


„Istnieje jedna grupa ludzi, którzy myślą 

o pieniądzach więcej niż bogaci, a mianowicie 

biedni” (Wilde, 1950, s.11, 12). Zdanie to do-

skonale oddaje wagę pieniądza w naszym życiu. 

Pieniądze nie tylko są środkiem do osiągania 

celu, ale i celem samym w sobie, mają funkcje 

instrumentalne (do czego służą), a także symbo-

liczne (co mogą oznaczać). Wiele z codziennych 

problemów mniej lub bardziej powiązana jest 

z pieniędzmi, czy to z ich brakiem, czy z tym, 

jak je pomnożyć lub zabezpieczyć. Dzięki pie-

niądzom osiągamy także inne cele – budujemy 

swój prestiż i autorytet, zdobywamy szacunek 

innych i podwyższamy swoją samoocenę. Mając 

odpowiednią ilość pieniędzy stajemy się nie-

zależni, odporni na różne naciski zewnętrzne, 

możemy z większą łatwością decydować sami 

o sobie. Nie sposób, zatem, przeceniać znacze-

nia pieniądza w ludzkim życiu.

Przez setki tysięcy lat ewolucji człowiek nie 

miał styczności z pieniądzem rozumianym w taki 

sposób, jak obecnie. Według popularnej hipotezy 

Fenicjanie wprowadzili pieniądz dopiero 1000 

lat przed Chrystusem (Bylok, 2001), a co za 

tym idzie, czas, jaki ludzkość miała na adapta-

cję pieniądza był bardzo krótki. Wydaje się za-

tem uzasadnionym przypuszczenie, że stosunek 

do pieniądza i jego symbolicznego znaczenia nie 

jest elementem wrodzonym, lecz raczej nabytym 

w toku socjalizacji. Różnice jakie ludzie przeja-

wiają w stosunku do pieniędzy powinny mieć 

zarówno podłoże społeczno-kulturowe, jak i być 

wynikiem indywidualnego rozwoju poznaw-

czego. Dowodem na kulturowy, a nie wrodzony 

charakter rozumienia pieniądza i stosunku do 

niego może być problem z zachowaniem inwa-

riancji skal służących do pomiaru postaw wobec 

pieniądza (Tang i in. 2006, Tang i in, 2007; za: 

Gąsiorowska 2013).

Aby zrozumieć w jaki sposób ludzie tworzą 

swój stosunek do pieniądza i jaki ma to zwią-

zek z rozwojem moralnym oraz wyznawanym 

systemem wartości omówimy znane z literatury 

rodzaje postaw wobec pieniądza, proces rozwo-

ju moralnego oraz hipotetyczne związki między 

systemem wartości a stosunkiem wobec pienią-

dza. Poprzez przedstawione w artykule badanie 

staraliśmy się zrozumieć, czy wyższy rozwój 

moralny (bardziej rozbudowany i abstrakcyjny 

zestaw celów życiowych) wiąże się ze zmianą 

sposobu spostrzegania pieniędzy. 

Jak już wspomnieliśmy we wstępie pie-

niądz ma dwa podstawowe znaczenia: sym-

boliczne i funkcjonalne, które przekładają się 

na trzy wymiary postaw wobec pieniądza:  

(1) emocjonalny - związany z interpretowaniem 

przez ludzi pieniędzy w kategorii dobre - złe, (2) 

poznawczy - dostrzeganie związku pieniądza 

z odnoszeniem sukcesów, szacunkiem i wolno-

ścią jednostki, (3) behawioralny - związany z po-

trzebą planowania wydatków (Wąsowicz-Kiryło, 

2008; Tyszka, Zaleśkiewicz, 2001). Wydaje się 

zatem, że istnieje związek pomiędzy tym, jak 

spostrzegany jest pieniądz a tym, jakie jednostka 

przejawia wobec niego postawy. Badając sposób 

rozumienia pieniądza mamy zatem nadzieję na 

zrozumienie postaw wobec pieniądza, jakie to-

warzyszą osobom o różnych systemach wartości.

Prowadzone są badania zarówno nad spostrze-

ganiem pieniądza, jak i nad postawami wobec 

niego. Badania te używają głównie metod kwe-

stionariuszowych, w których badany ocenia swoje 

zdanie na zaprojektowanych wcześniej skalach/

wymiarach. W literaturze wyróżnia się bardzo 

wiele różnych wymiarów postaw wobec pienią-

dza (Wernimont, Fitzpatrick, 1972; Yamauchi, 



Templer, 1982; Furnham, 1984; Tang, 1992, Wą-

sowicz-Kiryło, 2008; Gąsiorowska, 2013), jednak 

ich krytyczna analiza przekracza obszar tego tek-

stu.  Poniżej szerzej omówimy sposoby badania 

sposobu rozumienia pieniądza, który wydaje nam 

się prostszym konstruktem teoretycznym niż 

postawa wobec pieniądza. Badanie rozumienia 

pojęć pozwala także na stosowanie metody sko-

jarzeniowego indeksu podobieństwa zamiast na 

przykład kwestionariuszy. Metoda ta jest bardziej 

złożona, ale mniej obciążona kulturowo czy ogra-

niczona jakością używanego narzędzia psycho-

metrycznego.

Subiektywna percepcja pieniądza ma struktu-

rę wielowymiarową, złożoną z elementów zwią-

zanych z emocjami czy wartościami, które mogą 

odgrywać rolę w podejmowanych przez czło-

wieka decyzjach 4nansowych, jak również jego 

podejściu do kwestii ekonomicznych. Ważne 

jest też podkreślenie, że układ tej struktury jest 

zmienny w sensie interindywidualnym i zależy 

od dochodu oraz satysfakcji z życia poszczegól-

nych ludzi (Wąsowicz-Kiryło, 2008).

Badania nad znaczeniami, jakie ludzie przy-

pisują pieniądzom, bazowały zwykle na liście 

przymiotników prezentowanej badanym w celu 

dokonania przez nich oceny, na ile podane okre-

ślenie wiąże się dla nich z pieniądzem. Badania 

z użyciem dyferencjału semantycznego prowa-

dzili już w USA Wernimont i Fitzpatrick (1972), 

a w Polsce Kozak (2004). Znane w Polsce me-

tody kwestionariuszowe (SPP – Gąsiorowska, 

2013; MBBS - Furnham, 1984; MAS – Tang, 

1992) także bazują na wygenerowanej przez au-

torów skończonej liczbie potencjalnych wymia-

rów spostrzegania pieniądza, które następnie są 

kategoryzowane według podobieństw w ocenie 

badanych. Pewnym ograniczeniem stosowanej 

metodologii badania percepcji pieniądza zdaje 

się być podanie z góry ustalonej listy wyselek-

cjonowanych określeń, która może aktywizować 

u badanego tylko niektóre wymiary. Jest praw-

dopodobne, iżspontanicznie wymieniłby inne, 

zatem metoda może wpływać na wyodrębnione 

później wymiary postaw wobec pieniądza.

Przydatnymi w poznaniu subiektywnych 

znaczeń pieniądza (tego, jaki on jest) wydają się 

być generowane przez badanego skojarzenia. Do 

badania takich subiektywnych, swobodnie gene-

rowanych skojarzeń służy skojarzeniowy indeks 

podobieństwa (a nity index) opracowany przez 

Kleine’a i Kernana (1988). Metoda ta pozwala 

na porównywanie konotacyjnych znaczeń tych 

samych obiektów (np. pieniądza) w podziale na 

wyróżnione pod jakimś względem grupy. Zakła-

da ona, że siła przywoływania danego skojarzenia 

jest proporcjonalna do kolejności wymienianych 

przez badanego skojarzeń z danym obiektem. 

Określenie podane jako pierwsze jest silniej zwią-

zane z danym obiektem niż to, które wymieniono 

w dalszej kolejności. Po zebraniu określeń i przy-

pisaniu im punktów w zależności od kolejności 

ich pojawienia się oraz ocenie powtarzających 

się określeń w poszczególnych grupach i doko-

naniu stosownych obliczeń, można zastosować 

procedurę skalowania wielowymiarowego (multi-

dimensional scaling, MDS). Procedura ta pozwala 

odkryć poznawczą reprezentację znaczeniową da-

nego wycinka rzeczywistości.

Przedmioty, z jakimi mamy styczność na co 

dzień, posiadają dwa wymiary określające: (1) ja-

kie te przedmioty są i (2) do czego służą. (Szalay, 



Maday, 1973). W związku z tym, indywidualne 

reprezentacje umysłowe słów mogą zawierać ele-

menty wizualne (czarny samochód), konteksto-

we (jeżdżę nim do pracy), odniesienia do marek 

(Opel), emocji (lubiany) i funkcji (podróżowa-

nie). Częstość, z jaką dane słowo jest używane, 

ma duże znaczenie z psychologicznego punktu 

widzenia. Częstsze używanie jakiejś kategorii 

może wiązać się z jej istotnością dla danej gru-

py i wpływać na postrzeganie rzeczywistości, 

np. materialiści mogą postrzegać świat przez 

pryzmat pieniądza (częste używanie słowa „pie-

niądz”), a osoby wierzące - wiary w Boga. Także 

organizacja pojęć w strukturze poznawczej jest 

ważna. Reprezentacje poznawcze zorganizowa-

ne są w sieci, powiązane ze sobą znaczeniowo 

(Collins, Quillian, 1969; Collins, Loftus, 1975). 

Połączenia między węzłami takich sieci (poję-

ciami) pokazują związki skojarzeniowe między 

pojęciami - im bardziej są one dla danej osoby 

do siebie podobne, tym bliżej siebie znajdują się 

w strukturze sieci i tym więcej mają wspólnych 

połączeń o charakterze semantycznym. Każda 

sieć ma charakter indywidualny, nie ma dwóch 

identycznych sieci semantycznych, zatem nie ma 

też dwóch identycznych umysłowych reprezenta-

cji świata. W umyśle słowa są połączone ze sobą 

na podstawie ich wspólnych psychologicznych 

znaczeń lub powiązań, które wykazują różnice 

indywidualne (np. dla narkomanów bliskim po-

wiązaniem jest para pojęć „narkotyki” i „niebo”, 

zaś dla chrześcijan – „narkotyki” i „piekło”). Każ-

dy przedmiot posiada taką wewnętrzną strukturę 

pojęciową, tzw. znaczenie konotacyjne, które jest 

następstwem procesów poznawczych i emocjo-

nalnych (Falkowski, 2002; Kurcz, 2000).

Wprowadzeniem do porównania między-

osobniczej percepcji pewnych pojęć może być 

analiza subiektywnego znaczenia przedmiotów, 

autorstwa Szalaya i Deese’a (1978). Przedsta-

wili oni pomysł de:niowania powiązań znacze-

niowych jako rozkładu odpowiedzi uzyskanych 

w zadaniu polegającym na przywoływaniu wol-

nych skojarzeń. Procedura polega na generowaniu 

przez badanych swobodnych skojarzeń w reakcji 

na usłyszany bodziec. Badani mają określony czas 

(najczęściej minutę) na podawanie skojarzeń. 

Następnie wygenerowanym określeniom należy 

przypisać wagi zależne od kolejności pojawienia 

się danego słowa w sekwencji. Wartości wag, ko-

lejno: 6, 5, 4, 3, 3, 3, 3, 2, 1, 1, zostały ustalone 

empirycznie przez Szalaya i Deese’a (1978, za: 

Madej, 2005). Według autorów koncepcji, im 

wcześniej dane słowo zostało przywołane przez 

respondenta, tym silniej wiąże się ono z danym 

obiektem (Falkowski, 2002).

Opisana powyżej metoda analizy subiektyw-

nego znaczenia przedmiotów została rozwinięta 

przez Kleine’a i Kermana (1988), którzy na jej 

podstawie stworzyli skojarzeniowy indeks podo-

bieństwa (A:nity Index). Pozwala on na pomiar 

znaczeniowego podobieństwa obiektów i, dzięki 

wykorzystaniu skalowania wielowymiarowego, 

przedstawienie ich w przestrzeni. W celu ilościo-

wego określenia podobieństwa między przed-

miotami, kolejnym skojarzeniom przypisuje się 

wagi, a następnie sumuje wszystkie wartości licz-

bowe przypisane skojarzeniom z tymi przedmio-

tami, co daje tzw. wartość diagonalną. W dalszej 

kolejności wagi przypisane jednakowym sko-

jarzeniom z tymi przedmiotami są sumowane, 

a otrzymaną sumę dzieli się przez sumę wartości 

diagonalnych porównywanych pojęć. Wzór, któ-

rego używa się do obliczania skojarzeniowego 

indeksu podobieństwa dwóch pojęć znajduje się 

poniżej:



Po przeprowadzeniu obliczeń dla każdej z par 

przedmiotów tworzy się trójkątną macierz in-

deksu podobieństwa, stanowiącą następnie dane 

wejściowe do skalowania wielowymiarowego. 

Dzięki  niemu możliwe jest wykrycie wymiarów, 

które pozwalają opisać podobieństwo między da-

nymi przedmiotami. Takich wymiarów może być 

wiele, a każdy z nich może się odnosić do od-

dzielnej kategorii (np. funkcji, wyglądu, stosunku 

emocjonalnego).

Nastawienie do pieniądza zmienia się w zależ-

ności od wyznawanych przez człowieka wartości 

(Maison, 2013). Ten sam poziom dochodów dla 

jednych może nie mieć wpływu na poziom ich 

zadowolenia z życia, a u innych zaś wzmagać fru-

strację, gdyż wszystko postrzegają przez pryzmat 

pieniędzy. Osoby łatwo wydające pieniądze i od-

znaczające się niskim natężeniem materializmu 

są szczęśliwsze, najmniej zadowolone z życia są 

zaś osoby o wysokim poziomie materializmu 

i z trudnością do wydawania pieniędzy.

Kasser (2007) szukał odpowiedzi na pytanie, 

czy źródłem dobrostanu człowieka jest „dobre 

życie”, rozumiane m.in. jako poczucie sensu w ży-

ciu i dobre relacje z innymi ludźmi, czy też „życie 

dobrami” polegające na kupowaniu i gromadze-

niu dóbr i rożnego rodzaju usług. Wyodrębnił 

on dwa typy celów i wartości: (1) zewnętrzne, 

koncentrujące się na uzyskaniu nagród zewnętrz-

nych, np. służące podniesieniu własnego statusu 

społecznego, pracę nad pozytywnym wizerun-

kiem i działania służące zwiększeniu zasobności 

portfela oraz (2) wewnętrzne, czyli takie, których 

sama realizacja może być dla jednostki źródłem 

satysfakcji i zaspokoić jej głębsze potrzeby psy-

chologiczne, tj. wszystkie działania mające na celu 

rozwój osobisty. Osoby, którym w ich działaniach 

przyświecała przede wszystkim zewnętrzna mo-

tywacja, cechowały się niskim stopniem samore-

alizacji oraz wyższym poziomem depresyjności 

i niepokoju, miało to także negatywny wpływ na 

ich witalność, zadowolenie z życia oraz wskaźni-

ki przystosowania i funkcjonowania społecznego. 

Z kolei osoby o odwrotnym wzorcu aspiracji, a za-

tem skoncentrowane na  samoakceptacji, a6liacji 

oraz służeniu wspólnocie, cieszyły się wysokim 

dobrostanem psychicznym (Kasser, Ryan 1993).

W kontekście wartości życiowych i pieniędzy, 

warto odnieść się też do pojęcia materializmu, 

czyli przywiązywania wagi do stanu posiadania 

i traktowania rzeczy materialnych jako najważ-

niejszego źródła satysfakcji (Górnik-Durose, 

2002). Osoby wykazujące wysoki poziom mate-

rializmu odznaczają się niższym zadowoleniem 

z życia (Kasser, Ryan, 1993). Wyróżniamy jednak 

dwa rodzaje materializmu: dobry - instrumental-

ny oraz zły - terminalny (Górnik-Durose, 2002). 

Materializm dobry wiąże się z postrzeganiem 

pieniędzy jako środka do realizacji celów życio-

wych. Materializm zły łączy się natomiast z gro-

madzeniem pieniędzy jako celem samym w sobie, 

posiadanie ich stanowi o satysfakcji i jest celem 

życiowym. Brak satysfakcji z życia u materiali-

stów wiąże się z ich rozbudowanymi oczekiwa-

niami co do dóbr, które chcieliby posiadać i wyni-

kającym z tego permanentnym niezadowoleniem. 

W dodatku kupowanie kolejnych rzeczy, mimo 

pozornego, bo krótkotrwałego poczucia przyjem-

ności, powoduje poczucie winy i straty pieniędzy. 

Pieniądze, a szczególnie posiadanie oszczędności, 

mogą zmniejszać niepokój związany z własną 

śmiertelnością. Ludzie, u których wzbudzono 

obawę przed śmierciądeklarowali większą chęć 

oszczędzania (Zaleśkiewicz, Gąsiorowska, Kes-

sebir, 2013), a Kasser i Sheldon (2000) zaobser-

wowali, że osoby, u których wzbudzono lęk przed 

śmiercią charakteryzowały się większą zachłan-

nością. Wydaje się zatem uzasadnionym twier-



dzenie, że system wartości oraz aktywizacja myśli 
o wartościach ostatecznych wpływa na stosunek 
wobec pieniądza. Wartości stanowią motyw (po-
średni lub bezpośredni) wszystkich działań po-
dejmowanych przez człowieka oraz konstytuują 
rolę pieniądza w świecie (Scheler, 1973; Schwarz 
1994, 2012). Większość koncepcji rozwoju mo-
ralnego zakłada jego hierarchiczną strukturę, 
a dla tych jednostek, które są niżej w hierarchii, 
dobra materialne stanowią większą wartość (Ma-
slow, 1943; Scheler, 1973; Tischner, 1982). Im 
wyższe stadium rozwoju, tym częściej potrzeby 
materialne zastopowane są przez potrzebę ładu, 
piękna czy wiedzy.

Przeciwnie kształtuje się sprawa wpływu so-
cjalizacji religijnej. Etos katolickiej postawy wo-
bec pieniędzy i przedsiębiorczości sprowadza się 
do kluczowego zdania: „nie możecie służyć Bogu 
i mamonie” (Łk 16, 10-13). Zatem, im głębiej 
wierzący katolik, tym bardziej negatywnie może 
być nacechowana jego postawa wobec pieniądza. 
Nie jest to jednak domena religii jako takiej, ale 
w szczególności katolicyzmu (Tropman, 1986). 
Związki religijności i spostrzegania pieniądza 
są tematem niezwykle złożonym i z tego wzglę-
du nie będą tu szczegółowo omawiane. Wydaje 
się jednak, że katolicyzm często utożsamia pie-
niądze i bogactwo ze złem i oddaleniem się od 
Boga. Stosunek do pieniędzy u osób religijnych, 
mimo że są niematerialistami, może mieć silny 
negatywny komponent emocjonalny. Każdy z nas 
słyszał przecież, że „prędzej wielbłąd przejdzie 
przez ucho igielne, niż bogaty wejdzie do Króle-
stwa Niebieskiego” (Mk 10, 23-27).

Wraz z rozwojem moralnym i, co za tym 
idzie, zmianą hierarchii wartości ostatecznych, 
percepcja pieniądza powinna ulegać mody<kacji, 
w której jej wartość symboliczna maleje, a rośnie 
rozumienie pieniądza jako środka do zaspoka-
jania innych potrzeb. Powiązania między syste-
mem wartości a percepcją pieniądza (wedle wie-

dzy autorów) nie były dotychczas przedmiotem 
intensywnych badań psychologicznych. Poniekąd 
kwestię wartości i percepcji pieniądza porusza się 
w badaniach marketingowych, gdzie do segmen-
tacji psychogra<cznej rynku dokonuje się przy 
uwzględnieniu dwóch wymiarów: „zasobów” 
i „systemów wartości”. Najbardziej popularną 
metodą jest ta zaproponowana przez <rmę SRI 
International, nazywana Wartościami i Stylami 
Życia (Values and Life Styles, VALS; Mitchel, 
1983) i jej późniejsza mody<kacja, stosowana 
do chwili obecnej, znana jako VALS-2 (SRI 
International, 1997). Mimo, że związek między 
wyznawanymi wartościami ostatecznymi a spo-
sobem spostrzegania pieniądza wydaje się intu-
icyjnie oczywisty, należałoby wykazać, że rozwój 
systemu wartości zmienia sposób rozumienia 
pieniądza oraz że zmiany te idą w kierunku jego 
coraz bardziej instrumentalnego pojmowania.

Jednym z szerzej cytowanych w literaturze 
jest model wartości schelerowskich (Scheler, 
1973; Brzozowski, 1995, 1997; Oatley, 1992), 
w skład którego wchodzą następujące wartości: 
hedonistyczne (dostatnie życie, posiadanie, radość 
życia, wygoda), witalne (siła <zyczna, sprawność, 
odporność na zmęczenie), estetyczne (elegancja, 
harmonia, regularność rysów), prawdy (inteli-
gencja, logiczność, mądrość, wiedza), moralne 
(honor, miłość bliźniego, pomaganie innym) 
i święte (Bóg, zbawienie, naród, patriotyzm). 
W tym ujęciu wartości posiadają hierarchiczną 
strukturę - oznacza to, że autor uznaje pewne 
wartości za nadrzędne w stosunku do innych. Ja-
kość życia jest wyznaczona przez poziom zaspo-
kojenia potrzeb <zjologicznych i materialnych 
związanych z używanymi dobrami, a nie przez 
wartości najniższego rzędu, hedonistyczne, które 



dotyczą jedynie sfery zmysłowości. Zatem grupa 

osób, która osiągnęła zaledwie ten najniższy po-

ziom rozwoju moralnego ściśle wiąże swój sens 

życia z pieniędzmi oraz ich zdolnością do zaspo-

kajania potrzeb 'zjologicznych.

Preferowanie wartości witalnych wiąże się 

z kultem tężyzny 'zycznej, sprawności i osiągania 

mistrzostwa sportowego. Dalsze etapy rozwoju 

moralnego polegają na cenieniu sobie kolejno, 

według hierarchii wartości: estetycznych, prawdy, 

moralnych i świętych. Należy jednak zauważyć, 

że w praktyce badawczej wartości święte rozpa-

dają się na dwie kategorie świętości: świeckie i re-

ligijne. Zatem zarówno poprzez np. patriotyzm, 

jak również i teizm można dojść do najwyższego 

stopnia rozwoju moralnego (Brzozowski, 1995). 

W oparciu o ten system wartości można wyod-

rębnić grupy osób, które osiągnęły wyższy lub 

niższy stopień rozwoju moralnego i, w kontekście 

problemu tej pracy, przeanalizować, jaki sposób 

spostrzegania pieniędzy  reprezentują.

Związek rozwoju moralnego z postrzeganiem 

pieniądza wydaje się być dobrze uzasadniony teo-

retycznie: im wyższy poziom rozwoju moralnego, 

tym pozytywniejszy stosunek do pieniądza oraz 

traktowanie go w sposób bardziej instrumental-

ny. Relacja ta nie dotyczy jednak osób, które są 

głęboko wierzące i wychowane w wierze kato-

lickiej, ponieważ katolicki stosunek do pieniądza 

wydaje się być negatywny. Badanie spostrzegania 

pieniądza przy pomocy indeksu skojarzeniowego 

podobieństwa nie pozwala nam jednak postawić 

jasnej hipotezy co do podobieństwa i różnic po-

między spostrzeganiem pieniądza, gdyż nie mo-

żemy precyzyjnie określić, na jakich wymiarach 

dojdzie do jego oceny. Kryteria te zostaną wyge-

nerowane post hoc w oparciu o analizy macierzy 

podobieństwa oraz układu przestrzennego pojęć. 

Projekt ma zatem dwa pytania badawcze:

 Jakie są swobodnie generowane kryteria 

spostrzegania pieniądza?

 Jakie różnice na tych wymiarach obser-

wujemy, porównując rozumienie pojęcia 

„pieniądz” u osób o różnych systemach 

wartości?

W badaniu uczestniczyło 87  osób, spośród 

których, do ostatecznych analiz, zakwali'ko-

wano 64 (35 kobiet, wiek: M=29,89, SD=5,62). 

Większość z badanych posiadała wykształcenie 

wyższe pełne (72%), pozostali wykształcenie 

wyższe niepełne (22%) i średnie (6%). Wszyscy 

badani posiadali stałe dochody i byli samodzielni 

'nansowo. Osoby badane zamieszkiwały głów-

nie miasta powyżej 100 tys. mieszkańców (73%), 

mieszkańcy miejscowości poniżej 100 tys. miesz-

kańców stanowili 14%, a wsi - 13%.

Aby zmaksymalizować różnorodność systemu 

wartości oraz stosunku wobec pieniądza zadbano 

o to, by badani wywodzili się z różnych środowisk 

zawodowych (np. HR, branża techniczna) oraz 

posiadali różny poziom dochodów (zarówno na 

poziomie minimalnej płacy, a także kilkukrotnie 

przekraczający średnią krajową).

Badanie właściwe miało charakter indywidu-

alny i było przeprowadzone w okresie od wrze-

śnia 2012 do marca 2013; odbywało się głównie 

w miejscach pracy (branże: HR, techniczna) lub 

nauki osób badanych (Uniwersytet Kardynała 

Stefana Wyszyńskiego, szkolenie dla pedago-

gów, szkoła menadżerska). Badanie trwało około 



25 minut (choć uczestnicy mieli nieograniczony 

czas na jego wykonanie). Część pierwsza 

miała charakter krótkiego wywiadu, w którym 

badani otrzymywali następujące polecenie: „Pro-

szę podać jak najwięcej określeń, jaki jest pie-

niądz”. Badani, przez maksymalnie 1 minutę, 

generowali skojarzenia, które były rejestrowane 

na dyktafonie, a następnie spisywane.

W części drugiej, do pomiaru systemu war-

tości, została wykorzystana Skala Wartości 

Schelerowskich (SWS, wersja D-50) autorstwa 

Brzozowskiego (1995). Składa się ona z 50 

wartości tworzących 6 skal podstawowych. Są 

to skale wartości: hedonistycznych, witalnych, 

estetycznych, prawdy, moralnych i świętych. Po-

nadto skala wartości witalnych rozpada się na 

dwie podskale: (a) sprawności i siły 5zycznej 

i (b) wytrzymałości, zaś skala wartości świętych 

rozpada się na świętości: (c) świeckie i (d) reli-

gijne. Zadaniem badanego było dokonanie, na 

101 - punktowej skali (0-100), oceny ważności 

każdej z wymienianych wartości. Suma punk-

tów uzyskanych dla każdej skali traktowana 

była jako wskaźniki preferencji poszczególnych 

kategorii wartości. SWS posiada zadowalające 

właściwości psychometryczne, wysoką rzetelność 

(8-Cronbacha=0,84-0,90) i stabilność (od 0,81 

do 0,89) skal oraz zadowalającą trafność.

W badaniu pilotażowym udział wzięło 37 

osób, byli nimi studenci Akademii Leona Koź-

mińskiego w Warszawie. Badanie miało na celu 

opracowanie poprawnej metody pozyskiwania 

skojarzeń oraz wstępnej diagnozy problemów, ja-

kie można napotkać w badaniu właściwym. Klu-

czowym problemem okazała się jednorodność 

systemu wartości badanych - wszyscy wykazali 

jednakowy system wartości (hierarchiczna anali-

za skupień wskazywała na najlepszy model jed-

nogrupowy). Dlatego też w dalszej części bada-

nia zdecydowano się na dobór celowy badanych 

mając na uwadze: (1) konieczność dywersy5kacji 

pro5li psychologicznych osób badanych oraz (2) 

wymóg posiadania przez nich stałych dochodów.

Zebrane dane analizowane były w kilku eta-

pach. W pierwszym przy pomocy hierarchicznej 

analizy skupień wyodrębniono grupy badanych 

ze względu na dominujący system wartości, a na-

stępnie w obrębie każdej z tych grup analizowano 

skojarzenia z pieniądzem. Ostatnim etapem było 

stworzenie skojarzeniowego indeksu podobień-

stwa i skalowania wielowymiarowego, w oparciu 

o które analizowano sposób rozumienia pienią-

dza przez badanych.

W celu wyodrębnienia grup osób o odmien-

nych systemach wartości wykorzystano odpo-

wiedzi uzyskane na Skali Wartości Schelerowskich. 

Wykonana hierarchiczna analiza skupień wska-

zała na występowanie czterech dużych, szesna-

stoosobowych grup osób o podobnym systemie 

wartości, które nazwano na podstawie dominują-

cych w nich wartości: świętych, moralnych, prawdy 

oraz hedonistycznych, pozostałe osoby tworzyły 

mniejsze, często jednoosobowe, grupy trudne do 

sklasy(kowania. 

Każda z 64 osób, które zostały włączone do 

analiz, generowała skojarzenia z pieniądzem. 

Uzyskano więc 64 unikatowe listy słów, którym 

przypisano wagi zgodnie z kolejnością poja-

wiania się skojarzeń. Podczas klasy(kacji słowa 

uznane za synonimy były zaliczane do jednej 

kategorii (np. słowa: ważny i istotny) przy zasto-

sowaniu metody sędziów kompetentnych. Skoja-

rzenia najsilniej powiązane z pojęciem „pieniądz” 

przedstawia tabela 1.



hedonistyczne religijne moralne prawdy

Odległy 14* Niezbędny 21 Niezbędny 14 Brudny 10

Brudny 12 Funkcjonalny 21 Ważny 14 Dużych rozmiarów 9

Funkcjonalny 12 Ulotny 15 Funkcjonalny 13 Ulotny 8

Ważny 10 Zagrażający 8 Ulotny 11 Funkcjonalny 7

Instrumentalny 10 Pożądany 7 Wartościowy 10 Wartościowy 7

Pomocny 7 Wartościowy 6 Instrumentalny 10 Instrumentalny 6

Niezbędny 7 Zarobiony 6 Brudny 9 Niezbędny 6

Zielony 6 Papierowy 6 Zielony 6 Zielony 6

Dobry 6 Brudny 5 Miły 6 Niegodny zaufania 6

Niegodny zaufania 6 Plastikowy 5 Zarobiony 6 Złoty 6

Władczy 5 Ważny 3 Bezwartościowy 6 Pełnowartościowy 6

Wartościowy 5 Motywujący 3 Motywujący 5 Dobry 5

Dużych rozmiarów 5 Pomocny 3 Dobry 4 Przeceniany 5

Ulotny 5 Plastikowy 4 Konkretny 5

Papierowy 4 Złoty 3 Łatwy 5

Miarodajny 3 Przeceniany 3 Mały 4

Papierowy 3 Papierowy 3

Władczy 3 Szeleszczący 3

Okrągły 3 Ekonomiczny 3

Otrzymany 3

Trudny 3

Bezgotówkowy 3

Łatwy 2

Suma całkowita  
(wartość 
diagonalna)

117
Suma całkowita 
(wartość 
diagonalna)

109
Suma całkowita  
(wartość 
diagonalna)

144
Suma całkowita 
(wartość 
diagonalna)

110



Osoby, dla których najważniejsze jest do-

statnie życie, posiadanie, przyjemności i wygoda 

(wartości hedonistyczne) odznaczają się silną re-

prezentacją pieniądza jako odległego. Może to być 

związane z tym, że nie posiadają oni satysfakcjo-

nującej ilości pieniędzy w sensie subiektywnym. 

Być może jako osoby preferujące dostatnie życie 

i posiadanie, osoby te wydają dużo na konsump-

cję, a przy tym wykazują coraz większe aspiracje 

'nansowe, które pozostają niezaspokojone, co 

wpływa na poczucie odległości pieniądza (Gór-

nik-Durose, 2002). Kolejne określenia - brudny, 

a także pojawiające się dalej niegodny zaufania, 

mogą mieć związek z postrzeganiem pieniądza 

jako podejrzanego, zdobywanego w sposób nieuczci-

wy. Trzecim ważnym wymiarem, na który zwraca 

uwagę ta grupa, jest funkcjonalność i instrumen-

talny charakter pieniądza, co może przejawiać się 

w tym, że pozwalają sobie na zakup różnych rze-

czy, realizację określonych celów.

Osoby ceniące wartości prawdy (inteligen-

cja, otwarty umysł, wiedza) postrzegają pieniądz 

przede wszystkim jako „brudny”, a także „niegod-

ny zaufania”. Jednocześnie osoby te podkreślają 

ulotność pieniądza, co może wiązać się z brakiem 

przywiązania do niego, ale też z niepokojem '-

nansowym. Osoby te odznaczały się, w porów-

naniu z innymi grupami, zwracaniem uwagi na 

'zyczne aspekty pieniądza: rozmiary, kolory, ma-

teriał.

Dla grupy osób preferujących wartości mo-

ralne (dobroć, pomaganie innym, miłość bliźnie-

go, uprzejmość) pieniądz jest przede wszystkim 

niezbędny i ważny, funkcjonalny i instrumentalny. 

Może to oznaczać, że pieniądze są dla tych osób 

środkiem koniecznym do realizacji zamierzo-

nych celów, traktują je bardziej racjonalnie niż 

emocjonalnie. Kolejne określenie - ulotny, zdaje 

się potwierdzać, że osoby te nie przywiązują się 

nadmiernie do pieniędzy, zapewne ceniąc bar-

dziej kontakty interpersonalne.

W grupie preferującej wartości religijne (Bóg, 

wiara, życie wieczne) dominuje postrzeganie pie-

niądza jako niezbędnego, funkcjonalnego, ale też 

ulotnego. Jednocześnie osoby te uważają, że jest 

on zagrażający i brudny. Takie postrzeganie pie-

niądza wydaje się być zgodne z chrześcijańskim 

postrzeganiem pieniądza jako przemijającego 

i będącego źródłem zła.

Na wstępie należy zaznaczyć, że z uwagi na 

stosunkowo małą liczbę badanych oraz jakościo-

wy charakter zebranych danych, a także subiek-

tywność ich analizy, przedstawione tu wyniki 

należy traktować z maksymalną ostrożnością. 

Mimo stosowania licznych procedur zwiększa-

jących obiektywność analiz, liczba wymiarów 

postrzegania pieniądza, jak i ich charakterystyka 

są jedynie wynikiem interpretacji post-hoc zebra-

nych danych. Co za tym idzie, analizy te podatne 

są na zniekształcenia i wymagają rewizji przy za-

stosowaniu innych technik badawczych.

W celu stworzenia mapy pojęć dla grup wyod-

rębnionych w oparciu o wyniki SWS, zsumowa-

no wszystkie wartości skojarzeń w danej grupie, 

otrzymując tzw. wartości diagonalne. Następnie 

porównano ze sobą skojarzenia wygenerowane 

przez każdą parę grup badanych w celu zidenty-

'kowania i zsumowania jednakowych skojarzeń. 

Sumę punktów przyznanych dla wspólnych sko-

jarzeń podzielono przez sumę wartości diagonal-

nych uzyskanych przez każdą z grup wchodzącą 

w skład pary. W efekcie otrzymano macierz sko-

jarzeniowego indeksu podobieństwa (similarity 

index), którą przekształcono na miarę różnic po-

przez odjęcie uzyskanych wartości od 1 (dissimi-

larity index) (Borg, Groenen, 2003). Przedstawia 

ją tabela 2.

W wyniku skalowania wielowymiarowego uzy-

skano przestrzenną reprezentację różnic między 

porównywanymi grupami badanych w postrzega-



Święte 0,00

Moralne 0,29 0,00

Prawdy 0,47 0,36 0,00

Hedonistyczne 0,37 0,31 0,36 0,00

Święte Moralne Prawdy Hedonistyczne



niu pojęcia „pieniądz”. Przedstawia ją rysunek 1. 

Aby zrozumieć zaobserwowane różnice, należy 

przeanalizować rozmieszczenie przestrzenne po-

jęć w stworzonym układzie współrzędnych.

Można zauważyć, że grupy osób ceniących 

wartości prawdy i moralne są pod pewnym wzglę-

dem (wymiarem na osi współrzędnych skalowa-

nia) podobne do siebie i różne od grupy osób 

preferujących wartości hedonistyczne i religijne. 

Prześledzenie skojarzeń generowanych przez 

te grupy pozwala na identy2kację prawdopodob-

nego wymiaru, który je różnicuje. Jest to wymiar 

emocjonalny (pozytywny - negatywny) stworzo-

ny poprzez zsumowanie w obrębie każdej grupy 

określeń związanych z pozytywnymi emocjami 

(dobry, łatwy, miły, pełnowartościowy) i odję-

cie od nich wartości przypisanych określeniom 

związanym z negatywnymi emocjami (brudny, 

niegodny zaufania, słaby, trudny, władczy, zagra-

żający).

Drugi wymiar, różnicujący poszczególne gru-

py, to wymiar funkcjonalny złożony z określeń: 

ekonomiczny, funkcjonalny, instrumentalny, nie-

zbędny. W tym wymiarze osoby o wartościach 

religijnych i moralnych są do siebie podobne 

i różne od pary grup: hedoniści i wyznający war-

tości prawdy.

Pierwszym celem niniejszej pracy było wy-

odrębnienie wymiarów, na których spostrzegany 

jest pieniądz. Nasze wątpliwości budziło to, że 

wymiary opisywane w literaturze mogły być arte-

faktem stosowania metody analizy czynnikowej, 

która łączy w grupy takie itemy, jakie wcześniej 

uwzględnił badacz tworzący kwestionariusz. 

Także specy2czne aspekty kulturowe skłaniały 

nas do eksploracyjnej analizy tego, w jaki sposób 

Polacy spostrzegają pieniądz. W wyniku badań 

uzyskaliśmy dwa elementarne wymiary: prag-

matyczny i emocjonalny, które są spójne z tymi 

opisywanymi w literaturze. 

Dalszym etapem badań było poszukiwanie 

różnic w percepcji pieniądza między osobami ce-

niącymi różne wartości (charakteryzującymi się 

różnym poziomem rozwoju moralnego). W kon-

cepcji wartości Schelera rozwój moralny wiąże 

się z bardziej abstrakcyjnym zestawem celów, a co 

za tym idzie, mniejszym przywiązywaniem wagi 

do pieniędzy, szczególnie zaś ich symbolicznego 

wymiaru. Uzyskane w prezentowanym badaniu 

wyniki korespondują z tymi znanymi z literatu-

ry. Przykład stanowić mogą materialiści (ceniący 

sobie wartości hedonistyczne), którzy faktycznie 

przejawiają negatywny emocjonalnie stosunek 

do pieniądza i traktują go mało instrumentalnie. 

Osobom o wyższym stopniu rozwoju (ceniącym 

wartości moralne i święte) pieniądze służą raczej 

do kupowania rzeczy i zaspokajania potrzeb niż 

stanowią cel sam w sobie.

Zgodnie z przypuszczeniami, osoby religijne 

i wychowane w kulturze katolickiej pomimo wy-

sokiego stopnia rozwoju moralnego postrzegają 

pieniądz wyraźnie mniej pozytywnie niż osoby 

o podobnym stopniu rozwoju moralnego, ale 

ceniące inne wartości. Zebrane dane sugerują, 

że sposobem na doskonalenie  swojego stosun-

ku do pieniądza i minimalizację niepożądanej 

jego idealizacjijest rozwój systemu wartości. Nie 

powinien on odbywać się w duchu naiwnie ro-

zumianej kultury chrześcijańskiej, gdzie „nie 

można służyć Bogu i mamonie”. Wątek ten wart 

jest dalszego badania, szczególnie w kontekście 

wspierania przedsiębiorczości i racjonalności za-

chowań ekonomicznych.Przedstawione w arty-

kule wnioski należy traktować raczej jako wska-

zówki niż wnioski ostateczne. Wydaje się jednak, 

że warto kontynuować ten kierunek badań, włą-

czając w to także osoby wierzące, ale wychowane 

w niekatolickiej kulturze.
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