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Dzwiek w naszych domach

O akustycznych strategiach marketingowych marki IKEA

Maciej Guzy | Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie

Sounds of our homes. Acoustic marketing strategies of IKEA

The article aims to analyse a sonic turn in IKEA marketing practices that can be observed
since 2017. The selection of advertisements that are presented in the paper is studied from
two perspectives. Firstly, as a capitalist strategy of producing a demand for a certain
product allowing to reperform acoustic harmony that is inherently connected to the notion
of a home in western culture. Secondly, in quite the opposite way, as a possible aesthetic
impulse capable of changing the consumers’ perception of indoor soundscapes. The frame
for this research is mainly Brandon LaBelle’s sound studies theory and

Chantal Mouffe’s political theory.
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W 2017 (na swiecie) i 2018 roku (w Polsce) IKEA, bodaj najpopularniejsza
marka oferujaca produkty wyposazenia wnetrz, zdecydowata sie na otwarcie
nowego segmentu promocyjnego, opartego na strategii eksponowania
zjawisk zwigzanych z przestrzenia akustyczna domow i mieszkan jej

potencjalnych klientéw. Od tej pory dzialania te sa konsekwentnie rozwijane



przez marketingowcow szwedzkiej firmy, a zapoczatkowana przed trzema
laty kampania reklamowa zdazyta juz ulec znaczacym przeobrazeniom. Nie
bez zwigzku z nowo przyjetym jezykiem promocyjnym pozostaje rowniez
poszerzenie sklepowego asortymentu. Nowe produkty sa bowiem
odpowiedzialne juz nie tylko za wspotksztattowanie audiosfery w sposéb
bierny i akcydentalny (co dotyczy kazdego przedmiotu, ttumigcego lub
odbijajacego fale dZwiekowe), ale takze umozliwiaja intencjonalne
kontrolowanie najblizszej nam przestrzeni brzmieniowej (a moze wrecz

zarzadzanie niq).

W niniejszym artykule sprobuje uchwycic¢ te swoista opowies¢ o dzwiekach,
ktdra kryje sie za ofertg IKEA, a takze wskaza¢ na kulturowe i polityczne
zrdodla oraz przypuszczalne cele wprowadzenia przez firme takiej, a nie innej
narracji w obreb jej marketingowego przekazu. W tym celu w pierwszej
kolejnosci okreslony zostanie charakter kampanii, ze szczegélnym
uwzglednieniem zmian, ktére zaszly w jej obrebie. Nastepnie ten obraz
skonfrontuje z zatozeniami, ktére mogty przyswieca¢ autorom powyzszej
strategii. Wreszcie w ostatniej czesci postaram sie przedstawic¢ probe
alternatywnego spojrzenia na omowiony wczesniej zwrot w strategiach
promocyjnych IKEA i wskaza¢ na, moim zdaniem, pozytywne konsekwencje
dowartosciowania domowego wycinka , uniwersum dzwiekowego” (Misiak,
2010, s. 63), czesto bagatelizowanego w powszechnym odbiorze réznorakich

zjawisk dzwiekowych.

Kluczowe rozwazania nalezy poprzedzi¢ wprowadzeniem kilku zatozen
wstepnych. Przede wszystkim chciatbym zaznaczyé, ze dla okreslenia
domowego spektrum dzwieku bede postugiwat sie pojeciem indoor
soundscape, gdyz, jak sadze, najwierniej oddaje ono ten zakres fenomenow

akustycznych, ktorych dotyczy¢ bedzie niniejsza praca. Sformutowanie to



wprost odsyta bowiem do pojecia ,krajobrazu dZzwiekowego” (soundscape),
zaproponowanego przez R. Murraya Schafera (Schafer, 1994), a
rownoczesnie sygnalizuje znaczace przesuniecie punktu ciezkosci
prowadzonych przez mnie (i innych badaczy, ktorzy z niego korzystaja)
analiz z przestrzeni zewnetrznych na wewnetrzne. Innymi stowy - wybor
terminu indoor soundscape zwiastuje przyjecie perspektywy, ktora taczy w
sobie dwa istotne, z mojego punktu widzenia, spostrzezenia. Po pierwsze
badania ,wewnetrznego krajobrazu dzwiekowego” - podobnie do badan jego
,Zewnetrznego” odpowiednika - powinny obejmowac nie tylko ,obiektywna
analize” dzwieku, lecz takze jego ,subiektywna ocene”, jak rowniez ,funkcje
i sposoby wykorzystania przestrzeni (space) oraz jej fizyczne warunki i
przestrzenna (spatial) charakterystyke”' (Yorukoglu, Kang, 2016, s. 204).
Lub, mowiac jeszcze inaczej, badania te powinny opierac sie na zaltozeniu,
zgodnie z ktérym , przestrzen, jej konteksty oraz jej uzytkownicy sa tak samo
istotne [dla akustycznych poszukiwan - przyp. MG], jak dZzwiek sam w sobie”
(tamze, s. 205). Jednak po drugie indoor soundscape - w porownaniu do
klasycznego ,krajobrazu dZzwiekowego” - charakteryzuje sie miedzy innymi:
»1) taczeniem dzwiekdow generowanych przez zewnetrzne i wewnetrzne
zrodia, [...] 4) dtuzszym jednostkami czasu, podczas ktorych ludzie sg w nim
zanurzeni (immersed) oraz 5) obnizona mozliwoscia kontroli akustycznego
srodowiska (np. poprzez to, ze ludzie nie moga zazwyczaj zmieni¢ miejsca

swojego pobytu)” (Torresin i in., 2020).

Ponadto nalezy podkresli¢, ze mowiac o indoor soundscape, nie ujmuje tego
fenomenu w kategoriach artystycznych, jak mozna by to sobie wyobrazic,
patrzac na ,wewnetrzny krajobraz dZzwiekowy” z pozycji uksztalttowanej
jeszcze przez Luigiego Russolo, ktory ,pozwalat wszystkim dzwiekom by¢
muzyka” (Sangild, 2002). Przyjeta przez mnie perspektywa odbiega od

propozycji stuchania dzwiekéw wydawanych w zamknietych przestrzeniach



mieszkalnych przez przedmioty i osoby jako muzyki (ani nawet jak muzyki).
Nie utozsamiam rowniez odgtoséw domow i mieszkan z pracami z zakresu
sound art. Powyzsze zjawiska audialne traktuje raczej za Jeanem-Paulem
Thibaudem prakseologicznie (Thibaud, 2012), a wiec podejmuje refleksje nad
nimi przez pryzmat sprawczosci, ktora je cechuje, gdy intensywnie wptywaja
na dziatania podlegajacych im ludzi (ograniczajac je, prowokujac lub czasem
zaposredniczajac). Podejscie to ma réwniez dalej idace konsekwencje. Jak
pisze Thibaud, ,Srodowisko akustyczne nie jest dane uprzednio, nie znajduje
sie «gdzies», oczekujac na bycie ustyszanym przez niezaleznego stuchacza,
ale jest raczej produktem, wyrazem i stanem praktyk spotecznych” (Thibaud,
2012)°,

Trzecim istotnym zatozeniem, ktére nalezy wprowadzi¢ na wstepie, jest
okreslenie statusu, jaki w niniejszej pracy przypisuje strategiom
marketingowym w kontekscie percepcji zjawisk dzwiekowych
wspottworzacych indoor soundscape. W realiach postfordowskiego
kapitalizmu celem korporacji handlowych (a zatem takze celem sieci IKEA)
jest nie tyle sprzedawanie towaru per se, ile wyksztatcenie zapotrzebowania
na produkt, a nastepnie tej potrzeby zaspokojenie (dzieki czemu zakup
artykutu staje sie niezbedny i efektywnosS¢ sprzedazy wzrasta). Elementem
takiego dziatania marketingowego (raczej formujacego konsumenta, niz
przedstawiajacego mu oferte) jest rowniez ingerowanie w sposoby percepcji
brzmien, wytwarzanych przez sprzedawana rzecz (badz nawet kreowanie
wrazenia, ze okreslony odgtos jest przez dany przedmiot emitowany albo -
przeciwnie - w ogole nie jest emitowany). Jak pisze wiec Anna Symanczyk,
,dzialania marketingowe, skoncentrowane na komunikowaniu dzwieku,
powinny byé rozumiane jako integralna czes¢ konstrukcji dZzwiekowej
produktu (product sound design), gdyz dzwiek jest wspdtczynnikiem jego

jakosci, pozwalajacym oceni¢ go jako «dobry» lub «niedobry»” (Symanczyk,



2015). Cho¢ Symanczyk odnosi sie w swoim tekscie do towarow, ktérych
brzmienie jest niezwykle wyraziste (odkurzacze), a spoteczne oczekiwania
wobec nich obejmuja takze wydawane przez nie dZzwieki, to jednak jej uwagi
wigza¢ mozna z kazdg oparta na dzwiekowosci strategia marketingowa.
Dlatego tez w niniejszej pracy odgtosy, przedstawione w przywotanych w
dalszej czesci reklamach, nie beda traktowane jako sztuczne, spreparowane
czy falszujgce rzeczywistosc, ale stanowigce immanentna sktadowa

doswiadczenia produktu, do ktorego sie odnosza.
Odpoczywanie dzwiekiem

Przechodzac do oméwienia strategii reklamowej marki IKEA, zacza¢ nalezy
od jej pierwszego etapu, ktory w Polsce poczatek miat w roku 2018°.
Marketingowcy sklepu opublikowali wtedy na portalu YouTube serie nagran
dzwiekdéw wydawanych przez oferowane przez sie¢ artykuty (sofy, doniczki,
szafki, dywany etc.). Nagrania te byly wykonane w technice pozwalajacej
wywolac¢ u stuchajacego zjawisko ASMR (ang. autonomous sensory meridian
response)’. Nadto zostaly one potaczone w playliste o nazwie DZwieki
wypoczynku. Playlista ASMR, co sugerowato potrzebe ich tgcznego
odtworzenia. Poszczegolne sciezki dZzwiekowe tytutowano natomiast,
dopeiajac charakterystyczne dla IKEA szwedzkojezyczne nazwy towaréow
terminami odwotujacymi sie do odpoczynku, wyciszenia czy uspokojenia (np.
Evertsberg - spokdj, Ormhassel - naturalnie czas na relaks, Strandmon -

nicnierobienie).

Przedmiotem niniejszej pracy nie jest omdwienie, a tym bardziej analiza
zjawiska ASMR, ktérego rozkwit mozna obserwowac w ostatnich latach. Dla
potrzeb wywodu warto jednak zaznaczy¢, ze obecnie ASMR traktuje sie juz

nie tylko jako mimowolna, fizjologiczna reakcje na bodzce zewnetrzne, ale



takze skuteczna technike relaksacyjna, stuzaca odprezeniu i redukcji
niepozadanych objawéw stresu (zob. Poerio, Blakey, Hostler, Veltri, 2018).
Tworcy filméw ASMR przy wykorzystaniu urzadzen rejestrujacych dzwiek i
obraz (czesto profesjonalnych i wyspecjalizowanych, na co zwroce jeszcze
uwage) generuja dZzwiekowe, wizualne, a nawet - jak przyjmuja niektorzy
badacze, zwracajac uwage na synestezje, silnie zwigzana z metoda ASMR
(Ozga, 2020, s. 304-305) - dotykowe i zapachowe bodzZce, nazywane
»~Wyzwalaczami” (ang. triggers). Dzieki nim organizm odbiorcy reaguje we
wcigz trudny do jednoznacznego okreslenia sposob, zazwyczaj kojarzony z
uczuciem mrowienia. To z kolei ma dawac¢ efekty kojace i wprawia¢ w dobre
samopoczucie (tamze, s. 301). Platforma taczaca twércow i odbiorcow
powyzszej metody jest gtownie Internet (i portal YouTube), gdzie znalezé
mozna szereg precyzyjnie wykonanych filmow o charakterze
paraterapeutycznym. Zamieszczone w sieci i potaczone w formie playlisty
nagrania odgtosow szwedzkich towaréw winno sie wiec postrzegac jako tzw.
sesje ASMR - intencjonalne dziatanie ukierunkowane na osiggniecie wyzszej

efektywnosci odpoczynku.

Wspomniane zapisy dzwiekdéw nie spotkaly sie z wielkim odzewem
uzytkownikow YouTube - do 16 lutego 2020 roku playlista dwunastu
y,utworéw” miata 51 697 wyswietlen (cho¢ nie mozna powiedzieé, aby liczba
ta byla zupemnie nieistotna marketingowo), nastepnie jej status zostat
zmieniony na ,prywatny”, po czym playliste usunieto. Prawdopodobnie jej
znaczenie przyémiewa fakt, ze dwa pozostate filmy wpisujace sie w kampanie
IKEA, zrealizowane we wspolpracy z rozpoznawalnym kanatem G.F. Darwin,
osiggnety wynik tgcznie ponad dwa miliony wyswietlen (stan na 16 lutego
2020 - co ciekawe, dwukrotnie wiecej wyswietlen zebrat film zamieszczony
na kanale IKEA, wprost odwotujacy sie do ASMR, a mimo to jego status

réwniez zmieniono na ,prywatny”). Filmy te - Potwory spod kanapy!® oraz



Wypoczynkowa sesja ASMR. Potwory spod kanapy cz. 2° - opowiadaja krétka
historie dwojki bohateréw, ktérzy pod wptywem stresu (spowodowanego
przez prace i kolekcjonowanie potworéw przez zone jednego z nich)
decyduja sie na uczestnictwo w relaksacyjnej sesji ASMR, bazujacej na
szepcie prowadzacej i - rzecz jasna - odgtosach towarow szwedzkiej marki.
Pierwsza czesc¢ filmu (nawigzujaca do wczesniejszych realizacji G.F. Darwin)
problematyzuje przyczyny stojace za wyborem postaci - wyraznie zaznaczona
zostaje koniecznos¢ odpoczynku, redukcji stresu, relaksu. Z kolei druga -
poprzez koncentracje nie tyle na fabularnej kontynuacji czesci pierwszej, ile
na efekcie ASMR - nie ogranicza sie do przedstawienia przyktadowej sesji: to
sam film taka sesja sie staje. Szczegolowe omawianie zastosowanych w tym
przypadku technik wytwarzania dZzwieku nie jest konieczne, gdyz poza
wprowadzeniem szepczacego gtosu ludzkiego sciezka dzwiekowa filmu
odpowiadata nagraniom ze wspomnianej playlisty, a wiec byta wynikiem
zgniatania, gtadzenia, naciskania i drapania kolejnych rzeczy, takich jak

fotele, koce, poduszki, dywany itp.

Interesujace jest rowniez to, jak pierwszy etap kampanii sklepu IKEA
prezentowali jej autorzy. W dos¢ rozproszonych komentarzach i opisach

czytamy na przyktad:

Mowi sie nam, ze caly czas mamy by¢ aktywni, nie zatrzymywac sie
nawet na chwile, dziata¢, nie marnowac czasu. A my wierzymy, ze
warto i wolno odpoczywaé. W konicu, kiedy nie robisz nic, robisz
bardzo wiele: masz czas naladowac energie, podja¢ wazna decyzje i
zastanowic sie nad tym, co dalej [wyrdznienie - M.G.]. Dlatego
stworzyliSmy te plyte [playliste - M.G.], na ktérej wydobywamy z

naszych mebli dzwieki, ktore nam wszystkim pozwola sie



zrelaksowac. Odpocznijmy’.
a takze:

»Wykorzystujac technike ASMR, chcemy, aby odbiorca nie tylko
zobaczyl, ale tez ustyszatl i poczut, ze z IKEA moze pozwoli¢ sobie na
naturalny relaks” - mowi Bartosz Binczewski, Digital Marketing
Leader w IKEA [...] ,,Po raz pierwszy w Polsce i po raz pierwszy na
taka skale wykorzystaliSmy to zjawisko, tworzac kolejna odstone
wiosennej kampanii z IKEA o odpoczywaniu i nicnierobieniu. A
wszystko po to, by zapewni¢ uzytkownikom prawdziwg [wyrdznienie
- M.G.] przestrzen do relaksu” - méwi Patrycja Lukianow, Deputy

Creative Director w Saatchi & Saatchi IS®.

Krotko mowiac, komentarze te pozostaja zasadniczo spdjne z powszechnym
mniemaniem na temat technik ASMR i dobrze oddaja kluczowe, oficjalne
zalozenia kampanii. Jednak, jak sadze, materialy te doskonale ujawniaja
rowniez szersze tlo, stojace za decyzja szwedzkiej marki, aby w swoja

strategie marketingowa wpisa¢ problem udzwiekowienia naszego zycia.

Odpoczywanie cisza

Podtytut tej czesci tekstu - nawigzujacej do drugiego etapu , dZwiekowego
marketingu” marki IKEA - moze by¢ mylacy. Bynajmniej nie chodzi w nim
bowiem o sugestie, jakoby po eksplorujacym brzmieniowosé produktéw,
pierwszym etapie przedsiewziecia szwedzka firma zdecydowata sie porzucic¢
te Sciezke na rzecz proby wyciszania dzwiekow otaczajacych jej

potencjalnych klientéw (ograniczania wpltywu przestrzeni dzwiekowej na



funkcjonujacych w niej ludzi). Rzeczywiscie w 2019 roku nastepuje swego
rodzaju nowe otwarcie kampanii, jednak po pierwsze dotyczy ono
wprowadzenia do oferty powiekszonej gamy produktow (a nie tylko
specyficznego reklamowania rzeczy juz oferowanych), a po drugie od tego
momentu kampania zaczyna opierac sie takze na prébie umuzycznienia
naszych doméw i mieszkan, a nie wytacznie na kreatywnym odniesieniu sie

do ich wewnetrznego soundscape’u.

Oczywiscie uzycie w tym kontekscie kategorii ciszy moze budzi¢
dezorientacje. Nie tylko bowiem korzystam z niej dla nazwania procesu
poszerzania gamy brzmien, ktére IKEA probuje wprowadza¢ do doméw
swoich klientéw, ale takze samo pojecie ,ciszy” obarczone jest
wieloznacznoscig. Konieczne jest zatem krétkie wyjasnienie. W tym
przypadku nie chodzi mi rzecz jasna o cisze akustyczng (catkowity brak
dzwieku), ktora w otaczajacej nas rzeczywistosci nie wystepuje, ani o cisze
rozumiang jako spektrum czestotliwosci niemozliwych do ustyszenia przez
cztowieka. Przyjmujac, ze cisza jest konstruktem kulturowym, a wiec
obszarem audytywnym, ktéremu ,,mozemy nadac¢ znaczenie, umiesci¢ go w
przestrzeni aksjosemiotycznej, dzieki czemu stanie sie czescig ludzkiego
uniwersum - porzadku kultury” (Strumidto, 2015, s. 52), chcialbym rozumieé
ja w niniejszej pracy (w odniesieniu do wspomnianego, drugiego etapu
strategii IKEA) jako wypadkowa okreslonych praktyk spotecznych (opartych
na dominujagcym w danym momencie zestawie norm i wartosci) oraz
proceséw rynkowych (ukierunkowanych na utrwalenie tego zestawu i
umozliwienie jego realizacji). W tym sensie cisza staje sie stanem
nieobecnosci dZzwieku niepozadanego (ale nigdy nieobecnoscia dzwieku w
ogdle i niekoniecznie obecnoscig dzwiekow o wylacznie niskim natezeniu).
Przy czym to nie jednostka, wylacznie suwerennie i zgodnie z wlasnymi

doznaniami, decyduje o tym, co chce styszeC a czego nie, a szereg



kulturowych czynnikow wptywajacych na jej odczucia w danej sytuacji. W
tym wilasnie ujeciu kategoria ciszy postuguje sie cho¢by Zdzistaw Strumidto,
badajac procesy ,budowania wartosci ekonomicznej produktow, ktore
sprzedawane sa dzieki ciszy” (Strumidto, 2015, s. 53). Jego interesujace
uwagi pozwalaja zrozumieé, ze w realiach wolnorynkowych cisza staje sie
polem gry, w ktorym Scieraja sie subiektywne doswiadczenia jednostek
(silnie uwarunkowane ich fizycznymi, stuchowymi predyspozycjami),
narracje ustanawiajace sugestywne reprezentacje ciszy oraz normy
kulturowe i prawne z r6zng skutecznoscia ksztattujace jej granice.
Obiektywne miary co najwyzej wtdrnie sankcjonuja ustalony porzadek’.
Prowadzi to do wniosku, ktéry za Thibaudem i Amphouxem mozna

sformutowaé nastepujaco:

Podczas gdy polityczne i instytucjonalne inicjatywy ukierunkowane
na redukcje poziomu zanieczyszczenia hatasem maja tendencje do
przypisywania ciszy nazbyt uproszczonej, ,jednowymiarowej”
wartosci (traktujac ja jako idealnie pozadany, najnizszy poziom
natezenia akustycznego), my probowaliSmy pokazac jak uzycia,
praktyki i reprezentacje ciszy réznig sie znaczaco w zaleznosci od
spotecznych, przestrzennych i czasowych kontekstéw jej analizy
(Thibaud, Amphoux, 2013, s. 68).

W konsekwencji ,nie ma jednej ciszy, tylko cata ich réznorodnos¢” (tamze).
Analogicznie ,hatasami” (jako pojeciem opozycyjnym wobec tak pojmowanej
,Ciszy”) beda odgtosy, ktére w danych okolicznosciach - ze wzgledéw
kulturowych i rynkowych - sa uwazane za niepozadane. Ponownie niewiele w
tym zakresie bedzie miata do powiedzenia jednostka, ktéra do pewnego

stopnia swoim zachowaniem (np. proba ograniczenia gtosnosci dzwieku)



jedynie potwierdza utrwalona w danej sytuacji norme. Warto w tym miejscu
zauwazy¢, ze wytaniajacy sie z tego ujecia konstrukcjonizm nie oznacza, ze
okreslona sytuacja akustyczna - postrzegana jako cicha albo hatasliwa -
bedzie miata mniejszy wplyw na jej uczestnikow. Jej sprawczos¢ (w
znaczeniu, o ktérym pisatem we wstepie) pozostanie taka sama, a moze

nawet bedzie silniejsza.

Wracajac do nowego otwarcia w polityce marki: przed dwoma laty IKEA
zdecydowata sie wprowadzi¢ do swoich sklepéw serie gtosnikéw Symfonisk,
wyprodukowanych wspdlnie z firma profesjonalnie zajmujaca sie
konstruowaniem urzadzen stuzacych emisji dzwieku'. Cze$¢ z nich
rownoczesnie petni (badZ moze petnic) funkcje innych przedmiotow uzytku
domowego, takich jak lampy czy pétki. Co ciekawe, na stronach
poszczegdllnych artykutéw w sklepie on-line prézno szukac jakichkolwiek
parametréw technicznych, ktére mogtyby zaswiadczac o deklarowanej przez
producentow wysokiej jakosci dzwieku, co zdawac by sie mogto informacja
kluczowa. Nie brakuje tam natomiast slogandéw niebagatelnych z punktu
widzenia dalszej analizy. W opisach czytamy, ze ,zycie jest lepsze w
towarzystwie dZzwieku”, wiec ,wystarczy, ze wlaczysz swoja ulubiona muzyke
[wyrdznienie - M.G.], a codzienne czynnosci zmienig sie w co$ zupetnie

! Glosniki maja, wedtug sklepu, stuzy¢ ,meblowaniu dZzwiekiem” i

innego
by¢ ,osiagalne dla kazdego”'*. Zaskakujaca jest natomiast wzmianka
zamieszczona przy gtosniku-lampie, ktora brzmi: ,Glosnik lampy stotowej
wecale nie jest gtosny (chyba ze zwiekszysz natezenie dzwieku, oczywiscie)”".
Projektowany przez autoréw kampanii obraz oferowanych produktow
dopekniajg dwie reklamy, w ktérych dostrzec mozna niezwykle ciekawe
podejscie do roli, jaka gtosniki miatyby odgrywac¢ w zyciu ich nabywcéw.

Pierwsza z nich™ to quasi-filozofujgca wypowiedz jednego z projektantéw



(wygtaszana przy dzwiekach orkiestry), w ktorej podkresla on, ze muzyka
oswaja zamieszkiwane przez nas miejsce (,music makes our house home”),
dziatajac jak swiatto wypelniajace pomieszczenia. Po raz kolejny uwypuklona
zostaje takze cenowa atrakcyjnos¢ gtosnikdw oraz mozliwos¢

wkomponowania sprzetu w otoczenie jako zupeinie innych przedmiotow.

Z kolei druga z reklam'® opiera sie na do$¢ prostej (i szablonowej - a tym
samym zachecajacej do utozsamienia sie), ale wyrazistej fabule. W kréotkim
filmie pokazany zostaje typowa mieszczanska rodzina ,2 + 2” z przedmies¢
wiekszego miasta w jej dos¢ przestronnym, przytulnym domu. Domownikow
zastajemy przy wspolnym obiedzie, ktory konczy sie ktotnia ojca z nastoletnia
corka. Ich krzyki sa jednak przyttumione, gdyz jeszcze przed pierwszym
wypowiedzianym zdaniem ojciec wlacza muzyke, ktéra przez cata reklame
slysze¢ bedziemy na pierwszym planie. Jedyne dzwieki, ktére wybijaja sie
ponad nig, to trzask drzwi i pekniecie zrzuconego ze stotu talerza.
Ostatecznie nawet i one, dzieki przelaczajacemu utwér synowi, ulegaja
wyciszeniu, gdy z gtosnikow rozmieszczonych w calym domu zaczynaja
wydobywac sie nowe odglosy. Pozadany przez twércow reklamy przekaz, jak
sadze, mégtby sie sprowadzac do stwierdzenia, ze muzyka tagodzi emocje i
moze zazegnywac konflikty. Blizszy oglad przedstawionej historii pozwala
wszak zobaczy¢, ze to - nawigzujac do tytutu filmu - ,jaka role gra muzyka w
przedstawionym domu”, sprowadza sie nie tyle do tagodzenia napied, ile ich
maskowania. Nie styszymy kiétni, nie znamy jej przyczyn, nie widzimy nawet
zakonczenia sporu. Dzieki muzyce problemy te staja sie dla nas jako osdb

trzecich obojetne.

Audialne projektowanie przedmiesc

Przedstawiwszy gtowne elementy kampanii reklamowej sklepu IKEA, od



trzech lat eksplorujacej problematyke ,wewnetrznego krajobrazu
dzwiekowego” naszych domow i mieszkan, chciatbym zastanowic sie, co
oznacza owa zmiana w polityce marki i jakie cele za nig stoja. Jak
wspomniatem we wstepie, wychodze z zatozenia, ze dziatania szwedzkiego
producenta sg w tym zakresie dwutorowe. Z jednej strony obliczono je na
zaprojektowanie potrzeb modelowego odbiorcy produktu, a z drugiej - na ich
zaspokojenie. O owej dwoistosci (w kontekscie zwigzku systemu
kapitalistycznego z dystrybucja dZzwieku) wspominaty Eefje Cleophas i Karin
Bijsterveld:

Podczas gdy przez dtugi czas producenci byli zainteresowani
gléwnie tym, co konsument robi z produktem, od lat 70. ich obsesja
stato sie raczej pytanie o to, co produkt robi z konsumentem.
Obecnie ich poszukiwania skupiajg sie przede wszystkim na tym,
jakie emocje wywotuje produkt w podmiocie - przysztym

konsumencie (Cleophas, Bijsterveld, 2012, s. 119).

Powotujac sie na badania niemieckiego socjologa Gerharda Schulze, autorki
zauwazaja, ze ograniczenie dyferencjacji dostepnych na rynku towaréw
okreslonego rodzaju (zwtaszcza pod wzgledem ich technicznej jakosci)
spowodowato, ze kluczowe znaczenie dla zwiekszenia sprzedazy danego
produktu ma jego funkcja emocjogenna i doSwiadczenie wewnetrzne, jakie
jest on w stanie wygenerowac w jego uzytkowniku (Cleophas, Bijsterveld,

2012, s. 118). Jak nietrudno zgadna¢, brzmienie rzeczy ma przy tym niemata

wage.

Jednym z gtéwnych obszaréw naszego zycia, wobec ktérego nasze emocje sa

niezwykle silne, jest rzecz jasna miejsce naszego zamieszkania. Kulturowe



postrzeganie przestrzeni domowej nie jest jednak uniwersalne. W zachodniej
kulturze koncepcja domu zyskuje scisle mieszczanska formute. Miejsce
zamieszkania wigze sie z pojeciami wlasnosci i prywatnosci, ktére oznaczaja
mozliwos¢ odciecia sie od otoczenia, zamkniecia na bodzce zewnetrzne i
stworzenia przestrzeni odmiennych doswiadczen. Jak twierdzi Brandon
LaBelle, znajduje to sciste odbicie w najbardziej rozpowszechnionym
sposobie pojmowania brzmienia wnetrz mieszkalnych - charakter zjawisk
akustycznych w naszych domach ma pozwoli¢ na najpelniejsze zaspokojenie

potrzeby autonomizacji miejsca, w ktorym zyjemy. Jego zdaniem:

projektowanie domu (the home) [w zachodnieuropejskim
rozumieniu - przyp. M.G.] jest zatem odzwierciedlaniem potrzeb tak
fizycznych, jak psychologicznych i emocjonalnych. Przyjecie takiej
perspektywy nosi w sobie koniecznos¢ wypracowania wrazliwosci
na akustyczng przejrzystos¢ - dzwiekowe uporzadkowanie
(audiatory clarity) - w ktorej porzadek jest tozsamy z cisza, a
domowe Zycie ze Scista regulacja dZzwieku [wyrdznienie - M.G.].
Wréci¢ do wnetrza domu to szuka¢ schronienia przed
niekontrolowanym strumieniem hatasu i gwaru (harangue)
zewnetrza. Podazajac tym tropem, dom nalezatoby zatem
,postyszec jako” (the home is heard as) zbidr sygnatéw
dzwiekowych, ktérych zaktdcenie wigze sie poczuciem rozbicia,
zaniedbania, ataku (LaBelle, 2010, s. 51).

W zwigzku z powyzszym gest IKEA - korporacji wywierajacej bodaj
najsilniejszy wptyw na ksztatt najblizszego otoczenia przedstawicieli
,Zachodu” - polegajacy na zwroceniu sie nie tylko ku wizualnym, ale takze

dZzwiekowym wymiarom kreowania przestrzeni, bynajmniej nie jest niewinny.



Zarowno przedstawiona strategie promocyjng, jak i poszerzenie oferty o
nowe produkty mozna postrzegac jako kolejny etap performatywnego,
materialnego reprodukowania wizji sprywatyzowanej i uniezaleznionej od
czynnikow zewnetrznych przestrzeni domowej (kolejne powtdrzenie aktu
organizacji przestrzennosci naszych mieszkan, ktéry konstytuuje akustyczna
niezaleznosc¢ jako stan wtasciwy i pozadany). DZzwiek sprzedawanych przez
szwedzka marke towarow ma dziatanie kojace i odcinajace zarazem. Z jednej
strony pozwala wyciszy¢ sie wewnetrznie, odreagowac stres spowodowany
zewnetrzem - poprzez zdynamizowanie proceséw regeneracyjnych efektem
ASMR. Z drugiej jego natezenie ttumi nieustanng brzmieniowa komunikacje
miedzy sfera prywatna a publiczng (wnetrze - zewnetrze) oraz miedzy jedna
mieszkalng autonomia a druga (wnetrze - wnetrze) - tu kluczowa role petni
muzyka dobiegajaca z gtosnikéw. Co ciekawe, to swoiste zerwanie z ,tym, co
poza granicami domu” ma jeszcze jeden wymiar. Otéz ,,wyciszenie”
zewnetrza znajduje swoj rewers w rownoczesnym maskowaniu
(intencjonalnie wygenerowanym dzwiekiem) tych odgtosow, ktore wedtug
mieszkancéw nie powinny opusci¢ zajmowanej przez nich przestrzeni. Tak
jak odgtosy kiétni, przedstawionej we wspomnianej wyzej reklamie, nie

docieraty do odbiorcow filmiku dzieki puszczonej w mieszkaniu muzyce.

Uwagi te nie sg jednak wystarczajace dla pelnego uwypuklenia
kulturotworczej roli, jaka zdaje sie odgrywac¢ szwedzki producent,
wprowadzajac na rynek nowa oferte produktdéw. To swoiste udostepnianie
narzedzi do zaspokajania potrzeby audiosferycznej niezaleznosci mozna
interpretowac jeszcze $cislej. Trzeba bowiem zaznaczy¢, ze ,akustyczny
porzadek”, o ktérym pisat LaBelle, znajduje swoja ukonkretniona, modelowa
reprezentacje w postaci doméw z przedmies¢ wiekszych miast (LaBelle,

2010, s. 54 i n.). Zdaniem tego amerykanskiego teoretyka koncepcja



przedmiesc, rozwijajacych sie na Zachodzie od lat pieédziesigtych ubiegtego
stulecia, daje odpdr multicentrycznemu doswiadczeniu réznorodnosci, ktéra
oferuja miasta. Przedmiescia ,odfiltrowuja, dzieki nieustannemu rozwojowi
wewnetrznych innowacji, dynamike metropolii”, a takze , chronia przed
niespodziewanym, okreslajac wyraziscie (audibly) granice prywatnosci za
pomoca decybeli” (LaBelle, 2010, s. 56). W jego ujeciu dom na
przedmiesciach jawi sie w zachodniej kulturze jako peina realizacja zycia
harmonijnego w dostownym tego stowa znaczeniu - o indoor soundscape w
pehi decyduje suwerenna jednostka, ktéra sama nie jest rGwnoczesnie
styszana przez innych. Powstaje tym samym idealna rownowaga (wtasnie -
harmonia) miedzy poszczegolnymi styszalnymi odgtosami oraz miedzy nimi a
uspokajajaca cisza (przy czym - majac na uwadze wczesniejsza definicje -
uzyskanie spokoju ptynie tu raczej z realizacji kulturowej normy, zgodnie z
ktéra dom powinien by¢ cichy, a nie z obnizenia poziomu gtosnosci dzwiekow
w najblizszym otoczeniu). Oczywiscie pocigga to za soba daleko idace
konsekwencje. , Srodowiskowe wyciszenie w sposéb konieczny przeksztatca
mozliwos¢ zawiazywania sie spotecznych interakcji, utozsamiajac «innego» z
hatasem i wylaczajac mozliwos¢ budowania wspolnotowosci” - podsumowuje
LaBelle (2010, s. 55).

Nie jest jednak tajemnicg, Zze osoby zyjace na przedmiesciach to tylko pewien
odsetek danych spotecznosci, i to raczej niewielki. Zdecydowana wiekszos¢
ludzi zamieszkuje - gtownie ze wzgledow ekonomicznych - zattoczone tereny
blokowisk badz centrow miast o wielokondygnacyjnej zabudowie,
maksymalizujacej wykorzystanie ograniczonej przestrzeni. Takie warunki to
odwrotnos¢ zacisznosci i odosobnienia peryferii. W tym Swietle najnowsza
oferte marki IKEA mozna postrzega¢ jako umozliwiajaca szerokim grupom
odbiorcow odtworzenie trudno dostepnej, ale modelowej dla kultury

zachodniej podmiejskiej atmosfery udomowienia. Nie bez przyczyny



marketingowcy sklepu wielokrotnie podkreslali przeciez, ze oferta
skierowana jest do wszystkich i kazdy moze sobie na nig pozwoli¢. Rzecz
jasna odtworzenie przestrzennych warunkow zycia na przedmiesciach nie
jest tu mozliwe. Owe ograniczenia nie zawsze beda jednak dotyczy¢
przestrzeni dzwiekowej, znacznie bardziej podatnej na ksztattowanie niz np.
powierzchnia mieszkaniowa. Jej odpowiednie zaprojektowanie (a takze
zaprojektowanie sposobu jej odbioru) jest zdolne maskowac inne
niedociggniecia w procesie miejscowej materializacji okreslonego obrazu
kulturowego - tu podmiejskiej idylli. Dlatego tez we wspomnianej wczesniej
kampanii gwarantowano, ze kontakt z dZwiekami wydawanymi przez
sprzedawane przez IKEA produkty zapewnia , prawdziwy odpoczynek”.
,Prawdziwy”, czyli taki, jaki dostepny jest nielicznym, korzystajacym z

przywileju akustycznego uporzadkowania przestrzeni podmiejskie;j.

Przyjrzyjmy sie raz jeszcze reklamie gtosnikéw. Dom, ktory jest w niej
pokazany, w istocie nie potrzebuje ttumigcego niepozadane odgtosy systemu
naglosnienia. Ktdtni i tak nikt nie ustyszy, a nastepujacy po niej spokdj nie
zostanie zaktécony - za oknem widzimy tylko przyjazna zielen drzew,
filtrujacych swoim szumem nieprzyjazne dZzwieki, pochodzace z pobliskiego
domu lub zapewne niedalekiej metropolii. Efekt dzialania gtosnikéw jest
zatem informacja skierowana bezposrednio do nas - mieszkajacych w
centrum duzego miasta widzéw (stuchaczy) reklamy - ktérzy ogladajac ja
(stuchajac jej), najprawdopodobniej stysza rownoczesnie pogtos telewizora z
sasiedniego mieszkania, trzasniecie drzwi windy badzZ jednostajny warkot
samochodow na ulicy. Zirytowani tymi odgtosami, dzieki reklamie
orientujemy sie, ze puszczona z gtosnikdw muzyka moze zniwelowacé te

niepozadane efekty akustyczne.

Zwiazany z technika ASMR pierwszy etap kampanii réwniez zdaje sie



potwierdzac postawiong teze. W koncu zatozenie stuchawek dla ,jeszcze
lepszego efektu” relaksacyjnego jest ni mniej, ni wiecej, tylko préba odciecia
sie od tych samych hatasow, o ktérych mowa powyzej - szansa na osiagniecie
stanu (niemal) catkowitej kontrolowalnosci indoor soundscape. W dodatku
ASMR na jeszcze jeden sposob moze zaspokajaé, majaca wolnorynkowa
proweniencje, potrzebe ,lepszego zycia”. Jak zauwaza Symanczyk,
projektowanie dzwiekowe produktu opiera sie na dwdch wspotczynnikach -
poszerzeniu informacji zwrotnej dotyczacej funkcji towaru oraz
zaswiadczaniu o jakosci jego wykonania (Symanczyk, 2015). W przypadku
artykutéw uzytku codziennego, z ktérych korzystano, przygotowujac
wspomniane nagrania ASMR, trudno uznaé, aby ich brzmienie byto
jakkolwiek powiazane z ich gtéwna funkcja. Dochodzimy jednak do zgota
odmiennych wnioskéw, gdy zastanowimy sie, czy umiejetnie przedstawiony
efekt ASMR nie moze przektadac sie na nasza ocene poszczegdlnych
przedmiotow. Skoro bowiem zwykta poduszka jest zdolna wydawac tak
kojace odgtosy, to musi byé rowniez precyzyjnie zaprojektowana i wykonana
(z odpowiedniej klasy materiatow). Projektowa doktadnos¢ i wysoka jakos¢
tworzywa to przeciez wartosci cenione przede wszystkim przez
najzamozniejsze warstwy spoteczne - mieszkancow przedmiesc - unikajace
seryjnych i powtarzalnych produktow, ktore w ten sposob zdaje sie
maskowac IKEA w odniesieniu do swojego asortymentu. Zwréémy uwage, ze
technika ASMR zostaje wykorzystana przez IKEA bardzo sprytnie. W
analizach jej popularnosci czesto podkresla sie, ze kluczowym elementem
ksztaltowania afektywnego doswiadczenia po stronie odbiorcy jest
demonstracyjna mediatyzacja komunikacji pomiedzy nim a twérca (Smith,
Snider, 2019, s. 45). Dystans i technologiczne zaposredniczenie gwarantujg
szczegoOlng intymnosc¢, intensyfikujaca poczucie otulenia i spokoju.

Technologia bardzo Scisle splata sie tu z sensualnoscia, lezy w samym



centrum metody nastawionej na generowanie okreslonych wrazen. Jest
zatem czyms wiecej niz tylko narzedziem transmisyjnym, co dobrze wida¢ w
wielu filmach ASMR wrzucanych do sieci, gdzie ,superczuty mikrofon
pozostaje najczesciej w centrum akcji” (Lapinska, 2019, s. 80). Tymczasem w
reklamach IKEA (a takze w filmach powstatych we wspétpracy ze znanymi
twdrcami internetowymi, jak i Oddly IKEA) urzadzenia rejestrujace dzwiek
zostaly skrzetnie ukryte i w ogdle nie pojawiaja sie w kadrze, a tym bardziej
w jego centrum. Przekierowuje to uwage widza z procesu niebezposredniej -
technologicznie zaposredniczonej - komunikacji na sam przedmiot, ktéry pod
wplywem réznych czynnosci wydaje styszane na nagraniu odgtosy. Powstaje
wrazenie, ze profesjonalny sprzet nie jest potrzebny do uzyskania efektu,
ktérego doswiadczamy, odtwarzajac sesje. To z kolei tylko wzmacnia przekaz
marketingowy, ktadacy nacisk na jakos¢ produktu i jego rzekomo wyjatkowe

wlasnosci, uwydatniane przez dzwiek.

Te czesé rozwazan mozna zatem podsumowaé nastepujaco: kampania
reklamowa szwedzkiej marki umiejetnie reprodukuje modelowy dla
zachodniej kultury obraz podmiejskiej przestrzeni domowej, a nastepnie
informuje o mozliwosci zaspokojenia powstatej w ten sposéb potrzeby
odtworzenia tego wyobrazenia poprzez zakup przedstawionego asortymentu,
fetyszyzujac dziatanie oferowanych przez siebie produktéw. Odwotanie sie do
zjawisk akustycznych ma zatem w tym przypadku znaczenie niejako
drugorzedne - staje sie jedynie marketingowa taktyka na drodze do peinej
kontroli klientow. By¢ moze istnieje jednak inny sposéb postrzegania tego
swoistego zwrotu ku dzwiekom. Taki, ktéry odczytuje owa afirmacje
znaczenia indoor soundscape nie tylko jako strategie obliczona na
osiagniecie korzysci, ale takze jako szanse szerzej zakrojonej zmiany

spotecznej.



Brzmienie IKEA jako doswiadczenie

wspolnotowe

Tego typu wolty w mysleniu o danym zjawisku (takze w kontekscie
fenomendw o charakterze muzycznym, czy szerzej - dZzwiekowym) nie sa
niczym wyjatkowym. Cos, co na pierwszy rzut oka moze wydawac sie spdjne
z utartymi schematami - np. dominujacymi globalnie praktykami
ekonomicznymi, jak w powyzszym przypadku - przy blizszym ogladzie
zyskuje zupeinie inny wymiar. Co ciekawe, za tego typu zmiany perspektywy
odpowiedzialne sa zwykle szeroko pojmowane dziatania artystyczne.
Wystarczy wspomnie¢ Glenna Goulda, ktéry w kontrze do osob utyskujacych
na nowe mozliwosci zapisu i reprodukowania muzyki doceniat mozliwosci
tasmy, jego zdaniem zupelnie zmieniajacej pojmowanie procesu
komponowania i wykonywania utworéw (Gould, 2010, s. 159). Nowszym
przyktadem moze by¢ chocby nurt Vaporwave, ktory w gescie ironicznego
powtorzenia muzaka (muzyki tta) - powszechnie kojarzonego z handlowo-
korporacyjnym klimatem - dokonuje radykalnej krytyki systemu

kapitalistycznego.

Muzak to zresztg bardzo chetnie reinterpretowany element wolnorynkowe;j
rzeczywistosci. Robit to Gould (2010, s. 162), robi takze LaBelle. Drugi z nich
zwraca w tym kontekscie uwage na dos¢ istotng dla niniejszego wywodu
kwestie. Oczywiscie rowniez i jego zdaniem muzyka tla to Scisle
zaprojektowany bodziec, ktory ma spowodowac, ze klient sklepu stale
atakowany jest naptywem informacji, pobudzajacych jego wyobraznie ku
wytwarzaniu nieustannego doznania braku i w konsekwencji potrzeby jego
zaspokojenia (LaBelle, 2010, s. 175). Jednak rownoczesnie LaBelle zwraca

uwage na fakt, ze muzak generuje takze poczucie ciagtego przestyszenia



(sie) i tym samym produktywnego rozproszenia, ktore bynajmniej nie musi
by¢ odbierane jednoznacznie negatywnie. Uwaza on, ze stan ten moze
powodowaé wytworzenie nowych polaczen - zwtaszcza miedzy zjawiskami
pierwszoplanowymi a drugoplanowymi (LaBelle, 2010, s. 183) - oraz
odstania¢ nieoczywiste i ,zaskakujace obszary mysli i uczuc, objawien i

znaczen” (LaBelle, 2010, s. 184). Innymi stowy:

Rozproszenie moze w koncu stuzy¢ jako srodek burzenia
wykrystalizowanych granic przestrzennych, poprzez ostabianie
naszego poczucia, ze dziatamy w zastanych, niezaleznych od nas
strukturach, zgodnie z konkretnymi oczekiwaniami - moze
poszerzac nasze cele badz niszczy¢ te juz zatozone (LaBelle, 2010,
s. 184).

Sadze, ze uwagi te (przynajmniej do pewnego stopnia) odpowiadajg sytuacji
dystrakcji, z jakg mamy do czynienia w przypadku przestrzeni mieszkalnych,
ktorych wiasciciele sa adresatami nowej oferty IKEA. Oni rowniez w sposob
ciagly ,rozpraszaja sie”, gdy wygenerowana wokot nich sfera prywatna (w
tym sfera prywatnych, spodziewanych brzmien) zostanie zaktdcona przez
sasiadow badz odgtosy ulicy. Inaczej nalezy pojmowac jedynie ustawicznosé
rozproszenia, gdyz w przypadku centréw handlowych muzak towarzyszy
klientom nieprzerwanie, natomiast w przestrzeni domowej ,obce” dzwieki
jedynie nawiedzaja mieszkancow, cho¢ bez perspektyw na zupeine ich
wygluszenie. Powstaje jednak pytanie: w czym mogiby lezeé ich pozytywny

wymiar, skoro na co dzien powoduja raczej irytacje?

Rzecz w tym, ze mdwigc o podenerwowaniu, od razu przyjmujemy

perspektywe zanurzona w skrajnie indywidualistycznej wizji rzeczywistosci,



w ktorej prywatne nie tylko jest scisle separowane od publicznego, ale takze
radykalnie je dominuje. Patrzac od innej strony na kwestie nieustannego
przenikania sie réznych brzmieniowosci, mozna wszak powiedziec, ze
spektrum dzwiekow docierajacych do naszych domoéw i mieszkan powoduje -
ponownie cytujac LaBelle’a - ,powstanie zupelie nowych, nieoczekiwanych
stref kontaktu” (LaBelle, 2010, s. 52). Niezagospodarowane przez
dominujacy dyskurs pola zblizenia to natomiast szansa na wytworzenie
alternatywnego rodzaju relacji. Innymi stowy - hatas (pojmowany jako
wtargniecie kulturowo niepozadanego odgtosu w modelowa harmonie indoor
soundscape) ,to nie tylko srodowiskowe [a wiec zewnetrzne - M.G.]
zaktocenie. To raczej niezwykle wazne doswiadczenie w kontekscie
wylaniania sie akustycznej wspolnoty w stanie nieustannej kreacji (in the
making)” (LaBelle, 2010, s. 82).

Oczywiscie kategoria wspdélnoty akustycznej nie nalezy do nowych sposobow
opisu rzeczywistosci. Istnienie zbiorowosci ludzkich, ktérych spoiwem miatby
by¢ dzwiek, sygnalizowat choéby Schafer (1994, s. 214 i n.), a takze na swdj
sposob Barry Truax (2001, s. 65 i n.). Ich perspektywa patrzenia na wiezi (i
spotecznosci) powstajace dzieki przeptywom fal akustycznych moze jednak
wydawacé sie niepeina. Celnie ujmuje to Aleksandra Kil. W teorii Schafera
autorka ta dostrzega jego zbytnig sktonnos¢ do pesymistycznego odrzucania
refleksji nad akustycznymi wspélnotami w zakresie wspdtczesnego
,megalopolis o pejzazu dzwiekowym lo-fi, czyli takim, w ktérym trudno
wyroznié niezaktécone pojedyncze dzwieki” (Kil, 2014, s. 287). Z kolei w
odniesieniu do Truaxa Kil zwraca uwage na dos¢ waski zakres przyjmowanej
przez niego definicji spotecznosci akustycznej. Kanadyjski kompozytor
zajmuje sie bowiem tym zagadnieniem w kontekscie komunikacji akustycznej
i dlatego w jego ujeciu przypadkowy odgtos raczej zbiorowos¢ niszczy, niz

buduje: ,nie pozwala bowiem wychwyci¢ dZzwiekowych sygnatéw (sound



signals) - czyli tych akustycznych informacji, ktore sa bez trudu
interpretowane, a tym samym najistotniejsze dla ksztaltowania sie spojnej
tozsamosci wspolnoty” (Kil, 2014, s. 287). Czy jednak akustyczna zbiorowos¢
musi nierozerwalnie wigzac sie z powszechna zgoda co do pozadanego (lub

nie) charakteru konkretnych odgtoséw?

Wspdlnota powstajaca w wyniku rozproszenia, o ktorym pisze LaBelle, to nie
wspolnota konsensusu, opartego na wyimaginowanie nieprzekraczalnych
strefach autonomicznych oraz zbiorowej aprobacie dla jasno wyznaczonej
granicy miedzy tym, co stysze¢ chcemy, a czego nie chcemy. Okreslnik
»akustyczna” przypomina przeciez, ze stworzenie tego typu barier nie jest
praktycznie mozliwe (przeciez dzwiek przekracza wiekszos¢ z nich), a
jednomyslnos¢ w zakresie oceny zjawisk dzwiekowych pozostaje raczej w
sferze utopii. Spor zdaje sie zatem nieunikniony. Rzecz w tym, ze
niekoniecznie nalezy go postrzega¢ negatywnie, o czym czesto przekonuje
teoria polityczna. Nieuchronnos$¢ konfrontacji zdaje sie odpowiadac¢ chocby
koncepcji agonizmu, wysunietej przez Chantal Mouffe. Filozofka ta afirmuje
starcie, twierdzac, ze ,[d]obrze funkcjonujaca demokracja domaga sie
konfrontacji”, gdyz zbytni nacisk na zgode (a wiec pewna forme rozwigzania,
ostatecznosci) - a w istocie na moznos¢ jej osiggniecia - powoduje
przeksztatcenie przeciwnych sobie, ale ptynnych i nieutwardzonych
stanowisk w stanowiska wrogie, oparte na uniwersalizujacej wizji Swiata
(Mouffe, 2015, s. 22-23). W tym sensie dowartosciowanie roli dzwieku, ktére
staje sie faktem wobec dziatan IKEA, rodzi szanse na stworzenie platformy
dla nauki myslenia politycznego, bazujacego na antyesencjalistycznej
niepewnosci wlasnego stanowiska (wtasnych wymogow co do ksztattu
dzielonej przestrzeni akustycznej), co z kolei rodzi koniecznos¢ pozostawania

w stanie nieustannych negocjacji.



LaBelle, ktory rowniez powotuje sie na mysl Mouffe, precyzuje zaleznosé
miedzy agonizmem a akustyka, wskazujgc na uczucia troski i
odpowiedzialnosci jako integralne elementy doswiadczenia hatasu. Ich brak,
kontynuujac jego mysl, nigdy nie rozwigze bowiem problemu niepozadanych
dzwiekow, a ich pielegnacja - tak. Podsumowujgc, mozna zatem powiedzie¢,

ze:

Angazowac sie politycznie, to nieustannie bra¢ odpowiedzialnos¢ za
potrzeby innych, co sprawia, ze dzwiek (noise) staje sie dzis
niezwykle istotna platforma redefiniowania politycznej

subiektywnosci i wspolnotowosci (LaBelle, 2010, s. 82).

W kontekscie zwigzkéw mysli Mouffe z soundscape naszych mieszkan, ktory
w swojej nowej kampanii eksplorowata - podkreslajac jego istotnos¢ - IKEA,
nalezy dodac jeszcze jedno zastrzezenie. Analizujac praktyczne aspekty teorii
agonistycznej demokracji, filozofka przypisuje ogromna role w jej
ksztaltowaniu sztuce. Jak twierdzi, ,[c]elem praktyk artystycznych powinno
by¢ wspieranie ich [nowych form relacji spotecznych - przyp. M.G.] rozwoju.
Ich gtéwne zadanie to produkcja nowych obiektywnosci i wypracowanie
nowych swiatéw” (Mouffe, 2015, s. 94-95). Enigmatycznosc¢ i wieloznacznosé
tych sformutowan domaga sie doprecyzowania, ktdre, jak sadze, mozna
zaproponowac, odwotujac sie do ogromnego potencjatu takich kampanii, jak
ta przeprowadzona przez szwedzka marke. Potencjal ten miatby wynikac z

ich podatnosci na artystyczne przetworzenie.

Oczywiscie trudno mowi¢ o marketingu IKEA jako o nowym jezyku, ktory
miatby by¢ wzorem dla takich reinterpretacji, gdyz - jak pokazano wczesniej

- jest on zanurzony w procesie reprodukowania skapitalizowanych obrazéw



rzeczywistosci (idylliczne suburbs). Niemniej jednak odrzucenie go na rzecz
wypracowywania zupetnie ,nowych swiatéw” zdaje sie zaprzepaszczeniem
szansy na wykorzystanie juz istniejacej, wszechobecnej , obiektywnosci”,
ktora stanowia produkty firmy IKEA, obecne w niemal kazdym ,zachodnim”
mieszkaniu i domu. By¢ moze dzialania artystyczne (i nie tylko) nalezatoby
zatem ukierunkowacé nie na tworzenie alternatywy wobec tego, co jest, ale na
probe instrumentalnego wykorzystania kapitalistycznego zwrotu ku
dzwiekowosci - jego przejecia - w celu zwrdcenia uwagi na zupeknie
odmienne mozliwosci budowania wspélnoty, w ktdérej akustyczna
wspotodpowiedzialnosé staje sie fundamentem budowania wiezi z

najblizszym otoczeniem.

Aby jeszcze inaczej przyblizyé, w jaki sposéb uwypuklenie roli indoor
soundscape przez szwedzkiego producenta mebli miatoby przetozy¢ sie na
kolektywizacje myslenia w zatomizowanych realiach wolnorynkowych,
mozna przywota¢ w tym miejscu Ranciere’owskie ,dzielenie postrzegalnego”
(Ranciere, 2007, s. 69), ktére wigze sensualne postrzeganie (w tym
nastuchiwanie) rzeczywistosci z rownoczesnym dostrzeganiem na tej
podstawie tego, co wspolne oraz tego, co rézne. W tym swietle wstuchiwanie
sie w otaczajace nas zjawiska akustyczne daje szanse na (inne) ustyszenie
tego, co zwykle niestyszane (badz styszane inaczej). Pozornie niewinny gest
marki IKEA, sktaniajacy do tego, aby zaczaé nastuchiwaé przedmiotow, ktore
kupujemy i ktore nastepnie nas otaczajg, moze zatem stanowic istotny (choé
zapewne jeden z wielu koniecznych) katalizator na drodze ku redefiniowaniu

relacji spotecznych.

Zakonczenie

Whnioski ptynace z analizy zwrotu w strategiach marketingowych sklepu



IKEA, o ktérych mowa w niniejszym artykule, znaczaco zaktualizowaty sie w
pandemicznym roku 2020. Skazani na przebywanie we wtasnych
mieszkaniach zaczeliSmy zwracaé¢ uwage na dzwieki dotychczas maskowane
industrialnym zgietkiem lub takie, ktore wydawaty nam sie nieistotne. W
wyniku globalnego lockdownu zaczety powstawac¢ pandemiczne archiwa
dzwiekowe, starajace sie uchwyci¢ fenomen na nowo rozbrzmiewajacego
$wiata'®. Co ciekawe, wiekszos¢ z nich byla (i wciaz jest) wspéttworzona w
wyniku kooperacji ludzi mogacych swobodnie dotaczac¢ do projektow jedynie
inicjowanych przez osrodki naukowe lub kulturalne. Szczegdlnie interesujaco
w kontekscie projektowania afirmatywnego podejscia do brzmien, zdolnych
zaburzaé granice prywatnego i publicznego, wypada archiwum Sound of the
Earth: The Pandemic Chapter Yuriego Suzukiego'’, w ktérym osobom
dotaczajacym nagrania do internetowej bazy pozostawiono peina dowolnosc
w wyborze zjawiska, ktore zdecyduja sie utrwali¢. Rzecz jasna czes¢ osob
zarchiwizowata dzwieki wprost kojarzace sie z pandemia (kaszel, sygnat
karetki itp.) lub te, o ktérych najczesciej mowito sie, gdy ucichly peine
antropogenicznych odgtoséw miasta (szum wiatru, Spiew ptakow itp.).
Jednak niektére nagrania dokumentuja codzienne, proste czynnosci,
wykonywane przy uzyciu przedmiotow znajdujacych sie zapewne w
wiekszosci mieszkan. Ich jednoznaczne rozpoznanie nie jest tatwe, tym
bardziej ze forma archiwum internetowego (kolejne dzwieki odtwarzane sa
automatycznie wraz z ruchem kursora po wirtualnej kuli, majacej
odpowiadac¢ ksztattem Ziemi) sprzyja taczeniu sie dzwiekow w jeden
chaotyczny ciag. ROwnoczesnie nie sa one obce, przeciwnie - wywotuja
wrazenie znajomych i bliskich. Sadze, ze trudno o lepszy przyktad
akustycznego wytwarzania nowych stref kontaktu. Mimo radykalnego
oddzielenia od siebie - a nawet wzajemnej nieznajomosci i anonimowosci -

mozliwe staje nawigzanie relacji (w archiwum reprezentowanej przez



ptynnosc przejscia miedzy nagraniami wlaczonymi przez rézne osoby) z
innymi akustycznymi, pandemicznymi archiwistami, dzieki odniesieniu sie do
,WspoOlznajomosci” pewnych odgtosow. Fundamenty tej relacji leza tu w
dzielonym doswiadczeniu stuchania tych samych badz podobnych dzwiekdéw.
Projekt ten pokazuje dobitnie, ze rzeczy bedace Zrodtem drgan,
niepozwalajgcych na akustyczne odciecie swojego mieszkania od jego
otoczenia, wcale nie musza by¢ postrzegane jako jednoznacznie negatywne i
szkodliwe przyczyny ,hatasow”. Przeciwnie, radykalne przeciecie wszelkich
granic moze by¢ przejawem czutosci i proby tworzenia potaczen tam, gdzie
jest to niemozliwe, czy to ze wzgledu na uwarunkowania kulturowe oparte na
dazeniu do niezaleznosci przestrzeni prywatnych, czy na obiektywne

przeciwnosci, jak cho¢by epidemiczna izolacja.
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Przypisy

1. O ile nie zaznaczono inaczej, ttumaczenia przygotowat autor.
2. Dla porzadku nalezy dodaé, ze dos¢ wieloznaczne ,praktyki spoteczne” nalezy, wedtug



mnie, interpretowaé¢ w duchu filozofii Brunona Latoura, a nie klasycznej socjologii. Bardzo
blisko bowiem Thibaudowi do tego, do czego dazy Latour, gdy pisze o ,tym, co spoteczne”
jako systemie elementow, posklejanych dzieki réznym, ukonkretnionym tgcznikom, a nie
enigmatycznemu, niezaleznemu od nich spoiwu. Zob. Latour, 2010, s. 11.

3. W przypadku innych panstw promocja zaczeta sie juz w 2017 roku. Ze wzgledu na
podobienstwo poszczegdlnych krajowych strategii i koniecznos$¢ zachowania przejrzystosci
wywodu w swojej analizie ogranicze sie jedynie do jej polskiego odpowiednika, cho¢
ponizsze uwagi nalezy traktowac jako wtasciwe w stosunku do kazdego z krajowych
oddziatéw sklepu. Por. ,0ddly IKEA”: IKEA ASMR, kanat IKEA USA,
https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z tWw&t=10s&ab channel=IKEAUSA [dostep:
2512021].

4. DZwieki wypoczynku. Playlista ASMR, kanat IKEA POLSKA. Na dzien 16 lutego 2020 roku
powyzsza playlista zostata zdefiniowana w ustawieniach prywatnosci jako ,prywatna”, a w
kolejnych miesigcach usunieta.

5. G.F. Darwin, Potwory spod kanapy!, kanat G.F. Darwin,
https://www.youtube.com/watch?v=bioLWHIiKiLQ [dostep: 251 2021].

6. G.F. Darwin, Wypoczynkowa sesja ASMR. Potwory spod kanapy cz. 2, kanat IKEA
POLSKA. Na dzien 28 grudnia 2020 roku film uzyskat status ,prywatny”.

7. Z opisu filmu: Dzwieki wypoczynku. Playlista ASMR, kanal IKEA POLSKA. Opis zostat
usuniety wraz z playlista, o czym mowa powyzej.

8. IKEA wykorzystuje w swojej kampanii technike ASMR, ,Label Magazine online”,
https://label-magazine.com/dizajn/artykuly/ikea-wykorzystuje-w-swojej-kampanii-technike-as
mr [dostep: 25 1 2021].

9. Przykladowo mozna zapytac, co przesadza o tym, ze opisywane przez Strumidile klasztory
oferujace pobyty dla gosci (Strumidto, 2015, s. 57 i n.) uznaje sie za miejsca ciche - przeciez
nie dokladne badania akustyczne, dokonywane przez specjalistdw w ich otoczeniu, ktore
zapewne nie roznityby sie znaczaco od pomiaréw dokonanych w ,tradycyjnym” hotelu
potozonym nieopodal. Okazuje sie, ze wplyw na tego rodzaju kategoryzacje maja utrwalone
sposoby postrzegania miejsc kultu, bedacych w powszechnym odbiorze przestrzeniami
ascezy, osrodkami duchowych poszukiwan i , akustycznymi azylami” (Losiak, 2011, s. 40) -
oraz wykorzystujacy i utrwalajacy te obrazy przekaz marketingowy, a takze zbior regut i
zasad, ktore oczekuja w klasztorach na przyjezdzajacych tak, aby ci swoim zachowaniem nie
spowodowali, ze oczekiwana przez nich akustyczna charakterystyka miejsca ulegnie
przeksztatceniom.

10. Zob.:
https://www.ikea.com/pl/pl/p/symfonisk-lampa-stolowa-z-glosnikiem-wi-fi-bialy-30435157/
[dostep: 25 12021], https://www.ikea.com/pl/pl/p/symfonisk-wifi-glosnik-czarny-50357554/
[dostep: 25 12021],
https://www.ikea.com/pl/pl/p/symfonisk-symfonisk-glosnik-wifi-ze-wspornikiem-czarny-s5930
4556/ [dostep: 251 2021].

11. Gtosniki WiFi SYMFONISK, ikea.com,
https://www.ikea.com/pl/pl/news/symfonisk-pubaafe6500 [dostep: 25 1 2021]

12. Tamze.

13. Tamze.

14. SYMFONISK. Muzyka, ktora wyptywa z wnetrza, kanat IKEA POLSKA,
https://www.youtube.com/watch?v=PkDcSIlpSVr0 [dostep: 25 1 2021].

15. IKEA. Jakq role gra muzyka w Twoim domu?, kanal IKEA POLSKA,



https://www.youtube.com/watch?v=_mlIrXkZu-NE [dostep: 251 2021].

16. Do przyktadow takich archiwéw naleza m.in.: https://dawn-chorus.org/en/ [dostep: 25 1
2021], https://alecastillejo9.wixsite.com/soundspandemia [dostep: 251 2021],
https://globalsound.dma.org/ [dostep: 25 I 2021].

17. https://globalsound.dma.org/ [dostep: 25 1 2021].
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