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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest refleksja nad kwalifikacja zjawiska sponsoringu seksu-
alnego, proba krytycznej rewizji zjawiska w odniesieniu do etymologii terminu ,,sponsoring”
oraz poréwnanie sponsoringu seksualnego z klasyczng forma prostytucji z uwzglednieniem
réznic i elementéw podobnych.
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Sex sponsorship: a binary review of the phenomenon
Abstract

This paper intends to reflect on how to possibly qualify the phenomenon of sex spon-
sorship. It includes a tentative critical review of the phenomenon against the etymology of
the very term “sponsorship”, and a comparison of sex sponsorship with the traditional form
of prostitution, considering their respective similarities and differences.
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Stowa Mikotaja Kozakiewicza moga by¢ podsumowaniem aktual-
nie panujacych orientacji w relacjach miedzyludzkich, charakteryzujacych
si¢ realizacjag potrzeb dostarczania coraz to nowych, cechujacych si¢ du-
73 dynamika doznan. W socjologii kolekcjoneréw pozamaterialnych wra-
zefi okreSlono kategoria turysty (Bauman 2000). W tym kontekScie moz-
na réwniez przytoczy¢ Giddensowska teori¢ czystej relacji, wedtug ktérej
zwigzki miedzy ludZmi coraz cze¢Sciej majg luZng postac i wigza partneréw
relacji tak dtugo i w takim tylko stopniu, na jaki partnerzy relacji si¢ godza.
Wedtug Giddensa taki zwigzek charakteryzuje si¢ obopdlnym zaufaniem,
ktére umozliwia ,,0siggni¢cie intymnosci”, a po ustaniu relacji partnerzy
nie majg wobec siebie zadnych zobowiazan, poniewaz poprzez funkcjono-
wanie w zwigzku zrealizowali swoj dorazny interes (Giddens 2001).

Celem niniejszego artykutu jest refleksja nad kwalifikacjg zjawiska
sponsoringu seksualnego, préba krytycznej rewizji zjawiska w odniesieniu
do etymologii terminu ,,sponsoring” oraz poréwnanie sponsoringu seksu-
alnego z klasyczng forma prostytucji z uwzglednieniem réznic i elemen-
tow podobnych.

Sponsoring — préba definicji

W polskiej rzeczywistosci sponsoring z zakresu rynku ustug seksu-
alnych jest zjawiskiem mato znanym, ale mimo to budzacym duze kontro-
wersje. Termin ,,sponsoring”, wywodzacy si¢ z nauk ekonomicznych, po-
tocznie jest stosowany jako okres§lenie nowoczesnej, ekskluzywnej formy
prostytucji. W literaturze naukowej nie wystepuje jednak definicja spon-
soringu w kontekscie seksbiznesu. Spoteczeristwo ma o nim ograniczong
wiedze, ufundowang przewaznie na informacjach emitowanych przez mass
media i przekaz popkulturowy. ,,.Sponsoring przestaje by¢ marginesem.
Niby rzecz stara jak Swiat, ale tez na wskro§ wspéiczesna” (Podgérska
2013) — swego rodzaju dychotomia charakterystyczna dla sponsoringu
sprawia, ze czesto pojawia si¢ on w nagtéwkach gazet, stajac si¢ tematem
otwartej debaty publiczne;j.

Termin ,,sponsoring” zostat stworzony na gruncie ekonomii i marke-
tingu. W takim kontek$cie oznacza ,.finansowe lub rzeczowe wspieranie
réznych dziedzin zycia dla osiggni¢cia wlasnych celéw marketingowych
czy komunikacyjnych. (...) Istota dziatar sponsoringowych sprowadza si¢
do uzyskania korzySci przez wszystkich uczestnikéw umowy sponsoringo-



Sponsoring seksualny — ocena binarna zjawiska 41

wej” (Mruk 2002: 146). Sponsorowanie polega wiec na istnieniu wzajem-
nych zaleznosci dwdch stron. Sponsoring jest umowa dwéch podmiotow:
sponsora i sponsorowanego, ,,przyczynia si¢ do realizacji celéw sponsora,
sponsorowanego, a takze uczestnikow wydarzenia, ktére zostato zrealizo-
wane” (Mruk 2002: 147). Osoba sponsora jest definiowana przez wydaw-
nictwa encyklopedyczne jako ,,0soba lub instytucja finansujaca w catosci
lub w czgsci jakie$ przedsiewzigcie, czgsto w zamian za reklamowanie
wlasnej dziatalnoSci” (Sobol 2002: 947).

Sponsoring z zakresu seksbiznesu zawiera elementy charakterystycz-
ne dla cech sponsoringu marketingowego. W obu przypadkach jest to spe-
cyficzny rodzaj umowy mi¢dzy sponsorem a (osoba) sponsorowana, opar-
ty na zaptacie w zamian za pewne ustugi. Istniejg jednak zasadnicze réz-
nice. Dla rozréznienia obu rodzajéw sponsoringu w artykule zastosowa-
no uszczegélowienie sponsoringu z obszaru seksbiznesu, dookreslajac go
przymiotnikiem ,,seksualny”, natomiast relacje miedzy sponsorem a o0so-
ba sponsorowang beda nazywane ,.relacjami sponsorskimi” (inaczej niz
w przypadku sponsoringu marketingowego — relacjami sponsoringowy-
mi). Ponizsza tabela ukazuje zaleznoSci miedzy sponsoringiem w ujeciu
marketingowym i seksualnym.

Tabela 1. Sponsoring z zakresu marketingu a sponsoring seksualny

Kategorie

Sponsoring

Sponsoring seksualny

Przedmiot i rodzaj
wsparcia

Finansowe lub rzeczowe wspar-
cie artystow, sportowcow, wy-
nalazcéw, ludzi utalentowanych
etc.

Finansowe lub rzeczowe wspar-
cie osoby z osobistych wzgle-
déw atrakcyjnej seksualnie/to-
warzysko dla sponsora

Motywacja sponsora

(cel)

Marketingowy (wizerunkowy),
komunikacyjny; sponsoring ja-
ko element strategii marke-
tingowej przy wykorzystaniu
w zakresie PR

Spetnienie konkretnych, osobi-
stych oczekiwari (towarzyskich,
seksualnych)

cern

Kwestia jawnosci Jawnos$¢ relacji sponsoringo- | Zachowanie dyskrecji (czgsto
wych anonimowosci) relacji sponso-

rowanych
Sponsor Firma, przedsigbiorstwo, kon-|Osoba prywatna, kobieta lub

mezczyzna

Zrédio: opracowanie wiasne.

Paradoksalnie, cho¢ sponsoring seksualny nie jest tozsamy ze spon-
soringiem marketingowym, to jednak sama definicja w pewien sposob
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wiaze si¢ z kwestiag wizerunkowa. Mianowicie stowo sponsoring ma ko-
notacje marketingowe. Renata Gardian zaznacza, ze ,,sponsoring” — ja-
ko nazwa zjawiska oferowania ustug seksualnych sponsorowi ma znacze-
nie marketingowe (Gardian-Miatkowska 2012). Wedlug niej jest to pew-
nego rodzaju eufemizm, majacy znaczenie szczegdlnie dla osob funkcjo-
nujacych w branzy erotycznej. Dawniej funkcjonowaty okreslenia: ,,sute-
ner”, ,,panienka” itp., natomiast dzisiaj mamy do czynienia z nowocze-
snym (modnym?) nazewnictwem: ,hostessy”, ,.escort service”, ,,account
executive”.

Powszechnie funkcjonuje przekonanie, Ze na zwigzek ze sponsorem
najczesciej decyduja sie studenci. W zwiazku z tym potocznie zaczgto mé-
wi¢ o ,,uniwersytutkach”, czyli studentach (gtéwnie o kobietach), ktérzy
w trakcie studiéw funkcjonujg w relacjach sponsorskich. Relacje te sg trak-
towane przez nich instrumentalnie, a zwigzek jest ufundowany na jasnych,
konkretnych zasadach. Renata Gardian scharakteryzowata motywy pod-
jecia tego rodzaju aktywnoSci przez studentéw. Najczesciej sg to wedlug
niej: chec szybkiego zysku, podniesienie standardu Zycia i spetnienie okre-
$lonych potrzeb finansowych, czasem takze zaspokojenie pewnych potrzeb
emocjonalnych (Gardian 2007). Zbigniew Izdebski w wywiadzie z 2007 r.
stwierdzil, ze studenci coraz czgSciej traktuja sponsoring jako pewna
,forme zaradnoSci zyciowej”, a motywem funkcjonowania w zwigzkach
sponsorowanych bardzo czesto sg cele edukacyjne. Wedtug Izdebskiego
w uktad sponsorowany najczeSciej wchodzg studenci paistwowych i pry-
watnych uczelni lub osoby, ktére ukoriczyly juz studia, ale ich motywa-
cja jest ciagle podnoszenie wlasnych kwalifikacji zawodowych za sprawa
udzialu w kosztownych, specjalistycznych kursach (Rusak 2007). Osoby
decydujgce si¢ na tego typu zwigzki widzg zazwyczaj tylko wymierne ko-
rzySci, nie zdajac sobie sprawy z istniejacych zagrozeti (Szulc 2013).

Trudno okresli¢ skale zjawiska. Szacunkowe dane dotyczace sponso-
ringu seksualnego pojawiajg si¢ zwykle jako dziennikarskie interpretacje
sytuacji spofecznych zwigzanych z rynkiem ustug seksualnych. W 2010 r.
w ,.Dzienniku Gazecie Prawnej” podano, ze w Polsce ok. 900 tys. stu-
dentek funkcjonowalo w zwiazkach sponsorskich (Monkos 2010). Bada-
nia naukowe dotyczace §wiadczenia ustug seksualnych przez ludzi mio-
dych w 2012 r. przeprowadzit zespét profesora Jacka Kurzepy (Kurzepa
2012). Skupiono si¢ w nich na charakterystyce trzech obszaréw aktywno-
$ci mtodziezy zwigzanej z seksbiznesem. Przebadano: ,,galerianki”, ,,uni-
wersytutki” oraz ,,chlopcéw na godziny”. Sponsoring seksualny zaklasyfi-
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kowano jednoznacznie jako zjawisko tozsame z prostytucja w Srodowisku
akademickim. Badania te, cho¢ sg bardzo cennym Zrédfem wiedzy doty-
czacej seksualnych zachowari ludzi mtodych, nie dostarczaja precyzyjnych
danych dotyczacych sponsoringu seksualnego. Badania dotyczg jedynie
wycinka rzeczywistosci akademickiej, a chociazby z pobieznej kweren-
dy internetowej wiadomo, ze na relacje sponsorowane decyduja si¢ osoby
w réznym wieku, niekoniecznie posiadajace status studenta (www.spon-
soraszukam.pl). Sponsoring seksualny jest zjawiskiem bardzo trudnym do
zbadania, a tym bardziej oszacowania ze wzgledu na swdj zakres i wymiar
etyczny.

Ze wzgledu na pojawiajace si¢ informacje medialne gloszace, ze
co pigta studentka ma swojego sponsora, Tomasz Szlendak podjat te-
mat sponsoringu seksualnego na swoim blogu (wpis z 25 lutego 2012 r.).
Szlendak zaznacza, ze dane z oczywistych przyczyn nie mogg by¢ zgod-
ne z prawda. Socjolog dokonuje pobieznych obliczefi: w Polsce na ponad
300 uczelniach studiuje ok. 1,5 mln oséb. Szacuje si¢, ze kobiety stanowig
ok. 60-70%, co daje liczbe ok. 900 tys. (Rok wczesniej ,,Dziennik Gaze-
ta Prawna” podat, ze tyle wtasnie oséb posiada sponsora, czyli wszystkie
studiujace kobiety). Szlendak kontynuuje obliczenia i zaznacza, ze jeSli
zatozy¢, ze co pigta studentka funkcjonuje w zwigzku sponsorowanym,
to byloby ich ok. 180 tys. Przedstawiciele klasy Sredniej, ktérzy ewentu-
alnie mieliby Srodki finansowe, by finansowac ,,uniwersytutke”, stanowia
(razem z kobietami i dzie¢mi) nie wi¢cej niz 0,5 mln oséb. Do zdrady
przyznaje si¢ nie wiecej niz 30% mezczyzn. Dane te, stworzone pobiez-
nie wskazuja, ze 180 tys. kobiet miatoby realny problem ze znalezieniem
sponsora w Polsce (Szlendak 2012). Jak widaé, rozbieznosci migdzy dwie-
ma réznymi informacjami na temat skali sponsoringu sg ogromne i §wiad-
czg o braku rzetelnych informacji na temat liczby zwiazkéw sponsorskich.
Tak wielkie liczby faczone przez media ze sponsoringiem dziataja na wy-
obraZzni¢ i budujg wokot tego tematu dobrze sprzedajaca si¢ atmosfere kon-
trowersji oraz skandalu obyczajowego.

Doktadne oszacowanie skali zjawiska jest trudne, wiadomo tylko, ze
sponsoring jest obecny w przestrzeni publicznej, chociazby ze wzgledu
na ciaggla obecnos¢ tego tematu w mediach, co by¢ moze przyczynia si¢
paradoksalnie do tego, ze niektére osoby decyduja si¢ na te forme zarob-
kowania.

Na potrzeby niniejszego artykutu ,,sponsoring seksualny” zdefinio-
wano jako intymny zwiazek miedzy sponsorem i osobg sponsorowana,
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funkcjonujacy wedtug konkretnie okreslonych (ustalonych obopdlnie) za-
sad, polegajacy na finansowym lub rzeczowym wsparciu osoby atrakcyj-
nej seksualnie dla sponsora. Wartos$cia handlowa w zwigzku sponsoro-
wanym jest spetnianie konkretnych, osobistych oczekiwarn (towarzyskich,
seksualnych) sponsora przez osobe sponsorowang. Wazna cechg sponso-
ringu jest zachowanie dyskrecji (cz¢sto anonimowosci) przez osoby pozo-
stajgce w relacji sponsorowanej. Sponsoring mozna podzieli¢ ze wzgle-
du na orientacje seksualng oséb pozostajacych we wzajemnych relacjach.
Zgodnie z takim kryterium mozna wyréznié: sponsoring heteroseksual-
ny, w ktérym najczestsza konfiguracja partneréw to sponsor mezczyzna
i osoba sponsorowana — miodsza od sponsora kobieta; rzadziej: sponsor
kobieta i osoba sponsorowana — me¢zczyzna. Drugi rodzaj ze wzgledu na
orientacj¢ to sponsoring homoseksualny, w ktérym sponsorem jest kobieta
lub mezZczyzna, a osobg sponsorowang osoba tej samej pici co sponsor.

Sponsoring a prostytucja

Wraz z naglasnianiem tematu sponsoringu seksualnego pojawiaja si¢
rézne stanowiska co do kwalifikacji zjawiska. Rodzi si¢ pytanie, czy rela-
cje sponsorskie s3a tym samym co prostytucja, czy sa okre§lonym rodza-
jem prostytucji, niestandardowg relacja seksualna, stylem zycia, czy zja-
wiskiem jeszcze odmiennym. Dotychczas powstalo wiele publikacji na-
ukowych odnoszgcych si¢ do zjawiska prostytucji. Inaczej niz w przy-
padku sponsoringu, ktéry jako zjawisko obecne w przestrzeni spolecznej
nie do korca jeszcze zbadano. Prostytucja znajduje si¢ w kregu zainte-
resowan wielu dziedzin naukowych: seksuologii, psychologii, socjologii,
pedagogiki, prawa, kryminologii, etyki. Rzadko natomiast w kontekscie
tych nauk méwi si¢ o sponsoringu. Byé moze jest to kwestia stosunkowo
niedawnego pojawienia si¢ zwigzkéw opartych na relacjach sponsorskich
(a przynajmniej stosunkowo niedawnego naglosnienia tematu), z drugiej
jednak strony moze to wynika¢ z marginalnego traktowania sponsoringu,
ktory czesto zalicza si¢ do prostytucji, bez ujmowania zasadniczych réznic
miedzy dwoma zjawiskami, a dzieje si¢ tak ze wzgledu na utozsamienie
sponsoringu z najbardziej wysublimowang forma prostytucji (tzw. metre-
sy, gejsze).

Ponizsza tabela zawiera zestawienie podobienstw oraz kwestii r6z-
niacych prostytucje od sponsoringu.
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Tabela 2. Poréwnanie sponsoringu i prostytucji

Sponsoring

Prostytucja

Podobieristwa

Kwestia wynagrodzenia

Wynagrodzenie pieni¢zne lub ekwiwalent w formie prezentéw,

oplaty mieszkania, kurséw etc.

Kwestia jawnosci

Zwiazek oparty na dyskrecji

Motywacja prostytutki/
sponsorowki

Czerpanie zyskéw (materialnych lub ekwiwalentéw pieniez-

nych)

Konsekwencje prawne

Brak penalizacji

Konsekwencje psycholo- | Mozliwe, uzaleznione jednak od indywidualnych predyspozycji
giczne psychologicznych
Réznice
Nazewnictwo Mniej nacechowane negatyw- | Zdecydowanie bardziej pejo-
nie ratywne okreSlenia na osoby
trudnigce si¢ prostytucja
Kwestia jawnosci Zwiazek oparty na dyskrecji | Niekoniecznie zachowana dys-

krecja

Liczba klientéw

Relacja  zazwyczaj
dwiema osobami:
—osoba sponsorowana

miedzy
sponsor—

Wielu klientéw

Kwestia wyboru klienta

Wieloczynnikowa selekcja
i wybor sponsora

Czesto brak wplywu na to, kim
jest klient

Wyobrazenie spoteczne
ustugodawcy

Osoba wyksztalcona, inteli-
gentna, elokwentna, wladajaca
jezykami obcymi

Osoba z marginesu spofeczne-
go, czgsto chora wenerycznie,
wulgarna, uzalezniona

Kwestia wigzi emocjo-
nalnych

Mozliwe wiezi emocjonalne
migdzy sponsorem a osoba
sponsorowang

Brak wiezi emocjonalnych, re-
lacja instrumentalna

Trwato$¢ relacji

Czgsto dugotrwata relacja

Epizodyczne spotkania

Cel spotkan

Odbycie stosunku seksualnego
nie jest koniecznym elementem
spotkania

Odbycie stosunku seksualnego

Zrédlo: opracowanie wilasne.

W $wiadomosci spotecznej prostytucja traktowana jest jako zjawi-
sko jednoznacznie pejoratywne i zaliczane do zachowan patologicznych.
Inaczej postrzega si¢ sponsoring. Dwubiegunowos$¢ dyskursu publiczne-
go dotyczacego sponsoringu polega na tym, ze z jednej strony utozsamia
si¢ sponsoring z prostytucja, bagatelizujac réznice, z drugiej zas strony
traktuje si¢ go jako pewng form¢ zaradnoSci zyciowej, przejSciowq forme
zarobkowania, ktéra nie ma nic wspdlnego z kryminogennym procederem
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prostytucji. By¢ moze sponsoring seksualny traktowany jest fagodniej niz
prostytucja w czystej postaci, poniewaz ze wzgledu na brak ,,zinstytucjo-
nalizowanej” czy sformalizowanej formy, jako zjawisko, w ktérego sktad
wchodzi oferowanie ustug seksualnych, wydaje si¢ mniej kryminogenny
niz sama prostytucja. Sponsor i osoba sponsorowana tworza zamknieta
diadg, bez posrednikéw, opiekunéw czy ,menedzeréw”. Omdwienie re-
gut majacych obowigzywaé w zwigzku sponsorowanym, kwestie zwigza-
ne z wynagrodzeniem, czestotliwoScia spotkan itd., szczegdlnie obecnie,
w dobie internetu, odbywaja si¢ na gruncie prywatnym, z zachowaniem
anonimowosci i dyskrecji. W zwigzku z tym wydaje si¢, ze sponsoringu
nie dotycza przestepstwa eksploatacji prostytucji, wsréd ktérych wyrdznia
si¢ streczycielstwo, sutenerstwo i kuplerstwo, a ktére sa w Polsce karal-
ne (Imielifiski 1990). Dla przykfadu: przestgpstwa zwigzane z prostytucja
obrazuja statystyki prowadzone przez policje, wedtug ktérych w 2015 r.
wykryto ich 341 przypadkéw (www.statystyka.policja.pl).

Réznice migedzy sponsoringiem a prostytucja zwigzane z odmienng
kwalifikacjg zjawisk sg bardzo wyrazne w kwestii nazewnictwa. Osoby
sponsorowane okresla si¢ jako: ,,sponsoréwka”, ,,hostessa”, ,,hostytutka”,
»escortgirl”, ,,uniwersytutka”, ,,escort service”, ,,account executive”. Ter-
miny zwigzane z prostytucja maja zdecydowanie bardziej negatywny wy-
dzwicgk. Prostytutka to: , kurwa”, ,,dziwka, ,,dupodajka”, ,lolitka”, ,,§win-
ka”, ,,mewka”, ,,gejsza”, ,,cichodajka”, ,,weekendéwa”, ,libertyna”, ,,tech-
nomanka”, ,tiréwka”, ,,boczniak”, ,,szprycha”, ,,muzeum”, ,,dzont” (Ku-
rzepa 2005: 169).

Renata Gardian (2007: 51) podkreSla, ze granica miedzy sponsorin-
giem a prostytucja jest w rzeczywistoSci ptynna. Ptynnosc¢ ta wynika we-
dlug niej przede wszystkim z trudnosci zwigzanych z wykryciem zjawi-
ska. Ten argument mozna jednak umiesci¢ zaréwno wsréd podobieristw,
jak i réznic prostytucji i sponsoringu. Wprawdzie identyfikacja wystepo-
wania obu zjawisk jest procesem skomplikowanym, poniewaz zaréwno
sponsoring, jak i prostytucja nie sg zajeciem niosacym prestiz spotecz-
ny i nie stanowig dla os6b zaangazowanych aktywnosci, ktéra moga si¢
szczyci€. Zbigniew Izdebski przyznaje, ze bardzo trudno okresli¢ skale
zjawiska prostytucji. Mimo braku penalizacji wszelkie szacunki s niedo-
ktadne i niewspotmierne do rzeczywistosci (Izdebski 2012: 558). Latwiej
jednak mimo wszystko zidentyfikowaé osoby, ktdre trudnig si¢ prostytucja
od os6b funkcjonujacych w zwigzkach sponsorowanych. Pomimo kwestii
zwiazanych z brakiem legalnoSci prostytucji, nierzad bywa bardziej trans-
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parentny od sponsoringu, prostytutki §wiadcza swoje ustugi w okreslonych
dzielnicach czy domach publicznych, ktére funkcjonuja pod nazwami sa-
lonéw masazu, salonéw rozrywki itp.

Uktad sponsorski zostaje zazwyczaj zawarty miedzy dwiema osoba-
mi: sponsorem i osoba sponsorowana (choc istnieja takze zwiazki spon-
sorowane, w ktérych para sponsoruje jedng osobe lub jedna osoba spon-
soruje par¢), ktéry ma charakter raczej dtugotrwaly. Prostytucj¢ natomiast
kojarzy sie z krétkotrwatym, epizodycznym oddawaniem ciata do dyspo-
zycji wielu osobom. Dla przyktadu Zbigniew Lew-Starowicz (1986: 70)
definiuje prostytucje jako ,,r6znorodne w formie kontakty hetero- lub ho-
moseksualne uprawiane w celach zarobkowych z wigksza liczba oséb”.
Takze autorytet w dziedzinie seksuologii Kazimierz Imieliniski (1990: 12)
zaznacza, ze przy definiowaniu prostytucji nalezy wziaé¢ pod uwage obok
oddawania wlasnego ciata do dyspozycji klientom i materialnego celu tych
dziatan ,,wicksza liczbe oséb korzystajacych z tego ciata”.

Zasadnicza réznica miedzy prostytutka a osoba sponsorowang jest
kwestia wyboru klienta. Prostytutka zazwyczaj nie ma wptywu na to, komu
bedzie Swiadczyta ustugi seksualne, natomiast sponsoréwka bardzo czesto
dokonuje wieloczynnikowej selekcji osoby sponsora.

Réznica polega rowniez na innym wyobrazeniu osoby sponsorowa-
nej i prostytutki. Prostytutka stereotypowo to kobieta upadta, pochodza-
ca z marginesu spolecznego. Jest osoba niewyksztalcong, wulgarna (pod
wzgledem zachowania i wygladu), niejednokrotnie nosicielka choréb we-
nerycznych, uzalezniong od alkoholu czy narkotykéw. Nie ma dla niej zna-
czenia, kim jest jej klient (Charkowska 2010: 31). Zupelnie inaczej wy-
glada wyobrazenie dotyczace osoby sponsorowanej. W §wiadomosci spo-
tecznej jest to osoba atrakcyjna, zaréwno pod wzgledem fizycznym, jak
i intelektualnym, wtadajaca biegle jezykami obcymi, kobieta z klasa, ktéra
sama dokonuje wyboru swojego sponsora i za swoje ustugi pobiera wyso-
kie wynagrodzenie. W tej kwestii mozna poréwnac¢ osob¢ sponsorowang
do gejszy, czyli prostytutki stojacej najwyzej w seksbiznesowej/prostytu-
cyjnej hierarchii.

Sponsoring i prostytucja rdznig si¢ takze zakresem relacji migdzy
ustugodawcy (prostytutka/sponsoréwka) a ustugobiorca (klientem/spon-
sorem). Zbigniew Izdebski (2012) twierdzi, ze miedzy osoba sponsoro-
wang a sponsorem moga by¢ nawigzywane trwalsze relacje. Zwigzek ten
moze by¢ oparty réwniez na szacunku i przyjazni. W definicjach prostytu-
cji méwi si¢ natomiast o relacjach pozbawionych zwiazku emocjonalnego.
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Wskaznikiem prostytucji wedlug Kazimierza Imielinskiego jest brak wie-
zi emocjonalnych (i chociaz klient zapewnia sobie swego rodzaju doznania
emocjonalne, nie taczg si¢ one jednoznacznie z osobg prostytuujaca si¢).
W takiej relacji klient i prostytutka traktujq si¢ w kategoriach rzeczowych,
nie osobowych (Imielifiski 1985). Takze trwalo$¢ relacji w przypadku pro-
stytucji jest inna. W zasadzie nie mozna mowic o zadnej trwatoSci, spotka-
nia sg zazwyczaj jednorazowe i epizodyczne (cho¢ okazjonalnie zdarzaja
sie klienci, ktorzy wracaja do tych samych prostytutek po kolejna ustuge).

Cel spotkania w przypadku prostytucji jest oczywisty i jednoznaczny.
Klient kupuje okreslong ustuge seksualng i spotkanie jest podporzadkowa-
ne odbyciu stosunku seksualnego. Inaczej jest w przypadku sponsoringu.
Odbycie stosunku seksualnego nie jest koniecznym elementem spotkania.
Osoba sponsorowana moze np. petni¢ funkcje reprezentacyjne i towarzy-
szy¢ sponsorowi w wyjeZzdzie stuzbowym, spotkaniu biznesowym, petnic¢
ustugi towarzyskie podczas wakacji etc.

Motywacje os6b, ktére trudnig si¢ prostytucja lub maja sponsora, sg
podobne. Gléwnym czynnikiem motywujgcym jest czerpanie zysku mate-
rialnego lub jego ekwiwalentu. W przypadku sponsoringu mozna jednak
znaleZ¢ takze inne przyczyny wchodzenia w tego typu relacje. Moze to
by¢ chec przezycia przygody, poznania innego §wiata, aspirowanie do zy-
ciana wyzszym niz dotychczas poziomie. W obu przypadkach decydujacy
wplyw na wybor Sciezki zyciowej moze mie¢ subiektywne poczucie nie-
dostatku (Kowalczyk-Jamnicka 1998: 22). Oferowanie ustug seksualnych
na sprzedaz moze mie¢ na celu zdobycie srodkow nie na przetrwanie, ale
na zycie w bardziej luksusowych warunkach.

Dokonujac rzetelnego poréwnania sponsoringu i prostytucji, tatwo
mozna zauwazy¢ przewage réznic nad podobieristwami tych zjawisk. Jed-
nak dwa wazne czynniki, zaréwno w prostytucji, jak i sponsoringu po-
zostajg takie same: (1) wynagrodzenie za (2) ustugi seksualne. W zwigz-
ku z tym mimo wielu niewatpliwych réznic powszechne jest traktowanie
sponsoringu jako specyficznej formy prostytucji, w ktérej decydujace jest
istnienie czynnika wynagrodzenia w zamian za ustugi seksualne (pienia-
dze, prezenty, optaty mieszkania, optata kurséw etc.).

Zasadne wydaje si¢ takze zwrdcenie uwagi na kwestie zwigzane
z aspektem zdrowotnym obu zjawisk. O ile konsekwencje psychologicz-
ne dla oséb zaangazowanych w sponsoring i prostytucje sa dyskusyjne
i uzaleznione od indywidualnych predyspozycji psychologiczno-emocjo-
nalnych oséb funkcjonujacych w tego typu zwiazkach, to z punktu widze-
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nia epidemiologii HIV/AIDS i innych choréb przenoszonych droga plcio-
wa relacje dlugotrwate, ktére sa charakterystyczne dla zwiazkéw sponso-
rowanych, s3 mniej ryzykowne.

Zbigniew Izdebski zakwalifikowal sponsoring jako jedng z form pro-
stytucji ze wzgledu na rodzaj wynagrodzenia otrzymywanego za Swiad-
czone uslugi seksualne. Réwnoczesnie ustosunkowat si¢ do znaczenia pro-
stytucji w przestrzeni spotecznej. Wylaczajac sytuacje dotyczace naduzyé
seksualnych zwiazanych z prostytucja, jak np. prostytucja nieletnich, han-
dlu ludZmi, ktére jednoznacznie stanowig patologie spoteczna, prostytucja
w niektérych przypadkach, Swiadczona przez ludzi dorostych jest pew-
nym okreslonym stylem zycia (Izdebski 2012). Takze Mikotaj Kozakie-
wicz nie przesadza jednoznacznie o wylacznie negatywnym aspekcie pro-
stytucji. Zaznaczajgc kategorycznie nadrzgdng warto$¢ humanistycznych,
glebszych zwigzkéw miedzy ludZmi, dostrzega pozytywng strone platne-
go seksu, szczegdlnie w przypadku osob, ktére nie maja z réznych wzgle-
déw szans na zbudowanie petnego, emocjonalnego zwiazku, a ktére do-
Swiadczajg potrzeb seksualnych. Podkresla jednak, ze relacje opierajagce
sie na ptatnym seksie musza si¢ charakteryzowac dojrzata postawa oséb,
ktére sg Swiadome niewielkiego zakresu wzajemnych oczekiwan (Koza-
kiewicz 1988).

Sponsoring rozwija si¢ z duza dynamika na gruncie wirtualnym, wie-
le informacji na temat sponsoringu pochodzi wi¢c z internetu. Socjolog
Tomasz Szlendak wypowiadajac si¢ na swoim blogu, zaznacza, ze w za-
kwalifikowaniu (badZ nie) sponsoringu jako prostytucji duze znaczenie ma
,dyrektywa metodologiczna zwana wspdétczynnikiem humanistycznym.
Chodzi o to, ze powinni§my patrze¢ na Swiat oczami badanych. Skoro co$§
istnieje dla badanych, to istnieje naprawde, niezaleznie od tego, co mysli na
ten temat badacz, i niezaleznie od systemu wartosci, ktére badacz wyznaje.
Skoro sponsorowana czuje si¢ jak prostytutka, to w tym wypadku mamy do
czynienia z prostytucja. Jesli natomiast uwaza, ze pozostaje w niestandar-
dowym zwiazku erotycznym, to z prostytucja nie mamy tu do czynienia”
(Szlendak 2012). W zwigzku z tym, rozwazajac istot¢ sponsoringu sek-
sualnego, nalezy zwrdci¢ szczeg6lng uwage na delikatng nature zjawiska
przy réwnoczesnej uwaznosci, otwartosci i wrazliwosci na postawy, ja-
kie prezentuja osoby funkcjonujace w tego typu relacjach. Dla przyktadu
wyniki badari profesora Kurzepy wskazuja na normalizacje, a takze rela-
tywizacje prostytucji w oczach ludzi mtodych, funkcjonujacych w seks-
biznesie. Respondenci deklarowali brak odczucia dyskomfortu w zwiazku
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ze §wiadczeniem ustug seksualnych, podkreslajac swoje ,,zawodowstwo”
oraz profesjonalne podejscie do wykonywanej przez nich pracy (Kurzepa
2012: 151). W tym przypadku Swiadczenie ustug seksualnych dla ustu-
godawcOw nie jest kategoryzowane jako sponsoring czy prostytucja, ale
traktowane jest jako forma zarobkowania, pewnego rodzaju forma zarad-
no$ci zyciowej, w ktérej wazna jest profesjonalizacja ustug, bez zwracania
uwagi na aspekt etyczny.

Reasumujac, istniejg znaczace trudnosci w klasyfikacji zjawiska
sponsoringu. Niezaleznie od kierunku rozwazan teoretycznych dotycza-
cych sponsoringu pozostanie on zjawiskiem, ktére przez wzglad na swoja
wieloptaszczyznowos$¢ w odniesieniu do prostytucji bedzie zawsze pod-
lega¢ ocenie binarnej. Sponsoring bywa réznie pojmowany takze przez
osoby, ktérych dotycza tego typu relacje. Inaczej sponsoring bedzie poj-
mowal sponsor, dla ktérego moze stanowi¢ on rodzaj niestandardowych
relacji damsko-meskich, inaczej sponsorowana kobieta, dla ktérej spon-
soring moze by¢ Swiadomie wybranym stylem zycia, strategia przetrwa-
nia etc.; jeszcze inaczej zaklasyfikujg zjawisko sponsoringu seksualnego
obserwatorzy.

Identyfikacja sponsoringu z prostytucja ma istotne znaczenie z punk-
tu widzenia warto$ciowania moralnego. W tej kwestii sponsoring podlega
binarnej ocenie. Z jednej strony moze by¢é Swiadomie wybranym stylem
zycia, z drugiej natomiast identyfikuje si¢ sponsoring jako zjawisko z ob-
szaru seksbiznesu — ze wzgledu na powigzanie ze §wiadczeniem ustug
seksualnych. O ile nie ma zadnych watpliwosci, ze uwiklanie w seksbiznes
0s6b niepelnoletnich jest niedopuszczalne i bezdyskusyjnie zte, zupetnie
inaczej wyglada jednak kwestia oséb dorostych decydujacych si¢ na re-
lacje seksbiznesowe. Stanowisko Swiatowej Organizacji Zdrowia, ktéra
zabierata niejednokrotnie glos w sprawie szeroko pojetych ustug seksbiz-
nesu, jest w tym przypadku jednoznaczne. WHO ujmuje zjawisko bardziej
praktycznie, postulujac odstapienie od nazw ,,prostytucja” i ,,prostytutki”.
Wedlug organizacji prawdziwy charakter zjawiska oddajg nazwy sex work
oraz sex workers (pracownicy seksualni). Zachodzi tu transakcja wymia-
ny seksu na dobra materialne migdzy ustugodawcg a ustugobiorcy i jest
to pewna strategia przetrwania, Swiadomie podjety wyboér. Wedtug WHO
wielu pracownikéw seksualnych nie postrzega siebie samych jako prosty-
tutki. Chodzi o wykonanie konkretnej pracy zarobkowej. Takie ujgcie ma
na celu uznanie prostytucji za swoisty zawdd i zaprzestanie stygmatyzacji
0s6b prostytuujacych sie, Swiatowa Organizacja Zdrowia zaznacza jed-



Sponsoring seksualny — ocena binarna zjawiska 51

nak, ze jest to grupa zwigkszonego ryzyka z punktu widzenia epidemio-
logii HIV/AIDS.

Podsumowanie

Refleksja dotyczaca sponsoringu seksualnego nie ma na celu jedno-
znacznego rozstrzygniecia. Jest raczej proba zrozumienia mechanizmoéw
zjawiska oraz zglebienia motywacji os6b decydujacych si¢ na tego typu re-
lacje, w nawigzaniu do humanistycznej otwarto$ci na ludzkie wybory i de-
cyzje. Aby lepiej zrozumie¢ motywy, warto dokonaé krétkiego przegladu
teoretycznych uzasadnient dla przemian obyczajowoSci seksualnej. Jedna
z teorii jest ujawnienie si¢ ,,plastycznej seksualnosci” (Giddens 2006), kt6-
rag mozna dowolnie modelowacd, z uwagi na rozpowszechnienie antykon-
cepcji. Seksualno$¢ ulegta wyzwoleniu i liberalizacji, a realizacja potrzeb
seksualnych uniezaleznita si¢ od wymogu prokreacji, w zwiazku z czym
powstajg nowe modele wspotzycia seksualnego i spotecznego funkcjono-
wania. Sponsoring seksualny mozna pojmowac jako jeden z nich bez war-
toSciowania moralnego. Z tej perspektywy ma réwniez znaczenie coraz
wiegksza normalizacja prostytucji oraz relatywizacja wsréd oséb S§wiad-
czacych ustugi seksualne. W tym kontekscie raz jeszcze warto zwrécié
uwage na stowa Mikotaja Kozakiewicza (1962: 18), ktdry twierdzit, ze
obecnie wazng motywacja dla wyboréw w zakresie realizacji wtasnej sek-
sualnosci nie jest tgsknota za mitoscia, ale raczej pragnienie odczuwania,
doswiadczania emocji.
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