwischen 6ffentlicher und privater Kommunikation. Der GrofBteil der Werbung entspricht 6ffentlicher Mas-
senkommunikation und hat insofern keine konkrete Richtung. Dies soll aber nicht dariiber hinwegtduschen, dass auch
anteilig private Kommunikation im Bereich der Werbung absolut Gblich ist. Im klassischen Sinne zahlt dazu die perso-

¢ Spannend ist vor diesem Hintergrund die Einordnung parasozialer Interaktion als eher unpersonlich, dafiiraber eher privat (vgl. 0'Sullivan/Carr
2018:1167f.). Fur den Ausgangspunkt der Forschung ist das noch zutreffend (Horton und Wohl), in neueren Konzeptionen ist diese Einordnung
jedoch fraglich (s. dazu etwa Hartmann et al. 2004 a).



nalisierte Postwerbung, die Point-of-Sale Kommunikation mit konkreten Werbepartner*innen und der personalisier-
te Newsletterversand per Mail. Zeitgendssische Werbemalinahmen gehen hier einen Schritt weiter. Algorithmische
Steuerung von User*innen fiihrt ihnen zielgerichtet Werbung vor, die méglicherweise fiir diese Zielgruppe interessant
sein kdnnte. Die Botschaft wird dadurch immer konkreter und erhdlt einen teilweise privaten Charakter direkter Kom-
munikation, die an konkrete Personen adressiert wird. Insofern ergeben sich auch dort die Unterscheidungen in di-
rekte oder indirekte und in interaktive und einseitige Kommunikation. Big Data erlaubt also auch hier die Auflosung der
Massenkommunikation in gewissen AusmaBen, ohne jedoch an Reichweite einzubiiBen. Dies muss ebenfalls in einem
Analyseraster der Markensoziologie bedacht werden. Die Verwendung responsiver Medien férdert zudem die Auflé-
sung einseitiger Kommunikationskanale.

Hieran ldsst sich gut die von 0'Sullivan und Carr (2018) formulierte Kritik anfiihren, die eine Auflésung der Konzepte
Massenkommunikation und Interpersonale Kommunikation zu Gunsten eines Kontinuums von Kommunikation fordert.
Gleichzeitig fihren die Autoren dabei eine Bestimmungstabelle mit den Achsen wahrgenommene Zuganglichkeit und
wahrgenommene Personalisierung ein, die in der Einflihrung Massenpersonaler Kommunikation miindet, welche als
Mischtyp von Massenkommunikation und Interpersonaler Kommunikation zu verstehen ist (vgl. 0'Sullivan/Carr 2018:
1166 ff., 1171-1174). Die Autoren weisen zurecht darauf hin, dass Adressierungen zwar intendiert privat sein kén-
nen, jedoch Uber die Nutzung von Medien und deren finaler Reichweite am Ende die Empfdnger*innen entscheiden
(vgl. O'Sullivan/Carr 2018: 1164 f.). So kdnnen personalisierte (Wer-be)Postwurfsendungen im Freundeskreis geteilt
werden, im Internet intendiert private Chatnachrichten veroffentlicht werden oder Streamer*innen 6ffentlich im Inter-
net mit ihren Followern kommunizieren.” All diese Interaktionsformen dndern die Richtung der Analyse und erzeugen
eine Gleichzeitigkeit mehrerer Kommunikationsebenen, die sich dann als Multimodalitat und Hybriditat abbilden. Es ist
daherim Sinne der zunehmenden technischen Komplexitdt von Medien sinnvoll, von einem Kommunikationskontinuum
auszugehen, wobei wahrgenommene und intendierte Aspekte der Kommunikation empirisch getrennt zu begreifen und
zu analysieren sind.

Zusammengefasst unterscheidet Maletzke (1978: 21, 178) also auditive, visuelle, zeitliche und rdumliche Bindung,
indirekte oder direkte, interaktive oder einseitige, sowie 6ffentliche und private Kommunikation. Je nach Zielvorgabe ist
sie 6ffentlich oder teilweise privat ausgestaltet, wobei hier in Anlehnung an 0'Sullivan und Carr (2018) zwischen wahr-
genommener Zugdnglichkeit® und Personalisierung der Kommunikation unterschieden werden sollte. In eigener Ergan-
zung dieser Gedanken sollte man dabei auch beachten, ob man die wahrgenommenen oder intendierten Zuganglich-
keiten und Personalisierungen betrachtet, da dies unterschiedliche Konsequenzen fiir die empirische Modellierung der
Kommunikation besitzt. Markensoziologisch ldsst sich ergdnzen, dass der einseitige Kommunikationsbegriff bislang
in Resonanz, im Sinne einseitiger symbolischer Ansprache der allgemeinen Offentlichkeit, vorkommt, aber privatere,
interaktivere Kommunikationsformen systematisch nicht betrachtet. Resonanz als einseitige Kommunikation hért in
diesem Sinne da auf, wo beispielsweise bei der Rezeption von Fernsehwerbung zwei Menschen im Raum sitzen und sich
Uber die Werbung austauschen. Insofern ist die Markensoziologie derzeit blind fiir die Publika und technisch komplexe-
re Kommunikationsformen, welche zwingend fiir ein empirisches und holistisches Verstandnis erganzt werden missen.

3.4 Publika oder das ,,zu wem"

Die Frage nach dem Publikum, also den Empfénger*innen der Botschaft, ist sicherlich das, was bislang am ehesten in
der Markensoziologie ausgeklammert wurde. Sucht man im Literaturkanon nach Zielgruppen, so bleibt die Beschrei-
bung meist allgemein bei der Kundschaft oder der Markengemeinschaft stehen. Hier sind dann einige Anpassungen und
Veranderungen vorzunehmen, wenn auf dieser Basis Werbung betrachtet werden soll.

70'Sullivan und Carr (2018: 1168) fiihren hier mehrere Beispiele an, wie etwa aus klassischen Massenmedien dann interpersonale Medien wer-
den konnen oder wie etwa Personalisierung im Internet die fehlende Privatheit 6ffentlicher Kommunikation aufhebt. Diese Effekte fihren dann
zu Massenpersonaler Kommunikation.

8 Hier findet sich dann die Unterscheidung von &ffentlich und privat als zwei Enden der Skala wieder.



Abhangig von der rdumlichen und zeitlichen Bindung ist das Publikum aber unverbunden und in diesem Sinne ein dis-
perses Publikum nach Maletzke (1978: 28 ff.). Merkmale sind, dass die Personen eine unterschiedliche Rezeptions-
situation besitzen, unverbunden sind, sich in der Regel nicht kennen und auch der Sender*in Gblicherweise unbekannt
sind (vgl. Maletzke 1978: 29 f., 86, 175). In einzelnen Fallen ist das Publikum in Prédsenz versammelt, etwa im Falle von
Stadienwerbung im Sport, in anderen Fallen handelt es sich beim Publikum nicht um natirliche Personen, sondern um
Agenten von Organisationen (vgl. dazu Maletzke 1978: 28 ff.; vgl. auch Coleman 1982: 19 ff.).

Da das Publikum vor allem parasozial mit der Botschaft und den Personae interagiert, ist hier auch das unterschiedliche
Involvement der Personen mit einzubeziehen. Dieses kann stark oder schwach ausfallen und demnach eine low-level
PSI oder eine high-level PSI darstellen (vgl. Hartmann 2015: 103, 116-119; vgl. auch Hartmann et al. 2004b: 31 ff.).7
Auch die Interaktionsgeschichte mit der Sender*in darf dort nicht ausgeklammert werden. Denn diese strukturiert die
Rezeption von Werbebotschaften vor. Wenn ich eine Marke besonders gern mag, gefallt mir vermutlich auch ihre
Werbung. Die Grundhaltung geht demnach der Wahrnehmung voraus.

Auch die hermeneutische Differenz zwischen Sender*in und Empfanger*innen, sowie zwischen Empfanger*in und
Forscher*in ist hier bedeutsam. In Anlehnung an Resonanzfelder ist davon auszugehen, dass Personen unterschied-
liche Wissensbestande besitzen und die in Werbung vermittelten Symbole auch unterschiedlich verstanden werden.
Dortist die detaillierte Analyse in Form von Interviews eine gute Mdglichkeit, diese hermeneutischen Differenzen auf-
zudecken, diese gegebenenfalls zu kontrastieren und dadurch sichtbar zu machen (vgl. dazu etwa Beetz/Franzheld
2017:131-137).

Ein génzlich neues Publikum, welches den bisher diskutierten Ansatzen unbekannt ist, ist jenes der Prosumer. Die-
se produzieren und konsumieren Kommunikation gleichermafien, was die Mdglichkeiten des Austausches bedarf.
Man kann davon ausgehen, dass samtliche im Social Web aktiven Personen in unterschiedlichen Kontexten als Pro-
sumer auftreten. In der Regel finden wir dieses Setting im Web 2.0, in dem User*innen durch Kommentare und eigenen
Content gleichermaBen als Sender*in und Empfénger*in agieren. Prosumismus lost dann oft die Massenkommunika-
tion ein Stiick weit auf, da ein potentieller 6ffentlicher oder privater Riickkanal zur Sender*in der Werbebotschaften er-
6ffnet wird. Haufig finden wir uns dabei in einer hybriden Situation wieder, die sich auch mit dem Konzept von O'Sullivan
und Carr (2018: 1165-1169) zutreffend als massenpersonale Kommunikation beschreiben lasst, die Kommunikation als
ein Kontinuum zwischen den Achsen wahrgenommene Zugénglichkeit und wahrgenommene Personalisierung versteht.
Prosumismus ermdglicht es dann aber auch, Reaktionen des Publikums in Form von etwa &ffentlichen Kommentaren zu
sammeln und zu analysieren, wobei stets die schweigende Masse, ausschlieBlich beobachtende Lurker und kommuni-
kationsstarke Influencer*innen'™ bedacht werden missen. Insofern hat der Prosumismus eine Vielzahl neuer Rezep-
tionsrollen geschaffen, die sich unterschiedlich gut analysieren lassen. Prosumismus entsteht vor allem in interaktiven
Kommunikationsformen, die sowohl Merkmale der Massenkommunikation als auch der Interpersonalen Kommunikati-
on besitzen. Prosumismus st dabei potentiell sowohl die starren Bindungen zwischen diesen Kommunikationsformen
aufals auch die Bindung an konkrete Kanéle, da digitale Inhalte schnell iber mehrere Medien und Plattformen mit einer
Vielzahl von Usern geteilt werden kénnen. Insofern haben Prosumismus und massenpersonale Kommunikation hier
viele Schnittmengen, welche konzeptionell hybride und multimodale Medien ein Stiick weit einfangen.

Insbesondere die Verbindung von Prosumern mit dem dispersen Publikum ist hier konzeptionell spannend. Denn wenn
die Ausgangssituation des Publikums bei 6ffentlicher Kommunikation grundlegend dispers ist, besitzt der Prosumis-
mus die Kraft, diese Unverbundenheit mittels massenpersonaler Kommunikation im Rahmen steigender Kommunika-
tionsvernetzung aufzuldsen. Auch diese Komplexitdt zeigt deutlich auf, dass es empirisch sinnvoll ist, intendierte und
wahrgenommene Aspekte der Kommunikation zundchst einmal analytisch zu trennen, die Abfolge des Kommunika-
tionsprozesses zu beriicksichtigen und abschlieBend die Verbindung der Bausteine anzustreben, um ein erweitertes

? Je nachdem, wie stark die parasoziale Interaktion (PSI) ausféllt, andert sich auch die potentielle Starke und das Vorzeichen der damit einher-
gehenden Effekte. Man kann davon ausgehen, dass eine PSI durch die entstehende Interaktionsgeschichte in einem Beziehungsschema (PSB)
mindet. Je intensiver die Interaktion ausfallt, desto deutlicher fallt dann die entstehende Beziehung aus.

O Hierin eigener Definitionin Anlehnungan Tropp (2019: 495 ff.) zu verstehen als eine besondere Gruppe von Prosumern, die regelmé&Big Content
aus eigenem Antrieb generieren und damit Meinungsfiihrerschaft in einer sich wandelnden Gruppe von Followern realisiert.



Verstandnis des kommunikativen Kontinuums zu erlangen. Dieses Ziel ist fur eine empirische Erforschung von Mar-
kenkommunikation wiinschenswert, tragfahig und fruchtbar. Die im Working-Paper vorgestellte Analysetabelle liefert
dabei Bausteine, welche fir die Analyse nutzbar sind und die systematische Bearbeitung der empirischen Kommunika-
tionskomplexitat erlauben.

Trotz aller technischen Entwicklungen dirfen hier auch die klassischen markensoziologischen Zielgruppen nicht feh-
len: die Kundschaft und die Markengemeinschaft. Wahrend bei der Markengemeinschaft von einer hohen Auspragung
parasozialer Interaktion und Beziehung auszugehen ist, liefert das Kundschaftsmodell bereits einzelne Abstufungen
der Parasozialitat entlang ihrer Wesenwilligkeit. Anders gesagt: Je héher der Wesenwille der Person in Bezug auf eine
Marke ausfallt, desto hdherist auch ihr parasoziales Involvement anzusehen.

Insofern ist hier fir die Rezipient*innen festzuhalten, dass die werbliche Analyse sie in verschiedene Zielgruppen ein-
teilen kann, die durchaus auch als Typen inhaltsanalytisch gefasst werden kénnen (vgl. dazu Kuckartz 2014: 115-130).
Ihre Kennzeichen sind der Grad des parasozialen Involvements sowie ihr Status im Umfeld der Marke. Auch dieser
wadre idealerweise einmal operationalisiert, kann aber aus der Theorie hervorgehend auf die bekannten Gruppen ein-
geschrankt werden, die ebenfalls als Typen aufgefasst werden kénnen. Der bereits verwendete markensoziologische
Begriff des beobachtenden Publikums ist hingegen wenig tragfahig, da er zu allgemein ausfallt und die problematische
Annahme verfolgt, dass jegliche Kommunikation jederzeit von allen mdglichen Personen erfasst wird. Besser und dif-
ferenzierter erscheint es hier, stattdessen von einem dispersen Publikum auszugehen, welches zundchst unverbunden
rezipiert und dieses Verstandnis um die vernetzende Idee der Prosumer zu erweitern, wo es empirisch machbar er-
scheint. Dieses Verstandnis ware dann auch auf alle empirischen Typen anwendbar.

3.5 Werbeziele und Werbewirkung

Ein durchaus komplexes Thema ist jenes von Zielen und Wirkungen der Kommunikation. Eine vollwertige Analyse von
Zielen und Wirkungen setzt das Wissen um die Akteure voraus, welches erst miihsam empirisch aufgedeckt werden
kann. Wohl auch deshalb hat die bisherige Markensoziologie von diesem Gedanken Abstand genommen. Dennoch gibt
es einige wertvolle Vorannahmen, die als deduktive Basis einer Untersuchung aus der Theorie abgeleitet werden kon-
nen. Zundchst sollen hier also typische Ziele, dann typische Wirkungen dargestellt werden.

Das oberste Ziel eines Unternehmens ist die Generierung von Gewinn - die Werbung ist ein Mittel zur Realisierung die-
ses Ziels. Dariiber hinaus gibt es aber eine Vielzahl verschiedener relevanter Ziele von Kommunikation wie die Image-
pflege, die Generierung von Vertrauen, die Gewinnung neuer Personen fir die eigene Idee oder weitere Ziele. Hier ist
es lohnenswert, die Interessen der Kommunikation mit einzubeziehen oder analytisch zu begreifen, um die Botschaft
besser einordnen zu kdnnen. Bedacht werden muss dabei, dass Kommunikation meist mehrere Ziele gleichzeitig ver-
folgt. Kritisch anzumerken ist allerdings auch, dass man von auf3en in der Regel nur die mutmaBlichen Ziele bestimmen
kann und es fiir weitere Prazisierungen der Befragung der Sender*in bedirfte.

Unabhéangig hiervon gibt es aus der markensoziologischen Theorie hervorgehend einige Ziele die man fiir eine Marke de-
finieren kann: Kundschaftsbildung, Vertrauensaufbau und Festigung der eigenen Identitat beziehungsweise Gestalt (vgl.
dazu Deichsel et al. 2017). Diese lassen sich qualitativanhand der Markengeschichte und ihrer Werbung analysieren.

Am schwierigsten ist sicherlich die Werbewirkung zu erfassen. Eine holistische Werbeanalyse wéare hier aber zumindest
der konzeptionellen Erfassung potentieller Wirkungen verpflichtet, da ansonsten nur die einseitige Massenkommuni-
kation (vgl. Maletzke 1978: 34 f.) und die konsument*innenblinde Wahrgebung (vgl. dazu etwa Errichiello/Zschiesche
2017: 83) betrachtet werden kénnten, ohne je die Mdglichkeit zu haben, die wichtigen Rezipient*innen in ein Analyse-
setting einzubinden. In Zeiten von Social Media wiirden dabei auch wichtige Punkte der massenpersonalen Kommunika-
tion wie Kommentare wegfallen, die allgemein breit verfligbar sind und spezifische Teilrealitdten der Konsument*innen
wiedergeben, die hier mehr als Prosument*innen auftreten. Allein dieser Prosumismus rechtfertigt vor dem Licht tech-
nischer Innovation die Neubetrachtung des rezeptionsblinden Paradigmas der Markensoziologie. Wertvolle Hinweise
hierfur liefern wieder die parasoziale Interaktion, die Massenkommunikation, die massenpersonale Kommunikation
und die qualitative Sozialforschung.



Ganz konkret geht es dort maBgeblich um die Frage, ob die Kommunikation im Sinne von parasozialer Kommunikation
zur Ausbildung einer hohen und insofern starken parasozialen Beziehung fiihrt. Ist dies der Fall, so findet Markenbin-
dung statt. Dies kann dabei sowohlindividuell wie auch kollektiv ausfallen. Zur Erfassung dieser Auspragungen ist eine
qualitative Untersuchung von Rezipienten erforderlich, die etwa in Form von Interviews oder Analysen von Kommen-
taren durchgefiihrt werden kénnte. Ahnlich wie bei den Rezipient*innen beschrieben, lieBen sich die Reaktionen auch
in ein Typenschema tberfihren. Dabei sollte man nicht vergessen, auch die wahrgenommene Zuganglichkeit der Kom-
munikation und die wahrgenommene Personalisierung zu beriicksichtigen, die im Sinne massenpersonaler Kommuni-
kation zur Vernetzung von Auflosung klassischer Zielgruppen fiihren kann.

4. Ein Analyseschema fiir die qualitative Betrachtung von
Werbebotschaften in der Markensoziologie

AbschlieBend bleibt nun die wesentlichen Erkenntnisse des Entwurfs zusammenzufiihren. Ziel ist dabei die Erstellung
eines markensoziologischen Analyserasters fir eine qualitative Untersuchung von Werbung unter Zuhilfenahme einer
geeigneten Methode. Der Vorteil des Rasters ist die empirische Nutzbarmachung der markensoziologischen Theorie,
ihre Verbesserung in Bezug auf Kommunikationsprozesse sowie die Verortung der analysierten Erkenntnisse entlang
klassischer Kommunikationsforschung. Hieraus ergeben sich eine Vielzahl von Anschlussperspektiven, die an dieser
Stelle nicht vollends betrachtet werden kdnnen und Gegenstand zukiinftiger Forschung sein sollen.

Aus Grinden der Ubersichtlichkeit sind hier die wesentlichen Analysekategorien entlang des erweiterten Lass-
well-Schemas tabellarisch dargelegt, wobei die Interdependenz der einzelnen Punkte auch haufigere Nennungen von
Aspekten (wie parasoziale Beziehung) entlang dieses Schemas bedingen. Die Idee zur Verwendung ist dabei folgende:
Sofern eine markensoziologische Werbeanalyse vorgenommen werden soll, wird diese Tabelle der methodischen Aus-
wertung deduktiv vorgeschaltet und eine Kategorisierung der einzelnen Aspekte vorgenommen: Handelt es sich bei
der Sender*in um eine Persona? Welche Bindung besitzt das Medium? Welche Art von Publikum liegt hier vor und der-
gleichen mehr. Hieraus ergeben sich dann mdégliche Analysekategorien und -richtungen, theoretische Anschlussper-
spektiven und die mogliche Skizzierung des Kommunikationsprozesses an sich. Zwar wird die empirische Untersuchung
selten alle Aspekte der Kommunikation ganzlich erfassen, doch hilft allein die Richtungsbestimmung dabei, die blinden
Flecken bisheriger Sender*inorientierung aufzulésen und das Publikum zuriick in die Markensoziologie zu holen, die
seit den 2000er Jahren keine wesentlichen Innovationsschiibe mehr erhalten hat.

Hierauf aufbauend kann dann ein markensoziologisches Kategorienschema angestrebt werden, welches einerseits im
Einklang mit der theoretischen Forschung steht, andererseits erstmals ihre empirische Uberpriifung zulasst. Da es sich
bei dieser Tabelle nur um einen ersten Abriss handelt, lieBe sich die Liste auch um verschiedene Aspekte erweitern, die
sicherlich jeweils fiir unterschiedliche methodische und inhaltliche Vorgehensweisen geeignet waren (z.B. Lebenssti-
lanalysen, Vertrauensforschung usw.). Diese Tabelle beschrdnkt sich dagegen derzeit noch auf Resonanz, Selbstdhn-
lichkeit, Ideenorganismen, Gemeinschaft und Kundschaft, Massenkommunikation, massenpersonale Kommunikation™
und parasoziale Interaktion, um zundchst die Grundlagen eines werblichen Kommunikationsprozesses abzubilden.

"Massenkommunikation und massenpersonale Kommunikation werden hier als Teil des Kommunikationskontinuums gedacht und sind somit
zwei Aspekte von Kommunikation, die voneinander nicht vollends zu trennen sind. Insofern folgt die Argumentation hier gedanklich dem von
0'Sullivan und Carr (2018: 1166 ff.) vorgeschlagenem Modell.



Abbildung 3: Vorbereitendes Analyseraster fir die empirische Untersuchung von Werbung anhand markensoziolo-

gischer Forschung

Kontext der Sender*in Medium Botschaft Empfénger¥*in Wirkung
Kommunikation
Rezeptions- Persona oder Adressierung Adressierung disperses PSI/PSB
situation natirliche Publikum (hoch/niedrig)
Person?

Entstehungs- - (nicht-) - Einseitig - Einseitig Prasenzpublikum | Wahrgenommene
situation Anthropomorph | (vs. interaktiv) (vs. interaktiv) Zuganglichkeit
Mégliche - Natiirlich/ - intendierte - intendierte Natirliche Wahrgenommene

Hintergriinde kiinstlich Zugénglichkeit: | Zugédnglichkeit: Person Personalisierung
(politisch, Offentlich Offentlich

Gruppen, ...) (vs. privat) (vs. privat)

Multimodalitat - Stilmittel wie - Intendierte - Intendierte Prosumer Kollektiv
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Persistenz Konsument*in)
- Kollektivitat - Indirekt - Indirekt Gruppierung Massenpersonal
(vs. direkt) (vs. direkt)
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um: PCo.4.)

Legende: Kategorie, Merkmal mit Unterpunkten, -Unterpunkt zur Bestimmung der Merkmalsausprdgung,

Merkmale

(Quelle: eigene Darstellung)



Dieses Working-Paper prasentiert eine Méglichkeit, markensoziologische Forschung empirisch umzusetzen und ein
deduktives Kategoriensystem zu entwickeln, welches an die empirische Kommunikationsforschung anschlie3t. Wie
eingangs bereits erwahnt, ist die Markensoziologie in bestimmten kommunikationssoziologischen Dimensionen blind.
Um diese Blindheit etwas aufzuldsen, wurde eine Bestimmungstabelle entwickelt, die helfen soll, einen Kommunika-
tionsprozess zu kategorisieren und in der Folge systemisch und methodisch auszuwerten. Ohne eine solche Bestim-
mungskette bleibt die Markensoziologie leider nur Theorie und kann ihrem Anspruch als Praxiswissenschaft nicht ge-
recht werden.

Die Anwendungsmaoglichkeiten sind dagegen breit. So lassen sich mit der Tabelle unterschiedliche Kommunikations-
prozesse nachvollziehen, wie etwa die Kommunikation rund um Greenwashing. Zukiinftige Forschung soll hier die em-
pirische Anwendbarkeit der Tabelle demonstrieren.

5. Anwendungsbeispiel: Greenwashing-Vorwiirfe

Aneinem fiktiven Beispielsoll hier einmal die mégliche Anwendbarkeit der Tabelle demonstriert werden. Stellen wir uns
ein Unternehmen vor, welches Green Marketing im Sinne von positiver Nachhaltigkeitskommunikation betreibt und die
positiven Nachhaltigkeitsaspekte eines Produktes bewirbt. Nun wollen wir als Forscher*innen herausfinden, ob gan-
gige Greenwashingmerkmale vorliegen, also tduschende oder missverstandliche griine Kommunikation mit dem Ziel
der eigenen Imageaufwertung (vgl. dazu Schnell 2020: 253). Diese sind jedoch daran gebunden, wer das Publikum der
Botschaft ist und welche Inhalte mutmalilich vermittelt werden sollen. Mit der Wahrgebungsanalyse bisheriger mar-
kensoziologischer Pragung kénnte man nun manche Aspekte abdecken und einige Definitionsmerkmale beleuchten.
In neuerer Forschung wird jedoch insbesondere die gegenseitige Konstruktion von Greenwashing thematisiert (vgl.
Seele/Gatti 2015). Wir kdmen also mit einer Wahrgebungsanalyse nicht weiter. Hier kann die Tabelle vorbereitend zur
empirischen Untersuchung Abhilfe schaffen.

Zunachst ware dabei der Kontext der Kommunikation zu bestimmen. Stellen wir uns ein als Werbeanzeige geschal-
tetes YouTube-Video vor. In diesem Beispiel ware das Video in seiner Entstehungssituation professionell erzeugt und
produziert worden. Spannend ist auch die Frage, ob die Kommunikation in ihrer Présentation unternehmens-, produkt-
oder branchenspezifisch erscheint. Die Rezeptionssituation des unberechenbaren Publikums ist dagegen schwer zu
bestimmten. Wir wissen, dass YouTube sowohl auf mobilen Endgeraten als auch auf Computern rezipiert wird. Insofern
hangtdie Rezeption an der Nutzung digitaler Endgerate und der Plattform YouTube. Multimodalitat kann auch hier daher
angenommen werden und sollte methodisch berticksichtigt werden. Eventuelle politische Hintergriinde sind dann im
Trend zur Nachhaltigkeitskommunikation zu suchen.

Dann ist die bzw. der Sender*in zu analysieren. Handelt es sich um eine natirliche oder eine kinstliche Person? Bei
einem Unternehmen ist letzteres gegeben. Ein Unternehmen ist als kollektive, kiinstliche und nicht-anthropomorphe
Persona zu verstehen. Da es sich also um eine Persona handelt, stellen sich Fragen nach den géngigen Stilmitteln wie
Obtrusivitat und Persistenz, aber auch nach der (Interaktions-)Geschichte der Organisation. Die Ziele der Kommuni-
kation sind aus der Geschichte gut abzuleiten. Im Falle von Unternehmen handelt es sich zumeist um eine versuchte
Reichweiten- und Imagesteigerung sowie um Gewinnmaximierung, da Wachstum und Profitsteigerung die inhdrente
Logik der Unternehmung darstellen. Wichtig ist es hier zu bedenken, dass eine hermeneutische Differenz zu den verant-
wortlichen Entscheider*innen des Unternehmens existiert. Die Interpretation der Forscher*innen mitsamt aller Biases
muss sich die Forschung stets selbstkritisch bewusst machen und klar kommunizieren.

Die nachste Bestimmung richtet sich an das Medium. Zunachst einmal ist hier die Adressierung zu hinterfragen. Ge-
hen wir davon aus, dass das YouTube-Video in seinem Charakter als Werbeanzeige keine Kommentare ermdglicht und
ein Klick auf das Video den Link zur Produktseite 6ffnet. Die Adressierung ware also interaktiv, intendiert dffentlich,
intendiert unpersonlich und direkt, jedoch ohne Riickkanal. Die Bindungen wadren visuell, auditiv und zeitlich, jedoch
nicht primér rdumlich. Die Video-Anzeige taucht algorithmisch gesteuert beim Konsum von YouTube-Videos auf, jedoch



ohne konkretes Zutun des Publikums. Die Rezeption erfolgt auf den jeweiligen Endgeraten, die jedoch nicht zwingend
raumlich gebunden sind. Das Medium ist zweifelsohne hybrid und insofern responsiv und hybrid, dass der klickbare
hinterlegte Link zu weiteren Informationen oder anderen Websites fihrt.

Nun ist die Botschaft zu betrachten. Auch dort stellt sich die Frage der Adressierung, die sich von der des Mediums
unterscheiden kann. Konkret stellt sich dann die Frage, wie das Publikum in der Botschaft angesprochen wird. Gehen
wir hier einmal von einseitiger, intendiert 6ffentlicher, intendiert unpersonlicher und direkter Kommunikation aus, dain
der Werbeanzeige das vermeintliche Publikum direkt tiber Storytelling angesprochen wird. Ferner lassen sich marken-
soziologische Kriterien bestimmen wie etwaige Resonanzmuster, Topoi und Selbstéhnlichkeit, zum Beispiel die Ver-
wendung griner Farben, Verwendung der Corporate Identity und das Thema der unberihrten Natur, zu welcher das
Unternehmen aktiv beitragen will. Auch die Frage nach Merkmalen parasozialer Kommunikation und der Interakti-
onsgeschichte kdnnen hier gestellt werden. Die Adressierung der Botschaft muss dariiber hinaus bewusst parasozial
gestaltet sein, um dadurch das Publikum intendiertin eine Beziehungsebene zu berfiihren, denn parasoziale Kommu-
nikation ist meist direkt und einseitig adressiert und nimmt auf die vermeintlich gemeinsame Interaktionsgeschichte
Bezug. Das sehen wir auch in diesem Beispiel im Storytelling vorliegen. Das Konzept der hermeneutischen Differenz
sollte auch bei der Analyse der Botschaften nicht auBer Acht gelassen werden, insbesondere wenn ein interkultureller
Kontext vorliegt.

Aufschlussreich ist nun die Bestimmung der Empfanger*innen der Kommunikation. Diese sind als disperses Publikum
zu kategorisieren, da ohne Riickkanal der potentielle Prosumismus des Internets zunadchst eingeschrankt wird. Nach
der Rezeption ist es natirlich maglich, dass die Empfanger*innen in anderen Kontexten als Prosumer auftreten und
die Werbung kommentieren, teilen oder als Video bei z.B. YouTube hochladen. Die Bestimmung markensoziologischer
Gruppen ist hier mitunter komplex. Angesichts der algorithmischen Steuerung ist jedoch anzunehmen, dass potentiell
alle Kundschaftsgruppen angesprochen werden. Die hermeneutische Differenz und die sehr individuell verschiedene
Interaktionsgeschichte sind ebenfalls zu bedenken. Ideal zur Analyse der Empfanger*innen ware also die Mdglichkeit
deren AuBerungen etwa in Form von Kommentaren als Prosumer*innen zu betrachten. Ist die Werbung zusétzlich iiber
den Unternehmenskanal hochgeladen, bietet sich diese Mdglichkeit der Kommentaranalyse; das Moment der Ko-Krea-
tion von Greenwashing wird sichtbar und auch der Grad der parasozialen Interaktion wird bestimmbar. In anderen (ein-
seitigen) Fallen lassen sich Empfanger*innen nur Giber Insights nachzeichnen, die in der Regel lediglich dem Unterneh-
men sichtbar sind.

Die Betrachtung der Reaktionenistauch fiir die Einbeziehung der Kommunikationswirkung essentiell. So lassen sich die
Grade der parasozialen Interaktion vor allem an den (digitalen) Reaktionen auf (digitale) Kommunikation festmachen.
Ebenso wird sichtbar, ob eine Vielzahl von divergierenden Einzelmeinungen sichtbar wird oder aber eine gebiindelte
kollektive Reaktion, die auch massenpersonale Ziige aufweisen kann. Die kollektiven und massenpersonalen Reakti-
onen sind insbesondere bei Greenwashing-Vorwirfen sehr typisch und sind daher analytisch besonders lohnenswert.
Der hermeneutischen Differenz sollte man sich jedoch auch hier stets bewusst sein, da Reaktionen in der Regel eben-
falls nur interpretiert werden kénnen und aufschlussreiche Elemente der Kommunikation (Mimik, Gestik etc.) hier in
der Regel fehlen.



6. Fazit: Markensoziologische Desiderata

Beidenvorgeschlagenen zusatzlichen Analysekriterien bleibt fir die Frage der Werbewirkung im hier verfiigbaren Rah-
men noch Raum fir Weiterentwicklungen. Jedoch soll fir dieses Working Paper an dieser Stelle das bestehende Kon-
zept als Weiterentwicklung der Markensoziologie fiir sich alleinstehen und zur Diskussion und empirischen Anwendung
bzw. Priifung anregen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich dann die Frage: Was kdnnen wir nun also aus der Richtungsbestimmung zur Analyse
von Greenwashing mit markensoziologischen Konzepten ableiten? Zunadchst einmal lasst sich feststellen, dass die Wer-
beanzeige gut Uber eine qualitative Inhaltsanalyse aufzubereiten ist, da das fiktive Material alle notwendigen Merkmale
hierfur aufweist. Da wir aber auch die Empfanger*innen betrachten méchten, stellen wir fest, dass wir zusatzlich zur
Werbeanzeige weiteres (Kommentar-)Material hinzuziehen miissen, etwa aus Internetforen oder iiber das hochgela-
dene Video auf dem Unternehmenskanal (oder anderen Kandlen). Bei der nun anstehenden Kategorienbildung kénnen
wir unsere bisherigen Erkenntnisse deduktiv mit einbeziehen und haben einen wesentlichen Schritt der qualitativen
Inhaltsanalyse bereits erfillt: die kritische Auseinandersetzung mit dem Material. Wenn wir nun im Laufe der Unter-
suchung bis zur Sattigung weiteres Material hinzufligen, dann lasst sich dies anhand der Materialmerkmale passend
auswahlen, um entweder bislang unterreprasentierte Kommunikationsformen zu ergédnzen oder passende Kommuni-
kationsformen vergleichbar zu machen (ganz im Sinne der Kontrastierung von Fallen). Dadurch lasst sich auch Marken-
soziologie erstmals empirisch nutzbar machen und wird an sozialwissenschaftliche Methoden anschlussfahig.

Fiir das Beispiel der Greenwashing-Vorwiirfe ist diese Verbindung zentral, da sich Greenwashing nur im Wechselspiel
von Theorie und Empirie modellieren lasst. Eine Beispielstudie ist hier ein Desiderat der nahen Zukunft.
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