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<LES INFOS DU PARADIS»

{5 o e

CAROL SQUIERS

OPPORTE T I
Art photography

and

the commercial

alClld

The major charge against photogra-
phy virtually since its invention has been
whether its mechanistic character makes
it intrinsically incapable of being art, al-
lowing the photographer too limited a set
of visual options. And now the question
has arisen in yet another guise because of
an exhibition at the International Center
of Photography, New York, called «Art &
Advertising: Commercial Photography
by Artists,» curated by Willis Hartshorn.

Properly speaking, the show should
have had a different title. Very little of the
work exhibited is actually advertising but
instead is editorial, promotional photo-
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graphy (especially fashion photography)
for sales brochures, and pictures from a
corporate commission of a series of
«original» photographs. The nine pho-
tographers in the show - Sandi Fellman,
Stephen Frailey, Barbara Kasten, Frank
Majore, Robert Mapplethorpe, Victor
Schrager, Cindy Sherman, Laurie Sim-
mons and William Wegman - were ap-
parently employed by various art direc-
tors and picture editors to utilize their ar-
tistic styles in the service of those more
overtly commercial venues. This stylistic
similarity also constitutes the major
visual thrust of the exhibition, leading
NEW YORK TIMES photography critic An-
dy Grundberg to ask if this means that
«the much-bandied ‘criticality’ of today’s
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photography. .. has been abandoned or
suborned?»

Grundberg’s dismay is the most public
but not the only evidence of a general up-
roar over a new variant in the why-pho-
tography-is-not-an-art controversy. In
this case, the issue is whether artists have
subverted or at least blunted their own
privileged positions as critical commen-
tators on the mass media, cultural and so-
cial conventions, and sexual politics, not
only by using their artistic styles for com-
mercial purposes but by doing commer-
cial photography at all. And as usual, the
controversy rages because of an impre-
cise consideration of the style, context,
and use of the photographs in question.

The seeds of this argument were plant-
ed during a late nineteenth-century en-
deavor to separate «high art» photo-
graphs from the rabble of common
and/or commercial photography. Since
the 1960s, John Szarkowski, Director of
Photography at the Museum of Modern
Art, New York, has been the most in-
fluential voice in a program virtually to
collapse all categories of photography
and to consider photographs solely on the
basis of «quality» or style, aside from is-
sues of context and use. In his influential
writings, war photographs, railroad and
government survey pictures, fashion
shots, and aerial reconnaissance photo-

graphs have all been considered along-
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side photographs made specifically as art.

In retrospect, it is clear that Szar-
kowski’s instinct in this was spirited and
generous. But his scholarly directives
have helped erase a universe of other con-
siderations from the study of photogra-
phy, among them the way that economics
and politics use photography for their
own ends - the way photographs are en-
listed in the endless war of buying and
selling, of promotion and propaganda
and persuasion. When those questions
ar e considered, they are treated as
secondary to the «greater» questions of
form and style.

It is the ill-defined scuttling between
these issues that always leaves photogra-
phy in the lurch. For photography can
never be merely elevated (or reduced) to
«art» to be considered in light of its aes-
thetic merits and lineage the way painting
is - though many photographs that were
made as art are extraordinary, and de-
serve to be considered with the best of all
the other arts. Photographs that were
made for other purposes may also be ex-
ceptional. But to call them «art,» to forget
the purpose they were made for and the
way they were used, is to deny photogra-
phy the richness of its association with,
complicity with, and/or rebellion against
the rest of the culture. It is to deny pho-
tography its place as the most truly
modern of all forms of image-making.

But the immediate question is, why
have contemporary photography’s cre-
dentials come under attack? A close look
at the ICP exhibition shows that although
the style ofsome photographicarthas
been used in the commercial work, the
art’s complicated and subtle play be-
tween style and content is absent in the
commercial work. Commerce may be
able to appropriate the «look» of the art,
but it cannot and probably wouldn’t want

to appropriate its substance.

As an example, Laurie Simmons used
the same projected photographic image
as a backdrop in a piece of art - COUN-
TRY ROAD: KENTUCKY, 1984 - and in a
fashion picture for VOGUE BAMBINIL In
COUNTRY ROAD, part of Simmons’ «Fake
Fashion» series, the model poses listlessly
with her arms crossed awkwardly in front
of her, staring off to one side. She looks
vaguely out of place in the «scene» Sim-

mons has set using a bucolic American

LAURIE SIMMONS, COUNTRY ROAD:
KENTUCKY/LANDSTRASSE: KENTUCKY,
1984, COLOR PHOTO, 60 x 45> /152 4 x 114,3 CM.

farm landscape. She wears clothes that
are cheap and almost generic in style.
And she affects a brainlessly blank ex-
pression, in contrast to the self-satisfied
stoniness or hysterically energetic
grimaces of high fashion photography.
Simmons’ intention is to create the ap-
pearance of a fashion picture while drain-
ing the image of all the recognizable at-
tributes of a real fashion shot.

In the editorial picture of children’s
shoes in VOGUE BAMBINI the model has
simply been replaced by a pair of short
red boots. Both the art and the editorial
pictures depend on the sense of displace-
ment and disproportion generated by dis-

crepancies between the background and
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foreground. But in the «Fake Fashion»
picture, the «mismatch» between the
model (with her odd pose and unattrac-
tive costume), the general stylization of
the picture, its harsh lighting and the ar-
tificial background, calls into question
not only fashion images but the notion of
the «fake» as well. Fashion, like other cul-
tural constructions is already an artifice.
How would one go about finding an
«authentic» artifice? Simmons achieved
the general anti-promotional appearance
of her «Fake Fashion» series in the real
fashion picture while promoting a
product in an editorial situation. If we
look only at the pictures’ «style» and ig-
nore the contexts for which they were
made, we wrongly conflate appearance
and content.

It is usually claimed that editorial as-
signments allow photographers more
freedom and creative input than advertis-
ing does because there’s less of a stake in
actually selling a product in editorial
work. Indeed, part of what is at stake in
editorial photography is the formation of
an overall illusion of «creativity.» For
magazines have to communicate their
own innovative attitudes, their timeli-
ness, and even their intellectual posture
in large measure through the pictures
they publish. Above all they strive for a
«fresh» appearance even when they are
publishing essentially the same pictures
over and over again, for the magazine is
its own best marketing tool for itself.

And because so much magazine jour-
nalism depends on an irreverent, sarcas-
tic or even hostile approach to its subjects,
the critical, parodistic or intellectual
styles of much of today’s art photography
are well suited to the magazines’ complex
goal of simultaneous promotion and
judgment of editorial subjects.

But even more damaging to photogra-
phy than the taint of commercialism is



the fact that photographs aren’t «unique»
in the way paintings allegedly are, and so
they have less monetary value. The col-
lector class, apparently, is only capable of
revering that which is one-of-a-kind
rather than that which is excellent, the
reason having to do, of course, with
money, investments, resale value, and all
the other endless permutations of the ho-
ly cult of capital.

Consequently, in the 1980s photogra-
phy has partially responded to these cir-
cumstances by embracing what it former-
ly rejected. It has flung itself upon the
marketplace after developing various
strategies of critiquing-the-marketplace-
as-art and has offered the marketplace

those strategies for market consumption.

PHOTO-

It is now midway in this daring, danger-
ous and many times sublimated strategy
to seduce the collecting sector with its
penetration of the promotional sector, to
show how economically viable its visual
strategies are in the real world.

In thislatest offensive, art photography
must outstrip its own ambitions. For if it
doesn’t, the marketplace will «appropri-
ate» the visual strategies that artists have
evolved and leave the artists behind. This
has already occurred, in particular in a
Christian Dior campaign that uses pic-
tures of classic Dior fashions as back-
drops for its current products, imitating
the work of both Laurie Simmons and
Steven Frailey. Because the marketplace

can absorb virtually anything, the ques-
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Der Hauptvorwurf gegen die Photogra-
phie ist im Prinzip seit threr Erfindung, dass
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sie aufgrund thres mechanistischen Charak-
ters vom Wesen her keine Kunst sein konne,
da die bildnerischen Entscheidungsmoglich-
keiten des Photographen allzu beschrinkt sei-
en. Nun aber stellt sich die Frage in anderer
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tion is not whether these visual
strategies will be used by commerce, but

wh o will produce the images.

In any event, the visual language of art
photography will continue to be ab-
sorbed, repeated, and turned back on it-
self endlessly by the commercial world,
until it is commonplace and meaning]less.
Artists must continue to work in this are-
na if they are to have any control over this
cycle of renewal and exhaustion. Only the
most agile and cunning among them will
be able to successfully straddle both
worlds, taking from one to give to the
other, breaking and refashioning codes
and, for short periods of time, confound-

ing and even creating meaning.

Form, und zwar anldsslich einer Ausstellung
tm New Yorker International Center of Pho-
tography unter dem Titel «Art & Advertis-
ing: Commercial Photography by Artists»
(Kunst und Werbung: Werbephotographie
von Kiinstlern), betreut von Willis Harts-
horn.

Genaugenommen hdtte die Ausstellung
einen anderen Titel haben miissen. Ein ver-
schwindend geringer Teil der Ausstellung ist
tatsichlich Werbung, stattdessen handelt es
sich zumeist um Zeitschriften- Photographie
(vor allem Mode), Promotion-Photos fiir
Verkaufs-Broschiiren und Bilder aus einem
Gemeinschaftsauftrag zu einer Serie von
«Original»-Photographien. Die neun an der
Ausstellung  beteiligten  Photographen -
Sandi Fellman, Stephen Frailey, Barbara
Kasten, Frank Majore, Robert Mapple-
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thorpe, Victor Schrager, Cindy Sherman,
Laurie Simmons und William Wegman -
hatten offensichtlich von verschiedenen Art-
direktoren und Bildredakteuren den Auftrag
erhalten, ihre kiinstlerischen Stilmattel in den
Dienst eines offenkundig kommerziellen An-
satzes zu stellen. In den stilistischen Ahnlich-
keiten besteht denn auch hauptsichlich die vi-
suelle Schlagkraft der Ausstellung, was den
Photographie-Kritiker der NEW YORK
TIMES, Andy Grundberg, zu der Frage ver-
anlasste, ob die «viel-umstrittene ‘Kritik-
fahigkeit’ der heutigen Photographie einfach
verkommen oder zum Opfer einer Bestechung
geworden» set.

Grundbergs Entsetzen mag zwar der lau-
teste, doch nicht unbedingt stichhaltigste Bei-
trag sein zum allgemeinen Geschrei iber eine
neue Variante in der «Warum-Photographie-
keine-Kunst-ist»-Debatte. In diesem Falle
gehtes darum, ob Kiinstler thre ergene privile-
gierte Situation als kritische Kommentatoren
zu Massenmedien, Kultur- und Sozialkon-
ventionen sowie dem Umgang mit Sexualitdt
zerstort oder doch zumindest entscharft ha-
ben, nicht nur, indem sie ihre kiinstlerischen
Stilmattel fiir kommerzielle Zwecke eingesetzt
haben, sondern indem sie iiberhaupt Werbe-
photographie betrieben haben. Und, wie ge-
wohnt, tobt der Streit aufgrund einer unpra-
zisen Betrachtung von Stil, Kontext und An-
wendung der fraglichen Photographien.

Der Grundstein fiir diese Debatte wurde
im spaten 19. Jahrhundert gelegt, als man
sich alle Miihe gab, die Photographie der
«Hohen Kunst» vom Haufen der gemeinen
und/oder Werbephotographie zu trennen.
Seit den sechziger Jahren unseres Jahrhun-
derts hat vor allem _John Szarkowski, der Di-
rektor der Abteilung fiir Photographie im
New Yorker Museum of Modern Art, sich er-
Jfolgreich dafiir eingesetzt, die Kategorisie-
rung von Photographie aufzugeben und statt
dessen Photos nur noch unter Aspekten von
«Qualitit» oder Stil zu betrachten, anstatt
nach deren Ziel, Kontext und Anwendungs-

LAURIE SIMMONS,
FASHION PHOTOGRAPH FOR /
MODEPHOTO FUR VOGUE BAMBINI,
DECEMBER/DEZEMBER 1984.

gebiet zu fragen. In seinen einflussreichen
Schriften fanden Kriegsphotos, Uberwa-
chungsphotographie der Eisenbahngesell-
schaften und Regierungen, Modeaufnahmen
und Luftaufklarungsphotos die gleiche Be-
achtung wie Photographien, die ausdriicklich
als Kunst entstanden sind.

Riickblickend wird deutlich, dass Szar-
kowski aus ebenso klugem wie weitsichtigem
Gespiir heraus gehandelt hat. Doch seine ge-
lehrten Dairektiven sorgten mit dafiir, eine
ganze Rethe anderer Betrachtungsweisen aus
dem Umgang mit Photographie zu tilgen, so
beisprelsweise die Art und Weise, in der
Wartschaft und Politik Photographie fiir ihre
Zuwecke nutzen und in der Photos im endlosen
Kampf von Kauf und Verkauf, Promotion,
Propaganda und Verfiihrung eingesetzt wer-
den. Wo diese Punkte denn in Betracht gezo-
gen werden, erscheinen sie zweitrangig gegen-
uber den «grossen» Stil- und Form-Proble-
men.

Gerade bei dem grossen Gezink um all die-
se Bereiche aber bleibt die Photographie auf
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der Strecke. Denn Photographie kann niemals
bloss zu «Kunst» erhoht (oder reduziert) wer-
den, um sie ausschliesslich im Lichte threr
dsthetischen Vorziige bzw. Zugehorigkeit wie
beispielsweise Malerei zu betrachten. Dies,
obgleich viele ausschliesslich als Kunst herge-
stellte Photos durchaus ungewéhnlich sind
und in einer Rethe mut den besten Werken al-
ler anderen Kunstrichtungen betrachtet zu
werden verdienen. Auch aus anderen Griin-
den entstandene Photos kinnen hervorragend
sein. Doch sie als « Kunst» zu bezeichnen, den
Zweck threr Herstellung und die Art threr
Anwendung zu vergessen, hiesse, der Photo-
graphie thre vielfiltige Bindung, ja Téil-
haberschaft an und/oder Rebellion gegen den
Rest der Kultur abzusprechen. Es hiesse zu
leugnen, dass Photographie die vom Wesen
her modernste Form der Bilder-Produktion
ust.

Nun erhebt sich sogleich die Frage: Was
hat den Leumund zeitgendssischer Photogra-
phie in die Schusslinie geriickt? Schaut man
in der ICP-Ausstellung genau hin, so stellt
man fest, dass, obwohl die kommerziellen
Arbeiten wohl manches Mal den S t il
kiinstlerischer Photographie verwenden, sie
das ebenso komplizierte wie subtile Spiel
zwischen Stil und Inhalt in der Kunst nicht
vorweisen konnen. Kommerzielles mag wohl
in der Lage sein, sich das «Aussehen» von
Kunst zu geben, doch deren Gehalt kann -

und wohl auch will - es sich nicht aneignen.

Ein Beispiel: Laurie Simmons verwendete
in threr kiinstlerischen Arbeit COUNTRY
ROAD: KENTUCKY (Landstrasse: Kentucky,
1984) und exnem Modephoto fiir die VOGUE
BAMBINI dasselbe Photo als Hintergrund-
projektion. In COUNTRY ROAD, das zu Sim-
mons «Fake Fashion» (etwa: Mode-Fal-
schungs)-Serie gehort, posiert das Modell
lustlos mit unbeholfen vor der Brust ver-
schrinkten Armen und starrt zu einer Seite
aus dem Bild. In Simmons «Szenerie», einer
dyllischen  amerikanischen ~Farm-Land-



schaft, sieht das Madchen einigermassen fehl
am Platz aus. Sie tragt billige, im Stil fast
typische Kleidung. Im Gegensatz zur selbst-
zufriedenen Ungeriihrtheit oder den hyste-
risch geschdftigen Grimassen in der Mode-
photographie trigt sie einen geistlos leeren
Ausdruck zur Schau. Simmons geht es dar-
um, das dussere Erscheinungsbild eines
Modephotos zu schaffen, gleichzeitig jedoch
alle erkennbaren Attribute einer wirklichen
Mode-Aufnahme fernzuhalten.

Im Zeitschriften-Photo fiir Kinderschuhe
in der VOGUE BAMBINI wurde das Modell
einfach durch ein Paar kleine rote Stiefel er-
setzt. Sowohl das kiinstlerische als auch das
Zeitschriften-Photo arbeitet mit dem Gefiihl
der Fehlplazierung und der Missverhaltnisse,
das durch die Diskrepanzen zwischen Vorder-
und Hintergrund entsteht. Doch im Bild aus
der «Fake Fashion»-Serie stellt der «Misch-
masch» zwischen dem Modell (mit seiner
seltsamen Pose und dem unattraktiven Ko-
stim, der grellen Ausleuchtung des Bildes
und dem kiinstlichen Hintergrund) nicht nur
Mode-Bilder in Frage, sondern auch den Be-
griff der «Féalschung». Mode selbst ist bereits,
wie andere kulturelle Konstrukte auch, etwas
Kiinstliches. Wo also sollte man da das
«authentisch» Kiinstliche suchen?

In dem Schuh-Bild haben wir es nur mit
einer Verschiebung des Massstabs zu tun, die
dem Build optische Ungewéhnlichkeit ver-
leiht, ohne jedoch eine Vielschichtigkeit der
Beziige wie in der « Fake Fashion»-Serie auf-
zuweisen. Der Mechanismus der Bezeich-
nung verweist auf die grundsitzliche Ver-
schiedenheit der Bilder. Das Wort «fake»
bringt Distanz und Zweifel in das «Fake
Fashion»-Bild, wahrend «Close-Up On The
Shoe» (Nahaufnahme des Schuhs) in der
VOGUE BAMBINI das traditionelle Bestreben
der Modezeitschrift betont, zwischen Be-
trachter und Produkt eine falsche Intimitit zu
erzeugen. Simmons gelang vermattels threr
«Fake Fashion»-Serie das Aufscheinen-lassen
einer Anti-Werbung in einem wirklichen

Modebild, wdhrend sie im Kontext einer
Zeitschrift ein Produkt anpries. Solange wir
uns nur um den «Stil» eines Bildes kiimmern
und den Kontext ignorieren, fiir den es ent-
stand, verschmelzen wir falschlicherweise
Erscheinungsbild und Inhalt miteinander.

Im allgemeinen wird behauptet, dass dem
Photographen bei Zeitschriften-Photos mehr
gestalterische Fretheit zur Verfiigung stehe als
in der Werbephotographie, weil erstere nicht
mit dem unmattelbaren Druck verbunden
sind, ein Produkt verkaufen zu miissen. Und
tatsichlich geht es bei Zeitschriften-Photos
vor allem andern darum, die Illusion von
«Kreativitdt» zu wecken. Denn Zevtschriften
miissen thre eigene innovative Haltung, ihre
Zeitgemdssheit und sogar ihre Geisteshaltung
weitgehend iiber die Bilder vermatteln, die sie
abdrucken. Schliesslich bemiihen sie sich um
ein «frisches» Aussehen, selbst wenn sie im
Prinzip immer wieder die gleichen Bilder
verdffentlichen, denn die Zeitschrift ist sich
selbst das beste Werbemittel. Und da ein
grosser Téil des Zeitschriften-Journalismus
von einem respektlosen, sarkastischen, ja zu-
wetlen feindseligen Umgang mat seinen The-
men gepragt ist, passt der kritische, parodisti-
sche oder intellektuelle Stil in weiten Téilen
der gegenwdrtigen Kunst-Photographie be-
stens zu jenem komplexen Ziel der Zeitschrif-
ten, fiir thren Gegenstand gleichzeitig zu wer-
ben und objektiv dariiber zu urteilen.

Doch noch schadigender als der Makel des
Kommerziellen wirkt sich fiir die Photogra-
phie die Tatsache aus, dass Photos — anders
als angeblich Gemdlde - keine «Unikate»
sind und damat geringeren Marktwert haben.
Die Klasse der Sammler ist offensichtlich nur
in der Lage, Einmaliges zu schatzen, nicht
Jedoch Hervorragendes; und die Griinde da-
fir liegen natiirlich beim Geld, den Investi-
tionen, dem Wiederverkaufswert und all den
anderen endlosen Permutationen im heiligen
Kult des Kapitals.

Konsequenterweise hat die Photographie
in den achtziger Jahren darauf teilweise da-

129

mit reagiert, dass sie sich aneignete, was sie
bis dahin verworfen hatte. Sie warf sich selbst
auf den Markt, nachdem sie verschiedene
Strategien der Marktkritik-als-Kunst ent-
wickelt hatte und offerierte dem Markt diese
als Absatz-Strategien. Sie befindet sich nun
mit dieser waghalsigen, gefahrlichen und
vielfach sublimierten Strategie auf halbem
Wege, den Sammler-Sektor durch thren Vor-
marsch auf dem Werbe-Sektor zu tiberzeugen
und jene 6konomische Lebensfihigkeit zu zei-
gen, die thre visuellen Strategien in der Reali-
tdt bewersen.

In dieser jingsten Offensive muss die
Kunst-Photographie iiber thren eigenen
Schatten springen. Andernfalls wiirde der
Markt sich die visuellen Strategien, die die
Kiinstler entwickelt haben, «aneignen» und
die Kiinstler zuriicklassen. Dies ist zum Téil
auch schon in einer Christian-Dior-Kam-
pagne geschehen, wo Bilder von klassischer
Dior-Mode als Hintergrund fiir die laufen-
den Dior-Produkte verwendet und damat so-
wohl Simmons als auch Frailey imitiert wur-
den. Da der Markt im Prinzip alles absorbie-
ren kann, ist die Frage nicht, ob diese visuel-
len Strategien kommerziell genutzt werden,
sondern wer die Bilder produziert.

In jedem Falle wird die bildnerische Spra-
che der Kunst-Photographie weiterhin in
endlosem Kreislauf von der kommerziellen
Welt absorbiert, wiederholt und auf sich
selbst zuriickgefiihrt werden, bis sie zum All-
gemeinplatz und damit bedeutungslos gewor-
den ist. Wenn die Kiinstler irgendeine Kon-
trolle diber diesen Kreislauf von Erneuerung
und Konsum ausiiben wollen, miissen sie sich
mat threr Arbeit weiterhin in diese Arena be-
geben. Nur Wendigkeit und Schldue werden
dazu befihigen, erfolgreich in beiden Welten
mautzumaischen, von der einen zu nehmen und
der andern zu geben, Codes zu brechen und
neu einzusetzen und - fiir kurze Zeitspannen
- Bedeutung mit einfliessen zu lassen oder gar
selber zu schaffen.

(Ubersetzung: Elisabeth Brockmann)
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