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PRAKSA KUPOVINE DECIJIH IGRACAKA 1Z UGLA ODRASLIH

Rezime: Ovaj rad bavi se istrazivanjem praksi kupovine igracaka za decu kroz
prizmu promisljanja o ulozi igracaka u ucenju i razvoju dece i uticaju
komercijalizacije detinjstva na ponudu i odabir igracaka kojima ce se deca igrati
sa fokusom na preispitivanje uloge odraslih u oblikovanju deljeg okruZenja za
igru posredstvom igracaka. U radu je predstavljeno istrazivanje eksplorativnog
karaktera sprovedeno putem online ankete na uzorku od 112 ucesnika sa ciljem
sagledavanja i opisivanja prakse kupovine dedjih igracaka od strane odraslih.
IstraZivanje je tragalo za odgovorom na pitanje Sta odreduje praksu kupovine
igracaka za decu, kao i koji su to elementi prakse kupovine igracaka za decu koji
uti¢u na izbor prilikom kupovine. Rezultati pokazuju da odrasli ¢esto kupuju
igracke za decu (60% ucesnika istrazivanja ih kupuje jednom u tri meseca ili
Cesce). Kao naj¢esdi povod za kupovinu igracaka izdvajaju se dedji rodendani.
lako odrasli kupuju igracke sa namerom da one dugo traju i da se nasleduju
(34%), u praksi se deca njima naj¢esce igraju par meseci (31%) ili tek neposredno
nakon $to igracku dobiju (25%). U potrazi za dobrom igrackom za decu odrasli
tragaju za onom koja ¢e na prvom mestu detetu biti zanimljiva, ali i onom koja
¢e podrzavati kreativni pristup igri i podsticati dedji razvoj i ucenje.

Kljuéne redi: igra, igracke, potrosacko drudtvo, podrska degjoj igri, kupovina
igracaka, igracka kako poklon, upotrebna vrednost igracaka, koncept dobre
igracke.

Uvod

Dvadeseti vek predstavlja specificni period u pogledu kulture odrastanja u razvijenim
zemljama, jer u ovom veku kupovina i upotreba komercijalnih proizvoda postaje znacajan
aspekt dedjeg iskustva, te deca postaju jedna od najciljanijih potrosackih grupa (Korsvold,
2010). Zato dvadeseti vek nije samo ’vek deteta’ (Key, 2000; prema: Petrovic, 2015), jer danas
sa sigurno$¢u mozemo reéi da on predstavlja i “vek deteta potrosaca” (Cook, 2004; prema
Korsvold, 2010) kao socijalne konstrukcije koja odrazava skup verovanja i pretpostavki o
nacinima na koje deca konzumiraju komercijalne proizvode (Cook, 2007). Kako tvrde mnogi
teoreticari kulture i ranog obrazovanja (Buckingham & Tingstad, 2007; Kapur, 2005; Kincheloe,
2011; Olfman, 2009; prema: Pavlovi¢ Breneselovic & Krnjaja, 2016) Zivimo u doba visoko

' milijana.lazarevici@gmail.com
*m.malovic@outlook.com

278



Research in Pedagogy, Vol.11, No.1, Year 2021, pp.278-296

komercijalizovanog detinjstva, koje se izmedu ostalog ogleda i kroz masovnu upotrebu decjih
igracaka kao proizvoda namenjenih deci.

Igracke predstavljaju jednu vrstu predmeta materijalne prirode koji deca koriste u igri. One se
razlikuju od realnih predmeta3 i nestrukturiranih materijalat koje deca takode mogu koristiti u
igri, po tome 3to su igracke predmeti kreirani od strane odraslih sa jasnom namenom - da se
deca njima igraju. lako se deca mogu igrati gotovo svakim objektom, igracke su uvek
zauzimale posebno mesto u odrastanju deteta, jer su one za razliku od drugih objekata
specijalno dizajnirane upravo za decu (Bergen, 2018).

U ovom radu fokus ¢e biti upravo na gotovim igratkama i iskustvima njihove kupovine, jer
istrazivanja pokazuju da su deca danas mnogo vise izloZena gotovim igrackama nego Sto imaju
mogudnosti igre nestrukturiranim materijalima i realnim predmetima (Dauch, Imwalle, Ocasio
& Matz, 2018). Igracke su vide od objekata za dediju igru (Cross, 2004). One takode sluze i kao
medijatori poruka namenjenih deci o tome Sta odrasli o¢ekuju od njih, kakav sistem vrednosti
neguiju i Zele da i deca usvoje te vrednosti, kako igra treba da izgleda, stoga se mogu smatrati
bitnim posrednikom u vaspitaju dece.

Uloga igracaka u decjem razvoju i u¢enju

Znadaj igre u ranom detinjstvu i njen doprinos de¢jem razvoju i u¢enju tema je koja ne gubi na
aktuelnosti ve¢ decenijama, naprotiv - sve je viSe istrazivanja u razli¢itim naucnim disciplinama
koja se bave ovom temom.

Igra je veoma mocan i vazan "sastojak" odrastanja jer u igri dete transformiSe svet po vlastitoj
meri, a sebe strukturira i adaptira slededi ovu transformaciju (Marjanovic, 1979). To znaci da u
igri deca prevazilaze granice moguceg, zamisljaju, mastaju, a zatim menjajuci svoje okruzenje i
svoje ponasanje stvaraju ono Sto ne postoji. U tim trenucima deca funkcionisu na dva "plana" -
realnom i imaginarnom. Na realnom planu deca su svesna da to cega se trenutno igraju nije
stvarno. Medutim, ta zamiSljena stvarnost ih ne sprecava da zaista doZivljavaju i prozZivljavaju
ono Cega su zamislili da se igraju.

Ovo svojstvo igre, da podstakne dete da funkcionise i u zamisljenoj i u realnoj stvarnosti
pokrece kapacitet fleksibilnosti - ukupan potencijal ljudskog bic¢a za promenu (Krnjaja, 2012b).
Kapacitet fleksibilnosti svojstven je samo ljudskim bi¢ima, i omogucava nam da zamislimo
nesto sto ne postoji, a onda to u stvarnosti i stvorimo. Time mi moZzemo menjati uslove
Zivljenja, uskladivati sebe i svoje ponasanje u odnosu na ove promenjene uslove i tako cikli¢no
menjati svoje okruzenje i prilagodavati se novim okolnostima. Kapacitet fleksibilnosti mozemo
razumeti i kao osnov svih pronalazaka na svetu, jer bez postojanja ovog kapaciteta mi ne
bismo imali mogu¢nost da transformiSemo stvarnost u odnosu na zamisljeno.

Kada ovako sagledamo igru, razumemo da ona zauzima veoma vaZno mesto u procesu decjeg
razvoja i ucenja. A kako danas u savremenoj kulturi igracke zauzimaju veoma vazno mesto u
Zivotu deteta, jer vec¢ od prvih dana njegovog Zivota odrasli ga okruzuju igrackama sa jasnim

3Predmeti iz okruZenja koji nisu kreirani za potrebe igre (na primer posude, telefon, delovi garderobe
odraslih itd) ali se deca ipak njima igraju.

4Materijali iz prirode (gracnice, kamenje, pesak, skoljke, sisarke itd) i reciklazni materijali koje deca koriste
uigri.
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predstavama o njihovoj ulozi u detetovom razvoju i u¢enju, potrebno je otvoriti pitanje prakse
kupovine i odabira igracaka iz ugla odraslih.

Izgled, namena i funkcije igracaka menjali su se kroz istoriju, odrazavajuci time i promenu
stavova odraslih prema deci i igri (Saton-Smith, 1989), jer kultura igrataka je prvenstveno
kultura odraslih a tek potom kultura deteta (Krnjaja, 2012b: 123). KaZemo da igracke pripadaju
kulturi odraslih zbog toga $to su u savremenom svetu odrasli ti koji kreiraju igracke (a ne deca
kojoj su one namenjene). Time su igracke oblikovane olekivanjima koja odrasli imaju kako u
odnosu na igrac¢ku i njen doprinos de¢jem razvoju i u¢enju, tako i u odnosu na dete i nacine na
koje ¢e ono igrac¢ku koristiti.

Popularnu de¢ju kulturu koja obuhvata igracke, igre, medije i nove tehnologije, neki istrazivaci
smatraju opasnos¢u za kulturnu raznolikost decje igre (Marsh et al. 2005; prema: Krnjaja,
2012a). Pomenutu opasnost prepoznajemo u praksi da gotove igracke istiskuju nestruktuirane
materijale iz dedje igre, iako se nestruktuirani materijali smatraju onim materijalima koji u
najvecoj meri podrzavaju de¢ju simboli¢ku i stvaralacku igru, jer pruzaju raznolikost u igri zbog
Sirokog raspona razli¢itih tekstura, boja, oblika i veli¢ina i predstavljaju bogat izvor senzornih
informacija (Krnjaja, 2012b).

Pitanje uticaja igracaka na gradenje decje igre i nacina na koje ona grade predstave o svetu
posredstvom igracaka sve je ceSce u fokusu razlicitih istraZivanja. Tako je istraZivanje
sprovedeno sa decom jaslenog uzrasta pokazalo da kod one dece koja u svom okruzenju imaju
manje igracaka igra ¢e duZe trajati, kod dece ce biti primetan bolji fokus u igri koji ih pokrece
da koriste svoje kreativne potencijale i da eksperimentiSu, dok ce vedi broj igracaka u
okruZenju negativno uticati na kvalitet igre (Dauch, Imwalle, Ocasio & Matz, 2018). U skladu sa
ovim nalazima su i oni da deca radije biraju realne predmete i nestrukturirane materijale u igri
nego gotove igracke (Celebi Oncu & Unluer, 2010), ali uprkos tome mi ne moZzemo zanemariti
trend masovne kupovine igracaka deci ve¢ od prvog dana Zivota, koji iz godine u godinu
postaje sve prisutniji. Da bismo razumele zbog ¢ega su deca danas okruZena sve vedim brojem
igracaka u nastavku ¢emo ovu pojavu sagledati kroz prizmu komercijalizacije detinjstva.

Komercijalizacija detinjstva i razvoj trZiSta igracaka za decu

Kada kaZzemo da je danas detinjstvo u velikoj meri komercijalizovano to znadi da na trzistu
moZemo nadi Sirok spektar proizvoda namenjenih deci, te da industrija usmerena na proizvode
za decu zalazi u mnoge aspekte detinjstva - od toga kako se deca oblace, ¢ime se hrane, koje
sadrzaje ditaju i gledaju, kako se igraju (Williams, 2007). Materijalizacija decjih Zivota
najizrazenija je na polju dedje igre, usled jacanja industrije igracaka za decu (Kline, 1993) koja je
u najvecoj meri uticala na komercijalizaciju detinjstva. Period Sezdesetih godina proslog veka
prepoznat je kao prekretnica u kojoj je industrija igracaka napustila trend proizvodnje igracaka
koje se nasleduju i presla na njihovu masovnu proizvodnju (Gross, 1997).

Igracke su proizvodi namenjeni deci, a deca su znacajna potrosacka grupa jer se njihov “trzisni
potencijal” moZe razloZiti na viSe nivoa: ona predstavljaju “primarne potrosace”, kojima se
direktno plasiraju produkti njima namenjeni, ali i “uticajne potroSace”, koji mogu doprineti
tome da odrasli ulaZzu svoj novac u kupovinu proizvoda za decu, dok su takode i “potrosaci
budu¢nosti” kod kojih jo$ u detinjstvu treba stvoriti potrosacke navike (McNeal, 2000). Za nas
u ovom radu najznadajnija je analiza nivoa “uticajnog potrosackog potencijala” jer se mi
bavimo preispitivanjem prakse kupovine igra¢aka iz ugla odraslih.
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Polje marketinga i plasiranja proizvoda sastavni je deo fenomena komercijalizacije i na ovom
polju desava se borba proizvodaca na trziStu. Razli¢itim marketinskim poduhvatima svi oni se
bore da potroSa¢ odabere ba$ njihov proizvod u mnostvu ponude. Usled marketinskog
pritiska kojima su odrasli izloZeni kako direktno tako i indirektno (jer su neke reklamne
kampanje usmerene direktno na decu kao potrosacki “uticajnu” grupu), kao i usled ustaljene
prakse da se igracke poklanjaju deci u razli¢itim prilikama odrasli ¢esto imaju dileme koji
kriterijum izbora napraviti pri kupovini igracaka. ReSenje ovog problema mozZe biti razvijanje
potrosacke pismenosti koja se ogleda u vestinama i znanju potrebnim da bi se razumeo
komercijalni svet i da bi se u njemu postupalo na autonoman nacin (DCSF & DCMS, 2007).

Kako deca danas odrastaju u potrosackom drustvu i od ranog detinjstva su deo “trZiSno-
posredovane kulture” (Kline, 1993) koja predstavlja specifi¢no simboli¢ko okruZenje, potrebno
je stalno preispitivanje na koji nacin komercijalizacija oblikuje detinjstvo. Biti deo potrosackog
drustva podrazumeva konstantno prisustvo razlicitih brendova u nasim Zivotima, a neretko sa
sobom nosi gradenje identiteta posredstvom brendova - kada se opredelimo za neki brend mi
se identifikujemo sa vrednostima koje on predstavlja (Malovic, 2019). Pored toga, prekomerna
izloZzenost efektima komercijalizacije razvija osobinu materijalizma i potrebu za
konzumiranjem, declje potrebe i Zelje usmeravaju se u velikoj meri na materijalna dobra
(Piachaud, 2007) pa dolazi do toga da se sistem vrednosti kreira spram trzisnih vrednosti, te
pocinjemo da verujemo da je ono $to viSe koSta samim tim i vrednije (Malovic, 2019). Mladi, a
posebno deca ranog uzrasta, u drustvu koje usled komercijalizacije detinjstva postaje za njih
sve otudenije procenjuju svoju vaznost i ulogu kroz prizmu onoga Sto poseduju (Milisa i
Spasenovski, 2017).

Uloga odraslih u oblikovanju de¢jeg okruZenja za igru posredstvom igracaka

Uloga odraslih u oblikovanju prostora u kome deca borave i u kome se igraju (u ovom slucaju
porodicni prostori) nije ¢esto bila tema pedagoskih istrazivanja, ali ukoliko znamo da nacin na
koji se odrasli odnose prema ovom pitanju direktno oslikava njihove stavove prema deci i igri
(Saton-Smith, 1989) razumeéemo i znadaj otvaranja ove teme iz pedagoske perspektive.

Odrasli direktno uti¢u na oblikovanje decjeg okruzenja za igru time Sto i pre detetovog rodenja
opremaju prostor u kome ce dete boraviti razli¢itim namestajem, opremom i igrackama,
odreduju spektar boja kojima ¢e dete biti izloZzeno ve¢ od prvih dana Zivota, kao i mogu¢nosti
za istrazivanje sveta koji ga okruzuje. Na primer, ukoliko odrasli oblikuju porodi¢ni prostor
tako da se dete u njemu moZe samostalno kretati i da moZe dohvatiti svaku igracku koju poZzeli
time mu Salju poruku da veruju u njegove kapacitete i da podrzavaju njegovu potrebu za
istrazivanjem svog okruZenja. S druge strane, ukoliko odrasli pristupe uredenju prostora sa
pretpostavkom da je bezbednost deteta na prvom mestu oni ¢e se potruditi da mu kretanje u
prostoru ogranice na “bezbedne zone”. U tom slucaju bi¢e neophodno prisustvo i asistencija
odraslog u dedjem istraZivanju okruZzenja. U ovom radu fokus je samo na igrackama kao
predmetima za dedju igru, a predstavljeni primer nam ilustruje kako svi materijali kojima je
dete okruzeno, kao i prakse uredenja prostora mogu biti predmet preispitivanja jer direktno
Salju poruku detetu o ocekivanjima odraslih po pitanju njegovog ponasanja.

Podrzavati decju igru obezbedivanjem razli¢itih materijala za igru (u slucaju ovog rada -
igracaka za decu) znaci obezbediti detetu materijale kojima ono moze samostalno da “vlada”,
da ih podigne, uzme u ruke i prenosi u toku igre bezbedno (sve ovo ukazuje na primerenost
materijala uzrastu deteta). Vazno je da su igracke koje nudimo deci sigurne, odnosno da
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materijali od kojih su sadinjene ne ugrozZavaju detetovo zdravlje, da ne postoje ostre ivice koje
mogu uzrokovati povredu, ali vazno je i da detetu omogucavaju da se oseti moc¢no i da
samostalno istrazuje (Krnjaja, 2012b). Svi navedeni kriterijumi vazni su za promisljanje kvaliteta
igracke iz pedagoske perspektive.

Roditelji kao najznacajnije odrasle osobe u Zivotu deteta su oni koji imaju moguénost da u
najvecoj meri oblikuju uslove za degji razvoj i ucenje, ali imaju i najve¢u odgovornost u tom
pogledu, a nadini na koje e to Ciniti zavise sa jedne strane od drustvenih uticaja i sa druge
strane od njihovih li¢nih iskustava i implicitnih pedagogija (Malovic i Malovic, 2017), tj. uverenja
o tome na koji nacin se deca razvijaju i uce i kako odrasli mogu doprineti tom procesu.

Pitanje odabira igracaka kojima ¢e se deca igrati jeste cesto direktno povezano sa
razmiSljanjima odraslih o tome kako da podrze degji razvoj i u¢enje. Odabir igracaka danas
moze biti izazovan poduhvat jer se na tom polju mogu prepoznati snazni marketinski uticaji.
Industrija igracaka ulaZe najvise sredstava u marketing u odnosu na sve druge industrije Ciji su
proizvodi namenjeni deci (Piachaud, 2007). Kroz paZljivo oblikovane kampanje do roditelja
dopire mnostvo poruka koje mogu uticati na njihov izbor prilikom kupovine igractke. Veoma je
vazno da odrasli osveste na koji nacin prave izbore kada kupuju igracke, jer njihovi izbori
direktno uticu i na nacine na koje se deca igraju, time Sto odrasli oblikuju okruzenje za decju
igru. Materijali koje deci odrasli nude za igru pokazuju koliko oni podrzavaju ili ograni¢avaju
igru, pa tako recimo favorizovanje “poucnih” - edukativnih igracaka salje se poruka da igracka
ne treba da podrZava zabavu kod dece vec da je bitnije da se igra usmeri ka detetovim
postignu¢ima (Krnjaja, 2012b). Nesporno je da deca Cesto igracke koriste na nacine koji
odstupaju od pretpostavki odraslih, da sama definiSu svrhu i namenu igratkama zaobilaze¢i
njihova uputstva, ali to nas ne liSava odgovornosti i uticaja u oblikovanju moguc¢nosti za decju
igru.

U ovom radu Zelimo da preispitamo praksu kupovine igracaka za decu jer svi podaci ukazuju
na to da industrija igracka nastavlja da raste. Na primer, u Americi je 2013. godine bio primetan
rast od 3% (u industriji koja proizvodi 3,1 bilion dolara profita godisnje) za godinu dana u
pogledu toga koliko se igracke kupuju (The Toy Association, 2013, prema: Dauch, Imwalle,
Ocasio & Matz, 2018).Razvoj industrije igracaka moze ukazivati i na porast broja igracaka u
prose¢nom domu, ali postoji dilema da li koli¢ina igrac¢aka koju dete poseduje direktno
odraZava kvalitet okruZenja za igru. Ovim istraZivanjem Zelimo da otvorimo pitanje kvaliteta
komercijalnih igracaka iz ugla odraslih kao i da preispitamo praksu njihove kupovine, kako
bismo istraZile da li odrasli kupovinom igracke Zele da podrze dedju igru ili postoje druge linije
razmisljanja u tom procesu.

Metodoloski okvir istraZivanja

Cilj istrazivanja opisivanje prakse kupovine igracaka za decu iz ugla odraslih operacionalizovan je
kroz sledece istraZivacke zadatke:

1. Opisati povode i ucestalost kupovine igracaka za decu od strane odraslih.

2. Predstaviti percepciju odraslih o upotrebnoj vrednosti igra¢aka koje kupuju u
pogledu duZine trajanja i koriS¢enja igracke.
Predstaviti najvaznije kriterijume koji uticu na odabir igracke prilikom kupovine.
4. Preispitati koncept dobre, odnosno kvalitetne igracke iz ugla odraslih.

W
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Istrazivacko pitanje kojim smo se rukovodile u ovom istrazivanju bilo je: Sta odreduje praksu
kupovine igracaka za decu? Zanimalo nas je da odgovorimo na pitanje koji su to elementi
prakse kupovine igracaka za decu koji uti¢u na izbor prilikom kupovine igracaka. 1zdvojila su se
pitanja o povodima za kupovinu igracaka, koja nam ukazuju na to $ta motiviSe odrasle da se
upuste u kupovinu igracaka za decu. Zatim se javlja pitanje odabira same igracke na koji moze
uticati percepcija onih koji ih kupuju o njihovoj upotrebnoj vrednosti, kao i njihova percepcija o
tome Sta karakteriSe kvalitetnu/dobru igracka. U ovom istraZivanju tragale smo i za
odgovorom na pitanje koji se to kriterijumi istiCu kao najznacajniji prilikom odabira igracke za
decu koju odrasli kupuju.

U skladu sa postavljenim ciljem i na osnovu njega operacionalizovanim zadacima istrazivanja
opredelile smo se da u istrazivanju koristimo deskriptivnu istraziva¢ku metodu (Krishnarao,
1961) koja nam omogucava da steknemo uvid u specifican deo pedagoske stvarnosti koji se
odnosi na praksu kupovine igracaka za decu i da pokuSsamo da ga razumemo. IstraZivanje je
eksplorativnog karaktera Sto znaci da otvara brojna pitanja koja se mogu dalje preispitivati i
namecde teme koje traze produbljivanje i bolje razumevanje.

U istrazivanju smo koristile tehniku anketiranja u okviru koje su ucesnici istrazivanja
popunjavali online upitnik. Forma upitnika koju smo koristile jeste upitnik sa meSovitim tipom
pitanja (Mukherji & Albon, 2015). Upitnik je sadrZao: Sest pitanja poluotvorenog tipa sa
ponudenim odgovorima i moguénoS¢u dopisivanja odgovora koji se ne nalazi medu
ponudenim; Sest pitanja zatvorenog tipa (skale) na koja su ucesnici davali odgovor pomocu
petostepene skale; dva pitanja otvorenog tipa.

Ucesnici ovog istraZivanja odabrani su metodom prigodnog uzorkovanja (ibid), a odgovore na
pitanja iz online upitnika dalo je 112 ucesnika istraZivanja. Svi ucesnici istraZivanja su odrasle
osobe koji svedoce o svojim praksama kupovine igracaka iz razli¢itih uloga, stoga smo im
najpre postavile pitanje iz koje uloge oni u€estvuju i istrazivanju. Kako neki od u¢esnika imaju i
viSe uloga moguce je bilo dati viSe odgovora. Najvedi broj u¢esnika su roditelji (f=80, 71,4%),
medu kojima ima i onih koji svedoce o kupovini igracaka za decu i iz uloge roditelja i iz uloge
rodaka ili prijatelja ili neke druge uloge. Prikaz njihovih odgovora dat je u Tabeli 1.

Tabela 1. Uloge iz kojih ucesnici istraZivanja kupuju igracke za decu

Uloga Broj ucesnika Procenat
Roditelj 80 71,4%
Rodaka/rodak 34 30,4%
Prijatelj 23 20,5%
Kuma/kum 18 16,1%
Sestra/brat 8 7,1%
Deda mraz 8 6,3%
Baba/deda 3 2,7%
Ostalo (nastavnik, superjunak, dadilja) 3 3,5%
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Obradu podataka dobijenih kroz zatvoreni tip pitanja u upitniku sprovele smo putem
deskriptivne statistike (izra¢unavanje frekvencija i procenata, a pre interpretacije odgovora
koristile smo statisti¢cke testove (Hi-kvadrat test nezavisnosti, T-testove i ANOVA testove
razli¢itih grupa) kako bismo proverile postojanje statisti¢cke znadajnosti u pogledu nekih
uolenih tendencija koje smo proucavale. Hi-kvadrat testovi nezavisnosti koriS¢eni su za
istraZivanje postojanja statisticki znacajne =zavisnosti izmedu postavljenih nezavisnih
promenljivih: pitanja kome se igracka kupuje (operacionalizovanog kroz 4 grupe odgovora:
kupovina svojoj deci, kupovina deci svojih prijatelja/rodaka, kupovina i svojoj i deci svojih
prijatelja/rodaka i retke prilike za kupovinu igra¢aka) i pitanja uloge iz koje se kupuju igracke
(operacionalizovano kroz izdvajanje dve grupe ucesnika istrazivanija - oni koji jesu i oni koji nisu
roditelji) i zavisnih promenljivih: povoda za kupovinu igracaka; percepcije o Zivotnom veku,
odnosno upotrebnoj vrednosti igracaka koje se kupuju. T-testovi uparenih uzoraka koriSc¢eni
su kako bi se utvrdila statisticka znacajnost percipiranih razlika u pogledu procene u kojoj meri
razliiti kriterijumi uti¢u na odabir igracke prilikom kupovine. Daljom analizom putem T-testova
uparenih uzoraka (za promenljivu - uloga iz koje se kupuju igracke za decu) i ANOVA testova
razli¢itih grupa (za promenljivu kome se kupuiju igracke) istraZivale smo postojanje statisticki
znacajne razlike izmedu grupa ispitanika u pogledu procene uticaja razli¢itih kriterijuma na
odabir igracaka za decu.

U interpretaciji odgovora na pitanja otvorenog tipa opredelile smo se za postupak otvorenog
kodiranja koje podrazumeva izdvajanje tema - kategorija za analizu koje se mogu u toku
interpretacije proSirivati i menjati, ukoliko se uvidi potreba za reorganizacijom kategorija ili za
dodavanje novih (Halmi, 2005).

Prikaz rezultata istrazivanja
Povod i ucestalost kupovine igra¢aka za decu od strane odraslih

Pitanje o tome da li nasi ucesnici kupuju igracke za decu i kome ih kupuju bilo je pitanje sa
mogucnos¢u davanja viSestrukih odgovora. Analizom odgovora izdvojene su 4 grupe ucesnika
istraZivanja: 1) oni koji igracke kupuju uglavnom za svoju decu; 2) oni koji igracke kupuju za
decu svojih prijatelja/rodaka; 3) one koji kupuju igracke i za svoju decu i za decu svojih
prijatelja/rodaka; 4) one koji retko kupuju igracke. Raspodelu odgovora uesnika dajemo na
grafickom prikazu (Grafikon 1).

KOME UCESNICI ISTRAZIVANJA KUPUJU IGRACKE

Svojoj deci, 35,31%

Deci prijatelja/rodaka, 34,
30%
Grafikon 1. Prikaz frekventnosti javljanja ponudenih odgovora na pitanje
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Na osnovu predstavljenih odgovora mozZe se zakljuciti da u gotovo jednakom procentu
ucesnici istrazivanja igracke kupuju svojoj deci i deci prijatelja/rodaka. U daljoj interpretaciji
istrazivackih nalaza teZimo razumevanju da li se prakse kupovine degjih igra¢aka u ne¢emu
razlikuju onda kada ucesnici istrazivanja kupuju igracke svojoj deci i kada igracke koje kupuju
namenjuju deci rodaka/prijatelja.

Kako bismo otkrile u kojim situacijama ucesnici istrazivanja naj¢eSce kupuju igracke postavile
smo im pitanje sa mogucno3¢u davanja viSestrukih odgovora, jer smo pretpostavile da mnogi
medu njima kupuju igracke razli¢itim povodom. Kao povod za kupovinu igracaka ucesnici
naj¢esce navode dedije rodendane (=86, 76,8%), a pored ovog povoda isti¢e se jos i kupovina
igracaka kao poklon za praznike (f=58, 51,7%), kupovina igra¢aka u drugim specijalnim
prilikama susretanja (kada se prvi put sretnemo sa detetom, kada se desi nesto bitno u Zivotu
deteta...) (f=58, 51,7%), na kraju u 50% (f=56) odgovora koje su davali u€esnici istraZivanja
prepoznajemo da oni kupuju igracke i bez konkretnog povoda, kupuju onda kada vide dobru
igracku.

Za potrebe odgovora na pitanje da li se prakse kupovine degjih igracaka u ne¢emu razlikuju
onda kada kupujemo za svoju i za drugu decu ukrstile smo podatke o tome kome nasi ucesnici
kupuiju igracke i u kojim povodima. Hi-kvadrat test nezavisnosti pokazao je statisticki znac¢ajnu
zavisnost izmedu toga kome se igracke kupuju i da li se one: kupuju deci za rodendane (ovde
je utvrdena zavisnost na nivou 0,05 (X2 = 11,040, p=0,012) i utvrden je veliki uticaj, V= 0,314),
kupuju deci za praznike (ovde je utvrdena zavisnost na nivou 0,05 (x2 = 10,357, p=0,016) i
utvrden je veliki uticaj, V= 0,3); kupuju deci za ostale specijalne prilike (ovde je utvrdena
zavisnost na nivou 0,05 (X2 = 13,007, p=0,004) i utvrden je veliki uticaj, V= 0,34) i kupuju onda
kada se vidi dobra igracka (x2 = 12,954, p=0,005) i utvrden je veliki uticaj, V= 0,34).

50,0%

Retko kupovanje igracaka ﬂu ig gni
80,0%
7 %
Kupovina [ svolu za drugy decy d
93,9%

38,2%
Kupovina za drugu decu ! P8 55,9%
76,5%

9%
Kupovina za svoju decu 8 g;'?—‘
60,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Kupovina kad se vidi dobraigracka Kupovina za druge specijalne prilike

B Kupovina za praznike B Kupovina za rodendana

Grafikon 2. Prikaz ukrstanja pitanja kome se igracke kupuju i kojim povodom

Na grafikonu 2 je uodljivo da bez obzira na to da li igracke kupuju svojoj deci ili deci svojih
prijatelja/rodaka, rodendani predstavljaju naj¢esc¢i povod kada ucesnici istraZivanja kupuju
igracke. Kada kupujemo igracke za svoju decu gotovo podjednako im kupujemo i za praznike
(34,3% onih koji kupuju igracke svojoj deci kupuju im ih za praznike, a 37,1% ih kupuje i za druge
specijalne prilike), dok kada kupujemo drugoj deci kao ¢e3¢i povod se isti¢u druge specijalne
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prilike (55.9%) u odnosu na praznike (44,1%). MoZemo pretpostaviti da su praznici period u
kome postoji tradicija da roditelji deci na poklon kupuju igracke, dok su druge specijalne prilike
one u kojima kupujemo igracke tudoj deci.

Na pitanje “koliko ¢esto kupujete igracke za decu” najvedi broj u¢esnika (N=34) odgovorio je
da to cini jednom u 3 meseca. Na drugom mestu po ucestalosti odgovora nalaze se oni koji
igracke kupuju jednom mese¢no (N=27). To nam ukazuje da preko 60% ucesnika istraZivanja

KOLIKO CESTO KUPUJETE IGRACKE ZA
DECU?

Nisam sigurna/siguran;
12;11% Vise puta mesecno; 18;
16%

Samo za rodendane i
praznike; 8; 7% _

Jednom mesecno;
27;24%

Jednomu 3
meseca; 34; 30%

Grafikon 3. Prikaz frekventnosti javljanja ponudenih odgovora na pitanje

Percepcija odraslih o upotrebnoj vrednosti igracaka koje kupuju
u pogledu duZine trajanja i koriS¢enja igracke

U okviru ovog istrazivackog zadatka ucesnici istraZivanja pruZili su odgovor na pitanje koji je
Zivotni vek igracaka koje kupuju. Preko tredine ucesnika naveo je da se igracke koje kupuju
nasleduju, tj. dugo traju i prenose se s generacije na generaciju (N=38).

KOJI JE ZIVOTNI VEK IGRACAKA KOJE KUPUJETE?

Brzo se polome, najviie traju mesecdana i

drugi odgovori, 5,5%
onda se bace, 8, 7%

Traju par meseci, 24,21%

Nasleduju se , 38, 34%

Grafikon 4. Prikaz frekventnosti javljanja ponudenih odgovora na pitanje
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Kako bismo utvrdile da li postoji veza izmedu roditeljske uloge (da li onaj ko kupuje igracke
ima svoju decu) i percepcije u¢esnika istrazivanja o tome koliko ostaju u upotrebi igracke koje
se deci kupuju sprovele smo Hi-kvadrat test nezavisnosti koji je pokazao da postoji statisticki
znadajna zavisnost na nivou 0,05 (X2 = 12,947, p=0,005) izmedu roditeljske uloge i percepcije o
Zivotnom veku igra¢aka koje deci kupuju u€esnici istrazivanja. Utvrden je veliki uticaj (V= 0,35)
uloge roditelja na pomenutu percepciju. Da bismo produbile razumevanje percepcije o
Zivotnom veku igracaka koje se deci kupuju sprovele smo joS jedan Hi-kvadrat test
nezavisnosti u kom smo testirale zavisnost izmedu toga kome se igracke kupuiju (svojoj deci,
deci prijatelja ifili rodaka, i svojoj i deci prijatelja ifili rodaka ili se retko kupuju) i percepcije o
zivotnom veku igracke. Hi-kvadrat test nezavisnosti pokazao je statisti¢ki znacajnu zavisnost
na nivou 0,01 (X2 = 32,307, p=0,000) izmedu toga kome se igracke kupuju i percepcije o tome
koliko se dugo deca igraju igratkama koje kupuju ucesnici istrazivanja. Utvrden je srednji uticaj
(V=0,24) uloge iz koje se igracke kupuju na percepciju o Zivotnom veku igracke.

Zivotni vek igracke

Nisam siguran/sigurna 26,0% 56,7%
Nasledujuse | — 11,0%
Traju par meseci 20.8% 26,7%
Brzo se polome m 9,1%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

m Ostali ufesnici  m Roditelji

Grafikon 5. Prikaz odnosa roditeljske uloge i percepcije o Zivotnom veku igracke

Podaci na grafikonu 5 nam pokazuju da 44,2% roditelja (N=34) navodi da igracke koje kupuju
traju dugo, tj. da se nasleduju. Interesantan je podatak da najvedi procenat ucesnika koji
spadaju u grupu “ostali” (koji ne ucestvuju u istrazivanju iz ugla roditelja) nije siguran koji je
Zivotni vek igracaka koje kupuiju (56,7%). Ovo mozemo razumeti kao posledicu toga da nakon
Sto poklonimo igra¢ku detetu koje nije naSe mi nemamo uvid u to na koji nacdin dete koristi tu
igracku i koliko dugo je ona u upotrebi. Sa druge strane, kada posmatramo Grafikon 6 koji daje
prikaz odnosa kome su igratke namenjene i percepcije o Zivotnom veku igracke vidimo da
kada kupujemo igracke svojoj deci onda imamo predstavu koliko one traju (niko od ucesnika
koji su nam rekli da kupuju igracke svojoj deci nije rekao da nije siguran/sigurna koliko dugo
igracka traje), sto je logi¢na posledica toga da kupljene igracke ostaju u naSem neposrednom
okruzenju.
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Zivotni vek igracke

_ _ _ . 50,0%
Nisam siguran/sigurna M 30,0%
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Nasleduju se /s 75,9%
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24,2% 45,5%

Traju par meseci m 24 9%
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Brzo se polome w 31,4%
370

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Retke prilike kupovina igracaka deci m Kupovina i svojoj i deci prijatelja/rodaka

m Kupovina deci prijatelja ifili rodaka m Kupovina svojoj deci

Grafikon 6. Prikaz odnosa kome su igracke namenjene i percepcije o Zivotnom veku igracke

Pored toga koliko dugo igracke traju, odnosno koliko brzo se ostete/polome, pitale smo
ucesnike istraZivanja i to koliko dugo su deci zabavne igracke koje im kupuju, odnosno koliko
dugo se deca njima igraju.

KOLIKO DUGO SU DECI ZABAVNE IGRACKE KOJE
KUPUJETE (KOLIKO DUGO SE IGRAJU NJIMA)?

Drugi odgovori, 3,3%

Nisam sigurna/siguran, 21, 19%
Zanimljive su kad ih dobiju jer su
nove, posle se igraju drugim...

Zanimljive su im nekoliko godina dok ih
ne prerastu, 14, 12%

Zanimljive su im nekoliko
meseci, posle ih ili prerastu ili...

Grafikon 7. Pretpostavka ucesnika istrazZivanja o tome koliko dugo su deci zabavne igracke koje oni kupuju

Na osnovu prikazanih odgovora uclesnika istraZivanja moZemo zakljuciti da se deca
konkretnom igrackom naj¢esce igraju nekoliko meseci (31%) ili tek kratak period nakon 3$to je
dobiju (25%), a zatim im igracka dosadi i zamenjuju je drugom igra¢kom. Ovakvi nalazi ukazuju
na to da Zivotni vek igracaka i njihovo prisustvo u degjoj igri ne moraju biti skladu jedno s
drugim. Dok najveci procenat ucesnika istraZivanja navodi da se igracke koje kupuju naj¢esce
nasleduju (34%), priblizno isti procenat u¢esnika istrazivanja isti¢e da se igra¢kama koje kupuju
deca igraju tek par meseci (31%).

Sprovele smo jo$ jedan Hi-kvadrat test nezavisnosti kako bismo preispitale da li postoji veza
izmedu roditeljske uloge i percepciju o tome koliko dugo su deci zanimljive igracke koje se
kupuju, odnosno koliko se dugo njima igraju i test je ponovo pokazao statisticki znacajnu
zavisnost na nivou 0,05 (¥2 = 15,911, p=0,003) izmedu roditeljske uloge i percepcije o tome
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koliko se dugo deca igraju igrackama koje kupuju ucesnici istrazivanja. Utvrden je veliki uticaj
(V= 0,38) uloge roditelja na pomenutu percepciju. Ovi podaci ukazuju nam na to da ukoliko
imamo svoju decu posmatranjem njihovog angazovanja u igri razli¢itim igratkama moZemo
uociti koliko dugo se deca igraju odredenim igrackama, odnosno mozemo da uoc¢imo kada je
neka igracka detetu zanimljiva i kada prestaje to da bude.

Koliko se dugo deca igraju kupljenim igrackama

\

Nisam sigurany/sigurna 12.8% 35,5%
.

Zanimljive su dugi niz godina 14 1%

%
%

f
e

Zanimljive su nekoliko godina %Jg
;

41,9%

Zanimljive su nekoliko meseci 28,2%

Zanimljive su kad ih dobiju, brzo dosade

I

32,1%
0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 45,0%
m Drugi udesnici  m Roditelji

Grafikon 8. Prikaz odnosa roditeljske uloge i percepcije o tome koliko su deci zanimljive kupljene igracke

Kao i na primeru promisljanja o tome koliko dugo kupljene igracke traju dok se ne ostete ili iz
nekog drugog razloga odbace, tako i na primeru promisljanja o tome koliko dugo su deci
zabavne kupljene igracke pre nego Sto ih odbace vidimo da se odgovor ‘“nisam
sigurna/siguran” javlja u ve¢oj meri kod onih koji nemaju svoju decu. Medutim, dok su nam svi
ucesnici istraZivanja koji jesu roditelji rekli da znaju koliki je Zivotni vek igracke (pre nego Sto se
odbaci) ipak postoji i odredeni deo roditelja (12,8%) koji nisu sigurni koliko dugo su deci
zanimljive igracke koje im kupuju. Kako jedan deo roditelja koji su ucestvovali u istraZivanju
kaze da igracke kupuje i svojoj i deci svojih prijatelja/rodaka moZemo pretpostaviti da se ovaj
deo odgovora moZe odnositi na nesigurnost kada se igracke kupuju drugoj deci. Sa druge
strane, lakse je uoditi kada se igracka baca ili na neki drugi nacin uklanja iz de¢jeg okruzenja
nego kada neka igracka ostaje u detetovom okruzenju, ali nema upotrebnu vrednost jer se
dete njome vise ne igra.

Dodatni Hi-kvadrat test nezavisnosti koji smo sprovele kako bismo proverile da li postoji
zavisnost uloge iz koje se igracke deci kupuju i procene o tome koliko je dugo igracka detetu
zabavna pokazao je da ne postoji statisti¢ki zna¢ajna zavisnost (x2 = 20,814, p=0,053).

Kriterijumi koji uti¢u na odabir igracke prilikom kupovine
Kako bismo stvorile Siru sliku o tome Sta sve mozZe uticati na izbor igracke najpre smo
postavile pitanje otvorenog tipa “Na osnovu €ega birate koje igracke kupujete (Sta je Vama

posebno vaZzno kada birate igracke)?”. Odgovore na ovo pitanje analizirale smo tehnikom
otvorenog kodiranja i u nastavku prikazujemo izdvojene kategorije odgovora.
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Tabela 2. Kodirani odgovori na pitanje Na osnovu Cega birate igracke?

Kategorija Frekventnost Procenat
Detetu je zanimljiva 47 41,2%
Podstice dedji razvoj i ucenje 27 24,1%
Kvalitetna - otporna na lomljenje 21 18,8%
Podrzava razvoj decje kreativnosti 14 12,5%
Transformativna - viSefunkcionalna 14 12,5%
Prilagodena uzrastu 1 9,8%
Prirodni i ekoloski materijali 9 8%
Estetski dobro oblikovana 6 5,4%
Bezbedna 6 5,4%%
Cena 6 5,4%%
Proizvodac 1 <5%

Na osnovu odgovora iz Tabele 2 moZemo zakljuciti da su pojedini ucesnici navodili vise
kriterijuma prema kojima biraju igracke, a da je naj¢es¢i kriterijum da je to igracka koja je
detetu zanimljiva (f=47, 41,2% odgovora). U ovom istraZivanju se nismo dalje bavile pitanjem
zanimljive igracke iz ugla deteta, te se ne mozZe izvesti zaklju¢ak da li je to igracka koja je
trenutno popularna medu decom, koja je u skladu sa detetovim iskazanim interesovanjima, ili
je u pitanju neki drugi opis ovog kriterijuma. Ali ono Sto mogu biti implikacije za neka buduca
istrazivanja jesu neki od opisa ovog kriterijuma od strane ucesnika istraZivanja: “Da detetu
bude zanimljiva i da je to ono 3to su oni Zeleli”; “Da su u trendu”; “Da su drugacije i
zanimljive”; “Sta dete trenutno interesuje”.

Kako bismo procenile Sta mogu biti faktori koji uticu na odabir igracke prilikom kupovine,
nakon pitanja otvorenog tipa postavile smo ponovo pitanje “Sta vam je vazno kada birate
igracke” ali ovoga puta smo dale 6 razlicitih kriterijuma koje smo, na osnovu informacija koje
proizvodadi igracaka najcesce isticu u okviru deklaracija ifili na pakovanju procenile da mogu
biti znacajni za odluku o tome koja ce se igracka kupiti:

1)  zdravstvena ispravnost i bezbednost igracke;

2) dajeigrac¢ka nacinjena od prirodnih i ekoloskih materijala;

3) daigracka podrzava kreativnosti kod dece;

4) dizajnigracke;

5) proizvodac igracke;

6) cenaigracke.

Ucesnici su mogli za svaku od kategorija da daju odgovor na petostepenoj skali u zavisnosti od
toga u kojoj meri predstavljena karakteristika bitno utiCe na njihov izbor. Podrzavanje
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kreativnosti izdvojilo se kao najznacajniji kriterijum u odabiru igracke (M=4,73, Sd=0,667) dok
se kao najslabije ocenjen kriterijum - onaj koji najmanje utiCe na odabir igracke izdvaja
proizvodal igractke (M=3,03, Sd=1,057).Da bismo utvrdile statisticku znacajnost razlika u
prosecnim vrednostima za svaku od 6 ponudenih kategorija, sprovele smo i seriju T-testova
uparenih uzoraka (ukupno 15 parova je testirano - ukritanjem svih 6 kategorija medusobno)
koja je pokazala da su razlike koje su primetne u pogledu izrac¢unatih prose¢nih vrednosti
jednim delom jesu statisticki znacajne, dok neke od razlika nisu.

Prosecna ocena

4,73 4:56
4,06 4;03
: 3,81

Nema statisticki

znacajne razlike 303
Nema statisticki
znacajne razlike

1. Podrzavanje 3. Dizajn 4. Pristupacnost 5. Prirodni i 6. Proizvodac
kreativnosti cene ekoloski materijali

Grafikon 9. Prikaz statisticke znacajnosti utvrdenih razlika izmedu izdvojenih
kriterijuma koji utiu na odabir igracke

Pokusale smo da utvrdimo da li se ocene ucesnika istraZivanja o tome $ta utice na njihov izbor
prilikom kupovine igra¢aka razlikuju u odnosu na to da li o ovim karakteristikama promisljaju
ucesnici koji imaju svoju decu ili oni koji nemaju. Sprovele smo seriju T-testova nezavisnih
uzoraka u kojima su jednu grupu ¢inili roditelji (N=80) dok su drugu grupu ¢inili u¢esnici
istraZivanja koji nisu roditelji (N=32) i pokazalo se da ne postoji statisti¢ki znac¢ajna razlika u
tome kako na pitanja o kriterijumima koji mogu uticati na odabir igractke odgovaraju ove dve
grupe ucesnika. Takode smo testirale da li postoji razlka u odgovorima sa 6 pitanja
predstavljenih u vidu petostepene skale izmedu tri grupe ucesnika na osnovu toga kome oni
igracke kupuju. Podelile smo uzorak na cetiri grupe: oni koji kupuju igracke za svoju decu
(N=35) oni koji igrac¢ke kupuju i za svoju i za decu svojih prijatelja/rodaka (N=34), oni koji
igracke kupuiju za decu svojih prijatelja/rodaka (N=34) i onih koji retko kupuju igracke za decu
(N=10) zatim smo sprovele seriju jednofaktorskih ANOVA testova razli¢itih grupa. Pokazalo se
da ni medu ovim grupama ucesnika ne postoji statisticki znacajna razlika u pogledu toga kako
odgovaraju na 6 pitanja o kriterijumima koji mogu uticati na izbor igracke prilikom kupovine.
Zbog ovih saznanja procene o znacaju odredenih karakteristika za odabir igracke koja se
kupuje prikazujemo zbirno.

Na grafiku koji je dat ispod (Grafikon 10) moze se uoditi da se kao dve klju¢ne karakteristike
koje uti¢u na izbor prilikom kupovine mogu izdvojiti podrska decjoj kreativnosti i zdravstvena
ispravnost i bezbednost. Rezultati T-testova uparenih uzoraka na paru koji ¢ine ova dva
kriterijuma pokazala je da u vrednostima odgovora ne postoiji statisti¢ki znacajna razlika, pa
mozemo zakljuciti da se ova dva kriterijuma podjednako mogu smatrati najvaZnijim
kriterijumima za odabir igracke. Prilikom odgovaranja na ova dva pitanja niko od ucesnika
istraZivanja nije rekao da ove karakteristike ne uti¢u na njihov izbor ili da veoma malo uticu,
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vec su gotovo svi odgovori bili usmereni na to da ove karakteristike u velikoj meri uti¢u na
njihov izbor. Pomenuta dva kriterijuma pokazuju se kao statisti¢ki znacajnija od svih ostalih
kriterijuma.

Tri kriterijuma: dizajn, pristupacnost cene i materijali od kojih je igracka uti¢u manje na odabir
igracke nego prethodno pojasnjena dva kriterijuma, a izmedu ova tri kriterijuma u pogledu
toga u kojoj meri uti€u na izbor igracke ne postoji statisticki znacajna razlika. MoZzemo redi da
su ova tri kriterijuma neSto Sto nece biti presudno za odabir igracke.

Na kraju, jedina karakteristika koja se izdvojila po broju odgovora koji ukazuju na to da ne utice
bitno na izbor igracke jeste pitanje proizvodaca (¢ak 37 ucesnika reklo je da pitanje ko
proizvodi igra¢ku ne utice ili izuzetno slabo uti¢e na njihov izbor igracke). T-testovi uparenih
uzoraka pokazali su da se ova karakteristika statisticki znacajno razlikuje od svih ostalih u
pogledu procene na to koliko ¢e uticati na izbor prilikom kupovine igractke pa mozemo re¢i da
je ona najzanemarljivija karakteristika kada je re¢ o donosenju odluke koju ¢emo igracku kupiti.

I
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| RN
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Grafikon 10. Prikaz odgovora na pitanja sa skale

Analizirajudi sve odgovore u okviru ovog istrazivackog zadatka mozemo zakljuciti da nam je
otvoreno pitanje o kriterijumima izbora igracke kao najzastupljeniji kriterijum izdvojilo onaj koji
nije prikazan u ponudenim skalama. Kategorija “da je igracka detetu zanimljiva” se izdvojila
kao najznacajnija pri izboru igracke i kao takva zavreduje dalje istraZivanje, kako bi se utvrdilo
njeno znacenje.

Koncept dobre igracke iz ugla odraslih
U okviru ovog zadatka Zelele smo da istrazimo 3Sta je po kriterijumima odraslih dobra, tj.

kvalitetna igracka. Ucesnici istraZivanja su u okviru pitanja otvorenog tipa imali mogu¢nost da
opisu dobru igracku iz svog ugla. U Tabeli 3 prikazani su njihovi kodirani odgovori.
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Tabela 3. Odgovori na pitanje “Sta je za vas dobra igracka”

Kategorija Frekventnost Procenat
Detetu je zanimljiva 33 29,5%
Podrzava razvoj decje kreativnosti 31 27,7%
Podstice dedji razvoj i ucenje 23 20,5%
Transformativna - viSefunkcionalna 16 14,3%
Otporna na lomljenje 12 10,7%
Ekoloska 4 <5%
Bezbedna 4 <5%
Lego kocke 3 <5%

Na osnovu prikazanih odgovora mozemo primetiti da se kao najucestaliji kriterijum dobre
igracke iz ugla ucesnika istrazivanja izdvaja to da je igracka detetu zanimljiva, Sto se izdvaja i
kao najucestaliji kriterijum pri donosenju odluke koju ¢e igracku kupiti u€esnici istraZivanja. | u
situacijama kupovine igracaka i u opisu dobre igracke, odrasli smatraju da je vazno da igracka
bude detetu zanimljiva. Kriterijum da je igracka detetu zanimljiva pronasle smo u odgovorima
na pitanje “Sta je za vas dobra igracka” koji sa jedne strane ukazuju na to da igracka najpre
treba da zainteresuje dete, poput: “Svaka koju dete ne odbija da koristi”’; “Ona koja kod dece
izaziva interesovanje”; “Igracka koja ¢e obradovati dete”; "Ona koju dete stalno trazi". S
druge strane jedan deo odgovora na ovo pitanje ukazuje da je dobra igracka ona koja je detetu
zanimljiva duZzi vremenski period: “Ona koja zaokupi detetu paznju duze vreme”’; “Igracka koja
¢e animirani dete i kojoj ¢e posvetiti paznju".

Na drugom i tre¢em mestu kriterijuma dobre igracke nalaze se oni opisi koji su vezani za njen
doprinos dedjem razvoju i ucenju, ili specifi¢no razvoju kreativnosti kod dece. To su odgovori
poput: “Igracka koja ¢e detetu drZati paznju, sa kojom se moze ponesto nauciti, koja se nece
polomiti za 3 dana i koja nede zavrsiti sa svim ostalim u kutiji za igracke”.

Zaklju¢na razmatranja

Ovim istraZivanjem teZilo se ukrStanju savremenih teorijskih postavki o shvatanju degje igre i
detinjstva sa perspektivom odraslih o praksi kupovine igraaka za decu kao najzastupljenijih
predmeta za igru u odrastanju dece danas.

Istrazujudi prakse kupovine igracaka za decu iz perspektive odraslih uvidele smo da odrasli
esto kupuju igracke za decu (60% ucesnika istrazivanja ih kupuje jednom u tri meseca ili ¢esce)
i da su naj¢es¢i povodi za kupovinu igracka deciji rodendani, ali se igracke kupuju i kao pokloni
za praznike i druge specijalne prilike kada se okupljamo. Uzimajudi u obzir ucestalost kupovine
i povode o kojima svedoce ucesnici naseg istrazivanja mozemo redi da se igracke najcesce
kupuju kao pokloni i to viSe uzimajudi u obzir povod okupljanja nego promisljanje o kvalitetu
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same igracke (svega petina odgovora ucesnika istrazivanja ukazuje da oni igracku kupuju onda
kada vide “dobru igracku”, dok se u vecoj meri igracka kupuje povodom proslava i okupljanja -
susreta sa decom).

Ovakvi podaci ukazuju da iako smo u teorijskom delu rada posle od pretpostavke da odrasli
imaju jasne predstave o ulozi igrac¢aka u detetovom razvoju i u¢enju, ove predstave mogu biti
u senci izgradenih rituala oko prakse kupovine igracaka. Tako potreba odraslog da kupovinom
odredene igracke doprinese dec¢jem razvoju i u¢enju najé¢esce nije primarni motiv pri kupovini.
Pedagoske implikacije koje proizilaze iz ovih uvida ukazuju na potrebu za preispitivanjem
znacenja i znacaja koje odrasli pridaju igrackama, kako bi se osnaZili u razumevanju uloge
igracaka u procesima de¢jeg razvoja i u¢enja.

U odgovorima ucesnika istraZivanja primetile smo tendenciju onih koji imaju svoju decu da
igracke koje kupuju budu dugotrajne - da se nasleduju (44,2% ulesnika istrazivanja koji su
roditelji kaZu da se igracke koje kupuju nasleduju, dok svega 13,3% onih koji nisu roditelji daju
ovaj odgovor). Veoma vazan uvid za neka buduca istraZivanja moZe biti to $to su gotove
igracke deci uglavnom kratko zanimljive - naj¢es¢e nekoliko meseci ili tek neko kratko vreme
nakon kupovine (56% ucesnika kaZze da deci igracke prestaju da budu zanimljive nakon par
meseci).

Velika ucestalost kupovine igracaka moze voditi do toga da manje promisljamo o njihovom
Zivotnom veku, pa dolazi do toga da deca poseduju veliki broj igracka ali da se samo manjim
brojem cesto igraju. Ovo mozZe biti i jedan od uzroka zbog ¢ega su ucesnici ovog istrazivanja iz
grupe roditelja naveli da teZe kupovini igracaka koje ¢e se nasledivati a ne bacati ili odbacivati
posle kratkog vremena upotrebe.

Za ucesnike istrazivanja klju¢ni kriterijum na osnovu koga definiSu koncept “dobre igracke” ali
i biraju igracke za decu je “da je igracka detetu zanimljiva”. Vazno je napomenuti da u okviru
pitanja zatvorenog tipa (skale) ova kategorija nije bila ponudena, a kako se u okviru pitanja
otvorenog tipa izdvojila kao najzastupljenija, ovo moZe predstavljati znacajnu implikaciju za
buduca istraZivanja, u kojima bi bio analiziran koncept i znacenje igracke koja je detetu
zanimljiva.

U preispitivanju koncepta dobre igracke naiSle smo i na podatak da odrasli cene kada
prepoznaju potencijal da igratka podrzava dedju kreativnost (27,7%), Sto je drugi bitan
kriterijum koji se izdvaja odmah nakon toga da je detetu zanimljiva (29,5%). Pretpostavljamo
da se podrska degjoj kreativnosti povezuje sa tim da takve igracke deci budu duZe vremena
zanimljive i ne odbacuju se lako kao one koje detetu dosade jer nisu dovoljno inspirativne.

Rezultati ovog istraZivanja  ukazuju da je praksa kupovine igradaka u skladu sa
konzumeristickim trendovima (kupovina velikog broja predmeta i njihova kratkotrajna
upotreba). A kako Milisa i Spasenovski (Milis&a i Spasenovski, 2017) isti¢u da je tema
konzumerizma na marginama interesa pedagoskih istrazivanja, ovi nalazi mogu biti znacajni za
pokretanje bududih istraZivanja kojima bi se produbilo razumevanje ove teme.
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