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1. UVOD

Otrok stopi v potrosnisSki svet Zze zelo zgodaj. S starSi lahko obiskuje najrazli¢nejSe
trgovske centre, sodeluje pri izbiri, daje pobude za nakupe, vpliva na nakupne odlocitve,
spremlja oglase preko razli¢nih medijev itd. To, Cemur so otroci izpostavljeni v svojem
otroStvu in odras¢anju, lahko igra pomembno vlogo v njithovem bodo¢em potroSnisSkem
obnasanju. Zato je za trznike pomembno, biti prisoten v njihovi zavesti ze od zacetka —

tudi v otrostvu (Vide¢nik, 2000d).

Zaradi vedno vecjega boja za obstanek podjetij in hlepenja po vedno vecjih dobickih se
pojav popotrosenja otrok poleg individualne vedno bolj umesca tudi na institucionalno
raven. Prav prisotnost trznikov oziroma potroSniStva v zasebnem, druzabnem in
izobrazevalnem zivljenju otrok je tema, ki nas je spodbudila k pisanju te diplomske

naloge.

V njej zelimo odgovoriti na kljuéno vprasanje Kako se kaze popotrosenje otrok na
individualni in institucionalni ravni v Sloveniji in podvprasanji Kako pojem
komercializacije razumejo, dopuscajo in regulirajo ravnatelji oziroma Kako popotrosenje,
tako na individualni kot tudi na institucionalni ravni doZivljajo in razumejo otroci —

ucenci.

Tezo o obstoju/prisotnosti in razumevanju komercialnih vsebin v tujih in slovenskih Solah
bomo skusali preveriti z razli¢nimi metodami. V prvem delu predvsem z analizo obstojece
strokovne, pretezno tuje literature, v drugem delu bo sledila empiri¢na analiza (s katero
bomo pojasnili nekatere razloge in vzroke za prehod popotrosenja tudi na institucionalno
raven) z uporabo treh kvalitativnih metod, s katerimi bomo ugotavljali, kaj o pojavu
komercializacije v slovenskih Solah menijo predstavniki Solske politike in kako se kaze
popotrosenje v desetih osnovnih Solah SV Slovenije. V vzorec bo vkljuenih pet mestnih
in pet izvenmestnih Sol. Uporabljen bo poglobljen intervju z ravnatelji in ravnateljicami
osnovnih Sol, s pomoc¢jo katerega bomo ugotavljali, kaj ravnatelji, kot tisti, ki jim drzava
na tem podrocju prepusca »Skarje in platno«, menijo o komercializacijskih vsebinah v
Solah in v kak$ni meri jih (ne)dopuscajo. Dobljene podatke bomo primerjali z rezultati, ki

jih bomo dobili z opazovanjem (istih Sol) z udelezbo.



V zakljucku empiri¢nega dela bomo predstavili rezultate analize o potrosnji med najstniki,
ki jih bomo dobili s pomocjo kvalitativne raziskave, v obliki fokusne skupine, ki jo bomo
izvedli med ucenkami osmega razreda mariborske mestne osnovne Sole. Potros$niske
navade bomo analizirali glede na tri otroske trge, ki jih obravnava multidimenzionalna

segmentacija. Dotaknili se bomo tudi otroskega razumevanja komercialnih vsebin v Solah.



2. POTROSNISTVO

Sodobni strokovnjaki na podro¢ju trzenja, komuniciranja in psihologije soglaSajo, da bi se
morali trzniki vedno bolj zavedati, da v danasnjem cCasu otroci na trgu potrosnje
predstavljajo pomembno ciljno skupino. Pomembno in potrebno je postalo zadovoljiti
otroke kot potrosnike. OtroSki trg izdelkov in storitev v razvitem svetu, ki je bil prej
relativno majhen, se je razvil v enega najhitreje razvijajoCih, najvplivnejSih in

najdonosne;jsih.

Ker vedji del diplomske naloge obsega pisanje o otrocih, bomo zaceli s kratko zgodovino
pojmovanja otrostva v preteklosti in sodobnih pogledov na otroStvo danes. Nadaljevali
bomo s poglavji o razvoju popotrosenja otrok, pojasnili definicijo potrosniske socializacije
in potrebo po multidimenzionalni segmentaciji otroSkega trga, kjer nastopajo otroci s
svojimi specifiénimi znacilnostmi, po katerih se pomembno razlikujejo od pripadnikov
trga »odraslih«. Na koncu bomo opisali Se stopnje potrosniSkega vedenja otrok in

ugotavljali, v katerem starostnem obdobju se praviloma pojavljajo.

2.1 OTROSTVO

Otrostvo, kot ga poznamo danes, se je razvijalo in preoblikovalo skozi stoletja. Ta proces

se Se vedno nadaljuje. Osvetliti Zelimo pojmovanje otroStva v razlicnih zgodovinskih
obdobjih.

V anti¢ni Gr¢iji je bilo otroStvo namenjeno vzgoji, ki je bila usmerjena k jasnemu cilju;
decka vzgojiti v dobrega vojaka, deklico pa pripraviti za zakonsko zvezo, v kateri bo
dobra zena. Vendar je otrok moral najprej preziveti. Veselili so se le Zelenih otrok,
nezelene (v Sparti vse nebogljene, slabotne, pohabljene) so metali v prepade, puscali
divjim zivalim ali na odro¢nih mestih, kjer so docakali svoj konec ali pa jih je najditel;
vzel za suznje. Novorojenih otrok namre¢ niso smeli ubijati. Po obdobju brezskrbne
mladosti se je pricelo Solanje v javnih Solah, vendar le za decke. Deklicam je bila
izobrazba omogocena zgolj, ¢e so star$i najeli privatnega ucitelja. Drugace so se ucile

opravljanja gospodinjskih del (Brodnik in drugi, 1998; v: Lovri¢, 2003: 3).



Obcutenje otrostva je z ikonografsko metodo (interpretacija umetniske poslikave in
nagrobnih spomenikov) dokazoval Philippe Aries, ki kljub kritikam, velja za klasika
zgodovine otrostva. Aries (1991; v: Lovri¢, 2003: 8) meni, da si je tradicionalna druzba
tako otroka kot adolescenta tezko predstavljala. Otrostvo je bilo skréeno na otrokovo
najbolj nebogljeno dobo, ko si sam $e ni mogel pomagati. Takoj, ko si je telesno
opomogel, ze se je zacel udelezevati iger in opravil odraslih. Tako je preskocil mladost, ki
so jo poznali mnogi pred tem zgodovinskim obdobjem in vecina po njem ter se naenkrat
spremenil iz majhnega otroka v mladega moza ali Zeno. V tradicionalni druzbi je vzgoja
potekala v obliki vajenstva: otroci so pri sedmih do devetih letih, zapustili starSe in $li v
»vajenstvo«, kjer so trdo delali in sobivali z drugimi vajenci in odraslimi. Vajenstvo je
trajalo od sedem do devet let, Sola pa je bila v tem Casu izjema. OtroStvo in bivanje v
druzini sta bila tako prekratka, da bi si ju otrok utegnil vtisniti v spomin in da bi lahko
vplivala na njegove obcutke. Pomanjkanje obcutenja otroStva v tem obdobju lahko
dokazujemo tudi s pomocjo upodobitev otrok, njihovih oblacil, iger in spolne
(ne)vzdrznosti do njih.

Sode¢ po umetnosti, otrodtva do 12. st. niso poznali. Sele v 12. st. so otroke priceli
upodabljati — vendar kot pomanjSane odrasle. Kasneje so se upodobitve ze blizale
modernemu obcutenje otroStva, npr. angel, ki je upodobljen kot adolescentni decek,
Jezuscek in majhna Marija — Se vedno kot pomanjSana odrasla. Prikazovanje religioznega
otroStva se je v 14. in 15. st. razSirilo na sv. Janeza in sv. Jakoba. Lai¢na ikonografija se je
od religiozne locila v 15. in 16. st. Primer so upodobitve otrok v Solskih prizorih in

prizorih med igro.

V 15. st. se pojavita dva nova nac¢ina upodabljanja otroStva, portret in putto, ki se kasneje
povezujeta. Putto ni bil realen otrok, najveckrat so ga upodabljali golega. Portret, najpre;j
se je pojavil na nagrobnikih profesorjev, kasneje starSev, je temeljil na realnosti in otrok
na njem nikoli ni bil gol. Ob koncu 16. st. se pojavijo nagrobniki s podobami otrok samih,
kar predstavlja pomemben moment v zgodovini obcutij in otrokom omogoci izstop iz

anonimnosti (Aries, 1991; v: Lovri¢, 2003: 5).

Tudi oblacila do 13. st. kaZejo brezbriznost do otroStva. Ker so se v srednjem veku vsi
starostni razredi oblacili enako, so tudi otroke zelo zgodaj oblaciti kot moske in Zenske
istega stanu. Po obleki so se razlikovali le hierarhi¢ni razredi in ne otroci od odraslih. V

17. st. je otrok dobil obleko primerno svoji starosti, po kateri se je lo¢il od odraslih.



Obleka je imela tudi »oblacilno znamenje otrostva« (dva Siroka trakova na ramenih, ki
visita na hrbtni strani). To znamenje je izginilo v 18. st., ko je otroSka obleka postala

udobnejsa in mehkejsa (Aries, 1991; v: Lovri¢, 2003: 6).

Igra, ki je bila skupna vsem, ne glede na starost in polozaj, je bila glavno sredstvo za
utrjevanje kolektivnih vezi in obCutka pripadnosti skupnosti. Razlikovanje med otroskimi,
plemskimi, igrami za odrasle in kmetavze, se je zaCelo v 17. st. (Aries, 1991; v: Lovri¢,

2003: 6).

Tudi na podro¢ju morale in spolnosti v takratnem casu niso imeli zadrzkov. Niso se
vzdrzali govorjenja o spolnosti pred otroki, igrali so se z njihovimi spolovili, do
otrokovega sedmega leta so lahko poceli z njimi, kar se jim je zahotelo. Po tem obdobju je
nastopil ¢as za vzgojo, lepo vedenje in govorjenje. Prve spremembe na tem podrocju so se
pojavile v 16. st., gibanje moralistov v 17. st. pa je uveljavilo pojem otroske nedolznosti in

nacela, kako le-to zascititi (Aries, 1991; v: Lovri¢, 2003: 6 - 7).

Preobrazba druzinske stvarnosti se je zacela v 15. st, ki je pomenil zaCetek Siritve Solanja.
Sola je zagela prevzemati vzgojo in pomagati pri prehodu iz otro§tva v odraslost. Druzina
se je sicer osredotocila na otroka, vendar ga je vseeno poslala v oddaljeno $olo. Sola je
bila privilegij fantov iz srednjega razreda in visokega plemstva, dekleta so se zacela Solati

Sele v 18. in 19. st. (Aries, 1991; v: Lovri¢, 2003: 8).

Po Ariesu lahko govorimo o dveh vrstah obcutenja otrostva:

-V predmodernem obdobju je ljubkovanje omejeno na prva leta otrokovega zivljenja.
Med petim in sedmim letom otrok brez vmesnega prehoda stopi v svet odraslih. Ta
nacin je znacilen predvsem za nizji sloj, ohrani pa se do konca industrijske revolucije
v 19.st.

- Dolgo in resnobno obcutenje otrosStva je posledica uveljavitve kolegijev, Solskih
institucij in vzgojnih praks med 15. in 19. st., ko Sola postane dostopna vsem razredom

in tudi dekletom (Lesjak, 1999: 12).

Z razvojem predindustrijske druzbe v industrijsko dobi otrok v druzbi in druzini novo,
veliko mesto. Industrijska revolucija in z njo tehnoloski in splo$ni napredek, ki je v 19. st.
zajela ze skoraj vse zahodnoevropske dezele, je prinesla veliko sprememb. Manjsati se je

zacela umrljivost otrok, upadalo je tudi Stevilo rojstev; sprva v bogatih mescanskih slojih,



kasneje tudi v ostalih. Izoblikovala so se velika industrijska, trgovska in rudarska mesta,
ki so zahtevala poceni delovno silo. To so bili otroci in zenske iz delavskih druzin. Zacelo
se je izkoriScanje majhnih otrok, starih od $tiri do sedem let, ki so morali opravljati tezka
dela v slabih pogojih tudi po dvanajst do Stirinajst ur dnevno (Grobelnik, 1997; v: Lovri¢,
2003: 9 - 10).

Prispevek otrok k industrijski revoluciji se je zacel manjsati, ko je leta 1833 Zakon o
podjetjih uveljavil pogoje, pod katerimi so se lahko zaposlovali otroci (Lesjak, 1999:13).

Delali so le otroci revnejsih slojev, bogatejsi so obiskovali $ole. Ze v 18. st. so me$éanske
druzine zacele svoje otroke umikati iz teh Sol, ker so iz njih nastale osnovne Sole za
ljudstvo, in jih dajati v penzionate in nizje razrede kolegija (Aries, 1999; v: Lovri¢, 2003:

11).

Hendrick ugotavlja, da je Sola v zadnji Cetrtini 19. st odigrala odlocilno vlogo v
konstrukciji novega otrosStva; podaljSala je dobo odras¢anja in prehod v zrelost (Lesjak,

1999: 13).

Cunningham (1995; v: Lovri¢, 2004: 12) meni, da je na zivljenje otrok najbolj vplivala
izguba njihove produktivne vloge v prvi polovici 20. st. in pridobitev vloge potrosnika.

Otroci so sedaj prvotno cenjeni iz ¢ustvenih razlogov in ne ve¢ iz ekonomsko-Custvenih.

Po 2. svetovni vojni postaneta pomembna Custveni in psihi¢ni razvoj otroka, ki sta
pokazatelja nacionalnega zdravja in harmonije v domacem okolju. Otrok je razumljen kot
investicija (Goldson, 1997; v: Lesjak, 1999: 13).

Prvi akt, ki se je kot celota ukvarjal in zavaroval pravice otroka je Deklaracija Lige
narodov o otrokovih pravicah, ki je bila sprejeta leta 1924. Kasneje, leta 1959, so sprejeli
Deklaracijo o otrokovih pravicah. Najpomembnejsi in prvi mednarodni akt na tem
podrocju je Konvencija o otrokovih pravicah, ki so jo sprejeli novembra 1989. Otrokom
ne priznava le pravice do prezivetja, razvoja, zas€ite, temvec tudi osnove civilne zascite,
svobodo do izrazanja vere, nazorov, zdruzevanja, informiranja. Ne omenja le dolZznosti
odraslih do otrok, ampak prvi¢ navaja udelezbo otrok, pravico da izrazijo svoje mnenje, o
zanje pomembnih odlocitvah, in da je to mnenje tudi upostevano (Batisti¢ Zorec, 2003:
53).

Otrok postane subjekt in ne ve¢ objekt pravic.



Vidimo lahko, da je danasnje otrostvo bolj cenjeno kot druga zivljenjska obdobja:

»Otrostvo je v zahodnem svetu razumljeno kot idealizirani svet nedolznosti in radosti,
omejena, njegove obveznosti minimalne. Odrasli ravnajo z otroki zascitnisko, otroski svet

je z zidom ograjeni vrt, ki naj varuje pred krutostjo sveta.« (Goldson, 1997; v Lesjak,
1999: 8)

Vendar ob tem ostaja odprto vpraSanje, kolikSna je dejanska avtonomija otrok in kako
obsezno je podrocje otroskega sveta, ki ne pripada starSem (Ule, 1994; v: Lesjak, 1999:

15).

2.2 POTROSNISTVO SKOZI ZGODOVINO

Komunikoloska znanost je soglasna, da sega pojav popotrosenja otrok v povojno obdobje,

zacne se v ZDA, hitro pa mu sledijo tudi razvite evropske drzave. Vse do danes se je

oblika pojava in percepcija le-tega skozi obdobja in kulture spreminjala. Tako smo prica

preobrazbi ekscesnih Zelja — luksuza (v preteklosti npr. fotoaparat, telefon, kolo, avto) v

vsakdanje potrebe (danes) (Kline, Ule, 1996).

Da lahko otroke ozna¢imo kot potrosnike, morajo po McNeilu (1992: 4) imeti:

- zelje in potrebe, ki se jih zavedajo;

- denar, ki so ga pripravljeni porabiti;

- morajo biti dovolj Steviléni, da se trznikom splaca vloziti trud in denar v njim
namenjene, trzne aktivnosti.

Zanimanje in zavedanje moci otroskega in mladostniskega trga se je zacelo z babyboom
generacijo po drugi svetovni vojni, ki je lahko prva zadovoljila zgoraj nastete kriterije.
Rodnost se je zelo zvisala, v petih letih za 50 %. Vojna, ki je ljudi spremenila, je
povzrocila egocentrizem, kar je bilo poudarjeno v takratnem oglaSevanju (jaz, moje, meni,
to delam zase ...), ki so se ga navzeli tudi otroci. Polna zaposlenost je pomenila relativno
visoke zasluzke tudi za najstniske delavce, v poznih petdesetih je bil njihov zasluzek za 50
% visji kot pred vojno (Gunter, 1998: 1). Raslo je stevilo otrok in s tem tudi vsota denarja,
s katero so otroci razpolagali — otroski trg je postajal za trznike vse bolj zanimiv in
dobickonosni interesi so se razsirili in usmerili v zadovoljitev otroskih potreb in Zelj na
razli¢nih podroc¢jih: moda, zabava, hrana, pijaca, razli¢ni izdelki in storitve. Mnogo tega je
bilo usmerjeno v zadovoljitev potreb in stremljenje k mladim potrosnikom (McNeil,
1992).



V drugi polovici Sestdesetih let v ZDA otroci za zelene stvari letno porabijo ze veC kot

dve milijardi $, Se za milijardo $ vecji pa je njihov vpliv na nakupne odloCitve starSev .

V sedemdesetih letih so trzniki Zze upostevali otroke kot kupce s svojimi potrebami in
zeljami tudi kot morebitne pobudnike za nakup, zato so jih bombardirali s sporocili, naj
kupijo njihove izdelke oz. naj za to nagovorijo starSe. Razvili se novi proizvodi in
storitve, ki so si jih otroci Zeleli in kupili. Npr. McDonalds in Burger King sta Ze takrat
zacela oblikovati hrano po »merilih otrok«, da bi si pridobila mesto v njihovih srcih. Toys
r Us je uvedel otrokom popolnoma nov nacin nakupovanja igra¢ (igrace nakupujemo na
nacin, kot smo doslej nakupovali hrano). Na trgu se pojavijo izdelki, ki ponujajo poleg

.....

usmerjeni na otroke kot potros$nike in raziskave povezane s to temo (McNeil, 1992: 5).

Osemdeseta leta so obdobje, v katerem lahko resno govorimo o popotroSenju otrok. Kot
potro$nikom se jim prizna legitimnost; obravnavani so kot potrosniki s svojimi pravicami,
s svojo potrosno mocjo, s svojim okusom in preferencami (Videcnik, 2000a). Sami
potro$ijo ze 6 milijard $, kot pobudniki pa vplivajo na nakupne odlo¢itve v vrednosti 132
milijard $ (ZDA). Posebej za otroke se zacnejo oblikovati tudi razlicni mediji (otroci
imajo svoje Casopise, revije, tv in radijski program), klubi (Burger Kings Kids club, Fox
Kids Club from Fox Network ...), obleke (Gap Kids), knjige, banke (First childrens
Bank), dogajajo se spremembe na prodajnih mestih (izdelki so postavljeni nizje, v nivoju
otroskih o¢i, na voljo so manjsi nakupovalni vozicki, ki so primerni tako za starSe kot za
otroke ...), restavracije zacnejo ponujati otroSke menije in so opremljene z igrali, za
otroke bogatih starSev se zacnejo oblikovati dragi izdelki, ki so bili doslej namenjeni le

odraslim (Cevlji, obleke, kamere, telefoni znanih oblikovalcev ...)(McNeil, 1992: 6).

Devetdeseta leta primorajo trznike v multidimenzionalno segmentacijo otroskega trga, ki
je pogoj za razvoj dolgotrajnega pozitivnega odnosa med otroci — kasneje mladostniki in
odraslimi - in trzniki. Temeljno pravilo trznikov je prodati/vplivati na tistega, ki sprejema
odloc¢itve (McNeil, 2000).

Multidimenzionalna segmentacija deli otroke na tri trge: otroci kot primarni trg, otroci kot

pobudniki in otroci kot bodoc¢i trg ( McNeil, 2000).



Kljub multidimenzionalnemu razumevanju otroskega trga pa se morajo trzniki, da bi le-

tega ucinkovito dosegali, zavedati njegovih znacilnosti, ki ga lo¢ijo od trga odraslih:

- nehomogenost; na to najpomembneje vpliva starost (pri otrocih je lahko Ze nekaj letna
razlika v starosti, zaradi razlike v psiholoskem razvoju, odlo¢ilnega pomena za
razumevanje in dojemanje sveta in s tem tudi trznih aktivnosti), nato $e spol, socio-
ekonomski dejavniki, okolje in kultura (Videcnik, 2000a),

- spremenljivost; otroSki okus in zanimanja so izjemno spremenljiva in inovativna (npr.
danes so v modi kavbojke z luknjami, jutri so hlace, zlikane na rob — otroci svoja
navdusenja, ki jim je zelo tezko slediti, menjavajo iz dneva v dan in tedna v teden)
(Videcnik, 2000b),

- pomikanje zanimanja za dolocCen izdelek po starostni meji navzdol; mlaj$i otroci
zaradi zelje, da bi bili podobni starejSim, uporabljajo izdelke, ki so namenjeni
starejSim otrokom. Posledica tega je, da izdelek za prvotno ciljno skupino, starejSe
otroke, postane nezanimiv (npr. podjetje oblikuje in da na trg racunalnisko igrico,
namenjeno starostni skupini od dvanajst do Sestnajst let, kmalu se zgodi, da je ta
skupina ne uporablja vec. Igrico za¢nejo igrati otroci stari osem do deset let (Vide¢nik,

2000a).

Trzniki morajo pri usmerjanju na najmlajSe te znacilnosti upostevati in delovati v smislu
nenehnega raziskovanja staliS¢, trendov, preferenc, vedenj otrok in v skladu s tem
oblikovati sporocila, ki bodo razumljena na Zeljen nacin. Vlagati morajo v raziskave trga,
biti fleksibilni; z novimi izdelki in dodatki obstojecim izdelkom, morajo venomer

vzbujati zanimanje in ohranjati pozornost mladih potros$nikov.

2.2.1 OTROCI KOT PRIMARNI TRG

Ker Se vedno prevec trznikov usmerja svoje aktivnosti le na otroke kot primarni trg, bomo
to kategorijo opisali na kratko. Primarni trg predstavljajo otroci, ki imajo svoj denar in ga
potrosijo za nakup izdelkov, ki naj bi zadovoljili njihove potrebe in Zelje. Nakup izvedejo
sami ali ob spremstvu, vendar neodvisno od starSev. Denar dobijo iz razli¢nih virov: od
starSev (Zepnina, darilo ali nagrada), sorodnikov (darilo ali nagrada) ali pa si ga prisluzijo
z opravljanjem razli¢nih manj$ih del. Od 8 milijard $, s katerimi razpolagajo otroci v

ZDA, jih:



- okoli 6 potrosijo za nakup; najpogosteje so to sladkarije, igrace, racunalniske igrice,
obladila ...,

- preostali dve milijardi $ pa predstavljajo njihovi prihranki.

Dohodki otrok in njihova potroSnja raste sorazmerno s starostjo, moc¢neje se poveca

predvsem ob vstopu v Solo (McNeil, 1998: 15, 16).

Prav zato, ker si lahko otroci z vsoto, s katero razpolagajo, kupijo skoraj vse, kar si

zazelijo, so pomemben primarni trg za razlicne trznike.

2.2.2 OTROCI KOT POBUDNIKI

Vedno pomembnejse je za trznike zavedanje, da imajo otroci Cedalje ve¢jo vplivno moc.

Gre za pobude, s katerimi otroci vplivajo na nakupne odlocitve starSev. Obseg pobud se s

starostjo veca in navadno zadeva nakupe na naslednjih podrocjih:

- izdelki, namenjeni otrokom (prigrizki, sladkarije, igrace, elektronika, obleke, oprema
za prosti ¢as in konjicke ...),

- izdelki za dom (pohistvo, TV, stereo, hrana in pijaca za obroke ...),

- negospodinjski izdelki za druzinske ¢lane (pocitnice, avtomobili, obleke, obroki v
restavracijah, rekreacijska oprema ...),

- darila za starSe in prijatelje, donacije dobrodelnim organizacijam (McNeil, 1992: 63 -
64).

Videc¢nikova (2000d) navaja raziskave, ki kazejo, da otroci poleg izbire izdelkov vplivajo

tudi na izbiro trgovin, v katerih potekajo nakupi.

Zaradi velike moci otrok kot pobudnikov vse ve¢ trznikov usmerja svoje aktivnosti

(oglase ...) nanje kot ciljno obcinstvo oz. apelira nanje, naj vplivajo na starSe. Tovrstne

aktivnosti so opazene v razlicnih medijih za razli¢ne izdelke, tudi za tiste, ki niso

namenjeni otrokom.

Trzniki seveda niso edini, ki lahko pomembno vplivajo na Stevilo in mo¢ izrazenih pobud.
Zelo pomembni dejavniki so tudi prijatelji, vzorniki, katalogi izdelkov, trgovine,
komercializacijske aktivnosti v Solah itd, od katerih lahko otroci dobijo informacije, ki
navdihnejo njihove pobude (McNeil, 1992: 70 - 72).

Otroci kot pobude uporabljajo razli¢ne vrste proSenj in apelov, ki se nanaSajo na motive in

potrebe starSev:



- Izobrazevanje: »Saj bi rad-a, da to znam, ali ne?«
- Zdravje: »Kaj ne zelis, da bi bil-a zdrav-a?«

- Cas: »To bi mi prihranilo veliko ¢asa.«

- Ekonomicnost: »To bi prihranilo veliko denarja.«
- Sreca: »Saj zelis, da sem sre¢na?«

- Varnost: »Saj ne bi rad-a, da bi se mi kaj zgodilo?!« (McNeil, 1992: 73).

Kot so razli¢ni apeli otrok na starSe, se razlikujejo tudi odgovori starSev nanje. Lahko jih

razdelimo v §tiri glavne skupine:

- v polovici primerov izraZenim pobudam otrok sledi nakup Zelenega proizvoda;

- v drugi polovici primerov, kjer otrok ostane brez Zelenega proizvoda (kar lahko med
njim in star$i povzroci konflikt, ki se lahko kaze kot kricanje, jok, zmerjanje, zamera),
starsi izbirajo med naslednjimi moznostmi:

- namesto zelene ponudijo otroku nadomestno alternativo,
- nakup Zelene alternative prelozijo,

- pros$njo otroka ignorirajo ali zavrnejo (McNeil, 1992: 77).

Ker se trzniki vedno bolj zavedajo pomembnosti velikih vsot denarja, ki jim jih prinasajo
nakupi starSev pod »vplivom« otrok, Zeljo nekateri v tem procesu sodelovati tudi sami; v

svojih strategijah se zato osredotocajo na otroke ali na starSe ali na oboje.

Usmerjenost trznikov je razvidna iz naslednjih modelov, ki jih uporabljajo za doseganje
svojih ciljev:

Prvi model: otroci kot pobudniki za nas niso pomembni.

Gre za ignoriranje vpliva otrok kot pobudnikov. Zagovorniki te teze menijo, da je otrokov

vpliv na nakupne odlocCitve starSev zanemarljiv in kot tak ni vreden trznega razmisljanja.

Drugi model: potrebno je vplivati na (razmisljanje) starSev, ti pa bodo vplivali na
misljenje otrok.

Gre za standardni model starsi - otrok, ki predvideva, da so starsi tisti, ki v veliki meri
dolocajo, kako razmis$ljajo in kaj delajo njihovi otroci. Model je pogosto uporabljen v
otroski oblacilni industriji, leta 1987 ga je uporabil tudi Sony, ko je z linijo »My first
Sony« vstopil v svet otroske elektronike; svoje aktivnosti je ve€inoma usmerjal na starSe.

Danes model zaradi svoje neucinkovitosti ni ve¢ tako pogosto uporabljen; oba star$a sta



zaposlena in vecino dneva prezivita na delovnih mestih, zato sta tudi za trznike tezje

dosegljiva.

vpliv
Vpliv trznikov ——» starSi——p otroci
(McNeil, 1992: 82)

Tretji model: potrebno se je osredotociti tako na starSe kot na otroke.

To je dualna strategija, ki na prvi pogled trznikom predstavlja vecji strosek, vendar je bolj

ucinkovita pri doseganju »odlocCevalca« (decision-makerja). Trzniki, ki uporabljajo ta

model se zavedajo:

- da imajo otroci velik vpliv na nakupne odlocitve starSev;

- daje odziv starSev na prosnje odvisen od vrste Zelenega proizvoda in nacina vzgoje, ki
ga uporabljajo starsi;

- da starsi in otroci sooblikujejo odlocitve za nakup dolo¢nih izdelkov (McNeil, 1993:
83).

Ta model uporabljajo npr. korporacije, kot sta Nike in Ninetendo, njihova oglasna

sporocila in druge aktivnosti so oblikovane za vsako skupino posebej. Tako se apeli, ki so

usmerjeni na starse, razlikujejo od tistih, ki so usmerjeni na otroke, saj so njihovi razlogi

za posedovanje drugacni (npr. oboji si zelijo doloCene dzins hlace, ker so moderne ali

dobre kvalitete, toda starsi si jih Zelijo tudi zato, ker jih zlahka vzdrzujejo).

starsi
vpliv trznikov <: T vpliv

otroci

(McNeil, 1992: 83)

Cetrti model: potrebno je vplivati na otroke kot pobudnike.



Razvil se je v ZDA, v petdesetih letih, vzporedno z za¢etkom predvajanja otroskega TV
programa. Miselnost dopusca, da lahko TV oglasevanje vpliva in ustvarja otrokove zelje

in potrebe, zaradi katerih le-ta potem pritiska na starSe, da mu zeleni proizvod kupijo.

vpliv trznikov  —® otroci —® starsi

(McNeil, 1992: 84)

Model predvideva, da so starsi kljub pritisku otrok Se vedno tisti, ki imajo kon¢no besedo
o nakupu. Uporablja se predvsem za izdelke v kategorijah igra¢ in sladkarij, ki so v
oglasih prikazani tako, da otroka prepricujejo, da bo z nakupom oz. posedovanjem izdelka
zadovoljil svoje potrebe in zelje. S takSnim nac¢inom se trzniki osredotocajo na otroke kot
primarni trg (kon¢ni rezultat je, da otroci izdelek kupijo s svojim denarjem) ali kot

pobudnike (otroci za nakup izdelka nagovarjajo starse).

Pri osredotocanju na otroke kot pobudnike morajo trzniki v svojih aktivnostih poleg
apelov na motive za Zeljo po proizvodu (te uporabljajo pri osredotocanju na otroke kot
primarni trg), uporabljati tudi apele, ki otroke opogumijo, da izrazijo prosnje, Zelje,

pobude starSem; to je Se posebej pomembno pri izdelkih iz vi§jega cenovnega razreda.

2.2.3 OTROCI KOT BODOCI TRG

V obravnavanje otrok kot bodocega trga je trznike primorala vedno vecja konkurenca in
skrb za njihovo prihodnost, ki pomeni prezivetje. Vse vecja usmerjenost v prihodnost je
opazna tudi pri otrocih, kar se ne kaze le v ze v zgodnjem otro$tvu razvitih preferencah
do dolocenih blagovnih znamk, trgovin, izdelkov namenjenih otrokom, temve¢ tudi v

preferencah do izdelkov, ki so namenjeni odraslim (bencin, avtomobili) (McNeil, 1992:

90).

Ti otroci, ki Se niso stopili v trzni prostor, predstavljajo nov vir potrosnikov, ki je lahko v
prihodnosti s svojo lojalnostjo za trznike veliko pomembnejsi kot obstojec¢i kupci. Prav

doseganje otrok v Ze zgodnjem otro$tvu pomaga trznikom graditi zavedanje in vSe¢nost o



svojih izdelkih, blagovnih znamkah in trgovinah. Cilj tega je, da se potencialni kupci

(otroci) ob »svojem Casu« spremenijo v dejanske potroSnike.

Kako lojalne odjemalce lahko proizvede apeliranje na otroke, nam kaze primer
McDonaldsa, ki je postal restavracija za vse starosti; osredoto¢a se na razli¢ne potrebe
potrosnikov: prehrano, zabavo/igro, druzino/potrebo podruzenju - skupaj torej zadovoljuje
tri najpomembnejSe otroske potrebe (McNeil, 2000: 11). Lojalnost obstaja v vsakem
¢loveku, otroci pa so tisti ranljivi del obCinstva, ki Se posebej iS¢e:

- zanesljive odnose,

- kooperacijo, s katero zadovoljujejo potrebo po pripadnosti,

- red med novimi stvarmi,

- zaupanje,

- izogibanje/zas¢ita pred ponizanji in neprijetnimi situacijami, ki jih lahko prinese

narobe narejena stvar (McNeil, 1992: 93).

Trzniki, ki Zelijo uspeti, morajo odkriti in razumeti otrokove potrebe in jim nuditi tudi
njihovo zadovoljitev. Potrebe se izrazajo skozi Zelje; otroci si zelijo veliko stvari, razlogov
za to pa je le nekaj. Nacini izrazanja in hierarhija pomembnosti so odvisni od razli¢énih
dejavnikov (starost, spol, kulturno okolje, ekonomsko socialni razred, individualne
znacilnosti), ki jih morajo trzniki poznati, saj Zeleni proizvodi navadno ne zadovoljujejo le
ene, temveé veé¢ potreb'. Odkriti je potrebno dominantne potrebe in nanje apelirati. Med
notranjimi potrebami, ki vodijo potrosniSko vedenje otrok, je najpomembnejse
zadovoljstvo, ki ga morajo obcutiti ob nakupu ali sami potrosnji Zelenega izdelka (Gunter,

1998: 35).

' Sest (za otroka) najpomembnejsih potreb, ki jih morajo zadovoljiti trzniki in katerih hierarhija se
spreminja glede na otrokovo starost. Gre za potrebe po (McNeil, 2000):

0-4leta 4-8let 8-12let
senzornem izkustvu igri/zabavi pripadnosti
igri/zabavi senzornem izkustvu igri/zabavi
(pri) ljubljenosti pripadnosti dosezkih
spremembah dosezkih avtonomnosti
pripadnosti spremembah senzornem izkustvu

opazenosti opazenosti opazenosti



Pri otrocih je lojalnost tezko razviti in Se tezje ohraniti do vstopa v obdobje, ko bodo

postali dejanski potrosniki zaradi:

- ostalih potro$nikov (star$i, vrstniki), ki lahko povzrocijo, da otrok razvije in izgubi
zaupanje v dolocen proizvod/proizvajalca, blagovno znamko, ...z negativno kritiko,
negativnimi custvi do izdelka ...;

- konkurence (popusti, kuponi, razprodaje ...), ki zeli z razlicnimi orodji privabiti
potro$nike drugih trgovin za svoje;

- delovnih organizacij (trgovine, podjetja ...), ki zaradi ekonomskih tezav zmanjSujejo
obseg aktivnosti, usmerjenih na otroke, da bi s tem znizali kratkoro¢ne stroSke

(McNeil, 1992: 95).

Da bi trzniki zgradili lojalnost — odnos z otrokom, ki bi trajal celo zivljenje, ¢e otrok do
desetega, petnajstega ali dvajsetega leta sploh ni njihov dejanski potrosnik, mora otrok
(McNeil, 1992: 95 - 101):

1. ZAVEDATI se podjetja, njegovih izdelkov in njegovega poslanstva.

To je mogoce doseCi s prisotnostjo, vidnostjo logotipov, sloganov, blagovnih znamk
...podjetja, izdelka v otrokovem okolju. Ce so izdelki del otrokovega vsakdanjega
zivljenja (knjige, obleka, hrana, igrace), je to preprosto. Izdelke, ki jih otroci ne
uporabljajo, lahko naredimo vidne tako, da jih povezemo z izdelki, ki jih otroci
uporabljajo (npr. banka lahko naredi svoje ime vidno tako, da s svojim logotipom opremi

platnice ucbenikov, zvezkov).

2. wvzpostaviti in ohraniti INTERES za izdelke, podjetja.

Otroci pokaZejo zanimanje za tiste izdelke, podjetja, ki jih zaznajo kot pozitivne in kot
zadovoljevalce svojih potreb in Zelja (npr. Crayola barve, plastelin — zadovoljitev potrebe
po igri, pripadnosti in potrebe po senzornem izkustvu). Interes za izdelke, ki se otrokom
zdijo manj pomembni, lahko vzpodbudimo tako, da jim jih predstavimo v paru s tistimi, ki
so za njih pomembni (povezovanje nagrad za otroke s proizvodi za odrasle, npr. ovoj¢kom
pecilnega praska, ki otrok ne zanima, prilozimo slike ptic, s katerimi lahko tvorijo
kolekcijo (za otroke so zanimive in jih imajo radi). To zavedanje lahko pocasi preraste v

preferen¢ni imidz pecilnega praska.



3. biti PREPRICAN v tezo, da bo proizvod zadovoljil njegove Zelje, potrebe.

To ni tezka naloga, Ce sta prej vzpostavljena zavedanje in interes. Otrok v tem koraku
verjame, da je prav dolo€en - Zelen proizvodi tisti, ki bo zadovoljil njegovo zeljo/potrebo.
Medtem ko je interes lahko vzpostavljen in prisoten tako dolgo, dokler je zaznana potreba
po zadovoljitvi, pa morajo za ohranitev prepri¢anja/verjetja biti potrebe po zadovoljitvi

dejansko izkuSene — pozitivno potrjene.

Pri vzpostavljanju prve, druge in tretje tocke, so poleg pisnih sporocil pomembna tudi

ustna; od kredibilnih virov, kot so starsi, ucitelji, vrstniki, vzorniki.

4. Sproziti DEJAVNOST — NAKUP

Ponavljajo¢i akti nakupa naj bi se odvijali v prihodnosti ob doloCenem casu v
zivljenjskem ciklu, ob predpogoju predhodno in ucinkovito izpeljane strategije trznikov
(informiranje otrok o izdelkih, podjetju, blagovnih znamkah, zavedanje in ustvarjanje
pozitivnega staliS¢a do njih, vpletanje otrok v dejavnosti ze pred nakupom).

Podjetja morajo, poleg tega, da se trudijo v smeri, da otroci odras€ajo s pozitivnimi stali§¢i
do njih, da jih pozitivno sprejemajo in zaradi vSe¢nosti delujejo na starSe, skrbeti tudi za
sodelovanje otrok (ze pred aktom nakupa), tudi ¢e gre za proizvode, ki so namenjeni le
odraslim. Npr. avtoindustrija — simulatorji varne voznje za otroke, pecilni prasek — tecaji
kuhanja za otroke, da lahko vidijo in razumejo, kaksno vlogo imajo taksni izdelki pri

kuhanju/peki.

Nekateri Se vedno tezko razumejo, zakaj je potrebno vplivati na otroke kot na razlicne
segmente trga, v zameno za majhne, takoj vidne rezultate. Pravi rezultati se pokaZejo v
prihodnosti, v obliki vzpostavljenega dolgotrajnega pozitivnega odnosa med trzniki in
otroci, ki se kaze v pritoku vedno novih lojalnih kupcev, saj je namen multidimenzionalne
segmentacije oblikovanje in vzgajanje bodocih zvestih kupcev in ne prevzemanje kupcev
konkurentom. Primer Coca-Cole: denar, ki ga koncernu prinaSa tekoca, trenutna potroSnja
otrok kot primarnega trga, ni prvotnega pomena. Neprecenljive vrednosti je kot posledica
nakupov razvita preferenca do njihove blagovne znamke. Najve¢je bogastvo je, ko
vsakotedenski mali nakupi prerastejo v dolgorocno zvestobo- lojalnost — med trgovino,

blagovno znamko ...in potro$nikom (McNeil, 1992: 37).



2.3 SOCIOLOSKA RAZLAGA POTROSNISTVA

Vpliv na nakupne odlocitve starSev in novo ekonomsko mo¢ otrok, ki je vzbudila tolik$no
pozornost trznikov, lahko pojasnimo kot posledico sprememb, ki so se zgodile znotraj
druzinskega zivljenja (McNeil, 2000):

1. Zaposlenost obeh partnerjev.

Inflacija v sedemdesetih je mnogo mater prisilila, da so se zaposlile in s tem povecale
dohodek druzine. Tako so lahko za otroke namenili ve¢ denarja. L. 1970 je bilo okoli 50
% mater, Sest do trinajst let starih otrok, zaposlenih za polovic¢en ali polni delovni ¢as,
1985 je % zrasel na 67, 1990 pa na 73 %. Ker sta bila oba starSa zaposlena, se je od otrok
pricakovala pomoc¢ pri gospodinjskih opravilih, med katere sodi tudi nakupovanje

(Gunter,1998: 53, 54).

2. Upadanje rodnosti.
V sedemdesetih letih bi lahko ta pojav razlagali kot posledico visoke inflacije ali kasneje
kot karierno naravnanost, senzibilnost, kitajski sindrom »eden je dovolj«. Rezultat je manj

otrok, denarja, ki ga imajo le-ti na razpolago pa vedno vec.

3. Starsi se za otroke odlocajo kasneje.
Poleg karierne naravnanosti obeh partnerjev sili druzine v to odlocitev tudi negotova
ekonomska situacija. Odlocitev je ponavadi povezana tudi z manj$im Stevilom otrok, ki so

bolj oskrbovani in cenjeni.

4. Locitve proizvajajo vse veC pastork/pastorjev.

Zaradi locCitev zivi (ZDA) vsak Sesti otrok kot pastorek. Ti otroci ponavadi dobijo vec, saj
imajo "podvojene" starSe, stare starSe, sorodnike, prijatelje, selijo se med dvema
gospodinjstvoma in v vsakem svoje igrace in druge potrebscine.

V nastalih enostarSevskih druZzinah se od otrok pri¢akuje aktivno sodelovanje pri

sprejemanju druzinskih odlocitev (s tem tudi potros$niskih) (Gunter, 1998: 53, 54).

5. Ponovna pomembnost starih starSev.
Za razliko od Sestdesetih in sedemdesetih, ko so bili stari starSi prisotni v Zivljenju otrok
le ob praznikih in rojstnih dnevih, postajajo zdaj ¢edalje bolj vpeti v Zivljenje vnukov.

Stars$i so bolj zaposleni in lahko z otroki prezivijo manj ¢asa. Namesto njih z njimi



komunicirajo stari starsi, jim dajejo denar in darila. Denar, ki ga otroci dobijo od starih

starSev, je danes njihov najhitreje rastoC vir prihodka.

6. Obcutek krivde.

Prezaposlenost — premalo ¢asa z otrokom — obcutek krivde.

Kot opravicilo za premalo Casa, ki ga prezivimo z otrokom, je postal aktualen termin
wkvalitetno« prezivljanje Casa z otrokom. Vendar pa v danasnjem casu ta kvaliteta vse
prepogosto pomeni DATI otroku vse in Se ve¢ namesto BITI z otrokom in se z njim

ukvarjati ter mu prisluhniti.

7. Skrb za otrokovo prihodnost.
Tok minulih dogodkov, kot so inflacija v sedemdesetih, recesija v osemdesetih,
brezposelnost v devetdesetih, ekonomska negotovost, nezaupanje v delovanje pomembnih

drzavnih institucij - vzbuja veliko skrb za prihodnost otrok.

2.4 POTROSNISKA SOCIALIZACIJA OTROK — OTROCI KOT POTROSNIKI

Reisman, Glazer, Denny (McNeil, 2000), so ze leta 1953 menili, da je trg tisti, ki ponuja
vecino zadovoljitev naSih potreb, zato je v danaSnji druzbi pomembno/potrebno
biti/postati potroSnik.

Trg ni le prostor blagovne (denarne) menjave, temve¢ obsega prostor celovite socialne
interakcije oziroma menjave. V tem smislu trg skrbi za izmenjavo materialnih,

sociokulturnih in simbolnih dobrin (Ule, Kline, 1996: 11).

Kasneje bomo zapisali natan¢neje, da otroske zgodnje izkuSnje potros$niskih aktivnosti
segajo v prva leta njihovega zivljenja. Bolj ko otroci odrascajo, bolj so vpleteni v nakupne

odlocitve proizvodov in storitev.

Potrosniska socializacija je proces, v katerem otroci pridobivajo vescine, znanja, stalisca,
ki so potrebna, da lahko samostojno delujejo kot potrosniki. Proces oblikujejo razli¢ne
sociokulturne sile, vkljuéno s starSi (ki so otrokovi primarni in najpomembnejsi
socializatorji), vrstniki, Solo, nakupnimi izku$njami in mnozi¢nimi mediji (katerih vpliv se

veca s pomanjkanjem Casa starSev za otroke) (Gunter, 1998: 9).



Tudi Ward (1974) govori o potrosniski socializaciji kot o procesu, v katerem se otrok
nauci potroSniSkega vedenja — ta teorija zajema, da se otroci ucijo od drugih, tudi od
stvari, od animiranim in neanimiranih objektov. Npr. potrosniske informacije, ki vplivajo
na razvoj njihovega potroSniskega vedenja, lahko dobijo iz razli¢nih virov; kaj vsebuje
izdelek jim lahko pove tako embalaza izdelka kot prodajno osebje (McNeil, 2000). Zato
veliko Studij raziskuje vpliv razli¢nih socializatorjev in znotraj njih oglasevanje (ki je Se
nedavno bilo edino, ki naj bi napeljevalo otroke k potrosnji, danes pa je otroski trg tako
pomemben, da je vanj usmerjen celotni marketinski splet), kdaj so otroci sposobni kot
potro$niki upravljati z denarjem, razumeti medijske vsebine, izbirati med ponujenimi
alternativami, biti obravnavani kot samostojni potrosniki. Kritiki oglaSevanja trdijo, da le-
to vpliva na otroke in mladino, kar se kaze v materialisti¢nih vrednotah in neracionalno-
impulzivnih odlo¢itvah. Zagovorniki oglasevanja menijo, da vplive oglasevanja oblikujejo
star§i in nato vrstniki, ki so v mladosti glavni vir potros$niskih idej in vedenja (Gunter,

1998: 101).

Potrosniska socializacija ima dve komponenti:

- Direktna socializacija, ki se nanaSa na potroS$njo (pridobivanje znanj, ves¢in, stalis¢
povezanih z budZetiranjem, cenami, stali$¢i do blagovnih znamk).

- Indirektna socializacija, ki se nanasa na potros$njo (prikriti motivi, ki npr. spodbudijo

fante, da kupijo prvo britvico ali dekleta, da kupijo svoj prvi modréek) (Gunter, 1998: 9).

Pomembni sta obe komponenti, za trznike Se posebej indirektna, saj zZelijo razumeti, zakaj

ljudje kupujejo njihove proizvode

2.4.1 STOPNJE POTROSNISKEGA VEDENJA OTROK

Potros$nisko vedenje so prvi¢ resno obravnavali 1. 1960, ko so potekale raziskave za
teoreti¢ne prispevke o razumevanju potrosniskega vedenja (Berey Polay, 1968), kasneje
se raziskave poglobijo zaradi njihove uporabe v politicne namene in za razlago
naraS¢ajoCega troSenja otrok. Leta 1990 pa McNeal (1993) in McNeal & Yeh (1994),
opredelita pet stopenj najbolj znacilnega potrosnisSkega obnaSanja v razvojnem procesu

otrok (McNeil, 1992: 8 - 13 in McNeil, 2000):



1. OPAZOVANUJE ob prisotnosti starSev

Zacne se okoli drugega meseca otrokove starosti. Gre za prve vtise, ki jih otrok dobi o
trgovini in izdelkih skozi barve, oblike vonje in zvoke. Otroci hitro ugotovijo, da so
trgovine vir dobrih in zanimivih stvari. Pri dveh letih le redki otroci povezujejo med TV

oglasom in izdelki v trgovini, precej jih ze povezuje trgovino z Zelenim proizvodom.

2. Zahtevanje in MOLEDOVANJE ob prisotnosti starSev

Prosnje otrok, naj jim starsi kupijo dolocen izdelek, se pricne okoli drugega leta starosti.
To dosezejo na razli¢ne nacine (geste, besede, godrnjanje, cviljenje, jok). Pricne se vpliv
otrok na nakupno vedenje starSev, ki se v prihodnosti stopnjuje — otroci kot pobudniki.
Gre za proces zahtevanja in prejemanja, ki otroku Se bolj pomaga razumeti vlogo
potros$nika. Ta proces pricne dajati pomembnost dolo¢enim proizvodom in blagovnim
znamkam (npr. lahko ima$ tega in ne tega oziroma ta je zate boljsi), oblikuje pa tudi
mentalne sheme - asociativne mreze, ki poudarijo doloCene trgovine kot vire dolo¢enih
izdelkov (tako otroku lahko neki skript govori: slas¢iCarna je kraj, ker dobim slascice,

pijace, sladoled in ne igrag, ki jih lahko kupim trgovinah z igraCami in hipermarketih).

3. IZBIRANJE ob prisotnosti starSev

Ugodenim prosnjam sledi pri treh do Stirih letih akt izbiranja. Otrok sme poiskati dolocen
proizvod, ga vzeti iz police in poloziti v nakupovalni vozi¢ek. Gre za fizi€no dejanje k
»postati samostojen potrosnik«. Samostojnost se tukaj nanaSa le na akt izbiranja in
premikanja med policami oziroma ucenja, kje so locirani doloceni izdelki, zato je

prisotnost starSev nujna. Stevilo in moc¢ proSenj od tega koraka naprej strmo narascata.

4. NEODVISNI NAKUPI ob prisotnosti starSev

Po izbiranju izdelkov z dovoljenjem Zelijo otroci v Zelji, da bi ¢imprej prevzeli vlogo
odraslih, tudi sami sodelovati v procesu menjave. Predhodni trening, npr. za placilo,
naredijo otroci ze zgodaj v otrostvu (dovolimo jim, da dajo blagajniarki denar).
Zavedanje, da so izdelki last trgovine in da je zanje potrebno placati, otroku pomaga
razumeti, kaj je denar in kako si ga prisluziti. Akt menjave je lahko pogosto za otroke tudi
frustrirajoC ali ga zmede (pogosto ¢akanje v vrsti, Cakanje v vrsti z odraslimi, brezobzirno
obnasanje prodajnega osebja). Ta korak je od prejSnjega Se kompleksnejsi prav zaradi

interakcije med otrokom in prodajnim osebjem, ki je nujna, da pride do akta menjave. Tu



ovwe

staliSca, Custva in zelje.

5. SAMOSTOJNI NAKUP

Je konéni korak k »biti potrosnik«. Med prej$njim korakom in samostojnim nakupom
navadno preteCe kar nekaj Casa, v katerem si otroci pridobijo boljSe razumevanje o
denarju in procesu menjave, fizicno in mentalno dozorijo, tako da lahko prepric¢ajo svoje
starSe, da so sposobni samostojno opraviti nakup. V prvih nakupih otroci navadno kupijo
nekaj zase (sladkarije ali igrace), kasneje se nakupi razsirijo tudi na obleke, Sportno
opremo, nakupe za gospodinjstvo. In tako se proces samostojne potro$nje nadaljuje skozi

leta.

Kljub temu, da je v danasSnji druzbi »biti potroSnik« nacin Zivljenja, se je potrebno
zavedati, da je ucenje otrok na tem podroc¢ju bolj naklju¢no kot nacrtovano. Ni niti
enostavna niti programirana izkusnja, temve¢ kombinacija uspehov, porazov, zapletov in

zadovoljitev (McNeal, 2000).



3. RAZVOJ OTROK

Ker je razumevanje potros$niskih navad, medijskih vsebin, trznih aktivnosti, oglasevanja

pomembno povezano z otrokovim razvojem, temu posvec¢amo naslednje poglavije.

Ko govorimo o trzenju otrokom, se pojavi vprasanje »Kdaj so otroci sposobni razumeti
medijska sporocila in v zvezi z njimi odlocati?« Odvisno je od narave sporocila, razli¢nih
dejavnikov (kultura, socialni razred ...) in razvojne stopnje otroka. Biti potrosnik ni nekaj,
kar bi se zgodilo ¢ez no¢. Da postanemo potroSniki (pravilno razumemo medijska
sporocila, smo sposobni ovrednotiti ponujene alternative in se med njimi odlocati ...),
moramo iti skozi razli¢ne razvojne stopnje, v katerih si pridobivamo nova znanja in
izkusnje. Na splosno velja, da je razvoj rezultat treh, so¢asno delujocih dejavnikov;
zrelosti, izkuSenj in zavestne uporabe pridobljenih znanj in spretnosti (Potter, 1998: 87):

1. ZRELOST

Zrelost (moralna, emocionalna in kognitivna) pomaga otroku razumeti medijska in druga
sporocila ter dogodke okoli njega. Razvija se postopoma, od otrostva pa tja do
adolescence, ko so mladi Ze sposobni razumeti in uporabljati tudi zahtevnejSe pojme, kot
so abstrakcija, generalizacija, analiza, primerjava itd. Nadaljnja uporaba in razvoj teh
spretnosti/pojmov ni ve¢ odvisna od zrelosti, temve¢ od posameznikovih izkuSenj. Prav
zrelost je eden izmed tistih dejavnikov, ki nam onemogoca primerjavo otrok z odraslimi.
Otroci niso le manj izkuSeni (kot bomo videli v nadaljevanju), temvec¢ tudi manj,
kognitivno, emocionalno in moralno zreli, ter zato manj sposobni razumeti in uporabljati

svoje, v nasem primeru potrosniske izkusnje.

2. 1ZKUSNJE

Medijske, potrosniske in tudi ostale pridobljene izkusnje, krepijo nase strukture znanja.
Otroci imajo zato, zaradi maloStevilnih tovrstnih izkuSenj, slabse razvite strukture znanja.
Pozitivna povezava med starostjo in izkuSnjami je pogosta, ne pa tudi nujna, saj se

nekateri kljub mnogoletnim izku$njam iz njih ne naucijo nic.

3. UPORABA PRIDOBLJENIH ZNANJ
Poleg prvih dveh dejavnikov je pomembna tudi zavestna uporaba pridobljenih spretnosti,

znanj in izpostavljenost razlicnim medijem. Otroci za razliko od odraslih kljub izku$njam



in izpostavljenosti v praksi Se ne znajo oziroma ne zmorejo uporabiti svojih
znanj/spretnosti prav zaradi svoje nezrelosti. Obvladanje zahtevnejSih pojmov
(abstrakcija, generalizacija) se poleg zrelosti, ki je predpogoj, razvije skozi izkusnje in

delo.

Razumevanje psihologije mlajsih potroSnikov, je ravno zaradi znacilne nehomogenosti
otroSkega trga, temeljnega pomena. V prihodnjih razlagah razvojev se bomo osredotocili

na razvoj otrok in izpustili razvoj odraslih.

3.1 KOGNITIVNI RAZVOJ

Se nanasa na razvoj mentalnih sposobnosti, pri potrosniStvu je predvsem pomemben
razvoj medijske pismenosti’.

Na podrocju kognitivnega razvoja so najbolj znana Piagetova dognanja, ki zrelosti ne
postavljajo nad druge dejavnike. Trdil je, da se otrokovo misljenje razvija od rojstva do
dvanajstega leta, pri tem pa prehaja skozi razli€ne ravni, ki si nujno, ne glede na vpliv
okolja, sledijo in se nadgrajujejo. Odstopanja pa lahko, zaradi vpliva okolja, nastanejo pri
starosti otroka - kdaj v razvoju se pojavi posamezna raven (odstopanja so mogoca tudi po

dve ali vec let).

Piaget lo¢i naslednje ravni kognitivnega razvoja (McNeil, 2000: 12, 13):

- Senzomotori¢na — zaznavnogibalna raven miselnih procesov (od rojstva do drugega
leta).

Razvijejo se motori¢ne sposobnosti, ki so sredis¢e otrokovega Zzivljenja. Tako majhni
otroci zaznavajo svet okoli sebe izklju¢no s pomocjo svojih ¢util. Npr. otrok prime v roko

steklenico soka, a o njej ne razmislja.

? Medijsko pismenost oziroma vzgojo za medije, Erjavéeva in Vol¢i¢eva (1999: 9) definirata kot proces
medijskega opismenjevanja, ki nam razkrije pogled v zakulisje medijev in nas usmerja h kriti¢ni distanci do
ponujenih medijskih vsebin in k razumskemu in dejavnemu izbiranju medijev. U¢i nas razumeti, kako
mediji oblikujejo nase predstave o svetu in sebi, kar je osrednji koncept medijskega opismenjevanja. Vzgoja
za medije vkljucuje branje, pisanje, govorjenje, poslusanje, kriticno gledanje in sposobnost oblikovanja
lastnih sporo¢il.



- Predoperacionalna raven (od dveh do sedmih let) (McNeil, 2000 in Levine, 1998:
72 -77).

Kljub hitro razvijajo¢im govornim sposobnostim, so otrokove psiholoske sposobnosti e
vedno zelo omejene. Predmete vidi v skladu z nekaj dimenzijami (npr. otrok lahko doseze
igranje razlicnih vlog (imitacija, identifikacija). Kljub vsemu pa ostaja otrokovo
razmiSljanje Se vedno ¢rno — belo, igra pa Se popolnoma egocentricna. Otroci na tej ravni
Se niso sposobni abstraktnega misljenja, razumevanja simbolov in pojmov kot so
postenost, pravi¢nost, dolznost. Otroci pri dveh do treh letih Se niso sposobni slediti
zgodbi, razen Ce je zelo enostavna. Namesto tega se osredotoc¢ajo na posamezne elemente
v njej; i8¢ejo gibanje, barvo, glasbo, neobicajne zvocne efekte itd. Ko otroci ocenjujejo
nek izdelek, je njihova pozornost centralizirana na posamezno, zelo izstopajoco lastnost
tega objekta (nek znak v zivih barvah), pri tem pa izkljucijo iz svoje pozornosti ostale
manj opazne lastnosti (npr. kvaliteta) (Kosec, 2005: 4). Prav tako niso sposobni razmisljati
posledi¢no oziroma »za nazaj« - niso zmozni povezovati posledi¢nih dogodkov z
vzrocnimi. Na primer, ¢e jih kaznujemo uro po storjenem prekrsku, bo to neucinkovito in
jih bo zmedlo. V tem obdobju otroci pri¢nejo razvijati sposobnost za loevanje med
resni¢nostjo in fantazijo (ki se razvije Sele pri osmem ali devetem letu), zato imajo na tem
podrocju Se tezave. Pri tej starosti se poveca vizualna pozornost do TV in otroci, zato bolj
zaupajo, verjamejo oglasnim sporoc¢ilom, ne razumejo pa Se njihovega prepriCevalnega

namena. Poskusajo Ze loevati med oglasi in programom (Levine, 1998: 55).

- Faza konkretnih operacij (od sedmih do enajstih let) (McNeil, 2000 in Levine, 1998:
103 - 105).

Otrok Ze lahko analizira objekte v viSini o€i, vendar ima Se vedno tezave z abstraktnim
misljenjem o njih. Okoli sedmega leta otroci prenehajo razmisljati »¢rno-belo«, njihovo
razmiSljanje postane bolj logi¢no in sofisticirano. Povezovati zacnejo vzrok in posledico,
posledice pri¢nejo tudi predvidevati in tako povezovati koncne dogodke/sekvence s
predhodnimi. Pri svoji igri so Se vedno precej egocentri¢ni in nesposobni lo¢evanja med
stvarnostjo in fikcijo — vecina prvo in drugoSolckov $e ni sposobnih razlo¢iti stvarnosti in
fikcije na TV. V tem obdobju nekateri Ze pricenjajo razumeti prepricevalno naravo trznih
sporocil. Starostna skupina (od devet do enajst let) je na tej razvojni stopnji zaradi
malostevilnih izkuSenj najbolj ranljiva za vplive mnozi¢nih medijev — nasilje,

identifikacija s heroji itd. Nagnjeni so k posnemanju tak$nih vedenj, ki jih vidijo v svojem



okolju in medijih, predvsem na TV (Levine, 1998: 92, 93). McNeil (McNeil, 2000) meni,
morajo biti sporoc€ila trznikov, ki ciljajo na mlajSe otroke, kar se da poenostavljena,
vsebovati morajo predvsem vizualno informacijo in ne smejo zahtevati abstraktnega
in postane bolj socialna. Otroci so Ze sposobni razumeti smisel, tudi pri vecji koli¢ini

informacij (Kosec, 2005: 5).

- Faza formalnih operacij (od enajstih let do dobe odraslosti) (McNeil, 2000 in
Levine,1998: 155 - 158)

Mladostniki in najstniki Ze lahko razmiS$ljajo abstraktno, razvijajo vzorce obnaSanja
»odraslih«, razumejo simbole in motive za dejanja. ZmoZzni so razmisljanja in
povezovanja v vseh treh Casih, preteklosti, sedanjosti in prihodnosti, razumevanja staliS¢
drugih oseb in oblikovanja argumentov. Pri petnajstih letih je za otroke ze znacilno, da
imajo do oglasnih sporocil kriticno distanco, ve¢je razumevanje vsebine oglasov in boljsi

priklic kot manjsi otroci (Guzelj, 2002: 35).

V vsaki od opisanih faz dozori otrokovo misljenje do tocke, na kateri je sposobno resevati
dolo¢ene naloge (Potter,1998: 90). Vendar je potrebno pri raziskavah o socializaciji
potrosnika, ki ve¢inoma temeljijo na razvojni psihologiji (Piaget), upostevati tudi druge
dejavnike, kot so npr. otrokovo socialno okolje, vpliv vrstnikov in sorojencev, vpliv
mnozi¢nih medijev, Sole ...(Tufte, 2003 v Kosec, 2005: 3). Kaksen vpliv bodo imele trzne
aktivnosti na otroka, je moc¢no odvisno od kognitivnega razvoja, saj se otrok na razli¢nih
Piagetovih ravneh razliéno odziva na oglase in druge trzne aktivnosti. Sele pri fazi
konkretnih operacij zacenjajo otroci razlikovati med programi in razumeti prepricevalni

namen oglasevanja (Kosec, 2005: 10).

3.2 EMOCIONALNI RAZVOJ

Enotna razlaga o izvoru cCustev ne obstaja. Nekateri trdijo, da so preprosta Custva
prirojena, drugi, da se Custva razvijajo pod vplivom okolja. Dejstvo je, da prav vsaka
kultura pozna osnovna Custva, kot so jeza, zalost, strah, uzitek, ljubezen, presenecenje in

sram. Custva imajo lahko razliéno vrednostno komponento (sre¢a — ugodje, strah —



neugodje), po intenzivnosti so lahko moc¢na ali §ibka, razlikujejo pa se tudi po aktivnostni
komponenti (stopnja vzburjenja — vzburjajo npr. jeza, strah, veselje ali stopnja pomirjanja
— pomirja npr. zalost). Lahko jih opisujemo z besedami ali, Se pogosteje, izraZamo z
mimiko obraza in s celotnim telesom. Bogatijo nase zivljenje in nam omogocajo, da
dozivljamo svet v vsej njegovi veli¢ini. Pomagajo nam, da se prilagajamo situacijam,
imajo pa tudi obrambno funkcijo (npr. otroka strah varuje, da se ustavi pred nevarno
cesto).

Otroci ze pri dveh do treh mesecih s smehljajem kazejo odzive ugodja, pri desetih veselje,
ki se razvije v sreco, nato ljubezen. Pri dveh letih se razvije ponos, ki je povezan s
pohvalami. Tudi neugodje otrok ze v prvih mesecih Zivljenja izraza z jokom, okoli petega
meseca se ob frustrirajo¢ih situacijah razvije jeza, okoli prvega leta strah, nato zalost in
potrtost, pri Stirinajstih mesecih ljubosumje, pri dveh letih sram, ki je pogosto povezan z

obcutki krivde (Ribi¢, Hederih, 2003).

Tako kot vsak drazljaj iz okolja tudi medijska sporocila izzovejo razli¢na Custva. Razvoj
Custev in Custveni odziv sta mo¢no povezana s prej opisanim kognitivnim razvojem, zato
je otrokova sposobnost, da se Custveno primerno odzove na neko medijsko sporocilo
manjSa kot pri odraslih. Otrok je zaradi svoje starosti in kognitivnega razvoja manj
sposoben razumeti, kaj se dogaja v doloCeni zgodbi, ne pa tudi manj sposoben doziveti
Custva. Zato se namesto sledenja zgodbi, ¢e je ta zanj prezahtevna, osredotofa na
posamezne segmente v njej. Kljub temu pa kognitivna zrelost ni pogoj za custveno zrelost,
saj se mnogo kognitivno zrelih oseb ne zna ¢ustveno primerno odzvati (Potter, 1998: 97 —
100). Da bi razvili Custveno pismenost na podrocju interakcije z mediji, je potrebno
(Potter, 1998: 98):

- razviti empatijo; sposobni moramo biti videti svet tudi s perspektive druge osebe;

- zavedati se svojih Custev, razumeti kaj jih sprozi, usmerja in kaksne bodo posledice;

- biti manj impulzivni in vaditi samokontrolo.

Custveni odzivi na medijsko vsebino so odvisni tako od samega sporocila kot tudi od
nacina, na katerega ga gledalec/bralec interpretira. Tako lahko npr. mocnejSe Custvene
odzive vzbudijo zgodbe s stvarnimi elementi (to nas spomni na realno Zzivljenje in
izkusnje), zgodbe, ki vsebujejo junake, s katerimi se lahko identificiramo (realni ali
fiktivni junaki), zgodbe z nepricakovanim zapletom/razpletom, vendar se je potrebno

zavedati, da prepogosta izpostavljenost mocnim drazljajem, ki povzrocajo vzburjenje



(spolnost, nasilje) vodi v senzorno inhibicijo — na drazljaje se ne odzivamo ve¢ (Potter,

1998, 99 — 100).

Za Custveno zrele/pismene ljudi je znacilna pestrost in kompleksnost Custev, sposobnost
kontrole Custev, situaciji primerno ¢ustveno odzivanje. Zato je tudi za otroka pomembno
in potrebno, da odrasca v Custveno pestrem okolju, da se njegovemu emocionalnemu
razvoju prisluhne tudi v Solah, da spodbujamo pogovore o stiskah in Custvih, ki jih
dozivljajo otroci, jih u¢imo, da se bodo znali veseliti tudi tujega uspeha in Custvovati tudi

s tujo nesreco (Ribi¢, Hederih, 2003).

3.3 MORALNI RAZVOJ

Z moralnim razvojem se je ukvarjal kognitivni psiholog Kohlberg, ki je za ugotavljanja
moralnega presojanja pri otrocih uporabil zgodbe z moralno dilemo, npr. v obliki
vpraSanja Ali naj v naravni katastrofi policist ostane na delovnem mestu in pomaga
drugim ali naj pohiti k svoji druzini in jo reSuje? (Blazic, 1995: 46). Ugotovil je, da
moralni razvoj poteka v dolocenih nivojih, posameznikove oblike presoje pa ostanejo
enake, neodvisno od njihove kulturne pripadnosti. Za razliko od drugih teoretikov meni,
da si otroci postopoma gradijo svojo lastno miselnost in s tem svoje nacine presojanja,

zato razlogi za njihovo moralno vedenje niso odsev vrednot/staliS¢ starSev in uciteljev.

Kohlberg loci tri nivoje moralnega razvoja (Blazic, 1995: 46 - 48, Potter,1998, Levine,
1998: 78 - 82):

1. Predkonvencionalni nivo

Na tem nivoju, ki temelji na zunanjih kriterijih, so obicajno predsolski otroci. Otrokova
notranja kontrola je Se tako Sibka, da mu mora absolutne standarde, kaj je prav in kaj
narobe, postaviti neka avtoriteta — obiCajno so to starSi ali vzgojitelji. Prav zato imajo
starSi v teh letih priloznost vplivati na moralni razvoj svojih otrok. Z njimi naj gledajo TV
in tako vzpodbujajo njene pozitivne ucinke in zmanjsujejo negativne — otrok na ta nacin
dobi vec koristnih informacij in bolje razume predvajane vsebine. (Levine,1998: 80). Nivo
vsebuje tudi dva podnivoja:

a) Usmerjenost v poslusnost zaradi kazni



Otrokovo dejanje vodi motiv »izogniti se kazni in/ali ustreci avtoriteti« (ne, ker bi ta imela
prav, ampak ker ima vecjo moc). Otrok presoja pravilnost dejanja z vidika njegovih
fizicnih posledic — zunanji vidik je pomembnejSi od dejanja. Npr. bolj poreden je tisti

otrok, ki je ponesreci razbil dvanajst kozarcev kot tisti, ki je namerno razbil enega.

b) Instrumentalno relativisticna usmerjenost

Reciprocnost je sredstvo zadovoljevanja lastnih potreb. Prav je tisto, kar vodi v
zadovoljevanje posameznikove potrebe in obCasno tudi potreb drugih (Kosec, 2005: 9).
Zadovoljstvo je pojmovano kot nagrada. Dejanje je moralno, ¢e je izmenjava poStena — »ti

meni, jaz tebi«.

2. Konvencionalni dogovorni nivo (Blazi¢, 1995: 46 - 48, Potter, 1998 in Levine, 1998:
106-109, 132-134)

Na tem nivoju so mlajsi Solarji, vendar se tudi moralni razvoj mnogih odraslih ustavi na
tej tocki. Gre za obdobje konkretno-logi¢nih miselnih zmoznosti. Otroci se zacnejo
zavedati samih sebe in ponotranjijo, kaj je prav in kaj narobe. Razlikujejo med resnico in
lazjo. Otrokove presoje temeljijo predvsem na pri¢akovanjih skupine (druzina, razred,
vrstniki) in na dogovorih (spostovanje norm), ki veljajo v druzbi. Kazen in groznja Se
ostajata mocan motivator. Lo¢imo dva podnivoja:

a) Usmerjenost v medsebojno harmonijo

Moralno vedenje je tisto, ki drugim ugaja, koristi, ga pohvalijo - »pridna deklica/decek«.
Na tej stopnji se zacne upostevati tudi posameznikov namen - »dobro je mislil«. Poudarek

je predvsem na podrejanju skupinskim normam.

b) Usmerjenost v avtoriteto in vzdrzevanje obstojecega reda
Moralno vedenje je tisto, ki spoStuje avtoriteto, postavljena pravila, zakone, red in

izpolnjuje svoje dolznosti.

Levinova meni, da je otrokom pri starosti od Sest do osem let, Se posebej pomembna
postenost. V vsakdanjem zivljenju se namre¢ velikokrat pocutijo izigrane; brat je dobil
vecji kos torte, sosed je lahko zunaj do polnoci. Vendar znajo biti v tem obdobju tudi zelo
kruti — prevladuje maScevalna filozofija »zob za zob« in »glavo za glavo«, ki jo
stopnjujejo Se nasilne medijske vsebine (Terminator, Umri pokoncno), in onemogocajo, ze

tako majhno empati¢no sposobnost otrok z zrtvami. Med devetim in enajstim letom



postanejo otroci pravo nasprotje prej$nji podobi. Zelijo ugajati, postanejo pozorni in
prijazni do drugih, izogibajo se dejanjem, ki bi lahko drugim povzroéila bole¢ino. Zelijo
postati dobri v smislu moralnih vrednot, kot so odgovornost, odkritost, poStenost. Presoja
njihovih dejanj je vse manj povezana s kaznijo, nadodloCati zacnejo ponotranjene
vrednote. Pri tej starosti imajo Ze razvite empati¢ne sposobnosti. Moralni razvoj mnogih

ljudi se na tem nivoju konca.

3. Postkonvencionalni nivo ( Potter, 1998 in Blazi¢, 1995: 46 - 48 in Levine, 1998: 159 -
161)

Ta nivo lahko doseze mladostnik ali odrasel, ko spozna relativnost pravnih in socialnih
norm, zave pa se, da mora ravnanje temeljiti na univerzalnih eti¢nih nacelih.
Postkonvencionalni nivo ima dva podnivoja:

a) Socialno pogodbena legalisti¢éna usmerjenost

Prav je, kar je po demokrati¢nem postopku sprejela celotna druzba.

b) Usmerjenost v univerzalne eti¢ne principe
Prav je, kar si izberemo v skladu z eti¢nimi principi; sprejmemo eti¢ne odlocitve
(abstraktna pravila) v skladu s svojo zavestjo, ki je integrirana s pravili druzbe.

Pomembno je ¢lovekovo dostojanstvo, pravicnost.

Tako npr. Levinova meni, da nasilje v filmih (Stallone, Van Damme) manj kvarno vpliva
na adolescente (ki so najStevilcnejsi gledalci tega zanra), kot pa mascevalna filozofija
»oko za oko«, ki se skriva za odloCitvami (poboji), ki jih storijo glavni junaki nekaterih
drugih Zanrov, ki se nikoli ne odlo¢ajo po moralnih pravilih. Ko adolescenti zacenjajo
razumevati moralnost, se pogosto srecujejo z vpraSanjem njene relativnosti. Ali bi ubil
hudobnega ¢loveka, ¢e bi s tem resil ve¢ nedolznih? Ali bi jedel ¢lovesko meso, ¢e bi bilo
to potrebno za tvoje prezivetje? Gre za to, da »Crno-belo« misljenje, ki je znacilno za
otroke oziroma prej$nje obdobje, mladostnikov na tej stopnji ve¢ ne zadovoljuje. Nivoji v
razvoju niso fiksni, lahko se pomikamo med njimi, odvisno od posameznih problemov in

nacinov reSevanja le-teh.

Iz zgoraj opisanih razvojev lahko sklepamo, da otroci razlicnih starosti razmisljajo
razli¢éno, namenjajo pozornost razlicnim stvarem, imajo razli¢en obseg izkuSenj, znanja,

spomina, zato tudi razli¢no izbirajo, vrednotijo in uporabljajo pridobljene informacije.



Zatorej tudi mediji oziroma trzniki s svojimi sporocili razli¢no vplivajo na otroke — glede

na obdobja njihovega razvoja (Guzelj, 2002:35).



4. KO UCENCI POSTANEJO POTROSNIKI

V tem poglavju bomo pojasnili razvoj, danes zelo hitro rastocega, trenda komercializacije
v Solah. Razlozili bomo vrste komercializacijskih aktivnosti, se pri najbolj spornih ustavili

in nasteli pereca vprasanja, ki se ob njih odpirajo.

4.1 KOMERCIALIZACIJA V SOLAH (KOMERCIALNI INTERESI V SOLAH)

Ker Zivimo v potrosniskem svetu, je povsem pri¢akovano, da se bodo komercialne’
aktivnosti zelele vriniti na vsa podro¢ja nasega zivljenja, zato tudi v zelo obcutljivo in
donosno podrocje otrok in izobraZevanja, torej v Sole. Da so Solniki, star$i, vladne in
nevladne ustanove ter organizacije podcenjevali komercialni vpliv, je sedaj vidno v
njihovi, vedno bolj zavzeti, borbi proti komercialnim vsebinam v Soli, ki v ZDA ze
ogrozajo poslanstvo javnega Solanja. V nasprotju z njimi pa so se za korake
komercializacije na tem podro¢ju izvrstno pripravili trzniki in podjetja; svoje proizvode in
storitve so dejansko, vse preveckrat pa le navidezno, povezali z izobrazevalnimi cilji in
denarjem ter se tako uspeli umestiti v Sole. Pojav komercializacije v Solah in potreba po
njeni regulaciji ni novost. Tako kot potrosniStvo, se je najprej pojavila v ZDA. National
Education Associations Committee on Propaganda in the Schools je Ze leta 1929 anketiral
zaposlene na Solah o tem, kakSen sponzorski material dobivajo in kak$no politiko imajo

izoblikovano na tem podrocju.

Leta 1953 in 1955 sta Association for Supervision and Curriculum Developement in
American Association of School Administrators izdali publikaciji »Using free Materials
in the Classroom« in »Choosing Free Materials for Use in the Schools«. V njiju sicer
svarita ucitelje, naj vzpostavijo kritini odnos do sponzorskega materiala, vendar naj

ponudb ne zavracajo vnapre;.

Sheila Hartly v knjigi Hucksters in the Classroom (1979) objavi rezultate o razsirjenosti
uporabe sponzorskega materiala v Solah v letih 1976 - 77. Ugotavlja, da okoli 50 %
ameriSkih uciteljev uporablja tovrsten material, skozi katerega se predstavljajo

komercialni interesi razlicnih organizacij (bank, prehrambene industrije itd.). Dotakne se

? Ko v nadaljevanju uporabljamo besedo komercializacija in njene izpeljanke, je njen pomen zoZen na
komercializacijo v Solah.



tudi eti¢nih dilem (predsotki, seksizem, rasizem, nepopolne informacije), ki se zrcalijo v

tem materialu (Molnar, 2000:5, 6).

V devetdesetih letih dozivi komercializem velik porast. Ker je nase okolje preplavljeno z
oglasnimi sporocili, so za oglaSevalce postale privlac¢ne tudi Sole, saj v njih lahko dosezejo
otroke, ki tam prezivijo vse veC Casa in so drugace (Se posebej najstniki) fragmentiran in
tezko dosegljiv, a zelo mocan in donosen trg. V Solah pa za trznike postanejo urejeno,
krotko in »ujeto« (captive) obcinstvo, ki je prisiljeno prisostvovati in sprejemati ponujene
vsebine. Alex Molnar iz Center for the Analysis of Commercialism in Education na
Univerzi v Wisconsnu — Milwaukee je med leti 1998 - 99 analiziral trende na podroc¢ju
komercializma, tako da je zasledoval prispevke v tisku, ki so se nanaSali na ta pojav. Za ta
nacin se je odlocil, ker primarni podatki v veliki meri niso bili razpolozljivi. Ugotovil je,
da se je v letih 1990 do 1999 stevilo prispevkov, ki zadevajo komercializacijo, povecalo
za 303 % (Molnar, 1999: 3). Eno izmed moznih delitev komercialnih aktivnosti je
oblikovala CERU (The Commercialism in Education Research Unit), ki v ZDA razlikuje
sedem oziroma osem vrst komercialnih aktivnosti:

1) SPONZORIRANJE PROGRAMOYV IN DEJAVNOSTI

Je najbolj razSirjeno podrocje, ki ima tudi najvisjo publiciteto. Organizacije, druzbe
placajo ali subvencionirajo Solske dogodke, tehnologijo, enkratne dejavnosti, tekmovanja,

v zameno za prisotnost njihovih imen na teh dogodkih.

2) EKSKLUZIVNE POGODBE

Najhitreje rastoc¢e podrocje. Gre za pogodbe med korporacijami in Solami, ki dajejo le-tem
ekskluzivno pravico za prodajo in promocijo njihovih izdelkov in storitev. Pogodba se
lahko sklene s posamezno Solo ali s celotnim Solskim okoliSem (ZDA). V zameno dobi
Sola odstotke od dobljenega dobicka in dogovorjeni znesek. Zacetniki na tem podrocju so
predvsem zloglasne ekskluzivne pogodbe Sol s proizvajalci brezalkoholnih gaziranih pijac¢
(Pepsi, Coca-Cola). Po podatkih Center for Commercial free public education, je bilo
aprila 1998, Sestinstirideset takSnih pogodb v Sestnajstih ameriskih drzavah, julija 1999 pa
ze sto petdeset pogodb v Sestindvajsetih drzavah (Molnar, 1999: 2). Kritike v teh primerih
je delezen predvsem slab vpliv tovrstnih pijac na otrokove prehrambene navade, zdravje
in spornost sodelovanja Sole pri favoriziranju dolo¢ene znamke (GAO, 2000:16). Da se
spornosti komercialnih vsebin v Solah tudi v ZDA zavedajo le redki Solniki, kaze izjava

¢lana Solskega odbora (ZDA): »Ekskluzivni dogovori med Solami in proizvajalci



brezalkoholnih pija¢, so v naSem okoliSu prisotni ze od leta 1950. Edina razlika med
tedanjo in sedanjo obliko je, da so se v tem obdobju naucile iz pogodbe potegniti dobicek

tudi Sole.« (GAO, 2000: 16)

Najbolj medijsko znana je desetletna ekskluzivna pogodba med Coca-Colo in Solskim
okoliSem Seattle. Ta naj bi prejel 55 % provizijo od vsake prodane pijace in letno placilo
15.000 $ (Bomann: Starsi nasprotujejo komercializaciji v Solah).

Konec devetdesetihih je v ZDA zaznan trend tovrstnih pogodb tudi s proizvajalci Sportne
opreme (Nike, Reebok), fotografi, oskrbovalci Solskih uniform, prstanov, kap, dobavitelji
hitre prehrane, vendar se v Casu rasti komercializma o tovrstni problematiki neha javno
pisati. Naj navedemo Se en primer, ki kaZe, kako dale¢ so pripravljene iti Sole v borbi za
denar (brez treznega razmi$ljanja o posledicah). School board v Miamiju je podpisal
ekskluzivno pogodbo s Community Blood Centres of South Florida, ki bo prispeval Soli
denar za Solnine v zameno za darovano kri. Visina zneska je torej pogojena s koli¢ino

darovane krvi (Molnar,1999: 9).

3) SPODBUJEVALNI, MOTIVACIJSKI PROGRAMI

So programi korporacij, ki preskrbijo Solo z denarjem, nagradami, proizvodi, storitvami, v
zameno za sodelovanje (ucencev, starSev, zaposlenih) v doloCeni dejavnosti ali za
demonstriranje doloCene oblike vedenja. Na nekaterih Solah ucitelji le posredujejo
informacije o programih in pustijo u¢encem, da se za sodelovanje odlo¢ijo sami, na drugih
jih v sodelovanje »prisilijo« ucitelji (npr. cel razred mora sodelovati v likovnem natecaju)
(GAO, 2000: 29, 30). Primer je program Pizza Huts Book It!, ki se zacne leta 1984 v
triinpetdeset tiso¢ ameriskih Solah. Gre za to, da ko ucenci izpolnijo mese¢no zastavljene
bralne cilje, preberejo zahtevano Stevilo knjig, so nagrajeni z izdelki Pizza Huta. To naj bi
jih, po mnenju zagovornikov programa, pri branju se dodatno stimuliralo. Pizza Hut je
zeleni socialni cilj — pove€anje pismenosti — povezal s promocijo in uzivanjem svojih
proizvodov (Molnar,1999: 12). Kritiki programa se osredotocajo predvsem na sponzorjev
primarni, dobickonosni namen — navaditi otroke in druzine, da jedo v njihovih
restavracijah. Podoben primer je tudi program »Read to Succeed« pod okriljem
kosarkaske ekipe Seattle Sonics, ki Studentom za zastavljeno prebrano Stevilo knjig, nudi
brezplacne vstopnice za njihove tekme (Fallow, 2002: 4). Tukaj je potrebno omeniti tudi,
da se Sole udelezujejo tudi programov in tekmovanj, katerih komercialne koristi so

minimalne in stojijo na drugem mestu, za koristjo ucencev, medtem ko je vecina



spodbujevalnih programov oblikovana tako, da promovirajo sponzorjeve izdelke in

storitve (GAO, 2000: 30).

4) PRIMERNOST/USTREZNOST PROSTORA (elektronski mediji niso vkljuceni)

Gre za dodelitev lokacije Solskega prostora (table, oglasne deske, strehe, avtobusi, stene,
zvezki, ucbeniki, jedilniki, telovadnice), na katerem smejo podjetja in oglaSevalci
predstavljati svoja oglasna sporocila, namescati logotipe itd. Najbolj kontroverzen primer
na tem podrocju v ZDA je uporaba blagovnih znamk razlicnih prozvodov v
McGrawHillovem matematicnem ucbeniku za srednje Sole. Blagovne znamke (Nike,
Mars, McDonalds, Oreo) uporabi kot spremenljivke v matemati¢nih enacbah in uporabnih
nalogah. Kljub temu da McGraw Hill v zameno za objavo blagovnih znamk od teh
podjetij ne dobi niCesar, primer sprozi spremembo zakonodaje v Kaliforniji, ki

prepoveduje komercialne reference in logotipe v ucbenikih (Molnar,1999: 13).

Manj kontroverzne, a ne manj vprasljive, so tudi druge oblike »primernosti prostora«.
Npr. oglasi na Solskih jedilnih listih, ki jih u€enci odnesejo tudi domov. Tako lahko
oglasna sporocila in blagovne znamke doseZejo tudi starSe, vsakic, ko le-ti pogledajo, kaj

bo imel njihov otrok za kosilo.

Da Sole in okolisi postajajo ¢edalje bolj agresivni pri prodaji oglasevalskega prostora v
Soli, njenem okolju, na Solskih avtobusih, ker lahko na ta nain zberejo veliko vedno
potrebnega denarja, nam kaze tudi primer, ko je Sola, ki stoji v blizini glavnega letalisca,
napolnila svoj proracun z denarjem, ki ga je dobila s prodajo oglasnega prostora (svoje
strehe) proizvajalcu brezalkoholnih pijac. Njegov oglas na Solski strehi so lahko videli

potniki iz letala (GAO, 2000: 26).

5) SPONZORSKI UCNI MATERIAL

Gre za material, ki ga nabavijo korporacije in naj bi (bi moral) imel izobraZevalno
vrednost. Poleg zvezkov, periodnih sistemov in drugih potrebs¢in (izobraZzevalni revije,
konference), pogosto pod to krinko naletimo tudi na PR material, katerega apel je lahko:

- Ociten:

Npr. v videu o neokrnjeni naravi, ki ga je Soli poklonil Shell Oil, se terenski avto z
raziskovalci ustavi na bencinski postaji Shell. Prav tako se v videu veckrat pojavi njihov

logotip.



- Prikrit:
Npr. podjetje Exxon je s svojim predavanjem o lepotah Aljaske in prikazovanjem
cudovitih odlomkov Zivljenja podvodnega sveta Zelelo popraviti svoj imidz, ki so si ga

umazali z razlitjem olja v Valdezu (What is commmercialism in school).

Zveza potroSnikov (ZDA) je pri pregledovanju sponzorskega materiala ugotovila, da je le-
ta v ve€ini primerov skoraj brez izobraZevalne vrednosti in da v 80 % vsebuje predsodke,
nepopolne informacije in favorizira potroSnjo sponzorjevega materiala (What is

commmercialism in school).

6) ELEKTRONSKI MARKETING

Predstavlja eno izmed najhitreje rasto¢ih aktivnosti na podro¢ju komercializacije. V
zameno za oglasevanje u¢encem, njihovim druzinam in drugim ¢lanom skupnosti, dobi
Sola potrebno opremo ali provizijo od elektronskega predvajanja. V to skupino spadajo
npr. instaliranje racunalnikov in njihov priklop na medmrezje, oskrba jedilnic in avl z
glasbenim programom, TV programi, ki jih predvajajo Sole itd. Na tem podrocju je pionir,
trenutno v ZDA najbolj sporni Channel One, katerega izgon iz Sol zahteva Zze vec kot
petdeset organizacij, med njimi tudi Ameriska zveza uciteljev. Channel One je svoje
predvajanje zacel 1990 (Sestim Solam pa poskusno ze 1989), pod okriljem Whittle
Communications, leta 1994 pa ga prevzame Primedia. Predvaja dvanajst minutni
informativni program (prirejen Solarjem), od tega sta dve minuti namenjeni oglasom (ki
naj bi, po mnenju Channel One, bili primerni letom u¢encev). Sole sklenejo s Primedio
pogodbo, s katero ji jamcijo predvajanje njihovega dvanajst minutnega programa v 80 %
ucilnic, 90 % Solskih dni. V zameno pa dobijo TV opremo (videorekorderje, TV za vsako
ucilnico, satelitski kroznik, kabelski prikljucek, brezpla¢ni servis vzdrzevanja), ki jo lahko
uporabljajo tudi v druge namene. Pogodba torej pomeni, da so ucenci prisiljeni gledati ta
program (zaradi tega so skrajSane mnoge ucne ure) in s tem tudi dve minuti oglasov. Ti
oglasujejo predvsem kozmetiko, Sportne copate, sladkarije, gazirane pijace, TV Sove in
filme. Nekateri so predvajani izkljuéno na Channel One, Se posebej so sporni tisti, ki
spodbujajo nasilje, zagovarjajo popolnost in lepoto, gradijo na preferencah do blagovnih
znamk (Commmercialism in classrooms: 2). Ce sestejemo nedolZnih in nepomembnih
dvanajst minut, lahko ugotovimo, da so otroci prisiljeni gledati Channel One cel teden
Solskega leta, od tega pet ur predstavljajo oglasi. Leta 1995 je program predvajan ze v

350.000 razredih.



Greenberg in Brand, sta ugotovila:

- da je bolj razsirjen na Solah, kjer prevladuje revnejSa populacija Studentov;

- da Studentje, ki ga gledajo pogosteje, tudi pogosteje izrazajo materialistiéne vrednote

(denar je vse, dober avto je pomemben) (Molnar, 2000: 6).

Aprila 1999 pa Channel One doseze ze dvanajst tiso€ Sol in s tem osem milijonov u¢encev

oziroma Studentov. Ravnatelji, ki so Channel One dali pokroviteljstvo, to opravicujejo s

tem, da pridobljena moderna tehnologija odtehta morebitne zaskrbljujoce ucinke.

Kritiki in zagovorniki programa so si nenehno v laseh:

Nasprotniki

- predvajanje oglasov v Soli daje oglaSevanim izdelkom Se posebno kredibilnost;

- dve minuti oglasnih sporocil poteka na Skodo ucencev — skrajSana ucna ura - in jih
spreminja v »ujeto« ob¢instvo (captive audience);

- Channel One komercializira izobrazevalni proces;

- Sole nimajo nadzora nad vsebino programa in oglasov.

Zagovorniki

- Channel One seznanja ucence s tekoCimi novicami, ki so za njih pomembne in s
katerimi drugace, veCinoma, ne bi bili seznanjeni;

- uci jih medijske pismenosti;

- finan¢no oslabljene Sole lahko na ta nain dobijo brezplatno moderno tehnologijo

(GAO, 2000: 27).

Omeniti je potrebno, da Channel One za Sole ni edina razpolozljiva alternativa s tovrstno
vsebino; obstaja tudi neprofitna alternativa novic; CNN nudi takSen program brez oglasov

in prav tako ponuja v zameno brezpla¢no opremo.

Se en primer elektronskega marketinga, od leta 1998, izkoris¢a korporacija The ZapMe!.
Solam ponuja tiskalnike in racunalnike z dostopom do »Netspace« (povezava z
medmrezjem), ki jim omogoca dostop do vnaprej izbranih 12.000 mest. V zameno
zahteva, da bo vsak racunalnik v uporabi vsaj Stiri ure dnevno, dostop do racunalnisSke
ucilnice za svoje usluzbence in poslovne partnerje, pravico do oglasevanja na spletnem
portalu, lasti pa si tudi pravico pridobivanja denarja od podjetij, ki Zelijo sebe ali svoje

izdelke predstavljati na Netspace.



Pri ZapMe! odpirajo Se eno eticno dilemo; vstop v sfero zasebnosti - pridobivanje
ucencevih podatkov med in za uporabo racunalnika. Gre za to, da v zameno za
razpolozljivo tehnologijo in povezavo z medmrezjem, mnoge organizacije zahtevajo
ucenceve osebne in druzinske podatke, ki jih kasneje zlorabljajo v marketinske namene,
posredujejo drugim trznikom, spremljajo ucencevo »online« delovanje ...Prav Zap Me!
ima sposobnost, da lahko sledi u¢encevi uporabi interneta (po starosti, spolu, ZIP kodi
Sole), Ceprav »zapovci« kritike sledenja zavracajo in ga pojasnjujejo kot zbiranje in
shranjevanje podatkov. Do aprila 2000 je bil The ZapMe! namescen v Ze skoraj 1.800 Sol
(GAO, 2000: 28).

Solsko politiko je zato potrebno skrbno oblikovati in pred odlo¢itvami o sodelovanju,
potencialnim poslovnim partnerjem zastaviti naslednja vprasanja:

- Katere informacije se bodo zbirale direktno/indirektno od ucencev?

- KaksSen je namen zbiranja le-teh?

- Ali in kako je zagotovljena zaupnost pridobljenih podatkov?

- Ali internetna stran vsebuje banner oglase? Ce jih, kaks$na je povezava med zbranimi

informacijami in oglasi? (Molnar, 1999: 4)

7) PRIVATIZACIJA
Gre za upravljanje Sol ali Solskih programov s strani privatnih profitnih ali drugih

zasebnih institucij (Molnar, 1999: 17, 18).

8) FUNRAISING - ZBIRANJE SREDSTEV
Je nova kategorija, katere elemente vkljucujejo Ze aktivnosti pri »spodbujevalnih
»programih. Je vsaka vodena aktivnost ali sodelovanje v dejavnosti, katere namen je

zbiranje denarja za Solske ali ekstrakurikularne dejavnosti.

Pri vseh vrstah komercialnih aktivnosti se, zaradi njihovega poseganja v Solsko dejavnost
porajajo tudi eticna vpraSanja. Naloga Sole namre¢ ni, da prisiljuje otroke h gledanju
oglasov, pomaga podjetjem pri vzpostavljanju lojalnosti do blagovnih znamk, oglasuje
izdelke in nacine troSenja, temve¢ da deluje izklju¢no za otrokovo - ucencevo najvecje
dobro. Se posebej eti¢no vprasljive so tiste komercialne aktivnosti, ki:

- prisiljujejo otroke h gledanju reklam v ucilnicah,

- vzpodbujajo otroke k uzivanju nezdrave hrane in pijace,



- se pojavljajo pod krinko izobrazevalnega materiala, programov in dejavnosti,

- pogojujejo ucencevo sodelovanje v tehnoloSko naravnanih u¢nih aktivnostih z vstopom v
njihovo zasebno sfero,

- uporabljajo otroke kot subjekte raziskav trga,

- se izvajajo oziroma so prisotne v Solah brez privolenja in vednosti starSev (Larson,

2002).

Narascajoci trend komercialnih aktivnosti na podro¢ju Solstva v ZDA nam da misliti:

- Kdo upravlja Solo (¢e le-to sponzorira neko podjetje)?

- Kdo nadzoruje u¢ni nacrt?

- Kaksni so dolgoroc¢ni vplivi komercializacije na svobodo govora in nacin uditeljevanja?

- Kje je meja? (What is commercialism in schools)

Trend komercializacije raste Se naprej, na sreCo pa raste tudi zavedanje in zaskrbljenost
zaradi pojava, ki je Ze prerasel v problem. Raste tudi podpora organizacijam, ki se borijo
proti komercializmu. Danes komercializacijske aktivnosti v ZDA oblikujejo strukturo
Solskega dne, vplivajo na vsebino Solskega kurikuluma in pogojujejo dostop do novih
tehnologij (Molnar, 2000: 11), zato je naloga uciteljev, starSev, Sole in drzave, da se
oblikuje politika*, ki bo koristila u¢encem, saj ne moremo spregledati, da je v ve&ini
primerov prioriteta korporacij le dobicek in ne izobrazevanje. Zveza potro$nikov (ZDA)
meni, da komercializacija ogroza integriteto izobrazevanja, ker:

- ucitelji uporabljajo material, ki je izdelan v komercialne namene in vsebuje sodbe,
predsodke, promocijske in nepopolne informacije;

- prisiljuje v sodelovanje administratorje, ucitelje in ucence; slednje spreminja v «ujeto«

(captive) obcinstvo.

GAO (General Accounting Office) je v petdesetih drzavah ZDA in sedmih Solskih okolisih v Kaliforniji,
Michigamu in New Mexicu analiziral zakonsko in drugo regulacijo na tem podroc¢ju. Ugotovil je, da so
regulative, ¢e sploh obstajajo, veCinoma neprimerne in nepopolne (odlocitve na tem podrocju vecinoma
potekajo ad hoc). Tako npr. Michigam to-podro¢nih aktivnosti nima zakonsko urejenih, New Mexico z
zakonom izrecno dovoljuje le oglasevanje na in v Solskih avtobusih, pet drzav (Kalifornija, New York,
Florida, Illinois, Maine) ima urejeno obSirnejSo politiko, ki odobrava ali prepoveduje tri ali vec
komercialnih aktivnosti; New York v zakonu na splo$no prepoveduje komercialne aktivnosti v Solskih
prostorih, v Kaliforniji mora Solski odbor za mnoge aktivnosti in sklepanje pogodb na tem podrocju
pridobiti privolitev na »public hearings«, zakoni na Floridi in Mainu pa dovoljujejo okolisSem in
nadzornikom, da sklenejo razli¢éne komercialne dogovore le izrecno.

GAO je zaskrbljen tudi nad tem, da se Solska politika okoliSev Se ni prilagodila spremembam v komercialni
tehnologiji — posledi¢no zato tudi nobena od politik ni usmerjena proti novim oblikam medijskega
oglasevanja, kot so npr. Channel One ali ZapMe!. GAO zato zagovarja oblikovanje enotne zakonodaje oz.
politike za vse javne Sole v ZDA (Commercialism in schools: 3).



Razlogi, da so trzniki dobili priloZnost »biti prisotni« v Solah in s tem spremenili ucence v
potrosnike, so naslednji:

- najpogostejsi in glavni vzrok je kroni¢no pomanjkanje denarja v Solah ter tezave s
proracunom;

- narascajoca prisotnost komercializacije na vseh druzbenih podro¢;jih;

- nara$cajoca bitka za otroSki in mladinski trg (Commercialism in schools: The need for
school policy: 4).

Zato je pomembno, da ¢e pride do sodelovanja med Solami in korporacijami,
izobrazevalne vrednote v procesu ucenja niso porusene. Vzpostavljen odnos mora biti
pozitiven in eti¢en, saj korporacije, ki resni¢no zelijo prispevati le za »otrokovo dobro,
lahko v ta namen ponudijo svoje neprofitne, ne pa dobickonosnih resitev (Commercialism

in schools: The need for school policy: 3).

Da bi dobili vpogled in si lazje izoblikovali mnenje o problematiki na tem podrocju v
Sloveniji, smo izvedli kvalitativno raziskavo na to temo v desetih osnovnih Solah v
Mariboru in v njegovi okolici. Pogledali si bomo tudi mnenja predstavnikov Solske
politike in rezultate o potrosniskih navadah deklet, ki smo jih dobili s pomocjo fokusne

skupine.



5. EMPIRICNI DEL: popotro3enje otrok na individualni in

institucionalni ravni

5.1 POJAV KOMERCIALIZACIJE V SLOVENSKIH SOLAH: INTERVJUJI S
PREDSTAVNIKI SOLSKE POLITIKE

Pojav komercializacije ni ostal znotraj mej ZDA, ampak se zaradi dobicka, ki ga prinaSa
predvsem eni strani, nezadrzno $iri po drugih drzavah.

Prisoten je tudi v Sloveniji. Na MSZS, ki je na$ bivii vrhovni organ na podro&ju
izobrazevanja, leta 2004 Se niso poznali opredelitve besedne zveze »komercialne
vsebine«, zato o njej tudi nimajo izoblikovanega mnenja. OdloCanje na tem podroc¢ju
prepuscajo Solam, ki pri odloanju upostevajo strokovni vidik. Za potrditev teze, da se
opisano stanje v letu ni kaj dosti spremenilo in da problem vi§jih drzavnih uradnikov Se
vedno ne zanima preve¢, smo se odlocili narediti poglobljene intervjuje s predstavniki
pristojnega ministrstva, inSpektorata in zavoda za Solstvo, le-te smo izvedli maja 2005 po
telefonu. Intervjuji so uporabno sredstvo za analizo, ker nam lahko omogocijo neposreden
dostop do empiri¢nih podatkov. Intervju spada med kvalitativne metode raziskovanja.
Uporabili smo standardiziran odprti intervju. Vsakemu intervjuvancu so, podobno kot pri
anketi, postavljena ista vprasanja v istem vrstnem redu in natanéno formulirana ze
vnaprej. Za razliko od strukturiranega intervjuja (anketa) pa odgovori niso dani ze
vnaprej, tako da intervjuvanec prosto odgovarja na vpraSanja (Kogovsek, 1998; v: Sedej,

2005: 47).

Tezo, da stanje ostaja nespremenjeno tudi letos, 2005, nam je s svojimi odgovori prvi
potrdil Borut Chwatal, vodja sektorja za osnovnoSolstvo z Ministrstva za Solstvo in Sport,
ki ga je najprej zanimala naSa definicija komercialnih vsebin v Solah. Nato je povedal, da
se Solska zakonodaja s tem ne ukvarja. Vsaka Sola je namre¢ samostojen zavod in zato na
ministrstvu o primerih komercialnih vsebin nimajo podatkov, prav tako tudi ne nadzora
nad njimi, le-tega bi lahko izvajal inSpektorat. Po Chwatalovem mnenju je ravnatelj Sole
pedagoski vodja, ki mora v sodelovanju s Solskimi sveti presoditi, kaj je s pedagoskega
vidika koristno za objavo ali uporabo. Navaja primer, ¢e bi nekdo ponudil, da bi na Soli
oglaseval kemikalijo za hujSanje — to seveda ne bi bilo primerno, ¢e pa gre za ponudbe

agencij za izlete Sole v naravi, je oglasevanje sprejemljivo. Na koncu pogovora je Se



enkrat poudaril, da je Sola tista, ki mora preceniti smiselnost ponujene komercialne

aktivnosti.

Tudi Irena Sventner z in3pektorata RS za Solstvo in 3port ne pozna opredelitve
komercialnih vsebin v Soli. Zacudila se je, ko smo ji povedali, kaj spada v okvir teh
vsebin. Povedala je, da te stvari niso v njihovi pristojnosti, kajti ¢e doloCena Sola npr. kupi
avtomat za pijace, je to zadeva Sole in ne inSpektorata. S podobnimi primeri se ukvarjajo
le, ¢e katera od Sol protestira ali da pobudo, npr. Sola gosti ¢arodeje, potem pa se kdo
pritozi, da je njihov nastop predrag ali da zanj ni bil izstavljen racun; v tak§nem primeru
preda inSpektorat zadevo naprej trzni inSpekciji. Pred kratkim so imeli primer, ko je Sola
organizirala predavanja Martina Strela, potem pa se je pritozila, da je bila cena le-tega

previsoka in da niso dobili izstavljenega racuna. Stvar se je kasneje mirno razpletla.

Vera Bevc, predstojnica Zavoda RS za Solstvo OE Maribor, ki je edina, brez naSega
pojasnila vedela, kaj komercialne vsebine na Solah so, je povedala, da to ni podrocje
njihovega dela in da so, kot Zavod za Solstvo, kompetentni le za obvezni del vzgojno-
izobrazevalnega procesa (obvezni predmetnik ...). Vse, kar omogoca zasluzek, je v
pristojnosti posamezne Sole ali Ministrstva za Solstvo in Sport, zato tovrstnih aktivnosti
oziroma vsebin ne spremljajo. (Ne)dovoljevanje posameznih vsebin na Solah je po njenih
besedah stvar dogovora oziroma odlocitev, ki jih sprejemajo na svetu Sole, v katerem

aktivno sodelujejo tudi predstavniki starSev uc¢encev.

Zakon o organizaciji in financiranju vzgoje in izobraZzevanja ne omenja oglasevanja, in

ostalih komercialnih aktivnosti.

Iz odgovorov intervjuvancev lahko sklepamo, da Zavod za Solstvo prenasa nadzor na
pleCa ministrstva, ta na inSpektorat, tudi slednji pa meni, da to ni v njegovi pristojnosti.
Vsi organi so enotni v prepuscanju tovrstne regulacije ravnateljem posameznih Sol. Vsa
zgoraj navedena transparentna neurejenost podroc¢ja ne pomeni, da komercializacije v
slovenskih Solah ni. Nasprotno, naglo in o€itno neopazno se $iri, kar kazejo ucbeniki, ki
vsebujejo prikrite oglase (med uc¢beniki od prvega do petega razreda OS jih vsaj
petindvajset vsebuje fotografije izdelkov z vidnimi blagovnimi znamkami, blagovne
znamke se pojavijo celo v enacbi), ¢eprav po Pravilniku o potrjevanju ucbenikov le-ti

(razen izjem, kar pa zgornji primeri niso) ne bi smeli vkljucevati oglasov (Power, 2004).



Rastoci trend potrjujejo tudi vedno Stevilénejsi oglasi za jezikovne teCaje, plesne Sole,
Sportne klube, organiziranje izletov, zavarovanje, varcevanje, brezpla¢ni ucni pripomocki
..., ki se pojavljajo na Solah. Kako iskani, pomembni, potrebni so za starSe in ucence,
postali banalni izdelki, povezani s komercialnimi aktivnostmi v slovenskih Solah, pricajo
prosnje za le-te na razli¢nih starSevskih forumih na internetu. V njih starsi prosijo npr. za
povezave z usluzbenci banke, ki bi jim lahko priskrbeli doloceni izdelek (majico Nove
KBM) in za to ponujajo denarno placilo. Kot mi je povedala mati, ki se je znasla v tak$ni
situaciji, je pridobitev majice, na njihovi Soli, povezana z devetimi pologi denarja (za vsak
mesecni polog dobi otrok zig). Tega pogoja, v njihovem razredu, ni izpolnilo pet u¢encev,
med njimi tudi njena héi. Zdaj se z razredom odpravljajo v Solo v naravi, in razrednicarka
»zahteva«, da imajo vsi enake (Nova KBM) majice. Kdor je ne bo imel, ne bo sestavni del
razreda. Otrok naj bi bil na takSen nacin kaznovan — po besedah razredniCarke. Starsi
Stirth u€encev, ki niso dobili majice, poznajo zaposlene na banki, ki so jim majice
priskrbeli. Na Zalost, teh ni poznala omenjena mati, ki je iskala pomo¢ preko interneta, saj

je pri razredniku, mentorju hranilnice in usluzbencih ban¢nih enot naletela na neposluh.

Delavci in strokovnjaki na tem podrocju so enotni, da je potrebna regulacija. Neenotnost
se kaze v njihovih mnenjih glede pravice poseganja oglasevanja na podrocje
izobrazevanja (Power, 2004):

Da otrok pred vdorom potrosniske druzbe ni mogoce zavarovati, sploh pa ne s pravnimi
akti, meni Zoran Trojnar, predsednik SOZ. Po njegovih besedah naj bi bila samoregulativa
oglaSevanja tista, katere naloga je zagotavljati komunikacijo z otroki in mladostniki, ki bo

korektna, skladna z zahtevami kulturnega okolja in druzbenih razmer.

Njegovemu mnenju, da oglaSevanja ni mogoce popolnoma izkljuciti iz izobrazevanja, se
pridruzuje tudi Branimir Strukelj, glavni tajnik Sindikata vzgoje, izobrazevanja, znanosti
in kulture. Vendar se on, za razliko od Trojnarja, zavzema za oblikovanje zelo jasne,

restriktivne regulacije in ne prepusca podrocja samoregulativi.

Nasprotno, da je na podro¢ju izobraZevanja nesprejemljivo kakrSno koli oglasevanje
namenjeno otrokom, meni predstavnica stroke, Sandra Basi¢-Hrvatin. Poudari potrebo po

prepovedi nenadzorovanega dostopa razli¢nih ponudnikov komercialnih vsebin do otrok.



5.2 ALI SO KOMERCIALNE VSEBINE V ANALIZIRANIH SOLAH?

5.2.1 METODOLOGIJA

Da bi preverili tezo, ¢e komercializacijske vsebine v analiziranih osnovnih Solah obstajajo
in raziskali, kako ravnatelji kot pedagoski in upravni vodje na Soli, ki jim ministrstvo
prepusca regulacijo komercializacije v Solah, razumejo pojem komercializacije, kaj o tem
menijo, v kolik§ni meri in katere vrste dopusScajo, smo najprej uporabili kvalitativno
zbiranje podatkov. Z ravnatelji devetih osnovnih $ol smo izvedli poglobljene intervjuje.
Poglobljeni oz. intenzivni intervjuji so hibridni intervjuji z eno osebo, ki nam enkratno
zagotovijo natancnejSe odgovore na obcutljiva vprasanja z uporabo manjSega vzorca od
tradicionalnih raziskovalnih metod; poglobljeni intervjuji omogocijo raziskovalcu, da
podrobno raziS§¢e vzroke oziroma ozadje tega, zakaj intervjuvanec daje dolocene
odgovore. Ta raziskovalni pristop je uporaben pri pridobivanju informacij, ki izrazajo
intervjuvancevo mnenje, vrednote, motivacije, spomine, izkuSnje in Custva s pomocjo
verbalne in neverbalne komunikacije. Slaba stran poglobljenih intervjujev je, da
raziskovalec lahko vpliva na intervjuvanca, lahko pa se zgodi tudi, da je raziskovalec

pristranski (Wimmer v Erjavec in Vol¢i¢, 2000 v: Lovri¢, 2003: 53).

Nacrtovali smo pet poglobljenih intervjujev z ravnatelji mariborskih osnovnih $ol in pet z
ravnatelji izvenmestnih, podeZelskih osnovnih Sol, iz okolice Maribora. Na ravnatelje
petnajstih Sol smo naslovili pro$nje, nato pa smo jih poklicali in za sodelovanje prosili e
po telefonu. Kljub splosni nepripravljenosti in pomanjkanju ¢asa za sodelovanje, smo
uspeli dobiti devet ravnateljev, ki so bili pripravljeni sodelovati. Pet jih je bilo iz mestnih,
Stirje pa iz podezelskih osnovnih Sol. Nato smo na vseh teh osnovnih $olah, in Se dodatno
na eni izvenmestni, izvedli metodo opazovanja z udelezbo, ki so jo zaceli na Siroko
uporabljati v ZDA v Sestdesetih letih 20. stoletja in jo od takrat dalje mnogi sociologi
ocenjujejo kot najbolj primeren nacin zbiranja kvalitativnih podatkov (Haralambos, 2001:
852). Za omenjeno metodo smo se odlocili, da bi z njo preverili rezultate, pridobljene z
intervjuji. Zaradi primerjave smo zeleli, da bi bilo v raziskovalnem vzorcu pet mestnih in
pet podezelskih osnovnih Sol. Otezevalna okolis¢ina je bila, ker so na mnogih mestnih, pa
tudi podeZelskih Solah, varnostniki in ucitelji, ki spraSujejo, kaj pocnemo, zakaj, ali
imamo dovoljenje ravnatelja, ali pa opazovanje enostavno prepovejo. Sprva smo

opazovanje opravljali po intervjujih z ravnatelji, zato smo jih vprasali, ¢e si lahko



ogledamo Solo. Kasneje smo to opustili in smo opazovanje opravili prej, ker je vecina
ravnateljev menila, da je opazovanje posledica dvomov v njihove izjave. S kvalitativno
raziskavo na majhnem vzorcu, intervjuji z ravnatelji devetih osnovnih Sol, ki so trajali eno
do dve uri in opazovanjem z udelezbo, ki smo jo izvedli v februarju in marcu 2005 na
osnovnih Solah, smo prisli do naslednjih ugotovitev, ki jih bomo predstavili v smislu

zaznanih razlik med mestnimi in izvenmestnimi Solami.

1. Razlike v razumevanju oziroma dopusé¢anju komercialnih vsebin

Razlike so se pojavile ze znotraj mestnih osnovnih Sol, ki jih lahko razdelimo na tiste, ki
po govoricah prebivalcev, veljajo za »elitne« (OS Bojan Ilich, OS Bratov Polan¢i¢ev — gre
za Sole, ki naj bi zadovoljevale tudi »vi§je« zahteve nekaterih starSev oziroma ucencev;
npr. starSi so pred leti zeleli, da bi se uvedel izbirni predmet latin¢ina, veliko ucencev
prihaja iz druzin premoznejsih socialnoekonomskih razredov, OS Bratov Polanéidev je
bila pred leti edina osnovna Sola, ki je zaradi prevelikega povpraSevanja omejila vpis v
prvi razred) in tiste, ki veljajo za »neelitne« (OS Prezihov Voranc, OS Ivan Cankar). Iz te
razvrstitve je izvzeta mestna OS Lenart, ki stoji v sicer manj$em mestu Lenart, njene, z
raziskavo ugotovljene znacilnosti, pa se ujemajo z ugotovljenimi znacilnostmi ostalih
analiziranih mestnih Sol, zato jo v nadaljevanju uvrs¢amo med mestne. 1z »elitnih« Sol
nadaljuje veliko u€encev izobrazevanje v gimnazijah, iz »ne-elitnih« pa gredo pogosteje v
Sole poklicnega izobraZevanja (Bojan Struger, ravnatelj OS Ivan Cankar). Glede na
omenjeno razdelitev smo med analiziranimi mestnimi Solami ugotovili razlike v
razumevanju oziroma dopusc€anju komercialnih vsebin, kar kazejo naslednje izjave in

mnenja ravnateljev.

»Elitne« osnovne Sole

Poglobljeni intervjuji so pokazali, da se ravnatelji zavedajo pojava in problema
komercializacije v Solskem prostoru. Nanj gledajo kriticno in se mu poskusajo izogniti
prav zaradi njegovih dobi¢konosnih namenov. Komercializacijske aktivnosti sprejmejo le
v primerih, ko prinasajo korist izklju¢no ucencem.

»Vsako poseganje v Solstvo s komercialnimi nameni se mi zdi nedopustno. Kot merilo pri
presoji in morebitnem vkljucevanju komercialnih aktivnosti se uporablja yizkljucno

neprofitabilnost in koristnost za uc¢ence.« (Stefan Muravs, ravnatelj OS Bojan Ilich)



Ravnatelj osnovne Sole Bojan Ilich gre celo tako dale¢, da zavraca tudi morebitno postene,
neprofitne ponudbe, ¢e so to sposobni speljati sami, v okviru Sole. Ne dovoljuje
sponzoriranja Sportnih tekmovanj, prireditev, izletov — vse financira iz lastnih sredstev,

pridobljenih s trzenjem telovadnice.

»Komercialnim vsebinam se izognemo, ce vkljucujejo pogojnost. (Pogojnost pomeni, da
so npr. dobljena denarna sredstva, material, pogojena z dolocenim obnaSanjem ucencev,
uciteljev ali starSev, zahvalami, objavami logotipov, v zameno — s protiuslugami)
Sprejmemo pa jih, ker lahko otroci na ta nacin dobijo nekaj pomembnega, cesar sicer ne

bi imeli.« (Mladen Tancer, ravnatelj OS Bratov Polancicev)

Iz izjav lahko sklepamo, da je odnos ravnateljev do tovrstnih aktivnosti precej strog,

kriti€en in premisljen.

»Ne-elitne« osnovne Sole

Naslednje izjave kazejo na Ze bolj ohlapen odnos na tem podroc¢ju in manjse zavedanje
morebitnih Skodljivih vplivov.

Casovna stiska in obremenjenost ravnateljev sta zelo slaba razloga za nasprotovanje
komercializaciji v Solah.

»Komercialne vsebine se ne bi smele vrivati v osnovnosolstvo, ker ima ravnatelj druge
naloge in nima casa za njihovo regulacijo in uvajanje.« (Bojan Struger, ravnatelj OS Ivan

Cankar)

Ravnateljica mestne osnovne Sole meni, da so edini morebitni Skodljivi vplivi oziroma
posledice komercializacijskih aktivnosti v Solah, ki bi se jim bilo potrebno izogniti,
zdravstveni. Med njimi stereotipno izpostavlja primer Coca-Cole.

»Z veseljem bi dovolila vse, razen zdravju Skodljivih (npr. Coca-Cola) komercializacijskih
aktivnosti, ce bi sola oziroma ucenci dobili v zameno kaksna sredstva.« (Anka Mrdavsic,

v. d. ravnatelja OS Prezihov Voranc)

V izvenmestnih Solah so sprva vsi ravnatelji poudarjali, da se ustreznost oglaSevanja in
drugih tovrstnih vsebin presoja glede na povezanost z vzgojno-izobraZzevalnim procesom
in lokalno skupnostjo. Kljub temu pa bi vsi, za razliko od ve¢ine mestnih, dovolili tudi

jasno dobickonosno naravnane aktivnosti, ki nimajo povezave z u¢nim procesom, ¢e bi v



zameno dobili dovolj velika sredstva v trenutku, ko bi jih Sola potrebovala — to so
povedali v nadaljevanjih intervjujev. Kot je Ze omenjeno, je na mestnih Solah taksno drzo
podprla le ena ravnateljica.

»Ce bi prispevala sredstva, bi lahko oglasevala in sponzorirala tudi podjetja, ki niso
povezana s Solskim procesom, vendar pa ne smejo imeti kvarnega vpliva na ucence (npr.

cigareti, alkohol, McDonalds).« (Anica Kau¢i¢, ravnateljica OS Anica Cernej, Makole)

»Lahko bi oglasevali tudi Petrol, Milka, Snickers, McDonalds, ce bi v zameno ponudili

sredstva.« (Slavko Senekovig, ravnatelj OS Sveti Jurij)

»Ne bi dopustil oglasevanja cokolad in sladkih pijac. Druga podjetja, ki niso povezana s
Solskimi dejavnostmi, bi lahko oglasevala ali sponzorirala le v trenutku, ko bi Sola
potrebovala sredstva, in ne takrat, ko bi to hoteli oni.« (Darko Skerget, ravnatelj OS

Sv.Trojica)

Nihcée izmed ravnateljev in ravnateljic mestnih ali izvenmestnih Sol se ni spomnil

primera, ko bi (moral) kakSno ponujeno komercializacijsko vsebino ali aktivnost zavrnil.

2. Lokacije, vrste dovoljenega oglaSevanja in preverjanje kvalitete, strokovnosti,

varnosti ponujenih storitev

Tako v mestnih kot v izvenmestnih Solah je, po prvih besedah ravnateljev, dovoljeno le
oglasevanje tistih vsebin, ki so povezane z vzgojno-izobrazevalnim procesom. Izklju¢na
lokacija, na kateri se tovrstno oglasevanje sme pojavljati, je oglasna deska. Ta se navadno
nahaja v avli, pri vhodu, pri dezurnemu ucencu ali v garderobi. V nadaljnjih razgovorih
smo ugotovili, da je na dveh mestnih Solah (OS Prezihov Voranc in OS Bratov
Polanc¢i¢ev) na oglasnih deskah, poleg omenjenega oglasevanja, dovoljeno tudi zgolj
komercialno oglasevanje izdelkov, koncertov, prireditev, storitev. Vsebino oglasnih
sporocil praviloma najprej prebere ravnatelj, nato tajnica oglasno sporocilo ozigosa — Sele
takSen oglas se lahko obesi na oglasno desko. Pri opazovanju smo kljub temu predpogoju
zig opazili le na redkih oglasih.

Na dveh od petih mestnih Sol ne preverjajo kvalitete, strokovnosti, verodostojnosti
informacij in varnosti ponujenih  (oglaSevanih) programov, izdelkov, storitev in

dejavnosti, ne poznajo njihovih ustvarjalcev in nac¢ina dela.



»Za njihovo vsebino ne odgovarjamo. Vse kar se Zeli objaviti z referenco Sole (v tem
primeru Sola preveri kvaliteto, strokovnost, varnost), se prinese v razrede kot okroznica in
se lahko tam ponudi neposredno ucencem — le z referenco Sole se lahko ucencem ponudi
nekaj neposredno. Jamcimo zgolj za ustreznost programov, ki se odvijajo v prostorih nase

Sole.« (Mladen Tancer, OS Bratov Polangigev)

»Preverimo le primernost vsebine (npr. ne dovolimo alkohola, cigaret, zdravju skodljivih
izdelkov), ne pa tudi strokovne usposobljenosti tistih, ki ponujajo razlicne tecaje in

krozke.« (Anka Mrdavsi¢, v. d. ravnatelja OS Prezihov Voranc)

Kvaliteto in strokovnost ponujenih storitev in dejavnosti ter verodostojnost informacij
preverjajo na vseh analiziranih izvenmestnih Solah. Na teh izvenmestnih Solah je, za
razliko od mestnih, opaziti tudi tesno povezanost z lokalno skupnostjo, na kar kazejo

oglasi za razli¢ne vaske veselice, sreCanja in prireditve.

3. Prisotnost avtomatov za razli¢ne napitke

Le na eni mestni Soli (od petih) imajo avtomat za brezalkoholne osvezilne pijace — v njem
je od gaziranih pija¢ uéencem dostopna le radenska, ostalo so vitaminski sokovi. Sola ima
z dobaviteljem sklenjeno pogodbo, po kateri dobi osem SIT od vsake prodane pijace.
Dobljen znesek se na koncu leta nameni socialno ogrozenemu ucencu za $olo v naravi. Na
avtomatu je na veliko napisan in narisan logotip njegovega dobavitelja in majhni logotipi
proizvajalcev vseh ostali razpolozljivih pija¢. Ostale Stiri mestne Sole nudijo otrokom le
vodo:

- Pitna voda iz vodovoda, ki je pre¢iscena skozi poseben filter in je otrokom na razpolago
v avtomatu — balonu. Na njem je ob robu na majhni nalepki napisano ime dobavitelja
filtrirne naprave.

- Avtomat z vodo Julijana, ki je opremljen z njihovim logotipom. Sola je najprej eno leto
dobivala vodo zastonj, zdaj pa ima s proizvajalcem podpisano pogodbo, ki je ne zavezuje
k ni¢emur, le na avtomatu je velik logotip.

- Pitna voda iz vodovoda je otrokom iz pip na razpolago na hodnikih, stranis§¢ih in v

kuhinji.



Razlogi za nenaklonjenost avtomatom z razli¢nimi napitki so poleg zdravstvenih tudi
financni.

»Nekateri ucenci financno niso zmozni kupiti tovrstnih pijac. Zato bi s taksno ponudbo
delali med njimi Se vecjo diskriminacijo, kot je sicer. Tudi avtomati za vodo niso potrebni,
saj je nasa voda iz vodovoda popolnoma neoporecna.« (Marjan Zadravec, ravnatelj OS

Lenart)

Na analiziranih izvenmestnih Solah je stanje na tem podro¢ju popolnoma nasprotno. Kar
$tiri izvenmestne Sole (od petih) imajo poleg avtomata za vodo nameScenih po vec
avtomatov z raznovrstnimi napitki. Vse Stiri imajo:

- Avtomat z ustekleni¢enimi negaziranimi napitki. Na avtomatu je jasno in na veliko viden
logotip proizvajalca pijac.

- Avtomat za instant tople napitke. Na avtomatu je velik logotip proizvajalca instant
praskov.

Podpisane pogodbe v zvezi z avtomati jim razli¢no urejajo politiko dobljenih procentov.
Osnovne Sole lahko, glede na koli¢ino prodanih pija¢, dobijo:

- delez od prodanih proizvodov v denarju, nakazan na TTR Sole;

- proizvajalec jim nakaze ta sredstva v Solski sklad;

- proizvajalec nastopa kot sponzor in prispeva svoje napitke za prireditve in plese (v
takSnih primerih ga na prireditvah in plesih kot sponzorja ni potrebno posebej omenjati,

oglaSuje se le skozi svoje izdelke, ki so opremljeni z logotipom).

Vse analizirane izvenmestne Sole imajo tudi filtrirni avtomat za vodo; ena od njih ga ima
v najemu in mora zato zanj placevati najemnino. Prav tako mora pri najemodajalcu
kupovati loncke za vodo, Ceprav ustrezne ponujajo tudi drugi proizvajalci. Ostale Sole so
avtomat kupile z lastnimi sredstvi, lon¢ke smejo kupovati drugje, a jih vseeno raje
kupujejo pri dobavitelju avtomata. Na avtomatih je na majhni nalepki napisano ime

dobavitelja.

Ena, edina izvenmestna Sola, ki trenutno nima nobenega avtomata, je pred leti imela
sklenjeno pogodbo s Coca-Colo, ki jim je zagotavljala odstotek od prodanih pija¢ iz
avtomata. Vendar s tem niso mogli pokriti niti stroskov elektrike za avtomat in so, zaradi
nerentabilnosti in v interesu obeh strank, pogodbo predCasno prekinili. V prihodnosti

zaradi tega ne premisljujejo o ponudbi (proti pla¢ilu) pija¢ in drugih izdelkov otrokom.



Gre za Solo, ki stoji v zelo revni ob¢ini, ki se ukvarja z velikim $tevilom socialnih

problemov.

4. Sponzorstvo in donatorstvo

Sponzorstvo

Sponzorstvo s sponzorskimi pogodbami se naceloma ne pojavlja oziroma smo ga opazili
samo v enem primeru. Le v eni mestni Soli (OS Bojan Ilich) ravnatelj sponzoriranja
Sportnih tekem, izletov in prireditev ne dovoljuje, ker lahko financiranje na tem podrocjih
poteka iz lastnih sredstev, pridobljenih s trzenjem telovadnice. V preostalih §tirih mestnih
Solah je sponzoriranje dovoljeno in se ga tudi posluzujejo. Sponzorje iS¢ejo predvsem za
vecje prireditve, ki zahtevajo ve¢ denarja (ko npr. nastopajo znani gosti). Obicajno so
sponzorji njihovi dobavitelji.

»Ko je bil na Solski prireditvi gost Davo Karnicar, je Nova KBM prispevala 200.000 SIT
denarnih sredstev. Njihovo sponzorstvo prireditve je bilo objavijeno v letnem porocilu

Sole, ustno pa smo se jim zahvalili tudi na prireditvi.« (Bojan Struger, ravnatelj OS Ivan

Cankar)

»Ko gredo ucenci v Solo v naravi, prispeva Nova KBM za vsakega nahrbtnik in majico s
svojim logotipom. Tako so otroci in starsi zZe zaceli povezovati banko s sSolo v naravi.«

(Anka Mrdavsi¢, v. d. ravnatelja OS PreZihov Voranc)

»Nova KBM prispeva, vendar le ce jo prosimo, tudi nagrade za Solska tekmovanja. V tem
primeru kot sponzor ni omenjena, na nagradah pa je jasno viden njihov logotip.« (Mladen

Tancer, ravnatelj OS Bratov Polan¢igev)

»Podjetje, ki ga imajo starsi enega izmed ucencev, je prispevalo denarna sredstva za
nakup petindvajsetih smucarskih celad, ki sodijo v obvezno smucarsko opremo. V zameno
mora imeti vsaka celada (spredaj, na vidnem mestu) nalepko z logotipom podjetja.«

(Anka Mrdavsi¢, v. d. ravnatelja OS Prezihov Voranc)

»Na tradicionalni pustni prireditvi so sponzorji nasi dobavitelji, ki prispevajo prakticne
nagrade. Vecina teh, ne vse, je opremljenih z logotipom proizvajalcev. Na prireditvi

sponzorje tudi ustno predstavimo.« (Marjan Zadravec, ravnatelj OS Lenart)



Pozornost zbujajo¢a je sponzorska pogodba OS Bratov Polan¢i¢ev z lokalno TV in
lokalnim, komercialnim Radiom City. Slednji pogodbeni stranki nudita Soli pomo¢ pri
strokovnem usposabljanju u€encev in uciteljev, ki je potrebno za vodenje Solskega radia in
televizije; ta Sola je edina v raziskovalnem vzorcu, ki ima svojo Solsko televizijo. Svoje
sodelovanje stranki ne pogojujeta z ni¢emer, vendar sem na oglasnih deskah, ki so
postavljene v vsakem nadstropju in so (po ravnateljevih besedah) namenjene izklju¢no
Solskim obvestilom, poleg le-teh opazila nalepke Solske TV, pod njimi pa vedno nalepko
Radia City z njihovim logotipom (gre za pet tovrstnih nalepk). Ravnatelj nam je zatrdil, da
takSnih nalepk na Soli ni in da Sola Radia City ne oglasuje. Poleg tega imajo na Soli, po
besedah ucencev, na racunalnikih, v racunalniski ucilnici, na osnovni strani hitro ikono
Radia City, ki jim omogoca enostaven in hiter dostop do poslusanja komercialnega radia v

prostorih Sole. Radio City je Soli poklonil tudi odpisani dvd predvajalnik.

Sponzorstvo na vseh izvenmestnih Solah je dovoljeno, Se vec, je zaZeleno. Sponzorji so
vecinoma Solski dobavitelji, lokalne skupnosti in lokalna podjetja, ki prispevajo denarna
ali materialna sredstva, ta so ponavadi, a ne nujno, opremljena z logotipi. Nih¢e izmed
sponzorjev nikoli ne pogojuje objave plakatov, imen logotipa v zameno za dana sredstva.
Pa vendar vse Sole to, zaradi dobrih poslovnih obicajev, objavijo javno (v letnem porocilu
Sole, lokalnem cCasopisu, v Solskih oddajah na lokalnih radiih ), omenijo na prireditvah ali
pa se neposredno sponzorjem, zahvalijo pisno.

»Dobavitelji nastopajo kot sponzorji in se predstavijo in oglasujejo tudi v okviru vzgojno
izobrazevalnega procesa (npr. na tednu zdrave prehrane, ki ga organizira sola, se
predstavijo s svojimi izdelki, delijo brezplacne vzorce).« (Darko Skrget, ravnatelj OS Sv.
Trojica)

V izvenmestnih Solah je v zadnjih letih priSlo do tega, da je odziv na sponzorske in

donatorske prosnje, ki jih pisejo Sole, zelo slab.

Donatorstvo

Vse mestne Sole dobivajo donatorska sredstva od Rdecega kriza, Karitasa in Mestne
Cetrti. Porabijo jih za stroske prehrane, izletov in Sole v naravi za socialno ogrozene
uCence. Le ena analizirana mestna Sola ima sklenjeno partnerstvo s podro¢nimi
organizacijami, kot so Rotary klub, Lions klub. Ti placujejo finan¢no podporo celotnega
izobrazevalnega programa za eno u¢enko. Nih¢e izmed donatorjev ni in nikoli ne Zeli biti

imenovan.



V vseh analiziranih izvenmestnih Solah ravnatelji poudarjajo, da namenjajo organizacije,
kot so Karitas in Rdec¢i kriz, precej velika (za njihove razmere) denarna sredstva, s
katerimi lahko nabavljajo pripomocke za ucence s posebnimi potrebami, sofinancirajo
Solo v naravi in Solska kosila za socialno ogrozene ucence. Za dobljena sredstva se Sola
zahvali ustno ali pisno, neposredno organizacijam — javno njihovih imen ne izpostavlja.

»Za donatorske prispevke nagovarjamo tudi lokalne obrtnike. Kdo in koliko je dal, se v

taksnih primerih pove na svetu starsev.« (Darko Skrget, ravnatelj OS Sv.Trojica)

Posebnost in zelo mocan nacin doniranja na izvenmestnih Solah predstavljajo tako
imenovani Solski skladi, na nekaterih Solah jih imenujejo tudi donatorski skladi starSev —
ki jith v mestnih Solah ne zasledimo. Gre za to, da se na posebnem TTR zbirajo
prostovoljni prispevki starSev, ki jih ti anonimno in v poljubni viSini (mesecno)
prispevajo. Nameni troSenja sredstev iz teh skladov se med Solami razlikujejo, odvisno od
dogovora s starsi in potreb Sole. Obic¢ajno se denar porabi za nakup avdio-video opreme,

Sportnih rekvizitov, nagrad za tekmovanja, izlete, novoletna darila u¢encem itd.

5. Akviziterstvo

Akviziterstvo, v smislu neposrednega dostopa do ucencev, je na splos$no prepovedano tako
na vseh mestnih kot tudi na ve€ini izvenmestnih Solah. Na vseh mestnih Solah je
prepovedano tudi vsakrSno prodajanje in ponujanje ostalim Solskim delavcem, ne le
ucencem. Na eni mestni Soli lahko akviziterji, ¢e imajo vzgojno-izobrazevalni material,
le-tega predstavijo starSem na roditeljskem sestanku. Prepoved pa je ohlapnejsa v izven-
mestnih Solah.

»Tisti, ki ponujajo knjige imajo dostop do knjiznice;, po svoji presoji lahko knjiznicar
gradivo kasneje predstavi ucencem.« (Mirko Zmavc, ravnatelj OS Cerkvenjak - Sv.

Andraz)

»Akviziterji lahko svoj promocijski material razdelijo neposredno ucencem, ce razrednik
ali podrocni ucitelj, po posvetu z ravnateljem, presodi, da bo promovirano gradivo
priporocil kot dodatno gradivo pri svojem ucnem predmetu.« (Senekovic Slavko, ravnatelj

OS Sv. Jurij)



»Svet starsev je sprejel sklep, da lahko akviziterji prinesejo gradivo ravnatelju, ta pa ga
po presoji ponudi razredniku, ki material predstavi ucencem in starsem.« (Darko Skrget,

ravnatelj OS Sv.Trojica)

V naslednjih opisanih kategorijah, ni zaznanih bistvenih razlik med mestnimi in

izvenmestnimi Solami.

6. Solska hranilnica

Pri Solskem varcevanju, ki poteka znotraj vseh Sol kot interesna dejavnost, ni opaznih
nobenih odstopanj med mestnimi in izvenmestnimi Solami. Vse Sole so izbrale varéevanje
pri Novi KBM, ker je, kot pravijo ravnatelji, to ze Solska tradicija. Na eni izvenmestni
Soli, so poleg tradicije, kot razlog za tovrstno odlocitev, izpostavili Se lokalno pripadnost.

»Pa ja ne mislite, da bomo pustili Solsko hranilnico tistim, ki imajo med prsti koZico (npr.

Novi LB, op.a.).« (Darko Skrget, ravnatelj OS Sv.Trojica)

Ucenci za vlozeni denar ne dobivajo obresti, ampak prakti¢ne nagrade, ki so opremljene z
logotipom banke. Prostori, v katerih deluje hranilnica, so opremljeni z oglasnimi sporocili
banke, njenimi namiznimi znaki, hranilniki in ostalim promocijskim materialom. Na eni
izvenmestni Soli smo, poleg oglasnega materiala za Novo KBM, opazili tudi namizni
znak stare Ljubljanske banke. Nova KBM namenja vsako leto denarna sredstva tudi za
mentorja, ta pa jih porabi za nakup potrebnega ucnega materiala (navadno so to
videorekorderji, televizije). V tem primeru se na nabavljene izdelke ne namesca logotipa

banke.

7. Zavarovanje

Tudi pri organizaciji zavarovanja uencev med mestnimi in izvenmestnimi Solami ni
zaznanih nobenih razlik. Prej je zavarovalnico izbrala Sola in od tega dobila tudi provizijo,
zdaj Sole zberejo le pisne ponudbe razli¢nih zavarovalnic, starSi pa sami izberejo tisto

alternativo (za vsakega ucenca posebej), ki je po njihovi presoji za otroka najprimernejsa.



8. Narodila na periodi¢ni tisk

V<¢asih so Sole, kot posredniki, dobivale odstotke od pridobljenih naro€il na periodi¢ni tisk
(Pil, Ciciban, ...), zdaj pa le vzpostavijo stik za narocilo; na zacetku leta oblikujejo
obrazec z razpolozljivimi alternativami, ki ga, ¢e Zelijo narociti, izpolnijo star$i. Tisk in

poloznice za placilo se posiljajo u¢encem na dom.

9. Plesne vaje za valeto

Vecina ravnateljev poudarja, da valeta ni del Solskega u¢nega nacrta, zato je primerneje,
da je organizirana izven Sole. Le na eni mestni Soli plesne vaje za valeto niso organizirane
preko zunanjih plesnih Sol, ki pogosto oglaSujejo svoje storitve na osnovnih Solah.
Organizirane so znotraj Sole in jih vodi uciteljica telesne vzgoje, potekajo v Solski
telovadnici, kjer se odvija tudi valeta. Tako za ucence oziroma starSe niti plesne vaje niti
njihova izvedba (prostor in organizator) in izvedba valete, ne predstavljajo nobenega
stroska.

»To smo sposobni speljati sami, znotraj Sole. Osnovnosolcem ni treba na valeti plesati
Cetvorke, to bodo plesali na maturantskem plesu. Za ostale plese ima nasa uciteljica vso
potrebno znanje. Vsi udeleZenci (starsi, ucenci in ucitelji) so s tem, Ze tradicionalnim,

nacinom zelo zadovoljni.« (Stefan Muravs, ravnatelj OS Bojan Ilich)

Vsi ostali ravnatelji, tako mestnih kot izvenmestnih Sol, jemljejo valeto kot bolj
komercialno dejavnost in menijo, da je zato potrebno plesne vaje organizirati z zunanjimi
plesnimi Solami, saj ucitelji telesne vzgoje nimajo zahtevanega dovoljenja za ucenje plesa,
kar govori o njihovi neustrezni usposobljenosti na tem podroc¢ju. Prav tako menijo, da
telovadnica ni primerna lokacija za valeto, temvec izhod v sili.

»UCitelji plesa za valeto ne smejo poucevati, saj nimajo ustrezne licence za ucenje. Zato
bi lahko prislo do tozb starSev, ki pa nam Ze tako nenehno gledajo pod prste.« (Mladen

Tancer, ravnatelj OS Bratov Polangigev)

Ostalih osem od devetih $ol je za ucitelja in organizacijo plesa izbralo Plesno Solo Pingi.
Na mestnih Solah o izbiri, med ponudbami razli¢nih plesnih Sol, odlocajo starSi. Plesna
Sola priskrbi tudi prostor, organizira in vodi celotno valeto. Bolj je izvenmestna Sola

majhna, vec¢ja je vloga ucitelja pri odlo€itvi o izbiri plesne Sole. Izvenmestne Sole si



prostor za izvedbo plesa vedno priskrbijo same. Na vecini Sol smo opazili oglasna
sporocila Plesne Sole Pingi, ki vabi k vpisu v »svoje vrste«. Izbrana plesna Sola nekaterim
— predvsem mestnim, Solam v zameno, da so jo izbrali, na Solskih proslavah nudi

brezplacne plesne tocke.

10. Brezplaéni u¢ni material

Brezpla¢nega u¢nega materiala ne prejema nobena $ola.

5.3 PROBLEMATIKA KOMERCIALIZACIJE V ANALIZIRANIH SOLAH
OBSTAJA - diskusija

Z raziskavo smo dejstvo, da je komercializacija v analiziranih osnovnih Solah nesporno
prisotna, potrdili. Ugotovili smo tudi, da razlike na podro¢ju komercializacije med
mestnimi in izvenmestnimi Solami sicer obstajajo, vendar niso velike in tipi¢ne. Kljub
temu pa kaZejo na neke perece probleme v Soli.

Razliko med Solami lahko zaznamo ze v samem razumevanju pojma komercializacije, do
katerega imajo nekateri ravnatelji zelo kriticen odnos, drugi pa se morebitnih Skodljivih
vplivov na tem podroc¢ju sploh ne oziroma zelo slabo zavedajo. Nadaljnje razlike lahko
opazimo v njenem obsegu in vzrokih dopu$¢anja. Slednja sta v vseh primerih, tako na
mestnih kot izvenmestnih Solah, tesno povezana s pomanjkanjem finanénih sredstev za
nujno ali zeleno opremo, ucne pripomocke in razline dejavnosti. Mestne Sole so zato v
tako imenovani prednosti, saj lahko zelo donosno trzijo svoje, obicajno velike in dobro
opremljene telovadnice, ki so zanimive tudi zaradi svoje mestne lokacije. S tako
pridobljenimi finan¢nimi sredstvi lahko kupijo potrebno Solsko opremo ali izvedejo
dejavnosti in programe, ki bi bili sicer izvedljivi le s podporo sponzorskih ali donatorskih
sredstev oziroma bi bili ucenci za njih prikrajSani. Telovadnice izvenmestnih Sol so
navadno majhne, slabo opremljene in dotrajane, vrednost pa jim znizuje tudi nezanimiva
lokacija. Te Sole lahko z oddajo telovadnice pokrijejo le stroske elektrike. Ena
izvenmestna $ola (OS Anice Cernej) telovadnice, kljub zagotovilu ravnateljice, da bi jo
lahko donosno trzila, nima uporabne niti za ucence. Zato so se izvenmestne Sole

primorane, za vse preveckrat tudi njuno opremo in izvedbo raznih programov, znajti kako



drugaCe oziroma pisati sponzorske in donatorske prosnje, za katere v zadnjem cCasu

vecinoma ni posluha.

Jasne razlike med mestnimi in izvenmestnimi Solami so se pokazale tudi pri posedovanju
avtomatov za napitke, ki so popularni predvsem v izvenmestnih Solah. Te imajo navadno,
za razliko od mestnih, ki ve¢inoma nudijo le vodo, namescena kar dva avtomata (za tople
instant napitke in za negazirane pijace), na katerih je jasno in na veliko viden logotip
proizvajalca. Pogodbe za postavitev tovrstnih avtomatov jim prinaSajo finan¢na sredstva,
odvisna od prodane koli¢ine pijac, ki pa niso velika, a ocitno za podezelske Sole

nezanemarljiv vir zelo potrebnega denarja.

Ugotovili smo tudi povezanost med dopuScenimi vsebinami oglasnih sporocil in
nenadzorom le-teh. Le dve analizirani mestni Soli namre¢ dopuscata (izklju¢no na
dolocenih oglasnih deskah) popolnoma komercialno oglasevanje — izdelkov in storitev, ki
niso povezani z vzgojno-izobrazevalnim procesom. Edino ti dve tudi ne preverjata
kvalitete, strokovnosti, verodostojnosti in varnosti informacij, ki jih ponujajo sporocila.
Vendar pa z metodo opazovanja z udelezbo v Casu raziskave na omenjenih Solah taksnih

oglasov nismo zasledili.

Neskladje med izjavami ravnateljev, dobljenimi z intervjuji in dejanskim stanjem, ki je
bilo vidno z opazovanjem z udelezbo, se je pokazalo v smislu krsitev glede lociranja
oglasnih sporocil (opazili smo jih na vseh Solah) - oglasi niso bili le na glavni oglasni
deski (kjer je, po besedah ravnateljev, edino dovoljeno), temvec tudi na drugih lokacijah;
stenah, vitrinah, vratih, oglasnih deskah namenjenih le Solskim sporocilom ...Izstopala so

tudi oglasna sporocila brez, po besedah ravnateljev, potrebnega ziga Sole.

Prav tako se je pomembnost kombinacije raziskovalnih metod pokazala v primeru OS
Bratov Polancicev. Na Soli se lokalni, komercialni radio, s katerim ima Sola sicer
sponzorsko pogodbo, ki pa je ne zavezuje k niCemur, oglaSuje z nalepkami s svojim
logotipom, ki so namescene na oglasnih deskah, namenjenih le Solskim sporoc¢ilom — vse
to brez vednosti in dovoljenja ravnatelja. Sporno oglasevanje se nadaljuje s hitro ikono
omenjenega radia, ki je oblikovana na racunalnikih v racunalniski ucilnici. To omogoca
uc¢encem, da na hiter nacin in v Solskem ¢asu poslusajo radio s popolnoma komercialno

vsebino. Odgovora na to, ali ravnatelj za te nacine oglasevanja resni¢no ne ve ali jih le ne



prepoznava kot del komercialnih aktivnosti ali pa o tem ne zeli javno govoriti, v raziskavi

nismo nasli.

V ostalih primerih z metodo opazovanja z udelezbo nismo dobili podatkov, s katerimi bi
lahko ovrgli izjave ravnateljev, ki smo jih dobili s poglobljenimi intervjuji.

Tudi zakaj trzniki s svojimi aktivnostmi ne poskusajo (bolj) prodreti v osnovne Sole,
predvsem izvenmestne, kjer bi naleteli na »plodna tla«, v raziskavi nismo ugotovili.
Predvidevamo lahko, da mislijo, da so star$i izvenmestnih u¢encev ekonomsko presibki in
jim zato morebitni trud ne bi prinesel Zzelenega dobicka. O¢itno je, da na uCence $e vedno
ne gledajo kot na pripadnike multidimenzionalnega trga, saj nam prisotnost zgoraj
omenjenih komercialnih aktivnosti kaze, da lahko na otroke tudi v podezelskih in
revnejsih okoljih uc¢inkovito delujejo kot na pobudnike in bodoce potrosnike, ne pa le kot

na primarne kupce.

Ceprav ne smemo posplosevati, dobljeni rezultati potrjujejo pojav komercializacije tudi na
slovenskih Solah, vendar stanje pri nas trenutno Se ni alarmantno, kar ne pomeni, da o
pojavu ni potrebno razmisljati, ga definirati in podroc¢je regulirati preden bo prepozno. V
primerjavi z ameriskimi Solami, imajo nase ocitno $e vedno dovolj velike prorac¢une, da se
za osnovne potrebe ucencev ne rabijo prekomerno posluzevati komercialnih aktivnosti.
Ali pa so ameriske potrebe le bolj materialne in Sole bolj zmaterializirane? Lahko se
hvalimo, da smo Se dale¢ od ZDA, vendar bodo vse vec¢ji komercialni pritiski in vse
mamljivejSe ponudbe trznikov, ki jih bo tezko zavrniti, prisle tudi k nam in takrat moramo
biti pripravljeni (z regulativami) in oborozeni z znanjem, kaj komercializacija v Solah
sploh je in kaj nam lahko prinese. Mislimo, da je komercializacija na omenjenih Solah
prisotna v vecji meri, kot smo lahko sami videli oziroma kot so nam bili pripravljeni
povedati ravnatelji. Vsi, ki so vkljuceni v to »igro« so ve¢inoma nepripravljeni sodelovati,
saj so teme povezane z otroki danes pod drobnogledom. Tako si noben ravnatelj ali
organizacija ne bi Zelela umazati rok s svojimi nepremis$ljenimi izjavami. Sicer pa, kdo od
pristojnih bi jih poklical na zagovor? Kdo je sploh pristojen? Ministrstvo to podrocje
prepusca Solam, inSpektorat ne vrsi nadzora, nimamo definicije, kaj komercializacija v
Solah sploh pomeni, nimamo pravnih aktov, ki bi to opredeljevali, dovoljevali ali
sankcionirali morebitne krSitve. Na vrsti je torej o€itno morala (moralne vrednote
ravnatelja, ki presoja prvi) za dobrobit u€encev, ki pa se pri mnogih ljudeh, tako tudi pri

tistih, ki odlo¢ajo na tem podro¢ju, spreminja glede na politicno vlado, okolje, udelezence



v situaciji, osebne motive in ne nazadnje, kar je v Sloveniji zelo popularno, zveze in
poznanstva — ki postavljajo merila za to, kaj je in kaj ni dovoljeno, ali in kakSne bodo
posledice. Sele ko se zavedamo pojava, lahko zaénemo oblikovati politiko, ki mora biti
primarno usmerjena v izobrazevalno korist uencev. Ali se ga zavedamo oziroma se ga
zavedajo udelezenci «igre«? Ali se ga zavedajo mediji, katerih naloga je o njem pisati in

obvescati?

5.4 POTROSNISKE NAVADE RESPONDENTK

5.4.1 METODOLOGIJA

Ker smo Zeleli potros$niSko vedenje in razumevanje komercializacije v Soli osvetliti tudi z
zornega kota ucencev, smo se v nadaljevanju empiricnega dela odlocili za zbiranje
podatkov s kvalitativno raziskavo - fokusnimi skupinami, ki predstavljajo subtilnejSo
metodo raziskovanja in razkrivajo razkorak med javnim mnenjem in dejanskim stanjem.
Pri fokusnih skupinah se udelezence spodbuja, da govorijo o svojih stalis¢ih, prepri¢anjih
in obnasanjih, pri cemer se izkori$¢a skupinsko dinamiko. Participanti lahko izrazajo svoja
staliS€a in preprianja, in jih hkrati pre-mislijo, saj sami vplivajo na druge, drugi pa s
svojimi pogledi vplivajo na njih. Tako se pogosto dogaja v dejanskih socialnih okoljih, ko
posamezniki oblikujejo svoja prepricanja, percepcije in namere. Pri tej metodi se analizira
tako besede, pojme, kakor tudi kontekst dogajanja. Raziskovalci dobimo poglobljene
informacije o relativno malo primerih, vendar pa je zato razumevanje problematike precej
kompleksnejSe. Obicajno je v fokusnih skupinah prisotnih osem do dvanajst udeleZencev
ali pa se uporablja manjSe skupine s $tiri do Sestimi udeleZenci. Prednosti: skupinska
dinamika, fokusne skupine omogocajo vecjo stopnjo spontanosti pri izrazanju mnenj kot
alternativne metode (Ule, 2002b: 74, 75). Pri fokusnih skupinah z otroki, v odprti diskusiji
navadno iS¢emo njihova obcutja, zaznave, ovrednotenja, odgovore na ideje, koncepte,
izdelke, novo embalazo, promocijo itd. (McNeil,1998: 215, 216). Problem lahko nastane,
¢e nekateri otroci v diskusiji dominirajo, drugi pa so preve¢ plasni in ne povedo nicesar.
Dejavnik, ki lahko pomembno vpliva na uspeh, je tudi mocan pritisk vrstnikov — ta
povzro€i, da udeleZenci v diskusiji ne zagovarjajo svojih pogledov, temvec tiste, ki so
»sprejemljivi« za njihovo skupino, skupinsko delovanje. Pri fokusnih skupinah gre za to,

da lahko ne le opazujemo, kaj otrok pove, temve¢ tudi, kako to naredi (Gunter, 1998:



159). Zaradi razlik, ki nastajajo v razvoju otrok med spoloma in leti, smo oblikovali
skupino petih deklet, iste starostne skupine (trinajst in Stirinajst let), iz mestnega okolja.
Velika nepripravljenosti deklet za sodelovanje v raziskavi je bila razlog, da smo morali
uporabiti metodo snezene kepe. Pri njej gre za vzorCenje z dodajanjem, ki je zelo
specializirana vrsta vzoréenja in jo navadno uporabljamo le, ko druge metode niso
izvedljive. Pomeni uporabo osebnih stikov za izgradnjo vzorca skupine, ki naj bi jo
proucevali. Uporabil jo je npr. Laurie Taylor, ko je prepri¢al Johna McVicarja, bivSega
kriminalca, da ga seznani s pripadniki londonskega podzemlja poklicnih kriminalcev.
Taylor je te stike nato uporabil, da se je seznanil s Se ve¢ kriminalci. Posamezniki,
vkljuceni v Studijo, morajo biti del mreze osebnih stikov (Haralambos, 2001: 840). Z
izbrano starostjo smo se zeleli izogniti nekaterim slabim stranem tovrstnega raziskovanja,
kot so npr. obvladovanje otrok, dominiranje starejSih, razlicni pogledi na raziskovano
tematiko, razli¢ni odzivi v skupinski situaciji, pritegnitev pozornosti. StarSe deklet smo,
po predhodnem pogovoru in privolitvi ucenk, po telefonu prosili za soglasje. Pred
zaCetkom diskusije smo zbrali demografske podatke s pomocjo anketnega vprasalnika.
Udelezenkam smo pojasnili pravila diskusije, ki je potekala v obliki zastavljenih odprtih
vprasanj, o katerih so razpravljale. Analiza navedenega je zajela razmisljanja o nacinih in
vrstah potrosnje med najstnicami. Pogovor smo, z dovoljenjem vseh udelezenk, tudi
posneli. Postavljena vpraSanja so se nanasSala na nakupovalne trende med mladimi, njihov
odnos do oglaSevanja, ¢e in kako to vpliva na njihove nakupne odlocitve, njihov odnos do
varCevanja in denarja, ali in kako prepoznavajo in razumejo komercialne aktivnosti na
svoji Soli. Proucevali smo nakupne navade posameznic kot pripadnic primarnega in
bodocega trga ter kot pobudnic. V nadaljevanju bomo uporabljali le imena (brez priimka)

udelezenk, da bi jim zagotovili delno anonimnost.

Podrobne;jsi opis udelezenk:

- Katarina R., 14 let, zivi v Mariboru (mesto), Zivi z mamo in bratom, oba starSa imata
visoko izobrazbo in sta zaposlena;

- Ida R., 14 let, zivi v Mariboru (mesto), Zivi z mamo, o¢etom in sestro, starSa imata visjo
in visoko izobrazbo in sta zaposlena;

- Paulina J., 14 let, zivi v Mariboru (mesto), zivi z mamo, o¢etom in bratom, starSa imata

vi§jo in visoko izobrazbo in sta zaposlena;



- Petra B., 13 let, zivi v Mariboru (mesto), zivi z mamo, o¢etom in bratom, oba starSa
imata vis§jo izobrazbo in sta zaposlena;

- Hana S., 14 let, zivi v Mariboru (mesto), Zivi z mamo, o¢etom in bratom, oba starSa
imata visoko izobrazbo in sta zaposlena.

Fokusna skupina je trajala priblizno eno uro, izvedena je bila v Cetrtek, 28. aprila in v

petek, 6. maja 2005 v Mariboru.

5.4.2 MULTIDIMENZIONALNA SEGMENTACIJA RESPONDENTK

V fokusni skupini je zajeta populacija trinajst in Stirinajstletnih deklet, ki izhajajo iz
mestnega okolja. V raziskavi se najprej osredotocamo na asociacije, ki pridejo dekletom

na misel ob besedah, ki pomenijo oziroma so tesno povezane s pojmom potrosnje.

NAKUP, NAKUPOVANIE - trgovine, denar, hrana, obleke, potro$nja, pestra izbira,
blagajna, te¢ne trgovke, ki hodijo za teboj, kot da boS kaj ukradel, akcije, popusti,

razprodaje, potreba po necem, darila, vrecke, zapravljanje denarja.

IZDELKI — obleka, hrana, maskara, parfumi, kreme, li¢ila, CD-ji, oblacila za Sport,

trenirke, »gripsiji«.

PREHRAMBENI IZDELKI — ¢okolada, sladkarije, kruh, mleko, namazi, jajca, maslo,
Spageti, Cips, jogurt, kokakola. (Nobena ni omenila zelenjave, sadja, Ceprav je danes

zdrava prehrana pogosto oglasevana.)

NEPREHRAMBENI IZDELKI — kozmetika, mila, obleke, uhani, nakit, revije, mobitel.

CENA — pri dolocenih izdelkih je pomembna, a ne odlocilna. Pri vseh dekletih je prisotno

pogojevanje cene s kvaliteto.

»Ceno pogledam, a je bolj pomembna kvaliteta, ker ce so izdelki visoke kvalitete, so tudi

drazji.« (Katarina R.)



Dekleta jo imajo za popolnoma nepomemben dejavnik pri nakupih hrane in kozmetike.
Tudi v ostalih nakupnih odlocitvah cena, ¢e je v mejah, ki jih postavijo starsi, izdelek pa
zadovoljuje potrebe in Zelje deklet, ni pomembna. Nobeni ne primanjkuje denarja, tudi ce
jim zmanjka Zepnine, lahko vedno dobijo dodatno potrebni denar. Zato svojih nakupov ne

rabijo pretirano racionalizirati, drazje izdelke pa si kot pobudnice pridobijo od starSev.

NAKUP ALI NAKUPOVANIJE - posameznice potroSnje ne zaznavajo le kot dejanje
nakupa (potro$nja je definirana z nakupom), temve¢ tudi kot proces nakupovanja
(potrosnja je definirana z druzenjem, gledanjem, razpravljanjem in sanjarjenjem o stvareh,

ki jih bodo morda nekoc¢ imele) (Tivadar, Kamin, 2002a: 188).

»Ce grem prav z namenom, da nekaj kupim, potem to tudi naredim. Ce pa grem samo
gledat, ponavadi gremo to s prijateljicami, ne kupim nicesar, vseeno pa recem, da sem

nakupovala.« (Paulina J.)
Potrosnja jim ponuja zadovoljitev potreb po druzenju, zabavi, imeti, ....

»Nakupovanje mi pomeni zabavo: Joj, nekaj bom dobila!« (Hana S.)

Respondentke kot primarni trg

Za vsako potroSnjo je potrebno imeti denar ali pa za nakup nekoga pre - oziroma
nagovoriti. Na respondentke lahko gledamo kot na primarni trg, saj imajo svoj denar, ki ga
porabljajo za nakup izdelkov, za katere menijo, da bodo zadovoljili njihove Zelje in
potrebe. Ker gre za nakupe, ki zadevajo manjSe vsote, jih izvedejo same oziroma v
spremstvu vrstnikov in prijateljev. Lasten denar, ki je predpogoj, da lahko govorimo o
primarnem trgu, dekleta dobivajo iz razli¢nih virov (starsi, stari starsi, prijatelji, sorodniki,
opravljanje manjsih del) in ob razli¢nih priloznostih (mese¢na zepnina, zakljucek Sole,
rojstni dan), od katerih je odvisna vrsta darila oziroma visina zneska. Samostojno in po
svoji presoji pa ga trosijo vecinoma za revije, CD-je, kozmetiko, cenejSa oblacila, nakit,

vstopnice za kino predstave itd.

- ZEPNINA



Predstavlja za vse respondentke prevladujo¢i vir denarja. Mesecno jo dobivajo Stiri od
petih deklet; edina, ki je ne prejema, jo je dobivala Se do lanskega leta, zdaj pa za denar
prosi starSe, ko ga potrebuje. ViSina prejetih zneskov, ki se lahko razlikuje tudi do 100 %,

znasa od 9.900 do 20.000 SIT.
9.900 - 10.000 SIT prejemata dve dekleti,
15.000 SIT prejemata dve dekleti,

20.000 SIT prejema eno dekle.

v

in prejema zepnino iz dveh gospodinjstev; posebej od mame in posebej od oceta. Vsa
dekleta lahko dobijo dodatni potrebni denar, v primeru, €e jim zepnine zmanjka. Ne glede
na visino, vsa dekleta porabijo Zepnino za nakup podobnih izdelkov: revije, CD-ji, li¢ila in

druga kozmetika, sladkarije, nakit, vstopnice za kino predstave itd.

- ROJSTNI DAN

Ob tej priloznosti dobijo dekleta denar oziroma darila iz naslednjih virov: starsi, stari

starSi, prijatelji in zelo redko ostali sorodniki.

Star$i: vse deklice, razen ene, dobijo za rojstni dan od starSev, poleg vecjega darila (v
vrednosti 10.000 ali ve¢) Se denarni prispevek, v visini 10.000 SIT. Le ena dobi od

starSev, kar v tistem trenutku potrebuje, vendar nikoli v denarni obliki.

Stari starSi: tudi od njih dobijo $tiri dekleta od petih darila izklju€no v denarni obliki, in
sicer 10.000 SIT. Edina, ki prejme darila v nedenarni obliki, je Ze zgoraj omenjena

deklica, ki tudi od starSev za rojstni dan nikoli ne prejme daril v obliki denarja.

Prijatelji: v veljavi je medsebojno obdarovanje z darili v vrednosti cca 3.000 SIT.

- KONEC SOLE
Vsa dekleta prejmejo od starSev denar, 10.000 SIT.

Od starih starSev pa dobijo Stiri dekleta denar (10.000 SIT), ena, ze zgoraj izstopajoca,

deklica pa gre z dedkom na potovanje (npr. Spanija, Turéija ...).

- DENAR, PRISLUZEN Z OPRAVLJANJEM MANJSIH DEL



Dela v gospodinjstvu imajo v vseh druzinah razdeljena. Vsaka deklica je zadolzena za
doloc¢eno hisno opravilo, vendar za opravljeno delo nobena ne prejema denarne ali druge

nagrade oziroma placila.

»Pri gospodinjstvu véasih pomijem kako posodo ali pa pogrnem mizo«. (Hana S.)

»Véasih odnesem smeti ali kaj drugega. To pac tak je, za to ne dobim nobene nagrade.«

(lda R.)

Tri analizirane respondentke imajo mlajSe brate oziroma sestre, ki jih obfasno pazijo, v
zameno vcasih dobijo manjSe denarno placilo (cca 500 SIT) ali manjSe darilo (Sminka,

zapestnica, revija), ki nikoli ne presega vrednosti 1.000 SIT.

Denar, ki bi ga vse zelele imeti ve¢ (Stirim deklicam bi zadoscala Zepnina 20.000 SIT, eni,
ki ze zdaj prejema 20.000, pa 35.000), jim ne pomeni najve¢, vendar so vse enotnega
mnenja, da je v zivljenju potreben. Vse se tudi strinjajo in zavedajo, da ga porabljajo
oziroma zapravljajo prehitro, prepogosto za stvari, ki jih nujno ne potrebujejo, in da je
priloZnosti in Casa za zapravljanje ve¢ kot dovolj. Vecje, nepotrebno troSenje povezujejo

predvsem z razprodajami, akcijami, popusti, boni, kuponi.

»Grem kupit hlace, ker jih rabim, zraven pa, ker imamo denar in ker so mi vsec, kupim se

tri majice, ki jih ne rabim« (Katarina R.)

»Ko so razprodaje vedno kupim kake stvari, ki so poceni, tudi ce jih ne rabim.« (Hana S.)

»Mama dobi veckrat kake kaksne bone s popusti in takoj jih zapravimo.« (Paulina J.)

Iz zgornjih izjav lahko razberemo, da je prisoten hedonizem potroSnje (zapravljanje
denarja za stvari, ki jih nujno ne potrebujemo), ki se kaze v nadvladi »estetizirane in
simbolne dimenzije potrosnje nad funkcionalno dimenzijo v nenacrtovani potro$nji

(Tivadar, Kamin, 2002a: 187).

Da potrosnja za dekleta ne pomeni kupovanja nujnih dobrin, lahko pojasnimo tudi s

socialno-ekonomskim statusom druzin, iz katerih izhajajo respondentke; so visji oziroma



visoki in v skladu s tem tudi njihovi prihodki. Pred denar postavljajo stvari, ki se jih, po

njihovih besedah, ne da kupiti: druzino, prijateljstvo, ljubezen.

»Denar ni nekaj najvec, ampak je neka stvar s katero lahko prezivis.« (Paulina J.)

»Denar mi nena pomeni najvec, je pa potreben.« (Hana S.)

»Denar mi pomeni dosti, ampak ne najvec. Nekaj, da si lahko kupim dolocene stvari.«

(lda R.)

»Denar mi ne pomeni ful dosti nekaj. Pac pomemben je, ni pa tudi vse.« (Petra B.)

Kljub temu da raziskave v Sloveniji (Ule, Kamin, 2002b) omenjajo, da je zdravje za
danasnjo mladino celo preve¢ pomembna vrednota, pa je kot tak$ne oziroma pred denar ni
postavila nobena deklica. Posredno sicer govorijo o njeni pomembnosti, ko zavra¢ajo npr.
konzumiranje hitre prehrane, vendar je za takSno staliSCe primarni razlog nezelena

debelost oz. Zelena vitkost, ki je vse bolj poudarjena skozi razlicne medije.

Narasc¢ajoci trend var¢evanja, ki se v starostnem obdobju po dvanajstem letu sicer umirja
in je prisoten pri mladih v ZDA, za respondentke nima pomembne vloge. Vse sicer
varcujejo v Solski hranilnici, vendar le zato, ker gre za skupinsko, namensko varcéevanje
(koncni izlet, ekskurzije). Izven Sole varCuje le ena deklica, ki varCevanje oznacuje kot

vrlino.

»Ce imas tako strpnost, da varcujes nekaj, je to dobro zaradi tega, ker z obrestmi se denar
nabere in imas neko korist od tega.« (Paulina J.) Var€uje za prihodnost, ko bo starejSa, na

banki pa ima odprt tolarski in devizni racun.

Ostala stiri dekleta ne varcujejo, ker:

»Zdaj Se ne rabim varcevat, da bi si sama nekaj kupovala, ker to naredijo vecinoma

starsi. Samo pol v poznejsih casih pa bom verjetno varcevala.« (Hana S.)



wJaz tudi nea nevem kak varcujem, ker zdaj se nea rabim, pol pa ko bom starejsa pa bom

ze rabla. Mislim, ko bom rabla bom Ze zacela varcevat.« (Ida R.)

»Jaz tut bol ne varcujem, ker ne morem met denarja, pa ga ne porabit.« (Petra B.)

»Ne varcujem, ker mi vse kar hocem kupijo starsi.« (Katarina R.)

Ker dekleta svoj denar porabljajo tudi za oglede filmov, nas je zanimalo, ali se zaradi cene
kino vstopnic, ki so vi§je od izposoje filmov na DVD-jih, raje odlo¢ajo za slednje. Vse
deklice se pogosteje in iz razli¢nih razlogov odlo¢ajo za ogled filmov v kinodvoranah.
Razlogi za tovrstno odlocitev so pri vseh podobni, npr. boljSe vzdusje, boljsi efekti,
moznost, da koga sreca$ itd. Cena kino vstopnic se v tem primeru, kljub svoji viSini,

pokaze kot nepomembni dejavnik.

Kraj in namen svojega prvega samostojnega akta nakupa, se spomnita le dve deklici.

»Pri Sestih letih sem si kupila liziko, v trgovini zraven nasega bloka.« (Hana S.)

»Pri sedmih ali osmih letih sem Sla kupit mleko v trgovino cez cesto.« (Ida R.)

Vsa dekleta se strinjajo, da se Stevilo dejanj samostojne potrosnje in vsote, s katerimi
razpolagajo, mnoZijo z njihovo starostjo. Zdaj samostojno ali v druzbi prijateljic s svojim
denarjem kupujejo (kupijo manjSe stvari revije, CD-je) ali nakupujejo (gledajo obleke,
kozmetiko) dva do trikrat tedensko, ze omenjene, izdelke nizjih vrednosti. Pri svojih
nakupih dajejo prednost pred nakupovalnimi sredis¢i trgovinam v mestu, izjema so

nakupovalna sredis¢a v tujini.

»Ker je v mestu drugacno vzdusje in mi je blizje. Tam si tak nekak zaprt notri. Jaz ne grem

rada v Europark. V mestu je boljse, ker se lahko usedes kje zunaj na ulici.« (Paulina J.)

»Raje nakupujem v mestu, ker je vecja izbira. Lahko vidis vec trgovin.« (Ida R.)



»V Mariboru nakupujem raje v mestu, ker je bolj zanimivo in ker koga srecas in ker so v
Europakru so tak enake trgovine. V Avstriji pa je boljse v nakupovalnem centru, ker je vse

na kupu«. (Petra B.)

Po tem se bistveno razlikujejo od otrok v ZDA, ki jim nakupovalna sredis¢a predstavljajo
prostor, kamor se lahko zateCejo po Soli (starsi so ves dan v sluzbi), se srecajo s prijatel;ji,
raziskujejo usluge tamkajSnjih trgovin in restavracij, se pocutijo varno in udobno

(McNeil, 1992: 49).

Tudi miselnosti, da so izdelki, kupljeni v tujini bolj$i, v odgovorih respondentk ni zaznati.
Kot pravijo, imamo danes vecino dobrih trgovin tudi Ze v Sloveniji: Zara, H&M, Hervis,
New Yorker, Emporium inp. Zanimivo je tudi, da nobena izmed respondentk ne omenja
nakupa izdelkov (s svojim denarjem) za zadovoljitev svojih eksistencialnih potreb
(kupovanje nujnih potrebscin; hrane, pijace) — za to poskrbijo star$i. Svoj denar porabljajo
za t. 1. luksuz, kar jim, kot smo ze prej omenili, omogoca druzinski socio-ekonomski

status.

Respondentke kot pobudnice

Kot se veca Stevilo samostojnih nakupov, tako se veca tudi Stevilo izraZzenih pobud deklet,
predvsem za izdelke vi§jega cenovnega razreda (ki si jih s »svojim« denarjem ne morejo
privosciti). Podrocja, na katerih lahko soodlocajo (o soodlo¢anju govorimo, ker je kon¢na
odloCitev rezultat njihovega posvetovanja s star$i, v veini primerov z mamo), SO

naslednja:

- izdelki, ki so namenjeni njim (sladkarije, hrana, kozmetika; c¢e Zelijo, jim starsi
popolnoma prepustijo odlocitev o izbiri na tem podroc¢ju;

- izdelki za dom (pohistvo, TV, stereo); izjema v tej kategoriji so nakupi gospodinjskih
stvari (Cistila, pralni prah, moka), v katerih respondentke ne sodelujejo oziroma jih tudi ne
opravljajo, ker jih ne zanimajo — to opravi mama; tukaj lahko vidimo, da kljub dejstvu, da
sta pri vseh respondentkah oba starSa zaposlena, tovrstnih nakupov ne prenasajo na

otroke;



- pocitnice, avto, oblacila, rekreacijska oprema, restavracije;

- darila za starSe, sorodnike in prijatelje;

- izbira trgovine, v kateri se bo izvedel nakup; o tem smejo, vsa analizirana dekleta,
praviloma odloc¢iti sama oziroma je njihova stopnja soodlo¢anja odvisna od vrste nakupa

(obleke, avto).

Vsa dekleta najveckrat nakupujejo z mamo, ki jih pred dokonéno izbiro vedno vprasa za
mnenje in ga tudi uposteva. Izjema je kategorija oblacil in obutve, v kateri si Stiri dekleta
najprej sama izberejo dolocen izdelek, mama pa njihovo izbiro le dokoncno potrdi.
Zavrnitve starSev pri izbiri izdelkov iz te kategorije ni dozivela Se nobena. Vse izbirajo v
skladu z merili mater oziroma starSev, saj bi le-ti nakup izbranega izdelka, ce bi ta bil
zanje nesprejemljiv, neprimeren (obleke — razgaljenost, li¢ila — premocne barve),

popolnoma nepotreben ali predrag zavrnili.

wJaz grem nakupovat z mami, midve se skup odlociva, npr. pri oblekah ...Tut pri drugih,
drazji izdelkih mi nikoli ne dajo denarja in mi recejo: Na denar in si idi kupit, ampak se

vedno odlocamo skupaj.« (Paulina J.)

wJaz za obleke ponavadi tudi nea rada od mojega denarja devam, ker je obicajno
predrago. Tak, da to grem z mamo. Ce pa mi je neka poceni majcka vsec, si jo pac kupim.

Druge, vecje nakupe opravljamo skup.« (Hana S.)

Le ena respondentka sme tudi nakupe drazjih izdelkov, 5.000 SIT in vec, izvajati
samostojno, brez predhodne privolitve ali prisotnosti starSev. Gre za deklico, ki ne

prejema Zepnine.

»Jaz pa za obleke recimo nea hodim z mamo, ker mi je to malo cudno. Ampak ji recem, da
sem nekaj nasla in ce mi da denar. Za druge nakupe, npr radio, instrumenti, pa gremo

skupaj ali pa gre z nami nekdo, ki se na te stvari spozna.« (Petra B.)



Da zelijo biti dekleta upoStevana kot samostojni, odrasli potrosniki, se kaze v
pomembnosti, ki jo pripisujejo urejenosti in ponudbi trgovin in znacilnostim prodajnega

osebja.

»Dobra trgovina je tista, ki ma notri stvari, ki so mi vsec.« (Katarina R.)

»Za mene je dobra tista, ki je dobro zaloZena, in ce so mi stvari vSec, ce je prakticno

urejena, ni prevelika, da lutas po njej, pa da so prodajalci prijazni.« (Hana S.)

»Ce so prodajalci tecni, ti takoj antipaticna trgovina postane. Ce gres not pa nakaj celi

cajt za tabo hodijo, kot da bos kaj ukradel.« (Petra B.)

»Ce prodajalke niso prijazne, ne grem spet v to trgovino. Ce pa Ze moram, ce kaj rabim,

tam vprasam za nasvet drugega prodajalca.« (Ida R.)

Prijaznost in znanje prodajnega osebja sta Se posebej pomembna pri drazjih izdelkih, ki

zahtevajo svetovanje, in katerih nakup predstavlja vec¢je tveganje.

Pomembnost embalaze kot dejavnika, ki odlo¢ilno vpliva na nakup, je izpostavila le ena

deklica.

wEmbalaza ni tak pomembna, no odvisno pri cem. Pri parfumih je pomembna, zaradi
tega, ker ko kupujem najprej pogledam tiste, ki so lepo zapakirani, in tiste, ki imajo lepo

steklenicko, ker tiste potem raje kupim.« (Paulina J.)

Ostale embalaZza sicer pritegne, vendar je pomembnejsSa vsebina.

»Meni embalaza ni tak pomembna, bolj pomembno je kar je notri. « (Ida R)

»Meni tudi ni pomembna. Najprej res pogledam tisto, ker zgleda lepo, ampak se ne

odlocim nujno za to. « (Petra B.)



Kot vire o izdelkih in storitvah, da lahko samostojno kupujejo ali vplivajo na nakupne
odlocCitve starSev, respondentke navajajo izlozbe trgovin, oglase, internet in vrstnike.
Najpogostejsa odgovora sta vrstniki in oglasi, zato si poglejmo, kako dekleta vrednotijo

slednje.
»So nerealni, tecni, predolgi, prevec prepricujejo, se jih navelicas.« (Petra B.)

»Ce prevec gledas reklame in si zato nekaj kupis, potem sam vidis, da stvar ni taka, kot jo

kaze reklama.« (Ida R.)

»Meni v bistvu ni ni¢ na oglasih vsec, ker tak, ce prides v trgovino, si kupis to, kar rabis.«

(Hana S.)

»Niso mi vS§ec predolgi in enaki oglasi, npr. na pralni prah. Najbolj so mi vsec stvari, ki te

prepricajo. Vsec so mi kratki, jedrnati oglasi, ki povejo bistvo.« (Paulina J.)

»Veasih povejo tudi kaj dobrega. Ce nekaj ne ves, pa preko oglasa zves. Na splosno pa jih

nimam prevec rada.« (Katarina R.)

Pri vseh respondentkah je opazen, razvojni stopnji primeren, kriticen in skepti¢en odnos

do oglasov. Videti je, da vse jasno razumejo njihov prepricevalni in dobi¢konosni namen.

Respondentke kot bodo¢i trg

Da je obstanek trznikov v veliki meri odvisen od otrok se jih danes zaveda premalo.
Vecino svojih naporov Se vedno usmerjajo na trenutne kupce oziroma v prevzem
konkurentovih, premalo pa vlagajo v lojalnost potroSnikov, ki jo je potrebno zaceti graditi

ze v zgodnjem otrostvu in je kljuénega pomena za njihov dolgoro¢ni uspeh.

V raziskavi smo ugotovili, da se trzniki usmerjajo na respondentke kot pripadnice

bodocega trga predvsem v kategorijah izdelkov, ki jih te Ze uporabljajo in kupujejo



(obleke, ¢evlji, kozmetika, sladkarije, nakit) — predstavljajo trenutni primarni trg ali pa

nastopajo kot pobudnice (avto-industrija, pocitnice, restavracije, pohistvo).

Pri dekletih zasledimo tudi lojalnost do dolo€enih blagovnih znamk.

»Nike — vSe¢ so mi njihovi izdelki, linije, izdelava, vem pa tudi, da jih bom lahko
velikokrat oprala in bodo ostali dobri. Zato si ne bi nikoli kupila nobene druge blagovne

znamke.« (Katarina R.)

»Miss Sixty — hlace so lepe in vzdrzljive, zato si bom tudi naslednje kupila od te firme.«

(Paulina J.)

Pomembnost blagovnih znamk je povezana tudi z Zeljo po simbolnem.

»Raje bi vozila BMW kot Skodo, ker je Skoda taka bolj kmecka, BMW pa frajerska

znamka.« (Hana S.)
Ni pa nujno, da je ta zelja vidna oziroma izrazena tudi navzven.

»Ni potrebno, da je Nike znakec viden, da ga drugi vidijo. Vazno je, da jaz vem katero

firmo nosim.« (Katarina R.)

Uveljavljene, prestizne blagovne znamke, vse respondentke povezujejo z visoko kvaliteto

in so zanje pripravljene placati veliko oziroma vec.

»Raje kupim uveljavijeno firmo in dam vec, ker sem zZe sigurna v kvaliteto.« (Hana S.)

»Novo, nepoznano blagovno znamko, bi kupila le, ce bi bila zelo poceni.« (Katarina R.)

Pri izdelkih oziroma storitvah, katerih uporabnice bodo respondentke postale Sele v
prihodnosti (pripomocki za peko, gospodinjstvo), zdaj pa je to Se domena odraslih, ni
zaznanih posebnih preferenc, v nekaterih primerih ni vzpostavljenega niti prvega koraka,
ki je potreben za graditev lojalnosti — zavedanja (npr. pecilni prasek), oziroma je to

vzpostavljeno le preko oglasevalskih sporocil (npr. pralni prasek, plenice za dojencke,



otroSka hrana), skozi katera dekleta, zaradi svojega kriti¢nega in skepticnega odnosa do
oglasevanje, oglasevane izdelke in storitve vidijo in dojemajo predvsem v negativni luci.
Nekateri trzniki so z respondentkami uspeli vzpostaviti tudi drugi korak na poti k
lojalnosti — interes. Npr. varcevanje, vse respondentke varcujejo v Solski hranilnici, le ena
individualno. Slednja govori tudi o prepri¢anju, da bo to (v prihodnosti) prineslo tudi
zadovoljitev njenih Zelja, ki jih Se nima definiranih. Ostale se s tovrstnim prepri¢anjem v
tem trenutku ne ukvarjajo, ker to ni potrebno. Tudi staliS¢ do dolo¢enih izdelkov, ki naj bi
jih uporabljale v prihodnosti, nimajo jasno izoblikovanih (ne pozitivnih, ne negativnih).
Sibka usmerjenost vseh deklet v prihodnost kaZe, da se trzniki pri usmerjanju nanje kot
na bodoci trg ne trudijo dovolj. Na vprasanje, kaj bi si zares zelele v prihodnosti (ko bodo
starejSe in bodo imele ve¢ denarja), so po dolgem premisleku nastele: hiSo z bazenom,
jahto, kabriolet, vsak dan nov tenis lopar, da bi ga lahko zlomila itd. V smeri Zelenega
nobena ne zbira informacij, jih pa pregleda, ¢e na njih naleti slucajno. Namerno ne-iskanje
informacij razlagajo s tem, da si zgoraj nastetih stvari v resnici ne zelijo mo¢no oziroma

dovolj.

5.4.3 RESPONDENTKE IN KOMERCIALNE VSEBINE V SOLI

Oglasevanja, ki je prisotno na vseh, v prvem podpoglavju empiricnega dela, analiziranih
osnovnih Solah, se zavedajo tudi vse respondentke. Na svoji Soli so opazile oglasna
sporocila za klube, ki vabijo k vpisu nove ¢lane, Solske razstave, nastope gledaliskih
skupin, bobnarski krozek, za koncerte, za Solske dejavnosti, za dejavnosti povsem zunaj
domene Sole pa le v manjSem obsegu. Nobena od do zdaj na Soli oglaSevanih vsebin, se
nobeni ne zdi sporna, kakor se jim tudi ne zdi sporna sama prisotnost oglasevanja na

Solah.

»Tisto, kar je povezano z ucenci, klubi, plesne Sole itd., to bi vse lahko bilo, za neko
gradbeno podjetje pa ne, je brezzveze, ker to nobenega ne zanima. Za gostilne tudi ne

prekomerno, da bi viselo po vseh stenah.(Hana S.)

»Moralo bi biti v kontekstu s Solo.« (Paulina J.)



Vse prihajajo iz osnovne Sole, kjer jim je na voljo le avtomat z vodo, ki pa s svojo

ponudbo ne zadovoljuje njihovih potreb in zelja, kar je razvidno iz njihovih izjav:

»Fajn bi blo imet avtomate s pijacami, gaziranimi in negaziranimi, ¢okoladice, zZvecilne,
rogljicke. Prodajalec nima, po moje, od postavijenih avtomatov nobene koristi, razen

tega, da dobi denar in naredi za sebe reklamo.« (Paulina J.)

»Meni bi bilo dobro, ce bi bili neki avtomati. Ponudnik nima koristi, se mi zdi, da ma bolj

Skodo. Sicer denar dobi, ampak ...« (Hana S.)

»Ponudnik ima bolj Skodo. Avtomate razbijejo ali pa ugotovijo, da gre notri namesto

Zetona tolar ...« (Petra B.)

V tej komercialni aktivnosti nobena deklica ne prepoznava primarnega dobickonosnega
namena ponudnika avtomatov, prav tako tudi ne negativnih posledic, ki jih ima
prekomerno uzivanje zelenih izdelkov. Ker prihajajo iz osnovne S$ole, kjer imajo v
racunalniski ucilnici na racunalnikih ucenci za lazji dostop na voljo hitro ikono
komercialnega Radia City, nas je zanimalo tudi njihovo mnenje o tem, ali je sprejemljivo,

da se na Soli na ta nacin favorizira samo ena, pa Se to komercialna radijska postaja?

»To je verjetno zato, ker ima nasa uciteljica veze z Radiom City. Potem oni npr.
oglasujejo za nas, v bistvu so kot nas sponzor, se mi zdi. Mogoce pa tudi zato, ker je med
ucenci najbolj poslusan radio. Drugace pa ne vem tocno, zakaj ga imamo, ker ce imamo

enega, bi lahko imeli Se kake druge mariborske.« (Paulina J.)

»Jaz za sebe najbolj poslusam Radio City, pa verjetno tudi drugi. Tak da se meni zdi, da

Ce bi bil kiri drugi, ne bi bil tolko poslusan kot ta.« (Hana S.)

»Po moje pa bi blo vredi, ce bi meli Se kakega drugega, da bi vidli Se, kaj majo drugi.«

(Ida R.)

»Meni se zdi to tak malo vsiljevanje.« (Petra B.)



Kot vidimo, se to nobeni ne zdi posebej sporno. Pravzaprav o tem, da se na ta nacin daje
prednost le eni in doloceni radijski postaji, do sedaj deklice sploh Se niso razmisljale. Ne
pocutijo se, kot da bi jim s tem omejevali svobodno izbiro; verjetno zato, ker tudi same
dajejo prednost tej radijski postaji. Na vprasanje, ali bi tudi same sodelovale v komercialni
aktivnosti (npr. nosile majico ali kapo z logotipom Radia City, ipd.), ki bi prinesla Soli
dodatna sredstva, odgovarjajo razlicno. Tri deklice bi v aktivnosti sodelovale, ena

pogojno, ena pa sploh ne.

»Ne bi nosla, razen ce bi vsi nosli in en nebi in potem ne bi bilo od tega koristi — potem bi

se prilagodila.« (Petra B.)

»Ne, ker ne bi bil denar za mene. Naj ucitli nosijo, ce je za 5olo.« (Hana S.)

Njihovo sodelovanje se pokaze v nekoliko drugacni luci, ¢e bi morale oglaSevati, za
njihovo vrstnisko skupino, nepopularno, neprestizno blagovno znamko ali podjetje, npr.
mesarijo XY. V tem primeru bi se njihova pripravljenost za tovrstno sodelovanje

zmanj$ala, od petih bi sodelovali le Se dve respondentki.

»Nosla bi vse firme, ker mi ni pomembno, katera firma je, tukaj se gre za neko salo — ne bi

vzela tak resno in ni mi pomembno, katero firmo bi oglasevala.« (Paulina J.)

»Ce bi zZe nosla, ne bi oglasevala neke mesarije, ampak neko boljso znamko, radio, drugo

se mi zdi malo smesno.« (Hana S.)

Posebno je tudi misljenje, da se na sodelovanje v taksnih aktivnostih gleda kot na »Salo«.
Iz tega je razvidno, da deklice v aktivnostih, ki potekajo v okviru Sole, sodelujejo
popolnoma v dobri veri in se ne zavedajo primarnega namena trznika, ki stoji za to

aktivnostjo — njegove dobrobiti in dobicka.



5.4.4 RACIONALNOST DA, VENDAR NE PRI KOMERCIALNIH VSEBINAH V
SOLI

Pri izvajanju fokusne skupine, pri odgovorih deklet opazimo medsebojno vplivanje (to,
kar je povedala prva, so veckrat ponavljala tudi druga dekleta), kljub temu da smo vrstni
red odgovarjanja pri vsakem vpraSanju spremenili. Opaziti je bilo tudi neugodje pri
odgovarjanju na vprasanja o viSini denarja, ki ga dobivajo. Tako da bi bilo naslednji¢

bolje te podatke pridobiti z individualnimi pogovori ali pisno anketo.

Respondentke se v svojih potrosniskih navadah pokaZzejo kot precej racionalni potrosniki,
ki se zavedajo pritiskov porosniske druzbe (pretiravanje, pritiski oglaSevalcev, nepopolne
informacije ...), kljub temu pa se veckrat z uzitkom pustijo zavesti (troSijo prevec,
prehitro, po nepotrebnem). Ta uzitek jim je omogocen zaradi vsot denarja, s katerimi
razpolagajo, saj jim starSi, ki imajo izobrazbo in zaposlitev, lahko materialno nudijo
veliko. Lahko bi rekli, da je njihova potro$niSka racionalnost omejena z njihovimi

oziroma druzinskimi ekonomskimi zmoznostmi.

Precej visoke zneske denarja, ki jih dobivajo dekleta, lahko pojasnimo z naslednjimi
dejavniki:

- vse deklice izhajajo iz druzin, kjer sta visoko ali vi§je izobraZzena oba starSa, oba sta
tudi zaposlena;

- deklica, ki izhaja iz druZine locenih starSev, po viSini dobljenega denarja izstopa, prav
tako dobiva tudi drazja in ve¢ oblacil;

- pri vseh deklicah so pomemben vir komunikacij in denarja stari starsi.

Kljub temu da imajo denar rade, jim ga ne primanjkuje, a bi ga vseeno Zelele imeti ve¢ in
se zavedajo njegove potrebnosti, postavljajo pred njega vrednote, kot so druZzina,
prijateljstvo, ljubezen. Varcevanje kot vrlino in izvenSolsko dejavnost pozna samo ena
respondentka, ostale Stiri varCujejo le v Solski hranilnici, kar pojmujejo kot »skupinsko

delovanje«.

Pogostost samostojnega obiskovanje trgovin — kupovanje oziroma nakupovanje, narasca s
starostjo otrok. Omenjena akta izvajajo respondentke dva do trikrat tedensko in kupujejo
izdelke nizjih cenovnih skupin. Prednost pred nakupovalnimi sredis¢i dajejo trgovinam v

mestu, izjema so nakupovalna sredis¢a v tujini. Podobno je z njihovo naklonjenostjo



multikinodvorani Kolosej. V primerjavi z biv§imi, manjSimi mestnimi kinodvoranami so

velike kinodvorane izven mestnih srediS¢ med dekleti manj priljubljene.

Pri »pobudnis$tvu« smo ugotovili, da ni kategorije izdelkov oziroma storitev, v kateri bi
respondentke pri nakupu zelele soodlocati, pa ne smejo. Izdelke iz kategorije oblacil in
obutve vecina deklet nakupuje z mamo, ki jim pri izbiranju in odloCanju sicer postavlja
omejitve, a o€itno dovolj ohlapne, saj zavrnitve v tej kategoriji ni doZivela Se nobena. Da
se vsa dekleta zavedajo vloge samostojnega potrosnika in Zelijjo biti kot takSne tudi
upostevane, kaze pomembnost, ki jo pripisujejo prodajnemu osebju, urejenosti in ponudbi
trgovin, kar vpliva na njihove nakupne odlocitve. Informacije o izdelkih, storitvah in
trgovinah dobivajo najpogosteje od vrstnikov, prijateljev in iz oglasov. Na njih gledajo

kriti¢no, skepti¢no in jasno prepoznavajo njihov prepri¢evalni namen.

Na respondentke kot bodoci trg usmerja svoje aktivnosti le malo trznikov oziroma to
pocnejo predvsem v kategorijah izdelkov in storitev, pri katerih dekleta Ze nastopajo kot
primarni trg ali kot pobudnice. Zato tudi lojalnost, ki je pogosto povezana z zeljo po

simbolnem, zasledimo predvsem na teh podrocjih.

Pri prepoznavanju in razumevanju komercialnih vsebin v Soli je stvar precej drugac¢na kot
npr. pri dojemanju oglasnih sporocil izven Solskega okolja. Videti je, da v aktivnostih, ki
so v Solah ali potekajo znotraj izobraZevalnega procesa, respondentke ne prepoznavajo
slabih in dobickonosnih namenov trznikov. To si lahko razlagamo, da se v Solskem
prostoru pocutijo varno in mu popolnoma zaupajo in vse, kar se tam odvija jemljejo kot
verodostojno in pravilno. V tem primeru bi lahko govorili, da gre za neke vrste zlorabo

ucencevega zaupanja.

Pri komercialnih aktivnostih namenoma obravnavamo le nekaj kategorij in deklet ne
obremenjujemo z razmi$ljanjem in definicijami ostalih. To bi bilo nesmiselno, ¢e smo
povedali, da opredelitve, kaj komercialne vsebine v Solah so, ne poznajo niti vodilni na

podro¢ju Solstva (ministrstvo, inSpektorat, nekateri ravnatelji).



6. SKLEP

Problem popotrosenja otrok smo v diplomski nalogi poskusili osvetliti tako na
individualni kot tudi na institucionalni ravni. Z ugotovitvami, ki jih bomo navedli v
nadaljevanju, smo odgovorili na raziskovalna vprasanja in podvprasanja, ki smo si jih
zastavili v uvodu: Kako se v Sloveniji kaze popotroSenje otrok na individualni in
institucionalni ravni, Kako pojem komercializacije razumejo, dopuscajo in regulirajo
ravnatelji, Kako popotroSenje na individualni in institucionalni ravni dozivljajo in

razumejo otroci — ucenci?

Ugotovitve diplomske naloge slonijo na strokovni, predvsem tuji literaturi in empiri¢ni
analizi, pri kateri smo uporabili kvalitativno zbiranje podatkov; fokusne skupine s petimi
trinajst in Stirinajstletnicami, intervjuje s predstavniki Solske politike in z ravnatelji in
ravnateljicami devetih osnovnih Sol ter opazovanje z udelezbo, za preverjanje rezultatov,

pridobljenih z intervjuji.

V nalogi smo pogledali, kako se je status otrok skozi zgodovino spreminjal. V antiki je
bilo otro$tvo namenjeno vzgoji otroka v dobrega vojaka, Zeno ali drzavljana. Kljub
mnogim detomorom, ki so se dogajali v tem obdobju, so star$i kazali Custva in interes za
otroke. Za srednji vek je znacilen otrok kot »pomanjSani odrasel«, otrostva, ki je bilo
skréeno na najbolj nebogljeno obdobje, niso poznali niti v tolik§ni meri kot v antiki.
NajsibkejSe je nato, dokler jih niso zascitili, izkoriScal kapitalizem. V 20. st. so otroci
izgubili produktivno vlogo in postali cenjeni iz Custvenih razlogov. Danes velja otro§tvo v
preteznem delu zahodnega sveta za zelo spoStovano obdobje, otrokove pravice pa so

zasCitene z mnogimi mednarodnimi akti.

Ugotovili smo tudi pomembnost razvojnih stopenj (kognitivnega, emocionalnega in
moralnega razvoja), skozi katere prehaja otrok v procesu popotrosenja. Te nam pomagajo
razumeti in predvideti njegovo spreminjajoCe se potrosnisko vedenje. Otroci so, tako kot
na drugih podro¢jih, tudi v procesu popotrosenja ne le manj izkuseni kot odrasli, temvec
prav zaradi svoje nezrelosti tudi manj sposobni svoje izkusSnje razumeti in jih koristno

uporabiti.



Pomembnosti in moci otroskega trga se, predvsem zaradi vedno vecje konkurence in
borbe za prezivetje, vedno bolj zavedajo podjetja in trzniki na vseh podrocjih in zato
vlagajo svoje napore v vzpostavljanje dolgotrajnega pozitivnega odnosa z otroki. Na
otroke zaCenjajo gledati kot na samostojne potroSnike s svojimi zeljami in potrebami in jih

obravnavati kot tri trge: primarni, pobudniki in bodo¢i trg.

Ker je danasnji tempo Zivljenja tak, da otroci prezivijo vedno vec Casa v Solah, Sole pa se
morajo ¢edalje bolj boriti za finan¢na sredstva in svoj obstoj, so trzniki prav v Solah nasli
novo donosno trzno niso oziroma resitev svojega problema (kako na lahek nacin doseci in
prepricati ali celo »primorati« v »posluSanje« veliko Stevilo otrok in tako vplivati na
njihove preference do izdelkov, blagovnih znamk, graditi zavedanje o svojem obstoju,
poslanstvu, izdelkih). Izvajati so zaceli komercialne aktivnosti v Solah. Prav Sola je
namre¢ tista, ki daje le-tem, zaradi svojega izobrazevalnega poslanstva, Se
dodatno/posebno kredibilnost. V nalogi so podrobneje opisani predvsem nekateri najbolj
sporni primeri na tem podrocju, npr. ekskluzivne pogodbe s koncernom Coca-Cola,

Channel One itd.

Solske komercialne aktivnosti ne le da so vse preveckrat namesto z izobraZevalnimi,
primarno povezane z dobickonosnimi cilji, temvec odpirajo tudi mnoga eticna vprasanja,
ki so osvetljena v nalogi. Trend komercializacije raste, v ZDA (od koder izvira)
komercialne aktivnosti Ze oblikujejo strukturo Solskega dne, vplivajo na kurikulume in
dostop do novih tehnologij. Tudi v Sloveniji je komercializacija v Solah prisotna in
vztrajno narasca, ne narasca pa tudi zaskrbljenost »pristojnih«, da bi to podrocje uredili z

zakonskimi regulativami, kar kazejo njihove, v nalogi omenjene, izjave.

V empiricnem delu diplomske naloge smo s pomocjo poglobljenih intervjujev in
opazovanja z udelezbo potrdili tezo, da so komercialne aktivnosti prisotne na vseh
analiziranih osnovnih Solah, ugotovili smo, kako se kazejo razlike (ki niso velike in
tipicne) na tem podroc¢ju med skupino mestnih in skupino izvenmestnih 3ol ter kak$no je
razumevanje in (samo)regulacija tovrstnih vsebin s strani ravnateljev. Na primer:

- zaznali smo razlike v razumevanju pojma komercializacije (pri ravnateljih mestnih Sol je
pogostejsi kriticen odnos in zavedanje negativnih posledic, pri izvenmestnih pa je

znacilno slabSe razumevanje ali celo nezavedanje negativnih strani komercializacije;



- obseg in vzroki dopuscanja komercialnih vsebin so na vseh Solah povezani s
pomanjkanjem finan¢nih sredstev, ki jih lahko mestne Sole pridobijo tudi na druge nacine,
izvenmestne se (bi se) posluzujejo komercializacije;

- jasne razlike med mestnimi in izvenmestnimi Solami so se pokazale tudi v posedovanju
avtomatov za napitke; mestne imajo le balon z vodo, izvenmestne pa dva avtomata (topli

instant napitki, negazirane pijace).

Neskladja med izjavami ravnateljev in dejanskim opaZenim stanjem so se na vseh Solah
pokazala v obliki krSitev glede lociranja oglasnih sporocil. Drugi, pozornosti vreden
primer krSitve je sporno oglasevanje komercialne radijske postaje z nedovoljenimi

nalepkami in hitro ikono, ki je oblikovana na racunalniku v ra¢unalniski uéilnici.

Zanimale so nas tudi potroSniske navade in razumevanje komercialnih vsebin v Soli
trinajst in Stirinajstletnih deklic, ki smo jih raziskovali s pomocjo fokusnih skupin. Glede
na njihovo potrosnisko udejstvovanje so analizirane kot trije trgi. V raziskavi se pokazejo
kot precej racionalne potrosnice, ki se zavedajo pritiskov potro$niske druzbe, kljub temu
pa se jim veckrat z uzitkom pustijo zavesti (zapravljajo prevec, prehitro, po nepotrebnem).

Dekleta se zavedajo tudi ekonomskih zmoznosti druzine, v kateri bivajo.

Zgornja teza o racionalnosti ne zdrzi, ko govorimo o razumevanju in prepoznavanju
komercialnih vsebin v Soli. V tem primeru analizirana dekleta ne prepoznavajo
neizobrazevalnih oziroma primarno dobi¢konosnih namenov trznikov. Videti je, da Sola
ustvarja varno okolje, ki mu dekleta popolnoma zaupajo, prav tako slepo, brez dvoma
verjamejo v kredibilnost vsebin in programov, ki se odvijajo v sklopu izobraZzevanja.

Verjamejo, da Sola deluje izklju¢no za dobrobit ucencev.

ZakljuCujemo z mislijo, da je za reSitev problema popotroSenja otrok, da se le-ta ne bi
sprevrgel v pere¢ problem v slovenskem Solskem in SirSem prostoru, potrebna predvsem
nacrtna vzgoja otrok na tem podro¢ju (primarno v druzini, ki kljub pomanjkanju casa
starSev zaradi modernega nacina Zivljenja Se vedno ostaja otrokov primarni in v osnovi
najpomembnejsi socializator, kakor tudi v izobrazevanih institucijah; v ta namen se Ze v
mnogih slovenskih osnovnih Solah izvaja izbirni predmet Vzgoja za medije, katere cilj je
doprinesti tudi k razumevanju problemov popotroSenja) in nato zakonska in druga

regulacija prostora. Ne smemo pozabiti tudi na odgovorno samoregulacijo »vpletenih«.
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