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EINLEITUNG

Das Wort Image taucht in der Alltagssprache und den Diskursen der Massenmedien
etwa in den 50er Jahren des 20. Jahrhunderts auf.! Inzwischen ist es ldngst iiblich, von
den verschiedensten Objekten auch als einem Image zu sprechen: Organisationen,’
Institutionen,® Wirtschaftsunternehmen,* Prominente,® kdufliche Produkte,® Politiker,’
Urlaubsorte,® Nationalstaaten bzw. Regionen,’ Sportarten,'® Berufe,!' Altersklassen'?
und unzdhlige andere Dinge konnen offenkundig ein jeweils fiir sie charakteristisches
Image besitzen. Dabei weist nicht nur die weltweite Verbreitung des englischen
Wortes darauf hin, daf wir es mit einem globalen Thema zu tun haben.'* Auch die als
Image bezeichneten Formen sind haufig transnationale bzw. transkulturelle Gebilde.

1 DaB die USA Vorreiter der Entwicklung sind, kann man z.B. daran erkennen, dal Boors-
tin den alltdglichen Gebrauch des Image-Begriffs in Bezug auf Institutionen, Personen,
Produkte und Unternehmen hier fiir das Ende der 1950er Jahre diagnostiziert (vgl. 1964,
163 f.), wihrend vergleichbare Beobachtungen fiir den europdischen Raum fehlen. Er-
kennbar ist zudem, daB sich Beschreibungen entsprechender Phdnomene in den deut-
schen Massenmedien zunéchst auf US-amerikanische Verhéltnisse beziehen, wobei eng-
lische Worter tibernommen werden. So berichtet die in der vorliegenden Untersuchung
analysierte »Berliner Illustrierte Zeitung« schon seit den 1920er Jahren in regelméBigen
Absténden tiber »Publicity«, womit meistens das Streben prominenter Medienperson-
lichkeiten nach einer guten Bildberichterstattung gemeint ist.

2 Vgl. Noelle-Neumann 1970.

3 Vgl Mueller-Fohrbrodt 1975.

4 Vgl. Herbst 2006.

5 Vgl. Faulstich/Korte (Hg.) 1997.

6

7

8

e T S N N

Vgl. Ruppel 1965; Miiller 1971.
Vgl. Schwartzenberg 1980.
Vgl. Wellhoener 1992.

9 Vgl Silbermann 1989; Kunczik 1990; Leggewie 2006.

10 Vgl. Meyer 1973.

11 Vgl Péttker 1997; Bentele/Seidenglanz 2005.

12 Vgl. Tartler 1961.

13 DaB} das Wort Image auch im angloamerikanischen Sprachraum neben >Bild« eine neue
Bedeutung erhilt, kann man Furbanks Abhandlung zum »Public Image« entnehmen (vgl.
Furbank 1970, 141-149; vgl. auch Boorstin a.a.0.).

[ T GO
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Images von Filmstars oder Konsumgiitermarken geben hierfiir prignante Beispiele.
Man kann ohne Ubertreibung sagen: Die Image-Kultur der (Welt-)Gesellschaft ist ein
Zentralbereich der (Welt-)Alltagskultur.

Anlaf} genug danach zu fragen, unter welchen historischen Voraussetzungen und
Bedingungen das Phianomen im 20. Jahrhundert Kontur gewinnt und Karriere macht.
Warum und wozu bildet sich Image? Und wie lassen sich die Objekte niher beschrei-
ben, auf die sich eben dieses Wort bezieht? Diese Fragen dringen sich um so mehr
auf, als sie bislang von den Sozial- und Kulturwissenschaften nicht gestellt werden.
Auch in dem breit erschlossenen Forschungsfeld einer visuellen Kultur der Moderne
— deren Entwicklung aufs engste mit der Entstehung von Image verbunden ist — blei-
ben entsprechende Fragestellungen bislang ausgespart.'*

Fragt man nun nach der Genealogie von Image verdeutlicht bereits die oben ste-
hende Aufzéhlung, dafl eine Beschreibung und Erklarung nicht an einer Klassifizie-
rung von Gegenstandsbereichen ansetzen kann. Von einem Prominenten, einem Beruf
oder einer Sportart als einem Image zu sprechen bedeutet vielmehr, einen spezifischen
Sinn an das jeweilige Objekt als eine Beschreibung heranzutragen, die sich von ande-
ren moglichen Beschreibungen unterscheidet. Schon in der sachlichen Heterogenitét
dessen, worauf sich Image alltagssprachlich beziehen kann, wird erkennbar, dafi es
um eine bestimmte Perspektive, um eine bestimmte Beobachtung geht, die die jewei-
ligen Objekte charakterisiert und vergleichbar macht. Dal} es sich um eine neuartige
Perspektive historisch jiingeren Datums handelt, wird deutlich, wenn man nach Er-
satzbegriffen fiir Image Ausschau hilt. Man sieht dann schnell, daB es sich keineswegs
nur um einen modischen Anglizismus handelt, fiir den sich leicht addquate Synonyme
finden lassen. Ehre, Ruf, Prestige, Reputation oder Ansehen etwa meinen Ahnliches,
aber keineswegs dasselbe. Nicht bestritten ist damit, dal Image im Alltag und in der
Semantik der Massenmedien synonym zu diesen Wortern verwendet werden kann.
Kaum zu tibersehen ist jedoch, daB sich dessen Bedeutung haufig nicht durch andere
(z.B. deutsche) Vokabeln ausdriicken 14f3t.

Es gibt also einen spezifischen Eigensinn des Wortes, fiir den sich vorliegende
Untersuchung interessiert. Sie geht dabei von diesem Sachverhalt als einer (auch ohne
Forschung) iiberpriifbaren Tatsache aus und fragt von dort aus nach der Entwicklung
von Image als einem spezifischen Modus der Objektbeschreibung bzw. der Herstellung
von (Image-)Identitdt. Daf3 sich dieses Vorgehen, indem es die Definition von Image

14 Das ist um so erstaunlicher, als »visual culture« seit langerem nicht nur ein Untersu-
chungsgegenstand verschiedener Disziplinen (von der Kunstgeschichte bis hin zur all-
gemeinen Bildwissenschaft), sondern auch ein Theorieprogramm ist, dem man z.B. De-
batten um Begriffe wie »iconic turn« (Boehm 1994), »pictorial turn« (Mitchell 1997)
oder »imagic turn« (Fellmann 1991) zuordnen kann. Zu einem Uberblick iiber die Klas-
siker und die aktuellen Diskurse der (Theorie der) visual culture vgl. exemplarisch Jenks
(Hg.) 1995; Evans/Hall 1999; Roeck 2003; Dalle Vacche 2003; Bachmann-Medick 2006;
Mersmann/Schulz (Hg.) 2006; Dikovitskaya 2006; Mirzoeff (Hg.) 1998.
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mit einer theoretischen wie empirisch-analytischen Rekonstruktion dessen verbindet,
was in der Gesellschaft als Image entwickelt und beschrieben wird, grundlegend von
den vorliegenden Image-Begriffen der Sozialwissenschaften unterscheidet, wird ein-
leitend tiber die Darstellung einschldgiger Image-Konzepte (vgl. 1.1 bis 1.4) sowie
iiber eine Spezifikation der gewéhlten Perspektive im Anschlul an Luhmanns Theorie
der »symbolisch generalisierten Kommunikationsmedien« (vgl. 1.5) gezeigt.

Ausgehend von der Beobachtung, daf} insbesondere die iiber die modernen Bild-
medien kommunizierten Objekte mit Images belegt werden, verfolgt das zweite Kapitel
die Hypothese, daB die Einfithrung eben dieser Medien (Photographie, Film, Fernsehen)
und die Ausdifferenzierung einer bildbasierten »Realitdt der Massenmedien« (Luhmann
1996) von entscheidender Bedeutung ist. Die Photographiegeschichte des 19. Jahrhun-
derts steht dabei exemplarisch im Mittelpunkt der Betrachtung. Deren Rekonstruktion
will zeigen, dal und inwiefern technische Bilder die Ausbildung von Image provozieren.
Da die Untersuchung tiiber die Analyse der Materialien zwei verschiedene Strukturebe-
nen technischer Bilder als zentrale Bezugsprobleme von Image diagnostiziert — ndmlich
zum einen ihre spezifische Darstellungsform und zum anderen ihre massenhafte Repro-
duzierbarkeit, sind die entsprechenden Uberlegungen in zwei Unterkapitel gegliedert,
die die gesellschaftlichen Folgen der Photographie als Kommunikationsmedium (vgl.
2.1) einerseits und als Verbreitungsmedium (vgl. 2.2) andererseits in den Blick nehmen,
wobei die Portraitphotographie aus einleitend dargestellten Griinden (vgl. 2.1) als ex-
emplarischer Untersuchungsgegenstand gewahlt wird.

Das dritte Kapitel geht der Frage nach, inwiefern und wozu gerade die massenme-
diale Werbung Image zu einer regelgeleiteten Kommunikationsform (Image-Kommuni-
kation) entwickelt. Diese Frage wird nicht nur theoretisch, sondern auch im Rahmen ei-
ner empirischen Analyse behandelt, die im wesentlichen die Entwicklung der Werbung
zwischen 1900 und 1960 fokussiert. Warum dieser Zeitraum von besonderer Bedeutung
ist, erldutert ein einleitender Abschnitt zum methodischen Vorgehen (3.1), der in erster
Linie die Auswahl der Materialien sowie das qualitative Analyseverfahren beschreibt
und begriindet. Die nachfolgende Ergebnisdarstellung rekonstruiert den Strukturwan-
del der Werbungskommunikationen in Richtung Bildlichkeit als einen Funktionswandel
des Werbens (vgl. 3.2), bevor die moderne Werbung in Auseinandersetzung mit system-
theoretischen Begriffen und Argumentationszusammenhingen Luhmanns als ein Be-
reich des Systems der Massenmedien konzeptualisiert wird (vgl. 3.3). Die spezifischen,
Werbung konstituierenden Operationen und Unterscheidungen (Beobachtungen) sind
hier ebenso Thema wie die Mechanismen, mit denen die Werbung in einer spezifischen
und spezifisch engen Beziechung zu ihrer Umwelt steht. Im letzten Abschnitt des Ka-
pitels werden diejenigen Ergebnisse der empirischen Analyse vorgestellt, die sich auf
die zuvor als Programmressourcen definierten Werbungsthemen und deren Auftithrung
als Image-Kommunikationen beziehen. Die SchluBBbemerkungen fassen wesentliche Er-
gebnisse zusammen und weisen auf einige Forschungsdesiderata hin, die sich aus der
Konzeption von Werbung als einen auf Image-Kommunikation spezialisierten Bereich
des Systems der Massenmedien ergeben.






1. IMAGE ALS HISTORISCHES ALLTAGSPHANOMEN:
EINE PERSPEKTIVE IM UMFELD DER IMAGE-FORSCHUNG

Der Image-Begriff ist, insbesondere in Frankreich und dem angloamerikanischen
Sprachraum in der Psychologie seit dem Ende des 19. Jahrhunderts gebriuchlich und
bedeutet hier in etwa das, was in deutschsprachigen psychologischen Studien zur sel-
ben Zeit unter dem Terminus des » Vorstellungsbildes« gefaBt wird.! Der urspriingliche
Sinn des Wortes (von engl. image / von lat. imago, Bild) ist hier insofern relevant, als
sich die Psychologie, z.B. in der Tradition der Wiirzburger Schule, mit der »Erfas-
sung der Anschaulichkeit von Denkvorgéngen und Bewultseinsinhalten {iberhaupt«
befallt oder insofern sie wie Freuds Tiefenpsychologie mit dem Imago-Begriff »eine
im Unbewulten existierende typenhafte Vorstellung von realen Personen oder Phan-
tasiegestalten« bezeichnet, »zu denen im Kindesalter die ersten engen Beziehungen
gekniipft worden waren (z.B. Mutter-Imago).« (Brachfeld 1976, 216) Die Einfiithrung
und Verbreitung des Image-Begriffs in den Sozial- und Kulturwissenschaften erfolgt
jedoch nur bedingt im Anschluf} an die Psychologie. Wirkungsméchtig sind vielmehr
die Begriffspragungen der Wirtschaftspsychologie und der (zunéchst amerikanischen)
Absatzforschung. Vor allem in letzterer ist der Begriff seit einer Veroffentlichung von
Gardner und Levy (1955) als Terminus technicus gebrauchlich. Ein Blick in die neu-
ere Literatur verdeutlicht schnell, daf die gdngigen Image-Konzepte hier wie in den
Sozial- und Kulturwissenschaften den Aspekt der Typisierung und Generalisierung
als Bezugsrahmen der Definition von Image wihlen. Eine Definition Brachfelds, der
zufolge man Image verstehen konne als »Gesamtheit der an einen Gegenstand ge-
kniipften Vorstellungen, Emotionen und Wertungen, wobei die Gegenstéinde in der
Wirtschaftspsychologie Produkte oder Marken, in der Sozialpsychologie und Sozio-
logie Individuen, Gruppen oder Institutionen sein kénnen« (ebd., 215), liefert entspre-
chend immer noch eine geeignete Formel fiir die pragenden Begriffsvarianten, von
denen im folgenden vier exemplarisch skizziert werden.

1 Vgl Brachfeld 1976, 215.
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1.1 Image als »Vorstellungsbild« (Kleining)

Die Untersuchungen von Kleining sind um so bemerkenswerter, als man es hier
nicht nur mit einer bis heute wirkungsméchtigen Einfithrung des Begriffs in den
deutschen Sprachraum, sondern zugleich mit einem Konzept zu tun hat, das den
psychologischen und sozialpsychologischen? Begriffsprigungen bereits in den
1950er Jahren eine genuin soziologische hinzufiigen und entsprechend die Ei-
genart sozialer Images erfassen will.? Das erstaunt bei der Lektiire zunichst, da
in einem ersten Schritt die individuelle Personlichkeit als Fundament der Image-
Bildung eingefiihrt und Image als Konstruktion im Bewultsein des einzelnen im
Sinne einer individuellen » Vorstellung« angenommen wird: »Verschiedene Per-
sonen haben verschiedene Vorstellungsbilder von ein und derselben Sache, und
ihre jeweiligen Images sind verschieden, weil sie selbst verschiedene Menschen
sind, die mit der Realitéit auf ihre Weise umgehen.« (Kleining 1961, 146) Wahrend
die Aufgabe der Psychologie und der Sozialpsychologie in der Untersuchung indi-
vidueller Auspriagungen von Images bestehe, bestiinde der Zustdndigkeitsbereich
der Soziologie darin, die iberindividuellen Komponenten (das »Allgemeine«,
»Kollektive«, » Typisierte«) von Images zu rekonstruieren. Kleining geht es dem-
entsprechend in seinen Untersuchungen nicht um personenbezogene, sondern um
gruppenspezifische, andauernde Vorstellungen, die er »kollektive Images« nennt
und als solche mit Methoden der empirischen Sozialforschung rekonstruiert. Ein
Beispiel gibt die von ihm durchgefiihrte qualitative Studie, in der die kollektiven
Vorstellungen von etwa 64.000 BRD-Biirgern in Bezug auf das Wort »Gesell-
schaft« iiber Fragebogen und Interviews erhoben und ausgewertet wurden. Im
Ergebnis wird festgestellt, da3 die Vorstellungen der befragten Individuen in Ab-
hiangigkeit zu der jeweiligen Gruppenzugehorigkeit (abgeleitet tiber Kategorien
wie Einkommen, Bildung, Geschlecht) zwar variieren, Images aber in jedem Fall
als tiberindividuelle, semantische Konstrukte vorliegen und als solche typologi-

2 Den Image-Begriff der (Sozial-)Psychologie sieht Kleining in seiner Zeit wie folgt be-
setzt: »Ein Image ist das Ergebnis der Projektion psychischer Energie auf einen gege-
benen Reiz oder es ist die Art, wie eine Gegebenheit dadurch einem Subjekt erscheint.
In einem Image finden sich also, in verarbeiteter Form, zwei Faktoren oder Wirkungen
wieder: solche, die von der Person ausgehen, die sich ein Bild macht, und solche, die
von dem Reiz, dem Gegenstand oder dem Objekt stammen, von dem ein Bild entworfen
wird.« (Kleining 1961, 146)

3 Vgl. zuerst Moore/Kleining 1956 und Kleining 1961.

In Anlehnung an den psychoanalytischen Imago-Begriff spricht allerdings bereits Bur-
row (1925) von »social images«, womit er den Begriff fiir die Sozialpsychologie frucht-
bar machen will, indem er darunter nicht nur »subjektiv représentierte« Objektbeziige,
sondern auch solche versteht, die durch ein »kollektives UnbewulBtes« strukturiert sind
(vgl. Brachfeld 1976, 216).
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siert und néher charakterisiert werden koénnen.> Kleinings Image-Begriff ist eine
Art Meta-Begriff, in den andere (z.B. wissenssoziologische) Begriffe wie z.B.
Rahmen,% Deutungsmuster,” Skript,® (Stereo-)Typ inkludiert sind, d.h. Begriffe,
mit denen die Soziologie Strukturen bezeichnet, die »Deutungen der Realitdt«
(ebd., 155) anleiten.’ Passend zu dieser Begriffsoffenheit spricht Kleining von der
Image-Bildung als dem ProzeB des »Sich-ein-Bild-Machens« und setzt Worter
wie »Vorstellungssysteme« und » Vorstellungsbilder« synonym zu Image ein.

1.2 Image als Begriff der Markt- und Konsumforschung

Auch und gerade in der wirtschaftspraktischen Markt- und Konsumforschung werden
Image-Begriffe in dhnlicher Bedeutungsweise gebraucht.!? Diese Forschungsansit-
ze sind hier von besonderem Interesse, weil sie massenmedial vermittelte Kommu-
nikationen aus naheliegenden Griinden zum Untersuchungsgegenstand machen: Da
der Konsum in der modernen Gesellschaft in erster Linie tiber verschiedene Verbrei-
tungsmedien (Zeitungen/Zeitschriften, Rundfunk, Film, Fernsehen usw.) und iiber
Werbung reguliert wird, muf} eine anwendungsbezogene Theorie die entsprechenden
Kommunikationsformen fokussieren. Bereits Levy und Gardner (1955, 35) sprechen
von einem »public image« von Produkten im Sinne eines »Charakters« oder einer
»Personlichkeit«, das fiir den Gesamtstatus des Produktes (und dessen Verkaufspoten-
tial) wichtiger sei als dessen technische Daten. Doch wenngleich schon in den 1950er
Jahren deutlich wird, daf Produkte ein Image haben und als Images zu instrumentieren
sind, bleibt eine sozial- oder kulturwissenschaftliche Aufklirung des Begriffs aus.!!
Der Diskurs setzt vielmehr das Vorhandensein des im Alltag etablierten Image-Be-

5 Eine Spezifizierung von Images ergibt sich bei Kleining nur empirisch-analytisch, und
zwar insofern, als verschiedene Gruppen verschiedene Vorstellungssysteme von ver-
schiedenen Weltsachverhalten haben, so daf} diese typologisierend differenziert und be-
schrieben werden konnen.

Vgl. z.B. Goffman 1977.

Vgl. z.B. Oevermann 1993.

Vgl. z.B. Kruse 1986.

Eine Nihe zu diesen Begriffen ergibt sich auch durch die Betonung der Latenz von Ima-

ges, die Kleining jedoch nicht weiter ausfiihrt (vgl. 1961, 151).

10 Die Entwicklung setzt in den USA und zwar, wiederum in den 1950er Jahren, ein (vgl.
Schnierer 1999, 93-96). Dal} deutschsprachige Studien mit Beginn der 1960er Jahren
nachziehen kann man zahlreichen Literaturbelegen in Miiller 1971 entnehmen.

11 Wenn z.B. danach gefragt wird, wie Vereine oder Kirchen Mitglieder (besser) anwerben
oder wie Parteien (besser) Wéhler mobilisieren konnen, ist die Wissenschaft spezifisch
zweckorientiert. Einen breiten Uberblick iiber dieses Forschungsfeld bis zu den 1990er
Jahren bietet eine Bibliographie von Worthmann, die sich in Faulstich (Hg.) 1992 findet
(177-207).

Nele RN BN
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griffs in seiner diffusen Bedeutung voraus und bindet ihn in den Kontext strategischer
Handlungsanweisungen und Ratschlége ein oder operiert mit Definitionen, die sich
wiederum auf kognitive oder kommunikativ vermittelte Typisierungsprozesse sowie
deren Voraussetzungen und Rahmenbedingungen stiitzen.!2 Die Nutzenorientierung
fiihrt dabei vor allem zu der Frage, wie Rezipienten/Konsumenten an die kommu-
nizierten Images erlebend und handelnd anschlieen. Die Feststellung und Analyse
von Korrelationen zwischen konkreten Bewertungen einzelner Kommunikations-
offerten und unterschiedlichen Konsumentenpositionierungen (z.B. Geschlecht, Alter,
Bildung, Einkommensverhiltnisse, Lebensstil, (Sub-)Kultur) spielt entsprechend eine
wichtige Rolle.!? Und weil die Rezipienten iiber den Erfolg eines Images entscheiden,
wird die Frage nach dem Rezept fiir die Konstruktion von »public images« als eine
Frage nach dem Selbst der Rezipienten thematisiert. Sozialpsychologische Image-
Konzepte dominieren diesen Forschungsbereich.!# Vorstellungen, die das individuelle
Selbst konstituieren und bedingen, werden dabei als entscheidender Generator und
als eine einschrinkende Variable des Konsumhandelns aufgefalit. Gardner markiert
in seinem wirkungsméchtigen Aufsatz mit dem Titel »Symbols for Sale« diesen Aus-
gangspunkt der Konsumforschung — auch in Bezug auf die Werbung — indem er das
Self-Image der Konsumenten dem Public-Image der Produkte gegeniiberstellt und in
der Herstellung einer bestimmten Beziehung dieser Images zueinander die Aufgabe
der Werbung sieht: »[...] the product will be used and enjoyed, [...] when it joins with,
meshes with, ads to, or reinforces the way the consumer thinks about himself« (Levy
1959, 119, zit. n. Schnierer 1999, 94).

Uber das Selbstbild (Self-Image) erklirt sich also die Priferenz fiir ein Produkt,
wobei, so die weitere These, das Image der Produkte zu dem Self-Image passen bzw.
in dieses integriert werden kénnen muf. In einer nahezu uniiberschaubaren Anzahl
theoretisch-programmatischer wie empirischer Analysen wird der Ansatz des Self-
Images seit den 1950er Jahren verifiziert, spezifiziert, kritisiert und moduliert — und

12 So umfafit das »aufgebaute Image« eines Unternehmens/einer Organisation fiir Regen-
thal » 1. die Vorstellbarkeit der Organisation [...]; 2. Bekanntheit der Organisation [...]; 3.
Prestige der Organisation [...]; Vergleichbarkeit [...] mit anderen Anbietern« (Regenthal
2002, 61). Zu einem #hnlichen Verstindnis von »Corporate Image« als einem »Spiegel
der Identitét« mit wiinschenswerten Eigenschaften vgl. Herbst 1998, 20-24.

13 Auf die Interpretation von Korrelationen als solchen kann dabei getrost verzichtet wer-
den — es geniigt, die jeweiligen Préferenzen der typologisierten Gruppen zu erkennen.

14 Relevant sind insbesondere die Unterscheidung von Fremd- und Selbstbild sowie eine Be-
schreibung von Riickkopplungsprozessen zwischen diesen Bildern, in denen (den Prozes-
sen) sich Images konsolidieren (vgl. dazu ausfiihrlich Dreitzel 1962). Vgl. zu einer Anwen-
dung dieser Unterscheidung auf das Image von Organisationen Bentele/Seidenglanz 1995,
12 ff. Folgt man Schnierer, wird in den entsprechenden Studien »zum Zweck einer knappen
Definition des Selbstkonzeptes [...] am héufigsten Morris Rosenberg zitiert, nach dem das
Selbstkonzept die >totality of the individual’s thoughts and feelings having reference to
himself as an object« umfafit (Rosenberg 1979, 7)« (Schnierer 1999, 94).
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zwar immer auch im Blick auf die praktische Umsetzbarkeit der Ergebnisse.!> Die
starke Orientierung an den Rezipienten macht Schnierers Subsumierung der verschie-
denen wirtschaftspraktischen Image-Konzepte unter den Begriff der »Konsumenten-
forschung« durchaus plausibel.'® Die spezifische, massenmedial vermittelte Form von
Images, deren inszenatorische Grammatik ist in diesem Forschungsbereich nur inso-
fern von Belang, als sie fiir die Erklédrung der Bezichung von Self-Image und Public-
Image von Bedeutung ist. Dies gilt auch und gerade fiir die theoretische Beschreibung
werblich konstruierter Produkt-Images, wie die vieldiskutierte These von Produkten
als einer Verlangerung des Selbst (»extended self«!”) verdeutlicht. Hier wird nim-
lich die Arbeit am Self-Image im Riickgriff auf die konsumierbaren Symbole sowie
das MaB3 an Image-(In-)Kongruenz (Self-Image/Produkt-Image) thematisiert, d.h. das
MalB der Identifikation des Konsumenten mit den >produktiven< Symbolen und de-
ren Moglichkeit, als Ausdruck des Selbst zu fungieren. So geht z.B. Biel bei seiner
Konzeption des Produkt-Images von den Kognitionen des Konsumenten aus, die das
Produkt-Image als eine Gesamtheit von »three contributing subimages« generieren:
»(a) the image of the provider of the product, or corporate image; (b) the image of the
user; and (c) the image of the product itself« (Biel 1993, 71). Die Werbung partizipiert
an diesen Images nur als Element eines verzweigteren Image-Komplexes (den an-
dernorts gewonnenen »Use-« und »User-Images«). Dieses Konzept lduft dann, ganz
ghnlich wie bei Kleining (s.o0.), auf einen Image-Begriff im Sinne von Vorstellung
hinaus, wobei sich die Verschiedenheit der Images neben den individuellen bzw. grup-
penspezifischen Verschiedenheiten der Vorstellungen durch die Verschiedenheit von
Gegenstandsbereichen ergibt. So haben verschiedene Konsumenten von Autofabrika-
ten (»Produkt-Image«), Nutzern dieser Fabrikate (»User-Image«) und dem Vorgang
des Autofahrens (»Use-Image«) andere Sub-Images als bei den Produkten >Haushalts-
reiniger< oder »Inline-Skates< usw. und iiber diese Kategorien und deren Beziehungen
werden im Rahmen dieser Untersuchungen verschiedene Images differenziert.

15 Schon 1959 bringt Levy (119) eine begriffliche Verfeinerung ein, indem er wie in der so-
zialpsychologischen Selbstkonzeptforschung zwischen »actual« und »ideal« Self-Image
unterscheidet und im Anschlufl daran (wie viele Autoren nach ihm in modulierender
Weise) die Frage stellt, welche Dimension dieses Selbstbildes fiir die Priaferenz eines
bestimmten Produktes die entscheidende ist. In der weiteren Debatte werden z.B. Fra-
gen nach der Zeit- und Situationsabhéngigkeit des Selbstbildes oder dessen Bedingtheit
durch kulturelle Werte und Normen einerseits und Persénlichkeitsstrukturen andererseits
diskutiert. Zu einem mit zahlreichen Literaturhinweisen versehenen Uberblick iiber die
verschiedenen, unterschiedlich soziologisch oder psychologisch fundierten Varianten
dieses Forschungsansatzes vgl. Schnierer 1999, 93-115.

16 Vgl. Schnierer 1999, 93-112.

17 Ausgehend von der Annahme: »We regard our possessions as part of ourselves« (Belk
1988, 139).
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1.3 Image als Rahmen und Rahmung der Interaktionsordnung
(Goffman)

Den vorgestellten Image-Konzepten ist der in der Soziologie besonders prominent
gewordene Image-Begriff von Goffman insofern dhnlich, als auch dieser zunéichst
Kurzbeschreibungen von psychischen und sozialen Systemen meint, die als »sozi-
ale Wegweiser« und » Anweiser« »orientieren und entlasten, Komplexitit und Kon-
tingenz reduzieren. Images sind mehr oder weniger reduktive und identifikatorische
Metatexte, Rahmen und Rahmungen, deren Kiirzelhaftigkeit praktisch verdeckt
ist.« (Willems 1997, 153)!8 In seiner Arbeit iiber »Interaktionsrituale« (Goffman
1986), die das Verhalten in direkter Kommunikation ethnographisch rekonstruiert,
schrankt Goffman den Begriff des Images jedoch in mehreren Hinsichten ein. Als
Bezugsrahmen deutlich erkennbar werden zum einen die soziale Situation als der
exklusive »Ort< der Konstruktion dieser »Kurzbeschreibungen« sowie der Fokus
auf lebenswirkliche Individuen als Objekte/Subjekte dieser Kurzbeschreibungen.
Schon im ersten Satz seiner Uberlegungen zu den »Techniken der Imagepflege«
markiert Goffman das unausweichliche Eingebundensein des Individuums in den
Austausch mit anderen als einen Sachverhalt, der eine »Imagepflege« nahelegt bzw.
notwendig macht:

Jeder Mensch lebt in einer Welt sozialer Begegnungen, die ihn in direkten oder indirekten
Kontakt mit anderen Leuten bringt. Bei jedem dieser Kontakte versucht er, eine bestimmte
Strategie im Verhalten zu verfolgen, ein Muster verbaler und nichtverbaler Handlungen, die
seine Beurteilung der Situation und dadurch seine Einschétzung der Teilnehmer, besonders
seiner selbst ausdriickt. (Goffman 1986, 10)

Eine weitere definitorische Einschrinkung von Image bringt Goffman durch die Re-
servierung des Begriffs fiir wertorientierte Kurzbeschreibungen ins Spiel:

Der Terminus Image kann als der positive soziale Wert definiert werden, den man fiir sich
fiir die Verhaltensstrategie erwirbt, von der die anderen annehmen, man verfolge sie in einer
bestimmten Interaktion. Image ist ein in Termini sozial anerkannter Eigenschaften umschrie-
benes Selbstbild — ein Bild, das die anderen iibernechmen kénnen. Jemand kann z.B. einen
guten Eindruck von seinem Beruf oder seiner religiosen Einstellung vermitteln, indem er sich
selbst gut darzustellen weif. (Ebd.)!®

18 Die Nihe zu Kleinings Vorstellungssystemen ergibt sich neben dem Aspekt des Schablo-
nencharakters also in der Annahme einer latenten Funktionsweise von Images.

19 An anderen Textstellen geht Goffman allerdings von einem weiter gefaliten Begriff
von Image im Sinne einer wertneutralen Beschreibung aus. Betont wird dann eher
die Kontinuitdt von Zuschreibungen als Generator von Images: »Von einer Person
kann man sagen, daf sie ein gewisses Image hat, besitzt oder es wahrt, wenn ihre



1. IMAGE ALS HISTORISCHES ALLTAGSPHANOMEN | 19

Von der Orientierung der beteiligten Akteure an positiven Werten ausgehend,
spricht Goffman in expliziter Anlehnung an die Alltagssprache® von »Face-Work«
als dem ProzeB der Image-Arbeit bzw. verwendet er »Gesicht« synonym zu Image.?!
Denn ein »Gesicht« ist etwas, das man verlieren kann — Gesichtsverluste treten dann
ein, wenn Achtung entzogen wird. Die Rede davon, daB Individuen »Sorge um ihr
Image tragen«, daf3 sie versuchen, das »Image zu wahren« (»maintain face«), oder
daf} sie Angst haben, »ihr Image zu verlieren« (»to lose face«), stellt Image als ein
in Abstufungen vorhandenes >Gut< dar. Der Begriff impliziert, dal die Existenz von
Image prinzipiell zur Disposition steht und da3 Images »entzogen« werden kénnen
(ebd., 15).22

Goffman bezeichnet mit dem Begriff des Images also keineswegs nur die Strate-
gien der Image-Arbeit, die das Individuum fiir sich selbst verfolgt. Er hat vor allem
die Beschreibung einer rituellen Ordnung im Sinn, die sich der wechselseitigen Be-
zogenheit der Interagierenden und den damit notwendigerweise verbundenen Wert-
schitzungen und Achtungsbekundungen verdankt und diese strukturiert. Entsprechend
versteht er Image-Arbeit nicht nur als ein »Pluspunktesammeln« einzelner Akteure,
sondern als eine wechselseitige Bezugnahme, die den Interessen der verschiedenen
Individuen und damit zugleich der Fortsetzbarkeit der Interaktion tiberhaupt dienlich
ist. Auch wenn die Aufrechterhaltung von Images nicht das Ziel der Interaktion ist, so

Verhaltensstrategie ein konsistentes Image vermittelt, das durch Urteile und Aus-
sagen anderer Teilnehmer, durch die Umgebung dieser Situation bestétigt wird.«
(1986, 11)

20 »In our Anglo-American Society, as in some others, the phrase >to lose face« seams to
mean to be in wrong face, to be out of face, or to be shamefaced. The phrase >to save
one’s face« appears to refer to the process by which the person sustains an impression
for others that he has not lost face. Following Chinese usage, one can say that >to give
face« is to arrange for another to take a better line than he might otherwise have been able
to take, the other thereby gets face given him, this being one way in which he can gain
face.« (Goffman 1982, 9)

21 Im englischen Original heif3it es: »The term face may be defined as the positive social va-
lue a person effectively claims for himself by the line others assume he has taken during
a particular contact.« (Goffman 1982, 5)

22 Insofern kommt Goffmans Image-Begriff solchen wie Ehre und Ruf nahe. Daf3 die Ehre
von Personen verletzt oder gar vernichtet werden kann, gehort zum Alltagswissen (»Ist
der Ruf erst ruiniert...«). Uber die Annahme des strategischen Handelns als immanentes
Element der Image-Arbeit geht Goffman dariiber hinaus von der Moglichkeit aus, daf3
»Jemand gar kein Image« besitzt — ndmlich dann, »wenn er an einer Interaktion mit an-
deren teilnimmt, ohne eine der Verhaltensstrategien bereit zu haben, die von Teilnehmern
in solchen Situationen erwartet werden.« (Ebd., 13)
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ist sie dennoch eine Bedingung fiir sie.”®> Die situative Face-Work ist also an eine
situationsiibergreifende Struktur, einen (Image-)Rahmen gebunden, und nimmt in Be-
zug auf diesen als jeweils spezifische, situativ vorliegende Rahmung eine Form an,
die die teilnehmenden Individuen bzw. deren Images bestimmt.?* Die Analyse der
Techniken der Imagepflege ist dabei zugleich eine Analyse der Maflnahmen, die in
die strukturell instabilen (fliichtigen) und immer bedrohten Image-Verhéltnisse ein ge-
wisses Maf3 an Kontinuitdt und Stabilitét (»Harmonie«) bringen: Sowohl das Erzielen
von Image-Gewinnen (»Pluspunkten«) wie auch das Vermeiden von Image-Verlusten
(»Minuspunkten«) wird in einer Struktur von Ritualen reproduziert, die »wie traditio-
nelle Ziige in einem Spiel oder traditionelle Schritte in einem Tanz« (Goffman 1986,
18) den Einzelnen in eine »expressive Ordnung« integrieren, fiir die jeder der Akteure
mit die Verantwortung tibernimmt und in der die »doppelte Wirkung der Regeln von
Selbstachtung und Riicksichtnahme« darin besteht, »daf3 sich jemand bei einer Be-
gegnung tendenziell so verhélt, dal er beides wahrt: sein eigenes Image und das der
Interaktionspartner«. (Ebd., 16)33

Die >inhaltlichen< Kriterien, mit denen die Wahrung von Images erfolgt, spielen
fiir Goffmans Image-Konzept im wesentlichen keine Rolle. Er beldf3t es bei einigen
wenigen Hinweisen wie z.B. dem, da3 gute Images auf der Basis »sozial anerkannter«
Eigenschaften zugewiesen werden (s.0.). Von Interesse ist fiir Goffman vielmehr die

23 Vgl. ebd., 17. In dhnlicher Weise beschreibt Luhmann (vgl. 1972 und 1997) » Achtungs-
kommunikation« als ein funktionales Systemelement »einfacher Sozialsysteme« mit der
Aufgabe, die Systemgrenze zu konturieren und als eine Form sozialer Kontrolle, Kon-
tingenz und Komplexitit des Verhaltens der Akteure fiir das System zu reduzieren und
Reproduktionschancen des Systems zu erhdhen. Luhmann nimmt jedoch im Unterschied
zu Goffman an, daf sich Interaktion durch seine jeweils eigene Geschichte als System
bildet (von seiner Umwelt abgrenzt) und daf diese Geschichtlichkeit/Selbststeuerung des
Systems tiber » Themen« erzeugt wird, die in die Interaktion eingebracht werden. Vgl. zu
AnschluBmoglichkeiten der Goffman’schen Theorie der Interaktion und der Systemthe-
orie Willems 1997, 34-39.

24 Auch als Rahmungen sind die konkreten Images soziale Gebilde: »Immer aber ist das
eigene soziale Image, selbst wenn es personlichster Besitz und Zentrum der eigenen Si-
cherheit und des Vergniigens sein kann, nur eine Anleihe der Gesellschaft; es wird einem
entzogen, es sei denn, man verhilt sich dessen wiirdig. Anerkannte Eigenschaften und
ihre Beziehung zum Image machen aus jedem Menschen seinen eigenen Gefangniswér-
ter; dies ist ein fundamentaler sozialer Zwang, auch wenn jeder Mensch seine Zelle gerne
mag.« (Goffman 1986, 15)

25 Goffman verdeutlicht den Aspekt der Gemeinsamkeit der Image-Arbeit u.a. an Alltagsbe-
griffen wie Fauxpas, Etikette, Takt sowie an Kommunikationsformen, die Image-Schidden
vermeiden sollen (z.B. Ironie, Witz, Undeutlichkeit). Wie Goffman anmerkt, stellt die
wechselseitige Akzeptanz von Verhaltensstrategien jedoch faktisch eher die Ausnahme
dar. Die gegenseitige Anerkennung bilde lediglich einen allgemeinen » Arbeitskonsens«
fuir Interaktionen, und zwar insbesondere bei »direkten Gesprachen« (vgl. ebd., 17).
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analytische Rekonstruktion der rituellen Ordnung als solcher, z.B. iiber eine systema-
tische Darstellung von Handlungsschritten, die diese Ordnung auffithren und damit
Images (re-)produzieren®® — Goffman spricht von »Ausdruckssystemen«.?’” Daf es
ihm damit um eine voraussetzungsreiche Praxis von Techniken geht, deren Beherr-
schung als eine Eigenschaft des Selbst fungieren kénnen muf, betont Willems:

Goffman versteht diese Dispositionen (»Eigenschaften<) des Selbstes ganz im Sinne der [...]
Habituskonzeption als Entsprechungen einer bestimmten Klasse von existenzbedingenden
Praxisstrukturen, namlich als »sekundire< Korrelate »syntaktischer Beziehungen zwischen
den Handlungen verschiedener gleichzeitig anwesender Personen. D.h., die als »kulturspezi-
fische Matrix von Mdglichkeiten< institutionalisierten >Praktiken zur Wahrung des Images«
werden im SozialisationsprozeB habituell. (Willems 1997, 206)

1.4 Image als »Pseudoereignis« (Boorstin)

Einen Zugang zu einer historischen Perspektive auf das Alltagskulturphinomen Image
er6ffnet die Untersuchung des Historikers Boorstin mit dem Titel » The Image or what
happened to the american dream?« (1961)?8 Sie identifiziert die Entwicklung von Image
und Images mit der Einfithrung der modernen Massenmedien, insbesondere der bildge-
benden Verfahren und der durch diese verursachten »graphischen Revolution«. Obwohl
dieser Ausgangspunkt sowie einige Beschreibungen historischer Begebenheiten immer
noch plausibel erscheinen,?® wird man sein Image-Konzept fiir die hier zugrunde liegen-
de Fragestellung kaum noch tibernehmen kénnen. Das Problem liegt vor allem in einer
unzureichenden Spezifizierung des Begriffs und in einem sehr weit gefaliten Verstindnis

26 Goffman beschreibt entsprechend ein Repertoire grundsétzlicher » Techniken der Image-
pflege«, die typischerweise zu jedermanns Verhalten im Umgang mit anderen gehdren
(vgl. ebd., 21-33).

27 Neben diversen symbolischen Moglichkeiten, Achtung zum Ausdruck zu bringen, fun-
gieren Gefiihle insofern als soziale Handlungsschritte, als der Kérper die Emotionen sei-
nes Besitzers verdufBlert und mit den zum Ausdruck gebrachten Gefiihlen (Stolz, Scham,
Ehrgefiihl, Herzlosigkeit, Wiirde) die Interagierenden tiber den Stand der (rituellen) Din-
ge informiert und damit den weiteren Handlungsverlauf beeinflufit. Ohne die Beriick-
sichtigung der zum Ausdruck gebrachten Emotionen, so Goffman, wire das Versténdnis
der Interaktionsordnung kaum mdoglich (vgl. 1986, 29).

28 Die folgenden Zitate beziehen sich auf die deutsche Erstausgabe von 1964.

29 Zum Beispiel stellt Boorstin fest, daf die technischen Bildmedien eine wichtige Rolle
spielen, indem sie Images »vervielfachen und verlebendigen« und daB sie, neben ande-
ren Lebensbedingungen der Moderne, die Rezipientenaufmerksamkeit verknappen und
deshalb in den Massenmedien eine »lkonographie der Geschwindigkeit« ausgearbeitet
wird, deren Anfiange er auf 1850 datiert, also auf die Zeit, in der die »billboards« (Rekla-
metafeln) entstehen (vgl. 1964, 172 f.).
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der Massenmedien als den Generatoren von Images. Deutlich wird beides in der zentra-
len Diagnose, daf sich mit den Massenmedien ein neuartiger Ereignistyp entwickle, den
er »Pseudoereignis« (engl.: »pseudo-event«) nennt. Wie der Name schon sagt, sind da-
mit >falsche« Ereignisse gemeint — Pseudoereignisse, so die Annahme Boorstins, stehen
der Wirklichkeit gegeniiber3® und stellen sich als »synthetische« Konstruktionen vor die
>reale Realitiit¢, die demnach als solche zuginglich vorausgesetzt wird.>! Den Begriff
des Images setzt Boorstin dabei auf der Ebene der Pseudoereignisse an bzw. verwendet
er die Begriffe z.T. auch synonym, wie nicht zuletzt an der weitgehenden Entsprechung
der Definitionen von Image einerseits und von Pseudoereignis andererseits zu erkennen
ist: Images sind »Phantasiebilder«, » Abbilder«, »1llusionen« und »Einbildungen«, d.h.,
sie sind als Pseudoereignisse durch ihren (die Realitét verdeckenden) Scheincharakter
wesentlich bestimmt. Als Verbreitungsmedien konstituieren und stabilisieren die tech-
nischen Bildmedien also den Verblendungszusammenhang, den die Images herstellen.32
Die an zahlreichen Beispielen aus der Alltags-, Hoch- und der politischen Kultur ent-
lang gefiihrte Darstellung beschreibt die Entwicklung in Richtung Image als eine durch
die (Bild-)Massenmedien verursachte Verfallsgeschichte und konzentriert sich dabei
mehr auf die Beschreibung der » Auflosung der Formen« (so eine Kapiteliiberschrift) im
Sinne einer Auflosung (Relevanzminimierung) schriftbasierter (z.B. literarischer) Dis-
kurse und Wissensbestinde als auf die Herausarbeitung der Besonderheiten der neuen,
visuellen Medienkultur. Obwohl Boorstin die Bedeutung der »Graphischen Revoluti-
on« immer wieder betont, stellt er in Bezug auf die neu entstehenden Pseudoereignisse
weniger deren spezifische Grammatik als die Falschheit erfundener (Bild-)Berichter-
stattungen in den Vordergrund.33 Diese Zielrichtung wird auch in der Kontrastierung der

30 Vgl ebd., z.B. 15, 37.

31 Den Standards epistemologischer Forschung (von Kant bis Konstruktivismus) kann diese
Begriffsbildung nicht geniigen. Boorstin selbst stellt in der Einleitung seiner Abhandlung
fest, dal die Definition von Pseudoereignis im Sinne von >falscher Realitét¢ einer Erkla-
rung der damit implizierten >realen Realitét< (die er durch die Pseudoereignisse zunehmend
verdringt sieht) bediirfe, doch 146t er dieses Problem in der Arbeit durchgehend unbertick-
sichtigt. Dieses Defizit schmalert jedoch nicht die Leistung der Arbeit, die darin besteht,
daf3 er den Image-Begriff zur Entstehung der (Bild-)Massenmedien in Bezichung setzt.

32 Auch die spezifischen Charakteristika von Pseudoereignis sind allesamt in denen von
»Image« enthalten. Images sind Boorstin zufolge: 1. »synthetisch« (geplant, um einen
bestimmten Eindruck zu machen); 2. »iiberzeugend« (durch Darstellungen, die Glaub-
wiirdigkeit erzeugen); 3. »passiv« (sie erzeugen einen »Konformismus«, der sich an
Images/Leitbildern ausrichtet); 4. »lebensnah und konkret« (durch »lebendige Anschau-
ungsbilder«); 5. »vereinfacht« (komplexititsreduziert und daher verstindlich); 6. »zwei-
deutig« (als Bilder lassen sie Interpretationsspielrdume offen), vgl. ebd., 161-169.

33 Bezeichnenderweise bezieht sich der Nachweis dieser Falschheit dann meist auf schrift-
liche Mitteilungen. So werden z.B. im Falle der Werbung fast ausschlieBlich Slogans
oder textbasierte (>falsche<) Qualitits-Hinweise und (falsche) Argumentationen themati-
siert (vgl. ebd., 184-197).
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Begriffe Ideal und Image deutlich, die Boorstin im Anschluf an eine bekannte Metapher
zum Ausdruck bringt: Wiahrend Ideale als unverdnderliche Orientierungen des Han-
delns und Verhaltens fungierten, so wie einst die ungreifbaren Sterne am Himmel dem
Seefahrer in der Nacht den Weg wiesen, seien die zunehmend an die Stelle der Ideale
tretenden Images nur noch wandelbare Leitbilder?4, die nach Bedarf ausgetauscht wer-
den konnten. Dal} Boorstin in diesem Wandel einen neuen Ultilitarismus erkennt, dessen
moralische Minderwertigkeit (Falschheit) eine zentrale Eigenschaft der so definierten
Images (Leitbilder) ist, mag folgendes Zitat verdeutlichen:

Ideale werden gebraucht, weil sie in ihrer vollkommenen Form irgendwie schwer zu errei-
chen sind. Ein Image dagegen ist etwas, auf das wir einen Anspruch erheben. Es muf} unseren
Zwecken dienen. Leitbilder sind Mittel. Wenn das Leitbild einer Firma ihr (oder das Leitbild
eines Menschen ihm) nicht niitzlich ist, wird es aufgegeben. (Ebd., 172, vgl. auch 158 f.)

Boorstin geht es also im Grunde mit seiner Beschreibung des »Zeitalters der Images«
um die Beschreibung einer massenmedial gesteuerten Gesellschaft, die im Unter-
schied zu ihren (nicht dargestellten) Vorldufern tiber keine stabilen Normen und Idea-
le mehr verfiigt und sich gleichsam statt dessen an wandelbaren Leitbildern (Images)
orientiert, die den verschiedensten und stdndig wechselnden Zwecken unterstellt wer-
den kénnen. Und weil Boorstin Images in diesem Sinne als Leitbilder definiert, sicht
er in der Soziologie eine Wissenschaft, die den historischen Dekonstruktionsprozef
der Ideale flankiert: Indem die Soziologie mit ihren Statistiken Durchschnittswerte
erzeugt (z.B. in Bezug auf Themen wie geschlechtsspezifisches oder abweichendes
Verhalten usw.), (Wunsch-)Vorstellungen typisiert oder moderne Werte und deren
Wandel beschreibt, stellt sie temporalisierte wie temporalisierende »Normmodelle«
bereit, die als voriibergehende Leitbilder des Verhaltens und Handelns wirksam wer-
den (ebd., 175).3

34 Wihrend die deutsche Ubersetzung die Worter »Leitbild« und »Image« (vermutlich aus
stilistischen Griinden) abwechselnd zum Einsatz bringt, spricht Boorstin durchgehend
von Image und unterscheidet lediglich Firmen-Images als »Corporate-Images« (dt.:
»Firmen-Leitbilder«). Der Begriffswechsel in der Ubersetzung ist insofern legitim, als
Boorstin fast durchgehend Leitbilder im Sinne von Pseudoereignissen meint.

35 Ein dhnliches Problem sieht Link, wenn er der empirischen Sozialforschung im 19. Jahr-
hundert eine zentrale Rolle bei der Entstehung des von ihm sogenannten »Normalismus«
zuschreibt (vgl. Link 1997).
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1.5 Wozu Image? Ausgangspunkte der Luhmann’schen Theorie
symbolisch generalisierter Kommunikationsmedien

Man kann nun eine Gemeinsamkeit dieser Image-Konzepte — bei allen hier nicht wei-
ter eruierten Verschiedenheiten im Detail?® — darin sehen, daB sie alle eng verwandt
sind mit Begriffen wie Schema, Rahmen, Skript oder Deutungsmuster. Sie heben auf
die Typisierung des Sinnhaften zu Mustern ab, die als Vorstellungssysteme das Erle-
ben und Handeln von Menschen leiten und dies als soziale Konstruktion von Wirk-
lichkeit tun, insofern sie als kollektive Vorstellungsbilder fungieren. Typisierend 148t
sich sagen: Der Image-Begriff nimmt in der neueren Forschung jenen Platz ein, der in
der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts durch den Begriff des Stereotyps besetzt war.7
Da es sich entsprechend um sehr allgemeine Erklarungs- und Beschreibungsansitze
handelt, deren Gegenstand sich in den verschiedensten Bereichen des Psychischen,
Sozialen, Kulturellen und Gesellschaftlichen ereignet, ist es durchaus verstindlich,
daf} der Image-Begriff ebenso wie die Begriffe Rahmen oder Schema in die verschie-
densten Fachwissenschaften Eingang gefunden hat, ja dal man von Image geradezu
als einem transdisziplindren Begriff der Kulturwissenschaften sprechen kann. Die An-

36 Zu einem weiterfithrenden Uberblick iiber die Konzepte vgl. z.B. Hesse/Gelzleichter
1993, 411-415. Hier findet sich auch der Hinweis auf Iwands Begriffssystematik, der
sich nach wie vor die verfiigbaren Begriffsvarianten zuordnen lassen: »a) Image, Bild,
Vorstellungsbild, Leitbild, Gesamterlebnis; b) Vorurteil, Stereotype, Klischee, Attitiide;
¢) Imago, Tiefenbild, Archetyp; d) Anmutung, Eindruck; ) Ruf, Aura, Reputation, good/
bad will; f) Psychotyp; g) Ikonik.« (Iwand 1974, 11 f.) Zu einer neueren Variante eines
psychologischen Konzepts, das auf den Vorurteilscharakter von Images (Vorstellungen)
abhebt, der sich mittels »psychologischer Mechanismen« in Prozessen der Komplexitits-
reduktion, der Verallgemeinerung, der Uberverdeutlichung und der Bewertung konstitu-
iert vgl. Bergler 1991, 47. Ein dhnlicher Image-Begriff findet sich in der sozialpsycho-
logischen Vorurteilsforschung, wenn diese auf die Beschreibung von Stereotypen zielt
(vgl. Koch-Hillebrecht 1978 und die Beitrdge in Leithduser u.a. (Hg.) 1977). Zu einem
psychologischen Verstindnis von Images im Sinne »kognitiver Karten« vgl. Lige/Kélin
2005.

37 Man denke etwa an Lippmanns Uberlegungen zu Stereotypen im Rahmen seiner Theo-
rie einer »Public Opinion«, in denen Image synonym zu Stereotyp gebraucht wird (vgl.
Lippmann 1922). Gemeint sind hier nicht nur Schablonisierungen der Medienberichter-
stattung, sondern auch Typisierungsvorgénge, die menschlichem Denken und Kommu-
nizieren generell eigen sind. Auch in Gehlens wenig spiter verfafiten anthropologischen
und sozialpsychologischen Studien zielt der Stereotypenbegriff nicht exklusiv auf die
Sphére der »Erfahrungen zweiter Hand« sondern, z.B. im Anschluf} an die Gestaltpsy-
chologie, auf die allgemeine »Neigung unseres psychischen Apparates, alle Arten von
UnregelméBigkeiten, Liicken, Unvollstdndigkeiten und Unschérfen im Gegebenen zu-
gunsten geschlossener, abgerundeter und maximal iibersichtlicher Formen zu retouchie-
ren.« (Gehlen 1993, 188)
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wendungskontexte reichen jedenfalls von der Wissenssoziologie® iiber die Kunstge-
schichte (Bildwissenschaft)®>? und die politische Ikonographie®? bis hin zur literatur-
wissenschaftlichen Narrationstheorie.*!

Nun ist jedoch nicht zu iibersehen, dal Image-Begriffe im Sinne von Vorstel-
lungsbild nicht zur Klarung der Frage beitragen konnen, warum, inwiefern und wozu
sich das Phanomen Image im 20. Jahrhundert entwickelt. Es geht in den genannten
Ansitzen (die Studie von Boorstin ausgenommen) keineswegs um eine genealogi-
sche Beschreibung und Erklarung dessen, was in der Alltagskultur selbst als Image
bezeichnet wird. Und ebenso wenig spielt hier die Frage eine Rolle, ob und inwie-
fern es spezifische »Gegensténde« (soziale Konstruktionen) gibt, auf die sich die all-
tagliche Bezeichnung von Image bezieht. Entsprechend kann eine entwicklungsge-
schichtliche Perspektive auf Image an diesen Konzepten nicht anschliefen.*?> Um
so mehr kommt es hier darauf an, die Historizitdt des Phdnomens theoretisch und
empirisch-analytisch genauer in den Blick zu nehmen und danach zu fragen, unter
welchen Voraussetzungen und Bedingungen eben jene spezifische Form der Typisie-
rung entsteht, die in etwa in den 1950er Jahren unter dem Namen Image die Biihne
der Alltagskultur betritt. Vorliegende Untersuchung schliet also an Boorstin an, in-
sofern sie Image als einen historischen Tatbestand rekonstruiert und dabei die Bild-
medien als einen zentralen Generator der Entwicklung betrachtet. Im Unterschied
zu Boorstin setzt sie jedoch nicht an der Frage nach dem ontologischen Status von
Image(s) bzw. an der Gegeniiberstellung von falscher und richtiger Realitit an. Die
Frage ist vielmehr, ob und inwiefern die Einfithrung der technischen Bildmedien die
Etablierung von Image unter funktionalen Gesichtspunkten notwendig macht und
welche Merkmale fiir die bezeichneten Phanomene charakteristisch sind. Um den
Ausgangspunkt dieser Fragestellung zu verdeutlichen, kann wiederum ein Blick auf
die erwihnten Image-Konzepte dienen. Auch in deren Kontext finden sich namlich
(wenn auch selten) zeitdiagnostische Argumentationen, die eine bestimmte Funktio-
nalitdt von Images unter den Bedingungen der modernen Massenmedien annehmen.
Als funktional werden Images im Sinne von Vorstellungsbild oder Stereotyp nim-

38 Vgl. Dreitzel 1961; Knoblauch 2005.

39 Zu einem Sammelband, der verschiedene historische Bildkonzepte, vorwiegend aus dem
Bereich der Kunst und der (Selbst-)Darstellung von Machthabern, unter dem Image-
Begriff versammelt vgl. Kostler/Seidl (Hg.) 1998.

40 Zu Konzepten und empirischen Befunden einer neueren sozialwissenschaftlichen Theo-
rie der »visuellen Politik der Sichtbarkeit«, deren Urspriinge in der Kunstgeschichte zu
sehen sind, vgl. Holert (Hg.) 2000.

41 Vgl. Nunning/Niinning 2003.

42 Eine genealogische Perspektive auf Image im Sinne von > Vorstellung« anzulegen, wiirde
bedeuten, die Frage nach der Entstehung der Typisierung von Sinn (Vorstellungen) zu
stellen bzw. nach einem Formen- und Funktionswandel von Vorstellungssystemen im
allgemeinen zu fragen.
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lich angesehen, weil sie Komplexitit reduzieren und Orientierung in den zunehmend
uniibersichtlichen Kommunikationsverhéltnissen schaffen. Schon Lippmann geht in
seiner Studie »Public Opinion« (1922) von einem anwachsenden Bedarf an Stereoty-
pisierungen in der 6ffentlichen Sphére aus und fithrt diesen auf die mit der Expansion
der Massenmedien einhergehenden Informationsquantitéten zuriick. Er sieht, da3 die
neue Informationsflut auch und gerade deshalb problematisch ist, weil (Rezipienten-)
Aufmerksamkeit prinzipiell eine knappe Ressource darstellt. Die Schablonisierung,
Generalisierung, Vereinfachung und Ubertreibung von Mitteilungen iibernimmt also
nicht nur Entlastungsfunktionen fiir Individuen (Komplexitétsreduktion), sondern
erscheint zudem als kommunikative Anpassungsform massenmedialer Sinnanbieter
an die neuen Konkurrenz- und Knappheitsbedingungen.*? Diese Perspektive, die fiir
eine allgemeine Theorie massenmedialer Kommunikation sicherlich von zentraler
Bedeutung ist und zu Recht bis in die aktuellen Debatten hinein eine wichtige Rolle
spielt, zeigt aber wiederum nur, daf3 der Image-Begriff hier auf verschiedenste Ty-
pisierungen zielt und die Funktionalitdit entsprechend in der Typisierung als solcher
gesehen und auf die Problemlagen der modernen »Informationsgesellschaft« bezo-
gen wird.** Schriinkt man die Fragestellung jedoch auf einen spezifischen Typus von
Typisierungen ein, ndmlich auf denjenigen, der sich in der Gesellschaft bzw. der All-
tagskultur an der Bezeichnung Image zu erkennen gibt, muf auch die Beschreibung
derjenigen Prozesse und Problemlagen enger gefalt werden, die dieser spezifischen
Schematisierung vorausgehen bzw. diese entwicklungsgeschichtlich bedingen. Eine
solche Einschrinkung erfolgt hier zum einen im Anschluf an die Luhmann’sche The-
orie der symbolisch generalisierten Kommunikationsmedien.*> Mit dieser Theorie
wird die Frage nach der Entwicklung von Image als eine Frage nach einer histori-
schen Konstellation gestellt, in der die Annahme und Akzeptanz bestimmter Mittei-
lungen zum Problem wird. Zum anderen und zugleich erfolgt eine nihere Ausein-
andersetzung mit der Frithgeschichte der Photographie und der Geschichte der bild-
basierten Werbung — mithin jenen Sphéren kultureller (Re-)Produktion, die mit dem
Image-Begriff hiufig assoziiert werden. Dieses Vorgehen folgt der Hypothese, daf3
die soziokulturellen Folgen bereits oder gerade mit der ersten Variante technischer
Bildmedien, also zu der Zeit eines mit der Photographie einhergehenden Medienum-
bruchs, besonders deutlich werden.

Welche theoretischen Ausgangspunkte ergeben sich nun fiir die gewihlte Frage-
stellung im Rahmen des Luhmann’schen Konzepts der symbolisch generalisierten

43 Insbesondere bei seinen Beschreibungen der Arbeit von Zeitungsredaktionen konkreti-
siert Lippmann diesen Sachverhalt (vgl. z.B. 1964, 244 ft.).

44 Zu einem Uberblick iiber Studien, die den Image-Begriff dementsprechend auf die Be-
darfslagen einer »Informationsgesellschaft« beziehen, vgl. Hesse/Gelzleichter 1993,
416-419.

45 Vgl. Luhmann 1974.
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Kommunikationsmedien?*® Eine wesentliche Pramisse dieser Theorie liegt in der An-
nahme von Kommunikation als dem grundlegenden Vorgang, mit bzw. in dem sich
das Soziale ereignet. Da Kommunikation immer eine Mehrzahl von mitwirkenden
BewuBtseinen voraussetzt und als Vorgang wie als Kommunikationseinheit nicht
einem EinzelbewuBtsein zugeordnet werden kann, sind Kommunikationen fiir Luh-
mann die spezifischen Operationen sozialer Systeme, bzw. ist Kommunikation »die
einzig genuin soziale Operation« (Luhmann 1997, 81). Als solche steht sie immer in
Bezug zu anderen Kommunikationen, ja sie existiert nicht ohne rekursive Vernetzung,
ohne »ein Netzwerk, an dessen Reproduktion jede einzelne Kommunikation selber
mitwirkt«. (Ebd., 83) Kommunikation, die Luhmann als Zusammenhang der Selekti-
onen Information, Mitteilung und Verstehen definiert,*’ ist als basaler sozialer Prozef
der »Stoff¢, der Gesellschaft konstituiert:

Die Gesellschaft ist ein autopoietisches System, auf der Basis von sinnhafter Kommunikation.
Sie besteht aus Kommunikationen, sie besteht nur aus Kommunikationen, sie besteht aus al-
len Kommunikationen. Sie reproduziert Kommunikation durch Kommunikation. Was immer
sich als Kommunikation ereignet, ist dadurch Vollzug und zugleich Reproduktion der Gesell-
schaft. Weder in der Umwelt noch mit der Umwelt der Gesellschaft kann es daher Kommu-
nikation geben. Insofern ist das Kommunikationssystem der Gesellschaft ein geschlossenes
System. Sie ist aber nur in einer Umwelt, vor allem nur dank psychischen BewuBtseins, dank
organischen Lebens, dank physischer Materialisierungen, dank der Evolution von Sonnen
und Atomen moglich. (Luhmann 1984a, 311)

Eine erste fiir die Theorie der Kommunikationsmedien relevante Pointe besteht nun
darin, daB sie Kommunikation nicht als ProzeB der » Ubertragung« von Informationen
zwischen Akteuren versteht. Wie Luhmann in Bezug auf verschiedene, die Kommuni-
kation bedingende Strukturen und Aprioris verdeutlicht, ist Kommunikation vielmehr
»unwahrscheinlich«. Die Wahrnehmung, das BewuBtsein oder die Kommunikation
selbst sind als komplexe Selektionsmechanismen aufzufassen, deren theoretische
Beschreibung die Annahme zuriickweist, daf3 sich Kommunikation (wie in der auf

46 Zu einer vergleichenden Darstellung der Medienkonzepte von Parsons, Habermas und
Luhmann, die hier nicht ndher thematisiert werden kann, vgl. Kiinzler 1989.

47 Vgl. dazu ausfiihrlich z.B. Luhmann 1987. In Bezug auf die Frage nach der evolutiven
Entwicklung dieser synthetisierenden Selektionsleistungen schreibt Luhmann: »Ent-
scheidend dafiir diirfte sein, da3 Sprechen (und dieses nachahmende Gesten) eine Intenti-
on des Sprechers verdeutlicht, also eine Unterscheidung von Information und Mitteilung
und im weiteren dann eine Reaktion auf diesen Unterschied mit ebenfalls sprachlichen
Mitteln erzwingt. Erst dadurch entsteht iiberhaupt, als Komponente dieser Unterschei-
dung, eine Information mit Informationswert, d.h.: eine Information, die den Zustand des
sie prozessierenden Systems dndert (im Sinne des beriihmten Diktums von Bateson: a
difference that makes a difference)« (Luhmann 1997, 85 f.).



28| IMAGE. ZUR GENEALOGIE EINES KOMMUNIKATIONSCODES DER MASSENMEDIEN

Technik bezogenen Informationstheorie) als Ubergabe eines Kommunikats (einer In-
formation) von einem Sender an einen Empfinger konzipieren 146t. Plausibel wird
das besonders dann, wenn man wie Luhmann Kommunikation nicht vom Mittei-
lungshandeln, sondern vom Verstehen aus perspektiviert. Der Empfénger, dem das
BewubBtsein (die Gedanken) des anderen (des Senders) prinzipiell verschlossen ist
(sind), kann dessen Mitteilung nur iiber den Umweg der immer sozialen Kommuni-
kation und nur im Rahmen derjenigen Unterscheidungsleistungen verstehen, die an
der (Re-)Produktion von Kommunikation beteiligt sind. Da die Komplexitit kommu-
nikativer Prozesse es als unwahrscheinlich erscheinen 148t, dal der Empfénger iiber-
haupt dieselben Unterscheidungen wie der Sender an Kommunikation anlegen kann,
daB also der Enkodierung tiberhaupt eine Dekodierung entsprechen kann,*® wird das
kommunikationstheoretische Modell der »Ubertragung« (auch im erweiterten Sinne
der Annahme von En- und Dekodierungsprozessen) von Information zuriickgewiesen
und durch die Theorie der Kommunikationsmedien ersetzt. Mit ihr will Luhmann
erklaren, warum Kommunikation trotzdem funktioniert, d.h. wie es méglich ist, dall
Kommunikationen produziert und aneinander angeschlossen werden koénnen.

Die Unwahrscheinlichkeit der Kommunikation ist also fiir Luhmann der allgemeine
Ausgangspunkt der Erklarung eines Bedarfs und der Entstehung der Kommunikations-
medien bis hin zu den regelgeleiteten (»codierten«, »programmierten«) »symbolisch ge-
neralisierten Kommunikationsmedien« wie etwa Liebe oder Macht, die Luhmann auch
als »themenorientierte Spezialsprachen« bezeichnet. Die Theorie der Kommunikations-
medien unterscheidet nun unterschiedliche Unwahrscheinlichkeiten und entsprechend
unterschiedliche Medien, die als Wahrscheinlichkeitssteigerungsmechanismen des
Funktionierens von Kommunikation gedacht sind: Auf der allgemeinsten Ebene geht es
Luhmann um die Unwahrscheinlichkeit des Sichereignens von Kommunikation iiber-
haupt. Denn, so die Uberlegung, ohne eine bereits vorliegende Kommunikation gibe
es keinen Anlall zur Kommunikation. Da die Moglichkeit der Entstehung von Kommu-
nikation also bereits ihr Vorhandensein voraussetzt, stellt sich die Frage »wie denn die
Kommunikation selbst ihre eigene Unwahrscheinlichkeit des Sichereignens iiberwinden
kann« (Luhmann 1997, 190). Sie stellt sich um so mehr, als alle der an Kommunikation
beteiligten Komponenten (Information, Mitteilung, Verstehen) als Selektionsleistungen
jeweils anders moglich, d.h. kontingent sind und es daher unwahrscheinlich ist, daf3
sich Bewufitseine und »psychische Systeme« auf Kommunikation iiberhaupt einlassen.
Die Unwabhrscheinlichkeit der Kommunikation wird nun, so Luhmann, in der Kom-
munikation mit Hilfe der Unterscheidung von Medium und Form geldst bzw. durch
die Unterscheidung von Medium und Form das Problem der Unwahrscheinlichkeit in
eine Form transformiert, die die (Re-)Produktionswahrscheinlichkeit von Kommunika-
tion steigert. Das Durchfiihren der Unterscheidung von Medium und Form bezeichnet

48 Obwohl, wie auch Luhmann feststellt, Kommunikation im Alltag meistens reibungsfrei
ablduft, kommt die Theorie nicht umhin festzustellen, da3 »Konsens im Vollsinne einer
vollstindigen Ubereinstimmung unerreichbar ist.« (Luhmann 1997, 82)
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Luhmann als ein »Kommunikationsmedium«: »Wenn wir von >Kommunikationsme-
diumc« sprechen, meinen wir immer die operative Verwendung der Differenz von me-
dialem Substrat und Form« — und Kommunikation, so Luhmann weiter, ist »nur als
Prozessieren dieser Differenz moglich« (ebd., 195). Das Kommunikationsmedium ist
also nicht das »mediale Substrat«*?, und es sind auch nicht die Formen, sondern es ist
das, was in der Unterscheidung und dem prozessualen Fortgang von Unterscheidungen
im Zusammenhang in Erscheinung tritt.

Kommunikationsmedien sind also Unterscheidungen von Medium und Form, die,
obwohl sie beobachterabhingig sind, die Unwahrscheinlichkeit des Sichereignens
von Kommunikation reduzieren. Ein plastisches Beispiel dafiir ist die Medium-Form-
Unterscheidung, die das Kommunikationsmedium Sprache ermdglicht. Die einzel-
nen, ungekoppelten Laute bilden ein Medium, in dem sich die zu Wortern aneinander-
gebundenen Laute der gesprochenen Sprache als Formen deutlich abheben und sich
als solche von dem Medium unterscheiden lassen. Betrachtet (hort) man hingegen
Worter in ihrer Vielzahl und in ihrer spezifischen Abfolge, werden sie zu Medien, in
denen Sitze als Formen Kontur gewinnen. Medium und Form sind also aufeinander
bezogene Begriffe, die mit der Beobachterposition variieren — Medien konnen zu For-
men werden und umgekehrt. In jedem Fall ist, so Luhmann, die Form »stérker als das
mediale Substrat« und »setzt sich im Bereich der lose gekoppelten Elemente durch
[...]- Andererseits sind Formen weniger bestindig als das mediale Substrat. Sie erhal-
ten sich nur {iber besondere Vorkehrungen wie Gedichtnis, Schrift, Buchdruck. Aber
selbst dann, wenn eine Form als wichtig bewahrt wird, und hierfiir setzen wir den
Begriff der Semantik ein, bleibt die freie Kapazitit des medialen Substrats zu immer
neuen Kopplungen erhalten.« (Ebd., 200) Es geht also um einen Prozef3 des Koppelns
und Entkoppelns, denn »das Medium wird wieder freigegeben. Ohne Medium keine
Form und ohne Form kein Medium, und in der Zeit ist es moglich, diese Differenz
standig zu reproduzieren.« (Ebd., 199)

Zum einen soll das Modell der Unterscheidung von Medium und Form erkldren, wie
die Kommunikation Bedingungen herstellt, die ihre Reproduktion auf Dauer stellen:

Auf Grund dieser in sich asymmetrischen Form der Unterscheidung von medialem Substrat
und Form prozessieren Kommunikationssysteme Kommunikationen. Sie lenken damit die
Fokussierung von Sinn auf das, was jeweils geschieht und Anschlufl sucht. So kommt es zur
Emergenz von Gesellschaft, und so reproduziert sich die Gesellschaft im Medium ihrer Kom-
munikation. Mit diesem komplexer gebauten Begriff ersetzen wir die tibliche Vorstellung
eines Ubertragungsmediums, dessen Funktion darin besteht, zwischen unabhingig lebenden
Organismen zu »vermitteln«. (Ebd., 201)

49 »Wo es auf groBere Genauigkeit ankommt und nur die eine Seite der Unterscheidung im
Unterschied zu (und nicht in Einheit mit) der anderen bezeichnet werden soll, werden wir
[...] von medialem Substrat sprechen.« (Luhmann 1997, 195) Vorliegende Arbeit verfahrt
entsprechend.
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Zum anderen wird festgestellt, daB3 die Anschlufifdhigkeit fiir weitere Operationen
iiber die Medium-Form-Unterscheidung immer auf der Seite der Form —und nicht auf
der Seite des medialen Substrats — hergestellt wird. Das gilt fir die Wahrnehmungsme-
dien wie fiir die Kommunikationsmedien: » Auch hier bilden, wenn man auf Sprache
abstellt, nicht schon Worte, sondern erst Sitze einen Sinn, der in der Kommunikation
prozessiert werden kann.« (Ebd.) Das bedeutet, da3 auf der Ebene des Sinns erneut
— aber jetzt in anderer, spezifizierter Weise — das Problem der Unwahrscheinlichkeit
der Kommunikation entsteht. Jetzt geht es nicht mehr um die Unwahrscheinlichkeit
der Kommunikation an sich, sondern es geht um die Unwahrscheinlichkeit, dafl das
Sinnangebot, das als Form kommuniziert wird, als solches angenommen wird, also
um die Unwahrscheinlichkeit der Annahme des jeweils spezifischen Sinns. In dem
Moment, in dem Sétze — um beim Beispiel der Sprache zu bleiben — Sinn als Form
fixieren stellt sich tiberhaupt erst die Frage nach Zustimmung oder Ablehnung, und
sie stellt sich notwendigerweise im Vollzug von Sprache permanent, insofern »jede
Kommunikation eine offene Situation herstellt, in der Annahme und Ablehnung des
Sinnvorschlages moglich sind«. (Ebd.)>°

Von dieser Stufe aus entwickelt Luhmann das Theorem der symbolisch genera-
lisierten Kommunikationsmedien. Diese reagieren nicht nur auf das Problem, daf3
Kommunikation prinzipiell Zustimmung bzw. Reaktanz evoziert, sondern auf vor-
aussetzungsvollere Bezugsprobleme, die sich in konkreten historischen Konstella-
tionen ergeben.’! Die Beschreibung der symbolisch generalisierten Kommunikati-

50 Luhmann geht daher von einer Ja/Nein-Codierung der Sprache aus. Zur argumentativen
Herleitung dieser Annahme vgl. ausfiihrlich Luhmann, z.B. 1997, 205-230. Obwohl be-
reits die Sprache Komplexitit reduziert, ist der Vergleich von Sprache und symbolisch
generalisierten Kommunikationsmedien ein »schief laufender Vergleich« (Luhmann
1987). Das Vorhandensein von Sprache macht vielmehr andere (weitere) Kommunika-
tions-Codes um so erforderlicher: »Die durch Sprache gesteigerte Kontingenz erfordert
Zusatzeinrichtungen in der Form weiterer symbolischer Codes, die die wirksame Uber-
tragung reduzierter Komplexitit steuern.« (Luhmann 1974, 239)

51 Das allgemeine, gemeinsame Bezugsproblem aller symbolisch generalisierten Kommuni-
kationsmedien sieht Luhmann im Anschluf3 an Parsons darin, dal3 bei evolutionir zuneh-
mender Systemdifferenzierung »jedes System seine Einzelbeziehung zu einem anderen
System nach Mafigabe generalisierter Bedingungen der Kompatibilitdt mit den tibrigen
Systemen steuern konnen (muf}). Die Vielzahl der Auflenbeziehungen, die bei System-
differenzierung anfallen, muf3 daher durch symbolisch generalisierte Tauschmedien wie
z.B. Geld vermittelt werden.« (1974, 238) Luhmann verallgemeinert und respezifiziert
diesen Ansatz jedoch, indem er nicht wie Parsons annimmt, daB hier nur ein (aus System-
differenzierung hervorgehendes) Bezugsproblem im Rahmen von Tauschbeziehungen
(und wechselseitigen Bediirfnisbefriedigungen) vorliegt, sondern ein Bezugsproblem,
das Kommunikation generell betriftt. Die Perspektive auf die Leistung der symbolisch
generalisierten Kommunikationsmedien wird damit erneut auf die Frage nach der »Si-
cherstellung der erfolgreichen Abnahme von Kommunikationen« (ebd.) zuriickgefiihrt.
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onsmedien ist daher eingebunden in die Rekonstruktion der Ausdifferenzierung der
Gesellschaft und solcher Problemlagen, in denen die kommunikative Bewiltigung
bestimmter Themen dauerhaft erleichtert werden muf3. Dies, so Luhmann, leisten die
symbolisch generalisierten Kommunikationsmedien mit einem Reservoir von »Spiel-
regeln¢, die die Kommunizierenden beachten miissen, wenn sie an dem jeweiligen
Thema (erfolgreich) kommunizierend partizipieren wollen bzw. miissen.>2 Als solche
themenorientierten Spezialsprachen beschreibt Luhmann z.B. Eigentum bzw. Geld,*3
Macht,>* Liebe,5> Wahrheit,’® Kunst’’? oder auch »moralische Kommunikation«’s.
Ihre allgemeine Funktion besteht darin, »reduzierte Komplexitit {ibertragbar zu ma-
chen und fiir Anschluf3selektivitdt auch in hochkontingenten Situationen zu sorgen«
(1974, 240). Sie sind »Kontingenzformeln«, die »verstdndlich und plausibel machen,
daf} in bestimmter Weise gelebt und gehandelt wird, obwohl — oder sogar: gerade
weil — auch anderes moglich ist.« (Ebd., 250) Als Mechanismen der Komplexitits-
reduktion ermdglichen sie zugleich den Aufbau von Komplexitit, die Steigerbarkeit
von Kontingenz und damit den Aufbau komplexer Gesellschaften.’® Das Entstehen
spezifischer Probleme und darauf bezogener Spezial-Kommunikationen betrachtet
Luhmann daher als ein Apriori der Entwicklung der meisten sozialen Funktionssyste-
me. Letztere ruhen gleichsam auf den symbolisch generalisierten Kommunikations-
medien. Die symbolisch generalisierten Medien sind also »nicht die Folge funktio-
naler Systemdifferenzierung, sondern eher Katalysatoren fiir die Ausdifferenzierung
von Funktionssystemen.« (Luhmann 1988b, 68) Das folgende Kapitel geht nun der
Frage nach, ob und inwiefern mit den technischen Bildmedien Problemlagen Einzug
in die Gesellschaft halten, die mit der Entstehung von Image in Verbindung stehen.

52 Luhmann sieht in den symbolisch generalisierten Kommunikationsmedien entsprechend
eine Alternative zu Normen, die im Rahmen funktionaler Differenzierung zunehmend
weniger in eine einheitliche Kosmologie integriert werden kénnen bzw. an Verbindlich-
keit verlieren. Das bedeutet fiir Luhmann jedoch nicht, daB3 die Frage »Gibt es in unserer
Gesellschaft noch unverzichtbare Normen?« (1993) durchweg negativ beantwortet wer-
den konnte. Gemeint ist vielmehr, da3 die themenorientierten Kommunikationen parallel
zu Normen entstehen, so dal} in vielen Bereichen der Gesellschaft Kommunikation im
Verzicht auf diese gesteuert werden kann.

53 Vgl. Luhmann 1988b.

54 Vgl. Luhmann 1975.

55 Vgl. Luhmann 1982.

56 Vgl. Luhmann 1990.

57 Vgl. Luhmann 1995.

58 Vgl. Luhmann 1997.

59 Dabei transformieren sie eher ein Problem, als daf} sie es aus der Welt schaffen. Wihrend
die urspriinglichen Ablehnungswahrscheinlichkeiten minimiert werden, werden neue,
ndmlich auf das Medium bezogene, mit den symbolisch generalisierten Medien iiber-
haupt erst erzeugt.






2. TECHNISCHE BILDMEDIEN UND DIE ENTWICKLUNG
VON IMAGE AM BEISPIEL DER PHOTOGRAPHIEGESCHICHTE
DES 19. JAHRHUNDERTS

Einleitung

Wenn im folgenden die technischen Bildmedien am Beispiel der Photographie in den
Mittelpunkt der Betrachtung geriickt werden, geschieht dies keineswegs in der Ab-
sicht, die Technik als den alleinigen oder wichtigsten Generator der Entwicklung in
Richtung Image zu interpretieren. Selbst wenn man davon ausgeht, daf3 technische
Erfindungen nicht im Blick auf ihre sozialen und gesellschaftlichen Funktionen und
Folgen gemacht werden (miissen), ist nicht zu {ibersehen, daBl die jeweils historisch
vorliegende Gesellschaft dennoch eine zentrale Rahmenbedingung der Technik dar-
stellt, die festlegt, ob und inwiefern sich letztere entfalten kann. Dies verdeutlicht z.B.
die Erfindung des Buchdrucks, die in Europa eine ganz andere Entwicklung einleitet
als z.B. in China.! Es zeigt sich aber auch an der Einfiihrung der Photographie im 19.
Jahrhundert, deren rasche Verbreitung nicht nur die offenen Mérkte der Wirtschaft,
sondern auch die spezifische Sozialstruktur einer funktional differenzierten Gesell-
schaft zur Voraussetzung hat: So kann man die Entwicklung der Photographie im
19. Jahrhundert — zumindest auch — mit einer gesteigerten Nachfrage nach Bildern
durch ein expandierendes und zunehmend wohlhabendes Biirgertum in Verbindung
bringen.2 Und man kann, noch weiter zuriickblickend, diesen Bilderbedarf zu Indi-
vidualisierungsprozessen in Beziehung setzen, die seit der Renaissance ein wichtiges
Moment gesellschaftlicher Modernisierung darstellen und in den entsprechenden Re-
gionen (insbesondere Europa) Einflufl auf die Bildkultur nehmen.

Die folgenden Uberlegungen interpretieren die noch zu skizzierenden Bezugs-
probleme also keineswegs als zwingende Folgeentwicklungen der Technik, sondern

1 Zu dieser Gegeniiberstellung vgl. Luhmann 1997, 292. Zu den gesellschaftlichen bzw.
kulturellen Folgen der Einfithrung des Buchdrucks in Europa vgl. z.B. Giesecke 1992.

2 Vgl. Freund 1979, 13-20. Schon in der Mitte des 18. Jahrhunderts kniipft das Biirger-
tum an Formen der Selbstdarstellung an, die zuvor adeligen Schichten vorbehalten war,
wobei halbindustrielle Verfahren der Portraitherstellung (Miniaturmalerei, Silhouette,
Kupferdruck, Physionotrace), von einem »regelrechten Bildhunger im 18. Jahrhundert«
(Burckhardt 1994, 248 f.) und einem darauf reagierenden Markt zeugen.
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als ein Resultat, das sich einstellt, wenn die (funktional differenzierte) Gesellschaft
die Moglichkeiten der Entfaltung der technischen Bildmedien im wesentlichen nur
iiber die Orientierung der Bildproduktion an potentiellen Publika und deren Nach-
frage einschrénkt. Gleichwohl 146t sich zeigen, dafl die Bildmedien als Generatoren
eines spezifischen Bezugsproblems von Image fungieren, indem sie ndmlich als Dar-
stellungs- und Verbreitungstechniken auf die Kommunikationsverhiltnisse selbst ein-
wirken. Uber diesen Ausgangspunkt wird hier eine komplementire Perspektive zu
den (wenigen?) soziologischen Studien entworfen, die die gesellschaftlichen Folgen
der Photographie nur in den »sozialen Gebrauchsweisen« (Bourdieu u.a. 1983) im
Sinne einer symbolischen Praxis erkennen, mittels derer sich unterschiedliche Grup-
pen als solche in der Gesellschaft darstellen und positionieren.* Entscheidend ist hier

3 Sieht man sich nach Theorien und empirischen Untersuchungen um, die die gesellschaft-
liche Bedeutung der Photographie in den Blick nehmen, findet man in der beeindrucken-
den Vielzahl von Publikationen im Bereich der Photographiegeschichte wenig (zu einer
soziologischen Analyse der Frithgeschichte vgl. aber Jager 1996). Die Photographiege-
schichte ist sehr lange und stark auf die Technik- und Kunstgeschichte festgelegt. Wie
Starl (vgl. 1983; vgl. auch Stiegler 2001) feststellt, kommt erst mit Helmut Gernsheims
»Geschichte der Photographie. Die ersten hundert Jahre« (1969) eine kulturwissenschaft-
liche Dimension hinzu, wobei Studien zur sozialen Dimension der Photographie rar blei-
ben. Auch in kultur- oder sozialwissenschaftlichen Mediengeschichtsschreibungen wird
die Photographie immer wieder ganz vergessen, oder siec nimmt nur einen marginalen
Stellenwert ein (z.B. bei Eckert/Winter 1990). Den Kapiteln tiber den Buchdruck folgen
haufig bruchlos solche iiber die »Elektronischen Medien« (vgl. z.B. Droge/Kopper 1991;
North 1995). Auch Luhmann 148t in seinen geschichtlich systematisierten Abhandlun-
gen liber die » Verbreitungs- und Erfolgmedien« (1997) die elektronischen Medien direkt
dem Buchdruck folgen. Zu einem detaillierten Uberblick iiber die Theorie(n) der Photo-
graphie vgl. Stiegler 2006.

4 Zu den klassischen Arbeiten dieses Ansatzes gehoren z.B. Bourdieu u.a. 1983, Freund
1979 oder Rouillé 1982. Sie legen die soziale Funktion der Photographie im wesentli-
chen auf die Praxis des Photographierens im Sinne einer Selbstdarstellung von Gruppen
fest, wobei die Symbolisierung der jeweiligen Gruppenidentitit (die Bourdieu zufolge
ihre Form durch die Orientierung an einem Klassensystem gewinnt) vor allem als ein
»Integrationsritus« (Bourdieu u.a. 1983, 42) der Gruppenmitglieder in die Gruppe fun-
giert und daher — so Bourdieu — diejenigen Zeremonien und Rituale begleitet, denen
ihrerseits eine gruppenintegrierende Funktion zukommt (z.B. Tauffeiern, Hochzeiten).
Wihrend Bourdieu seine Analyse der sozialen Gebrauchsweisen der Photographie als
eine gegenwartsbezogene Studie im Frankreich der 1950er Jahre anlegt, blicken Freund,
Rouillé oder auch Jager (1996) von einem dhnlichen Standpunkt wie Bourdieu auf die
sozialen Gebrauchsweisen der Photographie im 19. Jahrhundert.

Einen ganz anderen Bezug zur Photographie stellt die Soziologie insofern her, als sie die
Photographie wie die Ethnographie als ein Speichermedium visueller Daten fiir die For-
schung benutzt und entsprechend (z.B. unter methodologischen Gesichtspunkten) reflek-
tiert. Dabei wurde die photographische Fixierung gesellschaftlicher »Tatsachen< schon
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vielmehr der Sachverhalt, daB die sozialen Folgen — vom soziokulturellen Wandel bis
hin zu den sozialpsychologischen Effekten dieses Wandels — ebenso wie die Funktio-
nen der Photographie gerade nicht auf die sozialen Gebrauchsweisen in diesem Sinne
beschrinkt sind. Die Photographie befindet sich seit der Bekanntgabe des Verfahrens
1839 nicht mehr nur in den Handen von Gruppen, die sich mittels eines neuen Dar-
stellungsmediums selbst vergewissern und in diesem Gebrauch die Bedeutung der
Photographie definieren. Im Zuge der Durchdringung der Gesellschaft mit Photogra-
phien, die in Schaufensterauslagen, Photoalben, Plakaten, Zeitungen und Zeitschrif-
ten zu einem gewohnlichen Bestandteil der Lebenswelt werden, bildet sich, erst recht
mit den Nachfolgemedien Film und Fernsehen, ein Universum technischer Bilder mit
Konsequenzen, die weit iiber diese symbolische Praxis hinausgehen.’ Die substan-

sehr lange als eine Art bildbasierte soziologische Aufkldrung betrieben. Die »Field Pho-
tography« von Jacob A. Riis und Lewis W. Hines, die ab 1880 das Leben der Armsten
New Yorks dokumentierten, gilt als ein Anfangspunkt dieser Entwicklung (vgl. Freund
1979, 117). In dieser Tradition steht dann auch eine ambitionierte Form des Bildjourna-
lismus, die eine fiir jeden verstindliche Sozialethik entwickelt und einen ersten Hohe-
punkt mit Edward Steichens Wanderausstellung »Family of Man« 1955 erreichte (vgl.
Neumann 1989, 72).

5 Damit ist keineswegs gesagt, da3 die Photographie nicht bis heute dafiir genutzt werden
kann, gruppen-, klassen- oder milieuspezifische Unterschiede zum Ausdruck zu bringen.
DaB dies geschieht, ist offensichtlich. Offensichtlich ist aber auch, daf selbst die photo-
graphische Praxis Jedermanns langst nicht mehr (und bereits seit der Erfindung der Pho-
tographie keineswegs exklusiv) nur der Selbstvergewisserung von Gruppen und ihren
Mitgliedern als solchen dient, sondern hochindividualisierten Interessen und Funktionen
unterstellt ist, die sich kaum noch mit dem symbolischen Ausdruck im Bourdieu’schen
Sinne verbinden oder gar auf diesen reduzieren lassen. Die Geschichte der Photographie
des 19. Jahrhunderts verdeutlicht vielmehr, daf} sich hier ein »Kult des Selbst« (vgl.
Goffman 1981) Bahn bricht, wenngleich dieser Aspekt in der Literatur zur Photogra-
phiegeschichte der »biirgerlichen Photographie« nicht hinreichend berticksichtigt wird.
Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang der insbesondere in der Kultur- und Kunst-
geschichte langst beschriebene Sachverhalt, daf3 sich bereits am Beginn der Neuzeit eine
an der Darstellung von Individuen orientierte Bildkultur zu entwickeln beginnt (vgl.
Burckhardt 1860). Schon im 16. Jahrhundert etabliert sich z.B. das als Geschenk funk-
tionalisierte Freundschaftsportrait, womit ein Genre von Bildern gemeint ist, das eine
Person oder mehrere Individuen (als solche) zeigt (vgl. Burke 1998, 156).

Im Blick auf die sozialen Gebrauchsweisen der Photographie diirfte jedenfalls schon
seit ldngerem eine Funktion von besonderer Bedeutung sein, die sich mit Hahns Begriff
des »Biographiegenerators« (Hahn 1987) umschreiben 1dft. Denn als Speichermedium
srealistischer< Bilder ermdglicht die Photographie eine permanent aktualisierbare Selbst-
vergewisserung individueller Identitidt bzw. das Herstellen einer entsprechenden (Bild-)
Biographie, wobei es offenkundig neben der individuellen Biographie auch um die Bio-
graphie der Primérgruppe Familie — ihrer Erlebnisse, ihres Wandels (z.B. der korperli-
chen Erscheinung ihrer Mitglieder) — geht. Zu einer neueren Untersuchung der sozialen
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tiellen gesellschaftlichen Folgen sind jedenfalls fraglos im Bereich der dffentlichen
Bilder® und einer sich mit den technischen Bildern neu formierenden visuellen Kultur
zu diagnostizieren und ebenda zu ergriinden.

Indem dies exemplarisch in Bezug auf die friihe Photographiegeschichte ge-
schieht, bleiben erhebliche Unterschiede, die fraglos zwischen der Photographie und
den jiingeren Techniken Film und Fernsehen bestehen, unberiicksichtigt.” Die Analy-
se der Vergesellschaftung der Photographie des 19. Jahrhunderts verdeutlicht jedoch,
daf} die entscheidenden Strukturmerkmale der modernen Massenbildmedien bereits
mit der Photographie entstehen und wirksam werden. Konkret fabar wird dies an
inszenatorischen Praktiken sowie an Beitridgen zur gepflegten Semantik, die entlang
von Zeitungsartikeln, populdrwissenschaftlichen Publikationen (z.B. Ausstellungs-
kataloge, Ratgeberliteratur) oder privaten Stellungnahmen (z.B. Briefe, Tagebiicher)
entwickelt wird.

2.1 Bezugsproblem I: Oberflache und/als Tiefe —
technische Bilder als Kommunikationsmedien

Eines der beiden Bezugsprobleme der sich im 20. Jahrhundert entwickelnden Image-
Kommunikation ist durch die spezifischen Darstellungsbedingungen technischer Bil-
der fundiert. Die genauere Bestimmung dieses Problems erfordert zunichst eine Er-
lduterung notwendiger Begrifflichkeiten. So implizieren folgende Uberlegungen einen
bestimmten Bildbegriff. Gemeint sind nicht samtliche bildartigen Vorstellungen und
mentalen Konstruktionen, die im Subjekt >angeschaut< werden,® sondern Kommuni-

Gebrauchsweisen der Photographie und der Rolle »privater Photos fiir die Sinnhaftigkeit
eigenen Lebens« vgl. Guschker 2002. Dal} die soziale Funktion der Photographie im
Umgang mit (privaten) Photographien inzwischen sehr stark auf die Herstellung biogra-
phischer Ordnung (Selbstbiographisierung) abzielt, verdeutlicht folgende bilanzierende
Feststellung Guschkers: »Photos [...] vermitteln einen autonomen Gewissheitscharakter
iiber das eigene Leben, der nicht mehr nur auf Erinnerung und Habitualisierung bzw.
Fragmenten beruht. Damit erhalten die Lebensphasen faktische Giiltigkeit« (ebd., 370).

6 Die Unterscheidung von privaten und 6ffentlichen Bildern und entsprechend differen-
zierte Funktionen hebt z.B. Goffman in seiner Arbeit »Geschlecht und Werbung« (1981)
hervor.

7  Noch gréfer sind die Unterschiede zur Computertechnologie, die strukturell nichts mehr
mit den besagten Bildtechniken gemein hat (vgl. Kittler 2002b). Der Computer reprodu-
ziert die Bezugsprobleme jedoch insofern, als er als ein »Medium der Medienintegrati-
on« (vgl. Bolz 1993, 233) die Darstellungstechniken Photographie, Film und Fernsehen
zusammenfiithrbar und simulierbar macht.

8 Einer Theorie, die einen entsprechend weiten Bildbegriff zu Grunde legt, und damit al-
les »Seiende« als Bild verstehen kann, 148t sich entgegnen, daf ihr keine Begriffe zur
Verfiigung stehen, um »bildlich und nicht bildlich Seiendes kategorial zu unterscheiden«
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kationen, die materiell vorhandene Objekte jenseits menschlicher Bewuftseine vor-
raussetzen. Dieser Ausgangspunkt tritt jedoch keineswegs solchen bildwissenschaft-
lichen Positionen entgegen, die in Bezug auf unterschiedliche Argumentationslinien
durchaus zu Recht betonen, daf sich Bilder im Rahmen komplexer (u.a. kultureller,
sozialer, psychologischer) Prozesse konstituieren, die das Bild gerade nicht aufgehen
lassen in dem, was sich der menschlichen Wahrnehmung als materialer Tréger visu-
eller Informationen anbietet.® Fiir vorliegende Untersuchung ist aber nicht die Frage
»Was ist ein Bild?«!0, sondern der Sachverhalt entscheidend, daB man die Sichtbar-
keit des Bildes voraussetzen und die Spezifitdt von Sichtbarkeiten ndher bestimmen
kann. Aber auch dann, wenn man Bildlichkeit und Visualitit kategorial unterscheidet
und zunichst vom Visuellen ausgeht, stellt sich die Frage, ob und inwiefern die Sicht-
barkeiten technischer Bildmedien sinnhafte Konstruktionen ermdglichen, die Diffe-
renzen zu beliebigen anderen sichtbaren Phdnomenen herstellen und damit visuelle
Informationen auf das Niveau von Bildern heben.!! Diese Frage stellt sich um so
mehr, als den technischen Bildmedien eine besondere Beziehung sinnhafter und sinn-
loser Sichtbarkeit eigen ist, wie schon die Photographie zu erkennen gibt. Da sie ohne
Intentionen eines (Bild-)Autors buchstiblich automatisch naturalistische »Kopien« des
fiir Menschen Sichtbaren herstellt, hat Barthes von der Photographie als einer »Bot-
schaft ohne Code« gesprochen.!? Zugleich ist jedoch nicht zu {ibersehen, daB die Pho-
tographie wie andere visuelle Darstellungstechniken (Malerei, Zeichnung, Radierung
usw.) als ein Kommunikationsmedium im Luhmann’schen Sinne beschrieben werden

(Majetschak 2002, 45). Ein solch weiter Bildbegriff etabliert sich Brandt zufolge in der
Philosophie der Neuzeit (Descartes und Vorldufer), denn hier werde »alles Seiende iiber-
haupt zu einem Bild« bzw. zu einer »bildartigen Vorstellung« (vgl. Brandt 1999, 121).

9  Gerade die kunstwissenschaftliche Theorie des Bildes hat die Unhaltbarkeit eines solchen
Bildbegriffes plausibilisiert, z.B. im Rahmen einer »Bild-Anthropologie« (vgl. Belting
2001). Belting zufolge sind Bilder (auch photographische) »Nomaden« der Medien: »Sie
(die Bilder) schlagen in jedem neuen Medium, das in der Geschichte der Medien einge-
richtet wurde ihre Zelte auf, bevor sie in das ndchste Medium weiterziehen.« (Belting
2001, 214) Ein solches Verstdndnis von Bildern, dem sich vorliegende Arbeit anschlief3t,
wendet sich entschieden gegen die Position, photographische Bilder in ihrer Gesamtheit
als indexikalische Bilder zu interpretieren: » Auch die photographischen Bildern symbo-
lisieren unsere Wahrnehmung der Welt und unsere Erinnerung an die Welt.« (Ebd., 214;
vgl. auch ebd. 213-239)

10 Vgl. hierzu nur exemplarisch den prominenten Band von Boehm (1994), der grundle-
gende Beitrdge verschiedener Fachwissenschaften (u.a. Kunstwissenschaft, Soziologie,
Kulturwissenschaften, Psychologie) zu dieser Fragestellung versammelt.

11 Die Uberlegung, daB Sichtbarkeit als eine basale Voraussetzung der Konstitution von
»Objekten« iiberhaupt fungiert, die dann der Strukturierung von Sinn (z.B. der semanti-
schen Verdichtung in Form von Bildern) zur Verfligung stehen, entfaltet z.B. die Phéno-
menologie Merlau-Pontys (1986).

12 Vgl. Barthes 1989, 99.
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kann (s.0.). Wenn auch in anderem Umfang und in anderer Weise als das Medium
Sprache, erméglicht auch die Photographie die operative Verwendung der Unterschei-
dung von medialem Substrat und Form und so die Reproduktion sinnhafter Formen.
In der Photographie kénnen Gestalten als »rigide gekoppelte Formen« im Medium
locker gekoppelter Erscheinungsformen gebunden werden, wobei die Gestalten (For-
men) wiederum Medium weiterer Formbildung sein konnen. Auch Begriffe anderer
Theorien wie »semantische/syntaktische Dichte«!'? oder »ikonische Differenz«!4 las-
sen sich dementsprechend auf die Photographie beziehen. Die Photographie ist jeden-
falls durchaus auch eine codierte Botschaft.!> Nicht zuletzt stiitzen und spezifizieren
zahlreiche semiotische Studien diese Annahme, indem sie eine Grammatik der ver-
schiedensten Zeichen und Symbole und damit eine Bildsprache auch technischer Bil-
der (re)konstruieren. 6 Photographien werden dabei als »Zeichen-« und »Bedeutungs-
systeme« interpretiert, die in enger Beziehung zu der jeweiligen Kultur stehen.!” Die
instrumentellen Mittel der Bedeutungssteuerung sind dabei zahlreich: Die Wahl des
Augenblicks, des Ausschnitts, der Blende, der Belichtungszeit, der (Nicht-)Farben
sowie (im Falle inszenierter Photographie) das Arrangement der abgebildeten Gegen-
stinde, die Lichtfithrung usw. — mit alldem kann die Photographie als Kommunikati-
onsmedium der (Re-)Produktion von Sinn zur Verfiigung stehen. Bereits der Bildaus-
schnitt, der etwas zeigt, indem er anderes nicht zeigt, evoziert als Bilder-Rahmen'®
Sinn, indem er die Innenseite (das Bild) als bedeutsame Selektion erscheinen laft

13 Vgl. Goodman 1995, 133.

14 Vgl. Boehm 1994, 29 ff.

15 Selbst Luhmann, der den Begriff der Kommunikation sehr voraussetzungsreich und in
enger Anbindung an die Unterscheidungsleistungen der Sprache anlegt (wenngleich er
betont, daf3 der Vergleich von Sprache und Kommunikationsmedium ein »schief laufen-
der Vergleich« ist, vgl. Luhmann 1987), spricht davon, daf} unter den Bedingungen der
modernen (Bild-)Medien »die gesamte Welt kommunikabel wird« (1997, 306). Zu der
Beziehung von Wahrnehmung und Kommunikation im Blick auf die Unterscheidung von
Medium und Form ausfiihrlich Luhmann 1995, 13-92 und 165-215.

16 Ob und inwiefern man von einer Grammatik und Syntax visueller Kommunikationen

im Sinne der Linguistik, d.h. im Vergleich zu den Kommunikationsmedien Sprache und
Schrift sprechen kann und ob sich durch diese (z.B. semiotischen) Begrifflichkeiten der
spezifische Sinn von Bildern in angemessener Weise erkldren und beschreiben 1aft, ist
dabei durchaus strittig (vgl. z.B. Majetschak 2002, 61 f.).
Vermutlich sind Werbephotographien ein haufiger Untersuchungsgegenstand semioti-
scher Studien, weil sie eine sehr deutliche Sprache sprechen. Wirkungsméchtig ist insbe-
sondere das Werk von Williamson »Decoding Advertisements« (1978); zu einem Uber-
blick semiotischer Studien in diesem Kontext vgl. N6th 2000.

17 Zu neueren Studien iiber den Forschungsgegenstand »Bildgrammatik« vgl. z.B. Sachs-
Hombach 1998.

18 Zur Geschichte verschiedener sozialwissenschaftlicher (Bilder-)Rahmen-Konzepte vgl.
Willems 1997, 30-33.
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bzw. erscheinen lassen kann. Schon durch den Ausschnitt prasentieren Photographien
das prinzipiell Kontingente nicht als solches, sondern als Sichtbarkeit mit Motivcha-
rakter.! Als Bilder-Rahmen fungiert nicht nur der riumliche, sondern auch der zeit-
liche Ausschnitt. Photos sind also semantisch informativ, sie bieten Unterschiede, an
die weitere Unterschiede anschliefen konnen. Das gilt um so mehr, als die photogra-
phischen Mittel, die das Gezeigte in eine intentionierte Richtung steuern (z.B. durch
die Tiefenschérfe, die etwas hervorhebt), nur eine Moglichkeit der Generierung pho-
tographischer Kommunikation darstellen — denn alle sichtbaren Zeichen und Symbole
der Lebenswirklichkeit konnen photographisch prinzipiell kopiert werden und stehen
der Sinn(re)produktion entsprechend zur Verfiigung.2°

Hier kann es nun nicht um eine ausfiihrliche Beschreibung struktureller Unter-
schiede zwischen Sprache und Schrift gegeniiber Bild bzw. zwischen der Photogra-
phie und anderen Formen der Bildherstellung gehen.2! Wichtig ist im Zusammenhang
mit der Frage nach dem Bezugsproblem der Image-Kommunikation zunéchst der
Hinweis darauf, da3 die Photographie — wie die anderen technischen Bildmedien — als
Kommunikationsmedium die (Re-)Produktion von Sinn ermdglicht. Die im folgenden
verwendeten Begriffe Darstellung und Inszenierung unterstellen diesen Sachverhalt
und beziehen sich entsprechend auf sinnhafte Konstruktionen im Medium des Sicht-
baren. Entscheidend ist weiterhin, dafl gerade die Reproduzierbarkeit der Bilder unter
diesen Bedingungen die Etablierung stabiler Sinnformen, mithin die Identifizierung
verschiedenster Objekte ermoglicht:

Jede Kommunikation muf} zwischen Information und Mitteilung unterscheiden kénnen (denn
sonst wire sie selbst nicht unterscheidbar). Das aber heifit, daf3 sich entsprechende sachliche
und personale Referenzen bilden. In Anlehnung an Begriffe von Spencer Brown liele sich
auch sagen, dal die Wiederverwendung solcher Referenzen Personen (bzw. Dinge) konden-
siert, nimlich als identische fixiert, und sie zugleich konfirmiert, ndmlich mit neuen Sinn-
beziigen aus andersartigen Mitteilungen anreichert. Geschieht das, so entwickelt sich eine
entsprechende Semantik. (Luhmann 1997, 107)

19 DaB es nicht einfach ist, der Photographie diesen (Ausschnitt-)Sinn zu nehmen, kann
man unter anderem an den vielgestaltigen experimentellen Versuchen im Bereich der
Kunst erkennen. So ist offenkundig nicht einmal der Blick durch den Kamerasucher un-
verzichtbar, um nicht nur Sichtbarkeiten, sondern auch Bilder herzustellen.

20 Auch Schrift wird miihelos integriertes Kommunikationsmedium des Kommunikations-
mediums Photographie.

21 Neben und mit den fehlenden Méglichkeiten der Spezifikation von Sinn durch Mittel wie
z.B. Sequenzierung, Negation, Temporalisierung (Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft)
oder Kausalitdt wird in der Literatur insbesondere die vergleichsweise hohe Bedeutungs-
offenheit (Ambivalenz, Polysemie) der Bilder im Vergleich zur Sprache betont.
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Hiervon ausgehend kann man fragen, inwiefern die Photographie auf besondere Weise
Referenzen (seien dies Personen oder Dinge) ausbildet, die sie als identische fixiert
und welche spezifischen Probleme in der Sozialdimension damit einhergehen. Die The-
se, daB} die spezifischen Darstellungsbedingungen der technischen Bildmedien ein Be-
zugsproblem von Image fundieren, 148t sich also umformulieren zu der These, daf} die
Darstellungsbedingungen der technischen Bildmedien im Kontext der Schematisierung
(sozialer) Objekte ein bestimmtes Problem evozieren. Der angedeutete Doppelcha-
rakter photographischer Bilder, namlich »Botschaft ohne Code« wie zugleich Kom-
munikationsmedium zu sein, bietet fiir die Beschreibung dieses Problems einen ersten
Anbhaltspunkt. Dieser 148t sich entfalten und vertiefen in Auseinandersetzung mit dem
Realismus technischer Bilder?2, der sowohl in alltagspraktischer wie in theoretisch-wis-
senschaftlicher Perspektive als ein zentrales Charakteristikum dieser Bilder angesehen
wird. Zuerst zu letzterer: Trotz des fundamental neuen Realititsbezugs dieser Bilder
steht in wissenschaftlicher Perspektive fest, dafl photographische Abbildungen nicht die
unverstellte Realitéit an sich zeigen konnen. Das ergibt sich schon aus der Tatsache, daf3
die Bilder, die in der Wahrnehmung des Sehsinns entstehen, ebenfalls nicht eine solche
»reale Realititc vor die Augen des Betrachters fithren.23 Auch die Wahrnehmung kann
nur Bilder generieren, die als Resultate verschiedenster Selektionen (der Netzhaut, des
Gehirns usw.) zu verstehen sind, die die >reale Realitit< in spezifischer Weise transfor-
mieren. Zur Veranschaulichung dieses Sachverhalts verwendet Bateson die traditions-
reiche Metapher von der Wahrnehmung als Herstellungsprozefl von »Karten, der sich
zwar auf ein »Territorium« bezieht, dieses aber als solches nicht zugénglich machen
kann.24 Die Wahrnehmung transformiert als Verkettung von Unterscheidungsleistungen
das unsichtbar bleibende » Territorium« in einen visuellen Eindruck, wobei die Kontinu-
itdt der Selektionsprozesse stabile, wiedererkennbare Formen erzeugt. Die Wirklichkeit,
die die Photographie zeigt, ist also, wenn man im Rahmen der Metaphorik Batesons
bleibt, eine technisch erzeugte »Karte«, die im Wahrgenommenwerden derjenigen Kar-
te dhnelt, die die Wahrnehmung von dem Territorium herstellt. Ja man konnte sagen,
daB die Unterscheidungsleistungen der Technik (der optischen Apparatur, der Chemie
und der Mechanik) auf die Unterscheidungsleistungen der menschlichen Wahrnehmung
eingestellt sind, um diesen Ahnlichkeitseffekt zu erzeugen .2’

22 Damit ist auch gesagt, da3 vorliegende Untersuchung die Formulierung »technische
Bildmedien« synonym zu »photographische Bildmedien« (Photographie, Film, Fernse-
hen) einsetzt, also spezifisch einschrankt.

23 Merleau-Ponty spricht vom »Wahrnehmungsglauben«, den das Sehen (fiir ihn untrenn-
bar mit dem Denken verkniipft) (mit-)konstituiert (vgl. Merleau-Ponty 1986, 17-34).

24 Vgl. Bateson 1994, 583 f. Die Karten-Metapher findet sich auch schon in der poetischen
Epistemologie der Frithromantik, so z.B. in Novalis’ Werk »Die Lehrlinge zu Sais« (vgl.
Novalis 1969, 116).

25 Da optische Apparaturen wie die Camara Obscura und optische Glaser schon ldngst vor
der Photographie fiir die Herstellung von Bildern bzw. Bildprojektionen genutzt werden,
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Dieses auf die Konstruktionsleistungen der Wahrnehmung bezogene Argument
ist nur eines unter anderen, mittels derer sich die Rede vom Realismus der Photogra-
phie stark einschrinken und spezifizieren ldt. Zu einem dhnlichen Befund kommen
z.B. Bild-Theorien, die Ahnlichkeit und Abbildung als Kategorien der Erkldrung und
Beschreibung von Bildern und Bild-Typen — d.h. auch von Photographien — prinzi-
piell zuriickweisen. Festgestellt wird dann, da3 Objekte vor einem offenen Horizont
wihlbarer Merkmale immer als dhnlich aufgefafit werden konnen, es also an einem
Tertium comparationis fehlt, iiber das angegeben werden kann, unter welchen Ge-
sichtspunkten zwischen Bild und Abgebildetem eine relevante Ahnlichkeit besteht.
Aufgrund der Kontingenz der Ahnlichkeits-Bezichung miisse eine »bildtheoretische
Grundthese«, darin bestehen, so Majetschak bilanzierend im Blick auf die prominente
Position von Goodman, »daB bildliche Bezugnahme auf etwas >unabhingig von Ahn-
lichkeit« sei« (Majetschak 2002, 50).26

Besonders folgenreich ist die Auseinandersetzung mit dem Begriff des Ahnlichen
fiir die Photographie, wenn man danach fragt, unter welchen Voraussetzungen und
Bedingungen Ahnlichkeit als Hinweis auf Realitit interpretiert wird:

»Realismus¢, so lautet Goodmans viel beachtete These, >ist relativ< »und keine Frage irgend-
einer absoluten< gewissermaBen objektiv vorliegenden Ahnlichkeits-Beziehung zwischen
dem im Bild verwendeten Représentationssystem und dem Standard-System, wie es »fiir eine
gegebene Kultur oder Person zu einer gegebenen Zeit die Norm ist«. Stimmt beides iiberein,
spricht man nach Goodman vor dem Hintergrund des je giiltigen Standardsystems von der
»Ahnlichkeit¢ oder dem >Realismus< des Bildes; divergiert beides, bezeichnet man das Bild
als »undhnlich« oder »unrealisitisch«. (Majetschak 2002, 51)

Die Konstruktion des Ahnlichen und (daher) Realistischen kann also in einem wei-
teren Schritt als kulturell vermittelte Sehweise einer jeweiligen historischen Epoche
dechiffriert werden.2” Die Sehweise ist nicht nur abhiingig von (kontigenten) Eigen-
schaftsbestimmungen des Ahnlichen, sondern auch von geschichtlich variierenden
Kontexten, Interessen und kulturellen Konventionen, die das »Représentations-« und

kann man in der Entwicklung des Informationstragers bzw. des Speichermediums, d.h.
in der Entwicklung der Chemie, die eigentliche photographische Technik sehen (vgl. z.B.
Kittler 2002a, 160 ft.).

26 Auch Scholz sicht in der Ahnlichkeit eine »triviale, weil universelle Beziechung [...], denn
irgendeine Eigenschaft hat jedes beliebige Paar von Dingen gemeinsam« (Scholz 2004,
54). Zudem fiihre der Begriff des Ahnlichen zu keinem Verstindnis des Bildlichen, das
eben tiber das Visuelle hinausgeht: » Ahnlichkeit ist sicherlich nicht hinreichend fiir bild-
liche Darstellung. Damit etwas ein Bild ist, muf} es Zeichencharakter haben; und dafiir
reicht kein Grad der Ahnlichkeit hin.« (Ebd., 79)

27 Dem konnte man hinzufiigen, da3 auch die Theorie dieser Sehweise nicht als historisch
kulturell unabhingige Sehweise gedacht werden kann.
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»Standardsystem« festlegen. Diese Uberlegungen fiihren zu einem breiten Konsens
bildwissenschaftlicher Untersuchungen unterschiedlicher Fachwissenschaften, der
darin besteht, daB es kein »unschuldiges Auge«?? gibt, also kein Auge, das kultu-
rellen, sozialen und psychischen Prozessen entzogen ist.2° Zu dieser Schuldigkeit
gehoren auch die Formen des Wissens, die die Definitionen des Realistischen und
eine dazugehorige Bildordnung konstituieren. Schon Ivins spricht vor dem Hinter-
grund wissenschaftlicher Errungenschaften wie der Zentralperspektive und anderer
Methoden der darstellenden Geometrie von einer »Rationalization of Sight« (Ivins
1938), in der sich Wissen sowie Techniken und Weisen des Sehens gegenseitig durch-
dringen.3? Uber ihre »Grammatik der Perspektivitit« und ihr daran gekoppeltes Kon-
zept von Reprisentativitidt und Reproduzierbarkeit steht die Photographie fiir Ivins
auf einer Stufe mit den bildlichen Konstruktionsmitteln der Renaissancekultur.3! Der
photographische Realismus wird in dieser Perspektive als Resultat einer historischen
Auffassung >realer Realitédt« entzaubert, die sich als Bildkonzept Bahn bricht, dann
aber schnell als eine natiirliche Ordnung erscheint, ja die »Tyrannei des Abbilds«32
forciert. Wahrend das wissenschaftliche Wissen der Neuzeit eine bestimmte Idee von
»Reprisentationalitit«3? generiert, der bestimmte optische Techniken entsprechen,3*
146t sich zudem feststellen, daf3 die technischen Strukturen ihrerseits als » Techniken
des Betrachters« (Crary) das Sehen beeinflussen.>> Camara obscura, Mikroskop, Tele-
skop, Panorama, Diorama, Stereoskopie und andere Apparaturen gehen der Photogra-
phie auch in dieser Blickrichtung als Generatoren einer spezifischen Realitdt voraus.
Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen 148t sich der Realismus der Photogra-
phie keineswegs als Abbildung einer >realen Realitdt« verstehen. Deutlich ist viel-
mehr, dal der Realismus dieser Medien auch eine (biologische, soziale, kulturelle,
psychologische) Konstruktion ist. In welcher Beziehung steht nun dieser Befund zu
der Frage, inwiefern die spezifischen Darstellungsbedingungen technischer Bildme-
dien im Kontext der Schematisierung sozialer Objekte ein Problem erzeugen, auf das
sich Image-Kommunikationen einstellen? Die Antwort wird in Kontrastierung dieser

28 Vgl. Mitchell 1986, 118.

29 Das Wort »Weltanschauung« erfreut sich in der angloamerikanischen Literatur zur Theo-
rie der visuellen Kultur zu Recht als uniibersetzter Terminus einer gewissen Beliebtheit,
weil mit ihm in trefflicher Weise die immer gegebene kognitive (soziale, kulturelle) Rah-
mung des Sehens zum Ausdruck gebracht werden kann.

30 Heidegger sieht in den Rationalitiiten, die ein bestimmtes Sehen und die Berechnung vor-
gestellter Bilder ermdglichen, einen Kernpunkt der Modernisierung: »Der Grundvorgang
der Neuzeit ist die Eroberung der Welt als Bild.« (Heidegger 1972, 87)

31 Vgl Ivins 1938, 12 1.

32 Vgl Mitchell 1990, 48-51.

33 Vgl. Mersch 2002.

34 Wie das Mikroskop, das Okular oder das Teleskop 146t sich die Photographie als »tech-
nisches Korrelat« wissenschaftlichen Wissens auffassen (vgl. Mersch 2002, 71).

35 Vgl. Crary 1996; vgl. auch Burckhardt 1994.
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Uberlegungen mit einem anderen Befund ersichtlich. Dieser nimmt zur Kenntnis, daf
sich der Realismus der technischen Bildmedien und ihr damit zusammenhéngender
Sonderstatus im Vergleich zu anderen (manuellen) Bildern nicht gleichsam restlos
durch die Beschreibung sozialer, kultureller, psychologischer Prozesse der Bildgene-
rierung dekonstruieren 148t. Der Feststellung, dafl die Photographie im Unterschied zu
vorherigen Formen der Bildherstellung etwas zeigt, was notwendigerweise physika-
lisch vorhanden war und bei dem Prozef3 des Abbildens fiir die Wahrnehmungen des
menschlichen Sehsinns kopiert werden konnte, 146t sich jedenfalls nicht widerspre-
chen. Die Rede von der Photographie als einer »indexikalischen Karte«,3¢ als einer
»Spur«?’ oder vom »Prinzip der Referenz« als dem »Grundprinzip der Photographie«3
setzt hier an.3?

36 Diese Lesart der Photographie geht auf Peirce zuriick: »Peirce nennt diejenigen Aus-
drucksweisen indexikalisch, in denen der Signifikant mit dem Referenten nicht durch
eine soziale Konvention (Symbol) und auch nicht notwendigerweise durch irgendeine
Ahnlichkeit (Tkon), sondern durch Kontiguitit und einen tatséchlichen Zusammenhang
mit der Welt verbunden ist. (Der Blitz ist der Index des Gewitters). Photo und Film
sind, etwas verkiirzt gesagt, solche Indizes, Abdriicke, die durch die Kombination von
Lichteinwirkung und Chemie auf einer lichtempfindlichen Oberfliche vom Objekt selbst
hinterlassen werden.« (Metz 2003, 217) Wie bereits in Bezug auf den Begriff des Kom-
munikationsmediums gesagt, bedeutet das nicht, dafl die Photographie darauf festgelegt
ist, die >Wirklichkeit« der visuellen Wahrnehmung zu reproduzieren: »Natiirlich werden
deshalb die symbolischen Aspekte (Konvention, Code) nicht eliminiert [...] (fiir Peirce
wire das Photo Index und Ikon zugleich). Indexikalisch ist aber die Art und Weise der
Produktion, das Prinzip der Aufnahme.« (Metz 2003, 217; zu einer kritischen Darstel-
lung des Peirceschen Index-Begriffs vgl. Krauss 1985, 87 ff.)

37 Vgl. Eco 1977.

38 Barthes 1989, 86 f. und 11: »Ich muflte zunichst deutlich erfassen, und damit, wenn
moglich, deutlich sagen (auch wenn es etwas Einfaches ist), inwieweit der Referent der
Photographie nicht von der gleichen Art ist wie der der anderen Darstellungssysteme.
»Photographischen Referenten< nenne ich nicht die moglicherweise reale Sache, auf die
ein Bild oder ein Zeichen verweist, sondern die notwendig reale Sache, die vor dem Ob-
jektiv plaziert war und ohne die es keine Photographie gibe. Die Malerei kann wohl eine
Realitit fingieren, ohne sie gesehen zu haben. Der Diskurs fiigt Zeichen aneinander, die
gewil3 Referenten haben, aber diese Referenten konnen »Chiméren« sein, und meist sind
sie es auch. Anders als bei diesen Imitationen ldBt sich in der Photographie nicht leugnen,
daf3 die Sache dagewesen ist.«

39 Eine besondere Bedeutung kommt dem Zeitbezug indexikalischer Bilder zu. Faktisch
zeigen sie (von der Moglichkeit der Live-Ubertragung der spiter entwickelten Fernseh-
technik abgesehen) zwar immer Vergangenes, doch die Beobachtung dieses Sachverhalts
wird von ihnen selbst nicht zwangsldufig angeleitet. Wenngleich Barthes mit der Feststel-
lung recht hat, dafl Photographien als »Emanation des vergangenen Wirklichen« betrach-
tet werden sollten (1989, 99), diirfte die Vergegenwirtigungsfunktion der technischen
Bildmedien fiir den Normalvollzug ihrer Kommunikation von erheblich gréerer Bedeu-
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Auch schlielen die genannten Argumente keineswegs die Moglichkeit aus, von
einer physiologischen (visuellen) Wahrnehmung zu sprechen, die gleichsam vor bzw.
neben jeder sozial konventionalisierten Sinnhaftigkeit des Sehens sichtbare Objekte
konstruiert und kontinuiert. Daf} sich eine Grenze zwischen dem blo8 wahrnehmen-
den und dem sinnorientierten Sehen bzw. eine Separation dieser Sphéren nicht be-
schreiben 148t und man hingegen von einer analytisch unentwirrbaren Durchdringung
derselben ausgehen muf, spricht jedenfalls nicht prinzipiell gegen die Annahme des
Vorhandenseins eines Sehsinns, der dem BewuBtsein die Sichtbarkeiten der Welt im
Spektrum spezifischer Konstruktionsleistungen menschlicher Wahrnehmungsprozes-
se gleichsam auch (!) als solche anbietet. Dabei ist nicht einzusehen, dafl die phi-
losophische, sozial- oder kulturwissenschaftliche Bildwissenschaft zustindig fiir die
Behandlung der Frage ist, wie es zu der Spezifitidt und Stabilitdt des wahrnehmenden
Sehens kommt*? — denn diese Frage kann an Wissenschaften wie die Biologie oder
die Neurophysiologie adressiert werden.*! Es geniigt hier, das Fungieren einer spe-
zifischen Selektivitdt menschlicher Wahrnehmung als Konstruktionshorizont einer
»Realitit« des Sichtbaren voraussetzen zu konnen, um von dort aus festzustellen, daf3
sich diese >Realititc in photographischen Bildern (z.B. qua Isomorphie*?) in einer
Weise wiederfindet, die sich drastisch von allen &lteren Techniken der Bildherstellung
unterscheidet.*?

tung sein. Virilio spricht in diesem Zusammenhang von dem photographischen Bild als
dem »phatischen« Bild, das die Prasenz und die Aktualitit des Abgebildeten herstellt.
Gerade die hochauflésende Werbephotographie halt er fiir eine gelungene Illustration des
Satzes von Paul Klee »Jetzt nehmen mich die Gegenstinde wahr« (Virilio 1989, 144 f.;
vgl. zu einer entsprechenden Einschédtzung auch Benjamin 1977, 51).

40 Zu einer auf dieses Erklarungsdefizit hinweisenden Kritik an Brandts (1999) These einer
visuellen Ordnung, die (auch) auf dem blolen Wahrnehmen basiert und damit soziale
und kulturelle Unterschiede transzendiert bzw. diesen vorgelagert ist, vgl. Majetschak
2002.

41 Auch die Studien Merlau-Pontys zum (Un-)Sichtbaren kénnen als ein Beitrag zur Kons-
titution einer solchen Ordnung gelesen werden (vgl. Merlau-Ponty 1986).

42 Vgl. dazu ausfiihrlich Béhme 1999, 115 ff.

43 Wie liefle sich z.B. leugnen, daf} es bei der Beurteilung der Stimmigkeit von Farbto-
nen einer Photographie bei allen individuell und situativ variierenden Einschitzungen
zu einem starken MaB an Ubereinstimmung kommt bzw. sich die individuellen Abwei-
chungen in einem sehr eng gefafiten Spektrum bewegen? Die Verschriankung des blof3
wahrnehmenden und des sinnhaften Sehens offenbart sich z.B. im chemischen Design
von Farbfilmen: Sie sollen einerseits die Farben moglichst natiirlich wiedergeben (den
Seheindriicken der Wahrnehmung entsprechen). Andererseits ist nicht zu tibersehen, daf3
die Farbwiedergabe auf dsthetische Konventionen eingestellt ist — so z.B. auf die Positiv-
bewertung brauner Haut oder auf eine Farbsittigung, wie sie sich bei stirkerer Sonnen-
einstrahlung wahrnehmen 148t. Die verschiedenen Anbieter offerieren dementsprechend
eine Produktpalette fiir unterschiedliche Anspriiche und Geschmacksvorlieben.
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Der eigentiimliche Doppelcharakter der Photographie besteht demnach darin, als
Darstellungsmedium sowohl indexikalische Karte als zugleich Kommunikationsme-
dium zu sein.** Das Chimarenhafte technischer Bilder wire nun kein soziales Prob-
lem, wenn die besagten kontriren Perspektiven nur im Reich der Theorie bestiinden.
Das ist aber nicht der Fall. Der Doppelcharakter des Photographischen bringt gerade
in der Alltagskultur, in den gewdhnlichen sozialen Gebrauchsweisen des Mediums
verschiedene Folgeprobleme hervor, die in der Gesellschaft bearbeitet werden miis-
sen. Der spezifische Problemzusammenhang, auf den es bei der Frage nach der Ent-
stehung von Image-Kommunikation ankommt, entsteht dabei im Kontext der photo-
graphischen Schematisierung sozialer Objekte. Die Spezifitit dieses Objektbereichs
148t sich z.B. mit Goffmans Unterscheidung von »natiirlichen« und »sozialen« Rah-
men genauer fassen. Unter natiirlichen Rahmen versteht Goffman Ereignisse, die »als
nicht gerichtet, nicht orientiert, nicht belebt, nicht geleitet, rein physikalisch gesehen
werden; man fiihrt sie vollstindig, von Anfang bis Ende, auf »natiirliche< Ursachen
zuriick. Man sieht keinen Willen, keine Absicht als Ursache am Werke, keinen Han-
delnden, der stindig auf das Ergebnis Einflul nimmt« (Goffman 1977, 31). Soziale
Rahmen liefern hingegen einen

Verstiandnishintergrund fiir Ereignisse, an denen Wille, Ziel und steuerndes Eingreifen einer
Intelligenz, eines Lebewesens, in erster Linie des Menschen, beteiligt sind. Ein solches We-
sen ist alles andere als unerbittlich; man kann ihm gut zureden, schmeicheln, trotzen, drohen.
Sein Tun kann man als »orientiert« bezeichnen: der Handelnde ist yMaBstiiben< unterworfen,
sozialer Beurteilung seiner Handlung auf Grund ihrer Aufrichtigkeit, Wirksamkeit, Sparsam-
keit, Ungefihrlichkeit, Eleganz, ihres Takts, guten Geschmacks usw. (Ebd., 32)

Beide Rahmentypen sind also soziale Konstruktionen, die zwischen einer Welt des
Natiirlichen und einer Welt des Sozialen unterscheiden und damit eine basale kosmo-
logische Ordnung begriinden.*> Die sozialen Folgeprobleme der technischen Bild-
medien stehen zu dieser Ordnung in einer bestimmten Beziehung: Wahrend das Chi-
mirenhafte photographischer Bilder in Bezug auf die Abbildung einer als natiirlich
eingestuften Sache (z.B. Pflanzen, Steine) weniger die Frage nahelegt, inwiefern die
Oberflachen als >realistische< Hinweise auf (z.B.: Charakter-)Eigenschaften in der
Tiefe des Objekts zu lesen sind, liegt diese Frage dann sehr nahe, wenn die gezeigten
Objekte als orientierte, lebendige Wesen interpretiert werden. Es liegt auf der Hand,
daf} gerade Menschen innerhalb eines sozialen Rahmens interpretiert werden, so daf3
sich im Portrait besagte Probleme manifestieren. Andererseits muf3 schon hier betont
werden, daf} dieser Fall nur einer unter vielen anderen ist. Man konnte sagen: Immer

44 Gewohnlicherweise zielt der Begriff der Darstellung demgegeniiber auf die Dimension
der Préparierung von Sinn (vgl. z.B. die Beitrdge in Nibbrig (Hg.) 1994), also auf die
Ebene, die hier mit Luhmann als Kommunikationsmedium bezeichnet wird.

45 Zu einer ausfiihrlichen Darstellung dieser Rahmentypen vgl. Willems 1997, 52-75.
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dann, wenn die abgebildeten Dinge personifiziert, also mit menschlichen Attributen
versehen werden, hat man es mit einem sozialen Rahmen zu tun, in dem der Doppel-
charakter des Photographischen — indexikalische Karte und Kommunikationsmedium
(Bild) zugleich zu sein — das hier gemeinte Problem entfaltet. Dies 148t sich im Blick
auf die Portraitphotographie des 19. Jahrhunderts und die zeitgendssischen Diskurse
konkretisieren. Schon die Reaktionen auf die ersten Photoportraits weisen auf eine
symptomatische Kontroverse hin.*® Zum einen wird die Abbildungstreue, die wenig
spéter als selbstverstindlich erscheint, in der Presse als Sensation gefeiert. Die Kom-
mentare verdeutlichen, daf3 die technische Entwicklung gerade im Bereich der Por-
traitphotographie auf eine Realismussteigerung abzielt. Auch in den Werbungen der
Portraitphotographen ist der Aspekt der Ahnlichkeit zentrales Thema.*” Die Faszinati-
on, die aus den verschiedenen Quellen spricht, gibt zu erkennen, daB die Photographie
— ganz anders als das gemalte Portrait — qua (scheinbarer) Objektivitét der Darstellung
in neuer Weise als Ausweis individueller Identitit fungiert.*8 Und eben weil die Ober-
fldche in ihrer prézisen Fixierung durch die Technik eine vollig neue (und vertiefte)
Bedeutung erlangt, kann man spéter in Bezug auf einen renommierten Portraitphoto-
graphen der frithen Zeit feststellen: »Nadar ist der erste Photograph, der das Gesicht
des Menschen neu entdeckt. Die Kamera ist ganz dicht herangeriickt an die Intimitét
der Gesichtslandschaft.« (Freund 1979, 48)*° Es ist daher alles andere als zufillig, daf

46 Signifikante Folgen durch die Entwicklung der neuen Darstellungstechnik werden von
den Zeitgenossen auch fiir die Kunst, die Wissenschaft und die Bildung prognostiziert.
Insbesondere die Kunst wird als betroffener Bereich gesehen, wobei die Beurteilung der
Effekte mit dem Kunstverstéindnis variiert. Die Thesen reichen von der »Befreiung« der
Kunst (im Sinne der jetzt gegebenen Moglichkeit der Konzentration auf das Wesentliche
hinter der Oberfldche) bis hin zu der Rede vom Ende der Kunst, weil die Photographie
deren dann unterstellte Abbildungsfunktion besser erfiille (vgl. Koschatzky 1989, 61 f.).
Eine sehr weit reichende Kritik zu dem Zusammenhang von Photographie und Kunst,
die in gewisser Weise beide Einschitzungen verbindet, stammt von Baudelaire. Er sieht
durch die starke Verbreitung der Photographie und durch die Durchsetzungsfahigkeit ih-
res Oberflachen-Realismus die Moglichkeiten dessen, was in der Vorstellung (der Phan-
tasie) des Einzelnen hervorgebracht werden kann, beeinflult bzw. eingeschrinkt. Aus
heutiger Perspektive wird deutlich, dal Baudelaire sehr frith erkennt, daf} die visuelle
Kultur der Verbreitungsmedien einen zentralen Bezugsrahmen der Realitit iberhaupt
(auch des Phantasierbaren) darstellt und insofern auch die kiinstlerische Produktion tan-
giert (vgl. Baudelaire 1980, 110-113).

47 »GroBte Ahnlichkeit garantiert« usw. heiBt es auf den Plakaten und Handzetteln der Pho-
tographen (vgl. Hoerner 1989).

48 Zu einer umfangreichen Sammlung entsprechender Zeitungsberichte vgl. Stenger 1943.

49 Folgt man Balazs, tritt diese Bedeutung des Gesichtes mit den technischen Bildmedien
wieder hervor, weil sie im Rahmen der lange dominierenden Buchkultur besonders zu-
riicktrat. Balazs schreibt 1924 in seinem Werk »Der sichtbare Mensch und die Kultur
des Films«: »Die Erfindung der Buchdruckerkunst hat mit der Zeit das Gesicht des Men-
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die Phrenologie®® und die Erstellung bildbasierter Taxonomien mit der Erfindung der
Photographie eine Renaissance erleben.’! Auch die Feststellung, daB die Kamera in
der Frithgeschichte der Photographie »in ihrer scheinbaren Unabhéngigkeit vom Ope-
rateur gewissermalfen [...] den Blick Gottes« (Jager 1996, 271) reprisentierte, kann
verdeutlichen, wie hoch die Anspriiche an die Objektivitdt und an die Tiefenlesbarkeit
des photographischen Bildes geschraubt werden konnten.

Zum anderen wird — nicht selten in ein und derselben Stellungnahme — der Rea-
lismus bereits am Beginn der Entwicklung problematisiert. Gegenstand dieser Kritik
ist aus naheliegenden Griinden wiederum die Portaitphotographie: Weil gerade Men-
schen offenkundig mehr und anderes sind als Materialitdt und sichtbare Oberfldche,
werden photographische Darstellungen als unzureichende Schablonen reflektiert. Die
offene Kritik setzt daher, ebenso wie das Lob der Oberfliache, sehr friih ein, ndmlich
mit den ersten Portraitphotographien und deren Verdffentlichung. In einem Artikel
iiber die »Portraitfabrik zu London durch das Daguerreotyp« ist in der Schweizer Zei-
tung »Intelligenzblatt« 1841 zu lesen:

schen unleserlich gemacht. Sie haben so viel vom Papier lesen konnen, daB3 sie die andere
Mitteilungsform vernachlissigen konnten.« (Balazs 2001, 16) Bei der Beschreibung der
Wiederentdeckung des »sichtbaren Menschen« durch die »visuelle Kultur« bezieht sich
Balazs allerdings ganz auf den Film (Kinematographie). Die Photographie kann vermut-
lich auflen vor bleiben, weil es in erster Linie um die Diagnose der Verarmung theatra-
lischer Kompetenzen (Gebdrden- und Mienenspiel) aller Gesellschaftsmitglieder durch
die Buchkultur sowie, so seine These weiter, um die sich abzeichnende Wiedergewin-
nung dieser Fahigkeiten geht (vgl. ebd., 16-23). Zu einer gleichsam umgekehrten These,
némlich der, dafl die Ausbreitung der Schriftkultur als Vorentwicklung der Ausbreitung
der medienbasierten visuellen Kultur interpretiert werden kann, vgl. Assmann/Assmann
1994.

50 Einer u.a., die im Portrait das Wesen der Person zu erkennen glauben und daher die
Photographie als Instrument der Wissenschaft begriiien, ist Schopenhauer (vgl. Jager
1996, 152 f.). Ob die Begeisterung, die er in einem Brief von 1852 fiir eine Daguer-
reotypie duBert, die ihn selbst zeigt, einer phrenologischen Tiefen-Lesart verdankt ist,
erscheint jedoch mehr als fraglich: Schopenhauer lobt das Photo »auf dem ich 20 Jahre
jiinger aussehe. Derselbe (Daguerreotyp, Y.K.) gibt meine Stirn und Nase in hochster,
nie wieder erreichter Vollkommenheit wieder: ist unschitzbar.« (Zit. n. Jager 1996, 153)
Diese Feststellung verdeutlicht eher die Oberflichenbetonung der Photographie und eine
dadurch evozierte Orientierung an geltenden Schénheitsidealen als die Suche nach einem
Geist dahinter. Von diesem ist folglich auch nicht die Rede — der Philosoph kommentiert
lediglich die Oberfldche.

51 Der Versuch des franzgsischen Kriminologen Bertillon, eine Typologie kriminellen Ver-
haltens in Zuordnung zu photographisch erfafiten >Phénotypen< zu erstellen, ist dafiir
ein prominentes Beispiel. Zu den verschiedenen photographischen Kartographien des
Korpers im 19. Jahrhundert vgl. Edwards 2003, Sekula 2003 und Link 1997.
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Die Ahnlichkeit der photographischen Portrite ist wirklich auBerordentlich und ihre Schirfe
und Genauigkeit so grof3, daf3 sie auch bei Lampenlicht deutlich sind. Doch mégen die Por-
traitmaler nicht erschrecken! Der Ausdruck jener Portrits ist kalt und streng, die Lichter sind
so tibertrieben als die Schatten, der Glanz des Bildes kann nie wiedergegeben werden, ebenso
wenig die Halbtinten des Fleisches und die gldnzende Frische der Haut. Geist und Leben wer-
den diesem mechanischen Vorgange immer unerreichbar bleiben, er wird das schopferische
Nachbilden des Malers niemals ersetzen konnen. (zit. n. Stenger 1943, 15 f.)

Was hier deutlich gemacht wird, steht exemplarisch fiir eine Vielzahl von Beitrdgen
zur gepflegten Semantik, die (bis in die Gegenwart) den Oberflichencharakter der
Photographie kritisieren. Schon die Zeitgenossen stellen also fest, da} Portraitpho-
tographien nicht als »Spiegelbild« der Person zu verstehen sind und nur in einem
»ihnen eigenthiimlichen Rapport«>? zum Abgebildeten stehen, und zwar trotz grofer
Ahnlichkeit der zueinander in Beziehung stehenden Oberflichen.

Die Kritik der Photographie im Sinne einer Kritik des »toten Blicks« wird im
Rahmen unterschiedlicher Themenorientierungen bis in die Gegenwart fortgefiihrt.
Insbesondere in den 20er und 30er Jahren des 20. Jahrhunderts kommt es zu wei-
ter gefafiten Gesellschaftsdiagnosen, die die neue Darstellungstechnik als passende
Ausdrucksform einer modernistischen Mentalitdt und Rationalitit {iberhaupt interpre-
tieren. Neben Benjamins beriihmter These von der Zertriimmerung der Aura (die in
eine gebrochene Affirmation dieses Auraverlustes miindet) ist Jiingers Position er-
wihnenswert. Er attestiert dem modernen Menschen einen Persdnlichkeitsschwund,
dem der »tote Blick« der Photographie entspriche — ja die Photographie sei das ge-
eignete Darstellungsmedium des modernen Menschen, weil dieser bereits seine Seele
verloren habe.>3 Man muB aber nicht auf diesen Diskurs hinweisen, um zu dem Schuf3
zu kommen, daB die spezifische Oberflachlichkeit der Photographie und ihr Realis-
mus keineswegs umstandslos als eine natiirliche Ordnung akzeptiert werden. Evident
werden vielmehr die Probleme, die mit der Infragestellung eben dieses Realismus
zusammenhingen. Schon die fiir die Gebrauchsweise privater Photos bis heute typi-
sche Frage, welche Personen auf welchen Photos unter welchen Gesichtspunkten gut
oder nicht gut »getroffen« sind, illustriert eben jenen Sachverhalt. Diese Frage bezieht

52 mW«. Eine Ausstellung von photographischen und heliographischen Gegenstdnden zu
Amsterdamg, in: Deutsches Kunstblatt 6 (1855, 219), zit. n. Jager 1996, 149.

53 Vgl. Junger 1932. In dhnlicher Perspektive spricht Picard 1929 vom »Kinogesicht« als
einem zeittypischen Ausdruck der Gegenwart, »daB3 aus reinem Vordergrund bestehe und
immer aufdringlich nahe sei« und nur existiere, »um uns iiber die Gegenwart erschrecken
zu lassen« (Picard 1929, zit. n. Briickle 1998, 300). Auch der Vordenker der Neuen Sach-
lichkeit, Franz Roh, sieht im Blick auf die Photographie »inmitten der Gelassenheit und
Niichternheit der Gestalten [...] das absolute Nichts, den absoluten Tod im Hintergrund
der Bilder lauern« (Briickle 1998, 300). Vgl. zu diesen Positionen Briickle 1998, 298 ff.,
Werneburg 1994 und Plumpe 1990, 35 ff.
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ihren Sinn aus der Hintergrundannahme, daf3 photographische Oberflicheneindriicke
auf Tiefeneigenschaften verweisen kénnen, keinesfalls aber verweisen miissen.>*

Einerseits wird die Photographie also in dem Wissen rezipiert, daB3 sie nicht nur
die Ahnlichkeit und die Detailtreue des Abgebildeten zu den jeweiligen Vorlagen stei-
gert, sondern daf3 die abgebildeten Objekte auch etwas darstellen, das (physikalisch)
notwendigerweise als Apriori des Abgebildeten existiert(e). Die pragnante wie popu-
lare Formulierung von der Photographie als einem »pencil of nature«, mit der einer
der Erfinder der Technik (Henry Fox Talbot) das neue Medium charakterisiert, bringt
diese Einschitzung auf den Punkt. Zudem wird nicht {ibersehen, da3 die neuartige
Verbindlichkeit des Verweisungsbezugs der dargestellten Oberflichen auf ihre Vor-
lagen die Bedeutung der Autorschaft spezifiziert, herabsetzt oder gar eliminiert. In
dieser Blickrichtung koénnen Photographien nicht bzw. weniger als blo auktoriale
Kommunikationen auf Distanz gesetzt werden. Die photographischen Oberflichen
sind daher fiir diejenigen bzw. dasjenige, was jeweils abgebildet wird, in einer ver-
scharften Weise identitétsrelevant.

Andererseits spitzt die Photographie durch ihre Potenzierung und Spezifizierung der
Bedeutung der dufleren Erscheinung drastisch die Frage zu, inwiefern sichtbare Ober-
fliichen als Hinweise auf nichtsichtbare (Identitdits-) Attribute interpretiert werden kon-
nen. Indem die Photographie im Rahmen ihrer realistischen Bilder die jeweiligen Ober-
flachen fixiert und mit all ihrem Detailreichtum einer dauerhaften, anonymisierten und
wiederholbaren Beobachtung aussetzt, lenkt sie den Blick in problematisierender Weise
auf Objekte als sichtbare Gestalten. Sie fungiert gleichsam als eine ungeheure Vergro-
Berungstechnik, die das Lesen der (re-)prisentierten Erscheinungsformen in neuartige
Konfliktlagen bringt. Zu einem gesteigerten Problem wird die medienbedingte, Oberfla-
chen betonende Schematisierung der Objekte dann, wenn Achtung eine Dimension der
(Re-)Konstruktion photographisch fixierter Objekte ist. Gerade dann stellt sich ndmlich
die Frage, ob und inwiefern Oberflichen Eigenschaften von Objekten repriasentieren
(konnen). Und dieser Zuschnitt des Problems ist kein randsténdiger Sonderfall. Im Ge-
genteil! Er ist im kommunikativen Vollzug von Photographien eher gewdhnlich, inso-
fern sich die am Sichtbaren identifizierten Eigenschaften kaum neutral verhalten konnen
zu einer Matrix von Werturteilen. Dies gilt um so mehr, als sich die Einschitzungen der
jeweils dargestellten sozialen Objekte nur auf Bilder beziehen kénnen, es also an einem

54 Die Feststellung, daBl es gerade jene Photographien vermégen, ein srealistisches< Bild
von Personen zu zeichnen, die der Phantasie des Rezipienten Raum geben, den Gegen-
stand in der Fiille seiner Moglichkeiten wiederzufinden (vgl. Bohme 2004, 125 ft.), ent-
spricht durchaus der Diagnose, daf3 die Objektivierung photographischer Bilder im Sinne
der Abbildung, des indexikalischen Zeichens und der Isomorphie (vgl. Bchme 1999, 116
f.) bei gleichzeitiger (!) Zuriickweisung des Lesens dieser Bilder als erschépfende Aus-
driicke von Realitdt den Umgang mit diesen Bildern bestimmt.

55 Diese Metapher kann man Benjamins Text »Kleine Geschichte der Photographie« ent-
nehmen (vgl. Benjamin 1977, 50).
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Informationshorizont jenseits des Bildlichen fehlt, der in vergleichender Perspektive
Identifizierungsprozesse ermdglicht. Die Kommunikation von Photos legt im Themen-
bezug der Darstellung sozialer Objekte moralische AnschluBkommunikation nahe, ohne
selbst moralische Kommunikation zu sein.’® Gerade dann, wenn photographische Dar-
stellungen als qualifizierende Schematisierungen von Objekten fungieren (soll