
자인은 범문화적으로 고정관념화된 상징을 사

용한사례들로써, 약간의분석작업을통해서이

들이어떤문화적인가정을기초로디자인되었

나를파악할수있다. 디자인이란의미화의과정

을말한다. 재미있는디자인이갖는직접적인효

과는제품의형태(Gestalt, Wertheimer)에서가

장먼저노출되기마련이다. 그래서디자이너들

은제품의형태로용도의메시지를전달하고하

는데, 이것은사용자들에게제품의의도를이해

시키는가장빠르고효과적인방법이다. 문화의

유전자해부를위한실험용생쥐라고할수있을

것이다.

펀-디자인( f u n - d e s i g n)의 원리는 보편적이

다. 상징과내러티브를이용해서이미지적스테

레오타입을창조함으로써이전의스테레오타입

을재확인하고변형을가할뿐이다. 현대의글로

벌 미디어의홍수속에서탄생된디자인제품들

은 전세계적으로 보편적으로 공유하는‘이해

( u n d e r s t a n d i n g)’에 호소한다. 국지적인문화들

의입장에서볼때는문화의획일화로보여개탄

할노릇이지만, 전세계적규모의자본주의경제

발전체계의일부로살고있는현대인에게부인

할수없는현실이되었다.

‘재미있는제품’의한예로‘미스터자살( M r .

S u i c i d e )’(사진 )이라는제품이있다. 마시모쟈콘

(Massimo Giacon)이 알레시를 위해 디자인한

제품인이욕조마개는그내러티브를분석해보

면볼수록재미있는작품이다. 

프로이드(Sigmund Freud)는그의저서 <농

담(Der Witz)>에서농담혹은위트는억제된욕

망의분출이라고설명했다. 농담의전략중에는

결과를 반전시킴으로써 내러티브 성립과정의

일부분을상식밖의예상치못한방향으로뒤틀

어버리는방법이있다. 이반전은또 다른가치

관의일체와연관을지니게되고새로운통찰력

있는결론에도달한다. 바로이시점에서사람들

은웃음을 터뜨리게되는 것이다. 농담( j o k e)은

사회화를거쳐얻어지는 지식의연속적의미체

계로써, 내러티브가예상치못한결론으로비틀

려도달하면서새로운 의미로전환된다는메커

니즘에기초하고있다. 만약의도한반전을듣는

이가이해하고의미화시키지못할 때엔웃음현

상은일어나지않는다. 

그러나모든농담이의도된것은아니다. 내러

티브가단순히부조리하거나듣는 자의웃음을

목적으로 하지 않은 농담도 있다. 그런가 하면

듣는자가농담의 의미체계를이해하지못하거

나농담자체가웃음을터뜨리기에충분치못할

만큼미약한내러티브구조를지녔기때문일수

도있다. 그래서디자이너들은재미혹은유머가

담긴제품을디자인할 때에보편적으로이해될

수있는 전형적인내러티브를구상하고선택하

게된다.

흔히농담이 성립되기위해서는출발점이 필

요하다. 즉내러티브는출발점A에서 결말B로

끝맺는다. 그리고A에서B로이르기까지내러티

브중간어느지점에선가반전이삽입되어야하

고, 결말은출발점A와는다른의미체계를띤다.

이과정을거치면서상식저변에깔린가정과믿

음체계가노출되는순간, 문화적(칼융)이고개

인적(프로이트)인 무의식( s u b c o n s c i o u s )이 순

간적으로나마문화적가정(융)이나개인적감정

(프로이트)의굴레에서해방된다. 이와같은농

담의 기본적인 메커니즘을 염두해 두고 볼 때,

그와같은농담과정을매우잘묘사한제품디자

인의예가종종발견된다.

언어를사용한농담과일개제품디자인의형

태를통해서표현한농담사이에는짚고넘어가
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디자인은의미를창조한다. 디자인은환경에대

한 인간의 반응양식을강화시키고변형시킨다.

디자인은인간이처한주변환경을반영하는거

울이자 그 존재양태를 설명해주는 방법이기도

하다. 디자인은문화다. 그리고문화는공유사고

틀(shared frame of reference)에기반하고있으

며주어진환경속에서의인간행위에대한결정

요인이기도하다. 한가지재미있는사실은, 문화

라는것이서로방대한범위의다양성과차별성

을지니고있음에도불구하고오늘날우리주변

에서 발견되는 문화창조의 프로세스는 급격하

게글로벌화되고있다는점이다. 여기서필자가

‘글로벌화( g l o b a l i z a t i o n)’라고함은스테레오타

입( s t e r e o t y pe)의 글로벌화를의미하는것으로

써, 그와 같은 글로벌화의 조건은 경제

( e c o n o m y)의 원리에입각한것임을밝혀둔다.

글로벌화의 결과로 인해서 공유사고틀 사이의

경계선은모호해지고있다. 따라서날로보편화

되어가는시각문화와그에따른디자인 과정으

로인해서서로다른문화사이의타문화에대한

이해도는급격하게향상되었다.

대중에게 재미와 오락을 제공하겠다는 목적

에서만들어진디자인환경공간들은 전세계적

으로비슷한외형을띠고나타난다. 오늘날발전

된 문화환경에서 길들여진 대중들에게 엔터테

인먼트란바로 이런것이라는컨셉을디자이너

들은 패턴화하여 재이용하고 재강화시키고 있

다. 예를 들어 현대인들은 유럽을 어떤 곳으로

고정관념화하고있을까? 적어도비유럽인들에

게는세련되고 운치있는문화로그득한낭만의

대륙으로비춰지고있는것이사실이고, 엔터테

인먼트산업은 그러한대중의고정관념을십분

활용하고있다. 최근미국라스베가스에서새로

개장한호텔겸주제공원(theme park)인베네치

아 호텔(The Venetian Hotel)과 파리-베가스

( P a r i s - V e g a s)는 여지없이유럽의낭만으로대

표되는낭만의섬베니스와프랑스파리를선택

했다. 베니치아호텔과파리-베가스공원은실

제원형과의근접성여부보다는“베네치아와파

리의낭만이란이런것”이라는미국인들의일반

적인 고정관념에 맞춰 디자인된 스테레오타입

의재강화의좋은예라고할수있다. 이프로젝

트에사용된미적양념은물론모방( i m i t a t i o n)과

미국적 취향(added American taste)이다. 기호

학자움베르토에코(Umberto Eco)가지적했던

것처럼, 미국인들이심심찮게도발하는‘유럽의

미국화(Americanization of Europe)’전통은이

미캘리포니아의허스트성(Hearst Castle) 엔터

테인먼트프로젝트에서그선례를찾아볼수있

다. 그와유사한문화간의토착화과정은유럽의

미국에대한해석(이탈로서부극 : 미국서부극

을이탈리아영화제작자들이모방하여만든영

화)이나유럽에대한동양의해석(유럽의이미

지를본따만든아시아여러곳의오락공원등)

에서도 널리 나타난다. 문화와 문화 간의 상대

문화에대한이해와스테레오타입의과정이 디

자인에 반영된 예들은 그자체만으로도독자적

인토론주제가될수있다. 따라서이글을통해

서 필자는다양한문화적 원형들이지속적으로

수렴화되고있으며, 제품디자인에서도그와유

사한현상을찾아볼수있음을고찰해보고자한

다.

디자인은문화적이해에기초해창조된다. 디

자이너가제품을디자인하지만그또한특정문

화의산물이자반영체이다. 제품디자인의또한

가지놀라운특징은제품의목적과제품을사용

하는방식을통해서무엇이 미적으로아름다우

며유용한가에대한문화적차별성을이해할수

있는수단이되어준다는점이다. 어떤특정한시

점을통해서세계여러제품시장에서상업적성

공을거둔디자인제품들은 그 시점의‘시대정

신( Z e i t g e i s t)’을 대표한다. 항상변화하는여러

문화적지각세계가지배하고있는세계 제품시

장소비자들에게어필할수있는강한설득력을

지닌제품이기때문이다.

문화적 가정( a s s u m p t i o n)을 매우 강력하고

가시적으로사용하고있는구체적인디자인 사

례들, 특히상징과의미체계를한껏활용하여제

품에서 재미( fu n )와 오락(entertainment) 효과

를성공적으로표현한예들을살펴보자. 이들디

이탈리아의베니스

, 라스베가스의베네치아호텔. 

미스터자살(Mr. Suicide), 알레시를위해Massimo Giacon이디자인했다. 

매우심각하고진지한디자이너였던레이몬드뢰비(Raymond Loewy)가비행기

이미지를빌어스타일링한수동식연필깍이. 그의성격답게유머나농담을의도하지

않았지만어딘가우스꽝스러워보이는제품이다. 더구나이둔중한모양의연필깎이

가비행기의빠른운행속도처럼연필깎기의기능성을과연얼마나개선했을까도의

문이다.  Raymond Loewy, a man who took himself very serious, designed this

bulky hand-operated pencil sharpener as if it would be an airplane. The

question arises, did it speed up pencil sharpening?

오브제에상징주의를적용하는방법은선사시대초기인간역사로거슬러올라

간다. 카를로몰리노(Carlo Mollino)의입술모양의이과장된소파가암시하는소파의

기능을짐작하기란그다지어렵지않다. 상징주의화가살바도르달리의회화작품과

비교해볼것. The application of symbolism to objects is a tradition which can

be traced back to the earliest hours of mankind. This creation of Carlo Mollino

is a sofa whose purpose is not hidden. See also Salvador Dali ’s Similar

Creations.

1 9 7 0년대에만들어진이LP 레코드턴테이블의디자인키워드는‘장난기

( p l a y f u l n e s s )’였던듯 하다. 주사위놀이를할까, 음악을들을까? P l a y f u l n e s s

seems to have been in the design brief of this LP turntable from the 70’s;

playing the dice certainly stopped playing the music

- 농구공모양의전화기. 스포츠맨, 낚시군, 애견가등에게어필하기위해다양

한모양으로만들어진깜찍한전화기들. Telephones come in pretty much every

disguise, appealing, among others, to sportsmen, fishermen and puppy-lovers.

Lips are here again as well. Talk through the ball, talk for the fish, hang the

puppy on your ear!

펀(Fun )에관한스테레오타입몇가지
글≫마리오갈리아르디

(Mario Gagliardi)
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Stereotypes of Fun

Design creates meaning. It reinforces and modi-

fies the way how we interact with the environ-

ment, it reflects and at the same time changes

the way how we make sense out of what sur-

rounds us. It is a part of culture: culture is a

shared frame of reference, determining our

reaction to given situations. The interesting

point is that while cultures are widely different

from each other, the process of making sense of

what surrounds us is becoming increasingly

global. This “globalization” meant here is a

globalization of stereotypes, an effect - and a

condition - for the globalization meant by econ-

omy. It can be described as a process of blur-

ring the distinctions of shared frames of refer-

ence. The process of sense-making, inherently

different between cultures, is becoming

increasingly similar through a process of

designing visual stereotypes. Designed environ-

ments made for entertainment are becoming

similar all over the globe. They employ and rein-

force stereotypes taken from learned patterns

of how entertainment looks like in the advanced

world. Europe, for instance, is a stereotype of

cultivation and culturally loaded romance, at

least for non-Europeans. It can be replicated

and modified to reinforce the learned pattern of

what Europe stands for. 

The newest hotel-theme parks opened in Las

Vegas are the Venetian and the Paris-Vegas,

where Venice and Paris come as designed

stereotypes. They are designed modifications

how Paris and Venice actually look like in order

to affirm their stereotype. The aesthetic ingredi-

ents used here are imitation and added

American taste; Like Umberto Eco describes,

this manner of Americanization of Europe has a

tradition which can already be seen in Hearst

Castle in California. Similar processes took

place within other  cultures; there is a

Europeanization of America (Italo-Western

movies for example) as well as a Orientalization

of Europe (Asian Theme Parks imitating Europe,

for example). While this is a large topic to be

discussed separately, these processes show an

ongoing conversion of cultural stereotypes to

one integrated stereotyped culture.

Design, as a carrier of meaning, absorbs cul-

tural sense-making through its creation: it is

made by designers, being themselves part a

culture and reflecting it. Design also influences

and modifies the sense-making through its use

and influence on cultural understandings of

what is aesthetically pleasing and useful. That

way, design reinforces patterns of culture: it

reflects culture, it affirms culture, and it modi-

fies culture. Designs which - at a given point in

time - succeed the most on the marketplace are

designs which reflect, affirm, and modify the

“Zeitgeist”, this ever-changing continuum of

cultural perception, most convincingly. 

It is useful to have a closer look at a specific

kind of designs which uses cultural assump-

tions most intensively and most visibly, designs

which are loaded with symbols and meanings:

designs for fun and entertainment. These

designs are a good object of study because of

their evident use of stereotyped symbols, which,

when analyzed, makes us understand the cul-

야 할 몇 가지차이점이있다. 그러한디자인적

요인을 인터랙티브(interactive) 디자인으로확

대적용하면 디자인 프로세스는 문자형태의 유

머와매우근접해진다. 인터랙티브디자인의형

식은제품디자인과달리시간의경과에따라내

러티브를 자연스럽게 제시해 보여주기 때문이

다. 그러나인터랙티브디자인과제품디자인은

일체의 의미체계와 준거틀을 시각적으로 제시

한다는공통점을지니고있다. 제품디자인은제

품아이템자체가지니는물리성때문에내러티

브의조작이상대적으로난해하다. 따라서제품

디자인은흔히 제품의주변환경에따른결과물

로나타나곤한다. 그리고주변환경과제품사용

자사이의 커뮤니케이션통로혹은커뮤니케이

션매체로써그 역할을하게된다. 디자인제품

이반드시지니고있을유머의조건을고려한다

면, 결말점B는출발점A가내포하고있는의미

체계에기반을두고있어야하는것이필수적이

다. (일본자동차장난감처럼펼쳤다 접으면로

보트로변신하는형태의디자인제품이아닌고

유의형태를그대로유지하는제품을예로한다

는가정 하에서말이다.) 스테레오타입화된의

미체계에 기반한 디자인 제품은 스테레오타입

화된미학적언어로스스로를표현한다.

앞에서 언급한‘미스터 자살’이 전달하려는

유머는스테레오타입화된 만화캐릭터적이미

지를가미해이룩한결과이다. 이제품은만화적

미학을제품 디자인으로승화시켜마치장난감

디자인과도같은효과를자아냈다. 출발점A는

욕조마개로서의제품의 유용성이다. 결말점은

목을매달아 자살을시도하는만화같은우스꽝

스러운캐릭터이다. 이두가지의미체계의충돌

을눈치챈순간소비자는이제품에숨겨진의미

를다음과같은연속내러티브로이해하기시작

한다.

욕조마개 - 욕조- 물- (내러티브의 반전

즉 의미체계의 충돌 발생) - 물마개에 연결된

사슬-자살자

이 제품의유머를 이해하고웃음을터뜨리게

되는순간은‘욕조- 물’에서‘물- 사슬- 자

살’로사고가전환하는중간지점이다. 이재미있

는 오브제를디자인하기까지디자이너는이 두

의미집단에내재한의미에대한적잖은 고심의

시간이필요했을것이다. 내러티브의고안혹은

내러티브간의연결고리, 그리고새로운전환의

미를창조해야하기때문이다.

‘미스터자살’에서엿보이는내러티브구조와

시각적언어는재미를선사하는디자인이 탄생

하기까지 스테레오타입이 어떻게 제품 이미지

에적용되는가를설명해주는일례에불과하다(사

진 - ). 스테레오타입이어떻게제품디자인에

적용되는가에대한자세한방법론적분석은 이

글의범위에서벗어나게될것이다. 그래서필자

는시각적, 상징적, 내러티브스테레오타입을적

용한제품디자인의예들을통해서각디자이너

들이어떻게스테레오타입을활용하여그 의도

가성공혹은실패했는가를살펴보고자했다. 

모든디자인은 환경과 상호작용한다. 제품들

마다각자다른방식으로 주변환경에반응하게

마련이다. 어떤디자인은의도한대로재미있고,

또어떤것들은전혀의도하지않게재미있는디

자인이 되기도 하며, 또 어떤것들은 재미있게

만들겠다는의지와무관하게전혀재미를못느

끼게하는졸작으로탄생하기도한다.

이탈리아디자인계의거장아킬레카스틸리오니(Achille Castiglioni)는디자인제

품속에의외의이미지나파격적인비례를도입하는‘의미의유희’를즐겼다. The

grey eminence of Italian design, Achille Castiglioni, likes to play with meanings

by bringing unexpected parts or proportions into his creations; the example

shown is a converted tractor seat 

오브제배후에숨은의미를과격한사고방식으로접근했던다다이스트마르셀

뒤샹의‘자전거바퀴(Bicycle Wheel)’. 아마도카스틸리오니가마르셀뒤샹으로부터

영감을받았던것으로보인다. A radical approach of thinking behind the meaning

of objects can be seen in the work of Dadaist Marcel Duchamp, who might

have inspired Castiglioni

디자인천재필립스탁(Philippe Starck)은다양한기법으로제품속에재미를불

어넣을줄아는디자이너. 그유명한쥬시살리프(Juicy Salif) 레몬즙짜기는형태보다

도사용에더많은재미를선사한다고사용해본사람들은대체로말한다. 

Design genius Philippe Starck employs different ways to bring fun into his

creations. The famous Juicy Salif lemon squeezer is not funny by appearance,

but becomes funny through use, an effect everybody having used it can

confirm. Starck fools the user, making the usage of its designs a symbol in

itself.

스탁은디자인제품의유용성과상징성을도치시킴으로써사용자들을우롱하는

데에서디자인의재미를찾는다. 그러한좋은예는그의최근프로젝트인런던세인

트마틴스레인호텔(St. Martins Lane Hotel) 내레스토랑입구디자인에서도잘나타

나있다. 높고극도로좁은금속재테이블들을입구에빽빽하게나열하여근처에서

서성이거나드나드는손님들은테이블위의유리잔을밀어깬다든가손님들끼리부

딪히고밀쳐지는등항상크고작은사고를내게끔디자인됐다. 이호텔의한웨이트

레스는그러한일들은매일고정적으로발생하고있다고증언한바있다. 스탁의디

자인을향유하려는사용자들은역시그가디자인한문짝고정대‘D e d e’-흡사문짝

을힘들여붙잡고있는일본스모레슬러같다-와다를바없이가련하기짝이없는

군상들로비춰지는듯하다.

뉴욕의그래픽아티스트인리쳐드맥과이어(Richard McGuire)가디자인한헤드

퍼즐세트. 그는아마도러시아워의뉴욕지하철역의광경에서영감을받았는지도

모르겠다. New York graphic artist Richard McGuire designed this remarkable

head puzzle; was he inspired by rush hour conditions in the New York Subway?

스와치( S w a t c h)에게펀( f u n )은흔히사용자들이표현하고싶어하는이미지를반

영하는것, 즉사용자의라이프스타일심볼을우스꽝스럽게해석하거나반전을가한

것으로 형상화되었다. Swatch produced several designs  where fun is

understood as a means to reflect the image wanted by the wearer, lifestyle

symbols employing and sometimes making fun of stereotypes 

케니샤프(Kenny Scharf). 피에르에질유(Pierre et Gilles)-키치적이미지를주로

사용하는프랑스아티스트들

모짜르트(Mozart) 시계

베르듀라( V e r d u h r a)-이탈리아어로채소라는의미의‘v e r d ura’와 독일어로

시계라는의미의‘u h r’를합성한이름으로언어적위트를사용했다.

비비엔느웨스트우드(Vivienne Westwood) 
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tural assumptions behind them. Designing is a

process of signifying. The directness in which

design for fun uses “Gestalt”(Wertheimer) is

determined by their purpose: to be understood

quickly. These designs use “Gestalt” as a narra-

tive to meet their purpose. They can be lab-mice

for the dissection of the DNA of culture. 

The principles of fun-design are universal.

They employ stereotypes via symbols and nar-

ratives to reaffirm and modify the same stereo-

types they are using. Drawing from the pool of

stereotypes created by an increasingly global

media influence, they are understood globally.

While this is a lamentable circumstance for

local cultures, it also part of the developing sys-

tem of a global capitalistic economy. 

As an example for a “fun product”, the bathtub

plug “Mr. Suicide(see photo )” by Massimo

Giacon for Alessi is analyzed here in terms of its

n a r r a t i v e :

Freud, in his work “the joke”, explains the joke

as an outlet for suppressed desires. The joke

twists a narrative to find a way to steam off sup-

pressed desires. 

One strategy of the joke is to tweak expected

outcomes so that the whole meaning-making

process gets an unexpected twist; this twist will

have to relate to another known set of values,

producing a surprising insight; this would be the

moment of laughter. A joke is a continuum of

meanings, acquired social knowledge, which is

embedded in a narrative with an unexpected

twist which reveals another meaning. If this

twist does not make sense, the effect of the

joke, the moment of laughter, remains absent.

This might be intended as in absurd narratives,

or unintended as in jokes which are not funny,

either because the audience does not under-

stand this new collision of meanings or this col-

lision does not provide a new meaning. By using

global stereotypes, the product narrative is

understood globally.

Generally, a joke needs a starting set of refer-

ence, a narrative which leads from A to B, and

an ending point of reference. The narrative

needs a twist to get from A to B in an unexpect-

ed manner; The ending point needs a reference

to another set of meanings; Through this

process, underlying assumptions and beliefs

are revealed and the cultural (Jung) and per-

sonal (Freud) subconscious is exposed in a

manner which momentarily sets free hidden

assumptions (cultural) or feelings (personal).

When we relate this basic structure to the

realm of design, we might experiment in putting

a designed product into different stages of the

joke-process; it will need a starting point A, a

narrative which leads to B, a different set of

meaning at B, and a frame of reference which is

understood by the audience. 

There are several important differences in the

way language does this in the told joke and in

the way a single product can do that; when we

extend the design notion to interactive designs,

the process can come significantly closer to

emulate a written joke, as it lives in a deter-

mined timeframe; both however, the product

and the interactive design, work by visually sug -

gesting a set of meaning and reference. Product

design has less control over the narrative, as a

product exists as an own entity. A product

therefore needs to create a link to its environ-

ment. The narrative of a product is thus a result

of its environment, the supporting communica-

tion channels (media) and its actual use. By

concentrating the requirements for a joke in a

product, meaning B has to be embedded in

meaning A, as long as the product does not

change its appearance from A to B (like, for

instance, Japanese car-toys converting to

robots). This embedding lives inside a set of

stereotyped meanings and is expressed with a

stereotyped aesthetic language.

The joke in “Mr. Suicide” is achieved in

design terms by adding stereotyped cartoon-

character features to it; it transposes cartoon-

aesthetics into the product realm, similar to

what toy-designers do. The starting point A is

the product use, a bathtub plug. The ending

point is the suicide cartoon character. The colli-

sion of these two meanings gives an result

which lives inside an understood connotation

like this:

bathtub plug - bathtub - water - /(here is the

twist, the collision of meaning-sets)/ - chain to

the stopper - suicidal candidate.

The moment of laughter lives between the

meaning-set <bathtub-water> and <water-

chain-suicide>.

The designing of this funny object required

the concentration and embedding of two sets of

meanings, the creation of a narrative or con-

nection between them and the production of a

referenced new meaning.

The narrative structure and visual language of

“Mr. Suicide” is just one example of how

stereotypes are employed in products for fun. It

would exceed the possibilities of this article to

give a detailed analysis of methods how stereo-

types are used in product design; Instead, some

examples are shown which, when seen in con-

nection to each other, might reveal other pat-

terns of employing visual, symbolic and narra-

tive stereotypes and how designers handle

them - sometimes successfully, sometimes not. 

All design interacts with the environment.

Some of the different ways it does that are

shown in the photos - , some of which are

funny, some are unintendedly funny, and some

end up being not funny at all, although they are

meant to be.

, 케니샤프(Kenny Scharf). 리첸호프(Ritzenhoff) 유리잔컬렉션은스와치의펀

(fun) 원리를유리잔에적용한케이스. 리첸호프디자이너유리잔컬렉션에참여했던

디자이너가운데일부는스워치와알레시를위해작업했다. Ritzenhoff imitates the

Swatch principle for drinking glasses: They also share some designers which

have worked for Swatch and Alessi

마시모쟈콘(Massimo Giacon). 

알레시( A l e s s i)는 만화적스테레오타입을하이테크디자인제품에적용한최초의

디자이너였다. 그과정에서오늘날알레시사는본래생산해오던스테인레스스틸

주방용품보다는주방및가정용펀액세서리시리즈로더잘알려지게되었다. 전세

계여러중소제조업체들의모방의대상이된알레시제품들과홍콩의한장난감제

조업체의제품을비교해보는것은흥미있다. Alessi was the first  prestige

company introducing cartoon stereotypes into the high design world; in the

meanwhile, the company is better known for its range of fun accessories than

for its original production of stainless steel cookware. It is interesting to

compare Alessi’s creations with more affordable designs of Hong Kong toy

manufacturers

홍콩유엔퀀플라스틱스사(Yuen Kwon Plastics, Hong Kong)

A l e s s i

- 졸로장난감(Zolo-toys). 졸로( Z o l o)는 졸로장난감시리즈( Z o l o - t o y s)로 처

음알려지기시작했다. 이회사가생산하는제품들가운데에는로저래빗이사는툰

타운( T o o n t o wn)에서나있을법한귀엽고위트넘치는이상용품들도포함되어있

다. 특히제품설명서의언어를이용한차밍한장난과유희가돋보인다. Z o l o

became known with Zolo-toys; however, the company also produces other

articles which seem to be designed by an inhabitant of  Roger Rabbit’s

Toontown

Splat objects ‘Spill without the Mess’

만병통치약(Placebo) ‘Mints to cure all. Select your symptom-take 2 pills

쿠키커터(Kookie Kutters) ‘tools for the culinary artist’

말라노티( M a l a n o t t i )를위한필자(Mario Gagliardi)의1 9 9 3년도작품소금통‘S a l t

of Life’-정자는생명, 소금은생명, 고로정자는소금

계란컵‘Mr. Egghead’

마리오갈리아르디(Mario Gagliardi)

1 9 6 3년 오스트리아 태생으로 오스트리아의 빈 응용미술대학

(Hochschule fuer Angewandte Kunst in Wien)에서산업디자인을

전공한후제품디자인, 인테리어, 기업CI, BI 전략디자인및마케

팅분야에서활동해왔으며최근에는웹디자인및멀티미디어디

자인과관련된기업이미지컨설팅분야에서도활약하고있다. 필

립스디자인의제품개발디자이너( 1 9 8 0년대후반기)와, 알카텔

(Alcatel), 리거은행(Rieger Bank), 말라노티(Malanotti) 등의기업

디자인기획개발및마케팅매니저로일했고( 1 9 9 0 - 1 9 9 4년), 한국

LG 화학(LG Chemical Household and Healthcare) 디자인팀장으

로도2년여간일한바있다. 1998년이후현재까지오스트리아

정부산하과학교육부의기획웹프로그램의디자인총컨설턴트

로일해오면서뉴욕MoMA 온라인디자인스토어디자인, 브라질

항공(Varig) 웹디자인컨설팅에도참여한그는현재오스트리아

비엔나에서혁신적인디자인을주제로한저술( 2 0 0 1년출간계

획)에몰두중이다.


