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il.1 Maszynka do miesa Diana; za: http://www.domzpomyslem.pl/polski-design.html (data dostepu: 24 X 2016).
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Metafora we wzornictwie polskim

drugiej potowy XX wieku

Beata Ludwiczak

Akademia Sztuk Pieknych im. E. Gepperta we Wroctawiu

townik termindow literackich wyja$nia pojecie semantyki jako

,,dzial jezykoznawstwa, nauke o znaczeniach jednostek jezyko-
wych”!. Termin ten wykracza jednak poza jezykoznawstwo i zaczyna
by¢ waznym narzedziem w analizowaniu wzornictwa przemystowego.
Kroétka historie tzw. semantyki produktu przedstawit Klaus Krippen-
dorff, profesor komunikacji, cybernetyki, jezyka i kultury w Annen-
berg School for Communication uniwersytetu w Pensylwanii, w swo-
jej ksigzce pt. The semantic turn. A new foundation for design?.

Krippendorff zapowiedZ pojawienia sie pojecia semantyki pro-
duktu dostrzegat juz w latach 60., kiedy pracowal nad swojg praca
magisterska pod kierunkiem prof. Reinharta Buttera w stynnej po-
wojennej szkole wzornictwa w Ulm, w Republice Federalnej Niemiec.
Obaj naukowcy pozostawali ze sobg w kontakcie w kolejnych latach,
gromadzac materialy i prowadzgc rozwazania na temat ,,przeprojek-
towania designu”3. Owocem wieloletniej wymiany mys§li i wspoélipracy
z innymi projektantami byt artykut pod tytutem Innovation*, w kt6-
rym po raz pierwszy autorzy uzyli terminu ,,semantyka produktu”,
rozumiejgc przez niego ,,zaréwno badanie symbolicznych cech rzeczy,
jak i narzedzie projektowe do poprawiania tych kulturowych cech”>.
W tekscie tym zostaly tez przedstawione prace kilku projektantow
nie pod katem waloréw estetycznych, ale ze zwréceniem uwagi na ich
znaczenie i niesiony przez nie przekaz.

W tym samym roku, z inicjatywy stowarzyszenia amerykanskich
projektantéw przemystowych, w Cranbrook Academy of Art odbyty
sie warsztaty po§wiecone zagadnieniu semantyki produktu. Prowa-
dzili je m.in. Krippendorffi Butter. Wydarzenie to zostato powtérzone

1 D. Nosowska, Stownik termindw litera-
ckich, Bielsko-Biata 2007, s. 309.

2 K. Krippendorff, The semantic turn:
a new foundation of design, Boca Raton
2006.

3 Ibidem, s. 1. ,redesigning design”
(wszystkie ttum. B. L.).

4 Opublikowany w 1984 r. w czasopi$mie
wydawanym przez stowarzyszenie ame-
rykanskich projektantéw przemystowych
Industrial Designers Society of America
(IDSA).

> K. Krippendorff, op. cit., s. 1. ,both
an inquiry into the symbolic qualities of
things and as a design tool to improve
these cultural qualities”.
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5 K. Krippendorff, op. cit., s. 2.

7 Ibidem: ,A systematic inquiry into how
people attribute meanings to artifacts and
interact with them accordingly”.

8 Ibidem: ,A vocabulary and methodology
for designing artifacts in view of the mea-
ning they could acquire for their users and
the communities of their stakeholders”.

9 Ibidem, s. 3: ,The design principles
for the new information technologies
turned almost exclusively around issues
of semantics: understanding, meaning,
and interfaces that enable cooperation,
honor diversity, even support creative
conflicts”.

10 Ibidem: ,a new unifying concept of
things”.

dla projektantéw wielkiej holenderskiej firmy projektujacej i produ-
kujgcej nowoczesne urzgdzenia, Philips Corporation, co dowodzito
uznania nowej koncepcji i zainteresowania nia.

Przez kilka nastepnych lat wiedza o semantyce produktu zata-
czala coraz szersze kregi. W 1987 r. Indian Institute of Technology
w Bombaju zorganizowal duzg konferencje pod nazwg ,,Arthaya”, co
z hinduskiego ttumaczy sie jako ‘znaczenie’®. Jak podkresla Krippen-
dorff, w wielojezycznych i wielokulturowych Indiach pojecie seman-
tyki produktu padlo na podatny grunt i zostalo przyjete z nadziejg na
poszanowanie réznorodnosci kulturowej i akceptowanie lokalnych
form rozwoju, niedocenianych przez uniwersalizm dominujacy na
uprzemysltowionym Zachodzie.

Rok 1989 przyniést kolejna przetomowa publikacje Buttera i Krip-
pendorffa w czasopi$§mie ,,Design Issues”. W artykule pt. Product se-
mantics autorzy zawarli nastepujgca definicje tytulowego pojecia:
»Systematyczne badanie tego, jak ludzie nadaja znaczenie artefak-
tom i jak przebiega zwiazana z nim interakcja”” oraz ,,zaséb srodkéw
wyrazu i metodologia projektowania artefaktow w $wietle znaczen,
jakie moga mie¢ dla swoich uzytkownikéw i dla spolecznosci, na kt6-
re oddzialujg”?. W sferze zainteresowania semantyki produktu zna-
lezli sie zatem nie tylko uzytkownicy, lecz takze projektanci, i nie
tylko interakcje uzytkownikow z produktami, lecz takze nadawanie
znaczen przez projektantéow.

W tym samym roku finski University of Industrial Arts w Helsin-
kach zorganizowatl pierwsze w Europie warsztaty na temat semanty-
ki produktu. Podobne warsztaty, konferencje czy sympozja odbywaty
sie w wielu miejscach na $wiecie, a semantyke produktu wprowadzo-
no tez do programéw nauczania wydziatéw projektowych.

W 1996 r. amerykanska fundacja na rzecz nauki, National Scien-
ce Foundation, zainicjowata konferencje poSwiecong nowym techno-
logiom informacyjnym i pytaniu, jak projektanci moga sie przyczynié¢
do ich upowszechniania. Projektowanie w dobie technik informacyj-
nych (,,Design in the age of information”) mialo by¢ zgodne z wypra-
cowanymi podczas konferencji, a przedstawionymi w raporcie Krip-
pendorffa regutami:

Zasady projektowania nowych technologii oscylowaly niemal wylacznie
woko61t zagadnien zwigzanych z semantyka: rozumieniem, znaczeniem i in-
terfejsami, ktére umozliwiaja wspoliprace, respektuja réznorodnosé, a na-

wet wspieraja twoércze konflikty?.

Latem tego roku Cooper-Hewitt National Design Museum w No-
wym Jorku bylo gospodarzem konferencji i warsztatéw poswieconych
»zZhaczeniu rzeczy” (,,The Meaning of Things”), znaczeniu jako ,,nowej
jednoczacej koncepcji w designie” 19,

Jednym z aspektéw semantyki sg emocje. Na wspomnianej
wczes$niej konferencji w Helsinkach w 1994 r. odbytly sie warsztaty
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il.2 Radioodbiornik I1za; za: http://mo-
jeradia.blox.pl/2009/06/1za.html (data
dostepu: 25 X 2016).
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,,Przyjemno$¢ czy odpowiedzialno$é¢?”, podezas gdy w 2001 r. inna ! Ibidem, s. 4: ,The question of how and
. . . L. which emotions are invoked while using
konferencja w Singapurze podjeta zagadnienie ,,afektywnych czyn- artifacts naturally follows the question of

nikéw ludzkich w designie™ what artifacts could mean”.
2 D. Nosowska, op. cit., s. 128.
Pytanie, w jaki sposéb i jakie wzbudza sie emocje podczas uzytkowania
artefaktow, jest naturalng konsekwencja pytania o to, jakie artefakty moga

mieé znaczenie .

Czescig rozwazan nad semantyka produktu stalo sie analizowanie
zjawiska metafory w projektowaniu. Stownik terminéw literackich
definiuje metafore nastepujaco:

Dostownie z greckiego oznacza przeniesienie, inna nazwa - przenos$nia.
Nazwa ta oznacza jeden z najstarszych $rodkéw poetyckich, tropéw opi-
sywanych juz przez Arystotelesa. Jej istota polega na potaczeniu w calosé
semantyczng wyrazéw odlegtych znaczeniowo, w wyniku ktérego oba te
wyrazy traca calkowicie swoje pierwotne znaczenie, a zyskuja nowe '2.
Skoro pojecie semantyki rozszerzono na $wiat produkowanych rze-
czy, podobnie metafore, zjawisko uznawane dotad za przynalezne
jezykoznawstwu, zaczeto stosowaé¢ w dyskursie po$wieconym war-
stwie semantycznej produktéw. Zagadnienie metafory produktu
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il.3 Zegar kominkowy typ Z 312-
1; za: https://pl.pinterest.com/pin/
545568942339480102/ (data dostepu:
24 X 2016).

13 C. Nazli, Metaphors we design by:
The use of metaphors in product design,
Delft 2013, repository.tudelft.nl/islan-
dora/object/uuid:b7484b0f.../download
(data dostepu: 1 X 2016).

14 |bidem, s. 3: ,metaphors underlie how
we think, reason, and imagine in every-
day life”.

15 |Ibidem, s. 5: ,Any kind of product that is
shaped to reference the physical proper-
ties (e.g. form, sound, movement, smell,
and so on) of another distinct entity for
particular expressive purposes”.

stato sie tematem prac naukowych, m.in. rozprawy doktorskiej peda-
gog uniwersytetu technicznego w Delft, Cili Nazli. Dysertacja z 2013 r.
nosi tytut Metaphors we design by: The use of metaphors in product
design ¥ i szczegbdlowo zajmuje sie zjawiskiem metafory produktu i jej
generowaniem podczas procesu projektowania. W rozdziale pierw-
szym Nazli rozwaza, czym jest metafora produktu i czym sie r6zni od

metafory jezykowej. W minionych wiekach uwazano, ze metafora to
zjawisko czysto jezykowe, a nawet ze — charakteryzujgc sposéb wy-
slawiania sie poetéw — nie jest uzywana w zwyklym jezyku. Nowsze
odkrycia lingwistyki i psycholingwistyki dowiodly jednak, ze ,,meta-
fory kryja sie u podstaw tego, jak myS§limy, rozumujemy i uzywamy
wyobrazni w codziennym zyciu” *. Metafory sq wykorzystywane po-
wszechnie, gdyz poszerzajg nasze horyzonty i wzbogacaja mozliwo$ci
rozumienia tego, co nas otacza poprzez do$wiadczenie pewnych zja-
wisk za pomocg cech przynaleznych zjawiskom innym. Tworzg nowe
kategorie, 1aczagc dwa zjawiska.

Nazli wyjas$nia, dlaczego projektanci uzywaja metafor, i po omoé-
wieniu cech metafory jezykowej precyzyjnie opisuje metafore pro-
duktu:

Jest to kazdy rodzaj produktu, ktéry zostaje uksztaltowany w odniesieniu
do fizycznych wiasno$ci (np. formy, dzwieku, ruchu, zapachu itd.) innej od-

rebnej jednostki w celu okreélonej ekspresji '°.
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Tworzac metafore produktu, cechy jednego artefaktu przenosimy na
cechy drugiego. Ten pierwszy, stanowigcy ,,zrédlo” przenoszonych
cech, jest wlasnie nazywany ,,zrédlem metafory”, a drugi, stanowig-
cy cel przeniesienia, mozna nazwac ,,targetem metafory” — angielskie
stowo ,.target” przyjelo sie juz w pewnych zawodowych zargonach je-
zyka polskiego, na przyklad w marketingu czy w reklamie. Inaczej
mowiac, target metafory to produkt, ktéremu zrédto metafory dostar-
cza znaczenie.

Aby sie upewnié¢, czy dany produkt jest metaforg, czy tez nie, na-
lezy odpowiedzieé¢ sobie na nastepujgce pytania:

(1) Czym sa dwa aspekty metafory (np. target i Zzrédto) i skad to wiemy?
(2) Co jest domeng targetu metafory, co jest domena zrédta i skad to wie-
my? (3) Jakie cechy mozna przenie$¢ z domeny zrédia do domeny targetu

i w jaki sposéb dokonuje sie selekeji? 6.

Proces projektowania metafory produktu jest nazywany aplikacja
albo przeniesieniem. OczywiScie metafora jezykowa rézni sie od me-
tafory produktu tym, ze w przypadku tej pierwszej nie mozna moéwic
o fizycznym przeniesieniu.

W dalszej czesci swojej rozprawy Nazli dokonuje blizszej anali-
zy zjawiska metafory produktu. Po pierwsze wyroéznia kilka intencji
tworzenia metaforycznych asocjacji. Autorka dzieli je na dwie gtéwne
grupy: intencje pragmatyczne i empiryczne. Pierwsze maja na celu
utatwienie uzytkownikom rozpoznania funkcji, zastosowania i zna-
czenia produktu. Intencje pragmatyczne moga stuzyé¢ identyfikacji,
czyli zasugerowaniu typu i kategorii produktu, oraz utatwieniu uzyt-
kowania, czyli wskazaniu, jak nalezy sie postugiwac¢ produktem.

Intencje empiryczne sa natomiast ukierunkowane na dostar-
czenie bogatych do$§wiadczen sensorycznych i emocjonalnych. Stuzg
one tzw. ,,prozie/poezji”, przez co nalezy rozumie¢ nadanie produk-
tom symbolicznego znaczenia w celu przekazania jakiej$ narracji,
lub ideologii — w celu promowania lub krytykowania jakiej$ ideologii
i dotgczenia do produktu jakiego$ przekazu. Intencje empiryczne stu-
73 tez ,,zabawie/inteligencji” — dotyczy to produktéw, ktére wywotuja
uSmiech u uzytkownika przez zaskakujacy, nieoczekiwany czy nielo-
giczny zwigzek pomiedzy targetem a zZrédiem.

Nazli rozréznia takze cztery rodzaje asocjacji, jako ze mogg one
byé¢ oparte na czterech rodzajach wiedzy lub ,,gleboko$ci” wiedzy.
Asocjacje metafor wykorzystuja wrodzona wiedze nabyta podczas
zycia prenatalnego; wiedze sensomotoryczng nabytg we wezesnym
dziecinstwie podczas interakcji ze Swiatem; wiedze charakterystycz-
na dla kultury, w jakiej czlowiek zyje (,,kulturows”); wiedze ,,eksper-
cky” — specjalistyczna wiedze zwigzang z wykonywanym zawodem.
Z kolei cechy przenoszone ze Zrodia metafory na jej target powinny
byé¢ ,,definiujgce, dominujgce i charakterystyczne” .

6 Za: C. Nazli, op. cit., s. 11: ,(1) Which
are the two terms of the metaphor (i.e.,
target and source), and how do we know?
(2) Which is the metaphor’s target domain
and which the metaphor’s source domain,
and how do we know? (3) Which features
can/should be mapped from the source
domain to the target domain, and how is
their selection decided upon?’.

17 Za: ibidem, s. 18: ,defining, prominent
and characteristic”.
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18 Za: ibidem, s. 18-19.

19 Wydany w 2001 r. przez wydawnictwo
Bosch pod redakcja Czestawy Frejlich.

Nazli wymienia kilka kategorii przenoszonych cech:

1) zwigzane z formg (ksztalt, kontur, kolor); jest to najczesciej wy-
stepujaca kategoria;

2) zwigzane z interakcja; czyli z uzytkowaniem produktu;

3) zwiazane z dzwiekiem;

4) zwigzane z ruchem; produkt lub jego cecha porusza sie lub za-
chowuje jak zrédio metafory;

5) zwigzane z materiatem lub faktura;

6) zwigzane ze smakiem lub zapachem;

7) zwigzane z nazwa; jest to przeniesienie wystepujgce najczes-
ciej, zazwyczaj w polaczeniu z innymi cechami;

8) zwigzane z grafikg zastosowang na produkcie 8.

Nazli podkresla, ze metafory produktu sa wieloaspektowe, czyli
charakteryzuja sie przeniesieniem wiecej niz jednej cechy.

Analizujac metafory we wzornictwie przemyslowym, zwraca sie
jeszcze uwage na rodzaje strategii przenoszenia, ktére moga byé¢ do-
slowne lub abstrakcyjne oraz skoncentrowane na targecie badz na
zrédle (w zaleznoSci od tego, czy cechy przedmiotu sg bardziej, czy
mniej rozpoznawalne i czy bardziej rozpoznawalne jest Zrédio meta-
fory, czy jej target).

W podsumowaniu pierwszego rozdziatu swojej rozprawy doktor-
skiej Nazli wskazata réznice pomiedzy metaforg jezykowg a metafo-
jednym produktem, przeniesienie realizuja projektanci, Zrédtem jest
konkretny, namacalny produkt, a cecha charakterystyczng — wielo-
aspektowosé.

Wzornictwo holenderskie zawiera wiele przykiadéw zastosowa-
nia metafory jako narzedzia w projektowaniu. Czy teorii metafory
jako semantycznego przeniesienia cech jednej rzeczy na drugg moz-
na uzy¢ do analizowania polskiego wzornictwa? Najwazniejszg publi-
kacja przedstawiajaca dorobek polskiego wzornictwa XX w. jest tytutl:
Rzeczy pospolite. Polskie wyroby 1899-19991°. Ksigzka prezentuje wy-
bér wiodacych produktéw stanowigcych dorobek polskiego wzorni-
ctwa przemystowego w XX wieku. W celu przeanalizowania zjawiska
metafory produktu w polskim wzornictwie autorka niniejszego teks-
tu wzieta pod uwage wytwory przedstawione we wspomnianej publi-
kacji, z pominieciem ceramiki, szkta, tkaniny, witrazu i mebli, zapro-
jektowane po 1946 roku. Analizie zostato poddanych 41 produktow.

Z 1999 r. pochodzi zaprojektowana przez Triada Design, a skon-
struowana przez dzial konstrukeyjny firmy Zelmer maszynka do
miesa Diana [il. 1]. Nietrudno w tym projekcie wskaza¢ na dwa nie-
zbedne elementy metafory produktu. Zrédlem metafory jest rzymska
bogini lowéw, zwierzat, laséw i gor, przedstawiana jako mtoda, gibka
kobieta z kolczanem w dioni. Targetem, na ktéry projektanci prze-
niesli cechy mitycznej bogini, jest maszynka do miesa, a jej funkcja
polega na przygotowywaniu miesa do spozycia. Przeniesionymi ce-
chami sg smuklo$é, ,,zwarto$é¢ i oszezednos$¢ formy”, ktora ,,nawig-
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zuje do ksztaltéw organicznych”?’. Wykorzystano asocjacje kulturo-
wg, natomiast przenoszone cechy maja zwiagzek z forma, interakcjg
(zdobywanie miesa do spozycia) oraz nazwg. Strategia przenoszenia
cech zrédla metafory jest abstrakcyjna, skoncentrowana na targe-
cie - w ksztalcie maszynki do miesa mozna odnalezé¢ jedynie subtel-
ne aluzje do smukto$ci i gibkos$ci ciata Diany, forma maszynki nie
zostala w sposéb istotny zmieniona. Intencje zastosowania metafory
nalezg do kategorii empirycznych: ,,proza/poezja”’, nadajg one pospo-
litej czynnos$ci mielenia migsa wymiar uniwersalny, przywotujac mi-
tologie rzymska z calym bogactwem wyobrazen.

Podobnie system o$wietlenia halogenowego Filigran (1991) za-
wiera metafore o abstrakcyjnej i skoncentrowanej na targecie stra-
tegii przenoszenia, z identycznym, co maszynka do miesa Diana,
zestawem kategorii przenoszonych cech. Zrédlo metafory — filigran
- to ,,technika wykonywania ornamentéw i przedmiotéw z cienkich
drucikéw 1gczonych w misterne desenie; tez: przedmiot wykonany tg
technikg”?. Target metafory — o§wietlenie halogenowe - zezwala, jak
pisze tiukasz Gorczyca, na ,tworzenie swobodnych struktur $wiet-
Inych w oparciu o nowoczesng technologie” ?2. Inny niz w pierwszym
analizowanym produkcie jest rodzaj asocjacji, tutaj oparty na eksper-
ckiej wiedzy na temat tworzenia filigranéw, natomiast intencje two-
rzenia metafory mozna zaliczy¢ do pragmatycznych, gdyz zawieraja
sugestie co do sposobu uzytkowania o$wietlenia.

Szczoteczka do zebéw Fala (1995) jako zrédio metafory wykorzy-
stuje fale, np. morska, targetem jest szczoteczka do zeb6w. Przenie-
sione cechy fali to ksztalt, kolor (od zielonego do niebieskiego), zwia-
zek z woda, czystos$cig, higieng. Asocjacje obecne w tej metaforze od-
noszg sie do wiedzy zdobytej we wezesnym dziecinstwie, czyli wiedzy

il.4 Konik na biegunach; za: http:
//ladnydom.pl/bloxlite_wne-
trza/0,124535,10987212.htmI?blogNa
me=personalart&entryld=658697&us
er=personalart&order=najfajniejsze_
odwrotnie (data dostepu: 24 X 2016).

20 C. Frejlich, 1999. Maszynka do miesa
Diana, [w:] Rzeczy pospolite, red. C. Frej-
lich, Olszanica 2001, s. 270.

21Za:  http://sjp.pwn.pl/szukaj/filigran.
html (data dostepu: 7 XIl 2016).

22k, Gorczyca, 1991. System oswietlenia
halogenowego Filigran, [w:] Rzeczy po-
spolite..., s. 238.
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il.5 Drewniana zabawka Zaba; za: http://ladnydom.pl/bloxlite_wnetrza/0,124535,10987212.htmI?blogName=personalart&entryl
d=658697&user=personalart&order=najfajniejsze_odwrotnie (data dostepu: 24 X 2016).
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sensomotorycznej, przeniesione cechy sg zwigzane z formg, interak-
cja i nazwa, strategia przenoszenia jest dostowna i skoncentrowana
na targecie, natomiast intencje zastosowania metafory nalezy uznaé
za pragmatyczne, wyjasniajgce sposob uzytkowania produktu.

Do eksperckiej wiedzy odwotuje sie wentylator elektryczny Ze-
fir (ok. 1964), natomiast szybowiec Smyk (1994), przy asocjacjach kul-
turowych - znajomos$ci znaczenia stowa ,,smyk” w jezyku polskim,
zdradza intencje empiryczne z podgrupy ,zabawa/inteligencja”,
wywolujgc zaskoczenie i uSémiech po uS§wiadomieniu sobie, ze okre-
Sleniem odnoszgcym sie do matego chiopca nazwano duzy, badz co
badz, srodek transportu, cho¢ oczywiscie maty w kategorii pojazdéw
latajacych.

Ciekawy jest przyktad metafory produktu odnoszacej sie do tran-
zystorowego radioodbiornika Iza (1974) [il. 2]. Nazwa sugeruje asocja-
cje z mloda dziewczyng, jednak Zrédiem przeniesionych cech jest je-
dynie atrybut mtodej dziewczyny — mata damska torebka z paskiem.
Cechy targetu, opisane przez Frejlich, pozwalajg odnalez¢é w nim ce-
chy zrédta:

charakteryzowatl sie mocno zaokraglonymi krawedziami, ktére wynikaty
z przyjetego zalozenia — wktadania odbiornika do torebki czy kieszeni. Spo-
s6b prowadzenia tukoéw [...] sugerowal odbiorce produktu, ktéry wyzej ce-
nit sobie forme gadzetu niz urzadzenie techniczne, i wskazywal na kobiete,
jako na uzytkownika [...]%%;

zwarta, zaokraglona obudowa z cienkim, prawie galanteryjnym paskiem
stuzacym do przenoszenia odbiornika, dyskretna, chowana w obudowie
podpérka [...], a takze kontrastowe zestawienie kolorystyczne obudowy
z tworzywa sztucznego, z rytmicznie powtarzajacymi sie okraglymi otwo-
rami rastra [...]%;

obstuga odbiornika byta niezwykle prosta?.

Metafora odwotuje sie do asocjacji kulturowych, przeniesienie
wigze sie z forma, interakcjg i, poSrednio, z nazwa, strategia przenie-
sienia jest dostowna, skoncentrowana na zrédle, a intencje — pragma-
tyczne, podpowiadajgce sposéb uzytkowania produktu.

Wsréd intencji stosowania metafor nie zabraklo tych ideologicz-
nych. Pewnym kuriozum zgrzebnych lat PRL-owskich byt zegar ko-
minkowy typ Z 312-1 (ok. 1975)%6 [il. 3]. Nazwa przywoluje ozdobne,
wyrafinowane zegary stawiane na arystokratycznych czy szlache-
ckich kominkach w XVIII czy XIX stuleciu (asocjacja kulturowa).
Forma zegara rzeczywiscie przypomina zegary kominkowe z prze-
szlo$ci (przeniesienie zwigzane z formg i nazwg), jednak zegar na-
wigzuje zarazem do swojej epoki — wykonany z plastiku, ma okragty
ksztalt przypominajagcy kaski kosmonautéw, geometryczng tarcze
z prostymi w formie wskazéwkami. Rodzaj zastosowanej strategii
jest wiec raczej abstrakeyjny, cho¢ skoncentrowany na zrédle. Wsrod
rodzajéw przeniesienia nie mozna jednak wymieni¢ przeniesienia

23 C. Frejlich, 1974. Tranzystorowy ra-
dioodbiornik Iza, [w:] Rzeczy pospolite...,
s. 198.

2+ Ibidem.

25 |bidem. Ten argument autorka zdecy-
dowata sie poda¢ z wahaniem, w uzna-
niu minionych stereotypoéw, ktére jednak
obecnie stracity swoja adekwatnos¢.

26 ¢, Gorczyca, Ok. 1975. Zegar kominko-

wy, typ Z 312-1, [w:] Rzeczy pospolite...,
s. 202.
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27 Chyba ze, jak pisze Gorczyca, ,okre-
slenie kominkowy odnosi sie nie tylko do
konkretnego typu zegardéw, ale takze to
czynnosci jego uzytkownikéw - wypoczy-
wania albo relaksu” (ibidem).

28 Por. ibidem.

22 A. Demska, 1979. Konik na biegunach,
[w:] Rzeczy pospolite..., s. 222.

30 |bidem.

31 por. C. Nazli, op. cit., s. 102: ,To obtain
aesthetically more pleasing metaphors,
care must be taken to match source pro-
perties with the inherent target proper-
ties; otherwise, there is always the risk of
ending up with kitschy products”.

zwigzanego z interakcja, poniewaz trudno bylo w latach powojennych
znalez¢é w mieszkaniach kominek, na ktérym mozna by postawié¢ ze-
gar kominkowy typ Z 312-1?". Ujawniajg sie tutaj intencje zastosowa-
nia metafory empiryczne z podgrupy ideologicznych. Mimo braku ko-
minka posiadanie zegara kominkowego nawigzywalo do szlacheckiej
przeszio$ci, dawalo wrazenie posiadania korzeni, nobilitowalo?28.

Ideologia jest tez obecna w innej grupie produktéw, ktérg warto
przeanalizowa¢ — zabawek dla dzieci. Wsréd projektéw powstatych po
1946 r. znalazty sie trzy przyktady: konik na biegunach z 1979 r. [il. 4],
drewniana Zaba (1987) [il. 5] i Traktor (1951). Rodzaj asocjacji wyko-
rzystanej przy tworzeniu tych metafor to asocjacje kulturowe oparte
na wiedzy przekazywanej dziecku we wczesnych latach dziecinstwa
lub, nawet cze$ciej, dostarczajgce dziecku tej wiedzy, co wynika z edu-
kacyjnej funkeji zabawek. We wszystkich przypadkach przeniesienie
jest zwigzane z forma i nazwa, a w przypadku konika na biegunach
réwniez z interakcja i ruchem. Na widok konika naturalny jest odruch
siadania na jego grzbiecie i podskakiwania, co umozliwiaja bieguny
ulatwiajgce imitowanie galopu czy truchtu. W przypadku zabaw-
ki Traktor strategia przenoszenia jest dostowna, w dwoch pozosta-
lych - abstrakcyjna, skoncentrowana na zrédle metafory. Nalezy
uzna¢, ze intencje uzycia metafor sq pragmatyczne, gdyz podpowia-
daja sposob uzytkowania produktu, w tym przypadku sposéb zaba-
wy. Klapigca szczeky zaba wprowadza dodatkowo element humory-
styczny. Jednak konik na biegunach jest dowodem na to, ze intencji
moze by¢ wiecej niz jedna. Jak pisze Anna Demska, zabawka odwoty-
wala sie ,,do wartos$ci gteboko zakorzenionych w polskiej tradycji”?°.
Skromny konik na biegunach ,okre§latl status spoleczny swojego
wlaSciciela, mial szerokie konotacje historyczne, byl waznym ele-
mentem patriotycznego sztafazu”?. Nic wiec dziwnego, ze okazal sie
by¢ zabawkg bardzo chetnie kupowana.

Wiele z pozostalych artefaktéw nosilo metaforyczne nazwy, jed-
nak nie spelnialo warunku fizycznego przeniesienia cech produktu
bedacego zr6diem metafory na produkt stanowigcy jej target. Nazwy,
cho¢ moze nie kojarzg sie z kiczem?3!, wyrazajg bardziej pragnienia
projektantéw czy producentéw, sg raczej sugestiami, jak nalezy uzyt-
kowaé¢ dany produkt, aby stat sie godny nadanej nazwy (rower wy-
Scigowy Huragan powinien jezdzi¢ szybko, odbiornik turystyczny
Szarotka bierzemy ze sobg w Tatry, motocykl Junak jest przeznaczo-
ny dla miodych ludzi). Wiele produktéw nosi nazwy techniczne, skré-
cone geograficzne itd., jak samochéd terenowy Star, produkowany
w Starachowicach, czy sztué¢ce model 08.

Jak powiedziano, analizie zostala poddana grupa 41 produktow
zaliczonych do typowych projektéw z dziedziny wzornictwa prze-
mystowego. Jedena$cie z nich nosi cechy metafory produktu, czyli
niecate 30 procent. Krippendorff, szukajgc korzeni semantyki pro-
duktu w Ulm School of Design, przyznaje, ze ,kultura techno-
logiczna tego czasu nie wymagala jej tak bardzo, jak obecnie”??.
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W Polsce drugiej potowy XX w. zaréwno kultura technologiczna, jak 32 K. Krippendorff, op. cit., s. 297: ,the
. . .. . . . culture of technology at that time did not
i realia produkcji oraz sytuacja ekonomiczna nie wymagaly wprowa- require it as much as it does now’.
dzania metaforycznych znaczen do projektowanych produktéw, co

wiecej: z pewnos$cig nie sprzyjalty wystapieniu tego zjawiska.
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Summary

BEATA LUDWICZAK (Eugeniusz Geppert Academy of Art and Design in Wroclaw) / Metaphor in Polish industrial design in
the second half of the 20™ century

The notion of product semantics started to be used in industrial design in the 1960s, while the beginnings of this process were
connected with the work of designers and theoreticians from the Ulm Hochschule fur Design, among others, Klaus Krippen-
dorff, the author of the book The semantic turn: a new foundation for design. Analysing the meaning of products is important
both because of a better understanding of the relation between artefact and user, and the possibility of utilizing this knowledge
in the process of designing. A part of product semantics is the phenomenon of product metaphor, which is the subject of the
PhD dissertation by Cila Nazli, a tutor from the Technical University in Delft. The precise analysis of product metaphor and its
aspects presented by Nazli has been used to examine whether this phenomenon was present in Polish industrial design in the
second half of the 20 century, on the basis of the examples discussed in the book Rzeczy pospolite. Polskie wyroby 1899-1999.
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