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Razumevanje vrednosti pri opredelitvi za darovanje organov

Napredkom medicine, ki danes lahko resuje Zivljenja s presaditvijo vitalnih organov, ne sledi
teznja opredelitve posameznikov za darovalce; posledicno dobra tretjina bolnikov na seznamih
za presaditev te Zal nikoli ne docaka. V Sloveniji velja zakonodaja po modelu opt in, v skladu
s katero se morajo drzavljani sami opredeliti za darovalce organov ali pa lahko v njihovem
imenu o tem po smrti odlo¢ajo svojci. Da bi dosegli ve¢jo stopnjo teh opredelitev, moramo
razumeti, kje lezi klju¢ za doseganje vedenjskih sprememb. Po teoriji socialnega marketinga,
za katerega raziskave kazejo, da zagotavlja najuCinkovitejSe intervencije za doseganje
vedenjskih sprememb na podrocju darovanja organov, je bistvo vrazumevanju vrednosti, Ki jo
posamezniki zaznajo. Ta je zato osrednji pojem naSega proucevanja. Teorijo vrednosti
prenaSamo na podroc¢je darovanja organov in postavljamo teoretski model, ki bo osnova za
prinodnja raziskovanja. V sklepu diplomskega dela model podkrepimo z uporabo metode
subjektivne osebne introspekcije, podajamo ugotovitve in prepoznavamo priloznosti za
nadaljnje raziskovanje.

Klju¢ne besede: socialni marketing, teorija vrednosti, dimenzije vrednosti, darovanje organov.
Understanding value in decision-making on organ donation

The advancement of medicine, which can now save lives through the transplantation of all vital
organs, is unfortunately not matched by the trend of individuals deciding for organ donation.
Therefore, more than one third of the patients on transplantation lists never receive the organ
they need. Every country finds its own way to solve this problem. In Slovenia, opt-in legislation
is in force, according to which citizens either must identify themselves as organ donors or their
relatives may decide on their behalf after death. To increase the number of these decisions,
however, we need to understand the key to achieving behavioural change. According to the
principles of social marketing, which is understood to provide the most effective interventions
for achieving behavioural change in organ donation, the key lies in the understanding of values.
This is therefore the focus of our study. We transpose the value theory to the field of organ
donation and set up a theoretical model that will serve as a basis for further research. The model
is revised using the subjective personal introspection method. Inthe conclusion, we present our
findings and opportunities for future research.

Keywords: social marketing, value theory, dimensions of value, organ donation.
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1 Uvod

Napredki Clovestva v znanosti in medicini nam danes omogocajo, da lahko s presaditvijo zdaj
ze vseh vitalnih organov reSimo cCloveska Zivljenja ali vsaj izboljSamo njhovo kakovost. Tem
napredkom ne sledi teznja opredelitve posameznikov za darovanje organov. Druge moznosti,
ki bilahko podpirale potrebe transplantacijske dejavnosti, kot so organi iz umetnih ali zivalskih
tkiv, pa niso zadostno razvite ali pa so zgolj v povojih. Zato se je, kot kaze, zaenkrat treba
osredotoCiti na povecanje stopnje opredelitve med drzavljani, saj je to trenutna edina pot do
zmanjSanja Stevila izgublienih Zivljenj, ki bi jih lahko resili s presaditvijo organov. Iz nekaterih
podatkov je razvidno, da v Evropi okoli 35 % odstotkov bolnikov na seznamu za presaditev ne
docaka organa, le 30 % jih organ dobi, preostali ostanejo na listi (Eurotransplant). Konec leta
2016 je bilo za doniranje organov po smrti opredeljenih 5308 drzavljanov Slovenije (Slovenija
Transplant), kar je zgolj 0,26 % vsega slovenskega prebivalstva.

Drzave se na razlicne naline spopadajo s problematiko pomanjkanja organov. V Evropi
pozmamo dva tipa zakonodaje o darovanju organov in transplantaciji. Nekatere drzave se
odloc¢ajo za t. i opt in sistem, po katerem so darovalci zgolj tisti, ki so jasno podali svoje
soglasje. Tovrsten sistem imamo v jugovzhodni Evropi v Sloveniji, Srbiji n Romuniji.
Nekatere drzave, denimo sosednja Hrvaska, pa imajo t. i opt out sistem, pri katerem vsak
postane darovalec, ¢e med svojim Zvljenjem ni podal izjave proti darovanju (Eurotransplant).
Poleg same zakonodaje pa obstajajo Stevilni dejavniki, ki vplivajo na opredelitev posameznika.
Z raziskovanjem teh dejavnikov se skoraj petnajst let ukvarja veliko znanstvenikov (Andrews
2002; Fleey m Moon 2009; Harrison n drugi 2010; Hitt in drugi 2014; King in drugi 2012;
Morgan in drugi 2002; Morgan in drugi 2008; Morgan 2009; Stefanone in drugi 2012;
Stephenson 2008; Quick in drugi 2016) m proucujejo druzbene in psiholosSke dejavnike, ki
vplivajo na odloCitev kot tudi uinkovitost izvedenih intervencij za spodbujanje opredelitve.
Prva sistemati¢na raziskava mtervencij na podro¢ju darovanja organov je dokazala, da so
intervencije bolj u¢inkovite, Ge aplicirajo ved principov socialnega marketinga (Coz 2016, 36).
Socialni marketing v srediS¢u nosi pojem vrednosti, ki naj bi bil klju¢ do uspeha za doseganje
vedenjskih sprememb v druzbi (Zamuddin 2001). Zato to delo usmerjamo v razumevanje
vrednosti in teorfjo vrednosti prenaSamo na podrocje darovanja organov. Tako bi namrec
razumeli, katere dimenzije vrednosti so relevantne pri opredelitvi za darovanje organov po
smrti in katere aktivnosti v procesu opredelitve te vrednosti ustvarjajo. Rezultat dela je teoretski

model, ki bo lahko koristen kot osnova za raziskovanje vrednosti v prihodnje. Model v



diplomskem delu argumentiramo zmetodo subjektivne osebne introspekcije, ki bo na teoretsko

ogrodje nizala ugotovitve, izhajajoce iz analize lastne izkuSnje pri opredelitvi o darovanju.

2 Spreminjanje druzbenega vedenja s socialnimmarketingom

Doseganje vije stopnje opredelitve prebivalcev za darovanje organov zahteva celostno
obravnavo in strateSko upravljanje odnosa do te tematike. Mnogi programi imajo za
spodbujanje druzbenih sprememb zaradi sistemskih tezav na podro¢ju njihove zasnove,
nacrtovanja in vrednotenja zgolj zmeren vpliv (French in Gordon 2015, 13-15). Na druzbeno
vedenje lahko strateSko vplivamo z uveljavljanjem principov socialnega marketinga (Kotler in
Lee 2008; Andreasen 2002 in 2006; French in Gordon 2015). Socialni marketing namrec
»stremi K razvoju in integraciji marketinskih konceptov z drugimi pristopi za spodbujanje
vedenja, ki Kkoristijo prebivalcem in skupnostim za SirSe druzbeno dobro« (French in Gordon
2015, 15).

Vse ve¢ odlocevalcev Vv organizacijah podpira socialni marketing in se trudi dokazati njegovo
ucinkovitost (French in Gordon 2015, 13-15). V letu 2016 je sistemati¢na analiza opozorila na
uc¢inkovitost rabe socialno-marketinskih principov tudi pri spodbujanju opredelitve za
darovanje organov. S sistematiénim pregledom analiz druzbenih intervencij je bilo
ugotovlieno, »da so intervencije bolj uspesne, Ce vkljucujejo ve¢ meri, Se posebej, Ce
vklju¢ujejo vsa merila socialnega marketinga« (Coz 2016, 36).

Na tej osnovi lahko sklepamo, da je socialni marketing osnova za uspe$no spreminjanje
druzbenega vedenja, kot je opredelitev za darovanje organov. Zato v nadaljevanju preko
razumevanja osnov socialnega marketinga prehajamo na razumevanje pomena in lastnosti

vrednosti, ki je predmet naSega proucevanja.

2.1 Razvoj teorije socialnega marketinga

Tradicionalna teorija socialnega marketinga je temeljila na motivacijski menjavi, ki jo nudimo
posameznikom s ciliem doseganja druzbeno zazelenega vedenja. Zato je bil pojem menjave
centralni pojem tradicionalnega socialno-marketinskega razmisljanja (Kotler in Lee, 2008). Na
podro¢ju socialnega marketinga pa mnogokrat naletimo na izziv, da to, kar ponujamo v
zameno, ni privlaéno za zamenjavo (French in Gordon 2015, 151). Poleg tega omejevanje
pozornosti zgolj na menjavo v odnosu zanemarja kompleksnost cCloveSkega vedenja in ga
poenostavlja na nivo ekonomske formule (Zafirovski v French in Gordon 2015, 151). Novejse
marketinske perspektive spreminjajo svoj fokus, in sicer tako, da pojem vrednosti Sirijo in ga

usmerjajo v neoprijemljive vire, soustvarjanje vrednosti in odnose. »In prav v $irini pojma



vrednosti leZi njena glavna vrednost« (Zafirovski v French in Gordon 2015, 151), zato pojem
vrednosti v sodobnejsih definicijah tako marketinga kakor tudi socialnega marketinga stopa v
ospredje.

Danes je AMA (American Makreting Asociation v French in Gordon 2015, 151) definicijo, Ki
je od leta 1985 temeljila na menjavi »Marketing je /.../ za ustvarjanje menjav, ki zadovoljujejo
cilie posameznikov in organizacije,« preoblikovala v: »Marketing je organizacijska funkcija v
vrsti procesov za ustvarjanje, komunikacijo in dostavljanje vrednosti potroSnikkom in za
upravljanje odnosov s potrosniki na nacin, ki je koristen za organizacijo in njene deleznike «
(Gallarza in drugi 2011, 181). Z letom 2008 pa je pojem vrednosti prevzel jedrno viogo tudi v
definiciji socialnega marketinga; namre¢, kot sta definirala Kotler in Lee (2008, 7), je socialni
marketing proces, Ki »uporablja marketinske principe in tehnike za ustvarjanje, komunikacijo
in posredovanje vrednosti s ciliem vplivanja na vedenje ciljne javnosti za dobro druzbe in dobro
ciline javnosti«. Ce torej sprejmemo navedeni definiciji marketinga in socialnega marketinga,
potem lahko sklepamo, da je vrednost osnova za vse, kar poc¢nemo v marketingu (Holbrook

2005, 46) in zato srediS¢e naSega raziskovanja.

2.2 Vrednost kot centralni pojem socialnega marketinga

MarketinSka skupnost ohranja zanimanje za pojem vrednosti Ze ve¢ kot Stirideset let. A kljub
vrsti avtorjev, ki jih zanima raziskovanje wvrednosti, ugotavljamo, da ob izrednem interesu
vseeno oObstaja pomanjkanje solidnih teoretskih okvirjev ali trdnih empiriénih vrednosti
(Gallarza in drugi 2011). Paradoksalno je, da je kljub vrednosti vrednosti raziskovanje podrocja
tezavno in véasih se celo zdi, da je tak$no tudi zaznavanje vrednosti same. Da je podrocje
skromno raziskano, ugotavlja tudi Zainuddin (2011, 362). Je ena redkih avtoric, ki se poglablja
Vv raziskovanje podrocja vrednosti in socialnega marketinga.

Zainuddin poudari, da lahko vrednost v socialnem marketingu razumemo kot spodbudo za
posameznike, da izvedejo vedenje, ki bo vodio druzbenemu dobremu in dobremu
posameznika (Zainuddin 2011, 362). Zato je razumevanje vrednosti pri posamezniku nujen
prvi korak pri oblikovanju socialno-marketinskih intervencij, ki bilahko u¢inkovito spremenile
druzbeno vedenje in s tem dolgoro¢no prispevale k dobrobiti druzbe (Zainuddin 2011, 363).
French in Gordon (2015) pozivata k prihodnjemu raziskovanju podro¢ja, saj vidita zanj stevilne
mozmosti. Opazata, da SO obstoje¢a dela usmerjena zelo ozko. Predlagata, da se teorija
vrednosti izkusnje posameznika Siri na vedenjsko izkusnjo in posledicno tudi pristop

proucevanja. Ob tem pa ne smemo pozabiti, da moramo ostati kritiéni pri aplikaciji idej in



konceptov vrednosti; enako ne smemo zanemariti strukturnih in drugih dejavnikov, ki

dokazano vplivajo na vedenje posameznikov (Giddens v French in Gordon 2015, 163).

3 Razumevanje vrednosti

Pri razumevanju pogosto prihaja do zmede, saj ima pojem vrednost na podro¢ju marketinga in
tudi zunaj podroc¢ja razlicne pomene. V marketingu obstajata dve kljucni razliki, in sicer
vrednost kot pojem proucevanja vedenja potroSnika in vrednost na podro¢ju marketinskih
strategij. Pri prvem gre za posameznikovo zaznavanje vrednosti, pridrugem pa gre za vrednost
potroSnika, ki jo Zzelimo maksimizirati s ciljem doseganja prednosti na trgu (Lai v Gallarza in
drugi 2011, 183). Ker v tem delu izhajamo iz razumevanja potrosniskega vedenja, govorimo
vedno 0 zaznavanju vrednosti in ne vrednosti potro$nika za organizacijo.
Obstajata dve pogosteje navajani definiciji zaznane wvrednosti. Prva in najbolj univerzalno
sprejeta je definicija avtorja Zeithamla (v Zainuddin 2011). Ta poudarja, da je vrednost
potrosnikovo celostno vrednotenje uporabnosti izdelka, ki temelji na percepciji tega, Kar je
dano in kaj dobljeno. Druga, Holbrookova (1999), pa se bolj kot Zeithamlov princip daj - dam
osredoto¢a na vecdimenzionalni pristop in vrednost definira kot interaktivno relativisti¢ no
preferencno izkusnjo. Nadalje ta definicija razlaga, da gre za interakcijo med objektom in
subjektom, ki je relativna v treh pogledin:

e pri interakciji gre za primerjavo med objekti;

e razlikuje se od osebe do osebe;

e odvisna je od situacije, v kateri nastane vrednotenje.
Iz tega sledi, da »vrednost potrosnika vkljuCuje subjektivne hierarhicne preference glede na
posameznikove situacijsko specificne primerjave enega objekta z drugim«, in da »takSne
mteraktivne relativistiéne preference oblikujejo jedro vrednosti v smislu, da izdelki izvajajo
storitve, ki nudijo relevantne izkusnje, ki ustvarjajo vrednost« (Holbrook 2006, 715).
Akademska razprava glede koncepta vrednosti se je tako s ¢asom razsirila in zdaj vkljuéuje
tudi izkuSenjsko naravo vrednosti. IzkuSenjska perspektiva je bolj primerna za proucevanje
podrocja socialnega marketinga in darovanja organov. Gre namre¢ za neekonomske menjave,
pri katerih bi bilo omejevanje na razumevanje vrednosti kot vrednotenja stroskov izmenjave
storitve za pridobitev prednosti enako uzivanju Vv razgledu z zaprtimi ocesi (Zeithaml v
Zainuddin 2011, 365). Tudi Zinuddin (2011, 363) pri svojem delu izbira izkusenjsko
perspektivo in vkljucuje vecdimenzionalno razumevanje wvrednosti. Poudari, da bi bili
tradicionalni pogledi omejujo¢i za neekonomske transakcije, ki so znacilne tako za podrocje

njenega raziskovanja preventivnega zdravstva kakor tudi podrocje darovanja organov, ki je



predmet tega diplomskega dela. Primernost vecdimenzionalnega koncepta vrednosti
prepoznava tudi Oliver (Gallarza in drugi, 2001, 183), saj je lahko le tako vsaka kategorija

vrednosti razumljena kot oblika zaznavanja vrednosti same.

3.1 Vecdimenzionalnost vrednosti

Teorija vrednosti se osredinja na razumevanje dimenzij vrednosti kot osnovo za razlaganje
stalis¢, vedenja potrosnikov in ponakupnega procesa (Sweeny in Soutar 2001, 203). Njen
pomen prenasajo avtorji tudi na podroc¢je socialnega marketinga (French in Gordon 2015;
Zainuddin 2013). Ceprav ve¢ina avtorjev vrednost razume kot ve¢dimenzionalen pojav, pa v
literaturi ni soglasja o Stevilu dimenzij. Gallarza in drugi (2011, 183) pripravijo pregled
dimenzij, prepoznanih v znanstveni literaturi, in se posalijo, da pri nekaterih avtorjih pri Stevilu
dimenzij o¢itno kar ni konca. Ugotavljajo namre¢, da se najpogosteje omenjajo Stiri dimenzije
(to so ekonomska, Custvena, altruisticna in druzbena), V literaturi pa se pojavijajo tudi predlogi

za dvanajst ali ve¢ razliénih dimenzij.

3.2 Dimenzije vrednosti v socialnem marketingu

Za podro¢je socialnega marketinga Se navaja Sest relevantnih dimenzij. Zinuddin (2011) je
prva, ki je pojasnila njihovo relevantnost (French in Gordon 2016).

Dimenzije vrednosti imajo lahko razlicen pomen v razlicnih situacijah, v Katerih posameznik
vrednost zaznava; denimo v primeru komercialnega konteksta lahko posameznik kupi zlate
ploscice kot finan¢no investicijo (funkcionalna vrednost), ki sproza obcutke varnosti in
preskrbljenosti (Custvena vrednost), ali pa kupi zapestnico kot statusni simbol (druzbena
vrednost) (Seth in drugi 1991, 163).

Holbrook postavija svojo tipologijo dimenzij vrednosti glede na dve mozni lastnosti, in sicer
glede na njeno intrinzicnost (izdelek ali izkuSnja sluzi sama sebi) ali ekstrinzicnost (usmerjena
je v doseganje drugega cilja) in glede na to, ali vpliva sama nase (vrednost usmerjena vase) ali
pa ima ucinek na druge (vrednost usmerjena v druge).

Za podrocje socialnega marketinga sta French in Gordon (2015) nadgradila popis relevantnih
dimenzij in Holbrookovih stirih dimenzij (ekonomska, druzbena, altruisticna, hedoni¢na). Osi
sta poimenovala kriterij motivacije (intrinzi¢na/ekstrinzi¢na) in Kriterij fokusa (usmerjena
vase/usmerjena Vv druge) in na osi dodala se dve dimenziji ter predlagala tipologijo, navedeno
v tabeli 3.1.
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Tabela 3.1: Dimenzije vrednosti v socialnem marketingu

D|menzu_e Funkcionalna* | BEkonomska* Custvena Druzbena Fkoloska Slvrse
vrednosti druzbena
ekstrinzi¢na
Motivacija ekstrinziCna ekstrinzi¢na intrinzi¢na ekstrinzi¢na intrinzi¢na in
intrinziCna
vrednost, vrednost, vrednost,
prejeta prejeta pri vezana na
kakovost finanéna ) ) )
funkcionalnost dnost skozi povezovanju vpliv na vrednost za
unkcionalnos prednost— ) o )
Fokus ) ) izkusnje, | zdrugimi in okolje, druzbo na
odzivnost razmerje cene ) )
L . kot so ali skozi ekoloske splosno
oprijemljivost in vlozka ) N
uztek, vpliv na skrbi in
jeza, strah | samopodobo | samopodobo

Opomba: *Funkcionalna in ekonomska vrednost sta pogosto predstavljeni kot ista dimenzija.
Vir: French in Gordon (2015, 164).

Funkcionalna vrednost je ekstrinzicno motivirana in razumljena kot sredstvo za
doseganje cilja (Holbrook 2006, 716). Nastane ob prisotnosti funkcionalnih, uporabnih ali
fizicnih lastnosti izdelka ali storitve (Seth in drugi 1991, 159). Na podrocje socialne ga
marketinga Zainuddin (2011) prenaSa funkcionalno vrednost na primeru uporabe
brezpla¢nih storitev preventivnega zdravstva za doseganje osebnih ciliev — vzdrzevanje
osebnega zdravja.

Ekonomska vrednost je vrednost, ki jo French in Gordon (2015, 165) obravnavata loceno
od funkcionalne vrednosti, Ceprav sta v¢asih razumljeni kotista dimenzija vrednosti. Locita
se Zlasti zato, ker lahko v¢asih posameznik Ilo¢i med funkcionalno in ekonomsko
vrednostjo, na podro¢ju socialnega marketinga pa pogosto pride tudi do primerov, pri
katerih ekonomska dimenzija sploh ni relevantna, saj ne gre za ekonomsko menjavo (npr.
razmi§ljanje, kaj smo dobili za vloZzen denar).

Custvena vrednost (imenovana tudi hedonisticna vrednost), ki je intrinziéno motivirana
in usmerjana sama vase, se pojavi denimo ob lastnem zadovoljstvu ob izkusnji (Holbrook
2006, 716). Zaznana vrednost je lahko pozitivna, negativna ali nevtralna (French in Gordon
2015, 165).
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e Druzbena vrednost se pojavi, kadar lastno vedenje sluz kot sredstvo za oblikovanje
odziva drugih, in je ekstrinzicna ter usmerjena v druge (Holbrook 2006, 716).

e Ekoloska vrednost je prav tako ekstrinziéno motivirana in prepoznava vse vecjo
pomembnost, ki jo posamezniki priznavajo vplivu njihove potro$nje na naravno okolje
(Koller v French in Gordon 2015, 166). Ekolosko vrednost lahko posameznik vidi v nakupu
okolju prijaznega vozila ali z uporabo energetsko var¢nih naprav.

e Na podrocju socialnega marketing sta French in Gordon (2015, 168) pozorna Se na SirSe
druzbeno vrednost (angl. societal value), ki nastaja ob izvajanju izkuSenj, vplivajo¢ih na
SirSe kolektivno dobro. Kot menita, ne gre za staro idejo, ampak Sirjenje obzorja, ki se
osredotoca na mdividualisticno razumevanje dejanj posameznikov, na vkljucevanje ideje o
tem, da ljudje vcasih delajo stvari tudi zato, ker verjamejo, da s tem vplivajo na $irSo sliko
in s tem prispevajo k druzbeni blaginji in kolektivnemu dobremu. Gre za vsebinsko
prekrivanje z dimenzijo vrednosti, ki jo Holbrook (2006) imenuje altruisticna vrednost.
Towvrstna vrednost po njegovi definiciji izhaja iz skrbi za vpliv lastnega dejanja na druge.
Pojavi se, kadar gre npr. za vpletenost v eticno zazelene aktivnosti, pri katerih posedovanje
vrline samo po sebi nagrajuje.

Seznam dimenzij Frencha in Gordona (2015) dopolnjujemo s pojmom vrednosti, ki ga Sweeny

(v Sweeny in Soutar 2008) imenuje pogojna vrednost. Ta se pojavi, kadar dolo¢eni situacijski

dejavniki, kot so bolezen in druge druzbene situacije, vplivajo na zaznavanje dolocene

dimenzije vrednosti.

3.3 IzkuSenjska narava vrednosti (subjektivna, interaktivna in relativna)

Vrednost je bila v tradicionalni teoriji razumljena kot nekaj, kar je pripeto ali vceplieno izdelku
ali storitvi, potrosniki pa so ostali zunaj podjetja, v katerem se je vrednost ustvarjala (Prahalad
2004, 6). Tak tip prejemanja vrednosti imenujemo vrednost v menjavi in je osnova
tradicionalne teorije in Porterjeve definicije vrednosti. Awvtor v okviru slednje trdi, da je
vrednost znesek, ki ga je kupec pripravljen placati za to, kar mu podjetje ponuja (Porter v
Tzokas in Saren 2011, 112). Kljub temu pa Ze Porter priznava subjektivno naravo vrednosti,
saj meni, da kupec ne bo nikdar placal za vrednost, ¢eje ne zaznava kot taksne, ne glede na to,
kako resni¢na je. Ceprav je vrednost v menjavi zelo pomembna za komercialni marketing, sta
za socialni marketing tehtnejsi dve drugi obliki, prepoznavni v sodobnejsi literaturi.

Vrednost v rabi predlaga, da vrednost potrosnik prepozna ob (celostni) izkuSnji rabe izdelka

ali storitve. Potrosnik je po izkusnji na boljSem (pozitivna vrednost) ali na slabSem (negativna
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vrednost). 1z tega logi¢no izhaja, da vrednost pred samo izkuSnjo ne obstaja, temveC nastane v
procesu izkusnje, pri katerem Se akumulira (Gronroos 2010, 138), medtem ko je pri vrednosti
v menjavi vrednost vcepljena izdelku pred samo menjavo.

Na podrocju socialnega marketinga je vrednost v rabi podkrepljena na primeru dveh raziskav
(Zainuddin 2011; Russel - Bennet in drugi 2012). Ti dokazujeta, da ne samo, da je vrednost v
rabi prepoznana od proucevanih oseb, marve¢ tudi, da lahko vpliva na stalis¢a in vedenje
posameznikov. Z namenom dopolnitve obstojecih pristopov in kot odgovor na kritiko
redukcionizma strogo izkusenjske perspektive pa Zainudin in Gordon (v Zainuddin 2011, 380)
dodatno prepoznavata vrednost v vedenju, ki je kljuéna zlasti pri proucevanju programov, pri
katerih prebivalci nimajo na voljo dobrin ali storitev v uporabo. Vrednost v vedenju zaznava
vrednost skozi dejansko izvajanje vedenja in praks, potrebnih za izvajanje druzbeno
zazelenega.

Pri ustvarjanju vrednosti so kriticne vse tocke interakcije med organizacijo in potroSnikom
(Prahalad 2004, 10). Organizacija lahko v odnosu zgolj predlaga vrednost, potrosnik pa doloca
vrednost in opcijsko sodeluje v ustvarjanju skozi proces soustvarjanja (Vargo in Lutch 2004,
11).

3.4 Viri vrednosti
Posamezniki lahko v socialno-marketinskih programih zaznavajo podobne oblike vrednosti z
uporabo izdelkov, storitev in programov kot posamezniki, ki so del komercialne dejavnosti
(French in Gordon 2016, 156). Obstajajo pa razli¢ni viri vrednosti, ki jo posameznik prepozna,
in se lahko pojavijajo v razlicnih fazah izkusnje posameznika.
Klju¢ni zunanji viri vrednosti, Kinaj bi bili relevantni tudi za podro¢je socialnega marketinga,
so (Smith, Colgate in Russell - Bennet v French in Gordon 2016, 156):

e informacije;

e interakcija;

e okolje;

e storitve;

e soustvarjanje;

e druzbena pooblastila (social mandate).

Zainuddin (v Zainuddin in drugi 2011) pa doda $e drug tip virov vrednosti za potrosnika, in

sicer t. i. »participativnih virov vrednosti« ali prispevkov potroSnika:
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e kognitiven;
e vedenjski;

e Custven prispevek.

4 Proces (so)ustvarjanja vrednosti

Ustvarjanje vrednosti je proces, ki izboljsa obstoj potros$nika in je zaradi njega na boljsem (na
kakren koli na¢in) (Gronroos 2008, 135). Ce izdeléno usmerjena logika ta proces razume kot
nekaj, kar organizacija pripne izdelku, pa je znotraj storitvene logike, Ki je osnova za nase
razumevanje vrednosti znotraj socialno-marketinskih programov, poudarjeno, da se vrednost
ustvarja zgolj, kadar se izdelek ali storitev uporablja in da je pri procesu ustvarjanja vrednosti
temeljno soustvarjanje vrednosti (Vargo in Lutch 2008, 6). Tudi Domegan in drugi (2013, 40)
menijo, da je naloga izvajalca socialnega marketinga soustvarjanje vrednosti v obliki dialoga,
interakcije, komunikacije in sodelovanja s cilino javnostjo z namenom spodbujanja prejete
vrednosti zaZelenih vedenj, ki jih je ta javnost pripravijena sprejeti kot svoje (Vargo in Lutch
2004, 7).

Sledi pregled treh faz, ki so skozi teorijo sodelovanja prepoznane Kot relevantne v procesu
ustvarjanja vrednosti v socialno-marketinskih programih: soodkrivanje, sooblikovanje in
soposredovanje vrednosti (Domegan in drugi 2013; French in Gordon 2015; Vargo in Lutch
2004). Namen je prepoznati relevantnost posameznih oblik soustvarjanja pri spodbujanju

opredelitve za darovanje organov.

4.1 Soodkrivanje vrednosti

Soodkrivanje vrednosti izhaja iz teorije marketinskih odnosov, ki v sredis¢e soodkrivanja
vrednosti postavljajo dialog, interakcijo in skupno ucenje (Domegan in drugi 2013, 242). Cilj
procesa soodkrivanja je ustvariti skupne pomene in pridobiti vpogled, kaj lahko naredimo eni
za druge, posamezniki pa morajo biti vpleteni in opolhomoceni za odloCanje o lastnih
prioritetah in o tem, katere druzbene spremembe in druzbeno dobro si zelijo doseci (French in
Gordon 2015, 274). Prikaz pomena soodkrivanja nazorno razlozijo Domegan in drugi (2013,
244) s predstavitvijo socialno-marketinske intervencije iz juzne Anglije. Osemnajstmese¢ni
program je bil usmerjen v razumevanje tveganega uzivanja alkohola v gospodinjstvih znizkim
dohodkom in v pripravo intervencij, ki bi zmanjSala uzivanje alkohola. Program je bil delezen
negativnih odzivov, saj je bila teorija vrednosti aplicirana preozko in je zanemarjala SirSi
druzbeni kontekst. Raziskovalci so zanemarili $irSo sliko in intervencijo usmerili v zdravljenja

simptoma, ne pa izvornega problema; alkoholizem je namre¢ izviral iz teZzav posameznikov z
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brezposelnostjo in rev§¢ino. Zato bi v danem primeru prebivalci veliko veéjo vrednost zaznali
v izboljSanju moznosti zaposlitve ali pa v dejstvu, dabi lahko dnevno priskrbeli topel obrok za
svoje otroke, kot pa v zmanjSanju alkoholizma v druzbi.

Pri soodkrivanju, Kjer se raziskovanje odvija s sodelujo¢imi in ne na sodelujo¢ih (Domegan in
Marquez v Domegan in drugi 2013, 244), se lahko izognemo taksnim, Sicer dobronamernim, a
neprimernim intervencijam. Zato lahko soodkrivanje prinasa pomembno znanje za zasnovo in

posredovanje socialno-marketinskih intervencij (French in Gordon 2015, 274).

4.2 Sooblikovanje vrednosti

»Vrednost sooblikujemo na podlagi soustvarjenega znanja, ki smo ga pridobili v procesu
soodkrivanja in ga nato preslikali v skupaj pripravljeno ponudbo« (Domegan in drugi 2013,
244). V procesu sooblikovanja strokovnjak in sodelujo¢i skupaj proucijo privlanost, cenovno
dostopnost, dosegljivost in vrednotenje ponudbe in nato skupaj zasnujejo primere Zelenega
vedenja. Sooblikovanje lahko pri izvajanju socialno-marketinskih programov prinese Stevilne
prednosti, kot so znizanje stroSkov, preverjanje druzbene in kulturne sprejemljivosti,

opolnomocenje in vpletanje skupnost ... (French in Gordon 2015, 174).

4.3 Soposredovanje vrednosti

Naslednji korak po skupno zastavljenih socialno-marketinskih programih je soposredovanje,
pri katerem sodelujoce postavimo v prvo linijo in ti postanejo aktivno wvpleteni v izvajanje,
spremljanje in ocenjevanje pripravljenin programov (French in Gordon 2015, 174). Po besedah
Domegana in drugih (2013, 243) je v tem procesu vloga osebja na prvi linji kljuénega pomena

za ustvarjanje vrednosti.

4.4 Unicevanje vrednosti

Na primeru programov, Ki spodbujajo rabo preventivnega zdravstva, lahko pride v primerih
malomarnega in nestrokovnega izvajanja storitev (npr. pri nestrokovno izvedenem ultrazvoku
dojk) tudi do uniCevanja vrednosti (Zainuddin 2011, 371). Ker lahko vrednost razumemo kot
pozitivno, negativno ali nevtralno, je tukaj pojem uniCevanje miSlien kot doseganje
nasprotnega ucinka od Zelenega (French in Gordon 2015, 165).

Do nezazelenih posledic lahko pride iz Stevilnih razlogov, zaradi Cesar je pred implementacijo
katere koli strategije treba dobro premisliti, kje, kako in v kolikSni meri lahko pride do

souni¢evanja. (Plé in Caceres 2010, 435). Ceprav storitvena logika predvideva, da bodo vsi
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vpleteni sistemi (ljudje ali organizacija) v proces vstopili z upostevanjem pricakovanj glede
lastne vioge in vioge drugega, lahko namre¢ pride do zlorabe virov s strani ene ali druge
stranke, kar posledino oskoduje obe strani. Kot zloraba se steje namerna ali nenamerna

Zloraba lastnih virov ali virov druge stranke v procesu (Pl¢ in Caceres 2010, 434).

5 Prenos teorije vrednosti na podro¢je darovanja organov

5.1 Dimenzije vrednosti pri opredelitvi za darovanje organov

Obstoj transplantacijskega sistema temelji na vzdrzevanju kredibimosti in  moralne
neoporecnosti. Pravico do zdravljenja s presaditvijo imajo vsi drzavljani. Vsem bolnikom, ki
towrstno zdravljenje potrebujejo, mora biti zagotovljena pravocasna vkljucitev v cakalni
seznam in zagotovljenih dovolj organov za presaditev. Istocasno velja, da ima vsak pravico do
sprejemanja svobodne odloCitve za darovanje lastnih organov ali organov sorodnikov. Sistem
zato deluje na nacelih anonimnosti, brezpla¢nosti, prostovoljnosti in varnosti darovalcev in
prejemnikov organov (Slovenija Transplant). Na tej osnovi lahko ekonomsko dimenzijo
vrednosti, Ki predvideva obstoj izkusnje, Vv kateri nastane ekonomska menjava, izklju¢imo kot
nepomembno z zornega kota darovalca, saj v zameno za darovanje ne more pricakovati osebne
ekonomske koristi. Kljub vsemu pa se lahko ta korist pojavi v §irSem smislu. Bolniki, ki organ
prejmejo bodo namre¢ lahko opustili dolgoletno zdravljenje ali terapije, ki jih placujejo sami,
zavarovalnice ali drzavna blagajna. Zato ekonomsko korist vseeno vkljuujemo kot relevantno
za proucevanje. lzklju¢imo pa lahko relevantnost ekoloske dimenzije, saj v stroki ni zaznati
povezav ali razlag pomena donatorstva za okolje ali kakrSne koli prisotnosti varstva okolja kot
dejavnika, ki bi vplival na odloCitve oseb, ki se ali pa se za darovanje organov ne opredelijo.
Po tipologiji dimenzij vrednosti sledi funkcionalna dimenzija wvrednosti, ki zahteva, da
prebivalec vidi v svojem vedenju (tj. opredelitvi za darovanje) uporabno vrednost (Seth in drugi
1991, 159). V raziskavah, znotraj katerih so proucevani dejavniki, ki spodbujajo opredelitev
za darovanje organov, se odkriva, da se nekatere osebe odlo¢ajo precej pragmatiéno in se
opredelijo za darovanje zato, da ne gredo njihovi organi v ni¢ (Morgan in drugi 2008, 26).
Ceprav ni podatka o delezu ljudi, ki se odlo¢ajo na tej osnovi, pa lahko kljub vsemu sklepamo,
da je to vsaj eden izmed razlogov, zakaj bi funkcionalna wvrednost lahko bila relevantna za
podrocje darovanja organov in bi posledino morala biti vklju¢ena v prihodnje raziskovanje.
Iz stevilnih raziskav je dognano, da se osebe pogosto odlocajo za opredelitev na podlagi
predvidevanja odziva iz okolice in Zelije po poztivnem odzivu (staliS¢e druzine, ki bodisi
odobrava bodisi zavrata darovanje, stalisce cerkvene skupnosti na podlagi religioznih

prepri¢anj ...) (Irving in drugi 2012, 2528). V tem lahko prepoznamo druzbeno dimenzijo
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vrednosti, saj se ta pojavija, kadar lastno vedenje sluizi kot sredstvo za oblikovanje odziva
drugih (Holbrook 2006, 716).

Kot ugotavljamo pri proucevanju dimenzij vrednosti je ta lahko pozitivna, negativna ali
nevtralna (French in Gordon 2015, 165). To je pomembno pri razumevanju vseh dimenzij,
Zlasti pa pri razumevanju Custvene dimenzije, za katero pri raziskovanju vplivov na opredelitev
avtorji ugotavljajo tako Stevilne pozitivne kakor tudi negativne dejavnike. Med slednjimi je
strah dejavnik, ki ga mnogi avtorji prepoznavajo (Cossé in Weisenberger 2000; Irving in drugi
2011; Morgan in drugi 2008; Range in Brazda 2015) kot dejavnik, ki bi lahko prispeval k
ustvarjanju negativne vrednosti in preprecil odlocitev ali povzro¢il dvome pri opredelitvi. Strah
vcasih izhaja iz religioznih prepricanj (npr. strah, da si bomo zaradi presaditve onemogocili
posmrtno zvljenje ali zlorabili dostojanstvo darovalca) ali nezaupanja v zdravstveni in
transplantacijski sistem (npr. strah, da se zdravniki ne bodo potrudili, da bi nas ohranili pri
zivljenju, ¢e bi ugotovili, da smo se opredelili za darovanje organov po smrti). Strah pa lahko
izvira tudi iz nekognitivnih prepricanj. Gre za vrsto neosnovanih, a v¢asih zelo moc¢nih
prepricanj, kot S0 vraZeverje (npr. strah, da bomo z naso opredelitvijo »priklicali hudiCa«, in
smrt, oz. t. i dznks), prepricanje, da je darovanje gnusno, misel na to, da bomo med
presaditvijo (kljub smrt) Cutili bole¢ino itd. Ceprav je v raziskavah prepoznanih veliko
negativnih Custev, pa nekateri ob opredelitvi napovedujejo tudi pozitivna Custva, kot SO ponos
ob delovanju v skladu z vrednotami svoje vere ali druzbe ter ob pomoci drugim ljudem (lrving
in drugi 2012). Pogosto proucevane osebe navajajo tudi oblutek olajSanja, saj s sprejemanjem
lastne odlocitve razbremenijo sorodnike, ki bi sicer morali odlocati v njilhovem imenu, e bi
nastopila prezgodnja smrt, v Ze tako tezki in zahtevni situaciji (Morgan in drugi 2008).

Zadnji dimenziji vrednosti, Ki ste se izkazali kot pomembni za podroé¢je darovanja organov, sta
altruisticna in $irSe druzbena dimenzija (Morgan in drugi in drugi 2002a in 2000b). Pri obeh
darovalci s svojo opredelitvijo uresniCujejo altruistiéno Zzeljo pomagati drugim, le da gre pri
SirSe druzbeni dimenziji za razsirjeno podro&je saj je cilj kolektivno dobro. Ce se osebe odlo¢ijo
za darovanje namre¢ ne pomagajo zgolj posamezniku, temve¢ hhkrati na nivoju druzbe krepijo
solidarnost, povezanost in kolektivno odgovornost za druzbeno dobro.

Ob pregledu kljuénih dimenzij vrednosti ugotavljamo, da so za raziskovanje in razumevanje
opredelitve za darovanje organov relevantne naslednje dimenzije: ekonomska, funkcionalna,
custvena, druzbena, altruisti¢na in §irSe druzbena. Zato bo spodnja tipologija izhodis¢e za
raziskovalni del tega diplomskega dela. Dodatno bomo preverjali tudi prisotnost pogojene
vrednosti, ki se pojavi, kadar doloceni situacijski dejavniki, kot so bolezen in druge druzbene

situacije, vplivajo na zaznavanje dolo¢ene dimenzije vrednosti.
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Tabela 5.1: Tipologija dimenzij vrednosti relevantnih pri opredelitvi za darovanje organov

Ekstrinzi¢na Intrinzi¢na

Usmerjena vase ekonomska vrednost in custvena vrednost

funkcionalna wrednost

Usmerjena v druge druzbena vrednost altruisticna vrednost

$irSe druzbena vrednost

Vir: lastna izvedba.

5.2 Ustvarjanje vrednosti pri opredelitvi za darovanje
Poleg razumevanja in prepoznavanja dimenzij wvrednosti zelimo skoz teorijo vrednosti
prepoznati tudi aktivnosti, pri katerin se vrednost ustvarja.
Tako kot v kontekstu komercialnega marketinga se tudi s socialno-marketinskimi programi
lahko dimenzije vrednosti pojavijo v kateri koli fazi izkusnje posameznika, Ki se opredeli za
darovalca organov. Upostevati moramo tudi obdobje pred samo izkuSnjo opredelitve, ko
posameznik Sele prejema informacije, ali v ¢asu, ko Ze aktivno razmiSlia o opredelitvi za
darovanje organov. Proces dejanske opredelitve v Sloveniji lahko razporedimo v naslednje
korake:

e Pasivna izpostavljenost informacijam o darovanju organov;,

e razmiSljanje o opredelitvi za darovanje organov;

e aktivno zbiranje informacij o darovanju organov in raziskovanje postopka opredelitve ;

e izrazanje opredelitve pri pooblas¢eni osebi na prijavnem mestu z izpolnitvijo pristopne

iZjave;
e prejem zaupne dokumentacije o opredelitvi in zapis na Kkartico zdravstvenega
zavarovanja (vpogled na zapis imajo le pooblaséene osebe);

e pogovor z bliznjimi ali informiranje o odlo€itvi;

e ohranjanje odlo¢itve (Slovenija Transplant).
Navedeni koraki se lahko izvajajo v razlicnem vrstnem redu. Vsaka tocka pa je prioznost za
ustvarjanje pozitivne vrednosti in hkrati se na vsaki tocki lahko vrednost uni¢i (Zainuddin
2011, 371).
Kot ugotavljamo pri pregledu literature, pa lahko vrednost v socialno-marketinskih programih
ustvarjamo tudi s pomocjo soustvarjanja (soodkrivanja, sooblikovanja in soposredovanja

vrednosti). Pri prepoznavanju aktivnosti, ki ustvarjajo dimenzije vrednosti moramo zato
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upoStevati aktivnosti posameznih tock opredelitve in prepoznati tudi tiste, ki so morda
ustvarjene s pomo¢jo soustvarjanja. Soustvarjanja ne smemo zanemariti, saj je iz raziskav
dokazano, da so socialno-marketinske intervencije, ki vklju¢ujejo skupnost, bolje sprejete
(Domegan in drugi 2013). Posledi¢no lahko predvidevamo, da tudi dodatno ustvarjajo vrednost
pri potrosniku.

Moramo pa presoditi, kateri principi so primerni za posamezno podro¢je. Princip soodkrivanja
nas ozave$¢a o pomenu prioritet in interesov prebivalstva. Z njihovo pomoc¢jo moramo
presoditi, kam se zanje umesc¢a nasa agenda, in tudi razmisliti, ali jo bo prebivalstvo v danem
trenutku sploh lahko sprejelo kot dovolj pomembno. Sooblikovanje in soposredovanje lahko
prav tako prinasata poztivne ucinke, a moramo biti zaradi izredno obcutljive tematike
darovanja organov in s tem povezanih pojmov bolezni, smrti in izgube, S$e posebej pazljivi
(zagotavljanje kredibilnosti sporo¢il, zaupnosti podatkov, senzibilnosti, strokovnost osebja, ...
). Med prebivalci obstaja ze tako visoka stopnja nezaupanja V institucije, zdravstveni sistem in
varovanje osebnih podatkov (Irving in drugi 2011; Morgan in drugi 2008; Morgan 2009),
zaradi Cesar moramo biti zelo skrbni pri vkljuCevanju oseb iz skupnosti (Zainuddin 2011).
Raziskave kaZzejo, da v Sloveniji zaradi visoke stopnje nezaupanja Vv institucije posamezniki
svoje zaupanje usmerjajo v svoje mikrookolje (Ule v Kosak 2015), iz ¢esar lahko sklepamo,
da je grajenje zaupanja s pomocjo soustvarjanja lahko Se toliko bolj pomembno.

A kljub nevarnostim ne smemo zanemariti potencialnega poztivnega ucinka, ki ga lahko ima
predvsem skupno posredovanje za ustvarjanje vrednosti (npr. vkljuevanje mnenjskih
voditeljev v izboljSanje infrastrukture procesa izrekanja soglasja, predstaviti zgodbe
prejemnikov organov). Kot poudarita Tzokas in Saren (1997, 115), prednost organizacije
namreC leZi prav v sposobnosti povezovanja in orkestriranja dveh razliénih sistemov
(organizacije in posameznikov, ki so tako ali drugace vpleteni) Vv sinergi¢ni vrednostni diskurz
in usmerjanje v vrednostne odnose, zato je soustvarjanje izziv, ki je lahko ob premiSlieni in

skrbno izvedeni rabi $e dodatno poplacan.

6 Raziskovanje vrednosti

6.1 Metodologija

Teoretski model dopolnjujemo z raziskovalno metodo subjektivne osebne introspekcije, ki bo
pomagala prepoznati:

e aktivnosti, ki ustvarjajo vrednost pri izkusnji opredelitve za darovalca organov;

e dimenzije vrednosti, ki se pojavijo v procesu opredelitve za darovalca organov.
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Kot ugotavljamo pri postavitvi teoretskega modela, je vrednost kompleksen, ve¢dimenzionalen
pojav, ki nastaja skozi izkuSnjo in je situacijske, interaktivne in subjektivne narave (Holbrook
2006). Zato za dopolnitev vpogleda v razumevanje vrednosti izberemo metodo, Ki bo primerna
za raziskovanje tako kompleksnega pojava.

Ceprav pojem vrednosti teoretiéno proudujejo Stevilmi avtorji (French in Gordon 2015;
Gronroos in Voima 2011; Holbrook 2005; Seth 1991; Sweeny in Soutar 2001), je empiricnih
raziskav vrednosti, ki bi Kkoristile pri pripravi metodologije v tem raziskovalnem delu, malo.
Awvtorji, ki raziskujejo vrednost (Holbrook 1999, 2005 in 2006; Krisjanous 2014; Sweeny in
Soutar 2001; Webster in Rennie 2011; Zainuddin 2015), pa izbirajo zlasti kvalitativne metode,
saj omogocajo Sirino pri razumevanju neraziskanega terena in so zato primernejSe Za
raziskovanje nezadostno proucenih in kompleksnih pojavov (Zainuddin 2011).

Kvalitativna metoda, ki se sklada s kompleksno in subjektivno naravo proucevanega pojava
vrednosti, je subjektivna osebna introspekcija (angl. subjective personal introspection, SPI).
Njen cij ni sklepanje zakljuckov, temve¢ spodbuja razmiSljanja in omogoca vpogled v
kompleksne ve¢dimenzionalne pojave (Rod 2011, 7).

Osnovna ideja metode SPI izhaja in Montaignove metode osebnih esejev in temelji na
predpostavki: »Ce Zeli§ opisati ¢lovesko naravo in ker si sam &lovek, lahko to doseZe§ tudi z
opisovanjem samega sebe.« (Montaigne v Holbrook 2006; 716) oziroma kot pozneje to razlozi
avtor same metode Holbrook: »Ker sem sam cClovek — kadar piSem o sebi, s tem neizogibno
opisujem tudi eno plat Cloveskega stanja.« (Holbrook 2005, 45). Gre za logicen, a kljub temu
kontroverzen sklep, saj se druzboslovno raziskovanje izogiba subjektivnim principom.
Subjektivnost namre€¢ onemogoca doseganje raziskovalnih meril, ki zahtevajo javno,
objektivno ali ponovijivo raziskovanje (Rod 2011, 7). Ceprav SPI ne dosega teh meril
znanstvene sprejemljivosti, to ne pomeni, da metoda nima vrednosti prirazumevanju cloveske
narave (Brown v Rod 2011, 7). Kakor Brown tudi $tevilni drugi avtorji, predstavljeni v
nadaljevanju, prepoznavajo pomembne prednosti rabe manj konvencionalnih metod in metode
SPI.

Metoda SPI nam omogoc¢a 24-urni dostop do informacij, celovit vpogled in hkrati poglobljeno
razumevanje kljuénih tock procesa, ki se jih kot raziskovalci bolje zavedamo in jih s tem tudi
lazje prepoznamo (Batat 2015, 382). SPI je zato oblika atoetnografije, pri kateri ima avtor
privilegiran dostop do relevantnega pojava, ki ga zanima, da impresionisti¢no pripoveduje o
svoji osebni izkusnji (Holbrook 2005, 45). Avtor torej izkoriS¢a ta ekstremen pristop osebne
participacije in edino obliko kvalitativnega raziskovanja, pri kateri nastopa v dualni viogi — kot
objekt in kot subjekt raziskovanja (Batat 2015, 381).
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Dostopnost do vsebine ima v naSem raziskovalnem primeru, tj. na podro¢ju darovanja organov,
Kjer je zaupnost podatkov izrednega pomena za ohranjanje kredibilnosti transplantacijsk e ga
sistema, Se dodano in nezanemarljivo prednost — avtor za proucevanje pojava potrebuje zgolj
samega sebe.

Z metodo SPI se izognemo tudi slabosti tradicionalnega kvalitativnega raziskovanja, ki jo
Bourdieu in Wacquant (v Hart in drugi 2016, 378) imenujeta habitus in obstoj neomenjenega.
Kadar govorimo s sogovornikom o njihovem procesu odlo¢anja in posameznikovi izkusnji,
namre¢ pogosto ne dobimo tako podrobnega vpogleda, kot nam to omogoca metoda SPI. Ker
je izkuSmja posameznika holisticna, preplet racionalnih in Custvenih dejavnikov, je za
razumevanje, kakor menijo Hart in drugi (2016, 377), »potrebna eklekticna raba metod«. Zato
so metode, kot je SPI, zelo dobrodosla dopohitev klasiénih metod pri razumevanju vedenja
posameznikov, omogocajo Sirjenje znanja na raziskovalnem podroc¢ju in lahko odkrijejo stvari,
ki bi lahko spregledali in zanemarili z uporabo klasicnih kvalitativnih in kvantitativnih
pristopov (McKenna v Rod 2011, 22). Z raznoliko rabo metod zmanjSamo tudi verjetnost, da
postanemo preve¢ klinicni in metodi¢ni pri raziskovalni praksi in s tem pridobimo razgibano
in pogloblieno razumevanje kompleksnih pojavov (Cunlife v Rod 2011, 13).

Poleg navedenih prednosti avtoetnografije Karra in Phillips (v Rod 2011, 11) prepoznavata kot
prednosti tudi zmanjSanje raziskovalnih stroskov, lazje vzpostavljanje zaupanja in odnosa ter
zmanjSanje Sumov in tezav pri prevajanju in interpretaciji

Da bo uporaba metode SPI omogocila relevantne, poglobljene in uporabne ugotovitve, pa se
moramo pri raziskovanju zavedati tudi slabosti in nevarnosti metode, minimalizirati njihov
wpliv pri izvedbi m jih upoStevati pri pripravi raziskovalnih ugotovitev. Zato v nadaljevanju
sledi pregled kljuénih slabosti in nevarnosti, kijih bomo pri raziskovanju upostevali.
Pomembno je, da smo kriticni do lastnih predpostavk, da pod vprasaj postavljamo vse razloge
za naSa dejanja in posledice nasih dejanj, da vklju¢uyjemo druzben kontekst v nase razmi§ljanje
in da se zavedamo, zakaj pripisuyjemo doloCene pomene realnosti nasim viogam in odnosom
(Rod 2011, 12). Nekateri avtorji zato pri rabi metode SPI poudarjajo kriticno refleksijo in
pozivajo raziskovalce, da naj uveljavljajo t. i »kriticno subjektivnost« prisvojem raziskovanju.
To pomeni, da se moramo »zavedati lastnih referencnih okvirjev, politicne, rasne, kulturne
m/ali spolne orientacije in da moramo kritiéno raziskovati tudi svoje rutinske reakcije na Ludi
in dogodke« (Ladkin v Rod 2011, 9).

Hkrati se moramo zavedati tudi nevarnosti rekonstrukcije preteklih dogodkov, saj ljudje

obiajno priklicemo ekstremne dogodke pred drugimi in rekonstruramo vedenjske vzorce
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glede na to, kar nam je pomembno v danem trenutku, in ne nujno glede na to, kar je bilo
pomembno takrat, ko se je izkuSnja dogajala (Freeman v Webster in Rennie 2011, 335).
Omenimo $e splosno vodilo, ki lahko ogrozi kakovost raziskovalnega pristopa. Woodside
(2004) opozarja na pretirano samozavest glede pravilnosti lastnih navedb, ki ogroza uporabnost
raziskovalnih rezultatov. Zaradi tega predlaga hkratno uporabo ve¢ metod, ki se med seboj
validirajo. Dodatno lahko kredibilnost navedenih priklicev zagotovimo s prilagajanjem
historicnih  materialnih dokazov (dnevnikov, dokumentov, fotografij ...), saj, kot pravi
Holbrook (2005, 46), »SPI ne obstaja v vakuumu«, in priporo¢a kombiniranje metod, kadar je
to mogoce.
Za zagotavljanje ¢im vecje strukturiranosti pri izvedbi izbrane metode lahko uporabimo dva
diametralno razlicna na¢ina izvedbe (Holbrook 2005, 46):
e pri prvem se raziskovalec loti surovih podatkov in iz njih naprej gradi razmiljanje in
ugotovitve;
e pri drugem pa izhaja iz konceptualnega okvira, ki sluzi kot vodilo in le¢a, skozi katero se
interpretirajo podatki.
Metodo SPI bomo izvajali v dveh fazah. Namen prve faze bo pridobivanje podatkov, katerega
se bomo po vzoru Holbrooka (2005) lotili v obliki osebnoizpovednega eseja oziroma obliki
dnevniskega zapisa o osebni izku$nji. Skozi osebno pripoved bomo raziskali izkuSnjo
opredelitve za darovanje organov. Po vzoru raziskovanja avtorice Zainuddin (2011) bomo esej
strukturirali preko posameznih korakov opredelitve (koraki so bili predstavljeni v teoretskem
sklopu dela), ki pa bodo sluzli zgolj kot smernice za poglabljanje v izkusnjo in ne kot stroga
struktura. Ta bi namre¢ lahko iz pripovedi izklju¢ila kak pomemben ko$c¢ek izkusnje, v katerem
se morda skriva nekaj vrednega za razumevanje vrednosti.
Namen druge faze bosta analiza in interpretacija podatkov. Besedilo bomo analizirali s
pomocjo enostavne tematske analize in z njo prepoznavali posamezna tematska podrocja, ki so
premet postavlienega teoretskega modela - aktivnosti, pri katerih se vrednost ustvarja in

dimenzije vrednosti, ki so se ob izku$nji pojavile.

6.2 Interpretacija in ugotovitve

Osebna izku$nja opredelitve za darovanje organov je bila zapisana v obliki osebnoizpovednega
eseja, ki je vkljuceval opis izkuSnje v naslednjih korakih procesa opredelitve: razumevanje
pasivnega sprejemanja informacij o podrocju darovanja organov, trenutek odlocitve za

opredelitev, aktivno zbiranje informacij o darovanju organov in postopku opredelitve, izvedba
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postopka, pogovor zbliznjimi, ohranjanje odlocitve. Pri zapisu je izpus€en zgolj korak prejema
poste z zaupno dokumentacijo, ki potrjuje opredelitev.

V analiziranem zapisu smo prepoznavali prisotnost dimenzij vrednosti, ki so bile v teoretskem
modelu oznacene kot relevantne za podroc¢je darovanja organov, in ugotovili, da je bilo pri
dozivljanju izkusnje prisotnih pet razlicnih dimenzij vrednosti (funkcionalna, druzbena,
Custvena, altruistiCna in SiSe druzbena), ekonomska dimenzija vrednosti pa v izkuSnji ni bila
izrazena. Poleg zaznanih dimenzij smo s pomocjo postavljenega teoretskega modela prisli do
dodatnih ugotovitev, predvsem do kriticnih tock, pri katerth se vrednost uni€uje, in do pojma
pogojne vrednosti, Ki ga literatura ne izpostavlja, ase v dani izkusnji kaZe kot potencialno zelo
pomemben za sprejemanje odloCitve opredelitve. Potrjeno je bilo tudi, da je pomemben korak
pri opredelitvi za darovanje tudi pogovor s svojci.

Pri analizi prvega koraka do opredelitve, kjer je govora o pasivnem sprejemanju informacij o
darovanju organov, ugotavljamo, da je bila pri branju teh vsebin prisotna velika mera
kritiénosti in razumevanja, a kljub vsemu je bilo mo¢ zaznati tudi dolo¢eno stopnjo vpliva, ki
so ga imele nekatere informacije iz medijev (porajajo namre¢ dvom v odlo¢itev za darovanje,
npr. skrb o tem, kaj se zgodi s Clovesko energijo po smrti). Ta vpliv sicer ni odlocilen, aje v
procesu odlocitve vendarle prisoten. Zato so vsebine, posredovane s strani medijev, pomemben
soustvarjalec (ozaves€ajo o pomanjkanju organov in pomenu opredelitve za darovanje
organov) ali uniCevalec vrednosti (ustvarjajo nezaupanje v transplantacijski sistem zaradi
prikazovanja v€asih neresninih zgodb, ki so sicer fiktivne ali jih javnost zmeraj ne lo¢i od
realnosti).

Pri analizi izkusnje, ki govori o obdobju sprejemanja dejanske odloCitve za opredelitev, je bila
rdeca nit pripovedi altruizem. Z zornega kota pripovedovalca bi lahko rekli, daje to tudi glavni
razlog za opredelitev v opisani izkusnji. A ob podrobnejSem vpogledu in s pomocjo teorije
vrednosti ugotavljamo, da ima t. i altruizem v proucevani izkuSnji tri pojavne oblike.

Najprej prepoznavamo altruisticno dimenzijo vrednosti. Osnova za zaznavanje te dimenzije je
bil predhodno vcepljen vrednostni sistem, ki altruizem postavlja med kljuéne vrednote druzine.
Gre za stabilen dejavnik, ki vodi do ustvarjanja vrednosti ob dejanjih, ki izrazajo pomoc¢
soljudem, prisoten je bil od malih nog, a kljub vsemu ta nikoli ni pripeljal do dejanske
opredelitve. Zato lahko sklepamo, da Ceprav mocno izpostavljena v zapisu, ta altruisti¢na
dimenzija vrednosti ni bila odlo¢ilna za opredelitev.

Z altruisticno dimenzijo se v zapisu prepleta SiSe druzbena dimenzija vrednosti, ki izhaja iz
iste teznje po Cloveski solidarnosti, le da ta stremi k SirSemu druzbenemu dobremu. V zapisu

je bila nakazana ze pred odloCitvijo za darovanje, v obliki skrbi za druzbeno dobro in
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prepreCevanje morebitnega negativnega vpliva medijev na druzbo in nato se je kazala Se v tocki
opredelitve kot Zelja po kolektivni solidarnosti. A tudi ta oblka dimenzije ni pripeljala do
dejanske odlocitve.

Do dokon¢ne opredelitve je priSlo Sele v trenutku Zivljenja, ko je bliznja oseba postala
potencialen prejemnik organa. Takrat je bila zaznana pogojna altruisticna dimenzija vrednosti.
Iz zapisa je razvidno, da je kljub predhodnemu razmiSljanju o tematiki darovanja organov in
privzgojenemu cutu za soljudi (prisotno je bilo tudi redno darovanje krvi), Sele tukaj nastopil
dejavnik, ki je vodil do opredelitve za darovanje organov. Sele ob potrebi blimjega je bila
sprozena aktivna Zelja po opredelitvi, ki je vodila v aktivno zbiranje informacij o podrocju
darovanja, in izvedbi postopka opredelitve ter na koncu tudi v dejansko opredelitev. Ta pogojna
dimenzija vrednosti, ki je posledica trenutnih dejavnikov v okolju posameznika, je torej nekaj,
na kar moramo biti pri nadaljnjem raziskovanju pozorni. Kaze se namre¢ kot sprozilec, ki je
kljuCen v celotni izkusnji opredelitve. V eseju je zapisano tudi, da »so mocno za opredelitev
(in tudi dejansko opredeljeni) le moji prijatelji in znanci, ki so imeli v razlicnih oblikah v
osebnem okolju stk z darovalcem ali prejemnikom«, kar nakazuje na to, da analizirana
iZkuSnja ni izoliran primer opredelitve zaradi pogojnega dejavnika, tj. bolezen oz smrt
blimjega.

Tekom celotne izkusnje, ki je bila proucena, prepoznavamo prisotnost tudi nekaterih drugih
dimenzij vrednosti — funkcionalne, Custvene in delno tudi druzbene. Funkcionalna dimenzija
vrednosti je bila prepoznana v obliki uporabne vrednosti organov darovalca in njihovih koristi
za druge prejemnike (t. i samoucinkovitost). V pripovedi je bilo to zapisano z besedami: »In
¢e moje telo po smrti pride komu prav, je to krasno«. Dodatne vsebine, ki bi razlagala
funkcionalno dimenzijo v zapisu, ni bilo.

Custvena dimenzija vrednosti se kaZe predvsem v oblutku olajsanja zaradi razbremenitve
bliznjih, ki jim s tem ne bo treba nase prevzeti odlocitve o darovanju organov v primeru
prezgodnje smrti. Posredno pa je zaznati tudi obc¢utek ponosa zaradi delovanja v skladu z
druzinskimi vrednotami in obcutek poguma zaradi premagovanja lastnih dvomov glede
odloCitve (npr. zaradi vrazeverja i priklica smrti, kaj se zgodi z energjjo Cloveka po smrti).
Druzbena dimenzija vrednosti je v zapisu zgolj nakazana. OCcitno je, da je bilo v osebnem
okolju dejanje opredelitve pozitivno vrednoteno, kar posledino lahko wpliva na sprejemanje
odlocitve. Spostovanje druzbe in bliznjih zaradi izkazovanja solidarnosti je namre¢ lahko
motivator za akcijo.

Poleg proucevanja prisotnosti razlicnih dimenzij pa moramo biti pozorni tudi na pojav

uniCevanja vrednosti. Ta se je namre¢ v analizi primera pojavil veCkrat, in sicer v procesu
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pridobivanja informacij o postopku opredelitve (postopek zahteva veliko truda in postavitev
mest za opredelitev ne odraza pomembnosti ali SirSega druzbenega interesa), v procesu
dejanske opredelitve (negativna izkuSnja s sicer prijaznim osebjem, ki pa ni suvereno pri
izpeljavi postopka) ter dvomih in strahovih bliznjih, Ki hranijo dvome potencialnega darovalca.
Dodatno se je vrednost opredelitve in pristopa k transplantacijskemu sistemu okrnila ob
spoznavanju sistema, ki dovoljyje, da lahko druzinski c¢lani po njegovi smrti ovrzejo
opredelitev posameznika. Ta moznost je bila razumljena kot varovalo v sistemu in potreba po
varovalu zbuja dvom v varnost transplantacijskega sistema.

Zanimiva je bila tudi ugotovitev, da se lahko vrednost na isti toCki procesa hkrati ustvarja in
unicuje. V druzbi prijaznega osebja iz Ze poznanega transfuzijskega centra je lazje priSlo do
podpisa in odloCitve, saj je Slo za osebje, do katerega je ze razvito zaupanje. Hkrati pa je bilo
Vv zapisu izpostavljeno, da osebje pri izvajanju postopka ni delovalo dovolj usposobljeno in
suvereno ter se je zato vrednost hkrati tudi uniCevala. Iz tega lahko razberemo tudi, da je za
prostor, kjer se opredelitev izraza, zelo pomembno in koristno, ¢e ze obstaja vzpostavljena
stopnja zaupanja z osebjem (npr. pri sploSnem zdravniku ipd.).

Medtem ko so tocke ustvarjanja vrednosti bolj subjektivne narave (vrednostni sistem
posameznika, dejavniki osebnega okolja ...), pa bi merila unievanja, ki so bila prepoznana v
analizi, lahko oznacili kot pretezno objektivne narave. Nakazujejo namre¢ na pomanjkljivosti
transplantacijskega sistema (npr. osebje pomanjkljivo izurjeno pri izvajanju postopka, saj v
proucevanem primeru niso vedeli, kje se obrazec nahaja, in niso sigurno izvedli izpohitve in
oddaje obrazca) in bi zato morale pritegniti pozornost skrbnikov transplantacijskega sistema in
v njih videti priloznost za izboljSave.

Na koncu izpostavljamo Se pomen pogovora s svojci kot korak v procesu opredelitve, ki ga ne
smemo zanemariti, ¢eprav se ta morda zgodi Sele, ko je posameznik Zze uradno opredelien. V
drzavah, kjer velja opt in zakonodaja, lahko sorodniki namre¢ v primeru smrti preglasijo
odlo¢itev posameznika za darovanje n se odloCijo za ali proti darovanju njegovih organov.
Zato je pomembno, da so bliznji seznanjeni z odlo¢itvijo posameznika in jo tudi spostujejo. V
tem se zato ustvarja tudi Custvena dimenzija vrednosti, saj pride do olajSanja tako zaradi
razbremenitve svojcev kot tudi pomiritve zaradi uveljavljanja lastne volje. Pripoved, ki je bila
predmet analize, je potrdila zaznavanje Custvene vrednosti, ahkrati tudi, da je pogovor o smrti
bliznjega in darovanju lahko tezaven. Gre namreC za premagovanje osebnih strahov, soocanje
s tabujem smrti in predvsem smrti otroka, kar je lahko nevaren zaviralec dialogov o tako
pomembnih Zivljenjskih odlocitvah, kot je darovanje organov. StarSi so se le s tezavo

pogovarjali o prezgodnji smrti lastnega otroka in zato je pogovor bil zaklju¢en prej, kot je bilo
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zeleno. Zavedati se moramo tudi, da je v analizirani izkusnji Slo za osebo, ki se je zavedala
pomembnosti pogovora z bliznjimi zaradi poznavanja podrocja. A brez raziskovalnega dela
tega zavedanja ne bi bilo. Nikjer v postopku ta informacija namre¢ ni bila izpostavljena s strani

organizacije.

6.3 Uporaba metode SPI

Metodo SPI smo izbrali z zavedanjem njenih prednosti, slabosti in omejitev in kot predvideno,
se je izkazala kot zanimiv pristop za prvo raziskovalno dejanje v okvirju novopefenega
teoretskega modela. Prednost metode je vsekakor pogloblien vpogled v izkusnjo in dostop do
bolj skritih musli, ki bi jih posamezniki morda le z zadrzkom delili z drugimi (npr. obsojanje
drugega za zavracanje opredelitve). Dolo¢eno prednost je imelo tudi posredovano predznanje
o tematiki darovanja organov in poznavanje literature s podrocja, ko je zapis nastajal. To je
lahko prispevalo k boljsemu razumevanju izkuSnje in bolj podrobni ubeseditvi lastnih dozivetij.
Hkrati pa moramo upostevati, da ima to predznanje lahko tudi negativen vpliv na raziskovanje,
saj lahko podzavestno vpliva na vsebino zapisanega in s tem krivi realno sliko dozivetja.
Izpostaviti moramo tudi osebno vpletenost, ki je sicer zanimiva prednost pri interpretaciji
podatkov zaradi razumevanja konteksta, a se je prav ta presenetljivo izkazala kot dejavnik, ki
je otezil samo mterpretacijo podatkov zaradi pomanjkanja distance od proucevane izkusnje.
Esej je bil zato veCkrat analiziran in ugotovitve dopolnjevane. Kljub vsemu bi bilo zanimivo
naSo analizo dopohiti z analizo drugih raziskovalcev in primerjati ugotovitve. Tako bi lahko
tudi bolje razumeli vrednost in pomanjkljivosti rabe same metode. Pri izvajanju metode bi tudi
priporo¢ili ¢im vecji Casovni razmk med samim zapisom in analizo, saj po naSem mnenju
prinaSa vecjo kritiCnost pri analizranju vsebine, kar se je izkazalo v nasem primeru kot
pomanjkljivost. Zapis je nastal le nekaj tednov pred izvedbo analize.

Ne glede na to bi izbiro metode oznaéili kot primerno, saj je shwila kot zanimiva prva
podkrepitev postavljenega teoretskega modela. Ugotovitve nam sluzijo kot odsko¢na deska za
pricetek raziskovanja s pomocjo rabe drugih, najprej kvalitativnih metod in nato tudi
kvalitativnih  metod za pridobivanje dodatnega wvpogleda v razumevanje vrednosti in
argumentacijo nasega modela. Poleg prepoznavanja dimenzij vrednosti, ki se pojavljajo pri
iZkusnji opredelitve za darovanje organov, bibilo zanimivo tudi obtezti tiste dimenzije, Kiso
mocneje izrazene Vv izkusnji, in predvsem tiste, ki so najbolj zaznane v trenutku same odlocitve

in lahko delujejo kot sprozilec za samo odloCitev.
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7 Sklep

Prenos teorije vrednosti na podro¢je darovanja organov prinaSa novo razumevanje procesa
opredelitve posameznikov za darovanje organov. Postavljen teoretski model prepoznava
relevantne dimenzije vrednosti, razlaga proces ustvarjanja vrednosti in s tem postavlja ogrodje
za proucevanje podrocja. Prvo raziskovalno delo, ki bi podkrepilo teoretski model, je bila
izvedena metoda SPI, pri kateri smo se poglobili v lastno izkuSnjo opredelitve za darovanje
organov i kljub omejitvam metode prisli do nekaterih koristnih spoznanj, ki bodo lahko dobro
izhodis¢e za nadaljnje raziskovanje.

Z raziskovalnim delom naloge namre¢ ugotavljamo, da so bile v proucevani izkuSnji
prepoznane Vvse dimenzije vrednosti iz postavijenega teoretskega modela (funkcionalna,
druzbena, Custvena, altruistiéna in §irSe drubena) razen ekonomske dimenzije. Se
pomembneje pa je to, da se je od vseh oblik altruisti¢na dimenzija pojavila tudi v pogojni obliki
in bila prisotna v kljutnem koraku opredelitve za darovanje organov. Zelia po pomo¢i
bliznjemu je bila namre¢ sprozena zaradi situacijskega dejavnika, bolezni bliznje osebe, ki je
sprozila tudi dejansko opredelitev in s tem prispevala k ustvarjanju pogojne oblike vrednosti.
Pojem pogojne vrednosti pa je v raziskovani literaturi sicer slabo izpostavljen.

Medtem ko je bilo v izkusnji zaznanih pet razlicnih dimenzij vrednosti, pa lahko sklepamo, da
vse dimenzije niso enako pomembne za prouCevano izkuSnjo. Zato je nase glavno spoznanje
sledeCe — Ce bomo razumeli, katera vrednost je najbolj prepoznana s strani posameznika, bomo
Vv razumevanju procesa nastajanja te vrednosti nash tudi sprozilec, ki pelje do opredelitve, in s
tem znanjem bomo lazje spodbujali opredelitev posameznikov za darovanje organov. Kljub
vsemu pa ostalh dimenzij vrednosti ne smemo zanemariti, vsaka namre¢ prispeva svoj del v
seStevku vrednosti celotne izkusnje.

Tako kot so pomembne vse dimenzije vrednosti, ki so del izkusnje posameznika, pa je
pomembno razumeti tudi, kje lahko vrednost izgubimo oziroma s ¢im se vrednost znotraj
izkusnje lahko uniCuje. V proucevanem primeru so bile aktivnosti, ki povzroc¢ajo unicevanje
vrednosti, zlasti posledica slabosti transplantacijskega sistema; ta namre¢ zaradi procesa
opredelitve in zaznane pomanjkljive usposobljenosti osebja vzbuja dvome o kredibilnosti
sistema. Ceprav je to imelo negativen vpliv na izku$njo, pa v tem primeru ni vplivalo na samo
opredelitev. Tudi drugi, socialnopsiholoski dejavniki, ki bi v prou¢evanem primeru lahko
negativno vplivali na odlocCitev, so bili preglaseni s poztivnimi in jim zato tudi ne pripisuje mo

vecje teze priunicevanju vrednosti.
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Iz nasega dela je razvidno, da je priloZznosti za proucevanje vrednosti na podrocju darovanja
vrednosti  veliko. Izvedena metoda SPI nudi zgolj razumevanje ene izkuSnje, zato so
ugotovitve, Ceprav bogate, le izhodis¢e in priloznost za nadaljnje raziskovanje. Priporo¢ili bi
dodatno preverjanje zastavljenega teoretskega modela in relevantnih dimenzij za podrocje
darovanja organov, vklju¢no s pogojno vrednostjo, ter obtezitev posameznih tipov dimenzij,
saj jim trenutno lahko potrdimo le obstoj, ne pa tudi stopnje vpliva na sprejemanje odlocitve.
PriporocCili bi tudi raziskovanje i dodatno razumevanje procesa nastajanja vrednosti in
aktivnosti, pri katerih se vrednost uni€uje, saj se tudi tukaj nahaja neprecenljivo znanje, ki bo

slizilo tako za izboljSave sistema kot za izvedbo uspeSnih socialno-marketinSkih intervencij.
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Priloga A: Esej o izku$nji opredelitve za darovanje organov

Odlocila semse, da podarim svoje organe. OCi, srce in vse ostalo, kar komu pride prav.
Nekje sem prebrala, daizmed vseh organov na svetu obstaja najvecje pomanjkanje darovalcev,
ki bi bili pripravljeni po smrti darovati o¢i Pri raziskovanju so ugotovili, da o¢i ljudem
predstavljajo najbolj oseben del telesa, ker pravijo, da so o¢i ogledalo duse, ker te mora nekdo
pogledati v o€i, Ce je resnica to, kar prihaja iz njegovih ust. Jaz bi rekla, da morda tudi zato,
ker je edini viden organ. O¢i, ker bodo na prejemniku vidne, ker bodo tvoji bliznji lahko gledali
v tvoje o€i po tvoji smrti, v telesu nekoga drugega. Ta statistika je pri meni prvi¢ zares sproZzila
razmi§ljanje o darovanju organov. Malo manj zares je bil stik s filmi pretezno slabe produkcije.
V enem je (ne spomnim se preve¢ dobro), mislim da h¢i darovalca iskala prejemnika ocetovega
srca in ga tudi nasla. Poslusala je njegovo srce. Solze so lile v potokih. Drugi film na podobno
temo je bil za¢injen s solidno mero znanstvene fantastike. Prejemnik organov, spet srca (srce
je o¢itno organ z najve¢ hollywoodskega potenciala, Kkar je tudi razumljivo, saj je podarjanje
srca vecno popularna simbolika), je naenkrat zaCel dozvljati priklice spominov, ki niso bili
njegovi. Na koncu se je izkazalo, da je s prejemom organov prejel tudi duso darovalca. Ce me
spomin ne vara, ja vimes posegla Se usoda, saj se je ljubezensko zapletel z vdovo darovalca. Ob
takSnem izkoriS€anju dramatiCnosti Zvljenjskih zgodb in pacenju realne slke darovanja
organov me obideta dve misli. Prva — ¢eprav me je druzboslovna izobrazba naucila kritiéne ga
miSljenja, si ne morem kaj, da me ne bi obsel dvom o tem, ali z darovanjem organov res damo
kandek sebe. Na energetski ravni, na dusevni ravni. To misel racio sicer hitro preglasi. Cetudi
je temu tako, namre¢ ta dvom ne more pretehtati moznosti za reSevanje Cloveskega Zivljenja.
Druga misel pa je predvsem skrb zaradi Skode, ki jo medijska produkcija lahko ustvari s
prikazovanjem nerealnih zgodb o darovanju organov in morda s tem odvrne marsikoga od
opredelitve. Poleg omenjenih filmov o prejemnikih organov so tukaj namre¢ tudi filmi in
nadaljevanke o t. i ¢rnem trgu za organe, kraji organov v temnih vlaznih ulicah, prebujanju
bolnikov po mozganski smrti ... Lacna domiSljija rada pograbi taksno krivlenje znanstvenih
dejstev in takS$na dejstva dodatno hranijjo morda ze prej prisoten dvom o darovanju.

Te misli in stik s tematiko darovanja organov so ostali shranjeni v predalu s statusom
»neopredeljena«. Dobro leto nedotaknjeni. Dokler se ni tema kot strela z jasnega vrnila v moj
vsakdan. Bliznja oseba nenadno zboli in brez diagnoze v nekaj mesecih izgubi 60 % kapacitete
plju¢. Zdravila ni, dolgo tudi diagnoze ni. Google ponuja ¢rne napovedi, bliznji pa optimisti¢ ne
in spodbudne besede. Zdravniki za¢nejo omenjati scenarij, ki jo lahko kaj kmalu pripelje na

Cakalni seznam za presaditev plju¢. Tretjina oseb na tem seznamu pa ne docaka presaditve, ker
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organa ne prejmejo pravocasno. In potem sem se zavedala, da si ne morem jemati pravice, da
me to Zalosti, Ce sama nisem opredeljena za darovalko. OdloCitve ve¢ ne smem prelagati.
Opredelila se bom za darovanje in naredila vse, kar je v moji moci, da bo, ¢e bo kdaj prislo do
tega, moje telo lahko pomagalo komu podaljsati Zivljenje.

Potem se je prva reakcija in Zelja po reSevanju sveta umirila, ampak Se vedno sem ostala pri
odlocitvi. Ker je zame to edino pravino. Zame. Drugi pa naj presodijo zase. Kako se
opredelim? Nimam pojma. Kolikor vem, obstajajo izkaznice, kartice, ki jih nosi§ s sabo v
primeru nesrece. Obiskala sem spletno mesto Slovenia Transplant, kjer sem zbrala vse potrebne
informacije, prebrala splosno o darovanju, transplantacijski dejavnosti v Sloveniji, procesu
prijave in seznamu mest, kjer se lahko prijavim. Spomnim se, da sem se zacudila nad
postopkom i predvsem majhnim Steviom mest za prijavo. Transplantacijska dejavnost bi
lahko vendar bila predmet nacionalnega interesa in zdravja in potem tudi obravnavana kot taka.
Porodil se mi je dvom, ali je potem ta sistem res tako pomemben in tako kredibilen, kot si ga
predstavljam, ¢e se mu v sistemu splosnega zdravstva in na ravni drzave ne pripisuje vecjega
pomena. Ce pa mu ga, pa to zagotovo ni vidno splosni javnosti. Kljub vsemu sem ostala pri
odlo¢itvi. Ker je to nekaj, kar lahko jaz naredim, in ker iskreno, mene takrat ve¢ ne bo, in kar
naredijo z mano, ni niti malo vazno v primerjavi s tem, da lahko, kar sem izvedela na spletu,
morda pomagam kar osmim ljudem. In ¢e moje telo po smrti pride komu prav, je to krasno.
Teden ali dva po razumevanju postopka sem se s sodelavko odpravila na krvodajalsko akcijo.
To s sodelavkami pocnemo skupaj vsaj enkrat na leto zadnjih nekaj let. Spomnim se prve
donacije krvi, bila je skoraj naklju¢na, obcutek pa podoben kot pri opredelitvi za organe —
nekaj, kar meni vzame skoraj ni¢, lahko nekomu pomeni tako veliko. To je najmanj, kar lahko
naredim. In to je res bazicna oblika CloveSke solidarnosti. Po zaklju¢ku krvodajalske akcije me
je presinilo, da se, ¢e prav pomnim, lahko na transfuzijskem centru opredelim tudi za donacijo
organov. V duhu dobrih del sem hotela urediti Se to birokracijo. V srcu sem se opredelila Ze
prej. Skrb za so¢loveka je vrednota, s katero sem rastla od malih nog. Vrednota, vcepljena od
obeh starSev, v praksi pa neStetokrat videna, predvsem od mame, ki je brez jemanja zaslug
vedno skrbela za vse ljudi v svoji okolici, nemo¢no babico, lacne sosede, otroke, ki so ostali
brez starSev. Taksna dejanja so ji vedno bila intuitivna, spontana in nekako samoumevna. »Pred
Bogom pa smo vsi enaki,« je Se ena vzgojna mantra, ki mi ob tem odzvanja v glavi V duhu
istega boga in iste vzgoje iz tradicionalnih dalmatinskih korenin po mamini strani pa se riSejo
tudi nianse vrazevernosti. Smrt ni tabu, je cikel zivljenja. Ampak vseeno, ne je priklicati.
Zalovanje vkljuéuje objokovanje umrlih ob ognjis¢u, pogrebi pa odprte krste. Tukaj pojem

darovanja organov ne sodi preve¢ dobro v kontekst. Ampak ta dediS¢ina in spostovanje smrti,
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Ceprav pomembna, vCasih na slovenskih tleh vzgojenemu otroku tudi precej ¢udna, predvsem
pa preve¢ Custvena, ne preglasi vrednote in altruistiéne vzgoje jedme druzine. Clovek za
¢loveka, sosed za soseda.

Na transfuzijskem centru smo z izredno prijaznim osebjem (izkuSnja pri njih je vedno prijetna
in v pozitivnem duhu — zelo netipicna za javne shizbe v Sloveniji) kon¢no nasli medicinsko
sestro, ki ima licenco (ali neko obliko dowvolienja), da mi lahko pomaga izvesti postopek
prijave. Bila sem visoko motivirana in najbolj aktivna v celotni dinamiki. Ce ne bi bila,
dvomim, da bi tisti dan izpolila obrazec. Najprej smo komaj nasli pravo osebo, potem je sicer
prijazna oseba komaj naSla obrazec, nato pa si je morala s pomocjo druge sodelavke osveziti
spomin glede postopka. Zal sem dobila ob&utek, kot da sem Sele tretja oseba, ki se je kadar koli
opredelila za darovanje v zgodovini donatorstva, in da zahtevam nekaj izrednega, Kkar ni na
standardnem meniju. Spet se je pojavil isti dvom v sistem in odlocitev. Nocem zveneti prevec
dramaticno, ampak zakaj lezijjo ti obrazci v zapraSenem predalu, Ce se znjimi reSujejo zivlienja.
Zelo vesela, da sem skoraj ze opredeljena, ponudim obrazec tudi sodelavki, a ga prijazno
zavrne. Ker o opredelitvi $e ni razmi§ljala in ker, Cisto iskreno, niti ne ve, ¢e bi se odloc¢ila za
darovanje. Cisto iskreno ... moja prva misel je bila — kaksen &lovek pa se ne bi? Preveé
obsojajo¢ ton te misli me je prebudil, ker moja odlo¢itev ne pomeni, da se mora zdaj ves svet
opredeliti. Gre za zelo obcutljivo in Custveno tematiko odnosa do sebe, druzine in smrti. Ne
gre za lahko odlocitev, zato mislim, da me je bolj presenetila njena reakcia, ker sem zacutila
odpor do po mojem mnenju altruisticnega dejanja od sicer altruistiCne in empaticne osebe, S
katero se na tem podrocju po navadi poistovetim. A vsak mora iti ez svoj proces sprejemanja
odlocitve in tega, da za to odloCitvijo tudi mirno stoji. Zato sem se ji v mislih opravicila zase
in sprejela njeno odloc¢itev. Na poti do pisarne sva vseeno Se debatirali o tematiki darovanja,
izrazila je svoje dvome, jaz pa sem recitirala dejstva in statistike, da podkrepim pomembnost
opredelitve in svojo zagnanost pri iskanju obrazca.

Ceprav so prav vse osebe v mojem okolju, s katerimi sem se pogovarjala o darovanju organov,
opredelitvi za darovanje zelo naklonjene in na to dejanje gledajo kot na prikaz ¢loveskih vrlin,
simbol za dobrega, v¢asih se mi je zdelo, da tudi pogumnega cCloveka, pa sem hkrati pogosto
dobila obcutek, da je prav ta pogum, Ki je verjetno vezan na premagovanje morebitnih dvomov,
za mnoge ovira, da bi se dejansko tudi opredelili. Verjetno ker teh dvomov (kaj bo po smrti,
ali je sistem varen ...) nihe ne more stoodstotno razbliniti. Ugotovila sem tudi, da so mo¢no
Za opredelitev (in tudi dejansko opredeljeni) le moji prijatelji in znanci, ki so imeli v razlicnih

oblikah v osebnem okolju stik z darovalcem, prejemnikom.
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Opredeljena kot darovalka in pomirjena, da imam to zdaj urejeno, da je odloCitev sprejeta in
formalno zaklju¢ena, se zavem, da je to odlocitev, ki jo moram deliti tudi z blimjimi.
Presene¢ena nad sistemom, ki kljub moji opredelitvi dovoljuje svojcem, da v primeru smrti
mojo odloéitev preglasijo, se mi zdi nesmiselna. Te varovalke ne razumem in ponovno to hrani
moj dvom v sistem. Ce obravnavajo vse paciente enako, &e so podatki o darovalcih na varnem,
¢e se ne nehajo boriti za Clovesko zvljenje, Cetudi je pacient darovalec itd., zakaj potem v
sistemu potrebujemo nekaj, kar deluje kot varovalka. Ce je v tujih drzavah, kjer so vsi
prebivalci avtomati€no darovalci in se morajo opredeliti proti darovanju, njihova odlocitev
dokon¢na, zakaj v obratnem sistemu ni? Zakaj kot polnoletna oseba nimam stoodstotne pravice
odlocanja o svojem telesu?

Da bo moja odlo¢itev res sposStovana, ce umrem (tukaj utripa vrazevernost, ki ne dovoli
definitivnega omenjanja smrti in rabi vedno ce spredaj), sem se odloCila za temeljit pogovor s
starSi in sestro. Seveda tudi zato, ker bi bilo zelo neuvidevno od mene, da za mojo odloCitev
izvedo po moji smrti Na druzinski veCerji sem preve¢ lahkotno nacela pogovor in hitro
razbrala, da to za starSe nikakor ni tema, o kateri jim bo lahko govoriti Posledicno so jo
poskusali hitro pospraviti in zaklju¢iti z njo. Nasprotno njim pa sem sama zelela, da se
spregovori o tem, da to ne rabi biti tabu in da je pomembno, da se je lazje pogovarjati o tem,
dokler vsi zdravi sedimo ob vecerji in kozarcu vina. Sploh po lani premaganem raku v ¢revesju
oceta bi Clovek mislil, da smo se vsi Stirje zavedali svoje umrljivosti. Vecer se je Zal koncal z
neprebavljeno tematiko, a vsaj jasno naznanjeno zeljo po tem, da se, ¢e bo potrebno, spostuje
mojo odlo¢itev. Optimisti¢ni nacrt, da se v paketu pogovorimo $e o tem, kdo Zeli zaro in kdo
zeh biti pokopan, seveda niti ni priSel na mizo. Kljub vsemu so star§i pogovor sprejeli z vecjo
mero tolerance, saj so razumeli, kaj je sprozio moje razmi§ljanje o darovanju organov, in
cetudi je bliznja oseba, ki je zbolela, zdaj bolje, celotna zgodba ni bila lahka zame, predvsem
pane za njeno druzino.

Od mize sem §la mirna, ker sem zase in tudi za starSe sprejela odloCitev, ki jih bo v primeru
moje smrti razbremenila vsaj te odlocitve. Najti moram le Se priloznost ob prvi kremsniti, da

naznanim, da me odpravijo v Krsti in brez cerkvene mase.
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