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Paradygmat meskosci w kontekscie przemian
obyczajowosci seksualnej na przykladzie
heteroseksualnej relacji sponsoringu seksualnego

Duza dynamika przemian obyczajowych skfania do namysiu nad koniecznos-
cig redefinicji klasycznego paradygmatu meskosci. Mezczyzna i kategoria meskosci
coraz czesciej pojawiaja sie w dyskursie akademickim, ze wzgledu na wystepowa-
nie nowych zjawisk dotyczacych relacji miedzyludzkich, bedgcych odpowiedzia
mezczyzn na zmiany socjokulturowe. Do takich relacji mozna zakwalifikowaé
sponsoring seksualny. Celem artykutu jest refleksja nad urzeczywistnianiem me-
skosci w relacjach heteroseksualnego sponsoringu seksualnego, w odniesieniu do
istniejacych teorii socjologicznych z uwzglednieniem analizy jako$ciowej anon-
sOw zamieszczanych w Internecie przez mezczyzn — potencjalnych sponsoréw,
poszukujacych partnerek do zwigzku sponsorowanego.

Meskosé w kontekscie przemian obyczajowych

Obecnie zwraca sie duza uwage na seksualizacje mediéw oraz przestrzeni pu-
blicznej i tabloidyzacje seksualnosci. Podejscie do seksualnosci czlowieka uleglo
liberalizacji, seksualno$¢ w réznych kontekstach staje sie obecna wlasciwie
w kazdej dziedzinie zycia. Mamy do czynienia z demokratyzacja pozadania i spe-
cyficzng ,kulturg obnazania” (McNair 2004, s. 5). Srodki masowego przekazu
wspottworza obecng kulture, w ktérej publiczna nagosé i nacechowane seksualnie
spojrzenie sa dozwolone jak nigdy dotad w historii i niejednokrotnie sie do nich
zacheca z powodu ich duzej wartosci marketingowe;.

Ze wzgledu na réznorodne zmiany cywilizacyjne przemianom ulega takze
tradycyjnie postrzegany dualizm plci oraz wynikajacy z niego podziat rél spotecz-
nych. Binaryzm plci, szczegélnie widoczny dotychczas w obowigzujacych stereo-
typach dotyczacych wlasciwych cech $§wiadczacych o przynaleznosci plciowej,
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zostaje obecnie poddany dyskusji. Traca na aktualnosci stereotypy zwigzane
z plcig, ktére dotychczas byly uproszczonym obrazem, majgcym warto$¢ po-
znawczg i porzadkujacym otaczajacy rzeczywistosé. W swiadomosci zbiorowej
kobietom przypisuje sie zwykle cechy ekspresyjne lub prospoteczne (np. dbatosé
o dobro innych ludzi), natomiast mezczyznom cechy instrumentalne lub sprawcze
(np. asertywno$¢ lub sprawowanie kontroli) (Deaux, Kite 2002, s. 360). Obecnie
réznice te ulegajq zatarciu.

W naukach spotecznych wiecej miejsca przeznacza si¢ na studia zwigzane
z przemianami kobiecoci, a jako evergreen zmian paradygmatu plci od lat przyta-
czana jest mysl feministyczna. Meskoé¢ natomiast ujmowana jest zazwyczaj w kon-
tekscie kryzysu, pejoratywnych przeobrazen bedacych odpowiedzig na rosnaca
dominacje kobiet. W literaturze wyrdznia si¢ przyjmowanie réznych strategii
mezczyzn wobec subiektywnie zagrozonej meskosci, np. typy meskie scharak-
teryzowane przez Zbyszko Melosika (2002, s. 116-164): mezczyzna sukcesu, Ram-
bo, macho, playboy oraz typy mieszane. W obliczu przemian mezczyzna, ktéry
dotychczas dzierzyt wladze i skupial cechy kulturowego dominatora, ostatecznie
okazal si¢ ofiarg systemu i czlowiekiem zredukowanym. OdpowiedZ na zmiany
jest dwubiegunowa: z jednej strony dochodzi do glosu androgynicznoé¢ (koncep-
cja de-gendering) (Butler 2008), ktéra charakteryzuje sie harmonijnym polaczeniem
cech uwazanych za meskie i zefiskie, lub tez calkowita rezygnacja z imperatywéw
dotyczacych plciowosci. Z drugiej strony mamy do czynienia z hiperseksualizacja,
w tym promowaniem zachowan promiskutywnych (Kurzepa 2005, s. 177) i nad-
miernym prezentowaniem cech przypisanych stereotypowo czy tez przez impe-
ratywy kulturowe poszczegélnym pliciom. Analogicznie do powyzszych stwier-
dzeh wymieniane s3 dwa dominujace paradygmaty meskosci. Pierwszym z nich
jest model tradycyjny, wywodzacy sie z tradycji judeochrzescijanskiej, w ktérym
mezczyzna przedstawiany jest jako posta¢ dominujaca, faczaca cechy sity fizycz-
nej i odpornosci psychicznej. Drugi model to mesko$¢ pojmowana nie androcen-
trycznie, a raczej androgynicznie. W tym kontekscie jako wazng warto$¢ zaznacza
sie partnerstwo plci oraz dazenie do szeroko pojetej samorealizacji (Arcimowicz
2008, s. 22). Przemiany meskosci (szczegélnie w Europie Zachodniej) zostaly
uznane za rzeczywisty, ciagly proces, na tyle dynamiczny i zlozony, iz coraz wiek-
sza popularnoéciag wéréd srodowiska akademickiego ciesza sie studia z zakresu
meskosci (men'’s studies).

Zmianom uleglo réwniez podejscie do seksualnosci. Zaczeto doceniaé seks
o charakterze ludycznym i dionizyjskim (charakteryzujacy sie zabawg, swoboda
i przyjemnoscia) z przewaga nad seksem w wymiarze apollifiskim, nakierowanym
na harmonie i piekno (Lew-Starowicz 1986, s. 74). John Bancroft twierdzi, ze jako
spoleczenstwo poradziliSmy sobie z tabuizacjg seksu przedmalzenskiego (prze-
chodzac od modelu spoteczenistwa restrykcyjnego do spoleczefistwa permisyw-
nego), ciaggle natomiast nie akceptuje sie¢ pozamalzeniskiej aktywnosci seksualnej,
przy nieréwnym statusie traktowania tego rodzaju aktywnosci kobiet i mezczyzn
(Bancroft 2011, s. 223). Podczas gdy kobiety spotyka pietno i ostracyzm spoteczny,
pozamalzefiskg aktywnos$¢ seksualng mezczyzn traktuje sie zdecydowanie
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tagodniej. Moze to by¢ jeden z czynnikéw, ktére wplywaja na decyzje mezczyzn
o wchodzeniu w relacje oparte na sponsoringu seksualnym. Sponsoring seksualny
rozumiany jest tu jako intymny zwigzek miedzy sponsorem i osobg sponsorowa-
ng, funkcjonujacy wedlug konkretnie okreslonych (ustalonych obopédlnie) zasad,
polegajacy na finansowym lub rzeczowym wsparciu osoby atrakcyjnej seksualnie
dla sponsora. Wartoscia handlowg w zwigzku sponsorowanym jest spetnianie
konkretnych, osobistych oczekiwan (towarzyskich, seksualnych) sponsora przez
osobe sponsorowang. Wazng cecha sponsoringu jest zachowanie dyskrecji (czesto
anonimowosci) przez osoby pozostajace w relacji sponsorowanej. Sponsoring
mozna podzieli¢ ze wzgledu na orientacje seksualng oséb pozostajacych we wza-
jemnych relacjach. Zgodnie z takim kryterium mozna wyrézni¢: sponsoring hete-
roseksualny, w ktérym najczestsza konfiguracja partneréw to sponsor mezczyzna
i osoba sponsorowana — mlodsza od sponsora kobieta; rzadziej wystepuje relacja
odwrotna. Drugi rodzaj, ze wzgledu na orientacje, to sponsoring homoseksualny,
w ktérym sponsorem jest kobieta lub mezczyzna, a osoba sponsorowana osoba tej
samej plci co sponsor.

Mezczyzna jako sponsor w heteroseksualnej relacji sponsoringu
seksualnego

Przemiany meskiego habitusu, uzaleznione réwniez od duzej dynamiki prze-
mian obyczajowosci seksualnej, moga mie¢ swoje odzwierciedlenie w decyzjach
mezczyzn dotyczacych zwigzkéw z kobietami, relacji seksualnych, np. w kontek-
Scie sponsoringu seksualnego. Pierre Bourdieu, odwotujac sie do socjobiologii, za-
znacza, ze mezczyzna jest ewolucyjnie zdeterminowany do dominacji. Maskulini-
zacja ciala meskiego (i feminizacja kobiecego) sprzyja zajmowaniu konkretnego
miejsca w porzadku socjalnym i plciowym. Czlowiek angazuje sie¢ w r6znego ro-
dzaju ,gry spoleczne”, co w przypadku mezczyzny oznacza rozwijanie meskosci,
np. poprzez polityke, interesy, nauke (Bourdieu 2004, s. 71). Mezczyzna posiada
nieformalng, spoleczna zgode na dominujgca pozycje opiekuna, ktéry nadzoruje,
oslania, ale i patrzy z géry na obiekt. Meskie spojrzenie na kobiete jest no$nikiem
przemocy symbolicznej. Kobiecie natomiast przypisuje sie pozycje ,przedmiotu
symbolicznego”, o ktérego istnieniu stanowi ,bycie widziang”. W zwiazku z tym
kobieta popada w stan cigglej niepewnosdi, a jej atrybutami powinny by¢: kobie-
coé¢, podleglosé, uwaznoéé, dyskrecja oraz wycofanie (Bourdieu 2004, s. 82).

Przywolujac Bourdieu, zastanawiac sie mozna, czy mezczyzna w kontrolowa-
nej przez siebie relacji sponsoringu seksualnego (zupelnie innej niz w sankcjo-
nowanym spolecznie zwigzku malzeniskim czy tez coraz czesciej sankcjonowa-
nym zwigzku kohabitacyjnym) (Slany 2010, s. 94-104) poprzez swoja nadrzedna
pozycje w diadzie sponsorskiej, w sposéb §wiadomy moze urzeczywistnia¢ swoja
dominacje, czy tez wrecz przeciwnie, kontestujac Bourdieu, mezczyzna jako spon-
sor moze by¢ pojmowany nie tylko jako sprawca przemocy symbolicznej, ale
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raczej jako czlowiek, w kontekscie humanistycznym, prébujacy dostosowac
sie/odnalez¢ we wspolczesnej rzeczywistosci. Zasadne jest zadanie pytania, czy
nadrzedna pozycja mezczyzny sponsora jest pewna strategia urzeczywistniania
meskiej dominacji.

Uwiklanie mezczyzn w relacje sponsoringu seksualnego moze wynikac z teo-
rii z zakresu socjologii dotyczacych strategii radzenia sobie wobec przemian
spolecznych i obyczajowych. Relacje sponsoringu seksualnego mozna ttumaczy¢
giddensowska ,teoria czystej relacji” (Giddens 2010, s. 124-137), ktérej uczestni-
kow 1gcza wiezi w takim tylko stopniu i na tak dlugo, na jaki zakres osoby nia
zwigzane decyduja sie poprzez jasno zawartga umowe. Wedlug innej koncepcji
funkcjonowanie mezczyzn w relacjach sponsorowanych moze by¢ swego rodzaju
»~upluszowieniem ryzyka” (Szlendak 2005, s. 250). Mezczyzna jako osoba dominu-
jaca w zwigzku sponsorskim (z racji bycia nabywca oferowanych ustug) pozbawia
samego siebie koniecznosci podejmowania ryzyka zwigzanego ze standardowym
poszukiwaniem kobiety (przede wszystkim jest zabezpieczony przed podejmo-
waniem ryzyka emocjonalnego). Istotna w odniesieniu do sponsoringu seksualne-
go moze by¢ réwniez stworzona przez Baumana ,kategoria turysty”, wedlug kto-
rej mezczyzna moze by¢ postrzegany jako kolekcjoner wrazen i pozamaterialnych
doznan (Bauman 2000, s. 133-153).

Co o swoich wyborach méwia sami mezczyzni sponsorzy? Chcac uzyskaé od-
powiedzi na pytania dotyczace mezczyzn funkcjonujacych w zwiazkach o cha-
rakterze sponsoringu seksualnego, dokonano analizy anonséw internetowych za-
mieszczanych przez mezczyzn na portalu www.sponsoraszukam.pl. Analizie
poddano 417 anonséw zamieszczanych przez mezczyzn w lutym 2014 roku. Po-
nizej przedstawione zostang ogélne wnioski, jakich dostarczylto niniejsze badanie.

Waznym aspektem analizy wynikéw badan byla $wiadomos¢, ze informacje
zawarte w anonsach, ze wzgledu na pewnego rodzaju warto$¢ marketingowa, nie
muszg by¢ prawdziwe. Anonsodawcy mogli z pelng $wiadomoscig zamieszczaé
informacje niezgodne ze stanem realnym, poniewaz anons pelnil funkcje auto-
reklamy i powodzenie znalezienia atrakcyjnej subiektywnie partnerki mogto zale-
zeé przede wszystkim od sposobu przedstawienia wlasnej osoby. W zwiazku
z tym warto zaznaczy¢, ze przedstawione w anonsach tzw. ,ja idealne” moze by¢
opozycyjne do ,ja realnego” sponsoréw, czemu moglo sprzyja¢ réwniez poczucie
bezwzglednej anonimowosci w sieci. Jest to jednak tylko swego rodzaju hipoteza,
co do potwierdzenia ktérej nie ma pewnosci, w zwigzku z czym nie mozna kwe-
stionowac¢ prawdziwosci wypowiedzi, a pozyskane dane nalezy traktowac jako
prawdziwe.

Anonse r6znily sie¢ pod wzgledem zawartosci merytorycznej, poniewaz mez-
czyzni mieli catkowita dowolnos¢ w kwestii zamieszczania i publikowania wszel-
kich informacji. Wyodrebniono jednak pewne elementy wspdlne, ktére osta-
tecznie staly si¢ przedmiotem analizy i dostarczyly wiedzy na temat trzech
glownych komponentéw budowania relacji sponsoringu seksualnego przez mez-
czyzn. Wnioski opisano z podziatem na trzy grupy powiazanych ze soba aspek-
tow sponsoringu:
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1. Wyobrazenia sponsora dotyczace zwigzku.
2. Budowanie wlasnego wizerunku w anonsach.
3. Wymagania sponsora wzgledem poszukiwanej kobiety.

Ad 1. Wyobrazenia sponsora dotyczace zwigzku odnosily sie do kwestii zwia-
zanych z miejscem/miastem spotkan sponsora z osobg sponsorowana. Okazato
sie, ze sponsoring jest obecny w réznych miastach Polski (o réznej wielkosci oraz
liczbie ludnosci), ale najbardziej popularny jest w miastach wojewo6dzkich, stano-
wigcych konglomeracje przemyslowe oraz duze osrodki akademickie. Najwiecej
propozycji sponsoringu dotyczylo Warszawy. Stolice jako miejsce budowania re-
lacji sponsorskich okreslono w 40% anonséw. Trzeba zaznaczy¢ jednak pewna
elastycznoéé¢, o ktérej w anonsach wspomniato wielu potencjalnych sponsoréw:
»,Chce nawigzaé¢ znajomo$é na zasadach, ktére ustalg razem obie strony. MySle, ze
nie musi si¢ ona ogranicza¢ do plaszczyzny 16zka”. ,Wszelkich ustaleh dokonamy
bezposrednio droga mailowg lub na spotkaniu w cztery oczy”.

Wazna jest rowniez kwestia samego nazewnictwa sponsoringu przez spon-
sorow. W anonsach stosowano nazwy eufemistyczne: zwigzek, uklad, relacja, zna-
jomos¢, przyjacielski uklad, znajomoé¢ typu ‘friends with benefits’, wzajemnie ko-
rzystny uklad kolezenski, znajomos¢ z aspektem finansowym w tle, dyskretna
znajomos¢, bliska relacja, spotkania sponsorowane, spotkania intymne, stala zna-
jomo$¢ sponsorowana, niezobowigzujace spotkania, relacja wiadomego typu,
a nawet coaching. Takze samo wynagrodzenie mezczyzni okreslali nie wprost:
gratyfikacja finansowa, kieszonkowe, miesieczne stypendium, stala pensja, ry-
czalt miesieczny, miesieczna pensja, pomoc finansowa; sponsorzy skltadali row-
niez deklaracje: wynagrodze Cie, bede pomagat finansowo.

Problem wynagrodzenia obejmowal jego forme oraz wysokos¢. Sponsorzy
w wiekszosci przypadkéw preferowali wyplate wynagrodzenia za kazde spotka-
nie, a jego kwota wahala sie od najnizszej: 200 z1, do najwyzszej: 2000-3000 zt.
Kwota wynagrodzenia miesiecznego okreslana w anonsach wynosila od 2000 do
12 000 zt. W zdecydowanie mniejszej czesci anonséw jako forme wynagrodzenia
mezczyzni zaoferowali ,mieszkanie za towarzystwo”. Dla sponsoréw bardzo waz-
na okazala sie kwestia dyskrecji, ktérej bezwzglednie wymagaja i ktéra sami za-
pewniaja. Ze wzgledu na pragnienie zachowania anonimowosci (co laczy sie
z dyskrecja) niewielu mezczyzn zdecydowalo sie na zamieszczenie obok anonsu
swojej fotografii. Bojac sie ryzyka rozpoznania, tylko pojedynczy mezczyzni pod-
pisali swoje anonse imieniem, a tylko w nielicznych przypadkach podali swdj
znak zodiaku. Niewielu mezczyzn zwrdcito w anonsach uwage na kwestie higie-
ny, tylko pojedynczy sponsorzy poruszali temat zabezpieczenia kontaktéw sek-
sualnych i zdrowia. Wielu mezczyzn zaznaczalo réwniez, Ze nie szuka kryptopro-
stytucji, pisali czesto ,profesjonalistkom dziekuje”, co wyraZnie wskazuje na to, ze
sami sponsorzy nie identyfikuja sponsoringu z prostytucja. Jest to spowodowane
prawdopodobnie czestym poszukiwaniem przez sponsora w zwigzku sponsoro-
wanym przyjazni, zrozumienia oraz wiezi emocjonalnych, a nie tylko mecha-
nicznego seksu.
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Ad 2. Budowanie wlasnego wizerunku w anonsach odbywalo sie za sprawa
opisu wlasnej osoby przez sponsora. Podstawa autoprezentacji w anonsach byt
opis wygladu fizycznego oraz swoich cech osobowosci/charakteru. Wiekszos¢
mezczyzn nie zdradzila w anonsach rodzaju/poziomu swojego wyksztalcenia,
natomiast wérdd 79 osob, ktore sie na to zdecydowaly, przewazali mezczyzni
z wyksztalceniem wyzszym lub podyplomowym. Réwniez zdecydowana mniej-
sz0$¢ sponsoréw okreélita swoéj zawdd (24,5%) oraz stan cywilny (29%). Wsrod
0s0b, ktore sie na to zdecydowaly, niemal w réwnowadze znajdowali sie¢ mezczyz-
ni zonaci lub single, prezentujacy zawdd przedsiebiorcy lub biznesmena. Mez-
czyzni niechetnie pisali w anonsach o swojej sytuacji rodzinnej, zaden z nich nie
napisal nic o posiadanych dzieciach.

Przyczyny poszukiwania partnerek do zwigzku sponsorowanego lacza w so-
bie elementy teorii socjologicznych przytoczonych we wczeéniejszej czesci arty-
kutu. W wielu przypadkach mezczyzni ttumaczyli powody swojej decyzji o zo-
staniu sponsorem, a byly to: che¢ urozmaicenia Zycia i przezycia przygody;
pragnienie spelnienia okreslonych fantazji seksualnych lub niezaspokojone po-
trzeby seksualne; monotonia w malzenstwie; samotnos¢, zapracowanie, brak cza-
su na standardowe poznawanie kobiet; zniechecenie miloscig po rozstaniu z part-
nerka.

Ad 3. Trzeci komponent anonsu stanowily wymagania sponsora wzgledem
poszukiwanej kobiety. W tym przypadku sponsorzy formulowali szczegétowe
wymagania co do wygladu fizycznego, wieku oraz cech osobowosci potencjalnej
partnerki relacji sponsorowanej. Okazalo sie, ze w anonsie tak naprawde najmniej
miejsca zajmowala osoba potencjalnej partnerki. W anonsach mezczyzni skupiali
sie raczej na sobie lub opisie zasad, jakie preferuja w zwigzku sponsorskim. Zaden
z mezczyzn nie okreslil dokladnie pozadanego wieku poszukiwanej kobiety. Po-
dawano jedynie pewne ramy wiekowe, ktére trudno powigzac i ze soba porow-
nywac, ze wzgledu na blizszg niedookreslonoé¢. Na podstawie zebranych danych
powstal jednak obraz gérnej granicy wieku kobiet akceptowanej przez sponso-
réw. Najczesciej poszukiwano kobiet, ktére nie ukonczyly jeszcze 30 roku zycia.
Wiek najmlodszej poszukiwanej kobiety jeden ze sponsoréw okreslil na 16-20 lat,
natomiast najstarsza potencjalna partnerka miala mie¢ miedzy 45-60 lat. Prawie
50% mezczyzn opisalo natomiast w anonsach swoje wymagania wzgledem wy-
gladu fizycznego kobiety, 60% okredlito swoje preferencje w zakresie cech osobo-
woéci. Wazng, czesto wymieniang cechg, pozadang wsréd poszukiwanych kobiet
(obok atrakcyjnosci fizycznej), byta inteligencja.

Mity dotyczace sponsoringu seksualnego

Na podstawie analizy anonséw odmitologizowaniu ulegto wyobrazenie oso-
by sponsora. W §wiadomosci spolecznej jest to najczesciej mezczyzna w $rednim
wieku, ktéry oplaca kobiete zdecydowanie mlodsza od siebie, a osig zwigzku jest
seks. Analizowane dane pokazaly, ze sponsorzy to najczesciej mezczyzni miedzy
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30 a 40 rokiem zycia (taki wiek wskazala niemal polowa mezczyzn okreélajacych
swoj wiek) i chociaz najczesciej poszukiwano kobiet do 30 roku zycia, to w licz-
nych przypadkach poszukiwano réwniez kobiet starszych, a najwyzszg akcepto-
wang granice wieku jeden ze sponsoréw okreslit na przedzial miedzy 45 a 60 lat.
Niniejsze badania pozwolily réwniez w czesci zdemaskowaé mit spoteczny, ktéry
glosi, ze w relacjach sponsoringu seksualnego najczesciej funkcjonuja studentki.
Okazalo sie, ze stosunkowo niewielu, bo mniej niz 25% (N=417) mezczyzn, po-
szukuje do relacji sponsorowanej studentek.

Temat sponsoringu stanowi duze wyzwanie badawcze. Jest to zjawisko wie-
lowymiarowe, bardzo trudno o jego wyczerpujace i ostateczne opracowanie. Na
podstawie niniejszych badan nasuwa sie wniosek, ze sponsoring ma charakter jas-
no sprecyzowanej umowy miedzy dwojgiem $wiadomych ludzi. Widoczna jest
w tym aspekcie wyraZna analogia do opisanej przez Giddensa teorii czystej relacji,
wedlug ktdrej zwigzki miedzy ludZzmi przybieraja luzna postaé i wigza partneréw
relacji tak dlugo i tylko do tego stopnia, na jaki partnerzy relacji sie godza. Sa to
zwigzki podtrzymywane do momentu, w ktérym bliski kontakt jest Zrédlem sa-
tysfakcji, np. emocjonalnej. Wedlug Giddensa (2010, s. 124-137) taki zwigzek cha-
rakteryzuje sie obopdlnym zaufaniem, ktére umozliwia osiggniecie intymnosci,
a po ustaniu relacji partnerzy nie maja wobec siebie zadnych zobowigzan, po-
niewaz poprzez funkcjonowanie w zwigzku zrealizowali swo6j dorazny interes.

Jedli by sponsoring sprowadzi¢ do tak pojmowanego zwiazku, to wydaje sie
on stanowi¢ relacje, ktéra nie powinna inicjowaé dyskusji o podlozu moralno-
-etycznym. Uprawnione natomiast wydaje sie zakwalifikowanie sponsoringu ra-
czej jako niestandardowej relacji seksualnej czy jako jednego ze stylow zycia, wy-
bieranego przez sponsoréw oraz osoby sponsorowane. Mozna skonstatowag, ze
sponsoring seksualny jest Swiadomym wyborem oraz pewnego rodzaju odpowie-
dziag mezczyzn na obecng dynamike zmian obyczajowych.
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Summary
The masculinity paradigm in the context of changes: heterosexual male sponsorship

The author of the article discusses basic assumptions of dominant version of masculini-
ty in the era of sexualization. The article presents selected research findings illustrating the
phenomenon of heterosexual male sponsorship.
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