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STEREOTYP MEZCZYZNY
W USLUGACH KOSMETYCZNYCH

Streszczenie

We wspolezesnym rozwinigtym technologicznie spoteczenstwie zakorzenione sg trwale ste-
reotypy odnoszace si¢ do zachowan jednostki, grupy lub duzych spoleczenstw. Pielegnowanie
i utrwalanie stereotypdw moze niekorzystnie wpltywac na funkcjonowanie tych spoteczenstw, zas
ich przetamywanie moze w okre$lonych sytuacjach im pomoéc. Jednym z najpopularniejszych jest
stereotyp plci. W ponizszym opracowaniu przedstawiono opinie mieszkancow Trojmiasta na
temat stereotypu mezezyzny korzystajacego z ustug gabinetow kosmetycznych. Wykazano, ze
wielu respondentdw popiera korzystanie przez mezezyzn z tego typu ushug, a co za tym idzie
przelamanie stereotypu.

Wprowadzenie

W marketingu ciaggle obserwuje si¢ zmiang pozycji klienta na rynku. Obec-
nie wicle dzialan marketingowych ukierunkowanych jest nie na pozyskanie
klienta, ale przede wszystkim na jego zatrzymanie. Klient stanowi dla firmy
zrodlo dhlugofalowych korzysci, a czesto takze inwestycj¢. W celu przyciagnig-
cia do siebic nowych klientow firmy wprowadzaja na rynek nowe produkty,
ktore beda konkurencyjne w stosunku do podobnych produktéw funkcjonuja-
cych na rynku. Nowych klientéw mozna réwniez pozyskaé, oferujac im produkt
wbrew obowigzujacym normom spolecznym. Przelamywanie pewnych sterco-
typoéw funkcjonujacych w spoleczenstwach moze stanowi¢ furtkg dla nowych
mozliwosci. Stereotyp (z gr. stereo — stanowiacy bryle, stgzaly+ 1ypos — odbicie,
obraz) jest to funkcjonujacy w $wiadomosci spoleczenstwa uproszczony, skro-
towy 1 wartosciujacy obraz rzeczywistosci, odnoszacy si¢ do grup spolecznych,



458 Agnieszka Rybowska

0s0b, sytuacji, instytucji, utrwalony wielokrotnym powtarzaniem'. W socjologii
pojecie stereotypu definiuje si¢ jako czastkowy, jednostkowy 1 przede wszyst-
kim schematyczny obraz, ktory powstaje w umysle czlowieka, odnoszacy si¢ do
jakiegos faktu lub zjawiska spolecznego®. Stercotypy jako wytwory kulturowe
zostaja jednostce narzucone 1 z gory podsuwajq jej sposoéb widzenia okreslo-
nych faktéw i1 zjawisk spolecznych. Stereotypy moga mie¢ wydzwiek pozytyw-
ny, negatywny oraz obojetny. Najczgscie] wystepuja w odniesieniu do réznych
grup spolecznych, zawodowych, etnicznych itd. Stereotypy powstaja wskutek
przyjmowania opinii rozpowszechnionych w danym $rodowisku. Spotykamy
si¢ z nimi od wczesnego dziecinstwa i1 towarzysza one czlowickowi przez cale
zycie w roznych okolicznosciach. Przekazywanie tresci jest nierozerwalnie
zwigzane z emocjami 1 uczuciami, totez stereotyp jest przekaznikiem spolecz-
nych sympatii 1 antypatii. Przyswojone stereotypy bardzo trudno przetamac,
trudno réwniez zaakceptowaé niestereotypowe zachowania innych 0sob.
W drugiej polowie XX wieku zaczgto uwazac stereotypizacje za automatyczny
system kategoryzacji. Brigham definiuje stercotypizacj¢ jako uogolnienic na
temat pewnej grupy zawierajace atrybucje cech, ktore jest uznawane za nicuza-
sadnione przez zewngtrznego obserwatora. Hamilton 1 Trolier okreslili stereotyp
jako struktur¢ poznawcza, ktora zawiera wiedze, przekonania i oczekiwania
obserwatora dotyczace pewnej grupy ludzi’.

Stereotypy kulturowe i indywidualne

Stereotypy wplywaja na zachowania jednostki w réznych dziedzinach zy-
cia. Wyodrgbniono stereotypy kulturowe 1 indywidualne. Pierwszy z nich opisu-
je uniwersalne badz rozpowszechnione w danej spolecznosci wzorce. Drugi
odnosi si¢ do przekonan jednostki na temat wlasciwosci danej grupy. Indywidu-
alny stereotyp danegj grupy moze réznic si¢ od stereotypu kulturowego, co nie
pozwala przewidzie¢ zachowan danej osoby. Badania wskazuja, ze zachowania
determinowane sg stereotypami indywidualnymi, a nie, jak mozna by si¢ spo-
dziewa¢, kulturowymi. Stereotypy kojarzone sa jako zjawiska negatywne, po-
wigzane z uprzedzeniami i dyskryminacja. Istnigja takze stereotypy pozytywne,
ktére przypisuja grupie pozytywne lub pozadane wlasciwosci. W procesie po-
znawczym stereotypy pozwalaja na szybka, niestety nie zawsze trafng, a czgsto

' R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadtmiiller, Stownik encyklopedyczny: edukacja obywatelska,
Wyd. Europa Wroclaw 1999, s. 433.

Tw. Lippmann, Public Opinion, New York 1922, za: R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadtmiill-
er, Stownik ..., s. 444.

3 T. Nelson, Psychologia uprzedzer,, GWP, Gdansk 2003, s. 113-114.
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krzywdzaca oceng innych osob. Szybkie dokonanie oceny pozwala na zwrdce-
nie uwagi 1 poswigcenie czasu innym zadaniom poznawczym.

Stereotypy plci

Problematyce stercotypow plci poswigca si¢ ostatnio wiele uwagi 1 to nie
tylko w kontekscie socjologicznym. Wspdlczesnie w psychologii stereotypy
zwiazane z plcia rozumiane sa jako uproszczone sady i1 koncepcje zachowania
osobnikéw zenskich 1 meskich, podziclone przez ogél danego spoleczenstwa
i uczone w procesic wzrastania i socjalizacji w tym spoleczenstwic®. Analizy
spoleczne pozwolily psychologom na postrzeganie plci w trzech plaszczyznach:
indywidualnej — ple¢ staje si¢ jednym z wielu czynnikéw odpowiedzialnych za
réznice w zachowaniu ludzi, spolecznej i jako konstrukt spoteczny. Ta ostatnia
definiuje ple¢ jako ceche sytuacji, a nie osoby, wynikajacej z interakcji migdzy-
ludzkich. Podejscie to zaklada, ze to ludzie konstruujg rzeczywistos¢ na pod-
stawie wezesniejszych doswiadczen’. Badania nad stereotypami wskazywaly
dwa zwigzki stereotypowych cech: ciepla 1 ekspresyjnosci — jako skladnikéw
kobiecego, oraz kompetencji i1 racjonalnosci jako mgskiego stereotypu. Deaux
1 Lewis przedstawily bardziej zlozona i1 szczegolowa strukture stereotypow plci,
wymieniajac cztery grupy komponentow zwiazanych z pleia (tabela 1)°.

Tabela 1
Struktura stereotypdw plei
Stereotyp kobiecy Stereotyp meski
Komponenta emocjonalnos¢, czulosé, delikatnos¢, | niezaleznos¢, kompetencja, aktywnosc,
osobowosci zdolnos¢ do poswigeen, troska o uczu- | latwos¢ podejmowania decyzji, nieule-
cia innych, umiej¢tno$¢é rozumienia | ganie naciskowi, wiara w siebie, po-
innych, pomaganie, cieplo czucie przywodztwa
Komponenta 16l | zarzadza domem, opiekuje si¢ dzie¢mi, | jest glowa domu, utrzymuje finansowo
spolecznych odpowiada za urzadzenie domu, jest | rodzing, jest przywddea, odpowiedzial-
Zrodlem wsparcia emocjonalnego dla | ny za domowe naprawy
innych
Komponenta schludno$¢, wdzigk, migkkos¢ ruchow, | wysoki, silny, krzepki, szeroki w ra-
wygladu ze- delikatny glos mionach
wnetrznego
Komponenta telefonistka, terapeutka, logopeda, | kierowca cigzarowki, agent ubezpie-
zawodu pielegniarka, nauczycielka w szkole | czeniowy, instalator, chemik, burmistrz
podstawowej miasta

Zrodlo: opracowanie na podstawie E. Mandal, Kobiecos¢ § meskosé: popularne opinie a badania
naukowe, Wyd. Zak, Warszawa 2003, s. 91.

4 E. Mandal, Podmiotowe i interpersonalne konsekwencje stereotypow zwiqzanych z pleig,
Wyd. Uniw. Slgskiego, Katowice 2004, s. 88.
3> B. Wojciszke, Kobiety i mezczyzni: odmienne spojrzenie na réznice, GWP, Gdansk 2002,

s. 264.

% E. Mandal, Kobiecosé { meskosé: popularne opinie a badania naukowe, Wyd. Z.ak, Warszawa

2003, s. 91.
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Réznice migdzy kobieta 1 mgzczyzng powoduja, ze przedstawiciclom obu
plci nie mozna oferowac takich samych i w taki sam sposob dobr czy usltug.

Stereotypy dotyczace mezczyzn

W codziennym zyciu funkcjonuja stereotypy plei, co czasem przynosi wie-
le korzysci, a czasem jest krzywdzace 1 dyskryminujace. Mezczyzni 1 kobiety
r6éznig si¢ biologicznie, psychicznie oraz spolecznie. Stereotypy zwigzane
z plcia wywierajg duzy wplyw na prezentowanie siebie w spoleczenstwie oraz
postrzeganie przez innych. W wigkszosci spoleczenstw funkcjonuje system
patriarchalny, w ktorym przywdédcze przywileje przypisuje si¢ mezczyznom, od
ktorych jednoczesnie oczekuje sig pewnosci siebie, odwagi, zdecydowania.
Stereotypy dotyczace mgzezyzn maja wiele zrodel, z ktdrych kazde potwierdza
prawdziwos¢ tych stereotypoéw, uzasadnia uprzedzenia do nich 1 wyraza zalez-
nosci wystepujace migdzy kobietami 1 mg¢zczyznami. Stereotypy te funkcjonuja
w spoleczenstwie 1 przekazywane sa kolejnym pokoleniom.

W nabywaniu stereotypdw gldwna rolg odgrywa przebywanie w srodowi-
sku spolecznym, funkcjonowanic w tym $rodowisku grup odniesienia’. Jedng
z takich grup jest rodzina. Przejmowanie przez dzieci postaw, wartosci 1 zacho-
wan od rodzicéw jest naturalnym procesem, ktory ksztaltuje nowe pokolenia.
Innym zrédlem rozpowszechniania stereotypow sa srodki masowego przekazu,
ktore poprzez swoj komunikat skicrowany do spoleczenstwa ksztaltuja pewne
postawy. Stereotypy pojawiaja si¢ we wszystkich mediach. Dobrym przykla-
dem przekazywania i utrwalania sterecotypow jest reklama, w ktorej megzczyzna
przedstawiany jest jako mgzny, odwazny macho, nieradzacy sobie w kuchni
albo w opiece nad dzieckiem. Przeciwny obraz me¢zezyzny jest rzadko prezen-
towany. Media kreuja wizerunek kobiety 1 mgzczyzny we wspdlczesnym swie-
cie, podkreslajac roznice migdzy obu plciami. Mgzczyznom przypisuje si¢ takie
cechy jak sila, odwaga, zdecydowanie, wytrzymalos¢. Maja one im umozliwié
realizacj¢ r6znych zadan, ktdre sq im stawiane: zapewnienie rodzinie utrzyma-
nia, chronienie jej. Jednoczesnie przypisuje si¢ im si¢ takie zachowania jak
ciagla rywalizacja, stawianie nowych celow i dazenie do ich zrealizowania.

Mgzczyzni sa bardziej aktywni. Ich energia, zywiolowosc¢, fascynacja praca
zawodowa stanowig sil¢ napedowa postgpu na swiecie. W celu wyksztalcenia
takich cech juz od najmlodszych lat wpaja si¢ chlopcom okreslone zachowania
1 teorie, ktére czgsto maja podloze stereotypowe. Mali chtopcy bawia sig samo-

7 7. Cholewifiski, I. Kurcz, Stereotypy i uprzedzenia, Instytut Psychologii PAN, Warszawa
1992, s. 158.
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chodami, pistoletami, graja w pitk¢ nozna, ale nie powinni bawi¢ si¢ lalkami
1 misiami, bo to jest dla dziewczynek. Musza by¢ twardzi 1 nie okazywac slabo-
sci, bo chlopaki nie placza. Nie jest wskazane okazywanie uczué, szczegolnie
takich, ktére sugerowalyby slabos¢ lub wrazliwosc.

Specjalnie do tej grupy kierowane sa czasopisma i ksigzki, programy tele-
wizyjne oraz gry komputerowe. Zmiany sg tu trudno akceptowane. Panowie
skupiaja si¢ na jednym zadaniu, realizujac je do zakonczenia, a dopicro potem
przechodza do kolejnych zadan czy celow. Ta sama zasada kieruja si¢ przy
wyborze 1 zakupie produktéw, zawsze wtedy, kiedy ich potrzebuja. Kobiety
mysla dlugofalowo, przewiduja, co moze by¢ potrzebne, jezeli nie w dangj
chwili, to w niedalekiej przysztosci. Slaba ple¢, mimo ze w wyniku zmian spo-
lecznych coraz silniejsza, ciagle pozostaje w cieniu mezczyzn. Kobieta powinna
by¢ ulegla i empatyczna. Jej zadaniem jest wychowywanie dzieci 1 zaymowanie
si¢ domem. Podzialy takie zamykaja kobietom drogg do samorealizacji.

Z drugiej strony mezczyzna odbiegajacy od wizerunku przypisanego tej plci
réwniez ni¢ znajdzie akceptacji w spoleczenstwie praktykujacym i piclegnuja-
cym stereotypy. Od pewnego czasu funkcjonuje w spoleczenstwie pojecie mez-
czyzny metroseksualnego, a wige takiego, ktdry uzywa tylko markowych ko-
smetykdw, czgsto korzysta z uslug kosmetyczki, stosuje manicure, zeluje wlosy,
odwiedza solarium, doskonale zna si¢ na modzie oraz regularnie usuwa owlo-
sienie ze swojego ciala, poniewaz uwaza je za zbgdne. Taki typ mezczyzny jest
przykladem konsumenta idealnego z punktu widzenia konceméw kosmetycz-
nych czy odziezowych. Antagonistyczny wobec metroseksualisty jest stereotyp
macho — stuprocentowego mgzczyzny, samca’.

Stereotypy plci a zawéd

Stereotypy plci maja swoja kontynuacj¢ na rynku pracy, gdzie funkcjonuje
podzial na zawody ,,meskie” i ,kobiece”. Jest to tak zwana segregacja pozioma
1 wynika z ogoélnie przyjetego zalozenia, ze kobiety 1 mezczyzni maja swoiste
predyspozycje do wykonywania okreslonej pracy, pomijajac jednoczesnie in-
dywidualne kompetencje zawodowe, zainteresowania, doswiadczenie 1 zdolno-
sci. Funkcjonowanie stereotypu zawodu kobiecego dziala odstraszajaco. Mgz-
czyzni wykonujacy taki zawod narazaja si¢ na nicakceptacjg w spoleczenstwie,
kpiny 1 wy$miewanie. Dominacj¢ kobiet w danym segmencie rynku (np.
w branzy ushug kosmetycznych czy opiekunczych) nazywa si¢ feminizacja za-
wodowa. Funkcjonowanie takich zawodow nie jest jednoznaczne z tym, ze nie

8 Stownik wyrazéw obcych, red. I. Kaminska-Szmaj, Wyd. Europa, Wroclaw 2001, s. 369.
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ma me¢zezyzn je wykonujacych. Pojedynczy mgzezyzni pracujacy jako wizazy-
sci, pielegniarze czy opickunowie dzieci w przedszkolu sa postrzegani jako
zniewiesciali, wzbudzaja zainteresowanie, czasem uznanie, ale czesto takze
kontrowersje. Z drugiej strony swojg postawa obalaja tez pewne mity 1 podwyz-
szaja prestiz zawodu, a co za tym idzie jego postrzeganic w spoleczenstwie.
Zmiana statusu pociaga za soba podwyzszenie placy. Sterecotypowe podejscie
do zawoddw przypisanych do plci stanowi duzy problem, zwlaszcza wtedy, gdy
ulegaja im pracodawcy, ograniczajac oferte na rynku pracy. Walka z tym zjawi-
skiem jest trudna, ale moze przynies¢ wymieme korzysci ekonomiczne i spo-
leczne.

Stereotypy plci w uslugach kosmetycznych w opinii badanych

Badania ankictowe przeprowadzono w 20 losowo wybranych gabinetach
kosmetycznych na terenie Trojmiasta. Badaniem objgto 250 osob, w tym 183
kobiety 1 67 mgzczyzn korzystajacych z ustug tych gabinetow. Dodatkowo zba-
dano 60 me¢zezyzn 1 50 kobiet, ktorzy nie korzystali z takich ustug. Badang gru-
pe stanowily osoby w réznym wieku: 18-25 lat — 155 osob, 25-45 — 122,
a pozostali powyzej 45 lat. 38% badanych mialo wyksztalcenie wyzsze, 43%
srednie, pozostali badani — zawodowe. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z 12
pytan zamknig¢tych, pojedynczego i wiclokrotnego wyboru. Wyniki badan
przedstawiono jako odsetek odpowiedzi. Respondentow pytano o korzystanie
mezezyzn z ustug gabinetdéw kosmetycznych. Zagadnienia szczegélowe doty-
czyly czestotliwosci korzystania z uslug, czynnikow decydujacych o wyborze
gabinetow, rodzaju zabiegdw, z jakich najczgsciej korzystaja megzczyzni oraz
kosmetykow wykorzystywanych do codziennej piclggnacii.

100% badanych zgodnie stwierdzilo, ze m¢zczyzni powinni dba¢ o siebie,
o swojq higieng. 83% uwaza, ze oprocz podstawowych zabiegdw nalezy podjac
szersze dzialania w celu pielggnacji twarzy 1 ciala. W tej grupie 55% ogédlu ba-
danych wskazalo na koniecznos¢ korzystania przez m¢zczyzn z ustug gabine-
tow kosmetycznych. W grupie tej znalazlo si¢ 44% kobiet, ktore jednoczesnie
zdeklarowaly, ze chcialyby, aby ich partner w taki sposob dbal o siecbie. Wsrdd
badanych znalazly si¢ takze osoby, ktore zgadzaja si¢ z opinia, ze¢ mg¢zczyzna
nie powinien korzysta¢ z uslug gabinetdéw, gdyz zaprzecza to przyjgtemu wize-
runkowi me¢zczyzny (35%). Pozostali badani nie mieli sformulowanych prze-
myslen na ten temat. W grupie przeciwnikéw ponad ich polowg stanowili mgz-
czyzni. Jak si¢ okazuje, nicktore kobiety nie lubia mgzczyzn, ktorzy przesadnie
dbaja o swoj wyglad. Respondentdéw pytano, czy mezczyzni poddajacy si¢ za-
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biegom kosmetycznym w gabinetach sa zniewiesciali. Zaledwie 3% 0sob ko-
rzystajacych z uslug gabinetéw kosmetycznych oraz 16% nickorzystajacych
z nich postrzega mezczyzn korzystajacych z ustug gabinetéw jako zniewiescia-
Iych. Opinig taka wyrazali w wigkszosci mezczyzni, ktorzy sami nie korzystaja
z uslug kosmetyczki. Kobiety uwazaja takie zachowanie za wyraz dbania
o siebie, ale bez negatywnego kontekstu. To sformulowanie jest wyrazem ste-
reotypu mezezyzny. Z jednej strony mezczyzna powinien by¢ meski, lekko
zaniedbany, bez przesadnej higieny. Z drugiej strony me¢zczyzna dbajacy o sie-
bie postrzegany jest jako zniewiescialy, gdyz takie zachowania przypisywane sa
kobietom.

Wszyscy badani korzystajacy z uslug gabinetéw kosmetycznych uznali, ze
mezezyzni powinni korzysta¢ z uslug kosmetycznych. 63% badanych klientek
1 16% klientéw gabinetéw kosmetycznych stwierdzito, ze w ich otoczeniu znaj-
duja si¢ mgzezyzni korzystajacy z takich ustug. Nieco inaczej udzial gloséw
rozkladal si¢ wsrod osob, ktore z owych ustug nie korzystaja. W grupie tej zale-
dwie 10% kobiet 1 2% mgzezyzn przyznalo si¢ do znajomosci z mgzczyznami
poddajacymi si¢ zabiegom kosmetycznym w gabinetach. Badane kobiety korzy-
stajace z uslug gabinetéw kosmetycznych wskazaly, ze ich partnerzy rowniez
z nich korzystaja (25%), polowa z nich nie chce, aby ich m¢zczyzna spedzat
wigce] czasu u kosmetyczki niz ona, 17% uwaza, ze powinien poswigcic tyle
samo czasu, dla 28% jest to oboj¢tne. Tylko niewielki odsetek pan nie ma nic
przeciwko temu. W badane] populacji mgzezyzn korzystajacych z gabinetow
kosmetycznych najwigkszy odsetek stanowili ludzie mlodzi w wieku do 235 lat,
mezezyzni w wieku 25-40 lat — 35% tej populacji, a najstarsi respondenci sta-
nowili najmniejsza czes$¢ klientdw. Ci ostatni odwiedzajg gabinety kosmetyczne
rzadko, raczej okazjonalnie. Mlodzi m¢zczyzni korzystaja z ustug czgsciej: raz
w miesiacu (53%) oraz raz w roku (43%). Pozostali deklarowali rzadsze wizyty
u kosmetyczki.

Mezezyzni najezgsciej decydujq si¢ na zabiegi na twarz. Deklarowalo to
96% najmlodszych respondentow, 84% z drugiej grupy wickowej 1 52% naj-
starszych. Na kolejnym miejscu wskazywano manikiur, ktory jako cel wizyt
w gabinetach wskazalo 83% mlodych mezczyzn, 81% w wieku 25-40 lat oraz
23% najstarszych panow. Te grupg reprezentowaly osoby zajmujace kierowni-
cze stanowiska, prowadzace wlasna dzialalno$¢ biznesowa, ktoére maja czgsty
kontakt z klientami. W badanej populacji 12% panow poddawalo si¢ depilacji,
a 6% korzystalo z zabiegéw na cialo. Nikt nie robil zabiegow na stopy. Oprocz
korzystania z uslug kosmetycznych wielu mg¢zczyzn wykonuje pielggnacyjne
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zabiegi kosmetyczne w warunkach domowych. Do najczgsciej stosowanych
(oprocz tradycyjnego mycia, golenia, uzywania kosmetykéw po goleniu oraz
dezodorantow) mezczyzni stosuja kremy do twarzy (25% milodych, 44%
w sredniej grupie wickowej 1 55% najstarszych pandéw). Gorzej jest z kosmety-
kami do pielggnacji ciala. Zaledwie 15% badanych m¢zczyzn zdeklarowala
uzywanie takich kosmetykow i byly to osoby mlode.

Mgzczyzna wykonujacy zawdd przypisany kobietom nie zawsze jest akcep-
towany przez spoleczenstwo. Badani mieszkancy Trojmiasta zdaja sobie sprawg
z istnienia zawodow przypisanych do plci, ale sg przeciwni tego typu podzia-
lom. Respondenci sprzyjaja pomystowi przelamywania stereotypow, gdyz
wigkszos¢ z nich wskazuje, ze ple¢ osoby wykonujacej zabieg w gabinecie ko-
smetycznym nie ma dla nich znaczenia. Zaledwie 28% respondentow, szcze-
g6lnie kobiet, odpowiedziata przeczaco. Wedlug klientow gabinetow kosme-
tycznych zabiegi pielggnacyjne powinny wykonywac kobiety (67%), dla cz¢sci
jest to obojetne (33%). Na masaze wykonywane przez mgzczyzng wskazalo
44% badanych, a na kobiet¢ w tej roli 35%. Dla pozostatych jest to obojetne.
Kobiety wybieraja panie fryzjerki, natomiast me¢zczyzni nie biora pod uwage
plci uslugodawcy.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zaréwno kobiety, jak 1 m¢zczyzni
uwazaja, ze wspolczesny mgzczyzna powinien dbac o siebie 1 powinien w tym
celu korzysta¢ z uslug gabinetéw kosmetycznych. Jednoczesnie obalany jest
stereotyp mgzczyzny zniewiescialego. Mezczyzni widzac konieczno$é dbania
o twarz 1 cialo, dbaja o siebie, korzystaja z uslug kosmetyczki i maja w tym
poparcie kobiet. Obalanie tego stereotypu i zachgcanie mezczyzn do dbania
o siebie moze przynie$¢ duze korzysci nie tylko w relacjach interpersonalnych
z najblizszymi, wspolpracownikami czy kontrahentami, ale w szerszym zakresie
w aspekcie ekonomicznym, w rozwoju rynku towardw 1 ustug. Obalanie sterco-
typéw 1 zmiana zachowan mgzczyzn moze wplynaé na rozwdj uslug, na podaz
kosmetykow.

Zmienia si¢ rowniez pozycja zawodowa mezczyzn w zawodach przypisa-
nych kobietom. Klienci gabinetow kosmetycznych chgtnie w roli ustugodaw-
cow widzieliby me¢zezyzn.
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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.



