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1. Wstyd

Wstyd nalezy do emocji samoswiadomosciowych, czyli pojawiajacych sie w zyciu
jednostki stosunkowo poézno i angazujacych zlozone mechanizmy psychologiczne.
Wystepuje w obliczu dylematéw moralnych, w ktérych zazwyczaj uczestniczy wi-
downia. Oznacza to, ze uruchamia sie najczesciej w sytuacji spolecznej (na przykiad
gdy ktos na nas patrzy) lub gdy uwaga zostanie skierowana na ,,Ja” (gdy kto$ zadaje
pytania dotyczace naszej osoby). Skutkiem jest ocena wlasnego zachowania i poréw-
nania go z wewnetrznymi warto$ciami’.

Jak wiekszo$¢ poje¢ w naukach humanistycznych wstyd jest definiowany na wiecej
niz jeden sposoéb. Erving Goffman w swoich pracach wielokrotnie poruszal watek za-
zenowania, uznawanego za jeden z rodzajéw wstydu. Pisal o twarzy, jednak nie w kon-
tekscie wystepujacych na niej ekspresji mimicznych, lecz w ujgciu metaforycznym.
Uwazal, ze twarz jest czyms, co mozna zachowa¢ lub utraci¢. Utrata twarzy nastepuje,
gdy obraz wlasnego ,,Ja” jednostki nie jest spdjny z oceng innych oséb. Zazenowaniem
zajmowal si¢ rowniez Paul Ekman, ktory okreslit je jako specyficzng kombinacje nie-

$miatosci i poczucia winy nastepujaca w wyniku uruchomienia samoswiadomosci?.

1 A. Miynarska-Jurczuk, Wstyd jako emocja ucielesniona — twarz, ciato i role plciowe w procesie
spotecznej konstrukcji wstydu, ,,Dyskursy Mlodych Andragogéw” 2016, nr 17, s. 357.

2 K. Konecki, Socjologia emocji wedlug Thomasa Scheffa, [w:] Emocje w zyciu codziennym. Anali-
za kulturowych, spotecznych i organizacyjnych uwarunkowan ujawniania i kierowania emocjami, red.
K. Konecki, B. Pawlowska, £.6dZ 2014, s. 17-19.
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Charles H. Cooley swoja definicje wstydu opart na koncepcji jazni odzwierciedlo-
nej (ang. looking glass self). Oznacza ona nieustanne monitorowanie i modyfikowanie
swojego zachowania spowodowane obecnos$cig innych. Na samo pojecie jazni skla-
daja si¢ trzy komponenty: wyobrazenie sobie, jak jesteSmy postrzegani przez inng
osobe, wyobrazenie sobie dokonanej przez nig oceny, a takze komplementarnej emo-
cji wywolanej t3 oceng, na przyklad wstydu, dumy czy upokorzenia®.

Wstyd moze réwniez wystapic bez obecnosci widowni. Pojawia sie, gdy jednostka
nie realizuje zadan zwigzanych z osigganiem narzuconego sobie celu lub postepu-
je niemoralnie odnosnie do przyjetych norm spotecznych?. Aspekt samotnego do-
$wiadczania staje sie jednak nieistotny w obliczu przyjetego przeze mnie scenariusza,
jakim jest robienie zakupow.

1.1. Wptyw wstydu na zachowania konsumenckie

Odwracanie wzroku i twarzy, che¢ schronienia si¢, a nawet ucieczki sg charaktery-
styczne dla do$wiadczania wstydu — s3 to uniwersalne reakcje fizjologiczne towa-
rzyszace tej emocji°. Istotne jest jednak, jak moze ona wplyna¢ na zachowania kon-
sumentow. Znalezienie si¢ we wstydliwej sytuacji w sklepie moze powodowac wiele
mechanizméw obronnych.

Pierwszym z nich jest rezygnacja z zakupu wybranego produktu (ang. abandoning
purchase)®. Jest to najprostszy sposob unikniecia negatywnych emocji. Oznacza to, ze
komfort psychiczny i zachowanie dobrego wizerunku wlasnej osoby sa wazniejsze od
pozyskania niektoérych towarow.

Kolejng metodg jest opéznianie zakupu (ang. delaying purchase)’. Jest ona stoso-
wana, gdy produkt okazuje si¢ niezbedny, wigc unikniecie nieprzyjemnego doswiad-
czenia zwigzanego z jego zakupem nie jest mozliwe. Strategia ta polega na opoz-
nianiu samego procesu, na przyklad przez robienie zakupéw w mniej popularnych
godzinach, unikanie kontaktu z obsluga czy czekanie, az wigkszo$¢ klientéw opusci
sklep.

Nastepng strategig jest dodatkowy zakup (ang. additional purchase)8. Gdy osoba
kupuje produkt uznawany za wstydliwy, czesto stara si¢ ukry¢ prawdziwy cel swoich
zakupow, dodajac do koszyka produkty neutralne lub przynajmniej takie, ktére nie
wywolujg zazenowania, co ma zapobiega¢ wystapieniu niepozadanego wizerunku
powstajacego podczas zakupdow.

3 Ibidem, s. 16-19.

4 Y.T. Li, D.E. Yang, H. Zhou, A literature review of consumption embarrassment and prospects,
»American Journal of Industrial and Business Management” 8, 2018, s. 688-690.

5> A. Mlynarska-Jurczuk, op. cit., s. 358-363.

6 Y.T.Li, D.E Yang, H. Zhou, op. cit., s. 694-695.

7 Ibidem, s. 694.

8 Ibidem.
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Ostatnim mechanizmem sg zakupy kompensacyjne (ang. compensation pur-
chase)®. Osoby, ktére odczuwajg wstyd, s3 zmotywowane do tego, zeby odbudowaé
swoj uszkodzony wizerunek. Jednym ze sposobdw jest zakup produktéw wysoce
zwigzanych z atrakcyjnoscia. Jest to symboliczna strategia radzenia sobie, wigc pro-
duktami kompensacyjnymi majacymi stuzy¢ naprawieniu ,,utraconej twarzy” sg naj-
czesciej kosmetyki.

2. Zakup prezerwatyw

Zakup prezerwatyw czesto wywoluje poczucie wstydu, ktérego zréodlem moze by¢
sama specyfika produktu — konotacje z nim zwigzane i oczywiste przeznaczenie.
Zdaje sie jednak, ze problemem nie jest kupno drobnego kolorowego pudeleczka,
lecz publiczno$¢ obserwujaca proces. Skoro zawartos$¢ pudetka ma tylko jedno zasto-
sowanie, to zdjecie go z poiki staje si¢ niezwerbalizowang deklaracja nadchodzacego
stosunku seksualnego. Wstyd jest spowodowany zaproszeniem publicznosci sklepo-
wej do prywatnego $wiata, do swojej sfery intymne;.

W celu przesledzenia doswiadczenia krok po kroku przedstawie je za pomoca
sciezki klienta. Podstawg opisu procesu sa dwa badania polegajace na analizie narra-
cji konsumentdw. Autorkami pierwszego z nich sg Kristin Joos i Leslie H. Picca. Dru-
gie badanie zostato przeprowadzone przeze mnie i jest replikacja oryginatu. Uzna-
tam, ze skoro nie ma polskich publikacji na ten temat lub tematy pokrewne, to warto
sprawdzi¢, czy doswiadczenia konsumentéw rdznig si¢ kulturowo.

2.1. Metodologia badan

Badanie z The great condom adventure: Analyzing college students’ narratives of buy-
ing condoms zostalo przeprowadzone w 2009 roku na grupie studentéw z Universi-
ty of Dayton. Jedna z autorek artykulu jest tam wyktadowczynia i w ramach kursu
z nauk spotecznych poprosita swoich uczniéw o wykonanie dodatkowego zadania.
Mieli uda¢ si¢ do dowolnego sklepu i kupi¢ prezerwatywy, a nastepnie opisaé swoje
doswiadczenia. Kazdy ze 115 ochotnikéw zostal poinformowany o tym, ze jego wy-
powiedz stanie sie czeécig badanial®.

Prébg badawczg w replice eksperymentu byla grupa 20 studentéw Uniwersytetu
Wroclawskiego w wieku od 20 do 24 lat. Uczestnicy wypelnili internetowy formularz
udostepniony w sierpniu 2020 roku na facebookowej grupie Uniwersytet Wroctawski

Studenci. W sktad kwestionariusza wchodzila metryczka, w ktdrej znalazty si¢ pyta-

% Ibidem, s. 695.
10 K. Joos, L.H. Picca, The great condom adventure: Analyzing college students’ narratives of buying
condoms, ,,Sociology, Anthropology, and Social Work Faculty Publications” 8, 2009, s. 4-5.
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nia o wiek i ple¢, a takze czgs¢ badawcza z prosba o przypomnienie sobie i opisanie
ostatniego doswiadczenia z zakupem prezerwatyw. Badani zostali poinformowani, ze
ich odpowiedzi beda czescig artykutu.

Opisy badanych przyporzadkowatam do poszczegdlnych etapow Sciezki konsu-
menta pojawiajacych sie w publikacji The great condom adventure...: planowanie,
wejscie do sklepu, szukanie i wybor produktu, transport do kasy, wybor kasjera i za-
kup, oczekiwanie na reakcje oraz refleksje. Badani nie byli §wiadomi wybranej przeze
mnie formy kategoryzacji ich odpowiedzi. Przedstawienie jej mogloby wplynac na
ich opisy, sugerujac schemat, do ktérego muszg sie dopasowac. Co wiecej, pominigcie
w wypowiedzi ktoregos z przyjetych przeze mnie etapéw jest diagnostyczne samo
w sobie — $§wiadczy o réznicy w narracji miedzy studentami amerykanskimi a pol-
skimi.

Znaczacym ograniczeniem obu badan jest stosunkowo matla proba, wiec jakie-
kolwiek wynikajace z nich wnioski nie moga by¢ reprezentatywne dla oséb w prze-
dziale wiekowym 20-25 lat, a nawet dla wszystkich studentéw. Dodatkowo nalezy
uwzgledni¢, ze udziat w obu badaniach byt dobrowolny, wiec nie wiemy, co kierowa-
to uczniami, ktérzy zdecydowali si¢ w nich uczestniczy¢ (na przyklad istotne réznice
indywidualne). Ponadto mankamentem polskiego badania jest to, ze jego uczestnicy
opisywali swoje doswiadczenia po czasie — zostali poproszeni o przypomnienie so-
bie i przedstawienie swojego ostatniego zakupu. W 70% przypadkéw okres miedzy
zakupem prezerwatyw a badaniem byt krétszy niz miesigc. Skutkiem moga by¢ mniej
szczegolowe wypowiedzi niz w badaniu amerykanskim. Co prawda w pierwotnym
artykule nie bylo doktadnej informacji, ile czasu uplyne¢lo miedzy zakupem prezer-
watyw a opisem, ale nastawienie studentéw bylo tez inne. Udali si¢ oni do sklepu ze
$wiadomoscig, ze muszg pdzniej przedstawi¢ swoje doswiadczenie.

Mimo dostrzegalnych wad metody badania te zapewniaja wglad w doswiadcze-
nia zwigzane z kupowaniem prezerwatyw, ktore czesto sa okreslane jako stresujgce
i trudne. By¢ moze pozwolg one zrozumie¢, czemu wielu miodych ludzi rezygnuje
z zakupu i decyduje si¢ na stosunek bez zabezpieczen lub jakich taktyk uzywaja, by
poradzi¢ sobie z zakupem.

2.1.1. Planowanie

Wielu uczestnikow pierwotnego badania zwlekalo z wykonaniem zadania i spedzito
duzo czasu na planowaniu zakupu. Zastanawiali sie, jaki sklep wybra¢ oraz w jakich
godzinach si¢ tam udaé. Oznacza to, ze przejawiali zachowania zwigzane z opdznie-
niem zakupu. Cze¢s¢ badanych rozwazala zabranie z sobg znajomej osoby, ktdra za-
pewnilaby im wzgledne poczucie komfortu. Interesujace, ze ta osobg nie maogl by¢
partner, z ktorym planowali wykorzysta¢ produkt: ,,My boyfriend waited in the car
because we were both feeling too shy to go in together. We were worried about what
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the little old lady at the cash register would think of us if she saw us both together
purchasing a package of condoms”!!.

Uczestnicy polskiego badania nie zwlekali z zakupem ani go nie planowali, co
moze wynikac z tego, ze ich motywacje roznily sie od motywacji pierwszej grupy —
byta to rzeczywista potrzeba nabycia produktu, traktowana jako zwyczajna czynnos¢,
a nie zadanie do wykonania: ,Bylam tam na zakupach wiec przy okazji zakupitam
prezerwatywy”!2, ,, Przypomnialo nam sie podczas zakupow, ze nie mamy prezerwa-
tyw, wiec uznali$my, Ze trzeba je kupi¢”. Ponadto badani z tej grupy nie doswiadczyli
dyskomfortu, zabierajac swojego partnera na zakupy: ,,Bytam z chlopakiem w mar-
kecie Mila’, ani nie mieli problemu z dyskusja podczas wyboru ,,Po krétkim sporze,
ktére wybrac”

2.1.2. Wejscie do sklepu

Mimo wystgpienia etapu planowania cze$¢ amerykanskich studentéw wcigz odczu-
wala potrzebe prokrastynacji. Objawialo si¢ to na przykfad niechecig do przekrocze-
nia progu sklepu lub fizjologicznymi manifestacjami (dretwienie ndg). Wspomniane
reakcje prawdopodobnie nie pojawityby sie, gdyby studenci zostali poproszeni o za-
kup innego produktu, na przykltad chusteczek higienicznych czy ciastek.

Tuz po wejsciu do sklepu badani odnosili wrazenie, Ze sa obserwowani lub oce-
niani, przejawiali objawy paranoi. Psychologicznym mechanizmem ttumaczacym to
uczucie jest efekt $wiatla rampy (ang. the spotlight effect). Zaktada on, ze ludzie prze-
ceniaja swoja zauwazalnos¢, mysla, ze s3 obserwowani przez wszystkich dookota. Za-
zwyczaj towarzyszy to sytuacjom wywotujacym zaklopotanie!®.

Jeden z uczestnikéw zadeklarowal, ze najbardziej obawial si¢ oceny ze strony se-
nioréw lub 0séb w wieku rodzicéw. Uwazal, ze bedzie ona bardziej krytyczna, wiec
unikat kontaktu wzrokowego z klientami pasujacymi do tego opisu. Strach przed opi-
nig osob starszych moze by¢ zwigzany z przekroczeniem pewnego kulturowego tabu.
Niewielu nastolatkéw otwarcie rozmawia z rodzicami na temat seksu, a wiedze o nim
czerpie gléwnie od swoich réwiesnikow!4,

Wroclawscy studenci nie wyro6znili etapu wejscia do sklepu, byta to dla nich zwy-
czajna czynnos¢, do ktorej nie przywigzywali wigkszej wagi: ,Wesztam tam w dro-
dze na imprez¢ zeby kupi¢ piwo, a poza tym wiedzialam [z]e po imprezie widze si¢
z chlopakiem i musze kupi¢ te[z] prezerwatywy”.

11 Ihidem, s. 6.

12 Wszystkie wypowiedzi badanych 0séb przytaczane s w oryginalnej pisowni.

13 N. Heflick, The spotlight effect. Do as many people notice us as we think?, https://www.psychology-
today.com/us/blog/the-big-questions/201111/the-spotlight-effect (dostep: 14.05.2020).

4 Raport Grupa Edukatoréw Seksualnych Ponton, Skgd wiesz? Jak wyglgda edukacja seksualna w pol-
skich domach, http://ponton.org.pl/wp-content/uploads/2018/09/Sk%C4%85d-wiesz-RAPORT _ostatecz-
ny.pdf (dostep: 14.05.2020).
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2.1.3. Szukanie i wybor produktu

Spora czes¢ studentéw z University of Dayton miala problem ze znalezieniem pro-
duktu, jednak tylko 8% z nich czulo si¢ wystarczajaco komfortowo, aby poprosi¢
obstuge sklepu o pomoc. Trudnosci zwigzane z namierzeniem artykulu moga by¢
skutkiem emocji odczuwanych przez grupe badanych. Istotnym czynnikiem moze
by¢ tez sama lokalizacja.

Prezerwatywy mozna kupi¢ niemalze wszedzie: w aptekach, w drogeriach czy na-
wet w sklepach spozywczych, jednak to, ze s fatwo dostgpne, nie sprawia, ze tatwo je
znalez¢: ,Nie byliSmy wezesniej w tym sklepie, wiec chwile nam zajelo ich znalezie-
nie”. W typowej drogerii sg ukryte miedzy licznymi alejkami obok produktéw, ktére
wecale nie muszg si¢ kojarzy¢ z akcesoriami intymnymi. Oznacza to, Ze chcac je kupic,
mozna obej$¢ sklep kilkukrotnie. W sieciach spozywczych, na przyktad w Zabce, sa
zlokalizowane przy kasach. Oczywiscie w tym wypadku zarzut o rzekomo kiepskiej
widocznosci produktu nie jest trafny, za to jego lokalizacja okazuje si¢ dos¢ nieoczy-
wista w zwigzku z tym, ze wiekszos¢ artykulow higienicznych znajduje sie w innym
miejscu.

Przy samym wyborze produktu pojawia sie kolejny problem. Istnieje wiele zmien-
nych réznicujacych prezerwatywy: zaczynajac od marki czy ceny, koficzac na rozmia-
rze, smaku czy obecnosci lubrykantu. Poczucie dyskomfortu i che¢ jak najszybszego
udania si¢ do kasy sprawity, ze niewielu studentéw z obu uniwersytetéw zastanawia-
to si¢ nad wyborem, czytaniem skfadu, nie wspominajac nawet o inicjacji kontaktu
z obstugg sklepowa celem konsultacji: ,,Zazwyczaj chodze obok p[d]tek i udaje, ze
niby nie patrz[¢] na prezerwatywy”. Mimo ze takie pytanie moze wydawac si¢ nie-
stosowne, to przeciez bytoby zupelnie naturalne podczas zakupu produktéw innej
kategorii, na przyklad balsamu do ciala.

Kolejnym ciekawym spostrzezeniem jest to, ze w przypadku obu badan mniejszy
problem z wyborem prezerwatyw mieli studenci niz studentki. Zapewne jest to zwig-
zane z utartym kulturowo przekonaniem, ze zakup tego produktu jest zadaniem na-
lezacym do mezczyzn. Skoro oni nosza prezerwatywy, oni majg je kupowac, oni maja
co$ do powiedzenia w kwestii preferencji: ,Ulubione mojego partnera’, ,Nie wiem
w czym mu najlepiej”. Co wigcej, kobiety majace prezerwatywy bywaja postrzegane
jako ,,zbyt chetne”, co jest jednym z przejawéw podwodjnych standardéw'>. To szko-
dliwe przeswiadczenie jest integralnie zwigzane z zespolem Madonny i ladacznicy,
ktéry polega na ambiwalentnej postawie mezczyzn wobec kobiecej natury. Moze ona
przyjmowac tylko dwie formy — porzadnej, cnotliwej zony i matki lub rozpustnej,
namietnej kochanki'®. Ten gleboko zakorzeniony stereotyp przeklada sie bezposred-
nio na doswiadczenia konsumentek, skutkujac ich niechecia do dokonania zakupu

15 g, Joos, L.H. Picca, op. cit., s. 3.
16 7. Kotarska, Nie zrobig tego z zong, https://www.psychologiaprzykawie.pl/blog/nie-zrobie-tego-z-
-zona (dostep: 14.05.2020).
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lub odczuwaniem negatywnych emocji. Jedna ze studentek z drugiego badania przy-
znala, Ze boi sie kupna prezerwatyw i zostawia to zadanie swojemu chlopakowi: ,Nie
chce zostac oceniona przez sprzedawce, tym bardziej ze blisko mnie jest jedna zabka
i przy czestszym kupowaniu sprzedawca mogtby mnie zapamigta¢”. Natomiast inny
student, w ktérym proces ten nie wzbudzit zadnych emocji, dostrzegl specyficzna
reakcje swojej partnerki: ,Iroche si¢ wstydzita”

2.1.4. Transport do kasy

Badani z University of Dayton okreslili ten etap jako gorszy od pozostalych, a na-
wet ,,ciggnacy sie¢ w nieskonczonos$¢”. Wiéréd ankietowanych mozna wyrdzni¢ dwie
strategie radzenia sobie z sytuacja: jak najszybsze udanie si¢ do kasy lub kamuflaz
produktu, czyli zastosowanie strategii dodatkowego zakupu. Jedna studentka kupita
nawet przedmioty, ktére nie byly jej potrzebne, a mialy stuzy¢ podwyzszeniu jej po-
czucia komfortu: ,Condoms were the only items on my list to get that day, but I could
never go to the register with just a box of condoms. So I also picked up magazines,
gum, and candy to cover up the very obvious packaging of the box”'”.

Badani z Uniwersytetu Wroctawskiego nie wyréznili tego etapu. Istnieja dwa po-
wody, ktére pozwalaja to wyjasni¢. Pierwszym z nich jest sama lokalizacja prezerwa-
tyw: ,Bedac juz przy kasie dorzucitam do zakupdw jeszcze prezerwatywy’, natomiast
drugim jest po prostu neutralny stosunek: ,Tak jak kazda inng rzecz po prostu zgar-
nefam i posztam do kasy”.

2.1.5. Wybér kasjera i zakup

Wiekszos¢ amerykanskich studentéw wolata udac si¢ do kasjerki, ktéra byta mloda
kobieta, niemajaca matczynych cech. Czg$¢ badanych nawet specjalnie czekala, az
kasa z wybranym sprzedawca si¢ zwolni. Wybdr osoby z takimi cechami byl uzasad-
niany tym, ze kobieta najprawdopodobniej nie powie uszczypliwego zartu.

Ten etap wigzal si¢ z ogromnym stresem, nieokreslonym wprost, jednak wynika-
jacym z analizy objawéw psychosomatycznych. Jedna z badanych poréwnata sytuacje
do sytuacji egzaminacyjnej: ,,I got this sensation throughout my body as if I was just
about to take a test. You know, the feeling that overcomes you when you get all nerv-
ous inside and don’t know what to expect... I told myself to take a deep breath and
itd all be ok™3.

Studenci z drugiego badania nie po$wigcali czasu na wybor kasjera lub korzystali
z kasy samoobstugowe;.

17" Ibidem, s. 8.
18 Ibidem.
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192 Monika Sawinska

2.1.6. Oczekiwanie na reakcje

Czes$¢ 0s6b z pierwotnie badanej grupy oczekiwata na negatywna reakcje lub zgryz-
liwy komentarz ze strony kasjera. Jeden ze studentéw doswiadczyt nieprzyjemnej sy-
tuacji, styszac od pracownika sklepu nastepujace stowa: ,I know what you’re going to
be doing tonight”!®. Mimo ze wiekszo$¢ nie spotkala sie z zadng reakcjg, to i tak czuta
wewnetrzng potrzebe usprawiedliwienia si¢ i dobrowolnie przyznawala si¢ kasjerom
do tego, ze uczestniczy w eksperymencie.

Tylko jeden ze studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego oczekiwal reakc;ji ze stro-
ny sprzedawcy. Istotny jest tutaj kontekst — zakupu dokonywat na Ukrainie w obec-
nosci znajomego: ,,A nuz sprzedawczyni — Ukrainka, wiec pewnie konserwatywna
dos¢ osoba — pomysli sobie, ze mam jakie$ plany wobec rzeczonego kolegi?”. Jego
zalozenia okazaly si¢ bledne, a sam zakup ,,przebiegl bez problemu”

Ole respondenci z drugiego badania rzadko spodziewali si¢ i dos§wiadczali jakich-
kolwiek reakgji ze strony pracownikow sklepu, o tyle zdarzyly sie przypadki przycia-
gniecia uwagi innych. Jedna ze studentek, ktéra zadeklarowata, ze zakup nie sprawia
jej trudnosci, byta zdziwiona reakcja innych klientéw: ,,Dwie nastolatki, wygladaly
na 12-13 lat, ktére cicho chichotaly widzac mnie przed pétka z prezerwatywami itp.
wywolaly raczej rozbawienie, skoro je w takim wieku porusza osoba kupujaca pre-
zerwatywy w sklepie to chyba kto$ nie podotal w aspekcie edukacji seksualne;j”. Inna
badana, dla ktdrej zakup réowniez byl neutralnym doswiadczeniem, wrecz oczekiwata
reakcji zewnetrznej widowni: ,,Lubi¢ obserwowac¢ reakeje bialych heteronormatyw-
nych mezczyzn w $rednim wieku kiedy pewna siebie podazam z opakowaniem pre-
zerwatyw do kasy”. Wypowiedz ta brzmi niemalze prowokacyjnie, jednak uwazam,
ze jest w duzym stopniu podszyta frustracjg i duma: frustracja wynikajaca z tego, ze
spoleczenstwo nadal uwaza kupowanie prezerwatyw za tabu, oraz duma spowodo-
wang dojrzalg i jedyna stuszng (wedle autorki) postawa.

2.1.7. Refleksje

Odczucia studentéw z University of Dayton tuz po zakupie byly bardzo zréznicowa-
ne. Wsréd nich najczesciej pojawialy sie: ulga, duma, wstyd lub zazenowanie. Osoby
odczuwajace dume czesto nazywaly siebie ,,odpowiedzialnymi mlodymi dorostymi’,
cze$¢ z nich byla nawet wdzieczna profesorce za takie zadanie, bo robili to pierwszy
raz: ,And now I feel so much more comfortable with the situation. I really think that
the assignment helped me and now if I ever do need to buy condoms in the future the
situation will not be as intimidating™?°.

Czg$¢ 0sdb, u ktorych sytuacja wywotlala wstyd, o$wiadczyla, ze nie zrobi tego
ponownie: ,Needless to say that this is the absolute last time I ever buy condoms

19 Ibidem, s. 9.
20 Ibidem, s. 10.
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again. I'll just leave that job for [boyfriend] to do in the future”!. Taka deklaracje
przedstawilo 8% kobiet z calego badania, Zaden mezczyzna nie doszedt do podob-
nych konkluzji.

Refleksje studentéw z Uniwersytetu Wroctawskiego byly bardziej lakoniczne lub
w ogole nie wystepowaly. Ich wypowiedzi czesto konczyly si¢ w sposob sugerujacy
nieistnienie problemu z zakupem. Jedna z badanych podsumowata: ,,Zakupy jak za-
kupy”, co sugeruje, Ze proces ten nie wywotal w niej silnych emociji.

Rzecza, nad ktdrg nalezy sie pochyli¢, a ktéra nie wybrzmiata wczesniej, sa od-
powiedzi trolli internetowych. Na niewielka grupe dwudziestu oséb az trzy uznaly
temat pracy za godny Zartu, co nie znaczy, ze ich wypowiedzi byly mniej diagno-
styczne od pozostalych. Jeden ze studentéw kreatywnie wykorzystat stowo preserva-
tives (konserwanty), tworzac gre stowna: ,,I wanted to buy an Orange Juice but it was
mentioned it does have preservatives. So I decided to Get rid of this kind of product.
I want to be fit”. Dwie pozostate osoby udzielily bardzo lakonicznych i wulgarnych
odpowiedzi. Ich istnienie przede wszystkim zaprzecza temu, ze nabycie prezerwatyw
jest dla wszystkich ,,zwyklym zakupem” — gdyby tak bylo, to rozmawianie o nich
nie sprawiloby trudnosci i nikt nie dostrzeglby w tym potencjalu humorystycznego.

3. Podsumowanie badan

Oba badania potwierdzaja, ze zakup prezerwatyw moze si¢ wigza¢ z odczuwaniem
wstydu. Nie jest to jednak wniosek, ktéry mozna zgeneralizowa¢ na cala populacje
— proby badawcze sg za male oraz niewystarczajaco zréznicowane. Co wiecej, nawet
w ich obrebie istnieja jednostki, ktdre nie odczuwaly negatywnych emocji zwigzanych
z zakupem. Zaskakujgce jest jednak to, ze w polskim badaniu takie osoby przewazaly.
Polscy studenci rzadziej odczuwali wstyd, co jest niespodziewanym wynikiem. Wy-
daje sie on zaprzecza¢ temu, co wiemy z literatury o réznicach miedzykulturowych
— chociazby jednemu z wymiaréw kultury, ktéry zaprezentowal Gert Hofstede.
Wymiar unikania niepewnosci przedstawia sposob, w jaki jednostki radza sobie
w sytuacjach nowych, nieznanych lub niepewnych. Kultury o wysokim wskazniku
UAI (ang. Uncertainty Avoidance) charakteryzujg si¢ wysokim poziomem stresu, sil-
nym niepokojem oraz osiggaja wysokie wyniki na skali neurotyzmu. Neurotyzm za$
jest skorelowany z inng istotng cechg — wstydliwoscig. Polska nalezy do kultur maja-
cych jeden z najwyzszych wskaznikéw unikania niepewnosci, natomiast USA odno-
towuje jeden z nizszych wynikéw?2. W zwigzku z tym bytam przekonana, ze studenci

2L Ibidem, s. 9.

22 M.Czerwonka, Charakterystyka wskaznikéw modelu kulturowego Hofstede, [w:] O nowy tad finan-
sowy w Polsce. Rekomendacje dla animatoréw zycia gospodarczego, red. J. Ostaszewski, Warszawa 2015,
s. 288-289.
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Uniwersytetu Wroctawskiego beda bardziej przezywa¢ zakup, jednak badanie tego
nie wykazato. Co wigc moglo wplyna¢ na taki wynik?

Pierwszym powodem jest rdznica w liczbie badanych oséb (prawie szesciokrot-
na). Z uwagi na to poréwnywanie wnioskéw obu badan wydaje si¢ bfedne. Druga
przyczyng moze by¢ jedenastoletnia przerwa migdzy badaniami. Oczywiste jest, ze
realia 2020 roku roéznia si¢ znacznie od tych z 2009 roku. Tematy dotyczace sfery
intymnej sa coraz czeéciej poruszane w sferze publicznej, przestaja by¢ uznawane za
cos, czego nalezy sie wstydzi¢. Gdyby amerykanskie badanie odbyto si¢ w 2020 roku,
prawdopodobnie przebadani studenci byliby mniej wstydliwi — jest to jednak tylko
moje zalozenie niepotwierdzone faktami.

4. Whnioski

Narracji dotyczacych procesu kupowania prezerwatyw jest zapewne tak wiele jak
0sob go doswiadczajacych. Nie mozna jednak zignorowa¢ tego, ze dla sporej cze-
$ci konsumentdw jest to wcigz nieprzyjemny proces, wywolujacy czgsto negatywne
emocje. Warto wiec si¢ zastanowic, jakie skutki przynosi doswiadczanie tych nega-
tywnych emocji.

Tak prozaiczna czynnos¢ jak zakup prezerwatyw moze mie¢ duzy wptyw na zdro-
wie, szczegolnie gdy rozwazymy najczestsza metode radzenia sobie z emocjami jej
towarzyszacymi, czyli rezygnacje¢ z zakupu. Mimo stosunkowo tatwego dostepu do
antykoncepcji liczba niechcianych cigz i choréb przenoszonych droga piciowa wciaz
wzrasta. Wedtug Swiatowej Organizacji Zdrowia statystyki dotyczace zakazen choro-
bami przenoszonymi droga plciowa wygladaja nastepujaco: 340 mln nowych zacho-
rowan rocznie (wzrost o 50% od 1990 roku), w tym ponad 50% chorych przed 25.
rokiem zycia. Zgodnie z danymi WHO az 41% o0s6b ze wspomnianej grupy wiekowej
uprawia niezabezpieczony seks?’.

Nieche¢ do zakupu prezerwatyw moze nie bylaby tak duza, gdyby ludzie byli
$wiadomi istoty i skali problemu. W Polsce niestety jest to rzeczywisto$¢ zyczenio-
wa. W zwigzku z groteskowymi lekcjami WDZ i walkg z edukatorami seksualnymi
uzyskanie przez adolescenta rzetelnej wiedzy na temat seksu wydaje si¢ niemozliwe.
Wedtug badan przeprowadzonych przez Warszawski Uniwersytet Medyczny wsrod
uczniéw klas maturalnych ich wiedza jest jednoznacznie niewystarczajgca®*.

Mtodzi ludzie sg szczegoélnie narazeni na zakazenie chorobami przenoszonymi
droga plciowa lub cigze. Poza brakiem fundamentalnej wiedzy statystycznie s3 oni

23 G. Jarzabek-Bielecka et al., Choroby przenoszone drogg piciowg u nastolatkéw, ,Current Gyneco-
logic Oncology” 2015, nr 13, s. 20-26.

24 D, Olejniczak, U. Religioni, K. Wodzyriska, Wiedza uczniow klas maturalnych na temat choréb
przenoszonych drogg plciowg, ,Problemy Pielegniarstwa” 2012, nr 20, s. 317-326.
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bardziej zawstydzeni przy zakupie prezerwatyw niz osoby starsze. Co wiecej, prze-

klada sie to bezposrednio na mniejszg czestotliwo$é zakupow?>.

Warto réowniez si¢ zastanowic¢ nad szerszym kontekstem. Skoro zakup prezerwa-
tyw jest powodem do wstydu, z racji bycia swoista deklaracja stosunku, to czy pro-
blem nie tkwi w samym postrzeganiu seksu? Jest on tabuizowany niemal od zawsze
i mimo postepujacego dyskursu w niektorych srodowiskach wciaz nie dochodzi do
rozméw na jego temat. Seksualnos¢ cztowieka jest jego integralng czescia, wiec uni-
kanie lub wypieranie jej nie moze skutkowa¢ niczym pozytywnym.

Jedno jest pewne — o sprawach istotnych nalezy rozmawia¢, nawet jesli sprawia to
ogromne trudnosci. Dotyczy to zaréwno konsumentdéw, jak i naukowcow, szczegol-
nie gdy gotym okiem mozna dostrzec luke w wiedzy spoteczenstwa. W Polsce jeszcze
nikt nie podjat si¢ zbadania kwestii zwigzanej z zakupem prezerwatyw, mimo Ze jest
ona tematem licznych publikacji za granicg. Moge zatem jedynie liczy¢, ze w przy-
sztosci problemy konsumentdw beda czestszym przedmiotem dyskusji, co przyczyni
sie do znalezienia ich rozwigzan.
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Consumer experiences of purchasing condoms —
the analysis of emotions and customers’ journey

Summary

Unprotected sex carries a number of consequences, but according to a WHO report, as many as 41% of
people under the age of 25 engage in such risky behaviour. The reasons for this can be traced to insuffi-
cient sex education, lack of knowledge about the risks, or limited access to contraception. Less obvious
causes are the negative emotions that customers can experience when buying condoms. The article aims
to present the experience of purchasing this product, as well as to verify to what extent these negative
emotions affect the resignation from subsequent purchases. I will portray the customer journey based
on the narrative of students from two universities, consisting of the following stages: preplanning, en-
tering the store, searching for and selecting the product, carrying to the checkout, selecting a cashier and
buying, anticipating reactions and reflections.

Keywords: contraception, condom purchase, customer journey, shame, consumer behavior
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