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STEREOTYP MĘŻCZYZNY 
W USŁUGACH KOSMETYCZNYCH

Streszczenie
We współczesnym rozwiniętym technologicznie społeczeństwie zakorzenione są trwale ste­

reotypy odnoszące się do zachowań jednostki, grupy lub dużych społeczeństw. Pielęgnowanie 
i utrwalanie stereotypów może niekorzystnie wpływać na funkcjonowanie tych społeczeństw, zaś 
ich przełamywanie może w określonych sytuacjach im pomóc. Jednym z najpopularniejszych jest 
stereotyp płci. W poniższym opracowaniu przedstawiono opinie mieszkańców Trójmiasta na 
temat stereotypu mężczyzny korzystaj ącego z usług gabinetów kosmetycznych. Wykazano, że 
wielu respondentów popiera korzystanie przez mężczyzn z tego typu usług, a co za tym idzie 
przełamanie stereotypu.

Wprowadzenie

W  m arketingu  ciągle obserw uje się zm ianę pozycji k lien ta  n a  rynku. O bec­
nie w iele działań  m arketingow ych uk ierunkow anych  je s t  nie na  pozyskanie 
klienta, ale przede w szystk im  n a  jeg o  zatrzym anie. K lien t stanow i d la  firm y 
źródło d ługofalow ych korzyści, a  często także inw estycję. W  celu  przyciągn ię­
c ia  do siebie now ych k lien tów  firm y w prow adza ją  n a  rynek  now e produkty, 
k tóre b ęd ą  konkurencyjne w  stosunku do podobnych  p roduktów  funkcjonuj ą- 
cych n a  rynku. N ow ych  k lien tów  m ożna rów nież pozyskać, oferując im  produkt 
w brew  obow iązującym  norm om  społecznym . Przełam yw anie pew nych stereo­
typów  funkcjonujących  w  społeczeństw ach  m oże stanow ić furtkę d la  now ych 
m ożliw ości. S tereotyp (z gr. stereo  -  stanow iący bryłę, stężały+  typos -  odbicie, 
obraz) je s t  to  funkcjonujący w  św iadom ości społeczeństw a uproszczony, skró­
tow y  i w artościuj ący  obraz  rzeczyw istości, odnoszący  się do grup społecznych,
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osób, sytuacji, insty tucji, u trw alony  w ielokro tnym  p ow tarzan iem 1. W  socjologii 
pojęcie stereotypu definiuje się jak o  cząstkow y, jednostkow y  i przede w szyst­
k im  schem atyczny obraz, k tóry  pow staje w  um yśle człow ieka, odnoszący  się do 
jak iegoś fak tu  lub z jaw iska społecznego1 2. S tereotypy jak o  w ytw ory  kulturow e 
zostaj ą  jednostce  narzucone i z góry  podsuw aj ą  je j sposób w idzenia  określo ­
nych  faktów  i zjaw isk  społecznych. S tereotypy m o g ą  m ieć w ydźw ięk  pozy tyw ­
ny, negatyw ny oraz obojętny. N ajczęściej w ystępu ją  w  odniesien iu  do różnych 
grup społecznych, zaw odow ych, etn icznych  itd. S tereotypy po w sta ją  w skutek 
przy jm ow ania opinii rozpow szechnionych  w  danym  środow isku. Spotykam y 
się z n im i od w czesnego dzieciństw a i tow arzyszą  one człow iekow i p rzez całe 
życie w  różnych okolicznościach. P rzekazyw anie treści je s t  nierozerw alnie 
zw iązane z em ocjam i i uczuciam i, to też  stereotyp je s t  przekaźnik iem  społecz­
nych  sym patii i antypatii. P rzysw ojone stereotypy bardzo trudno  przełam ać, 
trudno  rów nież zaakceptow ać niestereo typow e zachow ania innych osób. 
W  drugiej połow ie X X  w ieku zaczęto  uw ażać stereotypizacj ę za  autom atyczny 
system  kategoryzacji. B righam  defin iu je stereotypizację jak o  uogólnienie na  
tem at pew nej grupy zaw ieraj ące atrybucj ę cech, które je s t  uznaw ane za  n ieuza­
sadnione p rzez zew nętrznego obserw atora. H am ilton  i T ro lier określili stereotyp 
jak o  strukturę poznaw czą, k tó ra  zaw iera  w iedzę, p rzekonania  i oczekiw ania  
obserw atora  dotyczące pew nej g rupy  ludzi3.

Stereotypy kulturowe i indywidualne
Stereotypy w p ły w ają  n a  zachow ania jednostk i w  różnych dziedzinach  ży ­

cia. W yodrębniono  stereotypy kulturow e i indyw idualne. P ierw szy z n ich  op isu ­
je  uniw ersalne bądź rozpow szechnione w  danej społeczności w zorce. D rugi 
odnosi się do przekonań  jedno stk i n a  tem at w łaściw ości danej grupy. Indyw idu­
alny stereotyp danej grupy m oże różnić się od stereotypu kulturow ego, co nie 
pozw ala  przew idzieć zachow ań danej osoby. B adan ia  w skazuj ą, że zachow ania 
determ inow ane są  stereotypam i indyw idualnym i, a  nie, ja k  m ożna by się spo­
dziew ać, kulturow ym i. S tereotypy kojarzone są  jak o  z jaw iska negatyw ne, p o ­
w iązane z uprzedzeniam i i dyskrym inacj ą. Istniej ą  także stereotypy pozytyw ne, 
k tóre przypisuj ą  grupie pozytyw ne lub pożądane w łaściw ości. W  procesie p o ­
znaw czym  stereotypy pozw alaj ą  n a  szybką, n iestety  nie zaw sze trafną, a  często

1 R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadtmüller, Słownik encyklopedyczny: edukacja obywatelska, 
Wyd. Europa Wrocław 1999, s. 433.

2 W. Lippmann, Public Opinion, New York 1922, za: R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadtmüll­
er, Słownik..., s. 444.

3 T. Nelson, Psychologia uprzedzeń, GWP, Gdańsk 2003, s. 113-114.
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krzyw dzącą  ocenę innych osób. Szybkie dokonanie oceny pozw ala  n a  zw róce­
nie uw agi i pośw ięcenie czasu  innym  zadaniom  poznaw czym .

Stereotypy płci
Problem atyce stereotypów  płci pośw ięca  się ostatn io  w iele uw agi i to  nie 

ty lko  w  kontekście socjologicznym . W spółcześn ie  w  psychologii stereotypy 
zw iązane z p łc ią  rozum iane są  jak o  uproszczone sądy i koncepcje zachow ania 
osobników  żeńskich  i m ęskich , podzielone p rzez ogół danego społeczeństw a 
i uczone w  procesie w zrastan ia  i socjalizacji w  tym  społeczeństw ie4. A nalizy  
społeczne pozw oliły  psychologom  n a  postrzeganie p łci w  trzech  płaszczyznach: 

indyw idualnej -  p łeć staje się jed n y m  z w ie lu  czynników  odpow iedzialnych  za 
różnice w  zachow aniu  ludzi, społecznej i ja k o  konstruk t społeczny. T a  ostatn ia 
defin iu je p łeć jak o  cechę sytuacji, a  nie osoby, w ynikaj ącej z in terakcji m iędzy­
ludzkich. Podej ście to  zakłada, że to  ludzie konstruuj ą  rzeczyw istość n a  p o d ­
staw ie w cześn iejszych  dośw iadczeń5. B adan ia  nad  stereotypam i w skazyw ały  
dw a zw iązki stereo typow ych cech: c iep ła  i ekspresy jności -  jak o  składników  
kobiecego, oraz kom petencji i racjonalności jak o  m ęskiego stereotypu. D eaux 
i Lew is przedstaw iły  bardziej z ło żo n ą  i szczegó łow ą strukturę stereotypów  płci, 
w ym ieniając cztery  grupy  kom ponentów  zw iązanych z p łc ią  (tabela 1)6.

Tabela 1
Struktura stereotypów płci

Stereotyp kobiecy Stereotyp męski
Komponenta
osobowości

emocjonalność, czułość, delikatność, 
zdolność do poświęceń, troska o uczu­
cia innych, umiej ętność rozumienia 
innych, pomaganie, ciepło

niezależność, kompetencja, aktywność, 
łatwość podejmowania decyzji, nieule- 
ganie naciskowi, wiara w siebie, po­
czucie przywództwa

Komponenta ról 
społecznych

zarządza domem, opiekuje się dziećmi, 
odpowiada za urządzenie domu, jest 
źródłem wsparcia emocjonalnego dla 
innych

jest głową domu, utrzymuje finansowo 
rodzinę, jest przywódcą, odpowiedzial­
ny za domowe naprawy

Komponenta 
wyglądu ze­
wnętrznego

schludność, wdzięk, miękkość ruchów, 
delikatny głos

wysoki, silny, krzepki, szeroki w ra­
mionach

Komponenta
zawodu

telefonistka, terapeutka, logopeda, 
pielęgniarka, nauczycielka w szkole 
podstawowej

kierowca ciężarówki, agent ubezpie­
czeniowy, instalator, chemik, burmistrz 
miasta

Źródło: opracowanie na podstawie E. Mandal, Kobiecość i męskość: popularne opinie a badania 
naukowe, Wyd. Żak, Warszawa 2003, s. 91.

4 E. Mandal, Podmiotowe i interpersonalne konsekwencje stereotypów związanych z płcią, 
Wyd. Uniw. Śląskiego, Katowice 2004, s. 88.

5 B. Wojciszke, Kobiety i mężczyźni: odmienne spojrzenie na różnice, GWP, Gdańsk 2002, 
s. 264.

6 E. Mandal, Kobiecość i męskość: popularne opinie a badania naukowe, Wyd. Żak, Warszawa 
2003, s. 91.
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R óżnice m iędzy  k o b ie tą  i m ężczyzną  pow odują, że przedstaw icielom  obu 
płci nie m ożna o ferow ać tak ich  sam ych i w  tak i sam  sposób dóbr czy usług.

Stereotypy dotyczące mężczyzn

W  codziennym  życiu funkcjonu ją  stereotypy płci, co czasem  przynosi w ie ­
le korzyści, a  czasem  je s t  krzyw dzące i dyskrym inujące. M ężczyźni i kobiety  
różn ią  się bio logicznie, psychicznie oraz społecznie. S tereotypy zw iązane 
z p łc ią  w yw iera ją  duży w pływ  n a  prezentow anie siebie w  społeczeństw ie oraz 
postrzeganie przez innych. W  w iększości społeczeństw  funkcjonuje system  
patriarchalny, w  którym  przyw ódcze przyw ileje przypisuje się m ężczyznom , od 
k tórych  jednocześn ie  oczekuje się pew ności siebie, odw agi, zdecydow ania. 
S tereotypy dotyczące m ężczyzn  maj ą  w iele źródeł, z k tórych  każde po tw ierdza 
praw dziw ość tych  stereotypów , uzasadn ia  uprzedzen ia  do n ich  i w yraża za leż­
ności w ystępujące m iędzy  kobietam i i m ężczyznam i. S tereotypy te  funkcjonuj ą 
w  społeczeństw ie i przekazyw ane są ko lejnym  pokoleniom .

W  nabyw aniu  stereotypów  g łó w n ą  rolę odgryw a przebyw anie w  środow i­
sku społecznym , funkcjonow anie w  tym  środow isku grup odniesien ia7. Jed n ą  
z tak ich  grup je s t  rodzina. P rzejm ow anie p rzez dzieci postaw , w artości i zacho­
w ań od rodziców  je s t  naturalnym  procesem , k tóry  kształtu je now e pokolenia. 
Innym  źródłem  rozpow szechn ian ia  stereotypów  są środki m asow ego przekazu, 
k tóre poprzez swój kom unikat sk ierow any do społeczeństw a kształtuj ą  pew ne 
postaw y. S tereotypy p o jaw ia ją  się w e w szystk ich  m ediach. D obrym  przyk ła ­
dem  przekazyw ania  i u trw alan ia  stereotypów  je s t  reklam a, w  której m ężczyzna 
przedstaw iany  je s t  jak o  m ężny, odw ażny m acho, n ieradzący  sobie w  kuchni 
albo w  opiece nad  dzieckiem . P rzeciw ny obraz m ężczyzny  je s t  rzadko p rezen ­
tow any. M edia  kreuj ą  w izerunek kob iety  i m ężczyzny  we w spółczesnym  św ie- 
cie, podkreślając różnice m iędzy  obu płciam i. M ężczyznom  przypisuje się takie 
cechy ja k  siła, odw aga, zdecydow anie, w ytrzym ałość. M aj ą  one im  um ożliw ić 
realizację różnych zadań, k tóre są  im  staw iane: zapew nienie rodzinie u trzym a­
nia, chronienie je j. Jednocześnie przypisuje się im  się tak ie  zachow ania ja k  
c iąg ła  ryw alizacja, staw ianie now ych celów  i dążenie do ich  zrealizow ania.

M ężczyźni są  bardziej aktyw ni. Ich energia, żyw iołow ość, fascynacja  p racą  
zaw odow ą stanow ią  siłę n apędow ą postępu  n a  św iecie. W  celu w ykształcen ia  
tak ich  cech ju ż  od najm łodszych  la t w paja  się chłopcom  określone zachow ania 
i teorie, k tóre często m a ją  podłoże stereotypow e. M ali ch łopcy  b aw ią  się sam o­

7 Z. Cholewiński, I. Kurcz, Stereotypy i uprzedzenia, Instytut Psychologii PAN, Warszawa 
1992, s. 158.
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chodam i, p isto letam i, g ra ją  w  piłkę nożną, ale nie pow inni baw ić się lalkam i 
i m isiam i, bo to  je s t  d la  dziew czynek. M u szą  być tw ardzi i n ie okazyw ać słabo­
ści, bo chłopaki nie płaczą. N ie je s t  w skazane okazyw anie uczuć, szczególnie 
tak ich , które sugerow ałyby słabość lub w rażliw ość.

S pecjaln ie do tej grupy k ierow ane są  czasopism a i książki, p rogram y te le ­
w izyjne oraz gry  kom puterow e. Z m iany są  tu  trudno  akceptow ane. Panow ie 
skupiaj ą  się n a  jed n y m  zadaniu , realizuj ąc je  do zakończenia, a  dopiero potem  
przechodzą  do kolejnych  zadań czy celów . T ą  sam ą zasad ą  k ie ru ją  się przy 
w yborze i zakupie produktów , zaw sze w tedy, k iedy ich  potrzebuj ą. K obiety  
m yślą  długofalow o, przew iduj ą, co m oże być potrzebne, je że li nie w  danej 
chw ili, to  w  niedalekiej przyszłości. S łaba  płeć, m im o że w  w yniku  zm ian  spo ­
łecznych  coraz silniejsza, ciągle pozostaje w  cieniu  m ężczyzn. K obie ta  pow inna 
być u leg ła  i em patyczna. Jej zadaniem  je s t  w ychow yw anie dzieci i zajm ow anie 
się dom em . Podziały  tak ie  zam ykają  kobietom  drogę do sam orealizacji.

Z  drugiej strony m ężczyzna odbiegaj ący od w izerunku przypisanego  tej płci 
rów nież nie znajdzie akceptacji w  społeczeństw ie praktykuj ącym  i pielęgnuj ą- 
cym  stereotypy. O d pew nego czasu  funkcjonuje w  społeczeństw ie pojęcie m ęż­
czyzny m etroseksualnego , a  w ięc tak iego , k tóry  używ a ty lko  m arkow ych k o ­
sm etyków , często  korzysta  z usług kosm etyczki, stosuje m anicure, żeluje w łosy, 
odw iedza  solarium , doskonale zna  się n a  m odzie oraz regularnie usuw a ow ło ­
sienie ze sw ojego ciała, poniew aż u w aża je  za  zbędne. Taki typ  m ężczyzny  je s t 
przykładem  konsum enta  idealnego z punk tu  w idzen ia  koncernów  kosm etycz­
nych  czy odzieżow ych. A ntagonistyczny  w obec m etroseksualisty  je s t  stereotyp 
m acho -  stuprocentow ego m ężczyzny, sam ca8.

Stereotypy płci a zawód

Stereotypy płci m a ją  sw oją  kontynuację n a  rynku pracy, gdzie funkcjonuje 
podział na  zaw ody „m ęskie” i „kobiece” . Jest to  tak  zw ana segregacja poziom a 
i w yn ika  z ogólnie przyjętego założenia, że kobiety  i m ężczyźni m a ją  sw oiste 
predyspozycje do w ykonyw ania określonej pracy, pom ijaj ąc jednocześn ie  in ­
dyw idualne kom petencje zaw odow e, zain teresow ania, dośw iadczenie i zdo lno­
ści. Funkcjonow anie stereotypu zaw odu kobiecego  dzia ła  odstraszająco. M ęż­
czyźni w ykonuj ący tak i zaw ód narażaj ą  się n a  nieakceptacj ę w  społeczeństw ie, 
kp iny  i w yśm iew anie. D om inację kob ie t w  danym  segm encie rynku (np. 
w  b ranży  usług  kosm etycznych  czy opiekuńczych) nazyw a się fem in izacją  za­
w odow ą. F unkcjonow anie tak ich  zaw odów  nie je s t  jednoznaczne z tym , że nie

8 Słownik wyrazów obcych, red. I. Kamińska-Szmaj, Wyd. Europa, Wrocław 2001, s. 369.
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m a m ężczyzn  je  w ykonujących. Pojedynczy  m ężczyźni pracujący  jak o  w izaży- 
ści, p ielęgniarze czy opiekunow ie dzieci w  przedszkolu  są  postrzegani jak o  
zniew ieściali, w zbudza ją  zain teresow anie, czasem  uznanie, ale często  także 
kontrow ersje. Z  drugiej strony sw o ją  postaw ą oba la ją  też  pew ne m ity  i p odw yż­
sza ją  prestiż  zaw odu, a  co za  tym  idzie jeg o  postrzeganie w  społeczeństw ie. 
Z m iana statusu  pociąga  za  so b ą  podw yższenie płacy. S tereo typow e podej ście 
do zaw odów  przypisanych  do p łci stanow i duży problem , zw łaszcza w tedy, gdy 
u leg a ją  im  pracodaw cy, ograniczając ofertę na  rynku pracy. W alka  z tym  z jaw i­
skiem  je s t  trudna, ale m oże przynieść w ym ierne korzyści ekonom iczne i spo ­
łeczne.

Stereotypy płci w usługach kosmetycznych w opinii badanych

B adania  ankietow e przeprow adzono w  20 losow o w ybranych  gabinetach  
kosm etycznych  n a  terenie T rójm iasta. B adaniem  objęto  250 osób, w  tym  183 
kobiety  i 67 m ężczyzn korzystających  z usług  tych  gabinetów . D odatkow o zba­
dano 60 m ężczyzn  i 50 kobiet, k tórzy  nie korzystali z tak ich  usług. B adaną  g ru ­
pę stanow iły  osoby w  różnym  w ieku: 18-25 la t -  155 osób, 2 5 -4 5  -  122, 
a  pozostali pow yżej 45 lat. 38%  badanych  m iało w ykształcenie w yższe, 43%  

średnie, pozostali badani -  zaw odow e. K w estionariusz ankiety  składał się z 12 
pytań  zam kniętych, po jedynczego i w ielokrotnego w yboru. W ynik i badań 
przedstaw iono  jak o  odsetek odpow iedzi. R espondentów  pytano o korzystanie 
m ężczyzn  z usług  gabinetów  kosm etycznych. Z agadn ien ia  szczegółow e d o ty ­
czyły  często tliw ości korzystan ia  z usług, czynników  decydujących  o w yborze 
gabinetów , rodzaju  zabiegów , z jak ich  najczęściej korzystaj ą  m ężczyźni oraz 
kosm etyków  w ykorzystyw anych  do codziennej p ielęgnacji.

100%  badanych  zgodnie stw ierdziło , że m ężczyźni pow inni dbać o siebie, 
o sw o ją  higienę. 83%  uw aża, że oprócz podstaw ow ych zabiegów  należy  podjąć 
szersze działan ia  w  celu p ielęgnacji tw arzy  i ciała. W  tej grupie 55%  ogółu  b a ­
danych  w skazało  n a  konieczność korzystan ia  przez m ężczyzn  z usług  gab in e­
tów  kosm etycznych. W  grupie tej znalazło się 44%  kobiet, k tóre jednocześn ie  
zdeklarow ały , że chciałyby, aby ich p artner w  tak i sposób dbał o siebie. W śród  
badanych  znalazły  się także osoby, k tóre zgadzaj ą  się z opinią, że m ężczyzna 
nie pow inien  korzystać z usług gabinetów , gdyż zaprzecza to  przyj ętem u w ize­
runkow i m ężczyzny (35% ). Pozostali badani nie m ieli sform ułow anych p rze­
m yśleń  n a  ten  tem at. W  grupie p rzeciw ników  ponad  ich połow ę stanow ili m ęż­
czyźni. Jak się okazuje, n iektóre kobiety  nie lu b ią  m ężczyzn, k tórzy  przesadnie 
db a ją  o swój w ygląd. R espondentów  pytano, czy m ężczyźni poddający  się za ­
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biegom  kosm etycznym  w  gabinetach  są  zniew ieściali. Zaledw ie 3%  osób k o ­
rzystających  z usług gab inetów  kosm etycznych  oraz 16% niekorzystających  
z n ich  postrzega m ężczyzn  korzystających  z usług  gabinetów  jak o  zniew ieścia- 
łych. O pinię ta k ą  w yrażali w  w iększości m ężczyźni, k tórzy  sam i nie ko rzysta ją  
z usług  kosm etyczki. K ob ie ty  uw ażaj ą  tak ie  zachow anie za  w yraz dban ia
0 siebie, ale bez negatyw nego kontekstu . To sform ułow anie je s t  w yrazem  ste ­
reo typu  m ężczyzny. Z  jednej strony m ężczyzna pow in ien  być m ęski, lekko 
zaniedbany, bez przesadnej hig ieny. Z drugiej strony m ężczyzna dbaj ący o sie­
bie postrzegany  je s t  ja k o  zniew ieściały , gdyż tak ie  zachow ania przypisyw ane są  
kobietom .

W szyscy  badani korzystaj ący z usług  gabinetów  kosm etycznych  uznali, że 
m ężczyźni pow inni korzystać z usług  kosm etycznych. 63%  badanych  k lientek
1 16% k lien tów  gabinetów  kosm etycznych  stw ierdziło , że w  ich o toczeniu  zn a j­
duj ą  się m ężczyźni korzystaj ący  z tak ich  usług. N ieco inaczej udział g łosów  
rozkładał się w śród  osób, k tóre z ow ych usług  nie korzystaj ą. W  grupie tej za le­
dw ie 10% kob ie t i 2%  m ężczyzn  przyznało  się do znajom ości z m ężczyznam i 
poddającym i się zabiegom  kosm etycznym  w  gabinetach. B adane kobiety  ko rzy ­
staj ące z usług  gabinetów  kosm etycznych  w skazały , że ich partnerzy  rów nież 
z n ich  ko rzysta ją  (25% ), po łow a z n ich  nie chce, aby ich  m ężczyzna spędzał 
w ięcej czasu u  kosm etyczki n iż  ona, 17% uw aża, że pow inien  pośw ięcić  ty le 
sam o czasu, d la  28%  je s t  to  obojętne. Tylko niew ielk i odsetek  pań  nie m a nic 
przeciw ko tem u. W  badanej populacji m ężczyzn korzystających  z gabinetów  
kosm etycznych  najw iększy  odsetek  stanow ili ludzie m łodzi w  w ieku  do 25 lat, 
m ężczyźni w  w ieku  2 5 -4 0  la t -  35%  tej populacji, a  najstarsi respondenci sta­
now ili na jm nie jszą  część k lientów . Ci ostatni o dw iedzają  gabinety  kosm etyczne 
rzadko, raczej okazjonalnie. M łodzi m ężczyźni ko rzysta ją  z usług  częściej: raz 
w  m iesiącu  (53% ) oraz raz w  roku (43% ). Pozostali deklarow ali rzadsze w izyty  
u  kosm etyczki.

M ężczyźni najczęściej decydu ją  się n a  zabiegi n a  tw arz. D eklarow ało  to  
96%  najm łodszych  respondentów , 84%  z drugiej g rupy  w iekow ej i 52%  n a j­
starszych. N a  kolejnym  m iejscu  w skazyw ano m anikiur, k tóry  jak o  cel w izyt 
w  gabinetach  w skazało  83%  m łodych  m ężczyzn, 81%  w  w ieku  2 5 -4 0  la t oraz 
23%  najstarszych  panów . T ę grupę reprezentow ały  osoby zajm ujące k ierow ni­
cze stanow iska, prow adzące w łasn ą  działalność b iznesow ą, k tóre maj ą  częsty 
kon tak t z k lientam i. W  badanej populacji 12% panów  poddaw ało  się depilacji, 
a  6%  korzystało  z zabiegów  n a  ciało. N ik t nie robił zab iegów  n a  stopy. O prócz 
korzystan ia  z usług  kosm etycznych  w ielu  m ężczyzn  w ykonuje p ielęgnacyjne
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zabiegi kosm etyczne w  w arunkach  dom ow ych. D o najczęściej stosow anych 
(oprócz tradycyjnego  m ycia, golenia, używ an ia  kosm etyków  po go len iu  oraz 
dezodorantów ) m ężczyźni s to su ją  krem y do tw arzy  (25%  m łodych, 44%  
w  średniej grupie w iekow ej i 55%  najstarszych  panów ). Gorzej je s t  z kosm ety­
kam i do p ielęgnacji ciała. Zaledw ie 15% badanych  m ężczyzn  zdeklarow ała 
używ anie tak ich  kosm etyków  i by ły  to  osoby  m łode.

M ężczyzna w ykonuj ący  zaw ód przypisany  kobietom  nie zaw sze je s t  akcep­
tow any  p rzez społeczeństw o. B adani m ieszkańcy  T ró jm iasta  zd a ją  sobie spraw ę 
z is tn ien ia  zaw odów  przypisanych  do płci, ale są  przeciw ni tego  typu  podzia­
łom . R espondenci sp rzy ja ją  pom ysłow i p rzełam yw ania stereotypów , gdyż 
w iększość z n ich  w skazuje, że p łeć osoby w ykonującej zabieg  w  gabinecie k o ­
sm etycznym  nie m a d la  nich  znaczenia. Zaledw ie 28%  respondentów , szcze­
gólnie kobiet, odpow iedziała  przecząco. W edług  klien tów  gabinetów  kosm e­
tycznych  zabiegi p ielęgnacyjne pow inny w ykonyw ać kobiety  (67% ), d la  części 
je s t  to  obojętne (33% ). N a  m asaże w ykonyw ane p rzez m ężczyznę w skazało  
44%  badanych, a  n a  kobietę w  tej roli 35% . D la pozostałych  je s t  to  obojętne. 
K obie ty  w ybieraj ą  panie fryzjerki, na tom iast m ężczyźni nie b io rą  pod  uw agę 
płci usługodaw cy.

Podsumowanie

Z przeprow adzonych  badań  w ynika, że zarów no kobiety, ja k  i m ężczyźni 
uw ażaj ą, że w spółczesny  m ężczyzna pow inien  dbać o siebie i pow inien  w  tym  
celu  korzystać z usług  gabinetów  kosm etycznych. Jednocześn ie obalany je s t 
stereotyp m ężczyzny  zniew ieściałego. M ężczyźni w idząc konieczność dbania  
o tw arz  i ciało, dbaj ą  o siebie, korzystaj ą  z usług  kosm etyczki i maj ą  w  tym  
poparcie kobiet. O balanie tego  stereotypu i zachęcanie m ężczyzn  do dbania  
o siebie m oże przynieść duże korzyści nie ty lko  w  relacjach in terpersonalnych 
z najb liższym i, w spółpracow nikam i czy kontrahentam i, ale w  szerszym  zakresie 
w  aspekcie ekonom icznym , w  rozw oju  rynku tow arów  i usług. O balanie stereo­
typów  i zm iana zachow ań m ężczyzn  m oże w płynąć n a  rozw ój usług, n a  podaż 
kosm etyków .

Z m ien ia  się rów nież pozycja  zaw odow a m ężczyzn w  zaw odach  p rzyp isa­
nych  kobietom . K lienci gab inetów  kosm etycznych  chętnie w  roli u sługodaw ­
ców  w idzieliby  m ężczyzn.
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STEREOTYPE OF A MAN IN COSMETIC SERVICES

Summary

In today's society there are rooted stereotypes regarding the behavior of individuals, groups 
or large societies. Maintaining and consolidating stereotypes may adversely affect the functioning 
of these societies, and their breaking could in certain situations to help them. One of the most 
popular is the gender stereotype. The following paper presents the opinions of residents of the 
Tri-City on the stereotype of a man using the services of beauty parlors. It has been shown that 
many people support the use by the men of this type of service, and thus break the stereotype.


