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Franz-Josef Deiters 

Bilder ohne Rahmen - Zur Rhetorik des Plakats 

Das Medium, urn das es in meinem Beitrag gehen soIl, das Plakat, unter­
scheidet sich von jenen Me&en, die in den anderen Beitragen dieses Bandes 
verhandelt werden, in einem. wesentlichen Punkt. Ob es sich namIich um das 
Buch, die Zeitung, das Internet, die Oper, den Film, das Fernsehen oder das 
Radio handelt, so betreten wir die Raume, in denen diese Medien we Rheto­
rik entfalten, mehr oder weniger willentlich. Das Buch haben wir in der 
Bucbhandlung erstanden oder einer Bibliothek entliehen;' die Zeitung haben 
wir abonniert; die Fernsehbilder beginnen erst zu rauschen, nachdem wir das 
Geri'it per Fembedienung eingeschaltet haben; ins Kino oder ins Theater be­
geben wir uns nach Durchsicht des Spielplans. Ins Internet miissen wir uns 
einloggen und um Karten fUr die Ietzte Ausstellung in der Tubinger Kunst­
halle haben wir unter Umstanden lange angestandm - Den Rawn jedoch, in 
clem das Plakat se:ine rhetorische Wirkung entfaltet, betreten wir in der Regel 
auf sehr viel unvennitteltere Art und Weise, jedes Mal namlich, wenn wir auf 
die Stra:Be hinaustreten. Denn Plakate geheren mit einer solchen Selbstver­
standlichkeit zum urbanen Lebensraum der Moderne, dass uns fur bloJ~es 
Vorkommen in einem gewissen Sinne kaum mehr auffillt. Urn den Wahr­
heitswert dieser Aussage zu pIiifen, gentigt es schon, sich nur einmal zu 
vergegenwartigen, an me vielen Exemplaren dieser Gattung man allein im 
Verlauf eines einzigen Tages vorbeikommt. Mit ziemlicher Sicherheit werden 
wir bereits Schwierigkeiten haben, allein die Artzahl zu bestirrimen, ge­
schweige denn zu sagen, welchen Gegenstanden sie gegolten haben. Aber 
das heillt k€!:ineswegs, dass diese Begegnungen spur- und wirkungslos an uns 
vorubergegangen waren. Denn auf eben diese Situation, auf den Umstand 
ni:i.mlich, dass ihm oft nur Sekunden bleiben, urn seine rhetorische Macht zu 
entfalten, ist das Plakat sehr gut abgestellt. Fast ist man versucht, in Analogie 
zur Darwinschen Evolutionsth.eorie der biologischen Arten von einer optima­
len Anpassung dieser Gattung an ihre Umwelt zu sprechen. Ja, diese Anpas­
sung ist so hervorragend, dass von einem Veralten des Plakats selbst im Zeit­
alter der digitalen Medien nicht die Rede sein karm. 1m Gegenteil verzeidmet 
die Plakatbranche :fUr die gerade zu Ende gegangenen neunziger Jahre enor­
me Wachstumsraten.1 Eine Erfolgsgeschichte also durchaus. 

Dabei kennte der Konkurrenzdruck greBer kaum sein in einer Umwelt, in 
der jede Hausfassade und jede GriinanIage, ganze Heerscharen von Ver­
kehrszeichen und nicht zuletzt die k911ektive Performance der Kleidermode 
urn die Blicke der V orbeieilenden werben. Nichts anderes namlich als ein 

1 VgL J- Kamps: Plakat. Tubingen 1999, S. 2. 
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groBes multimediales Ereignis ist die moderne Stadt. llirer polyphonen Rhe­
torik ill toto einmal nachzugehen, w~e zweifellos reizvoll und lohnend, 
doch kaum in einem einzigen Aufsatz zu leisten. Deshalb will ich mich hier 
der Rhetorik lediglich eines einzigen Segments dieses Multimediaraumes 
Stadt zuwenden.. derjenigen des Plakats. 

I. 

. Stellt das Plakat also im ausgefuhrten Sinne ein zentrales Element des MuI­
timediaraumes Stadt dar, so ist auch seine Auspragung als eigenstandige 
rhetorische Form an die Genese des urbanen Lebensraums moderner Gesell­
schaften gebunden. Zwar lassen sich Vorlaufer des Plakats bereits fUr die 
Antike nachweisen. So ist etwa der Aushang von Gesetzestexten und behord­
lichen Bekanntmachungen schon im alten Rom ublich. In Pompeji haben sich 
sogar Wablwerbungen an den Wanden erhalten.2 Die gesellschaftlichen, 
kulturellen und nicht zuletzt die technischen Voraussetzungen, welche die 
Entstehung des Plakats im modernen Sinne ermoglichen, entwickeln sich 

. jedoch erst im Verlauf der Neuzeit. Zu nermen ist hier ganz allgemein die 
btirgerliche Transformation der gesellschaitlichen Verkehrs- und Organisati­
onsformen, die Entstehung der kapitalistischen Warenwirtschaft, die Ausbil­
dung einer permanenten Staatstatigkeit samt Konstitution eines gegen die 
Privatsphare abgegrenzten offentlichen Raumes3 sowie die zunehmende 
Bedeutung der Schriftlichkeit fur die Prozesse gesellschaftlicher Selbstver­
standigung. Technisch sind die Erfindung des Buchdrucks - auch das Plakat 
geMrt zur Gutenberg-Galaxis - und der Lithographie (1796/98) als unab­
dingbare Pramissen eines auf serielle Herstellung und massenweise Verbrei­
tung angelegten Mediums zu nennen. Urn die Mitte des neunzehnten Jahr­
hunderts bildet sich zudem das logistische Umfeld des Plakatanschlags 
heraus. Erfolgt er in den An£angen wild (Abb. I), so finden sich seit den 
1840er Jaluen, zunachst in London, fest installierte Plakatwfulde und -saulen. 
1855 stellt Ernst LitfaB, der erste deutsche Plakatanschlagsuntemehmer, eine 
Saule in Berlin auf. 

Mit der industriellen Masseniabrikation und einer damit IIzunelunen­
de[n1 Bedeutung des offentlichen Raumes a1s Biihne der rnassiven Waren­
prasentation"4 beginnt im. neunzehnten Jahrhundert eine Periode, in der das 
Plakat den wichtigsten kommerziellen Werbetrager tiberhaupt darstellt. Fur 
die politische Sphare gewinnt es etwa zeitgleich in dem MaBe an Bedeutung, 
in dem sich die Gesellschaiten demokratisieren, also grogere Volksmassen in 

2 Vgl. U. Zeller: Die Friih.zeit des politischen Bildplakats in Deutschland (1848-1918). 
Stuttgart 1988, S. 1-

3 V gL die klassisch gewordene Studie von l Habermas: Strukturwandel der bffentlich­
keit. Untersuchungen zu einer Kategorie der biirgerlichen Gesellschaft. Darmstadt, 
Neuwied 1962. 

, Kamps (Anm. 1), 5. 8. 
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den Prozess der politischen Entscheidungsfindung einbezogen werden und 
sich politische Parteien ausbilden, die den StraJlemaum aIs Arena ihres 
Kampfes um die Oberzeugungen der Menschen.entdecken.3 Von daher ist es 
nicht verwunderlich, wenn Frank Kampfer fur die Ausformung des politi­
schen Plakats die Franzosische Revolution von 1789 nennt, in deren Verlauf 
mit Louis David erstrO.als ein Ktinstler mit der IIHersteliung von Plakaten 
und anderen Propagandabildem" beauftragt worden sei, urn die offentliche 
Meinung zu beeinflussen.6 

II. 

Insofern das Plakat also einen wichtigen medialen Exponenten jener gesell­
schaitlichen Modemisierungsprozesse darstellt, sedimentiert sich in diesem 
Medium aber zugleich jener grundlegende kulturelle Wandel, der am Uber­
gang zur Modeme steht und der, wie der Xulturphilosoph Georg Sirrunel 
gezeigt hat, auch die subjektiven Wahrnehmungsstrukturen einbegreift. Die 
Modemisierungsprozesse beschleunigen sich namJich ab der zweiten Halfte 
des neunzehnten Jahrhunderts rucht nur rasant, vielmehr ist Beschleunigung 
damber hinaus gerade das Prinzip der zunehmend urbanisierten Lebens­
welt. In seinern beriihmten Essay ,Die GroBstadte und das Geistesleben' aus 
dem jalue 1908 fiihrt Simmel dazu aus: 

"Die psychologische Gnmdlage, auf der der Typus groBstadtischer Individualita­
ten skh erhebt, ist die Steigernng des Nervenlebens, die aus dem raschen und unun­
terbrochenen Wechsel aU£erer und innerer Eindriicke hervorgeht. Der Mensch ist 
ein Unterschiedswesen, dll. sein BewuJ3tsein wird durch den Unterschied des au­
genblicklichen Endrucks gegen den vorhergehenden angeregti beharrende Ein­
drticke, Geringfu.gigkeit ihrer Differenzen, gewohnte RegeJ.rn.a£igkeit ihres Ab­
laufs undo ihrer Gegensatze verbrauchen sozusagen weniger BewuBtsein, als die 
rasche Zusammendrangung wechseln,der Bilder, der schroffe Abstand innerhalb 
dessen, was man mit einem Blick umfaEt, die Unerwartetheit sich aufdrangender 
Impressionen. Indem die GroBstadt gerade diese psychologischen Bedingungen 
schafft - mit jedem Gang tiber_ die StraBe, mit dem Tempo und den Marmigfaltig­
keiten des wirtschaftlichen, beruflichen, gesellschaftlichen Lebens - sti£tet sie 
schon in den sinnlichen Fundamenten des SeelenlebenS, in dem BeVo1Ul5tseinsquan­
tum.. das sie uns wegen unserer Organisation als Unterschiedswesen abfordert, ei­
nen tiefen Gegensatz gegen die Kleinstadt und das Landleben, mit dem langsame­
ren, gewohnteren, gleichrnlilliger flieBenden Rhythmus ihres sinnlich-geistigen 
Lebensbildes."7 

Siehe in diesem Zusammenhang die Arbeit von Zeller (.Arun. 2), die die-Rolle des Plakats 
in der Revolution von 1848 untersucht. 

6 F. Kani.pfer: "Der rote Keil". Das politische Flakat. Theorie und Geschichte. Berlin 1985, 
5.17. 

7 G. Simmel: Die Gro:Bstiidte und das Geistesleben. In: Ders.: Gesamtausgabe. Hg. v. O. 
Rammstedt. Bd. 7. F,anklurt/M. 1995, S. 1161. 
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Ausgehend von Sinunels Ausftihrungen wird es m.oglich nachzuvollziehen
f 

wo in diesem Zusammenhang einer dem Prinzip der Beschleunigung gehor­
chenden Lebenswelt die Systemstelle des Mediums Plakat zu verorten ist. Es 
geht urn die. Bedingungen der fluchtigen Rezeptionssituation StraBeruaum:~ 
auf die ich eingangs schon angespielt habe. 

fur gemiUl handelt es sich im Faile des Plakats - urn zunachst die Selbst­
verstandlichkeiten zu nennen - urn "ein auf starkste optische Wirksarnkeit 
ausgerichtetes grafisches Medium'~, das eine Botschaft tibermittelt, die weni­
ger der detaillierten Information als der "knappen unmittelbaren Ansprache, 
der Uberredung durch wiederholte, standige Konfronta:tion" client.s Jeder 
kennt das massenweise Auftreten zum Beispiel des irnmer gleichen Konter­
feis von Politikem in Wahlkampfzeiten, StraEenzug urn StraBenzug Wld 
LaternenpfahI urn Laternenp£ahI, zur Gentige und versteht daher, was mit 
der wiederholten und standigen und manchmal machtig nervenden Kon­
frontation gemeint ist. 

lit 

Dabei Iassen sich nach einem von Elias St. E. Lewis bereits 1898 unter werhe­
theoretischem Aspekt entwmfenen Konzept, das unter dem Stichwort AlDA­
Formel bekannt geworden ist und bis heute zur Beschreibung der Plakat­
pragmatik benutzt wiJ:d, vier psychologische Wirkungsstufen der Plakat­
kommunikation unterscheiden; 1. Erwecken von Aufmerksamkeit, 2. Erregen 
von Interesse, 3. Hervorrufen eines Bed'tirfnisses, 4. Anreizen zu einer ange­
strebten Handlung ("attention", "interest", "desire#, "action");9 Dieses wer­
bepsycho:logische Modell macht deutIich, auf welche Weise das Warenplakat 
zu wirken versucht. Seine Rhetorik ist auf die Aktualisierung und Produkti­
on von Konsumbediirfnissen gerichtet.10 

Aus ideologiekritischem Blickwmkel ist von Wolfgang Fritz Haug in den 
siebziger und friihen achtziger Jamen der Funktionszusammenhang der 
Warenasthetik und damit auch die Funktion des Warenplakats analysiert 
worden: Nicht der "reale Gebrauchswert" einer Ware sei es, den das Plakat 
reprasentiere; zum Kauf animiere den Betrachter vieImehr das "asthetische 
Gebrauchswertversprechen", auf dessen Suggestion die Rhetorik des Waren­
plakats ziele.ll Umberto Eeo, der nicht nur groBe Romane geschrieben hat, 
sondem zudem ein ausgewiesener Semiotiker ist, 'spricht in diesem Sinne 
davon, dass das Warenplakat "keinen informativen Wert" hinsichtIich der 

• Karo", (AnnLl), S. 3. 

9 Vgl. R. Riedl: AIDA-Formel. In: Historisches Worterbuch der Rhetorik 1 (1992), Sp. 285-
295. 

10 Vgl. H. J. Ptakke: Det Schnelldialog des Plakates. Dber das Plakat als Kommunikations­
medium. In: Ders.: Bild und Plakat. Zwei Studien. Assen 1963, S. 23-26. 

II W. F. Haug: Kritik der Warenasthetik Mit einer Nachbemerkung zur achten Auflage. 
Frankfurt/M. 1983, S. 17. 
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beworbenen WaIe besitze,12 sondern die Steuerung des Konsumentenverhal­
tens auf einer durchAsthetisierung bewirkten lllusionsbildung beruhe. 

IV. 

Welche rhetorischen Mittel sind es nun aber, die dieses Medium einsetzt, um 
seinen mitunter von uns unbem~rkten Sieg tiber uns davonzutragen? Hierfur 
ist zunachst entseheidend, dass sich das Plakat der Verbindung der beiden 
Zeichensysteme Schrift und Bild bedient, aus deren enger Interaktion sieh, 
wie Johannes Kamps in einem Einftihrungsbandchen zum Plakat formuliert, 
"visuell/verbale rhetorische Figured; ergeben, "mit deren Hilfe der persua­
sive ProzeB. vonstatten gehf'; .13 In diesem Zusammenhang tritt Sprache in 
extrem verknappter und verdichteter Form auf - als Schlagwort, Forme!, 
Appell, Slogan, Imperativ oder Parole. Satzmelodie, Rhyfumus und andere 
ldangliche Faktoren (Alliteration, Reim, Wlederholung etc.) sollen die Ein­
gangigkeit und den Erinnerungswert der Botschaft unterstUtzen und sichern 
- sie haben also mnemotedmische Funktion .. Gleiches gilt fiiI die Wahl der 
graphischen Elemente wie Farbe, Form, Schriftart u.a. Aus dem Zusammen­
spiel dieser beiden Zeichensysteme konstituiert das Plakat seine Rhetorik. 
Reine Bild- oder reine Textplakate bilden eher die Ausnalune. 

Bin dom.i.Ii.antes Modell der Plakatrhetorik, das sich aus dem Zusammen­
spiel der Zeichensysteme Schrift und Blld ergibt, hat unter semiotischem 
Gesichtspunkt in den sechziger Jahren der franzosische Strukturalist Roland 
BaIthes - damals noch ganz in der Nachfolge de 5aussures - analysiert. Das 
Plakat transportiert Barthes zufolge in der Regel "drei Botscha£ten: eine 
sprachliche, eine kodierte bildliche und eine nicht-kodierte bildliche Bot­
schaft"}4 Auf der Ebene der bildlichen Darstellung wird der zu bewerbende 
Gegenstand (das ,objet rier) zum Zeichen (,signe'), das aus den Elementen 
,signijicmf (Zeichengestalt) und ,signiji£ (Zeichenbedeutung) besteht. De! 
abgebildete Gegenstand, der als Zeichengestalt die zu bewerbende Sache 
denotiert, erschlieBt sich der Wahrnehmung unrnittelbar und bildet, so Bar­
thes' Terminologie, die nicht-kodierte bildliche Botschaft. Doch erst von der 
kodierten bildlichen Botschaft her, die als die Summe der Konnotatoren zu 
verstehen ist, entfalte sich die Rhetorik des Bildes. Das Feld der Konnotatio­
nen, die von der bildlichen -Darstellung aufgerufen werden - oder aus der 
Perspektive des Rezipienten; das Feld der Assoziationen, die beim Anblick 
des Bildes zu schwingen beginnen -, speist sich dabei, so Barthes, aus dem 
lebensweltlichen Hintergrund des Rezipienten mit all seinen soziokulturell 

12 U. Eeo: Einfuhrung in die Semiotik.. Autorisierte deutsche Ausgabe v. J. Trabant. Miin­
chen 1972, S. 292. 

B Karo", (Anm. 1), S. 53. 
14 R. Barthes: Rhetorik des Bildes. In: Ders.: Der entgegenkommende und der stumpfe 

Sinn. Kritische Essays ID. Aus dem Franz5sisenen v. D. Hornig. Fr~/M. 1990, 
S. 28-46, hier S. 32. . 
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bestimmten Kontexten. Von Seiten des Plakatproduzenten ist darum die 
Einbeziehung soziologischer, tiefenpsychologischer, ja sogar neurologischer 
Erkenntnisse von enormer Bedeutung.. urn. Kriterien fur eine erfolgreiche 
Steuerung der Rezeptionshandlung festlegen zu k6nnen. So kommt bei-:­
spielsweise der Farbwahl eine zentrale Signalwirkung zu. Der Kunsthistori­
ker Ernst Gombrich bezeichnet in diesem Sinne bestimmte-Parben als visuelle 
Wertm.etaphe~.15 Die Farbe ,Rot' etwa, die einen bestimmten Spektralbe~ 
reich des Lichtes denotiert, besitzt in verschiedenen Kulturen, gesellschaft]j­
chen Gruppen und zu verschiedenen Zeiten eine durchaus unterschiedliche 
Bedeutung (so symbolisiert die Farhe ,Rot' im Kontext der sozialistischen 
Farbenlehre den Anbruch einer besseren Zukunft; im Horizont der katholi­
schen Farbenlehre hingegen ist ,Rot' die Farbe des M1irtyrerturns). Aufgrund 
dieser soziokultureil verfassten Polysemie bedarf es einer auf den jeweiligen 
Adressatenkreis be.zogenen Steuerung. Diese Funktion erfiillt .nun nach Bar­
thes die Ebene der spracbJichen Botschait. Die Verwendung von Schrift im 
Plakat ist seiner Auffassung nach eine Technik, der Polysemie des symboli­
schen Bildes entgegenzuwirken und den Sinn der kodierten bildlichen Bot­
schait. zu fixieren. Der " Text", so Barthes, "fohrt den Leser durch die Signifi­
kate des Bildes hindurch, leitet ihn PIt manchen. vorbei und laBt ihn andere 
rezipieren"; er "hat einen repressiven Wert hinsichtlich der Freiheit der Signi­
fikate des Bildes".16 Statt vorn repressiven kennte man auch vorn bedeu­
tungslimitierenden Wert der sprachlichen Botschaft gegenuber dem Bild 
sprechen. Was damit gemeint ist, wird unmittelbar fassbar, wenn man den 
Schriftzug eines Plakats probeweise einmal wegretuschiert und es mit der 
kompletten, also um den Schriftzug erweiterten Version vergleicht. 

Mit dieser Funktionsbestimmung der sprachlichen Botschaft ist nun aber 
die rhetorische Strategie noch nicht hinreichend erkHirt, mittels deren' das 
Medium Plakat seine suggestive Macht tiber den Betrachter gewirmt und ihn 
zur Ausfuhrung, der geWtinschten Handlung, zum Kauf einer beworbenen 
Ware zumeist, bewegt. Jene asthetische ffiusionsbildung, weIche Eco dem 
Warenplakat zuschreibt, kommt erst dadurch zustande, dass die kodierte 
und die nicht-kodierte bildliche Botschaft, urn Barthes' Terminologie wieder 
aufzugreifen, miteinander legiert werden. Es kommt zu einer Naturalisie­
rung des Symbolischen, oder anders formuliert, zu einer Produktion von 
Realitatseffekten: "Die diskontinuierliche Welt der Symbole taucht in die 
Geschichte der denotierten Szene ein wie in ein Unschuld spendendes, reini­
gendes Bad."17 Was hellit das? Nun, WOrum es Barthes hier geht, ist der Um­
stand, dass das Plakat dem denotierten Gegenstand, also dem Werbeobjekt, 
mittels Einbindung in ein Geflecht von Symbolen, eine Wertigkeit verleiht, 

15 Vgl. E. H. Gombrich: Wertmetaphem in. der bildenden Kunst. In:Ders.: Meditationen 
tiber ein Steckenpferd. Von den Wurzeln und Grenzen der Kunst. Lrbers. v. L. Gombrich. 

. Frankfurt/M. 1978, S. 34-64. 
16 Barthes (A..run. 14), S. 35f. 
17 Barthes (Anm. 14), S. 45. 
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welche es fUr den Rezipienten attraktiv macht. Es werden Konnotationen 
aufgerufen und dem denotierten Gegenstand, also der beworbenen Warei 
sozusagen als Natureigenschaften zugeschrieben. ,Bilder ohne Rahmen' sind 
Plakate - urn den Utel meines Beitrags ein erstes Mill auizunehmen - also . 
zu.nachst in dem Sinne, dass sie die Differenz zwischen der Ebene des sym­
bolischen Blldes und jener der lebensweltlichen Reali-tat verv.rischen, zu der ja 
auch die beworbene Ware gehert. 

v, 

Diese rhetorische Verfasstheit des Mediums Plakat ist nun, genau wie seine 
Umwelt, der urbane Lebensraum, aber nicht das Produkt eines einzigen 
Schopfungstages. Vielrnehr bildet sie sich a1s soIche erst aJJmahlich in einem 
Vorgang der·Co-Evolution mit dem allgemeinen Urbanisierungsprozess und 
der Entwicklung der technischen Verfahren .I;1eraus. 

Insofern sich das als Werbemittel imIDer groBere Bedeutung erlangende 
Medium eminent kiinstlerischer Gestaltungsmittel bedient, kann es kaum 
verwundern, dass auch seine Genese als rhetorische Form und die sie beglei­
tenden Debatten in die allgemeine Diskussion urn Fragen der Kunst verwo­
ben sind. Das sicherlich nicht zuletzt deshaIb, well sich auch die zunehmend 
ausdifferenzierte Metropolenkultur dieses Werbemittels in Form von 
Ausstellungs-, Film_IS, Theater-19 und Konzertplakaten bedient. Ja, das Plakat 
wird zeitweilig sogar zum wichtigsten Exponenten eines sich gegeniiber 
traditionellen Auffassungen weitreichend verschiebenden Kunstbegriffs und 
zum Modellfall eines nachamatischen, (unter anderem) auf den Rezeptions­
modus der Zerstreuung angelegten KWlStvverks, wie Walter Benjamin es in 
seinem beriihmten KWlStvverk-Aufsatz aus den dreiBiger Jahren kategorial 
zu bestimmen versucht. 20 Bereits in den letzten beiden J aluzehnten des 
neunzehnten Jalrrhunderts ruckt das Plakat in den Horizont der zeitgenossi­
schen Auseinandersetzungen urn einen adaquaten Begriff von Kunst ein. 
Dabei ist die theoretische Reflexion 'von der praktischen Entwicklung nicht 
zu trennen, die das Medium in dieser Zeit durchlauft. Viele theoretische 
AuiSerungen tragen programmatischen Charakter. Von Seiten einer traditio­
nellen Autonomieasthetik wiId der rhetorischen Zweckform jeder kiinstleri­
sche Anspruch bestritten. "Die bloBe Tatsache laut schreien zu mtissen", 
urteilt 1892 Walter Crane, widerspreche clem Kunstcharakter eklatant.21 Von 
einer anderen, ebenfalls traditionellen, am idealistischen Konzept astheti-

18 Vgl. Das Ufa-Plakat. Filmpremieren 1918-1943. Hg. v. P. Martz u.a Heidelberg 1998. 
19 V gl. H. Rademacher: Theaterplalaite. Bin internationaler historischer Uberblick. Braun­

schweig 1989. 
20 VgI. W. Benjamin: Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit 

In: Ders.: Schriften. Hg. v. R. Tiedemann u. H. Schweppenhauser. Bd. I. Frankfurt/M. 
1974, S. 431-508. . 

21 Zit. n. Kamps (Anm. 1), S. 40. 
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scher Erziehung orientierten Warte her weist Jean Louis Sponsel, der erste 
Historiograph des Plakats in Deutschland, dem neuen Medium die Funktion 
eines kunstpadagogischen Propadeutikums zu. Er begreift das Plakat als den 
"vielleicht machtigste[n] Agent[en] in der Ernehung des Volkes ztim Kunst­
empfinden und zum Kunstbedilrfnis"." Auch der Jugendstil" bleibt noch im 
Horizont idealistischer Vorstellungen befangen, insofem das Konzept einer 
,Galene der StraBe', dem es urn. die Vermittlung von Kunst tind Leben im. 
Sinne einer omamentalen Asthetisierung des Alltags geht, die Gebrauchs­
form Plakat rein asthetischen MaiSstaben unterwirft. Das Plakat gerat nach 
Martin Henatsch "in einen Sog. der es zu einem asthetischen Objekt mit I'art 
pour r art-Anspruch stilisiert, und damit seine urspriingliche Bedeutung 
untergrabt".24 In Deutschland bilden sich neben Dresden vor allem Berlin 
und Mtinchen als Zentren der Plakatkunst heraus. Findet bereits 1884 in 
Paris die erste Plakatausstellung statt, so tolgen Ausstellungen 1895 in Berlin 
und 1896 in Dresden. Damit zeichnet sich zugleich schon £riih die T endenz 
ab, die Gebrauchsform Plakat nachtraglich in den Rahmen einer institutionell 
ausdifferenzierten Sphare der entpragmatisierten Kunst 'zurUckzuholen. 
Heute gibt es in Essen sogar ein Deutsches Plakatmuseum. Urn ,Bilder ohne 
Rahmen' handelt es sich bei Plakaten aber auch in diesem - zweiten - Sinne, 
dass ihr Ort gerade nicht derjenige einer institutionell ausdifferenzierten 
Kunstsphare ist, dass sie ihren rhetorischen Auftrag genau wie die Hausfas­
saden und die Kleidermode vielmehr in jenen lebensweltlichen Zusanunen­
hangen erfiillen, in denen sich zahlreiche, einer jeweils spezifischen Logik 
gehorchende systemische Imperative (des Okonomischen, des Politischen 
etc.) vermischen und uberlagem. 

Trotzdem markiert gerade unter dem Aspekt der Auspragung einer 
zweckorientierten und den Rezeptionsbedingungen der Fluchtigkeit im ur­
banen StraBenraum angepassten Plakatsprache der Jugendstil eine wichtige 
Etappe. An die Stelle einer bis dato vorherrschenden historisch-allegorischen 
Gestaltung tritt eine Orientierung auf die Flachigkeit der Darstellung und 
eine Konzentration auf die Ausdruckskraft von Farbe und Linie, und damit 
eine Weise asthetischer Gestaltung, die der fluchtigen Rezeptionssituation 
des StraBenraums sem viel gemaiSer ist als jene auf eingehende Betrachtung 
angelegte historisch-allegorische, noch am klassischen Gemalde orientierte 
Form, die zuvor dominiert." (Abb. 2-4) 

22 J. 1. Sponsel: Das modeme Plakat. Dresden 1897, S. 14. 
23 ,2ur Rhetorik des Jugendstils siehe C. Blasberg: Jugendstil. In: Historisches Worterbuch 

der Rhetorik 4 (1998), Sp. 762-772. 
24- M. Henatsch: Die Entstehung des Plakates. Erne rezeptionsasthetische Untersuchung. 

Hildesheim., ZUrich, New York 1994, S. 23. 
25 Henatsch nennt zwei franzosische Kiinstlergruppen als in diesem Punkt wegw-eisend: 

die Gruppe urn Paul GaugWn (1848-1903) und Em.ile Bernard (1845-1941) sowie die 
,Nabis'-Gruppe urn. Paul 5erusier (1864-1927); fur I;ngland ist der Graphiker Aubrey 
Beardsley (1872-1898) zu nennen. A1s ,Vater' des mod"ernen Plakats"Wird zumeist Jules 
Cheret (1863-1932) genannt. Sieh·e hierzu Henatsch (Anrn.. 24), S. 35£. u. 41. 
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Fur die Entwicklung der pragmatischen Plakatsprache nach der Jahrhun­
dertwende sind insbesondere Kunstzeitschriftenwie ,Pan'·, ,Jugend' und . 
,Simplicissimus' ausschlaggebend. Die von ihnen vertretene' Tendenz fiihrt 
dem KunsthistorikeI; Henatsch zufolge 

"von der omamentalen Auffassung des Jugendstils weg. Sie stellte das Werbeob­
jekt ganz ohne vermittelnde Instanzen oder schmuckendes erzahlerisches Beiwerk 
in das Zentrum der Daxstellung. Das Plakat begann sich auf die pure Obermitt­
lung des Typischen, Schlagenden und Einmaligen des Werbeobjekts zu beschran­
ken".26 

Plakate werden ·nun primar nach ihrem Reklamewert beurteilt; wirtschaftli­
che und technische Prozesse werden fur kunstvviirdig erklart.Z7 

Die Wende zur Sachlichkeit markiert nun aber den Punkt, an dem sich 
das moderne Plakat in jener rhetorischen Verfasstheit konstituiert, die Ro­
land Barthes beschreibt. Mit dem WegfaIl der fur das Jugendstilplakat cha­
rakteristi.schen offenlcundigen Stilisierung und der ornamentalen Rahmener­
zahlung wird namlich der Zeichencharakter der bildlichen DarstellWlg 
nivelliert und ist die Schwelle zur Illusionsbildung, zur Naturalisierung des 
Symbolischen, wie ich sie mit Barthes zu fassen versucht habe, uberschritten. 

. Stellt die stilisierte, durch Linie und Farbe bestimmte Darstellung des Ju­
gendstils die Medialitat des Plakats offen aus, markiert die Stilisierung der 
Darstellung also gerade die ontologische Differenz von Bild Wld ,Wirklich­
keit', so wird die Markierung der eigenen Medialitat im Plakat durch die 
Orientierung an Konzepten sachlich-realistischer Darstellung zurUckge­
nommen. Damit ist nun aber der Status des Plakats als eines ,Bildes ohne 
Rahm€l1' im von mir erstgenarmten Sirme voll und ganz erreicht. Die vorgeb­
liche Illusionslosigkeit sachlicher Prasentation bewirkt beim Betrachter einen 
weitaus hoheren Ulusionsgrad als die offen stilisierte Darstellung, die fum 
die Moglichkeit eroffnet, zwischen der Bildsimulation und der ,Realitat' zu 
unterscheiden. (Abb.5-8) 

VI. 

Zur kritischen Reflexion dieser naturalisierenden Legierung von nicht­
kodierter und kodierter Botschaft des Bildes kommt es aber nicht ers.t im 
Rahmen ideologiekritischer und semiotischer Theoriearuatze der sechziger 
und siebziger Jahre. Wird das Plakat als operative Form der Darstellung fUr 
viele kiinstlerische Avantgardekonzepte des friihen zwanzigsten Jahrhun­
derts wie Futurismus und Konstruktivismus zu einem wichtigen Medium 
lhrer Rebellion gegen die traditionelle auf Kontemplation und institutionelle 

Abgrenzung gegenuber der Lebenswirklichkeitgerichtete Kunstauffassung, 
so reflektiert der Dadalsmus dariiber hinaus auch die mit Realitatseffekten 

26 Henatsch (Arun. 24), $. 67. 
" Vgl. Henatsch (Anm. 24), S. 67f. 
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arbeitende Rhetorik dieses modemen MassenkommunikationsIl1ittels. 1m 
dadaistischen Plakat wird mit Hilfe von Techniken me Montage und Collage 
die Rhetorik dieses Mediums auf kritische Weise selbstreflexiv. So eignet den 
dadaistischen Plakaten nach Alions Backes-Haase der Charakter yon Meta­
plakaten (also von Plakaten, die selbst Aussagen tiber die rhetorische Verfah­
rensweise der Gattung' Plakat machen), denn die Da?-aisten gebrauchen 

"Material, aus dem iiblicherweise Zeichen gescha£fen werden, zu dem Zweck, den 
Glauben an die Authentizitat, die im Zeichenglauben diesem Material anhaitet, zu 
zerStijren. Das Material, aus dem normalerweise Zeichen gefonp.t werden, wird 
seiner selbst entfremdet, urn damit in einem metasemiotischen Anspruch den ,rea­
len Wert' dieses Materials deutlich werden zu lassen, namJ.ich den, daB ibm nicht 
per se ein Bezeichnungswert anhangt".28 

In diesem 5inne parodiert etwa Kurt Schwitters mit semer ,Merz-Kunst' die 
Kommerz-Kunst des Warenplakats: ,,1m Spiel mit dieser Form rUckt er an die 
Stelle der beworbenen Ware das Merzwerk. Diesem werden die Eigenschaf­
ten der W me in einer pmodistisch gebrochenen Weise zugeschrieben. "29 

(Abb. 9-13) Metasemiotisch verfasst sind auch die tyPogranunatischen Pla­
kattexte Franz Mons und anderer Schriftsteller, die im Kontext der Konkreten 
Poesie der funiziger bis siebziger Jahre entstehen.30 (Abb. 14-15) In i1m.en 
wird durch Visualisierung der Schrift die repressive oder bedeutungslimitie_ 
rende Funktion der sprachlichen Botschaft au15er Kraft gesetzt. Die Schrift als 
eines der die Rhetorik dieses Mediums konstituierenden Zeichensysteme 
wird in den Bereich des anderen, des Bildes, verschoben, wobei d.as Schrift­
zeichen aus seiner bezeic1m.enden Funktion herausgelOst wird und durch 
Verfremdungen verschiedener Art in seiner Materialitat in. den Blick rUckt. 
Dadurch eroffnet sich dem Betrachter zugleich die Differenz von nicht­
kodierter und kodierter Bildebene, und die Rhetorik des Plakats wird insge­
samt transparent. Ein weiterer Aspekt der Gebrauchsform Plakat wird von 
den Vertretern der Pop Art thematisiert. In den Bildreihen eines Andy War­
hol z.E. wird das massenmediale Prinzip der Serialitat selbstreflexiv, wie es 
die Posterkultur der 1960er und 70er Jahre bestimmt. (Abb. 16) 

28 A. Backes-Haase: Kunst und WirkIichkeit. Zm Typologie des DADA-Manifests. Frank­
hut/~. 1992,5.22. 

" Backes-Haase (Arun. 28), S. 56. 
30 Vgl. konkrete poesie. deutschsprachige autoren. anthologie von eugen gomringer. Stutt­

gart1972. 
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VII. 

Im. rhetorischen Spaimungsfeld von naturaJisierender Plakatsprache und 
ihrer pmodistisch-metasemiotischen Entlar.vung steht auch das politische 
Plakat des zWanzigsten Jahrhunderts. Neben Parteipiakaten31, die zu einem 
groBen T eil dem von Barthes formulierten Modell der Plakatrhetorik gehor­
chen, sind als Vertreter bedeutender politischer Plakatkunst in, Deutschland 
vor allem George Grosz und Jo1m. Heartfield, der Schopfer des Fotomontage­
plakats, zu nennen, deren kiinstlerische Anfange im Dadaismus liegen und 
die sich in ihren Plakaten auf zurneist parodistische Weise urn eine kritische 
Reflexion und Entlarvung der gesellschaftlichen Verhaltnisse sowie der Pro­
pagandarhetorik der politischen Rechten bemtihen. Insbesondere das Foto­
montageverfahren Hemtfields ist dabei von auiSerordentlicher Bedeutung. 
(Abb. 17-18) Kommt der politischen Propagandafotografie in dem Sinne eine 
Authentisierungsfunktion zu, dass sie die Wirklichkeit vollig unverfalscht 
wiederzugeben vorgibt und die eigene Stilisierungsgeste zu verschleiern 
sucht, so ist das Verfahren der Fotomontage geeignet, jene illusion unver­
falschter Wiedergabe von Wirklichkeit zu entlarven und den Kon­
struktionscharakter dieser medialen Reprasentationen ins Bewusstsein zu 
rucken. Parodistisch entlarvt wird durch Heartfields politische Fotomonta­
geplakate mithin nicht allein die nationalsozialistische, auf dem Fiihrerkult 
aufbauende Propaganda, sondern zugleich die Rhetorik eines ihrer wichtigs­
ten propagandistischen InstI'umente, der Fiihrerfotografie. Dieser metase­
miotische Aspekt zeichnet Heartfields Plakate vor anderen politischen Plaka­
ten der Zeit aus. 

Dass dem Verfahren der Fotomontage an sich allerdings nicht zwingend 
ein parodistisch-entlarvender Charakter der illusionsbrechung zukommt, 
zeigt ein anderes Plakat Heartfields. Es stammt aus dem Jahre 1934, dem jahr 
der endgiiltigen Stalinisierung der Sowjetunion. (Abb. 19) Sehr schon wird 
hier deutlich, wie mit den :Mitteln der Fotomontage eine Ftihrerikone nicht 
nur gestiirzt,. sondem ebenso installiert und begIaubigt werden kann. Die 
Rhetorik dieses Plakats entspricht im. wesentlichen dem von Barthes formu­
lierten Modell. Die nicht-kodierte Botschaft des Bildes - urn wiederum Bar­
thes' Terminoiogie aufzunehmen - besteht cimin, dass es einen Traktor und 
eine Menschenmenge im unteren Bildteil sowie im oberen das Konterfei des 
verstorbenen russischen Politikers Lenin zeigt. Die kodierte Botschait des 
Bildes ergibt sich aus der Ikonograprue der bolschewistischen Bewegung. Die 
abgebildete Menschenmenge symbolisiert die in der kapitalistischen Gesell­
schafl entrechteten und ausgebeuteten Volksmassen. Der Traktor steht fur 
den technischen Fortschritt als wichtigem Indikator gesellschaftIicher Eman-

31 Vgl. S. Wenisch: Plakate als Spiegel der politischen Parteien in der Weimarer Republik. 
~tinchen 1996. 
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zipation. Die Szene behauptet also: Die ehemals entrechteten Massen des 
Volkes nehmen im Zuge der Revolution die Errungenschaften des techni­
schen Fortschritts in ihren Besitz und schwingen sich damit zum Subjelct 
einer immer helleren Zukunft auf. Wie diese Szene des unteren Bildteils rum 
im oberen Tei! abgebildeten' Konterfei Lenins steht~ ergibt sich bereits weit­
gehend aus der vertikalen Ausrichtung, der Oben-Unten-Struktur der Mon­
tage und deren Proportionen: Der Kopf Lenins erscheint groB genug, urn die 
gesamte" Szene der unteren Bildhiilite zu fassen. Allein diese Proportionie­
rung ist von hoher Symbolkraft. Vollends fixiert wird der Sinn dieser Foto­
montage jedoch allererst dUIch den Schriftzug unterhalb des Blides, einer Art 
subscriptio CLenins Vision ward Wirklichkeit"). lhm kommt bedeutungslimi­
tierende Funktion zu. Die Botschaft, die das Plakat mittels der Interaktion 
von Schrift und Bild kommuniziert, ist - grob gesagt - folgende: Die Sowjet­
union des Jahres 1934 ist auf dem besten Wege, das erklarte ZieL die Errich­
tung einer klassenlosen Gesellschaft, zu erreichen, und dies dank der intel­
lektuellen Uberlegenheit und visionaren Kraft Lenins und seiner Erben" der 
Fillrrer der leninistischen Partei: Dieses Fotomontageplakat verschleiert also 
seinen Konstruktionscharakter und produziert einen medialen Effekt, der 
herrschaftslegitimierend wirkt. 

VIII. 

Vor allem das Beispiel von Heartfields Lenin-Plakat zeigt, dass hinsichtlich 
der rhetorischen Verfahren zwischen kommerziellem Warenplakat und poli­
tischem Propagandaplakat kein grundsatzlicher Unterschied besteht, dass 
die Rhetorik dieses Mediums vielmehr kontextiibergreifend funktioniert. 

Dieser Sachverhalt der medial bedingten Interferenzen von kommerziel­
ler und politischer Plakatsprache lasst sich dabei seitens der Plakatproduzen­
ten ftir die Rhetorik des Plakats wiederum gezielt nutzen. Das verdeutlicht 
ein Beispiel aus dem Kontext der Studentenrevolte von 1967/68, fUr welche 
die Verbindung von Asthetik und Politik programmatischen Charakter be­
sitzt.32 Das von mir gewahlte Exempel ist allgemein bekannt. Es dtirfte sich 
um das wohl bekannteste Plakat der Achtundsechzigerbewegung handeln. 
(Abb. 20) Der Entwurf stammt von Jtirgen Holtfreder und Wolfgang Heck­
mann. Sie beanspruchen die Autorschaft (im Sinne von Urheberschaft) fUr 
dieses Plaka~ Doch ist es den Kopfen der beiden, Graphiker nur sehr bedingt 
entsprungen, derm es gibt eine Vorlage, auf die das SDS-Plakat Bezug nimmt. 

32 Siehe hierzu S. Komiort-Hein: Flaschenposten und kein Ende des Endes. 1968: Kritische 
Korrespondenzen um den Nullpunkt von Gescl:richte und Literatur. Freiburg i. Br. 2001, 
insbes. Kap. IV: 1m Zeichen des diskontinuierlichen Augenblicks: Utopien im Raum der 
Indifferenz von Kunst und Leben. - AuBerdem (mit reichem Bildmaterial) R Bentz u.a.: 
Protest! Literatux urn 1968. Ene Ausstellung des Deutschen Literaturarchivs in Verbin­
dung mit dem Gennanistischen SeO:rinar Heidelberg und dem Deutschen Rundiunkar­
chiv im Schiller-Nationalmuseum Marbach/N. 1998. 
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(Abb. 21) 1967 hatte die Deutsche Bundesbahn, wie sie damals noch hleJl, 
eine Werbeagentur mit einer Imagekampagne beauftragt, urn. die Dienstleis­
tungen dieses Untemehmens im Zeitalter der aJlgemeinen Automobilitat 
besser vermarkten zu.kormen. 1968 wird das der kommerziellen Werbekam­
pagne entstammende J:>lakat zur Vorlage eines Plakats der wichtigsten politi­
schen Organisation der Studenteribewegung. Das SDS-Plakat "basiert", 
schreibt Uta c. Schmidt, 

"auf einem nahezu klassisch zu nermenden Verfahren der Dekontextualisierung, 
der semantischen Verschiebung und Ubertragung, das in Kunst und visueller 
Kommunikation von den Dadaisten entwickeltworden war.",33 

Erkenntnisfordemd ist dieses Beispiel insofem, als es ein weiteres Charakte­
ristikum der Plakatrhetorik offenlegt. Die rhetorische Kraft des SDS-Plakats 
beruht namJich nicht zuletzt daraut dass das DB-Plakat als allgemein be­
kannt vorausgesetzt werden kormte und also beide Plakate miteinander 
kommunizieren. Kern Plakat bildet erne in sich geschlossene Totalitat, viel­
mehr ist dieses Medium grundsatzlich intertextuell verfasst. 1m Palle meiri.es 
Beispiels bildet den Pratext ein anderes Plakat. In einem intertextuellen Zu­
sarnmenhang kbnnen Plakate aber auch mit anderen lebensweltlich vor­
kommenden Textformen stehen. Ein Beispiel aus, der jiingsten Zeit bildet ein 
Plakat der Deutschen Telekom, von dem herab Marcel Reich-Ranicki den 
Betrachter in d~r bekarmten Weise anlachelt. (Abb. 22) Der Pratext dieser 
Werbung entstarrimt einem anderen Massenmedium, clem ,Pernsehen. Es ist 
die mit Ende des Jahres 2001 ausgelaufene Sendung ,Literarisches Quartett'. 
Einen nicht zu unterschatzenden Teil seiner rhetorischen Kraft verdankt das 
Telekom-Plakat also der Kommunikation mit diesem, ihm voraus liegenden 
Text, der als bekarmt vorausgesetzt werden darf. \-Ver die Sendung nicht 
kennt, versteht das Plakat nicht. Auch dieses Konstituens der Plakatrhetorik, 
ihre intertextuelle Verfasstheit, variiert mithln den von mir gewahlten Titel 
,Bilder olme Rahmen' ein weiteres Mal. Das Plakat hat teil an der die einzel­
nen Medien tibergreifenden und weitgehend entgrenzten Textur der moder­
nen Welt als eines grol5en Multimediaraumes, und es macht sich dieses Ver­
wobensein fUr die Ausbildung seiner rhetorischen Strategien zunutze. 

33 U. C. Schmidt: "Alle reden vom Wetter. - Wir nicht." Das Plakat als Medium. In: W. 
Ruppert (Hg.): Um 1968. Die Reprasentation der Dinge. Marburg 1998, S. 47-63, hier S. 
58. 
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IX. 

Mit einer letzten V~ation dieses Merkmals Rahmenlosigkeit mochte ich. 
meine Ausfuhrungen beschliei5en. Sie verbindet sich vor allem mit den Wa­
renplakaten des Bekieidungsuntemehmens Benetton, denn mit ilmen deutet 
sich ill den achtziger und neunziger Jahren hinsichtlich der Interaktion von 
Text und Blld ein paradigmatischer' Umbruch oder doch zumindest eine 
Pluralisierung des rhetorischen Konzepts Plakat an.. Jedenfalls lassen sich die 
Benetton-Plakate nicht mehr nach . dem von Barthes formulierten Modell 
analysieren. In ihnen ist die bildliche Darstellung namJich nicht produktbe~ 
zogen. Stat! einer Abbildung des Produkts, die a1s Zeichengestalt (,signijianf) 
die zu bewerbende Ware (,objet reel') denotiert .. zeigen diese Plakate schockie­
rende Bilder von Aidskranken, politischem Dmecht oder Dmweltkatastro­
phen, urn die Aufmerksarukeit der Passanten auf sich zu ziehen. (Abb. 23-25) 
Auf der Ebene der Schrift ist lediglich das Label der Firma, ,United Colors of 
Behetton' realisiert. Damit treten die beiden Zeichensysteme Text und Blld 
auseinander, und der sprachlichen Botschaft faIlt eine grundlegend veran­
derte Funktion zu. Statt von einer repressiven oder bedeutungslimitierenden 
ist hier wohl besser von einer invertiven Funktion der sprachlichen Botschaft 
zu sprechen. Die Entdeckung des auf der Ebene der Schrift realisierten Benet­
ton-Labels, so lieBe sich die rhetorische Strategie deuten, soIl den Betrachter, 
der die Bilder als Bedrohung der eigenen individuellen Existenz liest - das 
apokalyptische Bewusstsern war in den Achtzigem ja nahezu allgegenwamg 
-, in einer Art Umschlag zu einem carpe diem, zu sclmellem Kauf und Ge­
nuss der beworbenen Produkte be~egen. Oder erne andere, etw'as komplexe­
re Deutungsmoglichkeit: Mit seiner Zurschaustellung von durch menschli­
ches Handein bewirktem Leid und Unrecht begeht Oliviero T oscani- der 
Schopfer der umstrittenen Benetton-Plakate, einen Akt der Transgression, 
also des bewussten VerstoBes gegen die systemischen Imperative der kom­
merziellen Werbung. Statt, wie in der Werbebranche uhlich, den Schein einer 
schonen glatten Konsumwelt zu erzeugen, gibt Toscani vor, gesellschafts­
und kulturkritisch aus einer vomehmlich am Konsum orientierten Welt aus­
zubrechen. Zu dieser transgressiven Strategie gehort auch, dass er ein seine 
Plakatkampagne flankierendes Buch v~rfasst hat. Es tragt den Tilel ,Die 
Werbung ist em lache1ndes Aas/.34 Wenn es ibm gelingt, das Label/United 
Colors of Benetton' - allem diese Namengebung hat ja schon Appellcharakter 
- mit der kritischen Geste gegeniiber der Konsumgesellschaft im Bewusstsein 
der Passanten zu verkniipfen,. dann erscheinen die Produkte dieser Marke als 
die etwas andere Ware, was dem Untemehmen ern Marktsegment er6ffnet, 

34 O. Toscani: Die Werbung ist em lachelndes Aas. Deutsch v. Barbara Neeb. Mannheim 
1996. 
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das andere Plakate in werbekritischen Zeiten wie den achtziger Jahren (ver­
meintlich) nicht. erreiche~. 

Diese Instrumentalisierung menschlichen Leidens oder auch nur politi­
$cher Gesten fUr Zwecke der kommerziellen Werbung ist seinerzeit heftig 
kritisiert, und die Frage naeh dem moralischen und rechtlichen Rahmen, den 
Plakatw'erbung.. so die Forderung.. e:inzuhalten habet ist kontrov~s diskutiert 
worden. Die Benetton-Plakate sind sogar zum Gegenstand einer jwistischen 
Dissertation avanciert.3S Aber selbst die Debatten urn ,das im Rahmen von 
Recht und Moral oder auch nur des guten Geschmacks Erlaubte darf man der 
rhetorischen Strategie dieses Plakatkonzepts wohl als :intendierten medialen 
Effekt zurechnen. Denn durch die Provokation dieser Debatten wird der 
Augenblick, fUr den Plakate gewohnlich die Aufmerksamkeit der Passanten 
gewirmen, vedangert und geradezu verstetigt. So gelingt es diesen Plakaten,. 
selbst noch den Rahmen der Rezeptionsbedingungen, denen sie gewohnlich 
unterworfen sind, mit den Iv1itteln del eigenen Rhetorik zu sprengen. Damit 
erweist sich nun aber endgiiltig: Bei Plakaten handelt es sich urn ,Bilder ohne 
Rahmen'. 

35 T. Sevecke: Wettbewerbsrecht und Kommunikationsrechte. 2ur rechtlichen Bewertu.rt.g 
gesellschaftskritischer Aufmerksamkeitswerbung in der Presse und auf Plakaten am Bei­
spiel der Benett~n-Kam.pagnen. Baden-Baden 1997. 
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Abb.20 
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Abb. 24 
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