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Es sind die Plakate auf der Straße, die Charlie Chaplin in der aller-
ersten Szene des 1914 gedrehten Stummfilms A FILM JOHNNIE ins 
Kino locken und eine lange Kette von Slapstick-Ereignissen aus-
lösen: Nach einem virtuellen Flirt mit dem plakatierten Antlitz der 
Schauspielerin, deren Lächeln ihn hatte stoppen lassen, investiert 
er seinen letzten Nickel in den Filmbesuch. Das Erlebnis übertrifft 
alle Erwartungen und jeder Kurzfilm im Programm ruft eine andere 
tiefe Emotion in Chaplin hervor, von Schreck und Trauer bis Ent-
zücken und Eifersucht. 

Ein halbes Jahrhundert später ist Film alltäglicher gewor-
den und die Aufregung abgestumpft: Die Pariser Hausfrau Juliette 
(Marina Vlady), die Protagonistin in Jean-Luc Godards Film ZWEI 
ODER DREI DINGE, DIE ICH VON IHR WEISS, bewegt sich in einer 
emotional unterkühlten Gesellschaft. In einer langen Szene spült 
sie in ihrer Hochhauswohnung Geschirr, den Betrachtenden den 
Rücken zugewandt. An der Küchentür hängt das Filmplakat zu DER 
GENERAL, 1926 mit Buster Keaton gedreht und 1961 zur west
deutschen Wiederaufführung mit einem farbstarken Entwurf von 
Hans Hillmann (S. 52) beworben. Die Filmszene drückt Distanz zu 
den großen Gefühlen im Stummfilm aus – denn nicht nur wendet 
Juliette sich von dem Plakat ab, sondern es hängt zusätzlich auf 
dem Kopf. Im privaten Raum wird das Filmplakat zum Ausdruck 
einer seelischen Verfassung.

← 
FILMSTILL

A FILM JOHNNIE 
(USA 1914, Regie | dir. George Nichols),  

mit | with Charlie Chaplin

FILMSTILL

DEUX OU TROIS CHOSES  
QUE JE SAIS D’ELLE 

(FR 1966, Regie | dir. Jean-Luc Godard),  
mit | with Hans Hillmanns Plakat THE GENERAL 

(USA 1926), wiederaufgeführt als | re-released as 
DER GENERAL (BRD 1961)

In the very first scene of the silent film A FILM 
JOHNNIE (1914), posters in the street are what lure 
Charlie Chaplin into the cinema and set into motion 
a long series of slapstick events. After “flirting” with 
the actor in the poster—whose smile has stopped 
him in his tracks—he uses his last nickel to see the 
film. The experience exceeds all his expectations, 
and every short film in the showing calls forth 
another deep emotion, from shock and sorrow to 
delight and jealousy. 

Fifty years later, films have grown familiar 
and their effect muted. The Parisian housewife 
Juliette (Marina Vlady), the lead in Jean-Luc Godard’s 
TWO OR THREE THINGS I KNOW ABOUT HER 
(1966), moves in an emotionally frigid society. A 
long scene set in her high-rise apartment shows 
her from behind as she washes up. A poster for 
THE GENERAL, a 1926 film starring Buster Keaton, 
hangs on the kitchen door. It is a vibrant design by 
Hans Hillmann, who created it for the film’s re-
release in West Germany in 1961 (p. 12). Godard’s 
scene in the kitchen shows a sense of distance 
from the strong emotions of the silent film. Not 
only is Juliette turned away from the poster, but it is 
hung upside down too. In the home, the film poster 
becomes a means of expressing a state of mind. 

Chaplin, Keaton, Hillmann, Godard—these 
examples instance the film poster’s broad range of 
associations and demonstrate its agency, both 
before and after the film, in public space and in the 
home. It is an advertisement and a means of con-
veying emotion, a tool for communication and a 
collector’s item, a promise and a memory. It encap-
sulates the film’s plot and is itself a work of art. 
Every film poster juggles three balls: paid commis-
sion, narrative role, and design ambitions. The use 
of emotion and drama is part of the artistic act 
performed for its many viewers, as a critic recog-
nized in 1929: “What is the film poster to us? An 
amusing flash in a crowded street, a faint chuckle, 
a brief distraction, perhaps even a cause for reflec-
tion. In any event, it is a chance for the fine artist 
to speak to an audience larger than even journalists 
might enjoy. [. . .] Van Gogh is said to have wished to 
see gaudily coloured prints of his paintings hanging 
in sailors’ pubs. Were he still alive, he would be 
making film posters.”1
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Zwischen Chaplin, Keaton, Hillmann und Godard tut sich das breite 
Aktionsfeld des Filmplakats auf: Das Plakat agiert vor dem Film 
und nach dem Film, im öffentlichen Raum wie im häuslichen 
Umfeld. Es ist zugleich Werbung und Emotionsträger, Kommuni-
kationsmedium und Sammelobjekt, Versprechen und Erinnerung. 
Es komprimiert die Erzählung des Films und stellt eine ästhetische 
Einheit in sich selbst dar. 

Jedes Filmplakat jongliert mit drei Bällen: kommerziellem 
Auftrag, narrativer Funktion und gestalterischem Anspruch. Der 
Einsatz von Gefühlskitzel oder Dramatik gehört dabei zum artisti-
schen Akt, der – wie ein Kritiker bereits 1929 erkannte – stets vor 
vielen Zuschauer:innen stattfindet: »Was könnte uns das Filmpla-
kat sein? Ein lustiges Aufblitzen in der Straßentrübsal, ein kleines 
Gelächter, ein kurzes Aufmerken, vielleicht sogar ein wenig Nach-
denklichkeit. Jedenfalls eine Chance für den bildenden Künstler, 
sich an ein so großes Publikum zu wenden, wie es nicht einmal 
Journalisten haben. [. . .] Von Van Gogh heißt es, er habe sich 
gewünscht, seine Bilder als grellfarbige Drucke in Matrosenkneipen 
hängen zu sehen. Lebte er, er würde Filmplakate machen.«1

Die Ausstellung Großes Kino. Filmplakate aller Zeiten, die im Winter 
2023/24 von der Kunstbibliothek am Berliner Kulturforum präsen-
tiert wird, zeigt rund dreihundert Exponate aus zwölf Jahrzehnten. 
Der Rundgang ist eine Reise durch die Geschichte des Mediums – 
von den ersten Werbeaushängen nach der Erfindung des Kinema-
tografen im Jahr 1895 und expressionistischen Entwürfen in der 
Zeit des Stummfilmkinos über die moderne Grafik für Neue Film-
kunst und Atlas Film in den 1960er-Jahren bis zu zeitgenössischem 
Design zwischen Papier und Pixel. Das älteste Plakat stammt aus 
dem Jahr 1905, die aktuellsten sind von 2023. Die Ausstellung 
macht sichtbar, dass die drei »Jonglierbälle« Kommerz, Narrativ, 
Kunst die Gestaltung des Filmplakats seit jeher begleiten. In jeder 
Dekade führt die Schere zwischen kommerziellen und künstleri-
schen Ansprüchen zu hitzigen Diskussionen um Qualität und 
Schund, in jeder Epoche verändern technische Entwicklungen und 
neue Sehgewohnheiten die visuellen Erzählformen des Plakats. 
Faszinierend ist die Vielfalt an kreativen Lösungen, mit der Künst-
ler:innen und Grafikdesigner:innen seit 120 Jahren der komplexen 
Aufgabe des Filmplakats begegnen – allen gestalterischen Zwän-
gen und Formeln zum Trotz. 

Gute Gestaltung diesseits und jenseits des Kanons zu sam-
meln ist seit jeher Auftrag der Kunstbibliothek. So bietet die Samm-
lung Grafikdesign einen großen Fundus an Filmplakaten (vgl. 
S. 76–81), aus dem heraus die Ausstellung Großes Kino kuratiert 
wurde. Ergänzt wird die Sammlungsschau durch ein Werk aus dem 
Ibero-Amerikanischen Institut, sechs Plakate aus der Sammlung 
Galerie filmposter.net, Berlin, sowie einigen von der Yorck Kino
gruppe bereitgestellten Leinwänden des Plakatmalers Götz Valien. 
Für diese Leihgaben bedanken wir uns herzlich. 

Der Auslöser zur Ausstellungsidee war die große Begeiste-
rung für eines der größten Objekte überhaupt in den Sammlungen 
der Kunstbibliothek: das METROPOLIS-Plakat von Boris Bilinsky, 
ein Erstaufführungsplakat für den französischen Vertriebsmarkt 

In Winter 2023/24, the Kunstbibliothek presents 
the exhibition The Big Screen: Film Posters of All 
Time at the Kulturforum in Berlin, showcasing 
roughly three hundred objects from twelve decades. 
A visit to the exhibition is a journey through the 
history of the medium, spanning the first adver-
tisements made after the cinematograph’s inven-
tion in 1895, the Expressionist designs of the silent 
film era, the modern New German Cinema graphics 
made for Neue Filmkunst and Atlas Film in the 
1960s, and contemporary designs poised between 
paper and pixel. The oldest poster dates from 1905 
and the newest from 2023. The exhibition shows 
that the three juggling balls of commerce, narrative, 
and art have been with the film poster since its 
genesis. In each decade, the divide between com-
mercial and artistic demands sparks debates over 
quality versus trash. In every epoch, technological 
advances and new ways of seeing change the 
poster’s visual narrative approach. The diversity of 
creative solutions found by artists and graphic 
designers when tackling the film poster’s complex 
demands across the 120 years is fascinating—
despite all the design constraints and formulas. 

Collecting good design within and outside 
the purview of the canon has always been the Kun-
stbibliothek’s mission. Accordingly, the Graphic 
Design department’s expansive holdings of film 
posters (c.f. p. 76–81 are the source for the vast 
majority of works on display at The Big Screen. 
Works from the permanent collection are supple-
mented by one poster from the Ibero-American 
Institute; six posters from Galerie filmposter.net, 
Berlin; and a number of canvases made by poster 
painter Götz Valien, kindly supplied by the Yorck 
Kinogruppe. We offer our deep thanks for these 
loans. This exhibition was sparked by great enthu-
siasm surrounding one of the largest objects in the 
Kunstbibliothek collection: the first-release poster 
for the major German film METROPOLIS, designed 
for French distributors in 1927 by Boris Bilinsky 
(pp. 8–9, 184–189). Measuring over two by three 
metres, the size of the lithograph print—the sole 
extant copy of this version—demonstrates the 
megalomania behind Lang’s production. Yet Bilin-
sky’s nested architectural mountain also succeeds 
in translating the atmosphere of the utopian city 
into a visually stunning, minimalistic design. In a 
manner of speaking, METROPOLIS was our spring-
board into the pool of movie posters.
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des deutschen Großfilms von 1927 (S. 8–9, 184–189). Mit mehr als 
zwei mal drei Metern entsprechen die Maße der Lithografie – das 
einzige erhaltene Exemplar dieser Version – der Megalomanie von 
Fritz Langs Filmproduktion. Zugleich übersetzt Bilinskys ver-
schachtelter Architekturberg die Atmosphäre der utopischen 
Stadt in eine bildgewaltig minimalistische Grafik. METROPOLIS 
war sozusagen unser Sprungbrett in den Pool der Filmplakate.

Es entstand der kuratorische Ehrgeiz, den von früheren 
Sammlungsleiter:innen zusammengetragenen Schatz in das 
21. Jahrhundert zu erweitern. Auf den Prüfstand kamen zwei weit 
verbreitete Meinungen: dass erstens das Filmplakat an sich im digi-
talen Zeitalter ein Relikt sei und dass es zweitens ohnehin nur noch 
mediokre Gestaltung in dem Bereich gäbe. Beide Annahmen ließen 
sich im Verlauf der Recherchen und Akquisen widerlegen. Sicher-
lich liegt es auf der Hand, dass die Digitalisierung und Diversifizie-
rung des Konsums von Filmen auch die stete mediale Erweiterung 
entsprechender Werbung mit sich bringt, von riesigen LED-Wän-
den und bewegten Displays im Stadtraum bis zu Social-Media-
Clips und responsiven Kacheln auf Streaming-Plattformen in pri-
vaten Endgeräten. Doch obwohl es heutzutage seltener zu Papier 
kommt, bleibt das Plakat eine zentrale Bezugsgröße im Design 
einer Kampagne, das Standardformat für die Ausarbeitung eines 
Key Visuals und das klassische Werbemedium für Festival und 
Kino. Auch die Frage zur gestalterischen Qualität von Filmplakaten 
scheint auf den ersten Blick berechtigt: Die Filmindustrie gehört 
einer Massenkultur an, die – im Film wie in der Werbung – ver-
meintliche Breitengeschmäcker bedient und oft wenig Raum für 
individuelle Lösungen bietet. Dennoch ist Film nicht nur eine Ware, 
sondern zugleich eine Kunstform, in der emotionale, soziale, poli-
tische und ästhetische Diskurse in einem so reichen Spektrum 
verhandelt werden wie in keiner anderen visuellen Praxis. Diese 
Breite, mit allen erdenklichen Nischen, spiegelt sich im Filmplakat 
wider, insbesondere bei einer Betrachtung aus internationaler Per-
spektive. Generell lässt sich im Mainstream ebenso wie in kleineren 
oder eher avantgardistischen Produktionsbereichen spannendes 
Kommunikationsdesign finden, wenn sich die Definition »guter 
Grafik« nicht auf »Handgemachtes« beschränkt, sondern alle For-
men analogen und digitalen Entwerfens zulässt und die Fotografie 
als Kunstform einbezieht.

Der vorliegende Katalog ist das Ergebnis einer wunderbaren Gemein-
schaftsarbeit auf vielen Ebenen. An erster Stelle sind hier unsere 
Kooperationspartner zu nennen: die Internationalen Filmfestspiele 
Berlin (Berlinale) und die Deutsche Kinemathek – beides Kultur-
forums-Nachbarn am Potsdamer Platz. Mit der Ausstellung Großes 
Kino, die 2024 parallel zu den 74. Filmfestspielen stattfindet, wird 
eine alte Verbindung wiederaufgenommen: Schon 1959 (anlässlich 
der IX. Internationalen Filmfestspiele) und 1975 (zu den 25. Fest-
spielen) präsentierte die Kunstbibliothek Filmplakate. Die Berlinale-
Geschäftsführerin Mariëtte Rissenbeek war eine unersetzliche 
Partnerin bei der Ausarbeitung eines »Gastkonzepts«, nach dem 
Expert:innen aus der Film- und Kinobranche eingeladen wurden, 
je ein Exponat auszuwählen. Kristina Jaspers und Peter Mänz von 

Rapidly, a curatorial zeal set in to expand our pre-
decessors’ treasures for the twenty-first century. 
Two widely held beliefs were scrutinized: first, that 
film posters have become relics in the digital era 
and second, that their designs have become medi-
ocre. Both assumptions were disproven during the 
process of research and acquisition. Naturally, 
digitalizing and diversifying film consumption is 
accompanied by an expansion in advertising 
media, which now include LED walls and animated 
displays in public spaces, social media clips, and 
responsive tiles on digital streaming platforms. 
Although posters are less frequently encountered 
in paper form, they remain a key part of ad cam-
paign design, the standard format for disseminat-
ing a key visual, and the classic advertising medium 
for festivals and cinemas. The scepticism around 
the design standards of film posters also appears 
valid at first  glance. The film industry serves a 
broad public and—in films as in advertising—caters 
to the lowest common denominator and often 
leaves little room for individual solutions. Never-
theless, film is not only a product but also an art, 
one which more broadly engages with the emo-
tional, social, political, and aesthetic discourses 
than any other visual form. This spectrum, with all 
its many niches, is evident in film posters, particu-
larly when viewed internationally. In general, note-
worthy examples of communication design can be 
found both in mainstream, arthouse or avant-garde 
productions, especially when the definition of “good 
design” is not limited to “handmade” works, but 
includes all forms of digital and analogue design as 
well as photography. 

This catalogue is the result of a wonderful team 
effort on many levels. First and foremost, this 
includes our partners: the Berlin International Film 
Festival (Berlinale) and the Deutsche Kinemathek—
both Kulturforum neighbours located at Potsdamer 
Platz. In 2024, The Big Screen exhibition will be 
on display in tandem with the 74th Berlinale. This 
revitalizes a connection, for the Kunstbibliothek 
has previously exhibited film posters in  1959 (on 
the occasion of the 9th film festival) and in 1975 
(for the 25th film festival). Berlinale CEO Mariëtte 
Rissenbeek was an indispensable partner in the 
process when developing the concept of inviting 
film and cinema experts to each choose one 
poster. Kristina Jaspers and Peter Mänz from 
Kinemathek provided valuable guidance and 
expertise for all our film history research inquiries. 
We are very grateful to them for the texts they have 
authored for this catalogue and their curatorial 
contributions to the topic of re-release posters. 
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der Kinemathek standen uns bei inhaltlichen Fragen rund um die 
Geschichte des Films zur Seite. Ihnen danken wir zudem für Texte 
im Katalog und kuratorische Beiträge zum Thema »Wiederauffüh-
rungsplakat«. 

Christina Dembny hat das Projekt als Ko-Kuratorin wie als 
Mitherausgeberin des Katalogs entschieden bereichert. In ihrem 
Text über fragmentierte Frauenkörper wirft sie eine wertvolle gender
kritische Perspektive auf das Filmplakat, die wir in einem der Aus-
stellung angeschlossenen Symposium vertiefen und auf andere 
kritische Aspekte ausweiten werden. Der Filmhistoriker Christian 
Pischel spürt in seinem Essay der imaginären »Größe« und Affekt-
strategie des Films im Plakat nach, die Medienwissenschaftlerin 
Susanne Marschall hat einen Beitrag über Farbpsychologie im 
Filmplakat aus aktueller und kunsthistorischer Sicht beigesteuert. 
Auch der Text zum Plakat im Filmplakat identifiziert einen bislang 
nicht untersuchten Aspekt des Werbemediums. Großfilm, Selbst-
referenz, Farbe, Körper – all diese Seiten spielen eine Rolle beim 
essenziellen Beitrag des Plakats zur Kreation des »großen Kinos«, 
eines Mediums, das den »Mythos des Films« auf die Straße bringt. 

Die zeitgenössische Dimension der Gestaltung von Film-
plakaten wird in einem Interview mit drei Fachleuten vertieft disku
tiert: Herzlicher Dank geht an die Grafikdesigner:innen Christiane 
Feneberg und Caspar Newbolt sowie die Filmvermarktungsexper-
tin Lysann Windisch für ein überaus spannendes Gespräch, das in 
Auszügen im Katalog abgedruckt ist.

Auch das Herzstück des Buches repräsentiert eine groß-
artige Kollektivarbeit: Wir konnten 26 Gäste aus den Bereichen 
Schauspiel, Regie, Kinobetrieb, Filmwissenschaft, Kunst und Gra-
fikdesign dafür gewinnen, je ein Filmplakat aus der Sammlung der 
Kunstbibliothek auszuwählen. Wer dabei war und was warum aus-
gesucht wurde, erfahren Sie im Kapitel »Stimmen« (S. 93–151). 
Allen Mitwirkenden gilt ein riesiges Dankeschön – denn ohne sie 
hätte das kooperative Konzept von Ausstellung und Katalog nicht 
umgesetzt werden können. 

Vom Thinktank eines initialen Round Table bis zum Prak-
tikantinnen-Team haben viele Menschen zum Gelingen dieses 
Buches beigetragen. Eine vollständige Auflistung der Beteiligten, 
unter denen unsere Lektorin Almut Otto und Übersetzerin Sylee 
Gore besonders hervorzuheben sind, ist auf S. 239 –240 zu finden. 

Übrigens, falls Sie beim Lesen über unbekannte Fachbe-
griffe stolpern sollten: Ein bebildertes »Glossar« – auf Deutsch das 
erste seiner Art – erklärt alles zum Filmplakat (S. 217–235). Damit 
und mit den »Storys« zu einzelnen Plakaten (S. 179 –213) runden 
wir den Anspruch des Katalogs ab, uns dem Thema »Filmplakat« 
nicht anhand einer rein filmgeschichtlichen Erzählung zu nähern, 
sondern gezielt und tief in das Medium selbst und seine (werbe-)
grafische Dimension einzusteigen. 

1	  Walter Herzfeld, »Filmplakate«, in: Die Weltbühne 25, 1929, S. 786 –788, hier S. 786.

Christina Dembny made an important contribution 
to the project in her role as co-curator and cata-
logue co-editor. Her essay on fragmented women’s 
bodies offers a valuable gender-critical perspective 
of film posters, which will be further explored dur-
ing a symposium tied to the exhibition. Film histo-
rian Christian Pischel traces the imagined “gran-
deur” and affective strategies of film posters, while 
media studies scholar Susanne Marschall consid-
ers colour psychology in film posters from a current 
art historical perspective. The essay on Posters in 
Film Posters also identifies a hitherto neglected 
aspect of the advertising medium. Big films, self-
referentiality, colour, the body—all these aspects 
play a role in the essential contribution posters 
make to the “big screen”, a medium that brings film’s 
mythic dimension to the streets. 

Contemporary dimensions of film poster 
design are treated in an interview with three experts: 
our thanks go to graphic designers Christiane 
Feneberg and Caspar Newbolt as well as film mar-
keting expert Lysann Windisch for an engaging 
discussion excerpted in this catalogue. 

This book itself is also a tremendous joint 
effort. We were delighted to bring on board twenty-
six guests from the fields of acting, directing, cin-
ema management, film studies, art, and graphic 
design to each choose a poster from the Graphic 
Design collection. You can discover who they are 
and why they were chosen in the “Votes” chapter 
(pp. 93–151). Our deep gratitude goes to all those 
involved, because the collaborative idea behind the 
exhibition and its catalogue could not have been 
realized without them. 

Many individuals contributed to the success 
of this book, from the expert group at the initial 
round table to our team of interns. A complete list 
can be found at the end of the present book 
(p. 239–240), among whom our Copy Editor, Almut 
Otto, and our translator, Sylee Gore, deserve spe-
cial mention. 

Incidentally, in case you find yourself stum-
bling over specialist terms while reading, an illus-
trated glossary explains everything about film 
posters (pp. 217–235). The German version is the 
first of its kind. This and the “Stories” behind 
selected posters (pp. 179–213) allow us to round 
out our claim: to create a catalogue that treats the 
topic of film posters not on the basis of a narrative 
grounded solely in film history, but rather to delve 
specifically and deeply into the medium itself and 
its dimensions, both as advertising and artwork. 

1	 Walter Herzfeld, “Filmplakate,” Die Weltbühne 25 (1929): 
786–88, here 786.


