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Streszczenie:

Przedstawione badanie miato na celu znalezienie
odpowiedzi na dwa pytania: (1) jakie s3 podstawowe
wymiary percepcji pienigdza oraz (2) czy osoby réznigce
sie preferowanymi wartosciami odmiennie postrzegaja
znaczenie pienigdza. W celu ich weryfikacji wykonano
skalowanie wielowymiarowe, dzieki czemu zredukowa-
no liczbe wymiaréw do dwoch: pragmatyczny (uzytecz-
ny vs bezuzyteczny) oraz emocjonalny (pozytywny vs ne-
gatywny). W oparciu o System Wartosci Schelerowskich
wyrézniono cztery grupy badanych o réznym systemie
wartosci, z ktérych kazda charakteryzuje sie specyficz-
nym stosunkiem do pienigdza: (1) hedonisci cechuja sie
negatywnym stosunkiem emocjonalnym oraz traktuja
pienigdz jako bezuzyteczny, (2) osoby cenigce wartosci
moralne widzg pieniadz jako bezuzyteczny, ale maja do
niego stosunek pozytywny, (3) badani cenigcy wartosci
religijne widza pieniadz jako uzyteczny, ale wykazuja do
niego stosunek negatywny, a (4) osoby cenigce wartosci
altruistyczne postrzegajq pieniadz jako uzyteczny i prze-
jawiaja do niego stosunek pozytywny.

Stowa kluczowe: percepcja pieniagdza, hierarchia war-
tosci, skalowanie wielowymiarowe, skojarzeniowy in-
deks podobienstwa, moralnos¢

Abstract:

The goal of this study was to answer two questions,
(1) what are the basic dimensions of money perception,
and (2) whether people who hold different values per-
ceive money differently. To answer these questions,
multidimensional scaling was used to reduce the per-
ception to two dominant dimensions: pragmatic (useful
vs useless) and emotional (positive vs. negative). Based
on the Scheler’s Stratification of Emotional Life, par-
ticipants were divided into four groups that differed in
the perception of money. (1) Hedonists have a negative
emotional attitude and see money as useless; (2) indi-
viduals who value knowledge perceive money as use-
less, but have a positive attitude toward it; (3) religious
people see money as useful but negative; and (4) those
who prefer moral, altruistic values see money as posi-
tive and useful.

Key words: perception of money, hierarchy of values,
multidimensional scaling, affinity index, morality
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1. Pienigdz i jego znaczenie

JIstnieje jedna grupa ludzi, ktérzy myslg
o pienigdzach wigcej niz bogaci, a mianowicie
biedni” (Wilde, 1950, s.11, 12). Zdanie to do-
skonale oddaje wage pienigdza w naszym zyciu.
Pieniadze nie tylko s3 $rodkiem do osiggania
celu, ale i celem samym w sobie, maja funkcje
instrumentalne (do czego stuza), a takze symbo-
liczne (co mogg oznaczaé). Wiele z codziennych
probleméw mniej lub bardziej powiazana jest
z pienigdzmi, czy to z ich brakiem, czy z tym,
jak je pomnozy¢ lub zabezpieczy¢. Dzigki pie-
nigdzom osiagamy takze inne cele — budujemy
swoj prestiz i autorytet, zdobywamy szacunek
innych i podwyzszamy swoja samoocene. Majac
odpowiednia ilo§¢ pienigdzy stajemy si¢ nie-
zalezni, odporni na rézne naciski zewnetrzne,
mozemy z wicksza tatwoscig decydowaé sami
o sobie. Nie sposéb, zatem, przecenia¢ znacze-
nia pienigdza w ludzkim zyciu.

Przez setki tysigcy lat ewolucji cztowiek nie
mial stycznosci z pienigdzem rozumianym w taki
sposdb, jak obecnie. Wedtug popularnej hipotezy
Fenicjanie wprowadzili pienigdz dopiero 1000
lat przed Chrystusem (Bylok, 2001), a co za
tym idzie, czas, jaki ludzko$¢ miata na adapta-
cje pienigdza byl bardzo krétki. Wydaje si¢ za-
tem uzasadnionym przypuszczenie, ze stosunek
do pieniadza i jego symbolicznego znaczenia nie
jest elementem wrodzonym, lecz raczej nabytym
w toku socjalizacji. Réznice jakie ludzie przeja-
wiaja w stosunku do pienigdzy powinny mieé
zaréwno podloze spoteczno-kulturowe, jak i by¢
wynikiem indywidualnego rozwoju poznaw-
czego. Dowodem na kulturowy, a nie wrodzony
charakter rozumienia pienigdza i stosunku do
niego moze by¢ problem z zachowaniem inwa-
riancji skal stuzacych do pomiaru postaw wobec
pieniadza (Tang i in. 2006, Tang i in, 2007; za:
Gasiorowska 2013).

Aby zrozumie¢ w jaki sposéb ludzie tworza
swoj stosunek do pienigdza i jaki ma to zwia-
zek z rozwojem moralnym oraz wyznawanym
systemem wartosci oméwimy znane z literatury
rodzaje postaw wobec pieniadza, proces rozwo-
ju moralnego oraz hipotetyczne zwiazki miedzy
systemem wartosci a stosunkiem wobec pienia-
dza. Poprzez przedstawione w artykule badanie
staraliémy si¢ zrozumieé, czy wyzszy rozwdj
moralny (bardziej rozbudowany i abstrakcyjny
zestaw celéw zyciowych) wigze si¢ ze zmiang
sposobu spostrzegania pieniedzy.

2. Percepcja pienigdza
a postawy wobec pieniadza

Jak juz wspomnieliémy we wstepie pie-
nigdz ma dwa podstawowe znaczenia: sym-
boliczne i funkcjonalne, ktére przektadaja si¢
na trzy wymiary postaw wobec pienigdza:
(1) emocjonalny - zwiazany z interpretowaniem
przez ludzi pieniedzy w kategorii dobre - zle, (2)
poznawczy - dostrzeganie zwiazku pieniadza
z odnoszeniem sukceséw, szacunkiem i wolno-
$cig jednostki, (3) behawioralny - zwigzany z po-
trzebg planowania wydatkéw (Wasowicz-Kiryto,
2008; Tyszka, Zaleskiewicz, 2001). Wydaje si¢
zatem, ze istnieje zwigzek pomiedzy tym, jak
spostrzegany jest pienigdz a tym, jakie jednostka
przejawia wobec niego postawy. Badajac sposéb
rozumienia pienigdza mamy zatem nadzieje na
zrozumienie postaw wobec pienigdza, jakie to-
warzysza osobom o réznych systemach wartosci.

Prowadzone s3 badania zaréwno nad spostrze-
ganiem pienigdza, jak i nad postawami wobec
niego. Badania te uzywaja gtéwnie metod kwe-
stionariuszowych, w ktérych badany ocenia swoje
zdanie na zaprojektowanych wczesniej skalach/
wymiarach. W literaturze wyrdznia si¢ bardzo
wiele réznych wymiaréw postaw wobec pienia-
dza (Wernimont, Fitzpatrick, 1972; Yamauchi,
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Templer, 1982; Furnham, 1984; Tang, 1992, Wa-
sowicz-Kiryto, 2008; Gasiorowska, 2013), jednak
ich krytyczna analiza przekracza obszar tego tek-
stu. Ponizej szerzej oméwimy sposoby badania
sposobu rozumienia pieniadza, ktéry wydaje nam
si¢ prostszym konstruktem teoretycznym niz
postawa wobec pienigdza. Badanie rozumienia
poje¢ pozwala takze na stosowanie metody sko-
jarzeniowego indeksu podobieristwa zamiast na
przyktad kwestionariuszy. Metoda ta jest bardziej
ztozona, ale mniej obcigzona kulturowo czy ogra-
niczona jakoscia uzywanego narze¢dzia psycho-
metrycznego.

3. Metody badania
rozumienia pojecia
pienigdza

Subiektywna percepcja pienigdza ma struktu-
r¢ wielowymiarows, ztozong z elementéw zwig-
zanych z emocjami czy warto$ciami, ktére moga
odgrywaé role w podejmowanych przez czlo-
wieka decyzjach finansowych, jak réwniez jego
podejsciu do kwestii ekonomicznych. Wazne
jest tez podkreslenie, ze uktad tej struktury jest
zmienny w sensie interindywidualnym i zalezy
od dochodu oraz satysfakeji z zycia poszczegél-
nych ludzi (Wasowicz-Kiryto, 2008).

Badania nad znaczeniami, jakie ludzie przy-
pisuja pienigdzom, bazowaly zwykle na liScie
przymiotnikéw prezentowanej badanym w celu
dokonania przez nich oceny, na ile podane okre-
Slenie wigze si¢ dla nich z pienigdzem. Badania
z uzyciem dyferencjalu semantycznego prowa-
dzili juz w USA Wernimont i Fitzpatrick (1972),
a w Polsce Kozak (2004). Znane w Polsce me-
tody kwestionariuszowe (SPP — Ggsiorowska,
2013; MBBS - Furnham, 1984; MAS - Tang,
1992) takze bazuja na wygenerowanej przez au-
toréw skoriczonej liczbie potencjalnych wymia-
réw spostrzegania pienigdza, ktére nast¢pnie sg
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kategoryzowane wedlug podobieristw w ocenie
badanych. Pewnym ograniczeniem stosowane;
metodologii badania percepcji pieniadza zdaje
si¢ by¢ podanie z géry ustalonej listy wyselek-
cjonowanych okresleri, ktéra moze aktywizowad
u badanego tylko niektére wymiary. Jest praw-
dopodobne, izspontanicznie wymienitby inne,
zatem metoda moze wplywaé na wyodrebnione
pézniej wymiary postaw wobec pieniadza.

Przydatnymi w poznaniu subiektywnych
znaczen pieniadza (tego, jaki on jest) wydaja sie
by¢ generowane przez badanego skojarzenia. Do
badania takich subiektywnych, swobodnie gene-
rowanych skojarzeri stuzy skojarzeniowy indeks
podobienstwa (affinity index) opracowany przez
Kleine’'a i Kernana (1988). Metoda ta pozwala
na poréwnywanie konotacyjnych znaczen tych
samych obiektéw (np. pieniadza) w podziale na
wyréznione pod jakim$ wzgledem grupy. Zakta-
da ona, ze sita przywolywania danego skojarzenia
jest proporcjonalna do kolejnosci wymienianych
przez badanego skojarzen z danym obiektem.
Okreslenie podane jako pierwsze jest silniej zwig-
zane z danym obiektem niz to, ktére wymieniono
w dalszej kolejnosci. Po zebraniu okresleni i przy-
pisaniu im punktéw w zaleznosci od kolejnosci
ich pojawienia si¢ oraz ocenie powtarzajacych
sic okreslenn w poszczegdlnych grupach i doko-
naniu stosownych obliczerl, mozna zastosowac
procedure skalowania wielowymiarowego (multi-
dimensional scaling, MDS). Procedura ta pozwala
odkry¢ poznawczg reprezentacj¢ znaczeniows da-
nego wycinka rzeczywistosci.

3.1. Indeks podobienstw i skalowanie
wielowymiarowe jako metody
pomiaru rozumienia pojec

Przedmioty, z jakimi mamy stycznos¢ na co
dzien, posiadaja dwa wymiary okreslajace: (1) ja-
kie te przedmioty sg i (2) do czego stuzg. (Szalay,
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Maday, 1973). W zwigzku z tym, indywidualne
reprezentacje umystowe stéw moga zawiera¢ ele-
menty wizualne (czarny samochéd), konteksto-
we (jezdzg¢ nim do pracy), odniesienia do marek
(Opel), emocji (lubiany) i funkeji (podrézowa-
nie). Czgsto$é, z jaka dane stowo jest uzywane,
ma duze znaczenie z psychologicznego punktu
widzenia. Czgstsze uzywanie jakiej$ kategorii
moze wiazac si¢ z jej istotnoscig dla danej gru-
py i wplywal na postrzeganie rzeczywistosci,
np. materialiSci moga postrzegaé $wiat przez
pryzmat pienigdza (czeste uzywanie stowa ,pie-
niagdz”), a osoby wierzace - wiary w Boga. Takze
organizacja poje¢ w strukturze poznawczej jest
wazna. Reprezentacje poznawcze zorganizowa-
ne sa w sieci, powigzane ze sobg znaczeniowo
(Collins, Quillian, 1969; Collins, Loftus, 1975).
Potgczenia miedzy weztami takich sieci (poje-
ciami) pokazujg zwigzki skojarzeniowe miedzy
pojeciami - im bardziej sa one dla danej osoby
do siebie podobne, tym blizej siebie znajduja si¢
w strukturze sieci i tym wigcej maja wspdlnych
polaczert o charakterze semantycznym. Kazda
sie¢ ma charakter indywidualny, nie ma dwéch
identycznych sieci semantycznych, zatem nie ma
tez dwdch identycznych umystowych reprezenta-
cji $wiata. W umysle stowa sa polaczone ze sobg
na podstawie ich wspdlnych psychologicznych
znaczen lub powiazan, ktére wykazuja réznice
indywidualne (np. dla narkomanéw bliskim po-
wigzaniem jest para poje¢ ,narkotyki” i ,niebo”,
za$ dla chrzescijan — ,narkotyki” i ,piekto”). Kaz-
dy przedmiot posiada taka wewngtrzng strukture
pojeciows, tzw. znaczenie konotacyjne, ktére jest
nastepstwem proceséw poznawczych i emocjo-
nalnych (Falkowski, 2002; Kurcz, 2000).
Wprowadzeniem do poréwnania mig¢dzy-
osobniczej percepcji pewnych poje¢ moze by¢

analiza subiektywnego znaczenia przedmiotéw,
autorstwa Szalaya i Deese’a (1978). Przedsta-
wili oni pomyst definiowania powiazan znacze-
niowych jako rozktadu odpowiedzi uzyskanych
w zadaniu polegajacym na przywolywaniu wol-
nych skojarzen. Procedura polega na generowaniu
przez badanych swobodnych skojarzert w reakeji
na ustyszany bodziec. Badani majg okreslony czas
(najczesciej minute) na podawanie skojarzen.
Nastepnie wygenerowanym okresleniom nalezy
przypisa¢ wagi zalezne od kolejnosci pojawienia
si¢ danego stowa w sekwencji. Wartosci wag, ko-
lejno: 6, 5, 4, 3, 3, 3, 3, 2, 1, 1, zostaly ustalone
empirycznie przez Szalaya i Deese’a (1978, za:
Madej, 2005). Wedtug autoréw koncepcji, im
wezesniej dane stowo zostalo przywotane przez
respondenta, tym silniej wigze si¢ ono z danym
obiektem (Falkowski, 2002).

Opisana powyzej metoda analizy subiektyw-
nego znaczenia przedmiotéw zostata rozwinigta
przez Kleine’a i Kermana (1988), ktérzy na jej
podstawie stworzyli skojarzeniowy indeks podo-
bieristwa (Afinity Index). Pozwala on na pomiar
znaczeniowego podobieristwa obiektéw i, dzigki
wykorzystaniu skalowania wielowymiarowego,
przedstawienie ich w przestrzeni. W celu iloscio-
wego okreslenia podobiedstwa miedzy przed-
miotami, kolejnym skojarzeniom przypisuje si¢
wagi, a nastepnie sumuje wszystkie wartosci licz-
bowe przypisane skojarzeniom z tymi przedmio-
tami, co daje tzw. warto$¢ diagonalng. W dalsze;
kolejnosci wagi przypisane jednakowym sko-
jarzeniom z tymi przedmiotami sg sumowane,
a otrzymang sume dzieli si¢ przez sume wartosci
diagonalnych poréwnywanych pojec. Wzér, kté-
rego uzywa si¢ do obliczania skojarzeniowego
indeksu podobiedstwa dwdch poje¢ znajduje si¢
ponizej:

suma wartosci jednakowych skojarzen

Skojarzeniowy indeks podobienstwa =

suma wszystkich skojarzen dla obu przedmiotéw
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Po przeprowadzeniu obliczen dla kazdej z par
przedmiotéw tworzy si¢ tréjkatng macierz in-
deksu podobienstwa, stanowigca nast¢pnie dane
wejéciowe do skalowania wielowymiarowego.
Dzigki niemu mozliwe jest wykrycie wymiaréw,
ktére pozwalaja opisa¢ podobieristwo mi¢dzy da-
nymi przedmiotami. Takich wymiaréw moze by¢
wiele, a kazdy z nich moze si¢ odnosi¢ do od-
dzielnej kategorii (np. funkeji, wygladu, stosunku

emocjonalnego).

4, System wartosci
a percepcja pieniadza

Nastawienie do pieniadza zmienia si¢ w zalez-
nosci od wyznawanych przez czlowieka wartosci
(Maison, 2013). Ten sam poziom dochodéw dla
jednych moze nie mie¢ wptywu na poziom ich
zadowolenia z Zycia, a u innych za$ wzmagac fru-
stracje, gdyz wszystko postrzegaja przez pryzmat
pieniedzy. Osoby atwo wydajace pieniadze i od-
znaczajace si¢ niskim nat¢zeniem materializmu
sg szczesliwsze, najmniej zadowolone z zycia sg
za$ osoby o wysokim poziomie materializmu
iz trudnoscig do wydawania pieniedzy.

Kasser (2007) szukal odpowiedzi na pytanie,
czy zrédlem dobrostanu czlowieka jest ,dobre
zycie”, rozumiane m.in. jako poczucie sensu w zy-
ciu i dobre relacje z innymi ludzmi, czy tez ,zycie
dobrami” polegajace na kupowaniu i gromadze-
niu débr i roznego rodzaju ustug. Wyodrebnit
on dwa typy celéw i wartosci: (1) zewngtrzne,
koncentrujace si¢ na uzyskaniu nagréd zewnetrz-
nych, np. stuzace podniesieniu wlasnego statusu
spotecznego, prace nad pozytywnym wizerun-
kiem i dziatania stuzace zwigkszeniu zasobnosci
portfela oraz (2) wewngtrzne, czyli takie, ktérych
sama realizacja moze by¢ dla jednostki zrédlem
satysfakeji i zaspokoi¢ jej glebsze potrzeby psy-
chologiczne, tj. wszystkie dziatania majace na celu
rozwéj osobisty. Osoby, ktérym w ich dziataniach
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przys$wiecata przede wszystkim zewnetrzna mo-
tywacja, cechowaly si¢ niskim stopniem samore-
alizacji oraz wyzszym poziomem depresyjnosci
i niepokoju, miato to takze negatywny wptyw na
ich witalno$¢, zadowolenie z zycia oraz wskazni-
ki przystosowania i funkcjonowania spotecznego.
Z kolei osoby o odwrotnym wzorcu aspiracji, a za-
tem skoncentrowane na samoakceptacji, afiliacji
oraz stuzeniu wspdlnocie, cieszyly sie wysokim
dobrostanem psychicznym (Kasser, Ryan 1993).
W kontekscie wartosci zyciowych i pieniedzy,
warto odnies¢ si¢ tez do pojecia materializmu,
czyli przywiazywania wagi do stanu posiadania
i traktowania rzeczy materialnych jako najwaz-
niejszego zrédta satysfakeji  (Gornik-Durose,
2002). Osoby wykazujace wysoki poziom mate-
rializmu odznaczajg si¢ nizszym zadowoleniem
z zycia (Kasser, Ryan, 1993). Wyr6zniamy jednak
dwa rodzaje materializmu: dobry - instrumental-
ny oraz zly - terminalny (Gérnik-Durose, 2002).
Materializm dobry wiaze si¢ z postrzeganiem
pieniedzy jako srodka do realizacji celéw zycio-
wych. Materializm zly taczy si¢ natomiast z gro-
madzeniem pieni¢dzy jako celem samym w sobie,
posiadanie ich stanowi o satysfakeji i jest celem
zyciowym. Brak satysfakcji z zycia u materiali-
stéw wiaze si¢ z ich rozbudowanymi oczekiwa-
niami co do débr, ktére chcieliby posiadac i wyni-
kajacym z tego permanentnym niezadowoleniem.
W dodatku kupowanie kolejnych rzeczy, mimo
pozornego, bo krétkotrwatego poczucia przyjem-
nosci, powoduje poczucie winy i straty pieniedzy.
Pieniadze, a szczegdlnie posiadanie oszczednosci,
mogg zmniejsza¢ niepokdj zwiazany z wlasng
$miertelnoscig. Ludzie, u ktérych wzbudzono
obawe przed $miercigdeklarowali wigksza cheé
oszczedzania (Zaleskiewicz, Gasiorowska, Kes-
sebir, 2013), a Kasser i Sheldon (2000) zaobser-
wowali, ze osoby, u ktérych wzbudzono lek przed
$miercig charakteryzowaly si¢ wicksza zachtan-
noscig. Wydaje si¢ zatem uzasadnionym twier-
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dzenie, ze system warto$ci oraz aktywizacja mysli
o warto$ciach ostatecznych wptywa na stosunek
wobec pienigdza. Wartosci stanowig motyw (po-
éredni lub bezposredni) wszystkich dziatan po-
dejmowanych przez czlowieka oraz konstytuujg
rol¢ pieniadza w swiecie (Scheler, 1973; Schwarz
1994, 2012). Wigkszos¢ koncepcji rozwoju mo-
ralnego zaklada jego hierarchiczng strukture,
a dla tych jednostek, ktére sa nizej w hierarchii,
dobra materialne stanowia wieksza wartos¢ (IMa-
slow, 1943; Scheler, 1973; Tischner, 1982). Im
wyzsze stadium rozwoju, tym czesciej potrzeby
materialne zastopowane sg przez potrzebe tadu,
pickna czy wiedzy.

Przeciwnie ksztaltuje si¢ sprawa wplywu so-
cjalizacji religijnej. Etos katolickiej postawy wo-
bec pienigdzy i przedsigbiorczosci sprowadza sig
do kluczowego zdania: ,nie mozecie stuzy¢ Bogu
i mamonie” (Ek 16, 10-13). Zatem, im glebiej
wierzacy katolik, tym bardziej negatywnie moze
by¢ nacechowana jego postawa wobec pieniadza.
Nie jest to jednak domena religii jako takiej, ale
w szczegblnoéci katolicyzmu (Tropman, 1986).
Zwiazki religijnosci i spostrzegania pienigdza
s3 tematem niezwykle ztozonym i z tego wzgle-
du nie beda tu szczegétowo omawiane. Wydaje
si¢ jednak, ze katolicyzm czgsto utozsamia pie-
nigdze i bogactwo ze zlem i oddaleniem si¢ od
Boga. Stosunek do pienigdzy u oséb religijnych,
mimo ze s3 niematerialistami, moze mie¢ silny
negatywny komponent emocjonalny. Kazdy z nas
styszal przeciez, ze ,predzej wielbtad przejdzie
przez ucho igielne, niz bogaty wejdzie do Kréle-
stwa Niebieskiego” (Mk 10, 23-27).

Wraz z rozwojem moralnym i, co za tym
idzie, zmiang hierarchii wartosci ostatecznych,
percepcja pienigdza powinna ulega¢ modyfikacji,
w ktérej jej warto$¢ symboliczna maleje, a rosnie
rozumienie pieniadza jako $rodka do zaspoka-
jania innych potrzeb. Powiazania migdzy syste-
mem warto$ci a percepcja pienigdza (wedle wie-

dzy autoréw) nie byly dotychczas przedmiotem
intensywnych badarn psychologicznych. Poniekad
kwestie wartosci i percepcji pieniadza porusza si¢
w badaniach marketingowych, gdzie do segmen-
tacji psychograficznej rynku dokonuje si¢ przy
uwzglednieniu  dwéch  wymiaréw: ,zasobéw”
i ,systeméw wartosci’. Najbardziej popularng
metodg jest ta zaproponowana przez firm¢ SRI
International, nazywana Wartosciami i Stylami
Zycia (Values and Life Styles, VALS; Mitchel,
1983) i jej pdzniejsza modyfikacja, stosowana
do chwili obecnej, znana jako VALS-2 (SRI
International, 1997). Mimo, ze zwigzek migdzy
wyznawanymi wartosciami ostatecznymi a spo-
sobem spostrzegania pienigdza wydaje si¢ intu-
icyjnie oczywisty, nalezatoby wykazaé, ze rozwéj
systemu wartosci zmienia sposéb rozumienia
pieniadza oraz ze zmiany te idg w kierunku jego
coraz bardziej instrumentalnego pojmowania.

4.1. System wartosci Schelera
i jego zwiazek z pieniedzmi

Jednym z szerzej cytowanych w literaturze
jest model wartosci schelerowskich (Scheler,
1973; Brzozowski, 1995, 1997; Oatley, 1992),
w skiad ktérego wchodzg nastepujace wartosci:
hedonistyczne (dostatnie Zycie, posiadanie, rados¢
zycia, wygoda), wifalne (sita fizyczna, sprawnos¢,
odporno$¢ na zmeczenie), estetyczne (elegancja,
harmonia, regularnos¢ ryséw), prawdy (inteli-
gencja, logicznos¢, madro$¢, wiedza), moraine
(honor, mitoé¢ blizniego, pomaganie innym)
i swigte (B6ég, zbawienie, naréd, patriotyzm).
W tym ujeciu wartosci posiadaja hierarchiczna
strukture - oznacza to, Ze autor uznaje pewne
warto$ci za nadrzedne w stosunku do innych. Ja-
kos¢ zycia jest wyznaczona przez poziom zaspo-
kojenia potrzeb fizjologicznych i materialnych
zwigzanych z uzywanymi dobrami, a nie przez
warto$ci najnizszego rzedu, hedonistyczne, ktére
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dotyczg jedynie sfery zmystowosci. Zatem grupa
0s6b, ktéra osiggneta zaledwie ten najnizszy po-
ziom rozwoju moralnego $cisle wiaze swéj sens
zycia z pieniedzmi oraz ich zdolnoscig do zaspo-
kajania potrzeb fizjologicznych.

Preferowanie wartosci witalnych wigze si¢
z kultem tezyzny fizycznej, sprawnosci i osiggania
mistrzostwa sportowego. Dalsze etapy rozwoju
moralnego polegaja na cenieniu sobie kolejno,
wedtug hierarchii wartoéci: estetycznych, prawdy,
moralnych i $wietych. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze w praktyce badawczej wartosci $wiete rozpa-
daja si¢ na dwie kategorie §wigtosci: swieckie i re-
ligijne. Zatem zaréwno poprzez np. patriotyzm,
jak réwniez i teizm mozna doj$¢ do najwyzszego
stopnia rozwoju moralnego (Brzozowski, 1995).
W oparciu o ten system wartosci mozna wyod-
rebni¢ grupy oséb, ktére osiagnety wyzszy lub
nizszy stopieni rozwoju moralnego i, w kontekscie
problemu tej pracy, przeanalizowad, jaki sposéb
spostrzegania pienigdzy reprezentuja.

5. Cel badania i pytanie
badawcze

Zwiazek rozwoju moralnego z postrzeganiem
pienigdza wydaje si¢ by¢ dobrze uzasadniony teo-
retycznie: im wyzszy poziom rozwoju moralnego,
tym pozytywniejszy stosunek do pienigdza oraz
traktowanie go w sposéb bardziej instrumental-
ny. Relacja ta nie dotyczy jednak oséb, ktére sg
gleboko wierzace i wychowane w wierze kato-
lickiej, poniewaz katolicki stosunek do pieniadza
wydaje si¢ by¢ negatywny. Badanie spostrzegania
pienigdza przy pomocy indeksu skojarzeniowego
podobienistwa nie pozwala nam jednak postawi¢
jasnej hipotezy co do podobienistwa i réznic po-
miedzy spostrzeganiem pienigdza, gdyz nie mo-
zemy precyzyjnie okresli¢, na jakich wymiarach
dojdzie do jego oceny. Kryteria te zostang wyge-

nerowane post hoc w oparciu o analizy macierzy
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podobienstwa oraz uktadu przestrzennego pojec.
Projekt ma zatem dwa pytania badawcze:
Jakie sa swobodnie generowane kryteria
spostrzegania pienigdza?
Jakie réznice na tych wymiarach obser-
wujemy, poréwnujac rozumienie pojecia
,pieniadz” u oséb o réznych systemach
warto$ci?

6. Badanie

6.1. Osoby badane

W badaniu uczestniczyto 87 o0séb, sposréd
ktérych, do ostatecznych analiz, zakwalifiko-
wano 64 (35 kobiet, wiek: M=29,89, SD=5,62).
Wigkszo$¢ z badanych posiadata wyksztatcenie
wyzsze petne (72%), pozostali wyksztatcenie
wyzsze niepelne (22%) i $rednie (6%). Wszyscy
badani posiadali stale dochody i byli samodzielni
finansowo. Osoby badane zamieszkiwaty gtéw-
nie miasta powyzej 100 tys. mieszkaicéw (73%),
mieszkaricy miejscowosci ponizej 100 tys. miesz-
karicéw stanowili 14%, a wsi - 13%.

Aby zmaksymalizowa¢ réznorodnosé systemu
wartosci oraz stosunku wobec pienigdza zadbano
o to, by badani wywodzili si¢ z réznych srodowisk
zawodowych (np. HR, branza techniczna) oraz
posiadali rézny poziom dochodéw (zaréwno na
poziomie minimalnej placy, a takze kilkukrotnie
przekraczajacy srednig krajowa).

6.2. Materiaty i procedura

Badanie wiasciwe miato charakter indywidu-
alny i byto przeprowadzone w okresie od wrze-
$nia 2012 do marca 2013; odbywalo si¢ gléwnie
w miejscach pracy (branze: HR, techniczna) lub
nauki os6b badanych (Uniwersytet Kardynata
Stefana Wyszyniskiego, szkolenie dla pedago-

g6w, szkota menadzerska). Badanie trwato okoto
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25 minut (cho¢ uczestnicy mieli nieograniczony
czas na jego wykonanie).  Czes¢ pierwsza
miata charakter krotkiego wywiadu, w ktérym
badani otrzymywali nast¢pujace polecenie: ,Pro-
sz¢ poda¢ jak najwigcej okreslen, jaki jest pie-
nigdz”. Badani, przez maksymalnie 1 minute,
generowali skojarzenia, ktére byly rejestrowane
na dyktafonie, a nast¢pnie spisywane.

W czgéci drugiej, do pomiaru systemu war-
tosci, zostala wykorzystana Skala Wartosci
Schelerowskich (SWS, wersja D-50) autorstwa
Brzozowskiego (1995). Skiada si¢ ona z 50
wartosci tworzacych 6 skal podstawowych. Sa
to skale wartosci: hedonistycznych, witalnych,
estetycznych, prawdy, moralnych i §wietych. Po-
nadto skala wartosci witalnych rozpada si¢ na
dwie podskale: (a) sprawnosci i sily fizycznej
i (b) wytrzymatosci, zas skala wartosci $wigtych
rozpada si¢ na $wigtosci: (c) $wieckie i (d) reli-
gijne. Zadaniem badanego bylo dokonanie, na
101 - punktowej skali (0-100), oceny waznosci
kazdej z wymienianych wartosci. Suma punk-
tow uzyskanych dla kazdej skali traktowana
byta jako wskazniki preferencji poszczegélnych
kategorii wartosci. SWS posiada zadowalajace
whasciwosci psychometryczne, wysoka rzetelnosé
(K-Cronbacha=0,84-0,90) i stabilnoé¢ (od 0,81
do 0,89) skal oraz zadowalajaca trafno$c.

W badaniu pilotazowym udzial wzigto 37
0s6b, byli nimi studenci Akademii Leona Koz-
mirskiego w Warszawie. Badanie miato na celu
opracowanie poprawnej metody pozyskiwania
skojarzen oraz wstepnej diagnozy probleméw, ja-
kie mozna napotka¢ w badaniu whasciwym. Klu-
czowym problemem okazala si¢ jednorodnosé
systemu wartosci badanych - wszyscy wykazali
jednakowy system wartosci (hierarchiczna anali-
za skupienl wskazywata na najlepszy model jed-
nogrupowy). Dlatego tez w dalszej czgsci bada-
nia zdecydowano si¢ na dobér celowy badanych
majac na uwadze: (1) koniecznos¢ dywersyfikacji

profili psychologicznych oséb badanych oraz (2)
wymég posiadania przez nich statych dochodéw.

6.3. Wyniki

Zebrane dane analizowane byty w kilku eta-
pach. W pierwszym przy pomocy hierarchicznej
analizy skupiet wyodrebniono grupy badanych
ze wzgledu na dominujacy system wartosci, a na-
stepnie w obrebie kazdej z tych grup analizowano
skojarzenia z pienigdzem. Ostatnim etapem bylo
stworzenie skojarzeniowego indeksu podobien-
stwa i skalowania wielowymiarowego, w oparciu
o ktére analizowano sposéb rozumienia pienia-
dza przez badanych.

6.3.1. Kategoryzacja wg preferowanych
wartosci

W celu wyodregbnienia grup oséb o odmien-
nych systemach wartosci wykorzystano odpo-
wiedzi uzyskane na Skali Wartosci Schelerowskich.
Wykonana hierarchiczna analiza skupien wska-
zala na wystepowanie czterech duzych, szesna-
stoosobowych grup oséb o podobnym systemie
wartosci, ktére nazwano na podstawie dominuja-
cych w nich wartosci: swigtych, moralnych, prawdy
oraz hedonistycznych, pozostate osoby tworzyly
mniejsze, czgsto jednoosobowe, grupy trudne do

sklasyfikowania.

6.3.2. Skojarzeniowy indeks podobienstwa

Kazda z 64 oséb, ktére zostaly wiaczone do
analiz, generowala skojarzenia z pienigdzem.
Uzyskano wiec 64 unikatowe listy stéw, ktorym
przypisano wagi zgodnie z kolejnoscig poja-
wiania si¢ skojarzen. Podczas klasyfikacji stowa
uznane za synonimy byly zaliczane do jednej
kategorii (np. stowa: wazny i istotny) przy zasto-
sowaniu metody sedziéw kompetentnych. Skoja-
rzenia najsilniej powigzane z pojeciem ,pienigdz”
przedstawia tabela 1.
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Tabela 1 Skojarzenia wobec pienigdza przedstawicieli réznych grup wartosci.

I T N N

Odlegty Niezbedny Niezbedny Brudny
Brudny 12 | Funkcjonalny 21 | Wazny 14 | Duzych rozmiarow 9
Funkcjonalny 12 | Ulotny 15 | Funkcjonalny 13 | Ulotny 8
Wazny 10 | Zagrazajacy 8 | Ulotny 11 | Funkcjonalny 7
Instrumentalny 10 | Pozadany 7 | Wartosciowy 10 | Wartosciowy 7
Pomocny 7 | Wartosciowy 6 | Instrumentalny 10 | Instrumentalny 6
Niezbedny 7 | Zarobiony 6 | Brudny 9 | Niezbedny 6
Zielony 6 | Papierowy 6 | Zielony 6 | Zielony 6
Dobry 6 | Brudny 5 | Mity 6 | Niegodny zaufania 6
Niegodny zaufania 6 | Plastikowy 5 | Zarobiony 6 | Ztoty 6
Wiadczy 5 | Wazny 3 | Bezwartosciowy 6 | Petnowartosciowy 6
Wartosciowy 5 | Motywujacy 3 | Motywujacy 5 | Dobry 5
Duzych rozmiaréw 5 | Pomocny 3 | Dobry 4 | Przeceniany 5
Ulotny 5 Plastikowy 4 | Konkretny 5
Papierowy 4 Ztoty 3| tatwy 5
Miarodajny 3 Przeceniany 3 | Maly 4
Papierowy 3 | Papierowy 3
Wiadczy 3 | Szeleszczacy 3
Okragty 3 | Ekonomiczny 3
Otrzymany 3
Trudny 3
Bezgotowkowy 3
tatwy 2
Suma catkowita Suma catkowita Suma catkowita Suma catkowita
(wartosc 117 | (wartos¢ 109 | (wartos¢ 144 | (wartos¢ 110
diagonalna) diagonalna) diagonalna) diagonalna)

* Wartosci odpowiadajg sumie rang wygenerowanych skojarzen. Np. jesli 2 osoby podaty dane skojarzenie jako pierwsze,
wynik wynosi 12 (6+6).
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Osoby, dla ktérych najwazniejsze jest do-
statnie zycie, posiadanie, przyjemnosci i wygoda
(wartosci hedonistyczne) odznaczajg si¢ silng re-
prezentacja pieniadza jako odleglego. Moze to by¢
zwigzane z tym, ze nie posiadaja oni satysfakcjo-
nujacej ilosci pieniedzy w sensie subiektywnym.
By¢ moze jako osoby preferujace dostatnie zycie
i posiadanie, osoby te wydajg duzo na konsump-
cje, a przy tym wykazuja coraz wigksze aspiracje
finansowe, ktére pozostaja niezaspokojone, co
wplywa na poczucie odleglosci pienigdza (Gor-
nik-Durose, 2002). Kolejne okreslenia - brudny,
a takze pojawiajace si¢ dalej niegodny zaufania,
moga mie¢ zwigzek z postrzeganiem pieniadza
jako podejrzanego, zdobywanego w sposob nieuczci-
wy. Trzecim waznym wymiarem, na ktéry zwraca
uwage ta grupa, jest funkcgonalnos¢ i instrumen-
talny charakter pienigdza, co moze przejawiaé si¢
w tym, ze pozwalaja sobie na zakup réznych rze-
czy, realizacje okreslonych celéw.

Osoby cenigce wartosci prawdy (inteligen-
cja, otwarty umyst, wiedza) postrzegaja pieniadz
przede wszystkim jako ,brudny”, a takze ,niegod-
ny zaufania”. Jednoczesnie osoby te podkreslajg
ulotno$¢ pienigdza, co moze wigza¢ si¢ z brakiem
przywiazania do niego, ale tez z niepokojem fi-
nansowym. Osoby te odznaczaly sie, w poréw-
naniu z innymi grupami, zwracaniem uwagi na
fizyczne aspekty pieniadza: rozmiary, kolory, ma-
terial.

Dla grupy oséb preferujacych wartosci mo-
ralne (dobroé, pomaganie innym, mito$¢ bliznie-
g0, uprzejmos$¢) pienigdz jest przede wszystkim
niexbedny 1 wazny, funkcjonalny i instrumentalny.
Moze to oznaczaé, ze pieniadze sg dla tych oséb
srodkiem koniecznym do realizacji zamierzo-
nych celéw, traktuja je bardziej racjonalnie niz
emocjonalnie. Kolejne okreslenie - ulotny, zdaje
si¢ potwierdzad, ze osoby te nie przywiazujg sie
nadmiernie do pienigdzy, zapewne cenigc bar-
dziej kontakty interpersonalne.

W grupie preferujacej wartosci religijne (Bég,
wiara, zycie wieczne) dominuje postrzeganie pie-
nigdza jako niezbednego, funkcjonalnego, ale tez
ulotnego. Jednoczesnie osoby te uwazaja, ze jest
on zagrazajqcy i brudny. Takie postrzeganie pie-
nigdza wydaje si¢ by¢ zgodne z chrzescijariskim
postrzeganiem pienigdza jako przemijajacego
i bedacego zrédiem zta.

6.3.3. Skalowanie wielowymiarowe

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze z uwagi na
stosunkowo matg liczbe badanych oraz jakoscio-
wy charakter zebranych danych, a takze subiek-
tywno$¢ ich analizy, przedstawione tu wyniki
nalezy traktowa¢ z maksymalng ostroznoscia.
Mimo stosowania licznych procedur zwigksza-
jacych obiektywno$¢ analiz, liczba wymiaréw
postrzegania pienigdza, jak i ich charakterystyka
sg jedynie wynikiem interpretacji post-hoc zebra-
nych danych. Co za tym idzie, analizy te podatne
s3 na znieksztalcenia i wymagaja rewizji przy za-
stosowaniu innych technik badawczych.

W celu stworzenia mapy poje¢ dla grup wyod-
rebnionych w oparciu o wyniki SWS, zsumowa-
no wszystkie wartosci skojarzent w danej grupie,
otrzymujac tzw. wartoéci diagonalne. Nastepnie
poréwnano ze soba skojarzenia wygenerowane
przez kazda par¢ grup badanych w celu zidenty-
fikowania i zsumowania jednakowych skojarzei.
Sume punktéw przyznanych dla wspélnych sko-
jarzen podzielono przez sume wartosci diagonal-
nych uzyskanych przez kazda z grup wchodzaca
w sktad pary. W efekcie otrzymano macierz sko-
jarzeniowego indeksu podobiefistwa (similarity
index), ktéra przeksztatcono na miare réznic po-
przez odjecie uzyskanych wartosci od 1 (dissimi-
larity index) (Borg, Groenen, 2003). Przedstawia
ja tabela 2.

W wyniku skalowania wielowymiarowego uzy-
skano przestrzenng reprezentacje réznic miedzy
poréwnywanymi grupami badanych w postrzega-
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Tabela 2. Macierz przedstawiajaca indeksy roznic.

Swiete 0,00

Moralne 0,29 0,00

Prawdy 047 0,36 0,00

Hedonistyczne 0,37 0,31 0,36 0,00
Swiete Moralne Prawdy Hedonistyczne

Rysunek 1. Przestrzenna reprezentacja roznic w percepcji pienigdza przez osoby o odmiennym systemie
wartosci.

| POZYTYWNY
WARTOSCI
PRAWDY 1,5
3 WARTOSCI
1 MORALNE
\
0,5
| BEZUZYTECZNY | UZYTECZNY
-1,5 -1 -0,5 0,5 1 1,5
-0,5
L
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L
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niu pojecia ,pienigdz”. Przedstawia ja rysunek 1.
Aby zrozumie¢ zaobserwowane réznice, nalezy
przeanalizowaé rozmieszczenie przestrzenne po-
je¢ w stworzonym uktadzie wspétrzednych.

Mozna zauwazy¢, ze grupy oséb cenigcych
wartosci prawdy i moralne s3 pod pewnym wzgle-
dem (wymiarem na osi wspotrzednych skalowa-
nia) podobne do siebie i rézne od grupy oséb
preferujacych wartosci hedonistyczne i religijne.
Przesledzenie skojarzen generowanych przez
te grupy pozwala na identyfikacje prawdopodob-
nego wymiaru, ktéry je réznicuje. Jest to wymiar
emocjonalny (pozytywny - negatywny) stworzo-
ny poprzez zsumowanie w obrebie kazdej grupy
okreslert zwigzanych z pozytywnymi emocjami
(dobry, tatwy, mily, pelnowartosciowy) i odje-
cie od nich wartoéci przypisanych okresleniom
zwigzanym z negatywnymi emocjami (brudny,
niegodny zaufania, staby, trudny, wtadczy, zagra-
7aj4cy).

Drugi wymiar, réznicujacy poszczegélne gru-
py, to wymiar funkcjonalny zlozony z okreslen:
ekonomiczny, funkcjonalny, instrumentalny, nie-
zb¢dny. W tym wymiarze osoby o warto$ciach
religijnych i moralnych sa do siebie podobne
i rézne od pary grup: hedonisci i wyznajacy war-
tosci prawdy.

7. Podsumowanie
i dyskusja wynikow

Pierwszym celem niniejszej pracy bylo wy-
odrebnienie wymiaréw, na ktérych spostrzegany
jest pienigdz. Nasze watpliwosci budzilo to, ze
wymiary opisywane w literaturze mogty by¢ arte-
faktem stosowania metody analizy czynnikowej,
ktora taczy w grupy takie itemy, jakie wezesniej
uwzglednit badacz tworzacy kwestionariusz.
Takze specyficzne aspekty kulturowe sklaniaty
nas do eksploracyjnej analizy tego, w jaki sposéb
Polacy spostrzegaja pienigdz. W wyniku badan

uzyskaliémy dwa elementarne wymiary: prag-
matyczny i emocjonalny, ktére sa spéjne z tymi
opisywanymi w literaturze.

Dalszym etapem badari bylo poszukiwanie
réznic w percepcji pieniadza migdzy osobami ce-
nigcymi rézne wartosci (charakteryzujacymi sig
réznym poziomem rozwoju moralnego). W kon-
cepcji wartosci Schelera rozwéj moralny wigze
si¢ z bardziej abstrakcyjnym zestawem celéw;, a co
za tym idzie, mniejszym przywigzywaniem wagi
do pienig¢dzy, szczegdlnie zas ich symbolicznego
wymiaru. Uzyskane w prezentowanym badaniu
wyniki korespondujg z tymi znanymi z literatu-
ry. Przyktad stanowi¢ moga materialisci (ceniacy
sobie warto$ci hedonistyczne), ktérzy faktycznie
przejawiaja negatywny emocjonalnie stosunek
do pieniadza i traktuja go mato instrumentalnie.
Osobom o wyzszym stopniu rozwoju (cenigcym
wartoéci moralne i §wiete) pienigdze stuzg raczej
do kupowania rzeczy i zaspokajania potrzeb niz
stanowig cel sam w sobie.

Zgodnie z przypuszczeniami, osoby religijne
i wychowane w kulturze katolickiej pomimo wy-
sokiego stopnia rozwoju moralnego postrzegaja
pienigdz wyraznie mniej pozytywnie niz osoby
o podobnym stopniu rozwoju moralnego, ale
cenigce inne wartosci. Zebrane dane sugeruja,
ze sposobem na doskonalenie swojego stosun-
ku do pieniadza i minimalizacj¢ niepozadane;
jego idealizacjijest rozwéj systemu wartosci. Nie
powinien on odbywaé si¢ w duchu naiwnie ro-
zumianej kultury chrzescijariskiej, gdzie ,nie
mozna stuzy¢ Bogu i mamonie”. Watek ten wart
jest dalszego badania, szczegdlnie w kontekscie
wspierania przedsigbiorczosci 1 racjonalnosci za-
chowari ekonomicznych.Przedstawione w arty-
kule wnioski nalezy traktowa¢ raczej jako wska-
z6wki niz wnioski ostateczne. Wydaje si¢ jednak,
ze warto kontynuowa¢ ten kierunek badan, wia-
czajac w to takze osoby wierzace, ale wychowane
w niekatolickiej kulturze.
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