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London Graphics

Trotz Rezession geht es dem Grafik-Design in
London erstaunlich gut. Weshalb dem so ist
und welche Ateliers in der britischen Metro-
pole derzeit den Ton angeben, hat die «Blue-
print»-Redaktorin Michelle Ogundehin fiir
«Hochparterre» zusammengestelit.

Von Michelle Ogundehin, London* (Text)
Brigitte Blochlinger und Steven Wedema
(Ubersetzung)

Die Bezeichnung «Made in London» lisst die mei-
sten aufhorchen oder 16st zumindest Neugierde
aus. Unter London Graphics stellt man sich etwas
Spezielles, Freches vor — auch heute noch, obwohl
sich zurzeit kein einheitlicher Stil, keine dominie-
rende Schule ausmachen lésst.

In den letzten zehn Jahren hat sich das Grafik-De-
sign zu einem ernstzunehmenden Industriezweig
entwickelt, was zur gleichen Ausdifferenzierung
des Angebots wie in anderen Bereichen des krea-
tiven Dienstleistungssektors gefiihrt hat. Daraus ist
jedoch weder Konfusion noch Uberdruss entstan-
den, sondern ein visuell anregendes Klima. Klubs,
unabhingige Plattenlabels, Special-Interest-Liden
und die ganze bildbewusste Unterhaltungs- und
Freizeitindustrie bemiihen sich um zeitgemisses
Grafik-Design. Hinzu kommt, dass immer neue
Zeitschriften auftauchen und von Snowboarding
bis Jazz simtliche Bediirfnisse zu befriedigen su-
chen. Die Zeiten fiir Grafik-Design sind giinstig.

Das «Subversive» liegt im Trend

Den Hintergrund fiir diese Entwicklung bildet der
Umstand, dass in Grossbritannien die Grafik der
Jugendkultur vom Mainstream aufgenommen wor-
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den ist. Auch international tdtige Organisationen
interessieren sich fiir innovative Gestaltung. So ist
es heute durchaus moglich, dass Designer gleich
nach Collegeabschluss ein Restaurant-CI entwer-
fen oder per Fax und Modem mit einem japani-
schen Kunden verhandeln. Die grossen Unterneh-
men haben schnell einmal gemerkt, dass sie ihr —
junges — Zielpublikum nur erreichen kénnen,
wenn sie dessen Sprache sprechen. Wer wire da-
zu besser geeignet als Leute aus der entsprechen-
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Doppelseite aus dem von MTV herausgegebenen Heft
«BLAH BLAH BLAH», das Substance gestaltet hat

Big-Active setzt Mode anders ins Bild (in «Scene»)

Plattencover fiir «Sun Electric» von The Designers Republic

den Szene selbst? So kommt es, dass eine Grafik,
die urspriinglich radikal und subversiv gedacht
war, heute voll im Trend liegt. Unternehmen wie
Nike, Diesel, der Modedesigner Paul
Smith, Werbeagenturen, Rundfunkstationen und

Levi’s,

Verlagshéuser — sie alle sind nur allzubereit, die in
der Subkultur erprobten Stromungen aufzugreifen.
Eine Besonderheit bildet MTYV, das sich seinen ei-
genen Markt erschaffen hat.

Vergleicht man die Situation mit frither, merkt man
erst so richtig, um wieviel vielfiltiger sich das jun-
ge Grafik-Design heute einbringen kann. In den
sechziger und siebziger Jahren arbeiteten ein paar
wenige, pragende, grosse Design-Agenturen wie
Wolff Olins, Minale Tattersfield und Pentagram
vor allem fiir grosse Kunden wie beispielsweise 6f-
fentliche Amter, die staatlichen Verkehrsbetriebe
oder die Fluggesellschaften.

Die achtziger Jahre als Wendezeit

Erst im Gefolge des Punks 6ffnete sich die Grafik-
szene und emanzipierte sich von den Wiinschen
konventioneller Auftraggeber; eine freche und aus-
drucksstarke visuelle Sprache konnte sich ent-
wickeln. Die unersittliche Musikindustrie trieb die
Erneuerung noch an — was in den achtziger Jahren
dazu fiihrte, dass Designer wie Neville Brody, Pe-
ter Saville und Malcolm Garrett zu international
bekannten Stars werden konnten. Trendmagazine
wie «The Face» und «iD» unterstiitzten diese Ent-
wicklung.

1984 lancierte Apple den Macintosh-Computer
und verédnderte damit die Rolle des Grafik-Desi-
gners, der sich zum Produzenten, Setzer und Bild-
bearbeiter in einem entwickelte.

Da die Computer schnell einmal erschwinglich
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wurden und der britische Staat bei Geschiftsgriin-
dungen finanzielle Unterstiitzung gewéhrt, miissen
junge Grafik-Designer heute nicht mehr lange ir-
gendwo ihre Sporen abverdienen und nach einer
Marktnische suchen, sondern sie konnen sich in-
tensiv ihrer personlichen Asthetik widmen. Ori-
ginalitét ist begehrt; damit lasst sich fiir fast alle
und alles arbeiten. Self-expression ist das Zauber-
wort, und die Entwicklung des eigenen Ausdrucks
hat den Gedanken ans Business etwas in den Hin-
tergrund treten lassen.

Wer mit dem Mac grossgeworden ist, ldsst sich von
all den technischen Moglichkeiten nicht mehr so
schnell beeindrucken. Trotzdem gibt es nach wie
vor die «Angefressenen». Me Company und The
Designers Republic sind beispielsweise zwei Stu-
dios, die die Moglichkeiten des Computers voll in
ihren Arbeiten fiir die Musikindustrie ausschop-
fen. Das Wort steht dabei klar im Hintergrund, das
manipulierte Bild ist Trumpf.

Innovativ fiir die Queen und Tampax

Ganz anders gehen Gruppen wie Tomato oder Why
Not Associates vor. Sie gewichten Text und Bild
gleich. Tomato hat sich auf einen eigenwilligen
Umgang mit Schriften verlegt, die schmutzig, ver-
zerrt, aber sehr korperhaft daherkommen; im Ver-
gleich dazu pflegt Why Not einen eher maleri-
schen, fast ornamentalen Ansatz. Beide haben sie
sich bemerkenswert problemlos auf Auftrige aus
dem Mainstream eingelassen, obwohl auch sie
weiterhin ihren personlichen Ausdruck verfolgen.

MTV Awards Catalogue 1994 von Tomato

Das Studio Myerscough arbeitete fiir die British Land Co.
mit den Allford Hall Monaghan Morris Architects zusammen

Tomato gehorten zu den ersten, die Ton und Be-
wegung erfolgreich in ihre Arbeit einbauten; der
Zeitpunkt war giinstig, so unterschiedliche Auf-
traggeber wie «The Guardian» und Tampax be-
kundeten ihr Interesse.

Sogar das Konigshaus hat das zeitgenossische De-
sign entdeckt. Die Why Nots erhielten von der
Royal Mail anldsslich des vierzigsten Jahrestags
der Thronbesteigung der Queen den Auftrag, fiinf
Erstklassbriefmarken zu entwerfen.

Auch Verlagshduser stehen mittlerweile auf
«handgemachte» Asthetik. Langgezogene Striche
wie auf schlechten Fax- oder Fotokopien, iiberein-
andergeschriebene, kraxlige Schriften stehen fiir die
gewiinschte Rohheit, die mit authentischer «Stre-
et-Culture» in Verbindung gebracht wird. Ganz in

Who is ...

diesem Sinn konzipiert ist die Zeitschrift <BLAH
BLAH BLAH», die MTV quasi als gedruckte Va-
riante des Musikkanals lancierte. Substance erhielt
den Zuschlag, das Heft zu gestalten. Die Desi-

gnergruppe hielt sich nicht zuriick: Alles, was tra-
ditionellerweise hochgehalten wird, wurde dekon-
struiert. Sie brannten Locher in die Seiten, kratz-
ten, verzerrten, scannten, fotokopierten, und fiit-
terten das Resultat dem Computer, um sogleich ei-
ne nichste Schicht dariiberzulegen.

Klassisches im Presse-Design

Alles ist jedoch auch in London nicht «grunge».
Am anderen Ende der Asthetikskala findet man
ebenso hiufig «sauberes» Design. Vertreter sind
zum Beispiel Vince Frost und Big-Active. Sie hal-
ten das eher klassische Presse-Design hoch und
prigen damit Grossbritanniens nationale Zeitun-
gen, Mode- und Kulturblitter. Designstudios wie
Dolphin, Fuel und Morag Myerscough sorgen
dafiir, dass Design mit gradliniger Grafik, krifti-
gen, klaren Farben und perfekt gemachter Foto-
grafie seinen Platz halten kann. Ihren Sinn fiir
Struktur und Ordnung konnen die drei letztge-
nannten in so unterschiedlichen Bereichen wie Ar-
chitekturausstellungen, Interieurs fiir Restaurants
und Buchgestaltung einbringen.

So verschieden die jungen Ateliers in London auch
sind, eines ist ihnen gemeinsam: Sie tun, was ih-
nen personlich gefillt —und entsprechen damit voll
dem Zeitgeist.

* Michelle Ogundehin ist Architektin und arbeitet als Redaktorin bei «Blue-

print», der Monatszeitschrift fiir Architektur und Design, London, wo sie vor
allem {iber Design schreibt.
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... Who — 10+ 1 Atelier

Im folgenden werden zehn junge Ateliers aus London (und eines aus Shef-
field) vorgestellt, die gegenwartig die Trends im Londoner Grafik-Design
setzen.Von digitaler Anarchie bis zum sorgsamen Umgang mit der Grafik-
tradition findet man in ihren Arbeiten alles.

Die Grafik-Designer Peter Miles, Damon Mur-
ray und Stephen Sorrell, die zusammen Fuel
bilden, lernten sich 1990 am Royal College of

G ra p h i C T h O U g ht F aC i | ity Art kennen. Statt die Hausaufgaben zu ma-

chen, produzierten sie Magazine, die sie mit

Graphic Thought Facility (GTF) interessieren Four-Letter-Wortern (Girl, Cash, Dead) beti-
telten und in denen sie ihren grafisch einfa-

sich fiir «the big idea» — worunter sie Bild-

ideen verstehen, bei denen ein einziges Bild chen, gradlinigen Stil entwickelten.

eine ganze Geschichte erzahlt. «Die Big Idea Der intelligente Umgang mit Piktogrammen
bildet den Grundpfeiler, gegen den man tre- wurde zu ihrem Markenzeichen; Kombinatio-
ten kann; die Gestaltung frischt das Ganze nen mit vorgefundenen Schriftziigen und Bil-
dann noch auf», umreisst Paul Neale, die eine dern aus Zeitschriften sind haufig.

Hélfte des Designer-Duos, sein Vorgehen. Dank ihres direkten Stils kamen sie schnell zu
Neale griindete 1990 zusammen mit Andy Auftrégen von Diesel, Levi's (siehe Abbil-
Stevens GTF - nur wenige Monate nach dung), Virgin und dem Ausgehblatt «Time
ihrem Abschluss am Royal College of Art. In Out». Zusammen mit der Fotografin Annabel
der Zwischenzeit hat GTF Ausstellungsgrafi- Elston zogen die drei in Nachtklubs herum,
ken fiir Londons Design Museum gemacht, auf der Suche nach Situationen, in denen sie
die jahrlich erscheinende Publikation «Euro- die Nachtschwarmer tiberraschend ablichten

best 3», in der die europaweit besten Design- konnten. Kirzlich hat Fuel eine Anthologie,

und Werbearbeiten gezeigt werden, ausser- «Pure Fuel», liber sich herausgegeben, in der
dem Werbung fiir Terence Conrans Ge- sie auf 208 Seiten ihre Ideen und Interessen
schaftskette Habitat (2), Briefschaften fiir die ausbreiten.

Filmproduktionsfirma Mighty (3) und vieles
Fuel: 33 Fournier Street, London E1 BQE. Tel. 0171 377

andere mehr.
2697,

Anders als Why Not Associates konzentriert
sich GTF auf die Bildebene und belasst die
Typografie einfach — ausser diese wére Be-

standteil des Bildes, wie in ihrem hellen

Neon-Logo fiir die japanische Nudelbar Oki W h y N Ot AS S O C | ate S

Nami (auf deutsch: grosse Welle) in Hove (1).

T
Jls Von verspielt bis schnérkellos reicht GTFs

Palette; und es ist ihre Art, niichternes De-

1 sign gegen farbenfreudige Konstruktionen

und Popasthetik auszuspielen, die ihre Arbei-
ten so zeitgemass macht.

Graphic Thought Facility: Unit 314, 31 Clerkenwell Close,
London ECTR OAT. Tel. 0171 608 2441.

habitat preview ’
christas 1996 collection

2
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Vince Frost

Die Arbeiten des Kanadiers Vince Frost zeich-
nen sich durch Klarheit, viel Raum fiir Foto-
grafien und einen frischen Gebrauch alter,
handgefertigter Holztypen aus. Bekannt wur-
de Frost als Art Director von «Big» (2). Das
von Marcelo Junemann herausgegebene
grossformatige Magazin widmet sich ganz der
Schwarzweissfotografie und wurde zu einer
wichtigen Plattform fiir Fotografen.

Frost schlug nach seinem Studium am West
Sussex College einen untypischen Weg ein.
Er arbeitete ohne Lohn bei Pentagram, weil
ihm deren substantielle und intelligente Arbei-
ten gefielen. Mit 27 wurde er Geschéftspart-
ner bei Pentagram und leitete Projekte fiir
The Crafts Council, Sadlers Wells und die
Royal Shakespeare Company. Vor zwei Jah-
ren nun hat er Frost Design gegriindet. Er
entwarf den Neuauftritt des Samstagmagazins
von «The Independent» (1), und seit kurzem
stammt auch dessen werktags erscheinende
Ausgabe im Tabloidformat von ihm. Die Ver-
bandszeitung fiir D&AD (British Design and
Art Direction) und ein Katalog fiir den Verlag
Fourth Estate tragen ebenfalls seine Hand-
schrift. Der Katalog wurde auf einer Mono-
type-Bleisatzmaschine aus den 50er Jahren
gesetzt und auf einer alten Letterpress ge-
druckt. Zurzeit entwirft Frost die alle zwei
Jahre erscheinende Publikation der Fotoagen-
tur Magnum und die Portfolios der Mitglieder.

Frost Design: 1 Clifton Road, London W9 1SZ. Tel. 0171
266 5910.

avim

Independent
Magazine

Ig-Active

Wahrend Vince Frost mit der spannungsvol-
len Beziehung zwischen grossen Lettern und
verfithrerischen Bildern arbeitet, setzt Big-Ac-
tive ganz auf Disharmonie. In «Scene», einem
neuen Modemagazin aus der gleichen Ecke
wie das trendige Jugendmagazin «Dazed &
Confused», machen Gerard Saint, Mark Wat-
kins und Sean Bye von Big-Active das, «was
sich gut anfiihlt». «Scene» soll nicht allzu wild
aussehen — «schliesslich handelt es sich um
eine Modezeitschrift und nicht um ein Trend-
magazin», wie sie betonen. Im wachsenden
Markt der Jugendmagazine spricht «Scene»
jene Leute an, die «<Dazed & Confused» ent-
wachsen sind und denen «Vogue» zu traditio-
nell ist. Statt einfach nur Models und Kleider
zu zeigen, versuchen die Heftmacher mit den
Fotos kleine Stories zu erzahlen, manchmal
etwas simpel, jedoch immer verfiihrerisch an-
gerichtet.

Big-Active: Warehouse D4, Metropolitan Wharf, Wapping
Wall, London E1. Tel. 0171 702 9365.

february/march 1996 + €225

ISSN 13570994

Why Not Associates’ ungezwungene Gestal-
tungsart ist nicht nur kraftvoll und experimen-
tell, sondern — was in England selten der Fall
ist — auch in der britischen Tradition und Kul-
tur verankert.

«Wir wollen sowohl ausdrucksstarke, sich
selbst erklarende Arbeiten machen, als auch
das Problem des Kunden I6sen», betont Andy
Altmann, einer der drei Why-Not-Partner,
«wer an zweiterem nicht interessiert ist, wird
besser Kiinstler.»

Altmann und David Ellis lernten sich am St
Martin’s College of Art kennen und wechsel-

ten 1980 zusammen ans Royal College of Art.

Kurz nach ihrem Abschluss eréffneten sie ihr
eigenes Atelier. 1994 stiess Patrick Morrissey
und vor sechs Monaten lan Cadby dazu. Ne-
ben den bereits erwéhnten Briefmarken fiir
die Royal Mail gestaltete Why Not auch das
erfolgreiche Buch «Typography Now: The

Next Wave» und konzipierte eine multimediale
Installation (2) zum Thema «Was ist Mode» fiir
das Modemuseum im japanischen Kobe, das
Anfang 1997 eroffnet wird. Die zehn Minuten
dauernde Installation besteht aus 4000 Auf-
nahmen, die zu sechs Themen gruppiert sind,
die dréhnende Tonspur ist von The Orb.

Why Nots Arbeit fir «U&lc» («Upper and lo-
wer case», das amerikanische Magazin iber
Grafik-Design und Digitale Medien) setzt
Schrift in komplexer Art und Weise ein (1),
die an illustrierte Handschriften aus dem Mit-
telalter erinnert, und, obwohl tiberschweng-
lich ornamental, nie verwirrend oder unleser-
lich ist.

Why Not Associates: Studio 17, 10-11 Archer Street, Lon-
don W1V 7HG. Tel. 0171 494 0762.
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Dolphin
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Dolphin pflegt einen minimalistischen Stil und
zeichnet sich vor allem durch perfekte Foto-
grafie aus. lhre klassisch einfachen Lésungen
fallen nicht — wie Rob Petrie und Phil Sims es
nennen - in «leblose, computergenerierte
Bildwelten» zuriick. lhre Asthetik passt be-
sonders gut zu den neuen, stilvollen, gerdumi-
gen Restaurants, die in London aufgegangen
sind. Fir zwei der besten, Coast und Atlantic
Bar and Girill, hat Dolphin die Logos, Speise-
karten und Hinweisschilder gestaltet. Im In-
nern von Coast setzten sie regenbogenéhnli-
che Farbakzente (3), die mit dem weissen
und cremefarbenen Interieur des Lokals kon-
trastieren. Fiir das Atlantic sponnen sie das
Thema Wasser weiter, indem sie auf eine for-
matfiillende Fotografie einer sich brechenden
Welle den in Blautonen gehaltenen Schriftzug
des Restaurants legten.

Im Laufe ihrer fiinfjahrigen Zusammenarbeit
haben Petrie und Sims auch landesweite Ver-
kaufskampagnen und die Ladengestaltung fir
Levi's gemacht. In der Kampagne legten sie
die vier Wiedererkennungszeichen von Levi's-
Produkten (das Red Tab, die Kupferésen, der
Knopfverschluss und das Lederstiick) auf ver-
schiedene Materialien aus der Natur, um die
«Urspriinglichkeit» der Jeansmarke zu beto-
nen (2). lhre Werbung fiir «<Renaissance», den
Tanzklub aus den Midlands (1), ist dhnlich
aufs Wesentliche reduziert und unterscheidet
sich deutlich von der iiblichen Flyer-Asthetik.

Dolphin: 32 Neal Street, London WC2H 9PS. Tel. 0171
379 5671.

o e = =

Me Company

Studio Myerscough

Morag Myerscough hat sich mit klarer, «recht- :
eckiger» Grafik einen Namen gemacht. Mo-
derne Kunst und Design aus den sechziger
Jahren sind ihre Inspirationsquellen. Nach
dem Royal College of Art arbeitete sie erst
bei Lamb & Shirley und dann bei Michele de
Lucchi in Mailand, dessen Atelier sie neu ko-
ordinierte. 1993 erdffnete sie ein eigenes
Biiro in London. lhren schnérkellosen Stil
wendet sie in den unterschiedlichsten Berei-
chen an. So wird sie als Beraterin des Unter-
nehmers Terence Conran in dessen geplan-
tem Bluebird-Supermarkt an der King's Road
fir Verpackungsdesign und -grafik verant-
wortlich sein. Fiir das kleine, unabhéngige
Almeida Theatre in Islington (siehe Abbildung)
und das Science Museum in London hat sie
Plakate gestaltet. Aber auch Architekten, De-
signateliers und Immobilienfirmen gehéren zu
ihren Kunden.

Studio Myerscough: 2nd Floor, 33-35 Charterhouse
Square, London EC1 BEA. Tel. 0171 814 9125
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Substance

Chris Ashworth, Amanda Sissons und Neil
Fletcher, die seit 1995 als Substance zusam-
menarbeiten, bezeichnen ihren Stil als «pro-
gressiven Schweizer «<Schmutz>, nicht traditio-
nelle Schweizer Grafik, aber doch sehr aus-
gewogen». lhre Arbeitsweise kénnte man
auch mit «<Hand anlegen» umschreiben - sie
pflegen namlich ihre Entwiirfe zu zerreissen,
anzubrennen und dariiberzuschreiben, bevor
sie sie erneut scannen und am Computer wei-
terbearbeiten. Besonders gut ist ihre Technik
im MTV-Magazin «BLAH BLAH BLAH>» zu se-
hen (siehe Abbildung). Die von Marvin Scott
Jarrett (<Raygun») herausgegebene Zeitschrift
gab Substance die Freiheit, jeden Monat hun-
dert Seiten selbst zu gestalten oder in Auftrag
zu geben, ganz wie sie wollten. Die drei stu-
dierten zuerst am York College of Arts and
Technology, dann wechselte Sissons ans Lon-
don College of Printing, ein Jahr spater folgte
ihr Ashworth, der — zusammen mit Tomato —
fir MTV an der «European Music Awards»-
Broschiire arbeitete. Neil Fletcher hat sich in
Sheffield niedergelassen. Zurzeit arbeitet
Substance fiir Booth Clibborn Editions an ei-
nem Buch iiber «Raygun», ausserdem entwer-
fen sie eine CD-ROM fiir das britische De-
sign-Magazin «Creative Review», machen
Werbung fiir die Sheffield-Universitat und fiir
den Berner Coiffeurladen «Coiff Your Suc-
cess» (zusammen mit Ulysse Schnegg und
Kerstin Reulen von Revo).

Substance: 139¢ Underhill Road, East Dulwich, London
SE22 00S. Tel. 0181 693 1861.
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Etwa zur gleichen Zeit wie The Designers
Republic konnte sich Paul Whites Me Com-
pany im Norden Londons etablieren. White ist
wie lan Anderson (The Designers Republic)
von den Manga-Comics fasziniert, aber auch
Einflisse von Science Fiction, Computerspie-
len und Virtual Reality pragen seinen ausge-
kltigelten Techno-Kitsch.

Ausgerechnet der Minimalismus, den Peter
Saville beim Design fiir die Plattenhillen von
Joy Division anwendete, brachte White nach
seiner Ausbildung zum lllustrator und Grafiker
am West Sussex College in Worthing zum
Grafik-Design. Me Company benutzen 3D-

Software und Photoshop auf Macintosh wie

andere auch, sie schopfen jedoch die Mog-

lichkeiten der Programme voll aus. Freude
am stundenlangen Herumexperimentieren
sind dabei Bedingung, beispielsweise um be-
stimmte Lichteffekte zu erzielen.

Schon frih arbeitete White mit der islandi-
schen Sangerin Bjork (1) zusammen; ihr Al-
bum «Post» brachte der Gruppe Ruhm und
Me Company einen dicken Werbeauftrag fiir
Fussballschuhe von Nike (2). White scannte
Fotos der Fussballer und verwandelte sie
anschliessend so, dass aus den Kickern far-
benfrohe Kartoon-Figuren wurden. Die Po-

ster wurden zum Publikumsrenner.

Me Company: 14 Apollo Studios, Charlton Kings Road,
London NW5 2SA. Tel. 0171 482 4262.

Als «visuellen Anschlag auf die Sinne» be-
zeichnet lan Anderson den Stil seiner Agentur
The Designers Republic. Anderson studierte
an der Universitat von Sheffield Philosophie,
und so deutete vorerst nichts darauf hin, dass
er zum Grafikstar avancieren wiirde. Doch
gibt es seine Firma mit Sitz in Sheffield be-
reits seit zehn Jahren, und vier Leute arbeiten
heute dort. lhren Ruf, der bis nach Japan
reicht, hat sich The Designers Republic mit
Plattencovers fiir das WARP-Label gemacht,
fur Bands wie The Orb, Pop Will Eat Itself,
Autechre, The Shamen und LFO (1).
Anderson war zuerst Musiker und Manager
von Bands in Sheffield; seine Grafikkarriere
begann damit, dass er seine Leidenschaft fiir
Musik in chaotischen Entwirfen fir Fanzines,
Flugblatter und Plattencovers von Mitmusi-
kern und Freunden auszuleben begann. Mit
der Zeit wurden seine wilden Kreationen,
denen man Andersons Faszination fiir japani-
sche Manga-Comics und Bonbonpapierchen
ansieht, zu der visuellen Sprache fir Ambient-
Techno und Sheffield-Pop.

Die High-Tech-Schriften und die mit Photo-
shop manipulierten Bilder — die ganze Com-
puterasthetik (die Anderson nach seinen eige-
nen Worten schon vor der Erfindung des Mac
verfolgte) ist so populér geworden, dass
Sony Interactive die Designer Republics fiir
die Verpackung ihres neusten Computerspiels
«Wipe out» beauftragt hat.

The Designers Republic: The Workstation, Unit 415,
15 Paternoster Row, Sheffield S1, Tel. 0114 275 4982

he Designers Republic

Firmenlogo fir die Produktionsfirma
Federation

HP 12/96

Tomato beharren darauf, nichts mit Graphic

Design zu tun zu haben. Sie wollen nicht ein-
mal, dass man sie eine Gruppe Designer
nennt. Wie dem auch sei — Tomato besteht
aus ungeféhr acht Leuten; zwei von ihnen sind
Teil der Technoband Underworld. Sie betrei-
ben ein Biiro in Soho und kdnnen eine ganze
Reihe preisgekronter Print-, Fernseh- und
Filmkampagnen vorweisen. Die Leute um To-
mato unterscheiden nicht zwischen kommerzi-
eller Arbeit wie Fernsehspots fiir «The Guardi-
an» oder fiir Nike und ihrer eigenen Arbeit (1)
wie zum Beispiel <Mmm Skyscraper | Love
You», eine «typografische Reise» durch New
York. Sie verstehen sich als «Teil eines einzi-
gen Prozesses», und dieser Prozess (ein Be-
griff, den sie dauernd gebrauchen) ist es, was
fur sie zahlt.

Als Kopfe der Gruppe kénnte man John War-
wicker (studierte Mitte der siebziger Jahre
Grafik und elektronische interaktive Medien)
und Graham Wood nennen (am St Martin's
ausgebildeter Typograf). Tomato haben sich
vor allem dadurch hervorgetan, dass sie die
Grenzen der Zweidimensionalitat gesprengt
und neue Technologien aufgegriffen haben.
Sound, Bewegung und Zeit sind genau so
wichtig, wenn nicht gar wichtiger als perfekte
Bilder. In der Tat sieht das meiste bei ihnen
aus, als ware es verschnitten, draufgepappt,
schnell hingekleistert, unscharf, verfliessend
und verzerrt. Sie sehen ihre Arbeiten als Erin-
nerung und Aufzeichnung ihrer Erfahrungen.
Sei es nun via Bildschirm oder auf dem Pa-
pier, Tomato bombardiert die Betrachter mit
Informationen — und verweist immer auch auf
die Design-Méglichkeiten, die interaktive Me-
dien und das Internet mit sich bringen.

Tomato: 26-27 D’Arblay Street, London 434 0955. Tel.
0171 434 0955.
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