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Abstract

Things as advertisements

Industrial design, being one of marketing’s tools, used to shape culture of consumerism and is
also a crucial element the culture of design. It is expressed by the fact that in the contemporary world
everything is designed, e.g. town planning and architecture, mass production and work organisation,
marketing - including fashion and industrial design - and even genetics.

Industrial design constitutes an interesting example of the realisation of mimesis rule. It is not
the rule of resemblance derived from the observation of the physically existing reality. Rather it is
related to a codification and distribution of similarities coming from the world of media - including
new media - as well as scientific research of consumers” behaviour and longings. Because of that in-
dustrial design becomes a tool shaping consumers” imagination, stimulating their desires and creating
symbolic senses. It is being used to build symbolic culture, which has less and less to do with the one
described by Ernst Cassirer. One could be less critical to industrial design and assume that it may be
a field of art and constitute a testimony of dreams’ sacrification and consumers’ desires. Above all,
however, it is to contribute to increase sales and its sense is expressed in economy. This confirms
many critical evaluations of modern culture characterised by the doctrine of neoliberalism.

The world of modern design is an old dream dreamt by modernism, which was realised in
perverse way in the contemporary capitalism. Products constitute a major tool of manipulation, in
which longings of potential buyers are coded, and they are later reminded in commercials, catalogues
or online. Therefore, opinions on integration of culture and marketing are more and more common.
Contemporary culture - described as the culture of consumerism, culture of design etc. - would re-

mind a vast store with many aisles inside, which one can pick various products in. A problem is that

1 Do udoskonalenia koricowej wersji tekstu w istotny spos6b przyczynily sie dziatania redakgiji.
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someone fills these racks with commodities and constantly persuades consumers, which aisles and
racks should they go to, which shelves to reach. Aesthetics of mass-produced things is one tool of

persuasion.
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1. Wstep

Na wstepie nalezy wyjasni¢, ze niniejsze uwagi dotycza przede wszystkim
wygladu, tj. ksztaltow i barw rzeczy masowo wytwarzanych, a nastepnie masowo
zbywanych, czesto bardzo banalnych. Tak rozumiany wyglad jest narzedziem kreacji
znaczen symbolicznych i jednoczesnie komunikacji spotecznej podobnie jak reklama.
Jest to takze proba przywolania koncepcji Henri Focillona, ktéry traktowal swiat
form w sztukach plastycznych jako samoistng sfere znaczen (Focillon 1980: 248). Jed-
nocze$nie celem jest tu wskazanie, ze traktowanie masowo wytwarzanych rzeczy
jako dziet sztuki - ze wzgledu na ich tak czesty ,artystyczny” wyglad - moze by¢
problematyczne. Wydaje sie wiec, Ze nie mial racji Pierre Francastell, ktory - analizu-
jac relacje miedzy sztuka a technika - mimochodem zréwnal dzieta sztuki
z wytworami techniki, okresliwszy jedne i drugie mianem , przedmiotu plastyczne-
go” (Francastell 1966: 180). Formy plastyczne w $wiecie produkcji masowej, projek-
towane przez artystéw, zwykle stuza celom perswazyjnym, bardziej wiec naleza do
sfery techniki niz sztuki. Truizmem zapewne moze si¢ wyda¢ stwierdzenie, Ze
wspolczesna kultura wyraza sie glownie w masach towaréw opuszczajacych tasmy
produkcyjne i zZe przemystowo wytwarzane produkty zdaja sie dobitnie wyrazac jej
techniczny charakter. Produkcja masowa nie oznacza jednak wytwarzania tylko uzy-
tecznych obiektow, lecz polega rowniez na produkowaniu znaczen.

Refleksja na temat masowo wytwarzanych rzeczy jako no$nikéw znaczerr ma
dluga tradycje. Juz na poczatku XX w. w Stanach Zjednoczonych specjalisci od badan
rynku analizowali odbiér towaréw przez konsumentéw. Jednym z nich byl Walter

D. Scott, autor kilku ksigzek na temat zastosowania psychologii w badaniach na uzy-
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tek reklamy, ktéry stwierdzal miedzy innymi, ze konsumenci majg czesto stosunek
emocjonalny do masowo wytwarzanych towaréw, ponadto za$ niejednokrotnie po-
strzegaja je jako dopelnienie wlasnego wizerunku i ze maja one zwiazek z ich pra-
gnieniami (Scott 1911: 22). O fetyszyzmie towarowym pisal Karol Marks, ktérego
Sladem podazyl pdzniej Jean Baudrillard, proponujac postrzeganie masowo wytwa-
rzanych produktéw jako elementéw szczegdlnego rodzaju systemu jezykowego
(Baudrillard 1968). Jean Baudrillard skupil sie na urzadzeniu mieszkan przedstawi-
cieli francuskiej klasy $redniej, co w jego ksigzce stato sie punktem wyjscia w refleks;ji
na temat przedmiotéw codziennego uzytku. Nalezy réwniez wspomnie¢ prace
dwojga brytyjskich autoréw, antropolozki Mary Douglas i ekonomisty Barona
Isherwooda (1979), ktorej tematem stat sie¢ fenomen konsumpcji. Tytutowy Swiat rze-
czy zostal tam opisany jako system informacyjny, ktérego elementem, zdaniem auto-
réw, jest nawet ,uzyteczna” z pozoru zywnos¢, czego przykladem moze by¢ kolacja
wigilijna, tort urodzinowy lub imieninowe czekoladki (Douglas, Isherwood, 1979:
66). Zdaniem autoréw, masowo wytwarzane obiekty tworza zlozony $wiat symbo-
liczny. To ostatnie okre$lenie odsyla do teorii kultury Ernsta Cassirera, w ktérego
ujeciu skfadnikami tego $wiata sa: jezyk, mit, religia, sztuka, historia i nauka, razem
skladajace si¢ na ,splatana sie¢ symbolicznego do$wiadczenia cztowieka” (Cassirer
1998: 69). Trzeba podkresli¢, ze Ernsta Cassirera nie interesowata produkcja masowa

i problemy nowoczesnej komunikacji spoteczne;.

2. Wzornictwo przemystowe - kultura design’u kultura pragnien

W opinii wielu teoretykéw, wzornictwo przemystowe jest tylko jednym z na-
rzedzi marketingu stuzacym ksztaltowaniu kultury konsumeryzmu (Buchanan 1989:
93). Wydaje sie wiec, ze §wiat symboliczny wytwarzany na tasémach produkcyjnych
niewiele ma wspolnego z tym, ktéry byt przedmiotem rozwazani Ernsta Cassirera.
Istota tego Swiata zdaje sie glownie technika, czego wyrazem jest nie tylko sama
produkcja masowa, lecz takze techniki sprzedazy i - miedzy innymi - estetyka pro-
duktéw traktowana jako narzedzie perswazji. Swiat symboliczny kreowany przy
uzyciu techniki jest wiec starannie projektowany, a nastepnie organizowany. W tym

miejscu mozna przywolaé - wkraczajac juz w dyskurs wzornictwa przemystowego -
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pojecie kultury design’u, ktérym prébuja od jakiego$ czasu opisa¢ nowoczesna, zglo-
balizowana rzeczywistos¢ jego teoretycy (Vitta 1989: 31, Margolin, Buchanan 1998;
Kisielewski 2008; Julier 2009). Angielskojezyczny termin design w stownikowym uje-
ciu oznacza projektowanie. W jezyku polskim uzywa sie go zazwyczaj w celu okre-
Slania zjawisk majacych zwigzek ze sztuka i dlatego czesto jest traktowany jako sy-
nonim poje¢ wzornictwa przemystowego, architektury (zwlaszcza architektury
wnetrz), projektowania graficznego i projektowania mody. Termin design dotyczy
wiec zjawisk jednoczes$nie artystycznych i inzynieryjnych. Istota pojecia kultury desi-
gn’u zawiera sie¢ w konstatacji, ze we wspolczesnej kulturze wszystko jest zaprojek-
towane, czego przyklad stanowia urbanistyka i architektura, produkcja masowa
i organizacja pracy, marketing - w tym moda i wzornictwo przemystowe - a nawet
genetyka. Skutkiem tak rozumianego projektowania staje sie estetyzacja codzienno-
Sci. Termin kultura design’u wskazuje na fakt projektowania poszczegolnych elemen-
tow tworzacych rzeczywistoé¢ kultury (Julier 2009), nie opisuje jednak tresci zako-
dowanych w projektowanych faktach kulturowych, podobnie jak otwartym zagad-

nieniem pozostaje sam cel projektowania.

Wyniki badan przywotanego wczesniej Waltera D. Scotta wykorzystal w la-
tach 20. XX wieku Edward L. Bernays, uchodzacy za twoérce public relations - nowej
dziedziny komunikacji spolecznej. Uchodzil on za mistrza komunikowania w skali
masowej, co docenialy amerykariskie koncerny, zlecajgc mu promowanie réznych
produktéw. W realizowanych przez siebie dziataniach komunikacyjnych Edward
Bernays oddzialywal przede wszystkim na sfere emocjonalng mas, opierajac sie w
znacznej mierze na koncepcjach swojego mieszkajacego w Wiedniu wuja - Zygmun-
ta Freuda. W latach 20. i 30. E. Bernays miat znaczny udziat w przeobrazaniu kultury
amerykanskiej (ktorej dotychczasowy model mozna okresdli¢ mianem kultury po-
trzeb) w kulture pragnierr, w ktorej najbardziej pozadana forma aktywnosci spotecz-
nej stawato sie kupowanie. Zaspokojenie potrzeb oznaczato likwidacje popytu, sty-
mulowanie pragnien polegato natomiast na jego kreowaniu niemal bez ograniczen,
poniewaz wielu pragnieri nie da sie zaspokoi¢. W latach 20. XX wieku w Stanach
Zjednoczonych dostrzezono réwniez korzysci - gtéwnie dzieki agencjom reklamo-

wym - wynikajgce z projektowania estetycznych przedmiotéw codziennego uzytku.
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Nalezy podkresli¢, ze dotychczas produkcja masowa w Stanach Zjednoczonych po-
legala na wytwarzaniu produktéw, ktérych estetyke okreslala ich funkcja - takze
uzyte do produkcji materialy i proces produkcyjny; masowo wytwarzane rzeczy mu-
sialy by¢ wiec przede wszystkim trwate i funkcjonalne, lecz niekoniecznie adne.
Praktyka pokazala, ze dzieki pracy projektantéw mozna bylo zintensyfikowac sprze-
daz towaréw czasami nawet o kilkaset procent. W ich projektowaniu najlepiej spraw-
dzali sie dawniejsi pracownicy agencji reklamowych, dekoratorzy wystaw sklepo-
wych i dekoratorzy teatralni, ktorzy znali zasady komunikacji wizualnej (Tashjian
1986: 205). W ten sposéb zaczela sie ksztattowaé kultura design’u, w ktorej estetyka
masowo wytwarzanych rzeczy okazywala sie retoryka, a podstawowgq strategia reto-
ryczng stawalo sie stymulowanie pragniefi konsumentéw. Ujawnieniem pragnieri
ujmowanych w ramy ekonomii stawaly sie marzenia o luksusie, pieknie, urodzie,
mlodosci, wolnosci, bezpieczenistwie, przygodzie, indywidualizmie lub - paradok-

salnie - przynaleznosci do danej grupy lub klasy spoleczne;j.

Mozna zauwazy¢, ze modernistyczna idea przebudowy $wiata w imie sztuki -
przy wykorzystaniu produkcji masowej - tj. estetyzacji codziennej rzeczywistosci,
ktéra lansowali przedstawiciele europejskiej awangardy reprezentowani przez kon-
struktywistow rosyjskich, holenderskie ugrupowanie De Stijl i artystow skupionych
w Bauhausie, nie odbiegata tak bardzo od tego, co dzialo sie w Ameryce. Zar6wno
artysci europejscy, jak i specjalisci od biznesu w Stanach Zjednoczonych, usitowali
stworzy¢ kulture pragnien, réznie jednak pojmujac cele jej kreowania. W Europie
chodzilo gléwnie o sztuke traktowang jako warto$¢ najwyzsza. W Stanach Zjedno-
czonych celem by? jedynie zysk. R6znica polegata tez na tym, ze w Europie projekt
owej kultury - wynikajacy z uwzglednienia rzekomych potrzeb ,,zwyklego cztowie-
ka” - w istocie stanowil utopijng prébe zaspokojenia pragnierr artystow. W Stanach
Zjednoczonych kulture pragnien postrzegano natomiast tylko w kategoriach ekono-
micznych, miafa ona bowiem stuzy¢ stymulowaniu (lecz nie zaspokajaniu) pragnieni

mas konsumentéw, co juz nie bylo utopia.
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3. Przedmioty jako elementy systemow estetycznych

Przedmioty zwykle stanowia $wiadectwo kultury, ktérej sa wytworem. Rze-
czy wytwarzane przez spotecznoéci plemienne byly produktem recznego rzemiosta
i kojarzyly sie ze Swiatem natury, czesto tez traktowano je jako plaszczyzne kontaktu
z realnoscia nadprzyrodzonych mocy egzystujacych w $wiecie pozazmystowym.
W Europie obiekty wytwarzane w epoce przedprzemystowej podobnie nosity zna-
miona recznego rzemiosta i stanowily odwotanie do rzeczywistoéci natury, jak row-
niez do tradycji kultury. Ilustracja tego rodzaju odniesien moze by¢ typowa komoda
neorenesansowa, stanowiaca element wyposazenia wielu domostw mieszczanskich
w Europie na przetomie XIX i XX wieku. Jej forma jest osadzona w tradycji sztuki -
renesansu, a za jego posrednictwem takze antyku. Ponadto formy charakterystyczne
dla epoki renesansu i tym samym antyku byly rezultatem obserwacji natury. Do na-
tury odsyla takze material i sposéb wykoriczenia komody - drewno i politura. Struk-
ture wizualng przywotanego tu mebla okresla 0§ symetrii, zamkniecie kompozycyjne
i hierarchizacja poszczegélnych elementéw, dzigki czemu jest on samoistnym obiek-
tem. Oznacza to, ze na przyklad dwie tego rodzaju komody ustawione obok siebie
zawsze beda oddzielnymi obiektami, poniewaz nie s3 one masowe, a tym samym

seryjne i powtarzalne we wspoélczesnym znaczeniu tych terminéw.

Szafka sprzedawana w domu towarowym IKEA, bedaca tylko jednym z ele-
mentéw calej serii mebli opatrzonych nazwa handlowa Besta, jest kolejnym przykla-
dem poddanym analizie. Zaprojektowano ja, wykorzystujac jezyk plastyczny mo-
dernizmu, dzigki czemu jej forma stanowi wyraz powtarzalnoéci i masowosci, i in-
formuje tylko o technologii. Szatka ma otwarta strukture kompozycyjna i jednocze-
$nie modularng forme, co oznacza, ze mozna ja dowolnie multiplikowaé, tworzac
w ten sposob nieskoriczone ciagi, w ktérych nie bedzie centrum ani jakiejkolwiek
hierarchii. Taka szafka (lub szafki ujete w ciag) moze (moga) stanowi¢ egzemplifika-
cje wspodlczesnosci jako modelu kulturowego, w ktérym wszystko jest relatywne,
gdzie nie ma centrum i wszystko jest wymienne. Produkty wytwarzane masowo
w epoce nowoczesnej niejednokrotnie zdaja sie modulami w starannie zaplanowa-
nych systemach estetycznych, dzieki czemu kazda rzecz pasuje w sensie estetycznym

do pozostatych. W domu towarowym IKEA konsument znajduje zwykle kilkanascie
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tysiecy produktéw, z ktérych wszystkie tworza zwarty w sensie estetycznym rozle-
gly system. Szatke Bestd mozna dzieki temu zestawi¢ z innymi meblami z tej serii,
a ponadto pasuje ona do regaléw z systemu Billy, biurka z systemu Galant, fotela

Tullsta, lampy Uppbo itd.

Dzieki badaniom prowadzonym na uzytek przemystu reklamowego w Sta-
nach Zjednoczonych juz w latach 20. XX wieku bylo wiadomo, ze konsumenci nie
kupuja produktéow, kierujac sie tylko ich uzytecznoscia. Zwykle - jesli maja mozli-
wos¢ wyboru - kieruja sie réwniez ich estetyka i kupuja zwykle to, co pasuje do
przedmiotéw juz znajdujacych sie w ich posiadaniu. PodSwiadomie tworza w ten
sposob rodzaj estetycznych biotopéw; sa wiec mimowolnymi kolekcjonerami. Obec-
nie projektowanie systemowe stosuje si¢ w opracowywaniu form i barw mebli, za-
bawek, sprzetu elektronicznego, elektronarzedzi, samochodéw, maszyn budowla-
nych itd. Seryjnos¢, powtarzalnos¢ i modularyzm zdaja si¢ wyznacznikiem estetyki
wiekszosdci wspolczesnie wytwarzanych rzeczy. System blekitnych elektronarzedzi
firmy Bosch jest przeznaczony do wykorzystania profesjonalnego, z kolei narzedzia
z systemu zielonego sa adresowane do majsterkowiczéw. Barwa stuzy tam informa-
qji i pelni funkcje porzadkujaca, przede wszystkim jest jednak istotnym elementem
promocji marketingowej. Podstawe tego rodzaju estetycznej unifikacji stanowi bo-
wiem zalozenie, ze konsument, ktory jest juz posiadaczem na przyklad zielonej wier-
tarki, najprawdopodobniej dokupi do niej zielong pilarke, a z czasem zielong elek-
tryczna szlifierke i zielony strug. Mozna dodag, ze formy tych uzytecznych obiektéw
wydaja sie znajome - sa technologiczne, wrecz futurystyczne i czesto kojarza sie ze

$wiatem maszyn znanym z gier komputerowych lub filméw science fiction.

Systemy obiektéw wytwarzanych przez poszczegdlnych producentéw - wzajem-
nie sie przenikajac i majac swoje Zrédlo czesto w rzeczywistosdci srodkéw maso-
wego komunikowania - tworza okreélone $wiaty estetyczne, ktérych styl wyzna-
czaja preferencje konsumentéw ujmowanych w marketingowe segmenty. Przy-
ktady mozna obserwowa¢ w najbardziej banalnych przejawach codziennosci. Fu-
turystyczne formy okreélajace estetyke elektronarzedzi Hitachi s3 widoczne we
wzornictwie pewnego rodzaju butéw sportowych, ktérych, mozna przypuszczag,

raczej nie bedzie na co dzieri nosil lekarz, filozof ani prawnik. Te same futury-
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styczne ksztalty mozna odnalezé w estetyce transformersow - wytworéw filmo-
wej iluzji. Pojawiajq sie one w zestawach klockéw Lego, takze w grach kompute-
rowych, jak réwniez okreslaja estetyke wielu wspoétczeénie produkowanych samo-
chodoéw. Sa takze wykorzystywane w reklamie. Przykladem moze by¢ reklama te-
lewizyjna samochodu citroen C-4, oparta na bardzo prostej fabule: do zasniezone-
go lasu nad rzeka przyjezdzaja wedkarze i oto na ich oczach samochdéd, ktérym
przyjechali, przeksztalca sie w transformersa i zaczyna szalericza jazde na tyzwach
po zamarznietej rzece. Infantylizm tej reklamy wymownie $wiadczy o sposobie
postrzegania jej adresatow przez agencje reklamowa, wymownie odzwierciedlajac

takze horyzonty ich wyobrazni.

Jeden system estetyczny odsyta do drugiego, a ten do kolejnego. Wszystkie tworza
Swiat przypisany do wybranej grupy konsumentéw, oddzialujacy na ich sfere
zmystowa i emocjonalng, jednoczesnie bedac nosnikiem treéci majacych wplyw na
ich wyobraznie, stymulujacy ich pamieé, marzenia i pragnienia. Tego rodzaju
,formatowanie” wyobraZni konsumenta znajduje podstawy w procedurach okre-

Slajacych spos6b pracy projektanta.

4. Wzornictwo przemystowe jako projektowanie znaczen
Wedlug teoretyka design’u, Richarda Buchanana, centralnym zagadnieniem, ktére
musi uwzgledni¢ kazdy projektant, s3 uwarunkowania techniczne towarzyszace
produkgji, a takze wyeksponowanie praktycznych zalet towaru (Buchanan 1989:
93). To powoduje, ze masowo wytwarzane rzeczy czesto sg uzyteczne ponad
wszelka miare. Uzytecznosé to argument przemawiajacy za kupnem produktu,
ktory kojarzy sie z obietnica lepszego, latwiejszego, a tym samym bardziej prak-
tycznego zycia. Konsumenci kupuja wiec bardzo praktyczne obiekty, lecz bardzo

czesto nie s w stanie wykorzystac ich wszystkich funkcji i mozliwosci.

Kolejnym krokiem w pracy projektanta jest nadanie produktowi cech wyjat-
kowosci. Oznacza to, ze projektowana rzecz musi wyrézniac sie spoéréd innych po-
dobnych lub identycznych funkcjonalnie wéréd masowo wytwarzanych obiektow.
W swoich klasach sg one poré6wnywalne, lecz w $§wiadomosci konsumentéw musza

jednak czyms sie r6zni¢. Radio cyfrowe moze wiec mie¢ posta¢ drewnianego, wyko-
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nanego recznie pudelka, kojarzacego sie z naturg i ekologia. To samo radio, majac juz
forme na przyklad radiodobiornika z lat 50., kojarzy sie z epoka Elvisa Presley’a
i Jamesa Deana. Radio mozna takze zaprojektowac tak, aby przypominato futury-
styczny gadzet, wszystko zalezy bowiem od preferencji odbiorcy. Identyczne samo-
chody matolitrazowe - citroen C-1, peugeot 107 i toyota aygo - powstajace na tej sa-
mej linii produkcyjnej, sa ré6znicowane jedynie trzema elementami tworzacymi ma-
ske i umieszczonymi na niej znaczkami producenta. Nastepnie sa sprzedawane jako
oryginalne produkty firm Toyota, Peugeot i Citroen, dzieki czemu konsumenci po-
strzegaja je jako pojazdy o odmiennych markach i r6znych walorach technicznych,
ktoére miatyby uzasadnia¢ zréznicowanie ich cen.

Kolejnym zadaniem projektanta jest oddzialywanie na sfere emocjonalng kon-
sumenta. W tym kontekscie wykorzystuje sie czesto zmystowe uwarunkowania per-
cepcji form i barw. Dzieki wieloletnim badaniom prowadzonym miedzy innymi
przez psychologéw wiadomo, ze inaczej na pewne formy i barwy reaguja mezczyzni,
inaczej kobiety, inaczej percypuja je ludzie wyksztalceni, a inaczej niewyksztalceni
(Solomon 1991: 38). Barwy i formy maja réwniez zakodowane w nich znaczenia
symboliczne i projektant czesto wie o nich wiecej niz na przyklad o mechanice pro-
jektowanego przez siebie samochodu. Formy i barwy moga by¢ znamieniem kobie-
cosci, meskosci lub dzieciecosci, moga kojarzy¢ sie ze $wiatem natury badz techniki
itd. Samoch6éd moze za sprawa skrzydlatych statecznikéw i optywowych ksztattow
kojarzy¢ sie z samolotem odrzutowym lub rakieta - jak bylo w Stanach Zjednoczo-
nych w latach 50. XX wieku. Moze tez, jak to dzieje sie czesto obecnie, przywolywac
na my$l pojazdy, jakimi jezdzili bohaterowie komikséw lub filmoéw science fiction (np.
Batman), a takze - coraz czesciej - pojazdy ze Swiata gier komputerowych.

Argumentem perswazyjnym w pracy projektanta bywa takze odwolywanie
sie do czego$, co jest znane i familiarne. Mozna wiec, na przyklad, zaprojektowaé
zestaw glinianych naczyn kuchennych, epatujac odbiorce estetyka pseudoludowa,
noszacg wszelkie znamiona folkloryzmu i jednoczesnie kiczu (Buchanan 1989: 101).
Tego rodzaju masowo wytwarzane produkty wydadza sie konsumentom swojskie
i dzieki temu wiarygodne. Owa kiczowata swojskos¢ moze by¢ waznym argumen-

tem w momencie decydowania o zakupie produktu. Jak stwierdzat Richard Bucha-
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nan, zapewne wiekszos¢ wytwordéw kultury masowej jest perswazyjna wlasnie z te-
go powodu (tamze).

Argumentem retorycznym w rozumieniu handlowym bywa réwniez etos
wzornictwa przemystowego. Oznacza to projektowanie danej rzeczy tak, aby uwy-
pukli¢ w niej sam fakt projektowania, a wiec jej forme artystyczng. Moze to polegac
na usilowaniu zaprezentowania przez projektanta wlasnej ,osobowosci”, na prébach
wyrazenia w formach projektowanej rzeczy emocji itd. W takiej sytuacji wzornictwo
przemystowe czesto bywa postrzegane jako dziedzina sztuk pieknych. To prowokuje
do zadania pytan: czy na przyklad wyciskacz cytryn zaprojektowany przez Phi-
lippe’a Starcka jest dzielem sztuki, czy tylko wytworem techniki? Czy jest przejawem
aneksji sztuki przez technike, czy raczej ilustracja wkroczenia sztuki w $wiat techniki
- w imie sztuki? Jednoznaczne odpowiedzi na te pytania okazuja sie trudne, podob-
nie jak trudne jest wskazanie jednoznacznych dystynkcji miedzy sztuka a technika.
Na przyklad, bronigc zalozenia, ze dany produkt jest dzietem sztuki, albo bronigc
tezy przeciwnej, mozna postuzyc¢ sie tym samym aparatem , metodologicznym” - co
moze wydac sie paradoksem. (Oparciem kazdego z tych zalozeri moze by¢ na przy-
klad filozofia sztuki Ernsta Cassirera. Moze to by¢ rowniez koncepcja Martina He-
ideggera, ktory byl przeswiadczony, ze wielka sztuka nie ma nic wspélnego z no-
woczesng cywilizacja techniczna, ktorej nota bene filozof ten odmawial miana kultu-
ry). Nalezy jednak podkresli¢, ze istniejg réznice miedzy dzielami sztuki a wytwo-
rami techniki. W przypadku tych pierwszych pierwszeristwo ma akt kreacji, dopiero
poZniej omawia si¢ natomiast jego efekty. W przypadku tych drugich sytuacja jest
odwrotna - najpierw omawia sie efekty, a kreacja nastepuje pézniej. Tak tez sie dzie-
je w sferze wzornictwa przemystowego.

Wzornictwo przemystowe jest specyficznym rodzajem komunikowania i przez je-
go teoretykow bywa niejednokrotnie poréwnywane do jezyka. Forme przedmiotu
mozna bowiem traktowac jako narzedzie stuzace przywolywaniu przesztosci. Sta-
to sie to szczegolnie wyrazistym watkiem we wzornictwie przetomu lat 80. i 90.
XX wieku. Wtedy pojawila sie, stosowana wcigz, strategia marketingowa nazwana
retromarketingiem. Jej celem bylo i jest wywolywanie tesknoty za przeszloscia, co

polega na pobudzaniu pamieci i tym samym sfery emocjonalnej konsumenta.
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Zwykle wyraza si¢ to w takim projektowaniu obiektu, aby budzil on skojarzenia
z tradycja nowoczesnej cywilizacji technicznej i tym samym wywolywal nostalgie
za przesztoscig kojarzong z dawnymi produktami. Uderza jednoczeénie, ze prze-
szlo§¢ obrazowana w estetyce masowo wytwarzanych rzeczy zwykle jest sytu-
owana w ramach wyznaczanych przez rzeczywistos¢ kultury masowej, co pozwa-
la zalozy¢, ze to ona w znacznym stopniu okres$lata i wcigz okresla §wiadomos¢
kulturowgq przecietnego konsumenta. To zapewne stalo sie powodem, ze na rynku
pojawilo sie wiele produktéw przypominajacych dawne. Przykladem moze byc¢
dostepny w kazdym niemal domu towarowym sterowany elektronicznie ekspres
do kawy, zaprojektowany w modnej w latach 50. XX wieku w Stanach Zjednoczo-
nych odmianie stylistyki streamline, ktéra pozwala na przywotanie pamieci o epo-
ce ,skrzydlatych” krazownikéw szos i przebojow Elvisa Presley’a. Obecnie mozna
kupi¢ réwniez cyfrowe aparaty fotograficzne w stylu retro, cyfrowe radia i rowery
w stylu retro. Wspoiczeénie produkowany przez firme FIAT samochdd fiat 500
stanowi przywolanie legendy przeszlosci, za jaka wciaz uchodzi wytwarzany
w latach 60. fiat 500. Firma Volkswagen produkuje uwspoéiczesniony model le-
gendarnego volkswagena Beetle, postrzeganego jako jeden z symboli kontrkultury.

Przyktadéw przywolywania przesziosci mozna wskazaé wiele.

Wzornictwo przemystowe pozwala réwniez na odwolywanie sie do terazniej-
szosci. Jednym z przykladéw moze by¢ krzesto barowe Dolly, ktére - dzieki suge-
stywnej nazwie i specyficznym ksztaltom - ma sie kojarzy¢ z naglo$nionag przez me-
dia sklonowana owca Dolly. Wzornictwo przemystowe, traktowane jako jezyk, po-
zwala réwniez na sieganie do wyobrazonej przyszlosci. Licznych przykladéw do-
starcza Swiat przedmiotéw technicznych, zwlaszcza samochodéw. Ich wnetrza coraz
czeéciej kojarza sie z kokpitami statkéw kosmicznych, podobnie jak coraz bardziej
futurystyczne staja sie ich ksztalty, przypominajac czesto pojazdy znane z ekranu

telewizora lub komputera.

5. Zakonczenie
Wzornictwo przemyslowe jest interesujagcym przykladem realizowania zasady

mimesis. Nie jest to zasada podobieristwa, ktérej punkt wyjécia miataby stanowi¢ ob-
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serwacja rzeczywistosci istniejacej fizycznie. Mimesis dotyczy bowiem kodyfikacji
i dystrybucji podobiefistw wywiedzionych ze $wiata mediéw - w tym réwniez no-
wych mediéw, a takze wynikéw rynkowych badani zachowarn i pragniert konsumen-
tow. Dzieki temu wzornictwo przemyslowe staje sie¢ narzedziem ksztaltowania ich
wyobrazni i stymulowania ich pragnieni. Stuzy takze kreowaniu kultury symbolicz-
nej, ktéra ma coraz mniej wspélnego z opisywana przez Ernsta Cassirera. Celem jest
tu tylko efektywnos$é ekonomiczna, co powoduje, ze §wiat konsumentéw i Swiat
przedmiotéw staja sie sobie rownowazne, poniewaz zaré6wno w jednym, jak i dru-
gim obowiazuje identyczna zasada standaryzacji. Wzornictwo przemystowe pozwa-
la na kreowanie nowych form symbolizacji wspélnotowosci, na przyklad uzytkow-
nikéw zielonych elektronarzedzi firmy Bosch, posiadaczy samochodéw volkswagen
Beetle itd. Podstawe takiej symbolizacji stanowi konsumowanie, ktore jest warun-
kiem konstytutywnym istnienia kazdej wspdlnoty tego rodzaju. Wzornictwo prze-
mystowe stuzy niwelacji sprzecznosci miedzy praca a konsumowaniem jako przy-
jemnoscia czasu wolnego; nalezy tu przypomnie¢ konstatacje Teodora Adorno
i Maxa Horkheimera, ze konsumowanie jest przedtuzeniem pracy.

Na wzornictwo przemystowe mozna spojrze¢ réwniez mniej krytycznie
i przyjac zalozenie, ze bywa ono dziedzing sztuki i stanowi §wiadectwo uswiecenia
marzen i pragnieri konsumentéw. Warto jednak pamietaé, ze przede wszystkim ma
sie ono przyczyni¢ do intensyfikacji sprzedazy i jego sens wyraza si¢ w ekonomii.
Potwierdza to stusznos¢ licznych krytycznych ocen kultury nowoczesnej, ktorej ide-
owym spoiwem - jak najczeéciej sie to wskazuje - jest doktryna neoliberalizmu.
Mozna przywolac refleksje Jiirgena Habermasa o zaniku $wiata zycia pochtonietego
przez media wladzy i pieniadza, gdzie wyrazem tego pierwszego jest panstwo z apa-
ratem przymusu, biurokracjg i systemem podatkowym, a tego drugiego - ekonomia
(Habermas 2002). Wnioski Jiirgena Habermasa rozwineta Flora St. Michaels, ktéra
uzyta terminu monokultura ekonomii. Wedtug tej autorki, jedna dominujaca narracja -
dyskurs ekonomii - okresla kluczowe dziedziny zycia czlowieka (Michaels 2011: 11).
Flora Michaels skupita sie na analizie szesciu z nich, jej zdaniem jednak kluczowych:
pracy, relacji z innymi, relacji ze $wiatem natury, edukacji, zdrowia fizycznego i psy-

chicznego, form wspdlnotowych i form kreatywnosci.
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Jak stwierdzil Hal Foster, §wiat nowoczesnego design’u jest starym marzeniem
modernizmu, ktére zostalo zrealizowane perwersyjnie w obecnym, zdominowanym
przez kapitalizm, $wiecie (Foster 2009: 64). Zdaniem Hala Fostera, produkty stano-
wia narzedzie manipulacji. Jest paradoksem, ze przedstawia sie je jako wyjatkowe
i jako dobitne $wiadectwo indywidualizmu konsumentéw, podczas gdy sa one wy-
twarzane w skali masowej. Koduje sie¢ w nich pragnienia potencjalnych kupujacych,
a nastepnie eksponuje sie je w reklamach, katalogach handlowych lub on-line. Hal
Foster zwraca rowniez uwage na scalanie sie kultury i marketingu. Wedtug niekto-
rych komentatoréw (Hal Foster mial na mysli miedzy innymi ksigzke Johna Seabro-
oka), kultura nowoczesna przybiera ksztalt nowego rodzaju nobrow culture, w ktérej
stare dystynkcje highbrow, middle-brow i lowbrow traca juz sens. Pojecie nobrow culture
- oznaczajace kulture niska, tj. masowo wytwarzana i masowo odbierang,
w odréznieniu od kultury elitarnej, tj. highbrow - oznacza nie tyle obnizanie poziomu
kultury intelektualnej, ile wttaczanie jej w przestrzen kultury komercyjnej, co znacz-
nie podnosi status tej ostatniej (Seabrook 2001). Wedlug Hala Fostera, wspélczesna
kapitalistyczna rzeczywisto$¢ przypomina wielkie centrum handlowe z wieloma
alejkami, co jest dobre, poniewaz umozliwia wybér i w tym wlasnie wyraza sie de-
mokracja. Problem polega jednak na tym, ze kto$ regaly w alejkach zapelnia towa-
rami, a nastepnie réznymi sposobami perswaduje konsumentom, do ktérych alejek
maja sie udad, a takze do ktoérych regalow i polek siegaé. Jednym z narzedzi perswa-

zji sa formy estetyczne masowo wytwarzanych rzeczy.

6. Literatura

Baudrillard J., 1968: Les systéme des objects. Paris: Gallimard.

Buchanan R., 1989: Declaration by design: rhetoric, arqument, and demonstration in design
practice; w: V. Margolin (red.): Design discourse: history, theory, criticism. Chica-
go - London: The University of Chicago Press; 91-109.

Cassirer E., 1998: Esej o cztowieku: wstep do filozofii kultury. Warszawa: Czytelnik.

Douglas M., Isherwood B., 1979: The world of goods. New York: Basic Books.

Focillon H., 1980: Swiat form; w: 1. Wojnar (red.): Antologia wspdlczesnej estetyki francu-
skiej. Warszawa: PWN; 240-252.

13



socialspacejournal.eu nr 2/2014(8)

Foster H., 2009: The ABCs of contemporary design [2001]; w: B. Highmore (red.): The
design culture reader. London: Routledge; 61-67.

Francastel P., 1966: Sztuka a technika w XIX i XX w. Warszawa: PWN.

Habermas J., 2002: Teoria dziatania komunikacyjnego. Przyczynek do krytyki rozumu funk-
cjonalnego; t. 2. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Julier G., 2009: Od kultury wizualnej do kultury designu. ,, Kultura Wspoétczesna”, 3(61),
47-63.

Kisielewski A., 2008: Rzeczy, media i estetyka populizmu; w: E. Wilk, 1. Kolasifiska-
Pasterczyk (red.): Nowa audiowizualnos¢ — nowy paradygmat kultury? Krakow:
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego; 165-172.

Margolin V., Buchanan R. 1998: The idea of design. Cambridge, Massachusetts, Lon-
don, England: The MIT Press.

Michaels F. St., 2011: Monoculture: how one story is changing evevrything. Toronto: Red
Clover.

Papanek V., 2012: Dizajn dla realnego $wiata. Srodowisko cztowieka i zmiana spoteczna.
t.6dz: Recto Verso.

Scott W. D., 1911: Influencing men in business: the psychology of arqument and suggestion.
New York: The Ronald Press Company.

Seabrook J., 2001: Nobrow: the culture of marketing, the marketing of culture. New York:
Random House.

Solomon M. R., 1991: Consumer behavior. Buying, having, and being. Boston - Singa-
pore: Allyn and Bacon.

Tashjian D., 1986: Engineering a new art; w: R. G. Wilson, D. H. Pilgrim, D. Tashjian
(red.): The Machine Age in America 1918-1941. New York: The Brooklyn Muse-
um and Harry N. Abrams; 205-270.

Veblen T., 1998: Teoria klasy prozniaczej. Warszawa: Warszawskie Wydawnictwo Lite-
rackie MUZA SA.

Vitta M., 1989: The meaning of design; w: V. Margolin (red.): Design discourse: history,
theory, criticism. Chicago - London: The University of Chicago Press; 31-36.

wptyneto/received 23.07.2014; poprawiono/revised 22.11.2014.

14



