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OTROKOVE PRAVICE - PROGRAM VARUHA CLOVEKOVIH PRAVIC RS

Socialni marketing nacrtuje in implementira programe =z uporabo konceptov
komercialnega marketinga, ki so oblikovani tako, da privedejo do druzbenih sprememb
vedenja. Marketinska nacela, ki jih uporabljamo pri prodaji izdelkov potrosnikom, so
lahko uporabljena tudi pri »prodaji« idej, staliS¢ in vedenj. Socialni marketing Zeli
vplivati na druzbeno vedenje, ne da bi s tem koristil trznikom, pa¢ pa, da bi prinesel
korist ciljni javnosti in §ir§i druzbi. Socialni marketing je lahko ob izvedbi skrbno
nacrtovanega programa, ucinkovit tudi pri izvajanju promocije otrokovih pravic, ki so
glavna tema diplome. Glede na to, da s socialnim marketingom vplivamo na ljudi pri
spreminjanju njihovega vedenja, je smiselno uporabiti socialnomarketinski program tudi
na podro¢ju otrokovih pravic ter tako vplivati na spremembe vedenja krSiteljev in
obenem izobrazevati otroke o njihovih pravicah. Promocijo otrokovih pravic proucujem
v programih, ki so jih izvedli pri Varuhu ¢lovekovih pravic RS, skupaj z nekaterimi
vladnimi in nevladnimi organizacijami, v letih 2003 do 2005. Cilj diplomskega dela je
ugotoviti, ali program Moje pravice, ki so ga za promocijo otrokovih pravic izvajali pri
Varuhu ¢lovekovih pravic RS, sledi na¢elom socialnega marketinga.

Kljucne besede: socialni marketing, promocija otrokovih pravic, Varuh clovekovih
pravic RS

CHILDREN'S RIGHTS - HUMAN RIGHTS OMBUDSMAN'S PROGRAM

Social marketing planns and implements programs designed to bring about social
change using concepts from commercial marketing. Marketing principles, that were
being used to sell products to consumers, could be as well used to »sell« ideas, attitudes
and behaviors. Social marketing seeks to influence social behaviors not to benefit the
marketer, but to bring the benefits to the target audience and the general society. Social
marketing can be, when carefully planned, effective in promotion of children's rights,
which are my main topic. Given that the social marketing is influencing people to
change their behaviour, it is reasonable to use social marketing program in children's
rights field, to affect the changes in the behaviour of offenders and also to educate
children about their rights. I studied children's rights promotion in programs carried out
by the Human Rights Ombudsman of Slovenia, together with certain governmental and
nongovernmental organizations, in the years 2003 to 2005. The aim of my thesis is to
evaluate whether the program My rights, which was carried out by the Human Rights
Ombudsman of Slovenia, follows the principles of social marketing.

Key words: social marketing, children's rights promotion, Human Rights Ombudsman
of the Republic of Slovenia
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1 UVOD

Zivimo v druzbi, kjer so otroci ranljivi in jih je potrebno varovati ter vzgojiti v zdrave,
sposobne in koristne osebe. To nalogo socializacije je drzava v prvi vrsti zaupala
starSem, vendar samo dokler le-ti svoje roditeljske pravice in dolZznosti izpolnjujejo
vestno in v otrokovem najboljSem interesu. V primeru, da star§i svoje funkcije ne
opravljajo primerno, si drzava dovoli pose¢i z namenom, da otroka zasciti. Zakon pravi,
da imajo starSi pravico in dolznost vzdrZzevati, izobrazevati in vzgajati svoje otroke. Ta
pravica in dolznost pa se lahko starSem odvzame ali omeji samo iz razlogov, ki jih
zaradi varovanja otrokovih koristi dolo¢a zakon (54. ¢l. Ustave RS).

Otroci imajo pravico Ziveti svoje otroS$tvo in sooblikovati svojo prihodnost in ne le
sprejeti takSno, kot jo predpisujejo in narekujejo pomembni odrasli. Obveza drzave je,
da jim to omogoci in tako pripomore h graditvi odgovornega drZavljana. Otrok ima
pravico, da ga odrasli upoStevajo kot osebo z lastnimi pravicami (z osnovnimi
¢lovekovimi in njihovimi posebnimi pravicami). Pravni polozaj otroka je enak polozaju
drugih subjektov, razliCen pa le toliko, kolikor gre za upoStevanje otrokovih osebnih

sposobnosti in posebnosti.

Socialni marketing je orodje, s katerim lahko v danasnji druzbi vplivamo na vedenje
ljudi in ga spreminjamo. Vse od zaCetkov razvoja socialnega marketinga se Stevilni
teoretiki, praktiki in organizacije po svetu trudijo vpeljati ideje marketinga na podrocje
druzbenih tem. Cilj socialnega marketinga je doseci uspeh pri izboljSanju zdravja ljudi,
pozitivno vplivati na druzbene razmere, omogociti ljudem, da se dvignejo iz revscine ter
doseci enakost in pravi¢nost v druzbi.

Socialni marketing je uporaba tehnik komercialnega marketinga za promoviranje
vedenja, ki bo izboljSalo zdravje ali dobrobit ciljnega obCinstva oziroma druzbe kot
celote. Glavna znacilnost, ki lo¢i socialni marketing od komercialnega marketinga je v
njegovem namenu, saj imajo pri njem vecjo korist posamezniki ali druzba, ne pa

trznikova organizacija.

Socialnomarketinski program je lahko u¢inkovito orodje za spremembo vedenja tudi pri
problemih, ki se ticejo otrok in njihovih pravic. Socialnomarketinski programi

otrokovih pravic lahko k problemu pristopajo na razli¢ne nacine. Lahko naslovijo starSe



in ostale pomembne odrasle, da spostujejo otrokove pravice, ali pa ucitelje, da seznanijo
otroka z njegovimi pravicami in v primeru, ko so otroku krSene, ustrezno ukrepajo in
obvestijo primerne organe. Lahko pa neposredno naslovijo otroke, jih poucijo o
njihovih pravicah in spodbudijo, da pois¢ejo pomo¢, v kolikor pride do krSitve njihovih

pravic.

Socialni marketing si za izhodi$¢e postavlja posameznikove Zelje in potrebe, zatorej je
najprimernejSi pristop k prostovoljni spremembi vedenj posameznikov. Namen
diplomskega dela je odgovoriti na vprasanje, ali so pri Varuhu ¢lovekovih pravic RS
uporabili program socialnega marketinga za osvesScanje ciljnih javnosti o njihovih
pravicah in obenem vplivali na sprejem druzbenih vrednot, ki so v korist ciljni javnosti,
ali pa je program zgolj izobrazeval ciljno javnost. Analiza bo temeljila na programu
Moje pravice, ki bo opisan v prakti¢nem delu diplomske naloge.

S pomocjo literature bom teoretsko opredelila socialni marketing in njegov pomen ter
preucila, kako se teoretski koncept socialnega marketinga razlikuje od uporabe le-tega v
praksi.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov: prvi, teoreti¢ni del, in drugi, empiri¢ni del.
V prvem delu so opredeljeni socialni marketing, otrokove pravice in Varuh ¢lovekovih
pravic RS, v drugem pa se osredoto¢im na Studijo primera preteklih programov na
podro¢ju otrokovih pravic pri Varuhu ¢lovekovih pravic RS, ¢emur sledi analiza

programa Moje pravice.

2 SOCIALNI MARKETING

Za uradni zacetek socialnega marketinga kot fenomena Stejemo clanek Kotlerja in
Zaltmana, ki je izSel leta 1971 v »Journal of Marketing«. V njem sta razpravljala o
uporabi metod komercialnega marketinga za druzbene probleme. Med komercialnim
marketingom in socialnim marketingom obstajajo pomembne podobnosti, kot na primer
usmerjenost k potrosniku, teorija menjave, marketinsko raziskovanje, segmentacija,
uporaba marketinskega miksa ter osredotocenost na opazovanje in oceno. Vendar pa so

med njima tudi precejsSnje razlike, predvsem ko pride do izdelka, profita, spremembe



vedenja in vrste konkurencnega okolja. Glavne komponente socialnega marketinga so

marketinSka raziskava, izdelek, cena, kraj in promocija.

Najpogosteje se z uporabo socialnega marketinga srecamo v javnem sektorju (v vladnih

sluzbah, ministrstvih, institutih in drugih drzavnih ustanovah) ter v neprofitnem sektorju

(v prostovoljnih in dobrodelnih organizacijah, zdruZenjih, fundacijah).

Kotler, Roberto in Lee (2002, 15-16) druzbene teme, k resevanju katerih pripomorejo

nacela in tehnike socialnega marketinga, delijo v §tiri ve¢je skupine:

1. Promocija zdravja: kajenje, alkoholizem, uzivanje alkohola med nosecnostjo,

najstniSka nosecnost, spolno prenosljive bolezni, uzivanje sadja in zelenjave,
osteoporoza, dojenje, holesterol, diabetes, kozni rak, krvni tlak, motnje v

prehranjevanju ...

. Preprecevanje posSkodb: voznja pod vplivom alkohola in ostale prometne

nesrece, spolni napadi, nasilje, samomori, uporaba orozja, utopitve, pozari,

padci, gospodinjski in ostali strupi, uporaba varnostnih pasov ...

. Varovanje okolja: onesnazevanje zraka, ohranjanje pitne vode, nenamerni

pozari, smeti, kisel dez ...

4. Vpletenost v skupnost: udelezba na volitvah, darovanje krvi in organov.

Podrocje socialnega marketinga je:

sestavljeno iz delcev mnogo razli¢nih disciplin, kot so zdravstvena vzgoja,
oglasevanje/marketing, antropologija in socialna psihologija;

v zadnjih nekaj desetletjih postalo prepoznavna disciplina;

pogosto napa¢no razumljeno, saj mnogi nepravilno uporabljajo izraz kot
katerokoli vrsto marketinga ali oglaSevanja zdravstvene ali druzbeno usmerjene

organizacije, ne glede na nacin, na katerega se je program razvijal (Weinreich

1999, 4).

2.1 DEFINIRANJE SOCIALNEGA MARKETINGA

Socialni marketing naslavlja in reSuje druzbeno pomembne probleme kot so jemanje

drog, kajenje, voznja brez uporabe varnostnega pasu, nasilje nad otroki in v druzini itd.
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Za doseganje ucCinkovitosti si socialni marketing izposoja marketinSke tehnike pri
komercialnem marketingu in jih vpelje v celoten marketinSki splet. UspeS$no in
ucinkovito reSimo probleme le v primeru, da upoStevamo nacela dobrega socialnega

marketinga in pravilno izvedemo program socialnega marketinga.

Kotler je skupaj z Zaltmanom (v Janci¢ 1999, 50) poskusal dokazati, da je socialni
marketing naravna posledica razvoja marketinske discipline ter da je golo
komuniciranje o socialnih problemih preSibko za doseganje druzbene spremembe.
Skupaj oblikujeta naslednjo definicijo socialnega marketinga: »Socialni marketing je
oblikovanje, izvedba in nadzor programov, ki so namenjeni vplivanju na sprejem
druzbenih idej, pri ¢emer se vkljuCuje premislek o nacrtovanju izdelkov, trznem
komuniciranju, cenovni politiki, distribuciji in trznem raziskovanju« (v Jan¢i¢ 1999,

50).

Po besedah Andreasena (1995, 7) je socialni marketing nacin razmiSljanja o
spreminjanju  vedenja. Socialni marketing definira kot uporabo tehnologij
komercialnega marketinga za analiziranje, nacrtovanje, izvajanje in vrednotenje
programov, oblikovanih, da bi vplivali na prostovoljno vedenje ciljnega obcinstva z

namenom izbolj$ati individualno ali druzbeno blaginjo.

Socialni marketing izhaja najprej iz problemov uporabnika in nato njim prilagaja
aktivnosti, medtem ko zgolj samo socialno komuniciranje (informiranje) izhaja iz
prepricanja tistih, ki hoc¢ejo dose¢i spremembo, ne pa problemov tistih, ki naj bi se
spremenili (Jan¢i¢ 1999, 50).

Kotler (v Janci¢ 1999, 50) razlikuje med Stirimi vidiki socialnega marketinga:

1. Kognitivna sprememba: Cilj je razsiriti informacije. Omejuje se le na razlago
prednosti in s tem spremembe v obnaSanju ali v vrednotenju. Je
komunikacijske narave (opozarja na socialne probleme ipd.) in se omejuje
zgolj na edukativno raven. Ne zahteva spremembe staliS¢ ali vedenja, zato ga
Stejemo za relativno enostavnejS$i problem. Z raziskavami ciljnih skupin se
ugotovi najboljSe nacine, kako oblikovati sporoc€ila in skozi katere medije jih
poslati.

2. Akcijska sprememba: Cilj je doseci dolo¢eno aktivnost pri ciljni skupini, na

primer doniranje krvi, udelezba na volitvah ipd. Ta vidik je bolj zahteven glede
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na to, da je tezje doseci akcijo kot zgolj informirati, saj mora ciljna skupina
razumeti sam problem in se nato odlociti za konkretno akcijo. Poskrbeti je
treba za ¢im vecje olajSevalne akcije, saj konkretna akcija za posameznike v
ciljni skupini pomeni strosek v ¢asu, denarju in odpovedi ugodju.

3. Sprememba vedenja: Od ljudi zahteva opustitev neke aktivnosti in prevzem
drugacnega obnaSanja v njihovo korist (boj proti kajenju, alkoholu, mamilom
itd.) in je Se tezja oblika kot prejSnja. Konsistenten splet marketinSkih
elementov, ki jih tu uporablja socialni marketing, se zane pri spremembah
izdelkov, cene, dosegljivosti izdelkov ter uporabe komunikacijskih apelov
strahu, sramu, krivde itd. Pri tem se pojavi vpraSanje etiCnosti, saj je uporaba
tovrstnih apelov lahko vzrok za Se globljo druzbeno neprilagojenost.

4. Sprememba vrednot: Je najtezja in najzahtevnejSa oblika socialnega
marketinga. Od uporabnika zahteva spremembo globoko zakoreninjenih
prepri¢anj (pravica do splava, sprememba svetovnega nazora itd.). Ker se
¢lovek skozi vrednote identificira, poseg v vrednote povzroci velik odpor in
stres. Clovek se zato temu izogiba ali pa racionalizira poskuse. Kotler (v Janéi¢
1999, 50) kot edino realno moznost vidi v omogocanju novih nacinov

razmisljanja, ki jih nato lahko uporabnik zamenja za stare.

2.2 RAZLICNI PRISTOPI V PROCESU DRUZBENIH SPREMEMB

Andreasen (1995, 9-13) lo¢i stiri alternative socialnemu marketingu:
1. Izobrazevanje,
2. prepricevanje,
3. sprememba vedenja in

4. druzbeni vpliv.

IzobraZevalni pristop predpostavlja, da bodo uporabniki ustrezno ravnali, ¢e bodo
razumeli zakaj in na kakSen naCin morajo ravnati glede na to, kaj jim je sporoceno.
Oseba, ki izobraZuje, naj bi predstavila informacije na nacin, ki je ciljni skupini
razumljiv, jasen in privlacen. Ta pristop se ne osredotoCi na vedenje, kar je njegova
pomanjkljivost. Predpostavi, da spremembi uporabnikovega prepri¢anja samoumevno

sledi sprememba vedenja. Zanemarja tudi druzbene pritiske, mnogi se odzovejo na
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akcijo, Ceprav nimajo nobene potrebe po spremembi ali so celo proti temu. Ali obratno,
odziva ne bo tudi od tistih uporabnikov, ki se strinjajo s sporocilom in si Zelijo nekaj

storiti, tega zaradi vecine, ki nasprotuje, ne bodo storili.

Prepricevalni pristop poudarja motiviranost ljudi. Ugotovi pomanjkljivost pri
izobraZevalnem pristopu in pravi, da sama informiranost ljudi ni dovol;j in da se bodo ti
za neko akcijo odlocili le, ¢e bodo zanjo dovolj motivirani. Problem tega pristopa je v
tem, da skuSa uporabniku »prodati« novo idejo in novo vedenje zgolj s stalisca
njegovega predlagatelja. Socialni marketing se zaveda, da se bo sprememba v vedenju
zgodila samo tedaj, ko bomo kot izhodis¢e vzeli posameznikovo videnje realnosti in ne

predlagateljevo.

Pristop spremembe vedenja temelji na predpostavki, da ljudje delujejo na nek nacin
zato, ker se naucijo tehnik, potrebnih za dolo¢eno vrsto delovanja, in ker kon¢ni izid
tega delovanja ocenijo kot pozitiven. Problem je v tem, da je ta pristop zelo drag, saj
mora za dosego spremembe vedenja delovati na individualnem nivoju. Socialni

VRS

moramo osredotociti na skrbno segmentirane ciljne skupine, nikoli na posameznike.

Pristop druzbenega vplivanja pravi, da je najboljsi nacin doseganja Zelenih sprememb
preko akcij, ki vplivajo na norme in vrednote skupnosti ter na kolektivno vedenje.
Normam skupnosti se posamezniki namre¢ podredijo in delujejo v druzbeno zazeleni
smeri. Vendar pa ta pristop pozablja, da so posamezniki danes vedno bolj emancipirani
in samozavestni, zato druzbene norme ne igrajo vec tako velike vloge pri spreminjanju
vedenja. Le-te lahko vzpodbudijo ali zavrejo doloc¢eno akcijo, da pa do nje sploh pride,

je odvisno od odlocitve posameznika.

Socialni marketing pogosto poskusSa izobrazevati, motivirati posameznike k akciji, po
potrebi uporablja vpliv druzbenih norm in pogosto uporablja nagrade, da zagotovi
dolgoro¢ni uspeh programa. Torej ima socialni marketing z vsemi opisanimi pristopi

skupne elemente, vendar se tudi razlikuje in je SirSi od omenjenih alternativ.

12



2.3 SOCIALNI MARKETING IN NJEGOVE ZNACILNOSTI

Znacilnosti socialnega marketinga so obenem tudi kriteriji dobrega socialnega
marketinga in zatorej so programi, ki upostevajo te znacilnosti, uspesnejSi in

ucinkovitejsi.

Andreasen govori o sedmih znalilnostih socialnega marketinga, ki so opisana v
nadaljevanju (1995, 13-19):
1. Bistvo je posameznikovo vedenje:
Informiranje in spoznavanje dejstev je pomembno samo v primeru, da vodijo k
spremembi vedenja. [zobrazevanje ciljne skupine se uporablja z namenom, da bo le-

to pomagalo k doloc¢enemu vedenju, ki je cilj socialnega marketinga.

2. Programi morajo biti stroSkovno ucinkoviti:
Ker imajo programi socialnega marketinga omejena sredstva, jih je potrebno
smiselno izkoristiti. To izvajalce sili k zdruzevanju z drugimi organizacijami in

institucijami ter k ignoriranju doloc¢enih trgov.

3. Vse strategije se pri¢nejo z dolo¢itvijo ciljne skupine:
Izvajalci socialnega marketinga ne vsiljujejo ciljni skupini svojih vrednot in
prepricanj, kajti ta bo sprejela novo vedenje le v primeru, ko bo prepri¢ana, da je to
zanjo koristno. Zatorej strategija prepri¢evanja socialnega marketinga vedno sloni na
razumevanju in spoStovanju Zelja, potreb in vrednot ciljne skupine. Ucinkovit
socialnomarketin$ki program deluje na nacin, ki spodbuja Zelje po spremembi

vedenja pri ciljni skupini.

4. Posredovanje zajema model 4P: izdelek, ceno, kraj in promocijo:
Pri izvajanju socialnega marketinga morajo biti izpolnjeni Stirje razli¢ni elementi,
poimenovani 4 P-ji. K problemu socialnega marketinga moramo pristopiti na enak
nacin kot pristopamo k marketinSkemu problemu, saj na splosno velja prepricanje, da
je oglasevanje druzbenih tem neucinkovito ali vsaj manj ucinkovito od oglasevanja
konkretnih izdelkov. Gre za kljune elemente marketinskega spleta, ki ga je

McCarthy poimenoval model 4P (product, price, place, promotion).
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Menim, da je primernejSa uporaba modela 7P, saj je socialnomarketinski izdelek
blize storitvi kot fizicnemu izdelku (ve¢ o tem v podpoglavju 2.4 Marketinski splet

socialnega marketinga).

. MarketinS§ko raziskovanje je bistveno za oblikovanje, predtestiranje in
ocenjevanje posredovanega programa:

Socialni marketing v najvecji meri uporablja kvalitativne raziskave, ki predstavljajo
pomemben del v treh stopnjah procesa strateSkega socialnega marketinga — na
zaCetku procesa, kot osnova za razvoj marketinSke strategije, v stopnji testiranja
elementov strategije ter pri spremljanju in evalvaciji programa. Raziskava je
kljuénega pomena za dobro izvedbo programa, isto¢asno pa zahteva visoke stroske.
V primeru pomanjkanja finan¢nih virov Andreasen (1995, 98) predlaga, »da se
raziskave lotimo le v primeru, ko nam ta pomaga sprejeti boljSo odlocitev« in
sprejmemo kompromise kot so omejitev koli¢ine in kakovosti podatkov ter uporaba

sekundarnih podatkov.

. Trg je skrbno segmentiran:

Ciljne skupine programov socialnega marketinga so segmentirane v manjse,
specificne skupine oziroma segmente. S segmentacijo lahko identificiramo dostopne
in ustrezne skupine (segmente), pri katerih lahko dosezemo najvecji u¢inek. Izvajalci
socialnega marketinga si pri doloCanju znalilnosti teh skupin pomagajo z
raziskavami, kjer uporabijo Stevilne spremenljivke kot npr. demografske, geografske,
psihografske in vedenjske spremenljivke. Izvajalci uporabljajo tudi segmentacijske
metode, ki so specifi¢ne za socialni marketing, kot npr. transteoreti¢ni model (Kotler

in drugi 2002, 116).

. Konkurenca je vedno prepoznavna:

Vsaka sprememba vedenja zahteva odrekanje drugim moznostim, zato ima ciljna
skupina poleg predlagane spremembe vedenja vedno na voljo tudi druge alternative,
ki vplivajo na njihovo kon¢no odloc€itev. Izvajalci socialnega marketinga morajo
zatorej predvideti in poznati glavne alternative predlaganemu vedenju, ki so
pomembne ciljni skupini ter jim v primerjavi s konkuren¢nim vedenjem ponuditi

vecje koristi in nizje stroske.
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2.4 MARKETINSKI SPLET SOCIALNEGA MARKETINGA

Izvajalci socialnomarketinskih programov morajo za ucinkovit program oblikovati
ustrezen marketinski splet. Kot smo v prejSnjem poglavju videli, je ena izmed
znacilnosti socialnega marketinga uporaba marketinSkega spleta izdelkov (4P), vendar
pa je le-ta poenostavljen okvir, ki je bolj kot k storitvi usmerjen k fizicnemu izdelku.
Zato je =za izvajalce socialnomarketinSkih programov bolj smiselna uporaba
marketinSkega spleta storitev (7P), ki poleg elementov 4P (product, price, place,
promotion), vkljucuje Se tri elemente (people, physical evidence, process). V
nadaljevanju bom najprej skusala predstaviti znacilnosti elementov 4P, kot jih razlagata
Andreasen (1995) ter Kotler in drugi (2002), kasneje pa bom dodala Se preostale tri

elemente, ki so pomembni za socialni marketing.

Izdelek

Izdelek vkljucuje otipljive predmete in/ali storitve, ki podpirajo, pospeSujejo ali
olajSujejo spremembo vedenja pri ciljni skupini (Kotler in drugi 2002, 195). Pri
oblikovanju akcij mora socialni marketing preuciti ciljne skupine in na podlagi tega
oblikovati primerno ponudbo oziroma izdelek. Pomembno je, da ciljni skupini novo
vedenje, ki ga Zeli vpeljati, predstavi tako, da ga bo ta pripravljena sprejeti. Ker socialni
marketing skuSa ciljni skupini predstaviti bolj neoprijemljive stvari, npr. zdravo
zivljenje in nenasilno komunikacijo, to ni tako enostavno, kot je oglasevanje
konkretnega izdelka, saj je v tem primeru njegov cilj ustvariti bolj zdrave Zivljenjske
navade. Pri tem si pomaga z oblikovanjem bolj oprijemljivih »proizvodov, ki vodijo k
zeleni spremembi vedenja, ter s koristnimi nasveti skozi mnozi¢ne medije. Jasno mora
definirati spremembo, ki jo Zeli doseci, tj. spremembo vrednot, prepricanj in vedenj ter
segmentirati svoje ciljne skupine in za vsako od njih oblikovati ponudbo, ki vodi k

zeleni druzbeni spremembi (Andreasen 1995, 15).

Socialnomarketinski izdelek ima tri ravni (Kotler in drugi 2002, 195-202):
1. Jedro izdelka predstavlja koristi, ki jih posamezniki v ciljni skupini pridobijo in
izkusijo, ¢e sprejmejo predlagano vedenje. To je lahko prepricanje, stalisce in

vrednota (npr. otrokove pravice).
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2. Osnovni izdelek je specificno vedenje, ki ga ponujamo, da posamezniki v ciljni
skupini dosezejo koristi, opredeljene v jedru izdelka.

3. Razsirjeni izdelek so vsi oprijemljivi predmeti in storitve, ki spodbujajo

sprejem ponujenega vedenja pri posameznikih in ga izvajalec kot dodatno

ponudbo ponuja skupaj s promoviranim vedenjem .

Cena

Uporabniku cena predstavlja strosek, ki ga mora sprejeti v primeru, da se odloci za novo
vedenje. Lahko gre za denarne, psihi¢ne in priloznostne stroske ali pa za stroske
energije. Socialni marketing izhaja iz ocene kalkuliranja stroskov in koristi s strani
ciljne skupine ter tako oblikuje ceno za predlagano vedenje. Pripravljenost ciljne
skupine, ki izhaja iz ocene kalkuliranja koristi, je za konkretno akcijo odvisna od tega, v
kolik§ni meri koristi presegajo stroske tako, da vedno oceni glavne koristi novega
vedenja in jih primerja z njegovimi stroski. Zato socialni marketing vedno iS¢e nacine
povecevanja koristi in nagrajevanja ter nac¢ine zmanjSevanja morebitnih stroskov ob

posameznikovi odlocitvi za novo vedenje (Andreasen 1995, 15).

Kraj

Kraj nam v socialnem marketingu pove kje in kdaj bo ciljna skupina izvajala ponujeno
vedenje, koristila storitve oz. kupila izdelke, ki so ponujeni v programu (Kotler in drugi
2002, 244). Da bi motivirani posamezniki vedeli kje lahko realizirajo predlagano
vedenje, mora socialni marketing oblikovati primerne kanale distribucije in kanale
feedbacka s strani ciljne skupine. Socialni marketing mora poskrbeti za dostopnost
krajev, kjer ciljne skupine lahko udejanjijo novo vedenje npr. akcijo proti izvajanju
nasilja nad otroci podpre s tem, da zainteresiranim posameznikom nudi mozZnost
vkljucevanja v Sole za starSe ali telefonske linije, kamor se lahko obrnejo v primeru, ko
se odloc¢ijo za novo vedenje itd. Nekatere akcije socialnega marketinga ne dosegajo
najboljsih rezultatov ravno zato, ker uporabnikom tega ne omogocijo (Andreasen 1995,

15-16).
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Promocija

Prepricevalna strategija pribliza ciljni skupini novo vedenje s tem, da ji ga predstavi kot
sprejemljivega in zazelenega. Pri promociji ne gre le za tehnike mnozi¢nega
komuniciranja, temvec¢ vkljucuje tudi elemente oglasevanja, osebne prodaje, publicitete
in pospesSevanja prodaje (Andreasen 1995, 16). Strategija promocije je sestavljena iz
dveh elementov, in sicer oblikovanja sporo¢il in izbire medijev. Pri oblikovanju sporocil
se osredotoCamo na dobro izdelano strategijo sporocila (kaj zelimo komunicirati) in
strategijo izvedbe (kako bomo komunicirali). Ko je sporocilo oblikovano, opredelimo
oz. izberemo komunikacijska orodja (oglaSevanje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja
itd.), zatem pa dolo¢imo medijske kanale (televizijski program, radijske postaje,
Casopisi itd.) in casovni okvir komunikacijske kampanje (kdaj naj bo sporocilo
posredovano, da v najvecji meri doseze ciljno skupino) (Kotler in drugi 2002, 292-313).
V tem procesu mora socialni marketing upostevati tudi obseg oglasevalskega proracuna,
izbrati u€inkovite medije in ustrezne nagovore, razviti strategije osebne prezentacije,
metode evalvacije prodajne ucinkovitosti, javnosti nuditi vedno nove informacije o

novem vedenju itd.

Zgoraj opisani marketinski splet 4P, ki se osredotoca na izdelke, je bil skozi ¢as delezen
kritike. Bruce (1998, 15-65) meni, da se znotraj izdelka, kot enega izmed S$tirih
elementov marketinskega spleta, nahajajo izdelek, storitev in ideja. Lahko se nahaja le
ena ali le dve izmed teh komponent, le redko se pojavi samo izdelek brez storitve ali
ideje. V nadaljevanju bom s kratkim opisom Se treh elementov uposStevala njegov
predlog, da namesto izdelénega marketinSkega spleta pri socialnem marketingu

uporabimo marketinski splet storitev — 7P.

Ljudje

V socialnem marketingu pod pojmom »ljudje« razumemo vse tiste posameznike, ki
imajo v okviru socialnomarketinskega programa osebne stike s ciljno skupino (osebje)
in tiste, ki imajo vpliv na posameznike iz ciljne skupine (drugi uporabniki). Ljudje so
med drugim tudi predstavniki organizacij, ki naj bi ponujali storitve najvisje kakovosti.
Pri storitvah je stik med osebjem in posamezniki mocan in dolgotrajen. Vecji kot je stik,

vecja je potreba po visokem standardu osebja (njihovo izobrazevanje, obzirnost,

17



predanost, zmoznost medosebnih odnosov, vedenje itd.). Pomembno je tudi, da se

posamezniki ciljne skupine med seboj dobro razumejo in so bolj ali manj homogeni

(Bruce 1998, 78-79).

Fiziéni dokazi

Med fizi¢ne dokaze uvr§¢amo prostore, oblacila in ostale zunanje dejavnike, ki vplivajo
na atmosfero (pohistvo, barva, izgled, stopnja hrupa itd.). So del ponujenega vedenja,
katerih namen je prenos primernega sporocila posamezniku o kakovosti storitev, ki jih
zeli koristiti. Uporabnik se bo zanasal na fizicne dokaze pred »nakupom«, ko same
storitve Se ni izkusil, torej v stopnji razmi$ljanja, ko je dovzeten na ponudbo

razsirjenega izdelka (Bruce 1998, 79-80).

Procesiranje

K procesiranju sodijo politika, postopki, diskretnost osebja in upravljanje s
potro$niki/uporabniki ter tok dejavnosti programa. Procesiranje je pomemben element
marketinSkega spleta kadar je izdelek socialnega marketinga storitev ali ideja, saj je

takrat nelocljivo povezano s ponudbo (Bruce 1998, 83).

2.5 STRATEGIJA SOCIALNEGA MARKETINGA

Pri dolo¢anju procesa za oblikovanje in izvajanje programa socialnega marketinga se
med drugim odloca o trajanju programa: ali gre za kratkoro¢no kampanjo oziroma
akcijo, ali pa je ta zasnovana tako, da bo njen kon¢ni uspeh viden na dolgi rok Sele cez

nekaj let.

Andreasen (1995, 72-94) razdeli strategijo socialnega marketinga v Sest stopenj, ki bodo
obsirneje opisane v nadaljevanju:
1. PosluSanje; obSirne analize za razumevanje ozadja, ki vkljucujejo pozorno
poslusanje ciljne skupine.
Izvajalci programa socialnega marketinga skusajo s pomocjo zbiranja podatkov

iz primarnih in sekundarnih virov izvedeti ¢imve¢ o posameznikih, na katere
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zelijo vplivati. Primarne raziskave se izvajajo pred zacCetkom kampanje,
rezultati teh raziskav pa so izvajalcem programa najpomembnejsi. Izvajalci
morajo, poleg poznavanja ciljne skupine, dobro poznati tudi sistem in okolje
organizacije, ki je program naroCila ter natanéno doloéiti njene cilje in
sposobnosti. V tej stopnji se morajo seznaniti tudi s konkuren¢nimi moznostmi,
ki so uporabniku na izbiro, in raziskati mnenja drugih druZbeno pomembnih

teles (strokovnjakov, ekonomistov, politikov in drugih).

2. Nadrtovanje; oblikovanje marketinske naravnanosti akcije, dolocanje ciljev in
definiranje bistva marketinske strategije.
S pridobljenimi informacijami iz prve stopnje se definira in oblikuje strategija,
ki vkljucuje podatke o namembnosti akcije in doloCitev nacina izvedbe. Pri
nacrtovanju se natan¢no opredeli:
e poslanstvo akcije: katero vedenje zelimo spreminjati, pri kateri ciljni
skupini, s kak§nimi sredstvi oz. s kakSnim pristopom;
e cilje: dolocitev specificnih vedenjskih rezultatov;
o namene: vsak postopek doloci rezultate novih vedenjskih vzorcev,
ciljno skupino in ¢asovni okvir poteka akcije;
e bistvo programa: specifikacija ciljne skupine in strategije

spreminjanja vedenja.

3. Strukturiranje; vzpostavljanje organizacijske strukture, sistema, postopkov in
mehanizmov za izvedbo ter sledenje programa. Vkljuceno je tudi
vzpostavljanje zvez z drugimi organizacijami in institucijami, ki s svojim

delovanjem lahko pripomorejo k vecji u¢inkovitosti akcije.

4. Predtestiranje; vnaprejSnje testiranje kljucnih elementov programa.
Je prvi korak v izvedbi programa in s pomocjo ¢lanov potencialne ciljne
skupine odgovarja na vpraSanje, ¢e bo program dejansko deloval. Program se
ne ocenjuje z vidika narocnika in izvajalca programa, temvec¢ z vidika ciljne

skupine.

5. Izvedba; delovanje strategije.
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6. Spremljanje; spremlja se potek programa in reakcije ciljne skupine ter se po

potrebi strategijo in taktike prilagodi novim zahtevam.

V wvsaki opisani stopnji se opisan proces po potrebi vrata na prejSnje stopnje in
popravlja morebitne napake. Ce v stopnji spremljanja ugotovimo pomanjkljivosti
programa ali nepredvidljive reakcije ciljne skupine, jih v prej$njih stopnjah popravimo
ali spremenimo in tako stalno izboljSujemo strategijo. Ta postopek se pojavlja v vseh

Sestih stopnjah.

2.5.1 Problemi pri oblikovanju programov v socialnem marketingu

Socialni marketing se pri oblikovanju programov sooCa s specificnimi problemi s
podro¢ja socialnih tematik. Ti problemi oteZzujejo pristopanje tako k oblikovanju akcij
socialnega marketinga kot tudi pristopanje k marketingu konkretnih izdelkov. Socialni
marketing spreminja vedenja, ki so globoko zakoreninjena v posamezniku in zatorej
tezko spremenljiva. To in Se mnogo drugih znacilnosti oblikuje posebno naravo
socialnega marketinga.

V nadaljevanju so opisane razseznosti po Andreasenu (1995, 59-63), ki jih moramo
upostevati pri oblikovanju programov socialnega marketinga in so edinstvene za to

podrocje.

Problem negativnega povprasevanja obstaja na trgu tedaj, ko vecji del javnosti
zavraca predlagano vedenje ali pa se mu skuSa izogniti. Zato je naloga socialnega
marketinga, da razisce, zakaj obstaja negativen odnos do »izdelka ali storitve« in kako
ga spremeniti v pozitivnega.

Pri oblikovanju programov se pogosto pojavlja problem visoke obcutljivosti tem.
Ucinkovito marketinsko raziskovanje moc¢no otezujejo obcutljive teme kot so spolnost,
nasilje, droge in politicna aktivnost, saj ljudje na intimna vpraSanja ne odgovarjajo
iskreno, temvec skozi percepcijo Zelenega in po njihovem mnenju vSecnega. Poleg tega
pa socialni marketing skuSa vplivati na vedenja, ki zahtevajo visoko vpletenost

posameznika.
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Socialni marketing pogosto vzpodbuja vedenje, katerega rezultat ni konkretna ali
oprijemljiva posledica, pa¢ pa so pozitivni u€inki predlaganega vedenja nevidni.
Zaradi tega posameznik ne more takoj preveriti u¢inkovitosti novega vedenja, saj je
pogosto posledica zgolj to, da se nekaj ne zgodi (npr. nenasilje - odsotnost zrtev
kaznivih dejanj).

Nekatera vedenja, kot npr. upoStevanje prometnih predpisov ali varéevanje z energijo,
posamezniku ne prinesejo neposrednih koristi, temve¢ rezultirajo v dobrem za SirSo
skupnost. Ker je ljudi lazje prepricati in motivirati za doloceno dejanje, kadar se jim od
tega obetajo koristi, lahko nastane problem, ¢e uporabnik v predlaganem vedenju vidi le
korist za tretjo stran.

Izvajalci socialnega marketinga se srecujejo tudi s problemom neoprijemljivosti.
Socialni marketing se ukvarja s pojavi, ki jih je teZko opisati, zato mora biti zelo pazljiv
pri oblikovanju druzbenih akcij, saj vedno obstaja nevarnost, da stvari pove na napacen
nacin.

Problem predstavljajo tudi spremembe, ki so vidne na dolgi rok. Vzrok dolgotrajnosti
procesa sprememb je ta, da morajo ljudje prvotno negativno stali§¢e najprej spremeniti
v pozitivno in Sele nato spremeniti svoje vrednote.

Pri socialnem marketingu se sreCujemo s problemom kulturnih konfliktov organizacije
in druzbeno naravnanih programov. Socialni trzniki, ki prihajajo iz korporacijske
kulture, skuSajo dvigniti u¢inkovitost socialnega marketinga, kar pa ljudje, ki delajo na
podrocju socialnega dela, oznacujejo kot nemoralno dejanje.

Ucinkovitost socialnega marketinga je pogosto pod formalnim ali neformalnim javnim
nadzorom. Ker so tako izvajalci pod drobnogledom javnosti, jim to onemogoca bolj
drzne akcije in veca pomen politike in odnosov z javnostmi. Vecjo kreativnost in
svobodo pri oblikovanju akcij lahko zavira tudi omejenost proracuna, saj imajo akcije
socialnega marketinga zaradi porazdelitve drzavnih resursov med razli¢ne projekte
pogosto nizek proracun.

V druzbenih akcijah se je poleg posvecanja ciljnim skupinam potrebno posvecati tudi
raznoterim javnostim, ki nadzirajo ali sodelujejo pri druzbenih projektih. Pri tem
morajo biti izvajalci previdni, da najvedja pozornost $e vedno pripada ciljni skupini. Ce
v organizacijah, ki izvajajo programe socialnega marketinga, zaznamo odsotnost
marketinSkega nacina razmiSljanja oz. je organizacijsko usmerjeno in se uporabnika
ne postavlja v sredis¢e svojega delovanja, mora priti do vecjih sprememb odnosov

znotraj organizacije same, da bo program socialnega marketinga uspesen in ucinkovit.
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Problem, ki se pojavi pri oblikovanju socialnomarketinskih programov, je nenazadnje
tudi ta, da je malo moZnosti za spreminjanje izdelka. Socialni marketing se tezje
prilagaja zahtevam trga kot podrocja trznega marketinga, saj ima manj priloznosti za

modificiranje izdelkov in storitev oziroma so ti postopki dolgotrajne;jsi.

2.6 SPREMINJANJE UPORABNIKOVEGA VEDENJA

Bistvo programov socialnega marketinga je spreminjanje vedenja uporabnikov in da le-
ti tudi kasneje ohranjajo to spremembo. Izvajalci socialnega marketinga morajo dobro
poznati svoje cilje, namere, Zelje, zahteve in Stevilne dejavnike, ki so za ciljno skupino
kljuéni pri sprejemanju odlocitev o sprejetju novega vedenja. Kljub temu pa Se tako
dovrSen program ni zagotovilo za dejansko spremembo, saj je ta odvisna od ciljne
skupine, ki doloCeno vedenje spremeni lazje, drugo tezje. Zato je pomembno, da
uporabnik v novi obliki vedenja vidi vecje koristi zase in manjSe stroSke glede na staro
obliko vedenja. Da bi uc¢inkovito vplivali na spremembo vedenja ni dovolj, da smo
seznanjeni z vrednotami in staliS¢i uporabnika; le-te je potrebno razumeti in vedeti kako

se lahko spreminjajo, poznati moramo psiholosko plat posameznika.

Andreasen (1995, 141) je mnenja, da so za uspeh programov socialnega marketinga
klju¢ni uporabniki, katerih vedenje in znacilnosti vedenja je potrebno poznati, saj so
vedenja, ki jih programi socialnega marketinga skuSajo spremeniti, ponavadi
zakoreninjena v uporabniku in zatorej tezko spremenljiva. Poleg poznavanja
uporabnikovih prepri¢anj, znanj, vedenj in predispozicij, je dobro biti seznanjen tudi s

tem, kako okolje vpliva na njihovo vedenje.

2.6.1 Visoka stopnja vpletenosti uporabnika pri spreminjanju vedenja

Namen socialnega marketinga je vplivati na vedenja, ki zahtevajo od posameznika
visoko stopnjo vpletenosti. TakSna vedenja so posameznikom izredno pomembna, o
njih veliko premisljujejo preden se odloc¢ijo za spremembo, saj gre pri odlo¢anju za
custveno vpletenost ter za odlocitve, ki vkljucujejo visoko tveganje (spremembe vedenj,

ki vplivajo na ¢lovekovo identiteto, samopodobo in na to, kako ga vidijo drugi).
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Celsi, Olson, Laurent in Kapfer (v Andreasen 1995, 142) lo¢ijo pri posamezniku bodisi

nizko bodisi visoko stopnjo njegove vpletenosti, ko gre za sprejemanje odlocitev:

1.

Odlocitve, ki zahtevajo nizko stopnjo vpletenosti. O teh odlocitvah
posameznik ne razmislja preve¢, ne i§¢e novih informacij in alternativ, ker zanj
niso pomembne. Ko sprejme odlocitev, ki zahteva nizko stopnjo vpletenosti, o

njej ne razmislja ve€. To so vsakodnevne odlocitve kot npr. kaj bomo zjutraj

oblekli, kaj bomo jedli itd.

. Odlocitve, ki zahtevajo visoko stopnjo vpletenosti. To so pomembne

odlocitve, kjer posameznik zbira veliko Stevilo informacij, intenzivno razmislja
o njih in alternativah ter se nanje pogosto custveno odziva. TakSno odlocCanje je
kompleksno in dolgotrajno. Na zasebnem podroc¢ju gre za npr. odlo¢anje o
nakupu novega stanovanja, avtomobila, kraj pocitnic, medtem ko gre na
podro¢ju socialnega marketinga za odlo¢anje o prostovoljnem delu, varni

spolnosti, zdravem nacinu zivljenja, nenasilnem vedenju itd.

Nadalje se bom osredotoCila na znacilnosti visoke stopnje vpletenosti, saj je le-ta

klju¢na za socialni marketing.

Pri visoki stopnji vpletenosti uporabnik intenzivneje razmislja o svoji odlocitvi, kadar:

1.

predlagano novo vedenje vpliva na njegovo samopercepcijo in percepcijo v
oc¢eh drugih;

ekonomske in osebne stroske nepravilnega vedenja oceni kot visoke;

. so osebni in druzbeni stroSki napacne odlocCitve zanj previsoki,

. so pritiski s strani referen¢ne skupine k dolo¢enemu ravnanju mocni in je zato

motiviran, da se tem pritiskom ukloni (Breznikar 2002, 35).

Kline (v Ule in drugi 1996, 223) meni, da se vpletenost vedno za¢ne z osebo in njeno

motivacijo, ki temelji na potrebah in vrednotah, saj je vpletenost funkcija osebe, objekta

in situacije. Motivacija se sprozi v trenutku, ko je objekt zaznan kot instrumentalen za

doseganje pomembnih potreb, ciljev in vrednot. Vendar se njegova pomembnost

spreminja od situacije do situacije.

Ob visoki stopnji vpletenosti se pojavijo naslednji izidi, ki jih je Kline prilagodil

klasicnemu trznemu komuniciranju, vendar pa jih lahko uporabimo tudi v programih

socialnega marketinga (Ule in drugi 1996, 223):
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1.

2.

3.

Posameznikova motiviranost za iskanje pomembnih informacij in njihovo
temeljito predelavo.

Za visoko vpletene posameznike je bolj primerno trzno oglasevanje, ki
uporablja taktiko dokazovanja, saj ima le-ta moc¢nej$i vpliv nanje.

Posamezniki opazijo razlike med ponujenimi lastnostmi in blagovnimi

znamkami, zato je praviloma izid vi§ja stopnja lojalnosti do izbranih znamk.

2.6.2 Procesi odlo¢anja uporabnika in stopnje spreminjanja vedenja

Proces sprejemanja novega vedenja je dolgotrajen, poteka postopoma in skozi veé

stopenj (Maibach in drugi v Andreasen 1995, 144). William McGuire je predlagal

koncept razlicnih stopenj, skozi katere gre potroSnik oz. uporabnik, ko sprejema

odlocitve o tem, katerim izdelkom ali blagovnim znamkam bo dal prednost (Andreasen

1995, 144). Te stopnje so:

1.

A

izpostavljenost sporocilu,
pozornost,

razumevanje,
prepricevanje,

ohranitev in

vedenje.

Andreasen (1995) identificira naloge socialnega marketinga glede na proces odlo¢anja

uporabnikov, ki je opisan zgoraj. Socialni marketing mora te naloge izvajati glede na

specifi¢ne stopnje odlocanja, v katerih se nahaja ciljna skupina. Naloge so:

1.

Oblikovanje zavedanja in interesa uporabnikov: ciljna skupina se mora
zavedati obstoja zazelenega vedenja, ki bi lahko bilo zanjo primerno v dani

situaciji.

. Spreminjanje vrednot: ciljne skupine morajo spoznati, da je predlagano novo

vedenje zanje primerno in sprejemljivo kljub temu, da se od uporabnika

zahtevajo spremembe v navadah, obi¢ajih in druzbenih normah.

. Prepricevanje: ko je enkrat v skupnosti ustvarjena klima za uresniCenje

novega vedenja, morajo izvajalci socialnega marketinga glede njegove

zazelenosti prepricati Se uporabnike.
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4. Oblikovanje akcije: naloga izvajalcev socialnega marketinga je, da ciljno
skupino ne le preprica o dobrih straneh novega vedenja, temve¢ jo mora
vzpodbuditi tudi k dejanski akciji.

5. VzdrZevanje spremembe: socialni marketing Se ni zakljucen, ko uporabniki v
ciljni skupini naredijo prvi potreben korak za spremembo, zato se skusa doseci,

da ciljna skupina novo vedenje trajno obdrzi (Andreasen 1995, 146-147).

Poleg visoke vpletenosti posameznikov pri odlo¢anju in procesu sprejemanja novega
vedenja je za socialnomarketinSke izvajalce pomembno spoznanje, da je spreminjanje
vedenja vecCstopenjski proces, znotraj katerega se uporabniki premikajo skozi razlicne
stopnje. Za prikaz teh stopenj je Andreasen (1995, 148-167) izdelal model, pri katerem
se opira na transteoreticni model spreminjanja vedenja Prochaske in DiClementeja.
Transteoreticni model se je izkazal za koristnega pri spreminjanju vrst vedenja kot so:
kajenje, jemanje mamil, omejitev mascob v prehrani, nadzor telesne teze, zmanjSevanje
prestopniSkega vedenja mladostnikov, varne spolnosti in uporabe kondomov,

izpostavljenost soncu in telesna aktivnost (Breznikar 2002, 38).

V nadaljevanju je povzet transteoreticni model spreminjanja vedenja po Andreasenu

(1995, 148-167), ki zajema $tiri stopnje:
1. Predopazovalna stopnja: Prochaska in DiClemente (v Andreasen 1995, 144)
pravita, da v tej stopnji uporabniki o dolocenem vedenju $e ne razmisljajo, kot
0 zanje primernem ali pomembnem. Andreasen (1995, 148) k temu doda, da je
naloga izvajalcev socialnega marketinga, ustvariti zanimanje pri ciljni skupini
za novo vedenje, prepricati uporabnike, da predlagano vedenje ni v nasprotju s
predlaganimi vrednotami v druzbi ter da lahko novo vedenje izboljsa njihovo
zivljenje. Primerne tehnike v tej stopnji so tehnike ucenja in osvescanja ciljne
skupine. Nujno je sodelovanje z ucitelji, pomembnimi mnozi¢nimi mediji in
razliénimi javnimi organizacijami in institucijami. Pri znacilnostih socialnega
marketinga in izobrazevanja, propagande ter posredovanja medijev obstajata

dve kljucni razliki. To sta:

e Socialni marketing je usmerjen k uporabniku, medtem ko so vzgojitelji,
propagandisti in medijski posredovalci organizacijsko usmerjeni. Prvi
zacnejo s poslusanjem uporabnika, drugi pa na ciljne skupine naslavljajo

le informacije, ki se jim zdijo koristne.
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e Socialni marketing se osredotofa predvsem na spremembo vedenja,
medtem ko so vzgojitelji, propagandisti in medijski posredovalci
osredotoceni na sporocilo, ki ga morajo posredovati javnosti (Andreasen

1995, 148-150).

2. Stopnja opazovanja: V tej stopnji uporabniki ze razmisljajo o predlaganem
vedenju in ga ocenjujejo (Prochaska in DiClemente v Andreasen 1995, 144).
Pomembna so uporabnikova prepri¢anja o pozitivnih in negativnih ucinkih
novega vedenja, o lastnih zmoznostih za osvojitev novega vedenja in
prepri¢anja o tem, kaj pricakujejo in mislijo drugi. Ko se uporabniki odlocajo
za neko novo vedenje najprej primerjajo koristi in stroske, razmisljajo kaksne
posledice bi prineslo novo vedenje, saj so le-te vedno odvisne od njihovih
potreb in Zelja. Izvajalci socialnega marketinga morajo na tej stopnji definirati
in spremljati konkurenco, ker se vsaka nova oblika vedenja srecuje s
konkuren¢nim vedenjem. V tej stopnji igrajo pomembno vlogo referencne
skupine kot vir informacij, zgled vedenja ali kot vir druZbenega pritiska.
V¢asih uporabniki prav zaradi referenc¢nih skupin sprejmejo novo vedenje,
¢eprav so stroski vecji kot koristi, saj menijo, da bodo s tem pridobili na ugledu

(Andreasen 1995, 150-160).

3. Stopnja akcije: Andreasen je na podlagi modela, ki sta ga oblikovala
Prochaska in DiClemente, zdruzil dve stopnji v stopnjo akcije. To sta:
pripravljalna stopnja, kjer se uporabniki odloc¢ijo, da bodo ravnali v skladu s
predlaganim vedenjem in poskusajo s svojim delovanjem izpolniti vse potrebne
pogoje za sprejetje novega vedenja, ter stopnja delovanja, kjer uporabniki prvic
udejanjijo predlagano vedenje (Prochaska in DiClemente v Andreasen 1995,
145). Andreasen stopnjo akcije opiSe kot stopnjo, kjer je pomembno
prepri¢anje uporabnika, da lahko novo vedenje izvede. Uporabnikova odlocitev
za dejansko akcijo je odvisna od njegove zaznave lastne sposobnosti za
izvedbo novega vedenja in od zaznave tega, kako bo okolica sprejela novo

vedenje (Andreasen 1995, 161).

4. Stopnja vzdrZevanja spremembe: Medtem ko Prochaska in DiClemente (v

Andreasen 1995, 145) zadnjo stopnjo navajata kot stopmjo potrditve, kjer
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uporabniki dokon¢no sprejmejo novo vedenje, so zvesti novi obliki vedenja in
nimajo zelje po vrnitvi k staremu vedenju, pa Andreasen to stopnjo obravnava
kot stopnjo vzdrZevanja spremembe. Njegovo mnenje je, da si izvajalci
socialnega marketinga prizadevajo dose¢i dolgoro¢no spremembo vedenja in
njegovo pravilno izvajanje, zato je stopnja vzdrzevanja spremembe zelo
pomembna. Da bi uporabnik trajno izvajal oziroma obdrzal novo vedenje, mora
biti zanj nagrajen. Izvajalci socialnega marketinga morajo uporabniku
pomagati pri reSevanju kognitivne disonance, ki jo obcuti, ko sprejme novo
vedenje. Pri njem se namre¢ lahko pojavijo dvomi pri razmisljanju, ali je novo
vedenje sploh pravo in ali je bil v preteklosti prepri¢an, da tak$no vedenje zanj

ni ustrezno (Andreasen 1995, 164-167).

2.7 KRITERIJI ZA DOBER SOCIALNI MARKETING

Ob oblikovanju strategije socialnega marketinga je potrebno zastaviti kriterije, ki bodo
izvajalcem socialnega marketinga sluzili kot vodilo za razvoj ucinkovitih programov
spreminjanja vedenja. Andreasen (1995, 310-311) je razvil 12 kriterijev dobrega
socialnega marketinga. Vsi ti kriteriji se pojavljajo skozi teoreticni del diplomske
naloge, kjer spoznavamo socialni marketing, zato jith bom na tem mestu le na kratko

povzela:

1. Glavni namen socialnega marketinga je vplivati na vedenje in ne zgolj
zagotavljati informacije oz. uporabnike spoznavati z dejstvi.

2. Uporabnik kot sredis¢e strateske odlocitve je klju¢ za uspeSen program
socialnega marketinga.

3. Stratesko nacrtovanje programa socialnega marketinga, ki poslusa uporabnika,
vkljuCuje Sest stopenj. V prvi stopnji je naloga izvajalca poslusati ciljne
skupine in ostale vire iz okolja. Nato v drugi stopnji nacrtuje strategije in
taktike ter za tem razvije organizacijske strukture in nadzor nad izvedbo
programa. V Cetrti stopnji izvajalec festira strategije in taktike ter jih nato, v
peti stopnji, pricne wuvajati. V Sesti stopnji sledi spremljanje in prilagajanje

strategije - v kolikor je to potrebno.
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4.

V prvi stopnji procesa strateSkega nacrtovanja mora imeti izvajalec socialnega
marketinga za izvedbo poslusanja uporabnikov dober model za razumevanje
uporabnikov, predvsem njihovega sprejemanja dolo¢enih odlocitev in model za

izvedbo akcije.

. Uporabnikovo sprejemanje odloCitve za izvedbo doloCenega vedenja poteka

skozi §tiri stopnje (ve¢ o tem v poglavju 2.7 Spreminjanje uporabnikovega
vedenja). V stopnji predopazovanja izvajalci socialnega marketinga ustvarijo
pri ciljni skupini zanimanje in jih prepricajo, da je novo vedenje koristno zanje.
V drugi stopnji, stopnji opazovanja, je naloga izvajalcev spremljati konkurenco
in ciljno skupino prepricati o njeni zmoznosti prevzema novega vedenja, ki je
sprejeto tudi pri referencni skupini. V stopnji akcije izvajalec preprica
uporabnika, da izvede dejansko akcijo, v stopnji vzdrzevanja spremembe pa si

izvajalci prizadevajo, da bi uporabnik novo vedenje trajno izvajal.

. Za visoko ucinkovitost morajo biti strategije socialnega marketinga prilagojene

stopnji, v kateri se ciljna skupina nahaja.

. Izziv v stopnji predopazovanja predstavlja premagovanje uporabnikove teznje

k selektivnemu zaznavanju ali celo izbrisu trznega sporocila. Izvajalci
socialnega marketinga to dosezejo s pomocjo izobrazevanja uporabnikov, prek

medijev in propagande.

. Po stopnji predopazovanja so pomembni $tirje dejavniki, ki vodijo vedenje:

e zaznane Koristi,
e zaznani stroski,
e zaznan socialni vpliv in

e zaznana vedenjska kontrola.

. Za prehod uporabnikov iz stopnje opazovanja v stopnjo akcije ali stopnjo

vzdrzevanja spremembe morajo izvajalci socialnega marketinga povecati
zaznane koristi, zaznan socialni pritisk in zaznano vedenjsko kontrolo ter

zmanjsati zaznane stroske.

10. Da bi uporabnik trajno izvajal doloceno vedenje, se mora pocutiti nagrajenega

11.

in biti podvrzen razli€énim opozorilom vse dokler novo vedenje ne postane del
njegovega nacina Zivljenja.
K wvecji uspeSnosti programov prispeva segmentiranje trga, saj so si

uporabniki zelo razli¢ni.
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12. Pomembno je, da programi socialnega marketinga naslavljajo tudi ostale

javnosti, ki s sodelovanjem pripomorejo k vecji u€inkovitosti programa.

3 OPREDELITEYV OSNOVNIH POJMOV

3.1 OTROKOVE PRAVICE

»lzraz otrok je vsako c¢lovesko bitje, ki je mlajSe od 18 let, razen ¢e pravo, ki se
uporablja za otroka, ne doloc¢a, da se polnoletnost doseze ze prej.« (Konvencija ZN o
otrokovih pravicah, 1. ¢€l.) Pravica je pojem, ki oznacuje doloc¢ene lastnosti druzbenega
razmerja, kjer v interakcijo vstopata dva ali ve¢ akterjev z razlicno druzbeno mocjo.
Pravice omejujejo absolutno izvajanje moc¢i moc¢nejSega nad SibkejSim. Bistvo pravic je
v omejevanju in regulaciji u¢inkov neenakosti in ne v odpravi razmerij moc¢i. Vprasanja
temeljnih ¢lovekovih pravic urejajo pogoji, ki uravnavajo razmerja med posameznikom
in oblastjo (Dolenc 1995, 12). Konvencija ZN o otrokovih pravicah obravnava otroka
kot samostojen in neodvisen pravni subjekt ter temelji na spoznanju, da je otrok
sorazmerno zgodaj sposoben izraziti svoj lastni interes. »Pravica otrok je biti ¢lovek,
enakopraven partner v zivljenju odraslih. Z rojstvom ali takrat, ko se za to odlocijo

odrasli, starsi, ozje in SirSe okolje.« (Sketelj 2002, 173)

Pravice okvirno delimo v tri skupine:

1. Skrbstvo: pravica do posedovanja, sprejemanja in dostopa do dolocenih stvari
in storitev (ime in drZavljanstvo, zdravstveno varstvo, izobrazevanje, poc€itek in
igra, skrb za otroke s posebnimi potrebami in otroke brez starSev).

2. Varovanje: pravica do zasCite pred zlonamernim ravnanjem in delovanjem
(locitev od starSev, sodelovanje v oborozenih spopadih, ekonomsko ali spolno
izkori$¢anje, fizi¢na ali psihi¢na zloraba).

3. Udelezba: pravica otroka, da sodeluje pri odlocitvah, ki se ticejo njegovega
zivljenja. V skladu z razvojem bi moral imeti otrok vedno vecje moznosti
sodelovati v delovanju druzbe, kar naj bi bila priprava na odraslo Zzivljenje

(svoboda govora, svoboda do mnenja, kulture, jezika in veroizpovedi).
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Poleg pravic, ki jih imajo otroci, Konvencija ZN o otrokovih pravicah vkljucuje tudi
ostale elemente kot so koristi otrok, participacija in odgovornost otrok. »Pri vseh
dejavnostih v zvezi z otroki — bodisi da jih vodijo drzavne bodisi zasebne ustanove za
socialno varstvo, sodi$¢a, upravni organi ali zakonodajna telesa — naj bodo otrokove

koristi glavno vodilo.« (KOP, 3. ¢len)

Konvencija ZN o otrokovih pravicah je vkljucila Sstevilne obveze do
upostevanja pravice mladih do participacije (12. ¢len — pravica do svobode
izrazanja, 13. c¢len — pravica do svobode misli, vesti in veroizpovedi).
Konvencija implicitno zahteva, da mladim damo moZnost, da se naucijo
aktivno sodelovati v postopkih in programih, ki direktno posegajo v njihovo
zivljenje. Zahteva, da otrokom omogocimo, da se naucijo spoprijemati se z
lastnim Zivljenjem in za svoje odlocitve sprejemati odgovornost. (Jenkole 1999,

16)

Pravica je hkrati tudi odgovornost. Izhajati je torej treba iz vsebine pravice kot
upravicenja in kot odgovornosti. Otroci morajo ob aktivnem sodelovanju z
odraslimi spoznavati, da s pravicami enakovredno prevzemajo tudi
odgovornost, da nimajo le pravice do glasu, ampak morajo dopuscati pravico
tudi drugim, da imajo cisto drugacno mnenje. Le skozi kvalitetne medsebojne
odnose lahko osvojijo spoznanja, da je pravica hkrati odgovornost, in se

razvijejo v avtonomne osebnosti. (Jenkole 1999, 16)

3.2 KONVENCIJA O OTROKOVIH PRAVICAH

DrZave podpisnice Konvencije ZN o otrokovih pravicah, med katerimi je tudi Slovenija,
so se zavezale, da bo nacelo »najvecje koristi otroka« pri odlocanju v zvezi z otroki
najpomembnejse vodilo, vendar pa uporaba tega nacela v praksi povzroca tezave.
Pristojni organi o koristi otroka navadno odloc¢ajo tako, da upostevajo »objektivno«

mnenje odraslih, medtem ko se mnenj, Zelja in obcutkov otrok Se vedno ne uposteva.

Cilj konvencije o otrokovih pravicah je dolociti in upoStevati merila za zas¢ito otrok

pred zanemarjanjem in zlorabo, s ¢imer se vsakodnevno sooCajo v vseh drzavah.
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Konvencija dopusCa in upoSteva razlicne kulturne, politicne in materialne okolis¢ine,

vendar pa je najpomembnejSe vodilo otrokova korist.

Konvencija ZN o otrokovih pravicah opredeljuje otrokove pravice na nacin, da
ima pred ocmi otrokovo osebnost in identiteto. Skozi vsa dolocila konvencije se
kaze osrednje nacelo konvencije — delovati v interesu otroka — in poudarja, da
naj bodo pri vseh dejavnostih v zvezi z otroki poglavitno vodilo otrokove
koristi (prvi odstavek 3. ¢lena). Zato je tudi v praksi treba postaviti otroka v
vlogo subjekta — za krepitev njegovega polozaja oziroma dopolnitev njegovih
zmoznosti mu je treba omogociti zastopanje, kar je pogoj za uresnicevanje

njegovih pravic. (Jenkole 2006, 11)

Slovenija sicer je podpisnica Konvencije ZN o otrokovih pravicah, vendar pa nimamo
posebnega Varuha otrokovih pravic, ki bi lahko otroke in mladostnike zastopal v
posameznih postopkih in jim omogocal ustrezno strokovno pomoc. Z Ustavo Republike
Slovenije je ze zagotovljeno posebno varstvo otrok, vendar je to le ustrezen pravni okvir
za ureditev posameznih pravic, ni pa zadostna podlaga za konkretno odlocanje

pristojnih organov.

Po slovenski Ustavi uzivajo otroci posebno varstvo in skrb, kar drzavo
obvezuje, da z ustreznimi ukrvepi zagotovi uveljavitev njihovih pravic. V
ospredje postopkov, ki zadevajo otroka, mora po Konvenciji ZN o otrokovih
pravicah (KOP) in Evropski konvenciji o uresnicevanju otrokovih pravic:

® postaviti njegov interes

® ga upostevati — obravnavati kot samostojnega nosilca pravic in s tem

e okrepiti njegov polozaj v postopku. (Jenkole 2006, 35)

Bistveno za poudarjanje spoStovanja otrokovih pravic je zagotavljanje ustrezne
promocije otrokovih pravic ter osve§¢anje otrok in odraslih. Ce otroci in odrasli pravic
ne poznajo ali so jim posredovane na nerazumljiv nain, imajo le-te majhno
pomembnost. Tako je razumevanje in tolmacenje Konvencije o otrokovih pravicah kot
enega od nacinov za poln osebnostni razvoj otroka, ki bi zivel v miru, prost strahu,

korak v izgrajevanju mednarodnopravnega varstva ¢lovekovih pravic.
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3.3 VARUH CLOVEKOVIH PRAVIC RS

Varuh &lovekovih pravic (VCP) je bil na podlagi 159. &lena Ustave RS ustanovljen z
namenom varovati ¢lovekove pravice in temeljne svobosc¢ine v razmerju do drzavnih
organov, organov lokalne samouprave in nosilcev javnih pooblastil (Cvetkovi¢ 2003,
24).

Leta 1991 je bil institut Varuha ¢lovekovih pravic opredeljen v ustavi, dve leti kasneje
pa je drzavni zbor sprejel Zakon o varuhu ¢lovekovih pravic. Ivan Bizjak je kot prvi
slovenski varuh zacel delovati 1. januarja 1995. Delovanje varuha je neformalno in je
kot tako dopolnilo veljavnemu sistemu formalnega pravnega varstva. Pomembno je, da
je pri svojem delu finan¢no in hierarhi¢no samostojen in neodvisen od vej drZzavne
oblasti. V pristojnosti varuha je nadzor vseh razmerij med drzavo in drzavljani, kjer bi
lahko prihajalo do krSitev ¢lovekovih pravic in temeljnih svoboscin, drzavni organi pa
so zavezani k sodelovanju v takih preiskavah. Postopek vlaganja pobud varuhu je precej
enostaven in zanj ni potrebna posebna procesna sposobnost. Tako se lahko na varuha
obrnejo tudi otroci, ¢e sploh imajo informacije o njegovem delovanju. Bolj pogosto se
glede varstva otrokovih pravic nanj v otrokovem imenu obrne odrasla oseba, bodisi
star$i, sorodniki, rejniki, delavei CSD in podobno, nato pa varuh v primeru, da je
predlog utemeljen, samoiniciativno za¢ne raziskavo o morebitnem krSenju otrokovih

pravic (Cvetkovi¢ 2003, 25).

V Sloveniji nimamo posebnega varuha za otrokove pravice, Stevilo primerov krsitev
otrokovih pravic, ki jih obravnavajo pri Varuhu ¢lovekovih pravic, pa se iz leta v leto
povecuje, zato je leta 2002 zacel delovati Oddelek za zaSc€ito in promocijo pravic otrok
in mladostnikov ter zacel spremljati problematiko nasilja nad otroki. Slovenski varuh je
tudi ¢lan Evropske mreze ombudsmanov za otroke (ENOC — European Network of
Ombudspersons for Children). Posebna pozornost se posveca tudi sodelovanju z
vzgojno-izobrazevalnimi zavodi: poznavanju clovekovih pravic v povezavi z
odgovornostmi, prepoznavanju in spostovanju svojih pravic in pravic drugih, strpnost in
sodelovanje, vzgajanju za mir ter seznanjanju mladih z naCini in moznostmi pomoci ter
pritozbenih poti pri krSitvah njihovih pravic.

Varuh ¢lovekovih pravic se je pridruzil tudi Forumu zoper telesno kaznovanje otrok in v
letu 2004 skupaj z Zvezo prijateljev mladine Slovenije deloval na podroc¢ju osvescanja

javnosti (Besednjak 2006, 32).
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Primeri zlorab in nasilja v druzini so pokazali na slabo opremljenost s posebnimi
strokovnimi znanji pri policiji, v centrih za socialno delo in v pravosodju. Preko pobud,
povezanih z nasiljem nad otroki, je bilo opaZeno neustrezno ravnanje organov
odkrivanja kaznivih dejanj. Interese preiskave postavljajo nad koristi otroka, kar je za
Varuha c¢lovekovih pravic nedopustno. Prihajalo je tudi do neupoStevanja potreb in
razvojnih znacilnosti mladoletnih oskodovancev, dodatne travmatizacije v samih

postopkih in pri obravnavi s strani drzavnih organov (Besednjak 2006, 32).

Varuh je leta 2003 predlagal uvajanje sistema zagovornistva za otroke in mladostnike,
da bi bile njihove pravice, ko so zrtve kaznivih dejanj, varovane. Bistvo sistema
zagovorniStva za otroke in mladostnike je, da bi zaupna odrasla oseba vseskozi
spremljala otroka, vendar pa v tistem ¢asu predlog ni bil delezen odziva. Sele aprila
2006 je varuh z iniciativno delovno skupino za zagovornistvo, ki deluje ze od septembra
2005, pripravil v Drzavnem zboru RS strokovni posvet ZagovorniStvo otrok in
mladostnikov. Namen je bil izpostaviti potrebo, da bi otroke v razliénih postopkih
zastopal zagovornik, ki bi bil glas otroka in bi ga okrepil tam, kjer je Sibak. Na podlagi
analize stanja in ugotovitev, zbranih na tem posvetu, je iniciativna delovna skupina
sprejela odlocitev, da najprej s pilotskim projektom pridobi odgovore na Se odprta
vpraSanja in tako postavi temelje za umestitev zagovornika v zakonodajo (Varuh

¢lovekovih pravic RS 2007).

Pri Varuhu c¢lovekovih pravic RS Ze veC let spremljajo problematiko uresni¢evanja
otrokovih pravic. Odlo¢ili so se, da bodo poleg objav v letnih porocilih skusali vsako
leto posebej opozoriti na problem ali odprto vpraSanje, ki zahteva Siroko obravnavo in
uskladitev strokovnih stalis¢, na tej podlagi pa tudi poenotenje prakse vseh sodelujo¢ih

v posameznih postopkih, kjer se odloca o otroku in njegovih pravicah (Dol¢i¢ 2006, 9).

3.3.1 ZagovorniStvo

Varstvo otrokovih pravic pri nas je na zelo slabem nivoju, institut branilca otrokovih
pravic kot samostojnega in neodvisnega organa v Sloveniji Se ne obstaja, Ceprav se v
pravni teoriji Ze nekaj ¢asa opozarja na potrebo po njegovi ustanovitvi. Predpogoj za

kvalitetno delovanje takega organa bi morala biti ustrezna strokovna usposobljenost.
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Moral bi operirati s pravim znanjem, z znanjem otroske psihologije, sociologije in
pedagogike, poleg pravnoformalnega delovanja pa bi moral biti otrokom lahko dostopen

(Tekavec in Magdic¢ 2005, 28-29).

Otrok potrebuje zaS¢ito in s tem tudi pomo¢ in podporo osebe, ki ga lahko $¢iti pri
uveljavljanju njegovih potreb in pravic. Otrok potrebuje poleg zascite pred tistim, ki ga
je ogrozal, tudi zaS¢ito za to, da je prepoznan kot ogrozZen in zascCito pred usmerjenostjo
ukrepov zgolj v zasCito starSev in zaradi pogostega navzkrizja interesov med njimi,
starSi, SirSo druzino, rejniki, posvojitelji, uradnimi institucijami, sluzbami in raznimi
ustanovami. Zagovorni§tvo je lahko tudi kot dopolnjevanje ali ob danih pogojih

nadomescanje starSev v otrokovo korist.

Instituciji, ki se ukvarjata s pravicami otrok v praksi v Sloveniji sta Varuh ¢lovekovih
pravic RS in Centri za socialno delo. Ker podro¢je varovanja otrokovih pravic zahteva
veliko pozornosti in predvsem nadzor nad krSenjem otrokovih pravic, bi v Sloveniji
potrebovali institut zagovorni$tva, ki pomeni omogocanje otrokom in mladim, da se jim
zagotovi, da bodo njihove pravice vedno spostovane in njihovi pogledi in Zelje sliSani.

Naloga zagovorniStva bi bila predvsem varstvo in zasCita otrok in mladih pred

zlorabami in slabo prakso.

Temeljne naloge zagovornistva

Naloga zagovornika je, da drZzavo v sodelovanju z njenimi institucijami z obzirno,
diskretno mocjo prisili k preudarnim razsodbam ali odlo¢itvam. Zagovornistvo iSce
nove poti, je napredujoci proces za razliko od sluzb, ki imajo dolo¢ena pravila ali
ustaljeno prakso. ZagovorniStvu so prioriteta otrokove potrebe ali potrebe druZzine,
zagovornik pa si s svojo odlo¢no voljo prizadeva, da se jih prizna in udejanji (Basi¢ in
Frangez 2006, 101).

Zagovorniku je otrok prvi in najpomembnejsi, medtem ko je profesionalec v nasprotju z
njim vpleten v celosten problem, ki zadeva otroka, druzino, §irSo druzino itd., in je
najpogosteje razpet med potrebami razli¢nih strank. Zagovornistvo otrok je nelocljivo
povezano s politiko, saj ta pogojuje tako nacionalne prioritete kot osnovne koncepte v
zvezi z druzinsko politiko in politiko dela na podrocjih, ki zadevajo otroke. Problem

zagovorniStva za otroke se kaze predvsem v tem, kako najti poti, ki bodo otrokovim
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potrebam zagotovile pozornost tudi politikov in odlo¢ujocih drzavnih uradnikov (Basi¢
in Frangez 2006, 101-102).

Zagovornistvo je v svojih zacetkih uspeSnejSe, ¢e se usmeri na uveljavljanje
zadovoljevanja potrebe otroka, za katero se lahko trdi, da je potreba vseh otrok ali
vecjega Stevila otrok ali skupine otrok (npr. pravica otrok do njihove izrazene potrebe,
zelje, mnenja). ZagovorniStvo je lahko usmerjeno tudi v institucionalne primanjkljaje, ki
slabo zadovoljujejo otrokove interese ali interese njihovih druzin tako v zvezi s
sistemskimi potrebami kot tudi z njihovimi individualnimi potrebami (Basi¢ in Frangez

2006, 102).

Zagovornik otrok lahko prihaja iz razlicnih poklicev: socialni delavec, varstvoslovec,
pravnik, psiholog, psihiater, zdravnik in tudi zavzeti in pomembni drzavljani razli¢nih
strok, ki zelijo sodelovati pri udejanjanju najvecjih koristi za otroka. Zagovornistvo je
stvar osebnostnih odlik posameznika, njegove vere, prizadevanj in zavzetosti. Razumeti
mora bistvo poslanstva zagovorniStva in si za izvajanje tega poslanstva pridobiti

ustrezno znanje in ves¢ine (Basi¢ in Frangez 2006, 103).

3.3.2 Pilotski projekt Zagovornik — glas otroka

Pilotski projekt Zagovornik — glas otroka poteka pri Varuhu ¢lovekovih pravic v
obdobju od leta 2007 do 2009, ze prej pa je delovala iniciativna delovna skupina, v
katero so vklju¢eni predstavniki Varuha Cclovekovih pravic, vladnih, nevladnih
organizacij in otrok. Razlog za zacetek pilotskega projekta Zagovornik — glas otroka je
bilo stanje glede izvajanja Konvencije o otrokovih pravicah glede: upostevanja koristi
otrok, obravnavanja otroka kot subjekta pravic in zastopanja otroka. Na to pobudo je
vplivala tudi podpora strokovne javnosti glede nujnosti postavitve sistema
zagovorniStva ter podpora Vlade Republike Slovenije, ki je v program dela v
mandatnem obdobju 2004-2008 vkljucila tudi ustanovitev Urada za zagovorni§tvo
otrok.

Iniciativo za projekt je dala skupina predstavnikov nevladnih in vladnih organizacij ter
Varuha ¢lovekovih pravic. Projekt se je eksperimentalno izvajal na petih projektnih

lokacijah: Center za korekcijo sluha in govora Portoroz, CSD Ljubljana Moste — Polje,
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CSD Ljubljana Siska, Nova Gorica in Sezana. Vodja projekta in glavni koordinator je

mag. Martina Jenkole, Varuh ¢lovekovih pravic RS.

S pilotskim projektom naj bi se izdelal model programa zagovornika otrokovih pravic,

ki ga bo mogoce vkljuc¢iti v formalnopravni sistem in s tem zagotoviti njegovo

implementacijo na nacionalni ravni.

Namen pilotskega projekta je:

Zagotoviti u€inkovito izvajanje pravice otrok, da imajo v vseh postopkih in
dejavnostih, ki jih zadevajo, moznost izraziti svoje mnenje in spremljati kako se
le-to uposteva;

Zagotoviti aktivno sodelovanje otrok v procesih odlocanja v postopkih in
aktivnostih, ki jih neposredno zadevajo;

Zagotoviti pravico otrok, da so seznanjeni s pomenom ter posledicami glede
postopkov, ki jih neposredno zadevajo;

Z zagovornikom okrepiti njihov postopkovni polozaj in procesne pravice v
postopkih, ki jih zadevajo;

Z delovanjem zagovornika zagotoviti izvajanje in uposStevanje nacela najvecje

koristi otroka v vseh postopkih in aktivnostih, ki ga zadevajo (Kolenc 2008, 4-
5).

Cilji pilotskega projekta:

Izoblikovanje modela programa zagovornika otrokovih pravic;

Umestitev zagovorniStva v zakonodajo, ki bi ga po moznosti urejal samostojni
zakon;

Oblikovanje protokola ravnanja za postavitev zagovornika;

Opozoriti na nujnost postavitve neodvisnega instituta zagovorniStva (Kolenc

2008, 5).

Partnerji, ki sodelujejo v projektu na osnovi enakopravnih odnosov:

Varuh ¢lovekovih pravic RS,
Ministrstvo za delo, druzino in socialne zadeve,
Fakulteta za socialno delo,

Pravno-informacijski center nevladnih organizacij — PIC (Kolenc 2008, 5).
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Dejavnosti projekta zajemajo:

Pripravo izobraZevalnega programa (sprotno izobrazevanje). Delovna skupina
pripravlja oziroma spremlja izvedbo programa in ga po potrebi dopolnjuje;
Usposabljanje zagovornikov otrokovih pravic. Zajema izbor kandidatov in
enoletno izobrazevanje. Kandidati, ki bodo uspesno koncali izobrazevanje, bodo
prejeli certifikat, ki jim bo omogocal nadaljnje delo;

Prakti¢no delo zagovornikov z otroki in mladostniki v postopkih odlocanja,
kar zajema delo s posameznim otrokom oziroma mladostnikom in njegovim
okoljem ter delo v intervizijskih skupinah;

Vzpostavljanje lokalnih in nacionalnih struktur, potrebnih za izvedbo
programa. Namen postavitve struktur je nemoteno in kakovostno izvajanje
programa;

Izdelavo porocil in predlogov za vkljufevanje programa zagovornika
otrokovih pravic v obstojeci formalnopravni sistem in splo$no prakso (Kolenc

2008, 6).

Financiranje pilotskega projekta

Projekt je potekal v letih 2006 in 2007:

e Na podlagi brezplacnega dela vseh ¢lanov SIPP (skupina za izvedbo pilotskega
projekta) in zunanjih predavateljev ob finan¢ni podpori Varuha (za materialna
sredstva, organizacijo posveta, pla¢ilo zbornika, idr.);

¢ Ob prispevku Ministrstva za delo, druzino in socialne zadeve, kot partnerja v
projektu, za placilo supervizije;

¢ Ob finan¢nem prispevku drustva Beli obro¢ Slovenije (Kolenc 2008, 4).

Leta 2008 so bila odobrena sredstva iz proracuna Republike Slovenije ter prispevek

Varuha ¢lovekovih pravic RS in Ministrstva za delo, druzino in socialne zadeve v

skladu z Dogovorom o sodelovanju pri pilotskem projektu (Kolenc 2008, 4).
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Podlaga za delo zagovornika v ¢asu projekta:
1. V primeru, ko starSa podata soglasje za postavitev zagovornika (pisno soglasje
starSev), se sprozi postopek za postavitev zagovornika otrokovih pravic.
2. V primeru, ko starSa ne Zelita dati soglasja za postavitev zagovornika, velja
213. ¢len Zakona o zakonski zvezi in druzinskih razmerjih (poseben skrbnik za

mladoletnika) (Kolenc 2008, 8).

Zagovornik naj bi bil glas otroka

Zagotavljal naj bi neodvisnost in zaupnost;

pomoc bi ponudil le tistim otrokom, ki to Zelijo, in pri tistih korakih, pri

katerih ga potrebujejo;,

- sodelovanje z otrokom bi gradil na odnosu, in ne na vedeti in znati,

- otroku bi ponudil vse relevantne informacije, ga podpiral v njegovem
sprejemanju, predpostavljanju in razumevanju le-teh;

- zastopal bi resnicno mnenje otroka;

- nikoli ne bi delal sklepov o tem, koliko je otrok sposoben oblikovati svoje
mnenje, poglede, misljenje, ampak odkrival njihova obcutja;

- bil bi tam, pripravljen, ko ga potrebuje, in mu dajal moznost izbire;

- prepreceval bi sprejemanje odlocitev za otroka ali namesto njega itd..

(Jenkole 2006, 38)

4 STUDIJA PRIMERA

Za studijo primera je temeljno vodilo teoretska podlaga, ki sluzi analizi primera in
raziskuje aktualen pojav v realnem Zivljenju (Yin 1994, 27-28).
V §tudiji primera sem uporabila metodo pregleda in analize naslednjih gradiv:
e Spletno stran Varuha ¢lovekovih pravic RS,
e biltene Varuh — Kako zavarovati svoje pravice od leta 2003 do 2005, ki ga
izdaja Varuh ¢lovekovih pravic RS,
e zbornik prispevkov za izobrazevanje zagovornikov, ki ga je izdal Varuh
¢lovekovih pravic RS,

e spletno stran EIP Slovenija — Sola za mir,
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e Moje pravice — didakti¢ni pripomocek za ucenje otrokovih pravic,
o Evalvacijsko raziskavo o poucevanju otrokovih pravic z uporabo u¢nih kartic
in ostalega didakti¢nega materiala iz projekta Moje pravice,

e Letno poro€ilo Varuha ¢lovekovih pravic za leto 2003.

4.1 PREDSTAVITEV PRETEKLIH PROGRAMOV VARUHA CLOVEKOVIH
PRAVIC RS NA PODROCJU OTROKOVIH PRAVIC

Varuh ¢lovekovih pravic je zacel z letom 2003 aktivneje izvajati programe za promocijo
otrokovih pravic ter osvescati otroke in mladostnike o njihovih pravicah. Z razli¢nimi
promocijami in projekti, ki so bili zasnovani kot del u¢no-vzgojnega procesa, so Zeleli
na ustrezen nacin pristopiti do otrok in njihovih starSev, saj je med drugim pomembna
naloga varuha, da spodbuja aktivno ucenje o otrokovih pravicah. V nadaljevanju sledi
kratka predstavitev preteklih programov, ki so jih izvajali za podrocje otrokovih pravic

pri Varuhu ¢lovekovih pravic.

Bilten

Leta 2003 so pri Varuhu clovekovih pravic oblikovali novo publikacijo, brezpladen
bilten, ki je namenjen zagotovitvi informacij $ir$i javnosti. Glavni cilj je bil, da bi z
biltenom izobrazili ljudi o njihovih pravicah, jim pokazali poti za iskanje pomoci in
popravljanja krivic ter mozne aktivnosti za zmanjSanje krsitev (Varuh ¢lovekovih pravic
2004c).

V vsaki Stevilki biltena - do zdaj jih je izSlo 13 - namenijo del prostora otrokovim
pravicam. Z biltenom Zelijo doseci informacijsko revne segmente druzbe. Distribuirajo
ga v upravnih enotah, centrih za socialno delo, bolniSnicah, zdravstvenih ambulantah,
knjiznicah, zavodih za zaposlovanje, dijaskih in Studentskih domovih, domovih za
ostarele, nevladnih organizacijah, zaporih, policijskih postajah in Solah (Varuh

¢lovekovih pravic 2004c).
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Neposredno sodelovanje z uéenci in dijaki v Solah

V letu 2003 so ufencem in dijakom predstavili delo Varuha ¢lovekovih pravic ter
skupaj z ucenci in ucitelji pripravili projektni dan ali teden, namenjen ucenju o
Clovekovih pravicah. Na razli¢nih Solah v celotni drzavi so se vkljucevali v njihove
aktivnosti ucenja o ¢lovekovih pravicah in mladim predstavili delo Varuha ¢lovekovih
pravic RS ter izvajali ucne ure ucenja pravic. Cilj sodelovanja z vzgojno —
izobrazevalnimi zavodi je bil seznaniti mlade z znacilnimi primeri krSitev njihovih
pravic, prepoznavanje in spostovanje svojih pravic in pravic drugih, vzgajanje za mir,
strpnost in sodelovanje, spodbujanje k nenasilni komunikaciji, spodbujanje k aktivnemu
sodelovanju, razumevanje svoje odgovornosti za spoStovanje pravic drugih ter
seznanjanje mladih z nacini in moZnostmi pritozbenih poti pri krSitvah njihovih pravic
(Varuh ¢lovekovih pravic 2004c). Vkljucevali so se v njihove naértovane aktivnosti
ucenja o Clovekovih pravicah v okviru pouka pri posameznih druzboslovnih predmetih
ali pri obveznih izbirnih vsebinah oziroma interesnih dejavnostih. Pri izbiri posameznih
Sol so sledili cilju, da obiscejo razli¢ne Sole v razli¢nih delih drzave, tako osnovne kot
vse vrste srednjih Sol, dijaSke domove, pa tudi zavode za usposabljanje otrok,
mladostnikov in odraslih s posebnimi potrebami. Z namenom, da bi se z izvajalcem
programa povezale razlicne Sole, so bile ob soglasju ministra za Solstvo, znanost in
Sport, moznosti sodelovanja omenjene tudi v okroznici, ki jo Solsko ministrstvo vsako
leto pred koncem Solskega leta naslovi na Sole (Varuh ¢lovekovih pravic 2003¢, 111-
112).

Sodelovali so z naslednjimi zavodi: Dijaski dom Ivana Cankarja, Gimnazija Bezigrad, I.
gimnazija Celje, Gimnazija in ekonomska srednja Sola Trbovlje, Srednja elektro in
strojna $ola Kranj, Srednja $ola Crnomelj, Srednja $ola Zagorje, Srednja $ola Slovenj
Gradec, Srednja ekonomska Sola Maribor, Osnovna Sola Kobarid, Osnovna $ola gkoﬁj e,
Osnovna $ola Dekani, Osnovna Sola Loski Potok, I. osnovna Sola Celje, Osnovna Sola
SrediSce ob Dravi, Osnovna Sola Velika Nedelja, Osnovna Sola Tomaz pri Ormozu, I.
osnovna $ola Slovenj Gradec, Osnovna $ola Store, Osnovna $ola Mirana Jarca Ljubljana
(Varuh clovekovih pravic 2003¢, 111-112).

Poleg tega so izvedli enodnevne delavnice na treh srednjih Solah z naslovom »Prepih
pravic«, »Medvrstnisko nasilje« in »Moje pravice v izmiSljeni dezeli« ter pripravili in
sodelovali v projektnem tednu »Pravice - moja in tvoja odgovornost« na osnovni $oli.

Vtise o polozaju mladih in skrbi zanje, ki so jih pridobili na ta nacin, so dopolnili z
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obiski Dijaskega doma Trbovlje, Vzgojnega zavoda Planina, CUDV Crna na Koroskem,
Mladinskega doma Jar§e in Centra Doltke BoStjan¢i¢ Draga. Nekajkrat so se na
organiziranih oblikah izobrazevanja srecali tudi z ucitelji in vzgojitelji: v Razvojno-
izobrazevalnem centru Novo mesto, Soli za ravnatelje in z uditelji druZzboslovja v
srednjih poklicnih Solah na njihovi Studijski skupini (Varuh ¢lovekovih pravic 2003¢,
112).

Otroke in mladostnike so seznanili tudi s spletno stranjo Varuha ¢lovekovih pravic, ki jo
stalno dopolnjujejo z namenom, da bi povecali dostopnost Varuha za otroke ter
zagotovili moznost neposredne, uc¢inkovite in hitre komunikacije z otroki. S tovrstnim
komuniciranjem na najlazji nacin pridobijo njthovo mnenje v zadevah, ki se nanasajo

nanje (Varuh ¢lovekovih pravic 2004c).

OglasSevalska kampanja "Otrokove pravice niso k'r neki, otrokove pravice so

zakon!"

V letu 2003 so pri VCP izvedli ogladevalsko kampanjo »Otrokove pravice niso k'r neki,
otrokove pravice so zakon!«, namenjeno promociji otrokovih pravic. Vecino krsitev
otrokovih pravic povzrocajo odrasli, dostikrat starSi otrok, zatorej so ciljna skupina te
kampanje prav oni. Mnozi¢ni mediji so omogocili brezplacne objave treh televizijskih
oglasov, katerih izdelava je stala okoli 6.000,00 eurov, prav tako pa so zadnjo stran v
biltenu namenili socialnemu oglasu, kjer se je v vsaki Stevilki prikazal eden izmed
problemov, predstavljenih v televizijskih oglasih. Kampanja se je zacela izvajati na dan
¢lovekovih pravic 10. decembra 2003, ko so na nacionalni televiziji in POP TV-ju prvi¢
predvajali oglase s Stirimi ponovitvami v roku enega tedna. Prvi tiskani oglas so objavili
v biltenu decembra 2003, drugega v mesecu maju 2004 in tretjega v septembrski Stevilki
2004 (Varuh ¢lovekovih pravic 2005).

Strategija za oglasevalsko kampanjo je bila v celoti oblikovana pri Varuhu ¢lovekovih
pravic. Poleg strategije so bili oblikovani tudi scenariji za posamicne oglase ter predloge
in oblikovanje tiskanih oglasov kampanje. Dobra kampanja lahko nastane zgolj z
dobrim poznavanjem ciljne skupine, kar pa je bilo omogoCeno zaradi poznavanja
konkretnih primerov, ki jih reSujejo pri Varuhu ¢lovekovih pravic ter zaradi sodelovanja
z razlicnimi strokovnjaki in praktiki ter nevladnimi organizacijami. Pri Varuhu menijo,
da se ravno tu kaze prednost institucije, ki deluje tako na ravni konkretnega kot

sploSnega, saj ji poznavanje konkretnih primerov omogoca boljSe poznavanje ciljne
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skupine in s tem ucinkovitejSo promocijo in izobrazevanje (Varuh Clovekovih pravic
2003a). Sama sem mnenja, da bi za tako trditev potrebovali pri oblikovanju programa
izvajalce z izkuSnjami na podrocju socialnega marketinga. Poleg raziskav je potrebno
tudi poznavanje okvira, kako posameznik sprejema predlagano vedenje, saj lahko v
nasprotnem primeru le upajo na razumevanje, ki ga bo vodilo v pravilno intervencijo.
Nadalje je za uspesno socialnomarketinsko delovanje potrebno ciljne skupine tudi
segmentirati v manjSe specificne skupine. Izvajalec se na podlagi predhodno opravljene
raziskave odlo¢i med nediferenciranim, diferenciranim in koncentriranim pristopom
trzenja. Pri prvem pristopu se uporabi enake strategije za vse segmente, pri drugem
razli¢ne strategije za razlicne segmente, pri zadnjem pristopu pa so vsi napori usmerjeni
v oblikovanje idealne strategije za en segment ali za zelo malo segmentov (Kotler in
drugi 2002, 116). Torej, za ucinkovit socialnomarketinSki program ni dovolj le
poznavanje primerov, saj je poleg tega potrebno poznavanje raziskav, ki vodijo do
kljucnih informacij o posamezniku in ustrezna segmentacija za identificiranje najbolj
dostopne skupine. Sele nato lahko maksimiramo uéinkovitost programa ter razvijemo

ustrezno strategijo, pristop in sporocilo.

Projekt Moje pravice: promocija in u¢enje otrokovih pravic

V $olskem letu 2003/2004 je Varuh v sodelovanju s Solo za mir in drugimi nevladnimi
organizacijami izvajal nacionalni projekt Moje pravice, ki je bil doslej najobsSirnejsi v
njihovi izvedbi, namenjen promociji poznavanja in izobrazevanja o otrokovih pravicah.
Glavni namen projekta je izvajanje aktivnosti na podro¢ju izobraZevanja o otrokovih
pravicah, ki temelji na dolgoro¢nem in sistemati¢nem usklajevanju vladnih in nevladnih
organizacij na podro¢ju poznavanja, uveljavljanja in spostovanja doloc¢il Konvencije
otrokovih pravic v Solskem in SirSem druzbenem okolju (Varuh clovekovih pravic
2004c).

Projekt so podprli: Varuh ¢lovekovih pravic RS, EIP Slovenija — Sola za mir, Drustvo
likovnih pedagogov Primorja, Amnesty International Slovenije, UNESCO ASP mreza
Sol, Zavod RS za Solstvo, ZPMS, mreza SEECRAN, Ekolosko-kulturno drustvo »Za
boljsi svet«, Pravno-informacijski center nevladnih organizacij — PIC. Projekt so
finan¢no podprli EIP International, Urad RS za mladino in Ministrstvo za Solstvo in
Sport. Strokovno evalvacijo projekta pa je izvedel Pedagoski institut decembra 2004

(EIP Slovenija — Sola za mir 2004a).
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Projekt je vsebinsko aktualen, saj temelji na ucenju, ki je vkljuceno v Solski kurikulum,
vklju€uje intelektualna znanja, socialne vesc¢ine, izkusnje in obcutenja, pomen Solske
klime ter pripravo uciteljev. Zasnovan je tako, da lahko ucenje pravic postane del
permanentnega ucno-vzgojnega procesa in prispeva k oblikovanju pozitivne klime na
Soli (Varuh clovekovih pravic 2004c).

V okviru projekta Moje pravice se je na osnovnih Solah izvajala vrsta aktivnosti. Vsak
mesec se je obravnavalo eno izmed pravic otrok. V okviru projekta so pripravili slikovni
in metodi¢ni material za delo v razredu, ki vsebuje tako imenovane »kreditne kartice«
otrokovih pravic, za katere so otroci sami narisali ilustracije. To promocijsko gradivo
(serija kartic, kjer je na vsaki kartici predstavljena ena izmed pravic) otrokom omogoca
Se boljSe poznavanje in vizualni pregled nad pravicami, uciteljem pa ponuja metodi¢no
pomo¢ za delo v razredu. V mapi sta dva kompleta razglednic z ilustriranimi in starostni
stopnji primerno zapisanimi otrokovimi pravicami ter kratkimi metodi¢nimi napotki za
konkretne aktivnosti pri pouku. Mapa vsebuje tudi CD-ROM z dodatnim metodi¢nim in
slikovnim materialom (Varuh ¢lovekovih pravic 2004c).

V projekt je bilo v prvem Solskem letu vkljucenih 87 osnovnih in srednjih Sol iz vse
Slovenije, 1200 uciteljev in preko 50.000 otrok ter njihovih starSev. Projekt se je
nadaljeval tudi v Solskem letu 2004/2005 in bil predstavljen tudi izven Slovenije, in
sicer na svetovni konferenci EIP International, na zasedanju OVSE in v uradu Visokega

komisarja za ¢lovekove pravice pri ZN (Varuh ¢lovekovih pravic 2005).

Pred izvedbo programa je slovenska Sola za mir v sodelovanju z Varuhom &lovekovih
pravic RS izvedla anketo med ucenci sedmih razredov in njihovimi ucitelji
druzboslovja. Iz rezultatov ankete je bilo razvidno, da oboji slabo poznajo pomembna
dolocila Konvencije o otrokovih pravicah ter jih zamenjujejo s Solskim redom in
ostalimi pravilniki. Pomanjkljivo poznavanje pravic in iz njih izhajajo¢ih dolznosti pa
rezultira v velikem Stevilu krSitev. Anketa je pokazala, da kar 98% anketiranih otrok
pozna nekoga, nad katerim je bilo v zadnjih dveh mesecih izvrSeno nasilje, 83% pa bi si
zelelo nekoga, ki bi jim pomagal v taks$nih in podobnih primerih.
Sklepne ugotovitve ankete o tem, kako dobro poznajo otrokove pravice ucenci sedmih
razredov:

e otroci niso dobro seznanjeni s svojimi pravicami,

epravice otrok pogosto zamenjujejo s Solskim hiSnim redom, pravilnikom o

ocenjevanju in podobno,
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e sedmosolci izredno ozko razumejo svoje pravice,

¢98% anketiranih pozna nekoga, nad katerim je bilo v zadnjih dveh mesecih
izvrSeno fizi¢no nasilje,

¢ 61% anketiranih pozna nekoga, nad katerim je bilo v zadnjih dveh mesecih
izvrSeno psihi¢no nasilje,

¢ 83% anketiranih je mnenja, da bi potrebovali nekoga, ki bi jim pomagal v
primeru krsitve njihovih pravic,

e otroke je potrebno bolje seznaniti z dolo¢ili KOP,

estarSe, ucitelje in Solske svetovalne delavce je potrebno opozoriti na dolocila
KOP, saj so oni tisti, h katerim se otroci najpogosteje obrac¢ajo po pomoc,

e glede razsirjenosti nasilja med otroki bo nujno oblikovati dolgorocno nacionalno

izobrazevalno oz. preventivno strategijo na tem podrocju (Besednjak 2006, 40).

Sklepne ugotovitve ankete med ucitelji o poznavanju doloc¢il in uporabi doloc¢il KOP pri
pouku:
e slovenski pedagogi zelo slabo poznajo KOP,
e obravnava KOP je slabo prisotna pri pouku druZboslovja,
enujno bo pedagoge izobraziti o temeljnih instrumentih clovekovih/otrokovih
pravic in njthovem pomenu v vzgoji in izobrazevanju,
¢KOP in metodi¢ni material bo potrebno bolje predstaviti vsaj uciteljem
druzboslovnih predmetov in razrednikom v OS,
e pedagoge bo potrebno pouciti kje in kako poiskati relevantni metodi¢ni material

ter jim priblizati sodobne metode pedagosko — vzgojnega dela z ucenci

(Besednjak 2006, 40-41).

Rezultati raziskave so pokazali, da tako otroci kot tudi pedagogi niso dobro seznanjeni s
svojimi pravicami, ki izhajajo iz KOP (Besednjak 2006, 39). Na podlagi taksnih
rezultatov lahko sklepamo, da je osveScanje otrok o njihovih pravicah in dolznostih
bistvenega pomena za zmanjSanje Stevila nasilnih dejanj in zavedanje otrok o tem,

kaks$na dejanja pomenijo krsitev njihovih pravic.

4.2 POTEK PROGRAMA MOJE PRAVICE
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Izmed programov, ki so jih izvedli pri Varuhu ¢lovekovih pravic, je bil program Moje
pravice najobSirnejSi in je trajal najdlje. Potek tega programa bom opisala v
nadaljevanju, v naslednjem poglavju pa ga analizirala in na podlagi analize odgovorila
na raziskovalno vprasanje, ali lahko program Moje pravice ozna¢imo kot
socialnomarketinski program.

V sklopu programa Moje pravice so na osnovnih Solah vsak mesec aktualizirali pouk s
pomocjo predlaganih aktivnosti s podrocja osnovnih ¢lovekovih pravic otrok. Pomagali
so si s serijo kartic, kjer je na vsaki kartici navedena ena izmed ¢lovekovih pravic, na
hrbtni strani kartice pa so opisane vaje za sodelujoce v projektu.

V nadaljevanju je opisan Casovni potek in cilji izobraZzevanja o otrokovih pravicah v

sklopu programa Moje pravice.

SEPTEMBER: Uvodne aktivnosti
Cilji:
o Ucenci uporabljajo kartice in dobijo pregled nad otrokovimi pravicami.
o ISCejo nove poti uporabe kartic, oblikujejo pravila za novo druzabno igro s
karticami.
e Se zavedajo in imenujejo katere odgovornosti prinese posamezna pravica.
o Ucenci spoznajo, da so otrokove pravice sestavni del vsakodnevnega Zivljenja

(EIP Slovenija — Sola za mir 2004b).

OKTOBER: Pravica otroka do igre in razvedrila
Cilji: (otroci 6-10 let)
e Spoznajo, da smo vsi razli¢ni, vendar v marsi¢em podobni.
« Zavedajo se, da imajo vsi otroci pravico igrati se (EIP Slovenija — Sola za mir

2004c).

Cilji: (otroci 11-15 let)
e Spoznavanje in s tem izgradnja medsebojnih odnosov med ucenci v razredu ter
vzpostavitev pozitivne razredne klime.
e Zavedanje pravice otrok do igre ter Zivljenja v dobrem okolju, v katerem bodo

imeli ob&utek varnosti (EIP Slovenija — Sola za mir 2004c).
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NOVEMBER: Pravica otroka do zasCite pred raznimi oblikami mucenja in
izkoris¢anja
Cilji:
e Spoznati otrokovo pravico do zas¢ite pred raznimi oblikami mucenja in
izkoris¢anja.
e Izrazati staliS¢a o otrokovi pravici do zasCite pred oblikami verbalnega in
fizi€nega nasilja.
e Vzivljati se v potrebe drugega.
e Prepoznati nasilje in vedeti kje poiskati pomoc.
e Spoznati razli¢ne nacine, kako se postaviti zase (EIP Slovenija — Sola za mir

2004%).

DECEMBER: Pravica otroka do druZine
Cilji: (otroci 11-15 let)
e Spoznajo kako se je druzinsko Zivljenje spreminjalo.
e Se zavedajo, da imajo vsi C¢lani druzine clovekove/otrokove pravice in

spoznavajo, kako je bilo z uresnicevanjem le-teh v Casu otroStva njihovih

starSev (EIP Slovenija — Sola za mir 2004d).

JANUAR: Pravica otroka do imena, drZavljanstva in ohranjanja identitete
Cilji: (otroci 6-10 let)
e Spoznajo, da je vsak drugacen, vendar smo si v marsicem podobni.
o Kirepijo svojo identiteto in povecujejo samospostovanje s pomocjo likovnega

izrazanja (EIP Slovenija — Sola za mir 2004¢).

Cilji: (otroci 11-15 let)
e Ucenci spoznajo, da imajo vsi pravico do imena.

« Ugotovijo, da imamo vsi korist od pravi¢nosti (EIP Slovenija — Sola za mir
2004e).
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FEBRUAR: Pravica otroka do lastne kulture in izobraZevanja

Cilji:

Ucenci spoznajo kakSne moznosti imajo otroci doma in po svetu za
obiskovanje Sole.

Spoznajo kakSne so posledice nepismenosti na kakovost Zivljenja
posameznikov in njihove druZine.

Se zavedajo posledice neuZivanja pravice do izobraZevanja na uresnievanje
ostalih otrokovih/¢lovekovih pravic.

Cilj je tudi zavzeti stalise glede izobrazevanja o c¢lovekovih/otrokovih

pravicah (EIP Slovenija — Sola za mir 2004f).

MAREC: Pravica otroka do enakopravnosti

Cilji:

APRIL:

Ucenci spoznajo, da pravice temeljijo na medsebojni pravicnosti (EIP

Slovenija — Sola za mir 2004g).

Pravica otroka do socialnega in zdravstvenega varstva ter ustrezne

Zivljenjske ravni

Cilji:

Ucenci spoznajo, kako so posamezne otrokove pravice med seboj povezane,
med njimi tudi pravica do zdravstvenega in socialnega varstva.
Utrjujejo samozaupanje pri izrazanju osebnega mnenja (EIP Slovenija — Sola

za mir 2004h).

MAJ: Pravica otroka do svobode izraZanja, informiranja in participacije

Cilji:

JUNILJ:

Spoznati otrokovo pravico do svobodnega izrazanja, informiranja in
participacije.
Izraziti staliS¢e o otrokovi pravici do svobode izrazanja, informiranja in
participacije.
Znati se vziveti v drugega (npr. soSolca) in poiskati njegove mocne, pozitivne

lastnosti (EIP Slovenija — Sola za mir 2004i).

Zakljucna prireditev s podelitvijo diplom.
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4.2.1 Evalvacija pouevanja otrokovih pravic z uporabo ué¢nih kartic in ostalega

didakti¢nega materiala iz projekta Moje pravice

Po zakljuc¢ku programa Moje pravice je bila januarja 2005 opravljena evalvacija
poucevanja otrokovih pravic z uporabo u¢nih kartic in ostalega didakti¢nega materiala
iz projekta Moje pravice, katere namen je bil preuciti vsebino, obseg, kakovost in
pogoje izvajanja projekta Moje pravice, podrobneje analizirati posamezne oblike
poucevanja clovekovih in otrokovih pravic v okviru projekta ter ugotoviti, kaksne
ucinke ima uporaba tega ucnega gradiva na poucevanje in ucenje otrokovih in
Clovekovih pravic. Cilj evalvacije je bil preucitev uporabnosti, preucitev pozitivnih
ucinkov in ustreznosti posameznih u¢nih kartic iz didakticnega kompleta o otrokovih
pravicah Moje pravice v osnovnih Solah ter dopolnitev obstojeCega projekta Moje
pravice in pripadajocega didakti¢nega pripomocka za njegovo implementacijo v

mednarodnem okolju, zlasti v drzavah OVSE (Sardoc¢ 2005, 3).

Evalvacija vkljucuje analizo vsebine zaklju¢nih porocil osnovnih $ol, ki so sodelovale v
projektu Moje pravice, poglobljeno strokovno analizo vsebine kompleta uénih kartic za
otroke od 6.-10. leta starosti ter kompleta ucnih kartic za otroke od /1.-15. leta starosti,

skupaj s spremljajocimi u¢nimi karticami za ucitelje (Sardo¢ 2005, 3).

Ciljna skupina

Ciljna skupina preucevanja evalvacije o poucevanju otrokovih pravic z uporabo uc¢nih
kartic in ostalega didakti¢nega materiala iz projekta Moje pravice so bili vsi ucitelji in
ostali pedagoski delavci, ki so bili v Solskem letu 2003/2004 in/ali Solskem letu
2004/2005 vkljuceni v izvajanje programa Moje pravice oz. so v okviru svojega
pedagoSkega dela uporabljali didakticni komplet Moje pravice. V evalvaciji je
sodelovalo 40 osnovnih Sol (208 uciteljev/uciteljic) (Sardo¢ 2005, 8).

InStrumenti zbiranja podatkov

Obseg, vsebino, kakovost in pogoje poucevanja otrokovih pravic z uporabo ucnih kartic
in ostalega didakticnega materiala, staliS¢a do posameznih dejavnikov, ki so povezani z
otrokovimi in ¢lovekovimi pravicami, mozne nacine izvedbe/uporabe ucnih kartic ter
uporabo metod in oblik dela so preucili z vprasalnikom za ucitelje. Vprasalnik za

ucitelje je bil za namene evalvacije izdelan na podlagi obeh kompletov u¢nih kartic in
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ostalega didakticnega materiala iz projekta Moje pravice ter usklajen s predlogi in

zahtevami naro¢nika (Ministrstvo za zunanje zadeve) in izvajalcem programa Moje

pravice (Sardo¢ 2005, 8).

Vprasalnik za ucitelje je bil sestavljen iz petih sklopov vprasanj/razdelkov, ki so
povezani s posameznimi vidiki poucevanja otrokovih pravic z uporabo u¢nih kartic in
ostalega didakticnega materiala iz projekta Moje pravice. Vsebuje splosno predstavitev
evalvacije in njenih temeljnih ciljev ter navodila za izpolnjevanje. Vprasalnik vsebuje
naslednje razdelke:

e Razdelek A: Delovne izkusnje in izobrazba;

e Razdelek B: Pogledi na otrokove in ¢lovekove pravice;

e Razdelek C: Pouk in metode poucevanja;

e Razdelek D: Stalis¢a do projekta Moje pravice;

e Razdelek E: Vkljucevanje projekta Moje pravice na nasi Soli (Sardo¢ 2005, 8-

9).

Analiza vsebine zaklju¢nih porocil o izvajanju programa na osnovnih Solah kaze, da je
uporaba uénih kartic v praksi uspesna, se pa zaradi specificnih vsebinskih in didakti¢nih
pomanjkljivosti kompleta ucnih kartic za otroke od 6.-10. leta starosti ter kompleta
ucnih kartic za otroke od /1.-15. leta starosti ter spremljajoCih u¢nih kartic za ucitelje
po mnenju koordinatorjev projekta na Solah pojavljajo tezave pri implementaciji in
izvedbi posameznih dejavnosti. Analiza podatkov, dobljenih z vpraSalnikom za ucitelje,
prav tako kaze na ustreznost projekta kot oblike poucevanja otrokovih pravic v osnovni
Soli, pokazalo pa se je, da po mnenju uciteljev nekatere vsebine na uc¢nih karticah niso
ustrezno predstavljene oziroma so prezahtevne za osnovnosSolske otroke, Se posebej za

starostno skupino otrok od 6.-70. let (Sardoc¢ 2005, 3).

Rezultati analize vprasalnikov za ucitelje kazejo, da je bil projekt Moje pravice med
ucitelji, ki so bili vanj aktivno vkljuceni, dobro sprejet ter da je podroc¢je poucevanja
otrokovih pravic v Soli, ki so sodelovale v tem projektu, aktualna tema. V vprasanju o
stalis¢ih do projektnega dela nasploh in do projekta Moje pravice kot posebne oblike
projektnega dela so ucitelji v 99% oz. 97,6% odgovorili, da so njihova staliS¢a

»pozitivna« in »delno pozitivna«. V skladu s pri¢akovanji med sploSnimi pogledi na
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otrokove pravice pri anketiranih uciteljih prevladuje visoka naklonjenost poucevanju in
ucenju otrokovih pravic. Med stalis¢i do vkljucevanja otrokovih pravic v Solski kurikul
pri uciteljih vklju€enih v projekt prevladuje mnenje (26,6% anketiranih »se zelo strinja«
in 65,7% anketiranih »se strinja«), da bi se moralo tako otrokove kot tudi ¢lovekove
pravice v okviru osnovnoSolskega izobrazevanja poucevati v okviru druzboslovno -
humanisti¢nih predmetov. Velik odstotek udeleZzencev (10,8% anketiranih »se zelo
strinja« in 62,1% anketiranih »se strinja«) je hkrati mnenja, da je za poucevanje tovrstne
vsebine primerno tudi projektno delo z ucenci kot dodatna dejavnost v Soli.
Naklonjenost projektu s strani uciteljev kaze na to, da je projektno delo primerna oblika
dela za poucevanje otrokovih pravic v osnovni Soli ter da je projekt v Solski praksi
uporaben (Sardoc¢ 2005, 36).

Glede odnosa do projekta v smer neodlocCenosti ter odklanjanja projekta po mnenju
anketiranih izstopajo ucitelji/ce, ki niso sodelovali/le v projektu (v prilogi). Po oceni
uciteljev, udelezenih v projektu, pri ostalih uciteljih na Soli prevladuje neodlocenost o
koristnosti projekta, prav tako je po njihovi oceni tudi med starsi prisotna visoka stopnja
neodlocnosti v odnosu do projekta. Kljub temu pa pri starSih prevladuje pozitiven odnos
do projekta. Najbolj pozitiven odnos do projekta po mnenju anketirancev izkazujejo
koordinatorji projekta, uc¢enci ter ravnatelji Sol (Sardo¢ 2005, 36).

Ocene lastne usposobljenosti in znanja s podroc¢ja ¢lovekovih in otrokovih pravic ter s
podrocja poucevanja te problematike v osnovni $oli so pri anketiranih uciteljih nizke.
Pri vseh vprasanjih (v prilogi), povezanih z usposobljenostjo izvajanja projekta, je
vecina uciteljev izpostavila, da nimajo dovolj znanja in da se Zelijo dodatno usposabljati
in izobraziti na tem podrocju. V skladu s temi ugotovitvami bi bilo v bodoce smiselno
razmiSljati o vzpostavitvi sklopa izobraZevanj iz tega podro¢ja za ucitelje in ostale
pedagoske delavce na Soli, ki bodo vklju€eni v projekt Moje pravice oz. podobne oblike
projektnega dela s SirSega podrocja poucevanja in uc¢enja otrokovih in ¢lovekovih pravic
(Sardoc¢ 2005, 36-37).

Dokumenta, s katerima so si udelezenci projekta najveckrat pomagali pri poucevanju
otrokovih pravic, sta Konvencija o otrokovih pravicah ter Poenostavljena oblika
Konvencije o otrokovih pravicah. Ta dva dokumenta sta med udeleZenci v projektu tudi
najbolj poznana. Glede uporabljenih dokumentov, materialov ter oblik poucevanja
otrokovih pravic v okviru projekta, se je kot najucinkovitejSa oblika dela z ucnimi
karticami pokazala igra vlog. Med ucitelji, ki so vkljuceni v projekt, je igra vlog tudi

najpogosteje uporabljena oblika dela pri poucevanju otrokovih pravic.
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Ucitelji v vecini pozitivno ocenjujejo ustreznost ucnih kartic in ostalega didakticnega
materiala. Velika vecina udelezencev v evalvaciji je u¢ne kartice ocenila kot ustrezen
didakti¢ni pripomocek za motivacijo otrok pri poucevanju ¢lovekovih in otrokovih
pravic (v prilogi) (Sardo¢ 2005, 37).

Pri¢akovanja uciteljev v zvezi s projektom so se v najvec¢ji meri nanasala na izboljSanje
poznavanja otrokovih pravic med ucenci in ucitelji ter na izboljSanje Solske klime. Po
njihovi oceni (v prilogi) se je poznavanje otrokovih pravic med ucenci, udelezenimi v
projekt, izboljsalo, povecala naj bi se tudi senzibilnost otrok za problematiko
¢lovekovih in otrokovih pravic, kar kaze, da je projekt do dolo¢ene mere zadostil

pri¢akovanjem udelezenih uciteljev (Sardo¢ 2005, 37).

4.3 ANALIZA PROGRAMA MOJE PRAVICE

Namen diplomskega dela je odgovoriti na raziskovalno vprasanje, ali je program Moje
pravice, ki so ga za promocijo otrokovih pravic izvajali pri Varuhu ¢lovekovih pravic,
socialnomarketinski pristop ali pa je program zgolj izobrazeval ciljno javnost. V
nadaljevanju sledi primerjava teoreticnega in prakti¢nega dela, s katero bom na to
vprasanje odgovorili. Za analizo, ki nam bo pomagala odgovoriti na raziskovalno
vprasanje, sem izbrala program Moje pravice, saj je o tem programu na voljo vec
podatkov kot pri ostalih programih in je bil do sedaj najobsSirnejsi program, ki so ga

izvedli pri Varuhu ¢lovekovih pravic za podrocje otrokovih pravic.

Cilj socialnega marketinga je sprememba vedenja pri uporabnikih, da bi opustili
vedenje, ki je njim skodljivo in osvojili vedenje, ki jim koristi. Pri Varuhu ¢lovekovih
pravic se trudijo otrokom in mladostnikom sporociti, da imajo svoje pravice, jih pouciti
katere pravice imajo in kaj storiti v primeru, ¢e so le-te krSene. Pri raziskovanju
preteklih programov je sicer omenjen socialni marketing, vendar pa ni moc zaslediti, da
bi njihove programe dejansko poimenovali kot socialnomarketin§ke programe, pa¢ pa

jih poimenujejo promocije in se obenem zavedajo, da zgolj izobraZevanje ni dovolj.

Ugotovili bomo, ¢e je program Moje pravice, ki je opisan v prejSnjem poglavju, skladen
z naceli socialnega marketinga. Pri kriterijih za analizo nam bo v pomo¢ sedem klju¢nih

znaCilnosti za socialni marketing po Andreasenu, ki so opisane v teoreticnem delu.
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Nadalje pa bomo upoStevali Se Andreasenovo strategijo socialnega marketinga in
ugotovili, ¢e so pri oblikovanju programa Moje pravice sledili vsem Sestim stopnjam
strategije.

Socialni marketing, Cigar bistvo je posameznikovo vedenje, zeli ne zgolj zagotavljati
informacije ciljni skupini, temvec¢ vplivati tudi na samo vedenje. Ciljna skupina
programa Moje pravice so otroci od 6. do 15. leta starosti, ki naj bi jih osnovnoSolski
pedagogi v sklopu tega programa informirali in izobrazevali o otrokovih pravicah.
Glavni cilj programa je izobraZevanje in osve$¢anje o pravicah otrok ter s tem posredno
udejanjanje otrokovih pravic in iz njih izhajajocih odgovornosti. Program je v
izobrazevanje vkljucil Sole, kjer so aktivno sodelovali otroci, mladostniki, ucitelji in
starSi. V prvi vrsti program Moje pravice izobrazuje, kar pa Se ni zadosten pogoj za
spremembo vedenja pri ciljni skupini, zato je program v uc¢ne ure vkljucil tudi aktivno
sodelovanje ucencev, skupinsko delo in debate. U¢enci so po ucni uri o dolo¢eni pravici
igrali vloge in se poskusili vziveti v situacije obravnavane pravice. Primer taksne
aktivnosti je npr. »igranje brez besed«, kjer ucence razdelijo v skupine, igre vlog (vesel,
zalosten, zdrav, bolan) napisejo na listek in jih dajo v vre¢ko. Nato vsaka skupina Zreba
eno vlogo in jo odigra brez besed, preostali pa ugibajo kaj je bilo zaigrano. S tem so
zeleli otroke nauciti, da izraZzajo svoje pocutje, saj imajo pravico, da jim starejsi
pomagajo, kadar se ne pocutijo dobro. Rezultati evalvacije so pokazali, da je prav »igra
vlog« najbolj u¢inkovita metoda ucenja in spoznavanja pravic, saj se je s tem povecala
senzibilnost ucencev za problematiko otrokovih pravic (28,8% anketiranih se »zelo
strinja« in 54,3% se jih »strinja«). Kar 89,4% anketiranih uciteljev je opazilo pozitivne
spremembe na podro¢ju poznavanja temeljnih dokumentov o otrokovih pravicah pri
ucencih in ve¢ kot 70% anketiranih uciteljev je izpostavilo, da so se z u¢nimi karticami
ucenci naucili kriticnega pogleda na otrokove pravice in jih ne uporabljajo samo sebi v
prid. V evalvaciji izvemo le mnenje uciteljev, kar se mi zdi nezadosten podatek, da bi
ugotovili, ¢e so ucenci s spoznavanjem pravic spremenili tudi vedenje. Za podatek, ali
se je z u¢enjem o svojih pravicah in pravicah drugih, vedenje otrok spremenilo toliko,
da je med njimi ve¢ spoStovanja, in ali je program pomagal k temu, da se otroci bolj
pogosto obracajo po pomoc¢ in nasvete k pedagogom in Solskim svetovalcem, bi morali
anketirati tudi ucence. Prav tako pogresam raziskavo med starsi, saj so tudi oni tisti, ki
bi pri svojemu otroku opazili spremembo vedenja. Ucitelji so po koncani izvedbi
programa anketirali starSe (v prilogi), vendar nam rezultati anket niso na voljo, saj jih

evalvacija programa ne uposteva. Cilj programa je bil izobraZevati z namenom, da bo
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le-to pripeljalo do spremembe vedenja, vendar zaradi neuposStevanja segmenta otrok in
starSev pri kon¢ni raziskavi ne moremo trditi, da se je sprememba vedenja dejansko
zgodila. Da bi ugotovili dejansko spremembo vedenja ob zakljucku programa, bi bilo
potrebno opraviti tudi raziskavo segmenta otrok o tem, kaj se je po koncanem
izobrazevanju spremenilo zanje, saj je namen programa, da bi s poznavanjem pravic

imeli korist prav oni.

Ali je program stroskovno uc¢inkovit, ne moremo z gotovostjo trditi, saj nam konkretne
Stevilke finan¢nih sredstev, namenjenih za izvedbo programa, niso na voljo. Pri
programu Moje pravice so se izvajalci zdruzili z drugimi strokovnimi partnerji in tako
porazdelili sredstva financiranja programa. Pri varuhu ¢lovekovih pravic so se zaradi
omejenih sredstev pri programu zdruzili z nevladno organizacijo Sola za mir. K
sodelovanju so kasneje pristopile Se vse pomembnejse nevladne organizacije, ki so bile
aktivne na podrocju otrokovih pravic. Projekt so financno podprli EIP International,
Urad RS za mladino in Ministrstvo za Solstvo in Sport, strokovno evalvacijo pa je
izvedel Pedagoski inStitut. Tako je zdruzitev razli¢nih organizacij privedla do projekta,

ki je postal nacionalni program za promocijo in ucenje otrokovih pravic.

Ciljna skupina je bistvena za oblikovanje strategije, Cesar se zavedajo tudi izvajalci
programa pri Varuhu. Pravice so pomembne vsakemu posamezniku in nihce si ne zeli,
da bi mu jih krsili, vendar pa Se vedno v precej$nji meri prihaja do krSitev ¢lovekovih in
otrokovih pravic. Program uporabnikom ne vsiljuje vrednot in prepricanj, ampak
prikaze koristnost le-teh skozi informiranje in izobrazevanje ter predlaga novo vedenje.
Osredotoca se na ciljno skupino in uposteva njene potrebe, Zelje in vrednote. Program
Moje pravice vzame za ciljno skupino otroke in mladostnike v starosti od 6 do 15 let.
Na tem mestu lahko povemo, da je ciljna skupina programa segmentirana v manjse
specificne skupine, kar je znacilno za socialni marketing. Otroci so razdeljeni v dve
starostni skupini, in sicer od 6. — 10. leta starosti in od 11. — 15. leta starosti. Za vsako
starostno skupino je oblikovan drugacen didakti¢ni material in nacin poucevanja,
primeren njihovi zrelosti. Menim, da bi bilo smiselno s pomocjo raziskave, poleg
demografskih spremenljivk, dolociti Se ostale znacilnosti teh skupin, kot na primer
zivljenjski stil in posameznikovo vedenje v preteklosti, ter tako oblikovati Se bolj

specifi¢ne segmente.
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Za socialnomarketinski program je smiselna uporaba elementov marketinskega spleta za
storitve — 7P (product, price, place, promotion, people, physical evidence, process). Pri
programu Moje pravice je izdelek v prvi vrsti ideja, katere namen je s poucevanjem
spreminjati vedenje in vrednote posameznikov. Ciljno skupino so najprej informirali o
obstoju problema krSitev otrokovih pravic, zatem izobrazevali o njihovih pravicah in
nato predlagali novo vedenje, ki bi bilo njim v korist. Tekom programa so identificirali
lastnosti in prednosti, ki jih izdelek predstavlja ciljni skupini, torej prednosti, ki jih
prinaSa novo vedenje. Otroke so poucili o tem, kako ravnati v primeru, da so njihove
pravice krSene in jih obenem spodbujali, da tudi oni spostujejo pravice drugih. Poleg
definirane spremembe, ki jo program Zeli doseci, so ciljne skupine jasno segmentirane
in za vsako posebej je oblikovana ponudba, ki vodi k Zeleni druzbeni spremembi. Za
vsako ciljno skupino otrok (od 6. — 10. leta in od 11. — 15. leta starosti) so oblikovali
program, primeren njihovi starosti in dojemanju problematike. Torej za vsako ciljno
skupino je oblikovana njim primerna ponudba.

Socialni marketing iS¢e nacine, kako ¢im bolj zmanjSati pomanjkljivosti in stroske, ki
jih uporabniku predstavlja novo vedenje ter ¢im bolj poudariti njegove prednosti.
Program Moje pravice ciljni skupini prikaze pozitivno stran ponujene spremembe
vedenja, katere koristi presegajo stroSke ob sprejetju novega vedenja. Otroci spoznajo,
da se v primeru, ko so jim pravice krSene, lahko obrnejo na svetovalne sluzbe, pedagoge
ali starSe. S tem lahko ustavijo razli¢ne oblike nasilja, ki se izvaja nad njimi, ali ¢e se
jim dogaja kakrSna koli krivica. Ponujeno vedenje je povezano z osnovnimi
zivljenjskimi cilji kot so varnost, samospostovanje in dobri medsebojni odnosi. Menim,
da program zadostno ne predstavi stroSkov, ki jih prinese nesprejemanje novega vedenja
oz. kakSne bi bile posledice, ¢e bi dovoljevali, da so njihove pravice krSene. S
primerjavo koristi sprejemanja in negativnih posledic nesprejemanja predlaganega
vedenja bi lahko otroci lazje pretehtali, kaj jim bolj koristi.

Program uporabnikom ponudi dostopnost krajev, kjer lahko udejanjijo novo vedenje,
kot na primer telefonske linije, na katere se lahko obrnejo po pomoc¢ in nasvete,
svetovalne sluzbe na Soli in svetovalni centri (Varuh clovekovih pravic, centri za
socialno delo itd.). Kot distribucijski kanal uporabijo Sole, kjer ciljno skupino soocijo s
programskimi sporocili. Na tem mestu bi poudarila, da je v programu Moje pravice
ostalo Se veliko prostora za kreativnost in uporabo razlicnih medijev, kot so plakati,
brosure, ¢lanki v Solskih glasilih in ostalih publikacijah za otroke ter promocija na

internetnih straneh Sol, do katerih dostopajo tudi ucenci in dijaki. Poleg izbire medijev
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pa so za kvalitetno promocijo predlaganega vedenja pomembne tudi oblikovnost,
razpoznavnost in originalnost sporo¢anja.

Ljudje, kot jih razume socialni marketing, so tisti, ki imajo osebne stike s ciljno skupino
in vplivajo na posameznike ter predstavniki organizacije, ki ponujajo storitev. Pri
programu Moje pravice so bili predstavniki organizacije in koordinatorji programa prvi,
ki so ciljni skupini (u€encem) predstavili namen programa in njegov potek. Ves €as so
bili tudi na voljo »osebju« (uciteljem), ki so imeli vseskozi najintenzivnejSi in
dolgotrajen osebni stik s ciljno skupino, kar pa pomeni potrebo po visokem standardu
izobraZzevanja in poznavanja otrokovih pravic pri uciteljih. Kon¢na raziskava je
pokazala, da ucitelji znotraj formalnega izobrazevanja niso pridobili dovolj znanja o
poucevanju otrokovih in ¢lovekovih pravic (55,3% anketiranih meni, da znanja niso
pridobili). Med anketiranimi je 80,8% tistih, ki se v zadnjih petih letih ni udelezilo
stalnega strokovnega izpopolnjevanja s podro¢ja poucevanja in ucenja otrokovih in
¢lovekovih pravic. Kar 90,9% anketiranih uciteljev se ni dodatno izpopolnjevalo za
uporabo u¢nih kartic in ostalega didakti¢nega materiala iz projekta Moje pravice. Na
vprasanje, ali bi se Zeleli dodatno izobrazevati za poucevanje in ucenje otrokovih in
¢lovekovih pravic, pa je 65,4% anketiranih odgovorilo z »da«. Rezultati nam sporocajo,
da se ucitelji niso zadostno izobrazevali na podro¢ju ¢lovekovih in otrokovih pravic, da
bi dosegli visji standard pri poucevanju in prenasanju sporocil ciljni skupini, ¢eprav bi si
tega zeleli. Naloga izvajalcev je, da poskrbijo za ustrezno izobrazevanje in
izpopolnjevanje osebja, Cesar v tem primeru niso zadostno upostevali. Za ciljno skupino
je pomemben tudi vpliv drugih, npr. starSev, katerih poznavanje otrokovih pravic je
prav tako pomembno pri vplivanju na spremembo vedenja pri otrocih. V raziskavi, ki so
jo o poznavanju Clovekovih in otrokovih pravic opravili pred zacetkom akcije, so
anketirali le ucitelje in ucence sedmih razredov, zato je o moznem vplivu starSev in
njihovem poznavanju otrokovih pravic nemogoce govoriti. Menim, da je neupostevanje
starSev in Se ostalih otrok (poleg ucencev sedmega razreda) pri raziskavi pred zacetkom
izvajanja programa, velika pomanjkljivost programa Moje pravice.

Izvajalci programa Moje pravice so se trudili ustvariti ozracje, ki bi bilo za u¢ence med
poucevanjem prijetno in spros¢eno. V ta namen so oblikovali razli¢ne igre, ki so jih
igrali uc¢enci med izobrazevanjem o otrokovih pravicah in jim na ta nacin Se bolj
priblizali obravnavano tematiko. Izvajalci so za izobrazevanje oblikovali tudi druge
fizicne dokaze, ucne kartice, za katere so ilustracije oblikovali ufenci sami in nato na

natecCaju izbrali najboljSe risbe, ter jih uporabili kot ilustracije na u¢nih karticah. Ucenci
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so dobili tudi manjSe kartice, imenovane »kreditne kartice«, ki so jih lahko imeli vedno
pri sebi, na vsaki izmed njih pa je predstavljena ena otrokova pravica. TakSen pristop je
otroku prijazen, vendar pa moram tudi tokrat opozoriti, da mnenja ciljne skupine o tem
v kon¢ni raziskavi niso upostevali.

Tok dejavnosti programa so izvajalci spremljali preko porocil, ki so jim jih vsak mesec
posredovali ucitelji. Ucitelji so med samim izvajanjem programa spremljali tudi znanje
ucencev o otrokovih pravicah in Solsko klimo (primer ankete merjenja Solske klime je v
prilogi). Raziskava je pokazala, da se 32,2% anketiranih uciteljev »zelo strinja« s tem,
da se je poznavanje pravic med ucenci izboljsalo, 57,2% anketiranih pa se s to trditvijo
wstrinja«. Ceprav izvajalci pravijo, da je dobro sodelovanje potekalo tudi s starsi,
raziskava kaze, da 46,6% anketiranih uciteljev med izvajanjem sploh ni sodelovalo s
starsi, 38,0% pa le manj kot eno uro na teden. Za vecjo u€inkovitost programa bi morali

izvajalci med procesom spremljati sodelovanje starSev in ga izboljSati.

Raziskave so pomemben del v stopnji oblikovanja, predtestiranja in kasneje, pri
ocenjevanju posredovanega programa ter kot pokazatelj reakcij ciljne skupine in
uspesnosti programa. Pri programu Moje pravice so delno upostevali pomembnost
marketinSkega raziskovanja. Pred izvedbo so opravili anketo med posamezniki v ciljni
skupini, s katero so zeleli preveriti poznavanje otrokovih pravic. Pomanjkljivost te
ankete je bila v tem, da so anketirali le uence sedmih razredov in ucitelje. Kot smo
videli Ze v prejSnjem odstavku, so med izvajanjem programa z anketiranjem ucencev in
porocili uiteljev spremljali znanje otrokovih pravic pri ucencih in Solsko klimo. Po
zaklju¢ku programa Moje pravice januarja 2005 je bila na Pedagoskem inStitutu
opravljena evalvacija o poucevanju otrokovih pravic z uporabo ucnih kartic in ostalega
didakticnega materiala iz projekta Moje pravice. Glavni namen je bil preuciti vsebino,
kakovost, obseg in pogoje izvajanja programa ter ugotoviti, kakSne uc¢inke ima uporaba
tega ucnega gradiva na poucevanje in ucenje otrokovih in clovekovih pravic. Pri
raziskavi, ki so jo opravili za namene evalvacije, niso upoStevali segmenta ucencev in
starSev, kar kaze na nepoznavanje podrocja marketinskega raziskovanja in je dodatna
pomanjkljivost tega programa.

Institucija, ki skrbi, da ¢loveku niso krSene njegove pravice, pozna alternativne oblike
vedenja, ki so na voljo ciljni skupini. S konkuren¢nim vedenjem se ukvarjajo na nacin,

da program pouci ciljno skupino, kaj jim zazeleno vedenje (poznavanje, spostovanje in
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upostevanje otrokovih pravic) prinese in kaksne so sankcije, v kolikor se odlocijo za

konkurenéno vedenje (zanemarjanje pravic otrok).

Pri oblikovanju socialnomarketinskih programov moramo biti pozorni na razseznosti, ki
so edinstvene za doloceno podrocje, saj v nasprotnem primeru ti problemi otezujejo
pristopanje k marketingu konkretnih izdelkov. Pri programih Varuha ¢lovekovih pravic
ucinkovito marketinsko raziskovanje otezuje predvsem obcutljiva tema o fizi€nem,
spolnem in psihicnem nasilju, saj posamezniki na intimna vpraSanja pogosto ne
odgovarjajo iskreno. Zavedati se je potrebno, da so spremembe vidne na dolgi rok, saj je
sprememba negativnega staliS¢a v pozitivno in nato spreminjanja svojih vrednot
dolgotrajen proces. Problem predstavlja tudi javni nadzor institucije, zaradi katerega je

izvajalcem programa onemogocena drznej$a ali provokativna akcija.

V nadaljevanju Zelim ugotoviti, ali lahko program Moje pravice, ki so ga izvajali pri
Varuhu ¢lovekovih pravic skupaj z nekaterimi vladnimi in nevladnimi organizacijami,
primerjamo z Andreasenovo strategijo socialnega marketinga, ki jo razdeli v Sest
stopenj in je opisana v teoreti¢nem delu diplome.

1. Strategija socialnega marketinga se za¢ne z obSirnimi analizami, pozornim
poslusanjem ciljne skupine in zbiranjem podatkov iz primarnih in sekundarnih
virov. Varuh ¢lovekovih pravic se vsakodnevno srecuje s problematiko na
podro¢ju krSenja pravic, kar omogoc¢a dobro poznavanje ciljnih skupin in
sistema organizacije. Poznajo tudi svoje sposobnosti, zaCrtane cilje in
konkurenéne moznosti. Vse to pa ni dovolj za u€inkovit socialnomarketinski
program, zato so pred izvedbo programa izvedli raziskavo, ki je potrdila
domnevo, da poznavanje otrokovih pravic med otroki in ucitelji ni zadovoljivo.
Pomanjkljive pa so raziskave segmenta starSev in ucencev nizjih razredov, saj
je bila anketa opravljena le med ucenci sedmih razredov in ucitelji.

2. Izvajalci programa so, po pridobljenih informacijah iz prve stopnje, dolocili
cilje in namen programa ter oblikovali nacin izvedbe. S programom zelijo
izobrazevati in spremeniti vedenje z razliCnimi pristopi za razlicne ciljne
skupine (od 6. — 10. leta in od 11. — 15. leta starosti). Cilj je, da ucenci in
dijaki spoznajo svoje pravice, obenem upostevajo pravice drugih in skladno s

tem tudi ravnajo. Program ima dolo¢en ¢asovni okvir poteka, opisan v poglavju
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4.2 Potek programa Moje pravice, pri katerem do opaznih odstopanj ni
prihajalo, saj so ucitelji sledili casovno naértovanim dejavnostim.

. Program Moje pravice je vzpostavil organizacijsko strukturo, v kateri so
koordinatorji projekta nadzorovali potek programa, uditelji pa so jih z
mesecnimi porocili obvescali o dejavnostih, ki so jih izvajali. Koordinatorji so
bili ves ¢as med izvajanjem programa v primeru dilem ali pripomb na voljo
uciteljem. Za vecjo ucinkovitost programa je bila vzpostavljena zveza tudi z
drugimi institucijami in organizacijami, ki so igrale pomembno vlogo pri
izvedbi programa. Te so: EIP Slovenija — Sola za mir, Drustvo likovnih
pedagogov Primorja, Amnesty International Slovenije, UNESCO ASP mreza
Sol, Zavod RS za Solstvo, ZPMS, mreza SEECRAN, Ekolosko-kulturno
drustvo »Za boljsi svet«, Pravno-informacijski center nevladnih organizacij —
PIC. Projekt so finan¢no podprli EIP International, Urad RS za mladino in
Ministrstvo za Solstvo in Sport, strokovno evalvacijo projekta pa je izvedel
Pedagoski institut.

. Predtestiranja, kjer bi ¢lani potencialne ciljne skupine pomagali odgovoriti na
vprasanje, ali bo program deloval, nisem zasledila. Izvedli so le raziskavo o
tem, kako dobro ucitelji in sedmosolci poznajo otrokove pravice.

. Z uresni¢evanjem nacrtovane strategije oziroma izvedbo programa so izvajalci
priceli v letu 2003 in je trajal do 31. avgusta 2005.

. Izvajalci so spremljali potek programa, vendar strategije niso prilagajali novim
zahtevam, saj med izvedbo ni prihajalo do nepredvidljivih reakcij ciljnih
skupin v tolikSni meri, da bi bilo to potrebno. Ucitelji so pri ufencih z
anketnimi vprasalniki (v prilogi) spremljali spremembe znanja otrokovih pravic
in implementacije le-tega v medsebojne odnose. Rezultate ankete so uditelji
posredovali koordinatorjem projekta, ki pa jih v evalvaciji po konCanem
programu niso navedli, zato o zbranih rezultatih med izvajanjem programa
podatkov nisem zasledila. Leta 2004 so z anketnimi vprasalniki za starSe (v
prilogi) opravili raziskavo med starSi ucencev, ki so bili v preteklem letu
udelezeni v projektu. Z rezultati raziskave bi si izvajalci programa pomagali pri
nacrtovanju izvedbe programa v prihodnosti in obenem ugotovili, ali je bil
program dobro sprejet ter kakSne spremembe so pri otrocih opazili starsi.
Izvajalcem programa so bili rezultati te raziskave le v interno pomo¢, saj jih v

zakljuéni evalvaciji niso omenili. Po zaklju¢ku programa Moje pravice so
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izvedli tudi raziskavo med ucitelji, ki so sodelovali pri programu, in v zaklju¢ni
evalvaciji upostevali rezultate raziskave. Ce bi ob zaklju¢ku programa poleg
kritik in predlogov uciteljev raziskali Se stanje med udeleZenimi ucenci in
njihovimi star$i, bi jim rezultati lahko pomagali izboljsati strategijo, v kolikor

bi se izvajalci odlocili za nadaljevanje programa.

Kot smo spoznali v teoreticnem delu, je Andreasen (1995) razvil model spreminjanja
vedenja pri uporabniku, ki gre skozi S$tiri stopnje. V tem procesu odlo¢anja imajo
izvajalci socialnega marketinga naloge, ki jih uposStevajo glede na specifi¢ne stopnje
odlo¢anja. V nadaljevanju bom skusala predstaviti, kako so izvajalci programa Moje
pravice tem nalogam sledili.

V stopnji predopazovanja izvajalci pri uporabniku oblikujejo zavedanje zazelenega
vedenja in interes, da ga sprejmejo. Primerne tehnike v tej stopnji so tehnike ucenja,
¢emur so sledili izvajalci programa Moje pravice. Sodelovali so z ucitelji in javnimi
organizacijami, niso pa se zadostno posluzevali uporabe pomembnih mnozi¢nih
medijev. Izvajalci programa so na ciljne skupine naslavljali informacije, ki so se jim
zdele koristne ter bili bolj kot na samo spremembo vedenja, osredotoceni na sporocila,
ki so jih posredovali ucencem. Sprememba vedenja uporabnikov je bila zanje
sekundarnega pomena, kar pa ni v skladu s socialnim marketingom. V stopnji
opazovanja uporabniki primerjajo koristi in stroske novega vedenja. Pomembno vlogo
igrajo tudi referencne skupine kot zgled vedenja. Izvajalci morajo v tej stopnji
uporabnika prepricati, da je predlagano vedenje bolj zazeleno in druzbeno sprejemljivo
kot konkuren¢no vedenje. Menim, da so se pri programu Moje pravice tega dobro
zavedali, saj so u€encem preko posredovanja informacij in izobraZevanja o pravicah
otrok jasno predstavili pozitivne uéinke predlaganega vedenja in sankcije, ki so jih
delezni tisti, ki predlaganega vedenja ne upostevajo. Pomembno vlogo imajo tudi starsi
in ostali pomembni odrasli, ki so s svojim vedenjem zgled otrokom. Na vedenje starSev
program zal ni mogel vplivati, so jih pa izvajalci povabili k spodbujanju svojih otrok z
njihovim sodelovanjem, vendar je raziskava pokazala, da je le 2,4% anketiranih
uciteljev s predstavniki starSev »vedno« sodelovalo, 8,7% anketiranih pa le »v€asih«.

V stopnji akcije je pomembno uporabnika prepricati, da lahko novo vedenje izvede.
Program Moje pravice je to stopnjo uposteval tako, da je z razlicnimi igrami pri ucenju
o otrokovih pravicah ucence spodbudil k razmisljanju (pisanje esejev, debate) in zatem

Se k dejanjem (igranje vlog). Posamezne Sole, ki so sodelovale pri projektu, so z anketo
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zelele raziskati, ali so starsi opazili pri otrocih, vkljucenih v projekt, kak§no spremembo
v vedenju, vendar rezultatov nisem zasledila. V evalvaciji so na voljo le rezultati
anketiranih uciteljev, kjer se jih 36,1% »strinja« s tem, da se je izboljSala »Solska
klima«, 55,8% anketiranih se »delno strinja«, da se je na Soli zmanjsal obseg razli¢nih
pojavnih oblik nasilja med u€enci in 7,7% anketiranih se zelo strinja s trditvijo, da so
ucenci bolj sprejemljivi do Stevilnih oblik razli€nosti in drugacnosti med vrstniki. 1z
tega lahko sklepamo, da je program imel doloc¢en vpliv na vedenje ucencev med Solskim
casom, za podatke o spremembi vedenja tudi izven Sole, pa bi morali izvajalci opraviti
dodatne raziskave.

V zadnji stopnji, stopnji vzdrZzevanja spremembe, si socialnomarketinski izvajalci
prizadevajo, da bi uporabniki obdrzali in trajno izvajali novo vedenje. Izvajalci
programa Moje pravice so uporabnike po kon¢anem programu nagradili s podelitvijo
diplom za sodelovanje in osvojeno znanje o otrokovih pravicah. Menim, da bi morali
izvajalci Se nekaj Casa po konCanem programu opozarjati uporabnike na novo vedenje in
spremljati spremembe v vedenju, saj bi tako izvedeli, ¢e je novo vedenje postalo del

njihovega nacina zivljenja.

Strategija programa Varuha Clovekovih pravic na podro¢ju otrokovih pravic je precej
podobna Andreasenovi, vendar pa je pomanjkljivo razvijanje programa in spremljanje s
testiranjem, ki je pomemben del strategije socialnomarketin§kega programa.

Pri programu Moje pravice termin socialni marketing ni uporabljen, saj je v osnovi
program zasnovan na temeljih izobrazevalnega pristopa. Tako program predpostavlja,
da bodo uporabniki ustrezno ravnali, v kolikor bodo razumeli zakaj in na kaksSen nacin
morajo ravnati ter da bo ob spremembi njihovega prepri¢anja samoumevno sledila
sprememba vedenja. V dolocCenih stopnjah se program Varuha clovekovih pravic
dejansko pribliza socialnomarketinSkemu programu in morda se izvajalci tega niti ne
zavedajo. Kljub temu pa tega programa ne morem oceniti kot socialnomarketinSki
program predvsem zato, ker vecji del vplivanja na vedenje posameznikov temelji na
izobrazevanju in ne na uporabi konceptov komercialnega marketinga. Program bi se
moral tehnik komercialnega marketinga posluzevati v vecji meri, prav tako bi bilo
zazeleno, da bi se s kampanjo pogosteje pojavljal v razliénih medijih in s sporocili

dosegel Se vecji delez ciljne skupine.
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5 ZAKLJUCEK

Socialni marketing je dokaj nov koncept, ki se je razvil iz komercialnega marketinga.
Ohranil je njegove znalilnosti, pa vendar je s svojo kompleksnostjo podrocje zase,
katerega bistvo ni profitno in zahteva temeljito nacrtovanje. V prvem delu diplome smo
spoznali znacilnosti, kriterije, omejitve in strategijo socialnega marketinga. Tako kot
komercialni marketing si tudi socialni marketing prizadeva vplivati na vedenje ljudi,
vendar slednji ne stremi k materialni koristi, pa¢ pa je njegov glavni namen delovati v

dobro posameznika in SirSe druzbe.

V drugem delu smo primerjali elemente socialnega marketinga z elementi programa, ki
so ga izvedli pri Varuhu ¢lovekovih pravic RS, za namene promocije otrokovih pravic.
Cilj je bil odgovoriti na raziskovalno vpraSanje, ali je program, ki so ga za promocijo
otrokovih pravic izvajali pri Varuhu ¢lovekovih pravic, socialnomarketinski pristop ali
ne. PodrobnejSa analiza programa nam je pokazala, da se program zelo pribliza
znacilnostim socialnomarketinskega programa, saj v kar nekaj pogledih sledi, zavedno
ali nezavedno, procesu za oblikovanje in izvajanje strategije socialnega marketinga.
Kljub temu programa Moje pravice, ki so ga izvedli pri Varuhu ¢lovekovih pravic, ne
uvrs¢am k socialnomarketin§kim programom. Razlog za to je prevelika izobrazevalna
naravnanost in pomanjkljivo spremljanje programa s predtestiranji, testiranji med
izvajanjem programa in neupoStevanje vseh segmentov ciljne skupine pri raziskavi,
opravljeni po koncanem programu. Pri Varuhu se vsakodnevno sreCujejo s krSitvami
clovekovih/otrokovih pravic, vendar to ne bi smel biti razlog, da se pred izvedbo
programa ne opravi predtestiranj med ¢lani potencialne ciljne skupine, da bi ugotovili,
¢e bo program deloval. Zaradi pomanjkljive raziskave po koncani izvedbi programa o

uspehu zal ne moremo govoriti.

Priloznost, kjer bi v prihodnosti lahko izvedli socialnomarketinski program, vidim v
pilotskem projektu Zagovornik — glas otroka, katerega glavni namen je zagotoviti
ucinkovito izvajanje pravic, ki jih imajo otroci. Glede na to, da bo postal del
formalnopravnega sistema, ga bo potrebno predstaviti $iri javnosti. Ceprav bi s
socialnomarketin§kim programom javnosti predstavili svojo institucijo, pa Se vedno le-

ta v ospredje postavlja posameznike, ki so jim krSene pravice, vpliva na vedenje in si
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prizadeva za pozitivne spremembe v druzbi. Izvajalci bi promovirali otrokove pravice in
ljudi informirali o dejstvih in problematiki, kar bi lahko pomagalo k novemu vedenju.
Pri stroskovni ucinkovitosti bi pomagala zdruZitev z ostalimi institucijami oz.
organizacijami, ki prav tako delujejo na podro¢ju otrokovih pravic.

Velik problem, da se otroci ne obrnejo po pomoc¢, kadar so v stiski, je strah in
nezaupanje, pa tudi neinformiranost o tem, kam se lahko zateCejo. Zato se mora
Zagovornik — glas otroka predstaviti kot otroku prijazna institucija in na nacin, da bo
otrok ali mladostnik pripravljen sprejeti novo vedenje, tj. zavedanje, da ima pravice in
da se obrne po pomo¢, v kolikor so mu krSene. ReSitev problema in distribucijski kanal
je prav Zagovornik — glas otroka, kjer lahko uporabniki udejanjijo novo vedenje in jim
je dostopen.

V sodelovanju s strokovnjaki in praktiki s podro¢ja socialnega marketinga bi tako v
Sloveniji lahko izvedli pravi socialnomarketinski program na podro¢ju otrokovih

pravic.
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PRILOGE

Priloga A: Moje pravice — didakti¢ne kartice za ucenje otrokovih pravic

VSl OTROCI SO

POMEMBHNI.

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

IMAM PRAVICO,
DA SEM SKUPAJ

7Z MAMICO IN
OCKOM.

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003¢).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c¢).
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Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c). Vir: Varuh &lovekovih pravic (2003c).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

oblastjo ali sodiscem.

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c). Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003¢).
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Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c). Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c). Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c¢).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c). Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c¢).
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Nihce nima pravice

Nihée nima
kakorkol

pravico do
pom

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c). Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c¢).

VSI OTROCI
IMAJO PRAVICO
IZVEDETI,
KATERE SO
NJIHOVE
PRAVICE,

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

Vsi otroci
imajo pravico
do igre in
pravico Ziveti
v dobrem
okolju.

p Bosanac, 13 let
ka Premrla - Vojka, Koper

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).

Vsi otroci imajo

arsema,
ce le-ti ne
upaj. Oba

starsa sta
odgovorna za
otroka. Starsi imajo
pravico do drzavne
pomoci.

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003c).
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Priloga B: Rezultati evalvacije o poucevanju otrokovih pravic z uporabo ucnih

kartic in ostalega didakti¢nega materiala iz projekta Moje pravice

StaliS¢a do otrokovih in

(4)

¢lovekovih pravic

Otrokove in ¢lovekove

zelo se strinjam
(%)

63,3

3)
se strinjam

(%)

2
se ne strinjam

(%)

)

zelo se ne
strinjam (%)

pravice so pomembna
institucija tako v
vsakdanjem zivljenju kot
tudi v Solskem zivljenju.

Raznolikost uéencev

36,4

35,7

1,0

0,0

glede na versko, etni¢no
in jezikovno pripadnost
ali zivljenski stil,
pomembno prispeva k
Solski kulturi.

Ucitelji spoStujemo

59,2

3,9

0,5

stalis¢a ucencev in jih
spodbujamo, da jih med
poukom tudi povejo.

Izvolitev predstavnikov

38,0

34,5

58,5

3.4

0,0

ucencev, ki predlagajo
spremembe pri resevanju
Solskih problemov, $olo
izboljsa.

Otrokove in ¢lovekove

5,9

60,7

4,9

0,0

pravice so razkosje, saj si
ga lahko privoséijo le
bogate drzave. Revne
drzave si jih ne morejo
privosciti.

Otrokove in ¢lovekove

16,1

522

25,9

pravice so ideali. V
vsakdanjem zivljenju in
Solskem zivljenju niso
uresnicljive.

Ucenci otrokovih in

1,5

9,8

65,4

23,4

¢lovekovih pravic ne
jemljejo resno, ker so te

vsebine drugacne od
ostalih vsebin, ki se jih
ucijo v Soli.

Tistega, kar je

34

2,4

18,9

63,6

14,1

pomembno pri otrokovih
in ¢lovekovih pravicah
ne moremo nauciti v
Solah.

11,7

73,2

12,7

Vir: Sardoc (2005, 12).
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Stalis¢a do
vkljuéevanja otrokovih
in ¢lovekovih pravic v
Solski kurikul

“4)

zelo se strinjam

(%)

A3)
se strinjam

(%)

2
se ne strinjam

(%)

(M

zelo se ne
strinjam (%)

Otrokove in ¢lovekove
pravice bi se morale
poucevati kot poseben
Solski predmet.

4,9

22,0

68,3

4,9

Otrokove in ¢lovekove
pravice bi se morale
poucevati v okviru
predmetov povezanih s
humanisti¢nimi in
druzboslovnimi vedami
(npr. zgodovina,
drzavljanska vzgoja in
etika).

26,6

65,7

6,8

1,0

Otrokove in ¢lovekove
pravice bi morale biti
vkljucene v vse
predmete, ki se
poucujejo v osnovni Soli.

30,6

43,7

252

0,5

Otrokove in ¢lovekove
pravice bi morale biti
dodatna dejavnost, ki se
izvaja v obliki posebnih
projektov.

10,8

62,1

25,1

2,0

Ucitelji bi se morali
skupaj z ucenci
dogovoriti, kaj se je
potrebno uciti pri
poucevanju otrokovih
pravic.

9,3

72,5

18,1

0,0

Vir: Sardoc¢ (2005, 12).

Mnenje uciteljev o
projektnem delu in o
projektu Moje
pravice

pozitivno
(%)

deloma pozitivno
(%)

deloma negativno
(%)

negativno
(%)

Stalisce do projektnega
dela nasploh

77,4

21,6

Stalis¢e do projekta
Moje pravice kot
posebne oblike
projektnega dela

76,4

212

0,5

Vir: Sardoc¢ (2005, 14).
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Sodelovanje pri
razvijanju
programa

projekta Moje

pravice na Solah

vedno
(%)

vCasih
(%)

redko
(%)

nikoli
(%)

ravnatelj/ica Sole

22,1

33,7

25,0

13,5

posebe;j za to
dolocena »Solska
programska
skupina«

28,8

25,5

12,5

19,2

koordinator
projekta Moje
pravice na nasi
Soli

67,3

23,1

2,9

0,5

posamezni
ucitelji
prostovoljno

24,0

41,3

20,2

9.6

predstavniki
ucencev

34,1

38,5

13,5

8,2

predstavniki
starSev

2,4

8,7

34,6

47,1

¢lani uciteljskega
zbora

10,6

442

26,9

13,0

zunanje
izobrazevalno
podjetje/ustanova

14

12,0

21,2

53,4

Vir: Sardoc (2005, 15).

Odnos do projekta
Moje pravice

pozitiven
(%)

neodloc¢eni
(%)

odklanjajo
(%)

ravnatelj/ica Sole

85,1

10,1

0

koordinator projekta
Moje pravice na nasi
Soli

94,2

14

0

ucitelji/ce, ki
sodelujejo v projektu
Moje pravice

79,8

13,9

1,0

ostale uciteljice in
uditelji

37,0

51,4

34

ucéenke in ucenci, ki v
projektu sodelujejo

87,0

9,1

star$i ucencev, ki
sodelujejo v tem
projektu

48,1

30,8

0,5

Vir: Sardoc¢ (2005, 15).
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Vprasanje se je nanaSalo na nekatere vidike nacrtovanja in izvajanja projekta Moje pravice.
Ucitelji so odgovarjali tako, da so oznacili enega od moznih odgovorov na pet stopenjski lestvici
glede na to, koliko so s posamezno trditvijo soglasali, in sicer: 5 — v celoti; 4 — precej; 3 — delno; 2
—malo; 1 — nic.

Nacrtovanje in izvajanje artimeti¢na sredina standardna deviacija
projekta MP kot posebne M) (SD)

oblike projektnega dela
Projekt Moje pravice je bil 3.75 0.83

pozitivno sprejet s strani vecine
uciteljev nase Sole.

Vecina uciteljev nase Sole se je 3.55 0.98
odlocila za sodelovanje pri
projektu Moje pravice.
Vecina uditeljev je mnenja, da 2.17 0.89

je projekt Moje pravice
nepotreben, ker uéenci znanja o
pravicah pridobijo pri Solskih
predmetih.

Projektno delo zahteva od 4.03 0.81
ucitelja dodatno delo in
usklajevanje z uénim nacrtom
za predmete, ki jih poucuje.

Ugitelji in ostali pedagoski 3.06 1.04
delavci so premalo
usposobljeni, da bi lahko
uspesno in strokovno ustrezno
opravljali naloge projekta Moje
pravice.

Predstavitev projekta Moje 3.27 1.11
pravice s strani EIP Slovenija
— Sola za mir (izvajalec
projekta) je pomembno
vplivala na odlocitev, da bomo
v projektu sodelovali.

Koordinator projekta Moje 3.92 1.01
pravice na nasi Soli je bil
uciteljem v veliko pomo¢ pri
nacrtovanju in izvajanju
projekta.

Vir: Sardoc¢ (2005, 16).

IzobraZevanje o poucevanju in ucenju da ne

otrokovih in ¢lovekovih pravic
(%) (%)

Ali menite, da ste znotraj formalnega 423 55,3
izobrazevanja pridobili dovolj znanja o
poucevanju in ucenju otrokovih in
¢lovekovih pravic?

Ali ste se v zadnjih petih letih udelezili 18,8 80,8
stalnega strokovnega spopolnjevanja s
podroc¢ja poucevanja in u¢enja otrokovih in
¢lovekovih pravic?

Ali ste se dodatno izpopolnjevali za uporabo 7,2 90,9
ucnih kartic in ostalega didakti¢nega
materiala iz projekta Moje pravice?




Ali bi se zeleli dodatno izobrazevati za 65,4 33,7
poucevanje in ucenje otrokovih in
¢lovekovih pravic?
Vir: Sardoc¢ (2005, 17).
Casovno naértovanje dejavnosti nic manj kot 1-2 uri 3-4ure | vec kot
(%) 1 uro tedensko | tedensko 4 ure
tedensko (%) (%) tedensk
(%) 0
(%)
Priprava u¢nega gradiva in dejavnosti. 4,3 57,2 31,3 1,9 0
Sodelovanje z ostalimi ucitelji in/ali
koordinatorjem projekta na nasi Soli pri 11.1 72.6 9.1 0 0
izvajanju dejavnosti za projekt MP
(svetovanje, usmerjanje).
Samostojna priprava u¢nih ur in 43 47,6 39,4 34 0
dejavnosti.
Sodelovanje z u¢enci izven rednega 18.8 51.4 212 1.9 0.5
pouka (svetovanje, usmerjanje). ’ ’ ’ ’ ’
Sodelovanje s starsi. 46,6 38,0 7,2 0,5 0
DOdatnO iZObraZeVanje (npr. Seminarji) 42.8 394 7.7 0.5 1.0
in konzul-tiranje strokovne literature. ’ ’ ’ ’ ’
Ostale administrativne naloge, ki so
povezane z izvajanjem projekta MP 18.8 59.1 13.0 14 0.5
(npr. spremljanje spletnih strani ’ ’ ’ ’ ’
projekta MP pri Soli za mir, e-maili),
Vir: Sardoc (2005, 20).
Ucinkovitost posameznih metod zelo ucéinkovita manj neucinkovita
in oblik dela z u¢nimi karticami ucinkovita (%) uéinkovita (%)
(%) (%)
Skupinsko delo uéencev. 40,9 51,0 2.4 0,5
Igra vlog. 59,6 33,7 1,0 0,5
Pisanje esejev/spisov. 4,8 27,9 48,6 8,2
Glasbeno ali likovno izrazanje 26,0 52,4 13,5 0,5
ucencev.
Ogled filma ali videa. 25,5 56,7 10,1 1,0
Debata (metoda »za in proti«). 45,7 40,9 6,3 0,5
Vir: Sardoc (2005, 22).
Poznavanje otrokovih pravic pri ne (nobenih) delno (samo da (vse)
ucencih pred izvedbo projekta in po (%) nekatere pravice) (%)
tem (%)
Ali so ucenci poznali otrokove pravice 7,2 86,1 4,8
pred izvedbo projekta Moje pravice?
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Ali ucenci po izvedbi posameznih

dejavnosti znotraj aktualne otrokove
pravice meseca prepoznajo krsitev te

pravice 0z. znajo navesti primer?

1,4

67,8

27,4

Vir: Sardoc¢ (2005, 22).

Zaznane spremembe po izvajanju
projekta MOJE PRAVICE

(%)

zelo se strinjam

se strinjam

(%)

delno se
strinjam

(%)

se ne
strinjam

(%)

Ucenci bolje poznajo temeljne
dokumente o otrokovih in
¢lovekovih pravicah.

32,2

57,2

5,8

1.4

Ucenci v vsakdanji interakciji
prepoznavajo krsitve posameznih
pravic in so nasploh bolj senzibilni
za proble-matiko otrokovih pravic.

28,8

54,3

12,5

Izboljsalo se je sodelovanje med
ucitelji.

10,1

33,7

40,9

10,6

»Solska klima« se je izboljala.

9,6

36,1

41,8

8,7

S sodelovanjem v projektu sem
pridobil/a znanje, s katerim bom
lazje izpeljal/a podobne projekte na
temo otrokovih in ¢lovekovih
pravic.

22,6

56,7

15,9

1,4

Z izvedbo projekta se je
ozavescenost o pomenu otrokovih
pravic med ucitelji ter vodstvom
Sole povecala.

12,5

50,0

28,4

43

Ucenci so se z u¢nimi karticami
naucili kritiénega pogleda na
otrokove pravice in jih ne
uporabljajo samo sebi v prid.

12,5

59,1

23,1

1,4

Na $oli se je zmanjSal obseg
razli¢nih pojavnih oblik nasilja med
ucenci.

1,4

24,0

55,8

13,5

Ucenci so bolj sprejemljivi do
Stevilnih oblik razli¢nosti in
drugacnosti med vrstniki.

1,7

52,4

31,7

4,3

Ucenci so s pomoc¢jo uc¢nih kartic
spoznali naloge varuha ¢lovekovih
pravic.

53

47,6

36,5

5,3

Povecalo se je sodelovanje z

nevladnimi organizacijami s

podrocja ucenja otrokovih in
¢lovekovih pravic.

5,8

24,5

41,3

20,7
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Ucenci so z uporabo uc¢nih kartic
postali bolj senzibilni za
spostovanje pravic najbolj
zapostavljenih skupin otrok (romski
otroci, otroci s posebnimi
potrebami, otroci iz revnih druzin,
itn.).

7,2

49,5

33,7

3,8

Uporaba ucnih kartic je pripomogla
k boljSemu poznavanju pomena
otrokovih pravic pri star§ih.

1,9

35,1

43,3

11,5

Participacija u¢encev v razli¢nih
Solskih dejavnostih in v Solskem
parlamentu se je povecala.

4,3

45,7

30,3

12,0

Vir: Sardoc¢ (2005, 23-24).

Ustreznost posameznih
elementov uc¢nih kartic

zelo

ustrezno

(%)

ustrezno

(%)

manj ustrezno

(%)

neustrezno

(%)

Likovna opremljenost u¢nih
kartic za ucence.

29,8

61,5

2,9

Primernost zapisa posamezne
otrokove pravice starostni
stopnji ucencev.

23,6

62,0

8,7

Vsebinska navodila in napotki
za izvedbo dejav-nosti
zapisani na hrbtni strani
kartice za ucitelje.

21,6

66,3

53

Zadostna vsebinska in
didakti¢na razlaga, ki spremlja
vsako ucéno kartico.

14,4

67,8

11,5

Vsebinska usklajenost slicice,
ki predstavlja posamezno
pravico in zapisa te pravice na
kartici.

19,7

67,3

53

Prilozeni CD-ROM v mapi za
ucitelje.

26,9

49,0

34

Aktualna otrokova pravica
meseca.

23,6

59,6

2,9

Spletne strani projekta Moje
pravice, kjer so dostopne
razli¢ne informacije o
projektu, primeri dobre prakse,
itn.

28,4

50,5

5.8

1,4

Vir: Sardoc (2005, 25).
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Priloga C: Anketni vpraSalnik za u¢ence med izvajanjem projekta

Aktivnost, ki jo lahko izvajate vsak mesec ali vsak semester:
KOLIKSNA JE TEMPERATURA OTROKOVIH PRAVIC NA VASI SOLI?
S to aktivnostjo boste lahko sproti vrednotili, kako se na vasi $oli spostujejo in varujejo
otrokove pravice. Ali so le te zgolj na papirju ali pa ucenci in delavci Sole dejansko zivimo v duhu
spostovanja otrokovih pravic? Rezultate ankete lahko zbira vsak uc¢enec individualno in vrednoti
svoje lastno delo za spremembe. Lahko pa se analiza opravlja skupinsko, npr. razred. V tem primeru
so rezultati analize na voljo vsem. Anketa je anonimna. Po merjenju temperature se lahko z u¢enci
pogovorite. Skupaj ugotovite kaj na vasi Soli predstavlja najvecji problem in kaj lahko storite, da bi
se problem zacel resevati.
MERJENJE TEMPERATURE OTROKOVIH PRAVIC NA MOJI SOLI
NAVODILA
Preberite vsako trditev in na ¢rto ob Stevilki vpisite oceno, kako tocna je dolocena trditev za vaSo
Solo. Na koncu sestejte tocke, in tako dolocite skupno oceno za vaso Solo.
OCENJEVALNA LESTVICA
1 — ne/nikoli 2 — redko 3 — pogosto 4 — da/vedno
1. V nasi $oli so otroci varni.
2. Nasa Sola omogoca enak dostop vsem posameznikom, tudi invalidni otroci
lahko pridejo do vseh prostorov nase $ole.
3. Ce se skregamo, skusamo spore resiti brez nasilja in s sodelovanjem.
4. Spostujejo moj zasebni prostor in zasebno lastnino, nih¢e mi ne brska po
moji garderobni omari in $olski torbi.
5.V nasi $oli so vsi otroci, uéitelji in drugi delavci lepo sprejeti, ne glede na to
od kje prihajajo in kaj imajo.
6. Vsi otroci na nasi Soli imajo v Solskem dnevu ustrezen Cas za pocitek.
7.V Soli sem tudi jaz soodgovoren za to, da drugi posamezniki nikogar ne
obravnavajo kot manjvrednega in da se vsi v Soli dobro pocutimo.
8. Tudi jaz imam moznost sodelovati pri odlo¢anju v nasem razredu.
9.V $oli smo vljudni, prijateljski in lepo govorimo drug z drugim brez zaljivk.
10. Kdor je obdolzen neprimernega vedenja ali ravnanja, velja za
nedolznega, dokler mu krivda ni dokazana.
11. Nasi starsi radi prihajajo na Solo in se nam pridruZijo pri razlicnih
aktivnostih.
12. Na nasi $oli zdravo jemo, redno hodimo na zdravstvene preglede in
obiskujemo zobozdravnika.
TEMPERATURA MOJE SOLE JE
SKUPNA MOZNA TEMPERATURA = 48 STOPINJ OTROKOVIH PRAVIC
=NA VASI SOLI SE OTROKOVE PRAVICE SPOSTUJEJO IN VARUJEJO ©
(Aktivnost je prirejena po mapi Evropska konvencija o ¢lovekovih pravicah, izhodis¢a za uditelje,

aktivnost: Merjenje temperature ¢lovekovih pravic na vasi Soli, Svet Evrope.)

Vir: EIP Slovenija — Sola za mir (2003).
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Priloga C: Anketni vprasalnik za starse

Spostovani starsi!
V letosnjem Solskem letu se je tudi nasa Sola vkljucila v drzavni projekt Moje pravice, ki
ga vodi Sola za mir. To pomeni, da smo pouk obogatili s temami o otrokovih pravicah in iz
njih izhajajocimi dolZznostmi. Spoznali in vadili smo, kako lahko otroci razne pravice
uveljavljajo za sebe in kako morajo ravnati, da bodo iste pravice dopuscali tudi svojim
vrstnikom. Skozi Solsko leto smo ugotavljali, da je vsaka pravica povezana tudi z
odgovornostjo in s spostovanjem do pravic drugih ljudi, s katerimi zivimo bodisi v Soli,
doma, v domacem kraju...
Da bi v naslednjem Solskem letu lahko pouk o otrokovih pravicah $e izboljsali, se
obra¢amo na Vas z anonimnim vprasalnikom. Radi bi nekaj vaSih mnenj in sugestij.
Prosimo Vas, da odgovorite na spodnja vprasanja. Pri nekaterih je moznih ve¢ odgovorov.
Hvala za sodelovanje.

, april 2004
mentorica projekta Moje pravice

1. Ali se doma kdaj pogovarjate s svojim sinom/h¢erjo o otrokovih
pravicah? DA NE

2. Ce ste obkrozili DA, obkrozite, o katerih otrokovih pravicah se
pogovarjate.

a) kako skozi igro razvijati medsebojno razumevanje, strpnost in prijateljstvo,
b) kako se postaviti zase,

¢) kako prepoznati razlicne oblike mucenja in izkori$¢anja,

d) kako prepoznati razli¢ne oblike verbalnega in fizinega nasilja,

e) kako in kje poiskati pomo¢ v primeru nasilja,

f) kaj je vloga druzine in njen pomen za otroka,

g) kaj je pravica do imena in njen pomen za otroka,

h) katere so pravice do lastne kulture in izobrazevanja,

1) kaj je pravica do enakopravnosti.

3.Katera pravica je bila VaSemu otroku najbolj zanimiva?

Zakaj?

4. Ali ste v letoSnjem Solskem letu doma opazili kak$no spremembo pri
VaSem otroku glede na poznavanje in ucenje o pravicah? Obkrozite. DA NE
5. Ce DA, kje ste zaznali spremembe? ObkroZite.

a) je strpnejsi v medsebojnih odnosih,

b) je bolj pozoren do drugih,

¢) zna izraziti svoje mnenje na pravilen nacin,

d) probleme resuje bolj umirjeno, tudi prijateljsko,

) pozna svoje pravice in dolznosti,

f) spostuje svojo druzino in druzine drugih,

g) ne obracunava fizi¢no in verbalno z vrstniki in odraslimi,

i) se zaveda pomena izobrazevanja,

j) uposteva enakopravnost in pravi¢nost,

k) zna izrazati staliS¢a o otrokovi pravici do igre v $oli in izven $ole.

6. Ali nam Zelite Se sami karkoli sporociti glede projekta Moje pravice?

NAJLEPSA HVALA ZA VAS TRUD!

Vir: EIP Slovenija — Sola za mir (2004;).
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Priloga D: Tiskani oglasi kampanje »Otrokove pravice niso k'r neki, otrokove

pravice so zakon!«

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2003b).

Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2004a).
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Vir: Varuh ¢lovekovih pravic (2004b).
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