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1. Einleitung

Es gab Zeiten vor der Wende zur digitalen Fotografie, in denen der internationale Markt
rund um fotografische Ausristung von einem Unternehmen dominiert wurde: der US-
amerikanischen Eastman Kodak Company, kurz Kodak. Jahre bevor sich professionelle
Fotografinnen und Fotografie-Amateurinnen mit Digitalkameras von Canon, Leica,
oder Nikon ausstatteten, als man Momente noch auf Film und Fotopapier und nicht auf
SD-Karte festhielt, schossen hunderttausende Amateurfotografinnen ihre Bilder mit
Kodak-Kameras. 2012 musste Kodak Insolvenz anmelden und ist heute auf dem Markt
der Digitalfotografie nur noch ein unbedeutender Spieler. Stattdessen hat sich die Firma
hauptséchlich auf die Produktion von Druckmaschinen und dazugehoriger Software
spezialisiert. Zwar hatte Kodak-Techniker Steve Sasson 1975 den ersten Prototyp der
Digitalkamera gebaut — und somit hélt die Firma das Patent fiir diese Entwicklung — die
Firmenleitung verkannte allerdings zu lange das wirtschaftliche Potential der neuen
Technologie und liel? sich von Konkurrenten, die die Innovation nutzten und weiterent-

wickelten, tiberholen.!

Die Digitalkamera war nur der Letzte einer Reihe technischer Fortschritte auf dem Ge-
biet der Fotografie, die die Entwicklungsabteilung der Eastman Kodak Company seit
Grindung der Firma 1889 fiir sich verbuchen konnte. Dabei orientieren sich die Bestre-
bungen der Kamerafirma stets am Grundgedanken des Kodak-Griinders George East-
man. Eastmans Ziel — ja sein Antrieb zur Firmengrindung — war es am Ende des 19.
Jahrhunderts gewesen, die Fotografie so zu vereinfachen, dass sie einem maglichst gro-
Ren Publikum technisch und finanziell zuganglich gemacht werden konnte. Kurz: Nahe-
zu jeder Amerikaner und jede Amerikanerin, so Eastmans Idee, sollte eine Kamera kau-
fen und bedienen kénnen. George Eastman war also einer der ersten, der erkannte, dass
die Fotografie enorme wirtschaftliche Potentiale als Massenprodukt versprach, wenn es
gelang, das im 19. Jahrhundert sehr aufwendige Prozedere des Fotografierens zu simpli-
fizieren.? Das Fotoequipment der Eastman Kodak Company richtete sich damit seit
Firmengriindung an ein Publikum, das fiir private Zwecke fotografieren sollte, dem zu-
néchst jedoch beizubringen war, warum es reizvoll sein kdnnte im privaten Rahmen

Fotos zu machen.

1Pitzke, Marc: Der Mann, der die Zukunft erfand, SPIEGEL online, 27.10.2015, URL:
http://www.spiegel.de/einestages/digitalkamera-erfinder-steve-sasson-ueber-kodaks-pleite-a-
1057653.html, abgerufen am 09.10.17.

? Eastmen Kodak Company [Hrsg.]: A Brief History, 1880-1980, New York 1980, S. 2.
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Denn seit Erfindung der Fotografie in Europa und ihrer Verbreitung in die USA hatte es
zwar auch immer engagierte Amateurfotografen gegeben,?® die sich von den technischen
und chemischen Kenntnissen, wie sie die friihe fotografische Praxis erforderte, nicht
abschrecken lieBen: Ein Foto schieBen zu kénnen bedurfte beispielsweise eines lichtun-
durchléssigen Zeltes, das Bannen eines Bildes auf sogenannte Kollodium-Nassplatten
war nur in einem engen Zeitfenster unter Einhaltung einer speziellen Abfolge chemi-
scher Ablaufe méglich.* Dementsprechend fand der GroRteil der amerikanischen Foto-
grafie der Mitte des 19. Jahrhunderts im Studio, betreut von semiprofessionellen oder
professionellen Fotografen statt, die ihr Geld mit kommerzieller Portratfotografie ver-
dienten. Da es wesentlich kostengunstiger war, sich im Studio fotografisch ablichten zu
lassen, als ein gemaltes Portrat zu erstehen, war es sogar in der amerikanischen Arbei-
terschicht weit verbreitet, sich fotografieren zu lassen. Die Portratfotografie war dabei

stark formalisiert und an feste Konventionen gebunden.’

Nachdem es Eastman 1888 gelungen war, eine Kamera zu bauen, die so klein war, dass
sie problemlos transportiert werden konnte und die Bilder nicht mehr auf Platten, son-
dern auf Rollfilm bannte, mit dem 100 Fotos gemacht werden konnten,® stand er vor
einer neuen Aufgabe: Er musste den potentiellen Kauferlnnen seiner Kameras erklaren,
warum sie sich nicht mehr im Studio fotografieren lassen, sondern 25 Dollar in seine
Kodak Nr. 1 investieren sollten, um selbst Bilder zu machen. Er musste in Millionen
Amerikanerinnen das Verlangen wecken, ein Produkt zu erstehen, von dem sie noch

nicht wussten, dass und wozu sie es brauchten, da eine Praxis des privaten Fotografie-

* In dieser Arbeit méchte ich zwischen Amateur- und professionellen oder Berufsfotografinnen unter-
scheiden, wobei ich neben dem Begriff der Amateurfotografinnen auch synonym die Umschreibung
Privat- und Hobby- oder Alltagsfotografinnen benutzen werde. Als professionelle, beziehungsweise
Berufsfotografinnen nehme ich all jene an, die ihr primares Einkommen mittels des Fotografierens ver-
dienten. Privat-, Hobby- oder Alltagsfotografinnen hingegen sollen diejenigen genannt werden, die
hauptsdchlich im privaten und familidgren Umfeld und nicht zum Zwecke des Geldverdienens fotografier-
ten. Hierbei ist allerdings zu beachten, dass sich die Profession des Fotografen erst im Laufe des 19.
Jahrhunderts herausbildete und, dass die Grenzen zwischen privater und professioneller Fotografie
zuweilen flieBend waren. So gab es immer Menschen, die groRtenteils privat fotografierten, aber auch
gelegentlich Geld an fotografischen Auftragsarbeiten verdienten. Mit der Weiterentwicklung des foto-
grafischen Marktes, der mit technischen Neuerungen einherging, unterschieden sich die Arbeiten pro-
fessioneller Fotografinnen allerdings immer deutlicher von der privaten Fotografie, sodass die ange-
nommene Trennung flir meine Arbeit, die sich auf die zweite Halfte des 20. Jahrhunderts konzentriert,
sinnvoll erscheint. Vgl. dazu: Jager, Jens: Fotografie und Geschichte, Frankfurt 2009, S. 184; S. 191.

* Eastmen Kodak Company [Hrsg.]: A Brief History, S. 2.

> Boger, Astrid: Die amerikanische Fotografie, in: Decker, Christoph [Hrsg.]: Visuelle Kulturen der USA.
Zur Geschichte von Malerei, Fotografie, Film, Fernsehen und Neuen Medien in Amerika, Bielefeld 2010,
S. 104f.

6 Freund, Giselle: Photographie und Gesellschaft, Reinbek beim Hamburg 1979, S. 217.
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rens wie wir sie heute kennen nicht existierte. Was Eastman in seinen Geschéftsprinzi-
pien als ,,Aufspiiren und Treffen der Bedurfnisse der Kunden* festhielt, bedeutete dem-
nach eigentlich, den Wunsch eine eigene Kamera zu besitzen, bei seiner Zielgruppe
Uberhaupt erst zu wecken. Dabei war Eastman als einem der ersten in der neu entste-
henden Branche klar, dass er seinen angestrebten Absatzmarkt nur durch gezielte und
umfangreiche Werbung erschaffen konnte.” Er selbst begriindete eine Werbetradition
der Firma Kodak, die Uber Jahrzehnte entscheidend dazu beitrug, das Unternehmen zum
Markfuhrer flr fotografische Ausstattung zu machen. Dabei kam ihm zugute, dass die
Werbewirtschaft weltweit mit der wirtschaftlichen Hochkonjunktur zum Ende der
1890er Jahre enorm an Bedeutung gewann. 1903 erschien in den USA mit ,,The Theorie
of Advertising* des Psychologen Walter Dill Scott ein wegweisendes Werk, das sich
damit beschéftigte, wie das Kaufverhalten von Menschen durch gezielte Werbung ange-

regt werden kénne.®

In ihrer Ausgestaltung und Botschaft hatte die Kodak-Werbung ber Jahrzehnte hinweg
Einfluss darauf, warum, wie und von was amerikanische Amateurfotografinnen Fotos
schossen, wie sie ihre Bilder organisierten und présentierten. Die Kodak-
Marketingabteilung lehrte ihre Kunden, dass selbst zu fotografieren die Macht verlieh,
in Teilen darliber zu bestimmen, wie die eigene Vergangenheit erinnert werden sollte,
indem sie lediglich die ,,schonen Momente fotografisch festhielten. Amateurfotogra-
finnen sollten lernen, Fotos, die sie selbst gemacht hatten, besonders im familidaren Kon-
text, als Objekte der Nostalgie zu begreifen. Selbstgeschossene Bilder sollten beim
Wiederbetrachten die Sehnsucht auslésen, zu jenem Moment, in jene Zeit zuriickkehren
zu konnen, in der das Foto entstanden war und so einen ganz besonderen emotionalen
Wert fiir die Fotografinnen generieren.’ AuBerdem unterrichtete Kodak-Werbung poten-
tielle KundInnen darin, wie sie genau solche Fotos machen konnten und warb so vor
allem in der friihen Firmenphase nicht nur fur seine Produkte, sondern fiir die Fotogra-

fie im Allgemeinen.’® Die Idee tiber emotionale Bindung der Kunden an Produkte zu

’ Eastmen Kodak Company [Hrsg.]: A Brief History, S. 3; West, Nancy Martha: Kodak and the Lens of
Nostalgia, Charlottesville 2000, S. 19.

8 Boscheid, Peter: Agenten des Konsum — Werbung und Marketing, in: Haupt, Heinz-Gehard/ Torp, Clau-
dius [Hrsg.]: Die Konsumgesellschaft in Deutschland 1890-1990. Ein Handbuch, Frankfurt am Main 2009,
S. 82; S. 86.

? West, Nancy Martha: Kodak and the Lens of Nostalgia, S. 1.

10 Hope, Diane S.: Memorializing Affluence in the Postwar Family. Kodak’s Colorama in Grand Central
Terminal (1950-1990), in: Olson, Lester C./ Finnegan, Cara A./ Hope, Diane S. [Hrsg.]: Visual Rhetoric. A
Reader in Communication and American Culture, Los Angeles 2008, S. 317.
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werben — wie Eastman sie von Anfang an praktizierte — mag uns heute selbstverstand-
lich vorkommen, war allerdings im ausgehenden 19. Jahrhundert eine erst aufkommen-
de Werbetechnik.'!

In den Anfangsjahren bewarb George Eastman seine Kameras mittels Anzeigen, deren
Illustrationen er selbst designte und deren kurze Werbetexte er selbst schrieb. Aus sei-
ner Feder stammte etwa der bekannte Slogan ,,You press the button, we do the rest®, mit
dem er die Kodak Nr. 2-Kamera bewarb. Der Werbespruch spielte darauf an, dass man
die Kamera, war der Film voll, im Ganzen in den Kodak-Firmensitz nach Rochester,
New York, schickte, um die Fotos entwickeln zu lassen. Hier wurden Abziige gemacht,
ein neuer Film in die Kamera eingelegt und alles zusammen zuriick zum Kunden ge-
schickt. Der Service kostete 10 Dollar.'? 1892 war Eastmans Unternehmen bereits so
rapide gewachsen, dass er den Werbemann Lewis Bunnell Jones einstellte, um das ,,ad-
vertising department der Firma zu iibernehmen.’® Bereits in den 1890er Jahren gab
Bunnell mit 750 000 Dollar pro Jahr mehr Geld fur Kodak-Werbung aus als jeder ande-
re amerikanische Kameraproduzent. Ab 1901 nutzte er in den Kodak-Anzeigen neben
gezeichneten Illustrationen immer wieder Fotografien — sie blieben allerdings aufgrund
ihrer von der Werbeabteilung noch als mangelhaft empfundenen Qualitat bis 1915 Rari-
taten. Denn wenn man mit Fotos warb, sollten sie ebenso wie die gemalten Illustratio-
nen farbig sein. Technische Fortschritte bis zu den 1920er Jahren ermdoglichten es, Fo-
tografien in Farbe so fur Werbung zu reproduzieren, dass bis 1925 knapp 90 Prozent der
Kodak-Anzeigen mit Farbfotos illustriert waren. Nachdem sich das Werben fur Fotogra-

fie mittels Fotografie etabliert hatte, behielt die Werbeabteilung es bei.*

Fur Kodak begann eine neue Epoche des Werbens. Die Firma produzierte hochprofessi-
onelle Werbefotografien, die sich durch eine Sache auszeichneten: Sie sollten den An-
schein erwecken, sie seien Schnappschiisse. Die Fotos, zwar durch und durch inszeniert

und von professionellen Fotografen geschossen, sollten wirken, als seien sie spontan

u West, Nancy Martha: Kodak and the Lens of Nostalgia, S. 25.

12 Ebd., S. 21; Freund, Giselle: Photographie und Gesellschaft, S. 217.

3 Lewis Bunnell Jones gilt heute als einer der Pioniere der amerikanischen Werbebranche. Die Ameri-
can Advertising Federation nahm ihn in deren Advertising Hall of Fame auf und schreibt ihm zu, Werbe-
praktiken entwickelt zu haben, die zu Standards innerhalb der Branche wurden. Die von Jones geleitete
Kodak-Kampagne ,You Press the Button — We do the Rest” gilt als einer der besten Werbestrecken aller
Zeiten. Lewis Bunnell Jones. Former Vice President of Sales and Advertising, Eastman Kodak Company,
in: Advertising Hall of Fame, URL: http://advertisinghall.org/members/member bio.php?memid=674,
abgerufen am 16.11.17.

1 West, Nancy Martha: Kodak and the Lens of Nostalgia, S. 25
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entstanden, von Fotografie-Amateuren aufgenommen. Die Kodak-Werbeabteilung kre-
lerte eine Bildsprache, die Spontanitat, Naivitat und Intimitat privater Fotografie vor-
spielte und so den Eindruck erweckte, Amateur-Fotografinnen kénnten mit Kodak-
Equipment Bilder machen, die qualitativ der hoch artifiziellen Werbefotografie gleich-

kamen.®®

Das Kodak Colorama

In dieser Werbetradition der Firma Kodak stand auch das sogenannte Colorama, eine
uber 40 Jahre laufende Werbekampagne des Unternehmens. 1950 installierte die East-
man Kodak Company in der New Yorker Grand Central Station ein riesiges Werbe-
transparent. Kodak-Mitarbeiter montierten eine auf rund 6 Meter Hohe und 10 Meter
Breite vergrolRerte Fotografie an die Wand des Ostflugels der Bahnstation in Manhattan.
Von hinten wurde das riesige Fotografie-Transparent angeleuchtet, sodass es unabhan-
gig von den Lichtverhdltnissen in der Halle gut zu sehen war.

Die Printkampagne, die in ihren reinen Gréfienausmafen alles Ubertraf, was bis dato in
den Vereinigten Staaten an Print- und Anzeigenwerbung bekannt war, machte sich rasch
einen Namen als ,, The World’s Largest Photographs«.'® Sie zierte die Ostwand des
Hauptterminals der Grand Central Station 40 Jahre lang, bis sie 1990 demontiert wurde.
Insgesamt produzierte Kodak 565 Riesen-Fotografien fiir die Colorama-Kampagne.
Dabei wurden die Fotos in einem aufgrund ihrer Grélze sehr aufwendigen Prozedere alle
drei Wochen gewechselt, sodass die Bahnhofsgaste — vor allem jene, die den Bahnhof
regelméafig nutzten — jeden Monat ein neues Fotomotiv zu sehen bekamen. Dies bedeu-
tete auch, dass am laufenden Band und in relativ kurzer Zeit immer neue Fotografien fiir
die Werbeflache geschossen und auf die enorme GrolRe umgearbeitet werden mussten.
Das Colorama war nicht nur aufwendig in seiner Installation, es kam Kodak auch teuer
zu stehen: die Firma zahlte bereits in den 1950er Jahren mehr als 300 000 Dollar jahr-

lich, um die Kampagne im Zentrum New Yorks platzieren zu kénnen.'’

Mit dem Colorama wollte die Eastman Kodak Company dazu beitragen, die Farbfoto-
grafie auf dem von ihnen zu dieser Zeit beherrschten Markt der privaten Fotografie zu

B Hope, Diane S.: Memorializing Affluence in the Postwar Family, S. 317f.

16 Nordstrém, Alison: Dreaming in Color, in: Nordstrom, Alison/ Roalf, Peggy [Hrsg.]: Colorama. The
World’s Largest Photographs. From Kodak and the George Eastman House Collection, New York 2004, S.
5.

v Hope, Diane S.: Memorializing Affluence in the Postwar Family. S. 315.
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