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1 «Das Geheimnis der Popula-
ritiit des Films ist die unendliche
Variationsmiglichkeit seiner
Motive», in: G — Zeitschrift fiir
elementare Gestaltung, hrsg. von
Hans Richter, 1926. — Karikiert
wird die grosse Regel des kom-
merziellen Erzihlkinos, mit dem
immer gleichen Thema,

das Publikum in die Kinos zu
locken.

290

Meret Ernst

Schaulust vor dem Kino

Filmplakat und Kinoarchitektur

«Indem sie mitteilbar sein muss, ist kommer-
zielle Kunst vitaler als nichtkommerzielle,
und deshalb hat sie weit mehr Wirkungsmog-
lichkeiten, im guten wie im schlechten.»! —
Was Erwin Panofsky in bezug auf das Erzihl-
kino formulierte, gilt mehr noch fiir dessen
wichtigstes Werbemittel: das Filmplakat. Die
Werbung fiir das populire Medium bemiihte
sich schon immer um visuelle Mitteilbarkeit
und Wirksamkeit. Natiirlich gilt dies auch fiir
Produktplakate, die erfolgreich fiir einen be-
liebigen Konsumartikel werben. Filmplakate
verkaufen aber kein Produke; sie werben mit
visuellen Mitteln fiir ein visuelles Medium.
Setzt sich der Film aus einer durch Montage,
Einstellungswechsel und Sequenzen geglie-
derten Bildabfolge zusammen, so prisentiert
das Filmplakat seine Botschaft in einem ge-
zielt ausgewihlten Einzelbild®. Dieses Bild
verweist auf Inhalt und Genre des Films. Aus-
serdem zeigt es, dass die filmisch vermittelte
Geschichte entsprechend zu rezipieren ist:
Erst im Kino lisst sich erfahren, was das Pla-
kat verspricht. Filmplakate werben deshalb
nicht nur fiir einen Film, sondern sie verlok-
ken zu einer erst im Kino moglichen Wahr-
nehmungserfahrung. Indem sie dies tun, set-
zen sie eine komplexe Okonomie von Erwar-
tungshaltung, Befriedigung der Schaulust
und Wiedererinnerung an das Geschene in
Gang,.

Der Hinweis auf diese spezifische Erfah-
rung verbreitet sich in den Foyers, auf den Fas-
saden und in den Strassen der Stadt. Wie einen
Markenartikel sollen die Plakate den Passan-
ten stindig den Film «durchs Hirn zichen»?;
gleichgiiltig, wann und wo deren Blick ein Pla-
kat streift. So locken sie das Publikum an den
architektonisch definierten Ort der Erfiilllung
ihres Versprechens.

In einigen Filmplakaten wird diese Verzah-
nung von Film und Kino, Wahrnehmungser-
fahrung und Vorfithrraum deutlich sichtbar.
Besonders die Motive Vorfiithrraum, Lein-
wand oder Projektionsstrahl machen auf die
Bedingung der Méglichkeit filmischer Wahr-
nehmung, auf den filmischen Apparat?, auf-
merksam.

Filmplakate

Seine raison d étre verdankt das Filmplakat der
kommerziellen Auswertung des Mediums
Film, die zugleich als «Beginn» der Filmge-
schichte gilt’. Fiir den Tagesbedarf produziert,
heute sorgfiltig archiviert, sind gerade frithe
Filmplakate oft letztes visuelles Zeugnis verlo-
rener Filme®. Thr historiographischer Wert
wurde erst in letzter Zeit erkannt. In der Friih-
zeit des Films storten sie, fiel doch ihr visueller
Lirm im Konzert der iippigen Plakatierung
besonders auf. Hinter der heftigen Kritik ver-
barg sich Missfallen an der «zersetzenden»
Wirkung des expandierenden Kinos. Wie
auch die Filme, so der Vorwurf, wirkten die
reisserischen «Kientopp-Plakate» «[...] in ge-
fahrlicher Weise auf die Phantasie der Jugend
ein, die mit Gruseln und neugierigem Schau-
der die Mord- und Liebesgeschichten aus den
Tiefen der Grossstadtnacho in Bild und Wort
hier vor das Auge geriickt bekommt.»”

,,Der Film ist ein Kulturfaktor
-ersten Ranges”

¢ [JULiUS
CASAR

,,Das Gefelmnis der ?o,pu[aritdt des
Films (st die unendliche Dariations-
méglichkeit seiner Motive”



Schon damals lag der Priifstein erfolgrei-
cher Vermittlung des Kinoerlebnisses in den
Plakaten selber. Das Misstrauen gegeniiber
der Wirkungsmoglichkeit kommerzieller Ge-
brauchskunst, wie sie Panofsky spiter betonen
sollte, wurde dagegen offentlich bekundet.
«Zensur» und «Werbewirksamkeit» waren die
Schlagworte in dieser heftigen Debatte. Auf
die harsche Kritik aus dem Umfeld der Kino-
reformbewegung reagierten die Auftraggeber —
Kinobesitzer, Produktions- und Verleihfirmen
—schliesslich mit moralisch und isthetisch ein-
wandfreien Kampagnen. Das schlechte Image
des Filmplakats wurde allerdings noch jahr-
zehntelang beschworen ®.

Standfotografien, Werbematerial, spiiter
elektronische Bildbearbeitung, vertraglich fest-
gelegte Schriftgrosse und -anordnung bestim-
men diesen hybriden Bildtyp. Seit jeher stehen
anspruchsvolle Plakate stereotypen Lésungen
gegeniiber, die ein Hochstmass an marktstrate-
gischer Kalkulation verraten (Abb. 1)°. Doch
die Gestaltungsmoglichkeiten sind vielfiltig:
Die Motivwahl verweist auf Genre und Inhalt
des Films; die Komposition evoziert filmische
Gestaltungsmittel wie Uberblendung, Mon-
tage und Schnitt; bildkiinstlerische Formeln
der Bewegungsdarstellung erinnern an das be-
wegte Filmbild; der Stil soll das Anspruchsni-
veau der filmischen Gestaltung sichtbar ma-
chen'°. Die Auswahl des dramatischen Hohe-
punkts und die Inszenierung der Stars entwik-
kelten sich in der gut hundertjihrigen Ge-
schichte des Filmplakats zu den gebriuchlich-
sten Verfahren.

Schock

Zuerst war es die neue Attraktion Kino, mit
der die Plakate ein (biirgerliches) Publikum
umwarben. Die Wirkung der ersten Vorfiih-
rung von Lumieres Cinématographe auf das
zahlende Publikum ist legendir. Einer dieser
frithen Filme einer Zugsankunft bildet das Mo-
tiv im Plakat L arrivée d’un train en gare de La
Ciotatvon Abel Truchet (Abb. 2). Zwei Staffa-
gefiguren nehmen stellvertretend fiir die noch
Draussengebliebenen die «lebenden Bilder»
wahr. Kiihn zieht sich das Schienenpaar iiber
die Leinwand hinaus, verbindet das filmische
Geschehen mit dem realen Vorfithrraum. Mit
plakatgrafischen Mitteln definierte Truchet,
was das Kino seither ausmacht: der kollektive,
vom frappierenden Realititseffeke der beweg-
ten Bilder immer aufs neue gebannte Blick.
Ganz anders die neusachliche Plakatgestal-
tung zum Film Laster der Menschheit von Jan
Tschichold, 1927. Der verdunkelte Saal, die
helle Leinwand und das zentralperspektivisch

2 Abel Truchet, «L arrivée d'un

train en gare de La Ciotat»

(Regie: Louis Lumiere), Litho-

graphie, Frankreich o. ]., Co
Musée de la Publicité, Paris.

3 Jan Tschichold, «Laster
der Menschheit» (Regie:

.

Rudolf Meinert), Lithographie,

Deutschland 1927, Kunst-
bibliothek Berlin.
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Boissonnn finive.
paar. 4

4 Boissonas Geneve, Wander-
kinematograph auf der Genfer
Place Bel Air, 1900.

S Fassade des Kinos Bubenberg,

0./

=
6 Otto Baumberger, Speck
Palace-Lichtspiele, 1917, Litho-
graphie, Plakatsammlung Mu-
seum fiir Gestaltung Ziirich.
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angelegte Blickschema, welches idealtypisch
mit dem Projektionsstrahl zusammenfillt, be-
zeichneten ihm Determinanten des Kinos
(Abb. 3). Tschichold verzichtete auf die Dar-
stellung des Publikums zugunsten der Kartie-
rung des zentralen filmische Verfahrens: Uber
die erzwungene Identifikation mit der Ka-

Lichispiele +

mera, also iiber Blickachsen, konstituiert der
Film die zuschauenden Subjekte. Das Plakat
kommentiert so die (bis heute kontrovers dis-
kutierte) Frage nach dem Grad der Autonomie
der Zuschauenden gegeniiber dem Bildange-
bot auf der Leinwand.

Spektalel

Mehr noch als die «unsittlichen» Filmstreifen
war es die Erotik des gemeinsamen Schauens,
die das frithe Kino anriichig machte. Das we-
nig respektable Umfeld auf Jahrmirkten oder
Messen trug ein iibriges dazu bei (Abb. 4). Wie
in Frankreich, Italien und Deutschland wurde
in der Schweiz der Zelt- oder Wanderkinema-
tograph nach 1906 in umgebauten Ladenloka-
len, Speisesilen oder Pferdestillen sesshaft.
Der Weg in die biirgerliche Respektabilitit
aber war noch weit. Ein architektonisch und
werbemiissig tiberzeugender Auftrite sollte ihn
verkiirzen (Abb.5).

Mit der Umstrukturierung des Marktes um
1906 differenzierte sich der Beruf des ehemali-
gen «Generalunternehmers» in  Produzent,
Verleiher und Kinobesitzer. Der Systemwech-
sel vom freien Kopienverkauf zum Monopol-
Verleihwesen schlug sich auch in der verbes-
serten Qualitdt der Werbung nieder!'. Die
Werbeanstrengungen galten aber nicht nur
den einzelnen Filmen, sondern auch den Ki-
nos. Die geschickte Verfithrung und das Be-
miihen um breite Akzeptanz zugleich prigte
viele Kinoplakate. 1916 etwa spielte Otto
Baumberger in einem Plakat fiir die Palast-
Lichespiele geschickt mit dem Namen des
Ziircher Kinobesitzers Jean Speck. In einer rie-




{ / / los wie ste sind
. len’nilgern fiter Ste glauben, harmios wic 7
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Doch bald ergreift sie toller Jchrocken  Undmit Verzweiflung inden df/m@ﬂ flcz;wmd&hdlz;wnu;nte{;
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Zum Cinema ins Eicherfiaus Und sehen sich dort stundenlang Drum die Noral von digsem Graus,

‘e st Sschmalich Kub-und Futurist
dort rufien sie sich weidlich aus dlie Kunst.die sie verstefen.an Lo cHmdkn s und Tuturisten
ort rufien sie sia im Kunstgebaud dich packt der Schreck
dann heist die einzge Reltung:

Jneck!

Caspar -Escherhavs
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sigen Mausefalle nimmt ein herbeistrémendes
Publikum Platz:

«Miusefalle mit dem Speck

sie erfiillt hier thren Zweck

alles rennt und denkt famos

wo der Speck — da ist was los.»
Ein anderes Plakat propagierte das Kino als Al-
ternative zur unverstindlichen Elite-Kunst von
«Kub- und Futuristen» — und reduzierte damit
das Kino auf ebenso anspruchslose wie kom-
merziell erfolgreiche Unterhaltung (Abb. 6).

Tag und Nacht

Die in den zehner Jahren einsetzende Ausfor-
mulierung der Bauaufgabe Kino riickte die
Fassaden in den Fokus der Werbeanstrengun-
gen. Imposante Neonschriften verwandelten
die Kinos zur «Nachtarchitektur» — am Tag je-
doch kamen die Plakate zum Zug (Abb.7).
Die Phantasiewelt, die so in die Strassen
schwemmte, fiihrte iiber die Propagierung ei-
nes einzelnen Films hinaus. Was Kracauer als
«Gesamtkunstwerk der Effekte» bezeichnete,
ist seit den zwanziger Jahren Teil europiischer
und amerikanischer Stadtbilder — sichtbarer
Ausdruck der erfolgreichen Vermarktung des
Mediums, die zunehmend international kon-
trolliert wurde.

Die als Werbetriger genutzte Kinoarchi-
tektur fand wiederum Eingang in die Kinopla-
kate, etwa im Fall der Lausanner Salle Métro-
pole der Tour Bel-Air. Das von der Ziircher
Baufirma Scotoni lancierte Projekt, 1929 vom
Architekten Alphonse Laverriére entworfen,
besticht durch den prominenten, geradezu eu-
phorisch die Stadt iiberragenden Wolkenkrat-
zer 2, Das zeitgendssische Plakat stellte das ge-
baute Zeichen modernen Fortschritts in den
Dienst des gleichermassen mit Strategien der
Uberwiiltigung arbeitenden Kinos. Im Gleich-
klang von Kinoarchitektur und Plakat iiber-
steigt das Kino seine Rolle als Element moder-
ner Freizeitgestaltung und gibt sich als weit
tiber die Leinwand hinaus wirkende, urbane
Obsession zu erkennen (Abb. 8).

Illusionen

In den funfziger Jahren warben Filmplakate
erneut mit dem Blick in den Kinosaal (Abb.9).
Neue Technologien wie Cinerama, Breit-
wandfilm und 3-D sollten das Publikum zu-
riick ins Kino bringen. Hinter dem Aufwand,
der oft kostspielige Umbauten verlangte, ver-
barg sich ein verzweifelter Rettungsversuch.
1952 zihlte das «Heimkino» Fernsehen in
Amerika bereits 16 Millionen Empfinger —
der Erlés an den amerikanischen Kinokassen
sank im gleichen Jahr um bis zu 30 % . In der
Schweiz startete 1953 die erste Fernsehver-

suchssendung; 1960 waren knapp 130000
Fernsehkonzessionire ausgewiesen, und ein
Jahr spiter iiberstieg die Zahl der Fernsehge-
rite die Anzahl Kinobesuche . Mit Werbung
allein 5 kam die Kinoindustrie gegen den welt-
weit gesteigerten Fernsehkonsum und das ver-
inderte Freizeitverhalten nicht an; Kino-
schliessungen und -umbauten waren die
Folge. Heute werden die absurd kleinen Vor-
fithrriume in Multiplex-Kinos von immer
grosseren Fernsehformaten, Video und Pay-
TV konkurrenziert; das Kinovergniigen ver-
liert sich im nervisen Zapping zwischen den
Kanilen. Und so kommt es, dass in den Film-
plakaten die Vitalitit des kommerziellen Er-
zihlkinos — im guten wie im schlechten — oft
intensiver zu spiiren ist als am traditionellen
Ort seiner Aktualisierung. Denn die Plakate
bewahren zumindest die Erinnerung an eine
Wahrnehmungsform, die unabdingbar mit
den gebauten Kinos, mit den die Schaulust so
wunderbar anregenden, grossen und dunklen
Silen verbunden ist.

8 K. F., Cinéma Théitre Mé-
tropole, Lithographie, um 1932,
Musée historique de Lausanne,
Coll. Marsens. — Die Uberwiil-
tingsstrategien von Kino und
Architektur steigern sich gegen-
seitig.

7 Photo Gloor, Kino Capitol,
um 1938. — Das Kino- und Ge-
schiftshaus wurde 1926 erbau.
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9 Unbekannt, «lt came

[from outer space» (Regie: Jack
Arnold), Offset, USA 1953,
Privatsammlung Mailand. —
Mit zweifarbigen Brillen ausge-
stattet, lisst sich das Publikum
in die lllusion des «bigger than
life» gleiten.
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Zusammenfassung

Filmplakate stehen zwischen Film und Kino.
Auch die Kinoarchitektur vermittelt, was in
ihrem Innern zu sehen ist: Illusionen. Das
Kino als Ort kollektiver Triumerei wird in
Filmplakaten unterschiedlich ~thematisiert.
Zuerst faszinierte die neue Technik des Spek-
takels. Plakate aus der Friihzeit des Kinos zeig-
ten ein hingerissenes Publikum, den Projek-

tionsstrahl und die Leinwand. Auch kinotech-
nische Neuerungen wurden als Motiv aufge-
nommen. Kinoplakate inszenieren nicht nur
den einzelnen Film, sondern riicken den Ort
der Filmrezeption ins rechte, dffentliche Licht.
Immer spielt der hybride Bildtyp auf die Be-
dingtheit des Mediums an. So unterstreichen
Filmplakate die (historische) Bedeutung, die
das Kino fiir die individuelle Rezeption ebenso
wie fiir die Geschichte des Mediums hat.



Résumé

L’affiche de cinéma se situe 2 mi-chemin entre
le film et la salle. Comme P'architecture du ba-
timent, elle annonce ce qui sera a voir a I'inté-
rieur: ['illusion. A sa maniere, de fagon diffé-
rente au fil des ans, elle thématise ce lieu de
réverie collective. A ses débuts, 'affiche mon-
tre des foules transportées d’enthousiasme, le
faisceau des projecteurs, 'écran. Plus tard, elle
continuera a refléter 'apparition des nouvelles
techniques. L'affiche ne se contente donc pas
de mettre en scene le film et son contenu, elle
attire ["attention sur le lieu méme de la récep-
tion du film. Hybride, elle renvoie aux limites
du media et souligne I'importance (historique)
des batiments et des salles pour la réception in-
dividuelle comme pour I'histoire du cinéma.

Riassunto

[ manifesti cinematografici si situano a meta
strada tra il film e il cinema. Anche I'architet-
tura cinematografica comunica quel che ¢’¢ da
vedere al suo interno: illusioni. Il cinema quale
luogo di sogno collettivo viene tematizzato in
maniera differente nei manifesti. Dapprima
era la nuova tecnica dello spettacolo stesso ad
affascinare: i manifesti risalenti agli esordi del
cinema mostravano un pubblico entusiasta, il
fascio di proiezione luminoso e lo schermo.
Anche le innovazioni delle tecniche cinemato-
grafiche entrarono a far parte del repertorio dei
soggetti. [ manifesti non mettono in scena sol-
tanto il film, ma pongono il luogo della rice-
zione filmica nella sua giusta luce, quella pub-
blica. La tipologia ibrida dell'immagine allude
sempre al condizionamento del mezzo di co-
municazione. In questo modo i manifesti evi-
denziano il significato (storico) del cinema in
riferimento alla ricezione individuale come
pure alla storia del mezzo di comunicazione.
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