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Obdarowywanie prezentami jako proces spoleczny

Kontekst procesu obdarowywania

Bardzo waznym rytualem w prawie kazdym spoteczenstwie jest dawanie i
otrzymywanie prezentow. Poprzez obdarowywanie prezentami ludzie buduja wzajemne
relacje. Wigzy zaufania, wiary i zalezno$ci towarzyszg nam przez cale zycie. Prezenty
mogg tworzy¢ 1 utrzymywac: hierarchie statusu, podkresla¢ wyjatkowos¢ pewnych
sytuacji, wplywa¢ na socjalizacj¢ dzieci poprzez wprowadzanie ich w spoleczne role.
Najwiecej zainteresowania wzbudzito zjawisko obdarowywania wséréd socjologow i
ekonomistow. Pierwsi skupiaja swoje rozwazania wokot ksztaltowania si¢ wigzi
zalezno$ci, drudzy wokot ekonomicznych skutkéw obdarowywania. Mimo to, starajg si¢
spojrze¢ na zjawisko obdarowywania w miar¢ szeroko jako na proces warunkowany
roéznymi czynnikami. Interesuje ich sam mechanizm, a takze motywy i skutki procesu
obdarowywania. Wiele ciekawych modeli powstalo w wyniku przenikania si¢ teorii
pochodzacych z socjologii i ekonomii.

Pozostate nauki zajmujg si¢ tylko wybranymi aspektami procesu obdarowywania.
Na szczeg6lng uwage zastuguje tutaj podej$cie psychologii 1 filozofii, ktéore mozna
potraktowacé jako wzbogacenie koncepcji socjologicznych i ekonomicznych. Psycholodzy
skupiajg si¢ na ksztattowaniu dzigki procesowi obdarowywania wtasnego obrazu (self
concept) i na rdéznicach w zachowaniu zwigzanych z plcia obdarowujacych i
obdarowywanych. Filozofowie s3 zainteresowani przede wszystkim skutkami
obdarowywania w wymiarze moralnym, pobudkami sktaniajacymi ludzi do wreczania i

przyjmowania prezentow.



Obdarowywanie prezentami generuje duze obroty w sferze handlu®. Szeroko
zakrojone badania przeprowadzone w latach 60-tych XX wieku w Wielkiej Brytanii
pokazaty, ze wydatki spoleczenstwa na prezenty stanowily 4,3% wszystkich wydatkow
na konsumpcje i wynosity miliard funtéw?. Obecnie szacuje sie, ze co roku w USA
klienci indywidualni wydaja na prezenty okoto 14 miliardow dolaréw (co stanowi okoto
4,5% wydatkéw na konsumpcje)®. Najwiccej jednak na prezenty wydaja Japonczycy -
okoto 96 miliardow dolaréw rocznie (6% wydatkow na konsumpcje)®. Wynika to w
duzej mierze z kultury silnie zakorzenionej w rytuatach obdarowywania. W Polsce od
1998 roku na prezenty wydaje si¢ rocznie okoto 4 miliardow ztotych, co stanowi

szacunkowo 3,8% tacznych wydatkéw na konsumpcje® .

Socjologia a obdarowywanie

Obdarowywanie prezentami to zjawisko uniwersalne i niezwykle intrygujace.
Okreslane bywa w literaturze dotyczacej socjologii jako totalny fakt spoteczny o
znaczeniu religijnym, ekonomicznym, sentymentalnym, prawnym, moralnym®;
retoryczny gest w ramach spotecznej komunikacji’; proces symbolicznej komunikacji;
spoteczna wymiana®; forma spotecznego zachowania®®.

Socjolodzy  wyrdzniaja obdarowywanie instrumentalne i  ekspresyjne.
Obdarowywanie instrumentalne ma przede wszystkim na celu zaspokojenie
podstawowych potrzeb obdarowywanych, moze by¢ dla nich formg wsparcia. Wyrazem
obdarowywania instrumentalnego sg prezenty praktyczne, ktore sg kupowane 1 dawane

przede wszystkim ze wzgledu na ich uzyteczno$¢. Obdarowywanie ekspresyjne stanowi

bardziej wyrafinowang forme ksztalttowania wzajemnych wigzi. Prezent symboliczny ma
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reprezentowac charakter zwigzku pomiedzy dawcg a obdarowanym a takze naturg okaz;i,
przy jakiej jest dawany. Przykladem sytuacji, w ktorej mamy do czynienia ze
wspotwystepowaniem obdarowywania instrumentalnego i ekSpresyjnego sa prezenty
otrzymywane przez mtoda par¢ z okazji §lubu. Z jednej strony najczesciej sg to prezenty

praktyczne, z drugiej symboliczne - pokazujg status obdarowujgcego. Wybrane

koncepcje socjologiczne dotyczace obdarowywania prezentuje tabela nr 1.

Tabelal. Woybrane socjologiczne koncepcje obdarowywania
Koncepcje Autor/Autorzy Gléwna mysl
Podejscie elementarne Mauss (1925) Obdarowywanie jako archaiczny
Levi-Strauss zwyczaj, ktorego wplyw na zycie
(1969) spoteczne maleje od wielu lat.
Shurmer (1971)
Paradygmat ekonomii | Marchak(1985) Rozdzielenie zycia na sferg
politycznej publiczng i prywatna;
obdarowywanie w zyciu
prywatnym ma wymiar
sentymentalny a w Zyciu
publicznym obligatoryjny.
Teoria wymiany spotecznej Homans (1950) Obdarowywanie jako proces

Emmerson (1976)
Blau
Cheal(1987)

wymiany, w ktorym jednostki
racjonalnie popieraja witasne
interesy.

Koncepcje feministyczne

Hartsock (1985)

Wskazanie na braki w
dotychczasowych teoriach — np.
brak pobudek altruistycznych jako
motywu obdarowywania.

Zrodto: opracowanie wlasne

Ekonomia a obdarowywanie

Ekonomisci okreslajg niekiedy obdarowywanie prezentami jako wyjatkowe

marnotrawstwo zasobow. Ma

to bezposredni

zwigzek z obserwowanym od

kilkudziesigciu lat zjawiskiem komercjalizacji rytualow spotecznych, w szczego6lnosci
Swiat Bozego Narodzenia i iloscia pieniedzy wydawanych na ,,oprawe” Swiat. Jednak
wilasnie z powodu olbrzymich sum przeznaczanych rocznie na prezenty ekonomisci nie
moga nie docenia¢ znaczenia obdarowywania. Czasem moéwig wrecz o ,,gospodarce

prezentow” (gift economy) jako o jednym z istotniejszych dziatow gospodarki.



Ekonomiczne modele obdarowywania skupiajg si¢ przede wszystkim na aspekcie
wymiany, ktora zachodzi pomiedzy uczestnikami procesu, nie biorgc pod uwage
towarzyszacego mu tlta. Obdarowywanie ma wigc tu glownie charakter transakcyjny. Nie
biorg takze pod uwagg rdéznego charakteru podmiotow bioragcych wudziat w
obdarowywaniu, jak réowniez symbolicznej natury prezentu. Wybrane ekonomiczne

modele obdarowywania prezentuje tabela nr 2.

Tabela2. Wybrane ekonomiczne modele obdarowywania.

Nazwa modelu | Wykorzystana | Autor/Autorzy Gléwna mysl

teoria
Model Teoria Becker (1981) Gloéwny motyw obdarowywania
altruistycznej uzyteczno$ci to maksymalizacja altruistycznej
uzytecznosci uzytecznos$ci (satysfakcji)

obdarowujacego w ramach
danego budzetu.

Model straty Teoria Waldfogel (1993) | Produkt stajac si¢ prezentem

nietrafnego uzytecznosci traci na swojej wartosci.

wyboru

Model wartosci | Teoria Solnick, Produkt stajac si¢ prezentem

sentymentalnej | uzytecznosci Hemenway moze zyskaé na swojej wartosci.
(1996)

Model Teoria Akerlof (1984) Obdarowanie prowadzi do

rozszerzenia wymiany powstania silnego zobowigzania

procesu do odwzajemnienia.

wymiany

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) | przetamywanie braku zaufania
rozwoju oraz pomost do wzajemnej
wspotpracy wspoOtpracy 1 zrozumienia.

Zrodto: opracowanie wlasne

Spoteczenstwo w ekonomicznych modelach obdarowywania jawi si¢ jako zbior
egoistycznie nastawionych indywidualistow, dazacych do maksymalizacji wtasne;j
satysfakcji 1 osiggania kontroli nad innymi ludZzmi w wyniku wyrachowanego
obdarowywania, karania niepokornych brakiem wspodtpracy i nagradzania kooperujacych

rewanzem w postaci prezentu.




Kompleksowe ujecie obdarowywania

Obdarowywanie prezentami to takze zjawisko, ktore jest przedmiotem
zainteresowania zachowan nabywcow jako subdyscypliny marketingu poczawszy od
poéznych lat 70-tych!l. Podejscie do obdarowywania stosowane przez te dyscypling czesto
okreslane jest jako podejscie holistyczne lub kompleksowe w porownaniu do innych ujeé
okreslanych jako czgstkowe. Pierwszy model wyjasniajgcy proces obdarowywania
prezentami integrujacy rozne spojrzenia na ten problem zostat opublikowany na poczatku
lat 80 —tych!2. W latach 1976-2005 powstalo okolo 230 publikacji poswieconych tej
problematyce, ktore zamieszczono w najwazniejszych czasopismach poswigconych
zachowaniom nabywcéw (m.in. w ,Journal of Consumer Research”, ,,Advances in
Consumer Research”, ,,Psychology and Marketing”).

Wedtug ujecia kompleksowego obdarowywanie prezentami stanowi proces, ktory
zawiera w sobie zjawiska poprzedzajace wreczenie prezentu (poszukiwanie informacji,
wybor 1 zakup prezentu), samo wreczenie prezentu, jak rOwniez zjawiska nastgpujace po
jego wreczeniu (przyjecie lub odrzucenie prezentu, odwzajemnienie - obdarowanie w
rewanzu) oraz na ktorego formowanie maja wptyw czynniki spoteczno-demograficzne,

ekonomiczne, psychologiczne oraz kulturowe.
Wymiary i funkcje obdarowywania
W ramach ujgcia kompleksowego mozna wyrdzni¢c wymiary i funkcje

obdarowywania®. Wymiary obdarowywania stanowia:

o podmiot obdarowywania — obdarowujacy, obdarowywany,
. przedmiot obdarowywania nazywany prezentem,
o warunki towarzyszace procesowi obdarowywania (m.in. okazja).

Podmiotami uczestniczacymi w procesie, jakim jest obdarowywanie si¢

prezentami, zard6wno po stronie obdarowujacych jak i obdarowywanych mogag by¢ osoby

1 R.W. Belk, It’s the Thought that counts: A signed Digraph Analysis of gift giving, “Journal of Consumer
Research” nr 3/1976, s.155-161; Effects of Gift-Giving involvement on Gift Selection Strategies,
“Advances in Consumer Research”, nr 6/1979 s. 408-411; Gift giving behavior, “Research Marketing”,
nr 2/1979, s. 95-126; S. Banks, Gift Giving and an Interactive Paradigm, “Advances in Consumer
Research”, nr 6/1979, s. 319-324

12 3. F. Sherry, Gift giving In Anthropological Perspective, “Journal of Consumer Research”, nr 10/1983, s.
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13 R.W. Belk, Gift-giving behavior, op.cit, s. 96



indywidualne oraz instytucje: przedsigbiorstwa 1 organizacje niekomercyjne.
Przedmiotem moze by¢ kazdy zasob materialny lub niematerialny, ktory da sie
wykorzysta¢ jako prezent: przedmioty materialne, pieniadze, ustugi, do$wiadczenia,
dziatalno$¢ charytatywna, a nawet cze$ci ciala ofiarodawcy (krew, organy na
przeszczepy). Warunki towarzyszace procesowi obdarowywania mogg zaleze¢ m.in. od
okazji zwigzanej z obdarowywaniem, od tego, czy przekazanie prezentu jest publiczne,
prywatne czy tez anonimowe.
Jako funkcje obdarowywania mozna wyrézni¢':
J funkcje komunikacyjne (prezent jest czgsto forma symbolicznej
komunikacji pomiedzy obdarowujacym a obdarowywanym),
o funkcje wymiany spotecznej (obdarowywanie prezentami definiuje i
ksztattuje interpersonalne relacje),
o funkcje wymiany ekonomicznej (obdarowywanie si¢ prezentami bywa
czesto serig kolejnych obligatoryjnych wymian),
. funkcje socjalizacyjne (dawanie prezentow dzieciom moze ksztattowac
ich role spoteczne, role zwigzane z plcig, moze edukowaé, badz tez

sktania¢ do agresji).

Proces obdarowywania
Proces obdarowywania sktada si¢ z trzech faz: fazy poszukiwan, fazy prezentacji
oraz fazy ksztaltowania si¢ wigzi spotecznych. Przebieg procesu obdarowywania wraz z

jego wymiarami oraz uwarunkowaniami przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Proces obdarowywania

14 Jak wyzej
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Faza poszukiwan to czas, w ktorym idea prezentu przyjmuje forme konceptualng
badZz materialng. BodZzcem dla rozpoczecia procesu obdarowywania staja si¢ pewne
sytuacje lub okazje o charakterze formalnym ( p. Boze Narodzenie) lub naglym (np.
podzigkowanie za przysluge). Wlasciwe obdarowanie nastepuje w fazie prezentacji
prezentu. Zarowno obdarowujacy, jak i obdarowywani z reguly przywiazuja duza wage
do czasu, miejsca i sposobu, w jakim nastepuje akt obdarowania. W interakcjach
pomiedzy osobami czesto wystepuje symultaniczne obdarowywanie sie. Ta
jednoczesno$¢ w obdarowywaniu znacznie komplikuje jego proces, poniewaz
obdarowujacy 1 obdarowywany wystgpuja w dwoch rolach jednoczesnie. Faza
ksztaltowania si¢ wigzi spotecznych jest ostatnim etapem procesu obdarowywania. W
fazie tej najwigksza uwaga skupia si¢ na dyspozycji prezentem, ktory moze by¢ obiektem
konsumpcji, moze by¢ pokazywany tylko w obecnosci obdarowujacego lub by¢
magazynowany. Moze takze podlega¢ dalszej wymianie (zwrot do sklepu, przekazanie
innej osobie) Iub zosta¢ odrzucony. To co dzieje si¢ z prezentem po akcie wrgczenia go

obdarowanemu ma niebagatelne znaczenie dla ksztaltowania si¢ relacji pomigdzy



obdarowujacym a obdarowanym. Relacje te mogg ulec wzmocnieniu, afirmacji,
ostabieniu lub zerwaniu. Dysponowanie prezentem jest czgsto postrzegane jako wyraz
szacunku w stosunku do obdarowujacego. Umocniony zwigzek pomig¢dzy uczestnikami
procesu obdarowywania przyjmuje forme¢ odwrdcenia 16l 1 rozpoczecia nastgpnej

wymiany w celu zachowania réwnowagi.

Podmiot obdarowywania

W procesie obdarowywania z reguly obecne s3 dwie strony — obdarowujacy i
obdarowywany. Obdarowujacy, tak jak i obdarowywany moze by¢ osobg lub grupa osob
(powigzang formalnie lub nieformalnie) czy tez instytucjg (przedsi¢biorstwem lub
organizacja niekomercyjng).

Niektérzy badacze zainteresowani zjawiskiem obdarowywania wyrdzniajg
specyficzng sytuacje, W ktorej obdarowujacy i obdarowywany stanowi jedng i t¢ sama
osobg. Sytuacja taka nosi nazwe — prezenty dla samego siebie (ang. self-gifts) i jest
najczesciej zwigzana z checig poprawienia sobie nastroju. Czasami prezenty dla samego
siebie okresla si¢ jako specyficzny stan umyshu, gdyz to sam nabywca decyduje — co jest
zwyktym produktem do codziennego wuzytku, a co zyskuje miano prezentu,

wynagrodzenia dla siebie.

Przedmiot obdarowywania

Prezent zazwyczaj traktowany jest jako dar, wymiana pomiedzy dwiema osobami.
Z obdarowaniem najczeSciej zwigzana jest wdzigcznos¢ skierowana do osoby
obdarowujacej. Wdzieczno$¢ natomiast pocigga za sobg wzajemnos$é.® Warto zwrocié
uwage na fakt, Ze obdarowywanie przeszto pewna ewolucje. Poczatkowo zdecydowanie
dominowaty funkcje podtrzymywania wiezi, wsparcia ekonomicznego, wykreowania
zobowigzania. Wraz z dominacjg warunkow wolnego rynku i wymiany rynkowe;j, ktora
zmienita charakter wigzi spotecznych, obdarowywanie prezentami stalo si¢ bardziej
sposobem na przekazanie informacji o roli spotecznej uczestnikow obdarowywania i 0
ich uczuciach wzgledem siebie. Prezenty we wspotczesnym swiecie sg przede wszystkim
kupowane, obdarowywanie prezentami jest zatem czynnoscig ekonomiczng i tak jak inne

aktywnosci podlegata w czasie racjonalizacji.

BL. Hyde, O pewnym pokarmie, ktérego nie mozemy zjes¢, “Krasnogruda” nr 13/2000,
www.pogranicze.sejny.pl ; 2001.12.04
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W Polsce z roku na rok wzrasta odsetek osob, ktore na prezenty wydaja coraz
wiecej pieniedzy. Rysunek 2 przedstawia wydatki na prezenty z okazji Bozego
Narodzenia w Polsce w latach 1994-2004.

Rysunek 2. Wydatki na prezenty gwiazdkowe w latach 1994-2004
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Komunikat z badan, TNS OBOP 2003, Prezenty pod choinke,
komunikat z badan, CBOS grudzien 2004

Prezenty oznaczaja zazwyczaj sytuacj¢ mila, zarowno dla obdarowujacego, jak i
obdarowywanego. Obdarowywanie prezentami, a wczesniej ich wybor moze jednak
powodowa¢ sytuacje napiecia i stresul®. O tych sytuacjach méwi sie, ze stanowia
»clemng strong” prezentu. Sg one najczgscie] zwigzane z powstaniem zObowigzania —
przyjmujac prezent, przyjmujemy na siebie obowigzek zrewanzowania si¢ za niego w
stosownym czasie. Sytuacja zwigzana z brakiem rozpoznania potrzeb obdarowywanego,
otrzymanie niechcianego, nieakceptowanego lub bezuzytecznego prezentu powoduje
zaktopotanie, narUsza wi¢zi spoteczne 1 pozostawia nieprzyjemne dtugotrwate wrazenie.

Prezentem moze by¢ kazdy zasob, rowniez pienigdze. Wzbudzaja one jednak

wiele kontrowersji w tej roli. Z jednej strony odznaczaja si¢ najwigksza uzyteczno$cig i

16 . B. Wooten, Anxiety in gift giving, “Journal of Consumer Research” nr 27/2000



elastycznoscia, z drugiej za$§ wprowadzajg niepotrzebne napigcia 1 nie zawsze s3
akceptowane jako prezent adekwatny do sytuacji'’.

Otrzymanie prezentu powoduje che¢ do odwzajemnienia. Reguta wzajemnosci to
jedna z najwazniejszych regut spotecznych. Zasada ta wymaga, abySmy zawsze starali si¢
odwdzigczy¢ osobie, ktora wy$wiadczyta nam dobro. Zastosowanie tej reguty w praktyce
przedstawit prof. Robert Cialdini*®. Prof. Cialdini zwrocil tez uwagg, jak tatwo dzigki
drobnym prezentom manipulowaé ludzkim zachowaniem. Obdarowany moze bowiem
wpas¢ w pulapke zobowigzan. Uniknigcie putapki jest mozliwe, jesli obdarowany
odpowiada prezentem na prezent czyli rewanzuje si¢ obdarowujacemu.

Symbolizm petni w procesie obdarowywania istotng role. Przeznaczenie produktu
na prezent jest uzaleznione od symboliki (czyli pewnych symboli i bohaterow)
wystepujacej w kontekscie danej okazji. Obecno$¢ owych symboli i bohaterow
gwarantuje poprawne odczytanie komunikatu jaki niesie za sobg prezent. Prezenty
symboliczne sluza przede wszystkim nawigzaniu 1 pielggnacji spotecznych wigzi,
najczesciej nie majac praktycznego zastosowania. Jesli podarowane dobro ma charakter
trwaty i/lub nalezy do produktow specjalnych ,,jest jak monument, przypominajacy o

darczyncy”®

. Funkcje symboliczng spetniajg takze firmowe prezenty tzw. gadzety
reklamowe. Podczas, gdy prezenty symboliczne nie majg praktycznej wartosci,
praktyczne prezenty maja z reguly takze warto$¢ symboliczng, podporzadkowang
wartosci uzytkowej. Prezenty praktyczne to przede wszystkim prezenty przydatne
obdarowywanym. Przydatno$¢ nie wyklucza jednak podkreslania spotecznych wigzi i
wyrazania troski o osobe obdarowywana. Prezenty o duzej wartosci uzytkowej, ale

zupelie pozbawione warto$ci symbolicznych mogg sta¢ si¢ prezentami nietrafionymi.

Warunki obdarowywania
Filozof J. Derrida najwspanialszy prezent utozsamiat z prezentem, ktorego si¢ nie
spodziewamy - ,nie ma obdarowywania bez efektu, a nie ma efektu bez zaskoczenia

prezentem”?°. Najprzyjemniejsze prezenty to te, ktore dostajemy zupetnie bez powodu.

7P, Webley, S. Lea, R. Portalska, op.cit.

18 R. Cialdini, Wywieranie wpfywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdansk 2001

19 Cheal D., Moral economy, w ,,The gift: an interdisciplinary perspective”, University Press, Amsterdam
1995, s. 81-94

20 ], Derrida, Wenn es Gabe gibt, w ,,Ethik der Gabe*, Berlin 1993, 5.115
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Obdarowywanie jest jednak nierozerwalnie zwigzane ze spotecznymi rytuatami. Stad tez
proby usystematyzowania réoznych okazji do obdarowywania.

Zwyczaj obdarowywania si¢ prezentami znajduje w Polsce mocne podstawy w
narodowej tradycji. Dary, podarunki, zaleznie od okolicznosci, ktérym towarzyszyty,
miaty r6zne nazwy. Na imieniny dawano wigzanie, na nowy rok powszechny byl zwyczaj
dawania koledy, podarck za dobrg nowinge nazywatl si¢ nowinne, za znalezienie rzeczy
zgubionej znalezne, ofiara dla dziedzica lub zwierzchnos$ci poczesne, dla narzeczonej
zalotne, powracajac z miasta lub podrézy przywozono gosciniec. Wzajemne
obdarowywanie si¢ wedlug pradawnej zasady “do ut des” nalezalo do obowigzkow
towarzyskich.?

W ciaggu ostatnich 10 lat wyraznie mozna zauwazy¢ zwigkszanie si¢ liczby okazji
do $wictowania. Taka sytuacja jest efektem kreacji ze strony medidow poszukujacych
nowosci, przedsigbiorstw szukajacych nowych rynkéw i nowych sposobow tworzenia
popytu na produkty.

Wspotczesne okazje do interpersonalnego obdarowywania prezentami mozna
podzieli¢ na nastepujace grupy??:

o zwyczaje powszechne od dawna si¢gajgce swymi Korzeniami nawet

czasow przedchrzescijanskich (Boze Narodzenie, Nowy Rok, Wielkanoc,
Mikotajki)

. okolicznosciowe zwyczaje zwiazane z zyciem czlowieka (narodziny

dziecka, chrzest, pierwsza komunia, zar¢czyny, $lub)

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

J okolicznosciowe zwyczaje domowe (srebrne 1 zlote gody, osiagnigcie

peloletnosci, sukces w pracy lub nauce jednego z cztonkow rodziny)

. zwyczaje zwigzane z dniami o miedzynarodowym zakresie (dzien

matki, ojca, babci, dziadka, kobiet, dziecka)

. zwyczaje zapozyczone (glownie z kultury anglosaskiej; Walentynki,

Halloween)

?1Z. Gloger, Encyklopedia Staropolska, t.1 PWN Warszawa 1969, s.301
22Qpracowanie wiasne na podstawie: J. Komorowska , Swigteczne zwyczaje domowe w wielkim miescie:
studium na przykladzie Warszawy, PWN, Warszawa 1984, s. 20
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J zwyczaje zwiazane z sytuacja (odwiedziny u znajomych, powroét z

podrozy, podzieckowanie za przystuge, odwiedziny chorego)

Dostepne wyniki badan dotyczacych popularnosci poszczegdlnych okazji do
obdarowywania ilustrujg bardzo ciekawe zjawisko charakterystyczne nie tylko dla
miodych Polakéw, ale takze Niemcéw i Amerykandw?. Duzego znaczenia nabierajg
laickie $wieta oraz okazje, ktore mtodzi ludzie wybierajg sobie sami. Okazuje si¢, ze
obdarowywanie moze by¢ mniej zwigzane z kalendarzem, za to bardziej moze stac¢ si¢
kwestig indywidualnego wyboru (dowodem na to moze by¢ wysoki procent wskazan na
obdarowywanie bez okazji). Socjologowie wskazuja, ze taki stan rzeczy moze by¢
zwigzany z procesem ,,zaniku tradycji” cywilizacji zachodu i1 z nastawieniem na rozwoj
jednostki, a nie na rozwdj spotecznosci.

Swieta religijne ze wzgledu na globalne ujednolicanie sie okazji do $wietowania
oraz w zwigzku z polityka poprawnosci politycznej doznaja nieuchronnej
komercjalizacji. Boze Narodzenie staje si¢ coraz czgsciej okazja do mitego spedzania
czasu 1 doznawania nowych wrazen. Symbolika wykorzystywana przy okazji $wiat staje
si¢ zatem coraz bardziej Swiecka, niejako pozbawiona sfery sacrum. Krancowym
przyktadem tej tendencji jest zaniechanie w krajach anglosaskich nazewnictwa
zwigzanego z religig 1 zastgpienie nazwy ,,Christmas” nazwa ,,Holiday”.

Zjawisko obdarowywania prezentami bedzie zyskiwaé na znaczeniu. Mozna
oczekiwaé takze wzrostu zainteresowania badaniami dotyczacymi tej sfery. Badania
dostgpne w literaturze przedmiotu dotycza przede wszystkim ogdlnych aspektow
obdarowywania. Ztozona natura zagadnienia wymiany prezentow wymaga natomiast
spojrzenia wielowymiarowego, obejmujacego wiedz¢ z roznych dziedzin. Analiza
procesu obdarowywania pozwala na identyfikacje i uporzadkowanie wynikajacych z

niego konsekwencji dla przedsigbiorstw oraz organizacji.

2 J. Tkaczyk, Obdarowywanie jako zjawisko spofeczne j jego marketingowe konsekwencje, \Warszawa
2007, niepublikowana rozprawa doktorska, G. Schmied, Uniwersytet w Mainz, 1992 r.; R.W. Belk,
Uniwersytet Utah, 1996 r.
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