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Biuro matrymonialne to twér, ktorego rola jawi si¢ ze wszech miar niejasno.
Podstawa do takiego stwierdzenia i zaprezentowanych tu rozwazan staly si¢ bada-
nia terenowe, ktorych wspomnienie nadal budzi we mnie emocje i nowe pytania.
W okresie od grudnia 2000 roku do kwietnia 2002 roku pracowalam w jednym
z poznanskich biur matrymonialnych!, ktérego reklamowe slogany uwypuklaty
nowoczesne i niekonwencjonalne podejscie w kojarzeniu par i umozliwianiu no-
wych znajomosci’. Przedstawione tu przemyslenia stanowig szkic do szerszej
i nie ujetej w ramach tego artykulu analizy zagadnien zwigzanych z postawg an-
tropologa — jego rola, motywacja i etykga — w czasie prowadzenia badan. Omowie-
nie tych problemoéw w przysztosci stanowi dla mnie swoiste wyzwanie i nie mam
pewnosci czy, jak powiada Choderlos de Laclos w Niebezpiecznych zwigzkach, na-
wet ,[...] dobry wynik starczy za usprawiedliwienie tej $miatosci [...]*”.

I Ze wzgledu na dobro ludzi, z ktorymi miatam kontakt w czasie badan, nazwe biura ukrytam
pod symbolem ,.X”.

2 Podobne ujecie swej dziatalnos$ci prezentowalo biuro ,Majus”, A.Ch., ,X-2000-2002".

3 Ch.de Laclos: Niebezpieczne zwigzki. Tium. T. Zelenski (Boy). Warszawa 1962,
s. 79.
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Jakkolwiek bogata i zawila bylaby specyfika owej instytucji spoleczno-kultu-
rowej, rzadko dostrzegaja ja antropolodzy czy etnolodzy — w literaturze przed-
miotu kwestia biur matrymonialnych nie cieszy si¢ zainteresowaniem, co tylez
zastanawia, jak 1 zacheca do zmiany tego stanu. Inaczej rzecz si¢ ma z bada-
niem zjawisk spoleczno-kulturowych z uwzglednieniem przestrzeni jako elemen-
tu $cisle z nimi powiazanego. Podobnie wyglada zainteresowanie kontaktem
kulturowym, szeroko dyskutowanym przez socjologéw i antropologéw zajmu-
jacych si¢ nie tylko badaniem zjawisk zachodzacych w ,teraZzniejszosci kulturo-
wej™4,

Na pierwszy rzut oka tatwo wytlumaczyé, czym jest wspolczesne biuro matry-
monialne — to miejsce, gdzie ludzie samotni mogg przesta¢ nimi by¢?. Latwo tez
trafi¢ do niego — w sukurs coraz czesciej przychodzi sita reklamy, z jakg biura
chca zaistnie¢ w miejskiej przestrzeni i daja o sobie zna¢ potencjalnej klienteli.
Chociaz budza rozmaite skojarzenia, to zwykle nie wychodza poza raczej nega-
tywny stereotyp. Trudno si¢ temu dziwié, wszak mozliwos¢ nawigzania intymne;j
znajomosci za posrednictwem osob trzecich zwyklo sie uwaza¢ za sytuacje
sztuczng i wbrew ,naturze”. W powszechnym przekonaniu powodzenie w zwie-
raniu znajomosci z plcia przeciwng to ,naturalny” przejaw samodzielnosci, atrak-
cyjnosci  psychofizycznej, a przede wszystkim indywidualnej, niczym
nieskrgpowanej niezaleznosci. A jednak pomimo podzielanego, negatywnego ste-
reotypu biura matrymonialne, przynajmniej na terenie Poznania®, ciesza sie zain-
teresowaniem. Nie sposob odpowiedzie¢ tu wyczerpujaco na pytanie, dlaczego
tak si¢ dzieje. Warto natomiast zwroci¢ uwage, ze w duzej mierze korzystaja
z nich ludzie, ktorych laczy przekonanie, ze biuro to wlasciwie jedyne miejsce
w ktorym rozwiaza swe osobiste problemy. Grupa ta jest wewnetrznie zroznico-
wana (pod wzglgdem wieku, wyksztalcenia, spotecznego pochodzenia oraz naro-
dowosci).

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z faktem, ze biuro matrymonialne wpisuje sie w prze-
strzen kultury miasta. Niczym soczewka skupia przedstawicieli z rozmaitych
miejskich $rodowisk, a takze obcych kultur: etnicznych i narodowych, ktore
~mowia swym wiasnym jezykiem”. Dla etnologa miejsce to jest ciekawe z wielu
wzgledow — chocby symboliczny wymiar funkcjonowania biura, a wiec ujecie

4 Cytat z obwoluty serii ,Studia Kulturoznawcze”. Red. A. Zeidler-Janiszewska.
Poznan 1997.

$ Tak sformulowana definicja pozwala przeanalizowa¢ cel istnienia owej instytucji w wymia-
rze spolecznym, etycznym i kulturowym, co jednak stanowi przedmiot osobnej analizy na-
wigzujacej do postawy antropologa w czasie badan terenowych, material w opracowaniu, A.Ch.,
X~2000-2002".

¢ Wedtug danych z badan terenowych w latach 2000—2002 w Poznaniu funkcjonowato 9 biur
matrymonialnych. W 2003 roku przybyly kolejne dwa. Nalezy jednak podkresli¢, iz niektore z nich
w rzeczywistosci sg wylacznie agencjami towarzyskimi lub proponujy dodatkowo takie ustugi,
A.Ch., X — 2000-2002".
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w kategorii centrum/peryferie oraz swoj/obcy’. Plynace stad mozliwosci nie wy-
starczaja, aby wypelni¢ ramy istnienia owej instytucji w miejskiej przestrzeni kul-
turowej. Wobec tego zaproponowane tu spojrzenie na funkcjonowanie biura
matrymonialnego nawiazuje takze do sojologiczno-antropologicznych badan nad
zlozonym procesem postrzegania, wartosciowania i symbolicznego znaczenia
przestrzeni dla znajdujacych sie w niej podmiotow®. Sila rzeczy definicje, ktore
stang sie trzonem moich rozwazan, beda dotykaé relacji spotecznych.

Majac nad uwadze zlozonos$¢ tego zagadnienia, postanowitam skupi¢ si¢ na
jednym aspekcie, mianowicie na wykazaniu, ze funkcjonowanie wspomnianej in-
stytucji ksztaltuje okreslony typ relacji ludzkich, ktére mozna opisa¢ w kategorii
kontaktu kulturowego. Jednoczesnie proces ten formuje charakter przestrzeni
(w interesujacym mnie przypadku — miejskiej), ktora pojmuj¢ tu przede wszyst-
kim jako rodzaj relacji (sprzegniety z czasem) pomig¢dzy ludZzmi oraz jako kon-
kretne miejsce, ktorego obecno$¢ wplywa na nie i jest przez nie zmieniana’.
Zarowno biuro, jak i miasto, w ktorym ono funkcjonuje, tworza rodzaje prze-
strzeni spotecznej, czyli miejsce i terytorium'. Zalozenie, Ze instytucja ta istnieje
jako obiekt z odpowiednim ukladem pomieszczen oraz pelni okreslone funkcje
spoleczno-kulturowe, pozwala mi przedstawi¢ dwa gléwne watki mych rozwazan:
1. Biuro matrymonialne stanowi ,przestrzen-miejsce”, ktore znajduje sie w miej-

skiej ,przestrzeni-terytorium” Poznania!l. W tej instytucji spotykaja si¢ ludzie,

ktérych okreslitabym jako miejska subkulture!?. W konsekwencji biuro plasuje
si¢ w sferze miejskiego ,peryferium”, pomimo rozmaitych wysilkéw jego
wiascicieli, aby zaistnialo w ,centrum”. Tak wiec owa instytucja funkcjonuje

w sferze pogranicza centrum/peryferie kultury miasta.

2. Rzeczywisto$¢ doswiadczang w biurze, z punktu widzenia dwoch istniejacych
tam grup: personelu i klientéw, okre$lam jako przypadek kontaktu kulturo-

T"WJ Burszta, K. Pigtkowski: O czym opowiada antropologiczna opowiesé. Warsza-
wa 1994, s. 21, 23.

8 B.Jatowiecki: Przestrzer jako pamigé. ,Studia Socjologiczne” 1985, nr 2(97), s. 131—
132; B.Jalowiecki, M.S.Szczepanski: Miasto i przestrzer w perspekiywie socjologicznej.
Warszawa 2002, s. 323.

> E.Hall: Poza kulturq. Warszawa 2001, s. 27.

©B.Jatowiecki, MS.Szczepanski: Miasto i preestrzeri w perspektywie socjologicz-
nej. Warszawa 2002, s. 303.

" Nalezy wspomnie¢, Ze biuro X" w swej dzialalno$ci wykracza poza miasto i oddzialuje na
obszar: okolice podmiejskie, region i kraj. Tworzy w nim sie¢ z podobnymi placéwkami. Jej cen-
trum stanowi Warszawa — miasto metropolitarne. W tym sensie owa placowka funkcjonuje jak ty-
powe dla metropolii przedsigbiorstwo. Por. B.Jatowiecki, MS.Szczepanski: Miasto...,
s 229. Wspolpracujac ze swymi filiami, tworzy zwartg przestrzen przede wszystkim ,informacyj-
no-finansowa”. W zasiggu jej mozliwoéci lezy wigc wykreowanie w przestrzeni calego kraju, po-
przez reklame czy ujednolicony profil doboru partneréw, wzorcéw dogodnych dla firmy.

2 K. Olechnicki, P.Zatecki: Slownik socjologiczny. Torun 1997, s. 208. W Stowniku
etnologicznym termin ten jest utoZsamiony z terminem ,kontrkultura typu dewiacyjnego”. Stownik
etnologiczny. Terminy ogolne. Red. Z. Staszczak. Warszawa—Poznan 1987, s. 334—336.
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wego, ktorego charakter sprowadza si¢ do generowania oraz utrzymywania

relacji subkulturowych. Jednoczesnie jedna z jego istotnych cech jest postrze-

ganie przez podmioty owej rzeczywistosci w kategorii ,swéj — obcy”.

Stwierdzenie to kieruje uwage w strone¢ definicji kontaktu kulturowego zaréw-
no grupy, jak i subkultury.

a. Kontakt kulturowy Zwyklo sie¢ go rozumie¢, w ogdlnym sensie,
jako zetknigcie calych kultur, w wyniku ktorego moze dojs¢ do ich stopniowej
transformacji, do zmiany kulturowej'3. W analizowanym przypadku to pojecie
nabiera nieco innego sensu. Kontakt kulturowy stanowi tu: (a) sytuacje zaistniala
wylacznie dzieki istnieniu biura, (b) polegajaca na spotykaniu sie przedstawicieli
rozmaitych $rodowisk, czasem o odrgbnej kulturze narodowo-etnicznej, ktorzy
tworza dwie grupy: personelu, klientow — wsrod nich nalezy wyréznié osoby
tworzace subkulture, w tym: obcokrajowcow, reprezentantow mniejszosci etnicz-
nej, polskich emigrantéw.

Jego podstawe tworzy przede wszystkim wzglednie krotkotrwale doswiadcze-
nie wspolnego przebywania (w efekcie nie mozna wigc mowi¢ o zmianie wzor-
cow kulturowych (zmianie kulturowej i tozsamosci)). Ponadto chodzi tu
o wejscie we wzajemna zalezno$s¢ obu wspomnianych grup, ktore uwidoczniato
podzial na ,swoich” i ,,obcych”. Samo pojegcie ,,spotykania sie” nalezaloby rozpa-
trywaé¢ w zasadzie na trzech plaszczyznach: dlugotrwalego kontaktu z persone-
lem, raczej chwilowych i rzadkich spotkan na terenie biura i kontaktu w czasie
zawierania i kontynuowania znajomosci.

b. Grupa: podgrupy — subkultura. Liczne definicje ,grupy”!
sprowadzaja si¢ do stwierdzenia, ze chodzi o zbiorowos¢, ktéra istnieje ze wzgle-
du na obecnos$¢ wspolnej ptaszczyzny komunikacji: cel dziatania, normy i warto-
$ci, poczucie innosci/odrebnosci.

W interesujacym mnie przypadku personel ma cechy grupy zamknietej,
wlasnej, interesu — wyrozniki te nie dotycza w réwnym stopniu wszystkich jej
czlonkéw. Jako mata zbiorowosé, do ktorej trudno przystapié, na zewnatrz mani-
festuje jednos¢ dzialan i celdéw, czesto uzaleznionych od decyzji zwierzchnikow.
Kwestia pozytywnego stosunku czlonkow do owej grupy jest ambiwalentna i uza-
lezniona od ich doraznych interesow.

Natomiast klienci® to grupa zréznicowana. Opis ogranicze do dwoch
podgrup, z ktérych druga tworzy subkulture:

Podgrupa pierwsza dazy do zawarcia trwalego zwiazku z osobg sta-
nu wolnego (z uregulowang sytuacjg prawng w stosunku do bylych partneréw),
niezaleznym finansowo. Tak sprecyzowane oczekiwania pozwalaja przypuszczac,

13 Stownik etnologiczny. Terminy ogdlne..., s. 18, 177, 38l.

14 Zob. K. Olechnicki, P. Zatecki: Slownik socjologiczny..., s. 72-75. Mozna tez
uzy¢ tu okreslenia ,grupa mata” z dominacjg stosunkow ,twarza w twarz”. Zob. ibid., s. 73.

15 Mam tu na my$li wigkszos¢ osdb korzystajgcych z biura matrymonialnego. A.Ch.,
~X—2000-2002".
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ze osoby te realizuja powszechnie przyjeta norme¢ — pozostania w monogamicz-
nym zwigzku. Zasadniczo, zwiaszcza panie po 40. roku zycia, nie maja mozliwo-
$ci na poznanie takiego partnera poza biurem (rowiesnicy preferujg kobiety
mlodsze, w wieku ok. 2030 lat, a w srodowisku towarzysko-zawodowym owych
klientek prawie nie ma mezczyzn wolnego stanu, ktérzy mieliby ochotg na
nawigzanie znajomosci na tak sprecyzowanych warunkach).

Podgrupa druga — subkultura. Termin ,subkultura” w szero-
kim znaczeniu stosuje si¢ do grupy spotecznej lub zbiorowosci ,roznigcej si¢
w podstawowych spoteczno-kulturowych aspektach od kultury szerszego srodowi-
ska”'6. Realia instytucji matrymonialnej wskazuja, ze trafiaja do niej ludzie z roz-
maitych grup spotecznych, ktérzy majg poczucie lub sg s$wiadomi swej
odmiennosci, a nawet swoiscie pojmowanej ,,obcosci”, czego jednak nie manife-
stuja w szerszym srodowisku.

W analizowanym przeze mnie przypadku przez subkultur¢ rozumiem zbioro-
wos$C¢ wyrodzniajacq si¢ pewnym zespotem przekonan (tworzy go 7 ,cech”), ktory
okresle jako ,uzaleznienie” od biura. Jej wyodrgbnienie stato sie mozliwe dzieki
istnieniu podgrupy pierwszej, o odmiennych mozliwosciach realizowania swych
oczekiwan, przyjmowanych powszechnie jako norma.

Osoby zaliczone do subkultury, choé¢ deklarujg cheé poznania partnera i po-
zostanie z nim w zwiazku (co mozna uzna¢ za powszechnie przyjeta norme
spoleczno-kulturowa), nie sq w stanie tego zrealizowac. Ich zachowanie (dotych-
czasowe doswiadczenia) oraz motywacja uniemozliwiaja im spelnienie takiego
oczekiwania. Biuro staje si¢ dla nich ,$lepym zautkiem” lub swoistym pretekstem
do powielania poprzednich, nieudanych scenariuszow w zawieraniu zwigzkéw.
Dotyczy to glownie meiczyzn w wieku okolo 20—65 lat oraz kobiet w wieku
okoto 30—-50 lat. Podgrupa ta dodatkowo roznicuje sie¢ wewnetrznie ze wzgledu
na odmienne pochodzenie narodowe/etniczne, a takze status materialny oraz
przynaleznos¢ do s$rodowisk powszechnie uznanych za ,patologiczne”, na
przyklad zwiazki ze $§wiatem przestepczym.

" K.Olechnicki, P.Zatecki: Stownik socjologiczny.... s. 208.
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Biuro jako ,przestrzen-miejsce” kontaktu z subkultura —
sfera miejskiego pogranicza: centrum/peryferie

Z wielu wzgledéw biura stanowia sfer¢ swoistego tabu w polskiej kulturze
oraz sytuuja si¢ na granicy ,centrum/peryferie”, takze miejskiej przestrzeni. Sa
wpisane w sfere osobistego wstydu odwiedzajacych je!” ludzi. Co sprawia, ze tak
si¢ dzieje?

W opisywanym przeze mnie przypadku istnieje kilka wyznacznikow, ktore
czynia z tej instytucji sferg pogranicza miejskiej kultury: (1) obiegowa opinia —
uprzedzenie dotyczace klienteli biur matrymonialnych, (2) sfera nazewnictwa,
(3) lokalizacja, (4) wnetrze biura (czyli rozmowy z doradcg i przestrzen sekreta-
riatu); (5) grupy przebywajacych tam oséb: personel i gléwnie przedstawiciele
subkultury.

1. Obiegowa opinia — uprzedzenie dotyczagce klien-
t 6 w. Niewiele przeciez zmienia fakt, Zze dopiero osobiste doswiadczenie moze
na przyklad skorygowac wyobrazenie o ludziach korzystajacych z ushug biura.
Nawet jesli jest ono pozytywne, nadal pozostaje wylacznie osobistym prze-
zyciem, gdyz odwiedzajacy biuro utrzymuja to w tajemnicy. Jesli natomiast
wsrod nich rzeczywisdcie pojawig si¢ osoby ze $rodowisk potocznie uznawanych
za patologiczne, to spotkanie z nimi na terenie tej instytucji nie tylko wzmocni
negatywne wyobrazenie, ale moze rowniez dziala¢ odstraszajaco na osoby, ktore
zdecydowaly si¢ na ushugg.

2. Sfera nazewnictwa biur matrymonialnych okazuje si¢ pretensjo-
nalna. W zamys$le wlascicieli nazwy powinny zapewnia¢ o powodzeniu w tzw.
uczuciach. Dominuje wigc upodobanie do ,antyku” lub do ,nowoczesnosci”.
~Amor”, .Hera” lub ,Majus” jako zyw maja przywodzi¢ na mysl starozytna pote-
g¢ mitosci, ,Miedzy nami” zapewnia, Ze lepiej niz ,solo” jest w ,duecie”, ,Tara”
za$ — rodem ze $wiata amerykanskich filmow, oferuje swym klientom nie tylko
kontakty w kraju, ale i za granica.

3. Lokalizacja. Z praktyki marketingowej biura ,. X" wynika, ze wysitki
dotyczace atrakcyjnej nazwy skazane sg raczej na niepowodzenie — magia slowa
niewiele wskora, jesli biuro jest usytuowane w malo atrakcyjnym miejscu. Zdol-
nos$¢ do klasyfikacji przestrzeni przejawia sig¢ w nadawaniu jej cech ,,obcosci” lub
Lswojskosci”, a wiec odnosi sie rowniez do procesu identyfikacji (kulturowej)!s.

7 Do takich uczué przyznawala sie wigkszosé ludzi, ktorzy chcieli skorzysta¢ z ustug biura
X7, A.Ch., ,X-2000-2002".

8 M.G. Gerlich: Pozostalosci tradycyjnych sposobéw pojmowania przestrzeni (na przvktadzie
Srodowisk plebejsko-miejskich woj. katowickiego). ,Journal of Urban Ethnology” 1998, No. 3, s. 46.
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W poczgtkach swego istnienia ,,X” miato siedzib¢ w centrum Poznania, lecz
w starej i niewyremontowanej kamienicy, ktérej brama budzila szczere obawy
wsrod klientow. W ich przekonaniu to miejsce wywolywalo uczucie lgku, przez
ktory zdawali sie postrzegac¢ takze wnetrze biura. Zwykle informowali o tym tuz
po wejsciu, bacznie rozgladajac sig: czuje sig tu jakos nieswojo I obco, zwiaszcza,
Ze taka dziwna atmosfera panuje przy wejsciu, moje przyjscie tutaj jest, raczej przy-
padkowe, tylko w celu zebrania informacji, przybviam tu tylko na chwile’. Komen-
tarze te pojawialy si¢ rzadziej, kiedy ,X” przeniosto swe ustugi do biurowca,
takze w centrum miasta, a nastepnie do kamienicy, w otoczeniu budynkow pre-
stizowych firm. Zacytowane wypowiedzi klientow $wiadcza o tym, Ze negatywne
postrzeganie przestrzeni, w Ktorej znajdowalo si¢ biuro, umacnialo negatywne
wyobrazenie o jego funkcji 1 odwrotnie.

4 Wnetrze biura: rozmowy z doradca® rola sekreta-
riatu. Wigksze obroty finansowe biura pozwalajg na jego przeniesienie w do-
bre, latwo dostgpne lokum (przestronne i estetycznie urzadzone) w centralnej
czesci miasta. W X" zaobserwowatam nastepujace zaleznosci:

— Przestrzen biura, podzielona na matly sekretariat i dwa pokoje doradcow, za-
burzata tok w procedurze przyje¢ klientow, lecz jednoczesnie pozwalata nie-
ktorym czlonkom personelu na ich wnikliwsze poznanie. Przyczyniala sie tez
do wytwarzania negatywnego wizerunku instytucji.

— Przestrzen biura, z duzym sekretariatem i trzema pokojami, do ktorych byly
osobne wejscia, niwelowala nieprawidtowosci w rekrutacji cztonkow, sprzyjata
wytwarzaniu poczucia dystansu pomig¢dzy klientami a personelem, a takze
ulatwiata wytworzenie wrazenia prestizu, co wplywalo na budowanie pozy-
tywnego wizerunku ustug.

— Dodatkowym czynnikiem modyfikujacym te zaleznosci byt czas.

Procedura przyjmowania nowych cztonkéw do biura przewidywata dwie go-
dziny rozmowy wedlug scistego schematu, ktory winien zosta¢ rygorystycznie
zrealizowany przez doradc¢ personalnego. Poza tym istotne okazalo si¢ prze-
strzeganie reguly, zgodnie z ktora osoby zaprojektowane jako ,para” nie mogly
si¢ zobaczy¢, zanim nie zostaly sobie polecone przez biuro (tzw. ,randki
w ciemno”?'). W pierwszym wypadku przedluzenie rozmowy powodowalo opdz-
nienia w przyjmowaniu kolejnych oséb, ktére byly zmuszone czeka¢ w sekreta-
riacie — klienci demonstrowali w tych okolicznosciach swoje zniecierpliwienie,
czasem uprzedzenie, ale starali sig tez zaspokoi¢ wzajemne zaciekawienie przez
kurtuazyjng rozmowe¢. Natomiast zapadalo milczenie, kiedy do grona ocze-

' Fragmenty wypowiedzi klientow biura X", A.Ch., ,X-2000-2002".

% Doradca — pelna nazwa: ,doradca personalny” — w biurze ,X” odpowiadal za przyjecie
0sob do grona klientow, ktorzy brali udziat w programie kojarzenia par.

2 Tytul programu telewizyjnego ,Randka w ciemno”; nazwa tego programu funkcjonowatla
wirod personelu biura X" jako potoczne okreslenie sposobu projektowania spotkan klientéw, typo-
wego dla procedury owego biura, A.Ch., ., X-2000-2002".

17 — Swudia Etnologiczne...
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kujacych dolaczyta osoba obcego pochodzenia, biedna, albo o wyraznie od-
miennym zachowaniu. Prowokowato to, szczegdlnie u kobiet, rezygnacj¢ ze
spotkania, nawet kiedy rozwiazaly testy psychologiczne??. Przewaznie staraly si¢
usprawiedliwi¢ swa decyzje: o jaka szkoda, ale tak diugo juz czekam, a mam
Jjeszcze inne spotkanie, na ktdre juz jestem spoZniona, nie wiem, czy lesty, ktore tu
karzecie rozwiqzywaé, na cos sie przydadzq, chyba jeszcze sie zastanowie, czy chce
w ogdle tu byc?. Czasem tez wychodzily natychmiast, bez stowa wytlumacze-
nia.

Tryb przyjmowania klientow mogt funkcjonowaé bez zarzutu tylko wtedy, gdy
doradcy rygorystycznie przestrzegali czasu rozmowy, albo wowczas, gdy liczba
pokoi — jak w drugim wypadku — pozwolita na przebywanie w biurze wigcej niz
jednej osoby oczekujace;j.

5. Grupy w biurze: personel i subkultura.

Personel. W biurze ,X” czlonkowie tej grupy dazyli do utrzymania spdj-
nosci w relacji, taczyt je doraznie wytworzony ,etos prestizu”, co z kolei wymu-
szalo podjecie okres$lonych rol. Zabiegi o uzyskanie wysokiej pozycji wsrod
wszystkich biur matrymonialnych w Poznaniu zmierzaly przed wszystkim do
przyciagni¢cia bogatej klienteli — bez wzgledu na rodzaj srodowiska, w ktérym
zyli jej przedstawiciele. Takie zaloZenie w praktyce uczynilo z biura miejsce z po-
granicza ,centrum/peryferie”. Darmowe karty zgloszeniowe, kolportowane
w calym miescie, mialy spowodowaé¢ naplyw wiasnie takich ludzi. Tymczasem
w duzej mierze wzbudzily zainteresowanie takze u osob ze srodowisk dotknig-
tych bieda, uzaleznieniami od alkoholu, narkotykéw, ze $wiata przestgpczego,
imigrantow: nielegalnie przebywajacych w Polsce Ukrainek, Bialorusinek, Ro-
sjanek, a takze Cygandéw, Niemcow oraz Polakéw z Niemiec szukajacych
»zon-Polek”.

W pracy personel realizowal dwie istotne zasady: (a) dazyt do pomnazania
zysku, co prowadzito do uprzedmiotowienia klienta, Iub (b) starat si¢ upodmioto-
wi¢ klienta, lecz tym samym narazat biuro na finansowe straty.

W pierwszym wypadku podstawg, a najcz¢sciej jedynym powodem do zaak-
ceptowania kandydatury na czionka biura okazywaly si¢ mozliwosci finansowe
danej osoby: w gruncie rzeczy im wyzszymi zarobkami dysponowala, tym wigk-
sze byly szanse na pozostanie w gronie klientéw. Tak wigc przyjmowano na
przyktad tych chetnych, ktorych stan cywilny uniemozliwial zawarcie nowego, le-

22 Oryginalna (jak twierdzit wlasciciel catej sieci biur ,X”), czyli amerykanska wersja owych
testow zostala przetlumaczona na jezyk polski. Uwzgledniono wiec polskie realia, gtéownie ekono-
miczne. Na podstawie tych testow nie mozna bylo wyrokowaé o indywidualnych cechach charakte-
ru danej osoby. Natomiast klienci, proszeni o ich rozwigzanie, byli przekonywani przez personel
0 uzytecznos$ci tego zabiegu w doborze odpowiedniego partnera. W gruncie rzeczy na podstawie
owych testow biuro moglo wstepnie ocenié finansowa kondycje klienta, czyli najwazniejsza dla sie-
bie informacje¢, A.Ch., ,X-2000-2002".

23 Fragmenty wypowiedzi klientéw biura , X", A.Ch., ,X-2000-2002".
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galnego zwiazku, tudziez zwigzanych z kryminogennymi $rodowiskami. W dru-
gim wypadku chodzilo o wprowadzenie do biura osob wylacznie ,bezpiecznych”,
co oczywiscie nie wykluczalo przyjmowania ludzi na przyktad biednych, oraz
przewaznie o skromnych dochodach. Owe reguly staly si¢ przejawem silnego po-
dzialu wewnatrz personelu.

Subkultura. Ludzie, ktorych tu zaliczyltam, nie tworza zwartego srodo-
wiska poza biurem, lecz w efekcie korzystania z jego ustug nawigzuja pomiedzy
sobg kontakty. Podstawa okreslenia ich w ten sposob staly sie przekonania, ktore
pogrupowalam wedle siedmiu cech.

Cechaa. Traktowanie biura matrymonialnego jako je-
dynej mozliwos$ci na znalezienie partnera. W przekonaniu
takich klientow w Zyciu brakuje im czasu i ochoty na poszukiwanie odpowied-
niej osoby. Wolg powierzy¢ swoj los ,instytucjonalnej swatce”, bo pracujq tu lu-
dzie, kiorzy lepiej znajq sie na tych sprawach®.

Cecha b. Przeswiadczenie o skutecznos$ci metody
skltadania swych ofert do kilku takich instytucji jed-
noczes$nie. Zazwyczaj w wyobrazeniu tych ludzi lepiej bylo sie zabezpieczyc®
— jednoczesne zilozenie swej oferty do kilku biur w miescie pozwalalo na posze-
rzenie kregu znajomosci oraz ,przebieranie” w propozycjach matrymonialnych.
Taka sytuacja sprzyjala réwniez mozliwosci nawigzania kilku intymnych znajo-
mosci naraz.

Cechac. Przekonanie, Zze mozna utrzymywac¢ kilka in-
tymnych zwigzkdw rdéwnolegle. Taka postawa wydawala sig
.Zwykla”. W przekonaniu niektérych klientow okazywala si¢ nawet powodem do
zadowolenia z siebie, gdyz $wiadczyta o ich wyjatkowosci, ktérg tlumaczyli fak-
tem, iz jakos trudno dobraé im odpowiedniq osobe®®. Dowodem owej ,wyjatkowo-
$ci” byly tez krotkotrwate relacje, konczace sie zwykle bez sfowa wyjasnienia® —
jak twierdzily najczg¢sciej klientki, ktére zostaly zaliczone do grupy pierwszej,
a wiec oczekujgce na monogamiczny i trwaly zwigzek.

Cecha d. Przeswiadczenie, Zze wine za nieudane mat-
Zzenstwo ponosi byty partner. Czesto chodzilo tu o wiare, ze roz-
pad poprzednich znajomosci to efekt niezgody charakterow?®®, a zwlaszcza trudne-
go usposobienia®® eks-partnera. Najczesciej osoby, ktére tak twierdzily, nie
potrafily sprecyzowaé¢ doktadnie swych przysztych oczekiwan.

Cechae. Przekonanie, iz kolejny zwigzek bedzie sta-
nowi¢ szans¢ na rozwikltanie wszelkich Zyciowych

% Fragmenty wypowiedzi klientow biura ,X”, A.Ch., ,X—2000-2002".
5 Tbid.
¥ Ibid.
27 Tbid.
2 Ibid.
¥ Ibid.
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problemow, zwtaszcza finansowych. Bardzo cz¢sto biuro, po
raz kolejny, miato zapewnic szanse na tym razem prawdziwe uczucie®0. Wigkszo$¢
oczekiwan pozwala si¢ stresci¢ w zaloZeniu, Ze nowy partner gwarantuje nowe,
lepsze zycie. Perspektywiczna ,mitos¢” miata zmieni¢ dotychczasowego pecha,
bfedy miodosci, dodac energii, pozwoli¢ nareszcie odpoczqé, pozwoli¢ nareszcie
odzyé, poszaled!.

Cecha f. Przeswiadczenie, iz partner z biura matry-
monialnego okaze si¢ przepustka do polskiego oby-
watelstwa. W ten sposob probowaly poradzi¢ sobie kobiety obcego
pochodzenia: Ukrainki, Bialorusinki, Rosjanki. Nie ukrywaly chgci pozostania
w Polsce, nie podkreslaly swego gorszego statusu materialnego. Znamienne —
stan cywilny polecanego im partnera nie miat dla nich znaczenia.

Cecha g. Przekonanie o atrakcyjnosci tzw. sponso-
ringu (gotowos$¢ swiadczenia statych ustug seksual-
nych w zamian za finansowe wsparcie lub utrzyma-
nie). Zachowanie to dotyczy zarowno bardzo miodych kobiet, czasem studen-
tek, ktoére chcialy by¢ utrzymywane przez zamoznych mezczyzn oraz tych osob,
ktore oferowaly utrzymanie — najczgéciej dobrze sytuowani mezczyzni, takze za-
me¢zni. Mniejsze znaczenie w oczekiwaniach miala sfera sentymentalna, nato-
miast najczg¢sciej za cechy istotne, ktore winien posiadaé partner, uznawano: zad-
banie, ,dobre” warunki fizyczne, otwartos¢ na seks, bezpruderyjnosé, nowoczesne
podejscie do Zycia, poczucie humoru’?.

Osoby z tej podgrupy m.in. czesto cierpialy na uzaleznienia od alkoholu, nar-
kotykéw i seksu. Cechy te mozna ujac jako syndrom zycia na ,peryferium”: sto-
sunkow rodzinno-towarzyskich, zawodowych, spotecznych, kulturowych. Warto
doda¢, iz nie chodzi tu tylko i wylacznie o ludzi biednych — ,wykluczonych”
z zycia spoleczno-kulturowego?3, ale takze o tych, ktorych status materialny byt
bardzo dobry.

Tak wigc podgrupa ta plasuje si¢ w rzeczywistosci w sferze ,peryferium” rela-
cji ludzkich. W biurze, dzieki stosowaniu manipulacji** przez personel, osoby te
nabieraly przekonania, ze znalazly si¢ w miejscu wyjatkowym, a wysoka optate

30 Ibid.

3 Ibid.

32 Ibid.

3O wielowymiarowosci biedy, pojeciu marginalizacji spoleczo-kulturowej czy ,kulturze bie-
dy”, zob. Zrozumiec biednego. O dawnej i obecnej biedzie w Polsce. Red. E. Tarkowska. War-
szawa 2000, s. 5-29; a takZe o sposobach wykluczania imigrantéw zob. V. Stolcke: Europe:
nouvelles frontieres nouvelles rhetoriques de l'exclusion. En: L'Europe entre cultures et nations. Actes
du colloque de Tours, Decembre 1993. Collection Ethnologie de la France Regards sur I'Europe.
Red. D. Fabre. Cah. 10. Paris, s. 227-255.

3% Przez to pojgcie nalezy rozumie¢ technike rozmowy z klientem, ktorej schemat jest zblizony
do sposobu argumentowania w sprzedazy produktdéw w systemie nefwork; dokladniej omawiam ten
temat w innym artykule, material w opracowaniu, A.Ch., ,X—2000-2002".
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czlonkowska klienci utozsamiali z gwarancja osiggni¢cia oczekiwanego awansu
spolecznego za sprawg przyszlego partnera. Jesli chodzi o cudzoziemcow, pomi-
mo iz wiekszos¢ z nich mozna zaliczy¢ do opisywanej grupy, to warto tez wska-
za¢, iz zajmowali oni w niej szczegdine miejsce, poniewaz stali si¢ swoista
probieza identyfikacji narodowo-kulturowej czgsci personelu.

Biuro sprawca kontaktu kulturowego w przestrzeni miasta:
(a) kontakt kulturowy w kategorii ,,swoj — obcy”;
(b) generowanie kontaktow podtrzymujacych
cechy subkulturowe

1. Kontakt kulturowy w kategorii ,swo6j — obcy”. Ceche
.Sswojskosci” personel przypisal odwiedzajacym w wigkszosci biuro Polakom, za
»swoich bliskich” uwazajac wylacznie ludzi zamoznych, a za ,swoich dalekich” —
te osoby, ktére nie odniosty finansowego sukcesu w Zyciu, zwykle utozsamianego
przez nie z ogoélnym, zyciowym powodzeniem. Wobec tego podstawg takiego po-
dziahy, a takze wyznacznikiem odrgbnosci kulturowej, byla nie tylko znajomosé
j¢zyka polskiego oraz wyglad, ale i status materialny.

Biorac pod uwage kategorig ,obcy daleki”, mozna stwierdzi¢, iz personel zali-
czat do niej glownie te osoby, ktore nie znaly jgzyka polskiego oraz Polakow-Cy-
ganéw, Cyganow (a takze ludzi ubozszych, bez wzgledu na ich narodowg
przynaleznos$¢). Rosjankom, Ukrainkom, Bialorusinkom, zwykle niezamoznym,
przypisano miejsce w tej wiasnie kategorii, a nawet traktowano je jako ,rywalki”
dla Polek chcacych skorzysta¢ z ustug biura. Za ,obcych bliskich” pracownicy
biura uznali rodakoéw z niemieckim obywatelstwem, ktérym przypisywano wyz-
szy status materialny niZz krajanom, jak rowniez Niemcow przybywajacych do
biura z tlumaczem.

2. Generowanie kontaktéow podtrzymujacych cechy
subkulturowe. Za najciekawszy wymiar dzialalnosci biura uwazam genero-
wanie kontaktéw podtrzymujacych cechy subkulturowe. Majac na uwadze prefe-
rencje klientow zaliczonych do subkultury, powodzenie w realizacji ich
oczekiwan okazywalo si¢ fikcja. Trudno bylo zapobiec kolejnym rozczarowaniom
tych ludzi. Zwykle w zaproponowanych przez biuro kontaktach powielali ,, wpisa-
ne” w ich osobowos$¢ scenariusze z poprzednich, nieudanych zwiazkow. Ich sy-
tuacje pogarszala strategia zysku, uprawiana przez cze¢$¢ personelu biura, ktora
miata Scisly zwiazek z projektowaniem par. Stawki cztonkowskie opiewaly na wy-
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sokie sumy?®, a wiec zawsze warto bylo przyja¢ w poczet biura tych wszystkich,

ktorzy gotowi byli zaptacic wiele, aby znalez¢ swe szczgscie. Zwykle poszukiwaty

go ,za wszelka cen¢” wiasnie osoby zaliczone do subkultury. Stad w biurze poja-
wiali sie ludzie, ktérzy w istocie powinni zaptaci¢ na przyklad za terapi¢ psycho-
logiczng. Ich spotkania (z wyjatkiem osob zainteresowanych sponsoringiem)

z partnerami z podgrupy pierwszej zwykle powodowaly u tych ostatnich uczucie

frustracji, zanizenie poczucia wartosci oraz umacnialy powszechny negatywny

stereotyp biura.
Tytulem zakonczenia podkresle, iz deklarowane przez biuro nowoczesne

i skuteczne podejscie w doborze par i umozliwianiu nowych znajomosci nie znaj-

duje odbicia w realiach:

— lokum biura w centrum miasta oraz wngtrze tej instytucji stuza pomnazaniu
zysku, ktoremu jest tez podporzadkowana cala procedura przyjmowania
klientow;

— polecane sobie osoby nie mogq liczy¢ na wlasciwy dobor odpowiedniego
partnera, poniewaz ich czlonkostwo w biurze nie jest efektem rozpoznania
ich potrzeb, lecz marketingowego zabiegu, ktéry ma przynies¢ jedynie zysk
(zwtaszcza czgsci personelu);

— klientami biura zostaja osoby, ktore sprostaly wymogom finansowym, dzielg
sie one na dwie grupy: zamiarem $wiadomym lub nie drugiej z nich nie jest
nawigzanie trwalej, bezpiecznej znajomosci (subkultura), ktorej oczekuje
pierwsza grupa;

— polecanie oséb z tych obu grup i planowanie w ich kregu powoduje utrzyma-
nie postaw subkulturowych;

— w efekcie biuro jako instytucja (lokal, wystroj, reklama) pracuje na swoj fir-
mowy prestiz, utrzymujac sie w sferze ,centrum” miasta, natomiast przez
swg dzialalno$¢ wpisuje si¢ w pogranicze centrum/peryferie miejskiej kultury.
Dotychczasowe rozwazania pozwalaja zauwazy¢, Ze instytucja ta tworzy jed-

noczesnie element przestrzeni miejskiej, w ktorej dochodzi do kontaktu kulturo-

wego (wewnegtrzny wymiar funkcjonowania biura), oraz jako taka kreuje
przestrzen kontaktu kulturowego w miescie (zewngtrzny wymiar funkcjonowania
biura). W pierwszym wypadku biuro to przestrzen spotykania si¢ rozmaitych
przestrzeni ideowych ($wiatopogladowych), w drugim nalezy mowic takze o skut-
kach jego istnienia: sprzyjaniu mig¢dzyludzkich kontaktow, naznaczonych cecha-
mi subkulturowymi.

35 Celowo nie podaje doktadnych kwot, ktdére stanowity oplate cztonkowska. W czasie badan
w biurze ,X” ustalitam, Ze inne tego typu instytucje w Poznaniu, ktére podajq si¢ za profesjonalnie
funkcjonujgce firmy, pobieraly oplate czlonkowskg w wysokosci ok. 500 PLN. W innych biurach
klienci ptacili od S0 do 100 PLN za rok czionkostwa, A.Ch., ,X-2000-2002".
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Marriage bureau from the view of a cultural contact in urban space

Summary

The content of the article is a basis for a description of the conditions (context) of the re-
searches conducted in the period between December 2001 and April 2002 in one of the marriage
bureaus in Poznan. The reflections presented in the article refer to the wider, not analyzed here
problem concentrated around the issues associated with a stance of an anthropologist (his role
and motivation) during the researches.

A marriage bureau is a “space-place”, which is located in the urban “space-territory” of Po-
znan. Meetings of various social and cultural environments, as well as national and ethnical
(clients from Germany, Belarus, Ukraine and Gypsies) take place here. The bureau is placed in
the area of an urban “periphery” despite various efforts of its owners to make it exist in the “cen-
ter”. At the same time, this institution exists in the area of a borderland of the center/periphery of
the culture of the city.

I describe the reality experienced in the bureau — from the point of view of two groups exi-
sting there: the staff and the clients — as an incident of a cultural contact, the character of which
is reduced to generating and maintaining subcultural relations. At the same time, perception of
this reality in a category of a “familiar stranger” is one of its main features.

Die Partnervermittlung vom Gesichtspunkt des Kulturkontaktes im Stadtbereich

Zusammenfassung

Der Artikel beschreibt Verhiltnisse (den Kontext) der, vom Dezember 2001 bis zum April
2002 in einer Partnervermittiung in Posen durchgefiihrten Forschungen. Die hier vorgesteliten
Meinungen beziehen sich auf die, mit der Einstellung eines Anthropologen (dessen Rolle und Be-
weggrinde) wihrend der Forschungsfiihrung verbundenen Probleme.

Die Partnervermittlung ist ein ,Raum-Ort“, der sich im stddtischen ,Raum-Territorium“ von
Posen befindet. Hier kreuzen sich verschiedenartige sozial-kulturelle und national-ethnische (Kun-
den aus Deutschland, Weifirussland, Ukraine und Zigeuner) Kreise. Die Partnervermittlung funk-
tioniert an der sog. Stadtperipherie, obwohl sich ihre Besitzer immer wieder Miihe geben, dass sie
auch im Stadtzentrum bekannt wird. Diese Einrichtung existiert gleichermaflen in einem gewissen
Kulurgrenzgebiet — Zentrum/Peripherie.

Die von dem Personal und von den Kunden wahrgenommene Wirklichkeit der Partnervermit-
tlung wird von der Verfasserin als ein zufélliger Kulturkontakt bezeichnet, der sich auf Erzeugung
und Aufrechterhaltung von Subkulturrelationen beschriankt. Sein charakteristisches Merkmal ist
die in der Kategorie ,Einheimischer — Fremder* wahrgenommene Wirklichkeit.



