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Mezczyzni sa doskonali

tekst: Julia Izmatkowa

Mezczyzni sg doskonali. Tacy, jacy sa. I to, ze ich czasem nie rozumiemy, nie umniejsza

faktu ich doskonatosci.

iezliczone badania i publikacje
na temat komunikacji damsko-

-meskiej nie zmniejszaja ilosci

wzajemnych narzekan: ,ja nigdy ich nie
zrozumiem!”. Jako etnograficzni bada-
cze postanowiliémy wiec na wasne oczy
przyjrze¢ sie, kim wlasciwie sa wspdlczesni
mezczyzni i zobaczyé, jak funkcjonuja
w $wiecie marek i marketingu, po to, zeby
dotrze¢ do odpowiedzi na pytania w ro-
dzaju: jak, dlaczego, dlaczego nie, po co,
w jaki sposob, kiedy tak, a kiedy nie...
Najprosciej mozna co$§ pozna¢, wy-
bierajac za punkt odniesienia to, co jest
wyraziste i dobrze znane. Wyraziste
i dobrze znane sg kobiety (jako agencja
badawcza duzo czesciej badamy kobiety,
wiec czujemy sie swojsko w tym obsza-

rze), a zwlaszcza ich stosunek do zdrowia,
urody, wlasnego ciala.

Nasze doswiadczenie badawcze poka-
zuje, ze mezczyZni nie s3 najlatwiejszym
obiektem badan w sytuacji, kiedy chce-
my sie dowiedzie¢ czego$ o nich samych,
anie tylko o produktach, ktérych uzywaja.
Dlatego metoda badania musiata by¢ tym
razem bardzo szczegélna.

Kiedy drzwi sg zamknigte

Mezczyzni w odréznieniu od kobiet nie s3
przyzwyczajani od dziecinstwa do auto-
refleksji i zastanawiania si¢ nad wlasnym
cialem czy emocjami. Musimy przej$¢
przez rézne warstwy teatru spofecznego,
zeby odkry¢ prawde o nich. Jak pokona¢
zatrzasniete przez nich drzwi? Zgodnie

ze starg prawda, jesli nie mozna wej$¢
drzwiami, to trzeba oknami. I tak wlasnie
zrobili$my.

Zastosowaliémy technike Ekspert
Szpieg® , czyli narzedzie, ktdre stosuje-
my, gdy ktos nie chce lub nie moze od-
powiedzie¢ na pytania, a jednak uwaza-
my, ze warto sprobowa¢ dojs¢ do tematu
naokoto. Tak wiec przez kilka miesiecy
prowadzilismy wywiady z osobami, kto-
re znajg sie na mezczyznach, ale nieko-
niecznie muszg nimi by¢ (cho¢ moga).
Po wywiadzie szkoliliémy je (te osoby)
w sztuce obserwacji, proszac o szczegél-
ne zwrdcenie uwagi na kilka wybranych
tematow, a po kilku tygodniach spotka-
lismy si¢ z nimi kontrolnie. Rozmawia-
lismy z lekarzami, psychoterapeutami,
farmaceutami, trenerami, ratownikami,
dietetykami, prostytutkami, tancerkami
go-go i... partnerkami panéw. Réwno-
legle przeprowadzalismy wywiady ze
zwyczajnymi mezczyznami. Pod koniec
poréwnalismy dwie warstwy: jak mez-
czyzni mowia o sobie i jak méwig o nich
eksperci od mezczyzn.

W takcie badania badacze spotykali
sie, porownywali wyniki, stawiali hipo-
tezy, modyfikowali pytania na arkuszu
badawczym i ponownie ruszali w teren.
Tak powstal raport o mezczyznach. Bardzo
duzy. Z tego powodu na tamach tego arty-
kutlu mozliwe jest przedstawienie jedynie
wycinka rzeczywisto$ci.



Kim jest wspéfczesny
mezczyzna?
To jest naprawde dobre pytanie. Wbrew
pozorom najbardziej ciekawe i wazne jest
ono dla samych mezczyzn. Dlaczego? Po-
niewaz wiele ich probleméw, nieporozu-
mien oraz niezadowolenia z zycia wynika
z faktu, Ze nie znajg na nie odpowiedzi.
Kiedy$ tatwiej bylo zdefiniowad,
co to znaczy meskos¢ i co to znaczy by¢
prawdziwym mezczyzng. Teraz sg zagubie-
ni. Kobiety znacznie szybciej zaakceptowa-
ty swoja nowa role w $wiecie. Nie zawsze
im sie to podoba, ale dostosowaly sie do
niej i nie majg problemu z odréznieniem
tego, co jest kobiece, a co nie jest. Mez-
czyzni natomiast maja poczucie, ze dostaja
sprzeczne sygnaly: majg by¢ mescy, ale
tez muszg by¢ bardziej kobiecy niz kiedy$
-1ito jednoczesnie! Dla nich zintegrowanie
tych dwdch cech jest trudne, bo skoro nie
ma wyraznych granic, to jak rozpoznac,
kiedy je si¢ przekracza? Muszg umie¢
zbudowa¢ dom, zarobi¢ na niego, ale tez
rozmawiac o tym i wystuchiwa¢ kobiecych
emocji z tym zwigzanych. To budowac
czy rozmawia¢? Jak buduja - s3 za mato
wrazliwi, ale kiedy sa wrazliwi, sa za mato
mescy. Mezczyzni bardziej mysla w ka-
tegoriach ,,albo - albo” i jest im trudno

pogodzi¢ cechy przeciwstawne, kiedy nie
maja wskazowek (bardzo wyraznych) jak
je ze soba polaczyc i co to oznacza.

Dlatego komunikaty, ktére nie prezen-
tujg bardzo wyraznego i zdefiniowanego
wzorca meskosci, s3 dla nich przezroczy-
ste Maja do$¢ — na co dzien zastanawiajg
sie, co jest meskie, a co nie, wigc jezeli
musza jeszcze mysle¢ o tym w czasie re-
klamy czy kupujac jaka$ marke, to jest
to juz za duzy wysilek.

Jestem idealny

Jest to cecha, ktora chyba najbardziej draz-
ni kobiety. Ale mezczyzni naprawde nie
maja niczego ztego na mysli. I na pewno
to ich przekonanie nie jest skierowane
przeciwko kobietom. Po prostu, kiedy sg
miodzi, zdrowi i pigkni uwazajg, ze nicze-
go im nie brakuje. Nie maja problemow,
nie maja niczego do poprawiania — sg wiec
idealni. Bo czy ideat potrzebuje poprawek?
Ideat jest ideatem takim, jakim jest i takim
powinien pozosta¢. Dlatego nie potrzebuja
kremoéw, makijazu, suplementéw diety,
wizyt u lekarza...

W tym wieku i z takim poczuciem nie
zwracajg uwagi na jakikolwiek komunika-
ty ,poprawiajace” — najwazniejsze dla nich
jest utrzymanie idealu. Aby mieli zrobi¢
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cokolwiek zwigzanego z dbaniem o siebie,
muszg zobaczy¢ powdd - konkretny, wy-
razny, zdefiniowany (w przeciwienstwie
do kobiet, ktére zaakceptuja troszke wy-
myslony i rozmydlony powod). Kobieta,
nawet kiedy nie ma problemu, moze go
znalez¢, jezeli kto$ (reklamal!) kaze go jej
poszuka¢. Pomijajac fakt, ze mezczyzni
mysla, ze s3 idealni (wigc nie sag moty-
wowani do szukania), dodatkowo nie
$3 nauczeni na co dzien obserwowania
swojego ciala i duszy, zwlaszcza w stanach
subtelnych - te fagodne, delikatne i nic
nieznaczace okre$lenia czy opisy, ktdre
$wietnie dzialajg na kobiety, sa zupelnie
nieskuteczne w przypadku mezczyzn.

Po co rozmawiac¢, skoro

mozna dziatac?

Mezczyzni rozwigzuja problemy, nato-
miast kobiety je maja. Gdy mezczyzna
moéwi o klopotach jest niemeski, kiedy
kobieta méwi, ze z czyms sobie nie ra-
dzi - jest po prostu kobieca. Mowienie
o ktopotach jest w przypadku mezczyzn
pokazaniem stabosci, a sila to jeden
z nielicznych atrybutéw, ktéry na pewno
pozostal w okre$leniu sktadnikéw mesko-
$ci, pomimo licznych zmian tej definicji.
Jezeli wigc méwig o ktopotach, to znaczy,
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ze co$ z nimi nie jest tak i Ze nie sg idealni
(o nie!), a co gorsza - sa stabsi (o nie!) od
tego, komu o tym opowiadaja.

Dlatego wlasnie nie lubig babrania sie
w problemach - musza wiedzie¢, co jest
nie tak, i skupiajg si¢ na rozwigzaniu - jak
je osiggna¢ i jak mozna ocenic, ze sytuacja
zostala wreszcie opanowana.

Kobiety czuja, Ze co$ dziata, nawet jeze-
li nie dziala — wystarczy, ze w szczegotach
znajg problem i wiedzg, jak dane rozwig-
zanie ma mu zapobiec. Wystarczy czesto,
ze wierza i juz widza poprawe. Mezczyzni
mys$lg inaczej: problem (czyli konkretne
objawy) - rozwigzanie (konkretne obja-
wy). Pomiedzy muszg natomiast znalez¢
sie konkretne dowody lub przynajmniej
wiarygodne argumenty, aby mogli zaufa¢.

Jest problem — jest rozwigzanie

Rozmowa w aptece:

A moze jeszcze krem przed goleniem?

A po co? - pyta zdziwiony mezczyzna.

Skora bedzie bardziej miekka i golenie

bedzie latwiejsze i lepsze — wyjasnia

entuzjastycznie farmaceutka.

Ale mi si¢ bardzo dobrze goli. Nie,

dziekuje.

Farmaceutka jest zdziwiona, Ze mez-
czyzni nie sg otwarci i nie chcg czegos,
co ma im pomdc, co ma sprawic, ze ich
zycie bedzie jeszcze lepsze. A mezczyzna
na to :,Po co co$ naprawia¢, skoro nie
ma problemu?”.

Mezczyzni naprawde nie rozumieja,
dlaczego kobiety naprawiaja cos, co juz
dobrze dziala. Ale dokladnie to samo mo-
wig kobiety o mezczyznach. To, czym sig¢
réznig, to tylko obszar, ktéry naprawiajg
- wbrew pozorom wzorzec maja doklad-
nie taki sam. Roznig sie tylko definicja
tego, co jest problemem i kiedy mozna/
trzeba go naprawic.

Dla kobiet emocje i relacje sa czyms,
co zawsze moze by¢ jeszcze lepsze. Nie
muszg mie¢ poczucia, Ze s3 teraz gorsze
i nalezy cos zrobi¢ — wystarczy, ze w ich

wyobrazni lub w opowiesciach czy seria-
lach zobacza, ze moga by¢ lepsze. Dlatego
nieustannie nad tym pracuja i chetnie na-
prawiaja. Nie muszg mie¢ problemu, zeby
co$ naprawia¢. Mezczyzni natomiast chca
naprawia¢ tylko to, co jest wyzwaniem
i co$, co widza, ze jest gorsze (bo kiedy$
byto lepsze). Dlatego chetnie zmieniajg
wiertarke na jeszcze lepszg (skoro stara
nie moze robic tego, co potrafi nowa - jest
to powdd, zeby ja wymienic). Ale nie chcg
uzywac¢ kremu, ktory zmiekczy ich skore,
skoro nie majg problemu z jej obecnym
stanem migkkosci.

Kazdy komunikat, ktéry zacheca
mezczyzn do zapobiegania problemom,
ktorych jeszcze nie doswiadczyli - jest ko-
munikatem nieadekwatnym. To ttumaczy,
dlaczego mezczyzni nie uzywaja kremow
pielegnacyjnie. Co znaczy ,,pielegnacyj-
nie”? Pielegnuje kobieta — oni rozwiazuja
problemy. Po co uzywa¢ kremu, kiedy
nic nie dolega. Jezeli swedzi, pojawia si¢
wysypka, skora jest tak sucha, ze az $cig-
gnieta, to dopiero jest powdd, by siegnad
po krem.

Skoro jest rozwigzanie

i problem zniknat,to po

co cokolwiek zmienia¢

Chocby za te ceche marketerzy powinni
pokochac i doceni¢ mezczyzn.

Kobieta przychodzi po dezodorant,
wychodzi z kremem i witaminami. O de-
zodorancie zapomniala w trakcie 20-mi-
nutowej dyskusji ze sprzedawczynig. Kiedy
mezczyzna przychodzi po dezodorant
- kupuje go. Jezeli nie ma takiego, jaki
chce (ajest to dla niego wazna kategoria),
to idzie do innego sklepu. Nie chce prowa-
dzi¢ 15-minutowej dyskusji ze sprzedaw-
czynig na temat mozliwych zamiennikdow.

Kobiety uwielbiajg zmiany produktéw
- czgsto nie moga sie doczeka¢ (i czesto
wecale nie czekaja) az cos sie skonczy, by
moc kupic sobie co$ nowego. Nie dlatego,
ze stary produkt juz nie dziala, ale dlate-

go, ze wierza, majg nadzieje, ze nastep-
ny bedzie jeszcze lepszy. Dla kobiet sam
fakt, ze pojawilo co$ nowego, jest wystar-
czajacym powodem, by chcie¢ to miec.
Dla mezczyzn musi istnie¢ powod. Po-
przedni produkt musi by¢ nieskuteczny,
musi pojawi¢ si¢ nowy problem, zeby
siegna¢ po cos innego. Inaczej kupienie
czego$ nowego oznaczaloby marnowanie
cennego czasu na rzecz, ktéra wcale nie
jest dla nich przyjemna - uméwmy sie,
wybor np. kremu nie jest tym samym,
co kupowanie nowej wiertarki czy ogla-
danie meczu - kazdy ma swoje priorytety.

Dlatego, gdy mezczyzna znajdzie
i wreszcie kupi jaki$ krem, to juz przy nim
dlugo zostanie. Skoro dobrze si¢ wchta-
nia, ma odpowiedni zapach, wiadomo jak
odkreci¢ tubke i wygodnie ja sie stawia
na szafce w tazience - to po co cokolwiek
zmienia¢?! Idealny konsument!

Nie jest trudno nauczy¢ si¢ czego$
nowego. Trudno natomiast zapomniec¢
o wszystkim, co znali§my wczesniej. Je-
zeli stosujemy takie same zasady, jakie
byly aktualne kilka, kilkanascie lat temu,
wzglednie reguly sprawdzone na kobie-
tach - nie mozemy mie¢ nigdy pewnosci,
ze nasze dzialania bedg skuteczne wobec
mezczyzn. Z czasem zmieniaja sie defi-
nicje, zmienia si¢ wiedza i oczekiwania.
Dlatego za kazdym razem trzeba patrzec¢
na tu i teraz — i oczywiscie mysle¢ o tym,
na kogo sie kierujemy.

Mezczyzni sg bardzo ciekawa grupa
konsumencka, chyba troszke malo zba-
dang i troszke zaniedbang przez markete-
réw. A warto przeciez pamigta¢, jak to po-
wiedzial jeden z me¢zczyzn na badaniu,
ze ,przeciez kole$ to tez cztowiek!”.
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