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Uwagi wprowadzajace o polskiej przestrzeni domowej

Przestrzen domu, wykazujaca niezwykla réznorodnos¢ i bogactwo znaczen,
wigze si¢ w badaniach kultury z dos¢ klasyczng tematyka, podejmowana w roz-
maitych perspektywach — zarowno w ujeciu tradycyjnym, jak i wspotczesnym.
Przedstawiciele réznych podejs¢ badawczych opisywali dom jako szczegdlng
cato$¢ o charakterze materialno-symbolicznym, uzywajac w tym celu jezyka
z pogranicza nauki, sztuki, techniki i reklamy, a nawet basni. W swych rozwa-
zaniach prezentowali dom jako budynek, miejsce, schronienie, mieszkanie, znak
zycia grupowego czy prestizu, gospodarstwo domowe, a takze ekspresje indywi-
dualnosci czy tez po prostu kulturowe wyobrazenie. Samo doswiadczenie domu
od zawsze zwiazane bylo z rytmem zycia codziennego i zaspokajaniem najbar-
dziej elementarnych ludzkich potrzeb, co znajdowalo swoj wyraz w wypelnianiu
rozmaitych zabiegdw magicznych i rytuatow zycia spotecznego. Dom zawsze zaj-
mowal centralne miejsce w badaniach materialnego dziedzictwa kultury, a opis
jego konstrukcji, podziatu i sposobu wykorzystania pomieszczen oraz namyst nad
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charakterem zachodzacych w domu relacji miedzyludzkich i zwigzkéw czlowieka
z wypeltniajacymi dom przedmiotami stanowity swiadectwo przemian poszczegol-
nych styléw zycia i zmian w caloksztalcie swiata spotecznego danej kultury. Prze-
strzen domowgq i jej wyglad traktowa¢ mozna nawet jako szczegdlny dokument
odzwierciedlajacy dynamike rytmu kultury. Przeglad sposobow zamieszkiwania
w danej kulturze ilustruje bowiem zaréwno kontynuacje dawnych wzorcéw kultu-
rowych, jak i roznego rodzaju przemiany potwierdzane przez proby przenoszenia
do przestrzeni domu nowych trendow spotecznych.

Dom w sensie fizycznym cechuje okreslony podzial przestrzenny, ktéry prze-
ktada si¢ na rozmaite funkcje praktyczne przestrzeni domowej, a sposob aranzacji
domowego wnetrza i wykorzystania poszczegélnych pomieszczen odzwierciedla
system norm i wartosci danej kultury, a takze specyfike stosunkow spotecznych
ze szczegolnym uwzglednieniem relacji rodzinnych. Jak zauwaza Tim Dant:
,Jako przedluzenie czlowieka materialna posta¢ pomieszczenia mieszkalnego
odzwierciedla granice kulturowe miedzy rdéznymi czynnosciami zamieszkiwa-
nia — praca, wypoczynkiem, jedzeniem, spaniem, kapiela, defekacja”. Wieloza-
daniowa przestrzen domu musi zatem odpowiada¢ bardzo roznym i zmiennym,
zaleznie od kontekstu, potrzebom spotecznym. W polskiej tradycji ludowej dom
skladat sie zazwyczaj z dwoch izb — tak zwanej izby ,bialej” i izby ,czarnej”,
a kazda z nich pelnita przeciwstawne sobie funkcje. W izbie ,czarnej” toczyto
si¢ zwyczajne zycie codzienne, a ,izba biala” stuzyla celom odswigtnym i bar-
dziej reprezentacyjnym. Wspomniany podzial przestrzeni podkreslal odmienny
charakter pomieszczen i petnionych przez nie funkcji, a jednoczesnie stanowit
podstawe do przywotywania kolejnych kulturowych przeciwstawien, jak na przy-
ktad praca/odpoczynek, publiczne/prywatne czy tez lato/zima. Ten archetypowy
przestrzenny podzial domu ma swoje glebokie zakorzenienie w calym europej-
skim kregu kulturowym i, co wazne, inne podzialy przestrzeni domowej majq
wobec niego charakter wtorny i wywodza sie z tej wlasnie dychotomii’.

W okresie po II wojnie $wiatowej sposob urzadzania mieszkan w Polsce
nosit slady roznych tradycji spolecznych. Prowadzone w latach 60. XX wieku
badania dotyczace sposobdéw zamieszkiwania ujawnily juz znacznie wicksze
niz przed wojna zréznicowanie funkcjonalnej organizacji przestrzeni domowej
w Polsce, uzaleznione od powierzchni zajmowanego mieszkania, liczby posiada-

' T. Dant: Kultura materialna w rzeczywistosci spotecznej. Wartosci, dziatania, style zZycia. Przet.
J. Baranski. Krakéw 2007, s. 78.

2 B. Jatowiecki, M.S. Szczepanski: Miasto i przestrzen w perspektywie socjologicznej. War-
szawa 2006, s. 380. Uwagi te znajduja swoje potwierdzenie np. w analizach podzialu przestrzeni
mieszkalnej polskiego robotnika. Zob. m.in.: E. Wtadykowa: Mieszkania todzkich robotnikow.
W: Folklor robotniczej Lodzi. Poktosie konkursu. ,Literatura Ludowa” 1976, R. 12—15, s. 15-19;
M. Gnieciak: Mieszkania robotnicze na terenie Gérnego Slaska. W: ,Studia Etnologiczne i An-
tropologiczne”. T. 10: Problemy spoteczne i kulturowe wspotczesnego miasta. Red. 1. Bukowska-
-Florenska. Katowice 2010, s. 142—143.
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nych pomieszczen, ale takze wynikajace ze spolecznego zroznicowania samych
mieszkancéw®. Obecne jeszcze przed wojna style urzadzania wnetrz domowych
(inteligencki, mieszczanski i chtopski) w okresie Polski Ludowej przeksztalcity
si¢ w nowe wzorce zachowan (elitarny, neomieszczanski i wiejski), ktére taczyty
w sobie nowe elementy estetyczne z kontynuacja dawnych tradycji*. Szczegdlnie
trwaly okazat sie wplyw stylu mieszczanskiego, ktory w okresie PRL-u wciaz kon-
frontowany byt z powszechnym dazeniem architektow do tworzenia ,jedynie stusz-
nych” przestrzeni mieszkalnych, czyli nad wyraz skromnych i utylitarnych’. Poza
tym, myslenie o sposobie urzadzania i uzytkowania polskich mieszkan w latach
piecdziesiatych i szes¢dziesiatych byto wtorne w stosunku do powszechnej biedy
spotecznej, a przede wszystkim wobec tego, ze w tym okresie wazniejsze byto
posiadanie mieszkania w ogole niz sposob jego aranzacji. W opracowaniach doty-
czacych stylu zycia i przestrzeni domowej w polskim miescie® z lat siedemdzie-
sigtych XX wieku wydatki i potrzeby dotyczace podnoszenia poczucia komfortu
i estetyki domu wciaz zaliczane byly do wachlarza zachowan niekoniecznych,
mozliwych do zaspokajania dopiero po wyczerpaniu najbardziej podstawowych
potrzeb egzystencjalnych, do ktérych nalezy zapewne sam fakt posiadania ,,dachu
nad glowa”. W miare wzrostu poziomu zycia polskich rodzin juz w latach 1970—
1975 nastgpowal stopniowy wzrost wydatkéw na zaspokajanie tego rodzaju indy-
widualnych aspiracji i upodoban, utatwiajacych organizacje zycia w przestrzeni
domowej’. Dynamiczny rozwoj kultury konsumpcyjnej na przetomie XX i XXI
wieku wprowadzil w polskich warunkach spoleczno-kulturowych znaczne zmiany
w sposobach urzadzania domowego wnetrza oraz umocnit potrzebe realizowania
wlasnych pragnien i aspiracji. W latach dziewieédziesiatych w Polsce urzadza-
nie mieszkania zaczelo by¢ utozsamiane z przyjmowanym stylem zycia, w duzej
mierze zaleznym od finansowych mozliwos$ci jednostki®. W tym czasie rowniez
zapoczatkowane zostaly w polskim spoleczenstwie szeroko zakrojone zmiany
w wygladzie i sposobie uzytkowania wnetrz mieszkalnych. Wowczas pojawily sie
np. tzw. kuchnie otwarte, taczone z pokojem dziennym, oraz pokoje kapielowe
zamiast skromnej tzw. tazienki kompaktowej. Mieszkanie stato si¢ Swiadectwem

3 Por. Dom we wspotczesnej Polsce. Red. P. Lukaszewicz, A. Sicinski. Wroctaw 1992.

4 L. Michatowski: O zwigzkach mieszkania ze stylem Zycia. W: Przemiany miasta. Wokdét so-
cjologii Aleksandra Wallisa. Red. B. Jatowiecki, A. Majer, M.S. Szczepanski. Warszawa 2005,
s. 189.

5 Tamze, s. 189—190.

® Przestrzen domu na wsi w tym okresie wymagata zupelnie osobnych rozwazan; por.
E. Jagietto-Lysiowa: Elementy stylow Zycia ludnosci wiejskiej. W: Styl Zycia. Przemiany we wspot-
czesnej Polsce. Red. A. Sicinski. Warszawa 1978, s. 81—142. Postrzeganie stylu zycia poprzez wy-
razne zwigzki z identyfikacja klasowa po latach okazato si¢ dos¢ powaznym mankamentem badan
prowadzonych w latach siedemdziesiatych XX wieku.

" M. Czerwinski: Elementy stylow zZycia ludnosci miejskiej. Aspekty ogolne i znamienne zrézni-
cowania. W: Styl Zycia..., s. 62—63.

8 L. Michatowski: O zwigzkach mieszkania..., s. 192—194.
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spolecznych aspiracji wtascicieli, zmuszanych do nieustannego potwierdzania
dokonanych przez siebie wyboréw zyciowych®.

Gwatltowny rozwdj gospodarki rynkowej w Polsce oraz upowszechnianie
kultury konsumpcyjnej umozliwily ksztaltowanie wzorcow zachowan nie tylko
przez tradycje kulturowa, ale takze poprzez prace specjalistow z zakresu marke-
tingu i reklamy. Wspoiczesni konsumenci, dokonujac zazwyczaj wyboru towarow
z aktualnej, zgodnej z obowiazujaca moda, oferty handlowej, zaczeli nabywac
meble, sprzety domowe, dekoracje itp., ktéore nie tylko zaspokajaly ich biezace
potrzeby, wpisujac si¢ w tradycyjne sposoby aranzacji przestrzeni, ale w pewnym
sensie stanowily rowniez ekspresj¢ ich swiatopogladu.

Na sposéb zorganizowania i funkcjonowania domu zawsze wplywaly zatem
takie czynniki, jak: poziom rozwoju technicznego, typ gospodarki, wartosci i idea-
ly kultury dominujacej, a takze ustroj polityczny i spoteczna ideologia. Obecnie
duzy wplyw na ksztaltowanie przestrzeni domowej ma kultura zdominowana
przez prawa rynku i powszechna konsumpcje, a takze polityka marketingowa
wielkich sieci handlowych i przekazy reklamowe promujace oferte tych sieci'.
Przykiadem przekazu reklamowego, ktory w aktualnych polskich warunkach
spoleczno-kulturowych wplywa na okreslone sposoby aranzacji i uzytkowania
wnetrza mieszkalnego, jest katalog sieci sklepow meblowych marki IKEA. Bedzie
on stanowil podstawe moich dalszych rozwazan. W celu szczegotowej analizy
opierac si¢ bede na katalogach firmy IKEA z lat 2004—2011, bedacych przykta-
dem oferty reklamowej o charakterze globalnym, znajdujacej uznanie szerokiego
grona odbiorcow rowniez na polskim rynku handlowym!.

IKEA i jej filozofia zamieszkiwania

Marka IKEA stanowi chyba najbardziej rozpoznawalna, a co za tym idzie
— najbardziej popularna, marke z artykulami wyposazenia wnetrz na polskim
rynku handlowym, cho¢ jest firma dziatajaca na arenie miedzynarodowej, a jej
poczatki siggaja lat czterdziestych XX wieku. Sama nazwa ,IKEA” stanowi akro-
nim utworzony z pierwszych liter imienia, nazwiska oraz nazw farmy i parafii,

® Por. A. Giddens: Nowoczesnosé i tozsamosc. ,Ja” i spoteczeristwo w epoce poznej nowoczesno-
Sci. Thum. A. Szulzycka. Warszawa 2001, s. 113 i nast.

10 7Zob. G. Markowski: Swiatynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowe-
go. Warszawa 2003.

I Wstepne badania ankietowe przeprowadzone na grupie 100 0sob w wieku 20—45 lat potwier-
dzaja niemal stuprocentowa rozpoznawalnos¢ marki IKEA wsrod mieszkancow duzego polskiego
miasta, a dodatkowo ilustruja takze doskonata rozpoznawalnos¢ produktow tej marki w kontekscie
konkretnych przestrzeni domowych.
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z ktorej pochodzi zalozyciel firmy — Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd'?.
Ingvar Kamprad urodzit sie 1926 roku w Smalandii w potudniowej Szwecji. Jak
informuja materialy promocyjne sieci IKEA, juz jako maty chtopiec wykazywat
si¢ niestychana przedsiebiorczoscia. Nazywany byt ,chlopcem z zapatkami”,
gdyz juz w wieku 5 lat sprzedawal, poczatkowo glownie swoim sasiadom, przy-
slowiowe zapalki, by z czasem rozszerzy¢ zakres swej dziatalnosci terytorialnie
i wzbogaci¢ oferowany asortyment o inne drobiazgi codziennego uzytku, takie
jak nasiona kwiatow, okolicznosciowe pocztéwki, ozdoby choinkowe oraz piora
i dtugopisy"’. W wieku 17 lat Ingvar Kamprad z pieniedzy podarowanych przez
ojca w nagrode za dobra nauke¢ zatozyt wlasng firme¢ o nazwie IKEA. Najpierw
sprzedawano drobiazgi codziennosci, pidra, portfele, ramki do obrazow, obrusy,
zegarki i nylonowe ponczochy, z czasem starano si¢ spetnia¢ rozmaite oczekiwa-
nia klientow. W 1948 roku w ofercie firmy pojawity sie meble, poczatkowo produ-
kowane przez lokalnych wytwércow w lesie nieopodal domu wiasciciela. W 1951
roku opublikowane zostalo pierwsze wydanie, znanego do dzi$ katalogu firmy
IKEA'". Pierwszy sklep marki IKEA zostal otwarty 7 lat pozniej w szwedzkim
miescie Almhult wraz z najwieksza w tym czasie (6 700 m?) meblowa ekspozycja
w calej Skandynawii. W nastepnych latach koncern IKEA stopniowo otwierat
swoje kolejne sklepy w Skandynawii (1963 — Oslo, Norwegia, 1969 — Kopenhaga,
Dania), w Europie Zachodniej (1973 — Zurych, Szwajcaria, 1974 — Monachium,
Niemcy), a z czasem takze na obszarze innych kontynentow (1975 — Sydney,
Australia, 1976 — Vancouver, Kanada). W 1991 roku w Poznaniu otwarty zostat
pierwszy sklep IKEA w Polsce. Obecnie IKEA ma sklepy w 38 krajach swiata.
Ostatnio salony otwarte zostaly na terenie Chin (1998), Rosji (2000) i Japonii
(2006)5.

Katalogi reklamowe sieci sklepow IKEA s powszechnie znane i dostepne
na polskim rynku. Ciesza si¢ w polskim spoleczenstwie szczegolnego rodzaju
uznaniem i popularno$cia. Publikowane w tysiacach egzemplarzy dostepne sa,
oczywiscie, w sklepach firmy i na internetowej stronie marki IKEA, ale takze
docierajg do potencjalnych klientow'® droga pocztowa oraz jako dodatek do —
zwykle pokrewnych tematycznie — wydawnictw prasowych i prasy codzienne;j.

12 Dlatego sama nazwe nalezy zapisywac¢ duzymi literami i niezaleznie od zasad gramatycz-
nych jezyka polskiego zachowa¢ forme¢ nieodmienna. http://www.ikea.com/pl/pl/store/poznan.

3 http://www.ikea.com/ms/pl_PL/about_ikea/the_ikea_way/history/index.html.

4 Katalog IKEA w 1984 roku opublikowany zostat juz w naktadzie 45 mln egzemplarzy, w 9 je-
zykach, a obecnie osiagnat naktad 198 mln egzemplarzy, wydawany zas jest w 27 jezykach i rozpro-
wadzany w 38 krajach swiata.

5 W 1982 roku powstata grupa IKEA, ktorej wiascicielem jest fundacja z siedziba w Holandii.
Zatozyciel marki w 1986 roku odszed! na emeryture, petniac nadal funkcje Starszego Doradcy
zarzadu. Zob. http://www.ikea.com/ms/pl_PL/about_ikea/facts_and_figures/about_ikea_group/
index.html

16 Wedtug danych IKEA katalog sieci dociera do okoto 5 mIn gospodarstw domowych w Pol-
sce.
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Spoleczne oddziatywanie kilkusetstronicowych katalogdéw, pelnych barwnych
fotografii i szczegdtowych opisow oferowanych przedmiotow wzmacniane jest
dodatkowo wszechobecna w przestrzeni publicznej wizerunkowg reklama telewi-
zyjna, prasowa, billboardowa i internetowa. Marka IKEA stata si¢ powszechnie
rozpoznawalng marka w swiadomosci spotecznej kilku ostatnich pokolen Pola-
kow'. Zakupy w sieci IKEA ciesza sie ogromnym zainteresowaniem nie tylko
ludzi mtodych.

Myslenie o przestrzeni domowej, zyciu rodzinnym i domowym gospodarowa-
niu w tradycji kulturowej zawsze miato swoj bardzo wyrazny wymiar ekonomiczny.
Dom i egzystencja zamieszkujacych go Iudzi uzaleznione byly od szacunku dla
wlasnej pracy, a takze mozliwosci finansowych i oszczednego zarzadzania majat-
kiem. Specjalisci od promocji marki IKEA w budowaniu obrazu firmy wykorzy-
stuja nawiazania do gleboko zakorzenionego w kulturach tradycyjnych szacunku
dla pracy, bogactwa natury i oszczednego podejscia do zycia. Dom pojmowany jest
przez nich jako miejsce szczegdlne, mocno zakorzenione w okreslonej przestrzeni
kulturowej, zwiazane z najwazniejszymi kulturowymi wartosciami, a jednoczesnie
$wiadczace o tozsamosci mieszkancow. Interesujacym potwierdzeniem takiego
postrzegania domu jest tekst zamieszczony na jednej z pierwszych stron katalogu,
shuzacy ogolnej charakterystyce producenta mebli i artykutow wyposazenia wnetrz:

Pochodzimy ze Smaélandii:

To jest nasz dom. Region w potudniowej Szwecji, znany ze swojej jalowej ziemi i oszczednych
pracowitych a czasem nawet upartych ludzi. Ubogich ziem nie uprawia si¢ tak samo jak zyznych.
Trzeba pracowacé ciezej, dostosowywac si¢ do trudnych warunkéw i stale szuka¢ nowych rozwia-
zan. Prawde¢ mowiac, nie rézni si¢ to zbytnio od produkowania mebli w ptaskich paczkach do
samodzielnego montazu w branzy wytwarzajacej w wigkszosci luksusowe meble na zamdwienie.

Przebylismy diuga droge od firmy z jednym sklepem wsréd kamienistych pol Smalandii. Jed-
noczesnie za$ wydaje nam sig, ze nic si¢ nie zmienito. Nadal chodzi o to, by robi¢ wiecej wykorzy-
stujac mniej, o rzucanie wyzwan konwencjom, o rozsadne wydawanie pienigdzy i dbatos¢ o to, by
nic si¢ nie marnowato (ze wzgledu na ceny i dobro naszej planety). |[...]

Na calym $wiecie udaje nam sie¢ znalez¢ ludzi, ktorzy nie lubig wyrzucaé pienigdzy w bioto.
Ludzi, ktérzy wiedza, ze wartosci nie okresla tylko wysoka cena na metce i zawsze sa gotowi ciezko
pracowac i dawac z siebie trochg wigcej. Ludzi, ktorzy — tak jak my — w glebi duszy i w sercu sg jak
rodowici mieszkancy Smalandii'®.

Przytoczony tekst zawiera probg wyrazu pewnej filozofii marki IKEA, ktora
proponuje nie tylko okreslong oferte produktow do domu, ale takze stara si¢ kre-
owac okreslony sposob myslenia o swiecie, wyrazajacy uznanie dla ludzi swiado-
mych tradycji, szanujacych wlasna prace i zarobione pieniadze, a takze gotowych
do czegos wiecej niz tylko bierne konsumowanie rzeczy. Wynika z tego, ze poten-
cjalny klient IKEA powinien rozumie¢ polityke marki, a w ofercie handlowej

17 Sklepy marki IKEA znajduja sie obecnie we wszystkich wiekszych miastach Polski: w War-
szawie (2 sklepy), Gdansku, Katowicach, Krakowie, Poznaniu, we Wroctawiu i w Lodzi.
'8 Katalog IKEA 2011, s. 19.



196 Katarzyna Orszulak-Dudkowska

firmy dostrzega¢ i docenia¢ liczne odwotania do etosu pracy i dobrego gospoda-
rowania, stanowiace w kulturze europejskiej fundament pozytywnego myslenia
o domu.

W swej ofercie handlowej IKEA proponuje $ci$le okreslony wzorzec projek-
towania przestrzeni wlasnego domu czy mieszkania. W jej materiatach reklamo-
wych obecne sa zaréwno odwotania do mocno ugruntowanego w tradycji funk-
cjonalnego podziatu przestrzeni domowej na miejsca o charakterze publicznym
i prywatnym, jak i proponowane przez stylistow nowe, wynikajace z dynamiki
kultury wspotczesnej, sposoby aranzacji poszczegbélnych pomieszczen. We wne-
trzach urzadzonych w stylu IKEA organizacja zycia codziennego wydaje si¢ jasna
i klarowna. Cata domowa przestrzen bardzo wyraznie — zgodnie z kolejnymi dzia-
tami sklepu i katalogu — dzieli si¢ na poszczegdlne pomieszczenia: pokoj dzienny,
jadalnie, kuchnig, sypialnie, tazienke i pokoj dla dzieci. Projektanci IKEA pomys-
leli takze o pokoju (miejscu) do pracy, przedpokoju, garderobie, a nawet garazu
lub pomieszczeniu gospodarczym oraz ogrodzie'.

Na dom jako wydzielony fragment swiata spolecznego skladaja si¢ przede
wszystkim ludzie i rzeczy. Jak zaznacza T. Dant: ,Mowiac o zamieszkiwaniu
konkretnego budynku, mamy na mysli nie tylko ludzi, lecz takze ich majatek,
meble, cala rodzine, wyposazenie wnetrz i uczucia”?’. Dokonujac analizy materia-
16w reklamowych IKEA, zacznijmy jednak od $wiata rzeczy. Zgodnie z polityka
handlowa marki IKEA kazde z poszczegolnych domowych pomieszczen powinno
by¢ wyposazone w kilka pierwszoplanowych mebli oraz sprzety i akcesoria uzu-
pelniajace. Sam dobor mebli podstawowych bardzo wyraznie wyznacza juz pewne
spoteczno-kulturowe standardy zachowan. I tak, w ofercie katalogowej firmy
pokdj dzienny jest obowigzkowo wyposazony w sofe, fotele, stolik do kawy oraz
meble pod sprzet radiowo-telewizyjny, ewentualnie podreczne regaly na ksiazki
i komody w zaleznosci od dostepnej przestrzeni. W jadalni znajdujq sie przede
wszystkim stol i krzesta oraz podreczny kredens Iub bufet. Na centralnie usta-
wionym stole znalez¢ mozna zwykle talerze, kubki, dzbanki, swiece i dekoracyjne
obrusy, ale takze wykraczajace poza handlowg oferte sklepu kwiaty ustawione
W wazonie i np. reczne robotki na drutach. Mocno zakorzenione w kulturze spo-
tecznej znaczenie stotu ilustruja rowniez zamieszczane w katalogach teksty, typu:

Podaj sol. Podaj kredki. Usiadz przy stole. Duzo si¢ tu dzieje. Tutaj mozna spedza¢ razem kazdy
dzien. Jadac obiady, plotkowa¢, smiac¢ sie, albo tylko przysia$¢ na tyczek kawy?!
Przy stole znajdzie sie miejsce dla calej rodziny: matych i duzych...?2.

19 Podzial ten zauwazy¢ mozna, oczywiscie, w katalogach reklamowych marki, ale takze np.
w sygnowanych przez sie¢ IKEA wydawnictwach dla dzieci; por. Bezpieczny dom. Pomyst A. Dami.
Tlustracje M. Wolf. Mediolan—Florencja 2008.

20 T. Dant: Kultura materialna..., s. 73.

2 Katalog IKEA 2009, s. 85.

22 Katalog IKEA 2011, s. 88.
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Czestokro¢ jadalnia moze by¢ réwniez czescia pokoju dziennego lub pomiesz-
czenia kuchennego, w ktorym przygotowuje si¢ positki. W kuchni natomiast znaj-
duje sie ciag podrecznych szafek, uzupelniony zestawem rozmaitych niezbednych
naczyn, sprzetow i akcesoriéw dostepnych na sklepowych poétkach. Na katalogo-
wych zdjeciach znalez¢ mozna takze owoce i warzywa, kwiaty, przyprawy lub
sprzet kuchenny wykraczajacy poza oferte handlowa IKEA. Kuchnia w katalogu
IKEA jest — w odroznieniu od nowoczesnych trendow spolecznych — miejscem
nieustajacej kulinarnej akcji. Jak wynika z reklamowych sloganow, w kuchni sie
gotuje, piecze ciasta i ,wyczarowuje” rozmaite przysmaki znane z réznych kultur
$wiata, nie zapominajac o walorach estetycznych samego wnetrza, o czym swiad-
czq zamieszczane w katalogu teksty, typu:

Oswietlenie, ktére wprowadzi odpowiedni nastroj, przyda si¢ podczas siekania bazylii i pigknie
wyeksponuje kolekcje szkta...”3

Dzigki nim polubisz przepisy do ktorych potrzeba pie¢ oliwek, pét puszki pomidordw i kilka tyzek
kuskus?*.

Znana z tradycji role kuchni jako waznego miejsca w organizacji zycia domo-
wego podkreslaja zamieszczane w katalogu teksty reklamowe: ,Kuchnia sercem
domu”®, ,Nasza kuchnia sprawi, ze przestaniesz jada¢ w miescie”®®. Kuchnia
i pokdj dzienny (czestokro¢ polaczone z jadalnia) stanowia centralne miejsca
zycia domowego. Tworza przestrzen skupiajaca codzienna aktywno$¢ wszystkich
domownikow. W pokoju dziennym czas spedza wilasciwie cala rodzina, tu z roz-
kosza spozywa sie¢ positki, prowadzi si¢ rozmowy, czyta ksigzki, dzieci znajduja
miejsce na swoja tworcza aktywnos$¢, tu rowniez przyjmuje sie gosci i wydaje
przyjecia dla znajomych. Ujawnia si¢ nawet tendencja do pewnej kumulacji roz-
nych czynnosci zyciowych w przestrzeni pokoju dziennego, o czym $wiadcza
zamieszczone w katalogu teksty:

Jedno wnetrze z miejscem do zabawy, relaksu, pracy i spania: jak to mozliwe...”’
Tu [pokoj dzienny — K.O.-D.] naprawde masz wszystko, by mito spedzi¢ caly dzien... i nie tylko?®
A kiedy zechcesz troche popracowaé, mozesz sie schowac za sofg?.

Propagowany przez marke IKEA styl zycia zaktada takze, ze pracowa¢ mozna
rowniez w domu, w osobnym kacie lub pokoju wyposazonym we wiasne biurko,
komputer i rodzaj domowego archiwum. Jak glosi reklamowy slogan: ,W domu

23 Katalog IKEA 2012, s. 136.

2% Tamze, s. 312.

% Katalog IKEA 2006, s. 146—147.
26 Tamze, s. 169.

¥ Katalog IKEA 2011, s. 7.

2 Katalog IKEA 2010, s. 17.

2 Tamze, s. 11.
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mozesz pracowaé do pozna i mimo to zdazysz upichci¢ kolacje”*. Zycie intymne
za$ i sfera snu przeniesione zostaly do osobnej sypialni, w ktorej centralnym
meblem jest wygodne t6zko, otoczone porecznymi komodkami i calym wachla-
rzem budujacych atmosfere wnetrza akcesoriow, z barwnymi kompletami poscieli
i podkreslajacymi poczucie komfortu poduszkami na czele. Wydzielona prze-
strzen zajmuje takze pokdj dzieci, wyposazony w cala game¢ kolorowych mebli
i zabawek, stanowiacy swoista oaze dzieciecego swiata, bo dorosli sq tam wias-
ciwie nieobecni. Wazng przestrzenia jest takze precyzyjnie i ze smakiem zapro-
jektowana domowa tazienka. We wszystkich pomieszczeniach istotng role odgry-
waja odpowiednio dobrane o$wietlenie, dekoracje, zastawa stolowa, kuchenne
akcesoria i tekstylia (reczniki, zastony, poduszki, koce, dywany itp.). Ttem dla
wszystkich prezentowanych przedmiotéw pozostaje — niejako z zatozenia — dom
ze swa spoteczna funkcjq schronienia i kulturowym znaczeniem przestrzeni pet-
nej intymnych potrzeb i indywidualnych mozliwosci’'.

Wnetrza prezentowane w katalogu IKEA nie znosza pustki i stagnacji.
Wypelniaja je okreslone meble, rozmaite artykuly dekoracyjne, bogactwo form
i koloréw, ale takze pojawiaja sie w nich ludzie. Na stronach katalogu wystepuja
postacie ludzi, ktorzy preferuja indywidualny sposéb bycia, maja czas na prace
i odpoczynek, pielegnuja wlasne zyciowe pasje i zamilowania, a jednoczesnie
nalezq zazwyczaj do matej wspolnoty rodzinnej, tworzonej przez ojca, matke
i jedno lub dwoje dzieci. Dodatkowo sa to ludzie swiadomi swoich potrzeb, znaja
tradycyjne wzorce, a jednocze$nie wykazuja otwartos¢ wobec nowoczesnych
i komfortowych zarazem rozwiazan. Co znamienne, na reklamowych fotogra-
fiach katalogu IKEA nie ma dziadkow ani bab¢, ale spotka¢ mozna liczne grono
przyjaciot i znajomych oraz odwiedzajaca dom cala gromadke¢ rozbawionych
dzieci, czasem takze psa lub kota, okre$lanych nawet mianem ,bardzo waznych
domownikow”®2. Ludzie ceniacy oferte IKEA preferujg bardzo aktywny tryb
zycia, maja rodzine, przyjaciot, pracuja (czesto we wnetrzu domowego gabinetu)
i prowadza dos$¢ intensywne domowe zycie towarzyskie. Przedmioty kupowane
w sklepach IKEA potrafia jednak sprosta¢ nawet najtrudniejszym wyzwaniom,
sa doskonalym i sprawdzonym rozwiazaniem ,Dla nocnych imprezowiczow”*
i ,Dla wielbicieli przyje¢”**, a kuchenny produkt IKEA jest: ,Zaprojektowany na
lata romantycznych kolacji, szalonych imprez i nocnego buszowania w lodowce™.

30 Katalog IKEA 2012, s. 245.

31 Choc¢ jednoczesnie trzeba wyraznie podkresli¢, ze — zgodnie z przekazem reklamowym sieci
— mieszkanie w stylu IKEA moze ograniczy¢ si¢ takze do jednego lub dwoch pomieszczen, w kto-
rych skompletowane sa wszystkie podstawowe funkcje przestrzeni domowej — jedzenie, spanie,
praca, odpoczynek i zabawa.

32 Katalog IKEA 2006, s. 343.

3 Tamze, s. 48.

3 Tamze, s. 104.

3 Tamze, s. 118.
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Przedmioty marki IKEA maja rowniez budzi¢ uznanie w oczach innych. Buduja
niezwykle pozytywny wizerunek przestrzeni domowej i jej wlasciciela, wyrazany
w reklamowych zachetach typu: ,,Zablysnij przed znajomymi dobrze dobranym
oswietleniem”36.

W ofercie IKEA dom ma stanowic przestrzen wypetniong szczegoélnym bogac-
twem znaczen. Wazna role odgrywa budowanie niezwyklej atmosfery, peinej
rodzinnego ciepla, sladéw pamieci, rzeczy wyrazajacych osobowos¢ i zaintereso-
wania mieszkancow. We wnetrzu w stylu IKEA uznaniem cieszg sie nie tylko
meble i akcesoria zakupione w sklepie, ale takze przedmioty wazne dla indywi-
dualnego klienta, takie jak jego kolekcje, rozktadane na szafkach, regatach i stoli-
kach ksiazki, sprawiajace wrazenie rzeczy pozostajacych w nieustannym uzyciu,
a takze rodzinne fotografie czy pamiatki z podrozy, wykraczajace poza oferte
handlowa firmy. Sq one dostrzegane w tekstowej warstwie katalogu: ,Wyeksponuj
swoje ulubione skarby, reszte gteboko schowaj”’; . Twoje miejsce — na twoj wlasny
sposob™®, Istotne znaczenie dla budowania w domu przyjemnej atmosfery, petnej
spokoju i poczucia osobistego komfortu, podkreslajag rowniez inne, zamieszczane
w katalogu slogany:

Zatesknisz za deszczowym popotudniem®.

Schowaj zabawki, zasun zastony i wlacz film (tylko nie za glo$no...)*.
Dodaj romantyczne sny*'.

Ty zyskujesz peten spokoj, a dziecko komfortowy i bezpieczny sen.

Codziennosc¢ w stylu IKEA

Jedna z najwazniejszych warto$ci promowanych w materiatach reklamowych
firmy IKEA jest wartos¢ posiadania wtasnego domu, rozumianego jako podsta-
wowy wyznacznik tozsamosci wspolczesnego czlowieka. To przestrzen domowa
i sposob jej aranzacji maja by¢ jednym z najwazniejszych elementow okreslajacych
tozsamos¢ jednostki, ale takze ujawniajacych jakos$¢ jej zycia codziennego. Osoby
urzadzajace wlasne mieszkania same dokonujg wyboréw, ktore w réznym wymia-
rze opieraja si¢ na rodzinnych tradycjach i wyksztalconych w rodzinie wzorcach

zachowan, na rozwiazaniach znanych z przekazéw reklamowych i pozadanych
% Tamze, s. 113.

37 Katalog IKEA 2011, s. 42.
% Tamze, s. 35.

¥ Katalog IKEA 2010, s. 148.
0 Katalog IKEA 2012, s. 49.
1 Katalog IKEA 2010, s. 178.
2 Katalog IKEA 2012, s. 223.
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w kulturze konsumpcyjnej, a takze na indywidualnych zyciowych preferencjach
i potrzebach. W takim $wietle wybor produktéw z oferty IKEA i przeniesienie
ich do wnetrza wlasnego domu nie stanowia tylko trywialnego zachowania kon-
sumenta, ale raczej oznaczaja opowiedzenie si¢ za przyjeciem okreslonego stylu
zycia, rozumianego w sposob zdecydowanie bardziej fundamentalny. W warun-
kach poznej nowoczesnosci — jak zauwaza Anthony Giddens — kazdy ma jakis
styl zycia, ktory:

[...] mozna zdefiniowa¢ jako mniej lub bardziej zintegrowany zespot praktyk, ktore podejmuje jed-
nostka nie tylko dlatego, ze sa uzyteczne, ale takze dlatego, ze nadaja materialny ksztalt poszcze-
gblnym narracjom tozsamosciowym®*,

Co wiecej, samo pojecie stylu zycia nie ma wickszego zastosowania w odnie-
sieniu do kultur tradycyjnych, bo oznacza dokonywanie wyboru sposrod réznych
mozliwosci i jest sposobem zachowan, ktory sie ,,przyjmuje”, a nie ,przejmuje”
w ramach kulturowego dziedzictwa. Na styl zycia skladajaq sie drobne decyzje
dotyczace roznych sfer zycia, m.in. aranzacji domowego wnetrza. We wspolczes-
nym S$wiecie stanowia one probe odpowiedzi na pytanie kim by¢, dotycza zatem
samego rdzenia nowoczesnej tozsamosci, a takze jej ksztaltowania i przeksztat-
cania.

Jak wynika z rozwazan Anthoniego Giddensa, wielo$¢ stylow zycia dostepna
jest przede wszystkim grupom i jednostkom, ktore uwolnity si¢ od determinacji
i ograniczen tradycyjnych kontekstow dziatania**. Mozliwos¢ wyboru stylu zycia
oznacza, ze tradycyjne wzorce juz troche wyblakly. Jednoczesnie swiadczy o tym,
ze jednostki i grupy dokonujace wyborow maja tego swiadomos¢ i doskonale roz-
poznaja reguly organizujace tradycyjny porzadek. Zdaniem Erica Rothenbuhlera
dawne sposoby rytualnego wyrazania wlasnej tozsamosci (pielgrzymki, swiece-
nia, oczepiny itp.) znajduja obecnie swoje odbicie w nasyconych symbolicznoscia
wspotczesnych wydarzeniach medialnych, kulturze popularnej, Zyciu organizacyj-
nym czy tez w stylu zycia lub modzie®. Styl Zycia w nowoczesnym $wiecie moze
takze réznicowac si¢ ze wzgledu na rodzaj podejmowanych dziatan. Urzadzanie
przestrzeni domowej i w zwiazku z tym okreslone ksztaltowanie wilasnej egzy-
stencji mogg by¢ wigc tylko jednym z wymiarow przyjetego stylu zycia.

Rzeczy kupowane jako towary okreslonej marki przenoszone sa w kontekst
przestrzeni zycia prywatnego i rutynowych praktyk jednostkowej egzystencji.
Nabywaja one tym samym szeregu kulturowych znaczen, ktore niejako wyrastajq
ponad styl zycia wspoéiczesnego konsumenta. Widac to szczegolnie wyraznie na
przyktadzie mebli i przedmiotow codziennego uzytku, ktore petnia w domowej

$ A. Giddens: Nowoczesnosé..., s. 113.

4 Tamze, s. 114.

 E. Rothenbuhler: Komunikacja ryvtualna. Od rozmowy codziennej do ceremonii medialnej.
Krakow 2003, s. 45.
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przestrzeni caty szereg istotnych, powtarzalnych funkcji. Jak zauwaza Janusz
Baranski, sposob zamieszkiwania oraz wybor rzeczy wypelniajacych domowe
wnetrza wyraza wartosci rodziny, symbolizuje stosunki z innymi i koduje okres-
lone przekazy kulturowe*. Nabywanie przedmiotow marki IKEA i przenosze-
nie ich w ogromnej liczbie do prywatnych przestrzeni domowych powoduje, ze
styl zycia lansowany przez marke IKEA zaczyna wplywac¢ takze na przemiany
codziennych zachowan spolecznych, wprowadzajac do zwyklych rutynowych
zachowan elementy pochodzace z innego porzadku i zgodne z estetyka marki.
Przyktadowo, kupowane w sieci IKEA rozmaite cz¢$ci zastawy stotowej wymu-
szaja niejako na konsumentach okreslone sposoby podawania i konsumowania
domowego positku (do spozywania kawy i herbaty wykorzystuje sie wylacz-
nie porcelitowe kubki i filizanki przy zupelnym braku szklanek z uchwytami,
powszechnie stosowanych w polskich domach jeszcze w drugiej potowie XX wie-
ku), w duzej mierze zgodne z propozycja prezentowang na sklepowej wysta-
wie czy na stronach katalogu reklamowego. Uzywanie okreslonych produktow
wymusza niejako dostosowanie ich estetyki i funkcjonalnosci do sfery rozmai-
tych domowych rytualéw i sposobéw doswiadczania przestrzeni. Przyktadem
moze tu by¢ rowniez masowo kupowana przez Polakow posciel marki IKEA,
ktora produkowana w innych rozmiarach niz zwyczajowo posciel polskich pro-
ducentow w pewnym sensie wplyneta na przemiany stylu spania polskiego spo-
teczenstwa*’. W wiekszosci polskich domow miejscem, w ktorym obowiazkowo
muszq pojawi¢ si¢ choc¢by pojedyncze przedmioty z oferty handlowej sieci IKEA,
sq rowniez pokoje dziecigce. Odpowiednio dobrane meble, akcesoria i zabawki
dziecigce pozwalaja stworzy¢ kompletnie, funkcjonalnie i tadnie skomponowane
wnetrze. IKEA jest marka, ktora wypracowata i zaproponowala wymagajacym
i nowoczesnym rodzicom wnetrza odpowiadajace ich gustom estetycznym,
bezpieczne i funkcjonalne, zarazem pelne kolorow i dostosowane do dzieciecej
wrazliwosci.

Myslenie o domu w stylu IKEA ma zatem bardzo mocno odwolywac si¢ do
starych tradycji kulturowych. Prezentuje wizje zamieszkiwania we wspolczesnym
Swiecie zarowno wyrastajaca z dziedzictwa materialnego roznych kultur swiata
(w wymiarze lokalnym i globalnym)*, jak i odnoszaca sie do regut rynku rzadza-

4 J. Baranski: Dom — swiat Zycia powaznego. ,Konteksty. Polska Sztuka Ludowa” 2010,
nr 2—3, s. 85—86.

47 Jeszcze 20 lat wstecz w kazdym polskim domu spano pod wykrochmalona posciela, spotyka-
na zwykle w stonowanych jasnych barwach i tradycyjnych rozmiarach (160 x 200 i 60 x 80). IKEA
byta jednym z nielicznych producentow, ktorzy juz w latach dziewieédziesiatych XX wieku wprowa-
dzili na polski rynek tendencje do stosowania bardzo kolorowej poscieli (w rozmiarach 150 x 200
i 40 x 50), niewymagajacej krochmalenia, a dodatkowo dostepnej w bardzo przystepnej cenie.

* Trzeba jednak pamietaé, Ze obecne w materiatach reklamowych IKEA rozmaite nawiazania
estetyczne do starych tradycji kulturowych maja charakter wtorny i rekonstruowany (np. meble
w stylu country).
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cych ekonomig nowoczesnych spoleczenstw. Taki sposob postrzegania przestrzeni
domowej potwierdzaja teksty zamieszczane na stronach katalogu, np.:

PS. Dla nastgpnych pokolen. [...] By stworzy¢ nowa kolekcje¢ IKEA PS, nasi projektanci przemie-
rzali $wiat w poszukiwaniu naszych korzeni i historii — od korzeni w historii antycznej po wspot-
czesne technologie hi-tech. Od matych wiosek w Indiach po lasy w Szwecji. Od réwnin Péinocnej
Afryki po niewielkie miasteczko Almhult. Catkiem na nowo i po staremu. Powstata zupetnie nowa
opowies¢ bedaca kontynuacja starszych historii®.

Taki sposob moéwienia o dzialalnosci marketingowej sieci IKEA swiadczy
o dazeniu w praktyce handlowej tej firmy do wyksztalcenia nowego stylu zycia,
konotujacego szczegolny zwiazek tradycji i dziedzictwa materialnego z kultura
oparta na prawach rynku i reklamy, zarazem wyrastajaca z nowoczesnego mysle-
nia o tozsamosci wspolczesnego cztowieka.

¥ Katalog IKEA 2010, s. 42.

A flat designed in an IKEA style
Considerations from the area of the ethnography of living

Summary

The article presents considerations on a domestic space, its functional division and ways of
arrangement, the analysis of which is to illustrate both the continuation of old cultural patterns,
and various types of changes proved by the attempts to transfer new social trends to homes. The
author underlines that an overview of the ways of living in a given culture can reflect the dynamics
of the rhythm of a particular culture. The way of organizing and functioning a house has always
been influenced by such factors as the level of a technical development, economy type, values and
ideals of a dominant culture, as well as a political system and social ideology. However, nowadays,
a big influence on shaping a domestic space is ascribed to the culture dominated by the market laws
and common consumerism, as well as a marketing policy of big market chains and commercial
messages promoting their offer. An example of this commercial message which influences certain
ways of arranging and using a flat interior design is in socio-cultural conditions in Poland these
days, is a catalogue of IKEA shopping chains which, in these considerations, constitutes the basic
material subject to analysis (the IKEA catalogues published in Poland between 2004—2011 more
specifically). As the analysis conducted has it, the IKEA marketing materials treat house as one
of the most appreciated values. What is more, it is a domestic space and its arrangement that is
to be one of the most important elements defining an identity of an individual, but also revealing
the quality of their everyday life. Thinking about a home designed in an IKEA style refers both to
cultural traditions, presenting a vision of living in the contemporary world deriving from a material
heritage of various world cultures, and grows from the rules of the market governing the economy of
modern societies. Thus, IKEA, in its marketing practices, aims at developing a new life style mean-
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ing a particular relationship of traditions and material heritage with culture based on the market
and commercial laws, but also deriving from a modern thinking about man’s identity these days.

Eine Wohnung im IKEA-Stil
Diskussion iiber Ethnografie des Wohnens

Zusammenfassung

Der vorliegende Artikel handelt tiber den Haushaltsraum, dessen funktionale Aufteilung und
Innendekoration, die ein Beispiel dafiir sind, dass alte Kulturmuster fortgesetzt oder neue Trends
im Wohnen angewandt werden. Die Verfasserin vertritt die Meinung, dass die fiir bestimmte Kultur
kennzeichnende Art und Weise des Wohnens die ganze Dynamik des Kulturrhythmus widerspie-
geln kann. Die Einrichtung und das Funktionieren der Wohnung waren schon immer durch solche
Faktoren, wie: Entwicklungsstand der Technik, Wirtschafstyp, Werte und Ideen der vorherrschen-
den Kultur, politisches System und gesellschaftliche Ideologie beeinflusst. Heutzutage werden
sie eher durch Marktrechte, Massenkonsum und die durch grofie Handelsketten mittels Werbung
gefiihrte Marketingpolitik bedingt. Ein gutes Beispiel fiir eine solche Werbeiibermittlung, die einen
bestimmten Wohnungsstil in Polen kreiert, ist der Katalog des multinationalen Einrichtungskon-
zerns IKEA, der zur Grundlage der im vorliegenden Beitrag durchgefithrten Untersuchungen
wurde (die in Polen in dem Zeitraum 2004—2011 herausgegebenen Katalogs). Aus den Analysen
geht hervor, dass die Wohnung in den IKEA- Werbematerialien besonders beliebt ist. Vielmehr, der
Haushaltsraum und dessen Einrichtung erscheint dort als eines der wichtigsten Elemente, welche
die Identitat der Person bezeichnen und deren Lebensniveau offenbaren konnen. Eine Wohnung im
IKEA-Stil greift auf alte Kulturtradition zuriick, indem sie das materielle Gut von verschiedenen
Kulturen der Welt beinhaltet. Gleichzeitig aber beachtet sie die Marktregeln, nach denen sich die
Wirtschaft von gegenwiartigen Gesellschaften leiten ldsst. In seiner Handelspraxis strebt also das
Unternehmen IKEA danach, einen neuen Lebensstil zu kreieren, der eine Tradition und das mate-
rielle Erbe mit der marktgerechten Kultur in sich vereint, aber auch die Identitdt des Menschen von
heute in Riicksicht nimmt.



