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Bilder, Bilder, Bilder ... Stock photo, ohne Titel, ohne Jahr, CCO-Lizenz, Pixabay (Ausschnitt). Vgl. dazu den Beitrag von Evelyn Runge in diesem Heft.
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Rezensionen, eine Zeitschriftenaus- 4
wertung, Ausschreibungen, Ankiindi-
gungen und ein Terminkalender runden ‘

das Heft inhaltlich ab.

Rubriken: Ein Bild, Mediengeschichte, Materialitit, Bestande, Erschliessung, Reproduktion, Ausstellungen, Berichte,

Literatur, Personalia, Verbande, Fortbildung

Herausgeber: Deutsches Dokumentationszentrum fiir Kunstgeschichte — Bildarchiv Foto Marburg in Zusammen-
arbeit mit dem Museumsverband Baden-Wiirttemberg, der Sektion Geschichte und Archive der Deutschen Gesell-

schaft fiir Photographie (DGPh) und dem Sichsischen Museumsbund

ISSN 0945-0237, 4 Hefte pro Jahr in DIN A4 mit mindestens 70 Seiten durchgehend mit Farb-Abbildungen
Jahrgangsabonnement: EUR 94,00/98,50; Einzelne Ausgaben: Doppelheft RF81/82 - EUR 57,50/60,25, Einzelhefte

ab RF83 — EUR 29,75/31,75 (alle Preise Inland/Ausland inkl. 7 % MwSt. und Versand)

Bestelladresse: Verlag und Redaktionsbiiro Dr. Wolfgang Seidel, Schlosserstr. 28, 70180 Stuttgart, Germany,
Tel. +49-711-65226362, Fax +49-711-65226982, contact@seidelpublishers.de, www.rundbrief-fotografie.de

Alle zuriickliegenden Jahrginge der Zeitschrift von 1994 bis 2013 sind noch

RUNDBRIEF i
FOTOGRAFIE el

Herausgeber: Wolfgang Hesse und Klaus Pollmeier in Zusammenarbeit mit dem Museums-
verband Baden-Wiirttemberg, der Sektion Geschichte und Archive der Deutschen Gesell-

ISSN 0945-0237, DIN A4, 48 S., SW-Abbildungen
inkl. 7 % MwSt. und Versand)

MwSt. zuziigl. Porto)

schaft fiir Photographie (DGPh) und dem Sichsischen Museumsbund

Jahrgange 1994-2012 (4 Hefte z.T. in Digitalkopie): EUR 45,00/45,00 (Inland/Ausland
Jahrgang 2013 (4 Hefte zT. in Digitalkopie): EUR 54,50/59,50 (Inland/Ausland inkl. 7 %

Bestelladresse: Fototext Verlag Wolfgang Jaworek, Liststr. 7 /B, 70180 Stuttgart,
Germany, Tel. +49-711-609021, Fax +49-711-609024, w.jaworek@fototext.s.shuttle.de,
http://rundbrief-fotografie.de.dd30938.kasserver.com/alte_seite/bestoo.htm

FOTOGESCHICHTE 142/2016




Anton Holzer

Buy ... sell, stock photography, anonym, 2015
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GESCHICHTE UND GEGENWART
DER FOTOAGENTUREN

Editorial

Das vorliegende Themenbheft bietet in Form
von vertiefenden Fallstudien einen kompak-
ten Uberblick iiber die Geschichte des Bilder-
handels von den Anfingen Ende des19. Jahr-
hunderts bis in die Gegenwart. Es zeigt, dass
die Verbreitung der Fotografie in auflagen-
starken Bildmassenmedien auf engste Weise
mit der Etablierung neuer Vermarktungs-
und Distributionsformen verkniipft ist. Um
diese Zusammenhinge zu verstehen, ist ein
aufmerksamer Blick hinter die Kulissen der
Bilder, der Bildmedien und ihrer 6konomi-
schen Strukturen nétig. Eine fundierte Ana-
lyse der Geschichte der Fotoagenturen liefert
wichtige Einblicke in ein zentrales, oft wenig
beachtetes fotografisches Gewerbe, den Han-
del mit Bildern. Und sie zeigt auch, dass die
kommerzielle Seite der Fotografie unver-
zichtbar ist fiir das Verstindnis ihrer gesell-
schaftlichen und medialen Bedeutung. Foto-
grafie, das zeigt dieses Heft, ist nicht nur ein
System von Bildern. Sie ist auch eine Wih-
rung, und neuerdings ein Datenfluss, der

enorme Skonomische Implikationen hat.

Die Fotografie war, das wird oft allzu leicht
vergessen, von Beginn an auch ein Handels-
gut, also eine Ware, die fiir Geld den Besitzer
wechselte. Bereits die allerersten Fotos, die
1839 entstanden, wurden nicht nur betrach-
tet, sondern auch verkauft. Im 19. Jahrhun-
dert entstanden bereits ausgefeilte Infra-
strukturen, um den Vertrieb massenhaft ver-
vielfiltigter Bilder kommerziell und logis-
tisch abzuwickeln. Denken wir nur an die ra-
sante Verbreitung der Visitkarten- und der
Stereofotografie. Allein im Jahr 1862 verkauf-
te beispielsweise die London Stereoscopic
Company tiber eine Million Bilder. Und den-

noch: die wirkliche Ara der massenhaften

Verbreitung von Fotografie begann erst an
der Wende zum 20. Jahrhundert, als die auf-
lagenstarken Zeitungen Fotografien in gro-
Rem Stil zur Bebilderung ihrer Berichte ein-
zusetzen begannen. Nun entstand jene neue
fotografische Offentlichkeit, die wir in ihrer
Grundstruktur bis heute kennen.

William Randolph Hearst, einer der Be-
grinder der amerikanischen Yellow Press,
schrieb 1887, am Beginn seiner journalisti-
schen Karriere, an seinen Vater: »Illustrati-
ons embellish a page. They attract the eye and
stimulate the imagination of the masses, and
materially aid the comprehension of an unac-
customed reader and thus are of particular
importance to that class of people which the
Examiner claims to address.«' Parallel zum
medialen Umbruch in Richtung fotografisch
illustrierter Massenpresse entstanden um
1900 neue richtungsweisende Modelle des
flichendeckenden Fotovertriebs: die Foto-
agenturen. Im Jahr1895 begann der amerika-
nische Fotograf George Grantham Bain
(1865-1944) damit, Fotografien an Zeitungen
zu verkaufen. Sein Unternehmen nannte er
in Anlehnung an die Nachrichtenagenturen,
die es bereits seit den 1830er Jahren gab,
»Bain News Service«. Es war die weltweit ers-
te Fotoagentur, der bald zahlreiche weitere
folgen sollten. An der Wende zum 21. Jahr-
hundert gab es allein in Europa rund 1000
Bildagenturen, die an die 21.000 Fotografen
vertraten.2

In den ersten Jahrzehnten des 20. Jahr-
hunderts stieg die Nachfrage der Medien
nach fotografischen Bildern rasant an und in
der Zwischenkriegszeit steuerte das Geschift
mit den Bildern einem ersten Hohepunkt zu.
Besonders in Deutschland erreichten einige

Hlustrierte ab Mitte der 1920er Jahren enor-



me Auflagen. Allein die fithrende Berliner
Dlustrirte (BIZ) 1929
1.892.270 Exemplare pro Woche.? Ende der

Zeitung druckte
1920er Jahre gingen in der Bilderzentrale des
Berliner Verlagshauses Ullstein, in dem die
BIZ erschien, monatlich iiber 10.000 Bilder
ein, aus denen die Redaktionen der verschie-
denen Blitter auswihlen konnten.* Nicht nur
quantitativ gab die deutsche Bildpresse in
diesen Jahren den Ton an, auch in der Logis-
tik der Bildervermarktung entstanden neue
kommerzielle Modelle, die auch auflerhalb
des deutschen Marktes Nachahmer fanden.
Bernd Weise blickt in seinem Beitrag hinter
die Kulissen des frithen deutschen Agentur-
marktes. Sein Beitrag umreif3t auf der Basis
akribischer Quellenrecherchen und zahlrei-
cher neuer Forschungsergebnisse erstmals
in geschlossener Form die Geschichte der
Fotoagenturen vom Deutschen Kaiserreich
bis zum Ende der Weimarer Republik.

In den Jahren nach 1945 war nicht mehr
Berlin, sondern New York die Welthauptstadt
der Bildmassenmedien. Nun kamen die foto-
journalistischen Impulse von international
agierenden Magazinen wie Life oder Look.
Die Zeitschrift Life erschien 1953 in einer Auf-
lage von 5 Millionen Exemplaren, bis 1969
konnte sieihre Auflage auf 8,9 Millionen stei-
gern.’ Thr Konkurrentund Gegenspieler Look
baute seine Auflage zwischen 1940 und 1946
ebenfalls rasant aus, von 1,3 auf 6,4 Millio-
nen.b Die 1947 gegriindete Fotoagentur Mag-
num, der ein weiterer Beitrag in diesem Heft
gewidmetist, war zwar groflenmiflig bei wei-
tem nicht die wichtigste Fotoagentur der
Nachkriegszeit, aber sie entwickelte beson-
ders innovative Formen in der Vermarktung
von journalistischen Bildern und sie revolu-
tionierte die Rolle der Fotografen im Bilder-
geschift. Der Beitrag von Matthias Christen
und Anton Holzer fragt danach, wie die
Agentur zuihrem Mythos kam und wie es ihr
im Laufe ihrer Geschichte gelang, einen zen-
tralen Platzim internationalen Fotojournalis-
mus zu erobern. Untersucht werden nicht
nur die oft erwidhnten Erfolge, sondern auch
die Krisen- und Umbruchszeiten der Agen-
tur, weil gerade diese oft zu strategischen
Neuausrichtungen in der Fotoberichterstat-
tung fiihrten.

Pia Draskovits schliefdt in ihrem Beitrag

thematisch an diese Auseinandersetzung an.

Sie riickt nicht die Agentur Magnum selbst
ins Zentrum ihrer Analyse, sondern zeigt in
ihrer Fallstudie zur Spanienberichterstat-
tung der Magnum-Fotografin Inge Morath,
wie die fotografische Praxis im Spannungs-
feld zwischen Agenturbetrieb, eigenen Inte-
ressen und weltpolitischen Vorzeichen funk-
tionierte.

Die beiden abschliefenden Beitrige die-
ses Hefts beschiftigen sich mit der Rolle der
Fotoagenturen im digitalen Zeitalter. Estelle
Blaschke zeichnet in jhrem Beitrag am Bei-
spiel der beiden Agenturen Corbis und Getty
nicht nur die Frithgeschichte des digital ope-
rierenden Agenturbetriebs seit den 199oer
Jahren nach, sondern zeigt auch sehr an-
schaulich, wie die beiden Agenturen mit un-
terschiedlichen Mitteln und kommerziellen
Strategien innerhalb weniger Jahre zu global
operierenden, marktbeherrschenden Play-
ern im Business mit Bildern aufstiegen. An-
fang 2016 verkiindete die Agentur Getty, dass
sie ab sofort die Vermarktung der Bilder des
Hauptkonkurrenten Corbis iibernehme. Da-
mit ist ein jahrelanger Kampf um die Vor-
herrschaftam internationalen Agenturmarkt
zu Ende gegangen. Mehr noch: dieser ge-
schiftliche Deal wurde nicht in den USA,
sondern in China eingefidelt, konkret: beim
chinesischen Anteilseigner von Getty: Die
Folge: Die Visual China Group, der grofste
»visual content provider« Chinas, setzt nun,
dhnlich wie Getty und Corbis 20 Jahr zuvor,
zum globalen Eroberungszug im Geschift
mit Bildern an. Die Konsequenzen dieser
jungsten Gewichtsverschiebung am Agen-
turmarkt werden wohl erst in den nichsten
Jahren vollends deutlich werden.

Evelyn Runge schlieRlich geht in ihrer
Analyse den jingsten Entwicklungen des di-
gitalen Agenturbetriebs nach. Sie zeigt an
zahlreichen Beispielen, wie in den letzten
Jahren global agierende professionelle Bild-
agenturen und Amateur-Bildplattformen
und Laienportale neue Allianzen eingingen
und in der kommerziellen Verwertung ko-
operierten. Vor allem im Bereich der stock
photoghraphy, die immer stirker im Grenzbe-
reich von werblicher und journalistischer Fo-
tografie eingesetzt wird, kam es zu grundle-
genden Verinderungen. Am Beispiel der
2005 gegriindeten erfolgreichen stock photo-

graphy-Agentur von Yuri Arcurs, aber auch

anderer Akteure, untersucht die Autorin die
Arbeits-und Funktionsweisen des modernen
digitalen Agenturbetriebs. Sie thematisiert
aber auch die engen Wechselwirkungen und
asthetischen Riickkoppelungen zwischen
den groflen visuellen Laienplattformen wie
Flickr und der aktuellen stock photography.
Die Autorin zeigt, dass im zweiten Jahrzehnt
des 21. Jahrhunderts nicht nur enorm grofle
Mengen an digitalen Bildern gehandelt wer-
den, sondern auch Informationen, die, einge-
bettet in den globalen Bilderfluss, in der digi-
talen Datenokonomie eine grofse Rolle spie-
len. Die kommerzielle Abschépfung des glo-
balen Bildermarktes betrifftalso nicht nur die
Bilder selbst, sondern sie gilt zunehmend
auch den User-Daten, die mit diesen ver-
kniipft sind. GroRe Medienkonzerne wie
Google, Facebook, Instagram (das inzwi-
schen zu Facebook gehort) oder Flickr liefern
nicht nur einen stindig sich vergréfernden
Bilderfluss, sondern generieren aus diesen
digitalen Daten einen Mehrwert, der in unter-
schiedlichen Formen zu Geld gemacht wird.
Um diesen Mehrwert optimal auszuschép-
fen, arbeiten die grofRen Bildagenturen eng
mit den internationalen Medienkonzernen

zusammen.
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