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Die Beiträge dieses Sammelbandes untersuchen in einem transdisziplinären Vorge-
hen die narrativen, philosophischen und soziologischen Implikationen der artifiziel-
len Identität verschiedener Marken und zeigen auf diese Weise, dass Marken mehr 
sind als „nur“ Kennzeichnungen, sie sind ein Kommunikationsmedium besonderer 
Güte. Zugespitzt gesagt: Marken sind Kommunikationsmedien, die es dem einzel-
nen Individuum ermöglichen, aus einem standardisierten „Vokabular“ eine eigene 
Identität zu konstruieren. 
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