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Abstract: V prispevku se ukvarjamo s pripovedovanjem zgodb in z
njihovim ucinkovanjem v okviru zbiranja sredstev nevladnih organizacij.
Tri medijske zgodbe o mladostnikih iz ranljivih skupin smo preverili po
teoretsko priporocenih kriterijih dobre humanitarne zgodbe. Izvedli smo
pisno online anketo na vzorcu studentov predmeta Ustvarjanje vsebin in
pripovedovanje zgodb na DOBA Fakulteti. Anketiranci so zgodbe
ocenjevali po vsebnosti sedmih kazalcev za pisanje ucinkovitih zgodb,
izrazili stopnjo empatije in se osebno opredelili za viSino donacije. Anketo
so zakljucili z razmisljanjem o zadrzkih, ki jih kljub empatiji ¢utijo ob
agendi doniranja.

Keywords: pripovedovanje zgodb, sredstev  nevladnih

organizacij, porabniske prakse darovanja
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Storytelling for charity/humanitarian
organizations: effectively encouraging
interest, desires and actions

Povzetek: In the article, we discuss storytelling and the effect it has
when it comes to NGO’s fund raising projects. We research three stories
about minority youth that were covered in the media and analysed them
we using the recommended theoretical criterium for a good humanitarian
story. We undertook an online poll, using the representative sample of
the students enrolled in the DOBA Faculty's Content Creation and
Storytelling course. The respondents graded the stories based on seven
indicators of effective stories, evaluated the level of empathy and made
a declaration on the amount of appropriate donation. The poll was
concluded with their personal thoughts on the restraints that they feel,
despite the empathy, with the agenda of donations.

Kljucne besede: storytelling, NGOs advertising, consumer donation
practices



1 Uvodno

1.1 Uokvirjanje zgodb in zgodbarjenja

Po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije za leto 2020 je bila stopnja tveganja revséine v
Sloveniji 12,4-odstotna. To pomeni, da je »z dohodkom, nizjim od praga tveganja revscine, zivelo
priblizno 254.000 prebivalcev Slovenije, kar je priblizno 11.000 vec kot v prejsnjem letu«, pise v porocilu
(Intihar, 2021). Socialne stiske prvenstveno blazijo drzavni socialni transferji, veliko pa prispevajo tudi
prostovoljne humanitarne organizacije, med katerimi izstopajo Rdeci kriz Slovenije, Slovenski karitas in
Zveza prijateljev mladine Ljubljana Moste - Polje (v nadaljevanju ZPM LMP). Najbolj srce trgajoce
dejstvo je, da pod pragom tveganja revscine zivi 41.000 mladoletnih otrok (10,5 odstotka vseh slovenskih
otrok). ZPM LMP, ki s svojima projektoma Botrstvo in Veriga dobrih ljudi pomaga mladostnikom v stiski
in njihovim druzinam, jim ponuja celostno podporo: od financne, materialne do psihosocialne, u¢ne in
pravne pomoci. V cCasu epidemije covida-19 so omogocali internetno povezavo, pridobivali in delili
racunalnike in telefone, ki so jih potrebovali ucenci in dijaki za u¢enje na daljavo, pomagali pri usvajanju
ucenja na daljavo, nudili varstvo na domu starsSem, ki so morali delati, ob tem pa resevali Stevilne
psihosocialne stiske, saj se je moc¢no povecalo tudi nasilje v druzinah (Dernovsek, 2020). Tisto, kar nas
je pritegnilo v raziskavo in tematiko tega c¢lanka pa je, da ZPM LMP uporablja resnicne zgodbe
posameznikov iz ranljivih skupin kot orodje za vzbujanje empatije in pridobivanje sredstev od
donatorjev, tako posameznikov kot organizacij. Naso pozornost so vzbudile kolumne predsednice ZPM
LMP Anite Ogulin na spletnem portalu 24ur.com, v katerih objavlja resnicne zgodbe o pomoci potrebnih
ljudeh, ki jih obiskuje v okviru svojega terenskega dela. Njene kolumne so bile za nas mocan motiv, da
smo se zaceli ukvarjati z zbiranjem in prou¢evanjem materiala, torej zgodb, napisanih za osvescanije,
vzbujanje empatije in zbiranje denarja za mladostnike, ki Zivijo pod pragom revscine.

1.2 Kompleksen pojem zgodbe

Zgodba je tako v teoreticCnem kot empiricnem smislu zelo kompleksen pojem. Poleg tega je
pripovedovanje zgodb tudi zgodovinska entiteta, tesno povezana z razvojem cloveka. Tako so se $e pred
razvojem pisave zgodbe Sirile prek pripovedovalcev, ki so bili spostovani ¢lani prazgodovinskih skupnosti.
Velikanski preskok na podroc¢ju teorije zgodbe je Aristotelova Poetika, kjer avtor med elementi
uprizoritve tragedije nasteva: spektakel, znacaj, mitos, dikcijo, melodijo in misel. Najpomembnejsi je
mitos (gr. Mituog, mythos, zgodba). Elementi mitosa so trije: peripetija (gr. mepinéteila, peripéteia,
zaplet), prepoznanje (razplet, usodni preobrat) in trpljenje (gr. ma®og, pathos, pogubno ali mucno
dogajanje, npr. prikaz smrti, poskodbe) (Aristoteles, 2012). Naslednje temeljno delo »zgodbarjenja« je
Propova analiza mitov in pravljic. Avtor poudarja, da edinstvenosti pravljicnih zgodb ne determinirajo
glavni liki, temvec njihove funkcije v njih (Prop, 1982, str. 326). Brez zgodb ne bi bilo literature, filmskih
scenarijev in gledaliskih iger. Tudi teorija kreativnega pisanja sledi uveljavljeni strukturi zgodbe in
likom: junaku, antijunaku, pomocniku, zapletu, razpletu in koncu (Blatnik, 2010). Pripovedovanje zgodb
se vedno bolj uporablja tudi v poslovne namene, saj so atraktivno in mocno orodje za prodajo izdelka
ali storitve. »Ljudje so spoznali, da je uporaba originalne, avtenticne in motivirajoce izvorne zgodbe o
blagovni znamki, ki nagovarja Custva, najmocnejsi razlog, da njihovo podjetje, storitev ali proizvod
nekdo izbere v mnozici ostalih ponudnikov« (Waldhitter v Kruhar Gaberséek, 2020). »Dobra vsebina je
tista, ki ciljno publiko spodbudi k razmisljanju, deljenju, interakciji, sodelovanju ter zaupanju« (Studio
Marketing, 2015). Tudi zgodbe socialno ogrozenih posameznikov iz ranljivih skupin, ki jih za pridobivanje
donacij uporabljajo humanitarne organizacije, vzbujajo Custva in Zelje po pomoci (Stone, 2012).
»Zgodbe imajo edinstveno moc, da vzbudijo custva, povezanost in delovanje« (Wu, 2011). V
nadaljevanju se bomo osredotocili na zgodbe ranljivih posameznikov, ki jih uporabljajo humanitarne
organizacije. Poskusali bomo raziskati, zakaj in kako zgodbe vzbujajo empatijo naslovnikov in tudi zakaj
vzbujena empatija ni dovolj za donacijo denarnih sredstev humanitarni organizaciji.

1.3 Terminologija

Termin »zgodba« je uveljavljen pojem v slovenskem pravopisu. Trzenjska umescenost zgodb Se nima
kakega posebnega termina, temvec sledi opisnemu nacelu. Ker je trend uporabe zgodb tako v lobiranju,
medijih, politiki in tudi v humanitarnosti v porastu, se v prirocnikih pisanja zgodb uporabljajo tudi
razlicna poimenovanja zgodb. Agencija Spirit (2013) je za svoj priro¢nik uporabila naslov »Zgodbe
slovenskega turizma«. Bonsek (2017) v svojem priré)ém'ku »Storytelling za nevladnike« uporablja izraz
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organizacije, »humanitarne zgodbe«. Vsekakor vsak termin zahteva dolocen Cas, da se uveljavi, ko glede
na stevilcnost uporabe poimenovanja preide v slovenski pravopis.

Slovenjenje izraza »storytelling« pa po nasem mnenju Se ni optimalno tako v vsebinskem kot tudi v
stilisticnem smislu. Po eni strani je izraz »pripovedovanje zgodb« dobesedni prevod, ki ne ustreza vsebini
pojma, saj je »storytelling« veC kot le preprosto pripovedovanje zgodb. Drugi izraz, neologizem
»zgodbarjenje«, pa se $e ni popolnoma uveljavil v javni rabi.

Za mnenje smo zaprosili terminolosko sekcijo ZRC. Na nase vprasanje o ustreznosti slovenskega izraza
za »storytelling« so napisali obsiren odgovor: »Med vsemi nastetimi moznostmi je po nasem mnenju
najmanj ustrezna besedna zveza pripovedovanje zgodb, ki je opisna in zato deluje precej
neterminolosko. Poleg tega je beseda zgodbarjenje vkljuCena Ze v BesedisCe slovenskega jezika z
oblikoslovnimi podatki, kar kaZe na to, da ne gre za novotvorbo, temvec za starejso besedo, ki pa vseeno
ni bila tako razsirjena, da bi bila vkljucena ze v SSKJ« (ZRC, 2020).

Menimo, da se bo diskusija o slovenjenju in uporaba dolocenih razlicic Se nadaljevala in da lahko morda
pricakujemo tudi kake spremembe uradne terminoloske doktrine. ZPM LMP ima glede terminoloskih
vprasanj naslednje mnenje: »Za zgodbe ne uporabljamo posebnega termina, reCemo kar zgodbe druzin,
otrok, starSev« (Petek, 2021). Preprosto, pragmaticno in pomembno.

1.4 Specifi¢ne zakonitosti zgodbarjenja humanitarnih organizacij

Ena prvih zakonitosti zgodbarjenja je vsekakor njegova moc vzbuditi Custva oziroma vzpostaviti Custveno
povezavo z usodo junaka. Weixler poudarja braléevo pozitivno (proaktivno) naravnanost; Zeljo po
odgovornosti, ki jo bralec zeli prevzeti; obcutek bralca, da lahko prispeva k srecnemu koncu zgodbe.
Zgodba nudi bralcu osebno katarzo in podaja zivljenjski nauk, ki se ga bralec nauci skupaj z junakom/injo
(Weixler, 2018, str. 30). »Zgodba naj bo enostavna, ¢ustvena in verodostojna, ce Zelimo, da bo uspesna«,
pise Weixler (2018, str. 19-20), in nadaljuje: »Zgodba, ki nas poveze s Custvi bo nepozabna, medtem ko
bo zgodba, ki je sestavljena le iz dejstev, enolicna in dolgocasna [...] Resni¢nost zgodbe ne pomeni nujno,
da se je zgodba do potankosti res tako zgodila. Pomembno je, da pripovedovalec verjame v zgodbo, je
iskren do sebe in svojega obcinstva ...« Fryer (2003) zatrjuje, da je bistveno, da zgodba vsebuje temeljni
konflikt med osebnimi pri¢akovanji in kruto realnostjo, ki ga zaradi velike osredotocCenosti na cilj
junak/inja koncno premaga. Mahni¢ (2020) dodaja, da boj junaka z ovirami v bralcu vzbuja empatijo.
Empatija je sposobnost, ki nam pomaga, da razumemo, kako se nekdo drug pocuti, ¢eprav nismo v
enakem poloZaju kot on. To je zmoznost, da se »postavimo v koZo nekoga drugega«. Tako kot sposobnost
cutiti simpatijo, je sposobnost empatije pokazatelj nase humanosti. A empatija se loci od simpatije, ki
je bolj nekontrolirana in trenutna emocionalna reakcija. Empatija je v nasprotju s simpatijo bolj
usmerjena in osredotocena na trpecega (Fairbairn, 2005, str. 49). Kaj pogojuje nastanek empatije?
Raziskovalci s podrocja nevrologije so ugotovili, da se ob dobro strukturiranih zgodbah v nasih mozganih
ustvarja oxytocin, ki spodbudi mozgane za obCutek varnosti, zaupanja in prijaznosti do socloveka. Poleg
tega se lahko na podlagi koliCine proizvedenega oxytocina predvidi, v koliksni meri so raziskovane osebe
zeljne pomagati drugim: recimo, podariti denar osebi, ki jim je bila predstavljena v zgodbi (Zak, 2015).
Da bi se »slisala« in bi cilj zgodbe deloval, si morata pripovedovalec in naslovnik »deliti« zgodbo v mislih,
Ceprav vsak s svojim edinstvenim zaznavanjem. V tem smislu oba soustvarjata zgodbo (Weixler, 2018).
Fairbairn priporoca pisanje zgodb s stalis¢a ljudi, ki jim Zelimo pomagati, ker je to zelo mo¢na metoda,
s katero razvijemo empatijo s svojim junakom (Fairbairn v Mahnic, 2020, str. 214). Zelo sporocilen je
tudi izrek Maye Angelou: »Ljudje bodo pozabili, kaj ste jim povedali, nikoli pa ne bodo pozabili, kako so
se ob tem pocutili« (Angelou v Wu, 2011). Podobna struktura, kot v klasicni pravljici, se pojavi tudi v
obrazlozitvi »junakovega potovanja«, ki ga spremenimo v zgodbo: junak - misija - sovraznik -
nepricakovan problem - resitelj - zakljucek (Weixler, 2018, str. 24). Pripovedovanje zgodb vodi k vec
donacijam. Treba je najti junaka, okoli katerega spletemo zgodbo, ciljati na srce morebitnega darovalca
ter obenem paziti na dolzino in strukturo zgodbe (Wu, 2011). Pri pripovedovanju zgodb je torej nujno,
da junaka svoje zgodbe predstavimo v vseh njegovih potrebah, motivacijah in custvih (Dam in Siang,
2020). Neprofitno pripovedovanje zgodb je zasnovano na realni situaciji in ne na suhoparnih statistic¢nih
podatkih: tako Kavanagh (2021) ugotavlja, da je »[...] neprofitno pripovedovanje zgodb lahko mocno
orodje, ki pritegne in motivira donatorje [...] Ko pokazemo resnicne obraze tistih, ki so prizadeti,
namesto da se sklicujemo na splosne skupine ljudi, vzpostavimo pristen odnos z morebitnimi donatorji,
ki so bolj pripravljeni pomagati«.

. o . .3 T . . .
Bonsek (2017) izvirno povzame skrivnost delovanja zgodb: »Nase zivljenje je sestavljeno iz zgodb, iz
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mnozice zgodb, iz bolj srecnih in manj srecnih dogodkov, lahko jim kdaj re¢emo tudi spomini.«
Humanitarne organizacije z resnicnimi zgodbami o svojih ranljivih skupinah poskusajo spodbuditi
empatijo in s tem tudi doseci tudi odziv naslovnikov. Pri tem morajo upostevati predvsem strukturo
zgodbe in Se dodatne specificne kazalce ucinkovite humanitarne zgodbe. Bonsek (2017) v svojem
priro¢niku daje pomembna navodila za zgodbarjenje nevladnih organizacij.

1.5 Strukturni elementi in kazalci dobre humanitarne zgodbe

Kateri so ti elementi? Niso se veliko spremenili, odkar je Aristotel (2012) vzpostavil svoj »mitos«. Vsaka
zgodba mora vsebovati vsaj elemente junaka, njegovega nasprotnika, zapleta in razpleta. Osnovna
analiti¢na struktura zgodbe je ostala ista skozi zgodovino pripovedovanja zgodb in po Propu (1982)
vsebuje sedem elementov. Predstavljamo jih na primeru splosno znane pripovedke o Rdeci kapici:
junak/inja (Rdeca kapica); pomocnik (lovec); antijunak (volk); motiv (prinesti hrano babici); zaplet
(napad volka); razplet/preobrat/twist (posredovanje lovca, iznicenje antijunaka) in zakljucek (resSitev
junakinje). A zgodbarjenje nevladnih organizacij poseduje svoje specifike: v ucbeniku »Storytelling za
nevladnike« Bonsek (2017) navaja naslednje elemente: 1. Jasen namen in osnovno sporocilo. 2.
Osredotocenje na problem. 3. Vzpostavitev osebnega stika. 4. Predstavitev resitve. 5. Opis ucinka. 6.
Poziv k ukrepanju in izpostavitvi junaka. 7. Udarnost in kakovost z uporabo novih tehnologij in medijev
za deljenje zgodbe.

2 Raziskovalna vprasanja in metodologija
2.1 Tri raziskovalna vprasanja

Nase prvo raziskovalno vprasanje je bilo, v koliksni meri so v vzorénih treh zgodbah vsebovani kazalci
humanitarne zgodbe. Drugo raziskovalno vprasanje je bilo, katera od treh zgodb je vzbudila najvec
empatije in zakaj. Tretje vprasanje pa je bilo, ali bi anketiranci za junaka/injo zgodbe, ki jim je vzbudila
empatijo, dejansko darovali in koliko bi darovali.

Za konec raziskave smo anketirance prosili Se, naj opisejo, zakaj bi darovali in zakaj ne.
2.2 Metodi
2.2.1. Pilotna Studija

Ker nismo razpolagali s StevilcnejSim vzorcem in ker smo zeleli pridobiti podatke za izvedbo vecje
nacrtovane raziskave, smo uporabili metodo pilotne Studije na vzorcu devetindevetdesetih studentov.
Raziskovalno metodo pilotne Studije smo izbrali zato, ker nam omogoca kar najvecjo svobodo, kar
pomeni, da lahko raziskujemo tudi tisto, kar mogoce ne bo prislo v postev pri naslednjih raziskavah,
predvsem fenomenoloskih Studijah. Pilotna Studija je ocitno zanemarjen del raziskovalnega procesa.
Predstavlja mikro eksperiment, s katerim lahko testiramo logistiko in zberemo informacije pred izvedbo
vecje Studije. Tako avtorji Svedske Studije (Malmqvist et al., 2019) ugotavljajo, da je »[..] metoda
pilotne Studije sicer ve¢inoma namenjena ocenjevanju metodoloskih orodij za izvajanje kvalitativnih
raziskav, nekaj akademskih objav pa je tudi zasnovanih na podlagi empiri¢nih ugotovitev s pomocjo
pilotnih Studij«. Poudarjajo tudi pomembno vlogo, ki jo imajo pilotne Studije v okviru Studije primerov.

2.2.2. Studija primera

Metodo Studije primera smo uporabili zato, ker je to »zaZelena strategija, ko sprasujemo, kako in zakaj;
ko imamo malo nadzora nad dogodki, in ko je fokus na sodobnem fenomenu v okviru realnega
zivljenjskega konteksta« (Kin, 1993). Kot primere smo uporabili tri zgodbe, posredovane s strani ZPM
LMP. Junakinja prve resnicne zgodbe z naslovom »Pomagajmo srednjesolki Tiji, starSi so ji zapustili
dolgove« je srednjesolka Tia, ki je bivala v dijaskem domu, kamor se je preselila zaradi ogrozajocega
druzinskega okolja. Stroske dijaskega doma je v okviru projekta Botrstvo prevzela ZPM LMP. A ko so
dijaski dom zaradi covida-19 zaprli, se je Tia morala vrniti domov. Tu pa je odkrila, da je stanovanje
njenih starSev prazno, nasla je le kup neplacanih poloznic. Avtorica clanka opise Tijino neizmerno
energijo pri boju za prezivetje (Obolnar, 2020). Zgodba je bila objavljena v reviji Ona Plus. Druga
resni¢na zgodba z naslovom »Devetnajstletna brucka Ana skrbi za dementno babico in brata« pripoveduje
o brucki Ani in osnovnosolcu Luki, ki sta se po izgubi oCeta z mamo preselila k babici v zelo majhno
stanovanje. Ko pa je zelo na hitro umrla Se mama,4je Ana postala skrbnica tako babice z demenco kot
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brata Luke z u¢nimi tezavami (Vidic, 2018). Zgodba je bila predvajana na Valu 202 in objavljena na
podkastu te radijske postaje. Tretja resnicna zgodba z naslovom »Mitja je bil najveckrat tepen, a nikoli
ni vedel, zakaj« govori o Mitji, desetletnem fantu. Usodni zaplet se je zgodil, ko se je oce po hudi nesreci
in poskodbi glave zelo spremenil, postal nasilen in zacel pretepati vse otroke, najbolj Mitjo. Ko mu je
enkrat na pomoc prihitel stric, se je oCe znesel nad njim in nato sodil sebi. Mitja je vse do izpovedi
humanitarki Aniti Ogulin menil, da je on kriv za te dogodke, hotel je umreti (Ogulin, 2020). Zgodba je
bila objavljena na spletni strani 24ur.com.

2.3 Izvedba raziskave

Raziskavo smo izvedli v okviru predmeta Ustvarjanje vsebin in pripovedovanje zgodb na DOBA Fakulteti
v aprilu 2021. Pred zacetkom anketiranja, ki je bilo obvezen del individualne seminarske naloge prvega
tedna, smo objavili spremno besedilo, v katerem smo anketirancem zagotovili, da bodo rezultati
raziskave uporabljeni le v znanstvene in ne v komercialne namene. Anketo je izpolnilo devetindevetdeset
Studentov in Studentk DOBA Fakultete v starostnem razponu od 25 do 45 let. Anketiranci so ocenjevali
tri zgodbe o ranljivih posameznikih/mladostnikih, ki jih je medijsko objavila Zveza prijateljev mladine
Ljubljana Moste - Polje. V prvem delu raziskave so anketiranci vsako od treh zgodb ocenili po
tristopenjski lestvici upostevanja sedmih Bonskovih kazalcev dobre zgodbe, in sicer: 1 tocka: Kazalec ni
upostevan. 2 tocki: Kazalec je upostevan, a le v osnovni meri. 3 tocke: Kazalec je v polni meri
upostevan. Vsak kazalec je bil obrazloZzen v okviru Studijskega procesa (Mahni¢, 2021) tako, da so
anketiranci razumeli, kako presoditi stopnjo vsebnosti tega kazalca v vsaki od treh zgodb. Studenti so
dobili tudi pisno informacijo o vseh sedmih kazalcih v navodilih za nalogo na portalu BB Learn: Kazalec
1: Pri vsaki od treh zgodb se vprasajte, kaj tocno so pisci zgodbe Zeleli doseci? Kaksno je osnovno
sporocilo zgodbe? Kazalec 2: Tu ocenite zgodbe po tem, ali so vas takoj »osredotocile« na problem in z
vami vzpostavile mocan osebni odnos. Mocne zgodbe se odlikujejo po tem, da
bralec/gledalec/poslusalec vstopi v neki nov svet. Kazalec 3: Ali zgodba tako zivo predstavi junakov
vsakdan, razmisljanje, okolico, izkusnje, bolecine in radosti, da stopite v »njegovo kozo«? Kazalec 4:
Ali je zgodba jasna, zgoscena in simpaticna, brez zargona in strokovnih puhlic? Kazalec 5: Seveda pa si
vecina potencialnih donatorjev zeli vedeti, za kaj bodo porabljena njihova sredstva. Tako tu ocenite, ali
je v zgodbah poraba sredstev specificirana. Kazalec 6: Ocenite, kaksen se vam zdi apel na darovanje.
Je prevec prijazen ali prevec nasilen in neposreden? Kazalec 7: Ocenite, ali zgodbe vsebujejo sodobne
vizualne in digitalne medije: recimo video prenose na druzbenih omrezjih, kakovostne blogerske zapise
in sporocilno mocne fotografije, ki poskrbijo, da je zgodba udarnejsa. V drugem delu raziskave so
anketiranci opravili pozicioniranje in percepcije vseh treh zgodb glede na trditev: Zgodba mi je vzbudila
empatijo. Zgodbe so ocenjevali od 1 do 7, pri cemer je ocena 1 pomenila »Sploh ne drzi«, 7 pa
»Popolnoma drzi«. V tretjem delu raziskave smo anketirance prosili, da napiSejo, ali bi za socialno
ogrozene posameznike v zgodbi, ki jim je vzbudila najvec empatije, dejansko darovali in Ce bi, koliko.
Omejili smo moznosti na stiri, in sicer: do 5 evrov, od 6 do 10 evrov, od 11 do 20 evrov in vec kot 20
evrov. Na koncu smo dodali Se opisno vprasanje, zakaj so se odlocili za donacijo in zakaj ne.

3 Rezultati

V nadaljevanju bomo predstavili rezultate pozicioniranja vseh treh zgodb glede na vsebnost kazalcev,
glede na vzbujeno empatijo, glede na visino nameravane donacije in glede na namero darovanja
sredstev. Tabela 1: Pozicioniranje vseh treh zgodb glede na vse kazalce

Dosezene tocke po vseh kazalcih
Kazalec skupaj

Zgodba 1
Zgodba 2
Zgodba 3

Tocke po
posameznem
kazalcu

Vir: Studentske individua®ne naloge (2021)
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Pri kazalcu 1 v svoji jasnosti namena in osnovnega sporocila najbolj izstopa druga zgodba. Kot komentira
Studentka: »1z sporocila je na vec mestih moc¢ jasno razbrati, da gre za sporocilo, ki poziva k zbiranju
sredstev za Ano« (A. D.). Osredotocenje na problem v kazalcu 2 je spet najbolje uspelo drugi zgodbi, a
pri vzpostavitvi osebnega stika v kazalcu 3 je dominirala tretja zgodba, ki s svojim dozivetim pristopom
prevzame bralca. Predstavitev resitve v kazalcu 4 je ponovno najbolje uspela drugi zgodbi. Predviden
ucinek v kazalcu 5 najbolje predstavi prva zgodba, »[...] slabse pa to naredi avtorica v Mitjevi zgodbi«
(A. D.). Najvec tock v kazalcu 6 - poziv k ukrepanju - je pripadlo drugi zgodbi. Najvecje razlike med
zgodbami pa so nastale pri kazalcu 7. Tu je tretja zgodba dobila izredno malo tock, najmanj od vseh
tockovanj vseh kazalcev. Zgodba 2 jih je dobila 50 vec od ostalih. To si razlagamo z dobro izrabo novih
digitalnih medijev v drugi zgodbi, ki jih tretja skoraj ni uporabila: »V tretji objavi pogresam Custvene
fotografije in druge sodobnejse prijeme« (A. D.).

Tabela 2: Pozicioniranje zgodb glede na dosezeno empatijo

Trditev Zgodba mi je vzbudila Zgodba 1 Zgodba 2 Zgodba 3
empatijo

2 2 1 2
S T I R
4 6 8 3
s w e a
6 31 25 15
T T R

Skupne tocke 572

595 635

Vir: Studentske individualne naloge (2021)

Pri pozicioniranju glede na dosezeno empatijo je najvec skupnih tock zbrala Zgodba 3. Poleg tega jo je
68 odstotkov anketiranih ocenilo z najvisjim Stevilom tock. Kot so komentirali anketiranci:
»Pripovedovalka si vzame cas in polnozrnato opise obcutke, jih deli z nami, ki bomo ta ¢ustva sprejeli
in razumeli, zakaj Zelimo pomagati tudi mi« (A. K.).

Tabela 3: Pozicioniranje zgodb glede na viSino nameravane donacije

Daroval bom Zgodba 1 Zgodba 2 Zgodba 3
0-5 EUR 23 21 29

6-10 EUR 25 27 24

11-20 EUR 29 24 20

VEC 14 22 22
Stevilo anketiranih 91 94 95
Skupna donacija v EUR’ 1365 1515 1445

Vir: Studentske individualne naloge (2021)
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* Pri seStevku smo upostevali najvisji znesek vsake od stirih razlicic: torej 5, 10, 20 in 30 evrov.

Anketiranci bi najvec sredstev namenili drugi zgodbi, ki je zbrala tudi najve¢ skupnih tock po vsebnosti
kazalcev (Tabela 1).

Poleg kvantitativnih rezultatov, pridobljenih s tockovanjem vsebnosti sedmih kazalcev in
pozicioniranjem zgodb glede na dosezeno empatijo, smo vkljucili tudi kvalitativno vrednotenje in prosili
anketirance za odgovore, zakaj bi darovali ali zakaj ne. Pri prebiranju Studentskih opisnih odgovorov
smo glede na to, kaj je anketirance spodbudilo k darovanju in kaj ne, njihove odgovore uvrstili v Sest
skupin. V clanek smo uvrstili le najbolj artikulirane odgovore, ki smo si jih dovolili tudi skrajsati.

V naslednjo, kvalitativno raziskavo, smo uvrstili Sest sklopov odgovorov.

Emocionalni odziv

Treba je pomagati! V skupino smo uvrstili tiste izbrane komentatorje, ki so kot vzrok za donacijo navedli
izkljucno Custveni razlog. Tako se nekateri za donacijo odlocijo »[...] ker se mi ljudje s tako tezkimi
zgodbami res smilijo« (S. A.) ali »[...] ker me je stavek, kjer se Mitjeva mama zahvali spremljevalcem,
pustil na tleh, s solzami v oceh«.

Darovanje sredstev neprofitni organizaciji, vredni zaupanja

Skupina komentatorjev kot pogoj za darovanje navaja zaupanje v nevladno organizacijo. Tako
anketiranka sporoca: »[...] za donacijo Mitji sem se odlocila zaradi poznavanja dela ZPM Moste - Polje in
zavedanja, da je tovrstnih organizacij pri nas premalo, otrok, ki jih potrebujejo, pa prevec [...]« (J. L.).
In da je »[...] pri tretji zgodbi treba zaupati ge. Aniti Ogulin, da bo njena organizacija pomagala otrokom
in mladostnikom, ki potrebujejo pomoc« (J. J.).

Osebna dostava darovanega denarja ali druge pomoci lokalnemu okolju

Ta skupina anketirancev dvomi o darovanju nevladnim humanitarnim organizacijam in prisega na bolj
osebno darovanje in/ali direktno nakazilo osebi, ki ga potrebuje. Pomembno jim je »[...] da osebno
dostavim denar potrebnim ali da nakazem na njihov racun, saj mediji porocajo, da nekatere druzine ne
dobijo sredstev, ki se zbirajo izkljucno zanje« (V. K.); ali pa, da »[...] svojo pomoc, tako financno kot
tudi v obliki dobrin ali prostega Casa, raje namenjam zgodbam iz lokalnega okolja, ki niso javno
izpostavljene ali pod okriljem humanitarne organizacije« (K. G.).

Ne denarna donacija, temvec direktna pomoc¢ z delom, materialom ali s hrano

Med anketiranimi nekateri ne Zelijo darovati denarja, zelijo pa pomagati s svojim delom, ¢asom, hrano
in materialom, ker se jim zdi, da »[...] mogoce nima vsak dodatnega denarja, ki si ga lahko privosci
darovati, vsak od nas pa lahko daruje svoj ¢as« (N. C.).

Zastareli nacini nakazila denarja

Ena od velikih ovir nakazovanja denarja v Sloveniji je, da se veckrat ne uporabljajo novejse tehnologije
nakazovanja sredstev oziroma se veckrat nacin donacije sploh ne opredeli. OCitno je ta problematika
spodbudila komentatorje v kriticna mnenja: »[...] posiljanje SMS sporocil se mi zdi Se komaj sprejemljiva
moznost, ki pa je druga zgodba niti ne vkljuCuje, prepisovanje stevilk transakcijskih racunov pa je
povsem mimo« (S. L. T); »[...] zdi se klju¢nega pomena, da se vzpostavi hitra moznost visjega poljubnega
nakazila, saj smo v prvih nekaj trenutkih, ko sliSimo/preberemo zgodbo, najbolj Custveni« (G. R.).

Ne donaciji, naj to resuje drzava!

Med komentatorji pa se najdejo tudi »antidarovalci«, ki odlo¢no nasprotujejo darovanju in menijo, da
je za odpravo revscine v celoti odgovorna drzava: »[...] ne smemo dopustiti, da reSevanje revnih otrok s
prostovoljnimi prispevki in drustvi, kot je ZPM, UP-ornik, Rdedi kriz ipd. postane stalna praksa. Zahtevati
moramo, da se vsem otrokom v stiski do konca Solanja po uradni dolznosti zagotovi varno, spodbudno in
dostojanstveno zivljenje [...]« (K. T.).

4 Diskusija

Ce zaénemo s prvim raziskovalnim vpra3anjem, torej v kolik$ni meri so v treh vzorénih zgodbah vsebovani
strukturni elementi ucinkovitega zgodbarjenja, lahko sklepamo, da je v njih poudarek na vzpostavitvi
osebnega stika, opisu problema ogrozenih otrok ter vzbujanju empatije in simpatije. Ker je kazalec o
transparentni uporabi doniranih sredstev vsebovan v nizji meri, Se niZje pa je tockovan kazalec o uporabi
modernih tehnologij, lahko sklepamo, da avtorji 7jhumanitarnih zgodb najmanj pozornosti namenijo
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koncnemu dejanju, torej finanénim mehanizmom pri nakazilu denarja. To je tudi razlog, da je druga
zgodba, ki je konkretno opredelila nac¢ine darovanja, dosegla prvo mesto pri upostevanju kazalcev
pisanja ucinkovitih humanitarnih zgodb.

V okviru drugega raziskovalnega vprasanja razmisljamo o Zgodbi 3, ki je med anketiranci vzbudila najvec
empatije, Ceprav je po ucinkovitosti glede na vse kazalce pristala na drugem mestu. Eden od razlogov
za to, da je pri kar 68 odstotkih anketirancev v kar najvecji mozni meri vzbudila empatijo, je, da je
zgodbi o Mitji (Ogulin, 2020) uspelo navezati osebni stik z vecino (85 odstotkov) anketiranih. Nase
dodatno mnenje je, da bralci ocitno presojajo tudi osebnost piske zgodbe in njen stil. Anita Ogulin je
znana humanitarna delavka in je v zgodbi nastopila tudi kot resiteljica glavnega junaka. Uéinek zgodbe
odlicno opiSe anketiranec, ki bi tej zgodbi oziroma Mitji daroval vec kot 20 evrov. »Stopnjevanje zgodbe
je bilo skozi celoten ¢lanek odlicno. Vse¢ mi je bil opis decka na zacetku, nato sem z nestrpnostjo ¢akal,
da bom izvedel, kaj se bo z njim zgodilo. Zacutiti empatijo do decka je bilo v tem primeru se najlazje.
Za to je vsekakor zasluzna tudi piska zgodbe, ki je zelo dobro in nazorno opisala deckovo zgodbo. Lahko
sem zacutil deckovo trpljenje ob dejstvu, da je sebe krivil za samomor svojega oceta. Ko pa se je koncno
odprl in izpovedal, mu je bilo lazje. Zgodbe s tako pozitivnim koncem vzbudijo v ljudeh pozitivna Custva.
To se je zgodilo tudi meni in prav zato bi se pri tej zgodbi odlocil za najvecji znesek donacije« (R. V.).

V tretjem delu ankete, ko so se anketiranci odlocali o znesku darovanja, so najvisji skupni znesek
nameravanih donacij, 1.515 evrov, namenili Zgodbi 2. Tu lahko vzpostavimo povezavo med kazalci
(Bonsek 2017) in odlocitvijo za donacijo. Zgodba 2, zmagovalka v petih kazalcih, je osvojila prvo mesto
tudi pri realnih donacijah. Namrec, v resnicni akciji zbiranja sredstev, ki se je zgodila pred anketiranjem,
je zgodba o Tiji in Luki pridobila najvec sredstev: 50.000 evrov! (Mahni¢, 2020). NajvecCje presenecenje
te raziskave pa je bila vecplastnost razmisljanja anketirancev o vzrokih za ali proti doniranju. Na podlagi
teh smo oblikovali Sest skupin stalis¢, in kar pet skupin kaze na neke nove vidike, ki jih nismo obravnavali
v raziskavi. Ker tudi humanitarne zgodbe z namenom zbiranja donacij ne glede na njihovo Custveno
obarvanost lahko obravnavamo kot eno od trzenjskih storitvenih dejavnosti v realnem druzbenem
kontekstu, smo ta nova staliS¢a anketirancev poskusali umestiti v AIDO, klasicni model lijaka s Stirimi
nivoji, ki ponazarja porabnikovo potovanje od Awareness (Zavedanje), Interest (Interes), Desire (Zelja)
do Action (Akcija).

Nasa pilotna raziskava se je gibala v obmocju med A in D, med »Awareness« in »Desire«. Hkrati pa smo
v zadnjem delu raziskave zaznali Se neke dodatne pogoje oziroma moznosti za prehod iz D v A, torej iz
Zelje v Akcijo. Figure 1: Prehod iz Zelje v Dejanje

DEJANJE
Osebna dostava Zaupanije v
Transparentnost . panj
s denarne/materialn humanitarno
darovanih sredstev e pomodi DL Riaeie

Enostaven in

&i Druzbena
n:;dke;rzeonv: :Jc ;n zazelenost
darovanja

denarnih sredstev

ZELJA

vir: Bstni
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Zelena puscica prehoda zaznamuje glavne aksiome, ki jih morajo poleg ganljivosti zgodb in vzbujanju
empatije upostevati humanitarne organizacije, Ce Zelijo izvesti uspesen projekt zbiranja sredstev, saj
so anketiranci izrazili svoje konkretne zadrzke pri dejanskem darovanju: nezaupanje humanitarni
organizaciji, zadrzke pri posredniski dostavi darovanih sredstev; zeljo po direktni osebni pomoci v Casu,
ne denarju; zadrzke zaradi zastarelih nacinov nakazovanja denarja in konc¢no tudi Zeljo, da za pomo¢
potrebnim poskrbi drZava.

Zakljucujemo z mislijo, da Cetudi znamo napisati zgodbo, ki vzbuja empatijo, ni nujno, da bo spodbudila
dejansko akcijo - pomoc ogrozenemu posamezniku. Zbiranje sredstev je veCplastna aktivnost, ki zahteva
nacrtovano akcijo in visoko stopnjo organiziranosti. Tako kot za dobro zgodbo ne zadosca le idealna
struktura, tudi za prehod iz namere darovanja v dejansko akcijo ni dovolj le Sirjenje empaticne zgodbe
po omrezjih. Obstaja razkorak med deklarirano humanitarnostjo in dejansko pomocjo. Poleg zadrzkov,
ki smo jih raziskali, obstajajo tudi nekateri drugi, ki zahtevajo celostne sistemske resitve.

Ena od moznosti, ki je dolgoroCnejSega pomena, je tako imenovana normalizacija darovanja, nekaj
podobnega, kot se predlaga tudi za pojmovanje trajnosti skozi porabniske prakse (Podnar in Golob,
2019). Da bi darovanje postalo sama po sebi umevna vrednota, bi morala nasa druzba oziroma druzbena
institucija, drzava, vzpostaviti splosno priznano mnenje o tem, da so donacije nekaj castnega in
potrebnega v vsaki sodobni druzbi.

5 Zakljucek

Anketa je tako v svojem kvantitativnem kot tudi kvalitativnem delu pokazala, da je darovanje se vedno
v primezu med Zeljo in akcijo. Konkretna akcija darovanja pa je Se pod vprasajem dolocenih zavor in
zadrzkov, ki zahtevajo nadaljnje raziskave in predvsem pragmaticne ukrepe.

Upamo, da smo z naborom dodatnih nasvetov v zeleni puscici, ki naj bi jih upostevale humanitarne
organizacije za ucinkovite projekte zbiranja sredstev, spodbudili vecji premislek pri njihovem
nacrtovanju. Tudi z upostevanjem primerov dobre prakse sorodnih humanitarnih organizacij
(Humanitarcek) lahko izboljsajo izkusnjo svojih potencialnih donatorjev in jih spremenijo v svoje
podpornike.

Verjetno bi morali humanitarci za uspeh svojih projektov zbiranja sredstev veckrat izvesti anketo svojih
potencialnih darovalcev, da bi za naslednje akcije z resnicnimi zgodbami ranljivih posameznikov imeli
veC napotkov, kaj jih spodbuja k darovanju in kaj jih zavira. Morda je ta clanek vsaj en kamencek na
poti do uspeha.
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