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NIUANSE ATRAKCYJNOSCI. CO TO ZNACZY BYC
ATRAKCYJNA WEDLUG PRACOWNIC AGENCJI
TOWARZYSKICH?

Abstrakt. Celem artykutu jest zrekonstruowanie znaczen, jakie dla kobiet $wiadczacych ustu-
gi seksualne ma bycie atrakcyjna kobieta i atrakcyjna pracownica agencji, a takze dziatan, jakie
podejmuja one w zwiagzku z tymi definicjami. Glowne pytania problemowe, wokot ktorych koncen-
truje si¢ analiza danych to: co to znaczy by¢ atrakcyjna kobieta, w sytuacji, gdy glownym zrodtem
zarobkowania jest $wiadczenie ustug seksualnych mezczyznom? Jak rdznig si¢ wizje atrakcyjnosci
w kontekscie agencji oraz prywatnego zycia kobiet? Jakie dziatania podejmuja pracownice agencji,
by osiagna¢ i utrzymac atrakcyjnosc¢ fizyczng oraz jakie sa tego konsekwencje dla zdrowia?

Podstawe empiryczng artykutu stanowig wywiady swobodne przeprowadzone z 56 kobietami
$wiadczacymi ushugi seksualne w agencjach towarzyskich. Dane analizowane byty zgodnie z pro-
cedurami metodologii teorii ugruntowane;.

Stowa kluczowe: ciato, atrakcyjnos$¢, prostytucja, agencja towarzyska.

1. Wstep

Ponowoczesne ciato, jego rozmiar, wyglad, sprawno$¢, stan ,,zuzycia”,
zdrowie znajduje si¢ w centrum zainteresowania wspolczesnej kultury, organi-
zacji 1 korporacji, mediéw, wreszcie samych jednostek, pozostajacych pod prze-
moznym wplywem dyskursu dbania o nie. Jak zauwaza A. Giddens (2001),
ciato stalo si¢ projektem, nie jest wiec traktowane jako ,,zewnetrzne” i ,,dane”,
a jako przedmiot refleksyjnego monitorowania i kontroli. Tak jak konstruowana
jest wlasna tozsamos¢, tak konstruowane jest tez ciato, ktore staje si¢ przedmio-
tem decyzji, reziméw i dyscyplin jednostki, bedac jednoczesnie zrdédtem cigzkiej
pracy dla swojego ,,whasciciela” (Schilling 2010). Swiadome doswiadczanie
wlasnej cielesno$ci stanowi warunek spojnosci tozsamosci, zapewnia poczucie
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cigglosci narracji biograficznej, prowadzac w ten sposob do ,,konsolidacji «jay
jako zintegrowanej catosci” (Giddens 2001: 107-108).

Kluczowym elementem ,,projektu ciata” jest troska o wyglad zewngtrzny,
traktowany jako ekspresja tozsamosci, wizytowka w relacjach z innym (Gid-
dens 2001; Schilling 2010). Posiadanie ciata zgodnego z obowigzujacym
ideatem pigkna jest podstawg akceptacji spotecznej, a wizerunki nie spetniajace
tych kryteriow sg odrzucane (Melosik 2010, s. 9-20). Odpowiedni (atrakcyj-
ny) wyglad ciala jest coraz czesciej traktowany jako warunek powodzenia w zy-
ciu osobistym i zawodowym'. Wspoétczesny czltowiek jest wiec zmuszony do
cigglego kontrolowania i dyscyplinowania swojego ciala, jesli chce podtrzymac
spoteczng akceptacje i mie¢ poczucie tozsamosciowej decyzyjnosci (Goffman
2008). W rezultacie ciato jest obszarem samokontroli, za$ jednostka, poddawana
nieustannemu pedagogizujacemu przekazowi medialnemu nastawionemu na pro-
mocje idealnego ciala, sama dla siebie staje si¢ najsurowszym straznikiem kultu-
rowego kodu (Wotowicz-Ruszkowska 2013: 179).

W tym kontek$cie mozna zapytac, jaki jest podzielany przez Polakow ideat
pieknego kobiecego? ciata. Zdaniem ankietowanych przez CBOS, idealna kobieta
powinna by¢ zgrabna (szczegoélnie istotne sg zgrabne nogi), szczupta, najlepiej
wysoka. Deklaracje respondentéw nieco roéznity si¢ w zaleznosci od ich pici. Pol-
ki w wigkszej mierze niz Polacy (58% wobec 48%) deklarowaty, ze pickna ko-
bietg powinna cechowac szczupta budowa ciata, mezczyzni podkreslali raczej jej
zgrabng sylwetke (65%). Zdaniem ankietowanych pan, waznym atrybutem atrak-
cyjnej kobiety sa tadne wtosy (30%), natomiast dla panéw wazne sg ksztattne
piersi (16%), opalenizna (13%) i zgrabne posladki (8%) (Biaty 2003: 11).

Obraz ten jest spojny z wizjg atrakcyjnego ciata propagowang przez czaso-
pisma poradnicze (,,Pani Domu”, ,,Tina”, ,,Przyjacidtka”, ,,Naj”’). D. Zawor-
ska-Nikoniuk (2008), dokonujac analizy ich tresci zauwazyta, Ze na tamach
wymienionych czasopism bardzo duzo uwagi poswigcano metodom utraty wagi,
za$§ szczupte ciato prezentowano jako synonim picknego ciata. Wiele miejsca
zajmowaly takze porady dotyczace tego, jak zapobiegac cellulitowi, rozstgpom,
dba¢ o piersi i dekolt, nawilza¢ skore, wyszczupli¢ twarz makijazem i fryzurg
(Zaworska-Nikoniuk 2008: 204). Jako obowigzkowy zabieg kazdej ko-
biety wskazywano depilacje ciata’. Cho¢ porady zamieszczane w czasopismach

! Atrakcyjne ciato postrzegane jest jako jeden z warunkéw powodzenia zyciowego. Potwier-
dzaja to takze badania iloSciowe, gdyz prawie wszyscy badani deklarujacy che¢ zmiany swojej
sylwetki (87%) sa przekonani o istotnym wptywie wygladu na sukces w zyciu osobistym i zawodo-
wym (Biaty 2003: 9). Osoby atrakcyjne sg takze inaczej traktowane w interakcjach spotecznych.
Jak wykazuja badania psychologow spotecznych, czesciej uzyskuja pomoc od innych, sg postrzega-
ne jako bardziej sympatyczne, szczgsliwsze (Wojcieszke 2003).

2 Z uwagi na tematyke artykutu, koncentruje si¢ jedynie na ciele kobiet, cho¢ niezwykle cieka-
we sg takze kulturowe zmiany idealnego ciata m¢zczyzny. Zagadnienia te wykraczaja jednak poza
zakres niniejszego tekstu.

3 Warto wspomnie¢, ze depilacja jest jedng z praktyk dyscyplinujgcych ciato M elosik 2010).
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dotyczyly gtownie piersi, posladkdéw i brzucha, ktére sg najwazniejszymi obsza-
rami poprawiania natury, w analizowanych artykutach przekonywano kobiety, ze
troskliwej pielegnacji wymagaja takze dlonie, stopy, tokcie, nadgarstki, a przede
wszystkim twarz. Celem tych zabiegdéw jest utrzymanie mtodzienczego wygla-
du, dzieki napietej skorze pozbawionej zmarszczek oraz korekta ksztaltu twarzy
dzigki makijazowi. Jednoznaczny przekaz dotyczyt takze starosci, z ktora nalezy
»walczy¢” wszelkimi sposobami, m.in. korzystajac z mozliwosci, jakie oferuje
chirurgia plastyczna* (Zaworska-Nikoniuk 2008: 207-210). Wszystkie
wskazowki prezentowane w czasopismach poradniczych zawieraly takze silny
przekaz marketingowy. Bazowaty bowiem na koniecznosci uzywania drogich
kosmetykow lub/i korzystania z zabiegdw kosmetycznych w salonach pigknosci.
Biorac pod uwage, ze w momencie prowadzenia badan tytuly te czytata staty-
stycznie co trzecia Polka, za$ byty one adresowane do kobiet w wieku 20-50 lat
(Zaworska-Nikoniuk 2008: 186), mozna zatozy¢, ze prezentowane w nich
tresci miaty wptyw na sposob definiowania przez kobiety swojego ciata i na ich
wyobrazenia o tym, jak powinno si¢ o nie dbac.

Nie powinno wigc dziwi¢, ze, jak wnika z badan przeprowadzonych przez
CBOS w 2009 r. (Pankowski 2009: 5-7), ponad dwie piagte (43%) Polakoéw
chetnie poprawitoby co$ w swoim wygladzie. Na czele listy najbardziej pozada-
nych zmian we wlasnym wygladzie znalazty si¢: ,,zrzucenie paru kilogramow”
(57%), poprawa figury, proporcji ciata (9%) oraz stanu wtosoéw, ich koloru, dtu-
gosci, gestosci czy tez zmiany fryzury (8%). O tym, zeby nieco przyty¢, nabrac
ciata, moéwito 6% respondentow (czgéciej mezczyzni niz kobiety). Co dwudziesty
respondent (po 5%) wskazal odzyskanie lub poprawe sprawnosci fizycznej, ko-
rekte wygladu twarzy (najczesciej likwidacje zmarszczek) lub zmiane ksztattu
biustu 1 posladkow (tego rodzaju deklaracje sktadaty wytacznie panie). Ankie-
towani wskazywali takze: che¢ zadbania o z¢by lub ogdlnego odmtodzenia si¢
(po 3%), wyleczenia lub poprawy wygladu noég oraz zmiang ksztaltu nosa, uszu,
brody lub jakiej$ innej czesci twarzy (po 2%).

Jak wykazuja badania ilosciowe, Polacy nie tyle chcieliby zmieni¢ wymiary
swojego ciala, ile je upigkszy¢. J. Finkelstein (1991) zauwazyla, ze w Swie-
cie konsumpcji ,,ulepszanie” ciala (body upgrading) jest efektem postrzegania go
w analogiczny sposob jak innych dobr konsumpcyjnych, ktorych chcemy posia-
da¢ coraz to nowe, lepsze wersje. Ciato jest wigc traktowane jak towar, stylizo-
wane zgodnie z moda, dopasowane do wyobrazen o sobie i modelowane tak, by
wywrze¢ na innych odpowiednie wrazenie.

W $wietle powyzszych rozwazan mozna zada¢ pytanie, w jaki sposob po-
dzielany w naszym konteks$cie kulturowym ideal pigkna kobiecego ciata wptywa

4 Co warto zauwazy¢, w czasopismach luksusowych ten sposob poprawiania urody prezento-
wany byt raczej jako ryzykowny i niekoniecznie satysfakcjonujacy dla pacjentek (Zaworska-
-Nikoniuk 2008: 305).



106 Izabela Slezak-Niedbalska

na dziatania kobiet, ktore pracuja w agencjach towarzyskich. Zgodnie ze stereo-
typowym ujeciem, prostytucja jest zajeciem dla kobiet atrakcyjnych. Jest to kon-
sekwencja patriarchalnych przekonan, zgodnie z ktorymi kobieta powinna (czy
wrecz musi) dba¢ o swoj wyglad fizyczny, gdyz posiadanie atrakcyjnej kobie-
ty jest elementem prestizu mezczyzny (Zaworska-Nikoniuk 2008: 202).
Nalezy jednak zauwazy¢, ze w kontekscie seksualnym w gre wchodzi nie tylko
atrakcyjno$¢ ciata. Odwotujac si¢ do koncepcji kapitalu erotycznego C. Hakim
(2010), mozna przyjac, ze jest on wieloaspektowg kombinacja atrakcyjnosci fi-
zycznej 1 spotecznej, ktéra wykracza poza jedynie seksualng atrakcyjnos$é. Wiagze
si¢ wiec nie tylko z wygladem ciata, lecz takze takimi cechami jak: gracja, sposob
mowienia, chodzenia, umiejetnos¢ flirtowania i sprawiania, by inni nas lubili, po-
zadali (a wigc kompetencjami interakcyjnymi i komunikacyjnymi), zywiotowosc,
atrakcyjna autoprezentacja (styl ubierania si¢, makijazu, stosowane perfumy, bi-
zuteria, fryzura itd.) (Hakim 2010: 501). Kapitat erotyczny jest wigc kombi-
nacja estetycznej, wizualnej, fizycznej, spotecznej i seksualnej atrakcyjnosci dla
innych, szczegoélnie plci przeciwnej, we wszystkich kontekstach spotecznych
(Hakim 2010: 501). Tak, jak inne formy kapitatu, jest wymienialny i moze by¢
uzyteczny w zdobywaniu kapitatu spotecznego 1 ekonomicznego (Green 2008,
Hakim 2010), czego obrazowym przykladem jest prostytucja.

Celem artykutu bedzie wigc odpowiedz na pytania, jak kobiety, ktore Swiad-
czg ustugi seksualne rozumiejg swoja atrakcyjnosc, jak ja ksztaltuja, by moc zdo-
bywac klientow, a takze czy wizje atrakcyjnosci (oraz stylizacje ciata) w kontek-
$cie agencji oraz prywatnego zycia kobiet roznig si¢ czy tez nie. Poniewaz ciato
peni kluczowa role w podtrzymywaniu rol spotecznych, posredniczy w relacjach
miedzy tozsamos$cig osobistg a spoleczng i jest zasobem, ktorym mozna zarza-
dza¢, by stworzy¢ odpowiednig wersje swojego ja (Goffman 2008; Schil-
ling 2010), zagadnienia te w kontekscie prostytucji (a wiec zajecia wstydliwego,
czesto ukrywanego przed bliskimi) wydaja si¢ szczeg6lnie interesujace.

Podstawe empiryczng artykutu stanowig dane wyselekcjonowane z szerszego
projektu badawczego, dotyczacego sytuacji kobiet pracujacych w agencjach to-
warzyskich, ktory zrealizowatam w latach 2007-2013 (Slezak 2016: 77-105).
Sposrod zgromadzonych przeze mnie w tym projekcie materiatow na potrzeby
niniejszego artykutu wykorzystane zostaly fragmenty (odnoszgce si¢ do tematyki
ciata i jego atrakcyjnosci) 56 wywiadow swobodnych (Konecki 2000) z pra-
cownicami agencji oraz notatki z obserwacji ich dziatah zwigzanych z przygoto-
waniem ciata do pracy i jego pielggnacja, jakie sporzadzitam, przebywajac w czte-
rech t6dzkich agencjach towarzyskich. Obserwacje prowadzitam w uzgodnieniu
z osobami zarzadzajacymi agencjami; byty one jawne (Angrosino 2010) dla
ich pracownic. Podczas prowadzonych obserwacji staratam si¢ zdoby¢ zaufanie
kobiet, tak, by wyrazity zgode na udzielenie wywiadu swobodnego. Mimo dtu-
giego czasu trwania projektu i w wiekszosci przypadkéw dobrych relacji z ob-
serwowanymi kobietami, uzyskanie ich zgody na wywiad bylo bardzo trudne.
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Wynikalo to z wielu obaw, tak o przebieg wywiadu, jak i jego konsekwencje
(np. rozpoznanie tozsamosci danej kobiety przez przyszlych czytelnikow), a tak-
ze niecheci do werbalizowania swoich doswiadczen zwigzanych z prostytucja.
Ostatecznie, wsrod 56 rozmowczyn znalazty si¢ kobiety w wieku od 18 do 56 lat
(najwigcej w przedziale 20-35 lat), ktorych catkowity staz pracy w agencjach
towarzyskich wynosit (w momencie przeprowadzenia wywiadu) od tygodnia do
14 lat. Mimo trudnos$ci z pozyskaniem wiarygodnych informacji o posiadanym
wyksztalceniu, mozna stwierdzi¢, ze wiekszos¢ rozmowczyn legitymowala sie
wyksztalceniem $rednim, zawodowym. Danych poréwnawczych dostarczyto
siedem wywiadow przeprowadzonych przeze mnie z me¢zczyznami, klientami
agencji towarzyskich, ktorzy byli dobierani na zasadzie kuli $nieznej. Ze wzgle-
du na wstgpny charakter moich badan dotyczacych mezczyzn korzystajacych
z ustug seksualnych, w artykule wywiady te traktowane sg jako dane uzupehia-
jace perspektywe badanych kobiet.

Zgromadzone dane (transkrypcje i notatki z wywiadow oraz notatki z obser-
wacji) poddane zostaly analizie za pomocg procedur metodologii teorii ugrunto-
wanej (kodowania rzeczowego i teoretycznego, cigglego porownywania; Kone -
cki 2000; Glaser, Strauss 2009). W artykule omawiam wybrane kategorie
analityczne (w tek$cie sa one oznaczone cudzystlowem) zwigzane z postrzega-
niem i doswiadczaniem wlasnego ciata jako atrakcyjnego (w tym sensie nie jest
on prezentacja calo$ciowej, zamknietej teorii ugruntowanej). Sa to: ,,agencyjny
ideat atrakcyjno$ci”, dziatania i strategie podejmowane, by ten ideat zrealizowaé
(,,praca nad ciatem” w i poza agencjg), warunki interweniujace w przebieg tych
dziatan, wptyw kontekstu (agencji towarzyskich zarzadzanych w rézny sposob)
na podejmowane dziatania i ich konsekwencje dla dalszego zycia pracownic (np.
w sferze zdrowia). Zaprezentowane kategorie zostalty wygenerowane przy szcze-
gblnym uwzglednieniu paradygmatu kodowania (Strauss, Corbin 1990).

2. Co to znaczy by¢ atrakcyjna kobieta w agencji?

Sposob, w jaki rozméwczynie realizowaly ,,prace nad cialem”, wynikat
z przyjmowanej przez nie definicji ,,agencyjnego ideatu atrakcyjnosci”, czyli ze-
spotu przekonan na temat tego, jakie cechy wygladu charakteryzuja popularng
wsrod klientow (czyli dobrze zarabiajaca) pracownice. Z ich wypowiedzi wyta-
nia si¢ spojny wzorzec, ktory byt podzielany grupowo w ramach danej agencji
i wptywal na podejmowane dziatania dotyczace wygladu swojego ciata. Zdaniem
badanych kobiet, atrakcyjna pracownica powinna by¢ przede wszystkim osobg
mtoda, szczupta i opalona. Za wazne atrybuty uwazano takze duze piersi i zgrab-
ne nogi. Badane zwracaty rowniez uwage na to, ze ich zdaniem klienci preferuja
kobiety z dlugimi wlosami, przede wszystkim blondynki. Cechy te sktadaja si¢ na
dos¢ stereotypowy wizerunek atrakcyjnej kobiety, spojny takze z przytaczanymi
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wczesniej wynikami badan ilosciowych, dotyczacych preferencji w tym wzgle-
dzie ogotu Polakow (Biaty 2003; Pankowski 2009). Wydaje si¢ jednak, ze
podzielany przez rozmowczynie wzorzec blizszy jest temu prezentowanemu przez
meska cze$¢ naszego spoleczenstwa, co moze by¢ swiadectwem zrekonstruowa-
nia i zinternalizowania oczekiwan mezczyzn odwiedzajacych agencje. Jednoczes-
nie nalezy zauwazy¢, ze cho¢ zdaniem pracownic taki wiasnie typ kobiecej urody
byl najczesciej poszukiwany przez klientow, one same niekoniecznie go reprezen-
towaty. Podejmowaty jednak szereg dziatan, by si¢ do niego zblizy¢ (do tego wat-
ku powroce w dalszej czgsci tekstu). O ile jednak wzor ten stanowil glowny punkt
odniesienia dla kobiet mtodszych oraz z krotszym stazem w prostytucji, wraz ze
zdobywanym do$wiadczeniem pracownice dostrzegaly, ze wachlarz mozliwych
wariantow urody, poszukiwanych przez klientow jest znacznie szerszy.

Dla pracownic agencji atrakcyjnos$c¢ jest cechg tatwo ,,mierzalng” ze wzgledu
na szybka informacje¢ zwrotng od klientow, wybierajacych lub nie dana kobiete,
by spedzi¢ z nig czas ,,na pokoju”. Wbrew oczekiwaniom rozmowczyn, wspot-
pracownice postrzegane przez nie jako atrakcyjne, nie zawsze byty najbardziej
popularne wsrod klientdow: Ja tego nie rozumiem, ona ma chyba z piec¢ dych,
a taki mtody, ciacho takie, jg wybrat! Przeciez ona z tymi babciowymi wltosami,
nie powiem, zadbana jest, ale przeciez wyglgda jak jakas matka jego! A my takie
laski stoimy obok, a on jq wybrat! [kobieta, 22 lata, 3 miesigce w agencji]. Aby
wyjasni¢ ten fakt, nalezy zauwazy¢, ze po pierwsze, klienci poszukuja w agencji
realizacji swoich fantazji seksualnych, ktore czgsto dotycza specyficznych cech
wygladu kobiet. W rezultacie pracownice, ktorych ciato zdecydowanie odbiegato
od zrekonstruowanego ideatu (z nadwaga, starsze) dla czesci klientow byly poza-
danymi partnerkami. Mimo ,,nieatrakcyjnego” (z perspektywy wspotpracownic)
wygladu, byly one wybierane przez mezczyzn, pragnacych w agencji odby¢ sto-
sunek seksualny z kobieta, ktora na co dzien nie jest dla nich dostepnag partnerka
seksualng. Pracownice, ktore zdecydowanie nie spetnialy ,,agencyjnego ideatu
atrakcyjno$ci”, staraly si¢ wiec uczyni¢ ze swoich ,,defektow” atut, wyrdznia-
jacy je sposrod wspotpracownic. Jednakze byta to efektywna strategia zarobko-
wa jedynie wtedy, gdy pracownica mogta dotrze¢ do klientéw o mniej typowych
gustach. Oznaczato to pracg w duzym klubie lub tez skuteczna reklame, przede
wszystkim w Internecie.

Po drugie, niektorzy klienci preferuja typ ,.dziewczyny z sasiedztwa” i nie
szukaja w agencjach modelu atrakcyjnosci, ktory dla wielu pracownic byt oczy-
wistym wyborem wizerunkowym. Podczas wywiaddw me¢zczyzni zwracali uwage
na to, ze mimo pigknego ciata pracownic nie zawsze sposob jego przygotowania
do pracy (stroj, makijaz itd.) odpowiadal ich wizji atrakcyjnos$ci. Ostre, wyraziste
stylizacje wydawaly si¢ im przerysowane, nienaturalne, podkreslaty komercyjny
charakter ustugi i odbieraty przyjemnos¢ z relacji. Znacznie korzystniejsze wra-
zenie wywieraly pracownice ubrane mniej wyzywajaco, ale za to prezentujace
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otwarty, pozytywny stosunek do me¢zczyzny®. Rozczarowane brakiem efektu
swoich dziatan, gdy po ,,zainwestowaniu w siebie” pracownice nie obserwowa-
ty wzrostu swoich zarobkow, natomiast widziaty trudne do zrozumienia (z ich
perspektywy) wybory klientow, niektore kobiety ,,buntowaty si¢” przeciw ,,agen-
cyjnemu ideatowi atrakcyjnosci” i kontestowaly go, $wiadomie nie podejmujac
staran, by uczyni¢ swoje cialo bardziej do niego zblizonym: Na poczgtku si¢ wie-
cej staratam niz teraz. Jakies ponczochy, na poczqtku chodzitam w ponczochach,
teraz juz mi si¢ nie chce. Stwierdzilam, ze az tyle nie musze z siebie dawac, nie
ma sensu. Jak bedg chcieli, to i tak ze mq pdjdg. [...] My nawet twierdzimy, Ze
faceci wybierajg te najspokojniejsze, czyli te najbardziej wyglgdajqce normalnie.
Niektorzy patrzq tylko na usmiech! Bo on lubi naturalne, zeby dziewczyna wyglg-
dala naturalnie [kobieta, 31 lat, 5 miesiecy w agencji]. Warto jednak zaznaczy¢,
ze takze te kobiety, ktore nie podejmowatly intensywnej pracy nad ciatem, para-
doksalnie wpisywaly si¢ w jeden z typow pozadanych przez klientéw pracownic
(,,szarej myszki”, ,,dziewczyny z sgsiedztwa”).

Po trzecie, nieco inaczej ksztaltuja si¢ preferencje incydentalnych oraz statych
klientow agencji. Klient planujacy jedynie jednorazowsg przygode seksualng zwy-
kle koncentruje si¢ na cechach wygladu fizycznego i poszukuje przede wszystkim
kobiety w jak najwickszym stopniu speliajacej jego fantazje na temat atrakcyjne;j
partnerki seksualnej. Jednakze mezczyzna poszukujacy pracownicy, do ktorej be-
dzie mogt regularnie wracaé, ma nieco inne oczekiwania. Atrakcyjnos¢ fizyczna,
cho¢ ciagle wazna, zostaje niejako zrownowazona przez inne cechy, np. dotyczace
sposobu zachowania si¢ pracownicy wobec niego i innych gosci lokalu. Szczegol-
nie wazna jest wesotosc¢, przyjazny sposob bycia, poczucie humoru, a wigc wysoki
kapitat erotyczny (Hakim 2010). W konsekwencji, nie wszystkie atrakcyjne pra-
cownice zdobywaja statych klientow (ich zarobki zalezne sg wiec gtownie od licz-
by klientéw incydentalnych), a z drugiej strony wiele mniej atrakcyjnych kobiet
zarabia przede wszystkim na regularnych wizytach statych klientow.

Rozwazania te mozna podsumowac cytatem:

Mi sig wydaje ze kazda, jak to sie mowi, ze kazda potwora znajdzie swojego amatora. Napraw-
de. Ja w migdzyczasie bylam, jak juz nosilam si¢ z myslg odejscia z tego miejsca, to bytam w
agencji na ulicy X jeden dzien i byly tam dziewczyny naprawde bardzo puszyste. I one tez mialy
swoich wielbicieli, i byly bardzo brzydkie, i tez mialy swoich wielbicieli, wiec naprawde, ja
chyba nigdy jeszcze nie widziatam dziewczyny, ktora by nie miata szansy w takim czyms pra-
cowaé. Bo nawet jak bedzie brzydka to, co z tego, jak ona bedzie pracowata w nocy, w nocnym
klubie i nikt nie bedzie widzial jej twarzy. Bo bedzie i tak przyttumione swiatto, a na pokoju to
Juz jest ciemno.

I: Czyli wyglqd nie jest najwazniejszy?

B: Nie, ja uwazam, ze nie. Co z tego, zZe dziewczyna bedzie BARDZO tadna, jak ona sobie
szybko spali klientow swoim charakterem, bedzie wulgarna czy nie wiem. [kobieta, 31 lat,
5 miesigcy w agencji].

5 Tego typu oczekiwania mezczyzn szerzej wyjasnia koncepcja ,,The Girlfriend Experience”
(Weitzer 2005: 224).
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Jak wskazuje powyzszy cytat, z biegiem czasu pracownice uczg si¢ strate-
gii pozwalajacych na maskowanie niedostatkéw urody (np. praca na nocnych
zmianach) oraz rekompensowania ich pozadanym przez klientow sposobem pro-
wadzenia interakcji (zwykle jest to poczucie humoru, ale nierzadko takze wy-
razanie zgody na wykonanie czynno$ci seksualnych, na ktoére inne pracownice
si¢ nie decyduja). W rezultacie definicja atrakcyjnos$ci rozszerza si¢. Pracownica
nabiera przekonania, ze kazda kobieta, niezaleznie od wygladu, moze zarabiac,
swiadczac ustugi seksualne. Nie oznacza to jednak, Ze roznice w poziomie atrak-
cyjnosci nie przektadaja si¢ na wysoko$¢ uzyskiwanych zarobkow. Stad, mimo
wszystko, podejmowanie dziatan w celu uczynienia swojego ciata bardziej atrak-
cyjnym dla klientow.

Nalezy zaznaczy¢, ze zwykle surowszym krytykiem niz klienci, ktérzy maja
roézne gusta, byly osoby prowadzace lokal. Skoncentrowane na zysku, nierzadko
bardzo ostro oceniaty cielesno$¢ swoich pracownic, wyrazajac wprost swoje uwa-
gi. Warto zaznaczy¢, ze jesli szefowie uwazali, ze kobieta ma szanse podwyzszy¢
swoj kapitat erotyczny, zachecali do inwestowania w niego, a nawet czgsciowo
takie dzialania finansowali. W ten spos6b motywowali kobiety do poddawania si¢
zabiegom kosmetycznym, na ktore w innej sytuacji by¢ moze by si¢ nie zdecydo-
waly: Wiasnie taki kolega do mnie mowi: ,,wiesz co, jakbys tam [do lokalu, ktory
prowadzi| przyszia, fajnie bys wyglgdata, szczuplo, fajnie, jak ty bys sobie zrobita
diugie wlosy to by bylo super”. A ja mowie: ,,no tak, ale to kosztuje”. A on mowi:
,,ja tobie po prostu zwrocg czesciowo za te wlosy, ktore sobie zrobisz” [kobieta,
29 lat, 4 lata w agencji].

Z kolei, jesli szefowie uwazali, ze kobieta ,,zaniedbata si¢” czy nie spelnia
»agencyjnego ideatu atrakcyjno$ci”, formutowali ,,programy naprawcze”, a w nie-
ktorych przypadkach dopuszczali si¢ przemocy werbalnej i psychicznej lub tez
zwalniali dana kobiete z lokalu:

K: Szefowie dbali o dziewczyny, kazda byta opalona.

1: Ale w jaki sposob dbali?

K: No, dbali po prostu, zebys pasowata do zespotu. Przymuszali po prostu. Jak np. miatas od-
rosty to ci dal trzy czy cztery dni, zebys sobie je zrobila. Tez potrafili powiedzie¢: ,,wyglgdasz
blado, wez sig¢ opal, idz do solarium” [kobieta, 30 lat, 4 lata w agencji].

Ta szefowa takie niemite, niemitq atmosfere wprowadza. Dziewczyna si¢ ubrala, umalowata,
no, wyglgdata fajnie, a ona: ,,zobacz, jakie ty masz nogi grube, jaki masz cellulit, co ty tu
w ogdle robisz?? Przysztas zarabiac??” Takq atmosfere wprowadzata [kobieta, 35 lat, 6 lat
w agencji].

W ten sposdb motywowali oni pracownice do podjecia ,,pracy nad cialem”,
nawet, jesli one same nie zawsze czuly, ze jest to potrzebne.
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3. ,,Praca nad cialem”

Kobiety, ktore staraty si¢ realizowa¢ oczekiwania szefow oraz swoje wyob-
razenia dotyczace tego, jak powinna wygladaé atrakcyjna pracownica agencji,
podejmowaty ,,prace nad ciatem”, w ramach ktorej] mozna wyr6zni¢: dziatania
zwigzane z doborem odpowiedniego stroju; zabiegi pielegnacyjne i kosmetycz-
ne zwigzane ze stylizacjg ciata; zabiegi zwigzane z uzyskaniem i utrzymaniem
pozadanej wagi ciala; zabiegi zwigzane z proba niwelowania oznak starzenia sig.
Staraly si¢ w ten sposob podnies¢ swoj ,kapital cielesny”, ktory w interakcjach
z klientami odgrywa kluczowg role (Sanders 2005b: 330). Dzialania te r6znity
si¢ stopniem inwazyjnosci oraz ryzykiem dla zdrowia. Wszystkie one nastawione
byly na szybki efekt oraz minimalne naktady pracy.

1. Odpowiedni dobor stroju $cisle wigze si¢ z pozostatymi elementami
»pracy nad cialem”. Dla poczatkujacych pracownic czgsto nie jest jasne, jaki stroj
jest odpowiedni do pracy w agencji. Cho¢ w wywiadach czgsto padaty okresle-
nia ,,seksowny”, ,,odstaniajacy to i owo”, jednoczesnie bardziej do§wiadczone
pracownice zwracaly uwage, ze nowicjuszki w niewltasciwy sposob rozumiaty te
okreslenia. Nie zawsze bowiem warto jest odkry¢ ciato, prezentujac je w skapej
bieliznie. Czasem lepiej je zakry¢, np. zaktadajac odpowiednio dobrang sukienke
czy spodniczke: Kolezanka moja tylko pot godziny przez ten czas miata, ale ja
Jjg muszq po prostu wzigé na rozmowe, ona musi zmieni¢ pare rzeczy odnosnie
ubioru, ukry¢ brzuszek, bo ona jest troszeczke przy kosci, po prostu zeby ukryc,
a podkreslic to, co jest tadne. Bo jesli mnie nie postucha to na pewno nic z tego
nie bedzie [kobieta, 29 lat, 4 lata w agencji].

Dobierajac elementy stroju, nalezy takze pamigta¢ o jego ,,widoczno$ci na
salonie”, zar6wno w kontek$cie wyrdznienia si¢ z grona kolezanek, jak i dostoso-
wania si¢ do warunkow konkretnej zmiany (zdecydowanie bardziej odwazne sty-
lizacje obserwowalam na zmianie nocnej). Szczegdlnie w sytuacji, gdy w agencji
stosowano przyciemnione §wiatto i lampy ultrafioletowe, poszczegolne elementy
ubioru (ale i makijazu czy fryzury) powinny przyciagna¢ wzrok i wyodrgbniaé si¢
z tha: Generalnie rzecz biorgc w takiej pracy musisz by¢ atrakcyjna, musisz, ze tak
powiem, troche sig rzucac w oczy, nie, wiesz jak to jest. Bo jak my np. wychodzimy
tu w tym swietle i ja mam peruke takq jasng, dotqd, blond jasny, wiec mnie dobrze
wida¢ w tej peruce. I mam halke tez takq, o [pokazuje] to jg tez widacé i ja sie
prezentuje jakos i on pomimo tego, ze jest ciemno to on mnie widzi. 1o wszystko
zalezy, jak sie umiesz sprzedac. To tak nalezy podejs¢ do tematu [kobieta, 35 lat,
3 lata w agencji].

Duze znaczenie pracownice przywiazywaty do dodatkow, przede wszystkim
butéw, ktore ich zdaniem dopetniajg wizerunku, ale i nierzadko stanowig gtow-
ny akcent przyciggajacy uwage (np. wysokie szpilki lub kozaki). Dodaja one,
zdaniem rozmowczyn, specyficznego ,,agencyjnego wizerunku”, ktory dziata na
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klientow, ale takze na same pracownice, pomagajac im wprowadzi¢ si¢ we wilas-
ciwy nastrdj, potrzebny, by prowadzi¢ gre interakcyjna z klientem: Oczywiscie
trzeba jakos WYGLADAC, tak? No, seksownie! Dlaczego ja chodze latem w koza-
kach? Dlatego, zZe lubie w kozakach, dlatego, Ze ja nie lubig chodzic¢ tutaj bynaj-
mniej w jakichs butach na szpilkach. Ja si¢ lepiej czuje w kozakach dodaje mi to
takiego jakiegos wizerunku, no, nie wiem, dziewczyny z agencji, ze tak powiem.
No, i takie stroje oczywiscie obowigzkowe. Po prostu musze mie¢ co nieco, co
mam do pokazania to musz¢ pokazac! [kobieta, 30 lat, 9 lat w agencji].

Dopracowujac elementy fasady osobistej (Goffman 2000: 53), takie jak
stroj (zwlaszcza bielizna), odpowiednie dodatki, fryzury uktadane z dtugich wto-
sow (takze dopinek lub peruk), wyrazisty makijaz, opalenizna, pracownice la-
twiej moga wzbudzi¢ w sobie pozadane w tej interakcji emocje (Hochschild
2009: 42, przyp. 2), a tym samym wej$¢ w role (Goffman 2005) i odgrywac ja
przed klientem z wigkszym przekonaniem.

2. Zabiegi pielegnacyjne i kosmetyczne zwiazane ze stylizacja ciala do
pracy obejmowaty przede wszystkim przygotowanie twarzy (makijaz), dioni
(manicure) oraz calego ciata. Niektore z badanych kobiet ,,malowanie si¢” trakto-
waty niemal jak naktadanie makijazu scenicznego, ktory nie tylko miat podkresli¢
urodg, zatuszowac niedoskonatosci, lecz takze stworzy¢ odgrywana postac. Bio-
rac pod uwagg ilosci naktadanych kosmetykow oraz intensywno$¢ podkreslenia
oczu i ust, wiele z badanych kobiet po natozeniu makijazu zmienialo si¢ nie do
poznania. Gloéwnym osrodkiem zainteresowania byta jednak skéra. Jej nawilza-
nie, wygladzanie, ujedrnianie, opalanie, depilowanie, postrzegane bylo nie tylko
jako swego rodzaju obowigzek oraz ,,wabik” na klientow, lecz takze element prze-
wagi konkurencyjnej nad wspotpracownicami: Znaczy jak dziewczyny zaczynajg
tu pracowacé, to juz bardzo o siebie dbajq. Bo wiadomo, ze mezczyzna przychodzi
i mowi: ,,moja zona nie ma takiego gladkiego ciala jak ty. Nie jest taka zadba-
na’”, wigc wiadomo, ze kazda dba tutaj, no, moze nie kazda [kobieta, 40 lat, 3 lata
w agencji]; Nie kazda az tak dba, wiec jak ty jestes gladka, mita, pachngca, to
zawsze jest plus [kobieta, 30 lat, 9 lat w agencji].

Intensywno$¢ podejmowanych zabiegoéw, ich czgstotliwos¢ oraz zakres
(jedynie podstawowe czy bardzo rozbudowane dziatania) byly w badanej gru-
pie bardzo zréznicowane. Obok pracownic, ktore ograniczaty si¢ do depilacji,
uzywania balsamu nawilzajacego po kapieli oraz nieregularnych wizyt w sola-
rium, w badanych agencjach pracowaty kobiety, ktore wigksza czgs¢ zarabianych
pienigdzy przeznaczaly na drogie kosmetyki oraz regularne zabiegi w salonach
kosmetycznych. Dla niektorych z nich byt to sposéb na odreagowanie stresu i ne-
gatywnych emocji zwiazanych z praca seksualng, ktéry w skrajnych sytuacjach
przybierat posta¢ zblizong do uzaleznienia. Dotyczyto to szczeg6dlnie korzystania
z solarium, ktore dla trzech badanych kobiet bylo elementem niemal codziennego
rytualu przygotowywania si¢ do pracy w agencji. Cho¢ w ich przypadku nad-
mierne korzystanie z solarium byto przedmiotem komentarzy wspotpracownic,
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nie wplyneto to na zmiane ich praktyk, gdyz krytyke postrzegaly jako przejaw
zazdrosci ,,.brzydszych” (czyli bledszych) kolezanek. Cze$¢ pracownic rozwazala
takze wykonanie operacji, ktore pozwolityby skorygowac ksztalt ich ciata, przede
wszystkim powigkszy¢ usta i piersi (takim zabiegom poddaly si¢ dwie z badanych
kobiet) oraz zmieni¢ wielko$¢/ksztatt nosa. Poniewaz zabiegi te znajdowaly sie
w zakresie finansowych mozliwosci pracownic, traktowaty je one jako inwesty-
cje, umozliwiajaca zwiekszenie zarobkéw w przysziosci.

Dla wielu rozméwczyn waznym elementem przygotowania si¢ do pracy byt
takze zapach. Ich dzialania dotyczyly zar6wno wyeliminowania nieprzyjemnych
zapachoéw zmeczonego ciata, ale i kreowania za pomocg perfum i wod perfumo-
wanych kuszacej, zmystowej atmosfery.

3. Odrebng grupe podejmowanych dziatan stanowia zabiegi zwigzane z uzy-
skaniem i utrzymaniem pozadanej wagi ciala. Jest to kwestia niezwykle wazna
dla pracownic, gdyz wiele kobiet uznawalo szczupta sylwetke za podstawowy
warunek powodzenia wsrod klientow. W wywiadach, ale takze obserwacjach wi-
doczne bylo nieustanne zatroskanie pracownic wagg i wygladem ich ciata. Nieza-
leznie od tego, czy faktycznie miaty nadliczbowe kilogramy czy tez nie, sposoby
na zmniejszenie wagi lub jej utrzymanie byty jednym z gtownych tematéw roz-
méw miedzy pracownicami. Warto zauwazy¢, ze duzy wptyw na podejmowane
dziatania miaty przekazy reklamowe prezentujace suplementy diety, srodki wspo-
magajace odchudzanie czy farmakologiczne kuracje odchudzajace. Byly one re-
gularnie testowane przez pracownice w rytmie pojawiania si¢ kolejnych kampanii
reklamowych. Jednocze$nie niektore rozmdéwcezynie poszukiwaty jeszcze bardziej
skutecznych (czyli szybciej dajacych bardziej spektakularne efekty) srodkéw po-
zwalajacych straci¢ na wadze. Siggaty wtedy po $srodki niepewnego pochodzenia
— ,,zagraniczne” specyfiki, dopalacze, narkotyki. Kilka kobiet rozwazalo takze
w przysztosci poddanie si¢ liposukcji. Co warto zaznaczy¢, w badanej grupie pra-
cownic zdecydowanie przewazala postawa szybkiej i bezwysitkowej utraty wagi.
Zadna z badanych kobiet w czasie prowadzenia projektu nie uprawiata sportu, nie
korzystata takze z sitowni czy zaje¢ fitness. Kilka mtodszych pracownic w prze-
rwach migdzy przyjmowaniem kolejnych klientoéw nieregularnie wykonywato
¢wiczenia rozciggajace, jednak raczej dla ,,rozruszania” niz z mysla o efekcie ut-
raty wagi. Dominujaca strategia byto dazenie do zdobycia skutecznego srodka
farmakologicznego, czgsto niezaleznie od ceny i braku wiedzy o sposobach dzia-
tania czy skutkach ubocznych. Czynito to z pracownic czgste klientki handlarzy,
oferujacych w Internecie lub w ,,drugim obiegu” swoje specyfiki. Cho¢ dziatania
te narazaty pracownice na utrat¢ zdrowia, kobiety — skupione na szybkim efekcie
— zwykle nie braty tego pod uwagg.

4. Na zabiegi zwiazane z proba niwelowania oznak uplywu czasu de-
cydowaty si¢ przede wszystkim starsze pracownice (40- i 50-letnie), ale nalezy
zaznaczy¢, ze podczas wywiadow wspominaty o nich juz pracownice niespeina



114 Izabela Slezak-Niedbalska

30-letnie. Postrzegaty one operacje plastyczne (gtéwnie podniesienia piersi i lipo-
sukcji) jako sposob przedtuzenia swojej kariery. Starsze pracownice wspominaty
takze o operacjach twarzy, przede wszystkim redukujacych objawy starzenia sie:
A przysztos¢? Mysle teraz o operacji plastycznej, odmiodzic sie, prawda i jeszcze
troche popracowac, odmltodzi¢ sie. Odtozy¢, zeby mozna byto zy¢é z odsetek. |...]
O zmianie pracy, poki co, nie mysle. Raczej nie, mysle o zmianie wyglgdu raczej.
Po prostu sq tu dziewczyny mtodsze i mysle o operacji plastycznej i chce cos ta-
kiego, zeby w siebie zainwestowac, zeby zarabiac [kobieta, 40 lat, 3 lata w agen-
cji]. Przede wszystkim jednak pracownice bardzo intensywnie stosowaly, profe-
sjonalnie w zaktadach kosmetycznych i nieprofesjonalnie we wtasnych domach,
zabiegi spowalniajace starzenie i zmniejszajace jego oznaki. Warto zauwazy¢, ze
rozmowcezynie z o wiele wigksza ostroznoscia i staranno$cig dobieraty zaktady
kosmetyczne i zabiegi niz przyjmowane przez siebie $rodki ,,na odchudzanie”.
Wigze si¢ to zapewne z tym, ze wszelkie nieudane eksperymenty kosmetyczne na
twarzy moga natychmiast przetozy¢ si¢ na spadek zainteresowania klientow, zas
powazniejsze klopoty zdrowotne spowodowane przyjmowanymi §rodkami zwy-
kle ujawniaja si¢ z pewnym opoznieniem.

4. Atrakcyjna w agencji, atrakcyjna w zyciu prywatnym

Odrgbnym zagadnieniem jest (nie)spojno$¢ wizji atrakcyjnosci, jakie dana
kobieta realizuje w zyciu prywatnym oraz w agencji. Dziatania rozmowczyn
w tym zakresie mozna opisa¢ poprzez dwa wzory. Po pierwsze, niektére z roz-
mowczyn prezentowaly spdjna wizje atrakcyjnosci, niezaleznie od kontekstu.
Oznacza to, ze kobiety preferowaty podobny styl ubierania si¢, makijazu, fryzury
itd. zar6wno podczas pracy w lokalu, jak i w swoim czasie prywatnym. Takie za-
chowanie utatwiato im prace w agencji, gdyz nie wymagato od nich dodatkowego
przepracowania i akceptacji wizji atrakcyjno$ci podzielnej przez klientow oraz
,»szefow” lokalu. Przygotowujac sie¢ do pracy, kobieta czuta si¢ wigc swobod-
niej, nie miata wrazenia sztucznosci czy nienaturalnos$ci swojego wygladu, nie
musiata przywyka¢ do skapego stroju czy ostrego makijazu (por. Slezak 2016:
309-318). Takze jej bliscy nie dostrzegali zmian w jej wygladzie, przez co nie
musiata thumaczy¢ si¢ z wykonywanych zabiegow czy dokonywanych zakupow:
Ja to w ogole mam jeden styl ubierania. Ja po prostu w tym w czym przychodze,
to po prostu niektore elementy garderoby zdejmuje w innych zostaje, nie mam nie
wiem, nie przebieram sig, w tych butach zawsze jestem, co przysziam. |...] dzisiaj
zdjetam spodnie tylko. Ewentualnie apaszka z szyi czy z glowy idzie na biodro, bo
Jja tak czesto w apaszkach tak chodze. Na biodro ewentualnie. Ja nie mam jakis
ciuchow w szafie specjalnie [kobieta, 22 lata, 3 miesigce w agencji].

Inaczej wyglada sytuacja w przypadku kobiet, ktore w zyciu prywatnym rea-
lizowaty odmienny od agencyjnego typ atrakcyjnosci. Zrodtem tego zachowania
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moze by¢ faktyczne podzielanie zupetnie innej definicji tego, co oznacza bycie
atrakcyjng kobietg w zyciu poza agencja, ale tez celowe odcinanie si¢ 1 dystanso-
wanie od idealu wymuszanego przez kontekst komercyjnych ushug seksualnych.
Postawa ta przejawiata si¢ np. w drastycznej zmianie wizerunku, jakiej kobiety
dokonywaty, wracajac do domu: im ostrzejszy makijaz czy bardziej wymyslne
fryzury (np. z peruk czy tresek) nosita kobieta w agencji, tym skromniej ma-
lowata si¢ i czesata w zyciu prywatnym; im bardziej wyzywajacy strdj nosita
w lokalu, tym mniej seksownie 1 wyraziscie ubierata si¢ poza nim: Majq peruki,
przychodzi tutaj to zaktadajq, wychodzq i zdejmujq, wychodzi zupetnie inna ko-
bieta [kobieta, 32 lata, 2 lata w agencji|; Ja fo na co dzien chodze na sportowo,
koszulki, getry, bluzy, wlosy w kucyk, buty sportowe, nikt by nawet nie powie-
dzial, ze ja w ogole mam jakqs spodnice w domu, a juz mini to na pewno nie.
Nikomu by do glowy nie przyszio, jak ja tutaj wyglgdam. Nikt by w to nie uwierzyt
[kobieta, 36 lat, 2 lata w agencji].

Takie zachowanie pozwalato oddzieli¢ oba zycia (w agencji i poza nig), za-
rowno w psychicznym odczuciu danej kobiety, jak i w spolecznym odbiorze.
Zdaniem rozmowczyn realizujacych ten wzor, gdyby kto$ z ich bliskich zaczat
podejrzewac, ze Swiadczg one ushugi seksualne, sam musiatby odrzucic¢ taka mysl,
ze wzgledu na zbyt duzy rozdzwick migdzy ich skromnym wizerunkiem a ,,agre-
sywna seksualno$cig” pracownic agencji. W niektorych przypadkach przybieranie
zaniedbanego wygladu w zyciu prywatnym miato, by¢ moze, réwniez psycholo-
giczne podioze i wigzalo si¢ z proba zniechecenia mezczyzn, podkreslania braku
zainteresowania relacjami seksualnymi, ktorych kobiety odczuwatly ,,przesyt”.
Z kolei dla niektorych rozmowcezyn, jak wspomniatam wczesniej, zmiana swoje-
go wizerunku po przekroczeniu progu agencji: przybieranie kostiumu (bielizna)
oraz naktadanie charakteryzacji miatlo wymiar sceniczny i ulatwiato zdystanso-
wanie si¢ do petnionej roli. Dzigki temu praca seksualna stawatla si¢ jedynie gra,
za$ realizowany wzor atrakcyjnosci — wymogiem roli.

Skuteczne oddzielanie obu sposobow ksztaltowania swojego ciala wymaga
jednak posiadania dwoch, zdecydowanie rozniacych si¢ od siebie zestawow ubran,
kosmetykow itd. oraz ukrywania zestawu agencyjnego przed bliskimi. Jednakze
dziatania zwigzane z przygotowaniem ciata (diety, leki, zabiegi kosmetyczne) wy-
kraczajg poza czas i miejsce agencji towarzyskiej, gteboko ingerujac w zycie pry-
watne i czas wolny rozmowczyn. W tym znaczeniu kobiety, mimo staran, nie byty
wigc w stanie w pelni odseparowac si¢ od agencyjnych wymogow atrakcyjnosci
i zapomnie¢ o nich, gdyz realizowaty je takze ,,po godzinach” pracy®.

¢ Abstrahuje w tym miejscu od doznan ciata podczas kontaktow seksualnych z klientami
i problemu przenoszenia tych do§wiadczen na do$wiadczanie ciata w innych kontekstach, co sta-
nowi dodatkowe Zrodto napigé, zwiazanych z pogodzeniem wymogow rol odgrywanych w kazdym
z tych kontekstow.
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5. Podsumowanie

Kobiety pracujace w agencjach towarzyskich sa silnie skoncentrowane na
wygladzie swojego ciala, nie tylko w znaczeniu odpowiedniej jego stylizacji
(ubidr, makijaz, manicure, fryzura), lecz takze ingerencji w ksztatt i wielkos¢ jego
poszczegdlnych czesci, przede wszystkim tych ocenianych jako najwazniejsze dla
powodzenia w agencji: biustu, posladkow oraz twarzy. Ujedrnianie, powicksza-
nie, wygladzanie, odmtadzanie staje si¢ elementem kultury pracy i przekazywane
jest jako obowiazek kobiet, ktore chcg pozosta¢ w prostytucji dtuzej niz kilka
lat. W poréwnaniu z populacja generalng, wydaje si¢ (cho¢ brakuje danych ilos-
ciowych do poréwnania), ze w wigkszym stopniu sg one w stanie zaakceptowac
inwazyjne i ryzykowne sposoby osiagniecia upragnionego celu — szczuplego,
mlodego wygladu. Zwiazane jest to z oczekiwaniem szybkich efektow i niskiego
naktadu pracy wtasnej (np. poprzez ¢wiczenia fizyczne).

Dla czesci kobiet koncentracja na ciele jest zrodtem problemoéw z odnalezie-
niem si¢ w odmiennych kontekstach — agencji i §wiata poza nig. Wystylizowane
ciato moze, nawet wbrew intencjom pracownicy, sugerowac jej miejsce pracy tak-
ze wtedy, gdy wolalaby to ukry¢. Nie pozwala jej takze zapomnie¢ i oderwacé si¢
od tego kontekstu w czasie wolnym.
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Izabela Slezak-Niedbalska

NUANCES OF ATTRACTIVENESS. WHAT DOES IT MEAN TO BE
ATTRACTIVE ACCORDING TO WORKERS OF ESCORT AGENCIES?

Summary. Purpose of the article is to reconstruct the meaning of an attractive woman and an
attractive worker of an escort agency for women providing sex services, as well as to identify the
actions that they undertake as a result of those definitions. The main problem questions, which the
analysis is focused on are as follows: what does it mean to be an attractive woman when the main
source of earnings is provision of sex services to men? How are the visions of attractiveness in the
context of agency and women’s private lives different? What are the actions undertaken by the sex
workers in order to achieve and maintain physical attractiveness and what are the consequences for
their health?

The empirical basis of the article is constituted by unstructured interviews carried out with
56 women providing sex services in escort agencies. The data were analyzed in accordance with
procedures of the grounded theory methodology.

Keywords: body, attractiveness, prostitution, escort agency.



