Gegenworte, 21. Heft Frihjahr 2009

Matthias Bruhn

Die erste Aufnahme eines Flugzeugs, das am 15. Januar
2009 im Hudson vor New York notwasserte, wurde iiber
die Internetplattform Twitter verbreitet und machte ei-
nen Teilnehmer namens Janis Krums, der dort eine Han-
dyaufnahme eingestellt hatte, binnen Minuten zum ge-
fragten Interviewpartner, da auch Journalisten bei Twitter
mitlesen. Die Aufnahme wurde weltweit in Zeitungen
gedruckt, nun versehen mit dem Bildnachweis von Pres-
seagenturen und meist ohne den Namen des Fotografen.
Hitten nicht einige Journalisten von Krums berichtet,
wiisste der Zeitungsleser nichts von der Entstehungsge-
schichte des Bildes.

Der Grund dafir ist historischer Art. Agenturen treten
traditionellerweise anonym auf. Sie wurden ab Mitte des
19. Jahrhunderts von Zeitungsverlagen aufgebaut (wie
AP an der Ostkiiste der USA), um Redaktionen zentral
mit Nachrichten zu versorgen, oder gingen aus Telegra-
fendiensten hervor (wie Havas/AFP oder Reuters), wel-
che die durchlaufenden Meldungen sammelten und auf-
bereiteten. »Wired by AP« und dhnliche Wendungen
wurden tblich im anonymisierten Nachrichtengeschiift;
sie unterstrichen den quasi-amtlichen Charakter der
Mitteilungen und konnten dazu dienen, Informanten zu
schiitzen.

Zur selben Zeit blithte quer durch Europa auch ein
umfangreiches Illustriertenwesen, gewann die Fotografie
an Fahrt, wurden Bilder als Nachrichtentriger entdeckt.
Nachdem die Kameratechnik leichter, schneller und er-
schwinglich geworden war und auch ihr Abdruck auf
Zeitungspapier gelang, wurde die Bildreportage zu einem
neuen Betitigungsfeld. Aus der Verbindung von Fotogra-
fie, Nachrichtenbiiro und Verlagswesen um 1900 ging
schlieflich der gewerbliche »I1lustrationsdienst« hervor,
gegriindet von einer neuen Berufsgruppe, den Pressefoto-
grafen.

Das Wachstum der Grof3stidte und Kommunikations-

wege und der internationale Wettlauf um Territorien und

Die Bild-Identitat

Auf der Suche nach der Internationalen Standard-Bildnummer

Ressourcen in den ersten Jahrzehnten des 20. Jahrhun-
derts haben diesen Prozess stetig angefeuert, Geschwin-
digkeit und Verbreitung zu 6konomischen Wertmaf-
stiben gemacht. In dieser Situation schied sich das
stagesaktuelle Foto¢, welches binnen Stunden gedruckt
werden kann, von der nicht-aktuellen Fotografie, dem
»Archivbild«. Schrittweise wurde das Bild von einer
Kunstform tiber die Nachrichtenform zu einer Lizenz-
form umgebaut und als verderbliche Ware begriffen. Zu-
gleich wurde das populire Medium der Schnappschuss-
Fotografie, welches tradierte Motivgrenzen zu sprengen
vermochte, wieder professionalisiert, wurden Politik,
Mode oder Sport zu Ressorts mit eigenen Spezialisten
und Zielgruppen. Um rechtzeitig in allen Redaktionen
vorzuliegen, bedurfte es beim »aktuellen« Bild einer effi-
zienten Logistik und Arbeitsteilung. Kapitaleinsatz und
Adresslisten waren Teil des Erfolges, dessen Wert nun
auch nach »iiblichen Tarifen< wie Auflage und Grofe ab-
gerechnet wurde. Das Nachrichtenfoto erhielt Firmen-
stempel, Bestellnummer und Kurztitel.

Weil derlei Kennzeichnungen beim Abdruck entfallen,
wurde durch vertragliche Regelungen spezifiziert, mit
welchen Untertiteln oder Bildnachweisen der Abdruck zu
versehen ist. International titige Anbieter standen ange-
sichts der millionenfachen, grenziiberschreitenden Tages-
produktion vor der Herausforderung, unautorisierte
Nachnutzung und Manipulation zu verhindern. Die
Nachverfolgung von Nutzungen wurde so zum Merkmal
konsequenter Bildbewirtschaftung, und daher nahmen
auch die alteingesessenen Presseagenturen Fotografie in
ihr Programm, weil sie hierfiir bereits tiber die geeigneten
globalen Informationsstrukturen verfigten.

Dabei blieben zwei Geschiiftsmodelle in steter Kon-
kurrenz: der genossenschaftliche Pressedienst, der nur
Mitgliedsredaktionen versorgt und der — obwohl der 6f-
fentlichen Information verpflichtet — fiir Privatkunden
nur eingeschrinkt offensteht; und das private Modell der



Illustrationsdienste und Fotoarchive, die ihre Bilder je-
dem Kunden (Zeitungen, Werbung, Privatpersonen)
gegen Gebiihr tiberlassen und diesen im Gegenzug ver-
traglich binden.

Beim Filmbild wie beim Live-Fernsehen haben sich
seither immer neue Spielarten der Autorisierung ergeben.
In der digitalen Fotografie oder im auflagenfreien Inter-
net fihrten sie zum Digital Rights Management mit sei-
nen elektronischen >Wasserzeichen< und Lizenzierungen.
Auch wenn sich die Technologien geindert haben, grei-
fen hier dieselben Mechanismen des Framing & Claim-
ing wie schon vor 100 Jahren, indem >Autorschaft« an
quantitative Nutzungen und Aufmerksamkeiten gekop-
pelt wird.

Die Form als Eigentum

Die Dominanz einzelner Presseagenturen und Fotodiens-
te und die vermeintlich objektive Namenlosigkeit ihrer
Bildlieferungen war schon in den 1920er Jahren Anlass,
eine andere Form der Reportagefotografie einzufordern.
Doch auch die neueren Betriebe (wie Magnum Photos)
haben nicht verhindern kénnen, dass sich der Agentur-
name als Qualititsmarke vor den Fotografennamen
schiebt und ein kollektives Produkt aus- und kennzeich-
net. Wenn bis heute die Klage wiederholt wird, dass in
der Bilderwelt der Massenmedien, der Werbung oder der
Wissenschaften Autorschaft verloren gehe, so war sie je-
doch nie in einer so eindeutigen Weise da, dass sie verlo-
ren gehen konnte. Es wird vielmehr ein Autorschaftskon-
zept aufgerufen, bei dem Individuen einzelne Formen aus
der unendlichen Metamorphose der Formen fiir sich als
unverwechselbares geistiges Eigentum, als Bild, rekla-
miert haben.

Diese Reklamierung gehért zum modernen Kunstsys-
tem und seiner Professionalitiit, so wie das Nachrichten-
bild zum System der Presse und seiner Offentlichkeit
gehort, und sie wandelt sich mit den Medien und Rezep-
tionsformen: Die individuelle Handschrift eines Gemil-
des verspricht Eigenhidndigkeit oder Einzigartigkeit, die
kiinstlerische Grafik eine limitierte Auflage, das Nach-
richtenbild Aktualitit und Unmittelbarkeit. Letzteres
kann eine einzigartige Form haben, so wie das Einzel-
werk einen Massenerfolg markieren kann — alle Kom-
binationen sind méglich: Vor 100 Jahren hat Picassos
Gemilde der Demoiselles d’Avignon eine Schockwirkung
erzielt, die das singulidre Werk noch heute in Erinnerung

hilt; ein Jahrzehnt zuvor wurde das erste Foto des aufge-

bahrten Bismarck, das nur durch einen Einbruch am To-
tenbett moéglich wurde, in Millionen Haushalte getragen
— ein Bild, das als Nachricht so skandaltrichtig und so
gefragt war wie spiiter die Totenbilder von Aldo Moro,
Uwe Barschel oder Prinzessin Diana, entstanden unter
Berufung auf ein 6ffentliches Interesse, zugleich rechtlich
geschiitzt als Produkt von Fotografen, fiir deren Namen
sich die Offentlichkeit nicht interessiert.

Mit unterschiedlichen Mitteln setzen Bereiche wie der
Kunst- und der Nachrichtenmarkt den Streit um Bildho-
heiten fort. Sie sind beide Ausdruck einer linger wihren-
den, von den westlichen Nationen ausgehenden Indus-
trialisierung des Sehens, bei der sich Autoren (Maler,
Fotografen) mit Kunden (Fiirsten, Zeitungsleser), Exper-
ten (Firmenanwilte, Historiker) mit Distributoren (Ver-
lage, Provider) iiber den Wert einer konkreten Form strei-
ten. Der innere Widerspruch ist dabei unvermeidlich:
Leser von Regenbogenzeitschriften beklagen sich tiber
»Rat Packs«, Schriftsteller hadern mit der Verwertungs-
gesellschaft BildKunst um eine Nutzungsgebiihr, nehmen
aber den jihrlichen Scheck der Verwertungsgesellschaft
Wort in Empfang. Verlage prozessieren gegen Bibliothe-
ken, Fotografen gegen Verlage, Firmen kriminalisieren
Nutzer; niemand aber zahlt Tantiemen fiir die Kriegs-
und Katastrophenopfer, die tiglich auf den Seiten der
Tageszeitungen erscheinen.

Bildwirtschaftskrisen

Die Konkurrenz, die den Fotoagenturen und ihren Kun-
den aus dem Fernsehen und spiter aus dem Aufstieg glo-
baler Medienunternehmen erwuchs (durch Anbieter wie
CNN oder die News Corporation), hat die Alleinstellung
im Segment Pressefotografie zwar nicht angefochten,
doch begannen Anbieter wie Corbis und Getty Images
neben Archivbildern auch Pressematerial in den Markt zu
driicken; Letztere stehen nun ihrerseits unter Rendite-
Erwartung und erschlieffen sich im digitalen Raum neue
Mirkte, etwa durch Allianzen mit Internet-Suchmaschi-
nen, welche ihnen wiederum den Rang ablaufen.

In der Dynamik dem Zeitalter der rasenden Reportage
nach 1900 vergleichbar, schlieffen an diesem Punkt Inter-
netdienste wie Flickr, Facebook oder Twitter das Schreib-
und Bildmedium mit dem Informationskanal kurz und
fordern die Strukturen des Bildermarktes heraus. Indem
sie den Technologierahmen bieten und ihre Kunden unter
Ausnutzung der sozialen Interaktion zu Content Provi-
dern machen, sind digitale Foto- und Filmtauschbérsen
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die direkten Nachfolger des Agenturwesens, und sie

schaffen in demselben Mafle Kommunikationswege, wie
sie deren Traffic ausbeuten und iiberwachen. Aus Sicht
sprofessioneller« Journalisten wird Krums’ Aktivitit als
>Biirgerjournalistc dazu missbraucht, unter dem Vorwand
groferer Authentizitit ein Netz von nebenberuflichen
Korrespondenten aufzubauen, um Kosten der Bildredak-
tion zu sparen — umso mehr, seit die Hemmungen fallen,
verpixelte Aufnahmen in der Tagespresse einzusetzen.
Daher wird hier eine Krise beschworen (im Hinblick auf
ethische oder journalistische Standards auch zu Recht),
die andererseits so alt ist wie der Illustrationsmarkt
selbst, der einst aus einem Uberangebot an Fotografie
resultierte.

Es wire immerhin ein Gewinn dieser Krise, wenn sie
zeigen konnte, dass einzelne Faktoren der Bewertung von
Bildern, an die Pressekonsumenten seit 1900 gewdhnt
sind, sich inzwischen iiberlebt haben. So sind Kriterien
wie Auflagenzahl oder Bildposition im Printbereich so
eingeschliffen, dass sie selbst dann verlangt werden, wenn
sie gar keinen Sinn mehr ergeben: Die blofie Vergrofie-
rung des Bildformats erhht in der Regel die Nutzungs-
gebiihr — warum aber wird eine gréfier gedruckte Uber-
schrift nicht teurer? Der Handel mitsamt seinen Medien
und Berufsgruppen legt demnach fest, worin die Ware
besteht.

Demselben Handel kiime dementsprechend auch Be-
deutung bei der theoretischen Frage zu, was unter einem
Bild zu verstehen ist oder ob jemandem das Recht an
einer bestimmten Bildfindung zukommt. Und nicht zu-
tillig werden solche zentralen bildwissenschaftlichen
Fragen nach Aufbau und Wirkung, Entstehung und Ver-
breitung, Zitation und Filschbarkeit visueller Strukturen
auch von den Gerichten erértert, falls es dariiber zu Mei-
nungsverschiedenheiten kommt. Im Unterschied dazu
erscheint der juristische Streit um Bilder nach auflen
jedoch meist als schnéde Verrechtlichung, die nur parti-
kuldren Interessen folgt und den freien Bildverkehr be-
hindert, etwa wenn Honorarforderungen von Fotografen
die Kosten einer wissenschaftlichen Publikation in die
Hohe treiben.

Zweifellos sind manche dieser Forderungen so iiber-
zogen wie unberechtigt; allerdings sind es dieselben For-
derungen, die stets mit dem Anspruch auf kiinstlerische
oder nachrichtliche Autorschaft verbunden sind. Wenn
die juristische oder pekunidre Sicht auf das Bild als Ware
also einem héheren theoretischen Anspruch nicht genii-

gen sollte, so ist das nicht der mangelnden Einsicht der
Rechteinhaber oder der mangelnden Weitsicht der
Rechtsexperten geschuldet, sondern dem Umstand, dass
Bilder nicht nur blofle Objekte, sondern Symbole des
visuellen Tauschs sind, in denen qualitative und quanti-
tative Bewertungen untrennbar ineinanderfliefen.

Wer sich oder andere portritiert und bei Twitter ein-
stellt, erzeugt nicht nur ein personliches Lichtbild, son-
dern auch ein gattungsgemifles, Community-taugliches,
jpeg-formatiertes Twitter-Bild, das in die Archive von
Presseagenturen diffundieren und zur Nachrichten- oder
Handelsware werden kann. Auch das Sensationsfoto ei-
nes sinkenden Flugzeugs, spontan, unerwartet und ak-
tuell, war praktisch schon gedruckt und verkauft, ehe es
iiberhaupt abgelichtet war. Damit steht es nicht nur fiir
einen groflen Betrieb und seine 6konomischen Mecha-
nismen, sondern fiir die industrielle Seite von Bildern
insgesamt. Wer in ihm nur die Niederungen des Marktes
erkennt, von denen er ausgenommen sei, konnte ebenso
gut behaupten, dass es kein Geld gibt.



