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Potro$niska vzgoja mladih

Sodobni ¢as je zaznamovan s potroSniSko druzbo in kapitalizmom. Ta ne vpliva le na naSe
nakupovalne navade, temve¢ tudi na vsakodnevne prakse ter misljenje. Oglasevalska
industrija skupaj s produkti ponuja tudi doloCene ideje in identitete, ki jih naj bi posedovanje
ali uporaba le—teh doprineslo posamezniku. A za to uporablja prikrite metode in sporocila
znotraj oglasov, ki imajo Se posebno mocan vpliv na otroke in adolescente, ki Sele pricenjajo
razvijati kriticno vrednotenje sveta in dogodkov okoli sebe. Zato je pomembno Ze zgodaj
priceti s potro$nisko vzgojo mladih oziroma ucenjem kriti€nega razmisljanja na sploSno. Ker
je potrosniska vzgoja Ze kar nekaj ¢asa del obveznega kurikuluma pri osnovnosolskem
predmetu gospodinjstva, me je zanimal dejanski ucinek, ki ga Ze ima na mladostnike. V
diplomski nalogi sem zato raziskovala vpliv potrosniske vzgoje na ucence osnovne in dijake
srednje Sole. Osredotocila sem se predvsem na njihovo preZivljanje prostega Casa,
nakupovalne navade ter upravljanje z denarjem. Rezultate obeh skupin sem tudi medsebojno
primerjala.

Kljucne besede: potrosniStvo, mladostniki, potro$niska vzgoja, izobraZevanje.

Consumer education of adolescents

Modern time is characterized by consumer society and capitalism. This effects not only out
purchasing habits, but also our everyday life and way of thinking. The advertising industry,
along with products, also offers specific ideas and identities that one should gain by
possessing or using them. But in order to do that, they use covert methods and messages in
advertisements which have a particularly strong influence on children and adolescents. It is
therefore important to introduce the consumer education and critical thinking in general.
Since consumer education has been a part of mandatory curriculum in primary schools for
quite some time, | was interested in the actual effect it already has on adolescents. I therefore
researched the impact of consumer education in primary and secondary schools. I mainly
focused on their leisure time, shopping habits and money management. I have also done a
comparison of the results from both groups.

Keywords: consumerism, adolescents, consumer education, education.
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1 UVOD

Na mladih svet stoji. Generacije, ki pridejo za nami so tiste, ki v svet prinasajo inovativne

ideje in resitve. A za trdne temelje je potrebno poskrbeti Ze zgodaj v otrostvu.

Primarni del vzgoje in socializacije se izvaja znotraj ozjega druzinskega kroga. Zatne se
prakticno ze z rojstvom. Kasneje otrok vstopi v svet izobrazevalnih ustanov, kjer je vecji
poudarek na formalni strokovni izobrazbi. Ta se nato odvija vse do pridobitve diplomskega
oziroma magistrskega naziva, ko posameznik vstopi v t.i. »resni¢no zivljenje« (odgovorno
odraslo vsakdanje Zivljenje). Takrat mora zdruziti vsa pridobljena znanja, ne le strokovnih
temveC tudi ostalih izkuSenj in spretnosti, ki jih je pridobil tekom vzgoje in izobrazevanja.
Pomembna pa niso le znanja, ki jih potrebujemo za uspesno opravljanje poklica ampak tudi

tista, ki jih potrebujemo na splosno v vsakdanjem zivljenju.

Eden pomembnejsih sklopov takih znanj je zagotovo povezan z zivljenjem v potroSniski
druzbi. Potro$nisStvo sega Ze na vsa podrocja in skoraj popolnoma preZzema naSe vsakdanje
Zivljenje, saj potroSniSko oglasevanje deluje na podlagi ustvarjanja novih potreb ter potrebe
po izrazanju individualne identitete. Nakupovanje tako Ze dolgo ni le nakup osnovnih dobrin
za prezivetje. Razvila se je prava nakupovalna izkusnja, v katero se vplete fantazijo, skozi
katero se potroSniku odpre nov svet potreb, ki jih lahko zadovolji le z nakupovanjem novih
dobrin. To se lahko sprevrze v Ze skoraj nezavedno dejanje. Zato je pomembno, da se Ze
zgodaj nau¢imo prepoznavati vzorce tovrstnega vedenja ter jih kontrolirati. Del te naloge
opravi Ze primarna vzgoja, prav tako pomembna pa so tudi vsa tista znanja, ki jih pridobimo

tekom Solanja.

Tega problema se zavedajo tudi pedagogi v nasih osnovnih Solah, kjer je tovrstna vzgoja ze
nekaj Casa del kurikuluma pri predmetu gospodinjstva. Ucenje otrok o upravljanju s

finan¢nimi sredstvi ter pasteh potrosnistva se torej zacne Ze relativno zgodaj.

V diplomski nalogi me je zato najbolj zanimalo koliko znanja o potros$ni§tvu Ze imajo otroci v
osnovni Soli ter kako se uporaba teh znanj spremeni v srednji Soli. V povezavi s tem sem

izoblikovala dve glavni raziskovalni vprasanji (RV):



RV1: V koliksni meri se danes otroke potrosnisko izobrazi?

RV2: Kako mladostniki pridobljeno znanje uporabljajo v praksi?

Prav tako sem si zastavila tudi dve hipotezi (H), ki sem jih kasneje preverjala v empiricnem

delu:

H1: Osnovnosolci so manj izkuSeni v potrosnistvu, kar se kaZe v neenakomerni porabi

Zepnine, ki jo prejemajo v manjsih zneskih, in vecjem vplivu medijev na nakupovalne navade.

H2: Srednjesolci so zaradi lastnih izkuSenj ter potrosniske vzgoje racionalnejsi pri svojih
nakupovalnih navadah, vecji del Zepnine, ki jo prejemajo v visjih zneskih, namenijo druzenju s

prijatelji, mediji na njihove nakupovalne navade vplivajo v manjsi meri.

V teoreti¢nem delu bom prikazala zgodovino razvoja potroSnje. Opisala bom zacetke razvoja
ter kako je s potrosnjo danes. Ker se velik del potrosniskega oglasevanja nanasa na gradnjo
posameznikove identitete, bom raziskala tudi kako se identitete oblikujejo ter kako je pojav
potro$niStva vplival na ta proces. Nadaljevala bom z opisom adolescence, saj del raziskave
temelji tudi na adolescentih. Zanimajo me nacini pridobivanja znanj, ki so klju¢na pri

potrosniski vzgoji.

V empiri¢nem delu se bom osredotocila na rezultate anketnih vprasalnikov, ki sem jih izvedla
v dveh razredih osnovnoSolcev ter dveh razredih srednjesolcev. Preko vpraSalnikov bom
dobila vpogled v njihove potrosniske prakse ter kakSen vpliv ima potroSniStvo na njih.

Posredno bo iz tega tudi razviden vpliv potrosniske vzgoje na mlade.

2 RAZVOJ POTROSNJE

Zacetki mnozi¢ne potrosnje so vezani na industrijsko oskrbovanje prebivalstva z izdelki in

uslugami, ki so bili namenjeni zadovoljevanju vsakdanjih potreb. Sprva se videzu oziroma



estetiki izdelkov ter uzitkom potro$nikov ni posvecalo veliko pozornosti. Luksuzna potro$nja

je bila namenjena le vi§jim slojem ter razkazovanju osebnega druzbenega polozaja.

V drugi fazi je Ze priSlo do meSanja med elitno in mnozi¢no potrosnjo. Relativizirale so se
razlike med zivljenjskimi stili razli¢nih socialnih skupin, poveceval se je delez izdelkov in
uslug v mnozi¢ni potro$nji in trzni ponudbi, ki so bili namenjeni estetiziranju potroSniskih
izdelkov in uslug ter iskanju preseznih uzitkov. Kot pravi Ule (povzeto po Ule 1998), sta bili
v tej fazi uvedeni industrija trZznega oglasevanja in medijsko vzpostavljena potroSniska
kultura. Tezili so k temu, da v potro$niku vzbudijo taksne Zelje, ki jih je potrosniska ponudba
blaga in uslug takrat lahko zadovoljila. Hkrati so tudi vzdrzevali stalno nezadovoljstvo z

dosezenim ter vedno ponujali nove priloznosti za sreco, zadovoljitev in uzitke.

Glavni premik je torej bil, da so ljudje presli od nakupovanja, da bi zadovoljili materialne
manke in potrebe k zadovoljevanju vedno ve¢ nematerialnih mankov. Potrosniku je postala
pomembna "zmoznost, da uporablja potrosniski predmet oziroma koristi usluge v skladu s

svojo imaginacijo o lastnem zivljenjskem stilu" (Ule 1998, 106).

K temu so pripomogle spremembe v druzbi, ki jih je Leiss (v Ule 1998, 107) skupno
poimenoval "moderni totemizem". Pod tem pojmom razlikuje dva procesa. Prvi je proces
individualizacije zivljenjskih stilov zaradi raztapljanja tradicionalnih druzbenih skupin, ki so
bili garant prav tako trdnih normativov in vrednotnih usmeritev. Drugi proces zajema nove
druZbene pomenljivosti teh stilov, predvsem fluidnega in ne jasno razmejenega uvr$¢anja
posameznikov v dolo¢ene druzbene stilske skupine. Potrosniki torej postanejo ¢lani dolocene
skupine Sele z nakupom neke dobrine (na primer dolo¢enega tipa avtomobila ali znamke

oblacila), ki jo ima ta skupina za statusni simbol.

2.1 INDUSTRIJSKA REVOLUCIJA V 18. STOLETJU

Korenine potrosniske druzbe, kot jo poznamo danes, segajo v 18. stoletje, to je v cCas

industrijske revolucije, ko se je z razvojem industrije povecala koli¢ina produktov.

Vsako razumevanje industrijske revolucije kot korenite spremembe v ponudbi samoumevno

zajema tudi spremljajoci razvoj in rast porabe. Upostevati je potrebno vse sile, ki so odlo¢ilno

8



vplivale na povecCanje povprasevanja oziroma sile, ki so povzrocile, da je bilo za industrijsko
revolucije kljuénega pomena povprasevanje porabnikov. Pomembno je tudi kako so ljudje
presegli tradicionalne navade ter razloc¢ek med zmoZznostjo, da si lahko kupi§ nepotrebno in

pripravljenostjo, da to tudi stori$ (povzeto po Campbell 2001, 33-35).

Da bi lahko pojasnili vse te spremembe so morali gospodarski zgodovinarji, poleg Stevila in
kupne moci, upostevati Se spremembe v vrednotah in drzi, ki narekujejo porabo. Ti dejavniki

so odlocilno vplivali na nadaljnji razvoj potrosnje.

McKendrick (v Campbell 2001, 36-39) je to poimenoval »poveCano nagnjenje k troSenju,
kar je bil kljucen sopotnik industrijske revolucije. Danes to na sploSno razlagajo z motivom
tekmovalnega posnemanja, da ne bi »zaostajali za sosedi«. McKendrick daje velik poudarek
Veblenovi teoriji o vidni potratni potrosnji ter vlogi brezdelnega razreda. Pomembno vlogo je
pripisal bogatim, ki so s svojim potratnim zapravljanjem utrli pot novi dobi potroSnje. Po
njegovem mnenju je bil odlo¢ilen dogodek mes€ansko posnemanje potratnih bogatih, ki so jih
posnemali razredi pod njimi. Opozarjal je na naras¢ajoCo navado ljudi, da posnemajo tiste, ki
so »boljsi od njih« ter da jih je gnala sila zavisti in Castihlepja. Pojav druzbenega razreda, ki si
zeli pridruziti visji skupini sicer ni nov, je pa potreboval novo spodbudo, kupno zmoznost ter
laZji dostop do vecje izbire SirSe dostopnega novega blaga. K temu so ravno tako pomembno
prispevale nove trzne zmogljivosti, tehnike na podro¢ju trzenja in prodaje ter vzpon

oglaSevanja.

Da je prislo do tega preklopa v oglasevanju in zavesti ljudi, je pomemben pojav sodobne
mode. Zanjo je znacilen hiter tempo spreminjanja v obliki, snovi in slogu, ta hitrejsi ritem pa
se je zacel ravno sredi 18. stoletja. Moda je edina omogocala manipuliranje z druzbenim
tekmovalnim posnemanjem. K temu pa je veliko pripomogla dejavna in vztrajna prodaja

(McKendrick v Campbell 2001, 40-42).

Tako se je izoblikovalo vec¢ znalilnosti potrosniStva v 18. stoletju. Prva, ki jo navaja
Campbell (2001, 44-47), je povezana z izsekom v druzbi, ki je bil osrednji v udejanjanju
potrosnje. To je izsek delovne sile, ki ni bil ne zelo reven in ne bogat: trg s srednjimi dohodki.
To skupino so sestavljali obrtniki, trgovci, premoznejs$i kmetje, inZenirji in uradniki, ki je
predstavljala zacetne zametke srednjega razreda. Druga znacilnost je bila v zvezi z izsledki iz
McKendrickovega seznama, torej v povezavi z naravo artiklov, ki so bili predmet

povprasevanja. Manufakturne industrije so izdelovale nenujno blago, namenjeno razkosni

9



porabi. V tem casu je prislo tudi do SirSe kulturne revolucije. Kot je bilo omenjeno ze prej, je
novo nagnjenje k troSenju kazalo na spremembe vrednot in drz. Te niso bile omejene le na
gospodarski pomen zadovoljitvenega vedenja, k temu so pomembno prispevale spremembe v
prostem ¢asu. V tistem Casu je sodobno obliko dobilo veliko dejavnosti, ki danes veljajo za
vsakdanji del sprostitve. Te dejavnosti (gledalisce, konjske dirke, itd.) lahko pojmujemo le kot

razkos§je, saj je prosti Cas Ze sam po sebi nenujna dejavnost.

Drugi zorni kot revolucije v porabniStvu je bil razvoj sodobnega romana in obcinstvo, ki je te
romane bralo. Razvila se je prava bralna industrija, ki jo je spremljalo vsiljivo oglaSevanje,
posebna prednarocila ter obro¢no izdajanje. Tesno povezan z rastjo trga z romani je bil vzpon
romanti¢ne ljubezni. Ta je predstavljala veliko spremembo, prisla je v modo, bila pa je tudi
eden glavnih razlogov za poroko. Povzdignili so status Custva (povzeto po Campbell 2001,

47-49).

Tovrstne vecje in pomembnejSe spremembe pa se nikoli ne zgodijo brez nasprotovanj in
pripomb, saj se odmikajo od sprejetih tradicionalnih oblik vedenja. Ljudje jih lahko sprejmejo
Sele, ko jih pred morebitnimi ocitki upravic¢ijo taki in drugacni miselni tokovi. Pri
potrosniStvu so filozofi in gospodarstveniki to dosegli tako, da so o hedonizmu zaceli govoriti
kot o asketizmu ter tako omajali zadrZke Seg in navad. McKendrick (v Campbell 2001) je celo
dokazal, da se je o blagodejnih ucinkih troSenja pisalo Ze proti koncu 17. stoletja. Vendar
moralnih utemeljitev pogosto ni mozno spodbiti z utilitaristicnimi pomisleki, veckrat se jim
postavijo po robu samo druga¢ne moralne utemeljitve. Naposled so zaceli zavestno in odkrito
upravicevati in celo spodbujati porabo. Spodbujali so jo ne glede na status kupca in to vedno,
kadar je bil zagotovljen trg za domace izdelke in kroZenje denarja. Z upravicitvijo naj bi bilo
vprasanje motivacije samoumevno: ljudje bi bili brez slabe vesti in bi zato lahko kupili ve¢
razkoSnega blaga, po katerem so hlepeli. Alternativno upravicevanje bi bilo, da s kupovanjem

potroSnega blaga ohranjajo denar v obtoku ter da zagotavljajo potencialnim beracem delo.

Pojavlja se Se eno ugibanje glede pojava porabnistva in premika v zavesti ljudi, da so priceli
nakupovati potroSno blago. Protestantizem je bil sicer eden glavnih virov ugovorov zoper
porabniStva, saj je zagovarjal etiko, askezo in marljivost. Lenobnost in predajanje uzitkom je
strogo obsojal. Pa vendar obstaja veliko dokazov v prid temu, da so porabnisko revolucijo
izpeljali ravno deli angleske druzbe z najmocnejSim puritanskim izrocilom, torej srednji ali
trgovski razredi ter obrtniki in svobodni kmetje. Toda Campbell jih postavlja pod vprasaj in

se raje obraca k alternativi, torej k temu, da so porabnisko revolucijo izpeljali s pomocjo
10



posebne mescanske porabniske elite. Ti so imeli skupek vrednot in nazorov, ki so upravicili

ne le prebiranje romanov in romanti¢no vedenje, temve¢ tudi razko$no porabo (povzeto po

Campbell 2001, 54-60).

Za nastanek potrosnje je torej pomembnih ve¢ vplivov: nastanek srednjega sloja, vecja kupna
moc¢, vecje Stevilo raznolikih izdelkov ter SirSa dostopnost le—teh in seveda ustvarjanje vedno
novih potreb oziroma Zelja, ki jih ljudje lahko zadovoljijo le s stalnim tro$enjem. Ceprav je bil
ze takrat velik poudarek na Siroki ponudbi izdelkov, se je v modernem cCasu ta teZznja po

individualnosti in originalnosti Se bolj potencirala.

2.2 POTROSNJA DANES

Glavno geslo estetizacije potrosniStva danes je avtenticnost. Ta zajema vse tiste lastnosti, ki
so v nasprotju s tradicionalnim, kolektivnim in komercialnim. Pooseblja teZznjo po izvirnosti,
singularnosti proizvoda, novosti, inovativnost, itd. (povzeto po Ule 1998, 108). Potrosnja
danes se torej upira vsemu kar se povezuje s tradicionalnim, poveliCuje pa se vse, kar je

edinstvenega in novega.

Po drugi strani pa Appadurai (v Ule 1998) opozarja na pojav nadomestne nostalgije. Nenehno
se proizvaja nostalgija za ne¢im izgubljenim in ve¢vrednim. Vendar se ta nostalgija ne nanasa
na realno izgubo ampak je nostalgija namesto realne izgube. Gre se za nostalgijo brez
realnega spomina. Tudi prosti ¢as se izrablja drugace, saj je obcCutek sedanjosti vedno v
nevarnosti izgube. Prosti Cas se tako izkoriS¢a za opravljanje raznolikih dejavnosti, scen in

izbir, s katerimi naj bi ustvarili novi pravi prosti ¢as.

V praksi potroSnje se posameznik vplete v izzivljanje fantazije in nostalgije. Appadurai to vidi

kot resno delo, primerljivo z industrijskim delom. Da posameznik poveze fantazijo in

.....

Ule 1998, 109). Tovrstno spodbujanje domisljije in fantazije danes v veliki meri izrabljajo

tudi razna podjetja preko oglasov v medijih za svoje izdelke ali storitve.
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3 MEDILJI IN OGLASEVANJE

Izraz mnozi¢ni mediji se je na Zahodu prvi¢ pojavil v 20. letih prejSnjega stoletja. MnoZzicni
mediji v prvi vrsti skrbijo za prenos vsebin, vendar vsebine hkrati tudi (so)ustvarjajo. Poleg
ocitnih odkritih sporocil, prenasajo tudi prikrita. Tako poleg nevtralnih vsebin posredujejo z
njimi tudi druge (subjektivne) elemente kot so vrednote, mnenja in sodbe. Preko teh ucinkov

lahko do dolo¢ene mere tudi upravljajo z obCinstvom.

Medije v grobem delimo na tradicionalne in sodobne. Med tradicionalne Stejemo mnozi¢ni
tisk, radio ter televizijo, med sodobne pa predvsem internet in tradicionalne medije, ki so se
priceli digitalizirati. Njihovo komuniciranje je namenjeno anonimnemu, heterogenemu in

mnozi¢nemu obcCinstvu, sporocila so praviloma hitra in minljiva (Erjavec in Vol¢i¢ 1999).

Mnozi¢ni mediji opravljajo Stiri glavne funkcije: (1) informacijska oziroma nadzorna
funkecija, ki sluzi informiranju publike o pomembnejsih dogodkih, (2) interpretacijska oziroma
korelacijska funkcija, ki publiki omogoca oblikovanje mnenja, (3) socializacijska funkcija, ki
spodbuja prenos znanja od ene do druge generacije ter (4) zabavna funkcija, ki omogoca

sprostitev in razvedrilo publike (Erjavec in Vol¢i¢ 1999, 10).

Mediji torej nimajo le informativne narave, ampak informacije tudi interpretirajo oziroma
posredujejo sodbe. S tem ne vplivajo samo na to, o ¢em razmisljamo, temve¢ tudi do neke

mere vplivajo na nase mnenje o doloc¢enih temah.

Bistven element mnozi¢nih medijev je tudi oglasevanje, saj ta v vecini primerov predstavlja
pomemben vir financiranja za vse vrste medijev, zlasti komercialne televizije ter radijske
postaje. Denar za produciranje oglasov pa prihaja od potrosnikov. Zato so oglasevalci
zainteresirani le za tiste medije, ki imajo nadpovprecno veliko obCinstvo z ustrezno kupno
mocjo (Erjavec in Vol¢i¢ 1999). Oglasevanje je v prvi vrsti druzbeni proces, kjer ljudje
poudarjamo nase vrline ter jih postavljamo v ospredje z namenom vstopa v Zeleno menjalno
razmerje. Vendar pri tem ni najpomembnejSa gola prepoznavnost, temve¢ uspesno
oblikovanje dolo¢enega staliS¢a o nasi ponudbi, ki je tako ali drugace boljSe od stalisca
konkurentov (povzeto po Jangi¢ in Zabkar 2013, 20-21). Oziroma kot pravi Vodeb (v Kirn
2003, 726), »oglasevanje deluje na ravni sugestije doloc¢enih vrednot in zivljenjskih stilov, ki

jih potro$nik asociira z izdelki.«
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Oglasevanje, ter s tem povezano tudi mediji, je torej tesno povezano s potrosnjo. Tako kot je
znacilno za potroSnjo, se tudi oglaSevalci trudijo potroSnikom prodati ne le produkte same kot
take ampak le—te ponudijo v sklopu SirSe simbolike in konteksta. Z drugimi besedami,
oglasevanim produktom, poleg njihove neposredne uporabne vrednosti (na primer ura kot
predmet namenjen merjenju ¢asa, avtomobil kot prevozno sredstvo, itd.), pripiSejo tudi
dolocen »imidz« — simbolno ga poveZejo z doloCeno identiteto, zivljenjskim stilom ali
statusom, ki ga naj bi imeli tipi¢ni lastniki/uporabniki tega produkta. Potro$niki torej ne
kupujejo le produkta temve¢ tudi vse ideje, povezane s tem izdelkom. Do neke mere, z

nakupom in posedovanjem teh dobrin, gradijo in izrazajo celo svoje identitete.

4 SODOBNE IDENTITETE

Identiteta je tisto, kar nas dela to kar smo. Je tisto kar mislimo, da smo ter tudi kako nas
dojemajo drugi. Je skupek naSih verovanj in prepricanj, ki temeljijo na globlji ravni. Preko
njih se odloc¢amo s katerimi skupinami ali posamezniki smo si podobni ter s katerimi razli¢ni.

Identitete pa nam sluzijo tudi kot prizma, skozi katero gledamo na svet.

Identiteta v etimologiji ima dvojen pomen. Pri prvem gre za istovetnost, pri drugem pa za
razliko z drugim v razmerju. Ta dva pomena sta osnovni princip identitete, saj pomen ¢loveka

¢loveku izhaja iz podobnosti in razlik med njima (povzeto po Rener 1998, 13).

Glede to¢ne definicije in karakteristike identitet si strokovnjaki Se vedno niso soglasni. Nekaj
skupnih tock pa so vendarle nasli. Klasi¢ni sociologi so se strinjali, da imajo identitete temelje
v druzbi in se oblikujejo v konkretnih socialnih mrezah (druzine, sorodstva, sosedstva, sloja,
delovnega mesta, itd.). Sodobni sociologi dodajajo, da so danes identitete veliko bolj
prehodne in fluidne. Kot dodaja Rener (povzeto po Rener 1998), so vse manj odvisne od
standardnih dejavnikov vpliva na oblikovanje standardnih identitet, kot so spol, razred, etnija,
itd. Vse bolj so vezane na procese imaginacije. Nobena identiteta ni ve¢ fiksna in dana za
zmeraj. Zato so v interpretacijah vsakdanjega Zivljenja postale sredis¢ne potrosniske prakse,
zivljenjski stili, ki temeljijo na njih, pa osnova socialnih identitet. Tudi kot osrednji princip

druzbene organizacije sedaj zasedajo potrosnisSke prakse in zivljenjski stili.
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Identitete pa niso vec le stvar posameznika ter intelektualcev. Kot sem omenila ze prej, se je
oglaSevalska industrija naucila uporabljati identitete v svoj prid. S prodajo stvari prodajajo
tudi identitete (Rener 1998, 14). Tako je "vsaka praksa/potrosnja vedno in predvsem druzbena
in odnosna, ne pa nakljucna, zasebna in atomisti¢na" (Luthar in Koprivnik 2007). Produkte ne
predstavijo le kot koristne za delo, ki ga naj bi opravljali po primarni funkciji, ampak se
venomer poudarja kako lahko ta produkt prispeva k identiteti posameznika oziroma kako

lahko posameznik te produkte uporabi za izkazovanje svoje identitete.

Potros$nistvo tako postaja poglavitni nacin identitetne komunikacije, Zivljenjski stil pa
znakovni mehanizem druZzbenega povezovanja in razlikovanja. Identitete fiksiramo v
proizvodih, ki jih kupujemo, in jih uporabljamo kot identitetne znake, znake razlocevanja in
znake solidarnosti. Porabniski zivljenjski stili postajajo poglavitni mehanizem druzbene

diferenciacije (Rener 1998).

V razvoju moderne potroSniSke druzbe Ule (1998) loci tri glavna obdobja ter nacin
konstruiranja subjekta potrosnje v vsakem od njih. V obdobju zadovoljevanja mankov in
potreb se subjekt konstruira okoli racionalne presoje potreb in zmoznosti posameznika za
zadovoljitev le—teh z obstojeCimi trznimi izdelki in uslugami. Tu dominira logika odpovedi
kratkoro¢nim zadovoljitvam zavoljo dolgoro¢nih koristi in zadovoljitev. V obdobju iskanja
preseznih uzitkov in zadovoljevanja Zelja se subjekt potrosnje konstruira okoli na videz
neustavljivega krogotoka mankov, Zelja in trenutnih zadovoljitev mankov in Zelja. V obdobju

.....

okoli identitetnih projektov, gradnje individualnih Zivljenjskih stilov in stilskih brkljarij.

V danasnji potrosniski druzbi je prislo do premika od dominacije potrebe k dominaciji Zelje.
Ker se osredotoamo na zadovoljevanje sprotnih zelja, ki jih vefinoma (so)ustvarja
oglasevalska industrija, redno kupujemo izdelke, s katerimi naj bi te Zelje zadovoljili. Vendar

se nove zelje sproti producira tako, da jim ni konca.

Ceprav se zdi, da so identitete v pozni moderni izgubile na pomenu ter postale kaotiéne, e
vedno ostajajo bistvena druzbena institucija. Res pa je, da so se spremenile. Prva taka
sprememba je pluralnost identitetnih ponudb, ki se ujema s svobodnim trgom sodobne
potro$nje. Identiteta ni ve¢ za vselej doloCena in utrjena stvarnost ampak si jo lahko
posameznik izbere sam ter tudi modificira po Zelji. Deluje kot dejavnik osvoboditve od

nekaterih druzbenih determinacij, ki so do sedaj dolocale zivljenjski potek in nacin
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posameznikov. Z vecjo izbiro identitet pride tudi ve¢ja svoboda pri tkanju in oblikovanju
intimnih medosebnih odnosov (povzeto po Ule 2000). Giddens (2000) tukaj govori o prehodu
in teznji k t.i. ¢istim razmerjem. To nima ni¢ opraviti s spolno ¢istostjo, nanasa se na situacijo,
kjer dva posameznika stopita v stik zaradi stika samega, zaradi tistega kar lahko vsaka oseba
dobi iz daljSega druzenja z drugo osebo. Razmerje traja le dokler obe strani menita, da je
obojestransko zadovoljivo. V povezavi s pluralnostjo identitet se v pozni moderni pojavi tudi
zavestno stiliziranje identitete posameznikov ter skupinskih identitet. To osebi dopusca igro
samoprezentacije, odkrivanja samega sebe, iskanja in dajanja priznanj, pri tem pa ta oseba ni
zivljenjsko vezana na trenutni nabor svojih identitetnih dosezkov. Uletova (2000, 311) meni,
da bi bil bolj primeren izraz identitetni repertoar, ki vsebuje veC identitetnih oblik, ki jih
posameznik izpostavi, poudari in prezentira glede na druzbeni kontekst in okolis¢ine. Tretja
privlacna lastnost identitete v pozni moderni je narativnost identitete. Ta sili posameznika, da
stalno razmislja, si izmislja in pripoveduje zgodbe o sebi, o svoji preteklosti in prihodnosti.
samopripovedi se skozi proces stilizacije zivljenja spreminja v igro, ki je povezana z igro
kameleonskih preobrazb identitete in lova za avtentiénimi dozivljaji, obstojem in pravim
jazom. Vse domnevno avtenti¢no in pravo pa se mora vedno znova potrditi v dobri zgodbi.

Zaradi tega je samonarativnost in iskanje avtenticnosti igra brez konca.

Identiteto kot trajni dosezek je tako zamenjala identiteta kot zavest o kontinuiteti. Zlasti zaradi
individualizacije Zivljenjskih stilov oziroma refleksivnih projektov moderne, kjer se
posameznik nikoli ne ustavi pri doseZenem, vedno mora biti tudi pripravljen vse zaceti znova

ter postaviti nov kontekst smisla (povzeto po Ule 2000).

Pluralnost identitet onemogoca razvoj identitete kot koherentnega spoja individualnega in
druzbenega. Zato tudi ni mogoce teh identitet hierarhi¢no porazdeliti ali lo€iti socialno od
osebne identitete. Lahko le glede na posamezno situacijo reCemo, kaj je v njej bolj osebno in

kaj druzbeno (povzeto po Ule 2000).

Vse te lastnosti sodobnih identitet se dopolnjujejo z idejo potrosnistva. Zlasti pluralizem ter
konstantno stiliziranje in spreminjanje identitet sovpadajo z nenehnimi inovativnostmi
potrosnistva. Tako se sproti ustvarjajo zelje in potrebe, ki spodbujajo redne potrosniske

prakse. Posameznik je venomer soocen z medsebojni prepletom med imeti in biti.
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Po Frommu (2004) so posamezniki, ki so usmerjeni k imeti, bolj nagnjeni k posedovanju
stvari. Vendar ko govorimo o posedovanju oziroma o lastnini, ta ni omejena le na zasebno
lastnino, temvec¢ obsega tudi lastnino, ki jo je nekdo sam ustvaril, omejeno lastnino, opravilno
lastnino, skupno lastnino, itd. Cilj je vedno posedovati, obdrzati ter povecati lastnino, saj si s
tem vecamo ugled v druzbi. Ker pa vsi nimajo sredstev za povecanje kapitala in kapitalskih
sredstev, se je lastninjenje preneslo tudi na ljudi (zlasti v patriarhalnih druzbah), Zivali ter
naSega jaza (telo, ime, polozaj v druzbi, znanje, identiteta, lastna obcutenja). Tovrstna teznja

po imetju poraja tudi potrebo po moci in oblasti.

Da bi se preusmerili stran od usmerjenosti k imeti, Fromm predlaga premik usmerjenosti k
biti. Ce se imeti nanasa na stalne stvari, ki se jih da opisati, se biti nanasa na dozivljanja, ki jih
ni mogocCe opisati. Pogoji za to usmerjenost so neodvisnost, svoboda, kriti¢ni razum ter
dejavna in ustvarjalna uporaba ¢loveskih zmoZnosti oziroma preseganje svojega izoliranega

jaza. Usmerjenost k biti se lahko pojavi le, ko se prenehamo oklepati lastnine ter svojega jaza.

Vendar ljudje nismo le nagnjeni k eni ali drugi opciji ampak naSa narava obsega obe
usmerjenosti. Imamo nagon po prezivetju ter s tem povezano tudi usmerjenost k imeti, vendar
imamo ljudje prav tako v sebi zakoreninjeno zeljo po biti, po izrazanju nasih zmoznosti, po
dejavnosti ter povezovanju z drugimi (Fromm 2004, 93-98). Katera usmeritev bo prevladala

pa je na koncu odvisno od druZbene ureditve ter njenih vrednost in pravil.

Identiteta torej Se zdale€ ni enostaven koncept. To Se posebej velja za sodobni Cas, za katerega
je znacilna zlasti fluidnost oziroma spremenljivost identitet ter potroSniska druzba, ki
identitete uporablja v namene oglaSevanja ter s tem povezano potrosnjo izdelkov. Tovrstni
poskusi vplivanja imajo Se posebej velik vpliv na adolescente, saj so se njihove identitete

komaj pricele zares oblikovati.

5 ADOLESCENCA

Adolescenca je pomemben ¢as v odraS¢anju posameznika, saj se v tem obdobju mladostnik
spopada s celo vrsto sprememb. V tem obdobju se mora posloviti od otrostva, se osamosvojiti
ter tako pripraviti na vstop v odraslost. Prav tako naj bi si ustvaril ve¢jo in dalj trajajoc¢o

mrezo prijateljev in znancev ter nadaljeval izobrazevanje. Adolescenca je torej prehodno
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stanje, za katerega ni to¢no doloCen Cas trajanja, saj je odvisen od posameznika ter druzbenih

okolis¢in.

V adolescenci se razreSujeta dva klju¢na odnosna procesa: navezanost in identiteta (Coterrell
v Ule 2008, 53). Navezanost je vezana na Custveno vez med posameznikom in drugo osebo
ali skupino. Identiteta, kot sem napisala v prej$njih poglavjih, pa je vezana na posameznikovo
zmoznost za samoopredeljevanje v odnosu do drugih bodisi zaradi podobnosti bodisi

razli¢nosti.

Adolescenco se pogosto opisuje kot posebno obdobje v ¢lovekovem zivljenjskem poteku, za

katerega so znacilni viharniStvo, stresi in upori mladih proti razlicnim avtoritetam.

Adolescenti imajo drugatne miselne vzorce kot otroci. Sebe ze opisujejo v konceptih
osebnostnih znacilnosti. Njihovo sebstvo vsebuje samozavedanje ter doloceno mero
samospostovanja. Posameznik ima tudi Ze refleksivne in kulturne predstave o samem sebi.
Prav tako se vzpostavi razlika med aktualnim sebstvom (tistim kar nekdo je) in idealnim
sebstvom (predstave o tem, kar bi rad postal) in razmerje med tema dvema je za adolescente
izjemno pomembno. Sebstvo v adolescenci postaja tudi vse bolj kompleksno, kar je posledica

razvoja abstraktnega misljenja in sposobnosti (povzeto po Ule 2008).

Adolescenco oznacuje potreba po dinamiki, spremembah, gibanju razvoju (Ule 2008, 64).
Adolescenti so torej nagnjeni k eksperimentiranju in pogostem spreminjanju identitete.
Sodobni nacini vzpostavljanja posameznikove identitete ponazarjajo vse pogostejSo odsotnost
trdnih meja statusov ter ukinjanje monolitnih oblik Zivljenjskih stilov. Zivljenjski stili torej
oznacujejo razkazovalno potros$njo kot nacin zivljenja, povezan z dolo¢enimi druzbenimi
statusi. Pri nastajanju socialne biografije je stil pomemben faktor. V povezavi s tem se razlike
med potrebo in Zeljo zmanjSujejo. Zadovoljevanje potreb ni vezano na dolocene objekte
temveC je odvisno od Zelja posameznika. Potrebe niso veC le naravno dolocene, ampak jih
nadomescajo Zelje, ki so simbolna preobleka nekdanje potrebe. Ker identiteta temelji tudi na
razlikovanju od drugih, poskusamo na$ zivljenjski stil in identiteto ¢im bolje izraziti tudi
navzven preko socialno prepoznanih meril. Posedovanje doloCenega objekta torej oznacuje
tudi dolocene predstave o tipicnih lastnikih tega objekta — izraZajo dolocen Zivljenjski stil

(povzeto po Kurdija 2000).

Kot sem Ze omenila, se v potrosni kulturi produkte oglasuje kot identitetne pakete. Zato ni ni¢

presenetljivega, da so adolescenti navduseni nad kupovanjem vedno novih stvari, saj s tem
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preizkusajo razne nove identitete. Ravno zato je potrosniska vzgoja pomembna, saj tako
mlade izobrazimo glede oglaSevalskih pasti in jih nau¢imo kako ravnati ekonomicno, torej
tako, da imajo Se vedno moznost eksperimentiranja z identitetami brez prevelikega

zapravljanja denarja.

V adolescenci se prav tako razvije zmoznost kriti€nega in abstraktnega misljenja (Ule 2008,
68) kar Se podkrepi teznjo po potrosniski vzgoji v tem obdobju zivljenja. Analiza oglasov in
odloc¢anje pri nakupovanju terja dolo¢eno mero kriticne miselnosti, saj ima lahko nakup tudi
dolgoro¢ne (ekonomicne) posledice. Podobno velja za trzne oglase, saj so prepleteni s
kulturnimi sporo€ili in identitetnimi poudarki, za odkritje le—teh je pa tudi potrebno vloziti kar

nekaj miselnega napora.

6 EVROPSKA HISA ZNANJA

Danes Sola ni pomembna le, da se otroci naucijo znanja, potrebnega za opravljanje
raznovrstnih poklicev, temve¢ se vse bolj poudarjajo tudi druge dimenzije, ki vkljucujejo tudi
druzbeno izobrazevanje ter predvsem izobrazevanje za splosno zivljenje. Evropske Sole se
tako ravnajo po evropskih izobraZevalno—edukativnih stebrih. Ti vkljucujejo Stiri temeljne
trditve, namre¢ da se izobrazujemo, da bi: (1) vedeli, (2) znali kakovostno delati, (3) znali
kakovostno sobivati ter (4) znali kakovostno Ziveti (Zidan 2009). Sola torej sedaj mlade ne
izobrazuje le za doloceno zaposlitev temve¢ tudi za samostojno reSevanje ostalih problemov

ter oblikovanje svojega mnenja in odlocitev ter posledi¢no prevzemanje odgovornosti za le-te.

Evropska hiSa znanja se zaveda pomembnosti mladih v danasnjem svetu in si prizadeva za
oblikovanje skupne hise odli¢nega znanja, ki bi obogatilo evropsko gospodarstvo. Zato so tudi

dolo¢ili zgoraj navedene §tiri vzgojno—izobrazevalne stebre.

Pri tem se je potrebno zavedati, da pot poteka od podatka k informaciji, od informacije k
znanju in od znanja h kompetencam. Informacijska druzba torej ni nujno tudi druzba znanja.
Preucevalci druzbe znanja navajajo tudi kljucne lastnosti le—te: sistem inovacij, razvoj
¢loveskih virov, informacijsko—komunikacijska tehnologija (IKT) in ucinkovito poslovno
okolje s spodbujanjem podjetnistva. Druzba znanja nastane na dva nacina: (1) kapitalizacija

(ali le izpostavitev) novega proizvodnega tvorca, ki postopoma pridobiva pomen in (2)
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utemeljevanje druzbe znanja, ki se je oblikovala v procesu globalizacije. Pri tem je potrebno
omeniti, da sta za globalizacijo klju¢na dva pojava: (1) pretocnost znanja (znanje se hitro Siri
preko IKT) in (2) premicnost znanja (posameznik lahko svoje znanje hitro premika

horizontalno ali vertikalno, ga dopolnjuje, razsirja, itd.) (povzeto po Zidan 2007, 21-22).

Vendar znanje samo po sebi ni zadosti za kakovostno in ucinkovito zivljenje ter delovanje.
Potrebno se ga je nauliti uporabljati, predvsem v situacijah in pri tematikah, ki terjajo
temeljitej§i premislek. Se posebej pri potrosniski vzgoji, saj se mora§ do oglasov in drugih
medijskih sporocil kriti€no ovrednotiti, da najdes skrite pasti potrosniStva in globaliziranega

sveta. Zato je v izobrazevanje potrebno vkljuciti tudi razvoj kriticnega misljenja.

7 KRITICNO MISLJENJE V SOLI

V vsakdanjem Zivljenju se srecamo s celo vrsto situacij pri katerih se moramo sproti odlocati
¢emu bomo verjeli ter kako bomo ravnali. Nekatere odloCitve so preproste in dostikrat ze
avtomatizirane. Druge pa so bolj zapletene in terjajo daljsi premislek bodisi, ker razmisljamo
0 za nas pomembnem vpraSanju bodisi ker bodo imele naSe odlocitve dolgoro¢nejse
posledice. Tako se moramo dejavno angazirati v procesu analize ter evalvacije situacije

(Rupnik in Kompare 2006).

Lipman (v Rupnik in Kompare 2006) kot glavne znacilnosti kriticnega misljenja in sklepanja
navaja evalvacijo, razvrS¢anje, predpostavljanje, razumevanje, zaznavanje odnosov,
postavljanje hipoteze. Pri kriticnem razmisljanju je tudi klju¢no navajanje mnenj na temelju
dokazov ter presojanje na temelju jasnih kriterijev. Drugi avtorji tem lastnostim dodajajo Se
obcutljivost na kontekst, analizo in evalvacijo predpostavk, uporabo jasnih konceptov,
vecperspektivno misljenje, samorefleksijo ter mnoge druge. Na kratko kriticno misljenje
definira kot »veS€e, odgovorno misljenje, ki spodbuja dobro presojo, ker 1) temelji na
kriterijih, 2) je samokorigirajoce, 3) je obcutljivo na kontekst« (Lipman v Rupnik in Kompare
20006, 17). Glavna znacilnost kriticnega misljenja je torej presoja. Ko posameznik izraza svoje
mnenje, ga utemelji z razlogi. Pri tem uporablja kriterije, ki so vrsta razlogov, ki so posebe;j
relevantni. Bistveni element ucenja ucencev kriticnega misljenja je uporaba teh kriterijev.

Poleg presoje so pomembne tudi naslednje lastnosti: sposobnost samokorekcije, torej
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sposobnosti posameznika, da kriticno reflektira lastni miselni proces, v povezavi s tem pa tudi

spreminjanje le—tega; ter obcutljivost na kontekst.

Kriti¢no misljenje je eden glavnih ciljev danasnjega Solanja otrok. Ne Zelimo ve¢ samo, da se
otrok nauci brati, pisati, racunati, itd. ampak Zelimo, da se nauci tudi vse presprasevati,
presojati, kriticno ovrednotiti. Sem spada tudi evalvacija medijev, Se posebej potroSniskih
oglasov. Kot sem ze omenila, se v oglasih reproducirajo vedno nove potrebe, Zelje in manki.
Vedno bol;j ti oglasi nagovarjajo tudi mlajSe generacije, ki najverjetneje Se niso Cisto osvojile
kriticne presoje le—teh. Ravno zato je pomembna potrosniska vzgoja Ze v osnovni Soli, ki se jo
uci v sklopu predmeta gospodinjstva. Ta je obvezni predmet v 5. in 6. razredu, s tematiko
potrosnistva pa se seznanijo ze v 5. razredu. Veliko informacij lahko mladi pridobijo tudi

samoiniciativno zlasti preko strani ter organizacij kot na primer Zveze potrosnikov Slovenije.
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8 RAZISKOVALNI DEL

Raziskovalni del obsega analizo odgovorov na anketni vprasalnik, ki sem ga izvedla v
osnovni in srednji Soli. Z njim sem poskusila ugotoviti v kolik$ni meri se potroSniska vzgoja
pozna pri mladostnikih oziroma ali njihove Zzivljenjske navade (prezivljanje prostega Casa,

nakupovanje, vrednote, itd.) odsevajo to.

V tem delu sem tako zelela predvsem odgovoriti na raziskovalno vprasanje: V kolik$ni meri

osnovnosolci in srednjesolci uporabljajo pridobljeno znanje v praksi.

8.1 METODOLOGIJA

V empiri¢nem delu sem uporabila anketni vpraSalnik, torej kvantitativno metodo.

Glede na izbrano temo v moji raziskavi, sem si v empiricnem delu zastavila naslednja

raziskovalna vprasanja:
e Ali mladostniki prezivljajo ve€ino prostega Casa v nakupovalnih centrih?
e Ali prejemajo Zepnino ter, ¢e jo, koliko znasa?
e Cemu namenijo najvegji del Zepnine ter ali jo zapravijo v celoti?
e Katerim vrednotam pripisujejo najve¢ pomena?
e Kaj vpliva na njihove nakupovalne odlocitve?
e S katerimi mediji so najpogosteje v stiku?

e Al se srednjesolci razlikujejo od osnovnosolcev v potrosniskih praksah?
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8.2 ANKETA

Anketni vprasalnik je zajemal 17 vprasanj. Uporabila sem tri tipe vprasanj. Pri vprasanjih
zaprtega tipa so anketiranci med naStetimi moznimi odgovori izbrali tistega (ali tiste, ¢e so
lahko izbrali ve¢ kot eno moznost), ki je najbolj ustrezal njihovemu staliscu. Pri vpraSanjih
odprtega tipa so anketiranci odgovarjali na vprasanje s svojimi besedami. Pri vprasanjih
zaprtega tipa je bilo vecinoma mozno izbrati ve¢ moznosti, pri vprasanjih odprtega tipa pa je

bila zgornja meja dve povedi. Enak vpraSalnik se uporabila za osnovnoSolce in srednjesolce.

Anketne vprasalnike sta izpolnjevala dva razreda osnovne Sole (8. razred devetletke) ter dva
razreda srednje Sole (3. letnik sploSne gimnazije in 2. letnik umetniske gimnazije). V osnovni
Soli sem vprasalnike razdelila v ¢asu razredne ure ter izpolnjene dobila nazaj po priblizno 15
minutah. Na srednji Soli pa je vprasalnike prevzela pomoc¢nica ravnateljice ter jih razdelila in
pobrala v ¢asu nadomes$canj rednih Solskih ur. Izpolnjene ankete sem prejela ob vnaprej

dogovorjenem Casu.

8.3 REZULTATI ANKETE

V nadaljevanju naloge sledi prikaz rezultatov izpolnjenih anketnih vpraSalnikov, ki zajema
graficni prikaz ter interpretacijo posameznih rezultatov. V interpretaciji navajam

najpomembnejSe (oziroma najpomembnejSe izmerjene deleze) in najzanimivejSe ugotovitve.

8.4 ANALIZA ODGOVOROV GLEDE NA POSAMEZNA VPRASANJA

a. Struktura anketirancev

Anketo je skupno izpolnilo 65 u¢encev, od tega 30 u¢encev osnovne $ole (v nadaljevanju OS)

ter 35 dijakov srednje $ole (v nadaljevanju SS). Skupno je na ankete odgovorilo 33 fantov
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(51 %) ter 32 deklet (49 %). Na osnovni $Soli je bilo razmerje med fanti in dekleti 60/40, na
srednji $oli pa 43/57.!

Graf 8-1: Struktura anketirancev po izobrazbi

Struktura po izobrazbi

b. Kako pogosto zahajas v trgovske centre?

Pri tem vprasanju me je zanimalo kako pogosto mladostniki obiskujejo trgovske centre. V
osnovni Soli jih najve¢ (41 %) trgovske centre obiskuje pogosto, 34 % nekajkrat mesec¢no,
22 % pa redko. Zanimivo jih v srednji Soli pogosto obiskuje trgovske centre le 20 %,
nekajkrat mese¢no 29 %, najve¢ (kar 48 %) pa redko. Dijaki Ze i8¢ejo vec alternativnih
zahajaliS¢ ter nacinov prezivljanja prostega ¢asa, tudi po rednih nakupih hodijo redkeje z
druzino, saj se od nje osamosvajajo. Osnovnosolci so bolj vezani na starSe ter Se pogosto z
njimi obiskujejo trgovine. Mozno je tudi, da se v trgovskih centrih pogosteje zadrzujejo tudi

zaradi omejitev starSev.

! Odstela sem dva anketna vprasalnika, katerih avtorja nista resno odgovarjala na zastavljena vprasanja. Ker so bili rezultati
neveljavni, sem ju izlo¢ila iz celotne analize.
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Graf 8-2: Frekvenca obiskovanja trgovskih centrov (0S)
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Graf 8-3: Frekvenca obiskovanja trgovskih centrov (S$)

Kako pogosto zahajas v trgovske
centre (SS)
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S kak$nim namenom gres v trgovski center?

Tukaj me je zanimal namen njihovega obiskovanja trgovskih centrov, zlasti ali jih obiskujejo
zaradi nuje (redni nakupi) ali zabave (druZenje s prijatelji, nakupovanje nenujnih stvari). V
osnovni $oli jih najve¢ hodi v trgovine bodisi zaradi rednih nakupov (38 %) bodisi zaradi
nakupov ostalih dobrin (34 %), le 19% jih hodi zaradi druzenja (19 %). V srednji Soli ze pride

do drasti¢ne razlike zlasti v razmerju obiskovanja zaradi rednih nakupov ali nakupovanja
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ostalih dobrin. Dale¢ najvec jih trgovine obiskuje zaradi nakupa ostalih dobrin (64 %), sledijo
jim redni nakupi (24 %), zaradi druZenja pa jih obiskuje le 9 %.* Taksno razporeditev delezev
povezujem predvsem z dejstvom, da se mladi odpravijo po rednih nakupih predvsem s starsi
(saj so imajo glavni vir dohodkov ter tudi vodijo gospodinjstvo), po nakupih ostalih dobrin pa
s prijatelji. Ker so osnovnoSolci v vecji meri odvisni od starSev, najverjetneje zato
najpogosteje obiskujejo trgovske centre z namenom opravljanja rednih nakupov. To verjetno
tudi pojasni vecji delez osnovnosolcev, ki obiskujejo trgovske centre z namenom druzenja s
prijatelji. SrednjeSolci imajo po drugi strani ze ve¢ samostojnosti, spremenile pa so se tudi
njihove potrebe.” Tukaj vedina starSev Ze priéne popuilati pri nadzoru ter mladostnikom
omogoca ve¢ samostojnosti. Zaradi vsega tega se spremenijo tudi njihove potrosniske navade
ter pricnejo pogosteje zahajati v trgovine zaradi nakupa nenujnih dobrin. Zaradi t.i.
mladostniske upornosti (predvsem do starSev) ter pridobivanja samostojnosti pa tudi redkeje

zahajajo v trgovine s star$i po rednih nakupih.

Graf 8-4: Nameni obiskovanja trgovskih centrov (08 in S3)

S kaksnim namenom gres v trgovski
center?
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? Iz analize sem izlogila dva anketiranca (eden iz OS in drugi iz SS). V vpraganju je bilo specifiéno navedeno, naj
izberejo le eno moznost, kar sta dva anketiranca zgresila.

* S potrebami so misljene stvari, ki jih potrebujejo zaradi socialne vkljuenosti oziroma zaradi priljubljenosti v
druzbi kot na primer najnovej$i mobilni telefoni, modna oblacila, popularni nacini prezivljanja prostega Casa, itd.
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d. Kako pogosto prejemas Zepnino?
Zanimala me je frekvenca prejemanja Zepnine oziroma kako pogosto prejemajo Zepnino. Pri
obeh Solah je nadvse zanimiv delez tistih, ki ne prejemajo Zepnine in sicer na osnovni Soli je
takih 28 %, na srednji Soli pa 24 %. To lahko poveZzemo z ekonomsko krizo ter povecevanjem
Stevila revnih v drzavi. Veliko starSev si tako poleg vsakodnevnih fiksnih stroskov
najverjetneje ne more privosciti Se zepnine. Pri prejemnikih Zepnino najveckrat prejemajo
mesecno (na osnovni Soli je takih 56 %, na srednji Soli 61 %). Izbira mese€nega prejemanja
zepnine je zagotovo povezana tudi z mesecnim prejemanjem place, saj s tem starSi svoje
otroke navajajo na takSno frekvenco prejemanja dohodka ter s tem tudi spodbujajo bolj

smotrno porabo tega denarja.

Graf 8-5: Frekvenca prejemanja Zepnine

Kako pogosto prejemas Zepnino?
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e. ViSina tvoje Zepnine?
Visino Zepnine sem razvrstila v tri range in sicer: (1) do 10€, (2) od 11 do 20€ ter (3) vec kot
21€. V osnovni $oli jih najve¢ (31 %) prejema Zepnino, katere znesek presega 20€, 28 % jih
prejema zepnino v velikosti do 10€, 16% pa prejema Zepnino srednjega ranga. Zanimivo jih v
prejema Zepnino srednjega ranga. Pri srednjesSolcih se zagotovo pozna dejstvo, da jih mnogo

takrat pri¢ne sluziti ze lasten denar (preko Studentskega dela).

Graf 8-6: Visina Zepnine
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f. Zapravis$ vso Zepnino?
Pri tem vpraSanju me je zanimalo koliko Zepnine porabijo. Najvarcnejsi so srednjesolci, kjer
jih ne zapravi vse Zepnine kar 72 %. Najzapravljivejsi so osnovnosolci, saj jih vso Zepnino
porabi kar dobra polovica (52 %). Kar je povsem razumljivo, saj se osnovnoSolci Sele
pri¢enjajo spoznavati z potro$niSkimi navadami ter gospodarnim upravljanjem z denarjem.
SrednjeSolci po drugi strani Ze imajo ve¢ izkuSenj na tem podrocju, pridobili so tudi ze vec
znanja (predvsem preko starSev in Sole) ter tudi, kot sem ze omenila, moznost sluzenja

lastnega denarja. Zaradi tega imajo ze drugacen odnos do potrosnje.
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Graf 8-7: Delez porabe Zepnine
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g. Cemu namenis najvedji del Zepnine?
Pri tem vprasanju sem preverjala ¢emu mladi namenijo najvecji delez zepnine. VpraSanje je
bilo odprtega tipa tako, da so sami vnesli tisto, ¢emur namenijo najve¢ Zepnine. Odgovore
sem, zaradi lazje analize, razdelila v ve¢ skupin. Te skupine so: (1) osnovne potrebs¢ine
(hrana, sladkarije, polnjenje Urbane in hrana za domace zivali), (2) druzenje (pijace ter topli
napitki, zauziti v druzbi, rojstnodnevna darila, itd.), (3) tobak in droge (tobac¢ni izdelki ter
droge), (4) obleke, modni dodatki in tehnologija, (5) varcevanje ter (6) hobi, izobrazevanje. 1z
analize sem izvzela tiste, ki zepnine ne prejemajo. OsnovnoSolci nedvomno najpogosteje
namenijo vecinski del zepnine varCevanju (31 %). Pogosta izbira sta tudi nakup oblacil,
modnih dodatkov ali tehnologije (19 %) ter nakup osnovnih potrebs¢in (16 %). SrednjeSolci
po drugi strani najve¢ Zepnine porabijo za druzenje (24 %), tobak (18 %) ter nakupu oblacil
ali tehnologije (12 %). Rezultati pri skupinah »druzenje« ter »tobak« sovpadajo z Zze
napisanim in sicer, da srednjeSolci porabijo ve¢ Casa in energije (ter tudi denarja) za druzenje
s prijatelji, saj se spremeni njihov nacin druzenja — vse bolj popularno je hoditi v lokale na
pijace, v kino ali druge podobne storitve. Tudi toba¢ne izdelke najpogosteje pri€nejo uzivati v
tej starostni skupini. Najbolj presenetljivi rezultati so pri skupinah »osnovne potrebs¢ine«,
»modni dodatki« ter »varCevanje«. Od osnovnoSolcev ne bi pricakovali vecjega deleza
nakupov osnovnih potrebscin ter modnih dodatkov kot pri srednjeSolcih. Osnovnosolci so tudi

bolj varéni, saj med srednjeSolci nihce ne nameni vecinskega dela Zepnine varcevanju.
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Graf 8-8: Stvari, za katere odstejejo najvec Zepnine
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h. Kaj naredis s preostankom Zepnine?
S tem vprasanjem sem preverjala kaj naredijo z denarjem, ki jim je ostal od zepnine — ali ga
preprosto porabijo skupaj z naslednjo zepnino ali var¢ujejo posebej. Med osnovnosolci se je
vecina izrekla za drugo (31 %), sledi poraba ostanka z naslednjo Zepnino (25 %). Srednjesolci
so ze bolj var¢ni, saj jih kar 61 % spravi preostanek zepnine na posebni varcevalni kup, le
12 % ostanek porabi skupaj z naslednjo Zepnino. Rezultat pri srednjeSolcih se nanasa Ze na
prej omenjene izkuSnje ter delo preko Studentskega servisa. Njihovo razumevanje porabe in
denarja ima ocitno tudi bolj dolgoro¢ne ucinke — ker jih toliko vodi tudi posebni varcevalni
kup, je mozno sklepati, da Ze mislijo tudi na prihodnost ali na kaksSen vecji nakup. Lahko tudi
nadgradimo sklepe iz analize prejSnjega vprasanja katerim stvarem namenijo najvecji del
zepnine. Ceprav se tam srednjeSolci niso niti uvrstili med varéevalce pa se tu pokaZe drugaéna
slika. Vecino zepnine sicer namenijo za nakup raznih stvari, vendar vecina preostanek Se
vedno spravi na posebni varcevalni kup. Zanimivi so tudi rezultati osnovnosolcev, ki so
izbrali moznost »drugo«. Tretjina teh je to moznost izbrala, ker ne prejemajo Zepnine.

Preostali pa so zapisali ali da vso Zepnino spravijo na var€evalni kup ali pa jo zapravijo le
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manjsi delez, veCino pa tudi varcujejo. V vecini torej zepnino spravijo na varcevalni kup.
Vprasanje tukaj je seveda ali dobijo Se kak denar posebej za sprotne potrebe ali pa posebnih

zelja sploh nimajo.

Graf 8-9: Ravnanje s preostankom Zepnine
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i. Kako najpogosteje prezivljas prosti ¢as?
Tu me je zanimala najpogostejSa oblika prezivljanja prostega Casa anketirancev. Tako
osnovnosolci (66 %) kot srednjesolci (73 %) prezivijo najve¢ prostega Casa s prijatelji. Na
drugem mestu sledi preZivljanje ¢asa z druzino, kjer deleZ osnovnoSolcev znaSa 47 %,
srednjeSolcev pa 24 %. Razlike pri delezih pripisujem Ze omenjeni razliki v samostojnosti
Solarjev in dijakov. SrednjeSolci dajejo vse vecji poudarek na prijateljske odnose kot
druzinske odnose ter se zato vse bolj druzijo s prvimi in vse manj z drugimi. Osnovnosolci so
po drugi strasi bolj vezani na druzino, ¢eprav se Ze opaza postopen premik na vse pogostejse
druZenje s prijatelji. 24 % je obkroZilo mozZznost »drugo, kjer je bil vecinski delez dijakov z
umetniSke gimnazije, ki so vnesli bodisi ples bodisi trening drugih Sportov. Zanimiv je
rezultat prezivljanja prostega Casa z nakupovanjem — to moznost sta obkrozila le dva

osnovnosolca.
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Graf 8-10: Prezivljanje prostega casa
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j. S ¢im se razvedris, ko si Zalosten/Zalostna?

Raziskovala sem kateri nacin za razvedritev najpogosteje uporabljajo. Kot pri prejSnjem
vprasanju, je tudi tu najpogostejSa izbira, tako osnovnoSolcev (38 %) kot srednjeSolcev
(48 %), pogovor s prijatelji. Osnovnosolci se v enaki meri odpravijo na sprehod (38 %), sledi
jim racunalnik (25 %) ter pogovor s starSi (22 %). Pri srednjeSolcih so rezultati rahlo
drugacéni. Drugi najpogostejsi nacin razvedritve je tudi sprehod (27 %) ter drugo (27 %). K
slednjemu rezultatu so bistveno prispevali dijaki umetnis$ke gimnazije, ki so pod drugo v
skoraj vseh primerih vnesli ples. Pogovor s starsi ter racunalnik je izbralo le 12 % dijakov.
Glede na danasnje poudarjanje vse pogostejSega prezivljanja Casa mladostnikov za
raCunalnikom, sem pri¢akovala vi§jo uvrstitev le—tega, Se posebno v srednji Soli. Vendar so

o€itno prijatelji ter sprostitev s fizicno aktivnostjo Se vedno bolj popularni.
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Graf 8-11: Nacini razvedritve

S ¢im se razvedris, ko si Zalosten?

k. Koliko so ti pomembne naslednje vrednote

Zanimalo me je njihova sploSna ocena pomembnosti vrednot. OsnovnoSolcem je
najpomembnejSa druZina, ki ji sledijo zdravje, znanje, morala ter prijatelji. SrednjeSolcem sta
najpomembnejse zdravje in druzina. Sledijo prijatelji ter morala. Denar je obema skupinama
najmanj pomemben. Glede na ta rezultat torej ni presenetljivo, da se skupini v prostem ¢asu

najredkeje odlocita za nakupovanje.

Graf 8-12: Pomembnost vrednot
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. Kateri vrednoti pripisujes najve¢ moci?
Pri tem vprasanju me je zanimalo, kateri vrednoti pripisujejo najve¢ moci. Razporeditev
rezultatov je precej podobna prej$njemu vprasanju: na vrhu druzina (v OS 50 %, v SS 52 %),
ki ji sledijo zdravje (v OS 28 %, v SS 36 %), prijatelji (v OS 25 %, v SS 21 %) in znanje (v
0S 19 %, v SS 12 %). Najnizje se uvri¢ata denar in etika. Mladi torej zelo povezujejo med
seboj vrednote, ki so pomembne njim osebno ter vrednote, ki jim pripisujejo najve¢ moci
oziroma so jim najbolj pomembne tiste vrednote, ki jim pripisujejo moc. Najve¢ moci vidijo v

druZini, zdravju ter prijateljskih odnosih. Znanje, denar in etiko pa uvrs¢ajo najnizje.

Graf 8-13: Vrednote, ki jim pripisujejo najve¢ moci
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m. Tije pomembno kaksne znamke imas ti ali tvoja druzina?

Zanimalo me je ali so jim pomembne znamke raznih produktov. V osnovni $oli jim znamke
pomenijo malo (41 %) ali pa jim zanje ni mar (31 %), 19 % pa so zelo pomembne.
Srednjesolcem je v velini vseeno za znamke (58 %), sledi delez tistih, ki jim znamke
pomenijo malo (27 %). Blagovne znamke so statusni simbol ter posredno tudi indikator
zivljenjskega sloga (ali vsaj sloga, ki si ga Zelimo doseci). Ta rezultat lahko povezemo z
uvrstitvijo denarja v pomembnosti vrednot. Denar sta obe skupini ze pri tistem vpraSanju

uvrstili najnizje tako, da ni presenetljivo, da tudi znamkam ne posvecajo take pozornosti.
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Graf 8-14: Pomembnost znamk produktov
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n. Kdo ali kaj te te najbolj preprica za nakup dolocene stvari?

Zanimalo me je, kdo jih najbolj prepri¢a v nakup doloCene stvari. Najve¢ osnovnoSolcev
(41 %) in srednjeSolcev (33 %) prepricajo prijatelji, kar se zopet pokriva z vse pogostejSim
druzenjem s prijatelji, ki imajo tudi velik vpliv na izoblikovanje potreb posameznika.
Osnovnosolce takoj za prijatelji najbolj prepri¢a druzina (31 %). Srednjesolci so, kot naslednji
najpomembnejsi dejavnik, izbrali »drugo« (30 %), kjer so v skoraj vseh primerih navedli sebe
kot glavnega prepri¢evalca v nakup. Enako je pri osnovnoSolcih, ki so se za moznost »drugo«
odlocili v 25 % odgovorov. Najmanj jih prepricajo reklamni oglasi. SrednjeSolce poleg
oglasov, najmanj preprica druzina (24 %), kar je tudi skladno Zze s povedanim pocasnim
odmikom od druzine. Oglasi mlade tudi ne ganejo prav posebno, raje se zanasajo na bliznje
ali nase. To je skladno z njihovimi odgovori na vprasanji o vrednotah, kjer so tudi prijatelji in

druzina na vrhu lestvic.
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Graf 8-15: Prepricevalci za nakup

Kaj te preprica za nakup?
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o. Kako pogosto spremljas naslednje medije?

Tu me je zanimalo katere medije najpogosteje spremljajo ter kateri bi posledi¢no lahko imeli
najve¢ji vpliv na njihove odloc¢itve. Tako osnovnoSolci kot srednjeSolci najpogosteje
spremljajo internet. Sledi mu televizija. Redkeje spremljajo revije ter Casopis. Ta slika je v
skladu z danaS$njimi trditvami, da mladi vse pogosteje uporabljajo internet ter gledajo
televizijo. Ker so revije in ¢asopisi tudi vse pogosteje na svetovnem spletu, je mozno, da ta

dva medija spremljajo tam, vendar ju zato uvr§¢ajo pod internet.

Graf 8-16: Frekvenca spremljanja medijev
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p. Se ti zdi, da mediji vplivajo nate?
Zanimala me je njihova subjektivna ocena vpliva medijev nanje. S tem sem zelela preveriti
koliko verjamejo prebranemu/sliSanemu ter tudi njihovo kriticno oceno njihovega vpliva.
Najvec srednjesolcev (73 %) in osnovnosSolcev (66 %) ta vpliv zanika. 24 % dijakov ter 47 %
Solarjev pa ta vpliv potrjuje. Seveda sami tezko presodimo tovrsten vpliv, saj so sporocila
subtilna ter jih pocasi ponotranjimo ali pa nam mediji vsaj vsilijo dolo¢ene teme — morda ne
mislimo to¢no tako, kot je bilo povedano, definitivno pa o teh temah razmisljamo. Tako lahko

ta sporocila tudi subtilno vplivajo na naso odlo¢itev za nakup neke stvari.

Graf 8-17: Vpliv medijev
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g- Na kratko opisi, kaj je zate sreca
Pri tem vpraSanju me je zanimala njihovo pojmovanje sre¢e. Vprasanje je bilo odprtega tipa
in so lahko, v najve¢ dveh stavkih opisali kaj sreCa pomeni zanje. Tako osnovnosolci kot
srednjesolci so v skoraj vseh primerih definirali sreco kot urejene odnose z druzino, prijatelji
ter partnerji. Za sreco jim je zelo pomembno tudi zdravje. Denar je omenjen le kot Zelja po

zadostni koli¢ini le—tega za dostojno zivljenje ali kot zadetek na loteriji.
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8.5 SKLEPNE UGOTOVITVE

Iz zgoraj prikazanih rezultatov ankete osnovnoSolcev in srednjeSolcev lahko izpostavimo

nekaj glavnih ugotovitev.

Osnovnosolci obiskujejo trgovske centre pogosto ali nekajkrat mese¢no, najveckrat v
povezavi z rednimi nakupi ali nakupi drugih dobrin (kot so oblacila, modni dodatki, itd.). V
nasprotju z njimi srednjesolci redkeje obiskujejo trgovske centre, veinoma z namenom

nakupa ostalih dobrin.

Pri vpraSanjih, ki se nanaSajo na zepnino se je pokazalo, da najvecji delez tako osnovnoSolcev
kot srednjeSolcev, prejema Zepnino mesecno, malo manj kot tretjina pa je ne prejema. Pri
osnovnosSolcih izstopata dve viSini zepnine, ki ju prejemajo. in sicer mala in velika,
srednjesolci pa v veCini prejemajo srednje visoko zZepnino. PrecejSen delez je tudi tistih, ki
Zepnine ne prejemajo. K temu lahko botruje ve¢ razlogov: (1) mladi si denar sluZijo sami
(bodisi s Studentskim delom bodisi z delom doma, za katerega jim placajo starsi), (2) starsi si
ne morajo privosCiti Zepnine (zaradi zaostrenih ekonomskih razmer), (3) ne prejemajo
zepnine, ker so se tako odlocili star§i. Osnovnosolci so se izkazali za bolj zapravljive, saj jih
vec€ina zapravi vso zepnino, vendar so hkrati tudi var¢ni, saj jih ve€ina nameni najvecji delez
zepnine varcevanju, ostanek pa porabijo skupaj z naslednjo zepnino. Dijaki po drugi strani
sicer ne porabijo celotne Zepnine, vendar jo v vecini namenijo druZenju ali nakupom, ostanek

pa v vecini namenijo var¢evanju.

Rezultati so tudi pokazali, da so prijatelji v obeh starostnih skupinah pomemben del zZivljenja,
saj z njimi preZivijo najve¢ prostega Casa hkrati pa jim sluzijo tudi kot glavna opora v tezkih
casih. Prijatelje tudi navajajo kot najpogostejSe prepri¢evalce v nakup necesa. Kljub temu obe

skupini v sam vrh vrednot uvrscata druzino in zdravje.

Od medijev tako osnovnoSolci kot srednjeSolci najpogosteje spremljajo internet in televizijo.
V vecini so pripadniki obeh skupin mnenja, da mediji nimajo vpliva nanje. Znamke

produktov jim pomenijo malo ali celo nic.

Rezultati nakazujejo, da se njihove potrosniske prakse spreminjajo v skladu s spreminjanjem
zivljenjskega stila ter seveda njihovega odraganja. Zepnino priénejo prejemati Ze v osnovni

Soli, kjer nihajo med dvema ekstremoma — med zapravljivostjo in var¢nostjo, kar je logi¢no,
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saj se Sele spoznavajo s konceptom potro$niStva in racionalnega upravljanja z denarjem.
Dijaki ze kazejo napredek, saj porabijo vecino Zepnine, vendar ostanek spravijo na posebni
varCevalni nakup. Bistven faktor, ki prispeva k tej spremembi je zagotovo tudi moznost
lastnega sluzenja denarja, ki se pojavi z vstopom v srednjo Solo. Z denarjem, ki ga si ga
prisluzi§ z lastnim delom, obi¢ajno ravnas bolj racionalno in preudarno. Vpliv potrosniske
vzgoje se opaza tudi v njithovem razvrScanju vrednot, saj so na vrhu Se vedno druZina,

zdravje, prijatelji in morala.
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9 ZAKLJUCEK

Ceprav se je potro$nistvo pri¢elo razvijati Ze v ¢asu industrijske revolucije, smo se razseznosti
vplivov te druzbene ureditve priceli zavedati Sele precej pozneje. Potrosnistvo, Se posebej
oglaSevanje izdelkov, je prepleteno s prikritimi sporo€ili, ki nam preko fantazij o zivljenju,
kakrsnega bi radi imeli, ustvarjajo nove potrebe, ki jih lahko zadovoljimo le z nakupovanjem.
Vendar se s tem ustvari zaCaran krog, saj se potrebe venomer ustvarjajo in jih ne moremo

nikoli docela zadovoljiti.

Tovrstne potrebe se ustvarja preko prikritih sporocil v medijih. Da bi jih posameznik lahko
prepoznal in posledicno tudi boljSe upravljal s svojimi potro$niskimi vzgibi, se mora
potro$nisko izobraziti. Dolgo ¢asa je za tovrstno vzgojo skrbela le druzina v okviru vzgoje in
primarne socializacije ter posameznik sam preko lastnih izkuSenj. Potrosniska vzgoja je Sele
relativno nedavno postala del uradne Solske izobrazbe pa Ceprav le kot del predmeta o

gospodinjstvu.

V diplomski nalogi sem raziskovala vpliv potroS$niSke vzgoje na potrosniske prakse mladih.
Zanimalo me je kako se v potro$niskem svetu znajdejo ze v osnovni $oli ter kako se njihova

pot nadaljuje v srednji.

Rezultati so pokazali definitivne razlike med skupinama ter nedvomen razvoj potrosniskih
navad mladih. SrednjeSolci so pokazali ve€ racionalnosti pri upravljanju z denarjem, hkrati pa
obe skupini Se vedno najbolj cenita tradicionalne vrednote, kot so druzina, zdravje in
prijatelji. Prav tako ima najvecji vpliv na odlocitev za nakup doloCenega izdelka prijatelj

oziroma prijateljica in druzinski ¢lani, znamka izdelka pa jim pomeni zelo malo.

Rezultati so tudi v vecini potrdili moji uvodni hipotezi. OsnovnoSolci se zaradi svoje
ekonomske in drugacne odvisnosti Se vedno bolj opirajo na starSe. Prav tako se njihova
neizku$enost kaze v neenakomernem upravljanju z lastnim denarjem. Ceprav jih velik delez
nameni denar osnovnim potrebs¢inam ter ostalim dobrinam, kot sem predvidevala v hipotezi,
jih dale¢ najve¢ vecino Zepnine nameni varéevanju. Prav tako se je tudi moje predvidevanje
glede viSine njihove zepnine izkazalo za napacno. Vecina jih prejema najvisjo Zepnino.
Odgovori srednjesolcev so ze kazali vpliv potrosniske vzgoje ter tudi spremembo v nacinu

Zivljenja. Druzina sicer ostaja pomemben element njihovega Zivljenja, vendar se v vecini
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opirajo na svoje prijatelje. V povezavi s tem tudi najve¢ denarja namenijo druzenju z njimi.
Kot pri odgovorih osnovnoSolcev, sem se tudi pri srednjeSolcih zmotila pri predvidevanju
viSine zepnine. Velika vecina osnovnoSolcev prejema Zepnino srednjega ranga kar je manj kot

pri osnovnosolcih.

Glede na odgovore lahko zaklju¢imo, da ima potrosniSka vzgoja dolocen pozitiven vpliv na
mlado generacijo. Naj bo to zaradi potrosniske vzgoje, vzgoje druzine ali drugih faktorjev,
rezultati vsekakor nakazujejo, da so danasnji mladi ze relativno dobro potrosnisSko izobrazeni,

Se vedno pa ostaja prostor za izboljSave na tem podrocju.

Podrobne;jsi vpogled v sam vpliv potrosniske vzgoje na zivljenje mladih bi lahko dobili preko
raziskovanja s kvalitativnimi metodami kot na primer fokusna skupina. Tako bi lahko
natanéneje ugotovili kak$ne in koliko potrosniske vzgoje so bili delezni ter kako je to vplivalo
na njihove vrednote ter potrosSniske navade. Prav tako bi bilo zanimivo raziskati tudi
potro$niSke navade Studentov ali celo izvesti raziskavo sprememb potrosniskih navad ene in

iste generacije skozi Cas.

Ker so potrosnistvo, oglasevanje in mediji postali pomemben element v odrasc¢anju
mladostnikov, sta kvalitetnejSa potrosniska edukacija in socializacija pomembni prvini
njihove trajnostne vzgoje. Mlade bi bilo potrebno bolje seznaniti s tehnikami ter vplivi
potrosniskih oglasov ter na splosno medijev, tako v domacem kot v Solskem okolju. Tako bi
se naucili medije spremljati z dolocene kriticne razdalje ter presojati cemu in v kolik$ni meri
verjeti. Tudi mediji sami bi lahko postali del potrosniSke edukacije. Namesto, da se jih samo
demonizira ter predstavlja kot vse kar je danes slabega v svetu, bi lahko v medije ter
oglasevanje vkljucevali tudi zazelena sporocila in vrednote, ki danes izginjajo. Prav tako bi
lahko omejili tiste vsebine, ki spodbujajo nezazelena vedenja. Tako bi lahko mladim ponudili
tudi vrsto pozitivnih zgledov (kot na primer solidarnost, pomoc¢ tistim, ki jo potrebujejo, itd.),

kar bi s¢asoma morda celo nadomestilo trenutno teznjo po individualizirani potrosnji.
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PRILOGA A: Vprasalnik za fokusno skupino

Moje ime je Manca Vovko in sem Studentka Analitske sociologije na Fakulteti za druzbene
vede v Ljubljani.

PiSem diplomsko nalogo na temo potrosniSke vzgoje mladih. Raziskovalni del te diplomske
naloge temelji na anketnem vprasalniku pred teboj. Zato te prosim, da si vzames nekaj
minut svojega €asa in odgovoris na spodnja vprasanja.

Za izpolnjeno anketo se ti najlepSe zahvaljujem!

Podatki o anketirancu:

N

Spol: M
Letnik rojstva:

Razred:

1) Kako pogosto zahajas v trgovske centre?

a) nikoli
b) redko
¢) nekajkrat mesecno

d) pogosto
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2) S kakSnim namenom gres v trgovski center? (obkrozi tisto moznost, ki je najpogostejsa)

a) redni nakupi
b) nakupovanje drugih materialnih dobrin (modna obladila, dodatki, tehnologija, itd.)
c) druZenje s prijatelji

d) drugo:

3) Kako pogosto prejemas Zepnino?

a) ne prejemam Zepnine
b) tedensko
c) mesecno

d) drugo:

4) Koliksna je viSina tvoje Zepnine?

a) ne prejemam Zepnine

b) do 10€

c) 11-20¢€

d) vec kot 20€

5) Zapravis vso Zepnino?

a) da

b) ne
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6) Cemu namenis$ najvedji del Zepnine?

7) Kaj naredis s preostankom Zepnine?

a) zapravim vso Zepnino
b) ostanek porabim skupaj z naslednjo Zepnino
¢) ostanek spravim na posebni varcevalni kup

d) drugo:

8) Kako najpogosteje prezivljas prosti Cas?

a) zdruZino
b) s prijatelji
¢) znakupovanjem

d) drugo:

9) S ¢im se razvedris, ko si Zalosten/Zalostna?

a) pogovorim se s starsi

b) pogovorim se z bratom/sestro

c) pogovorim se s prijatelji

d) grem zaracunalnik

e) grem nakupovat

f) grem ven (na sprehod, v naravo, itd.)

g) drugo:
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10) Koliko so ti pomembne naslednje vrednote? ( Na lestvici od 1 do 5 oznaci koliko ti je dolocena
vrednota pomembna. 1 pomeni, da ti ne pomeni skoraj nic, 5 pa, da ti je najpomembnejsa.)

a) zdravje 1 2 3 4 5
b) druzina 1 2 3 4 5
c) prijatelji 1 2 3 4 5
d) znanje 1 2 3 4 5
e) denar 1 2 3 4 5

f) morala/etika 1 2 3 4 5

11) Kateri od prej nastetih vrednot (zdravje, druzina, prijatelji, znanje, denar, morala) pripisujes
najve¢ moci?

12) Ti je pomembno kaksne znamke (oblacil, avtomobila in drugih produktov) imas ti ali tvoja
druzina?

a) malo
b) zelo
c) vseeno mije

d) le pri dolocenih stvareh — katerih?

e) drugo:

13) Kdo ali kaj te najbolj preprica za nakup dolocene stvari?

a) druzina
b) prijatelj/prijateljica
¢) reklamni oglasi

d) drugo:
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14) Kako pogosto spremljas naslednje medije? ( Na lestvici od 1 do 5 oznaci kako pogosto spremljas
dolocen medij. 1 pomeni, da ga ne spremljas, 5 pa da ga spremljas skoraj vsak dan.)

a) TV 1 2 3 4 5
b) internet 1 2 3 4 5
c) casopis 1 2 3 4 5

d) revije 1 2 3 4 5
15) Se ti zdi, da mediji vplivajo nate?
a) da

b) ne

c) nevem

16) Na kratko opisi, kaj je zate sreca. (1-2 stavka)

17) Bi $e kaj dodal/a?
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