Wiadystaw Jacek Paluchowski

Prezent jako motyw zakupu

Dawanie prezentéw jest typem zachowania, ktéry funkcjonuje wérdd ludzi a
nawet zwierzat. Wzajemne obdarowywanie si¢ ma gtebokie korzenie w biologii 1
ludzkiej kulturze, cho¢ jego charakter jest inny w réznych kreggach kulturowych.
Konsumpcja juz dawno przestata dotyczy¢ tylko zaspokajania najbardziej elemen-
tarnych potrzeb. Stata si¢ sposobem spgdzania wolnego czasu, swoistym hobby,
stylem zycia, a moze i religia. Wraz ze zmianami zachodzacymi w otaczajacej
rzeczywistosci, wyksztalcity si¢ nowe wzorce postgpowan konsumenckich, nowe
formy konsumpcji, nowe zjawiska. Oto stala si¢ konsumpcja spektaklem jednego
aktora, w ktorym oglasza on swoje nowe Ja i nowa rzeczywistos¢. Konsumpcja
nadaje mu mozliwo$ci demiurga ksztattujacego siebie 1 $wiat wokot. Komunika-
cja z innymi nie odbywa si¢ juz zatem tylko poprzez stowa i gesty, lecz rowniez
za pomoca kupowanych ubran, mebli, jedzenia, ofiarowanych prezentow...

Wiasnie prezent wydaje si¢ szczegdlnym nosnikiem komunikatu - przekazy-
wanie informacji odbywa si¢ tu na dwoch poziomach. Pierwszy poziom dotyczy
samego faktu podarowania, ktéremu kultura nadaje pozytywne znaczenie. Drugi
poziom zwiazany jest z tym, jaki obiekt jest dawany i jakie przekazuje on infor-
macje o tym, czego dajacy zyczy obdarowanemu. Umozliwia to przekazywanie
zarOwno przyjaznych tresci, jak 1 wyrazanie agresji, np. poprzez celowe ofiaro-
wanie prezentu zupelnie niezgodnego z oczekiwaniami obdarowywanego. Dzi$ co
raz czgsciej podnosza si¢ gtosy mowiace o komercjalizacji dawania prezentow.
Trudno zaprzeczy¢ istnieniu pewnego zwiazku pomigdzy handlem a prezentami:
rynek jest dzisiaj gtownym zrédtem towaréw nabywanych z przeznaczeniem na
prezent. Dzi$ ludzie rzadko sami wykonuja rzeczy darowywane - dalej jednak

tworza prezenty. Pomimo tego wydaje sig, iz prezent nadal moze by¢ darem serca.
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W powszechnej $wiadomosci prezent funkcjonuje jako dobro wymieniane
pomiedzy dwiema stronami. Tymczasem, nadawca pewnych tresci i zarazem ich
odbiorca moze by¢ ta sama osoba. Wielu ludzi dokonuje aktu samonagradzania
nie bedac §wiadomymi tego, ze kupiony produkt jest niczym innym jak prezentem
dla siebie. Ma on peti¢ okreslong rolg, zaleznie od motywodw, jakie spowodowa-
ty, ze zostat nabyty. Stad tez wyr6zni¢ mozna prezenty darowywane drugiej oso-
bie — prezenty interindywidualne (Piatek 1994) — i prezenty darowywanie sobie —
prezenty intraindywidualne (Rudnicka 2000).

Niewiele prac naukowych dotyczacych prezentow mozna jednoznacznie za-
klasyfikowa¢ do okreslonej dyscypliny nauki - jest to spowodowane interdyscy-
plinarnym charakterem badan nad prezentem (Hirschman 1985). Sytuacja ta doty-
czy szczeg6lnie nowszych prac. Jedna z dziedzin nauki, w ktorej mowa jest o pre-
zencie, jest etologia. Jej przedstawiciel Irendus Eibl-Eibesfeldt (1987) poszukiwat
u zwierzat zachowan, z ktorych p6zniej powstaty zrytualizowane formy zachowan
ludzkich. Badacz odnalazt u zwierzat zachowania majace form¢ dawania prezen-
tow. Chodzi tu o pewne gatunki ptakéw, ktore zastgpujac partnera na gniezdzie
przekazuja mu drobne patyczki lub odrobing pokarmu. Eibl-Eibesfeldt przypisat
tego typu zachowaniom funkcj¢ nawiazywania kontaktu i nazywa je rytami ini-
cjujacymi wigz. Mechanizm tego rytu polega na kanalizowaniu popgdu agresji,
ktory znajduje roztadowanie w akcie odbierania prezentu (Eibl-Eibesfeldt 1987,
s.132). W swiecie zwierzat form¢ dawania prezentu ma karmienie. Jest ono rytem,
z ktorego wywodzi si¢ rytuat przekazywania daréw zywnosciowych przez czlo-
wieka. Bardziej lub mniej zrytualizowane (ustrukturalizowane) formy dawania
prezentow zywnosciowych maja u cztowieka wilasciwosci tagodzace agresje i
inicjujace wigz. Eibl-Eibesfeldt opisal zar6wno niezrytualizowane jak i zrytuali-
zowane formy podarkéw zywnosciowych (Eibl-Eibesfeldt 1987, s.168-169, 232),
wskazujac na jednakowa funkcje tego rodzaju rytow. Skuteczno$¢ tych rytow jest

duza — takze u cztowieka moga one spowodowa¢ zahamowanie popgdu agresji w
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takich sytuacjach, w ktorych racjonalnie rzecz biorac jest ona niezbedna (Eibl-
Eibesfeldt 1987, s.169). Moze by¢ to dowodem glebokiego zakorzenienia rytual-
nego dawania prezentow interpersonalnych w biologicznej naturze cztowieka.

Na "kontaktotworcza" rolg prezentow zywno$ciowych wskazuje takze fakt
czestego dawania ich przy okazji odwiedzin. Badacze wskazuja na fakt, iz funkcje
wzmacniajaca wiez maja takze prezenty nie bedace pozywieniem (Eibl-Eibesfeldt
1987, s.214-215, 217). Jak wida¢, dawanie prezentu przybiera coraz bardziej zry-
tualizowane formy - od daru zywno$ciowego az do takich prezentéw jak zyczenia
sktadane innej osobie (Eibl-Eibesfeldt 1987, s.218). W tym przypadku ma miejsce
stopniowe przechodzenie tresci w forme. Reasumujac, Eibl-Eibesfeldt potrakto-
wat prezent interpersonalny jako "rytuat wentylowy", ktorego mechanizm polega
na kanalizowaniu agresji. Jednak wspomina tez o sytuacjach, w ktorych agresja
nie jest przez akt dawania kanalizowana, lecz nastepuje jej zahamowanie (Eibl-
Eibesfeldt 1987, s.168). W obu tych przypadkach efekt jest taki sam: nastepuje
zacie$nienie wigzi pomigdzy uczestnikami rytuatu.

Dane z zakresu etnografii wskazuja na powszechno§¢ dawania prezentow w
tzw. spoteczenstwach pierwotnych. Najczesciej opisywanymi w literaturze oby-
czajami zwigzanymi z dawaniem prezentow sa: obrzed kula, praktykowany przez
Papua-séw zamieszkatych na wyspach Trobriand 1 Melanezji (Malinowski 1987)
oraz obyczaj szczepu indianskiego Kwa-kiutl z Kolumbii Brytyjskiej, dla ktérego
przyjeta si¢ w nauce nazwa potlatch. Oba te obrzedy sa wielkimi $wigtami, kto-
rych istota jest wzajemne obdarowywanie si¢. Kula polega na wreczaniu sobie
przez mieszkancéw wysp réznego rodzaju kosztownych przedmiotdw o nieuzyt-
kowym przeznaczeniu (bransolety, naszyjniki itp.). Wymiana ta odbywa sig¢ w
atmosferze wzajemnego zaufania, a dawane przedmioty nabieraja sakralnej mocy.
Przy wymianie obowiazuje zasada hojnosci 1, cho¢ rewanz moze by¢ odlegly w
czasie, to kazdy dar musi by¢ odwzajemniony (Huizinga 1985, 5.95-96; Ossowska

1985, 5.196-198). Potlatch jest §wigtem, ktorego istota sa swoiste zawody w da-
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waniu prezentow. W zawodach biora udziat dwie strony - goscie 1 gospodarze.
Dawanie ma tu szczegdlny charakter, bowiem polega na rozdawaniu, a nawet
niszczeniu wielu cennych dobr zaréwno uzytkowych jak i symbolicznych. Glowa
rodu trwoni w ten sposob caty majatek klanu. Gospodarze sa w stanie przetrwac
po rozdaniu swego majatku dzigki normie nakazujacej gosciom zrewanzowac si¢
urzadzeniem potlatchu na jeszcze wigksza skalg. W ten sposdb w obrebie szczepu
tworzy si¢ proces wzajemnej wymiany prezentow (Huizinga 1985, s.90-91).

Szczegotowe opisy obyczajéw zwiazane z dawaniem prezentdéw u plemion
pierwotnych zajmuja wiele miejsca w pracach etnograféw, nas jednak interesuja
raczej uogolnienia wyprowadzone z obserwacji w terenie. Pionierskie prace Mali-
nowskiego 1 Maussa, traktujace o wspomnianych powyzej obyczajach, przyczyni-
ty si¢ do wyznaczenia wazniejszych funkcji prezentu - traktujac go jako przejaw
mocy oraz statusu spotecznego 1 ekonomicznego (Ossowska 1985, s.196; Horne 1
Winakor 1991, s. 25). Niektorzy autorzy sa zdania, ze we wspotczesnych spote-
czenstwach funkcje prezentu sa zblizone do tych, jakie petnit on w spoteczen-
stwach pierwotnych (Camerer 1988, s.181).

W literaturze trwaja spory na temat tego, czy dawanie prezentéw byto zaczat-
kiem handlu; jako argument "za" przytaczany jest fakt istnienia norm nakazuja-
cych odwzajemnienie prezentu. Na mocy takiej normy zainicjowana zostata wy-
miana towarow, ktora miata sta¢ si¢ zaczatkiem handlu (Camerer 1988, s.181).
Pogladowi temu przecza dane z innych obserwacji tych samych spoteczenstw -
chodzi tu o fakt dawania jako prezentow dobr o nieuzytkowym przeznaczeniu.
Argumentem koronnym wydaje si¢ by¢ fakt, iz w badanych spoteczenstwach
wymiana prezentéw i wymiana handlowa to dwa rézne pojecia. U wspominanych
wczesniej Trobriandczykéw wymiana handlowa to gimwali, a wymiana prezen-
tow to, jak juz wiemy, kula (Ossowska 1985 s.196). Niezaleznie od wyniku spo-

row odnosnie genezy handlu warto zauwazy¢, ze nasze spoteczenstwo jest podob-
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ne do Papuasow z Trobriandow pod jednym wzgledem - rowniez rozrdézniamy
pojecia ,,handel” oraz ,,dawanie prezentow”.

Takze w badaniach socjologicznych mozna znalez¢ informacje na temat pre-
zentu interpersonalnego. Na badania te znaczny wplyw wywarly wczesniejsze
prace etnografow. Polega on na zapozyczeniu pewnych pojec¢ 1 czgstym odwoty-
waniu si¢ do danych etnograficznych przy badaniu wspotczesnych spoteczenstw.
Natomiast specyficzna cecha analiz socjologicznych jest fakt, iz ogniskuja swe
zainteresowanie wokol komunikacyjnej funkcji prezentu (Camerer 1988; Belk,
Coon 1993). Do pionierskich nalezy praca Schwartza (1967), w ktorej podkresla
on, ze prezent jest srodkiem komunikacji interpersonalnej. Pozwala na przekazy-
wanie informacji odnoszacych si¢ do relacji pomigdzy dajacym a obdarowywa-
nym, a takze jest sposobem autoprezentacji dajacego. W pierwszym przypadku
chodzi o komunikowanie zyczliwych lub wrogich intencji, za$§ autoprezentacja
dotyczy sity nabywczej dajacego (Schwartz 1967).

Innym nurtem sa badania traktujace dawanie prezentow jako proces wymiany.
Istotnym czynnikiem wptywajacym na proces wymiany jest bilans zyskow 1 strat,
a jego wynik decyduje o tym, czy proces wymiany bedzie kontynuowany. Ma to
zastosowanie nie tylko do wymiany towaréw w sensie wymiany handlowej, lecz
dotyczy kazdej interakcji spotecznej (Homans, za: Reykowski 1979, s.50-51).
Opisany mechanizm odnosi si¢ rowniez do wzajemnych wymian prezentow po-
migdzy dajacym 1 obdarowywanym. Przez wymieniane wartosci rozumie si¢ nie
tylko materialng warto$¢ prezentu, ale takze wartosci niematerialne, np. wysitek
wlozony przez dajacego w wyszukanie odpowiedniego obiektu. Ludzie spostrze-
gaja niesprawiedliwosci w podziale zyskow 1 strat, a reakcja na niesprawiedliwy
podzial moze przybiera¢ formy od obojgtnosci az do zaniknigcia wigzi pomigdzy
dajacym 1 obdarowywanym (Horne, Winakor 1991, s.25).

Sharon Beatty, Lynn Kahle i Pamela Homer (1991) badaty zwiazek migdzy

zachowaniami podczas dawania prezentow a warto$ciami osobistymi. Badane

166



zachowania to liczba dawanych prezentéw 1 wysitek wktadany w wybor prezentu.
Badania dowiodly, ze jednostki aktywne spotecznie (a wigc takie, ktore uznaja za
warto$¢ np. bliskie stosunki z innymi ludZzmi) daja wigcej prezentow oraz wklada-
ja duzo wysitku w ich wybor - w przeciwienstwie do jednostek skoncentrowanych
na wlasnym "Ja", pasywnych spotecznie (czyli uznajacych za wartosci np. zaba-
we¢, przyjemnosci zyciowe, bezpieczenstwo). Autorki podejmuja w swych bada-
niach rzadko pojawiajacy si¢ w dostgpne;j literaturze problem réznic migdzykultu-
rowych w dawaniu prezentow. Jak si¢ okazuje, stwierdzona prawidtowos¢ zacho-
dzi w obu badanych kulturach (USA 1 kraje orientalne; por. tez Green, Alden
1988 oraz Hirschman 1982). Osobisty koszt prezentu (wigkszy wktad wysitku
psychicznego i fizycznego oraz po$wigcenie wigcej czasu) wydaje si¢ na podsta-
wie badan jego istotnym wymiarem, decydujacym o jego wyjatkowosci (singula-
rization; Robben, Verhallen 1994). Badania z wykorzystaniem poznawczych teo-
rii psychologicznych wskazuja, ze istnieje zwiazek pomiedzy tymi cechami obda-
rowywanego, ktore percypuje dajacy, a cechami obiektu wybieranego na prezent.
Drugim czynnikiem wyznaczajacym wybor prezentu jest idealny obraz samego
siebie, ktory jak si¢ wydaje, moze by¢ projektowany (rzutowany) przez dajacego
na osobg obdarowywanego.

Badacze zajmujacy si¢ marketingiem wskazali nowe obszary w badaniach nad
prezentem interpersonalnym. Bylo to rezultatem spojrzenia na prezent jako na
towar rynkowy. Pociagneto to za soba proby zastosowania modeli zachowan kon-
sumenckich w odniesieniu do prezentu. Wynikiem tych préb jest spojrzenie na
dawanie prezentow jako na proces zakupu i komunikacji. T¢ perspektyweg w ba-
daniach nad prezentami zastosowal Banks (1979). Dawanie prezentéw ujmowane
byto jako proces sktadajacy si¢ z czterech etapow: kupno, interakcja, konsumpcja,
komunikacja. W przebiegu procesu dawania prezentu maja miejsce nast¢pujace
zdarzenia: percepcja okazji do dawania prezentu, poszukiwanie prezentu, przygo-

towanie do podarowania. W tym czasie obdarowywany spodziewa sig, iz otrzyma
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prezent - te antycypacje dotycza dawanego obiektu jak i1 osob ktére podaruja pre-
zent. Autor tego podejscia podkresla komunikacyjna funkcje dawania prezentu, w
zwiazku z czym za istotny uwaza sam moment wrg¢czania prezentu. Wtedy wila-
$nie dajacy interpretuje emocje obdarowywanego, za§ obdarowywany dokonuje
atrybucji motywow dajacego. Do procesu dawania prezentu zaliczona zostala tez
konsumpcja obiektu. Sposdb uzywania prezentu i pdzniejszy stosunek do niego
réwniez przekazuja pewne informacje dajacemu.

Kontynuacja procesualnego podejécia do dawania prezentu jest praca Leny
Horne 1 Geitel Winakor (1991). Autorki zaproponowaly pewne ramy teoretyczne
dla analizy procesu dawania prezentow. Proces dawania prezentu ujety jest w
cztery fazy. Widoczne jest tu traktowanie prezentu jako towaru rynkowego, np.
niektore fazy dotycza tylko prezentéw (faza prezentacji), a inne odnosza si¢ do
wszystkich towarow rynkowych (faza zakupu).

= Faza poprzedzajaca zakup - w tej fazie dajacy uwzglednia informacje

odnosnie: okazji dawania prezentu, obiektu dawanego jako prezent, relacji
pomigdzy soba a obdarowywanym, interakcji pomigdzy okazja, obiektem,
oraz dajacym i obdarowywanym, a takze kosztu prezentu. Na podstawie
tych informacji dajacy podejmuje decyzje odnosnie obiektu, ktory ma by¢
prezentem.

= Faza zakupu - faza ta dotyczy nabywania obiektu. Czynnikami wptywaja-

cymi na przebieg tej fazy sa: rodzaj rynku zbytu, sposob ptatnosci oraz
odlegtos¢ miejsca zakupu od miejsca zamieszkania dajacego.

= Faza wrgczania (prezentacji) - to kulminacyjny punkt dawania prezentu.

W tej fazie dajacy przygotowuje prezent i wrgeza go obdarowywanemu.
Istotny jest tu sposob prezentacji. Autorki podaja dwa jego rodzaje: po-
sredni (np. poczta, postaniec) 1 bezposredni. W przypadku bezposredniej
prezentacji dajacy moze obserwowac reakcje obdarowywanego na

prezent.
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= Faza efektow (poprezentacyjna) - jest to koncowa faza procesu dawania

prezentu, w ktorej obdarowywany dokonuje kontumacji prezentu. Proces

dawania prezentu modyfikuje relacje zachodzaca pomigdzy jego uczestni-

kami, jest wigc faza ta poczatkiem zmodyfikowanej relacji pomigdzy

dajacym 1 obdarowywanym. Jak wida¢ na rysunku, zmodyfikowana

relacja pomig¢dzy dajacym a obdarowywanym jest podstawa do przysztego

obdarowywania si¢ prezentami.

FAZA WSTEPNA
okazja
obiekt

dajacy i obdarowywany
interakcja pomigdzy okazja,
obiektem, a dajacym i obdaro-
wywanym

O o0O0Oo

koszt prezentu
poszukiwanie informacji

[e}Ne)

FAZA ZAKUPU

rodzaj sprzedazy

odlegtosc

metoda ptatnosci

\

y

FAZA WRECZANIA

prezentacja bezposrednia
prezentacja posrednia

e o e e o m mm = = =

FAZA EFEKTOW

O relacje interpersonalne
0 uzytkowanie obiektu

Rys. 1. Schemat procesu dawania prezentu (za: Horne, Winakor 1991, s.26)

169




Ze schematu procesu dawania prezentu zaproponowanego przez Horne 1 Wi-
nakor wida¢, jak wiele czynnikow jest uwiklanych w caly proces dawania
prezentu. Z marketingowego punktu widzenia najbardziej interesujacym jest
proces wyboru obiektu na prezent. Sam proces wyboru mozna podzieli¢ na dwa
etapy: w pierwszym dajacy konstruuje reprezentacje obiektu, w drugim realizuje
stworzona przez siebie wizje¢ prezentu.

Generalnie czynniki wplywajace na wybor prezentu interpersonalnego mozna
podzieli¢ na specyficzne i niespecyficzne dla prezentu. Te pierwsze - zwiazane sa
z etapem konstruowania reprezentacji obiektu. Grupa ta obejmuje okazjg, z ktorej
prezent jest dawany, stopien zazytosci pomiedzy dajacym i bioracym, stopien
pokrewienstwa. Istotna okazuje sig tez plec’1 dajacego (McGrath 1995, Fischer,
Arnold 1990, Fischer, Arnold 1994) i obdarowywanego oraz koszt prezentu
(Sherry, McGrath 1989). Czynniki niespecyficzne dla prezentu oddziatywaja na
wyboér obiektu w drugim etapie. Na wybor wptywaja: wiedza o danej kategorii
towaru, tatwos$¢ zakupu, znaczne réznice w cenie 1 jako$ci, odlegtos¢ miejsca
zamieszkania od wigkszych rynkéw, metoda ptatnosci. Koszt towaru rowniez w
ptywa na wybdr w tej fazie, lecz odnosi si¢ to raczej do drobnych rdznic
pomiedzy typami badz stylami (Horne, Winakor 1991, Frideman 1988).
Niespecyficzno$¢ tych czynnikow polega na tym, ze te same czynniki wplywaja
na wybor kazdego towaru rynkowego niezaleznie od tego, czy jest on kupowany z

przeznaczeniem na prezent czy nie.

1. Czym jest prezent interpersonalny - préba definicji

Jesli pomina¢ cytowane definicje slownikowe, w dostgpnej literaturze brak

prob skonstruowania definicji prezentu: istnienie obiektu zaspokajajacego potrze-

" mimo, ze to kobiety czesciej kupuja i daja prezenty, to bardziej istotna jest tu rola spoteczna,
niz biologiczna pteé¢

170



by osoby obdarowywanej, dawanie tegoz obiektu, zaskoczenie obdarowywanego.
Zaden z wymienionych warunkéw nie jest samodzielnie tozsamy z prezentem,
dopiero wzajemny ich uklad konstytuuje prezent. Na podstawie analizy literatury
na temat prezentu (Camerer 1988; Beatty i in. 1991; Horne, Winakor 1991) moz-
na powiedzie¢, ze prezentami moga by¢ rozne obiekty: przedmioty, czynnosci,
pomysty (klasa tych obiektow jest tak szeroka, ze stwierdzenie to whasciwie nic
nie wyjasnia). Niewiele tez wyjasnia stawiany wobec prezentu niezbyt jasny wy-
mog "bycia odpowiednim" dla jakie$ osoby. Jak si¢ wydaje, chodzi tu o taka ce-
che prezentu, jaka jest zdolno$¢ zaspokajania potrzeb. Zatem wspdlna cecha
wszystkich obiektow mogacych by¢ prezentami bytoby to, ze moga one zaspoka-
jaé potrzeby osoby obdarowywanej. Jednak, jesli weZmiemy pod uwagg, jak wiele
potrzeb posiada cztowiek, a co wazniejsze, jak wiele istnieje sposobow ich zaspo-
kajania, to 1 kryterium "bycia odpowiednim" niewiele wyjasnia. Ponadto jasna
staje si¢ trudnos¢ w stworzeniu charakterystyki obiektow bedacych prezentami,
bazujacej na wspomnianym kryterium.

Wiemy jednak, ze ludzie potrafia tworzy¢ z przedmiotdw, czynnos$ci i
obiektow prezenty. W czym zatem lezy trudno$¢ w okresleniu istoty prezentu?
Nasze dotychczasowe poszukiwania tej istoty opieraly si¢ na zatozeniu, ze
mozliwe jest skonstruowanie statycznego obrazu idealnego prezentu na drodze
abstrahowania cech wlasciwych obiektom bedacych prezentami. Proby tego
rodzaju moga prowadzi¢ jedynie do opisu tych obiektéw, gdyz prezent nie jest
pojeciem tego rodzaju jak stot czy ptak - jego desygnaty nie posiadaja zadnych
immanentnych cech, z racji ktorych bylyby prezentami (wspomniana wczes$niej
zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb czlowieka nie jest specyficzng cech prezentu).
Mozna tez rzecz uja¢ inaczej (jak si¢ wydaje - poprawniej): obiekt nie jest
desygnatem pojecia prezent, ale jest czg$cia tego desygnatu (tak jak skrzydto nie
jest desygnatem pojecia ptak).
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To, czy obiekt jest prezentem, okreslane jest przez proces, w ktory jest on
uwiktany - proces ten to czynno$¢ dawania. Wtasnie dawanie jest warunkiem ko-
niecznym do tego, by mozna méwi¢ o prezencie. Podsumowujac ten fragment
rozwazan mozna powiedzie¢: obiekt jest warunkiem koniecznym do zaistnienia
dawania, ktore z kolei jest warunkiem koniecznym do zaistnienia prezentu. Warto
zwroci¢ uwage na to, iz elementami pojecia dawania, o ktérych tu nie
wspomnieliSmy, sg takze osoby dajacego i obdarowywanego. Tak wigc dawanie
bedac warunkiem konstytuujacym pojecie prezent wyposaza je w takie sktadowe
jak dajacy, obdarowywany oraz obiekt. Zajmijmy si¢ teraz pojeciem dawania.
Warunkiem koniecznym do tego, aby obiekt mogt by¢ dawany jest fakt bycia
przez ten obiekt czyja$ wlasno$cia - bowiem na trwatej zmianie wiasciciela
polega dawanie. Aby zaszta zmiana wilasciciela, obie strony musza mieé
swiadomo$¢ zachodzacej zmiany (mysle tu o psychologicznym wymiarze
przekazania praw wilasnosci a nie np. o aspekcie formalno-prawnym). Aby
nastapito uswiadomienie musi dojs¢ do bezposredniego kontaktu osoby
zainteresowanej (obdarowywany lub obdarowujacy) z przekazywanym obiektem.

Zblizylismy si¢ tu do bardzo istotnej kwestii - nie zawsze to, co jest dawane w
momencie prezentacji to wlasciwy prezent. Dzieje si¢ tak wtedy, gdy obiektu nie
mozna podarowac (w sensie fizycznym). Dwa moga by¢ ku temu powody: pierw-
szy ma miejsce, gdy obiekt nie istnieje w momencie odparowywania np. jest
czynnoscia, ktéra bedzie wykonana w przysztosci, lub gdy obiekt nie jest bytem
substancjalnym, jak to jest w przypadku pomystéw; drugi powod to brak mozli-
wosci dostarczenie obiektu do miejsca prezentacji (obiekt moze by¢ po prostu
zbyt duzy, moze by¢ czg$cia jakiej$ niepodzielnej catosci). Pojawia sig wtedy co$
substancjalnego, co uprzedmiotawia, ukonkretnia obiekt, bedac przy tym jego
znakiem. Relacja znaczenia raz jest oczywista, a innym razem musi by¢ wprowa-
dzana na mocy umowy. Funkcj¢ takiej umowy spelniaja zyczenia. Materialny

znak obiektu, zwany dalej uprzedmiotowieniem, czyni realnym, konkretnym i
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namacalnym fakt zmiany wtlasciciela obiektu, co jak zostato stwierdzone wcze-
$niej, jest warunkiem koniecznym dla zaistnienia dawania. Uprzedmiotowienie
istnieje zawsze w przypadku dawania obiektéw niematerialnych (idee, ustugi) 1 w
przypadku niektérych obiektow materialnych (samochod-kluczyki, fabryka-akt
wlasnos$ci). Dawanie uprzedmiotowienia jest symbolicznym dawaniem obiektu. Z
dotychczasowych rozwazan wynika, iz obiekt to czynno$¢, przedmiot, badz idea,
ktoéra zaspokaja potrzeby osoby obdarowywanej. Obiekt dawany jest obdarowy-
wanemu przez dajacego prezent, faktycznie lub symbolicznie tzn. za pomoca
uprzedmiotowienia bgdacego znakiem obiektu.

Aby wyszuka¢ odpowiedni prezent, dajacy musi wiedzie¢ - migdzy innymi -
dla kogo 1 z jakiej okazji ma by¢ on podarowany. Ze wszystkich elementow
wptywajacych na wybor prezentu najwazniejsze to: okazja dawania prezentu,
potrzeby osoby obdarowywanej, intymno$¢ relacji miedzy dajacym a
obdarowywanym. Z drugiej strony osoba, przed ktéra stoi takie zadanie, ma
ograniczone mozliwosci zdobycia "odpowiedniego" obiektu. Na sposob
zdobywania niezbgdnych informacji ma wplyw warunek sprawienia
niespodzianki. Stawia on osobg majaca dokona¢ wyboru prezentu przed trudnym
zadaniem. Osoba ta ma poprawnie zidentyfikowac potrzeby dajacego nie pytajac
wprost, jakiego prezentu oczekuje obdarowywany. Obdarowywany nie moze by¢
zatem zrodtem informacji dla dajacego; ten moze korzysta¢ jednak z innych
zrodet informacji.

Wydaje si¢ oczywiste, ze dajacy korzysta z wiedzy o osobie obdarowywanej,
ktora zgromadzil w wyniku wcze$niejszych kontaktow z obdarowywanym. Wie-
dza ta obejmuje tez do§wiadczenia poprzednich wymian prezentéw. Nie jest to
jednak jedyna droga zdobywania informacji o rodzaju obiektu, gdyz w przypadku
kiedy obdarowywanymi maja by¢ osoby mato znane, dajacym brakuje niezbgdne;j
wiedzy 1 doswiadczenia. Wtedy dajacy korzysta z wiedzy o obdarowywanym,

ktorej zrodlem sa inni ludzie. Przybiera¢ to moze dwie formy: zdobywania wie-
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dzy o osobie lub zdobywania wiedzy o obiekcie, ktory zaspokoiloby potrzeby
obdarowywanego. W przypadku zdobywana wiedzy o samym obiekcie dajacy nie
zawsze musi identyfikowa¢ potrzeby obdarowywanego i szuka¢ zaspokajajacego
je obiektu, lecz moze korzysta¢ z wiedzy obdarowywanego. Wiedz¢ o konkret-
nym obiekcie zdobywa od obdarowywanego, wprost lub poprzez obserwacje.
Badania wskazuja, ze czyni tak 38% dajacych prezent (Belk 1988). W przypadku
wigkszej intymnosci® pomiedzy dajacym a obdarowywanym wiedza ta jest wick-
sza, a dajacy wklada wigcej staran w wyszukanie odpowiedniego obiektu. Gdy
relacja pomig¢dzy dajacym a obdarowywanym jest bardziej oficjalna, to mniejsza
jest wiedza o obdarowywanym 1 mniejsza tez motywacja do poszukiwania no-
wych informacji. Najczg$ciej tez mniejsze sa mozliwosci zdobywania nowych
informacji od osob trzecich. W takiej sytuacji dajacy stosuje zupetnie inne kryte-
ria "odpowiednio$ci" obiektu: nie bierze pod uwagg potrzeb obdarowywanej oso-
by, a dobiera obiekt kierujac si¢ okazja, z jakiej prezent ma by¢ dany. Jest to moz-
liwe, jako ze okazja jest pewnym skryptem, ktory zawiera informacje o idealnym
prezencie. Niski stopien intymnosci relacji pomigdzy uczestnikami procesu dawa-
nia prezentu jest prawdopodobnie powodem pojawiania si¢ "nietrafionych".
Powrocimy do tej wlasciwosci obiektu, jaka jest zdolno$¢ zaspokajania prze-
zeh potrzeb obdarowywanego. PowiedzieliSmy wczesniej, ze obiektami w proce-
sie dawania prezentu moga by¢ przedmioty, czynnosci lub pomysty, ktére maja
potencjalna mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb obdarowywanego. Jednak aby obiekt
zaspokajat potrzeby obdarowywany musi on spostrzec go jako sposob na zaspo-

kojenie swojej potrzeby. Ten efekt dajacy osiaga za pomoca zyczen, ktoérych

? Stopien intymnosci zdefiniowa¢ mozna na podstawie koncepcji przyjmowanej w analizie
transakcyjnej, gdzie intymno$¢ ma miejsce wtedy, gdy relacje migdzy ludzmi dotycza najglebszej
sfery uczuciowej. Jako istotny warunek intymnosci literatura podaje otwarto$¢ i spontaniczno$¢ w
relacjach z druga osoba (Rogoll 1989, s. 53), czyli zdolnos¢ jednostki do przejawiania swych
emocji w obecnos$ci drugiej osoby. Podkresla si¢ tez, ze w relacjach intymnych zachodzi mozli-
wosSC proszenia i przyjmowania pomocy, a wszystko to wiaze si¢ z poczuciem akceptacji, ktora
jest istotnym elementem intymnej relacji.
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funkcja jest wskazywanie na obiekt jako na srodek zaspokojenia potrzeby. W zy-
czeniach zawarta jest swoista instrukcja uzytkowania obiektu. Ten element wia-
zacy obiekt z potrzeba pozwala, aby ten sam obiekt mogt w dwu réznych sytu-
acjach mie¢ inne znaczenia. Mozliwe sa takie sytuacje, ze dajemy identyczny
obiekt dwom réznym osobom, przy czym u kazdej z nich zaspokaja on rézne po-
trzeby. Mozliwa jest tez inna sytuacja - kiedy dajemy tej samej osobie dwa roézne
obiekty (np. w kolejnych latach) ktére zaspokajaja u niej t¢ sama potrzebg. Nie-
ktorzy badacze (Banks 1979) zaktadaja, ze prezent musi zaspokaja¢ potrzeby ob-
darowywanego; istnieja tez poglady, ze prezent moze komunikowaé takze nega-
tywne intencje (Schwartz 1967). We wczesniejszych rozwazaniach na temat
obiektu nie braliSmy pod uwagg "ciemnych" stron prezentu, a ten punkt widzenia
wnosi wiele nowego w kwestii relacji obiektu do potrzeb osoby obdarowywanej.
Generalnie, gdy jedna osoba oddziatuje na druga, dzialania tej pierwszej moga
by¢ odebrane w trojaki sposéb: jako przyjemne, nieprzyjemne, oboj¢tne. Podob-
nie jest w przypadku prezentu, ktory moze by¢, jak to si¢ potocznie mowi, "tra-
fiony" (zaspokajajacy badz nasilajacy potrzebg) lub "nietrafiony" (nie zaspokaja-
jacy 1 nie nasilajacy potrzeby). Potrzebe traktuje tu za Murrayem jako "hipote-
tyczna sit¢ organizujaca reakcje percepcji, apercepcji, myslenia, dazenia po to,
aby jednostka uwalniala si¢ od stanu napigcia i zmieniala przykra dla siebie sytu-
acje", czyli generalnie stan braku, ktory jest odchyleniem od stanu zaspokojenia
(Murray, za: Siek 1986, s.99). Nawiazujac do stanowisk Banksa 1 Schwartza
mozna stwierdzi¢, ze prezent trafiony ma dwa aspekty: po pierwsze, powoduje
zmiang stanu osoby obdarowywanej w kierunku standardu stanu idealnego; po
drugie, powoduje zmiang stanu drugiej osoby w kierunku od standardu stanu ide-
alnego, powodujac powstanie odchylenia lub nasilajac juz istniejace (prezent da-
wany w ztych zamiarach). Oczywis$cie istnieje przypadek prezentu nietrafionego -

a wigc takiego, ktory nie wptywa na stan osoby obdarowywane;.
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Reasumujac, obiekt nie musi wychodzi¢ na przeciw potrzebom osoby obda-
rowywanej, a nawet moze dziata¢ przeciw nim. Wiele pogladow przemawiaja-
cych za traktowaniem zaspokojenia potrzeb osoby obdarowywanej jako warunku
istnienia prezentu jest raczej natury moralnej. My bedziemy dalej przyjmowac
wymienione wyzej trzy mozliwe stosunki obiektu do potrzeb osoby
obdarowywanej: zaspokajanie, nasilanie oraz brak wptywu.

Prezent ma jeszcze inng wlasciwos$¢, ktora jest element niespodzianki (Horne,
Winakor 1991, s.28). Termin niespodzianka podkresla punkt widzenia
obdarowywanego, za$ ze strony dajacego warunek niespodzianki stawia go w
sytuacji, w ktorej prosta i pewna droga zapytania obdarowywanego o obiekt
wprost jest niemozliwa. Krotko moéwiac, nie jest prezentem obiekt, ktory jest
dawany na wyrazna prosbe obdarowywanego. W literaturze warunek
niespodzianki nie jest explicite wyrazany, lecz opisy procesu poszukiwania
informacji na temat preferencji osob majacych otrzymac prezent wskazuja, iz jest
on oczywisty. Element zaskoczenia zwigzany z otrzymaniem prezentu mozna
rozumie¢ na dwa sposoby: po pierwsze, obdarowywany nie spodziewa sig, iZ w
ogole dostanie prezent (prezenty dawane bez okazji lub przez osoby z ktorymi
wczesniej nie wymieniano prezentow); po drugie, obdarowywany antycypuje
prezent, lecz nie wie, co nim bedzie.

Na podstawie powyzszych rozwazan przyja¢ mozna nastepujaca definicje
prezentu: ,jesli jaki§ obiekt jest dawany przez dajacego obdarowywanemu 1
zaspokaja, nasila badz jest neutralny w stosunku do potrzeby obdarowywanego, a
ponadto zawiera w sobie element niespodzianki - to jest prezentem; dawanie tego
obiektu moze odbywaé si¢ faktycznie lub symbolicznie - za pomoca
uprzedmiotowienia bgdacego znakiem obiektu”.

Podczas dawania prezentu zachodzi proces komunikacji pomigdzy dajacym a
obdarowywanym. Dajacy jest tu nadawca komunikatu, obdarowywany - odbiorca,

a prezent - no$nikiem informacji. Wszystko co dajacy czyni przed wrgczeniem
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prezentu jest kodowaniem komunikatu, ktéory w momencie prezentacji obiektu
jest odkodowywany przez obdarowywanego. Reakcje osoby obdarowywanej sa
komunikatem zwrotnym (chodzi tu o reakcje podczas prezentacji jak i poézniejsze
zachowania wobec prezentu).

Rozpatrujac komunikacyjna funkcj¢ prezentéw mozna wyrozni¢ dwa poziomy
przekazujace dwie odmiennego rodzaju informacje. Pierwszy poziom zwiazany
jest z samym tylko faktem podarowania, drugi poziom - z dawanym obiektem 1i
treSciami, jakie obiekt ten ze soba niesie. W przypadku pierwszego poziomu, sam
fakt wreczania komus$ prezentu komunikuje pozytywne ustosunkowanie dajacego
do obdarowywanego. Jako ze to kultura nadaje pozytywne znaczenie faktowi
dawania (Levi-Straus, za: Schudson 1986, s.28), dajacy nie ma wplywu na
informacje wynikajace z tego poziomu. Cho¢ w naszych rozwazaniach brak
dawania oznacza brak prezentu, to z pewnego punktu widzenia dajacy ma jednak
wplyw na ten poziom, gdyz moze po prostu nie da¢ obiektu. Mamy na mysli
sytuacje, w ktorej jaka§ osoba na podstawie uprzednich do§wiadczen spodziewa
si¢ prezentu, ale go nie otrzymuje. Przypadek ten nie interesuje nas, gdyz wymaga
spojrzenia na proces dawania prezentow jako na interakcje, w ktorej uczestnicy za
kazdym razem =zamieniaja si¢ rolami. My natomiast skupiamy si¢ na
jednorazowym akcie dawania prezentu, wspomniany proces traktujac jedynie jako
kontekst dla pojedynczego aktu. Poziom drugi zwiazany jest z tym, jaki obiekt
jest dawany 1 jakie przekazuje on informacje o tym, czego dajacy zyczy
obdarowywanemu. Oprécz czysto tresciowego odbioru tych informacji
obdarowywany poddaje obiekt ocenie. Gdy obiekt przyczyni si¢ do zaspokojenia
potrzeb obdarowywanego, wtedy obiekt taki zostanie oceniony pozytywnie.

Warto wspomnie¢ o prezencie, ktory wcale nie wychodzi na przeciw potrze-
bom obdarowywanego, a powoduje zwigkszanie u niego rozbieznosci pomigdzy
stanem aktualnym a oczekiwanym. Prezenty takie to po prostu zakamuflowana

forma agresji. Frustrujac jakie$ potrzeby moga one powodowa¢ u obdarowanego
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pojawienie lub nasilenie si¢ stanu dyskomfortu (McGrath, Sherry, Levy 1993).
Jak pamigtamy, informacja dotyczaca stosunku obiektu do potrzeb poprzedzona
jest informacja wynikajaca z faktu dawania czyli informacja o pozytywnym usto-
sunkowaniu dajacego do obdarowywanego. Agresja przybierajaca postac¢ prezentu
jest szczegollnie skuteczna (a wigc niebezpieczna dla obdarowywanego), gdyz nie
jest on na nig przygotowany ze wzgledu na poprzedzajaca informacj¢ o pozytyw-
nym ustosunkowaniu. Taka kolejno$¢ naptywania informacji wynika z wlasciwo-
$ci procesu dawania prezentu - obdarowywany przyjmuje na wlasnos¢ obiekt za-
nim sprawdzi jego uzyteczno$¢ (zdolno$¢ zaspokajania potrzeb). Najstawniej-
szym chyba prezentem tego rodzaju jest kon trojanski, ktérego "zawartos¢" oka-
zata si¢ dla obdarowanych duzo mniej przyjemna od "opakowania". Jesli przypo-
mnimy sobie definicjg¢ prezentu, to obiekt typu "kon trojanski" jest prezentem. Ma
tu miejsce przeciwstawnos¢ wartosci wynikajacych z formy 1 tresci - sytuacja
podobna do tej, jaka ma miejsce w przypadku ironii, kiedy np. tres¢ wypowiedzi
wskazuje na pozytywne ustosunkowanie wobec przedmiotu za$ ton gtosu przeka-
zuje negatywna oceng. Trzeba tez zaznaczy¢, ze kazdy prezent ma swoja ciemna
strong¢ — konieczno$¢ odwzajemnienia si¢ (Sherry, McGrath, Levy 1993). Niekie-
dy wigc celem agresji przybierajacej posta¢ prezentu moze by¢ wywotanie przy-
musu odwzajemnienia si¢ - zobowiazania przekraczajacego mozliwosci osoby
obdarowane;j.

Podsumowujac,  prezent interpersonalny  petlni  zlozona  funkcjg
komunikacyjna, przekazujac obdarowywanemu pewne informacje o charakterze
afektywnym jak i opisowym. Informacje te modyfikuja relacje pomigdzy dajacym
a obdarowywanym.

2. Prezent intrapersonalny — préba definicji

Rdzeniem mikroekonomicznej teorii zachowania konsumentow jest zatozenie,

ze podstawowym celem dziatajacej na rynku jednostki jest maksymalizacja uzy-

teczno$ci 1 racjonalnosci dziatania konsumentow. Historycznie rzecz ujmujac,
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badania konsumenckie nie doceniaty korzystnego wplywu posiadania i konsump-
cji, jesli chodzi o oddziatywanie na postrzeganie wiasnego Ja, na ludzkie plany i
czynnosci (Sherry, McGrath, Levy 1995). Dzi$ niektorzy twierdza nawet, ze mo-
ralno$¢ indywidualnego samospelnienia do tego stopnia przenika wspolczesne
zycie Zachodu, iz konsumpcja stata si¢ pelnym iluzji kompasem, wskazujacym
droge ku dobremu samopoczuciu i psychicznemu bezpieczenstwu (Lunt, Living-
stone 1992, Fromm 1997). Kupowanie prezentow dla siebie samych to nie tylko
jeszcze jeden z wielu rownoprawnych rezultatow procesu decyzyjnego konsu-
menta lub apoteoza narcystycznej formy konsumpcji. To zjawisko przekazuje
nam prawde¢ o nas samych, zazwyczaj gleboko uspiona, ktérej z braku czasu nie
poswigca si¢ chwili $wiadomej refleksji. Pokazuje to, jak sami siebie postrzega-
my, kim chcieliby$my si¢ sta¢ i co przekaza¢ o sobie reszcie §wiata. Samonagro-
dzenie si¢ umozliwia nam wewngtrzny dialog, pozbawiony fatszu i pozorow,
ujawniajacy prawdziwe intencje, radosci 1 zale. Staje si¢ w ten sposéb jednooso-
bowym seansem terapeutycznym, w ktérym zostajemy skonfrontowani sami z
soba. Na tym tle badania Micka i DeMoss (1990) dostrzegajace pozytywna rolg
samonagradzania, stanowity uzupetnienie tej swoistej luki.

Celem badania przeprowadzonego w 1990 roku przez Davida Micka i1 Michel-
le DeMoss, bylo przedstawienie samonagradzania w czterech kontekstach, przy
czym skupili si¢ oni jednak na dwoch z nich - kontekscie nagrody i terapeutycz-
nym. W kwestionariuszach, ktorych rozprowadzaniem zajgly si¢ organizacje spo-
teczne, obywatelskie oraz Uniwersytet, respondenci zostali poproszeni o szczego-
towy opis ostatnio nabytego przez siebie i dla siebie produktu lub ustugi w dwdch
z czterech mozliwych kontekstow. Dwie trzecie respondentow miato opisaé za-
kup, ktéry byt ,,nagroda za osiagnigcie jakiego$ osobistego celu”, a nastgpnie za-
kupu nabytego ,,po to, by si¢ pocieszy¢, gdy jest mi zle”. Pozostatej jednej trzeciej
ankietowanych polecono, by wymienili zakup ,,z okazji swoich urodzin”, a potem

,»2dyby$ miat trochg¢ dodatkowych pienigdzy do wydania”. Po tym, respondenci
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musieli jeszcze zaznaczyC, czy wymienione wczesniej zakupy byly pomyslane
jako nagroda czy pocieszenie przed czy po dokonaniu zakupu, oraz wskaza¢ na
o$miostopniowej skali poziom zalu pozakupowego. Wyniki przeprowadzonego
badania umozliwity uczonym doktadna analizg zjawiska, dominujacych motywow
1 w rezultacie sformulowanie definicji prezentow dla siebie, na ktora do dzisiaj
powotuja si¢ badacze podejmujacy ten temat.

Syntetyczne spojrzenie na podstawowe charakterystyki prezentu dla siebie

prezentuje ponizsza tabela.

Tab. 1. Wymiary prezentu interpersonalnego 1 prezentu dla siebie

WYMIAR PREZENT PREZENT DLA SIEBIE
INTERPERSONALNY (INTRAPERSONALNY)
komunikacja | symboliczne wiadomosci symboliczny dialog z soba
pomigdzy dajacym prezent |obejmujacy stosunek do siebie i
a otrzymujacym (mysli i pojecie Ja; dominujace
uczucia), obejmujace motywy: szacunek dla siebie 1
wrazenia obdarowujacego  |tozsamos¢
co do tozsamosci obu stron
wymiana |spoteczne zobowigzania pobtazanie sobie
odnoszace si¢ do dawania, |usprawiedliwione podjetym
otrzymywania 1 wczesniej wysitkiem oraz
rewanzowania si¢ zachowania uruchamiane przez
zawarte z sobag umowy na temat
poblazania sobie; dominujacy
motyw: zastuzenie sobie
wyjatkowos¢ | dodatkowe znaczenia osia- | dodatkowe znaczenia bazujace
gnigte dzigki potaczeniu na niepowszedniosci, szczegol-
dajacego, otrzymujacego i | nosci, funkcji 1 aspektach swig-
prezentu poprzez gigbokie |tosci prezentdéw dla siebie; do-
emocje, kulturowe rytualy 1 | minujace motywy: rzecz do-
wartosci oraz inne cechy skonata, ucieczka, odkrycie i
sSwigtosci zashuzenie sobie

Zrodto: Mick D. G., DeMoss M. (1990), ,,Self-gifts: Phenomenological insights from four contexts”. Journal
of Consumer Research, 17 (3), 322-332.
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Jak wynika z tabeli, komunikacja z sobg jest najwazniejsza funkcja prezentow dla
siebie. Poprzez tego typu nabytki konsumenci tworza, zmieniaja i manifestuja
postawy wzgledem siebie (self-attitudes) 1 ksztaltuja szacunek dla siebie (self-
esteem).

Innym motywem w wymiarze komunikacji jest tozsamos$¢. Respondenci np.
stwierdzali, ze po zakupie ubran stawali si¢ ,,calkowicie nowa osoba”. Bardzo
czgsto na motyw ten wskazywaly odpowiedzi uzyskane od kolekcjonerdw i
hobbystow. Chociaz z tych badan nie wynikato to jednoznacznie, to jednak
stusznym wydaje si¢ stwierdzenie, ze $wiadome samodefiniowanie si¢ poprzez
dane hobby lub kolekcje (Belk 1988) moze by¢ takze realizowane za pomoca
prezentow dla siebie. Wymiar komunikacji odgrywa bardzo wazna rolg w
zachowaniach samonagradzajacych. Konsument odgrywa tu jednocze$nie rolg
nadawcy 1 odbiorcy symbolicznych wiadomosci. On tez nadaje prezentowi dla
siebie tylko jemu znane znaczenie. To ,,prywatne kodowanie” znaczen powoduje,
ze nie dochodzi do niewlasciwego odczytania tre$ci zawartych w wiadomosciach,
jak ma to miejsce w wypadku prezentow wymienianych migdzy dwoma osobami.

Kolejnym, drugim wymiarem samonagradzania jest wymiana. Samonagra-
dzanie jest wtedy niejako kontraktem z samym soba. Aby otrzymac¢ prezent nale-
zy si¢ wykaza¢ podjetym wysitkiem i osiagni¢ciami. Ten motyw - motyw zashu-
zenia sobie, najlepiej opisuje wymiar wymiany. Najczesciej pojawiat si¢ w donie-
sieniach respondentéw majacych opisa¢ zakup w kontekscie nagrody. Stwierdzali
oni, ze ,,zarobili” na prezent dla siebie. Wypetnienie tego domniemanego albo
wyraznie sformutowanego kontraktu (,,jesli wysprzatam trzy pokoje, to pojde
oglada¢ telewizj¢”) miato na celu usprawiedliwienie czerpania przyjemnos$ci z
konsumpcji. Co wigcej, nagradzanie si¢ prezentami, gdy jakie$ zadanie zostato
wykonane, moze zachgci¢ konsumentéw do podnoszenia sobie poprzeczki 1 osia-

gania coraz lepszych wynikow badz podejmowania si¢ coraz trudniejszych zadan.
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Mick 1 DeMoss (1990) wyciagneli stad wniosek, ze wymiar wymiany peini funk-
cje regulacyjna, ktora wzmacnia rézne pojecia Ja (np. Ja zdyscyplinowane).

Trzeci wymiar prezentow dla siebie to wyjatkowos¢. Wedlug Micka i DeMoss
(1990) ,,prawdziwe prezenty dla siebie sa bezsprzecznie wyjatkowe i inne od
zwykltych zakupéw”. Sami respondenci byli tego $wiadomi. Jedna =z
ankietowanych po rzuceniu palenia kupita produkty, ,,ktorych normalnie nigdy by
sobie nie kupita”. Jak jednak dalej zauwaza: ,,staram si¢ tego nie robi¢ za czgsto,
bo wtedy przestaje to dziata¢”. Wyjatkowos¢ moze si¢ rézni¢ poziomem, przy
najwyzszym osiagajac poziom S$wigtosci. Belk (1988) zwraca uwagg na
okazywanie czci takim $wigtym przedmiotom, czemu towarzyszy nie dajace si¢
racjonalnie wytlumaczy¢ przekonanie jednostki o nadzwyczajnym znaczeniu,
jakie maja dla nich te przedmioty. Prawdziwe prezenty dla siebie sa wyjatkowe ze
wzgledu na ich niezwyklos¢, szczeg6lnos¢ dla konsumenta albo dziatanie (motyw
doskonatosci, metamorfozy lub ucieczki), a czasami takze ze wzgledu na aspekty
swigtosci.

Mick i DeMoss (1990) badaniu poddali takze to, czy o prezentach dla siebie
konsumenci mysleli w ten sposob juz przed zakupem i czy tego typu zachowa-
niom towarzyszyto poczucie winy i zal. O tym, ze dany produkt lub usluga ma
stanowi¢ pewna nagrodg lub pocieszenie pomyslato jeszcze przed jego kupnem
83% badanych. Dlatego, jak dalej zauwazaja Mick i DeMoss raczej nie mozna o
prezentach dla siebie méwi¢ jako o wyniku pozakupowych racjonalizacji. Ponad-
to nabywanie tego rodzaju produktow w bardzo ograniczony sposob wiaze si¢ z
zalem 1 poczuciem winy. Mick i DeMoss poczynili w swojej pracy interesujace
spostrzezenia dotyczace prawdopodobienstwa nabycia produktow samonagradza-
jacych o funkcji nagrody i terapeutycznej. Otdz jesli konsument jakiemu$ niepo-
zadanemu stanowi, w jakim si¢ znalazt, przypisuje przyczyny lezace w nim sa-
mym (zbyt maty wysitek, brak zdolnosci), to moze sta¢ si¢ samokrytyczny 1 dojs¢

do wniosku, ze podarowanie sobie prezentu byloby niczym nieuzasadnione i po
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prostu on mu si¢ nie nalezy. Jezeli jednak 6w negatywny stan zostanie wywotany
przez czynniki, na ktére konsument nie méogt mie¢ wplywu, wtedy prawdopodo-
bienstwo kupna prezentu terapeutycznego znacznie wzrasta. W przypadku prezen-
tow-nagrdod rzecz ma si¢ odwrotnie. Jesli pozytywny stan rzeczy konsument moze
przypisac sobie, prawdopodobienstwo nabycia prezentu dla siebie bedzie duze, ze
wzgledu na poczucie, ze oto konsument zastuzyt sobie na to, wlozywszy wcze-
$niej duzo wysitku, by 6w pozytywny stan rzeczy zaistniat. Z drugiej strony, jesli
na powstanie takiego stanu zdaniem konsumenta, miaty wptyw czynniki od niego
niezalezne, zmniejszy si¢ prawdopodobienstwo nabycia prezentu dla siebie.
Kolejnym bardzo waznym badaniem, majacym na celu okreslenie motywow i
znaczen produktow samonagradzajacych, byla praca Davida Micka, Michelle
DeMoss i Ronalda J. Fabera ,,4 Projective Study of Motivations and Meanings of
Self- Gifts: Implications for Retail Management” (1992). Skupili si¢ oni tym ra-
zem na ukazaniu zalezno$ci pomigdzy samonagradzaniem a jego psychologicz-
nym i sytuacyjnym kontekstem. Badanie zostalo przeprowadzone w perfumerii,
wsrod kobiet, ktore wezesniej kupity tam sobie perfumy. Badacze stwierdzili, ze
kobiety wykazuja si¢ wigksza sklonnoscia do nabywania prezentéw dla siebie
oraz chgtniej niz mezczyzni ujawniaja szczegoty swoich konsumenckich zacho-
wan. Natomiast wybor perfum zostal uzasadniony tym, ze jest to klasyczny pro-
dukt symboliczny, oraz jak wynika z badan, wiele kobiet osobiscie je wybiera i
kupuje. Metoda uzyta w tym badaniu byt test apercepcji tematycznej (TAT -
Thematic Apperception Test).W badaniu wzigly udziat kobiety w wieku 20-50 lat,
ktére same dokonywaty zakupow w perfumerii. Po wyrazeniu zgody na uczestnic-
two w wywiadzie, w pokoju obok pomieszczen handlowych rozpoczynala sig¢
polgodzinna sesja, w czasie ktorej badanej pokazywano cztery rysunki przedsta-
wiajace kobiete¢ kupujaca perfumy. Rysunki te rdznity si¢ umieszczonymi pod
nimi podpisami, wskazujacymi na kontekst, w ktorym dochodzito do kupna. Czte-

ry uwzglednione konteksty to: a) nagroda, b) funkcja terapeutyczna, c) urodziny i
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d) bycie dla siebie mitym. Nastgpnie, badang poproszono o wymyslenie historii
do kazdego z obrazkow.

W efekcie, badacze wyrdznili trzy grupy czynnikdw wplywajacych na
zachowania samonagradzajace: a) czynniki poprzedzajace wizytg w sklepie
(zwiazane z zyciem osobistym), b) czynniki zwiazane z miejscem zakupu, c)
czynniki pozakupowe.

Pierwsza grupa obejmuje trzy kategorie przyczyn prowadzacych ostatecznie
do nabycia prezentu dla siebie. Pierwsza kategoria to tzw. liminal states, opisane
jako ,,graniczne stany, gdy jednostka znajduje si¢ na progu nowego okresu w zy-
ciu, pewnych waznych okresow przejsciowych” (Mick 1 in., 1992). Opowiadane
historie wskazywatly na to, ze prezenty dla siebie mialyby rozwija¢ i potwierdzac¢
pojecie Ja, jak i szacunku dla siebie. Potwierdzalo to spostrzezenia Micka i De-
Moss (1990). Jednak w omawianym badaniu (Mick 1 in., 1992) mogli takze
stwierdzi¢, ze prezenty dla siebie stuza konsumentom do symbolicznego zazna-
czania nowych etapéw w ich zyciu. Sprawy zwiazane z praca - to druga grupa
czynnikow poprzedzajacych wizyte w sklepie. Te przyczyny pojawialy si¢ w
wymys$lonych historiach w kontek$cie nagrody 1 bycia mitym dla siebie. W tym
drugim przypadku prezenty dla siebie miaty pomdc w roztadowaniu stresu po
catym dniu wypeltnionym paca. Przytaczane historie pozwolity takze zaobserwo-
wac, ze kobiety czgsto wplataja sprawy dotyczace ich kariery zawodowej w prze-
bieg procesu kupowania, niejako upigkszajac w ten sposéb motywacje i znaczenie
swoich zachowan. Trzeci czynnik to zte lub zniszczone relacje z innymi. Pojawit
si¢ w okoto 19% historii, gldownie w konteks$cie terapeutycznym. W wigkszosci
chodzito o relacje z m¢zczyznami. Podstawowym motywem kupna prezentu byla
ochrona lub odbudowa naruszonego wczesniej szacunku dla siebie. Jak pisza
Mick 1 in. (1992) ,,samonagradzanie jest rOwniez proba zapewnienia sobie czegos,
czego nie mozna zdoby¢ w kontaktach miedzyludzkich, zwykle uznania, uczucia

lub szacunku.”
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W drugiej kategorii - kategorii czynnikow zwigzanych z miejscem zakupu,
Mick 1 in. (1992) opisali trzy grupy czynnikow. Pierwsza z nich byta zwiazana z
procesem szukania marki. W 38% opowiadanych historii marka nie byta wybrana
przed zakupem. Poszukiwanie nowej marki miato podkresli¢ dazenie do wyr6z-
nienia pewnego etapu w zyciu lub wydarzenia unikalnym symbolem, ktéry mogt-
by si¢ potem sta¢ swoistym ,,aktywatorem pamigci”, przypominajacym o chwi-
lach, ktére konsument chciat utrwali¢. W 27% przypadkéw marka byla z gory
okreslona, w wigkszo$ci jednak nie wymieniana jednoznacznie, lecz opisywana
jako ,,ulubiona”, ,,poprzednio posiadana”. Marka staje si¢ wtedy sprawdzonym
narzedziem, pomagajacym si¢ zmierzy¢ z zyciowymi wyzwaniami (Mick 1 in.
1992). Druga grupg w kategorii czynnikow zwiazanych z miejscem zakupu, sta-
nowila rola sprzedawcow, wymienionych w 15% historii. W wigkszosci z nich
byli oni postrzegani pozytywnie. Na pozytywna oceng¢ wplyw mialy: udzielenie
informacji, doradzanie pewnych marek, ulatwienie wyboru marek do przetesto-
wania. Okazato sig, ze bardzo wazna jest tez umiejgtno$¢ wystuchania klienta i
empatii. Wedlug badaczy czasami same produkty moga mie¢ drugorz¢dne zna-
czenie w poroOwnaniu z kontaktem z personelem lub innymi utajonymi korzy-
$ciami, poszukiwanymi w sklepie. Cena perfum to trzecia grupa czynnikdw zwia-
zanych z miejscem zakupu - pojawita si¢ w 21% historii. W sze$ciu (na jedena-
Scie) przypadkach cena ta byta wyzsza od normy przyje¢tej przez gtdéwna bohater-
ke historii, a tylko w dwdch przypadkach byta ona nizsza od takiej normy. Wyz-
sza cena pojawiata si¢ w historiach dotyczacych samonagradzania w konteksScie
nagrody i urodzin. W tych bowiem kontekstach zakup produktéw samonagradza-
jacych jest najbardziej usprawiedliwiony (Mick i DeMoss 1990); ich ceny zdaja
si¢ symbolizowaé¢ poziom, do ktorego w odczuciu konsumenta prezent jest zashu-
zony. Konsument jest wtedy sklonny naruszy¢ swoj budzet, by naby¢ produkt lub
marke¢ uznana za luksusowa. Nizsza cena wymieniana byta w historiach zwiaza-

nych z zakupem prezentu terapeutycznego oraz prezentu kupowanego by by¢ dla
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siebie mitym. W tych przypadkach wymiar zasluzenia sobie jest o wiele mniej
wyrazny (Mick i DeMoss, 1990). Do podobnych wnioskow prowadza inne bada-
nia Micka, DeMoss i Fabera (1992). Odkryli oni, ze termin ,,niedrogi” jest bar-
dziej przypisywany prezentom dla siebie o funkcji terapeutycznej, podczas gdy
»prestizowy” 1 ,,elegancki” w mniejszym stopniu przypisywano prezentom tera-
peutycznym w poréwnaniu z prezentami dla siebie, nabywanymi jako nagroda lub
z okazji urodzin.

Ostatnia, trzecia grupa czynnikdéw to rezultaty dziatan samonagradzajacych.
Byt to jedyny dostrzezony czynnik pozakupowy. W 71% historii rezultaty byly
wyraznie pozytywne, co zostalo opisane jako czucie si¢ lepsza, pigkna,
szczgSliwsza, usatysfakcjonowana, wyjatkowa, dumna itd. Negatywne skutki
samonagradzania pojawily si¢ w zaledwie 4% opowiedzianych historii. W
pozostalych, autorki nie okreslity zadnych konsekwencji dokonania zakupow
samonagradzajacych. Dane te potwierdzaja wczesniejsze obserwacje Micka i
DeMoss (1990), wedtug ktorych prawdziwe prezenty dla siebie przyczyniaja si¢
do wywolywania pozytywnych, czasami intensywnych uczué, a wystgpowanie
poczucia winy jest bardzo ograniczone.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze sytuacje osobiste zwiazane z etapami
przejSciowymi w zyciu, sprawy zawodowe oraz zniszczone wigzi migdzyludzkie
wywoluja zachowania samonagradzajace i1 ustalaja motywacje i symboliczne
znaczenia zwigzane z samonagradzaniem. Czynniki w miejscu zakupu
wpltywajace na proces dokonywania zakupow samonagradzajacych objely
poszukiwanie nowej albo uprzednie okreslenie marki, cen¢ marki 1 empatig
sprzedawcoéw. Wyniki tego typu dziatan najczesciej byly pozytywne.

Uzyskane wyniki pozwolity na sformulowanie nastgpujacej definicji prezen-
tow dla siebie: jest to osobista, symboliczna komunikacja ze soba za pomoca po-
btazania sobie i uleganiu ,,stabostkom”, ktore czesto sa zaktadane z gory oraz $ci-

sle powiazane z kontekstem sytuacyjnym i psychologicznym.
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2.1. Zakupy dla poprawienia nastroju i inne formy samonagradzania

Wydaje sig, ze najbardziej charakterystycznym i znaczacym przejawem
konsumpcji hedonistycznej stato si¢ wtasnie zjawisko samonagradzania. Badacze
(Luomala 1 Laaksonen 1997) wskazali na istnienie powiazan pomigdzy
samonagradzaniem a innymi zjawiskami konsumpcyjnymi, takimi jak: zakupy dla
poprawienia nastroju, zakupy spontaniczne (impulsowe), kompulsywne
kupowanie, kupowanie kompensacyjne, rekreacyjne chodzenie do sklepow,
konsumpcja  eksploracyjna, estetyczno-eskapistyczna, symboliczna czy
wyjasnienia konsumpcji przez odwolanie si¢ do hipotezy zgodnosci z
wyobrazeniem siebie. Na koniec warto odnotowaé, ze sam proces kupowania
moze stuzy¢ jako regulujacy nastrdj akt samonagradzania; prezenty dla siebie nie
musza wigc mie¢ charakteru materialnego, by spetnia¢ swoja funkcjg¢. O zjawisku
tym donosza Sherry i McGrath (1989), badajacy sklepy upominkowe: ,Nasi
respondenci czg¢sto informuja o przyjemnosci, jakiej dostarcza im samo poszu-
kiwRojeqeenastroju od dawna jest obecne w badaniach zachowan konsumentow,
gdzie stusznie dostrzezono jego rol¢ 1 wptyw na pamig¢, myslenie i zachowanie.
Jednak dopiero od niedawna ujmuje si¢ nastrdj nie tylko w tradycyjny sposob -
jako zmienna sytuacyjna, ale rowniez jako istotny obiekt kontroli zachowan
konsumenckich. Wtasnie ten nowy nurt reprezentuja Harri T. Luomala 1 Martti
Laaksonen w swojej pracy ,,Mood-regulatory self-gifts: Development of
conceptual framework” (1997), stanowiaca potwierdzenie tezy wysuwanej
wczesniej przez innych badaczy (Gardner, Hill 1988) na temat konsumpcji jako
gléwnego $rodka regulacji nastroju w  nowoczesnych  zachodnich
spoleczenstwach.

Regulacja nastroju jest uznawana za jedno z gtdownych motywacyjnych wyja-

$nien tego, jak dane nastroje wplywaja na percepcjg¢ i zachowanie. Jesli jakas$ oso-
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ba sama reguluje swdj nastro6j, oznacza to, ze podejmuje ona dziatania majace na
celu podtrzymanie pozytywnego nastroju albo zniszczenie lub pozbycie si¢ na-
stroju negatywnego. Mozna wigc powiedzie¢, ze regulacja nastroju odnosi si¢ do
tych procesow, ktore umozliwiaja jednostce kierowanie dziataniami zmierzaja-
cymi do manipulowania nastrojem w czasie oraz w zmieniajacych si¢ okoliczno-
sciach i1 kontekstach. Luomala i Laaksonen podkreslaja, ze interesuje ich celowe
uzycie mechanizmoéw regulacji nastroju i dlatego zaproponowali wlasna definicjg
regulacji nastroju: ,, Regulacja nastroju obejmuje wyzwalane przez nastroj dziata-
nia jednostki, ktore sq celowo uruchamiane po to, by przedtuzy¢ lub wzmocnié
odczuwanie pozytywnego nastroju albo by zniszczy¢ lub ztagodzi¢ odczuwanie

’

negatywnego nastroju’. Konsumenci moga posiada¢ zestawy czynnosci kon-
sumpcyjnych, ktore podejmuja za kazdym razem, gdy chca manipulowaé swoim
nastrojem. Te schematy postgpowania w szczego6lnosci moga si¢ wiazac z regulu-
jacym nastr6j zachowaniem samonagradzajacym.

Taka cecha prezentéw dla siebie jak uleganie slabostkom jest wlasciwoscia
regulacji nastroju. Jak pamigtamy, by owe stabostki mogly peli¢ swoja funkcje
musza by¢ wyjatkowe 1 rozni¢ si¢ od zwykltych zakupéw. Moga wtedy postuzy¢
jako strategie radzenia sobie, czego przyktadem moze by¢ opisany w pracy Micka
1 DeMoss (1990) motyw ucieczki. Oznacza to, ze za pomoca zachowan samona-
gradzajacych konsumenci probuja unika¢ negatywnych emocji. Wiasnie ta eska-
pistyczna funkcja prezentow dla siebie czyni zwigzek pomigdzy nimi a regulacja
nastroju szczego6lnie silnym. Kolejna cecha produktéw samonagradzajacych to ich
powiazanie z kontekstem. Cztery konteksty wyrdznione przez Micka i DeMoss
(1990) objely: kontekst nagrody, terapeutyczny, urodzin i dodatkowych pienig-
dzy, z ktorych najbardziej istotne zdaniem badaczy to dwa pierwsze. W przypad-
ku kontekstu nagrody, konsument po osiagnig¢ciu jakiego$ wyznaczonego celu
nagradza si¢, w wyniku czego osiagni¢ty juz pozytywny nastroj zostaje utrzyma-

ny lub nawet zintensyfikowany. Natomiast w kontekscie terapeutycznym, konsu-
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ment po tym jak doznat porazki, pragnie poprawi¢ lub ztagodzi¢ powstaly nega-
tywny nastroj. Inny badacz zjawiska samonagradzania, McKeage (1992) rowniez
dostrzegt zwiazki pomigdzy zachowaniem samonagradzajacym a nastrojem. Wy-
znaczajac kierunki przysztych badan nad prezentami dla siebie, pisat: ,, Stopien w
jakim prezenty dla siebie sq uzywane, by pokierowac szacunkiem dla siebie i na-
strojem wymaga dalszej uwagi. Badaniu powinny zosta¢ poddane reakcje na pro-
dukty samonagradzajqce, szczegolnie w zakresie produktow przeznaczonych do
podtrzymania lub zmiany nastroju danej osoby.”

Luomala i1 Laaksonen wyrdznili sze$¢ czynnikow wplywajacych na podjecie
zachowania samonagradzajacego: istniejacy wczesniej nastrdj, doswiadczenie,
tatwo$¢ nabycia, cechy osobiste, gospodarowanie czasem 1 dane demograficzne.
Zostaly one podzielone na dwie grupy: czynniki krytyczne i hamujace. Czynniki
krytyczne musza zaistnie¢, aby moglo by¢ podjete zachowanie samonagradzajace.
Natomiast czynniki hamujace wptywaja na zasi¢g i konkretny ksztatt takiego
zachowania, utatwiajac lub wstrzymujac jego uruchomienie.

Istniejacy wezesniej nastrdj to najwazniejszy czynnik wptywajacy na podjecie
regulujacego nastr6j zachowania samonagradzajacego. Nastroje wywotujace takie
zachowanie moga przejawiac si¢ na rozny sposob. Autorem jednej z teorii na ten
temat jest Weiner (1982), zdaniem ktorego okreslone przypisywanie przyczyn
skutkuje okre§lonymi konsekwencjami emocjonalnymi. Wyr6znit on trzy wymia-
ry przypisywania przyczyn. Pierwszy wymiar to umiejscowienie kontroli. W za-
leznosci od tego czy dana osoba przypisuje swoj sukces lub niepowodzenie wia-
snym zdolno$ciom (wewngtrzny osrodek kontroli), czy tez losowi (zewngtrzny
os$rodek kontroli), rezultatem bgda rézne konsekwencje emocjonalne. Stato$¢ to
drugi wymiar. R6zne jako§ciowo stany emocjonalne sa nastgpstwem przypisywa-
nia przyczyn sukcesu lub porazki np. brakowi wysitku (niestaly) badz swoim
uzdolnieniom (staty). Trzecim wymiarem jest kontrolowalno$¢. Inne emocje po-

wstana, jesli kto§ wie, Zze przyczyna jego porazki byta np. choroba (niekontrolo-
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walna), a inne, gdy przyczyna byto np. lenistwo (kontrolowalne). Podsumowujac
- wynikiem przypisywania odmiennych przyczyn b¢da odmienne nastroje.

Dos$wiadczenie - drugi krytyczny czynnik poprzedzajacy samonagradzanie,
Luomala i Laaksonen zdefiniowali w nast¢pujacy sposob: ... zgromadzenie
pewnych schematdéw, begdace rezultatem podejmowania regulujacych nastrdj
zachowan samonagradzajacych w przeszio$ci.” Doswiadczenie powinno
umozliwi¢ konsumentowi znalezienie odpowiednich schematow zwiazanych z
regulacja jakoSciowo roznych nastrojow pozytywnych i negatywnych. Nabywanie
doswiadczenia w zakresie regulujacych nastrd; zachowan samonagradzajacych
powoduje, ze konsument zaczyna oczekiwa¢ od pewnych produktéw lub sklepow,
iz beda one dziata¢ jako narzedzia stuzace do regulowania nastroju. Gardner i
Scott (1990) wyrdznili grupe produktéw, ktora nazwali ,.feel good” products, i
ktora ich zdaniem jest uzywana do tagodzenia nastrojéw negatywnych lub
uwydatnienia tych pozytywnych. Podobnie rzecz ma si¢ w odniesieniu do
sklepbw - w wyniku wizyt w danym sklepie, konsument tworzy pewne
oczekiwania co do niego, obejmujace zdolno$¢ tego otoczenia sklepowego do
odegrania  kluczowej roli w  regulujacych  nastr4)  zachowaniach
samonagradzajacych.

Latwo$¢ nabycia, trzeci czynnik wplywajacy na zainicjowanie samonagradza-
nia, posiada trzy aspekty. Pierwszy to dostepno$¢ struktury dystrybucji, umozli-
wiajacej nabywanie. W oddalonych rejonach wiejskich podjecie regulujacego
nastrdj zachowania samonagradzajacego z pewnos$cia bedzie utrudnione, ze
wzgledu na brak sklepow czy doméw towarowych w najblizszej okolicy. W mia-
stach natomiast, gdzie istnieja cate dzielnice handlowe i gdzie generalnie jest wig-
cej sklepow, domoéw oraz centrow handlowych, znajdujacych si¢ wiasciwie na
wyciagniecie reki, zaangazowanie si¢ w zachowanie samonagradzajace bgdzie
znacznie ulatwione. Im bardziej struktura jest oddalona, tym trudniejsze jest dla

konsumentéw samonagradzanie si¢. Drugi aspekt to tre$§¢ podazy. Im bardziej ta
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tre$¢ bedzie zroznicowana, tym réznorodniejsze beda regulujace nastrdj zachowa-
nia samonagradzajace. I odwrotnie, jesli tres¢ bedzie jednolita, takie tez beda
omawiane zachowania. Mozna stad wnioskowa¢, iz mieszkancy wielkich miast
doswiadczaja znacznie bardziej zroznicowanych form samonagradzania niz ludzie
zamieszkujacy mate miasta 1 wsie. Trzecim aspektem jest dostep do podazy. Na-
wet jesli struktura podazy jest osiagalna, podaz moze by¢ niedostepna ze wzgledu
na okreslone godziny otwarcia lub dzien tygodnia (np. niedziela). Im bardziej
podaz bedzie dostepna, tym wigksza bedzie liczba zachowan samonagradzaja-
cych.

Za najbardziej istotne dla samonagradzania cechy osobiste Luomala i Laakso-
nen uznali: osobowos¢, styl zycia, wartosci, orientacj¢ kupowania i zaangazowa-
nie si¢. Wedlug ich koncepcji, osobowos¢ posiada trzy wymiary wywierajace
znaczny wpltyw na samonagradzanie. Pierwszy z nich to poziom optymalnej sty-
mulacji. Konsumenci, ktérzy odznaczaja si¢ wysokim poziomem stymulacji bar-
dziej preferuja otoczenie ,,pobudzajace” niz konsumenci, u ktérych poziom ten
jest niski. Poniewaz obecnie sklepy, a zwlaszcza wielkie centra handlowe, mozna
uzna¢ za zrodla intensywnej stymulacji, konsumenci o wysokim poziomie stymu-
lacji tatwiej 1 czg$ciej podejmuja regulujace nastrdj zachowania samonagradzaja-
ce niz konsumenci o niskim poziomie, ktérzy nawet moga celowo unikaé takich
miejsc’. Nastgpnym wymiarem osobowosci jest predyspozycja do dostrzegania
aspektow otoczenia. Konsumenci ,,dostrzegajacy” (kontrolujacy otoczenie) sa
bardziej wybidrczy jesli chodzi o zwracanie na co$ uwagi; automatycznie do-
strzegaja mniej wazne aspekty otoczenia. Natomiast konsumenci ,,nie dostrzega-
jacy” sa mniej wybiorczy co do tego, na co reaguja. Postrzegaja oni sytuacje, w

ktoérych si¢ znajduja jako bardziej ztozone i nowe. Konsumenci ,,nie dostrzegaja-

2 McNeal i McKee (1995) odkryli istnienie znaczacego segmentu obejmujacego okoto 20%
populacji, ktorego postawe wzgledem zakupéw mozna okresli¢ jako antishopping. Konsumenci
tacy, unikaja takich miejsc jak supermarkety, jak tylko to jest mozliwe. Antishopping wydaje sig¢
by¢ czgscig generalnie negatywnego postrzegania §wiata.
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cy” sa latwiej pobudzani przez nowe 1 intensywne bodzce od konsumentow ,,do-
strzegajacych”. Opierajac si¢ na tym, mozna wysunac twierdzenie, ze prawdopo-
dobnie to konsumenci ,,nie dostrzegajacy” beda podejmowac¢ zachowania regulu-
jace nastrdj samonagradzajace. Trzeci wymiar osobowosci to samokontrola. Sny-
der 1 DeBono (1985, s.587-588) stoja na stanowisku, ze ludzie o wysokiej samo-
kontroli dostosowuja swoje zachowanie do spolecznych wyobrazen o stosownosci
danych zachowan w okreslonych sytuacjach, podczas gdy ci o niskiej samokon-
troli decyzje dotyczace swoich zachowan podejmuja odwotujac si¢ do takich zro-
det wewngtrznych jak postawy, uczucia, sklonnosci. W tym S$wietle stusznym
wydaje si¢ twierdzenie, ze konsumenci o niskiej samokontroli, bedac bardziej
wrazliwi 1 bardziej $wiadomi swoich wewngtrznych stanow, sa bardziej podatni
na zaangazowanie si¢ w regulujace nastrdj samonagradzanie.

Inna cecha osobista jest styl zycia. Loudon 1 Della Bitta (1988, s.118) opisuja
go jako ,,unikalny wzorzec postgpowania, ktory wptywa i jednoczesnie jest odbi-
ciem zachowan konsumpcyjnych jednostki”. Jak dowodza badania, w samonagra-
dzanie regulujace nastrdj najczeséciej angazuja si¢ ludzie o hedonistycznym, na-
stawionym na nabywanie do$wiadczen lub sensualistycznym stylu zycia. Warto-
sci, czyli kolejna cecha osobista, jest reprezentacja tego, czego dana jednostka
oczekuje od zycia, np. szczgscia. Szczgécie w wielu kulturach Zachodu jest nieja-
ko ,,mierzone” wielkos$cia majatku danej osoby. Mozna wigc przypuszczac, ze to
wlasnie konsumenci - materialiSci beda inicjowali regulujace nastrd] samonagra-
dzanie. Nastepna cecha osobista jest orientacja kupowania, ktora wedlug Luomala
1 Laaksonena jest dawno ustalona, specyficzna postawa, odnoszaca si¢ w catosci
do dziatania i kierunku czynno$ci w danej sytuacji. Orientacja kupowania okresla
rolg regulujacych nastrdj zachowan samonagradzajacych w calosci zachowan
zakupowych (shopping behaviour) konsumenta. Orientacj¢ konsumentéw inicju-
jacych ten typ zachowan bardzo czgsto charakteryzuje wymiar rekreacyjny. Zaan-

gazowanie sig, ostatnia z cech osobistych, opisuje zwiazek pomigdzy konsekwen-
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cjami uzywania produktu a wartosciami konsumpcji. Zdaniem Luomali 1 Laakso-
nena, konsumenci, ktorzy si¢ interesuja produktami, klasami produktow, ustugami
1 innymi sprawami powigzanymi z kupowaniem, beda si¢ tatwiej angazowaé w
regulujace nastrdj zachowania samonagradzajace.

Konsument moze mie¢ albo zbyt mato czasu do zagospodarowania
(pozytywna presja czasu - zbyt wiele do zrobienia), albo zbyt duzo czasu do
zagospodarowania (negatywna presja czasu - zbyt mato do zrobienia; Holman i
Wilson 1982). Czasami dlugotrwala pozytywna presja czasu moze sta¢ si¢ tak
samo odczuwana jak zycie w stresie. Wtedy podjecie regulujacych nastroj
zachowan samonagradzajacych staje si¢ jednym z gidéwnych sposobow walki ze
stresem. Zazwyczaj jednak pozytywna presja czasu nie oznacza od razu stresu,
lecz moze ona ogranicza¢ mozliwo$ci  zapoczatkowania  zachowan
samonagradzajacych przez konsumenta - ma on po prostu na to zbyt mato czasu.
Natomiast negatywna presja czasu, oznaczajaca dla konsumenta wigcej czasu do
wykorzystania, stwarza dzigki temu wigksze mozliwosci zainicjowania
samonagradzania.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze regulujace nastrdj zachowania
samonagradzajace charakteryzuja si¢ dynamiczna natura, w wigkszosci sa
podejmowane $wiadomie, sa nakierowane na osiagnigcie jakiego$ okreslonego
celu oraz sa powtarzalne, co umozliwia konsumentom tworzenie schematow
zachowan regulujacych nastrgj.

Zjawisko samonagradzania wiaze si¢ z pytaniem, do jakiego stopnia
konsumenci planuja swoje zakupy przed pdjsciem do sklepu oraz do jakiego
stopnia kupuja pod wplywem impulsu, wrzucajac do koszyka rzeczy, ktérych

zakupu nie planowali’.

? i ktérych byé moze w ogéle nie potrzebuja, cho¢ ta cecha zakupow spontanicznych nie jest
ich cecha definicyjna
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Konsumpcja kompensacyjna zostata zdefiniowana przez Gronmo (1984) jako
zachowanie majace wynagrodzi¢ lub pomdc w uniknig¢ciu niepozadanych cech
osobowosci lub sytuacji, a ktore jest rezultatem dlugotrwatego braku szacunku dla
siebie 1 braku samorealizacji. Natomiast Woodruffe (1996) stoi na stanowisku, ze
konsumpcja kompensacyjna ma miejsce rowniez wtedy, gdy konsument chce
zmniejszy¢ swoje chwilowe problemy. Z punktu widzenia zwiazkow migdzy
tagodzacym nastr6j samonagradzaniem a konsumpcja kompensacyjna,
szczegblnie wazne wydaje si¢ stwierdzenie Woodruff o tym, ze konsumenci moga
postugiwac si¢ konsumpcja kompensacyjna jako mechanizmem uzywanym do
poprawy nastroju lub radzenia sobie z chwilowymi niepowodzeniami.

Rezultat zachowan samonagradzajacych niekoniecznie musi przybra¢ charak-
ter materialny. Samo chodzenie na zakupy moze stanowié tagodzacy nastroj pre-
zent dla siebie, a dla niektorych ludzi rekreacyjne chodzenie do sklepu (recreatio-
nal shopping) jest srodkiem uzywanym do rozweselenia si¢ lub utrzymania si¢ w
dobrym humorze. Z tagodzeniem nastroju wiaza si¢ takie zachowania eksplora-
cyjne jak zachowanie motywowane ciekawos$cia, poszukiwanie réznorodnosci czy
podejmowanie ryzyka. Kazda osoba posiada charakterystyczny dla siebie poziom
stymulacji. Jesli stymulacja osiaga poziom optymalny, odczuwana jest przyjem-
nos$¢, gdy znajduje si¢ ponizej - nuda, a powyzej - stres. Rola zachowan eksplora-
cyjnych polega na tym, aby zmieni¢ poziom stymulacji w celu osiagnigcia opti-
mum 1 maksymalizowa¢ w ten sposdb odczuwanie przyjemnosci. Od czasu do
czasu konsumenci angazuja si¢ w dziatania estetyczno-eskapistyczne by ,,uciec”
od negatywnych emocji. Jak ujeta to Hirschman (1983), ,,Konsumpcja estetyczno
- eskapistyczna jest poszukiwana zaréwno ze wzgledu na nia sama i dla niej sa-
mej, jak i1 po to, by zastapi¢ nieprzyjemne odczucia lub niepokoj.” Ten rodzaj
konsumpcji obejmuje takie czynnosci jak stluchanie muzyki, chodzenie do teatru
lub opery, ogladanie telewizji. Ludzie lubia oglada¢ widowiska, ktore pomagaja
im zapomnie¢ o ktopotach i1 problemach osobistych, w chwili, gdy je ogladaja. Z
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powyzszego wynika, ze istnieje zwigzek pomigdzy tego typu konsumpcja a dzia-

faniem samonagradzajacym, podejmowanym ze wzgledu na podobne cele.
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