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(@ie Fotografie ist in der heutigen Werbung ein so allgemein verwandtes und weitver-
breitetes Ausdrucksmittel, dafi wir iber dieser Selbstverstandlichkeit meist ganz zu ver-
gessen pflegen, wie neu hier doch eigentlich im Grunde ihr wirklich bewufdter und
produktiver Einsatz ist. Durchblattern wir nur einmal altere Journale aus einer Zeit,
in der die Fotografie schon zu einer recht beachtlichen Vollkommenheit entwickelt war,
so werden wir trotzdem kaum ein mit fotografischen Mitteln gestaltetes Inserat an-
treffen. Erst nach der Jahrhundertwende mehren sich solche vereinzelten und unsicher
vortastenden Versuche, die uns gegeniiber den heutigen Leistungen recht primitiv und
schiichtern anmuten. Es darf uns trotzdem nicht weiter befremdlich erscheinen, daf

I die doch immer auf neve Uberraschungen und Sensationen bedachte Werbung erst

verhdltnismaBig sehr spat damit begann, ein so bequemes und vielseitig verwendbares

| Instrument wie die fotografische Kamera wirklich rationell in den Dienst ihrer vielgestal-

tigen Aufgaben zu stellen, da hier zunédchst einmal rein reproduktionstechnische Hem-
j mungen zu Uberwinden waren, die einer allgemeineren praktfischen Auswertung der
| Fotografie in friheren Jahrzehnten gewisse Schranken setzten. Nachdem aber hier
die neuvzeitlichen Druck- und Reproduktionsverfahren, wie auch die allgemeinere Ver-
wendung von Kunstdruckpapieren und nicht zuletzt die Vervollkommnung der Kamera
selber sichere technische Grundlagen und giinstigere Verwendungsmoglichkeiten ge-
schaffen hatten, begann dann auch alsbald in der Werbung ein sich standig steigern-
der Einsatz der fotografischen Mittel, der zeitweilig einmal sogar solche Ausmafie an-
nahm, daf3 damals anscheinend alle anderen graphischen oder kiinstlerischen Aus-
drucksmittel Uberflissig geworden waren. Man konnte glauben, dafi die Fotografie
Uberhaupt erst eben entdeckt worden sei, denn es gab zu jener Zeit kaum noch ein
Aufgabengebiet der Werbung, das sich ihrer nicht in irgendeiner und leider sehr
haufig recht unzul@nglichen Form bedient hatte. In dieser heute schon etwa 15 Jahre
zuriickliegenden Periode eines ibersteigerten Verbrauches von Lichtbildern bildete sich
auch das unter dem Namen der Fotomontage bekannte Verfahren heraus, das in einer
Zusammenfassung und kompositionellen Verarbeitung von mehreren Llichtbildern be-
steht. Es darf nicht verkannt werden, daf} in diesem Verfahren bei richtiger Auswer-
tung grofle Mdglichkeiten schlummern und dafl es auch tichtige Spezialisten gibt, die
es in wirklich sachdienlicher und geistvoller Form zu handhaben wissen. Leider glaubten
nun aber auch betriebsame MitlGufer und Nichtskénner, in der Fotomontage ein sehr
r bequemes und wohlfeiles Darstellungsmittel gefunden zu haben, und was sie zeigten,
war zumeist nichts weiter als eine vollig unibersichtliche und unentwirrbare Zusammen-
héufung von Bildern ohne jegliche geistige und ordnende Bindung, die nur den Be-
schaver verstimmte und die eine an sich gute und brauchbare Sache ein wenig in Mif3-

kredit gebracht hat, so daf} heute die Fotomontage wenigstens in Deutschland nur
noch verhdltnismaflig sparsam verwandt wird.
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Die letzte Neuverung aber in der Verwendung von Lichtbildern fiir werbliche Zwecke
war der Uberraschend.: und fast gewaltsame Einbruch der Farbenfotografie, der sehr
wesentlich durch ausldndische Einflisse und Vorbilder geférdert wurde und der in einer
zeitweiligen Uberflut von farbigen Bildwiedergaben seinen Ausdruck fand. MNun ist
die Farbe fraglos ein starkes werbliches Argument, und es ist durchaus begreiflich, daf3
sich die Werbung auch mit allem Nachdruck des farbenfotografischen Verfahrens be-
mdchtigte, nachdem es in den letzten Jahren wesentliche Verbesserungen und Erleich-
terungen erfahren hatte. Wenn hier dem ersten Uberschwang der Entdeckerfreude in-
zwischen wieder eine gewisse Selbstbesinnung und leise Erniichterung Platz gemacht
hat, so ist dies keineswegs etwa nur auf die einfache Tatsache zuriickzufihren, daf
die einwandfreie Druckwiedergabe von Farbenfotos durchweg recht hohe finanzielle
Aufwendungen erfordern, die vielfach in keinem Verhdltnis mehr zu dem angestrebten
Werbeerfolge stehen. Es hat sich ndmlich dariiber hinaus auch inzwischen ganz all-
gemein die Erkenntnis Bahn gebrochen, dafl es durchaus nicht Uberall der unterstitzen-
den Farbe bedarf, und dafl man an Stelle des verhdltnismaBig kostspieligen Einsatzes
tarbiger Mittel gleiche Wirkungen und Erfolge auch mit der ,alten” SchwarzweiBfoto-
grafie erzielen kann, die trotz ihrer jahrelangen starken Verwendung selbst bis heute
noch keineswegs etwa in allen ihren reichen Mdglichkeiten voll ausgeschépft worden
ist. So werden sich denn auch die nachfolgenden Ausfihrungen nur mit diesem alt-
erprobten Verfahren beschaftigen und aufzuzeigen versuchen, in welchen Formen und
unter welchen Bedingungen es heute auf den verschiedenen werblichen Aufgaben-
gebieten seine zeitgemdfBe und zweckdienliche Ausnutzung erfahrt.

Technische und geistige Grundlagen.

Wer das Bild unserer heutigen Werbung betrachtet und die Vielzahl der von ihr ver-
wandten Fotos an seinen Blicken voriibergleiten |Gft, der mag leicht geneigt sein zu
glauben, daf} die Werbefotografie eine ziemlich alltdgliche Sache sei und dafd es auch
dem geschickten Amateur nicht weiter schwer fallen dirfe, brauchbare Werbeauf-
nahmen fiir die Praxis zu schaffen. Nun mag es ja sehr wohl zutreffen, daf} sich auch
gute Liebhaberaufnahmen fir werbliche Zwecke auswerten lassen, aber sie finden doch
nur in seltenen Ausnahmefdllen eine solche Verwendung, da Werbeaufnahmen fast
durchweg erst fir einen bestimmten Zweck und unter ganz bestimmten Bedingungen
neuv geschaffen werden. Sie erfordern auch nicht nur ein sicher geschultes technisches
Kénnen und einen grofleren technischen Apparat, sondern zugleich ein griindliches
Wissen und ein tiefes Einfihlungsvermdgen in die jeweilige werbliche Materie, die nur
auf Grund einer davernden und intensiven Beschéftigung mit solchen Aufgabenkom-
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plexen erworben werden kénnen. Dies erklart auch hinlanglich, dafd sich in der Werbe-
fotografie schon eine sehr weitgehende Spezialisierung entwickelt hat. Ein Mode-
fotograf pflegt sich im allgemeinen nicht mit Industrieaufnahmen zu befassen, weil ihm
schon sein eigenes Fachgebiet geniigend Probleme zu |8sen gibt, wenn er es wirklich
iiberlegen beherrschen und immer wettbewerbsfahig bleiben will. So ist es denn also
auch ein Irrtum zu glauben, dafi man zum Berufe eines Werbefotografen nichts weiter
als ein gewisses technisches Konnen mitzubringen brauche. Wer nur einmal Gelegen-
heit hat, den Entstehungsprozefd eines bebilderten Kataloges zu verfolgen, der wird
ermessen konnen, wie vieler vorbereitender Uberlegungen und Beratungen es allein
schon bedarf, um nur einmal die wesentlichen lichtbildnerischen Gesichtspunkte fest-
zulegen, und aus welcher Fiille von Aufnahmen endlich bei kritischer Sichtung ein
solches Werbegebilde entsteht, das allen werblichen Anforderungen geniigt und das
auf den Betrachter den Eindruck einer zweckvollen SelbstverstGndlichkeit macht. Wenn
es also einem Amateur vollig freisteht, seinen schénen Impulsen zu folgen und irgend-
ein reizvolles Gebilde oder eine anmutige Landschaft bildnerisch zu erfassen, mufl
ein Werbefotograf im besten Sinne sachlich sein und sein Augenmerk ganz darauf
konzentrieren, das ihm zur Bearbeitung gestellte Thema — das ihm unter Umstdnden
sogar recht wenig sympathisch sein kann — in einer ihm meist ganz fest vorgeschrie-
benen Form zur besten darstellerischen und werblichen Geltung zu bringen. Nun ist
es hier freilich mit der Sachlichkeit allein keineswegs etwa getan. Auch in der Werbe-
fotografie gab es eine Periode der sogenannten Sachlichkeit, die kein anderes Be-
streben kannte, als das in Frage kommende Werbemotiv in einer streng sachlich klaren
und prézisen Form zur Anschauung zu bringen. Aber diese Periode der Werbefoto-
grafie, die entwicklungsmafig notwendig war und die auch unseren Blick fir die kleinen
und bisher unbeobachteten Dinge des Alltags gescharft hat, wurde recht bald iber-
wunden. Man erkannte sehr schnell, dafy diesem Prinzip der Sachlichkeit auf die Daver
denn doch keine geniigende werbliche Schlagkraft innewohnt, weil es den Bild-
betrachter nicht sowohl Uberzeugt, als vielmehr mit der Zeit erniichtert und ermiidet.
Wenn man beispielsweise feststellte, dafi eine auch noch so gléinzend gelungene und
exakte Wiedergabe einer Packung mit einem Kinderndhrmittel eine Mutter nicht so
nachhaltig interessiere, wie die liebenswiirdige Darstellung eines gesunden und fréh-
lichen Kindes, das mit Behagen seinen Haferbrei verzehrt, so wurde man sich bald der
Grenzen einer Ubertriebenen Sachlichkeit bewuf3t und begann denn auch dement-
sprechend zundchst einmal die objektive und streng sachliche Haltung durch allerlei
atmosphdrische Stimmungswerte aufzulockern und zu beleben, um schliefflich dann
nach Méglichkeit eine Werbesache in eine Werbehandlung umzusetzen — also anstatt
eines fest und unverriickbar in sich beruhenden Zustandes und Tatbestandes nunmehr
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bewegte Handlung und Leben zu zeigen. Es setzte sich also auch hier wieder wie
allenthalben in der Weibung die Erkenntnis durch, da3 es zwei grofie menschliche
Angriffsflachen, und zwar den Geist und das Gefiihl gibt, die beide im Interesse kauf-
antreibender und kaufauslosender Krafte bearbeitet werden missen, um zur vollen
Auswirkung zu gelangen, und dafl es sich mithin auch bei dem Einsatz der fotografi-
schen Mittel nur von Fall zu Fall entscheiden lasse, ob etwa eine objektive Darstellung
oder besser bewegtes Leben am Platze sei. Man lernte dann mit der Zeit und zum Teil
auch aus MiBerfolgen, eine wie wesentliche Rolle der Bildausschnitt und das Format
in der Werbefotografie spielen, und daf} es beispielsweise auflerordentlich schwierig
sei, mit rein fotografischen Mitteln ein gutes Plakat zu gestalten. Denn ein auf Fern-
wirkung berechnetes Plakat muf} stets auf sehr starke Kontraste abgestellt sein, die im
allgemeinen dem an zahlreichen Zwischenténen reichen Lichtbilde nicht innewohnen
und die iiberdies noch bei seiner VergrofBerung in das Plakative weiter abgeschwacht
werden. So pflegen denn auch heute in Deutschland mit fotografischen Mitteln ge-
staltete Plakate fast nur noch in der Film- und Verkehrswerbung eine ausgedehntere
Verwendung zv finden, und wenn man derartige Losungen einmal etwas eingehender
auf ihre Gestaltung hin nachkontrolliert, so wird man fast immer feststellen, daf} sie
ihre Wirkung kaum jemals aus der fotografischen Leistung allein erzielen, sondern daf3
das eigentlich ausschlaggebende plakative Moment fast immer durch die geschickte
Zuhilfenahme von zusdtzlicher Farbe oder eine kraftigere Beschriftung erreicht wird.

Fotomontage.

Die Filmwerbung ist auch heute dasjenige Aufgabengebiet, das sich am haufigsten
noch der schon eingangs erwdhnten Fotomontage bedient, die als eine besondere
fotografische Kunstform zu werten ist. Wie schon betont, wurde dieses Verfahren in
seiner Durchbildung und Entwicklung leider dadurch etwas gehemmt, daf3 unzulang-
liche Krdfte unter seinem Namen einen vielfach geradezu stil- und sinnlosen Misch-
masch kiinstlich zusammenbrauten, den niemand begriff und unter dem sich niemand
etwas Rechtes mehr vorstellen konnte. Nun liegt aber der richtigen Fotomontage die
sehr ernsthaft zu nehmende Absicht zugrunde, durch eine planvell iberlegte und sinn-
volle Verbindung von verschiedenen und sorgsam zu diesem Zwecke ausgewdhliten
Lichtbildern eine in sich geschlossene Bildform zu gestalten, die dem Beschauer in ihrer
organischen Zusammensetzung und in ihrem geistigen Zusammenhange ohne weiteres
optisch verstdndlich ist und die daher im besten Falle nicht einmal mehr einer er-
lauternden Beschriftung bedarf. Eine gute Fotomontage ist also immer ein sehr iber-
legtes konstruktives Gebilde, dessen Gestaltung schon eine hohe technische Meister-
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schaft, Erfindungskraft und ein grindliches psychologisches Wissen voraussetzt. Wenn
dieses Verfahren heute nur noch verhdltnismaBig selten verwandt wird, so mag das
zum guten Teil seinen Grund wohl in der in den Werbekreisen verbreiteten und wohl
auch nicht ganz unberechtigten Auffassung haben, daB eine einzige gute Werbe-
auvfnahme gegeniiber der aus mehreren Einzelteilen zusammengesetzten Fotomontage
im allgemeinen den Vorzug der leichteren Verstandlichkeit habe und weniger hohe
geistige Anspriiche an den Betrachter stelle. Sie bedarf dann aber in jedem Falle noch
einer zusatzlichen hinweisenden oder erlduternden Beschriftung, ohne die ja die Ver-
wendung des Lichtbildes in der Werbung Uberhaupt kaum noch denkbar ist und deren
graphische Gestaltung wiederum einer besonderen Beachtung bedarf. Hier erfordert
nicht nur die richtige rdumliche Anordnung der Schrift, sondern auch der Schrift-
charakter selber eine liberlegte Aufmerksamkeit. Er muf stets mit dem Bildcharakter in
richtigem Einklang stehen, wenn er den Werbewert und die Wirkung des Bildes nicht
beeintrdchtigen soll. Fir modische Aufnahmen eignen sich etwa am besten Schriften von
einem gewissen eleganten und beschwingten Duktus, weil es jeder Beschauer als
wenig geschmackvoll und sogar storend empfinden wiirde, wenn man ein solches Bild
mit einer zu kraftigen und schwerwirkenden Schriftform versdhe, die aber andererseits
bei einer Industrieaufnahme wieder durchaus am rechten Platze sein kann.

Industriewerbung.

Eine gute Werbeaufnahme ist stets ein ausgesprochenes Zweckgebilde, das sich nur
dann einwandfrei gestalten 1GBt, wenn der Auftraggeber den Lichtbildner schon vor
Beginn seiner Arbeit rechtzeitig und eingehend iiber die dem Bilde zufallende Funktion
und den ihm bestimmten Empfdangerkreis unterrichtet. Der Fotograf wird sich dann der
jeweiligen Aufgabenstellung entsprechend entweder mehr objektiv oder subjektiv ein-
zustellen haben, und in der Tat beherrschen denn auch diese beiden gegensétzlichen
Einstellungen mit ihrer an Zwischenstadien fast iberreichen Skala mehr oder weniger
personlich gefdrbter Varianten das gesamte Gebiet unserer heutigen Werbefotografie.
Man braucht zur Probe nur einmal die Leistungen der deutschen Industriewerbung zu
betrachten, die sich ja seit Jahren schon in immer zunehmendem Ausmafle des Licht-
bildes bedient. Uberpriift man die von ihr herausgebrachten Kataloge, Prospekte oder
dhnliche Werbeverlautbarungen, so wird man feststellen, dafl sich hier deutlich zwei
grundverschiedene Kategorien von Werbedrucken unterscheiden lassen, deren einer
zur Unterrichtung des eigentlichen Fachmanns bestimmt ist, wahrend die andere sich
mehr an das breite und fachlich weniger durchgebildete Publikum wendet. Es ergibt
sich hieraus mit einer zwangslaufigen Folgerichtigkeit, dafl die erste Gattung durchweg
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sachliche und objektive Bildlésungen erfordert, denn das geschérfte Auge des Fach-
manns 1GBt sich nich: tduschen und will klare und exakte Bilder sehen, die ihm iiber
irgendeine technische Einzelheit oder iiber die Konstruktion einer Maschine peinlich
genau und gewissenhaft Aufschlul geben. So ist es denn also hier die Aufgabe des
Fotograten, das Aufnahmeobijekt derart zu erfassen und darzustellen, daf3 der Be-
trachter Uber alles Bedeutsame und Wissenswerte in einer moglichst klaren und an-
schaulichen Form unterrichtet wird. Man méchte annehmen, dafd es dem Lichtbildner
bei dem heutigen hohen Stande der fotografischen Technik nicht weiter schwer fallen
dirfe, derartige Aufgabenstellungen mit einer gewissen Leichtigkeit zu bewdltigen.
Aber schon die zweckgerechte Darstellung eines kleinen technischen Gegenstandes,
eines Stiickes Metall, einer Schraube oder eines Kugellagers, kann hier unvermutete
Schwierigkeiten bereiten, wenn es erreicht werden soll, einen solchen Gegenstand in
seiner vollen Korperhaftigkeit, materialgerecht und in allen Einzelheiten seiner tech-
nischen Durchbildung vor den wiflbegierigen Blicken eines Fachmannes erstehen zu
lassen. Denn Metall mufd eben wie Metall, Glas wie Glas, und Holz mufd wie Holz aus-
sehen, und man mufl unmifiverstandlich erkennen, welchen Zweck dieser Gegenstand
in der Praxis erfillt. Mit der vielgerGhmten Obijektivitat gegeniiber dem Obijekte ist es
hier keineswegs etwa allein getan, wenn eine solche Aufgabe zufriedenstellend gelést
werden soll. Sie verlangt auch einen hohen Grad technischen Einfihlungsvermdgens
in das Wesenhafte des Gegenstandes und eine vollendete Beherrschung der Beleuch-
tungstechnik, die in derartigen Fdllen das wichtigste Hilfsmittel des Fotografen ist und
die es ihm iiberhaupt erst ermdglicht, den Gegenstand in seiner vollen Plastik und in
allen seinen Einzelheiten in Erscheinung treten zu lassen. Sie erlaubt es ihm unter
Umsténden sogar bei Verwendung geeigneter Hinter- oder Untergrinde durch ge-
schickte Spiegelungen auch solche technischen Einzelheiten erkennbar zu machen, die
dem normalen Sehvermégen und Blickfeld des Auges sonst nicht ohne weiteres sicht-
bar wiirden.

Ein auch in werbepsychologischer Hinsicht recht interessantes Kapitel fiir sich ist wieder
jenes Gebiet der Industriewerbung, das sich unter Yermeidung jeder brutaleren Gufie-
ren Werbeabsicht sehr geschickt in den Dienst der AufklGrung und Unterrichtung des
Verbrauchers stellt. Zwar werden auch hier noch naturgemdf dem Beschaver die in
Frage kommenden technischen Werbeobjekte mit ihren Vorziigen deutlich genug vor
Augen gefiihrt, aber doch stets in einer verbindenden bildhaften Darstellung mit einer
sie bedienenden Person, so daf} also der Betrachter zugleich eine sehr anschauliche
und demonstrative Unterweisung in der technischen Handhabung des betreffenden
Gegenstandes erhdlt, was sein Interesse erweckt und sein Vertraven erhdht. Solche
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Werbefotos findet man heute schon héufig in den Prospekten und Katalogen von be-
deutenden Industriewerken, wie etwa der Automobilindustrie oder von groflen Brenn-
stoffkonzernen, die auf diese Weise einen praktischen Kundendienst betreiben.

Wesentlich anders liegen indes die Verhdltnisse, wenn es sich um industrielle Innen-
auvfnahmen oder um Werksaufnahmen handelt, die dem Bildbetrachter einen leben-
digen Einblick in irgendwelche technischen Produktionsvorgénge oder in den Gesamt-

organismus eines industriellen Betriebes vermitteln sollen. Sie wenden sich ebenso an
den Fachmann, wie an das breite Publikum und eignen sich ganz besonders fiir An-
zeigen, Prospekte, Kataloge und Festschriften oder zur lllustration von Aufsdtzen in
der Zeitschriftenpresse. Die hier dem Fotografen gestellten Themen sind vielfach des-
halb recht schwierig zu 16sen, weil es sich dabei nicht selten um sehr spréde und
schwer zugdngliche Industriezweige handelt, deren maschinelle Anlagen in fotografi-
scher Hinsicht wenig ergiebig und die auch dem allgemeinen Interesse nur sehr schwer
nahezubringen sind. Es ist schon beispielsweise ein grofier Unterschied, ob man dem
Beschaver einen Einblick in einen auf minutiése Prézisionsarbeit eingestellten Schrift-

gieBereibetrieb oder in ein grofies Industriewerk, wie etwa in eine modern eingerichtete
Papiermilhle verschaffen soll, deren maschinellen Anlagen allein schon durch ihre Aus-
mafle und Gréfien imponieren. Hier mufl ein geschickter Werbefotograf schon iber
eine sehr sichere Blickbegabung verfigen, um zu erkennen, was im Sinne der ihm
gestellten Aufgabe fotografisch wichtig, fesselnd und auswertbar ist. Er mufi das
Wesentliche hervorzuheben, zu betonen und zu steigern und alles Nebensachliche und
Uberflissige zurlickzudréngen verstehen, um einen allgemein interessierenden bild-
mafBigen Ausschnitt herauszuarbeiten, was ihm hdufig nur mit Hilfe einer raffinierten
und komplizierten Belichtungstechnik méglich ist. Man muf sich dabei nur die unend-
lichen Schwierigkeiten vergegenwartigen, die meist auch heute noch einer einwand-
freien Aufnahme in einem solchen Fabrikbetriebe entgegenstehen. Die durchweg un-
gunstigen Lichtverhdltnisse verlangen meist die ziemlich komplizierte Anlage kiinst-
licher Lichtquellen, wenn nicht gar die stets ungern gesehene zeitweilige Unterbrechung
des Betriebes selber, und auch die Méglichkeiten der Wahl eines giinstigen fotografi-
schen Standortes sind bei den rdumlichen Besonderheiten und Beengtheiten der zudem
noch von steten Erschiitterungen erfiillten Maschinensdle meist recht begrenzt.

Angesichts dieser Hemmungen und Schwierigkeiten ist es schon begreiflich, daf} es

verhdltnism@Big lange gedavert hat, bis es den Werbefotografen gelang, wirklich
Uberzeugende Werksaufnahmen zu schaffen, die dem Betrachter einen unverschmink-
ten Eindruck von dem Rhythmus und der harten Dynamik industrieller Arbeit vermitteln.
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Oberprift man einmal dltere Kataloge und Festschriften groBer Industriebetriebe auf
den Wert und die Gestc ltung derartiger Aufnahmen hin, so wird man in den meisten
Fallen feststellen missen, dafd der von ihnen ausgehende Eindruck im allgemeinen nur
ein peinlich korrekter und sauberer ist. Sie wirken durchweg wie blutlose und kon-
struierte Gebilde und lassen nichts von dem gewaltigen Arbeitsrhythmus verspiiren, der
in diesen drohnenden Maschinenhallen und qualmenden Hochéfenbetrieben pulsiert,
und nichts von alledem ist in ihnen enthalten, was uns beim Anblick dieser gigantischen
Arbeitsstétten mit Ehrfurcht und Staunen erfiillt. Derartige unbefriedigende Aufnahmen,
die dem Betrachter keinerlei seelische Anteilnahme abzuringen vermogen, sind selbst
unter Beriicksichtigung der schon oben erwdhnten technischen Aufnahmeschwierig-
keiten im allgemeinen nur das Ergebnis einer ganz falschen geistigen Einstellung ihrer
Schopfer. Denn ein vor solche Aufgaben gestellter Industriefotograf muf3 wissen, dafd
das Ziel einer wahrhaft iiberzeugenden Werksaufnahme niemals nur die gekonnte
Wiedergabe einer Einzelheit oder einer Vielheit von minutids durchgezeichneten Einzel-
teilen ist, sondern daf} es auf die richtige optische Erfassung und Zusammenballung
derjenigen Merkmale ankommt, deren Gesamtcharakter den typischen Eindruck von
der besonderen Eigenart des in Frage kommenden Betriebes eindeutig bildhaft fest-
legt. Eine solche Erkenntnis verlangt allerdings vom Fotografen eine von allem Her-
kémmlichen und Gewohnten abweichende Einstellung — ein neuves Sehen der Dinge,
das weit Uber das Objekt hinaus in einem sehr persénlichen und naturhaftem Mit-
erleben verankert ist. Diese neue seelische Haltung 1Bt dann aber auch vor den
Blicken des Betrachters Bilder von einer packenden Wirklichkeitstreue erstehen, die
nichts beschénigen und nichts vertuschen und die in ihrer Atmosphdre von Schweifd
und Dunst den nackten Realismus der Arbeit zeigen, den Sturz und Sprihregen weif3-
glihenden Metalls, das lastende Gitterwerk der geschwarzten Eisenkonstruktionen und
den klebrigen Ruf8 der qualmenden Essen. Und inmitten dieses wirbelnden Hexen-
sabbats aufzischender Lichter, rasend vibrierender Gerdusche und drdhnender
Schmiedehémmer steht wie ein Symbol der harten Pflichterfillung der arbeitende
Mensch, der selbst da, wo er nicht in Erscheinung tritt, doch immer noch wie ein dunkler
Schatten als beherrschender Meister hinter diesen Dingen waltet. Dieses fotografische
Neuland haben sich unsere deutschen Werbefotografen erst in den letzten Jahren er-
schlossen, denn erfreulicherweise bricht sich auch in der Industriewerbung immer mehr
die Erkenninis Bahn, dafd der Mensch der Gegenwart in seinem harten Daseinskampfe
nicht mehr jene gestellt und meist retuschiert anmutenden Bilder friherer Tage zu sehen
vermag, die verschdmt den nackten Realismus der Arbeit zu beschdnigen versuchen
und die ohne werbliche Treve und Oberzeugungskraft sind.
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Modefotografie.

Wie anders mutet uns wieder das Bild der Werbung an, wenn es sich um das weite
Gebiet der Kleidung und Mode handelt. Wenn man einmal versuchen wiirde, den
mengenmafigen Anteil an der Auswertung der fotografischen Mittel auf ihren verschie-
denen praktischen Anwendungsgebieten statistisch zuv erfassen, so wiirde ndchst der
aktuellen Bildreportage wahrscheinlich die Mode als der weitaus bedeutendste Auf-
traggeber der Fotografie in Erscheinung treten, was ja selbst dem uninteressierten Be-
trachter durch die mit solchen Bildwiedergaben erfillte Zeitschriftenpresse geradezu
demonstrativ vor Augen gefihrt wird. Auch die Farbenfotografie wird ja heute schon
fir diese Zwecke in beachtlichem Umfange ausgewertet. Dieser enorme Bedarf an
modischen Lichtbildern erklart sich ganz einfach aus den wandelbaren Launen der von
jeher auf ewigen Wechsel bedachten Bekleidungsindustrie, die sehr geschickt auf jene
urspriinglichen menschlichen Lebenstriebe spekuliert, die néchst der Erfillung ihrer vor-
dringlichen korperlichen Bediirfnisse auch von jeher in der Kleidung einen lebensnot-
wendigen Faktor zu sehen gewohnt sind. Dazu gesellt sich dann noch ein natirliches
Schmuckbediirfnis, das solchen Neigungen einen mdchtigen weiteren Antrieb verleiht.
Mit diesen natiirlichen Voraussetzungen also rechnet von jeher die Modenindustrie, und
mit diesen Gegebenheiten darf auch die Fotografie rechnen, die heute fast unumstritten
das weite Feld der modischen Werbung beherrscht und die auch weiterhin noch in
allem, was die menschliche Kleidung und Mode angeht, ein Guflerst dankbares und
fruchtbares Betatigungsfeld finden wird.

Nun ist die Mode eine sehr launische und unbestindige Dame, und Modeaufnahmen
sind daher meist zwar sehr hiibsche und reizvolle, aber auch ebenso schnell vergéng-
liche Eintagsgeschépfe. Fir den Tag und die Stunde geschaffen, erfreuen sie in den
Journalen fir kurze Augenblicke den Kreis der modisch interessierten Leser und Lese-
rinnen und haben schon ihre Daseinsberechtigung erwiesen, wenn sie das Auge nur fir
eine kurze Weile fesseln und der rasch weiterblétternden Hand einen fliichtigen Ein-
halt gebieten. Unterzieht man derartige Lichtbilder einmal einer etwas eingehenderen
Uberprifung, so wird man auch hier wieder zwei in ihrer Haltung voneinander ab-
weichende Gruppen unterscheiden kénnen, die offensichtlich ihre Entstehung ganz ver-
schiedenen Standpunkten verdanken. Wdhrend namlich die eine Kategorie ihr Haupt-
augenmerk auf eine moglichst klare, genaue und minutids exakte Wiedergabe des
Stofflichen und Handwerklich-Technischen in der Bekleidung legt, sucht demgegeniiber
wieder die andere dem Betrachter in erster Linie einen fast atmosphdrisch zu nennen-
den Gesamteindruck des modisch Neuven und Interessanten zu vermitteln. Diese Auf-
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nahmen pflegen auch zumeist ihre mit grofiem Bedacht ausgewdhlten Modetypen in
einem mit nicht geringe er Sorgfalt geschaffenen Milieu zu zeigen, das eine modisch
suggestive Gesamtvorstellung erweckt. Diese beiden Darstellungsformen verraten eine
villig voneinander abweichende fotografische Grundhaltung, die selbstverstandlich
— wie iberall in der Werbung — jeweils durch Zweck, Aufgabenstellung und Auftrag
bedingt wird und die im ersten Falle schon deshalb ganz zwangslGufig eine mehr ob-
jektive sein muf}, weil es sich hier im wesentlichen um Material- und Sachauvfnahmen
handelt. Hier gilt es also, modische Einzelheiten und Eigenarten, wie Stoffe, Gewebe
und Spitzen oder Strimpfe und Schuhe und die ganze Fiille und Vielfalt von schmiicken-
den kleinen Dingen, wie Rischen, Bander und Schnallen, in vélliger Naturtreve und
Lebendigkeit und mit den ganzen Reizen ihrer materiellen und strukturellen Besonder-
heiten wiederzugeben. Trotz des heutigen hohen Standes der fotografischen Technik
ist es durchaus nicht so einfach, diese vielfdltigen Gegenstdnde unserer modischen
Kultur dem Betrachter stets so zu prasentieren, dafd sie anziehend, lebendig und nicht
wie tote Gebilde erscheinen und dabei vor allem noch kaufauslésende Wiinsche er-
regen, was ja ihr eigentlicher Zweck ist. Es geniigt daher nicht, nur die Gufieren Ober-
flachenreize aufzuzeigen, sondern der Betrachter will auch etwas iber den persdn-
lichen Charakter der ihm gezeigten Dinge erfahren, er will einen Seidenstoff wirklich
fliefen sehen und er mufl bei einem Wollstoffe ein Gefihl der Behaglichkeit und
Warme verspiren. Das verlangt neben allem technischen Kénnen nicht nur Liebe und
Verstandnis fiir das Material, sondern auch eine leichte Hand und die Fahigkeit, diese
Gegenstdnde in einer immer gefdlligen Form zu arrangieren und auszubreiten. Also
auch hier wieder muB3 der notwendigen objektiven Einstellung des Fotografen ein siche-
res und geschultes modisches Gefihl zur Seite stehen, wenn wirklich befriedigende
Aufnahmen erzielt werden sollen, und so wird man denn auch auf diesem Gebiete
wieder beobachten kénnen, wie immer die starksten Wirkungen von solchen Avufnah-
men ausgehen, bei denen ihr Schopfer es verstanden hat, eine engere gefihlsmaBige
Beziehung zum Menschen herzustellen, und wenn méglich, eine an sich unbewegte
Materie in Handlung und Bewegung umzusetzen. So kann man beispielsweise einen
Seidenstrumpf schon als Einzelstick vorziglich zur fotografischen Wiedergabe bringen,
aber um wieviel anschaulicher und eindringlicher wird seine hochwertige Qualitét dem
Beschauer nahegebracht, wenn man ihn Giber eine schéne Fravenhand gezogen sieht,
die mit zartlicher Liebe das anschmiegsame und zarte Gewebe priift. Man findet daher
in den Modezeitschriften auch immer haufiger solche Aufnahmen, die gleichzeitig mit
den propagierten Gegenstdnden auch ihre zukinftigen Tragerinnen und Besitzerinnen
zur Darstellung bringen, wie etwa bei den Wiedergaben von Unterwdsche oder Bade-
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anziigen. Denn liefle sich etwa der formvollendete Schnitt und gute Sitz eines Bade-
trikots empfehlenswerter veranschaulichen als an dem gutgewachsenen Korper einer
gesunden Frav, die sich am Strande des Meeres den Freuden des sommerlichen Bade-
lebens hingibt? Hier kann man von einer wahrhaft aktiven Bildwirkung sprechen, die

ihren Eindruck auf den Betrachter nie verfehlt und die darum auch vom rein werblichen
Standpunkt aus ihre Aufgabe restlos erfilit.

Menschenkenntnis und modisches Gefihl aber mufl der Fotograf mehr noch besitzen,
wenn es sich um jene eingangs genannte zweite Gattung von ausgesprochenen Mode-
aufnahmen handelt, die die Wandlungen und Entwicklungen der Mode begleiten und
die den Beschaver iiber ihre wechselvollen Strémungen und Neuerungen unterrichten
wollen. Im Mittelpunkt dieser Bilder steht immer der Mensch und vornehmlich die Frau
als Trégerin schéner Stoffe und Kleider, so dafd denn auch solche Aufnahmen aus dem
engeren Bannkreis einer objektiveren Einstellung ganz in die Sphére eines subjektiven
Empfindens geriickt werden, das dem Fotografen eine gréBere Bewegungsfreiheit und
Verwirklichungsméglichkeit seiner kiinstlerischen Absichten gestattet. Trotzdem aber —
und die Leiter von Modezeitschriften werden es bestatigen — sind wirklich vollendete
Modefotos verhdlinisméflig schwer zu beschaffen, weil sich ihrer Herstellung die
mannigfachsten Hemmungen entgegenstellen. Setzt man voraus, dafl der Fotograf iber

die notwendigen technischen und ré&umlichen Einrichtungen verfigt — denn Mode-

aufnahmen werden zum i{berwiegenden Teile schon aus beleuchtungstechnischen

Griinden in Innenrdumen gemacht —, so gilt es vor allem die geeigneten Modelle zv

finden, die schéne Kleider mit Eleganz und natiirlichem Anstand zu tragen verstehen.
| Dieses immer sehr heikle Problem kann nur mit kiinstlerischem Takt und sicherem
| modischen Versténdnis geldst werden, wenn peinliche Mifigriffe vermieden werden
sollen, denn es ist schon ein sehr bedeutsamer Unterschied, ob es sich etwa um ein
Nachmittagkleid oder um eine grofie Abendtoilette handelt, die sehr verschiedene
Trégerinnen verlangen, um zur vollen Geltung zv kommen. Daher gilt es denn in jedem
Einzelfalle, jenen idealen Fraventyp zu finden, der das zur Aufnahme bestimmte neve
Modell in seinen Besonderheiten am vorteilhaftesten zur Anschauung bringt. Trotzdem
aber wiirde auch dann noch ein solches Bild sehr leicht den Eindruck einer nur gut
angezogenen Modepuppe erwecken, wenn es der Fotograf nicht zugleich verstinde,
sein Modell in einer natiirlichen und zwanglosen Haltung und in einem entsprechenden
Rahmen festzuhalten, um die spezifische modische Linie, die jeweils eine Zeit beherrscht,
am sinnfélligsten und geschmackvollsten zum Avusdruck zu bringen. Gute Mode-
aufnahmen sind daher auch alles andere als etwa leicht und spielerisch hingeworfene
Improvisationen, sondern vielmehr die Ergebnisse sehr reiflicher Uberlegungen, bei
denen die Fragen der richtigen Belichtung eine ebenso wichtige Rolle spielen wie die
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Gesetze einer gut durchda~hten Raumkomposition. lhre Schépfer wissen sehr wohl, wie
wichtig es bei aller Wahruag des Modisch-Wichtigen und Werblich-Bedeutsamen ist,
durch eine gute Verteilung von Schwarz und Weifl und den rhythmischen Flu3 der
Linien einpragsame Bildeindriicke von groflen und geschlossenen Formen zu erreichen,
die mit ganz unauffdlligen Mitteln eine gesellschaftliche Atmosphdre schaffen und auf
den Betrachter wie schéne Zufallseindriicke einer kultivierten Geselligkeit wirken.

Markenartikel-Werbung.

Wie in der Mode so findet die Fotografie ein nicht minder ergiebiges und schier un-
erschopfliches Betdtigungsfeld auf dem Gebiete der Werbung fiir Markenartikel, unter
denen man jene Warengattungen versteht, die bei geschitzten Preisen und stets
gleichbleibender Qualitdt den Kreis der Lebens- und Genufimittel wie liberhaupt alle
jene bunten Dinge und vielgestaltigen Gebrauchsgegenstdnde umfassen, die heute
im Haushalt des Menschen eine mehr oder weniger bedeutsame Rolle spielen. Es
handelt sich um eine fast unibersehbare Fille und Vielfalt von niitzlichen und manch-
mal auch weniger notwendigen Waren, die indes alle ihrer Kaufer harren und die
ihre Erzeuger begreiflicherweise schon angesichts des starken Wettbewerbes auf diesen
Gebieten recht eindringlich in den Brennpunkt des menschlichen Auges und allgemeinen
Interesses geriickt zu sehen winschen. Ein ausgezeichneter Werbehelfer hierbei ist die
Fotografie, die denn auch schon ziemlich friihzeitig in den Dienst der Markenartikel-
werbung gestellt wurde und die seitdem nun auf den einschlagigen Werbeverlaut-
barungen der verschiedensten Art, wie vor allem auf Inseraten, Prospekten und
Katalogen den Kaufer iber die Eigenheiten und Vorziige dieser Dinge unterrichtet und
eine grofiziigige Propaganda fir sie entfaltet. Sie begnigte sich anfangs im ullgémeinen
damit, sachlich zu sein und den zu propagierenden Gegenstand in seiner nackten
Unmittelbarkeit und Gegenstandlichkeit zu zeigen. Es erwies sich aber doch bald,
und vor allem im Gleichschritt mit der sich sténdig verfeinernden Werbungspsychologie,
dafl es durchaus nicht geniigt, nur sachlich zu sein und etwa eine Rasierklinge, eine
Zigarettenschachtel oder eine Konserve in der niichternen Realitdt ihres unbewegten
Daseins festzuhalten, sondern dafl auch hier ohne ein tiefes psychologisches Ein-
fuhlungsvermdgen in den Charakter der Ware und vor allem in die geistige und
seelische Struktur der prasumptiven Kduferschichten nicht auszukommen sei. Nun ist
naturgemaf gerade bei Markenartikeln diese gefiihlsméfige Spannweite zwischen den
verschiedenen Abnehmerkreisen so ausgedehnt und variabel, dafi ebenso wie der
werbende Warenerzeuger auch der Fotograf schon ein guter Psychologe sein muf),
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wenn er Migriffe vermeiden und den Weg zur richtigen Bildgestaltung finden will.
Beiden aber kommt es gemeinsam auf eine aktive Bildauswirkung an, und so hat es
sich denn auch tberall dort, wo es nur méglich und angdngig war, erwiesen, daf} die |
besten Werbeerfolge fast durchweg jenen Aufnahmen beschieden waren, auf denen |
der Mensch selber in irgendeiner Beziehung zur angekiindigten und angepriesenen !
Ware steht. Nun handelt es sich hier allerdings um ein gestalterisches Prinzip, das %

|
keineswegs etwa Gberall restlos zur Durchfilhrung zu bringen ist. Man kann beispiels- |
weise die kostliche Qualitét einer Zigarette sehr gut und anschaulich dadurch ver-
kérpern, daf’ man einen geniefierisch vor sich hintrdumenden Raucher zeigt, und auch
ein sich heiter vor einem Spiegel rasierender Herr ist sicherlich eine ausgezeichnete
Werbung fiir einen Rasierkrem, aber diese Methode versagt schon und solche Méglich-
keiten ergeben sich kaum, wenn man etwa gewisse menschliche Nahrungsmittel, die
heute als Markenartikel propagiert werden, wie etwa Spaghetti oder Essig, zeigen
will, deren unmittelbarer Verbrauch und Genufd durch den Menschen sich keineswegs
in einer dsthetisch annehmbaren Form bildhaft veranschaulichen 1G6t. Welches bild-
nerische Prinzip nun das im jeweiligen Falle rin:hﬁga:.ellI ist, hdangt also immer von der
einzelnen Warengattung ab und der ihr innewohnenden Moglichkeit, sie in ihrer
praktischen Verwendung durch den Menschen und im taglichen Leben zu zeigen. Ist
diese Mdglichkeit nicht gegeben oder vielleicht umgendwelchen kaufménnischen
und werblichen Grinden nicht erwiinscht, so verbleibt dem Fotografen nur die Még-
lichkeit einer mehr objektiven Sachdarstellung. Sie braucht aber darum noch keineswegs
etwa nichtern langweilig zu sein, sondern sie verlangt vielmehr — um der hier leicht
drohenden Gefahr einer Erniichterung und Ermiidung zu entgehen — vom Fotografen
.l neben einem grofien technischen Kdnnen einen ganz besonderen Blick fir einen
fesselnden Bildaufbau und eine geschickte Bildregie.. Wenn es sich beispielsweise
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darum handelt, Bestecke, hochwertiges Porzellan oder funkelndes Kristall wiederzu-
geben, so missen diese Objekte nicht nur materialgerecht und mit allen Vorziigen
ihrer stofflichen Reize zur Darstellung gelangen, sondern sie missen — um dem
Beschauer in einer wirklich interessanten und kaufanreizenden Form veranschaulicht zu
. werden — so arrangiert sein und wenn angdngig in_einer solchen Umgebung in Er-
scheinung treten, daf} sie den Eindruck der Giite vermitteln und wenn méglich, auch
hier noch das Moment der engen menschlichen Bezi:hung anklingen lassen. Schone
Bestecke und blitzendes Kristall muten eben den Beschauver auf einem festlich gedeck-
ten Tisch vertrauter und selbstverstindlicher an, als wenn man sie nur als selbstandige
Einzelobjekte ohne den verschénernden Rahmen der menschlichen Daseinssphére zur
Anschauvung bringt. Das gleiche gilt auch fir die zahlreichen Erzeugnisse der kosmeti-
r schen Industrie, die sich je nach den ihnen zufallenden Funktionen vom Fotografen
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nach der einen or'er anderen Richtung hin auswerten lassen und ihm reiche bildnerische
Moglichkeiten bieven.

Woe sich aber bei der Markenartikelwerbung die Gelegenheit bietet, die Ware in
ihrer praktischen Verwendung zu veranschaulichen, wird diese Darstellungsform
sicherlich in werblicher Hinsicht den meisten Erfolg versprechen, weil sie dem Betrachter
das werbliche Thema ohne Umschweife und ohne jeden verzégernden Denkprozef
am unmittelbarsten vor Augen fihrt. Zwei waschende und von flockigem Schaume um-
spilte Hande iiberzeugen eine Hausfrau mehr von der Giite eines Waschmittels als
die blofle Wiedergabe seiner Verpackung, und ebenso ist es versténdlich, dafd selbst
eine ganze Batterie von Bierflaschen nicht den gleichen Werbeappell auslést wie das
Bild eines Mannes, der mit frohlichem Behagen nach einem mit einer schénen Schaum-
krone gezierten, vollem Glase greift. Das grofe Gebiet der Reise-, Verkehrs- und
Baderwerbung zeigt beispielsweise auf seinen vielen Prospekten auch heute noch
vorwiegend reine Landschaftsaufnahmen, die zweifelsohne sehr schdén und gelungen
sind, die aber an einer gewissen Einheitlichkeit und Gleichférmigkeit leiden, was zwar
die Natur bedingt, aber in werblicher Hinsicht bedenklich ist. Seeb&der weisen nun
einmal unter sich starke Ahnlichkeiten auf, und auch bewaldete Gebirgsziige haben
Uberall verwandte Merkmale. Schon beginnt sich aber auch hier ein Wandel vorzu-
bereiten, der das iibliche weite Landschaftsbild durch eine optisch interessante Einzel-
aufnahme ersetzt oder den Menschen in den Mittelpunkt des werblichen Interesses
rickt. Denn schon eine schone Blume, eine grofie Enzianblite oder eine Alpenrose
erweckt Sehnsucht nach den Bergen; eine Hand, die einen blihenden Kirschbaumzweig
zu sich herunterbeugt, zaubert die ganze Vorstellung einer Frihlingslandschaft herbei,
und gesunde Menschen, deren braungebrannte Korper sich wohlig im Sonnenlichte
vom Wasser umspiilen lassen, werben im Bilde besser fir ein Seebad als die immer
wiederkehrenden und Ublichen Strandaufnahmen, die eben iiberall und in jedem Bade-
orte gemacht sein kdnnten.

Es ist keine Ubertreibung, wenn man behauptet, dafd es heute wohl kaum mehr ein
Aufgabengebiet des Handels, Yerkehrs und der Industrie noch gibt, das die Fotografie
nicht in irgendeiner Form seinen werblichen Zwecken dienstbar machte und dafd die
von ihr gezeigten Ergebnisse immer wieder den weiten Spielraum zwischen objektivem
und subjektivem Gestalten umfassen, je nachdem wie es gerade die Aufgabenstellungen
verlangen und wie es die persénliche Einstellung des Fotografen zur Aufgabe im
Einzelfalle zum Ausdruck bringt. Am starksten und nachhaltigsten aber werden sich
immer jene Werbeaufnahmen auswirken, bei deren Betrachtung man ganz unbewufit
empfindet, daf} sie natirlicher Ausdruck einer starken inneren Anteilnahme und eines
persdnlichen Miterlebens ihrer Schopfer sind.
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