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Ekonomiczne aspekty obdarowywania

Obdarowa¢ kogos — obdzieli¢ podarunkami, uczynié kogos odbiorcq daru’

Prezenty bywaja uwazane za niezbyt istotny i malo powazny punkt wyjscia do
dyskusji naukowych. Nie jest to jednak sprawa tak btaha jakby si¢ z pozoru moglo
wydawa¢é. Nie mozna zignorowa¢é zjawiska, ktére generuje olbrzymie obroty w sferze

handlu i ktére stanowi istotny sktadnik wydatkéw gospodarstw domowych.

Wydatki na prezenty

Obdarowywanie prezentami bywa niekiedy okreslane przez ekonomistow jako
wyjatkowe marnotrawstwo zasobéw. Ma to bezposredni zwiazek z obserwowanym od
kilkudziesieciu lat zjawiskiem komercjalizacji rytuatéw spotecznych, a szczegélnie Swiat

Bozego Narodzenia i iloécia pieniedzy wydawanych na ,,oprawe” Swiat.

Jednak witasnie z powodu olbrzymich sum przeznaczanych rocznie na prezenty nie
mozna niedocenia¢ znaczenia obdarowywania. Czasem moéwi si¢ wrgcz o ,,gospodarce

prezentéw” (gift economy) — jako o jednym z istotniejszych dziatéw gospodarki.

Wydatki spoteczenstwa na prezenty ekonomisci probowali oszacowa¢ od poczatku
XX wieku. Dopiero jednak brytyjczyk J. Davis zaproponowat akceptowang przez wigkszo$¢
ekonomistow metodologig. Oszacowano wedlug niej w latach 60-tych wydatki na
kupowane prezenty dla Wielkiej Brytanii. Stanowily one 4,3% wszystkich wydatkéw na
konsumpcjg, byly woéwczas warte miliard funtéw.” W chwili obecnej w USA szacuje sig, ze
co roku wydaje si¢ tam na prezenty kupowane przez nabywcéw indywidualnych okoto 14

milardéw dolaréw (ktére stanowia okoto 4,5% wydatkéw na konsumpcje)’. Najwiecej na

! Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, PWN, Warszawa 1995, s.464

2. Davis, Gifts and U.K. Economy, “Man”, vol. 7 (3)1972, s. 408-409
3 B. C. Levinson, Marketing partyzancki, PWE, Warszawa 1997; http://www.bls.gov/cex/




prezenty wydaja Japonczycy, ktérych kultura bardzo mocno jest zwiazana rytuatami
obdarowywania. Szacunki podaja nawet 96 miliardéw dolaréw rocznie, co stanowi prawie
6% wydatkow na konsumpcjef‘. W Polsce w 1998 roku na prezenty bozonarodzeniowe

wydano szacunkowo 3,9 mld zlotych, co stanowito 3,8% wydatkéw na konsumpcje’ .

Pojecie prezentu i obdarowywania

Prezentem moze by¢ praktycznie wszystko, kazdy zas6b materialny 1 niematerialny,
ktory da si¢ przetransformowa¢ w prezent. Beda to wigc przedmioty, pieniadze, ustugi, a
nawet wlasne doswiadczenia. Prezentem traktowanym szerzej jako dar, datek, ofiara bedzie

takze wszelka dziatalno$¢ charytatywna.

Zjawisko obdarowywania ma istotne znaczenie spoleczne i ekonomiczne. Wsréd
roznych podejs¢ do tego zjawiska mozna wyrézni¢ dwa znaczace ujecia. Pierwsze z nich
mozna okresli¢ jako czastkowe, drugie jako kompleksowe. Ujgcie czastkowe zawiera wiele
interesujacych koncepcji, wyjasniajacych fenomen obdarowywania przez pryzmat
poszczegdlnych nauk: socjologii, psychologii, filozofii, ekonomii. Drugie ujecie,
charakteryzuje si¢ proba taczenia wielu koncepcji w jedna. Ujecie kompleksowe funkcjonuje
przede wszystkim w zachowaniu nabywcéw (ang. consumer behaviour), subdyscyplinie
marketingu.

Wigkszos¢ wczesnych prac z zakresu obdarowywania pochodzi ze studiow
podejmowanych przez antropologdéw 1 socjologéw, a dotyczy giéwnie rytuatu obdarowywania
w prymitywnych spoteczenstwach. Najbardziej zastuzeni naukowcy na tym polu to Marcel
Mauss i Bronistaw Malinowski. P6Zniej tematem tym zainteresowali si¢ szerzej ekonomisci,
historycy, psycholodzy, socjolodzy. W literaturze dotyczacej zachowan nabywcéw
obdarowywanie prezentami pojawilo si¢ dopiero w latach 70-tych. Pierwszy model
wyjasniajacy proces obdarowywania prezentami zostat opublikowany na poczatku lat 80 —

tych.

Tematem artykutu jest przedstawienie jednego z mozliwych czastkowych spojrzen na
kwestie obdarowywania, a mianowicie spojrzenie ekonomii. Niektére z ekonomicznych
modeli obdarowywania jako podstaweg przyjmuja teorie socjologiczne, w artykule zostana

one przedstawione skrétowo. Pominigte zostang podejscia psychologiczne i filozoficzne, jak

4 Japanese Statistics Bureau, http://www.stat.go.jp/ ; MAP 1996
> szacunki na podstawie badan OBOP (1998) oraz Matego rocznika statystycznego www.stat.gov.pl (1998)




rOwniez caly nurt ujecia kompleksowego. Najwazniejszym celem dla autorki jest
przedstawienie ekonomicznych aspektow obdarowywania. Nie jest to jednak jedyne

mozliwe ujgcie tego tematu.
Ekonomiczne modele obdarowywania

Na gruncie ekonomii powstato wiele ciekawych koncepcji, ktére prébowaty wyjasniac
mechanizm obdarowywania. Najbardziej interesujace koncepcje, pokazujace rdzne

spojrzenia na to zjawisko, prezentuja modele:
1. Model altruistycznej uzytecznos$ci
2. Model straty nietrafnego wyboru
3. Model warto$ci sentymentalne;j
4. Model rozszerzenia procesu wymiany
5. Model sygnalizujacy.
6. Model ewolucyjnego rozwoju wspétpracy.
Koncepcje te nawiazuja do trzech teorii:

1. Teorii uzytecznosci (model altruistycznej uzytecznosci, straty

nietrafnego wyboru, wartosci sentymentalnej)

2. Teorii wymiany spolecznej (model rozszerzenia procesu wymiany)

3. Teorii gier (model sygnalizujacy, model ewolucyjnego rozwoju
wspotpracy).

Tylko teoria uzytecznosci jest teoria rozwinig¢ta stricte na polu ekonomii.
Wykorzystanie przez ekonomistow teorii rozwini¢tych przez inne dyscypliny wskazuje na
wzajemne przenikanie si¢ nauk spotecznych 1 konieczno$¢ bardziej kompleksowego
opisywania rzeczywistosci. Teoria wymiany spolecznej jest teorig socjologiczna. Teoria gier
powstala na gruncie matematyki, ale znajduje zastosowanie w ekonomii, biologii, psychologii

spolecznej, socjologii, filozofii, naukach wojskowych, statystyce.
Przeglad ekonomicznych modeli obdarowywania prezentuje tabela nr 1.

Tabela nr1. Wybrane ekonomiczne modele obdarowywania.

Nazwa Wykorzystana | Autor/Autorzy Gléwna mysl
modelu teoria
Model Teoria Becker (1981) Gléwny motyw obdarowywania to




altruistycznej uzytecznosci maksymalizacja altruistyczne;j
uzytecznosci uzytecznosci (satysfakeji)
obdarowujacego w ramach danego
budzetu
Model straty | Teoria Waldfogel (1993) | Produkt stajac si¢ prezentem traci
nietrafnego uzytecznosci na swojej wartosci
wyboru
Model wartosci | Teoria Solnick, Produkt stajac si¢ prezentem moze
sentymentalnej | uzytecznos$ci Hemenway zyska¢ na swojej wartosci
(1996)
Model Teoria wymiany | Akerlof (1984) Obdarowanie prowadzi do
rozszerzenia powstania silnego zobowigzania do
procesu odwzajemnienia
wymiany
Model Teoria wymiany | Cheal (1988) Obdarowywanie stanowi zbior
gospodarki zbednych transakcji, jest
prezentéw oddzielnym systemem istniejacym
w ramach gospodarki
Model Teoria gier Camerer (1988) Proces obdarowywania jako gra
sygnalizujacy (dylemat wigznia). Obdarowywanie
nie jest zjawiskiem powszechnym.
Model Teoria gier Carmichael, Wymiana prezentéw jako
ewolucyjnego Macleod (1997) przelamywanie braku zaufania oraz
rozwoju pomost do wzajemnej wspélpracy i
wspotpracy Zrozumienia

Zrédto: opracowanie wlasne

Teoria uzytecznosci

Jednym z ciekawszych podejs¢ do procesu obdarowywania w kontekscie ekonomii
jest podejscie zaproponowane przez G. Becker’a 6. Opiera si¢ ono o podstawowe zalozenia
teorii uzytecznosci.

Teoria uzyteczno$ci zaktada, ze kazdy konsument posiada w danym czasie okreslony
dochéd pienigzny i stoi przed wyborem, ile wyda¢ pieniedzy na poszczegdlne dobra, z
ktorych kazde przynosi mu pewna catkowita uzyteczno$¢, aby uzyska¢ maksymalnag
uzyteczno$¢ z calego koszyka dobr. Celem konsumenta jest uzyskanie ograniczonej przez
jego dochdéd maksymalizacji uzytecznosci z konsumpcji wybranego koszyka doébr i ustug. W
zaleznosci od tego, w jaki spos6b jest przypisywana uzyteczno$¢ poszczegllnym
dobrom/decyzjom konsumenta méwimy o kardynalnej 1 subiektywnej uzytecznosci.

W modelu G. Beckera mamy do czynienia z koszykiem débr 1 ustug, bgdacych

prezentami, z ktérymi zwigzana jest tak zwana altruistyczna uzytecznosc.

® G. Becker, A Treatise on the Family, Harvard University Press, Cambridge 1981, s. 38




Stanowi ona gtéwny motyw do obdarowywania innych prezentami. Celem
obdarowujacego jest maksymalizacja altruistycznej uzyteczno$ci w ramach danego budzetu.
Tak zwana altruistyczna uzyteczno$¢ to nic innego jak satysfakcja z obdarowania.
Obdarowujacy dazy do maksymalizacji stanu satysfakcji (poczucia spetnionego obowiazku
spotecznego) w ramach dostgpnych mu $rodkéw finansowych. Model ten znajduje
zastosowanie przede wszystkim w przypadku obdarowywania w kregu najblizszej rodziny,
obdarowywania mlodej pary z okazji Slubu, a takze w przypadku prezentow
bozonarodzeniowych. Zupelnie natomiast nie sprawdza si¢ w przypadku innych motywow 1
okazji do obdarowywania jak na przyktad obdarowywanie korporacyjne (przedsigbiorstwa
obdarowuja swoich klientow). Nie bierze tez pod uwagg takiej sytuacji, kiedy obdarowujacy
traktuja nabywanie prezentow jako zto konieczne oraz przymus spoteczny i1 daza do

minimalizacji wysitku a nie maksymalizacji satysfakcji.

Kwestia uzyteczno$ci prezentow byla tematem rozwazan innych ekonomistow — J.
Waldfogel’a oraz S. Solnick i D. Hemenway’a. J. Waldfogel stwierdzil, Zze najlepszy prezent
dla obdarowywanego bytby czysta duplikacja jego oczekiwan. Taka sytuacja zdarza sig
dos¢ rzadko, szczegdlnie w przypadku braku dokladnych informacji na temat preferencji
obdarowywanego. W swojej pracy dowodzi on, ze produkty stajac si¢ prezentami tracg na

swojej wartosci od 10 do 30%.’

Wynika to z tego, ze majac taka sume¢ pieniedzy, jaka zostala wydana na prezent
obdarowany moglby osiagna¢ wyzsza uzytecznos¢. Wielkos¢ ,straty” zalezy od ilo$ci
informacji na temat preferencji obdarowywanego, posiadanych przez obdarowujacego oraz
od wiedzy obdarowanego na temat wtlasnych preferencji. W przypadku, kiedy
obdarowujacy doskonale zdaje sobie sprawe z oczekiwan obdarowywanego, moze zdarzy¢

si¢, ze prezent bedzie kreowat wartos¢ przekraczajaca faktyczny koszt.

W takim ujeciu doskonatym prezentem, dajacym maksimum uzyteczno$ci sa
pieniadze. Jest to jednak zbyt daleko idace uproszczenie i jedna z wad modelu Waldfogela —
nie uwzglednia on bowiem potwierdzonej w badaniach spolecznej nieakceptowalnosci

pienigdzy jako prezentu.8 W zasadzie wedtug psychologdéw, akceptowalnos¢ pienigedzy jako

" J. Waldfogel, The Deadweight loss of Christmas, “The American Economic Review”, vol.83 no.5 December
1993, s. 1328-1336.

¥ Por. P. Webley., S.E.G.Lea, R. Portalska, The unacceptability of money as a gift, “Journal of Economic
Psychology”, vol. 4/1983, s. 223-238.



prezentu dotyczy tylko kregu najblizszej rodziny, ewentualnie jest zarezerwowana na

specjalne okazje np. §luby.’

S. Solnick 1 D. Hemenway doszli do zupelnie odmiennych rezultatow, stosujac tg
sama metod¢ badawcza — poréwnujac oceng¢ uzytecznosci prezentéw do uzyteczno$ci
gotéwki otrzymanej zamiast prezentu.'” Wedhug ich dociekan w wigkszosci badanych
przypadkéw nastgpowalo zwigkszenie wartoSci otrzymanego prezentu, a nie jej
zmniejszenie. Dodatkowa warto§¢ moze by¢ kreowana na rézne sposoby. Na przyktad
obdarowany szanuje i podziwia gust obdarowujacego, albo dostaje rzecz, ktérej nigdy sam
sobie by nie kupit. Dochodzi tu do gtosu zjawisko okreslane jako ,,rachunek mentalny”."
Obdarowany chetnie kupitby sobie sam okreslony produkt, ale czutby si¢ z tym Zle, bo np.

produkt jest w odczuciu potencjalnego nabywcy zbyt drogi. Dlatego jego wartos¢ jako

prezentu wzrasta o tak zwana warto$¢ sentymentalna.

Zestawiajac rezultaty dociekan Waldfogela oraz Solnick i Hemenway’a nalezy
stwierdzi¢, iz w tym kontek$cie obdarowywanie moze prowadzi¢ zaréwno do strat na
wartosci produktéw, ktére staja si¢ prezentami, jak rowniez do zwigkszania ich wartosci
przez fakt bycia prezentem. Straty beda wystgpowa¢ wowczas, gdy prezent zupetnie rozmija
si¢ z preferencjami obdarowywanego. Za§ dodatkowa wartos¢ bedzie powstawaé w sytuacji

przekroczenia jego oczekiwan.
Teoria wymiany spolecznej

Alternatywa do modeli bazujacych na teorii uzytecznosci sa modele oparte o
socjologiczng teorig¢ wymiany. Cigzar rozwazan przenosi sig¢ tu z wyboréw indywidualnych,
satysfakcji lub braku satysfakcji z obdarowywania na ksztattowanie relacji, wigzi spotecznej,
na powstawaniu wzajemnego zobowigzania.

Wedlug teorii wymiany spolecznej dzialanie czlowieka nastawione jest na
uzyskiwanie nagrdd i unikanie kar. Ludzie dokonuja kalkulacji dotyczacych alternatywnych
kierunkéw dziatania. ,,Postrzegaja” lub kalkuluja warto$¢ nagrdd, ktére mozna by uzyskaé
poprzez réznorodne dziatania. Im czesciej ludzie wymieniaja wzajemne nagrody, tym
bardziej prawdopodobne, ze pojawia si¢ obopdlne obowiazki, ktére bgda kierowa¢ dalszymi

wymianami pomigdzy nimi.

9
Jw.

19°S. Solnick, D. Hemenway, The Deadweight Loss of Christmas: comment, “The American Economic Review”,

vol.86 (5)/1996, s. 1299-1305

""R. H. Thaler, Mental Accounting and Consumer Choice, “Marketing Science”, Summer 1985, vol. 4 no3. s.

199-214.



Model rozszerzenia procesu wymiany opracowany przez G.  Akerlofa jest
ekonomicznym rozwinigciem socjologicznej teorii M. Maussa. M. Mauss scharakteryzowat
wymiang prezentow w prymitywnych spoteczenstwach 1 wyr6znit ja na tle wymiany czysto
ekonomicznej, podkreslajac, ze obdarowywanie prezentami nie tylko redystrybuuje
ekonomiczne bogactwo, ale przede wszystkim buduje relacje konstytuujace spoteczenstwo
jako catogé'?,

Jego przemyslenia 1 konkluzje uznawane sa za punkt wyjscia do dalszych analiz
zjawiska obdarowywania, cho¢ wielu uczonych nie zgadza si¢ z jego stanowiskiem.
Stwierdzil on bowiem, w swoim ,,Essai sur le don” - eseju na temat prezentu, iz wszystkie
gesty jakie towarzysza wrgczaniu prezentu, caly symbolizm to ,.fikcja, formalizm i spoteczno
ktamstwo, a chodzi tu przede wszystkim o przymus i interesy gospodarcze”13. Wyr6znil on
podstawowe rodzaje zobowiazania towarzyszace obdarowywaniu rozumianemu jako

transakcja pomigdzy dwoma stronami — obdarowujacym i obdarowywanym:

° zobowigzanie do dawania,
° zobowiazanie do przyjmowania
° zobowiazanie do zrewanzowania si¢ za otrzymany prezent.

Proces obdarowywania u Akerlofa jest widziany jako naturalne rozszerzenie procesu
wymiany. Obdarowanie kogo$ prezentem prowadzi do powstania silnego zobowiazania do
odwzajemnienia tego czynu. To podejscie sugeruje takze, iz prezenty sa nabywane przy
minimalnym koszcie warunkujacym spelnienie zobowiazania. Akerlof wykorzystat to
podejscie do opisu rynku pracy i charakterystyki bezrobocia, opisujac kontrakt o pracg jako
cze$ciowe obdarowywanie prezentami.'*

Bardziej dogl¢bne zainteresowanie obdarowywaniem w kontekscie ekonomii zaczg¢to
si¢ od publikacji socjologa Davida Cheal’a, ktérego dokonania mozna uzna¢ za bedace na
pograniczu socjologii i ekonomii. Wedtug Cheal’a procesem obdarowywania rzadko kieruje
zasada zelaznej logiki w sensie kultury czy materii, dlatego nalezy przyjac istnienie ekonomii
obdarowywania (gift economy) jako oddzielnego systemu, istniejacego w ramach gospodarki i
majacego na nig dos¢ istotny wptyw. Samo pojecie ekonomii obdarowywania funkcjonuje
jako element moralnej ekonomii (moral economy) - systemu transakcji spotecznie

pozadanych, prowadzacych do rozpoznania spotecznych wigzi oraz zréwnowazenia

"2 M. Mauss. op.cit, s. 34

13 op.cit., s. 28

' G. Akerlof , Gift Exchange and Efficiency-Wage Theory: Four views, ”American Economic Review”, May
1984, Vol. 74 Issue 2, s. 79-84



spotecznych relacji. Ekonomie te we wspoétczesnym §wiecie funkcjonuja w ramach ,,matych
$wiatéw tworzonych w personalnych relacjach” i nie maja zasiegu ogélnospotecznego.'

ID. Cheal opisat istotg zjawiska obdarowywania prezentami jako zbior zbgdnych
transakcji z ekonomicznego punktu widzenia, méwiac wrgcz o ekonomii obdarowywania jako
systemie, charakteryzujacym si¢ zasada zbgdnosci. Przy czym ,,zb¢dno$¢” miata tu rézne

wymiary.
Najczesciej wspomina si¢ cztery podstawowe:
1. Nie spetnianie norm okreslonych przez spoteczenstwo
2. Brak wymiernych korzysci dla obdarowanego
3. Mozliwos$¢ samodzielnego nabycia prezentu przez obdarowanego
4. Wymiana prezentéw o podobnej wartosci.

Prezenty moga by¢ zbedng transakcja, jesli nie spetniaja pewnych norm, okreslanych
przez spoleczenstwo. Przyktadem takiej normy moze by¢ oczekiwanie, 1z prezent to co$
nadzwyczajnego, czego zupelnie nie spodziewamy si¢ otrzymac, co$ specjalnego, extra.
Jesli w takim przypadku prezent jest postrzegany jako rzecz zupelnie zwykla, staje sig
wilasnie zbgdny. Przyktadem rzeczy zwyktych moga by¢ tak zwane prezenty uzytkowe czyli

czesci garderoby, elementy wyposazenia domu itp.

Prezenty moga by¢ zbedne, jesli nie dostarczaja zadnych korzysci obdarowanemu.
Rzadko jest to zjawisko intencjonalne, ale tez nie jest wyjatkiem. Pojawia si¢ w przypadku,
gdy obdarowujacy nie sa zaangazowani w wybor prezentow, kiedy nie znaja dobrze osoby

obdarowywanej 1 jej preferencji, a zakup prezentu jest dla nich ucigzliwym obowiazkiem.

Zbednos¢ transakcji obdarowywania moze wystapi¢ takze wtedy, gdy uczestnicy
procesu wymieniaja prezenty o podobnej wartosci i o podobnym znaczeniu. Mozna

wowczas przyjac, iz z ekonomicznego punktu widzenia nie byto zadnej transakcji.

Wreszcie prezenty moga by¢ zbedne wtedy, gdy obdarowany ma mozliwo$¢ zdobycia

prezentu poprzez wiasne starania, jesli tylko ma na to ochotg.

" D. Cheal., The gift economy, London, Routledge 1988, s.91



Teoria wymiany spolecznej czg¢sto bywa krytykowana za jej zbytnia racjonalnosc.
Ekonomiczne modele obdarowywania oparte o tg teori¢ nie ustrzegly si¢ od jej wad.
Podstawowym problemem, ktory si¢ pojawia w tych modelach jest zbytnie przywiazanie do

transakcyjnego charakteru obdarowywania.
Teoria gier

Zdecydowanie bardziej szerokie podejscie do obdarowywania umozliwita teoria gier.
Zapewnila interaktywnos¢ modeli dotaczajac elementy podejmowania decyzji i mozliwos¢
reakcji obu stron - nie tylko obdarowujacego, ale takze obdarowywanego. Ciagle jednak

przyjmujac zasadg racjonalno$ci postgpowania obu stron.

Teoria gier stanowi teori¢ wyjasniajaca podejmowanie decyzji w szczegdlnych
warunkach, w ktorych konsekwencje dzialan podejmowanych przez poszczegdlnych
uczestnikow, nazywanych graczami, zaleza od dzialan pozostatych uczestnikéw. Bada
mozliwe zachowania i decyzje uczestnikOw w sytuacji czg§ciowego lub petnego konfliktu
miedzy nimi i poszukuje takich wyboréw, jakich powinni dokona¢ racjonalni uczestnicy

tych sytuacji oraz rozwiazaf, ktére powinni zaakceptowaé.'®

Do opisu zjawiska obdarowywania teori¢ gier zastosowali Camerer oraz Carmichael 1
Macleod . Zatozyli oni, ze proces obdarowywania to gra, trwajaca czasem wiele lat. Gracze,
czyli obdarowujacy i obdarowywany stosuja rézne, dajace si¢ przewidzie¢ strategie

postgpowania.

Camerer uwazat, ze prezenty moga sygnalizowa¢ dobre intencje stron.'” Poniewaz
tylko ci ludzie, ktérzy przewiduja pewne zyski z dlugookresowej relacji rozpoczna tg relacje

od obdarowania prezentem.

Samo obdarowywanie przypomina klasyczny dylemat wigznia'®. Dwie podstawowe
strategie stosowane przez graczy to kooperacja 1 dezercja. Kooperacja oznacza wzajemna
wymiang prezentéw, dezercja zas przyjgcie prezentu i nie ofiarowanie nic w zamian.
Uczestnicy procesu obdarowywania w tym modelu dziela si¢ na niech¢tnych do kooperacji,
dla ktérych dominujaca strategia jest dezercja, oraz na sktonnych do kooperacji, pod

warunkiem, ze partner rowniez wykaze taka postawg.

16 Ph. D. Straffin, Teoria gier, Scholar, Warszawa 2001, s. VII

7C. Camerer, Gifts as Economic signals and Social Signals, “American Journal of Sociology” nr 4/1988, s.
180-214

'8 Klasyczny dylemat wieznia (ang. Prisoners dilemma) jest symetryczna, dwuosobowa gra o sumie niezerowej.
Najkorzystniejsza dla graczy strategia w dlugim okresie jest strategia kooperacji. Najbardziej pociagajaca w
krétkim okresie jest dominujaca strategia dezercji.



W dylemacie wigznia zaklada sig, ze kazdy gracz zna rozklad procentowy sktonnych
do kooperacji w catej populacji, ale nie zna typu swojego partnera. Jesli liczba sktonnych do
kooperacji jest dos¢ wysoka, gracz reprezentujacy taki wiasnie typ bedzie wspoétpracowac,
majac nadziejg, ze partner w grze postapi tak samo. W innej sytuacji, da prezent, ktory
bedzie symbolizowal jego dobre checi, ale ktérego koszt nie przekroczy oczekiwanych
korzysci z kooperacji. Z drugiej strony koszt takiego prezentu musi by¢ wyzszy od
oczekiwanych korzySci z dezercji dokonanej przez partnera reprezentujacego typ

niechg¢tnego, po to, aby zminimalizowac¢ ryzyko wystapienia tej strategii.

W rozwinigciu swojego modelu Camerer wprowadza stadium przedwstepne, w ktérym
gracze ponosza niewielkie koszty wejscia do gry (wymiany prezentéw). Zabezpieczenie sig
przed sytuacja, w ktdrej gracze cynicznie ponosza niewielki koszt wejscia, potem otrzymuja
prezent i wycofuja sig, jest mozliwe, pod warunkiem, ze warto$¢ uzytkowa wymienianych
prezentéw bedzie niewielka. Obdarowywanie w modelu Camerera, zwanym takze modelem
sygnalizujacym, nie jest zjawiskiem, ktore wystgpuje powszechnie. Tylko gracze
reprezentujacy typ sktonny do wspétpracy obdarowuja prezentami. Jesli ich reprezentacja
nie jest wystarczajaco wysoka, nikt nie jest sklonny do obdarowywania. Model ten ma
jeszcze inne luki np. nie jest w stanie wyjasni¢, dlaczego obdarowujacy usuwaja z
prezentéw informacje o cenie, wszak cena jest w tym ujgciu najlepszym sygnalem o

wartosci prezentu.

Carmicheal 1 Macleod do swoich rozwazan rowniez wykorzystuja dylemat wigznia,
dochodza jednak do nieco odmiennych wnioskéw, poniewaz wprowadzaja do swojego
modelu podejscie ,.ewolucyjnego rozwoju wspétpracy” (ang. evolution of cooperation).”
Zaktadaja bowiem, ze obdarowywanie jest zwyczajem spotecznym, przekazywanym z
pokolenia na pokolenie. Zwyczaj staje si¢ tu replikatorem, dzialajacym jak gen w
biologicznych modelach ewolucji. W swoim modelu autorzy stosuja techniki oryginalnie
rozwinigte w biologii ewolucyjnej po to, aby dowies¢ istnienia niezmiennych norm
kulturowych. Wedtug Carmichaela i Macleoda cztonkowie spoteczenstwa tacza si¢ w pary,
ktére niezmiennie powtarzaja dylemat wigznia.”® Poniewaz w kazdej chwili mozna
zrezygnowaC z gry, najrozsadniejsza strategia wydaje si¢ by¢ postawa ograniczonego
zaufania. Taki brak zaufania wobec innych — ,,obcych” ma warto$¢ ewolucyjna. Wymiana

prezentéw, szczegOlnie na poczatku gry przelamuje brak zaufania i pozwala na dalsza

' H.L. Carmicheal, W.B. Macleod, Gift giving and the evolution of cooperation, “International Economic
Review”, vol. 38, nr 3, August 1997, s. 485-508.
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harmonijng wspélpracg. Zwyczaj obdarowywania si¢ prezentami minimalizuje stosowanie
strategii pasozyta (dezercji w grze). Powdd jest prosty. Pasozyt, aby sktoni¢ innych do
kooperacji musi przekonywaé¢ o swojej uczciwosci wiele razy — wieloma podarunkami,
gdyz na poczatku podwaza zaufanie do siebie. Sklonny do wspétpracy od poczatku
rozpoczgcia gry (obdarowywania) robi to tylko raz, sygnalizujac swoje kooperatywne

nastawienie.

Ciekawym spostrzezeniem dokonanym przez autoréw jest poréwnanie prezentow do
kosztownej wiadomosci, niosacej przekaz: akceptuje cig, obdarzam zaufaniem, przesytanej
innym czlonkom spoleczenstwa, jak réwniez wskazanie, ze znalezienie réwnowagi w
modelu jest mozliwe takze w przypadku, kiedy gracze postrzegaja partneréw jako osoby
zupelnie odmienne od siebie.”! W tym sensie obdarowywanie prezentami stanowi pomost

do wzajemnej wspotpracy 1 zrozumienia.
Podsumowanie

Ekonomiczne modele obdarowywania skupiaja si¢ przede wszystkim na aspekcie
wymiany, ktéra zachodzi pomigdzy uczestnikami procesu, nie biorac pod uwage
towarzyszacego mu tta. Obdarowywanie ma wigc tu gléwnie charakter transakcyjny. Nie
biora pod uwage réznego charakteru podmiotéw bioracych udziat w obdarowywaniu.
Obdarowywanie moze zachodzi¢ bowiem pomig¢dzy dwoma osobami indywidualnymi,
pomigdzy osoba indywidualna a organizacja, pomi¢edzy dwoma organizacjami. W kazdym z
tych przypadk6w mamy do czynienia z innym zachowaniem, inng motywacja do
obdarowywania. Ekonomiczne modele nie rozpatruja takze symbolicznej natury prezentu,
skupiajac si¢ gtéwnie na jego funkcji wymiany ekonomicznej, czasem na funkcji wymiany
spotecznej, nie uwzgledniajac funkcji komunikacyjnej i socjalizacyjnej. Pomijaja zupetnie
ogét warunkéw towarzyszacych obdarowywaniu, takich jak okazje do wrgczania i

przyjmowania prezentéw, sposob wrgczania prezentow (publiczny, prywatny, anonimowy).

Ekonomiczne modele nie prezentuja szerokiego spojrzenia na problem, a jedynie
prébuja zilustrowac niewielki jego wycinek. Przez swdj pragmatyczny charakter wnosza
interesujace spostrzezenia do opisu zjawiska 1 bez nich trudno bytoby zrozumiec istotg
obdarowywania, nie mniej zbytnia racjonalnos¢ jest ich podstawowym ograniczeniem. Nie

uznaja bowiem innych, na pozor nieracjonalnych, motywacji do dawania prezentéw. Czgsto

' W innych modelach tego typu réwnowaga moze zaistnie¢ tylko wtedy, gdy gracze wspétpracuja z osobami,
ktére postrzegaja jako podobne do siebie. Por. Gautheir, Morals by agreement, Cambridge University Press,
Cambridge 1986, R. H. Frank, If Homo Economicus cuold choose his own utility function, would he want one
with a conscience?, ‘“‘American Economic Review”, vol. 78, 1988, s. 593-660
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jako przyktad zachowania wymykajacego si¢ tym teoriom podawane sa relacje matki-dzieci
i dawanie - otrzymywanie prezentow w ramach tych relacji.

Spoleczenstwo w ekonomicznych modelach obdarowywania jawi si¢ jako zbior
egoistycznie nastawionych indywidualistow, dazacych do maksymalizacji wtasnej
satysfakcji 1 osiagania kontroli nad innymi ludZzmi w wyniku wyrachowanego
obdarowywania, karania niepokornych brakiem wspotpracy i nagradzania kooperujacych

rewanzem w postaci prezentu.

Od tych ograniczen jednostronnego rozpatrywania problemu uwalnia dopiero
kompleksowe podejscie do obdarowywania, skupiajace punkt widzenia socjologii,
psychologii, antropologii kulturowej, filozofii oraz ekonomii. Spojrzenie przez wiele
soczewek jednocze$nie pozwala na uzyskanie obrazu tréjwymiarowego, wyraznego,

najblizszego opisywanej rzeczywistosci, cho¢ réwniez nie pozbawionego pewnych wad.
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