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Dlaczego ludzie daja prezenty?

Bardzo waznym rytualem w prawie kazdym spoleczenstwie jest dawanie i
otrzymywanie prezentow. Poprzez obdarowywanie prezentami ludzie buduja wzajemne
relacje. Wigzy zaufania, wiary 1 zaleznosci towarzysza nam przez cale zycie. Prezenty moga
tworzy¢ i utrzymywac: hierarchie statusu, podkresla¢ wyjatkowos$¢ pewnych sytuacji,
wplywac na socjalizacjg dzieci poprzez wprowadzanie ich w spoteczne role.

Dawanie prezentéw ma silne symboliczne konotacje. Wiele oséb uwaza nie usunigcie
ceny z opakowania prezentu za niewybaczalny btad, za zbrodni¢ popetniona na symbolu,
gdyz prezenty maja by¢ niepieni¢zna forma wyrazania uczuc.

Okolicznosci czyli okazje

Zwyczaj obdarowywania si¢ prezentami znajduje w Polsce mocne podstawy w
narodowej tradycji. Dary, podarunki, zaleznie od okolicznos$ci, ktérym towarzyszyty mialy
rozne nazwanie. Na imieniny dawano wiazanie, na nowy rok powszechny byl zwyczaj
dawania koledy, podarek za dobra nowing nazywat si¢ nowinne, za znalezienie rzeczy
zgubionej znalezne, ofiara dla dziedzica lub zwierzchnosci poczesne, dla narzeczonej zalotne,
powracajac z miasta lub podrézy przywozono gos$ciniec. Wzajemne obdarowywanie sig
wedhug pradawnej zasady do ut des nalezato do obowiazkéw towarzyskich.'

Wspétczesne okazje do obdarowywania prezentami mozna podzieli¢ na nastgpujace
grupy”:

e zwyczaje powszechne od dawna siggajace swymi korzeniami nawet czasOw

przedchrze$cijanskich (Wszyscy Swigci, Boze Narodzenie, Nowy Rok, Wielkanoc)

'z, Gloger, Encyklopedia Staropolska, t.1 PWN Warszawa 1969, s.301

% J. Komorowska , Swigteczne zwyczaje domowe w wielkim miescie: studium na przyktadzie Warszawy, PWN,
Warszawa 1984, s. 20



e okolicznosciowe zwyczaje zwiazane z cyklem zycia czlowieka (narodziny
dziecka, wesela, pogrzeby)

e doroczne zwyczaje domowe (imieniny, urodziny, rocznice $lubu)

e okolicznosciowe zwyczaje domowe (srebrne 1 ztote gody, pierwsza komunia,
petnoletnos¢, sukces w pracy lub nauce jednego z cztonkéw rodziny)

® zwyczaje zwigzane z dniami o migdzynarodowym zakresie (dzien matki, ojca,
babci, dziadka, kobiet, dziecka, walentynki)

Najbardziej popularna okazja do obdarowywania si¢ prezentami sa Swieta Bozego
Narodzenia, woéwczas to ,znika” w sklepach 30% sprzedazy, a 10% wszystkich
sprzedawanych w tym czasie produktow to prezenty.

Przedmiot czyli prezent

Prezent najczgsciej definiuje si¢ jako przedmiot lub dobro niematerialne przekazywane
obdarowywanemu bezwarunkowo, bez mysli o manipulacji, bez oczekiwania na rewanz °;
jako indywidualny lub spoleczny akt wolnej woli, oczekiwany lub nieoczekiwany przez
adresatow tego aktu”.

Prezentem moze by¢ kazdy zaséb materialny lub niematerialny, ktéry da sig
wykorzysta¢ jako prezent: przedmioty materialne, pieniadze, ustugi, dos$wiadczenia,
dziatalnos¢ charytatywna, a nawet czgsci ciata ofiarodawcy (krew, organy na przeszczepy).

Najbardziej oczekiwane prezenty w Polsce to kosmetyki, odziez, sprz¢ty i urzadzenia
do domu, sprzgty rtv, audio, wideo, bizuteria, ksiazki, plyty, kasety, sprzet komputerowy i...
pieniadze’. W 2002 roku CBOS przeprowadzit badania dotyczace prezentéw naszych marzef.
Co 6smy badany stwierdzil wowczas, 1z nie ma znaczenia co dostanie na prezent, gdyz przede
wszystkim liczy si¢ sam fakt obdarowania 1 intencje ofiarodawcy.

Prezenty oznaczaja zazwyczaj sytuacje mita, zaréwno dla obdarowujacego, jak i
obdarowywanego. Wielu psychologéw stwierdza jednak, ze obdarowywanie prezentami, a
wczesniej ich wybor moze powodowac sytuacje napigcia i stresu®. O tych sytuacjach mowi
sig, ze stanowig ,.ciemng strong” prezentu. Sytuacje te najczescie] zwiazane sa Z powstaniem

zobowiazania — przyjmujac prezent, przyjmujemy na siebie obowiazek zrewanzowania si¢ za

3 M. Mauss, Die Gabe, Suhrkamp Verlag, Frankfurt am Main 1954; J. Carrier, The gift in Theory and Practise in
Melanesia, ,Ethnology” nr 31/ 1992, s. 185;
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niego w stosownym czasie. Bardzo czgsto, szczegdlnie wsrdd dzieci istnieje tendencja do
poréwnywania swoich prezentow — budzi to napigcia zaréwno dla obdarowanego jak i
obdarowujacego. Sytuacja zwiazana z brakiem rozpoznania potrzeb obdarowywanego,
otrzymanie niechcianego, nieakceptowanego lub bezuzytecznego prezentu powoduje
zaklopotanie, narusza wigzi spoteczne i pozostawia nieprzyjemne dlugotrwate wrazenie.

Nietrafione prezenty wedlug Polakéw to: krawaty, szaliki, skarpety, swetry,
chusteczki, stodycze, niepraktyczne drobiazgi (bibeloty) oraz praktyczne rzeczy do domu’.

Kobiety najczeSciej wiazane sa ze sfera zakupdow, one tez czgsciej niz czynia to
me¢zezyzni dbaja o zaspokajanie potrzeb innych. Kobiety takze czesciej niz mezczyzni sa
bardziej zaangazowane w obdarowywanie prezentami. Obdarowuja wigksza liczbg oséb, w
przypadku prezentéw bozonarodzeniowych zaczynaja kupowal prezenty wczesniej i
poswigcaja wigcej czasu na ich wybor i zakup anizeli m¢zczyzni. Mgzczyzni za to wydaja na
prezenty wigcej pienigdzy.

Niektorzy socjolodzy uwazaja, ze prezenty sa rozpaczliwym wotaniem
wyindywidualizowanych ze spoleczenstwa jednostek. Ze sa tym co trzyma i wiaze ludzi ze
soba w matych spolecznosciach. Obdarowywanie prezentami jawi si¢ zatem jako akt
sprzeciwu wobec wspéiczesnego osamotnionego spoteczenstwa. Wobec —separacji
geograficznej 1 organizacyjnej, wobec braku czasu dla najblizszych — stad sktonno$¢ ludzi do
wydawania mnéstwa pienigdzy na prezenty przy szczegdlnych okazjach — takich jak Boze
Narodzenie. Prezent staje si¢ zatem swoista rekompensata za brak wigzi.

Motywacje

Trudno jednoznacznie okresli¢ motywacje jakie przy$wiecaja ludziom w procesie
obdarowywania. Najczgsciej sa one wypadkowa funkcji, jakie przypisuje si¢ obdarowywaniu.

Funkcje te to®:

° funkcje komunikacyjne (prezent jest czgsto forma symbolicznej
komunikacji pomigdzy obdarowujacym a obdarowywanym),

° funkcje wymiany spolecznej (obdarowywanie prezentami definiuje i
ksztaltuje interpersonalne relacje),

° funkcje wymiany ekonomicznej (obdarowywanie si¢ prezentami bywa

czesto seria kolejnych obligatoryjnych wymian),

7 Aktualne...(op.cit)
¥ R. W. Belk, Gift giving behavior, “Research Marketing”, vol. 2 1979, 5.96



o funkcje socjalizacyjne (dawanie prezentéw dzieciom moze ksztaltowac

ich role spoteczne, role zwiazane z picia, moze edukowac).
Ludzie obdarowuja si¢ prezentami, poniewaz chca sobie przekaza¢ pewne
komunikaty. Wychodzac z tego zatozenia mozna spojrze¢ na proces obdarowywania przez
pryzmat tradycyjnych modeli komunikacji (np. Laswella) zastgpujac przy tym informacje i

srodek przekazu (medium) prezentem (Rys.1)

Rysunek 1. Obdarowywanie jako proces komunikacji
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Zrédto: R. Belk, Gift —giving behavior, “Research Marketing”, vol. 2: 95-126

Poniewaz prezent zastgpuje zarOwno komunikat jak i1 $rodek przekazu komunikatu
do odbiorcy, znika tu tym samym problem dopasowania $rodka przekazu do rodzaju
komunikatu, jednakze zwigksza si¢ mozliwo$¢ powstania btedéw przy kodowaniu i
odkodowywaniu przekazu, ze wzgledu na to, iz znaczenie, symbolika bazuje na cechach
samego prezentu a nie na z zalozenia bardziej elastycznym i1 klarownym komunikacie
stownym. Oznacza to, ze obdarowujacy moze mie¢ powazne trudnosci we wilasciwym
doborze prezentu, ktéry adekwatnie bedzie wyrazal zamierzone przestanie, a
obdarowywany moze zle zinterpretowa¢ komunikat dostarczany przez prezent. Reakcja,
odpowiedz obdarowanego, ma tu charakter bardziej bezposredni anizeli w przypadku
klasycznego modelu komunikacji. Przede wszystkim z powodu zwyczajowego angazowania
bezposrednich werbalnych srodkéw ekspresji, przejawiajacych si¢ w postaci podzigkowania
lub rewanzu, obejmujacego wybor odpowiedniego prezentu.

Prezenty moga by¢ nosnikiem dla wielu réznych symbolicznych znaczen. Mauss
(1925) twierdzit, iz pokazuja szacunek dla obdarowywanego, Levi-Strauss (1965)
wskazywatl na role dowarto$ciowania obdarowanego przez sam fakt otrzymania prezentu

(przykiad ostentacyjnej demonstracji prezentu: popatrzcie jaki jestem wazny). Schwartz



(1967) uwazal, iz prezent moze komunikowa¢ wrazenia obdarowujacego na temat
obdarowywanego, bedace wynikiem jego percepcji oraz na temat samego siebie, bedace
wynikiem autopercepcji.

Komunikaty przekazywane przez prezenty a dotyczace obdarowanego i jego percepcji
przez obdarowujacego mozna by sprowadzi¢ do stwierdzen: ,,daj¢ ci taki prezent, bo taka
osoba wtlasnie jestes” lub ,taka osoba powiniene$ by¢™’. Przekazy bedace projekcia
autopercepcji demonstruja szczegllny wizerunek obdarowujacego w stosunku do osoby
obdarowywanej - ,jestem hojny” lub ,jestem artysta”. Takie zachowanie znajduje
potwierdzenie w doborze prezentéw bardzo drogich lub ekstrawaganckich.

Rézne rodzaje prezentow niosa ze soba rozne komunikaty. Pieniadze jako prezent
moga symbolizowac brak czasu, brak pomystu na prezent a tym samym nieznajomos¢ potrzeb
obdarowywanego lub tez podkre$la¢ réznice w statusie spolecznym 1 ekonomicznym.
Prezenty praktyczne moga wyraznie zaznacza¢ brak intymnej relacji migdzy obdarowujacym-
obdarowywanym lub ch¢¢ zdystansowania si¢ od tej relacji.

Ludzie daja sobie prezenty, poniewaz tak wypada, poniewaz chca podkresli¢
wiezy spoleczne wystepujace pomiedzy obdarowujacym a obdarowywanym. Z tego
punktu widzenia obdarowany zawsze poszukuje motywow obdarowujacego. Przyktadowo
nauczyciel otrzymuje od studenta przeciwnej pici prezent. Jednym z motywéw moze by¢
wyrazenie szacunku lub zwykta kurtuazja. Takie zachowanie jest na porzadku dziennym w
krajach Orientu, ale mogloby by¢ Zle zrozumiane np. w Polsce czy USA. Inna mozliwa
interpretacja motywow to wyrazenie przez studenta uczu¢ wzglgdem nauczyciela lub tez
oczekiwanie rewanzu w formie oceny z egzaminu, czyli jeden z krancowych przypadkow
prezentu — tapéwki. Te réznice interpretacyjne motywéw moga skutkowac zupetnie innym
zachowaniem 1 akceptacja badz tez odrzuceniem prezentu w réznych przypadkach.

Podarowanie pierwszego prezentu nawigzuje relacje pomigdzy obdarowujacym a
obdarowywanym. Nastgpnie powstajace zobowiazania oraz wymiana prezentow z tym
zwiazane utrwala relacje pomig¢dzy uczestnikami wymiany. Tak rozumiane obdarowywanie
zaklada ciag wzajemnych zobowigzah, a nie jednorazowych aktéw w formie podarunkow
przedstawianych tylko jednej stronie bez oczekiwanego rewanzu.

Natura relacji powstajacych w procesie wymiany prezentéw czgsto bywa okreslana
poprzez przedmiot wymiany czyli prezent. Jednym z wymiaréw relacji jest koszt prezentu

dla obdarowujacego. Mozna zaobserwowa¢ pewna prawidlowos¢: im wigkszy koszt tym

R. W. Belk, op.cit.



blizsza relacja. Jednakze moze si¢ zdarzy¢, iz prezent bgdzie zbyt kosztowny i bedzie
powodowatl  zaklopotanie obdarowanego. Istnieniem dolnych 1 gdérnych granic
akceptowalnosci cen prezentu zajmowata si¢ m.in. C. Sherif'”. Wykazata ona na przyktad, ze
poziomy te sa uwarunkowane kulturowo 1 réznia si¢ w zaleznosci od przynaleznosci
narodowej. Homans'', jeden z twércéw spolecznej teorii wymiany, uwaza ponadto, ze koszt
prezentu powinno si¢ rozpatrywac jako koszt relatywny w odniesieniu do zasobéw
obdarowujacego — ten sam prezent darowany przez osobg zamozng 1 uboga bedzie zupeitnie
inaczej odbierany zaréwno przez obdarowanego jak i obdarowujacego.

Innym wymiarem relacji jest stopien intymnos$ci prezentu. Prezent intymny to taki,
ktéry odpowiada potrzebom i gustom obdarowywanego i nie bedzie dobrym prezentem ,,dla
kazdego”. Im bardziej intymny prezent tym bardziej intymny zwiazek uczestnikOw procesu
obdarowywania. Niektorzy (np. Belk) dostrzegaja inny zwiazek prezentu z intymnoscig — im
blizszy cialu prezent np. bielizna, perfumy, tym bardziej relacj¢ oceniamy jako intymna.

Oproécez kosztu 1 intymnos$ci prezentu na naturg relacji obdarowujacy — obdarowywany
ma wpltyw ich wczes$niejsza ,historia obdarowywania”, czyli jakie prezenty i przy jakich
okazjach wymienialy do tej pory obie strony.

Ludzie obdarowujg si¢ prezentami, poniewaz im si¢ to optaca. W takim kontekscie
obdarowujacy bedzie wregczal prezenty dopoki zyski (catkowita uzyteczno$¢) z
obdarowywania bgda przewyzszaty koszty (nie tylko ekonomiczne ale tez np. spotecznej
dezaprobaty). Mozna wyr6zni¢ cztery podstawowe zrddla uzyteczno$ci prezentow dla
obdarowujqcegol2:

1. Bezpieczenstwo socjalne — oczekiwania zwrotu prezentu od innych w

przysztosci w przypadku zapotrzebowania (np. oczekiwania rodzicéw, ze dzieci si¢ im

na staros¢ zrewanzuja)

2. Humnitaryzm - pomoc obdarowywanemu lub sprawienie mu
przyjemnosci przez wrgczenie prezentu

3. Darczynnos$¢ — spelnianie spotecznie pozadanej roli darczyncy

4. Prestiz — demonstracja bogactwa i1 witadzy

Ludzie obdarowujac si¢ prezentami tworza zobowiazania. Tworzenie zobowigzania

0 por. C. W. Sherif,, S. Muzafer, R. E. Nebergall (1965), Attitude and Attitude Change: The Social Judgement-
Involvement Approach, Philadelphia: W. B. Saunders Company 1965

nG. Homans, Elementarformen sozialen Verhaltens, Koeln, 1968
12 R. Kerton, An Economic Analysis of the Extended Family in the West Indies," Journal of Developmental
Studies”, Vol. 9, (July) 1971, s. 423



jest zwigzane z zalozeniem, iz wymiana powinna by¢ ,fair”. Oznacza to, iz obdarowujacy
doktadnie rozpatrzy jakie prezenty otrzymat od obdarowywanego i swoje bedzie dobierat
wlasnie pod takim katem. Nawet zwykle wystanie kartek bozonarodzeniowych bywa czasem
tak wlasnie rozpatrywane — kartki wysylane sa do tych, ktorzy przystali kartki w poprzednim
roku.

Mechanizm wymiany ,,fair” bywa takze wykorzystywany przez przedsigbiorcéw w
celu sktonienia nabywcoéw do zakupéw — drobne upominki promocyjne otrzymywane przez
nich maja tworzy¢ zobowiazania i1 rodzi¢ potrzebg rewanzu np. poprzez zakup produktéw lub
ustug wytwarzanych lub §wiadczonych przez obdarowujacego

Prezenty jakie otrzymuje od dorostych dziecko sa mu pomocne w okreslaniu
swojego ja, a takze w odpowiedzi na pytanie kim bede¢ w przyszios$ci.

Prezenty moga mie¢ wplyw na formowanie si¢ takich wartos$ci jak: materializm,
wlasno$¢, dawanie i przyjmowanie, agresja, konkurencja, edukacja, estetyka. Same nie sa w
stanie takich wartosci stworzy¢, ale sa poteznymi Srodkami komunikacji w wieku, kiedy
dziecko jest szczegdlnie podatne na sugestie. Wreczanie prezentéw dzieciom ma takze
zazwyczaj charakter nagrody za dobre zachowanie. Posta¢ Swietego Mikotaja w kulturze
chrzescijanskiej obserwuje zachowanie dzieci przez caly rok 1 w zaleznosci od ich
zachowania przynosi im odpowiednie prezenty.

Prezenty, a szczegdlnie zabawki wystgpujace w tej roli, formutuja pewne przestania
odnosnie postrzegania roli plci w spoteczenstwie. Tylko zabawki dla niemowlat nie maja
wyraznego podziatu na ,.dziewczece” i ,.chlopigce”. Z badan WynikaB, iz najlepsze lata
ksztaltowania wartosci 1 postrzegania roli plci przez obdarowywanie to wczesne lata
przedszkolne. Starsze dzieci zaczynaja uczestniczy¢ w procesie zakupu produktéw
przeznaczonych dla nich, coraz czg¢sciej podejmuja tez samodzielne decyzje zakupu.

Motywacje do obdarowywania moga mie¢ charakter jawny lub ukryty. Jesli
obdarowujacy nie jest zbyt mocno zaangazowany w wyboér i zakup prezentu, ma niewiele
ukrytych motywéw, aby podarowaé prezent. Przy okazjach, w ktérych zaangazowanie jest
wysokie, ukryte motywy zaczynaja gra¢ pierwszorze¢dna rolg.

Rodzaj sytuacji sktaniajacej do dawania prezentow moze wplywac¢ na zaangazowanie
nabywcéw w zakup. Na przyktad. slub bliskiego przyjaciela moze sktoni¢ do wielkich

poszukiwan i do tego, aby wybra¢ prezent drozszy i o wyzszej jakosci niz dajmy na to okazja

" Por. A. Caron and S. Ward, Gift decisions by kids and parents. “Journal of Advertising Research”, 15/1975,s.
15-20



w stylu - podzigkowanie komu$ za przypilnowanie nam mieszkania. Badania dowodza, ze
ludzie sa bardziej konserwatywni w wyborze prezentow dla swoich bliskich (np.
wspotmatzonka) niz dla siebie. Z reguty nabywaja tradycyjne, ,,bezpieczne” dobra, poniewaz
postrzegaja wigksze ryzyko zakupu i utrafienia w gusta innych.

Obdarowywanie si¢ prezentami moze by¢ dobrowolne lub obligatoryjne. Prezenty
dobrowolne - dawane sa spontanicznie bez wyraznego nacisku (presji z zewnatrz).
Obligatoryjne natomiast dawane sa pod ogromnym naciskiem, presja norm spolecznych i
kulturowych.

W zaleznosci od tego czy mamy do czynienia z niskim czy wysokim zaangazowaniem
w wybor prezentu oraz z dobrowolnym lub tez obligatoryjnym prezentem mozna wyréznic¢
cztery typowe grupy motywoOw sklaniajacych ludzi do obdarowywania. Grupy te przedstawia
tabela 1.

Tabela 1. Motywy obdarowywania si¢ prezentami

Stopien zaangazowania w wybor prezentu

Rodzaj prezentu niski wysoki

dobrowolny altruizm tworzenie zobowiazania

(kwiaty dla chorego przyjaciela) |(diamentowe kolczyki dla partnerki)

obligatoryjny Zwyczaje mitos¢, przyjazn

(urodziny, gwiazdka, imieniny) | (rocznicowy prezent dla matzonka)

Zrédto: J. C. Mowen, Consumer Behavior, Macmillan, NY 1993, s. 521

Wyb6ér prezentu jest nie tylko zdeterminowany przez osobg dawcy i obdarowanego ale
symbolizuje takze ich wzajemne stosunki. Obdarowujacy moga wystgpowaé w rdéznych
rolach, w zaleznos$ci od tego, czym kieruja si¢ przy wyborze prezentu. Obdarowywanych
mozna podzieli¢ wedlug stopnia trudnos$ci zaspokojenia ich oczekiwan na tzw. ,tatwych” i
,trudnych” do obdarowania. Osoba tatwa do obdarowania to z reguly osoba, ktéra dobrze
znamy. Trudna natomiast, to najczgsciej osoba nieznajoma lub taka, z ktéra rzadko
utrzymujemy kontakt. Z tego punktu widzenia mozemy moéwi¢ o szeSciu typach osob
obdarowujacych prezentami stosujacych rézne strategie obdarowywaniaM.

Tabela 2. Typy obdarowujacych i strategie obdarowywania prezentami

4C. Otnes, T. Lowrey, Y. Kim, Gift Selection for Easy and Diffucut Recipients: A social Roles

Interpretation, “Journal of Consumer Research” vol 20 1993, s. 229-241



Obdarowywani
Obdarowujacy Motywacja Ltatwi” ,, trudni’
Mity zadowolenie bezposrednio pyta si¢|kupuje prezenty, ktore
obdarowanego zainteresowanych juz si¢ sprawdzity
Opiekun zaspokojenie  potrzeb | kupuje wiele prezentéw | nie dotyczy
obdarowanego przez caty rok
Kompensator powetowanie strat kupuje zabawne lub |negocjuje z
daje zrobione przez|obdarowanym
siebie prezenty
Wychowawca przekazanie = wiedzy, |daje prezenty, ktore|tak samo jak dla
wychowanie jego zdaniem | fatwego
obdarowany mie¢
powinien
Zobligowany wypelnienie nie dotyczy kupuje ~w  ostatniej
zobowiazania chwili z impulsu lub
przytacza si¢ do innych
Obojetny nie daje prezentow zadna zadna

Zrédto: C. Otnes, T. Lowrey, Y. Kim, Gift Selection for Easy and Diffucut Recipients: A social Roles

Interpretation, “Journal of Consumer Research” vol 20 1993, s. 239

Mity wybiera najczg¢sciej prezenty dla najblizszych, przyjaciét 1 ukochanych. Celem
prezentu w tym wypadku jest uszczesliwienie obdarowanego i umocnienie spotecznych
wigzéw. Jesli obdarowywany jest ,,bezproblemowy”, najprosciej zapytac si¢ czego chce i mu
to kupi¢. Najbardziej pracochtonna metoda to zrobi¢ prezent samemu. Niektorzy poswigcaja
duzo czasu na ,,polowanie na prezent” - na co$ specjalnego, na co$ o specjalnym znaczeniu
dla obdarowywanego. Mili kupia nawet co$, co im si¢ nie podoba, jesli wiedza, ze spodoba
si¢ to obdarowywanym. (np. wigkszo$¢ zabawek dla dzieci jest kupowana w ten sposéb).

Mili kupujac prezent dla ,trudnych” adresatow duzo ryzykuja. Dlatego czasem
wymys$laja prezenty na bardzo dtugo przed swigtami i kupuja je duzo wczesniej (nawet na 4-6
miesiecy przed gwiazdka). W przypadku braku czasu kupia ten sam prezent, ktéry kupili
kiedy$ i bardzo si¢ obdarowanemu spodobat. Mato doswiadczeni lub zdesperowani Mili
kupuja to, co im si¢ podoba, majac nadziejg, ze spodoba si¢ to takze obdarowanym.

Opiekun -to kupujacy prezenty dlatego, ze sa one komus$ potrzebne, niezaleznie czy

ten kto$ chce tego prezentu czy nie. Przyktadem moga by¢ rodzice kupujacy dla swoich dzieci




ubrania lub maz kupujacy zonie patelni¢. Opiekunowie czgsto gromadza prezenty przez caly
rok, co zaspokaja ich potrzebg ochrony obdarowywanych. Obdarowywani przez opiekunéw
zawsze sa ,.tatwi”, poniewaz bycie ,,trudnym” oznaczatoby brak jakichkolwiek potrzeb.

Kompensator to rzadko spotykana rola. Kupuje prezenty w odruchu sympatii lub po
to, aby pokry¢, zrekompensowaé straty powstale w zyciu obdarowanego. Strategie
obdarowywania obejmuja te stosowane zaréwno przez mitych, jak i opiekundéw.

Wychowawca nie wyrdznia ,.fatwych” 1 ,,trudnych” obdarowywanych., poniewaz jego
prezenty maja jeden cel - przekazanie wiedzy. Wychowawcy uwielbiaja wszelkie stowo
pisane. Rodzice, wychowuja dzieci przez obdarowywanie ich ksigzkami, ktére wedtug nich
powinny czyta¢; doroste dzieci moga ,wychowywa¢” rodzicOw poprzez prenumerate
czasopism czy tez poradniki. Jedyna strategia wybierania prezentow - kupi¢ to, co powinien
mie¢ obdarowywany.

Zobligowany najczgsciej kupuje prezenty na gwiazdkg. O obdarowywanych zawsze
mysli jako o ,,trudnych”, poniewaz nie zna ich gustéw. Zobligowani stosuja wiele strategii np.
kupuja impulsywnie, sktadaja si¢ na wspdlny prezent, kupuja co$ niedrogiego, upominek
symbolizujacy ich zwiazek, prosza kogos o pomoc.

Obojetny nie daje w ogéle prezentéw. Najczgstszym powodem jest symboliczne
ukaranie ludzi. Przekazuje wiadomos$¢ - nie chcg zadnych zwiazkéw z ludzmi. Wedlug badan
TNS OBOP w Polsce okoto 10% spoteczenstwa nie daje nikomu prezentéw, najczesciej jako
powdd wymieniana jest trudna sytuacja materialna.

Dajacy prezenty moga odgrywa¢ rézne role nawet w przypadku obdarowywania
jednej i tej samej osoby. Kazda z nich moze odnosi¢ si¢ tylko do jednego prezentu (jedna rola
- jeden prezent, a nie wiele rdl - jeden prezent).

Dlatego jesli chcemy by¢ mili dla rodzenstwa, opiekunczy i1 wychowujacy

powinni$my kupi¢ im odtwarzacz DVD, koszulg flanelowa i tom Pana Tadeusza.

Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na pytanie dlaczego ludzie daja prezenty. W
pewnym uproszczeniu mozemy przyjac, ze dajemy prezenty poniewaz dzigki temu chcemy
cos$ komus$ zakomunikowac¢, podkresli¢ nasz zwiazek z innymi osobami, splaci¢ zobowigzania
uspoteczni¢ kogos$ lub wyedukowac. Jakie nie bylyby nasze motywacje zagladajac pod

choinke badZzmy jednego pewni — tadnie opakowany prezent wyszepcze: masz wiadomos¢.



