
1999 sonbahar›ndan bu yana, uluslararas› tasar›m çevreleri bir konuyu
tart›fl›yor: Günümüz tüketim kültüründe, grafik tasar›mc›n›n rolü nedir?
Ne olmal›? Bu ç›lg›nl›¤›n yarat›lmas›nda önemli rol oynayan grafik
tasar›mc›lar›n, toplumun yard›m ve ilgi bekleyen daha önemli ihtiyaçlar›na
yönelmek gibi bir sorumluluklar› yok mu? First Things First /2000 (‹lk
önce öncelikler 2000) Manifestosunun alevlendirdi¤i bu tart›flman›n
geçmifli, bugünü ve gelece¤ini, Eye ve The International Review of
Graphic Design’›n kurucu editörü; tasar›m, medya ve görsel sanat
elefltirmeni Rick Poynor kaleme alm›fl:

‹lk önce öncelikler
Geçti¤imiz sonbaharda Adbusters ve 6 tasar›m dergisi
Firs Things First ( ilk önce öncelikler) 2000’i yay›mlad›.
1964’te orijinali yay›nlanan manifestonun
güncellefltirilmifl hali olan FTF 2000, tasar›m enerjisinin
amaçs›z bir tüketimi fazlas›yla destekleyip, giderek daha
karmafl›k ve k›r›lgan bir hal alan günümüz dünyas›n›
insanlara anlatmakta yetersiz kald›¤›n› savunuyor.33
tan›nm›fl tasar›mc› taraf›ndan imzalanan duyuruya,
flimdiye kadar yüzlerce isim daha eklendi.
FTF 2000’in basit bir amac› vard›. Bir tart›flmay› tahrik
etmek. Ekonomideki canl›l›¤›n içinde uyuflmufl görünen
tasar›m, önceliklerini gözden geçirmeye pek de niyetli
görünmüyor. Önemli imzalar ve dergiler arac›l›¤›yla
verece¤imiz bir ivmeyle, bu konuya dikkat çekece¤imizi
umduk. Geri dönüfl inan›lmaz oldu. Manifesto’nun  bir
ihtiyac› dile getirdi¤i kesin. Bafllang›c›ndan 7 ay sonra,
kampanya tüm h›z›yla devam ediyor. Adbusters, Emigre
ve di¤er dergilere say›s›z mektup akmaya bafllad›. Baz›lar›
imzalayanlara tepkili. Baz›lar› ise bu amac› nas›l
destekleyeceklerini soruyor.
Dünyan›n dört bir yan›nda baflka dergiler manifestoyu
yay›ml›yor. ‹ngiltere’de Design Week ve Creative Review;
A.B.D’de ID, Print ve Communication Arts; Japonya’da
Idea ve Almanya’da Form. AIGA (Amerikan Grafik
Sanatlar Enstitüsü), British Design History Society
(‹ngiliz Tasar›m Tarihi Derne¤i) ve Brno’daki tasar›m
bienali, konuyu tart›flmak üzere toplant›lar düzenledi.
Manifesto tasar›m okullar›nda tart›fl›l›yor ve orijinal
metni kaleme alan Ken Garland konuflmac› olarak gitti¤i
okullarda, konuyu kendisi açmasa bile ö¤rencilerin
mutlaka açt›¤›n› söylüyor.
Durum bu. fiimdi sormam›z gereken, “S›rada ne var?”

First Things First: Tarihçe
Ken Garland 35 y›l önce Londra’da First Things First
manifestosunu ilk yay›mlad›¤›nda, grafik tasar›mc›lara
ve di¤er görsel iletiflimcilere öyle bir meydan okudu ki,
bugün hala tart›fl›l›yor. Yüzy›l›n bitiminde, günün
koflullar›ndan do¤an ve 21 meslektafl› taraf›ndan
imzalanan bu k›sa bildiri, öneminden hiçbir fley
yitirmedi¤i gibi daha da önem kazand›.
Tasar›mc›lar›n ça¤dafl gerekli¤i üretmekle meflgul
olduklar›n› söylemek bir abart› olmaz. Bugün tasar›m›
her yerde yaflay›p soluyoruz. Evde, bofl zamanlar›m›zda,
flehirde, al›flveriflte bizi çevreleyen ço¤u fley tasar›m
kapsam›nda. Tasar›m› öyle benimsemifl durumday›z ki
bizi nas›l avuttu¤unu, rahats›z etti¤ini veya
heyecanland›rd›¤›n› fark etmiyoruz bile. Tamam›yla
do¤al. Hayat böyle.
Bizler derginin, televizyon reklamlar›n›n, makarna

sosunun, parfümün ‘içeri¤i’ ile do¤rudan iliflki
kurdu¤umuzu san›yoruz. Halbuki içerik tasar›m taraf›ndan
belirleniyor; onu nas›l alg›lad›¤›m›za ve neler
hissettirdi¤ine tasar›m karar veriyor. Marka ve pazarlama
gurular› bunun fazlas›yla fark›nda. Bir ürün rakiplerinden
çok farkl› olmayabilir. Bizi bafltan ç›karan onun ‘imaj›’.
Bu imaj bize önce görsel olarak ulafl›yor; biçim, renk,
resim, yaz› karakteri. Ama üzerimizde etkili olacaksa,
bir fikir bar›nd›rmal›: Nike! ‹flte tasar›m›n ola¤anüstü
gücü burada.
First Things First ilk yaz›ld›¤›nda, ‹ngiltere ekonomisi
yükseliflteydi. Her s›n›ftan insan›n gücü art›yor, kolay ifl
bulunuyordu. Televizyonlar, çamafl›r makineleri, plak
çalarlar ve arabalar zengin Avrupa ülkelerinde gündelik
hayat› bafltan flekillendiriyor, tüketici beklentilerini
de¤ifltiriyordu. Grafik tasar›mda da, savafl sonras› y›llar›n
sadeli¤ini; dört renk bask›n›n, büyük bütçelerin ve
gösteriflin hayal oldu¤u günleri geride b›rakm›flt›. Genç
tasar›mc›lar giriflken ve iyimserdi. Tasar›m›n de¤erini
anlatan toplant›lar, tart›flmalar ve sergiler düzenleniyordu.
Profesyonal kurumlar ve bugünün kimi önde gelen
isimleri, o zamanlar meslek hayatlar›na bafllad›lar.
Ken Garland 1950’li y›llar›n bafllar›nda Central School
of Arts and Crafts’de tasar›m okudu. Alt› sene boyunca
Design dergisinin (Endüstriyel Tasar›m Konseyi’nin
resmi yay›n›) sanat editörlü¤ünü yapt›. 1962’de kendi
flirketini kurdu; Ken Garland & Associates. Ayn› y›l
Nükleer Silahs›zlanma Kampanyas› ile ilgili çal›flmalara
bafllad›. Kendini adam›fl bir bomba karfl›t›yd›.
Aldermaston to London Easter 62 afifli o dönemin protest
grafi¤inin klasik bir örne¤idir. Her zaman aç›k sözlü bir
insan olan Garland, sosyalist ‹flçi Partisi’nin faal bir
üyesiydi.
Garland, tarihî metnini 29 Kas›m 1963’te yap›lan
Endüstriyel Sanatç›lar Derne¤i’nin toplant›s› s›ras›nda
kaleme ald›. Londra’n›n Ça¤dafl Sanatç›lar Enstitüsü’nde
yap›lan toplant›n›n sonunda söz isteyerek, metni okudu.

“Bafllad›ktan sonra farkettim ki, metni okumaktan çok
nutuk çekiyordum. O anada hepimiz bir manifestonun
tamam›yla demode bir araç oldu¤unu farkettik” Uzun
alk›fltan sonra bir sürü insan orada imza için gönüllü
oldu.
First Things First Ocak 1964’te 400 adet bas›ld›. Baz›
imzac›lar iyi tan›nm›fl isimlerdi. En yafll› destekçi Edward
Wright, k›rklar›n›n bafl›ndayd›; Central School’da deneysel
tipografi dersi veriyordu. Anthony Froshaug da çok etkili
bir tipograft›r. Di¤er kat›l›mc›lar aras›nda ö¤renciler,
e¤itmenler, genç tasar›mc›lar ve foto¤rafç›lar vard›r.
Manifesto beklenmedik bir kesimden de destek gördü.
‹mza sahiplerinden biri metni parlemanto üyelerinden
Anthony Wedgwood Benn’in efline iletmiflti. Benn, 24
Ocak’ta metnin tamam›n› haftal›k Guardian gazetesindeki
sütununda yay›nlad›. “Hepimiz, aleyhinde görüfl
bildirdikleri yetenek ziyan›n›n sorumlulu¤unu tafl›mal›y›z.
‹çinde yaflamak zorunda oldu¤umuz çirkinlik bunun
kan›t›. Onu kald›rmak için, bilinçli bir flekilde bu yetene¤i
refah içindeki toplumumuzu süslemenin ötesinde
kullanmal›y›z” diye yazm›flt›.
O akflam, Guardian’da ç›kan yaz›dan dolay› Garland
First Things First’ten bir k›s›m okumak ve tart›flmak
üzere BBC haberlerine davet edildi. Design, SIA Journal,
Royal College of Art ve Ark dergileri 1964/65 Modern
Publicity y›ll›¤› manifestoyu tekrar yay›nland›. Metin
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frans›zca ve almanyacaya çevrildi, ‹ngiltere d›fl›nda da
okundu. Garlan’›n arflivinde Avusturalya, A.B.D ve
Hollanda’dan amac›n› destekleyen tasar›m e¤itmenleri
ve ilgili çevrelere ait mektuplar var.
First Th›ngs F›rst’ün hassas bir noktaya de¤indi¤i kesindi.
Tasar›m›n kendine güvenen profesyonel bir meslek haline
gelmeye bafllad›¤› bir zamanda ortaya ç›kt›. Giderek
büyüyen bir tüketim toplumunun oluflumu, yetenekli
görsel iletiflimciler için reklam, tan›t›m ve ambalaj
sektörlerinde ifl imkan› demekti. New York’ta reklam
sektörü kendi içinde bir ‘yarat›c› devrim’ geçirmiflti; fikir
özlü grafik tasar›m›n Amerikal› savunucular›nda baz›lar›
1960’larda Londra’n›n reklam ajanslar›nda çal›fl›yorlard›.
Bu bol kazançl› sektörü p›r›lt› ve heyecan sarm›flt›.
1950’lerin sonundan itibaren, baz› tasar›mc›lar bu dalgan›n
toplumun daha genifl ihtiyaç ve sorunlar›na nas›l bir
faydas› oldu¤unu sorgulamaya bafllad›lar. Baz›lar›na göre
meslektafllar›n›n da¤›tt›klar› ödüller, tasar›m›n sadece s›¤
ve geçici olanlar›na veriliyor, onlar› teflvik ediyordu.
Garland ve di¤er ilgililere göre, tasar›m daha kaliteli bir
yaflam için vermesi gereken savafl›n sorumlulu¤unu
unutmas› tehlikesi ile karfl› karfl›ya gelmiflti.
Manifestonun alt›n› çizdi¤i kritik yol ayr›m›, iletiflim
için tasar›m (insanlara gerekli bilgileri vermek) ile, ikna
için tasar›m (insanlar› bir fley sat›n almaya inand›rmak)
aras›ndaki farktayd›. Destekleyicilere göre birçok
tasar›mc›n›n yetenek ve enerjisi maden suyundan
zay›flama rejimlerine kadar bir tak›m önemsiz fleylerin
reklam›n› yapmak için kullan›l›yordu. Sokak iflaretleri,
kitaplar, süreli yay›nlar, katalog, k›lavuz ve e¤itim araçlar›
gibi daha önemli ve kal›c› ifller  ise ikinci plana at›l›yordu.
Bir ‹ngiliz tasar›mc›ya göre, “Kendine ikinci yolu seçen
tasar›mc›lar ise iknadan çok bilgi, gelir gruplar›ndan
çok fizyoloji, zevkten çok verimlilik, modadan çok
kolayl›kla ilgililer. Onlar için insanlara yard›mc› olmak
kendilerinden isteneni anlamalar›n› sa¤lamak, yeni
yöntem, araç ve makineleri kolayca kullanmalar›n›
sa¤lamak daha önemli”
Baz›lar› manifestoyu saf bularak küçümsedi, ama
imzalayanlar tasar›m›n gidiflat› konusunda tamam›yla
hakl›yd›lar. Takip eden y›llarda baflka tasar›mc›lar da
s›k›nt›lar›n› dile getirdi, ama ço¤u biçim ve zanaat
konular›na konsantre olmay› tercih etti. 1960’lar›n bafl›nda
birkaç tasar›mc›n›n daha çizginin öbür taraf›na geçip
durumu dengeleyece¤ini hayal etmek mümkündü.
Manifesto kendi içerdi¤i konunun politik boyutlar›na
girmemiflti. Garland mevcut politik ve ekonomik sistemin
sorgulanmas› gibi bir niyetleri olmad›¤›n› belirtmiflti.

“Tüketici reklamlar›n›n ortadan kalkmas›n› savunmuyoruz.
Böyle bir fley tatbik edilemez” diye yazm›flt›.
Bir tasar›mc› olarak çabalar›n› kurumsal projelere,
reklama veya baflka tasar›m alanlar›na yöneltmek, politik
bir seçim. “Tasar›m, tarafs›z, de¤erlerden ba¤›ms›z bir
süreç de¤il” diyor Amerikal› tasar›m e¤itmeni Katherine
McCoy ve içeri¤i en zarars›z görünen bir kurumsal
çal›flman›n bile politik bir önyarg›s› oldu¤unu savunuyor.
Bugün First Things First’te alt› çizilen dengesizlik daha
da büyük. Tasar›m projelerinin büyük ço¤unlu¤u -ve
tabii ki bunlar›n aras›nda büyük bütçeli, genifl bir alana
yay›lanlar da var- kurumsal ihtiyaçlara cevap veriyor,
toplumun ticari kesimini fazla önemsiyor ve grafik
tasar›mc›n›n neredeyse bütün zaman, yetenek ve

yarat›c›l›¤›n› tüketiyor. Katherine McCoy’un dikkat
çekti¤i gibi, bu durum toplumun sosyal, e¤itimsel, kültürel,
ruhsal ve politik ihtiyaçlar› yerine, ekonomik ihtiyaçlar›
yönünde yap›lm›fl bir tercih. Baflka bir deyiflle, statükoyu
destekleyen politik bir durufl.
Bu sorunun temelinde, tasar›m›n biçim ile yaflad›¤› aflk
var. 1990’larda reklamc›lar, tasar›m dünyas›n›n el üstünde
tutulan starlar›n›n sözümona  ‘radikal’ grafik ve tipografik
sihirbazl›klar›n› kullanmakta gecikmediler. Sözkonusu
tasar›mc›lar da, ulusal ve uluslararas› kitlelere ulaflman›n
bir yolu olarak, iyi kazanç getiren bu sektöre katk›lar›n›
esirgemediler. Gençlik dergilerinde, uçuk müzik
videolar›nda s›nanm›fl olan tarzlar, bir anda spor ayakkab›,
içecek ve banka reklamlar›nda görünür oldu. 1960’lardan
bu yana bak›ld›¤›nda, bugün reklam ve tasar›m hiç
olmad›¤› kadar birbirine yak›n. Hatta 1990’larda mezun
olan ço¤u ö¤renci için, ayn› fley. Bir ilan›n ne dedi¤i
veya hangi ba¤lamda var oldu¤u de¤il, ne kadar ‘cool’
göründü¤ü önemli. Tasar›mc›lar sadece yapt›klar› biçimsel
yenilikler sayesinde, iletilen mesaj›n do¤as›n› ve içeri¤ini
ileriye tafl›yacaklar›na inan›yorlar. Ama bunun nas›l
oldu¤una kimse bir türlü aç›kl›k getiremiyor.
Bu arada, sansasyona aç olan tasar›m bas›n›nda, tasar›m
yar›flmalar›nda, tasar›m kurumlar›n›n amaç bildirgelerinde,
tasar›m dünyas›n›n önde gelen isimleri ve sözcülerinin
aç›klamalar›nda, hatta e¤itim kurumlar›nda, tasar›m›n
reklama yönelik kullan›m› d›fl›ndaki öneminden pek
bahsedilmiyor. Güçlü bir bak›fl aç›s›na ender rastlan›yor;
herkes iyi tasar›m›n ifl hayat›nda rekabet gücünü ne kadar
art›rd›¤› konusuna tak›lm›fl. Bu piyasa ortam›nda yetiflen
tasar›mc›lara, tasar›m›n daha farkl› amaç ve anlamlar›
olabilece¤i ihtimali bile uzak geliyor. McCoy, “Politik
ve sosyal kayg›lar›n ifllerine yabanc› veya uygun
olmad›¤›n› düflünen profesyoneller yetifltirdik”, diyor.
First Things First’ün güncellefltirilmifl haline gelen destek,
bu konular›n hala geçerli oldu¤unu göstermekle beraber,
çok geç kalmadan bunlar›n tart›fl›labilece¤i yeni bir
platform oluflturuyor. Johanna Drucker’e göre burada
tehlikede olan, tasar›m›n görünüflü ve biçimi ötesinde,
tasar›mc›n›n varoluflu ve bilinci.  Drucker’a göre bu ticari
kültürün ideolojik temelini deflifre edip ortaya ç›kartma
süreci, bizi tekrar tekrar sormam›z gereken basit bir
soruyla karfl› karfl›ya getiriyor: Kimin ad›na ve ne u¤runa?
Böyle bir gerçekli¤in oluflumu ve ‘do¤al’ kabul edilmesi
kime yar›yor?
Bu durum iki aç›dan tasar›mc›y› veya görsel iletiflimciyi
düflündürmeli. Birincisi toplumun bir üyesi olarak; bütün
bu imgelerin al›c›s› bir birey olarak. ‹kincisi, kendi
uzmanl›k alan›na giren simgeleme, görüntüleme,
gerçekli¤in sürekli de¤iflen imgesinin, arayüzeyinin ve
ifadesinin bir yarat›c›s› olarak. E¤er düflünen bireylerin,
artan ikna yöntemlerine karfl› durmak gibi bir
sorumluluklar› varsa, o zaman bu yöntemlerin yarat›c›s›
olarak tasar›mc›n›n çifte sorumlulu¤u var demektir.
Herfleyin al›n›p sat›ld›¤› bir kültürel ortamda, bütün kör
noktalar›, bask›lar›, tutku ve ç›lg›nl›klar›na ra¤men, görsel
iletiflimcilerin alternatif var olma biçimleri keflfetmeleri
mümkün.
Özünde, herfley demokrasiye dayan›yor. Gündelik hayat›
esir alan bu ortamda, demokratik bir karfl› durufl, hiç
olmad›¤› kadar önemli.
Rick Poynor, Adbuster’s, Sonbahar 1999



Biz, afla¤›da imzas› bulunan grafik tasar›mc›lar,
foto¤rafç›lar ve ö¤renciler, reklamc›l›¤›n teknik ve

araçlar›n›n, yeteneklerimizi kullanmak için en kazançl›,
etkili alan olarak sunuldu¤u bir dünyada yetifltirildik.

Bu inanc› destekleyen, yetenek ve hayal güçlerini kedi
mamas›, mide ilac›, deterjan, saç bak›m ürünleri, çizgili
difl macunu, t›rafl sonras› losyonu, t›rafl öncesi losyonu,
zay›flama rejimleri, fliflmanlama rejimleri, deodoran,

maden suyu, sigara vs. satmak için kullananlar›n
ifllerinin takdir gördü¤ü yay›nlar›n bombard›man›na

u¤rad›k.

Reklam sektöründe çal›flanlar, ulusal refah›m›za az ya
da hiçbir katk›s› olmayan birtak›m amaçlar u¤runa,

fazlas›yla zaman ve enerji harc›yorlar.

Tüketim dalgas›n›n kuru gürültüden ibaret sesi,
toplumda say›s› giderek artan insanlar›n oldu¤u kadar

bizleri de bir doyma noktas›na getirdi.

U¤runa yetenek ve tecrübelerimizi kullanabilece¤imiz
daha de¤erli amaçlar oldu¤una inan›yoruz; sokak ve

binalar için iflaretler, kitap ve süreli yay›nlar, kataloglar,
kullan›m k›lavuzlar›, endüstriyel foto¤raflar, e¤itim
araçlar›, filmler, televizyon programlar›, bilimsel ve

endüstriyel yay›nlar gibi, ticaretimizi, e¤itim düzeyimizi,
kültürümüzü ve dünya görüflümüzü gelifltirmeye yönelik

di¤er alanlar.

Tüketici reklamlar›n›n ortadan kalkmas›n›
savunmuyoruz.

Böyle bir fley tatbik edilemez.

Hayat› zevkli k›lan yönlerinden ar›nd›rmak istemiyoruz.
Önerimiz, iletiflimin daha yararl› ve kal›c› biçimleri

lehine önceliklerimizi yeniden s›ralamak.

Umudumuz, toplumumuzun tüccarlardan, statü
sat›c›lardan ve kand›r›lmaktan s›k›l›p, bizim

yeteneklerimizi daha anlaml› amaçlar u¤runa
kullanmas›. Bütün bunlar ›fl›¤›nda, tecrübe ve

fikirlerimizi paylaflmay› teklif ediyor,
meslektafllar›m›z›n, ö¤rencilerin ve ilgili herkesin

kullan›m›na sunuyoruz.

Biz, afla¤›da imzas› bulunan grafik tasar›mc›lar, sanat
yönetmenleri ve görsel iletiflimciler, reklamc›l›¤›n teknik ve
araçlar›n›n, yeteneklerimizi kullanmak için en kazançl›, etkili
ve arzu edilir alan olarak sunuldu¤u bir dünyada yetifltirildik.
 Birçok tasar›m e¤itmeni ve dan›flman› bu görüflü savunuyor,
piyasa ödüllendiriyor, yay›nlar vurguluyor. Bu yönde teflvik

edilen tasar›mc›lar ve yetenek ve hayal güçlerini köpek
bisküvisi, ‘designer’ kahve, p›rlanta, deterjan, saç jölesi,
sigara, kredi kart›, spor ayakkab›, popo s›k›laflt›r›c› krem,

‘light’ bira ve a¤›r araçlar satmak için kullan›yorlar.
Reklam sektöründe çal›flmak faturalar› ödemeyi her zaman
kolaylaflt›rd›, ama birçok grafik tasar›mc› yüzünden grafik

tasar›mc›n›n iflinin bu oldu¤u san›l›yor. Dünya tasar›m› böyle
tan›yor. Bu mesle¤in zaman ve enerjisi çok da gerekli olmayan

bir sürü fleye talep üretmekte kullan›l›yor.
Birço¤umuz tasar›m›n bu flekilde alg›lanmas›ndan rahats›zl›k

duyuyoruz.
Çabalar›n› reklam, pazarlama ve marka yaratmaya adayan

tasar›mc›lar, birey-tüketicilerin nas›l konufltu¤unu,
düflündü¤ünü, hissetti¤ini, tepki gösterdi¤ini ve kaynaflt›¤›n›
de¤ifltiren bu mesajlara bulanm›fl zihinsel ortam› destekliyor

ve aç›k aç›k do¤ruluyor.
Bir yerde hepimiz indirgeyici ve zararl› bir kamusal söylemin
kodlar›n› oluflturuyoruz. U¤runa problem çözme yete¤enimizi

kullanabilece¤imiz daha de¤erli amaçlar var.
Efli görülmemifl çevresel sosyal ve kültürel sorunlar ilgimizi

bekliyor.
Say›s›z kültürel oluflum, sosyal kampanya, kitap, dergi, sergi,
e¤itim arac›, televizyon program›, film, hay›r ifli ve iletiflim
projesinin, uzmanl›¤›m›za ve yard›m›m›za acil ihtiyac› var.

Önerimiz, iletiflimin, daha yararl›, kal›c› ve demokratik
biçimleri lehine önceliklerimizi  yeniden s›ralamak; ürün

pazarlaman›n ötesinde bir zihniyet gelifltirmek, yeni bir anlam
keflfetmek ve üretmek. Tart›flma alan› giderek daral›yor;

geniflletilmeli. Tüketim ald› bafl›n› gidiyor; görsel dillerin ve
tasar›m›n kendi kaynaklar› arac›l›¤›yla bu e¤ilime karfl›

durmalar› gerekiyor.
1964’te yeteneklerimizin daha iyi kullan›lmas› ça¤r›s›n›n

orijinal metnini 22 görsel iletiflimci imzalam›flt›. Günümüzde
küresel tüketim kültüründe yaflanan patlamayla, bu ça¤r› daha
da önem kazanm›fl durumda. Bugün, onlar›n manifestosunu

yenilerken, beklentimiz özümsenmesi için onlarca y›l›n
geçmemesi.

KEN BRIGGS, RAY CARPENTER, ROBERT CHAPMAN, GERRY CINAMON,
ANTHONY CLIFT, HARRIET CROWDER, IVAN DODD, GERMANO FACETTI,

ROBIN FIOR, ANTHONY FROSHAUG, KEN GARLAND, JOHN GARNER,
BRIAN GRIMBLY, BERNARD HIGTON, GERALD JONES, IVOR KAMLISH,

SAM LAMBERT, IAN MCLAREN, CAROLINE RAWLENCE, WILLIAM SLACK,
GEOFFREY WHITE, EDWARD WRIGHT.

JONATHAN BARNBROOK, NICK BELL, ANDREJ BLAUVELT, HANS BOCKTING, IRMA BOOM,
SHEILA LEVRANT DE BRETTEVILLE, MAX BRUINSMA, SIAN COOK, LINDA VAN DEURSEN,
CHRIS DIXON, WILLIAM DRENTTEL, GERT DUMBAR, SIMON ESTERSON, VINCE FROST,

KEN GARLAND, MILTON GLASER, JESSICA HELFALD, STEVEN HELLER, ANDREW HOWARD,
TIBOR KALMAN, JEFFREY KEEDY, ZUZANA LICKO, ELLEN LUPTON, KATHERINE MCCOY,

ARMAND MEVIS, J. ABBOTT MILLER, RICK POYNOR, LUCIENNE ROBERTS,
ERIK SPIEKERMANN, JAN VAN TOORN, TEAL TRIGGS, RUDY VANDERLANS, BO WILKINSON.

T‹BOR KALMAN

Birfleyi oldu¤undan farkl› göstermek-
tasar›m ço¤unlukla bu de¤il mi? ‹flte
bu noktada endifleleniyorum. Yetene¤e
ve güçlü silahlara sahip tasar›mc›lar
olarak, bu dünyada ne yap›yoruz?
Oynad›¤›m›z rol nedir? Pis bir petrol
flirketine ‘temiz’ imaj› giydirmek,

PIERRE BERNARD

Reklamc›l›¤›n grafik tasar›m üzerindeki
ideolojik etkisine karfl› oldu¤umu her
zaman bafltan söylerim. Grafik
tasar›m›n rolü ekonomik büyümeyi
canland›rmak de¤ildir.

JAMES VICTORE

Kamuoyu s›radan reklamlar›n görselli¤ine
öyle flartlanm›fl ve al›flm›fl ki, o ortamda
sunulan alternatif mesajlar› kabul ediyor.
Mesajlar› iletmek için reklam kullanmak
çok ilgimi çekiyor. Bu amaç u¤runa bir
marka veya logo yaratmam gerekiyorsa,
bunu yapar›m.

JONATHAN BARNBROOK

Yapt›klar›m›n bir anlam› var ve e¤er
yak›ndan bakarsan›z bunu
anlayabilece¤inizi umuyorum. Fakat bu,
iletiflim sürecinin direkt olmamas›
nedeniyle, ilk bakt›¤›n›zda herfleyi
anlayaca¤›n›z anlam›na gelmez.

1964 1999
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araban›n tan›t›m broflürünü arabadan
daha kaliteli yapmak, makarna
sosunu t›pk› anneannenin tarifiymifl
gibi sunmak, döküntü bir daireyi
haval› göstermek. Bütün bunlar kabul
edilebilir mi, yoksa ço¤u tasar›mc›n›n
ve profesyonelin düfltü¤ü düzey mi?


